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SANTRAUKA

Biruté Petraitiene

Apdailos medziagy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

Magistro darbas.

Magistro darbe iSanalizuoti ivairiy Lietuvos ir uzsienio autoriy marketingo strateginio
planavimo ir marketingo strategijos kiirimo teoriniai aspektai. Anketinés apklausos biidu atliktas
apdailos medziagy prekybiniy imoniy vartotoju tyrimas, siekiant jvertinti $ios produkcijos
vartotojy poreikius, likesCius, elgsenos ypatumus. Konceptualiojoje darbo dalyje remiantis
teorijoje pateiktu marketingo strateginio planavimo nuoseklumu ivertintas apdailos medZziagy
prekybiniy imoniy strateginés grupés (penkiy didziyjyu imoniy) marketingo strategijos
formavimas, nustatyti svarbiausi nagrinéjamy jmoniy marketingo strateginio planavimo
panaSumai ir skirtumai, iSskirti strateginei imoniy grupei bidingi marketingo strategijos
formavimo bruozai. Atlikto tyrimo rezultatai leido patvirtinti darbo pradzioje autorés iSkeltas
hipotezes. Nustatyta, kad stipriausias pozicijas rinkoje uzimanciy apdailos medziagy prekybiniy
imoniy marketingo strategijos formavimo procesas dél panasSios $iy imoniuy pozicijos rinkoje ir

1Sorinés aplinkos poveikio turi bendry bruozy, lemianc¢iy marketingo strategiju panaSumus.

SUMMARY

Birute Petraitiene
The marketing strategy formation of the companies trading in decoration materials
Master thesis.

This Master thesis analyses the theoretical aspects of marketing strategic planning and
marketing strategic creation by different Lithuanian and foreign authors. In a way of questionnaire
form a research of consumers of the companies trading in decoration materials was carried out
with an aim to evaluate the demands, expectations and behaviour peculiarities of the consumers of
this production. The conceptual part of this work with a reference to presented marketing strategic
planning sequence evaluated the marketing strategies formation of the groups of companies
trading in decorative materials, estimated the most important similarities and differences of
researched company’s marketing strategic planning, distinguished marketing strategy formation
features, characteristic to strategic companies group. The results of the research confirmed the
hypothesis, raised by the author in the beginning of the work. It was estimated that marketing
strategy formation process of the companies trading in decoration materials which hold the
strongest positions in the market due to the similar position in the market and outer environment

effect has general features, determining the similarities of marketing strategies.
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IVADAS

Siandien daugelis imoniy vadovy sutinka, kad neplanuoti reiskia planuoti nes¢kme.
Teisingas yra priesingas teiginys: iSmintingas planavimas padeda imonei numatyti ir greitai reaguoti
1 aplinkos pokycius bei geriau pasiruosti netikétumams.

Naujosios ekonomikos salygomis zaidimo taisyklés rinkoje kei¢iamos naujomis —
kiekvienas imonés Zzingsnis, nukreiptas i rinkoje veikianCius subjektus, turi biti iSmatuotas ir
pagristas. Siandieninéje rinkoje vartotojai tampa nejautriis “pigiems” juos viliojantiems blizguéiams
— vartotojo démesys uzkariaujamas motyvuotai siiilant jo poreikius atitinkancia preke ar paslauga.
Cia ir pasireiskia santykiy su klientais valdymo principai (angl. customer relationship management
— CRM), kurie i§ esmés keicia tradicinius marketingo veiklos bruozus, imong priartinant ar¢iau prie
jos prekiy ar paslaugy vartotojy.

Siuolaikinés bendrovés, siekianéios lyderio pozicijy rinkoje, turi perzifiréti savo verslo
logika, ja priartindami arciau kiekvieno kliento. Santykiy su klientais valdymas tai jokiu biidu néra
vien tiktai tam tikra programiné jranga — tai platesné savoka apimanti verslo koncepcijos principus.
Santykiy su klientais valdymas (CRM) — tai daugialypé priemoné, uztikrinanti visy imonéje
naudojamy technologiniy resursy ir veiklos sri¢iu, susijusiu su klientais, integracija.

