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SANTRAUKA

Nerijus Zymantas
Marketingo logistikos sistemos kiirimas ir valdymas imongje ,, X“ .
Magistro darbas.

Magistro darbe suformuluotos imoniy marketingo strategijos ir logistikos sistemos karimo
problemos, aptarti veiksniai, lemiantys intensyvios tkinés veiklos plétra, iSanalizuoti marketingo
logistikos sistemos kiirimo metodai ir formos. Atsitiktinés atrankos metodu istirta marketingo
logistikos veiksmingumas keletui prekiu grupiy. Rezultatai turéty padéti prekybos imonéms
tinkamai organizuoti savo darba, siekiant akinés veiklos ekonomiskumo. Patvirtinama autoriaus
suformuluota mokslinio tyrimo hipotezé, kad tinkamai sutvarkyta ir valdoma marketingo logistikos
sistema atveria naujus bendryjy kasty minimizavimo rezervus ir suteikia Zymiai geresnj vartotojo

aptarnavima.

SUMMARY

Nerijus Zymantas
Development and Management of Marketing L ogistics System in Company « X »
Master's work.

Company marketing strategies and issues related to the development of alogistics system have
been formulated in the master’ s thesis, factors which predetermine the development of intensive
business activity have been discussed as well as the methods and forms for the development of the
marketing logistics system have been analysed. By the method of random selection, efficiency of
the marketing logistics have been analysed for several groups of goods. The results should assist
commercial companiesin proper organization of their work, while striving for economy of business
activity. The scientific research hypothesis formulated by the author has been confirmed, namely
that the marketing logistics system, which is properly arranged and managed, opens new minimiz-

ing reserve of general costs as well as provides much better service for users.



TURINYS

L IV A D A S bbbt e b e e ea et bt e ebe e nheeeae e e ne e Reesreesnreereen 3
2. MARKETINGO VALDYMO SAMPRATA .t 6
2.1. Marketingo ValdymMO PrOCESAS ........cceiuieieieeieiieieesiesee e sseessesseeeesresseesseeseessesseessesseensaens 6
2.2. Planavimo vieta mar ketingo strateginio valdymo ProCese ..........coeverereneeneeieeieeienennens 7
2.3. Marketingo taktikos igyVendiNiMmas .........ccocueererininenesese e 12
2.4. KontroleésreikSmé marketingo valdymoO ProCeSE .........ccoeierererierierienieee e 14
2.5. Marketingo padalinio VEIKIa JMONEJE ........ccovririririninenesese e 18
3. VERSLO STRATEGIJOS ...ttt s s s reesne e 24
3.1. Strategijos alternatyvy plétros pagrindingS gair €S ..........ccoeverereereeieeienienenesesesee s 27
3.2. Strateginiy alterNatyVvyg @NaliZé .........cccooeveeeieeeeees e 28
4. IMONES STRATEGINE ANALIZE ....coooiveieiiieiceeieeee et 47
5. PREKIT PASKIRSTYMO, KAIP LOGISTIKOSELEMENTO, ANALIZE .............. 51
6. VALDYMO FUNKCIJOSIR JU REIKSME ....oooriiiriineieieiiee e sssessssessnes 59
7. SIA ,UNIFEX" KOMPANIJOSPREKIU VALDYMO CHARAKTERISTIKOS....... 61
8. IM ONES, X“ PREKIU VALDYMO CHARAKTERISTIKOS ..o 68
8.1. IMONEéS Char akter iStIKa ......ccveveeeireceeee s 68

8.2. Aktyvios prekybos padalinio marketingo valdymo organizavimas

imoné¢je , X*

............................................................................................................................................. 70
8.3. Imoneés ,, X 10giStiKOS PAAIINYS .....cceviriiieieieee e 77
9.SIA ,UNIFEX* KOMPANIJOSIR IM ONES , X* PREKIU JUDEJIMO IR
VALDYMO LYGINAMOJII ANALIZE ..ottt 78
10. ISVADOS IR REKOMENDACIJOS ....oviieieeeeeeeeeeeeeeessessseseseesssssssssssssssessssnssnanens 80
LITERATIURA ..ottt ettt bbb bt s s s sttt s s 83
PRIEDAL .ttt et b e bt e e s e e bt e b e e s be e saeesabeeabeesbeesaneenreenreens 85



1. JVADAS

Kiekvienaimone stengiasi patenkinti poreikius ty, kuriemsji atstovaujair kuriuos ji tenkina.
Imonés ekonomings sistemos valdymo problemos visuomet buvo ir lieka aktualios, nes nuo ju
sprendimo budy priklauso konkre¢iy verslo organizacijuy sckmé. Budrios jmonés nuolat perZitri
savo tikglus, strategines ir taktines nuostatas. Jos pasikliauja marketingu kaip pagrindine
kompleksine priemone rinkai stebéti ir prisitaikyti prie joje vykstanciy permainy. Prekybos
imonéems gyvybiskai svarbus yra prekiy judéjimo procesas — logistika.

Mes savo darbe analizuojame prekybinés imonés ,, X* marketingo logistikos ir valdymo kiirimo
teorinius pagrindus bei praktines galimybes. Teorinéje dalyje apibréziama marketingo valdymo
samprata, marketingo proceso ypatumai imonése, strateginio planavimo, organizavimo ir kontrolés
reikSmé igyvendinant imonés tikslus bei prekiy paskirstymo valdymas imonéje.

Projektinéje dalyje pateikiama imonés ,, X* aktyvios prekybos padalinio strateginio valdymo
kairimo schema, analizuojama prekybos rinka Latvijoje, asortimentas, prekybos agenty ir
jungiamujy grandZiy darbas. Sis padalinys kurtis pradéjo neseniai, todél jdomu, kaip teisingai buvo
suplanuota ir numatyta strategija, ivertintaimonés prekiy paskirstymo ir valdymo padétis.

Remiantis moksline literatara suformuluotos iSvados ir pateikti pasitlymai.

Tyrimo problema

Sukaupta Siuolaikiné marketingo valdymo patirtis rodo, kad valdant materialinius ir piniginius
srautus tradicinés valdymo galimybés bei btidai nebetenkina Siuolaikiniy salygu. Intensyvi tikinés
veiklos plétrair padidéje materialiniy bei piniginiu srauty tarpusavio rySiy poreikiai lemia valdymo

efektyvumo didinima, kelia svarbius reikalavimus naujiems metodams ir veiklos formoms.

Marketingo logistikos formos ir metodai geriausiai tenkina visapusiSkos gamybinés — akinés
veiklos integracijos uZdavinius ir jgalina ieskoti optimaliy marketingo valdymo sprendimy

jvairiuose etapuose ir lygmenyse.

Tyrimo aktualumas

Kuo toliau, tuo labiau didéja konkurencija tarp panaSaus profilio imoniy. Sparciai keiciantis
asortimentui, kokybei, paklausai, reklamos ivairovei, prekybos formoms, batinai turi Kisti ir
marketingo strategija bei logistika. Turi tobuléti valdymo kultiira, imonés veiklos analizé, jvertinta
konkurencijos potencija, Sakos dinamiskumas, kisti imonés credo bel kainodaros strategija.
Vadinas, kiekvienai jmonei bitina sukurti savo marketingo logistikos sistema ir labai lankstiai ja
taikyti bei valdyti.



Tyrimo objektas

Marketingo logistikos sistemos kirimas ir valdymas jmongje X.

Tyrimo dalykas

Veiksniai, lemiantys tinkama, greita, kokybiska prekés kelia nuo gamintojo iki pirkéjo namu.

Salygos, itakojancios imonés marketingo sistemos kokybe bei valdymo tobuluma.
Tyrimo uzdavinial

1. Literataros nagrinéjamu klausimu kaupimas, analizavimas ir sisteminimas.

2. Mokslinés literatiiros marketingo logistikos sistemos kiirimo ir valdymo studijair analize.

3. X imonés statistiniy duomeny nagrinéjama tema rinkimas, analizavimas ir sisteminimas.

4. Marketingo logistikos sistemos ir jos valdymo tobulinimo keliy ir bady X imongje
paieska.

5. Rekomendacijos marketingo logistikos sistemos tobulinimui kirimas.

Moksliné hipotezé

1. Tinkamai sutvarkyta ir valdoma marketingo logistikos sistema atveria naujus bendryju
kasty minimizavimo rezervusir suteikia Zymiai geresnj vartotojo aptarnavima.

2.  Marketingo logistikos sistema gerina jvairiy veilksmy koordinavima, sprendimy
racionaluma, sistemiskuma, tikduma, greituma.

3. Imoné , X" dar nepakankamai demesio skiria marketingo logistikos sistemy kirimui bei

valdymui.

Tyrimo metodologija

1. Siekdami savo darbo uzdaviniy réemémeés mokdingje literatiroje rekomenduojamais
metodais.
2. Statistinius davinius analizavome pagal statistikos désnius ir formules.

3. Apibendrinimusir iSvadas daréme, remdamiesi dokumentaisir jvairiy teoretiky darbais.

Tiriamigji

X imonés darbuotojai, dokumentai, konkreti veikla (tiek¢jai, pirkéjai).



Metodika

Kaip pagrindini tyrimo metoda naudojome statisting analize, lyginamaja analize, individualius
pokalbius.

Strategija
Atsitiktinés atrankos metodu tyréme marketingo logistikos sistemos veiksminguma keletui

prekiu grupiu. Gautus rezultatus apibendrinome, naudodami apraSomaji statistikos metoda.

Duomenis apdorojome kompiuteriu.

Rezultaty naujumas

Lietuvoje jau keliolika mety kuriasi ir dirba jvairios jmonés bei bendrovés. Ekonominis
nuosmukis ir Gkio restruktiirizacija, privatizacijos procesas lémé daugelio imoniy bankrota. Miisy
darbo rezultatai turéty padéti prekybos imonéms tinkamai organizuoti savo darba, siekiant tkinés
veiklos ekonomiskumo, nes dabartiniu metu daugelio imoniy tkiné veikla valdoma be sistemos,

nesiremiant logistikos désniais.

Rezultaty teorinisir praktinis retkSmingumas

Gauti rezultatai leis patobulinti marketingo logistikos sistemy kirima ir valdyma imongje ,, X*.
Be to, Sais rezultatais galés pasinaudoti ir kitos panaSaus profilio imonés. To pasékoje jmones

darbe bus akcentuojama kokybé ir visapusiSkas kliento poreikiy tenkinimas.



2. MARKETINGO VALDYMO SAMPRATA

Marketingas — imoniu veiklos sistema, pagal kuria kuriamos, gaminamos ir realizuojamos
prekés. Marketingo koncepcijos esme sudaro bitent atskiry imoniy valdymo kaip sistemos
suvokimas. Kalbant apie marketinga kaip apie firmos valdymo sistema, reikia patikdlinti, kad Sis
valdymas gali bati efektyvus tik laisvos rinkos ekonomikos salygomis, kai prekiy gamintojai patys
planuoja asortimenta, parduoda prekes bet kuriam pirkéjui uz bet kokia kaina bet kuriame pasaulio
regione. Be to, gamintojas turi naudotis galimybe pirkti Zaliavas, komplektuojamas detales i bet
kurios imonés ar tarpininko ir mokéti tokia kaina, kokia pagal gamybos apskaiciavimus yra logiSka.
Taigi imoné suvokiama kaip savarankiskas besivystantis mechanizmas. Sios jmonés privalo rinki,
sisteminti, informacija apie prekes bei priimamus komercinius sprendimus ir tuo vadovautis. Vis
dalyvaujantys mainy procese mokos ji tobulinti ir valdyti. Marketingo valdyma trumpai galima
nusakyti kaip veiksmy analize, planavima, igyvendinima bei kontrole.

Praktikoje marketingo valdymas gali turéti jvairiy atmainy, todél kiekviena imoné valdymo
procesa turi pakoreguoti pagal savo reikmes.

Tokiais principais remiantis vyksta planingas marketingo valdymas. Nusakyti marketingo
valdymo procesa tokiu paprastu ciklu galima labai retai. Kur kas dazniau tam tikry planavimo,
kontrolés ir veiklos koregavimo veiksmy tenka imtis paties proceso metu, kai dar galima iSspresti
iSkilusias problemas ir pakeisti nepalankia jvykiy eiga. Toks procesas, kai tuo patiu metu vyksta
planavimas, veiksmai ir ju rezultaty kontrol¢, taip pat vadinamas valdymu. T&iau akivaizdu, kad
Sitoks valdymas ir ypa¢ su juo susije planavimo veiksmai smarkiai skirsis nuo tokio valdymo, kuris
apima planavima ilgam laikui ir kontrolg jo pabaigoje. Bitina skirti strateginj ir taktini valdymo
lygi.

Strateginis valdymas — tai ilgalaikiy imonés tiksly ir bady jiems pasiekti numatymas,
suplanuoto proceso kontrolé ir koregavimas.

Taktinis valdymas — ta strategijos igyvendinimas planuojant, vykdant ir koreguojant

kasdieninius imonés veiksmus.

2.1. Marketingo valdymo procesas
Bet kuri imoné veikia sudétingos kintancios marketingo aplinkos salygomis. Jeigu ji nori islikti,
jai reikia gaminti ir sialyti tai, kas baty vertinga vienai ar kitai vartotoju grupei. Imoné turi bati
tikra, kad jos tikslai ir prekinis asortimentas tebéra aktualus konkreciai rinkai. Budrios imonés
nuolat perziari savo tiksdus, strategines ir taktines nuostatas. Jos pasikliauja marketingu kaip
pagrindine kompleksine priemone rinkai stebéti ir prisitaikyti prie joje vykstanciu permainy.
Marketingas tai ne Siaip reklama ir pardavéju komandiné veikla. Tai veikiau visa apimantis

procesas, skirtas prisitaikyti taip, kad bity panaudotos palankiausios atsiverianciy rinky galimybes.
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Marketingo valdymo procesa galima suskaidyti i tokias dalis: 1) planavimas; 2) igyvendinimas; 3)
kontrolé.
Remiantis iSnagrinéta moksline literatiira, galima sudaryti tokia marketingo valdymo proceso

schema.

Imonés misija

|

A 4

Imonéstikslai ir uzdaviniai

v

/ SW OTianaI 1z& \

T Marketingo tikslai L )
ISorinés i Vidiniai jmoneés
galimybes ir privalumai ir
jvairi gréesmeé Marketingo strategija trakumai

v

Taktikos igyvendinimas
I

Biudzeto sudarymas

I

Proceso kontrolé

2.2. Planavimo vieta marketingo strateginio valdymo procese

Kiekvienoje jmong¢je atliekama daugybé funkciju, kurios visiSkai ar bent i dalies priskiriamos
marketingui. Imonés gamina, tobulina prekes, reguliuoja ju kainas, parduoda pacios arba per
partnerius ir panasiai. Visus Siuos veiksmus galima atlikti atsitiktinai arba planingai. Antruoju
atveju marketingo veiksmai apgalvotai derinami tiek tarpusavyje, tiek ir su visa kita imonés veikla.
Taigi imonés veiklos planavimas leidzia susieti ir suderinti jvairius veiksmus i vieninga visuma ir
taip pasiekti geresnj bendra rezultata.

Marketingo planavimas — yra veiklos rasis, numatanti badus marketingo tikslams pasiekti.

Planuoti galima jvairiems laikotarpiams ir siekti nevienodai reikSmingy tiksly. Kai imoné
planavimo metu bando aprépti ilga laikotarpi ir numatyti kelia link ilgalaikiy tikdy, vyksta
strateginis planavimas. Strateginiame valdyme marketingas atlieka dvi funkcijas:

1) priemoné informacijos rinkimui ir apdorojimui, siekiant iSanalizuoti ir nustatyti imonés
strategijas,

2) priemoné imoneés strategijoms jgyvendinti.



Kadangi strateginis planas aprépia ilga laikotarpi, jame nejmanoma smulkiai numatyti visy
detaliy. Ta numato trumpalaikis planas, kuris vadinamas taktiniu. Taigi imonése vyksta ir taktinis
planavimas. Taktinis planavimas yra trumpalaikis, todél kartais planavimo, plany vykdymo ir
kontrolés veiksmal susipina ir iSskirti atskirai taktinio planavimo veikla tampa gana sunku. Tokiu
atveju nagrinéjamas ne tiek taktinis planavimas, kiek taktinis valdymas arba tiesiog val dymas.

Kaip matyti i$ paveikslo, imonés planavimo pradZia yra jmonées misija.

Misija—yrateiginys, iSreiskiantis imonés egzistavimo pagrindini tiksla ir veiklos prasmeg.

Kiekviena imoné stengiasi patenkinti poreikius ty, kuriems ji atstovauja ir kuriuos ji tenkina.
Siuo aspektu imonés misija yra ne tai, koki produkta ji gamins, o tai, kokia visuomenés dalj ji

tenkins. Tenkinamos Sios interesanty grupes:.

akcininky; h samdomy darbuotoju;
vartotoju; h vyriausybés.
Visuomenes,

Akcininkal yra linke gauti kuo didesne nauda iS$ ju valdomy akciju. Taigi jie bus suinteresuoti
akcijuy vertés kilimu ir dividendy iSmokéjimu.

Vartotojai yra suinteresuoti gauti kuo didesne nauda iS produkto vartojimo ir isigyti produkta uz
santykinai maza kaina.

Sekmingai dirbanti imoné suteikia visuomenés nariams naujas darbo vietas, geri uzsienieciy
atsiliepimai apie produkcija sukuriateigiama Lietuvos ir jos visuomenés jvaizdi.

Samdomi darbuotojai yra suinteresuoti savo poreikiy patenkinimu imonéje. Tai pripazinimas,
saugumas, tobuléjimo garantai ir kita.

Vyriausybés tikslas — turimy Salies istekliy racionalus panaudojimas, visuomenés uzimtumo
didinimas, Salies prestizo kélimas.

Visus Siuos faktorius reikia jvertinti galvojant, kokia misija atliks imoné. Nustatant misija reikia
stengtis atkreipti démesi i imonés unikaluma. Taciau misija niekada neturi tapti konkrecia ir
kiekybiskai iSreiksta uzduotimi, nes jos tikslas — nusakyti imonés veiklos krypt;.

Toliau seka jmonés tiksly ir uzdaviniy nustatymas.

Imoneés tikslai yra kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos uzduotys, kurias numatoma
ivykdyti per numatyta laika.

Imonés tikdai atspindi ta pacia imonés veiklos krypti, kuri nusakyta jos misijoje, taciau tikslai
nuo misijos skiriasi Siais aspektais:

tikslai turi bati pasiekti per apibrézta laika;
tikslai nusakomi ne vien kokybiniais rodikliais, bet turi ir kiekybing iSraiSka.
Kad tikslai buty efektyvas, jie turi atitikti tam tikrus kriterijus:



tikslai turi bati sugrupuoti pagal svarba ir sudaryti tam tikra hierarching
struktiira;
tikdy formuluotés turi bati aiskios ir konkregios, ir, kur tik jmanoma,
nurodomi skaiciai: kiekybiniai ju parametrai bei laiko ribos;
tikdai turi bati realistiski, atitikti jmonés padalinio galimybiy ir
privalumy analizg, o ne vadybininky norusir uzmacias,
tikslai turi bati nuosekls.
Beto, Sietikdai turi bati suderinti su kity sric¢iy tikslais.
Imonés keliami tikslai gali bati keliy tipy:

Tikdai
trumpalaikiai vidutinio laikotarpio ilgalaikiai

Nustacius tikslus, imoné turéty suformuoti uzdavinius, kurie padéty tuos tikslus pasiekti. Nuo
bendry imones tiksly reikia pereiti prie uzduociy atskiroms jos veiklos sritims, pvz., marketingo.
Marketingo tikslai turi atitikti jmonés tikslus, tik naudojant marketingo priemones. Tatiau nuo
imones tiksly prie marketingo tiksly pereinama neis karto, o prieStai atlikus perspektyvy tyrima.

Perspektyvy analize. Perspektyvy tyrimas yra imonés savybiy ir susiklostiusiy aplinkybiu
tyrimas siekiant nustatyti tas, kurios yra palankios ar nepal ankios numatytam tikslui pasiekti.

Pagrindiniai analizés klausimai paprastai baina tokie:

1) rinkos analizé, kuria siekiame iSsiaiSkinti:

- esama rinkos apimtj ir pokyciy tendencijas;

- klienty poreikius bei elgsena;

- konkurencine padéti (jvertinti dabarting konkurenty strategija, konkurenty
veiklos rodiklius, rinkos analize, konkurenciniy imoniy veiklos privalumus bei
trikumus, naujy rinkos dalyviuy potenciala);

- bendras makroekonomines tendencijas (ekonomikos, demografijos,

politikos, technologijos ir kultiiros), kurios gali paveikti firmos siilomy prekiy

realizacija.
2) SWOT analizé. Ji apimaketuriy svarbiy veiksniy analize:
privalumai;
trakumai;
pavojai;



galimybeés.

Imonés vadovybeé turi objektyviai jvertinti veiklos plétrai palankias verslo aplinkos galimybes
bei jai gresiancius potencialus pavojus, savo veiklos privalumus ir trikumus, nors daug faktoriy
tiesiogiai néra susije su jmones versiu, nes priklauso nuo makroekonominiy rinkos tendenciju.

Pagrindinis verdo aplinkos analizés tikslas yra aptikti nauju marketingo galimybiy, t.y.
vartotojuy poreikiy, kuriy tenkinimas biity pelningas imonei. Marketingo galimybeés klasifikuojamos
pagal ju patraukluma ir pagal tai, kiek tikétina ju sckmé. Imonés veiklos sckmg lemia ne tik tai, kaip
jos galimybeés atitinka tikslinés rinkos poreikius, bet ir tai, ar imonés potencialas didesnis nei
konkurenty. Efektyviausiai vercias ta imoné, kuri sugeba itikinti vartotojus, kad jos produktas yra
jam tinkamiausias — ir toki jvaizdi palaikyti.

Grésme kylanti iS verslo aplinkos — tai negatyvus kokiy nors tendencijy poveikis arba nepal anki
ivyKiy raida, dél kurios sumazéja imonés realizacijos apimtis (ir pajamos), jeigu imoné nepanaudoja
gynybiniy marketingo veiksmy. Sie rinkos padéties veiksniai Klasifikuojami paga rimtuma ir
atsiradimo tikimybg.

Dera periodiskai ivertinti ne tik verslo aplinkos faktorius, bet ir patios imonés veiklos
privalumus bei trakumus, t.y. vadybininkas analizuoja imonés marketingo ir organizacing veikla,
finansing bikle, jvertindamas kiekviena faktoriy. Cia reikia apsispresti, kas geriau: turimomis
priemonémis pasinaudoti esamomis galimybémis ar rizikuojant ieSkoti patrauklesniy,
perspektyvesniy uzduoc¢iuy, kurioms spresti prireikty daugiau pastangu. Kartais bendry nesékmiy
prieZastis yra ne tai, kad imonés veikla neturi jokiy privalumy, o tai, kad imonés skyriy veikla
tiesiog nepakankamai gerai koordinuojama.

Marketingo tikslai. Véliau yra formuluojami marketingo tikslai, kurie turi sutapti su imonés
bendraisiais tikslais.

Marketingo tikslai yra marketingo uzduotys, planuojamam laikotarpiui, apibréztos

kiekybiniaisir kokybiniais rodi kl| Marketingo tikslai |

N

Orientuoti i {mone Orientuoti i rinka
A\ 4

gamybinio pajégumo - naujy rinky paieska

iSnaudojimo gerinimas - realizavimo stabilumo
- produkcijos kokybés didinimas

gerinimas - monopolizavimo

produkcijos laipsnio didinimas

asortimento didinimas - rinkos dalies plétimas

pasenusiy gaminiy . kit

keitimas

kiti
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Igyvendinant marketingo tikslus, reikia vykdyti visa kompleksa konkreciy priemoniy gaminio
1diegimo, serviso, pardavimo, atsiskaitymuy, informacijos srityse.

Marketingo strategija. Imonés tikslams pasiekti taip pat yra rengiamos marketingo strategijos.

Marketingo strategija yra tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, kurios paskirtis
— siekti numatyty ilgal aikiy marketingo tiksly.

Bet kurig iSvisy verslo strategiju salyginai galima priskirti vienam iStriju varianty:

1) siekian¢io maZziausiy iSlaidy lyderio strategija. Tokia strategija pasirinkusi imoné siekia kiek
imanoma mazesniy gamybos ir paskirstymo iSlaidy, kad galéty nustatyti mazesnes nei konkurentai
kainas, ir taip padidinti uzimama rinkos dali. Problemos tokiais atvejais kyla dazniausiai dél to, kad
konkurentai iS kity Saliy gali palaikyti dar mazesnes kainas. Siekiant maZiausiy iSlaidy, tikslinga
orientuotis ne | savo strateginés grupés imones, o | tas, kurios vadovaujasi diferenciacijos arba
koncentracijos strategijomis;

2) diferenciacijos strategija. Imoné siekia pranokti konkurentus tose srityse, kurios ypaé
svarbios vartotojams ir apima didesniaja rinkos dali. J stengiasi tapti paslaugy teikimo lydere,
sukurti  kokybiskiausias, geriausiai apipavidalintas prekes, pagamintas naudojant pazangiausias
technologijas.

3) koncentracijos strategija. Imonés personalo démesys skiriamas vienai ar keliems siauriems
rinkos segmentams. Imonei puikiai Zinomi vartotoju poreikiai. Tokios imonés laikosi ir siekiancio
maziausiy iSlaidy lyderio, ir diferenciacijos strategiju.

Manoma, kad i tuos pacius rinkos segmentus orientuotos strategijos besilaikancios kompanijos
sudaro strategine grupe. Ta, kuriai pavyksta optimaliausiai igyvendinti strategija, tampa savo grupés
lydere. Imonés, kurios neturi aidkiai suformuluotos strategijos, dazniausiai pralaimi konkurencing
kova, nes bando derinti skirtingoms strategijoms badingus elementus ir taip i SSvaisto resursus.

IS visy iSvardinty varianty turi buti pasirinktas tas, kuris bendros rinkos sampratos pozitriu
atrodo naudingiausias imonei. Remiantis tuo variantu, sudaromas strateginis dokumentas, kuris
paskui aptariamas su visais vadovais, kuriy veikla gali turéti jtakos verslo sckmei. Zinoma,

strategija buina vis kitokia (nelygu esama padétis), bet Sie komponentai yra privalomi:

1) aiskiai suformuluoti marketingo tikslai;
2) visy nurodyty tiksly pasiekimo strategijy apraSymas;
3) gadimo poveikio firmos veiklai prognozé (tikslinés rinkos,

pozicionavimo, marketingo komplekso, rinkos tyrimo ir analizés komponentai).
Siame etape ypa¢ svarbu aiskiai suformuluoti strategines uZduotis, kurioms atlikti turi biti
nukrei ptos visy imonés darbuotojy pastangos.
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Taip pat strategija turi apimti konkrecias tiksliniy rinky strategijas, marketingo kompleksa ir
iSlaidas marketingui.

Marketingo strategija turi tiksliai jvardinti rinkos segmentus, i kuriuos firma nukreips
pagrindines pajégas. Segmental gali skirtis pirkéjy reakcija, kainy lygiu ir kt. Kiekvienam atrinktam
segmentui batina paruosti atskira marketingo strategija.

Numatant marketingo kompleksa, reikia atkreipti démes; i naujus produktus, pardavimo
organizavima vietose, realizacijos stimuliavima, kainos ir prekiy paskirstyma. Kiekviena strategija
batina pagristi, kad néra pavoju.

Be to organizacija turi Zinoti, kiek reikés 1¢S5y minétoms strategijoms jgyvendinti. Jeigu
pastebes, kad sanaudos igyvendinimui lygios arba virSija numatoma nauda, tai tokia strategija
nereikalinga, ja reikia perziaréti, gal ko nors atsisakyti, kai ka patikslinti.

2.3. Marketingo taktikos jgyvendinimas

Siekiant jgyvendinti marketingo strategija, butina sudaryti veiksmuy programa, atsakancia i

tokius klausimus:
kas bus padaryta?
kadatai bus padaryta?
kastai darys?
kiek tai kainuos?

Siame etape tai, kas ankstiau buvo suplanuota, imama realizuoti konkregiais veiksmais.
Laikantis plano, vykdomair vertinama visa kasdieniné jmonées marketingo veikla.

Daugelis imoniy savo veikla traktuoja kaip nenutrikstama vertybiy karimo ir teikimo seka.
Sioje sekoje galima iSskirti tris etapus.

Pirmasis etapas — konkrecios vertybés rinkimasis — tam tikra prasme gali biti pavadintas
marketingo “namy darbais’, kurie turi bati atlikti prieS kuriant koki nors produkta. marketologai turi
segmentuoti rinka, rinktis tam tikrus segmentus ir juose pozicionuoti siiloma vertybg. Formulé,
apimanti segmentavima, tiksly formulavima bel pozicionavima, isreiskia strateginio marketingo
esme.

Pasirinkus konkrecia vertybeg, rengiamasi pateikti ja rinkai. Sudaroma tiksly produkto ir
paslaugy savybiy bei parametry saraSas, priskiriama kaina (pritaikyta konkretiems rinkos
segmentams), pradedama gamyba ir produkto paskirstymas. Sis etapas — pirmoji taktinio
marketingo dalis, antrasis vertybés kirimo ir pateikimo sekos etapas.

Tregiojo etapo uZduotis — perduoti vertybes vartotojams. Cia strategini marketinga sudaro

realizacijos stimuliavimas, prekybos skatinimas, reklama ir kitos priemongs, skirtos kuo efektyviau
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informuoti rinka apie produkta. Marketingo procesas prasideda nuo produkto sumanymo, ir
nenutriksta tada, kai vartotojas jau gali ji iSigyti.

Igyvendinimo eigoje galimos naujos problemos ir naujos galimybés, todél veiklos programos
turi buti operatyviai kontroliuojamos.

Artédama prie numatyty tiksly igyvendinimo, imoné turi nuolat sekti tarpinius rezultatus ir
kontroliuoti mikro ir makroaplinkos pokycius. Kartais verslo aplinka pakankamai ilgai iSlieka
nepakitusi, o kartais jos raida atitinka prognozes. Bet atsitinka ir taip, kad padétis staiga ima
neprognozuojamai kisti. Vadybininkui dera gerai jsSisamoninti viena: laikas nuo laiko supancioje
imone verdo aplinkoje atsiranda permainy. Tokiais atvejais tenka koreguoti veiksmy sekas,
programas, strategijas ir net tiksus. Be to, norint jgyvendinti plana, batina sudaryti biudzZeta, t.y.
pajamy ir iSaidy samata. Resursy ribotumas daZznai sukelia imonés viduje vos ne vidinj kara:
skirtingy padaliniy vadovai kuo jvairiausiais biidais siekia, kad juy poreikiams patenkinti biity skirta
pakankamai 1e¢Sy. Y pad tas teisinga, kalbant apie marketingo padaliniuy vadovus. Atsitinka ir taip,
kad pirminiai marketingo tikslai ir strategijos tampa nerealts dél 1éSy ir Kity resursy stygiaus. Tada
planus tenka koreguoti.

Marketingo biudzetas gali bati sudaromas keliais btidais.

Dazniausiai biudzetas planuojamas pagal tikslinio (grynojo) pelno rodiklius. Planavimo etapai
yrasie:

rinkos imlumo prognoze;

imonés dalies rinkoje prognoze;

pardavimo masto prognozeé;

pardavimy tarpininkams kainos nustatymas;

kintamyjy iSaidy skaiciavimas, bendrojo pelno, iS kurio dengiamos pastovios ir
marketingo pajamos, apskaiciavimas;

pastoviujy iSlaidy skai¢iavimas;

bendrosios pelno dalies, skirtos marketingo iSlaidoms padengti, atémus pajamas,
skai¢iavimas,

tikslinio (grynojo) pelno skai¢iavimas;

marketingui skirty iSlaidy skaiciavimas;

marketingo biudZeto paskirstymas: reklamai, pardavimy skatinimui bei marketingo
tyrimams.

Marketingo biudZetas gali bati planuojamas remiantis pelno optimizavimu.

Marketingo biudzeta planuojant Siuo metodu, pagrindu imamas pardavimy masto ir marketingo

elementy tarpusavio rydys. Sis rydys vadinamas pardavimo reakcijos funkcija. Tai pardavimo
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gaimo masto tam tikru laikotarpiu prognozé, esant skirtingoms vieno ar keliu marketingo
programos elementy islaidoms. Pardavimy reakcijos funkcija nustatoma:

statistiniu metodu — analizuojami pra¢jusiy mety pardavimo masto ir marketingo
programos Kintamuju lygio duomenys,

eksperimentiniu metodu — kei¢iamos islaidos marketingui, atsizvelgiant i gautuosius
rezultatus,

eksperty vertinimo metodu — i8laidos nustatomos vadovaujantis eksperty nuomone.

Yra labai daug jvairiu marketingo biudzeto formavimo varianty, ta¢iau nejmanoma iSskirti

vieno tikslaus, kuris tikty visoms jmonéms. Todél pati imoné turi nuspresti, koki varianta pasirinkti.

2.4. Kontroleés reikSmé marketingo valdymo procese
Marketingo plany sckmé priklauso nuo darbuotoju, diegianciy programas realiame gyvenime,
uzduociu jvykdymo lygio. Net ir pats geriausias planas gali patirti nesckme, jeigu jam jgyvendinti
griebiamas  netinkamy priemoniy. Efektyvios priemonés marketingo planus pakeicia
individualiomis uzduotimis, kurios ivykdomos per tam tikra laika. Imonés privalo turéti kontrolés
sistema, kuri greitai aptikty valdymo klaidas ir padéty vadovams jas istaisyti. Pirmiausia reikia
nuspresti, kurie veiksniai geriausiai atskleidzia individualiy marketingo plany stkmes ir nesékmes.
Priklausomai nuo verslo salygu imonei svarbiausias veiksnys gali bati rinkos dalis, pardavimo
mastas, metinés pajamos arba investicijuy efektyvumas. Marketingo planavimo kontrolés metu
nustatomos procediiros, kurios leisty vadovams palyginti marketingo plany rezultatus su nustatytais
standartais, ir juos koreguojant pasiekti tikslus.
Imon¢je taitkoma keturiy tipy marketingo kontrolé:
metiniy plany vykdymo;
pel ningumo;
efektyvumo;
strategingé.
1. Metiniy plany kontrolé. Sios kontrolés tikslas — patvirtinti tai, kad jmoné iS tiesy pasieké
savuosius realizacijos, pelno bei kitus tikslus, numatytus mety plane. Metiniy plany kontrolés Serdis

— tai tiksly valdymas, skirstomas i keturis etapus:

Tiksly Situacijos Situacijos Koregavimo
nustatymas analizé jvertinimas veiksmai
Ko Kas Kodél Ka reikia
norime »  dabar » taipyra? »  daryti?
pasiekti? vyksta?

T
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Visy pirma vadovybé suformuluoja ménesio ar mety ketvircio tikslus. Tada kontroliuojama
imongés veikla rinkoje. Jeigu atsiranda nemazi nukrypimai, vadovybé juos tiria, nustato priezastis.
Po to atliekami koregavimo veiksmai neatitikimui pasalinti. Jei Sis poveikis neveiksmingas, gali
prireikti keisti tikslus.

Kaip vykdomi metiniai planai kontroliuojamakeliais badais:

pardavimo masto analizés;

rinkos segmenty analizés,

marketingo iSlaidy ir pardavimo masto santykio analizés,
finansy analizés;

vartotojy huomoneés tyrimo.

Pardavimo masto analize nustatomas ijmonés pardavimo mastas ir jvertinama, kaip jis atitinka
planus. ji remiasi pardavimo masto dinamikos analize ir mikroanalize. Pardavimo masto dinamikos
analizei imami statistiniai duomenys. Remiantis statistiniais duomenimis nustatoma atskiry veiksniy
itaka pardavimo mastui.

Mikro analizés tikslas — nustatyti realaus ir planuoti pardavimo masto neatitikimo priezastis
pagal pardavimo teritorijas.

Rinkos segmenty analizé. Pries atliekant rinkos segmentu analize, batina jvertinti tai, kad:

makroaplinkos veiksniai imonéms turi nevienoda jtaka;

iéjus konkurentui i ta pati rinkos segmenta, kuriame jau dirba jmoné¢, jos dalis tame
rinkos segmente gali sumazéti;

rinkos dalies dydis gali keistis del daugelio atsitiktiniy veiksniy.

Pardavimy masto statistika ne visiskai tikdiai rodo imonés padétj tarp konkurenty. PavyzdZiui,
pardavimy mastas nuolat didéja. Sis didéjimas gali biti pasiektas pageréjus ekonominems salygoms
arba del efektyvesnés nel konkurenty imonés veiklos. Todél imonés vadovybeé turi nuolat analizuoti
ir jvertinti rinkos segmenty rodiklius. Jeigu rinkos mastas didéja, imonés pozicijos rinkoje stipréja,
0 jei mazéja—jis uzleidzia pozicijas konkurentams.

Marketingo iSlaidy ir pardavimy masto santykio analizé. Batina kontroliuoti metiniy plany
vykdyma, kad imoné neisleisty per daug 1Sy, siekdama planuojamojo pardavimy masto. Reguliari
marketingo iSlaidy ir pardavimy masto santykio kontrol¢ leidzia imonei tiksliai apskaiciuoti
marketingo iSlaidas.

Finansy analizé. Marketingo specialista ieskodami pelningy strategijy, vis dazniau griebias
finansy analizé. J naudojama veiksniams, turintiems ijtakos imonés pajamy ir pelno lygiui,
identifikuoti.

Skiriami keturi finansinés analizés budai:
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finansiné analizé,
aternatyvy finansinis jvertinimas,
finansinis planavimas,
finansiné kontrolé.
Finansin¢ situacijos analiz¢ — tai lyginamoji analizé bei imonés verslo komponenty finansiniy

galimybiy bei trikumy jvertinimas.

Alternatyvy finansinis jvertinimas — tai nauju produkty jvedimo i rinka, pardavimo masto
padidéjimo arba sumazéjimo bei kity marketingo veiklos alternatyvy jvertinimas.

Finansinés kontrolés tikslas — palyginti realius rezultatus su planuojamaisiais.

Finansinés analizé duomenimis naudojamasi pardavimo mastui ir kastams apskaiciuoti bei ju
kitimo dinamikai nustatyti.

Vartotojy nuomonés tyrimas. Vis minéti metiniy plany vykdymo kontrolés metodai yra
svarbiis. Tatiau svarbiausias IS ju — vartotoju huomoné tyrimas. Vartotoju nuomoné tiriama
analizuojant juy skundus ir pageidavimus. Marketologai registruoja ir analizuoja rastu bei zodziu
gautus vartotojy skundus. Taip pat periodisSkai apklausiama grupé vartotojy, sutikusiy iSsakyti savo
nuomone apie imonées komercing veikla. DaZznai atliekamos anketines apklausos. Atsakymuose |
anketos klausimus praSoma jvertinti aptarnavimo lygi, prekiy ar paslaugy kokybg ir pan.

Atliekant metiniy plany vykdymo kontrolg pasitaiko atvejy, kai reali situacija labai skiriasi nuo
planuojamos. Siekiant iStaisyti padéti, galimi tokie sprendimai:

sumazinti kainas,

sumazinti gamybos apimtis;

nutraukti kai kuriu prekiy gamyba;

pakeisti arba sumazinti marketingo padalinio personala;
parduoti imong.

Antras marketingo kontrolés tipas — pelningumo kontrolé. Be metiniy plany vykdymo
kontrolés, batina atlikti faktiSkojo pelningumo apskaiciavimus pagal prekes, rinkos segmentus,
prekiy pateikimo kanalus. Si kontrolé reikalinga siekiant nustatyti, kokiy prekiu gamyba batina
padidinti, kokiai marketingo veiklai skirti daugiau 1¢Sy. Kontrolés tikdas — nustatyti jmones
pajamas ir nuostolius.

Trecias marketingo tipas — efektyvumo kontrolé. Galima isskirti Siuos efektyvumo kontrolés
metodus:

pardavimo padalinio darbuotojy darbo efektyvumo jvertinimas;
reklamos efektyvumo jvertinimas;

pardavimo skatinimo efektyvumo jvertinimas.
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Pardavimo padalinio darbuotoju darbo efektyvumas jvertinamas remiantis tokiais rodikliais:
per diena tenkantis telefono skambuciy skai¢ius vienam pardavimo agentui;
vidutiné telefono skambucio trukme;
veiklos pelno dalis tenkanti vienam telefono skambuciui;
vidutinia vieno telefono skambucio kastai;
uzsakymy skaicius, tenkantis Simtui telefono skambuciy;
nauju klienty skai¢ius per atitinkama laikotarpi;
prarasty klienty skai¢ius per atitinkama laikotarp.

Reklamos efektyvumo kontrolés tikslas — jvertinti reklamos poveiki pardavimo mastui. Tam
naudojami Sie rodikliai:

reklamos iSlaidos, tenkancios takstanciui pirkéju;

vartotojy (auditorijos dalis), kurie maté ar skaité reklamini praneSima, skaicius
procentais;

vartotojy nuomoné apie reklamos turini ir jos efektyvuma;

pardavimy mastas pries reklaminj praneSima ar po jo.

Pardavimy skatinimo efektyvumas jvertinamas pagal Siuosrodiklius:
po produkty demonstravimo ir parodos atéjusiuy nauju pirkéju skaiciu;
apyvartos padidéjima pradéjus taikyti kuponus,
pateikty kupony skaiciy, procentais.

Ketvirtas marketingo kontrolés tipas — strateginé kontrolé.

Strateginé kontrolé — tai marketingo veiklos efektyvumo jvertinimas.

Kiekviena imoné nustato marketingo veiklos efektyvuma. Marketingas — tai strategiju ir
programy — greito uzdaviniy ir problemy sprendimo sritis. Imoné periodiSka tiria rinka, jvertina
vartotojuy, dileriy, tarpininky ir kity prekybininky poZiari bei visa marketingo veikla. Tam tikslui
atliekamas marketingo auditas.

Marketingo auditas— tai kompleksinis, sisteminis, reguliarus imonés marketingo aplinkos
tyrimas, jo strategijuy, uzdaviniy nustatymas bei marketingo veiklos tobulinimo rekomendacijy
rengimas.

Marketingo auditoriui suteikiamavisiskai laisvé rengti pokalbius su imonés padaliniy vadovais,
vartotojais, dileriais ir kitais tarpininkais, daranciais itaka marketingo veiklai. Toliau pateikiamas
saraSas klausimy, kuriuos turi duoti marketingo revizorius. Remdamasis atsakymais i tuos
klausimus, marketingo revizorius pateikia iSvadas ir pasitilymus. Po to imonés vadovybé sprendzia,
kurios pateiktosi os rekomendacijos yraracionaliausios ir kaip jas igyvendinti.
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Visi minéti marketingo kontrolés metodai leidzia kompleksiSkai jvertinti jmonés, o tuo paciu ir
marketingo skyriaus, veiklos efektyvuma, iSsiaiskinti silpnasiasir stipriasias imonés veiklos puses.

Taigi, iSnagrinéjus ivairia moksling literatiira galima teigti, kad marketingo valdymo procesas
— tai daug darbo reikalaujantis, taciau imonés veiklai 1abai svarbus procesas.

Kontrolés principai ir tipai

Kontroléstipas,

Kontroléstikslas

Kontrolésturinys

grandies vadovybe, visy

lygiu vadybininkai—

komplekso galimybés ir

kaip jis realizuojamas; laiku

kas atsakingas

Strateginé; Nustatyti, ar marketingo Veiklos analizé ir rezultaty

Auk&iausios programa atitinka imongés | sugretinimas su imones
grandies vadovybe, | strategija ir ar efektyviai ji | strateginiais planais ir realiomis
valdytojai igyvendinama galimybemisrinkoje

Vidutinéstrukmes; Nustatyti, ar Faktiniy pagrindiniy rezultaty

auk&iausios naudojamos marketingo | analizé  ir  sugretinimas  su

marketingo programa; marketingo

skyriaus, tarpininky,

marketingo specialistai,

marketingo kontrolierial

programos korekcijas

marketingo specidistai | numatyti marketingo | didmenininky ir mazmenininky
programos koregavimo | darbo efektyvumo analizé
korekcijas
Periodiné (pelno); Nustatyti, ar pasiekti Faktiniy pelno, pardavimo
visu lygiy | nu-matyti metiniame plane | apim¢iy, gauty uzsakymy ir
vadybininkai — | rezultatai; daryti marketingo | panaSiy rezultaty analizé; faktiniy

marketingo skyriaus iSlaikymo,
reklamos iSlaidy analizé; padéties
regionuose, rinkos segmentuose,
kanaluose

prekiy  pateikimo

analize

Einamoji;

visy lygiu
vadybininkai -
marketingo speciaistal,

marketingo kontrolieriai

Nustatyti, kokiu
laipsniu faktiniai rezultatai
atitinka numatytus

marketingo programoje

Kontrolés turinys toks pat
kaip ir periodinés kontrolés; be to,
atsskoma | klausima ar pasiekti

marketingo programos tikslai

2.5. Marketingo padalinio veikla jmonéje
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Kuo beuzsiimty imong, veikla vyksta per jos darbuotojus, kurie kiekvienas atlieka tam tikras
funkcijas. Kuo daugiau sudétingy darby reikia atlikti, tuo daugiau démesio reikia skirti imonés
organizacinés strukttros karimo ir tobulinimo klausimams.

Organizaciné struktiira — tai tarpusavyje saveikaujanciy, taciau skirtingas funkcijas atliekanciy
imonés sudedamyjy daliy visuma.

Marketingo veikla apima didele visos imonés veiklos dali. Plétojant ja, kuriami ir tobulinami
tiek tiesioginiai imonés prekes parduodantys, tiek ivairias marketingo funkcijas atliekantys
padaliniai. Tai turi jtakos visai imonés veiklai, todel marketingo padalinio organizaciné struktira
glaudZiai susijusi su visos imoneés struktara.

Marketingo veiklos organizavimas, tarnybos struktira priklauso nuo konkrecios situacijos, t.y.
nuo imonés dydZzio gaminamuy prekiy asortimento bei prekiuy pardavimo organizavimo bado.
Pagrindinis marketingo tarnybos uZdavinys — imonés veiklos rinkoje strategijos ir taktikos
parengimas, jvertinant jos tikslus, finansines ir gamybines galimybes.

Kiekviena imoné yra savita, taigi ir jos organizaciné struktara atspindi tiktai jos specifika.
Taciau yra nusistovéje keletas tipiniy Sios srities sprendimy ir ju pagrindu kuriamy organizaciniy
struktiiry. Zinomiausiosisjy yra:

- funkcings,

- pagal prekes,

- pagal geografines rinkas,

- pagal vartotojy tipus,

- mi&ri.

Marketingo padalinys paprastai vykdo tokias funkcijas:

- marketingo tyrimo,

- marketingo strateginio planavimo,

- prekiy pardavimo,

- vartotojy aptarnavimo,

- reklamos,

- prekiy asortimento valdymo,

- prekiy paskirstymo.

Visos iSvardytos marketingo padalinio funkcijos gali tapti funkcinés jo struktaros pagrindu. Jos
esmé ta, kad darbuotojai jungiami | grupes pagal ju atliekamas funkcijas.

Marketingo direktorius

! | ! : |

Marketingo Reklamosiir Prekiy 1| Naujy prekiy Pardavimo
tyrimy pardavimy asortimento karimo padalinio




Funkcinis marketingo veiklos organizavimas pagristas jos paskirstymu pagal jvairias veiklos
grupes, pagal marketingo tyrimus, marketingo informacijos rinkima, produkcijos asortimento
planavima, nauju prekiy kirima, pardavimo organizavima. Siuo atveju marketingo specialistai
vadovauja atskiroms veiklos sritims, o kartu yra pavaldis marketingo direktoriui, koordinuojanciam
visos tarnybos veikla.

Jeigu firma gamina labai placia homenklatira gaminiy, tai labal patogi organizaciné struktira
suformuluota pagal prekes. Si struktira neatmeta funkcinés struktiros, bet tampa dar vienu jos
lygiu. Paprastai visai prekinei gamybai vadovauja vienas valdytojas, kuriam bina keli pavaldis
prekiy grupiu virsininkai, kuriems analogiskai pavaldas atskiry prekiy virSininkai. Kiekvienas
prekés vadovas savarankiSkai ruoSia gamybos planus, kontroliuoja jvykdyma ir esant reikalui

koreguoja planus.

MARKETINGO PADALINIO VADOVAS

Strateginio Marketingo Reklamosiir Paskirstymo Nauju
planavimo tyrimy grupé pardavimo ir pardavimo prekiuy
grupe skatinimo grupe karimo
grupé grupé
I |
Prekés A Prekes B Prekes C
vadybininkas vadybininkas vadybininkas

Kartais labai skirtingos btina ne imoneés prekeés, bet ju geografinés rinkos. Skiriasi nuotolis iki
ju, vartotojy poreikiai, konkurencijos astrumas. Logiska ir marketingo padalinio struktiira priderinti
prie Siy ypatybiy, ir tuomet geriausiai tinka jo organizavimas pagal geografinesrinkas. Ir Siuo atveju
iSsaugomi svarbiausi funkciniai padaliniai. Be to, dar ikuriami padaliniai, uzsiimantys tam tikro
regiono reikalais. Jie taip pat turi savo reklamos, realizavimo, prekiy paskirstymo specialistus ar ju
grupes. Taigi vél atsiranda tam tikras dubliavimas. Tokie regioniniai centrai paprastai patys
neuzsiima naujy prekiy kirimu ir atlieka tik dali reklamos bei strategiju kiirimo darbo. Tuo tarpu
labai svarbi ju veikla rinkos tyrimo ir vartotojy aptarnavimo srityse. Geografines rinkas

aptarnaujantys padaliniai paprastai biina atitinkamuose regionuose ir laikomi imonés atstovybémis
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tame regione. Lietuvos firmoms kartais naudinga turéti menedzZerius, atsakingus uz atskiras rinkas,
bet dirbancius Lietuvoje. Nors taip jiems sunkiau gilintis | pavestos rinkos specifika, taciau tokia
sistema turi ir teigiamy pusiy. Sie Zmoneés gali naudotis visais imones i&ekliais ir jos padaliniy
pastangomis. Daugelis klausimy sprendziami gana operatyviai. Be to, tai pigiau negu iSlaikyti net ir
nedidele¢ darbuotoju grupg kitoje Salyje. Marketingo padalinio struktira pagal geografines rinkas

pavai zduota taip:
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MARKETINGO PADALINIO VADOVAS

Strateginio Marketingo Reklamosir Paskirstymo Nauju
planavimo tyrimuy grupé pardavimo ir pardavimo prekiu
grupé skatinimo grupé kiirimo
grupe grupe
I |
Rinkos A Rinkos B Rinkos B
V adybininkas Vadybininkas V adybininkas
Rinkos B Rinkos B Rinkos B
reklamos pardavimo tyrimo
grupe grupe arlné

Marketingo padalinio organizavimas pagal vartotoju grupes daug kuo panasus i organizavima
pagal rinkas, tik visa veikla gali linkti toje pacioje vietoje. Taigi néra problemy su atstumais, kalba
ar naujy organizaciniy centry steigimu. Tuo tarpu specializavimos pagal vartotoju grupes nauda
gana akivaizdi: galima geriau pazinti specifinius vartotoju grupiy poreikius, imanoma juos geriau
patenkinti.