Daznai marketingo veikloje kyla nattralus klausimas — kaip igauti pranasuma pries§
konkurentus? Vienas galimy sprendimo budy — 1 klienta orientuotos strategijos sukiirimas ir
igyvendinimas. Tokia strategija siekiama kiek galima labiau uztikrinti individualizuota prieiga prie
vartotojo. Zinoma auksiné taisyklé — ,.kuo geriau paZisti savo vartotojus, tuo geriau gali patenkinti
ju poreikius, kol konkurentai to neatliko pirmi®.

Moksliné problema. ISanalizavus teorinius Saltinius galima teigti, kad marketingo
strategijos formavimo analizei tiek Lietuvoje, tick uZsienio Salyse skiriama itin daug démesio.
Teorinius marketingo strateginio planavimo bei marketingo strategijos kiirimo aspektus savo
darbuose, knygose nagrinéjo Lietuvos mokslininkai R. Virvilaité, V. Pranulis, V. Kuvykaite, A.
Pajuodis, A. Vasiliauskas, J. Zvinklys, E. Vabalas, R. Jucevicius, A. Pabedinskaité, J. Albrechtas,
B. Albroviené, L. Bagdoniené, R. Hopeniené, A. Bakanauskas, E. Geciené, V. Kindurys, M.
Kriauéioniené, R. Urbanskiené, R. Vaitkiené, V. Auruskeviéiené, S. Urbonaviius, A.
Zvirblis, E. Vitkien¢, ir kiti. I§ uZsienio autoriy galima paminéti P. Kotler, G. Armstrong, J.
Saunders, V. Wong, M. Hutt, M. Stone, W. Cravens, F. Piercy, W. Perreaul, D. Aaker, P. Peter, J.
Olson, K. Kashani, J. Horovitz, G. Cole, A. Fogg, D. Luffman, R. Wormell, M. Wilson ir kiti.
Dauguma autoriy nagrinéja apskritai verslo imoniy ar organizacijy marketingo strategini planavima,
marketingo strategijos kirima. Tod¢l magistro darbo teorinis klausimas buvo  susisteminti

prekybinéms jmonéms aktualiausius marketingo strategijos formavimo teorinius aspektus.
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Darbo praktiniai uZdaviniai. Remiantis iSanalizuota teorija ivertinti didziosiose apdailos
medziagy prekybinése imonése vykdoma marketingo strategini planavima, nustatyti marketingo
strategijos alternatyvas. Siekiant jvertinti apdailos medziagy prekybiniy imoniy adaptyvuma, ju
veiklos atitikima vartotojuy poreikiams, marketingo sprendimy ir veiksmy tobulinimo galimybes,
atlikti Sios produkcijos vartotojy tyrima.

Darbo tikslas — jvertinti strateginés imoniy grupés (didziyjy apdailos medziagy prekybiniy
imoniy) marketingo strategijos formavimo procesa ir atsizvelgiant { vartotojy tyrimo rezultatus
nustatyti marketingo strategijos alternatyvas.

Darbo objektas — didziyju apdailos medziagy prekybiniy imoniy marketingo strategijos
formavimas.

Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti jvairiy Saltiniy analizg, apibiidinant prekybiniy imoniy marketingo strateginio
planavimo, rinkos bei vartotojy tyrimo teorinius aspektus.

2. Atlikti apdailos medziagy vartotojy tyrima, {vertinant ju elgsena bei sprendimo pirkti
priémimo procesa jtakojancius veiksnius.

3. lvertinti strateginei grupei priklausanciy imoniy marketingo strategijos kiirimo
procesa, nustatyti esminius marketingo strategijos formavimo panasumus ir skirtumus.

4. Atsizvelgiant | vartotojuy tyrimo ir didziyjy apdailos medziagy prekybiniy imoniy
marketingo strateginio planavimo analizés rezultatus numatyti marketingo veiklos ir marketingo
strategijos tobulinimo galimybes strategin€je imoniy grupéje.

Tyrimo objektas — apdailos medziagy vartotojy elgsena ir ja itakojantys veiksniai.

Tyrimo dalykas — apdailos medziagy vartotojy nuomonés, vertinimai, poreikiai ir likesciai

Tyrimo tikslas: ivertinti vartotoju elgsena apdailos medziagy pirkimo proceso kontekste.

Tyrimo hipotezés:

1. Pastaraisiais metais susiklosc¢iusi palanki apdailos medziagy prekybiniy imoniy iSoriné
aplinka tur¢jo didelg itaka apdailos medziagy paklausos did¢jimui.