Realybé neretai pasirodo sudétinga ir jos praktiskai nejmanoma isprausti i tipiskas schemas.
Daugeliui imoniy bet kurisis marketingo padalinio organizavimo bidy gali pasirodyti tinkamas, bet
ne visiSkai atitinkantis realia padéti. Tada tenka derinti keleta organizaciniy sistemy vienu metu.
Taciau bet kokia mi&i valdymo struktira beveik visuomet sukelia atsakomybeés ir kontrolés
sunkumus. Darosi neaiSku, kas atsakingas uZ preke, jei ji parduodama menedZerio konkuruojamoje
rinkoje, bet visy jos marketinga organizuoja prekes menedzeris. Siuos priedtaravimus galima
bandyti spresti per dvigubo pavaldumo struktiras (dar vadinamas matricinemis). Jy idé¢ja yrata, kad
personalas tampa pavaldus dviem menedzeriams vienu metu. Susidaro labai lanksti ir savotiska
organizaciné struktira, taciau ja valdyti labai sunku. Paprastai tokios struktiiros kuriamos tik tam

tikram laikotarpiui, kol igyvendinamas koks nors didelis projektas.
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Organizaciniy struktiry privalumai ir trakumai

Organizacijos struktira Privalumai Trakumai
1. Funkciné paprastas kiekvienos
valdymas: kiekvienas | grupés darbuotojai  negali
vykdytojas  turi savo | gilintis i kiekvienos prekés
iSipareigojimus savybes, o ta mazina ju
néra veiklos | veiklos efektyvuma
dubliavimo, aisku kas uz ka néra materialiniy
atsako imoneés veiklos krypciy ir
nesunku btudy paieSkos mechanizmo
kontroliuoti kiekvieni konkurencija
speciaisto darba taap  atskiry  funkciniy
padaliniy — kova dél
asmenisky, 0 ne bendry
imonés interesy
2. Prekiné visais prekés prekiy

klausmais vienas asmuo,
todél jis gali nuolat stebéti
Sios prekés pardavimo eiga,
stebéti  svarbius  prekei
aplinkos pokycius

jei prekei rinkoje

sunkiau sekasi, menedzeris

gali ja patemti
gaimybe istirti
kiekvienos prekés

pagrindinius vartotojy ir ju
poreikiy specifika

uz kiekvieng

atsakingi

patogu

preke yra
asmenys,  juos
kontroliuoti ir skatinti

menedZeriai turi |abai maZai

realios valdzios, jie yra tik

veiksmy koordinatoriai
viska Zinodami

apie savo prekes, jie niekad

netampa geri  kiekvienos
marketingo funkcijos
Zinovai, todel jie

nejgyvendina efektyviausiy
ir nauvjausiy tos srities
priemoniy

kiekvienos
imonéje gaminamos prekés
marketingas apsunkina
kvalifikacijos kelima
vieno

pareigy

platus

darbuotojo
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diapazonas

3. Geografiniy rinky

menedzeriai gali
naudotis  visais  firmos
iStekliais ir jos padaliniy
pastangomis

daugelis
klausimy sprendziami gana
operatyviai

ta yra pigiau,
nei iSlaikyti net ir nedidelg
grupe darbuotojy  kitoje
Syje

sunkiau gilintis {
pavestos rinkos specifika
sudétinga
struktara
bloga tarnybos
skyriy darbo specializacija
funkciju

dubliavimo galimybés

4. Pagal vartotojy grupes gadima  geriau sudétinga
pazinti specifinius vartotojy | struktiira
grupiy poreikius, imanoma
juos geriau patenkinti
5. Mi&i lanksti ir sukelia
savotiska organizaciné atsakomybés ir  kontrolés
struktiira sunkumus
neaisku, kas

atsakingas uz preke
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sunku valdyti
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3. VERSLO STRATEGIJOS

Verdo strategija — tai konkregiai verslo sudaroma strategija, iskeliami tikslai uzdaviniams
pasiekti. Verdo strategija — tai konkregios verslo veiklos jtvirtinimas konkurencingje veikloje.
Verdo strategija naudojama nustatyti versdo sritis, kuriuose planuojama konkuruoti ir nustatyti
kryptis visems verdo vienetams. Nusakoma verslo seka, priemonés tikslams pasiekti.
Organizacijos tikslams realizuoti keliami uzdaviniai:

Suteikti visai veiklai prasminguma;

1. Atlikti verdo aplinkos analizg, sukaupti informacija apie versio galimybes,
konkurentus, grésmes, atlikti SWOT analizg;

2. Parinkti tinkama strategija, iSskiriant konkurencinio pranaSumo principus per
Zemesne kaina, diversifikacija, koncentracija i viena veikla;

3. Numatyti veiklos akcentus, kuriais bus remiamasi siekiant jsigyti konkurencinj
pranasuma.

Verdo strategijos klasifikuojamos i: konkurencinio pranaSumo igijimo strategija; Zemos kainos
strategija; diferenciacijos strategija; koncentracijos strategija. Vienas i$ svarbiausiy dalyky, kuriant
verso strategija — tai jos konkurencinio pranaSumo iSsaugojimas nuo konkurenty veiksmuy.
konkuruoti gali visuose srityse iSkarto arba pasirinkus viena i$ rinkos segmenty. Konkurencijos
ribos yra visa pramonés Saka arba atskiras segmentas. Konkurencinéje kovoje galima remtis
produkto unikalumu. Tuo siekiama plésti savo rinkos dalj ir silpninti konkurentus. Be to, imones
strategija neleidZia atsirasti naujiems konkurentams, nes naujo interesanto jéjimas i rinka kastai yra
labai dideli, 0 mazos kainos ne visada atneSa pelna. Pirkéjas tampa lojalus pazistamai firmai, o
perkant dideliais kiekiais pastoviems klientams yra galimybé derétis.

Zemy kainy strategija. Si strategija yra vertinama kaip pagrindine verslo strategija, kuria
siekiama igyti konkurencini pranaSuma. Jos esmé — organizacijos sugebéjimas efektyviausial
valdyti savo resursus ir taip pasiekti mazesniy veiklos kaSty negu konkurentas. Ypa¢ geresniy
rezultaty galima pasiekti tose veiklos raSyse, kur konkuruoti kitomis priemonémis negu kaina yra
ribotos galimybeés.

IS konkurenciniy jégu teorijos ( Porter, 1980) pozicijy, galima nurodyti tokius jos teigiamus
ypatumus.

1 Tiesioginiy konkurenty atzvilgiu tokia strategija leidzia gauti didesni negu

vidutini pelna 3akoje; plésti savo rinkos dali ; investuoti i Kitus konkurencinio

pranaSumo veiksnius, svarbius konkurentui ir tuo susilpninti jo konkurencinguma.
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2. Potencialiy _konkurenty atzvilgiu & strategija yra palankiausia, kadangi

sumazina interesa jeiti i rinka; i¢jimo kastai yra didesni, o pelnas dél Zemesniy kainu
negarantuotas .

3. Pirkéjy atzvilgiu. Masinis pirkéjas tampa lojalesnis, o pirkéjas, perkantis

dideliais kiekiais ir dél to turintis didele derybing jéga. Igaunamas saugumas
konkuruojant.

4. Tiekéju atzvilgiu. Dél ijvairiuose etapuose gautos ekonomijos galima

strategiSkai svarbiems tiekéjams mokéti brangiau.

Reikalinga nurodyti ir susijusias su Sia strategija problemas ir pavojus.

1 Gali atsitikti taip , kad bus taupoma tai ,kas vartotojui yra vienas svarbiy
produkto pirkimo motywvuy.

2. Koncentruojant demesj | kaSty taupyma ir neskiriant pakankamai resursy
vystymui, gali jvykti esminiai pasikeitimai technologijoje, dél to visos naudotos kasty
mazinimo priemonés nebeteks prasmeés.

3. Koncentruojantis i viena konkurencines sckmés aspekta, galima nepastebéti
vartotojy poreikiy kitimo.

Diferenciacijos strategija. Diferenciacijos strategijos esmé yra pelno imonei gavimas, kuriant
vartotojui vertg, kuri yra skirtinga ir didesné negu sialo konkurentai. Viena svarbiausiy salygy,
bating norint sékmingai diferencijuoti produkta yra tinkamas vartotoju Segmentavimas.
Diferencijuojant produkta labai svarbu jvertinti tokias jo charakteristikas:

- vientisuma;

- tinkamuma;

- kokybe;

- inovatoriskuma;

Diferenciacijanegali biti sigjamatik su produkto ypatumais, bet turi apimti visa imoneésir
vartotojy santykiy kompleksa, apciuopiamus ir neapciuopiamus aspektus. Apcéiuopiami ypatumai —
matomos produkto ar paslaugos charakteristikos, lemiancios pasirinkima (dydis, spalva, forma).
Neapciuopiami ypatumai pagristi emocijomis, jausmais.

Diferenciacijos strategijos taikymo prielaidos. Sia strategija perspektyviausia taikyti tada,
kai:

1. Yradidelisdiferencijavimo metody pasirinkimas,

2. Vartotojai turi skirtingus norus;

3. Vartotojai vertina diferencijuotus produktus,
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4. Nemazai konkurenty nenaudoja diferencijavimo strategijos arba ja naudoja
nepakankamai kairybiskai.
Diferencijavimo strategijos taikymas susij¢s su tam tikrarizika:
1. Kanadél pastangy diferencijuoti produkta gali virdyti vartotojo suvokiama nauda.
2. Gdi pasikeisti vartotojy prioritetai vertinant produktus, ir jie pradées labiau akcentuoti
kaina.
3.  Konkurentai gali pradéti pozicionuoti savo preke taip pat; tada vartotojas nebeatskirs
Siy produkty ir diferencijavimas neteks prasmeés.
4. Gaima klaida pozicionuojant: akcentuojama ne ta nauda, Kkuri i$ tikryu svarbi
vartotojui.
5. D¢l diferencijavimo iSaugusi kaina pritrauks konkurentus, ir teks mazinti kaina arba
keisti strategija.
6. Per maza paslaugy skiriama komunikuoti verte, pasitikint tik diferenciacija ir
vartotojo nuovokumu. Komunikavimas yra ne maziau svarbus negu pats diferencijavimas.
Koncentracijos strategija. Koncentracijos strategijos esmé ta, kad firma koncentruoja savo
pastangas ribotoje visos galimos rinkos dalyje — ribotoje geografinéje rinkoje ar tenkindama tik tam
tikrus specialius poreikius. Konkurencinj pranasuma firmaSiuo atveju igyja dél geresnés savo
produkty/paslaugu diferenciacijos arba Zemesnés kainos, arba dél abigjy Sy veiksniy, realizuojamy

konkrecioje lokalinéje rinkoje.

Koncentracijos strategijos pranasumai. Vienas svarbiausiy pranasumy i&ryskéjatada, kai
tiesiogia konkurentai nesugebataip pat efektyvia aptarnauti Sos specifinés rinkos. Naujiems
konkurentams S niSa gali neatrodyti patraukli dél riboty veiklos apimciy ir batinumo specializuoti

bei su tuo susijusiy papildomy kastu.

Vienas s koncentracijos strategijos pranasumy yratas, kad nereikia dideliy resursy, norint
isitvirtinti dideliame segmente, salyginai nedidel¢ rizikair nedideli potencialts nuostoliai nesckmés

atveju.

Papildoma pranaSuma teikia labiau fokusuota konkurenciné strategija, leidZianti geriau
suformuoti norima formos jvaizdj, nustatyti aiSkesnius veiklos tikslus, aiskiau suformuluoti
organizacijos veiklos prasmg ir ja komunikuoti darbuotojams.

Koncentracijos strategijos taikymo rizika. Koncentracijos strategija maziau rizikinga negu
kuri nors kita, taciau ji anaiptol nérair saugi. Pagrindinis pavojus tas, kad specializuota firmayra
labai paZeidZziama, nesji néralanksti, visi jos igudZiai ir veiklos technologija orientuoti | specialaus

poreikio tenkinima. Jei jvyksta technologijos pasikeitimai ir kuris nors produktas tampa
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nebereikalingu arba mazéjajo kaina, ar tiesiog pakinta vartotoju poreikiai, tai gali salygoti visiska

veiklos sustabdyma.

Nusprendus taikyti koncentracijos strategija, galimi dideli netiesioginiai nuostoliai, kadangi
nepasi naudojama potencialia galimybe investuoti j pelningesne, didesniy apimciy veikla, laisviau
manevruoti resursaisir galimybéemis. Per didelis prisiriSimas prie savosios veiklos gali sutrukdyti

laiku pereiti 1 naujas, augancias biznio sritisir tuo uztikrinti firmos augimo galimybg.

Dar yra sutinkamosiir verslo strategijy alternatyvos.

3.1. Strategijos alternatyvy plétros pagrindinés gairés

Struktariskai ir logiSkai organizacijos strategija yra strateginiy sprendimy, susijusiy su ivairiais
organizacijos perspektyvinés plétros aspektais, visuma (aib¢). Kiekvienas strateginis sprendimas
savo ruoztu yraisrenkamas iS tam tikros alternatyvy aibés.

Strateginés analizés viena IS svarbiausiy uzduociy ir yra iSrySkinti organizacijos isteklinio
potencialo didinimo ir galimybiy rinkoje panaudojimo strategines alternatyvas. D¢l to yra analizés
stadijoje sudaromas galutinis strateginiy alternatyvy, padedanciy jgyvendinti organizacijos misija ir
iSskiriamosistekliais pagristosir rinka pagrjstos strateginiy sprendimy alter natyvos. Aplinkos
ir istekliy strateginés analizés rezultatai yra tuo geresni, kuo iSsamiau ir konkreciau parodo
strategijos alternatyvas minétais dviem aspektais. Kiekviena organizacija susidurty su milZiniskais
sunkumais, jei apdoroty visas teoriSkai ir praktiSkai imanomas alternatyvas. Néra tiksliy ir
visuotinai priimty metody, leidZian¢iy sumaZinti nagringjamy aternatyvy skaiciy. Pernelyg
maZinant alternatyvy skaiciy, didéja pavojus iSmesti i$ akiragio naudingiausias aternatyvas. Taciau
tokio pavojaus nepasalina ir alternatyvy skaiciaus didinimas, kuris daznai tik sukelia alternatyvy
analizés sunkumus. Optimizuojant alternatyvy skai¢iy galime vadovautis tokiomis trimis bendro
pobidzio pagrindinémis gairémis:

* vadovavimas. Vadovas skatina vadybininky vizijos pagei daujama orientacija ir reikalaujais
ju nagrinéti naujas sritis. Vadovo zinios, intelektas ir patyrimas gali nukreipti démesi i
naudingiausias organizacijai strategines aternatyvas,

» gsvarbiaus sékmeés veiksniai. Reikia ieskoti rySio tarp strategijos alternatyvy ir
svarbiausiyjy sékmés veiksniy. Kita vertus, tas rySys néra absoliutus, nes gali bati ir kity
strategijos alternatyvy karimo ir galutiniy strateginiu sprendimy priémimo motyvuy;

* pridétiné verté ir konkurencinis pranasumas. Jie kartu su organizacijos misija ir tikslais
padeda pakreipti strategijos aternatyvuy kiirima ir analize teisinga linkme.

Strateging aternatyva lemia organizacijos ir jos jtakos grupiy tikslai, taip pat turimigji ir
potencialiis jos resursai. Netgi siekiant to paties tikslo, skirtingos organizacijos gali naudoti

skirtingas strategijas ir vienodai sékmingai pasiekti norima tiksla. Mokslingje literataroje bei
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vadybos praktikoje aptariama ir naudojama gana daug galimu strateginiy alternatyvy. Principiné
strateginiy alternatyvy struktiirizacija pagal Juceviciy R. pateikiama 1 pav.

Rinkos
palaikymas

——— Intensywviss ——— Rinkos pletra

L Produkto

Prekine

integracija
Vidinis augimas
Atgaiine g
integracija

Horizontali

integracija

——  Integruotas

Susijungimas
Isijungimas

Auvgima -- Bendra ijmone
— ugH S

Koncentrine
diferenciacija

Bendra veikla
Konglomerating

Fig Diversifikuolas —1—— difarenciacija ——

Horizontali
diversifikacija

Nisa
Strateginis Koncentruotas —: —
sprendimas Specializacija
del bizai
vystymao
MNaudos
L Stabitizacija Restruktorizacija —rj
— Turto
= Taupymas
« Alsisakymas -

Veiklos - R
F—— reetnies «» Reinvestavimas

e Likvidavimas

« Bankrotas

L Posikis

1 pav. Strateginés alter natyvos

3.2. Strateginiy alternatyvy analizé
| Stekliais pagristos strateginiy sprendimgy alternatyvos

IStekliy strategijos tikslas yra iSplétoti toki organizacijos isteklini potenciala, kad bty galima
kuo labiau panaudoti rinkos galimybes ir sumazinti iSkylancias grésmes organizacijos aplinkoje.
Organizacijos isteklinis potencialas turi bati iSplétotas tiek, kad jis uZtikrinty strategijoje nusakytos
misijosir iSkelty tiksly igyvendinima.

Zmoniy i&ekliy strategijos alternatyvos. Sioje srityje strategines alternatyvas galima kurti
ivairiais aspektais. I3skirtinos investicijy i Zmogi3kaji kapitala strateginés alternatyvos, jvertinant
kiekvienos alternatyvos graZa ir sanaudas (ko ir kokiais biidais siekiama). Sios alternatyvos turi biiti
glaudziai siegamos su baziniy kompetencijuy, kokybés ir operaciju strategijos alternatyvy blokais.
PavyzdZiui, numatoma plétoti tam tikra baziné kompetencija pareikalaus sanaudy ir priemoniuy
personalo zinioms ir jgudziams plétoti. Kitos aternatyvos gali iSsikristalizuoti organizacijos
kulttiros, politikos ir strateginiy pokyciy valdymo srityse pritaikant minétas zmoniy istekliy
sudedamasias dalis prie organizacijos misijos ir ja konkretizuojanciy tiksly.
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Finansiniy istekliy strategijos alternatyvos. Finansiniu aspektu svarbiausios strateginés
alternatyvos turi buti susijusios su optimalios proporcijos tarp nuosavo ir skolinto kapitalo
strategijos finansavime nustatymu. Alternatyvis variantai taip pat galimi atliekant strategijos ir
atskiry strateginiy projektu finansing ekspertize, per kuria turi biti ivertinamos (prognozuojamos)
investicijy ir pelno investuotam kapitalui apimtys.

Operacijy i&ekliy strategijos alternatyvos. Siame bloke galimos labai jvairios strateginiy
sprendimy alternatyvos. Kai kurios strateginés alternatyvos, susijusios su vertikalia integracija,
rySiais su tiekéjais, gamybos strategija (gamyklu dydis, vieta, pajégumu panaudojimas ir t. t.),
produkto projektavimu, gamybos racionalizacija, logistikair transportu.

Kokybés strategijos alter natyvos. Kokybes srityje strategijos objektas yra visuotinégs kokybés
valdymo sistemos jgyvendinimas. Strateginés kokybés alternatyvos kartu labai priklauso nuo
visuotinés kokybés valdymo sistemos jgyvendinimo organizacijoje stadijos dabartiniu momentu.
Alternatyvos gali bati sigfamos su apsisprendimu, pradéti ar nepradéti igyvendinti organizacijoje
visuotinés kokybés valdymo sistema, Sios sistemos stadijomis ir priemonémis, kurios realizuojamos
su strategija susijusiu laikotarpiu, investicijomis i sistema.

Technologiju strategijos alter natyvos. Siame bloke iSsikristalizuoja technologiniy naujoviy,
kurias organizacija gali pritaikyti artimiausioje ateityje, strateginés alternatyvos. Svarbiausia vieta
¢ia tenka baziniy technologiju plétojimo strateginéms alternatyvoms, suteikiancioms organizacijai
ilgalaikius konkurencinius pranaSumus. Sujungiant organizacijoje produkcijos gamybos ir
technologiju strategines aternatyvas, suformuojama technologiju ir produkty portfelio matrica.
Kuriant technologiju strategines alternatyvas, reikia atsizvelgti i technologiniy pokyciy
diskretiskuma.

Rinka pagrjstos strateginig sprendimg alternatyvos

Baziniy kompetencijy strategijos alternatyvos. Baziné kompetencija apima organizacijos
technologijas ir zmoniy istekliy igudzius, kurie suteikia organizacijai tokius ilgalaikius
konkurencinius pranasumus, kuriy lengvai negali imituoti konkurentai. Todél baziniy kompetencijy
strateginés alternatyvos turi buti labai susietos su technologiju ir Zmoniy iStekliy strategijos
alternatyvomis. Siame bloke taip yra baziniy istekliy plétojimo strateginés alternatyvos, tarp kuriy
svarbios yra inovaciju strategijos alternatyvos, apimant inovacijy Satinius ir naujoviy generavima
organizacijoje.

Rinka pagristos aternatyvos, nors ir susijusios su organizacijos aplinka, apima taip pat ir
iStekliy elementus bei kitus organizacijos vidinius dalykus. PavyzdZiui, konkurencijos strategines
alternatyvos priklauso nuo organizacijos turimos dalies rinkoje ir konkurenty, besibraunanciy i Sia

rinkos dali arba ribojan¢iy organizacijos galimybes plétoti ta dalj, sudéties ir konkurencinés galios.
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Produkty portfelio matrica. Si matrica yra priemoné, padedanti subalansuoti organizacijos
gaminamos produkcijos (paslaugy) portfeli, kuriame produktai (paslaugos) skiriasi viena nuo kitos
uzimama rinkos dalimi, rinkos augimo tempais, piniginiy istekliy generavimu bei naudojimu.
Siekiant atlikti daugiavarianting minéto subalansavimo analizg, verta parengti keleta produkty
portfelio matricos alternatyvy.

Konkurencijos strategijos alternatyvos. Vienas iS pagrindiniy strategijos tiksluy, Kkuris
paprastai pabréziamas jau organizacijos misijoje, yra ilgalaikiy konkurenciniy pranaSumy
plétojimas. Tai pranaSumai, kuriy reali nauda pasireiskiatuo, kad ju lengvai ir greitai negali imituoti
konkurentai. Kadangi yra galimi jvairasilgalaikiy konkurenciniy pranaSumy uzsitikrinimo Saltiniai,
Sios srities strateginés alternatyvos ir plétojamos pagal tokius Saltinius.

Kita konkurencijos strategijos aternatyvy bloko dalis susijusi su konkurencijos agresyvumo
laipsnio pasirinkimu. Agresyviuy strategiju, kurias laisvai gali pasirinkti organizacija (ir jos
konkurentai), diapazonas yra naudingas pradinis etapas kuriant strategija. Keturios agresyvios
konkurencij os strateginés aternatyvos:

- apsiSarvavus pries rinkos lyderj. Tai su didZiausia rizika susijusi agresyvios atakos
strategija, todél akcentuojamas atsargumas vertinant savo istekliy galimybes, renkantis priesa,
atakos sritj ir pan.;

- apéjimas iS sparno, omo atveju mazinama rizika pasirenkant ne rinkos lyderi, o rinkos
segmenta, kuriame rinkos lyderio itaka yra maziau juntama. Dabar jau pabréziamas
tikslingumas uzsiimti svarbesne dali rinkoje atitinkamos rinkodaros ir kainodaros strategijos
pagrindu;

- naujy teritorijy uzémimas. Tai strategija, kuri yra artima niSos strategijai, priskiriamai
prie véliau aptariamy generaliniy strategiju. Siuo atveju ypatingai pabréZiama naujoviskumo
svarba;

- partizaninis karas. Pagal Sa alternatyva stengiamasi kuo geriausiai  panaudoti
trumpalaikes pelningas galimybes, nesiveliant i smarkia konkurencing kova su lyderiais, o
pléetojant informacing sistema, leidZiancia nustatyti palankias galimybes. Patartina labai
operatyviai reaguoti i atsirandancia galimybe ir skubiai persiorientucti i nauja galimybe.

Vertés grandinés ir sistemos rySiai. Pati vertés grandiné yra kaip schema, pagal kurig yra
ivertinamas konkreciy organizacijos elementy indélis didinant organizacijoje sukuriama pridéting
verte ir plétojant jos konkurencinius pranasumus. Pagal vertés granding skiriamos pridétinés vertés
Stiniy prieS srove ir pasroviui aternatyvos. Toliau gali bati plétojamos prioritetiniy vertés
grandinés elementy, kuriy plétrai strategijoje turi bati skiriamas ypatingas démesys, parinkimo
alternatyvos. Pagaliau Siame bloke svarbios yra architekturos strateginés alternatyvos, kur
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architektara traktuojama kaip unikaliy rySiy organizacijos vertés grandinéje ir vertés sistemoje

visuma, kuriy negali imituoti organizacijos konkurentai.
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| ntensyvaus augimo strategija

Anot Jucevic¢iaus R. daZniausiai haudojamos trys intensyvaus augimo strateginés alternatyvos
skverbimosi i rinka arba rinkos palaikymo;

- rinkos plétros;
- produkto tobulinimo.

Vasiliauskas A. isskiria rinkos alternatyvy matrica, kuri nustato produkty (paslaugy) ir rinkos
alternatyvas. Matricoje atskirta rinka, kuri traktuojama kaip egzistuojarciu ir nauju potencialiy
klienty visuma, ir produktai (paslaugos), kurie klientams parduodami dabar arba numatomi parduoti
ateityje. Vadinasi, vienas ir tas pats klientas gali pirkti keleta skirtingy produkty, tai priklauso nuo
paties kliento poreikiy. Ji ne tik nagrinéja organizacij os strategines alternatyvas, susijusias su naujos
produkcijos gamyba ir nauju rinky uzémimu, bet ir apima pasitraukimo iS rinkos arba atéjimo i
nesusijusias rinkas aternatyvas.

| ISéjimas, atsisakymas,

privatizavimas
Esama pro- Nauja pro-
dukcija dukcija
< |
= |
5 | Skverbimasis j | Produkto
% rinka plétra
Ll
S
£
. | Rinkos plétra | Diversifikacija
=]
o
=

Susijusios rinkos,
nesusijusios rinkos

2 pav. Rinkos alter natyvy matrica

Toliau trumpal schematiskai apibtidinsime kiekviena rinkos strateging alternatyva.

Gali atrodyti paradoksalu, kad pradedant analizuoti rinkos strategines alternatyvas, daznai
pirmiausia nagrinégjama pasitraukimo i$ rinkos alternatyva. Taciau atsizvelgiant | didele
Situacijos neapibréztumo laipsni, kai vertinamos konkurenciniy organizacijos pranasumy
alternatyvos, pasitraukimo iS rinkos alternatyvos visokeriopa analiz¢ yra butina. [vairios prieZastys
vercia organizacija rinktis pasitraukimo (i%jimo) iS rinkos strategija, tarp kuriy galima paminéti

e

Sas:

- produkto gyvavimo ciklas yra nuosmukio stadijoje ir galimybés sumaZinti produkto

gamybos sanaudas yra ribotos. Daznai pasitaiko grésmeé, kad poreikis organizacijos gaminamam
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produktui visiskai isnyks. PavyzdZiui, prognozuojama, kad per artimiausius du deSimtmecius
skaitmeninial televizijos transliavimo kanalai visiSkai pakeis analoginius kanalus. Tai privers
kompanijas nutraukti analoginiy televizoriy gamyba;

- pernelyq iSpléstas produkcijos asortimentas, kuris gali buti sumazintas tik nutraukiant kai

kurios produkcijos gamyba. Nors didesnis produkty portfelis ir leidzia sumazinti kompanijai
verslo rizikos laipsni, kai kuriy nomenklatariniy poziciju tolesnis palaikymas kartais tampa
nepatei sinamas,

- tikdingumas kompanijai parduoti kai kuriuos savo filialus. Labai daZnai holdingo

kompanijos savo filialus laiko tik aktyvais, kuriuos galima pirkti ir parducti, jei tik rinkos
kainos yra patrauklios. Taciau, jeigu filialas ir yra svarbi bazinés veiklos grandis, kompanija ji
parduoda keiciantis organizacijos tiksinel orientacijai, susidarius finansiniams sunkumams,
akumuliuojant finansines |&Sas naujiems dideliems strateginiams projektams jgyvendinti ir t. t.

Atsiskyrimas tam tikru poZiariu yra specifiné pasitraukimo forma, teikianti kompanijai daug
patraukliy pranasumy. Siuo atveju didelé kompanija yra suskaldoma i dvi (ar daugiau) atskiras
maZzesnes kompanijas. Platinant akcijas atviroje vertybiniy popieriy rinkoje, tokiu atveju atsiranda
galimyb¢ atsiskyrusiy kompanijy akcijas parduoti brangiau, negu parduodant nesuskaldytos
kompanijos akcijas. Atsiskyrimo strategija taip pat gali biti naudinga, kai atsiskiria kelios
tarpusavyje visiskai nesusijusios veiklos kompanijoje, kuriy kiekviena gali koncentruotis | savo
veiklos sritj ir nekonkuruoti tarpusavyje dél riboty bendry didelés kompanijos istekliy. Taciau
atsiskyrimas gali eliminuoti pranaSumus, kuriuos lemia skaidomos kompanijos dydis, vidaus
prekybos rySiai ir unikalumas.

Daugelyje pasaulio Saliy vyksta valstybiniy kompanijuy privatizavimas. Kai kuriose veiklos
Sakose privatizavimas tapo pagrindine strategine alternatyva pasauliniu mastu. PavyzdZiui, jau
privatizuotos arba intensyviai privatizuojamos nacionalinés telekomunikaciju kompanijos, iSskyrus
JAV, kur & veiklos sritis visg laika buvo privataus sektoriaus Zinioje. Si strateging alternatyva
galima tik valstybinéms kompanijoms (imonéms). Vastybinés imonés privatizavimo pasekmeés
strateginiy pokyciy poZiariu yra ryskis valdymo stiliaus, nuosavybeés santykiy, atsiskaitomybés
visuomenel, produkcijos asortimento, aptarnavimo lygio ir visuomeninio pripazinimo pokyciai.

Skverbimosi j rinka strategija siekiama padidinti turimy produkty ir paslaugy savo rinkos dali
per aktyvesnius marketingo veiksmus. Si strategija naudojama tiek atskirai, tiek ir derinant su
kitomis strateginémis alternatyvomis.

Skverbiamasis i rinkag — tai strateginé alternatyva, kai organizacija, nepléSdama gaminamos

produkcijos nomenklatiiros (asortimento), koncentruojasi i dabar gaminamos produkcijos

(paslaugy) pardavimo plétima esamiems arba potencialiems klientams.
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Strategijos igyvendinima verta pradéti nuo esamy klienty, nes tai yra susije su mazesnémis
iSlaidomis. Tiesiogiai atakuojant konkurenty klientus, tikétina atsakomoji konkurenty reakcija ir
padidéja iSlaidos, o dél to gali sumazéti kompanijos pelno norma. Pastaruoju atveju strategijos
igyvendinimas biuina sékmingesnis, kai tarpusavyje derinamos jvairios priemonés, pavyzdziui,
kokybés gerinimas susiggamas su papildomomis paslaugomis klientams. Akivaizdu, kad tokios
priemonés yra susijusios su papildomomis iSlaidomis artimiausioje ateityje; bet léSas véliau pades
susigrazinti padidéjusi dalis rinkoje (Vasiliauskas 2002).

Skverbimosi | esama rinka, pateikiant turimus produktus, strategija realizuojama dviem
pagrindiniais badais:

« didinant rinkos apimtj;

« didinant produkto vartojima.

Pirmasis bidas paprastesnis ir populiariausias. Tikslo siekiama jvairiais marketingo veiksmais,
tokiais kaip reklamos intensyvinimas, pardavimuy skatinimas, prekybiniy susivienijimy ir susitarimy
naudojimas, prekybos personalo gausinimas. Tafiau tai susije su jvairiy veiklos sric¢iy apimciy
didinimu, todel gali bati keblu § plétimas valdyti. Perspektyviau siekti nuolatinio rinkos dalies
didéjimo, igyjant ir stiprinant esmini konkurencini pranasuma prieS konkurentus, didinant vartotoju
gaunama bendraja vertg. Ir iS tikro, Siuo budu pastangos koncentruojamos i pagrindinius veiklos
aspektus, o rinkos plétimas tampa S os veiklos pasekme (Aaker 1995).

Viena sckmingu marketingo veiksmy prielaidy yra tinkamas produkto pozicionavimas. Siuo
atveju pozicionavimas dél produkto vartojimo apimciy ir daznumo yra gana artimas, nors kai kurie
akcentai gali ir skirtis.

Skverbimasi i rinka perspektyviausiataikyti, kai:

1. Rinka néra pakankamai pripildyta savy produkty ir paslaugy.

2. Galima suformuoti didesn;j vartotojy poreikj naudoti §j produkta.

3. Bendrarinka auga, o konkurenty dalys santykinai mazéja.

4. Marketingo veiksmai yra efektyvis ir ekonomiskai naudingi.

5. Yratiesioginis rySys tarp veiklos apimciy ir rezultatyvumo (efektyvumo).

Tokia strategija bus sckminga tik tol, kol gamybiniai pajégumai leis kompanijai judéti Zzemyn
iSlaidy patirties kreive (Vasiliauskas 2002).

Produkto tobulinimo strategijos esmé yra veiklos plétoté gerinant produkto ar paslaugu
kokybg ar pleciant Siy savybiy bei naudojimo galimybiy spekira.

Si strategija realizuojama keturiais pagrindiniais badais:

- tobulinant produkta, suteikiant jam nauju savybiy;

- didinant asortimento pilnuma ir giluma;

- kuriant i esmés naujus produktus:
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- kuriant naujus produktus jau esamiems vartotojams.

Visos Sios strateginés produkto tobulinimo alternatyvos gana iSsamiai nagrinéjamos ivairiy
autoriy (Kotler, 1991: Jain, 1993 ir kt.) Gal kiek kontraversiSkai atrodo produkto asortimento
plétros strateginé alternatyva, nes ji gali priestarauti kai kuriems dominuojantiems biznio ar
korporacinés strategij os principams.

Produkto tobulinimo strategija perspektyviausia taikyti:

1. Produktui esant gyvavimo ciklo brandos stadijoje — organizacijai tobulinant produkto
savybes- yra galimybé pritraukti vartotojus pabandyti naudoti nauja, patobulinta produkta,
kadangi jie pasitiki firma.

2. Kai konkuruojama Sakoje su daZnais technologijos pasikeitimais, veikianciais poreikiy
struktiira ir vartotojy elgsena.

3. Kai pagrindiniai konkurentai sitilo geresniusir konkurencingesnius produktus.

4. Kai konkuruojama augancioje Sakoje.

5. Kai organizacija turi pakankamus produkto tobulinimo bei finansinius sugebéjimus.

Produkto plétra — strateginé alternatyva, pagal kuria stengiamasi kurti naujus produktus
(paslaugas), 0 ne plésti esamuy produkty asortimenta. Tokia strategija yra priimtina dél jvairiy
priezastiy:

- atsirandagalimybé panaudoti gamybiniy pajégumy pervirsi;

- padedariboti naujuy konkurenty atéjima i rinka;

- leidziaisnaudoti naujy technologijuy galimybes;

- padedakurti ir palaikyti naujovisky produkty gamintojo ivaizdi;
- padedaiSaikyti turima rinkos dalj.

Produkto plétros strategijos prieZzastiy paZinimas padeda pasrinkti  tinkamiausia  jos
igyvendinimo trajektorija. Produkto plétros strategija turi didZiausia sckmés galimybe, kai ji
siggama su naujovémis. Kaip tik novatoriSkumas organizacijoje kelia didZiausia grésme esamo
produkto sen¢jimui ir nevangumui panaudojant galimybes perimti dalj rinkos i3 konkurenty. Siuo
aspektu dalykinéje strateginio valdymo literatiroje pabréZiama batinybé nuolat dométis
naujovemis, jeigu norima, kad naujas produktas bty sckmingas.

Diversifikacijos strategija reiskia, kad organizacija, plétodama savo veikla, apima vis naujas
rinkas ir naujus produktus. Si strategija yra susijusi su didesne rizika, lyginant su trimis pirmiau
apibadintomis strategijomis. Diversifikacijos strategijos rizikos laipsnis gali biti sumazintas, kai
kompanijos veikla diversifikuojama neiSeinant uz susijusiy su organizacijos esancia vertés grandine
rinky. Tokia strateginé alternatyva vadinama diver sifikacija susijusiose rinkose. Vertés grandiné
leidZia skirti tris tokios diversifikacijos strategijas:
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- priekiné integracija. Organizacija pleCiasi, apimdama po produkcijos gamybos
vertés grandinéje esancias veiklas, pavyzdziui, produkcijos platinimas ir transportavimas.
Kompanija Siuo atveju turi nuosavy platintojy tinkla, transporto imones ir t. t. Pavyzdziui,
naftos perdirbimo imon¢, isigydama naftos produkty transportavimo terminala arba
susijungdama su tokia veikla plétojancia kita kompanija),

- atbuliné integracija. Organizacija pleciasi, apimdama prieS produkcijos gamyba
vertés grandinéje esancia veikla, pavyzdziui, detaliy, mazgy gamyba, zaliavy gavyba ir
transportavimas ir t. t. Naftos perdirbimo imoné vadovaujasi atbulinés integracijos strategija,
jeigu ji isigyja naftos gavybos verslove arba naftotieki;

- horizontali integracija. Organizacija pleciasi apimdama veiklas, kurios yra
tiesiogial susijusios su esama veikla tuo poZiariu, kad tos veiklos yra konkuruojancios arba
papildancios. Pavyzdziui, naftos perdirbimo kompanija, isigydama kita tokios pat veiklos
kompanija, pasirinko horizontalios integracijos strategija.

Diversifikacija nesusijusiose rinkose, kaip strateginé alternatyva, redlizuojama tada, Kai
organizacija plecias apimdama veiklas, nesusijusas su savo egzistuojancia vertés grandine.
Pavyzdziui, naftos perdirbimo kompanija, investuodama i bankininkyste, draudimo versla ir pan.,
vadovaujasi diversifikacijos nesusijusiose rinkose strategija. Taip plésdamasi organizacija elgias
kaip holdingo kompanija. Siuo atveju diversifikacija yra susijus su gerokai didesne rizika, nes
organizacija patenka i sritj, apie kurios svarbiausius sckmés veiksnius turi ribota supratima.

Rinkos plétros strategija skirias nuo skverbimosi i rinka strategijos tuo, kad dabar
gaminamos produkcijos pardavimo didinimas vyksta ne esancios arba potencialios klientaros
pagrindu, o siekiama jsigaléti visiSkai naujose rinkos segmentuose, naujuose regionuose ir pan.
ISradingai naudodama turimas bazines kompetencijas kompanija visuomet randa galimybe surasti
savo dabartinel produkcijai nauju Klienty. Gamybos poZzitriu rinkos plétros esanc¢iam produktui
strategijos igyvendinimas dideliy papildomy iSlaidy nesudaro. DaZznai naujiems klientams pakanka
pakeisti produkcijos jpakavima ir uztikrinti papildomas padaugas klientui pardavus produkta.
Igyvendinant rinkos plétros strategija, svarbus vaidmuo tenka eksportui.

Rinkos plétros strategija realizuojama per ty paciy produkty ir paslaugy pateikima naujoms
rinkoms. Tai viena iS dazniausiai tailkomy augimo strateginiy alternatyvy, igalinanciy panaudoti
teigiamai besikei¢iancias veiklos galimybes. Si strategija paprastai realizuojama dviem badais:
pleciantis i naujas rinkas arba i naujus segmentus esamose rinkose.

Rinkos plétros strategija perspektyvu taikyti, kai:

1. Yra galimybé panaudoti naujus kanalus, kurie yra pigesni, efektyvesni, pasiekiantys
specifines rinkas;

2. Organizacijasckmingai pleciair tobulina savo veikla;
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3. Yranaujosar iki tol neidentifikuotos rinkos;
4. Organizacija turi pakankama organizacini, kvalifikacini potenciala ir resursus, kad galéty
plétoti Sia veikla.

Apibendrintal visas vidinés diversifikacijos formas galima sugrupuoti i tris tipus:

1 produkto tobulinimas;
2. papildomy produkty, be jau esamy, jvedimas;
3. IS principo naujo produkto sukiirimas. Visais atvejais daugiausia ripinamas tuo,

kad naujas BV kuo geriau galéty panaudoti jau turimus organizacijos resursus ir infrastruktiira.
Specializuotos veiklos strategija (koncentracija)

Daugelis kompaniju, pradédamos veikla, paprastai savo pastangas koncentruoja viename
biznyje (prieSingai negu Lietuvoje keleta pirmyjy mety po socializmo zlugimo). Tai joms teikia
nemazai privalumy, leidZian¢iy jsitvirtinti rinkoje. Visy pirma organizacijos mastu suformuojamas
gana aiskus firmos identitetas — kasji, ko ji siekia, kokia jos strategija.

Kai kurie autoriai isskiria tokias tris apibendrintas pagrindines koncentruotos veiklos teikiamas
gaimybes:

1. Ji leidZia suformuoti esminius organizacijos sugebéjimus, koncentruojant visus organizacijos
resursus ir pajégas bei vadybine kompetencija siekiant tapti firma, vienoje veikloje pasiekiancia
tobulumo.

2. Igalina panaudoti savo sukaupta patirtj tam, kad organizacija batu novatoriSka:

veiklos (gamybos) technol ogija;

tenkinant vartotojy poreikius,

tobulinant produkta;

kitose veiklos ar kastu grandinés grandyse.

3. Savo esminiy sugebéjimy pagrindu suformuoti organizacijai aukstos veiklos kokybés firmos
vaizd;.

Yra surinkta duomeny, iS kuriy matyti, kad tarp jo tuo laikotarpiu tirty firmy sekmingiausiai
dirbo firmos, savo veikla koncentravusios i viena veikla. Palyginti su kai kuriomis kitomis
strateginémis aternatyvomis, koncentracijos i viena veikla strategija turi kiek mazesnes galimybes
garantuoti firmos augima. Taciau vis délto Sios galimybés pakankamai placios. Ivairas autoriai
nurodo tokiy daug. Svarbiausios ju pavaizduotos 3 pav.
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Kurli naujus vartotojus Perpozicionuoti produkto Trikumus transformuoti i

teikiama naudg galimybes
Standartinj produkta Kurti papildomus
paversti diferencijuoty \ / produktus
AUGIMO GALIMYBE

Reklamos ir skatinimo / \ Panaudoti socialinius

pagalba pleSlI pOTEikl N pl’OdUktO naUdO]lmO
aspektus

Pritraukti potencialius Mazinant kaing, didinti Palengvint produkto

vartotojus, kurie dar apimtis, rinkos dalj, ' isigijima, iSplediant
neperka produkto pelningumg, kanaly jvairove

3 pav. Augimo galimybés, naudojant specializacijos strategija

Posiikio strategija

Posiikio strategijos pagrindiné idéjayra"apeiti" iskilusias problemas, jei jasisspresti sunku arba
neapsimoka. [vairas autoriai skirtingal apibadina Sia strategija bel vartoja skirtingus terminus —
restrukttrizavimas, veiklos mazinimas ir pan. Dazniausiai ji sutapatinama su taupymo strategija,
kuri postkio strategijos atveju gali bati vertinamakaip vienasis jos etapy.

Paprastai § strategija taikoma tuomet , kai esamigji ir numatytigji veiklos rezultatai netenkina
ir reikia keisti visus ar keleta strateginiu prioritety. DidZiausia vaidmenj parenkant tokia strategija
vaidina du problemos aspektai — veiksniai, lemiantys organizacijos s¢kme, bel laikas. Juos
nagrinéti atskirai néra prasmés, kadangi Sie aspektai patys savaime bei juos salygojantys veiksniai
savo turiniu yra analogiski kaip ir nagrinéjant Kitas strategines alternatyvas. Taciau reikiaisskirti du
esminius skirtingus postikio strategijos tipus:

1. operatyviné reorientaeija — nekeiciama bendroji strateginé organizacijos orientacija jos
aplinkoje, bet keiciami prioritetai jos funkcionavimo, operatyviniame lygyje. Nekeic¢iant pacios
biznio strategijos, galima reorientacijai:

- paamy didinima;

- kaSty mazinima;

- aktyvy didinima;

vidinés kontrolés stiprinima, siekiant geriau panaudoti turimus vidinius rezervusir pan.

2. strateginé reorientacija — gali bati dviejy tipu:

pakeicianti strategijos akcentus, liekant toje pacioje veiklos srityje;

kai priimami sprendimai apie veiklos/veikly pakeitima.
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Sie posikio strategijos tipai atitinkamai dar vadinami antrepreneridku ar efektyvumo didinimo
postkiais.

Posiikio strategija, kurios metu keiciama biznio strategija, bet iSiekama veikti toje pacioje
veiklos srityje, pasitelkiama siekiant tokiy tiksly:

1. Pereiti | geresng strateging grupg.

2. Sékmingiau konkuruoti su savo strateginés grupés konkurentais, bandant naudoti kitokias
konkurencijos priemones (ginklus);

3. [eiti | naujas to palies biznio nisas, apimti kitus segmentus.

Netgi nusprendus, kad reikia atsisakyti dabartines veiklos, labai svarbus veiksnys, lemiantis
posiikio strategijos pasirinkima, yraturimas laiko limitas.

Strateginés aternatyvos pasirinkima Zymia dalimi salygoja organizacijos strateginé ir
operatyviné situacija:

- Jei abi jos yra blogos, patraukliausia gali atrodyti likvidumo strategija. Ji leidZia
iSsaugoti didesng dali turto, negu kad iSsaugoty bankroto atveju.

- Jel organizacijos operatyviné situacija bloga, taciau strateginé — gera arba
viduting, perspektyvu jos operatyviniame lygyje atlikti reorientacija. Galima ir atskiry BV
sujungimo ar likvidavimo strategija, ju Saskaita gautas |éSas perinvestuojant | kitus BV.

- Jei organizacijos gera operatyviné, bet bloga strateginé perspektyva, sprendimus

zymiadalimi lemiaturimi laiko rezervai.

- Jei operatyviné, ir strateginé padétis gera, prireikus paprastai tikslinga taikyti lik

vidine atskiry veiklos aspekty reorientacija.

Postikio strategijai realizuoti daZnai reikia nauju vadovy, nes buve vadovai jvairiais
organizacijos ir biznio aspektais turi susiformave gana tvirta nuomong, kuri nebatinai yra teisinga
naujoje situacijoje. Tai, be abgjo, nérataisykle, taciau atlikti tyrimai rodo, kad 95 proc. reikSmingu
posiikio strategiju atvejy vadovai buvo pakeisti.

Daugeliu atveju strateginis posikis atliekamas, kai nusveria neigiamos tendencijos, bel
daZniausiai neiSeinama is tos patios strategines grupés riby. Galimi tokie pasirinkimai:

1. Esamosios biznio situacijos palaikymas rinkoje ar strateginéje grupéje, perfokusuojant
savo pastangas i lengviausiai apginamas BV niSas, toje pacioje strateginéje grupéje.

2. Pozicijos rinkoje ir strateginéje grupéje pakeitimas vienu lygiu, tai yra peréjimas iS
autsaiderio i atsiliekanciojo ar iS pasekéjo i persekiotojo pozicija.

3. Pozicijosrinkoje ir strateginéje grupéje pakeitimas per kelis lygius.

Visuminis posikio strategijos modelis pavaizduotas 4 pav. Jame atsispindi du pagrindiniai

organizacijos strateginio bel operatyvinio posiikio realizavimo etapai — konsolidacijair atstatymas.
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Reorientacijg
lemiantys veiksniai B Kasty
mazinimas ,
Vidinia Konso| [Atstay
lidacija tymas
Veiklos Galimybiy
I3oriniai N siaurinimas naudojimas

4 pav. Posiikio strategijos realizavimo modelis

Pirminé reakcija i veiksnius, sukeliancius organizacijos veiklos posiki, biina veiklos kasty ar
apim¢iy mazinimas ir siekis padidinti sauguma, mazinti rizika. Tai rizikingas ir potenciaiai nepigiai
kainuojantis sprendimas. Y pa jei po stabilizacijos bus bandoma grizti i buvusias pozicijas.

Po stkmingo konsolidacijos etapo vyksta veiklos stabilizacija, nes organizacija jau turéty jau
turéty tapti adekvati veiklos salygoms. Atlikti tyrimai rodo, kad konsolidacijos etapa ir veiklos
atstatymo sékme¢ sigja glaudi priklausomybé, todél paprastai  sékmingiau postkio strategija
panaudoja organizacijos, nuosekliai pereinancios Siuos du etapus.

Posiikio strategijos taikomos prielaidos:

1 Ka organizacija turi ryskius sugebéjimus, taciau susidiré su konkrecios veiklos
sunkumais.

2. Kai firmos konkurencinis statusas konkrecioje biznio veikloje yra zemas.

3. Kai vykdo neveiksminga galimybiu naudojimo bei pavoju vengimo strategija,

neefektyviai pasitelkia savo resursus ir sugebéjimus, o veikla neatitinka vadovy turimy
sugebéjimu.

Restruktirizavimo strategija

Imonés restruktiirizavimas — tai procesas, apimantis elle priemoniy, skirty padéti imonei
iSvengti bankroto. Veiklos atkiirimo bei stabilizavimo siekianti imoné gali imtis igyvendinti Sias
priemones — pakeisti tkinés velklos rag, modernizuoti gamyba, tobulinti darbo organizavimo

sistema, parduoti jmoneés turta ar jo dalj, priimti kity jmoniy turta. Kelios imonés gali susijungti

arba, atvirk&iai, viena imoné gali skilti | kelias. Kiekvienos imonés restruktiirizavimo procesas yra
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individualus ir priemonés, isdéstytos jos restruktarizavimo plane, bus specifinés ir priklausys nuo

sunkumuy, su kuriais susidiiré imong¢, pobudzio.



Restruktiirizavimo strategija reikéty naudoti tada, kai:

- Prireikia racionalizuoti veikla, tai yra, kai S veikla tampa per daug diversifikuota
arbaiSaugaiki apimciy, sunkinanciy efektyvy jos valdyma.

- Imoné neatsiskaito su kreditoriumi.

- Imoné néra nutraukusi tikings komercinés veiklos.

- Imonei neiskelta bankroto byla ar nepradétas bankroto procesas ne teismo tvarka.

Antra vertus kiti mokslininkai mano, kad restruktirizavimas turi bati nuolatinis procesas. Tai
motyvuojama i batinybe atsakyti | aplinkos salygu pasikeitimus.

5 pav. parodyta bendra strateginiy alternatyvy visuma

Privatimavimas
Restrukitizacija _Rekapituliacija
Dividendy politika

Duktetinés imongs

Atst
fakcos é sisalkymas
\Ri’aldi*ins strulkdiitos
Kertimas
Turtu:n\

Restuldtnzacya

. BV prifelio racionalizavimas
t51sulc3rmus<

BV prifelio mafinimas
Nuosaiyhés
- SUSHUnZImAS
Isigyjimas = e
[sigyimas
5 pav. Restruktiirizacijos strateginés alter natyvos

Placiausia prasme restruktirizavima galima nagrinéti dviem atzvilgiais. per turto ir naudos

restruktirizavima. Savo ruoZtu turto restruktirizavimas gali bati atliekamas per nuosavybés ar

jtakos (valdymo) keitima. Nuosavybés jsigijimo strategija gali bati firmy sujungimas arba jvairios

jvairios naujy BV steigimo strategijos.

Atsisakymo btidu restruktiirizuojant organizacija galimos dvi iS principo skirtingos strategijos:
- diversifikacijos maZinimas, siekiant atsisakyti ty biznio vienety, kurie nesusije su

pagrindine veiklos sritimi ir néra strategiskai svarbiis, taip pasiekiama racionalizaciné BV

portfelio struktura;

- diversifikacija, arba firmos apim¢iy mazinimas, atsisakant BV, nebitina atsizvelgiant i

ju susietuma, bet siekiant mazinti pacia organizacija, padaryti ja lengviau valdoma.
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Pagrindiniai atsisakymuy tipai yra:

- gamybinio vieneto pardavimas kitai kompanijai;

- verslo, kurio numatoma atsisakyti atskyrimas, kaip atskirai kotiruojamos
kompanijos, isskirstant akcijas esamiems akcininkams;

- visiSkas turto pardavimas ar likvidavimas (A. Morkiinas. Imoniy

susiligjimy ekonomika. http://finansai.tripod.com/susiligjimai.htm, Ziaréta 2004 spalio 11).

Turto valdymas arba jtaka pakeiciama trimis pagrindiniais metodais:

1. Antriniy jmoniy, filialy ar kity visiSkai autonomiSkuy dariniy iSskyrimas iS bendros

visumos. Pagrindiniai tikslai, kuriy siekiama Sitaip restruktarizuojant imone, yra pagerinti
kapitalo naudojima tobulinant jo apskaita, decentralizuojant valdyma, didinant atsakomybe ir
iniciatyva. Tokiu badu pasiekiama, kad turto (akcijy) savininkai lieka tie patys, tik pakeista
forma, bet pakinta valdymas, nes naujas darinys igyja savo autonomiska valdymo struktira.

2. Atsisskymas. Tai néra paplites budas, jj naudoja tik gana pajégios kompanijos. Taikant
Sia aternatyva, suformuojamas atskiras darinys, kurio valdymas ir nuosavybé perduodami
kitiems. DaZniausia tai bina maZai vertinga organizacijos dalis, kuria veltui perdavus,
pavyzdziui, visuomenés grupéms, igyjamas teigiamas jvaizdis, teikiantis zymiai daugiau
naudos, negu jos turi prarastoji dalis. Lietuvoje tai buvo vienas galimy variantu, kai pries
privatizavima atsisakyti nevertingy struktariniy vienety, juos padarant visai savarankiskus ir
atiduodant dali valstybinio kapitalo.

3. Valdzios struktaros keitimas.

Naudos restruktiirizavimas taip pat teikiamas keliais pagrindiniais badais.