2. Vertinant kompleksiniu pozitiriu (atsizvelgiant | apdailos medziagy prekybiniy jmoniy
viding ir iSoring aplinka, jos kitimo tendencijas, o taip pat vartotojuy poreikiy ir liikes¢iy analizés
rezultatus) netolimoje perspektyvoje apdailos medziagy vartotojy kiekybiniai ir kokybiniai poreikiai
neturéty Zymiai keistis.

3. Strateginei grupei priklausanciy didziausiu apdailos medziagy prekybiniy imoniy
konkurencinguma ir sékme rinkoje 1émé ju adaptyvumas bei gebéjimas lanksciai derintis prie
vartotojy poreikiy, tinkamai pasirinktos §iy imoniy marketingo strategijos.

4. Stipriausias pozicijas rinkoje uzimanciy apdailos medZziagy prekybiniy imoniy

marketingo strategijos formavimo procesas dél panaSios $iy imoniy pozicijos rinkoje ir iSorinés
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aplinkos poveikio turi bendry bruozy, lemianciy akivaizdzius vykdyty ir ateityje numatyty vykdyti
marketingo strategijy panaSumus.

Tyrimo strategijos pagrindiniai etapai:

1. Sudarytas tyrimo planas, pasirengta duomeny rinkimui.
2. Vykdytas duomeny rinkimas.
3. Suvesti, sisteminti, sugrupuoti ir kompiuteriniu biidu apdoroti duomenys.

Darbe naudoti Saltiniai: moksliné literatiira lietuviy, angly, rusy kalbomis, straipsniai bei
publikacijos, pateikti mokslinéje bei periodingje spaudoje, Lietuvoje ir uzsienio Salyse nagrin€¢jama
tematika atlikty tyrimy ataskaitos (pagrindiniai rezultatai), mokomoji medziaga, enciklopedijos,
zodynai, LR istatymai, statistiniai duomenys, apklausos biidu surinkti duomenys.

Tyrimo metodai.

Darbe naudoti teoriniai metodai: teorinés literatiiros analizé, apibendrinimas, lyginamasis
istorinis metodas, sintezés, sisteminés analiz€¢ metodas, alternatyvy metodas, dedukcijos metodas,
lyginamoji analizé.

Magistro darbe naudoti empiriniai metodai: dokumenty, pirminiy ir antriniy duomeny
analizés metodai, vartotoju standartizuota apklausa rastu (anketinis metodas), monografinis tyrimas,
vykdant pusiau standartizuota vadovuy apklausa zodziu. Tyrimo duomenys surinkti naudojant
kiekybinio ir kokybinio tyrimo elementus. Duomeny analizei naudoti statistiniai metodai:
grupavimas, dinaminiy eilu¢iy analitiniy rodikliy, absoliutiniy, santykiniy ir vidutiniy skai¢iavimas,
faktorin¢ analizé, rySio glaudumo rodikliy, kiekybiniy prognoziy taikant trendo funkcija
skaiciavimas, kokybinés prognozés, kryzminés lentelés, grafinis duomeny vaizdavimas.

Tyrimo duomeny pateikimui ir apdorojimui naudotos MC Word ir MC Excel programos.

Gauti tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad visoms strateginei grupei priklausancioms
imonéms budingi tam tikri marketingo strategijos formavimo proceso ir taikytos (taikomos)
marketingo strategijos panaSumai. LogiSka manyti, kad teisingai pasirinkta marketingo strategija
tur¢jo didelg jtaka kiekvienos nagrin¢jamos imonés konkurencingumui ir uzimamoms pozicijoms
rinkoje.

Darbas ir atliktas tyrimas galéty biiti idomus apdailos ir statybiniy medziagy prekybiniy
imoniy vadovams, statybos, remonto, apdailos paslaugas teikian¢ioms jmonéms ir kitoms
prekybinéms imonéms, siekianioms geriau suprasti ir paZinti vartotoja. Marketingo strategijos
formavimo analizés rezultatai aktualiausi didziosioms apdailos medziagy prekybinéms imonéms,
nes jie atskleidzia esminius Siam organizaciju segmentui budingus bruozus, o taip pat leidzia

identifikuoti kiekvienos imonés charakteringumus.
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1. PREKYBINIU IMONIU MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1 Marketingo strategijos formavimo bei jgyvendinimo procesas