Ivairas vieSyju imoniy privatizavimo badai gerai patikrinti Lietuvos ir kity posocialistiniy Saliy
praktikoje. Pagrindiniai budai yra du: kai akcijas isigyja eiliniai, ypa¢ organizacijos, darbuotojai,
menedzZeriai, arba kai kontrolinius paketus isigyja firmy vadovai, neretai tam naudodami paciu
organizacijuy kapitala.

Vienai imonel perkant kita visada yra skai¢iuojama ekonominé susijungimo nauda. Ekonominé
nauda biina tuo atveju, kai po susijungimo gautas imoneés vienetas yra vertingesnis, nei atskirai
paimtos imonés (A. Morkiinas 2004).

Organizacijy restruktarizavimas yra atskira ir sudétinga valdymo problema, kuria nagrinéja
daug mokslininku. 9-0jo deSimtmecio pabaigoje lai buvo dominuojanti organizacijos valdymo
tobulinimo ideologija, todél mokslingje literatiroje galima rasti ivairiy teoriniy ir praktiniy Sios
problemos sprendimo siilymu. Taciau verta akcentuoti, kad viena pagrindiniu sékmingos

restruktiirizacijos prielaidy yra pagrindiniy organizacijos itakos grupiy interesy derinimas.
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Bankroto strategija. Imonés bankrotas paprastai vertinamas kaip neigiamas Vvisos jos
nesckmingos veiklos rezultatas. Labai retai stengiamasi i Si reiskini ir problema pazvelgti kitu
aspektu ir pabandyti jvertinti kai kuriuos galimus teigiamus rezultatus.

Viena iS priezastiy, salygojanciy tokio pozitrio prasme, yra ta, kad kiekvienoje organizacijoje
ir jos iSoréje yra nemazai itakos grupiy, turinciy nevienodus, o neretai netgi prieSingus interesus, ir
lemian¢iy priimamus sprendimus. Todél visai galimas atvejis, kai organizacijos bankrotas gali biti
ne jos nes¢ckmingos veiklos rezultatas, bet samoninga, apgalvota strategija. Nors tai atrodo kiek
paradoksaliai, tatiau ne visada tai biina negatyvus ar neatsakingas veiksmas. Jis gali buti teigiamas
ir vertingas p&iai organizacijai, jos vadovams ar net bendrai visos ekonomikos atZvilgiu. Tokia
strategija vertina kaip galimybé atgaivinti organizacija, jai sutiekti i$ principo nauja pavidala. Tokiu
badu atlikti reorganizacija gana sunku ir galimi dideli finansiniai nuostoliai, kompetentingy Zmoniu
netektys.

Vertinant bankroto strategija batina jvertinti tikslus, kutriems realizuoti Sios strategijos
kuriamos. Kai kalbama apie bankroto prielaidas ir tikslus, pirmoje vieloje atsiduria galimybé
atsiskaityti su savo kreditoriais bei jvykdyti kitus isipareigojimus. Taciau Siuo atveju sunkiau
tikétis, kad bankrotas suteiks nauda organizacijos savininkams ar vadovams.

Bet kurio bankroto atveju biina nemenki tiesioginiai ir netiesioginial kastai. Tiesioginiai kastai,
susij¢ su administraciniais veiksmais, atsiskaitymu su kreditoriais ir panaSiai, yra nesunkiai
apskai¢iuojami. Taciau zymiai didesni, neretai, biina netiesioginiai kastai, kuriuos, be to, sunku
tikdliai jvertinti. Jie atsiranda dél pablogéjusios organizacijos situacijos biznyje, o tada gerokai
pasunkéja derybos su tiekéjais, partneriais, klientais, bankais, tenka investuoti i prestizo atstatyma ir
panasSiai.

Bankrota paprastai inicijuoja arbakreditoriai, arba skolininkai. Mokslingje literataroje jsigaléjes
pozitris, kad bankrotas yra samoninga strategija, jei ja inicijuoja kuri nors jtakos grupé, darydama
tal kity saskaita. Vadinasi, bankrotas gali bati vertinamas kaip strategijair tuo atveju, jei ji inicijuoja
ne organizacijos savininkai ir vadovai, bet kreditoriai.

Vienas svarbiausiy klausimy, kuriuos tenka spresti priimant sprendimus apie bankroto
strategija, yra laikas. Koks momentas tinkamiausias inicijuoti bankrota? Problema sunkina ir ta
aplinkybe¢, kad itin sunku nustatyti, kiek laiko organizacija jau yra blogéjancioje situacijoje arba
kiek iS tikryju kritiSka yra jos padétis. Vien finansinés buklés analizé neleidzia tiksliai to ivertinti.
Todél sprendimas apie bankroto inicijavima ar delsima yra itin svarbus. Bankrotas visais atvejais
yra brangus ir skausmingas procesas, todél bet kuri racionali organizacija, jei tik gali, turéty vengti
taikyti tokia strategija. Pastangas delsti priimti sprendima apie bankrota skatina ir viltys, kad
pasikeis iSorinés veiklos salygos — reguliuojamasis poveikis, konkurencija, kainos ir pan. Taciau

paprastai Sie lukesciai retai iSsipildo, arbaissipildo per vélai. Dél Sios priezasties bandymas vilkinti
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bankroto inicijavimy neretai kainuoja kur kas brangiau. Ankstiau pradéta bankroto strategija, jel
néra galimybiy realizuoti kitokia strateging alternatyva, padeda visiems ar bent jau daugeliui
suinteresuoty jtakos grupiy gauti didesng nauda. Taciau problema komplikuoja tai, kad jvairios
itakos grupés turi skirtingus interesus, kuriuos ne visada pasiseka suderinti. Neigiama pozicija
daznai uzima organizacijy vadovai ir menedzeriai, kurie, siekdami iSsaugoti savo prestiza ir statusa,
kartai s savininkams bei kitoms jtakos grupéms teikia neiSsamia ar ne visai teisinga informacija apie

realia organizacijos situacija.
Generalinés strategijos

Tarp rinka pagristy strateginiy alternatyvy trims sutelkiamas ypatingas vaidmuo ir jos
vadinamos generalinémis strategijomis:

- iSlaidy lyderio strategija;

- diferenciacijos strategija;

- nisos strategija.

Kiekviena kompanija turi pasirinkti viena iS minéty generaliniy strategiju, kad galéty
konkuruoti rinkoje ir uzsitikrinti ilgalaiki konkurencinj pranaSuma. (7 pav.):

Konkurencinis prandumas

MazZesnes sgnaudos Diferencijacija
o i
== : f
w 5
= X | _
O = | L ,
)r% = ISlaidu lyderio i Difrenciacijos
> % strategija ? strategija
w == i
N
8 _ _ e _ —— S
s 2
> £
X X
5 E | NiSos strategija
x 4]
—
=2
.
@B

7 pav. Generaliniy strategijy alter natyvos
- konkurencinio pranasumo &altinis. 1S esmés egzistuoja tik du konkurencinio
pranaSumo Saltiniai: produkto diferenciacija nuo konkurenty produkto ir maZesnés negu
konkurenty iSlaidos;
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- konkurencinis uzmojis. Organizacija gali planuoti parduoti savo produkcija
(paslaugas) neribotoje rinkoje (platus taikinys) arba koncentruotis i siaura rinkos nis (Siauras
taikinys).

ISlaidy lyderio strategija. Pagal Sia dirategija organizacija savo veikla grindzia
technologijomis, Zzmoniy istekliais ir gamybos organizavimu bei valdymu, kurie uztikrina
maziausias iSaidas Sakoje, kuriai priskiriama organizacijos veikla. Kiekviena jmone, kuri sugeba
pasiekti maziausia iSlaidy savo veiklos Sakoje, be abegonés, uzsitikrina prieS savo konkurentus
ilgalaiki konkurencini pranaSuma. ISlaidy lyderio statusas reiskia daugiau negu judéjima Zemyn
iSaidy patirties kreive. MazZiausiomis sgsnaudomis dirbantis gamintojas iki smulkmeny panaudoja
visus galimus sanaudy mazinimo Saltiniusir veiksnius.

ISlaidy lyderio papildomo, palyginti su konkurentais, pelno Sltinis grindZiamas tvirtinimu, jog
jis gali savo produkta (paslaugas) parduoti vidutinémis rinkos kainomis (8 pav.). Jeigu toks
produktas neatitinka klienty reikmiy, iSaidy lyderis priverstas sumazinti pardavimo kainas Zemiau
vidutiniy rinkos kainy, kad gal éty parduoti pagaminta produkcija. Konkurenty gamybos iSlaidos bus
didesnés uz iSlaidy lyderio gamybos iSlaidas. Todél iSlaidy lyderis turi galimybe gauti didesnj nei
vidutini pelna. Kompanijos patiria iSlaidy lyderio strategijos didziausia sekme veiklos Sakose,

kuriose yra didelés fiksuotos gamybos sanaudos.
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islaidy lyderio strategija

Viduling produkcijos vieneto

e fan j kaina
et ' 3 A Midutings konkurenty produk-
/ cljos vieneto sanaudos

A Viautines islaidy lydario pro-

¥ s dukcijos vieneto sanaudos

) c* L " B
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ric pradukcijos viane-  tu produkcijos pel-
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Diferenciacijos strategija

Viduting diferencijuntos
e : A produkeijos vieneto

1 i
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! it Viduting produkcijos

: T vieneto kaina
r gt ol N .
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Vidutinis diferenci- Vidutinis Konku-
juotos produkcijos  renty produkcijos
vienaetio palnas vieneto pelnas

8 pav. |Slaidy lyderioir diferenciacijos papildomo pelno Saltiniai

Diferenciacijos strategija remias prielaida, kad imon¢, diferencijuodama savo produkcija
(paslaugas) nuo konkurenty produkcijos tam, kad prisitaikyty prie atskiry Klienty grupiy reikmiy,
gai parducti produktus aukStesnémis kainomis, negu susiklos¢iusios rinkoje vidutines kainos (8
pav.). Diferenciacija remiasi rinkos segmentacijos savoka. Segmentacija padeda nustatyti specifines
Klienty grupes, kurios yra pasiryZusios mokéti didesne kaina uz produkta, kuris labai tiksliai atitinka
tos grupés reikmes.

Su diferenciacijos strategija yra susijusios dvi problemos, kurios néra nejveikiamos, taciau
sumazina alternatyvos patraukluma:
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- sunku jvertinti, ar Kklientai i$ tikryju padengs papildomas iSlaidas, susijusias su
produkcijos (paslaugy) diferencijavimu;

- s¢kmingai {gyvendinta diferenciacijos strategija gali paskatinti konkurentus kopijuoti
diferencijuota produkcija.

Daznai gamintojas, kuris pirmasis diferencijuoja savo produkcija, turi daryti papildomas
iSlaidas, negu vélesni gamintojai.

Kartais organizacija negali realizuoti nei iSlaidy lyderio strategijos, nei diferenciacijos
strategijos didelés rinkos remuose. Todel priimtinesné yra niSos strategija.

Pagal niSos strategija organizacija koncentruojaveikla i tam tikra specifing rinkos dali, kurioje
konkurencinis pranaSumas jgyjamas sitlant Siai rinkos niSai specialiai sukurta produkta (paslauga).
NiSos strategija gali bati realizuojama dviem kryptimis:

- iSaidy lyderio nisoje strategija;

- diferenciacijos ni3oje strategija.

Vadinasi, 7 pav., paaiSkinanciame generaliniy strategijy skyrimo principa, vietoje padalijimo i
tris dalis galima isskirti keturis kvadrantus. Triju generaliniy strategiju iSplétima | keturias atliko
tyréjai savo darbuose. Todél skirtinguose strateginio valdymo dalykinés literatiiros Saltiniuose
patei kiamos nevienodos Sios generaliniy strategiju schemos.

Paminétini kai kurie niSos strategijos igyvendinimo sunkumai:

- niSa apima maza dali rinkoje.

- |étas tokios rinkos augimas ilgalaikéje perspektyvoje.

- sunkiai realizuojama tose pramoneés ir kitos veiklos Sakose, kuriose reiskias masto
ekonomijos efektas.

- specifinio pobtdZio ir gali kartais visal prarasti savo egzistavimo pagrinda, t. y.
iSnykti. Esti tam tikry pavoju, kai imoné vienu metu imasi jgyvendinti ne viena, o dvi arba net
visas tris generalines strategijas. Tokiu atveju jai nepasiseka igyvendinti né vienos IS Sy

strategiju.
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4. IMONES STRATEGINE ANALIZE

Imonés strategijos hierarchiniai lygiai

Dauguma imoniy kuria savo planus ateiciai. Jos planuoja strategijas. Taciau be suplanuoty ir
numatyty strategijoje veiklos pokyciy daznai vykstair neplanuoty pokyciy. To pasékoje reali
imonés jgyvendinta strategija skirsis nuo iS5 anksto suplanuotos strategijos.

Imonés strategija apibadinama kaip esminé imonés plétros kryptis, nesjos pagrindu toliau
organizuojama kasdieniné imonés veikla. Strateginés kryptys detalizuojamos konkretiems laiko
tarpams. Kiekviena imoné, galvojanti apie ateiti, turi kurti savo strategija.

Paprastai mokslinéje literatiiroje iSskiriami 4 hierarchiniai lygiai:

1. Bendroji (korporaciné) strategija. Ji susijusi su aiskiavizijair ilgalaikémisimonés
investicijomis. Ja paprastai kuria diversifikuotos imonés, nes i viena jungti reikia sujungti ivairias
veiklas. Pagrindiné Sios strategijos paskirtis yra sukurti jmonei kaip visos sistemos bendros
veiklos prielaidas, garantuojancias optimaly visy turimy galimybiy ir istekliy naudojima. Ji
naudojama norint numatyti verslo sritis, kuriose ijmoné tikisi konkuruoti, taip pat nustatyti bendra
Krypti visiems verslo vienetams.

2. Konkurenciné strategija. Si strategija pagal metodologa M. Porter yraiSskaidoma i tokias
strategijas:

1 Zemos kainos strategija. Pagrindine josidéja yra valdyti igeklius taip, kad pasiekti
mazesniy veiklos kasty negu konkurentai.

2. Diferenciacijos strategija. Pelno jmong¢je gavimas, kuriant vartotojy verte, kuri yra
skirtinga ir didesn¢ nei sitilo konkurentai. Si strategija paprastai taikoma kai vartotojai turi
skirtingus norus.

3. Koncentracijos strategija. Imoné koncentruoja savo pastangas ribotoje visos
galimos rinkos dalyje.

3. Funkcineé strategija. Tai svarbiausiy funkciniy sriciu planai. Ji sudaro veiklos plana
detalizuodama, kaip bus organizuojama funkciniy padaliniy veikla vykdant bendra verslo strategija
ir siekiant atskiry funkciniy sriciy tiksly. Funkcines strategijas paprastai sudaro funkcinés srities
vadovai. Funkciné strategija skaidoma i Sias strategijas:

Rinkodaros strategija.
Gamybos strategija.

Darbo i&tekliy strategija.
Finansy ir apskaitos strategija.

A wDdPE

51



4. Operaciné strategija. Zemiausio hierarchinio lygio strategija. Ji apibadinama kaip atskiry
struktiriniy padaliniy, lokaliniy veiklos vienety strategija. Siame Zemiausiame lygmenyje net
maZziausias imongés vienetas, siekiantisidlikti, reikalingair turi sukurti savo strategija. Jie atlieka
smulkiausias operacijas. Operaciné strategija skaidoma i:

1. Struktariniy padaliniy strategija.

2. Lokaliniy veikos vienety strategija.

Imonés strateginé analizé

I Soriniy veiksniy analizé Vidiniy veiksniy analizé
Konkurencija Tyrimai
Paklausa Fizinis kapitalas
Technologija Personalas
Ekonomika (tikio Salies analiz¢) Administravimas
Politiné teise Finansai
Socidiné teise Marketingas

Aplinkosreikalavimai

Galimybes Imonés pajegumai
Gresme Stipriosios puses

resmes
Silpnosios pusés
Pagrindiniai sskmés veiksniai iprosiospuses
ISskirtinial pranasumai

Strateginis sprendimas

[lgalaikiy tiksly pasirinkimas
Strateginiy alternatyvy sudarymas Vadovy vertybiy preferencijy sistema
Alternatyvos pasirinkimas Nuostaty preferencijy sistema

Strateginio plano sudarymas

Igyvendinimo planas (jgyvendinimasir kontrolé)
RySys su struktaromis
RySys su personalu
RySys su funkcijomis

| Sorinés aplinkos analizé

Kiekviena organizacija prisitaiko prie aplinkos pokyciy. Siekiant suformuoti strategija
organizacijaturi netik identifikuoti svarbiausius pokycius aplinkoje, bet jaisir pasinaudoti.
Paprastai iSorinés aplinkos pasikeitimai, daZznai esantys uz jmoneés riby, gali turéti Zymia jtaka

imonés stkmei.
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ISorinés aplinkos veiksniai, esantys uz imones riby yra Sie:

1. Salies ekonomika.

2 Socialinés bei politinés raidos tendencijy visuma.
3. Technologiniy galimybiy visuma.

4 Konkurencijos visuma.

Sparciai plintant technologijoms imonei svarbu turéti plana, numatantj ne tik galimos aplinkos
permainas, bet ir prisitaikanti prie aplinkos. 13oriniy veiksniy analizé apima ne tik esamy veiksniy
tyrima, bet ir ty veiksniy tenkinima, tendencijy iSaiskinamuma. Tai jvertindama organizacijaigyja
realy pranaSuma, nes ji parengia keleta priimtiny sprendimy ir atmetatai, kas neatitinka jos
gaimybiy.

ISoriné aplinka yra makroaplinkos, tikio Sakos ir imoniy veiklos aplinkybiy derinys. Kartu Sie
veiksnial suformuoja galimybesir grésmes, su kuriomis jmoné susiduria konkurencinéje aplinkoje.
Bendraja makroaplinka sudaro ekonominiai, socialiniai, politiniai, technologiniai, ekologiniai
veiksniai.

Imonés iSorinés aplinkos procesa galima iSskaidyti  etapus:

1. Ukio Sakos aplinkos pagrindiniy ekonominiy ypatybiy nustatymas (rinkos dydis,
konkurencijos lygmuo, konkurenty skai¢ius, rinkos plétros tempai, produkty ir paslaugy
diferencijavimas, masiné gamybos ekonomija).

2. Varomyjy jégu nustatymasiir jvertinimas. Jos sukelia svarbius pokycius tikio Sakoje.

3. Konkurencijos lygio jvertinimas.

4. Imonés konkurencinés pozicijos tikio Sakose nustatymas. ISanalizavus konkurencines
jégas galime nustatyti stipriasiasir silpnasias puses, taip pat ir gresmes (SWOT analizé, SPACE).

5. Konkurenty galimo atsako numatymeas.

6. Pagrindiniy sckmés veiksniy identifikavimas. Jie gali biati susije su technologija, gamyba,
rinkodara, sugeb¢jimaisir t. t.

7. 1orinés aplinkos analizel pasitelkiami keli prognozavimo metodai:

- Stebéjimo — prognozuotojo metodas (informacija apie technologijas, konkurenty
apzvalga).

- Ekstrapoliavimo metodai. Sudaromas ateities modelis, kuris pagrindziamas

pragities faktais. Cia gali bati Trendo metodas, delfy metodas, eksperty analizé.

Vidinés aplinkos analizé

Vidinés analizés procesa sudaro 4 etapai:
1. Strateginiy vidaus veiksniy nustatymas. Siame etape jvairiy hierarchiniy lygiy vadovai

analizuoja esminius imonés veiklos aspektus ir nustato strateginius velklos veiksnius
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(paskirstymo kanalai, Zinios apie vartotoju poreikius, Zaliavy kastus darbuotoju kvalifikacija,
patirtis, organizaciné struktira, galimybé gauti informacija apie rinka). Cia taikomas vertés
grandinés metodas — budas, kai nagrinéjamos atskiros imonés veiklos risSys (produkto gamyba,
rinkodara, aptarnavimas).

2. Imonés statuso jvertinimas pagal strateginius vidaus veiksnius. Tai atliekama atsizvelgus i
buvusia imonés veikla, konkurentus, pagrindinius sckmés veiksniusir veiklos plétra.

3. Imonés pranaSumy, trikumy, galimybiy, grésmiy analizé. Ji atliekama naudojant SWOT
metoda. Privalumai ir trikumai gali apimti jgadZius, ekspertines ir technologines Zinias,
ypatingus resursus. Galimybés ir pavojai prieSinasi imonés konkuruojanciai aplinkai. Konkurenty
i&jimas gali reik&ti nauju istatymy, technologiju atsiradima. Svarbu mokéti skirti priemones ir
galimybes, nes nevisi konkurentai yratoje pacioje padétyje.

4. Vidinio profilio apraSymas. Imonés vidinés biklés jvertinimo biadas. Bikle gaima
vertinti balais.

2 lentelé
Vidiniai igekliai Dvldehs Nezymus Neutral _Nezymu ) Didelis
pranasumas profilis u strakumas trakumas

1. Finansai
2. Organizaciniai —techniniai

3. Darbo — verslo

Aplinkos — strategijosrasys

Aplinkos — strategijos rasys:

1. Kaip supancioji aplinka veikia organizacija:

a)  Per aplinkos neapibréztumo lai psni.

b) Per 5 konkurenciniy jégu itaka.

c) Per krizes aplinkoje.

2. Organizacijos atsakas aplinkai:

a) Strateginis atsakas — strategijos, apibudinancios aplinkos poreikius, pasirinkimas.
b) Restruktarizacija— aplinkos subjekty pasikeitimas.

c) Tiesioginis poveikis aplinkai (tiekéjy, pirkéju pasirinkimas).

3. Paklausos analizé:

a) Ekonominiy, demografiniy, socialiniy, politiniy veiksniy jtakos paklausai analize.
b) Rinkossegmenty analizeé.

¢) Produkty gyvavimo ciklo analizé.




5. PREKIU PASKIRSTYMO, KAIP LOGISTIKOSELEMENTO,
ANALIZE

Paskirstymo kaip specifines tkinés veiklos batinumas kyla dél atotrukio, neatitikimo kaip
prekiu gamybos ir vartojimo vietos, laiko, kiekio ir kokybés (asortimento). Todel batina §
neatitikima ir preke priartinti prie jos pirkéjo vartotojo.

Marketingo literatiiroje paskirstymo savoka apibidinama kaip atskiras imonés marketingo
veiksmas, susijes su prekiy paskirstymu, jy pardavimu. Bendrovés paskirstymo grandinés daznai
skiria per maZzai déemesio. Tie vadovai, kurie paskirstymo grandiniy veikloje jZvelgia tik
transportavimo, sandéliavimo ir produkty paskirstymo gal utiniams vartotojams funkcijas, nesugeba
Sios grandinés panaudoti kaip ginklo konkurencingje kovoje.

Paskirstymo funkcija vykdo:

a) Gamybos imoniy marketingo padaliniai, prekiy pardavimo filialai, sindikatai ir kitos
paskirstymo organizacinés struktiros;

b) Didmeninésir mazmeninés prekybos imonés, makleriai, komisionieriai ir kt.;

¢) Namuy tkiai, valstybinés, privacios ingtitucijos, verslo imonesir kt.

Vartotojo pageidavimai — paskirstymo pagrindas. Jis apima prekiy fizinio pristatymo sistema,
ju paskirstyma bei pardavima. Gamintojai parduoti savo prekes gali parduoti tiesiogiai vartotojui
arba pardavime gali dalyvauti tarpininkaujancios firmos, organizacijos ar asmenys, arba veikia
sudétingesné sistema, jungianti pateikimo kanalus. Pirmuoju atveju kalbama apie tiesiogini
pardavima, antruoju — apie netiesioginj pardavima. Turint netiesioginj pardavima galimi trys prekiu
pateikimo badai:

a) intensyvus paskirstymas,

b) atrankinis paskirstymas,

C) iSimtinis paskirstymas.

Intensyvusis paskirstymas yra tada, kai yra daug viety, kur galima nusipirkti prekg. Tam
reikiaturéti jy atsargas sandéliuose, o tarpininky skaicius turi bati maksimalus.

Intensyvaus paskirstymo strategijos paprastai laikomasi parduodant kasdienés bel daznos
paklausos masisSkai vartojamas prekes, kai rinka neskirstoma i segmentus.

Atrankinis paskirstymas yratada, kai naudojamasi tik tam parinkty tarpininky paslaugomis
(specializuotos parduotuves). Tokia paskirstymo strategijaturi tiek teigiama, tiek ir neigiama pusiu.

IS pranasumy, kuriuos gauna gamintojas galima paminéti:

I galimybeé racionalizuoti prekiu skirstyma apsiribojus mazesniu, taciau stambesniy pirkéjy
skai¢iumi;

I geras paskirstymo kanal o apzvalgumas, kontrolésir savalaikés korekcijos galimybg;
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I didesnis prekybos tarpininky suinteresuotumas,

I nuolatinés pagal bos pirkéjams suteikimo galimybé.

IS trukumy reikéty nurodyti:

I apyvartos praradimo pavojus dél nedidelio prekiy paskirstymo padengimo laipsnio ir tankio;

I'rizika kylanti iS paskirstymo kanalo pasitraukus svarbiam pirkéjui.

ISimtinis paskirstymas, kai suteikiama kuriame nors regione iSimtiné teisé prekiauti
vieninteliam tarpininkui ar kai kuriems tarpininkams. Tai taikoma brangioms, techniskai
sudétingoms, reikal aujancioms papildomy paslaugy prekéms. Uz suteikta iSimting prekiuy
pardavimo teisg, gamintojas gali iSkelti prekybininkui tam tikras salygas. nepardavinéti konkurenty
prekiy, prekiauti jo rekomenduojamomis kainomis, leisti kontroliuoti jo veikla bei daryti aktyvy jai
poveiki ir t.t.

I Sskirtinés paskirstymo strategijos teigiamos ypatybés (gamintojo pozitriu):

U sumaZinama prekiy ir prekybos tarpininky konkurencija;

U padidinamas marketingo veiksmy efektyvumas (dél mazesnio prekybos
tarpininky skaiciaus, aiski savitarpio jsipareigojimuy , didesnés kontrolés galimybg ),

U uzmezgami glaudesni rySiai su prekybos imonémisir padidinami joms keliami
reikalavimai.

Tuo pat metu Si strategija turi ir neigiamu ypatybiy:

U didelé imonés priklausomybé nuo nedidelio skaiciaus prekybos imoniy
sugebéjimy ir motyvacijy ;
U maZas prekés paskleidimas rinkoje, padidina pirkéjams ju isigijimo sanaudas.

Apibendrinta vaizda apie prekiy paskirstymo strategijas galime pavaizduoti taip:

I ntensyvus paskir stymas

GAMINTOJAS

K v X ¥ Vv X
VARTOTOJAI

(PT — pardavimo tarpininkas)
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9 pav. I ntensyvaus skir stymo schema.
Atrankinis paskirstymas

GAMINTOJAS

K v X 2R
VARTOTOJAI

<>
>

10 pav. Atrankinio paskir stymo schema.
ISimtinis paskir stymas

GAMINTOJAS

LI >
C VARTOTOM >

11 pav. ISmtinio paskirstymo schema.
Prekésgali bati pateikiamosjvairiais kanalais:

a) vieno lygio (vienas tarpininkas);

b) dvigju lygiy (du tarpininkai);

C) triju lygiy (trys tarpininkai).

Paskirstymo kanalai jungiami i vientisa sistema, vadinamaja vertikaliaja marketingo sistema. S
sistema gali bati trijy formy:

a) nuosavyhine (priklauso nuo vieno savininko);

b) sutartiné (susitarimu tarp nepriklausomy subjekty pagrindu);
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¢) valdomoji (vienas S subjekty koordinuoja visos sistemos veikla).

Tiesioginis prekiy paskirstymo kanalas biina tada, kai paskirstymas vyksta be tarpininky.
Prekés gamintojas pats parduoda preke vartotojui. Sprendimai susije su paskirstymo kanaly
parinkimu, marketinge yra vieni svarbiausi Siandieniniy formy, o ypa¢ teikianciy transporto
paslaugos. Pardavimus galima nagrinéti ir kitais aspektais. Tuomet tiriami:

a) neorientuotas pardavimas (apimama visa rinka);

b) orientuotas pardavimas (apimamas tik tam tikras rinkos segmentas);

C) ekstensyvus pardavimas (apimantis kuo daugiau tarpininky, mazmeniniy prekybos firmy ir
kuo didesn¢je teritorijoje);

d) selektyvus pardavimas (parduodama per viena mazmeninés prekybos firma).

Marketingo logistikos grandiné

Prekeés fizinio pristatymo (judéjimo)procesas, aprépiantis uzsakymo gavima, sandéliavima ar
saugojima, atsargy kaupima, gabenima, atitinkamos dokumentacijos iforminima ir prekés apskaita
marketinge — tai logistika.

Logistika — tai sprendimai ir veiksmai, susije su fiziniu prekiuy judéjimu nuo gamintojo iki
gautinio vartotojo, priimami firmoje vykdant marketingo programa. Logistika — mokslas apie
transportavima, sandéliavima ir kt. materialiniy ir ne materialiniy operaciju valdyma nuo Zaliavy ir
medziagy isigijimo iki pristatymo gamybos imonei, vidinés gamybinés Zaliavos ir medziagy bei
pusfabrikaciy perdirbimo, gatavas produkcijos, atitinkancios jo interesusir reikalavimus, pristatymo
vartotoj ui, taip pat reikiamos informacijos perdavimas, saugojimas ir apdorojimas.

Siam procesui reikia transporto ir prekiu sankaupos viety — didmeninés prekybos sandéliy ir

mazmeninés prekybos imoniy. Todél prekybos logistika tikslinga vadinti ir prekiy judéjimo
organizacija arba sistema, kuri per jvairiausiy sandéliy tinkla ar tiesiogiai iS gamintojuy pateikia

prekes mazmeninei prekybai.

Prekiy judéjimo pagrindas —isorinisir vidinis, t.y. veikiantis patal py viduje, transportas.

Be transportavimo, prekiy judéjimas apimalir kitas operacijas.

@ Prekiy iSsiuntima ir gavima;

@ Kroviniy pakrovima ir iSkrovima;

@ Pakety sudaryma ir iSskaidyma.

Prekybos logistika yra tam tikra bendrosios arba visuminés logistikos dalis.
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LOGISTIKA

MAKROLOGISTIKEA MIKROLOGISTIKA
(teoriné logistika) {(3akiné logistika)
| | | |
KARINE GAMTINIU ISTEKLIU VERSLO KITOS LOGIS-
LOGISTIKA GAVYBOS LOGISTIKA LOGISTIEA TIKOS SRITYS
| | |
PRAMONES PREKYBOS PASLAUGU
LOGISTIKA LOGISTIKA LOGISTIKA

12 pav. Principiné logistikos schema pagal V.Caplika

Kaip matom iS schemos, logistika skirstoma i 2 pagrindines dalis: teoring, arba makrologistika,
ir Saking, arba mikrologistika. Makrologistika apima svarbiausius, esminius logistikos teorijos
klausimus (logistikos strateginius reikalavimus, kurie tenking Sio proceso dalyviu ekonominius,
technisko racionalumo ir gamtosaugos reikalavimus). Mikrologistika — atskiros Sio mokslo bei
praktines veiklos Sakos. Verdo logistika apibadinama kaip materiainiy ir informaciniy srauty
valdymas ir reguliavimas, siekiant jveikti poreikiy skirtumus laiko ir nuotolio atzvilgiais. Vienasis
svarbiausiy logistikos tiksly — reikalinga ir kokybiska gaminiy kiekj pristatyti reikiamu laiku {
numatyta vieta optimaliais kastais.

Fiziniam prekiy judéjimui apibadinti naudojamas terminas — prekybos logistika.

Prekybos logistika

! ' ' |

Transporto Sandéliy Parductuviy Informacijos
logistika logistika logistika sistema

13 pav. Prekybos logistikos schema.

Transporto logistika apima visus procesus, ju operacijas, susijusias su prekiy vezimu
svarbiausiomis iSorinio transporto raSimis automobiliy, geleZinkeliy, oro, vandens, o taip pat

kinkomuoju arba biotransportu. Svarbiausios operacijos yra: prekiu sukrovimas, ju veZimas ir
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iSkrovimas. Nuo Siu operaciju priklauso veZimo sckmé, pristatymo laikas, kokybé ir kaina.
Transporto logistika dabartiniu metu valdomair reguliuojama kompiuteriais.

Sandéliy logistika yra jungiamoji grandis tarp gamintojy ir mazmeninés prekybos. Jai badingi

dideli, intensyvis prekiy srautai, ju sutelkimas, atitinkamas apdorojimas ir iSsiuntimas i
mazZmenines {mones.

Parduotuviy logistika sudaro pagrinding maZzmeninés prekybos logistikos dali. J apima

parduotuviy aprapinima prekémis, prekiy isdéstyma, asortimenta, techning iranga ir dislokacijos
vieta. Tai viso prekiy judéjimo proceso pabaiga ir pirkéju aptarnavimo procesy automatizavimas ir
valdymas.

Nepriklausomai nuo logistikos raSies, visada batina planuoti, prognozuoti ir jgyvendinti
atitinkamas organizacines ir technines priemones, kontroliuoti, apdoroti ir vertinti informacinius
srautus.

Logistika apima ne tik aprapinimg, bet ir planavimg, sandéliavimg, infrastruktiros statybg ir
L.t

Siandieniniai teoretikai logistika iSskiria kryptimis, kurios susietos su prekiy judejimo valdymu,
IS kitos puses sigja prekiuy judéjima su tiek tiekéju tiek vartotoju prekiy analize, kuri yra paremta

paklausos ir pasitil os subalansavimul.

Logistikos nagrinéjimas skirtingai s aspektais.

1. Valdymo aspektu:

@ Vadymo aspektas apima materialinius srautus ir juos lydincius informacini
planavima, valdyma ir kontroleg.

2. Ekonominiu aspektu:

@ Logistika traktuojama kaip visy raSiy velklos visuma susieta su minimalioms
sanaudoms pristatant prekes laiku nustatytoje vietoje, todél logistika yra kaip sistema, kuri
parengiama kiekvienai imonei, siekiant su jos galimybe gauti kuo didesni pelna.

3. Operatyviniu-finansiniu aspektu:

@ Logistika siegjama su partneriy paieskos laiku ir veikla, judant materialinems vertybéms
iki galutinio vartotojo, t.y. Kada visoje judéjimo grandyje Zaliavos virsta pinigine iSraiSka.

Apjungiant visus tris aspektus, gautume Siandiening logistika.

Siandien logistikos kategorija yra platesné nei marketingas. Logistika yra efektyvi tiek imonés
lygyje, tiek Sakoje, dél toji yra kaip Saka. Jos atskiromis dalimis laikomos Sios logistikos dalys.

@ Pirkimo logistika,

@ Pardavimo logistika,
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@ Skirstomoji logistika,

@ Transportavimo logistika (sudéting).

Visos Sios dalysyrasusietossu I T.

Visalogistiné grandiné, kurioje juda medziagy srautai, apima kelia nuo tiekéjo iki vartotojo.

——————— TMONE|= = = = = = -
|
I I
I I
Sauwgajimas | | ialian* Gatavos | | | Saugojimas
" tekimo [ = produkeijos = realzacijos ]
_l"* sferoje FAUSHIES 1) || sangojimas sferoje —l—)- v
I [ [ | A
1 I | R
Tl -7 T
E: | Tarpinis | o
A | - jima I
I | saugnjimas | T
J | | “
A | I J
8l _ _ _ Tiekimo | = | Camybos | | Realizacing [ _ _ _ | A
logistika logistika logistika B

14 pav. Logistiné grandine.

Tinkamai parinkti firmy atstovai kartais tiesiog nulemia sékme vykdant marketingo programa.
Gali buti nuosavi atstovai (pacios firmos darbuotojai) arba vietiniai atstovai. Vis jie iS esmés yra
tarpininkai. Tai prekybinés firmos, kitos tarpininkavimo firmos, taip pat fiziniai asmenys,

didmeninés prekybos organizacijos.

Didmeniné ir mazmeniné prekyba

D¢l darbo pasidalijimo prieS daugeli mety atsirado prekybos verdas. Susiformavo jvairios
prekybos sritys, Sakos, imonés. Prekyba — tai prekiy mainai tarp tkio subjekty arba prekybos
imoniy visuma. Tame tarpe mazmening ir didmeniné prekyba.

Mazmeniné prekyba — tai visy dalyvaujanciy prekiy ar paslaugy pardavime tiesiogiai galutiniam
vartotojui subjekty veikla. Mazmenininkai dar prisiima jvairias papildomas funkcijas, susijusias,
pvz., su prekiy sandéliavimu ir saugojimu, ju ipakavimu taip pat dalyvauja prekiu atrankoje,
parduodant kreditan, organizuojant reklama. Planuojant prekiy paskirstyma reikia numatyti ir
baisimas mazmenines prekybos formas. Ju pasirinkimas priklauso ne tik nuo paciy prekiy rasies ir
savybiy, bet ir nuo bendros prekés gaminanciu firmy strategijos.

Didmeniné prekyba — tai visy subjekty, dalyvaujanc¢iy pateikiant prekes ar paslaugas fiziniams
ar juridiniams asmenims, velkla, jei Se jsigyja prekes perpardavimo tikslais. Pagrindinés
didmenininky funkcijos yra kaupimas, sandéliavimas, komplektavimas bel paskirstymas. Tal

nukreipta ne i galutinius vartotojus, bet dazniausiai i mazmenininkus.
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Didmeniniy jstaigy tinklas gali bati regioninis ir vietinis. Skiriamos trys didmenininky grupes:

a) savarankiski didmenininkai;

b) nesavarankiski, priklausomi nuo gamintojy;

¢) nesavarankiski, priklausomi nuo mazmenininky.

Vienos didmeninés prekybos imonés parduoda prekes iS savo sandéliy ir paprastai savo
transportu pristato jas pirkéjams, kitos vykdo didmeninés prekybos operacijas, organizuodamos
prekiy tiekima pirkéjams tiesiogia iS gamintojo sandéliy. Jos gali bati derinamos tarpusavyje.
Didmenininkas turi tiksliai apibrézti savo tiksling rinka ir nesiekti savo prekémis bel paslaugomis
aptarnauti visy. Potencialius pirkéjus jam reikia pasirinkti pagal ju dydi, tipa, pageidaujamas
paslaugas. Didmenininko siilomas prekiy ir paslaugy asortimentas turi bati labai gerai apgalvotas,
ekonomiskal pagristas. Did¢jant konkurencijai labai svarbu teisingai suformuoti teikiamy pasiaugy
kompleksa. Be to, batina taikyti lankstesnes aktyvios kalkuliacijos kainas. Batina plésti remimo
priemoniy arsenala. Imoné turi sudaryti palankias prekiu gavimo iS tiekéjuy ir ju tiekimo pirkéjams
salygas. Todél stengiamasi sandélius isdéstyti Salia transporto magistraliy, ju susikirtimo mazgy.

Bendroje logistikos sistemoje didelis demesys skiriamas atsargy valdymui. Atsargos — bitina
salyga siekiant iSlyginti prekiy paklausos bei vartojimo laiko skirtumus. Imonei jos turi sudaryti
galimybe disponuoti pirkéjo pageidaujamomis isigyti prekémis, tuo sudarydamos palankias
pardavimo salygas. Ypac didelés problemos kyla, kai dél nenumatyty paklausos pokyciy reikia
keisti nusistovéjusi prekybos ritma. Atsargas tenka sudaryti ne tik dél prekiy gamybos ir vartojimo
ar paklausos laiko skirtumo, bei ir siekiant racionaliau panaudoti transporto priemones, mazinti
prekiy pervezimo kastus. Imonés, norédamos pasiekti auksta klienty aptarnavimo lygi bel veiklos
rezultaty efektyvuma, turi racionaliai valdyti veiklos eigoje susidarancias atsargas. Atsargos
reikalauja dideliy investicijy, ir yra vienas pagrindiniy faktoriy, jtakojan¢iy imonés politika bel
bendra logisting sistema. Imonés, gerai nejvertinusios basimy atsargy poreikiy, patiria didelius
nuostolius, kadangi veéliau | atsargas tenka investuoti daugiau ¢Sy negu buvo planuota. Atsargu
valdymo rezultatai tiesiogiai itakoja kiekvienos imonés veiklos efektyvuma. Optimaly atsargy
uzsakymo dydi galima nustatyti tiesoginiy skai¢iavimo badu parenkant uzsakymo dydi,
minimizuojanti bendrus kastus, ir pagal EOQ formulg. Taciau tiesioginiy skaiciavimy budu
gaunamas optimalus uzsakymo kiekis jvertinamas su tam tikra paklaida. Tikdiai apskaiciuoti
optimaly uzsakymo dydi galima pagal formulg:
2P* D
CcrV
¢ia P — uzsakymo kastai (Lt), D — paklausa arba produkto suvartojimas (vnt.), C — atsargu

EOQ =

lalkymo iSlaidos (Lt), V — vidutiné atsargy vieneto kaina arba verté (Lt).
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6. VALDYMO FUNKCIJOSIR JU REIKSME

Valdymo organizavimo principai — tai pagrindas, kuriuo remdamasis valdymo subjektas turi
siekti efektyviy rezultaty. Pagrindinés valdymo proceso funkcijos yra: planavimas, organizavimas,
vadovavimas ir kontrolé. Kiekviena is Siy funkcijy yra gyvybiskai svarbi organizacijai. Jos atsako i
klausima, kas daroma arbaturi bati daroma valdymo sistemoje.

Planavimas — tai tiksly nustatymas ir priemoniy tiems tikslams pasiekti parinkimas. Poreikis
planais koordinuoti veikla didéja, kai aplinka vis labiau kinta. Planavimas pats savaime
negarantuoja sckmeés, taciau veda i ja. Padeda laiku susidoroti du permainomis. Planas disciplinuoja
vadybininka. Skiriami keturi planavimo zingsniai: tiksly nustatymas, iSorinés ir vidinés aplinkos
analizé, strategijos parinkimas, rezultaty jvertinimas.

Organizavimas — tai procesas, kuriuo formuojamair iSsaugoma organizaciné struktira.
organizaciné valdymo struktiira— tai visuma priemoniy darbui suskirstyti i skirtingas uzduotisir
Siy uzduociy vykdyma kontroliuoti. Organizavimo tikslas yra nurodyti kiekvienam darbuotojui jo
darba, suteikti jam jgaliojimus iStekliams panaudoti. 1Ssprendus valdymo struktaros parinkimo
problema, sudarius racionalaus darbo istekliy panaudojimo bei darbo apmokéjimo sistema, taip pat
reglamentavus sprendimuy priemimo tvarka bei jvertinus vadybinés kultaros lygi, galimakalbéti apie
verslo diegima.

Vadovavimas yra procesas, telkiantis Zzmones ir jiems padedantis siekti tiksly. Vadovavimas
transformuoja Zmoniy ir juy grupiy potencialia jéga i realius veiksmus. Vadovas turi turéti tokius
sugebéjimus:_techninius (jie nusakomi ziniomis ir gebéjimu dirbti su konkreciaisirengimaisir
technologijomis); Zmogiskuosius (jie nusakomi mokéjimu dirbti su zmonémis bei organizuoti ju
grupiu darba); konceptualiuosius ( i5reiSkiami sisteminiu mastymu, sugebéjimu modeliuoti, placiu
pozitriu i vykstancius reiskinius). Labai svarbu yra vadovavimo stilius. Vadovavimo stilius — tai
vadovo poveikio pavaldiniui biadas, siekiant daryti jtaka ir skatinant ji siekti organizacijostiksly.

Kontrol¢ — tai darby eigos arba jy rezultaty palyginimas su numatytaisiais. Kad realiai vykty
palyginimas, turime turéti du dydzius. Pirmas — normos konkreciy rodikliy pavidalo, tikdlai,
uzdaviniai, kuriy siekiame. Antras — darbo rezultatas, kuri gavome dirbdami. Kad kontrolé baty
veiksminga, rodikliai, pagal kuriuos vertinsime atlikta darba, baty: tikslas ir aiskas; apciuopiami ir
lengvai jvertinami; realts, pasiekiami.

Valdymo sistemoje visos valdymo funkcijos sudaro vieninga bendra procesa (vadybos ciklas).
Vadymo funkcijos atskleidzia ir paaiSkina valdymo esmg ir turinj jvairiais lygiais. Jos vienaip ar
kitaip veikia organizacijos kolektyva. Jos yra skirtos tikslui pasiekti ir yravienais valdymo
santykiy realizavimo formy. Jos atsako i klausima, kas daroma arba turi bati daroma valdymo

sistemoje.
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Bet kuriai prekybos imonei reikalinga gerainformaciné sissema. Ji teikiainformacija, kuri yra
ypatingai reikalinga logistiniam valdymui. Geras sistemos projektas stiprina valdyma.

Valdymo informaciné sistema yra integruota Zmogaus ir masSinos sistema, teikianti informacija,
kuri sustiprina operacijy, valdymo ir sprendimy priémimo funkcijas organizacijoje. Sistema
panaudoja kompiuteriy programing iranga, fizini darba, valdymo ir sprendimo modelius ir duomeny
baze. Informaciné sistema valdyme vaidina palaikantj vaidmenj. Ji susijusi su visomis organizacijos

veiklomisir dazniausiai iki kazkokio lygio naudoja kompiuteri.
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1. SIA » UNIFEX" KOMPANIJOS PREKIU VALDYMO
CHARAKTERISTIKOS

Bendroji informacija

SIA ,UNIFEX" — viena i$ vedanciyju kompaniju prekiaujanciu plataus profilio prekémis
Latvijoje. Jie importuoja, platina, tiekia, parduoda visoje Latvijos Respublikoje pacius
jvairiausius produktus. Viskuo, kas turi paklausa, viskuo ko klientams reikia. Siuo metu SIA
»UNIFEX" atstovauja tokius gamintojus, kaip Master foods, Johnson & Johnson, Wrigley,
Tchibo, Reckitt Benckiser ir kt. Ju produkcija visiems gerai zinoma. Pragjusiais metais SIA
»UNIFEX" atzyméjo savo penkioliktaji gimtadieni. Tai ispidingas amzius imonei, Salies kuri
atgavo nepriklausomybe pries 13 mety. Pagal 2001 mety pasiekimo rezultatus SIA , UNIFEX*
buvo paskirtas , Geriausio mety tiekéjo* titulas. 2003 metais kompanijos apyvarta pasieké 16
min. laty riba. Viena iS perspektyviausiy SIA ,UNIFEX* darbo krypéiy yra HORECA.
HORECA — tai vieSbuciy, restorany ir Kaviniy servisas. Salyje sparciai vystosi ir modernéja
bary, restorany ir vieSbuciy verdas. Augair poreikis jrangos bei produkty apripinimo paslaugu.
Kiekvienas baras, restoranas, viedbhutis — stengiasi bati iSskirtinis, individualus. Bitent tai
leidZia iSsilaikyti konkurentinéje kovoje. Todel SIA ,,UNIFEX" tenkaieSkoti individualiy bady
darbui su klientais. Kiirybingai dirbti su kiekvienu produktu, adaptuoti naujausias idéjas,
atsiradusias Siame versle. Kompleksas HORECA apima:

a) produktus,
b) paslauges;

C) irengimus.
Pagrindiniai SIA , Unifex" rodikliai

Kompanija ikurta 1988 metais. Tai privati imoné, su istatyminiu 1 min. LVL kapitalu.
Paskutinius 3 metus SIA ,, UNIFEX" yra TOP — 200 kompanijos Baltijair TOP — 100 Latvija
pagal gryna prekiy apyvarta. Siuo metu kompanijoje dirba 225 zmones. SIA ,UNIFEX®
atstovybeés yra kiekviename Latvijos regione. kompanija aptarnauja daugiau nei 8000 maisto ir
ne maisto prekiy prekybos tasky ir vaistiniy visoje Latvijoje. Aktyviai kompanijoje vystoma
logistika. Autoparke yra 45 sunkvezimiai, kuriy vezamoji galia nuo 600 kg iki 10 tony ir nuo -

23°C iki +18°C temperatariniu rezimu. Kompanijos augimas tiesiogiai siejas su darbuotojy
kompetencijos ir profesionalizmo augimu. Yra poreikis nuolat papildyti turimas Zinias.

Kompanija aktyviai dalyvauja specializuotose parodose ir seminaruose. Mokos patys ir
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pasiruos pamokyti kitus. SIA ,,UNIFEX" darbuotojai — tai draugiSka ir darbsti komanda, kur
kiekvieno talentas, indelis, pasiekimai virsta visy pasiekimais.

GAMINTOJAI — PARTNERIAI
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15 pav. Gamintojai.
IS pateikty duomeny matyti, kad kompanija SIA ,UNIFEX" platina pasaulinio garso firmy
produkcija. Tai garantuoja jai sekme konkurencinéje kovoje ir issikovojant rinka. O taip pat

ipareigojadirbti labai kvalifikuotai, planingai ir stabiliai.
Kompanijos SIA , Unifex“ marketingo apibadinimas

Kompanija SIA ,,UNIFEX", per savo darbo laikotarpi, i Latvijos rinka iSvedé nemazai

Zinomy pasaulio brendy. Sudaré salygas, kad ju prekés biity prieinamos Latvijos pirkéjams.

SIA ,UNIFEX" déka Latvijoje savo pozicijas sutvirtino tokie brendai kaip WHISKAS,
PEDIGREE, ORBIT, JOHNSON&JOHNSON, MENTOS, DOSIA, TCHIBO IR KT. Dabar
neijmanoma jsivaizduoti kokios nors parduotuves be Siy firmy prekiy.

Apyvartos augimas — tai tik teisingai parinktos strategijos rodiklis. Svarbus rodiklis yra

vartotojo poreikiai, paieSka geriausio gamintojo tokio produkto, kurio poreikis yra rinkoje.
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Komypanijos darbo principai:

1.  Sistemingai yra analizuojami pirkéjy poreikiai ir paklausa tenkinama tokia produkcija,
kurios kokybés bei kainos diapazonas labiausiai atitinka vartotojo poreikius.

2. Tiesioginis bendravimas su partneriais — gamintojais leidzia lanksCiai reaguoti |
vartotojo prioritety pokycius. Tiek kei¢iant gaminio kokybg, kaina ir asortimenta.

Kompanijoje daug démesio skiriama nauju produkty reklamai. Tai atliekama jtaigiai,
prieinamai, profesionaliai.
Whiskas Adult npeanaraeT HOBylo cepuio 13 12 MAKETUKOB Af1si B3POCIOrO KoTa. CMeck

|pu1ﬂ Baluero nuToMua NpuUroToBeHbl 6e3 KpacuTenei U KOHCEPBAHTOB. HOBUHKM U3 TENSTUHDI,
i |6apaHVIHbI, OMYKM, WHAOWATUHBI W APYrMX [envkaTtecoB, 6e3 COMHeHWsi, [OCTaBaT eMy

YOOBOJIbCTBUE. MoxenanTte cBOEMY KOTY NpUATHOro annerura!
03.03.02005

fm— Neutrogena Visibly Clear — 3T0 JIOCbOH C TPOWHbIM [eACTBUEM,
visibly npeaHasHayveHHbIV Ans Toro, YTobbl 3a60TUTLCS 0 Baluen koxe Kaxablii AeHb. Triple Action

SEZUR otion ounwaet Baly KOXy, TOHM3UPYET ee U CyXaeT Mopbl ¥ MpeaoTBpaljaeT
MOSIBNIEHNE HEXENATe/bHbIX BbIChINaHMA. TOMbKO YMCTasi KOXa MOXET BbiTb 3[40POBOI

22.02.2005

. Oumwarowme candetrkn Johnson’s Baby, nponuTaHHble cneyuasbHbIM
WMATUY 331MTHBIM IOCBOHOM [151 AeTell, NPEeKPaCcHO OUMLAIOT M YBAXKHSIOT KOXY Masbla npu
baby CcMeHe noarysHukoB. Johnson's Baby — umpeanbHo ans pe6beHka, vaeanbHo ans Bac.

12.02.2005

! CMeCh BbICOKOKAUeCTBEHHOro puca Basmati ¥ apoMaTHoro Thai — 3TO MPeBOCXOAHbIN
i BKyC M roroBoe 6nropgo Bcero 3a 10 MuHYT. Uncle Ben's npeanaraer Bam
pa3Hoo6pa3Hble peuenTbl Ha 06paTHON CTOpPOHe YymakoBku. PekoMmeHaaumn ot Uncle
Ben’s — 6bICTpble, yAobHble, BKYCHble WM [OCTYMHble peLenTbl Ha KaxAabli AeHb W Ans
npasaHMYHOro cTona.