Kiekvienai imonei svarbu kuo tiksliau prognozuoti biisimus poky¢€ius ir atitinkamai planuoti
savo veikla. Kaip teigia Ackoff*as, planavimas yra geidziamos ateities ir efektyviy biidy jai pasiekti
projekto rengimas. (Wilson, Gilligan, 2005)

Kai imon¢é planuodama savo veikla bando aprépti ilgalaikius tikslus ir numatyti veiksmus,
joje vykdomas strateginis planavimas. Strateginis planavimas yra vienas svarbiausiy procesy
imoneés veikloje, nulemiantis jos ateities kursa ir sprendimy priémima. Strateginio planavimo
rezultatas yra viena pagrindiné ir dazniausiai kelios pagrinding strategija papildancios imonés
veiklos strategijos. W. Robbins teigimu, imonése vykdomo strateginio planavimo proceso rezultatas
— strategijos, nurodancios formalia imonés krypti, sukiirimas (Hooley ir kt., 2004)

Strategija daZnai apibiidinama kaip detalus, visapusiSkas planas, skirtas tam, kad padéty
igyvendinti misijq ir uzsibréztus tikslus. Strateginé veikla numato visy rangy vadovy mastymo
iSvystymo igyvendinima, formuojant organizacija, kuri gali mokytis i§ praeities strateginiy
sprendimy. Sugebéjimas mokytis 1S patirties duoda organizacijai galimybe teisingai pakoreguoti
savo strateging krypti ir pakelti strateginio valdymo profesionaluma. (Kriaucitiniené ir kt., 2005)

S. M. Oster mano, jog strategija — tai isipareigojimas tam tikroje situacijoje elgtis vienaip, o
ne kitaip. (Ramanauskiené, 1998) G. T. Palubinskas strategija apibiidina kaip mastymo procesa,
kuris skatina tikslingai kurti. (Pajuodis, 2002) C. Fill strategija apibiidina kaip kelia i tiksla arba
veiksmy, vykdomy pagal atitinkama plana visuma. Kiti autoriai strategija apibrézia kaip aplinkybiy
siekiy, galimybiy ir veiksmy jungini arba bendra veiksmy programa, iStekliy naudojimo plana,
siekiant uzsibrézty. (Fill, 20006)

Strateginis planavimas paruoSia dirva marketingo planui sudaryti. Kad planas biity

igyvendintas, reikalingi Sie keturi etapai: analizé, planavimas, igyvendinimas ir kontrolé.

ANALIZE
v v
Planavimas Igyvendinimas Kontrole
Strateginiuy plany sudarymas Plany jvykdymas I$analizuoti rezultatus
Marketingo plany sudarymas [vertinti

A
Imtis koreguojanciy veiksmy

1 pav. Rinkos analizé, planavimas, plany jvykdymas ir kontrolé
[Kotler Ph., Arstrong G., Saunders J., Woug V.,2003]
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Ilgalaikiuose planuose numatomos detalizuotos kiekvieno padalinio veikla apibiidinancios
strategijos, kurios vadinamos funkcinémis strategijomis. Skirtingi autoriai funkciniy strategijuy
sudétyje nurodo kiek kitokias strategijas, taciau pazymétina, kad visi kaip viena i§ svarbesniyjy
iSskiria marketingo strategija. Taigi viena 1§ bendro imonéje vykdomo strateginio planavimo
sudedamyjy daliy - strateginis marketingo planavimas. Strateginis marketingo planavimas remiasi
fundamentaliy priemoniy planavimu imongés tikslams pasiekti, numatant, kaip ieiti i rinkas ir
naudoti marketingo programas, kurios atitikty iskeltus tikslus.

Britanijos marketingo institutas pateikia toki marketingo strateginio planavimo aiSkinima —
tai kiirybiska valdymo funkcija, kuri skatina prekyba ir uzimtuma, {vertindama vartotojy poreikius
bei inicijuodama tyrimus ir plétra Siems poreikiams patenkinti. Ji koordinuoja gamybos iSteklius ir
prekiy ir paslaugy paskirstyma, nustato visu pastangu, reikalingy pelningai parduoti maksimaly
produkcijos kieki galutiniam vartotojui, pobtdi. (Fogg, 1994)

L. Ketner pastebi, kad imonés, pateikdamos produktus i rinka, turi turéti plang, kuriame
bty i$skirtos specifinés strategijos. Sio plano sudarymo procesas vadinamas strateginiu marketingo
planavimu ir remiasi produkto valdymu. (Cravens ir kt., 2003) Marketingo strateginis planavimu
gali buti apibiidinta imonés veikla, kurios metu numatomi ilgalaikiai jmonés tikslai ir parenkami
biidai jiems pasiekti.

Marketingo strateginis planavimas neatsiejamas nuo taktinio marketingo planavimo.
Taktinis marketingo planavimas susideda i$ priemoniy strateginiam marketingo planui jgyvendinti,
kuriy jvykdymas numatytas per trumpesni laika. RuoSiamos marketingo programos nustato
efektyvias strategijas planui jvykdyti. (Zvirblis, 2005)

Tinkamai vykdomas marketingo strateginis planavimas kiekvienai imonei teikia didelg
nauda. Apzvelgiant Lietuvos ir uZzsienio S$altinius, nustatyti dazniausiai minimi marketingo
strateginio planavimo naudingumo aspektai. Dauguma autoriy pastebi, kad marketingo strateginis
planavimas leidzia:

. apibrézti imonés ribas ir veiklos kryptis;

] analizuoti imong kaip sistema ir siekti, kad visos jos dalys veikty imonés naudai;

. orientuoti imonés vadovy mastyma ir veikla 1 ateiti, padidinant imonés galimybes
1Svengti pavoju, optimaliai iSnaudoti konkurencinius pranasumus,

. greiCiau ir lengviau priimti sprendimus, nes yra aiSkiis ju priémimo kriterijai ir
prioritetai,

. sumazinti sprendimy priémimo rizika,

. palengvinti kontrolg,

. racionaliai paskirstyti imonés iSteklius (tarp veiklos rusiy ir iSdéstant laike),

. padidinti dirbanc¢iyjy darbo nasuma, veiklos rezultatyvuma;
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. suformuoti objektyvy poziiiri { imonés problemas;

. efektyviai pakeisti veiklos krypti ar perpozicionuoti esamaja;
] sumazinti neigiama iSoriniy bei vidiniy procesy itaka;

. sukurti vidinés komunikacijos sistema.

Neabejojama, kad strateginis marketingo planavimas, paremtas novatoriSkomis id¢jomis,
yra puikus kiekvienos imonés koziris. Taciau norint pageidaujamo marketingo strateginio
planavimo rezultato §i procesa reikia vykdyti organizuotai ir sistemingai.

Pagrindinis planavimo, kaip ir kiekvienos valdymo veiklos elementas, yra sprendimy
priémimas. Marketingo planavimas susideda i§ daugelio sprendimy, priimamy darbo eigoje, taciau
jie priimami turint galvoje, kad turi tarnauti ne tik dabartinei situacijai, bet ir organizacijos ateiciai.

Kai strateginiai marketingo sprendimai priimti, jie tampa priemone marketingo veiksmams
planuoti. P. Kotlerio (2004) teigimu marketingo planavimo cikla sudaro Sie etapai:

= Situacijos analize ir rinky identifikavimas;

= Tiksly formulavimas ir marketingo kompleso parinkimas
= Strateginiy marketingo plany rengimas;

= Siy plany igyvendinimas;

= Kontrolés ir vertinimo kriterijy nustatymas;

= Kontrolés vykdymas.

Pakankamai daznai skiriamos tokios marketingo strateginio planavimo dalys: 1) imonés misija
ir bendrieji tikslai; 2) situacijos analizé; 3) marketingo galimybiy (perspektyvy) tyrimas; 4)
marketingo tikslai; 5) marketingo strategija (ja detalizuoja tikslinés rinkos, pozicionavimo,
marketingo komplekso elementy, konkuravimo biido, rinkos geografijos, imoniy aktyvumo
strategijos); 6) prognozuojamo pardavimy masto ir prognozuojamo pelno nustatymas; 7) marketingo
strateginiy veiksmy ir sprendimy jvertinimas ir kontrolé. (Hutt, 2004)

R. Virvilaite, aiskindama marketingo planavimo procesa, iSskiria strategini ir taktini

planavimo lygius, kurie pateikti 2 paveiksle. (Kriau¢ionieng ir kt., 2005)
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Strateginis marketingo planavimas