12.01.2005

Pedigree npeanaraeT MUHUNoAaylleykn AN c6anaHCMpOBAaHHOrO MUTaHMS C
BUTaMMHOM E. Baliemy nuToMLY HECOMHEHHO MOHPABSATCS anMeTUTHbIM 3anax U BKYC.
Pedigree - 3T0  BKyCHas u nonesHasa 3a6bora o Bawem pgpyre.

10.01.2005

B 3TOoM rogy Tchibo BHOBb NMpuroToBus Nogapok CBOMM MOK/IOHHWKAM K Poxxaectsy u
HoBoMy rogy. KonnekuumoHHbli Tchibo Guatemala - 370 kode cpegHeW 06Xapku C
HEXHbIM 1 cbanaHCMpOBaHHLIM BKYCOM Vi rapMOHM4YHbIM apoMaTtoM. Tchibo Guatemala
- oulyLieHve nyTeLecTsus B fanekvie n 3aragoyHble CTpaHbl.

20.12.2004

Lindt - BKyC LUOKOM@AHOW CTPacTu U UCKYCCTBO LUBEMLL@PCKOro Wokosaaa ¢ 1845 roaa.
Lindt - M3BeCTHas KOMMaHus, KOTOpasi CAAaBUTCA KauyeCTBOM U M3bICKAHHOCTbIO CBOMX
TBOPEHWI, COYETAET COBPEMEHHbIE TEXHOMOMMMN U CTapUHHbIE PeLenTsl Npomn3BoACTBa. Lindt
- YAOBJIETBOPUT BKYCbl CaMbIX Tpe6oBaTesbHbIX JIATBUICKMX LUOKONAAHbLIX YpPMaHOB.

16.12.2004

PacTtBopumMblit kode Tchibo Exclusive - ans Tex, KTo npeanoymTaeT HacbIWEHHbIN 1
apoMaTHbIli kode. Tchibo Exclusive — 3TO ynyuylueHHbIW An3aiiH U NPeBOCXOAHbIN BKYC.

23.11.2004

LLlamnyHb Vanish ansi py4HoW YMCTKU KOBPOB U 06MBKM Mebenu 3 B 1 Ternepb YUCTUT,
ocBexaeT v 3awmuaeTt. Korga peyb maer o yucrote B Bawem gome, Vanish Bceraa
npuaeT Ha MOMOWb MNpU YCTPAHEHWWM HENpUSTHOrO 3anaxa Tabaka, B 6opbbe C
TPYZHOBbLIBOAMMBIMU MSTHAMU U TPsi3blo. YnydweHHas dopMmyna Vanish nogaput Bawwum
KoBpam HOBYIO XW3Hb.

68



21.11.2004

' v N PactBopuMMbIii  rpaHynupoBaHHbIi  Tchibo Gold Selection pans  Tex, KTo
i npeanoyMTaeT HacblWEHHbIM M apoMaTHbii  kode. Tchibo Gold Selection — 3T0

GOLD BEJINKO/IENHbI av3aiiH " 100% HaTypasibHOro Kodpe.

23.10.2004

Bosnblue BKyca B HOBbIX BIAAX Yas OT aHMMICKOM koMnaHuu Tetley. ApoMaTsl neta
B Yae «/ETHME Arodbl» M 6GyKeT 3[0pPOBbsl, COYETAIOWMIA Med, JIMMOH W MpUMyNy
npeanaraet Tetley BCEM no6urensm yas.

22.10.2004

. TpyM HOBBIX aKTMBHO OCBEXAOLMX BKYCa >XeBaTesbHbIX Apaxe Mentos B yA06HOM
~{ynaKoBKe. BaHWbHbIN, anenbCUHOBBIN U BKYC CBEXEN MsATbl, @ TakXKe 3KCTPaKT 3e/1eHOro
Yast - aTo cBexee pelweHue ] NPUATHBIA BKYC.

09.06.2004

Fruit=kella XeBatenbHass KkoHdeTa «Fruitella coyHas BONHa» nMpu MPOM3BOACTBE He
NOABEPraeTCsl BO3AEUCTBMIO BbICOKMX TemrepaTyp. 3TO MO3BOMSET COXPaHUTb BCe

L nonesHble CBOICTBa (PPYKTOB M AroA, Belb Kaxaas KoHdeTa «Fruitella couHas BonHa»
COLEPXKUT 10% coka 7] MSAKOTU pykTOB.

26.05.2004

HoBbii npoaykT oT Tchibo 3 B 1 — 3T0 roToBbIi K ynoTpebneHnio pacTBOPUMBIiA
kode C MONMOKOM M caxapoM. Tpy KOMMOHEHTa MpeAcTaBfeHbl B WUAeasibHOM
NPONOpLMM, YTO NO3BOSUT BaM 1 Balueii ceMbe HacnaauTbCs BKYCOM Kode M 3aTpaTuTb Ha
ero NpUroToBNEHNE MUHVMYM BPEMEHM.

16.05.2004

Tetl 4 NaTBuiickmii NOTpebuTeNb CMOXET HAcaaUTbCS BKYCOM 3eJIeHOro 4as Tetley —
; Et E} WCTMHHOrO aHrMNACKoro uYasi. Tetley npeafiiaraeT B acCOPTUMEHTE 3eNeHbIM Yal €
L~ = opurnHasibHbIM BKYCOM, C apoMaToM Earl Grey, a Takke 3eieHbli Yaii C 3KCTPaKTOM Meaa
U NMOHa. Tetley B MaKeTUKaxX CO CTAruBailolleid BepeBoukoi (Drawstring) MOXHO
npuoGpecTu B KaXxaoM MarasvHe NatBum.

11.04.2004

HoBoe cpeacTtBo Ans AenUASILMMN C YBNAXHSIOWMM MUHAANbHLIM MacsioM. Veet He
TONbKO 3aHMMAETCs CBOMMM «MPSMbIMK  00513aHHOCTSMM», HO M 3a6OTUTCA O KOXe,
YB/aXXHAET n cMAryaeTt ee.

02.04.2004

té%t

Eum HoBas yHukanbHas ¢dopmyna ot Johnson’s Baby — 310 nyuwias 3a6orta o koxe
; Bawero pebeHka. Hoasi dopmyna caenaet KOXy MSIFKOW WM He OCTaBUT Ha Hel XXUPHbIX

ngwotmin NATEH. Hosoe CpeacTBo nosaboTuTcst TaKke " o) Bawen KOXe.

17.03.2004

S YHuBepcanbHoe CPeAcTBo Ans 60pbbbl C TPyAHOBBIBOAUMBIMU NSTHAaMU. CHUMaeT
AR PXKaBUMHY, HANeT KanbUWsi, VHble 3arpsisHeHus. Bo3BpallaeT MOBEpPXHOCTU eCTECTBEHHbIN

o " 6neck. Cillit Bang! — 3T0 HaA@XHbIA APYr Kaxaol xo3siiku B 60pb6e 3a naeasnbHyro
uncrory B Aome.

16 pav. Naujos produkcijos pristatymas.

Kompanija Latvijos rinkoje sitlo virS 1000 pavadinimy jvairiy maisto ir ne maisto prekiy,
kurias pateikia daugiau, kaip 10 pasaulio gamintojy. Bendras brendy kiekis virSija 50. Marketingo
skyriuje sukaupta visa informacija apie rinkos struktira, pasiremiant daugiamete patirtimi. Dideliy
pasiekimy pagrindas — tai efektyvus darbas su klientais:

a) rinkos situacijos analizé ir jos tendencijy Zinojimas;

b) pirkéju paklausosir poreikiy studijavimas,
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C) démesingas bendravimas su klientais.

SIA , Unifex* logistika

Kompanijos darbas nebus sklandus ir pelningas, jei nebus puikiai suderinta prekiy
sandéliavimo, transportavimo struktira. Ji apripina savalaiki prekiy pristatyma vartotojui bei
tinkama juy saugojima. SIA ,UNIFEX" prekiy paskirstymas klientams vykdomas keturiais kanaais.
Kompanijos filialai yra Daugpilyje, Liepojoje, Ventspilyje, o centras — Rygoje. Patogus ju
iSdéstymas garantuoja kokybiska, greita prekiy pristatyma i prekybos taskus. Tal pati svarbiausia
grandis grandinéje ,,gamintojas — galutinis pirkéjas’. Todél Sios krypties vystymui SIA , UNIFEX*
skiria labai daug déemesio. Siuo metu veikia logistikos skyrius. Jis — galinga transporto divizija,
turinti savo autoparka ir sandéliy tinkla Rygoje ir regionuose. SIA ,,UNIFEX" — logistika tiekia
prekes daugiau kaip 8000 klienty visoje Latvijoje. VidutiniSkai per para: aptarnaujami 500 Klienty,
pervezama 70 tony kroviniy. Autoparke yra 45 automobiliai (furgonai, mikroautobusai,
sunkveZimiai, refriZzeratoriai). Logistikos skyriaus svarbiausi uzdaviniai yra:

a) uzsakymuy komplektacijos kontrolé;
b) uzsakymo savalaikio pristatymo kontrolé;
C) pervezimy planavimas,

d) tikslus ir operatyvus muitinés klausimy sprendimas.
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8. IMONES, X* PREKIU VALDYMO CHARAKTERISTIKOS
8.1. Imonés char akteristika

SIA |, X" ikurta 2003 m. lapkric¢io ménesi ir isikirusi Rygoje, Katlakalna 13. Ji prekiauja maisto
ir ne maisto prekémis. Prekyba vykdoma Latvijos respublikos teritorijoje. Latvija pasirinkta todél,
kad lietuvisky prekiu Latvijos tinkluose asortimentas néra didelis, be to jos pilieciai, atvyke i
Lietuva, mielai perka lietuviska produkcija. Imonés ,, X“ prekiy asortimente apie 70% sudaro
»ROKiskio sario“ produkcija. Imoné siekia isSitvirtinti Latvijos respublikos tinkluose ir tiekti

kokybiska, vartotojy poreikius tenkinancia produkcija. Dabar imoné dirba su Siaistiekéjais:

Dabartiniu metu imonéje dirba jvairios specializacijosir iSsilavinimo zmongs. Vadovybeés ,, X*

organizaciné struktura pateikta 18 paveiksle
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Lietuviy
Nr. Prekiy grupé tiekéjas
Rokiskio
1 Pienas Siris
Rokiskio
2 Siriai Siris
Druskininku
3 Gérimai rasa
Selita
Svencionéliai
4 Kavalarbata Klingai
Acorus
calamus
5 Kruopos/miltai Skanéja
cukrus/druska
6 Saldainiai Laksméja
7 Chemija Chemelita
Grigiskés
8 Konditerija Asviga
9 Bakaléja Actas
Osterna
Bruno Marks
10 Gyviiny maistas Bruno Marks
Mazeikiy
11 Meésa mesinég
12 Prieskoniai Gardukas
13 Zuvis Des:
17 pav. Tiekéjai




Tinklininiy
parduotuviy
vadybininkas

Aktyviosios prekybos
vadovas

Imonés savininkas

Importo eksporto vadovas

Pasyvios prekybos vadovas Logistikos skyriaus
vadovas

A

Vadybininkas

| KreditmenedZeris

Aktyvios prekybos

vadybininkas

| Sekretoré

Prekiy prieméjas

| prutinss |-

buhalterija operatorius }—‘
Vyr. buhalteris l

Greitai gendanciy
produkty vadybininky

vadovas /\

i

Greitai gendanciy

produkty vadybininkas

|

Parduotuves
vedéja
Vairuotojas
Sandélininkas
“Cash& Carry”
pardavéjas

Horekos vadybininkas

18 pav. SIA , X" organizaciné struktiira

Greitai gendanciy

produkty operatorius
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8.2. Aktyviosios prekybos padalinio marketingo valdymo organizavimas jmonéje

" X“
Aktyvios prekybos padalinys imon¢je pradéjo kurtis tik 2004 111 ketvirtyje. Prie jo karimo
asmeniSkai prisidéjo Sio darbo autorius. Padalinio veiklos strateginio marketingo planavimo pradiné

gairé buvo imonés,, X* veiklos kryptisir tikslai:

= Tiekti kuo aukstesnés kokybés gaminius;

= Nenuvilti vartotojy, kiek galima geriau patenkinti ju poreikius,
i Patenkinti samdomy darbuotoju poreikius;

= Siekti kuo geresnio imonés jvaizdzio;

= Patenkinti jmonés,, X“ komercinius poreikius.

Aktyvios prekybos padalinio vadovavimo schema matoma 19 pav.
IS schemos matyti, kad ypatingas demesys skiriamas greitai gendanciy produkty prekybai. Taip
yratodél, kad ,, Rokiskio sario* produkcijos realizacijos laikas yra apie 1 savaite.

Aktyviosios prekybos
vadovas
Tinklininiy
parduotuviy
vadybininkask o Seri
\ Kreditmenedzeris
S‘up:arvaizeri’s 1\ Greital gendanciy produkty
- vadybininky vadovas
Aktyvios prekybos / \
adybinink
vadybininkas Greitai gendanciy

produkty vadybininkas

Grel t%mdméiq produkty

operatorius

Horekos vadybini nkas

19 pav. Aktyvios prekybos padalinio vadovavimo schema.
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Lietuvoje lietuviska produkcija uzima didZiaja dali vietinés rinkos. Tas pats yra ir Latvijoje.
Todél, norint patekti i Latvijos rinka, batina uztikrinti auksSta produkcijos kokybe ir palankias
kainas. Be to, Latvijos respublikoje panaSiomis prekémis prekiauja ,, Zemaitijos pienas’ ir , Pieno
Zvaigzdeés'. Pirmiausia steigéju tikslas buvo susipazinti su rinka ir prekybos tinklu Latvijos
respublikoje. Jos tinklai atsispindi 20 paveiksi¢lyje. IS lentelés matyti, kad organizatoriai rimtai

iSstudijavo rinka, susipaZino su jvairiomis prekybos jmonemis.

Tinklo Parduotuviy
pavadinimas sK.

VPM Maxima 8
Saulite 80
Rimi 73
Kesko 4
Superneto 8
Nelda 15
Mego 36
Sky 2
Prestiz$ 7
Vamiras PB 35
Madara 89 17
Liepajas PB 15
Kuldigas PB 12
Dobeles PB 7
Antaris 25
Euro pica 3
Cili pica 3
Zeltagrauds 15
Diana 5
Elvi 50
Beta 37
Viso 457

20 pav. SIA ,, X" aptar naujamos tinklinés par duotuvés.
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Be tinkliniy parduotuviy imoné aptarnauja ir nesisteminius prekybos taSkus. Tai parodyta 21

pav.

Objektas PlanuojamasKkl.
sk. 2meén.

Tinklinés parduotuves 457
Nesisteminés parduotuves 670
Kioskai 2
TurgausKI. 12
HORECA 25
Gamybininkai 20
BiudZetinés jstaigos 7
Urmas 35
Visokl. 1228

21 pav. SIA , X" aptarnaujami prekybos taskai
Norédamas, kad imonés ,, X* veikla buty patraukli bei siekdamas isitvirtinti Latvijos rinkoje,
aktyvios prekybos padalinys yra numatgs kainy nuolaidy sistema. Ji pateikiama schemoje 22 pav.

Nuolaidy schema

Produktai Didmeninikai Mini MaZmenininkai
sistemos

Rokiskio 6%

prod. 3% 2%
MaZeikiy 6%

mésiné 3% 2%
Dese % 3% 204
Skanéj a 15% 10% 5%
Osterna 10% 5% 3%
Asvi ga 5% 3% 2%
Laksmé¢ja 8% 5% 3%
Camelia 20% 10% 5%
Klingai 10% 5% 3%
Selita 4% 204 0
Rasa % 3% 2%
Grite 5% 204 0
CthT]lj a 10% 5% 3%

22 pav. Nuolaidy schema

Imon¢ ,, X* yraribotos turtinés atsakomybés. Ji atsako tik savo turtu. [monés veiklai turi jtakos:

L Imonés steigimo sutartis ir jstatai, kuriais ji vadovaujasi, pirkimo — pardavimo
sutartys, jvairas susitarimai, sertifikatai.

® LR jstatymai, t.y. imoniy konkurencijos, bankroto, aplinkos apsaugos, pridétings

vertés mokescio, darbo apmokejimo ir kiti jstatymai.
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= LR nutarimai, t.y. nutarimai dél imoniy, turin¢iy juridinio asmens teises, metines

finansines atsakomybés, dél pgjamy ir sanaudu pripazinimo apskaitoje tvarkos, dél ilgalaikio

turto susidévéjimo skaiciavimo ir pan.

s

Imonei ,, X* aktuali muity politika.

® Specifinés imonés veiklos sritis reguliuojantys teises aktai.

Pastaruoju metu ypat aktualiis sveikatos apsaugos klausimai. Imoné stengiasi tenkinti vartotoju

poreikius, atsizvelgdamai saugumo zmogaus sveikatai faktoriy.

Visa, kas pasakyta anks¢iau, apsprendzia ir aktyvaus prekybos padalinio veikla.

Imonés ,, X* aktyvios prekybos padalinio SWOT analizé

Privalumai Trakumai

1 Aktyvi imonés veikla pleciant 1. Ka kuriy prekiy pardavimo kaina
asortimenta. mazesné uz gamintojo sitiloma kaina.

2. Lankstus  prisitaikymas  prie 2. Neskiriama pakankamai démesio
vartotojy poreikiu. marketingo tyrimams.

3. Siekiama isitvirtinti visoje Latvijos 3. Nepakankamai kvalifikuotas
respublikos teritorijoje. personalas.

4, [vairis kainy nustatymo metodai. 4, Imon¢ jauna, dar neturi gero vardo.

5. Zema prekiy kaina.

6. Auksta parduodamos produkcijos
kokybe.

Galimybés Pavojai

1. Plésti prekiy asortimenta. 1. Stambiy prekybos imoniy

2. plésti prekybos rinka. konkurencija.

3. Patraukti daugiau vartotojy. 2. Didéjantys reikalavimai

4. Naujos galimybeés integruojantis i | produkcijos kokybei.
ES. 3. Didelis nedarbo lygis — maza

perkamoji galia
4, Energetiniy istekliy kainy kilimas.
5. Pagrindinio tiekéjo atsisakymas

dirbti suimone

Vienas aktyviosios prekybos padalinio privalumy yra tai, kad jis apima visa Latvijos

respublikos teritorija, todél pagrindine uzduotimi tampa isitvirtinimas rinkoje ir jos iSsaugojimas.

Dar vienas teigiamas veiksnys — jvairis kainy nustatymo metodai, taikoma lanksti nuolaidy

sistema.
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Greta i8rySkéja ir trakumai. Imoné jauna, dar neturi gero vardo. Per maZzai déemesio skiria
marketingo tyrimams. Jie galéty iSsiaiskinti klienty poreikius ir norus. Atsizvelgdama i tai,
padalinys galéty geriau juos tenkinti. Labai svarbi yra personalo kvalifikacija. Daugelis darbuotojy
aktyvios prekybos padalinyje dirba visiskai neseniai, todél daro daug klaidy, tai salygoja pelna.

Taciau, aktyvios prekybos padalinys turi galimybiy iSplésti prekiy asortimenta, geriau isitvirtinti
Latvijos rinkoje.

Padalinys dirba be isiskolinimy, tai formuoja palankia visuomenés nuomong ir pasitikéjima.
Aktyvial ripinamasi reklama, todél yra nemazai galimybiy pritraukti daugiau vartotojy.

Su kokiais pavojais aktyvios prekybos padalinys gali susidurti ateitj? Kai kuriy prekiy kainos
nustatomos per mazos. Kyla pavojus nepadengti kasty.

Kitas veiksnys — didelis nedarbo lygis. MaZa vartotojy perkamoji galia. Tai gali priversti
maZzinti prekybos apimt;.

Atlikus analize galima daryti iSvada, kad, nors aktyvios prekybos padalinys turi stambiy
konkurenty, gali konkuruoti Latvijos rinkoje. Padeda lanksti kainy politika, tinkamai organizuota

Aktyvios prekybos padalinio marketingo tiksai ir uzdaviniai

Tikdlas uzdavinys

Rinkos masto augimo skatinimas 1 Reklamuotis spaudoje, jvairiuose

stenduose, televizijoje.

2. Organizuoti jvairias akcijas bei
loterijas.
3. Teikti jvairias nuolaidas

Didinti prekybos pajégumy efektyvuma 1 Mokyti darbuotojus.

2. Didinti atsakomybe uz darbus.

3 Laikytis susitarimy terminy.

4. Laiku atsiskaityti su tiekéjais ir

uzsakovais.

Kadtais gristos politikos taikymas 1. Kadtai neturi virSyti pardavimo kainos.

2. Kainaturi tenkinti vartotoja.

Pirmagjam tikslui pasiekti, vadovybés manymu, padés reklama Latvijos leidiniuose, jvairiy
lankstinuky bel skrgjukiy platinimas. Tam turéty pasitarnauti jvairios akcijos bei loterijos
organizuojamos prekybos tinkluose. Taip pat §i tiksla turéty padéti pasiekti jvairios nuolaidos.

Vartotojy rata praplésty ypatingy klienty poreikiy tenkinimas (pagal isfasavima).

Itin svarbia reilkSme turi savalaikis uzsakymy vykdymas, kontrakto salygu tenkinimas,

atsiskaitymas su tiekéjaisir pan.
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Kiekviena imoné turi sukurti savo marketingo strategija, atsizvelgdama i jos pozicija rinkoje,
konkurenty strategijas, prekés gyvavimo ciklo pasikeitimus, jvairias galimybesir pavojus.
Pagal tikslines rinkas aktyvios prekybos padalinys taiko tokia marketingo strategija:

]

Isiskverbti ir isitvirtinti rinkoje strategija.

i

Be to, padalinys taiko koncentruoto marketingo strategija, turi orientuota i vieno
rinkos segmento patenkinima, t.y. aktyvios prekybos padalinys orientuojasi i prekybos imones,
prekiaujancias padalinio tiekiamomis prekémis.

= Batina sudaryti marketingo veiksmy plana, kuris jgalina nustatyti veiksmuy seka
imonés marketingo strategijai jgyvendinti.

Nors marketingo tyrimai yra vienasi$ paZzangiausiy budy stebéti aplinka ir atitinkamai reaguoti {
pasikeitimus, taciau ,, X* vadovybé mazai démesio skiria marketingo tyrimo svarbai.

Siandieninei teoretikai logistika iskiria kryptimis, kurios susietos su prekiy judéjimo valdymu,
sigja prekiuy judéjima su tiekéju bel prekiy analize, kuri yra paremta paklausos ir pasialos
subalansavimas.

Valdymo aspektas apima materialinius srautus ir juos lydin¢ius informacinj planavima, valdyma
ir kontrole.

Ekonominiu aspektu logistika traktuojama kaip visy raSiy veiklos visuma, susieta su
minimaliomis sanaudomis pristatant prekes laiku nustatytoje vietoje, siekiant gauti kuo didesnj
pelna.

Operatyviniu — finansiniu aspektu logistika siejama su partneriy paieskos laiku ir veikla, judant

materialinéms vertybémsiki galutinio vartotojo.

Apjungiant visus tris aspektus, gauname Siandienine logistika. Skiriamos Sios prekybos
logistikos dalys:

Pirkimo logistika,

Pardavimo logistika,

Skirstomoji logistika,

Transporto logistika.

Visos Sios dalysyrasusietossu I T.

Pirkiniy logistikos uzdaviniai yra:

1. Terminy nustatymas ir prisilaikymas.
2. Tikslus poreikiy ir pristatymy nustatymas.
3. Pristatomuy prekiy kokybeés reikalavimy iSlaikymas.

Pirkimy politika logistikoje numato pastovius rySius tarp prekiy gavimo, pardavimo ir ju
poreikio. Tam tikslui konkreti jmon¢ sudaro pardavimy realizacijos prognozes. Si prognozé imongje
turi jtakos prekiy, atsargy, pristatymy procesy valdymui.
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Esant tiek daug veiksniy, vienas i$ svarbiausiy pirkimy organizavime yra pirkimy planavimas.

Tam batina:
1 Poreikio analizé ir prekiy kiekio apimtis.
2. Pirkimo bado parinkimas.
3 Kainy suderinimas sutarties sudarymo metu.
4, Kiekio kokybés ir pristatymo terminy kokybés tinkamo bado
pasirinkimas.

Pirkimy teisinis pagrindas yra sutartis. Sutarties pagrindiniai elementai yra:
1 Sialymasir jo priémimas.
2. Finansinés salygos.

Jei nesilaikoma sutarties numatomas tam tikros baudos.

Paskirstymo logistikos funkcijoms priklauso:

1 Pirkéju paklausos nustatymasir jos patenkinimas.

2 Kaupimas, riSiavimasir atsargu tal pinimas.

3. Ukiniy rySiy nustatymas tiekiant prekesir paslaugas.

4 Racionalios formos pasirinkimas judant prekéms ir prekybiniu rySiy

plétime.

Paskirstymo logistikos uzdaviniai yra:

1. Maksimalaus pelno siekimas ir kuo geresnis paklausos patenkinimas
2. Efektyvus gamybinio potencial o panaudojimas.
3. Racionali veiklarinkoje prisitaikant prie jos kintamosi os konjunktiiros.

Logistikos srauty efektyvumas priklauso ne nuo transporto intensyvumo, bet nuo sandéliy akio.
Jis padeda:

1 ISsaugoti produkcijos kokybe.
2. Efektyviai panaudoti ir organizuoti transporta.
3. Sumazinti transporto islaidas ir prastova.
Sandeliuojant prekes bitina atsizvelgti i Siuos klausimus:
1. Ar minimalus atsargy lygis tenkinant paklausa?
2. Ar produkcija kraunamaiS imonés ar tarpiniy sandéliy?
3. Kokie pasirenkami atsargy lygiai optimaliam aprapinimui?
4, Kaip kinta sandéliy kastai priklausomai nuo atsargy kiekio?

Kroviniai gali vykti keliais paskirstymo kanalais, pasirenkant sandéliavimo sistema:
1. Jas koncentruojant vienoje vietoje.

2. Naudojant daug sandéliy skirtingose vietose.
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Aktyvios prekybos padalinys didZziausia déemesi skiria pardavimy skatinimui Sitaip galima

pasiekti didziausia potenciala iS esamy vartotojy rato.

8.3. Imoneés ,, X* logistikos padalinys

Dar jauna imoné ,X* stengiasi isitvirtinti Latvijos imonéje. Jos aptarnaujami prekybos taskai
iSsidéste planingai visoje Latvijos Respublikos teritorijoje. Daugiausia tokiy tasky yra sostinéje
Rygoje. Prekiy iSveziojimui imoné turi 7 automaSinas. Siekiant aprapinti klientus autoparkas dirba
labal intensyviai. Vidutiniskai per para yra iSvezama apie 10 tony kroviniy. Prekiy iSveziojimy
geografija plati — uzima visa Latvijos Respublikos teritorija. Batina gerai parinkti ir suplanuoti
autoparko marsrutus, prekiy paskirstymo badus, patenkinti uzsakovy poreikius. Savalaikiu prekiy
pristatymu, sandéliavimu, uzsakymy komplektacija rapinas specialus logistikos skyrius. Nors
kolektyvas surinktas dar neseniai, ne visi Zzmonés yra reikiamos kvalifikacijos ir daro darbe daug
klaidy, bet dideliy pastangu déka Klientai aptarnaujami laiku, ju uzsakymai atliekami pilnumoje.
Esant palyginti nedideliam automaSiny skaiciui i kiekviena prekybos taska atvykti ir atnaujinti
uzsakymus jmong¢ , X“ gali tik pora karty per savaite. Tai maZina darbo su klientais lankstuma, néra
galimybeés greitai reaguoti i pirkéju paklausa ir pageidavimus kokybei bei kainai.

Tinkamas prekiy saugojimas, sandéliavimas ir transportavimas — tai kelias | geresni pelna,
imonés rentabiluma. Imoné jauna, todél sandéliy tinklo problema néra pilnai  iSspresta
Sandéliavimas atliekamas Rygoje ir iS ¢ia prekés skirstomos po Latvijos Respublika, todél didelés
autotransporto kuro bel amortizacijos iSlaidos. Logistikos skyrius néra kompiuterizuotas, todél
negali kaupti informacijos apie prekiy judéjima. Planavimas vyksta remiantis intuicija, o ne
pagristais skaiciavimais, analize, apibendrinimais. Taciau visa tai prieSakyje. Norint issilaikyti

rinkoje reikia kreipti didesni démesj i logistikos sistema bei jos kompiuterizavima.
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9. SIA , Unifex® ir imonés,, X* prekiy judéjimo ir valdymo lyginamoji

analizé

Norédami jvertinti jaunos prekybos imonés ,, X“ prekiy judéjimo valdymo ypatumus, iSsiai Skinti

josvystymosi tendencijas bei kryptis, atliksime lyginamaja analiz¢ su kompanijos ,, Unifex*,

dirbancios Latvijos Respublikoje ir uzimancios tvirtas pozicijas prekybos srityje. Lyginima

atliksime pagal Siuos kriterijus:

1. Gamintojai;

© ©®© N o g M wWw DN

Prekybos taskai;

Prekybos tasky aptarnavimas (darbuotojy skaic¢ius);
Paskirstymo kanalai;

Transportas,

ISvezimo kiekis per para;

Aptarnavimo sferos;

Marketingo struktiira;

Vadymas.

Kriterijai

SIA ,,UNIFEX"

SIA , X*

1. Gamintojai

Vir§ 10 pasaulinio lygio gamintoju.

1 tarptautinis, 14 Lietuvos
Respublikos gamintojy.

2. Prekybos taskai 8000 prekybos tasky 1228 prekybos taskai.
3. Darbuotoju 225 36

skaic¢ius

4. Paskirstymo 4 1

kanalai.

5. Transportas 45 7

6. 1Svezimo kiekis 70 tony 10 tony.

per para.

7. Aptarnavimo Visos galimos prekybos imongs, Prekybos taskai.

sferos. vaistines, HORECA, biudZetinés jstaigos.

8. Marketingo Atskiras padalinysir gamintojy atstovai. Pardavimy vadovas ir
struktiira » ROKiSkio stirio” atstovas.

9. Valdymas. Paskirstymo kanaly vadovai ir ju Savininkas ir jo

komandos.

komanda.
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Lyginamosios lentelés analizé rodo, kad kompanija ,Unifex“ platina zymiy pasaulyje
gamintojy produkcija, aptarnauja net 8000 prekybos tasky, aptarnavimo sfera plati. Todél jos didelis
darbuotojy skaicius, didelisir jvairus autoparkas, iSvezama net 70 tony prekiu per para. Marketingas
platus ir visa apimantis, sukurti kiekvienos srities ir paskirstymo kanaly skyriai su geral
pasirengusiaisir kvalifikuotais darbuotojais. Prekybos imone ,, X" dar jaunair palyginti maza. Todél
ji turi tik viena paskirstymo kanala. Aptarnauja 1228 prekybos tasky, platina prekes tik iS 15
Lietuvos Respublikos gamintoju. Palyginti nedidelis darbuotoju skai¢ius. Imoné naudojasi 7
automobiliais, kuriais per para iSveza iki 10 tony prekiy. Sudaryti atskiry sric¢iy skyriai, taciau
vadovavima vykdo pats savininkas. Pagirtina, kad yra logistikos skyrius. Ta rodo, kad imoné¢
stengiasi dirbti pagal Siuolaikini ritma ir yra atvira naujovéms. Darbuotojai dar mazai kvalifikuoti,

daro daug darbo klaidy. Dél to kencia imonés prestiZas, pelnas, konkurencingumas.
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10. ISYADOS IR PASITULYMAI

Sukauptos literataros apzvalga, analize ir sisteminimas leidZia daryti Siuos apibendrinimusir
iSvadas. Marketingas — imoniy veiklos sistema, pagal kuria, kuriamos, gaunamos ir realizuojamos
prekés. Imonés misijaisreiSkia imonés egzistavimo pagrindini tiksla ir veiklos prasme. Imonés
tikslai yra kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos uzduotys, kurios numatomos jvykdyti per
numatyta laika.

Imonés strategija yra strateginiu sprendimy visuma. Kiekvienas konkretus strateginis
sprendimas yraisrenkamas iS tam tikros alternatyvy aibés. Skiriamos istekliais pagristosir rinka
pagristos strateginiy sprendimy alternatyvos. IStekliy strategijos tikslas yra iSplétoti toki
organizacijos istekliy potenciala, kad buty galima kuo labiau panaudoti rinkos galimybes ir
amortizuoti iSkylancias grésmes organizacijos aplinkoje. Skiriamos tokios istekliais pagristu
strateginiy sprendimy alternatyvuy sritys. Zmoniy istekliy strategija, finansiniy istekliy strategija,
operaciju istekliy strategija, kokybés strategija, technologiju strategija, iSlaidy mazinimo
strategija, baziniy kompetencijy strategija.

Rinka pagristos strateginiu sprendimy alternatyvos atsiranda dél galimybiy ir apribojimy
rinkoje. Jos, nors ir susijusios su organizacijos aplinka, apima taip pat ir iStekliy elementus bei
kKitus organizacijos vidaus veiksnius. Skiriamos tokios rinka pagristu strateginiy sprendimuy
aternatyvy sritys: produkty portfelio matrica, konkurencijos strategija, vertés grandings ir
sistemos rySiai, generalinés strategijos, rinkos alternatyvy matrica, ekspansijos metody matrica.
Tarp rinka pagristu strateginiy aternatyvy trims suteikiamas ypatingas vaidmuo ir jos
vadinamos generalinémis strategijomis: iSlaidy lyderio strategija, diferenciacijos strategija,
niSos strategija. Kiekviena kompanija turi pasirinkti viena i$ minéty generaliniy strategiju, kad
galéty konkuruoti rinkoje ir uzsitikrinti ilgalaiki konkurencinj pranasuma.

Imonés strategija — tai esminé imonés plétros kryptis. Paprastai iSskiriami 4 hierarchiniai
lygiai: bendroji strategija; konkurenciné strategija; funkciné strategija; operaciné strategija.

Prekyba — tai prekiy mainai tarp tikio subjekty arba prekybos iSmoniy visuma Tame tarpe
mazmeniné ir didmeniné prekyba. Didmeniné prekyba — tai visy subjekty, dalyvaujanciy
pateikiant prekes ar paslaugas fiziniams ar juridiniams asmenims, veikla, jei Sie isigyja prekes
perpardavimo tikslais. MaZzmenine prekyba — tai visy dalyvaujanciy prekiu ar paslaugu
pardavime tiesiogiai galutiniam vartotojui subjekty veikla. Prekybos logistika — tai fizinis
prekés pristatymo procesas, aprépiantis uzsakymo gavima, sandéliavima, atsargu kaupima,
gabenima, atitinkamos dokumentacijos iforminima ir prekés apskaita. Pagrindinés valdymo

proceso funkcijos yra: planavimas, organizavimas, vadovavimas ir kontrolé.
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Sparciai kintant prekiy asortimentui, kokybei, paklausai, reklamos jvairovei, prekybos
formoms, prekybos imonés turi labai lanksciai prisitaikyti prie Siy pokyciu ir bati pasiruoSusios, bet
kuriuo momentu keisti savo imonés strategija.

Kad imoné sckmingai dirbtuy, turi bati tiksliai suformuluota vizija, kuri nubrézty ilgalaike
perspektyva. Misija— privalo atsakyti i klausimus: kas mes esame; ka darome; ka darysime
ateityje? Viso to jmongje ,, X* pasigedome. Be to, imonéstikslai uZfiksuoti tik jmoneés savininko
galvoje. Imoné neturi suformavusi verslo portfelio strategijos, nes neskiriamas pakankamas
demesys marketingo tyrimams, kurie geriau padéty pazinti klienty poreikius, konkurenty velksmus
bei rinkos tendencijas. Pastebéjome, kad silpnai veikiaimoneés,, X* logistikos skyrius.
Nepakankamas demesys skiriamas optimaliam transporto panaudojimui, stringa prekiy
paskirstymas ir komplektavimas, nevedama grieZta atsargy apskaita, kontrolé, komplektacija.
Imongje silpnoka vadovavimo grandis. Padalinio vadovai nesupaZindinami su veiklos kryptimi,
rezultatais, neskaidrés tarpusavio santykiai, néra pilno pasitikéjimo. Nelanksti motyvacijos sistema
neskatina darbuotojus gerai dirbti.

IS to kas apibendrinta, susisteminta, iSanalizuota pateikiame tokias iSvadas ir pasitalymus.

Misu manymu dabartiniu momentu jmonés misija turétu bati tokia: skverbtis i rinka; tobulinti
produkto strategija; tinkamai taikyti prekinés integracijos strategija; lanksciai taikyti zemy kainy ir
konkurencijos strategija; optimizuoti prekiy paskirstymo ir pristatymo kanalus. Imonés,, X* veiklos
tikslai turi padéti tinkamai organizuoti savo darba siekiant tikinés veiklos ekonomiskumo, be
pagrindinio tikslo — siekti maksimalaus veiklos produktyvumo, rekomenduojame tokius jmonés
tikslus: Latvijos Respublikos rinkos ir konkurencingumo analizé; imonés,, X* logistinés sistemos
suformavimas, kvalifikuoto personal o atranka bei motyvacinés sistemos sukirimas.

Mes rekomenduojame jmonés ,, X“ vadovybei, einamuoju momentu, suformulucti realius
uzdavinius, kurie apimty visas veiklos sritis. Siekiant geriau pazinti klienty poreikius, konkurenty
veiksmus bei rinkos tendencijas, skirti 1¢S5y marketingo tyrimams kas padidinty konkurencines
galimybes. Imonés ,, X" logistikos skyriui, siekiant sklandziau tenkinti klienty uzsakymus,
rekomenduojame praplésti transporto parka, suformuoti tankesn; prekiy sandéliy tinkla. Norint
pagerinti darbo ir valdymo kultiira, batina daugiau démesio skirti darbuotojy kvalifikacijos kélimui,
organizuojant jvairius mokymus. Tikslingai planuoti imonés ,, X" biudzeta, kad biity pasiektas
didesnis ekonominis efektas.

Prekybos imon¢ ,, X“ pasiekty geresniu veiklos rezultaty, jei atkreipty démesj i keleta misy
pastaby. Imonés ,, X* vadovybés sprendimai labai suvarzyti, nes kiekviena smulkmena derinama su
savininku. Tai mazina darbo efektyvuma. Rekomenduojame suteikti daugiau savarankiSkumo
padaliniy vadovams, priimant sprendimus, susijusius su ju skyriy darbo specifika. Kadangi imoné
jauna, skverbiasi i Latvijos Respublikos rinka, butina didelj démesj skirti imonés jvaizdzio karimui.
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Prekybinés imonés darbo rezultatai priklauso nuo suformuoto prekiy krepselio paklausos. Labai
svarbu, kad krepselis bty formuojamas iS produkcijos tokiy gamintojy, kuriy gaminiai rinkoje biity
konkurencingi ir paklausis. Valdymo ir apskaitos procese placiai taikyti naujausias | T. Siuo metu
prekybos imonése valdymo logistikos ir apskaitos tikslumo tobulinimui naudojami ,,delniukai* bei
mobiliojo rysio technologijos. Vertéty ir imonés,, X* vadovybel susidométi naujausiomis

technol ogijomis.
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PRIEDAI

Latvijos prekybos tinklai apima visa respublika. Imone , X" siekdama geriau aprapinti Latvijos pirkéjus lietuviska produkcija savo prekybos

agenty darbo zonas i8désté visoje respublikoje, nustatydama aiskias veiklos zonasir sritis.

FBalfic Sea

23 paveiksl. Darbo zonos
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UAB " Rokiskio siiris' prekiy tiekimo grafikas i Ryga

UZsak.
Savaités Pasikrovimo Ryga- perdavimas Pasikrovimo Planuojamas
diena laikas iSsikrovimas gamyklai vieta kiekis
9.00 — 24.00 —
Sekmadienis 11.00 01.00 Utena 2,5— 3tonos
iki 11.00h (II-
Pirmadienis iui)
8.00 — 24.00 — Rokiskis —
Antradienis 10.00 01.00 Utena 20 tony
iki 11.00h
Treciadienis (IV-iui)
8.00 — 24.00 — Rokiskis —
Ketvirtadienis 10.00 01.00 Utena 20 tony
iki 11.00h
Penktadienis (Vl-iui)
Sestadienis

Imonés ,, X* darbuotojai — vietiniai gyventojai ( latviai ir rusai), todél instrukcijas ir nurodymus
susitarta pateikti rusy kalba (dabartiniu metu Sia kalba patogiausia bendrauti).

JI0JIZKHOCTHBIE MHCTPYKIMHU areHTa 10 TOProBJie

1.06mas yacTs!

11. AreHTamMH MOTYT paboTaTh JUIa HE MoJoxe 18 ser, mpomieamue aTTecTanuio 1Mo
OXpaHe TpylJa M BONpOCaM TPYJOBOTO 3aKOHOJAATENILCTBA, MMEIOIINE BOJIUTEIbCKUE IpaBa
yKa3aHHOM KaTeropuu. AreHT pPYKOBOJCTBYETCSl IUPEKTUBHBIMU YKa3aHUSMM, HHCTPYKLHSIMH,
NpUKa3aMu NPEANPUATUS U OTBETCTBEHHBIX paOOTHUKOB, METOAMYECKON JINTEPATypOil.

12 AreHTa NpUHUMAET Ha pabOTy U YBOJIBHSET PyKOBOAUTEIb MPEANPUSITUS (TUPEKTOD).

13. ATEHT JTOJIKEH 3HaTh.
1.4.1. CBou 1 HOIKHOCTHBIE HHCTPYKIIUH.
1.4.3. PaGoune mpaBuia JaHHOTO TPEIIPUSATHS.

1.4.4. TexHUYeCKUE TAaHHBIC TOBapa: MaTepPUAILHBIC IICHHOCTH, CTAHAAPTHI, TPCOOBAHUS.

PaSHOBI/II[HOCTB TOBapa, Ka4€CTBO U HOPMbI UCIIOJIB30BaHU.
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O0513aHHOCTH areHTa MO TOProBJie:
1.4. HNmeTh moHYI0 HHOOPMAIIHIO 110 aCCOPTHUMEHTY MPOJYKTOB, MO CIIOCO0aX JOCTaBKH
TOBapOB U YCIIOBHUHU TOPTOB.
15. BoBpewms 1 mpaBUIIBHO 3aMIOTHATH YCTAHOBIIEHHBIE IOKYMEHTHI Ha TIPEIIIPUSITHE.
1.6. [To ycraHoBiacHHOMY TpadUKy TOCEHICHHS TOYEK TOPTOBIM IUIAHUPOBATH CBOM
paboure 11enu, 3a]ja91i TOPTOBbIX U PEKIAMHBIX aKIUil.
1.7. PerynsipHOo M cucTeMaTHYEeCKH O YCTAaHOBJICHHBIM MapIIpyTaM mocemars KinmeHTos

U nIpoAaBaTh NPOAYKIHWIO HAa OCHOBAHUHN 3aKa30B 1 JOT'OBOPOB.

1.8. BecTr morck HOBBIX KJIMEHTOB U TOPTOBBIC TOUKH.
1.8.1. [locTossHHO TOAJEPKUBATHL U COBEPIICHCTBOBATH B3aWMOOTHOIIEHUS C
Knuentamu.

1.8.2. TlopaepxuBaTh ONTHMAJIBHYIO NPOJAXKY NMPOAYKLUHU B TOPrOBBIX TOUKAX, CIEIUTH 32
OCTaTKOM M CPOKOM peayn3aliuy, u30erate neuimra pacnpocTpaHsIeMoil NPOAYKIMH B TOPrOBBIX
TOYKaX.

1.8.3. IlocraBiaTh NpOIYKLUHUIO B TOPIOBbIE TOYKU COTJIACHO CHUCTEME MOCTABKU MPOJIYKTOB
(CTIIT) ToBapa.

1.8.4. Crnenuth 3a AnM3alfHOM pacnojoXeHHOU npoxykmuu cormacao CIIIT.

1.8.5. VYuacTBOBaTh B peKIIAMHBIX aKIUAX U MPE3CHTAIIUH HOBBIX IPOTYKTOB.

1.9 [IpuHuMaTh aKTUBHOE y4yacTHe B MOAJCPKAHUH M COBEPIICHCTBOBAHWW HBIHEIIHETO
MOJIOXKEHUS, BCSIUECKH YJIy4IllaTh aCCOPTUMEHT UMEIOIIMICS B PhIHOYHOM Mpoaake.

1.10.  OpraHu30BBIBaTH, KOHTPOJIUPOBATH, AHATM3UPOBATH TOBAPHBIC W PEKJIAMHBIC AKIHH

TOBApPOB, UMCIOIIUXCS B IIPOAAKE.

111,  PekiaMupoBaTh U MOJACPKUBATH JIMLO NPEATIPUSITHS.

1.12.  BbImogHATH Apyrue yKa3aHUsi PyKOBOJCTBA MPEANPUSTHS.

1.13. Cneaute 3a wuHpopmamueld 0 KOHKypeHTaX M WH(GOPMHUPOBATH PYKOBOJCTBO
TPEIIPHUSITHS.

1.14.  AkKypaTHO BeCTH M CBOEBPEMEHHO NPEJICTABIATh PYKOBOAMUTENSM MPEANPUSTHS

JOKYMEHTAIMIO CBS3aHHYIO C pealli3alliell ToBapa v y4eTam.

1.15. BoBpems mH(pOpMUpPOBATH aIMUHHCTPALMIO O HECYACTHBIX CIy4asX, aBTOABAPHSX,
Nokapax U Kpaxkax.

1.16.  He pasrmamarh Npon3BOJACTBEHHBIE U KOMMEPUYECKHIE TAHBI.

O3HaKOMMIICS M COTJIAIIACH

(nmst, paMunust, MOIMUCH)
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OTBeTCTBEHHOCTDh M 00S130HACTH cynepBaiizepa

1. Cocras, o0yueHre U KOHTpOJIb cBoel koMaH ibl.(CM. Ho.1)

2. Hepenbnbiit mnan ([lnan u dakr).

3. CocTaB areHTHBIX MapIIPYTOB MO PEHTA0CTBHOCTH U T00ABJISISL CIIMCOK HOBBIX KIIMEHTOB.
JIHEeBHOM MapIIpyT OJHOTO areHTa J0JDKeH ObITh He MeHble 18 KIneHToB.

4. OpranuzoBarts ¢ areHtamu coopanus.(Cm. Ho. 2)

5. [IpoBepsTh pabOTy areHTa B TOPrOBBIX TOYKAX U 3aMOJHATH aKT IPOBEPKU

6. [lenaTh HeACNbHBINA OTYET 10 KAXKAOMY arcHTy 3aJaHHBIX M UMH BBIIIOJHCHHBIX 33 [aHHH.
7. Bple3xaTh B MapIIpyThl C arCHTAMH U C/IeJIaTh aHAJIH3!

a) kBaaH(UKALKS areHTa,

0) peHTaOWIIHOCTh MapIIPyTa,

B) CHTyallUsl B Mara3uHax,

T) IOMOYb areHTy BOWTH C aCCOPTHMEHTOM B HOBBIII MarasuH,

1) 3a(pMKCUPOBATH OIIMOKU ar€HTOB M YCTAHOBUTH CPOK ISl HCIIPABIICHHSI.

8. CoBmecTHast paboTta ¢ ToBapoBeioM (IUTAHUPYS aKIIKH).

9. CoBmectHast padota ¢ Ka MEeHePKepOM 1 MEHEKEPOM 110 CKOPOIOPTEIIUM HPOIYKTaM,
1o pa3paboTKe 3aj7a4 areHTaM.

10. TTnaHupoBaTh aKILMK M YTBEPHKIATH C PYKOBOAUTEICM aKTUBHOM MPOIAXKH.

11. BcTaBUTh B U3BECTHOCTH PYKOBOAUTEISI aKTUBHOM MTPOJAXKH T10 HCXO/Y BAXKHBIX IIEPETOBOPOB

C KJIIMCHTOM.

OTBETCTBEHHOCTh H 00SI30HACTH PYKOBOAUTE/IA IO CKOPONMOPTALINUMCHA IMPOAYKTaAM.

1. CocraB, oOyueHue U KOHTPOJIb CBOSH KOMaH IbI.

2. Hepenbnbiit mian ([Tnan u dakr).(Ataskaitos)

3. BEITh OTBETCTBEHHBIM 3a KaXKIBI CBOM OT/EI.

4. BripaboTaTh MEXaHU3M PabOTHI CO CKOPOMIOPTIIUMCS MTPOAYKTOM, Y KOTOPOTO KOHUAETCS

JlaTa pean3allie, U MOJTHOCTHI0 OTBEYATh.

5. AHanu3 W pacHIMpeHue acCOPTUMEHTa B CUCTEMaX.

6. [TnaHnpoBaTh aKIMH, ICTYCTAIIUA H YTBEPXKAATh C PYKOBOJUTEIIEM aKTUBHOM MPOIaKH.

7. BEINONHSITH U aHATM3UPOBATH COCTABIICHHBIN TUIAH.

8. BcTaBUTh B M3BECTHOCTH PYKOBOJUTEINS aKTHBHOM MPOJIAXKH 110 KCXOJTY IIEPETOBOPOB € KIIMEHTOM.

3aBCpIH€HI/I€ NEepEroBOPoOB 3aKIOYHUTL C PYKOBOAHUTECIIEM aKTHUBHOM IIpOJgaXKHu.
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9. [IpoBepsTh pabOTy areHTa B TOProBBIX TOYKAX M 3aMOJHATH akT mpoBepku.(Ataskaitos)

10. Pabota c cymepBaif3epoM 1O COCTABICHHIO 3a1a4 JJIsl areHTOB.

OTBeTcTBeHHOCTH U 00s13HOCTH Ka MeHemkepa

CocraBreHne HeIeJbHOTO [UIaHa U aHau3 (ocie HeslelTH):

a) COBMeCTHast pab0oTa MEHEDKEPOM MO CKOPOMOPTEIINM MPOIYKTaM,

0) KOHTPOJIb HAJ arCHTaMH B CETSX M 3aIlOJHEHHE aKTOB TPOBEPKH,

B) pabota ¢ cyrnepBai3epoM [0 COCTABICHHIO 3a1a4 [UIs areHTa,

I') BBIIOJIHATH M @HAIIM3UPOBATH COCTABJICHHBIH IUIaH,

1) aHaJIM3 ¥ BO3MOXKHOCTh PACIIUPSTh ACCOPTHUMEHT B CETSIX.

€) IUTaHUPOBAHKE aKILUii, AEryCTaluil U YTBEP)KAATh C PyKOBOIUTEIICM aKTUBHOM ITPOIAXKH.
) CJICANTD 32 ACCOPTUMEHTOM H IIEHAMH KOHKYPEHTOB

3) pabora ¢ O pKeTHBIMU npeAnpusTusaMu.(BripaboTats HHMOPMALIHIO)

(1)) BCTaBUTb B U3BCCTHOCTb PYKOBOAUTCIIA aKTUBHOU MpOJaKH IO UCXoay NeperoBOpoB € KIIMCHTOM.
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Kredit menedzerio pareigosir atsakomybeé

1. ISryto perskambina pagal agenty marsrutus (diena anksciau) véluojantiems klientams
ir pasizymi gauta informacija.
2. Susiskambina su agentaisir perduoda turima informacija:
— kam sustabdomas tiekimas
— kur reikia patikrinti esama parduotuves bukle
— kur reikia perduoti jspéjima apie perdavima j teisma
— kur jau reikia atsiimti prekes
5. Klientai kurie véluojaatsiskaityti 15 dieny kreditmenedZeris sustabdo iSvezimusir iSsiL
perspéjimo laiska.
4. Klientui praterminavus 45 dienas klientas yra duodamasi teisma , klientas prieStai turi biti
informuotas.
5. Naujus klientus kreditmenedzeris privalo patikrinti Balt Risk duomeny bazéje.
6. Vakare priima s agenty uzsakymus ir uzsiregistruoja uzsakymy pagal agentus skaiciy.
7. Ryte sutikrina ar visi uzsakymai iSpildyti , jeigu neta atitinkamai reaguoja.
8. Priima.iS parduotuviy skundus ir iSsiai Skina kas kaltas. Apie nesklandumus pateikia informacija
aktyvios prekybos vadovui.
9. UZvesti duomeny baze (istorija) apie blogai atsiskaitancias imones (juodas sarasas).
10. Buti atsakingu uz laiku perduotus skolininky lapus agentams.
11. Kiekvienos savaités pirmadien; pateikti esama jsiskolinimy situacija.(Ataskaita)
Ataskaita

dieny skaicius 0<15 15<45 45<

Atsiskaitymo vélavimo

Klienty sk.

Isiskolinimo suma
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