Sugebéjimuy, pavojy ir Produkty tiksliniy rinky Strateginiy tiksly Strategiju tikslams
galimybiy nustatymas - parinkimas - nustatymas | pasiekti iSskyrimas
1 > 2 > 3 > 4
) | )
A \
v Taktinis marketingo planavimas
Veiksmy eigos Marketingo programy Priemoniy plano Rezultaty kontrolé
nustatymas > sudarymas > parengimas > 8
5 6 7
) | )
A

A

2 pav. Strateginio ir taktinio marketingo planavimo etapai
[Kriaucioniené ir kt., 2005]

Strateginiam planavimo lygiui §i autoré priskiria tokius etapus: sugebéjimy, pavojy ir
galimybiy nustatyma, produkty tiksliniy rinky parinkima, strateginiy tiksly nustatyma ir strategiju
tikslams pasiekti iSskyrima. Po Siy paminéty etapu sekantys keturi etapai, anot autorés, priskirtini
taktiniam marketingo planavimui. Tai veiksmy eigos nustatymas, marketingo programy sudarymas,
priemoniy plano parengimas ir rezultaty kontrolé.

Kitoki marketingo strateginio planavimo procesa nurodo H. Assael‘is. Kaip matoma 3
paveiksle, galimybiy ir pavojy analizé remiasi informacija apie konkurencija rinkoje, vartotoju
elgsena, vartotoju poreikius ir jmonés mikroaplinka. Privalumy ir trilkumy analizé remiasi vidiniais
imongs informacijos Saltiniais ir produkto rinkos galimybémis. [vertinus marketingo galimybes,
rengiama marketingo strategija, atitinkanti produkto tikslus. Sis autorius i$skiria dvi marketingo
strategijos sudedamasias dalis - tikslinés rinkos nustatyma ir produkto pozicionavima. Atlikus
pastaruosius marketingo strategijos formavimo veiksmus pereinama | marketingo programos kiirima.
Galiausiai jvertinamas prognozuojamas pardavimo mastas bei pelnas ir jvertinamos marketingo

pastangos, bei atlieckama kontrolé.
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Situacijos analizé

v

Marketingo galimybiy ivertinimas

Galimybiy ir pajamy analizé Privalumy ir trikumy analizé

v

Produkto tikslinés paskirties
nustatymas

v

Marketingo strategijuy formavimas

-
v

Marketingo programos parengimas

v

Prognozuojamo pardavimy masto nustatymas

v

Prognozuojamo pelno apskaiciavimas

v

Marketingo pastangy jvertinimas ir kontrolé

Tikslinés rinkos parinkimas Produkto

nA7ZiciANnaxrimac

3 pav. Marketingo strateginio planavimo etapai [Jucevicius, 1998]

Kaip pastebi M. Hutt (2004), marketingo planavimo procesas susideda i§ S§iy etapy juos
pateikiant autorés nurodytu eiliSkumu: sugebé&jimy, pavojy ir galimybiy nustatymas; tiksliniy rinky
produktams parinkimas; strateginiy tiksly nustatymas; strategiju tikslams pasiekti i$skyrimas;
veiksmy eigos nustatymas; marketingo programy sudarymas; priemoniy plano parengimas;
rezultaty kontrolé. Pirmieji keturi etapai, Sios autorés manymu, turéty buti priskirti strateginiam
marketingo planavimui, o likusieji keturi — taktiniam marketingo planavimui.

D. I. Dalrymple‘o siiilomi marketingo strateginio planavimo proceso etapai pateikiami

4 paveiksle.
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Koks miisy verslas? Kas jis bus? Koks jis turéty biiti?
o— v
Soriné analizé .. . .
UZdaviniy suformavimas ir tiksly nustatymas |« v

Pirkéjai Vidin¢ analizé
segmentai,
mot}{v?u,. v Ivykdymas
poreikiai \ — — — Rinkos dydis,
Pozicijos nustatymas kl.e}<.v1.ena1 strateginei [« produkto kokybé,
Konkurenciia verslo sridiai kastai, produkto
skirtumai ! portfelio analizé
dydis, kastai,
Stiprumas Strateginés

galimybés buvusios

Aplinka technologiné, ekonominé, strategljos ir
politiné - teisiné probl§m0§, .
h 4 organizacines
Produkto ir paslaugy strategijos sukiirimas kiekvienai SVS galimybes,
finansiniai iStekliai
> Tiksliniy rinkos segmenty Produkto ir paslaugy pozicijos
i$skyrimas santykis su kitais produktais
v Strateginés
Marketingo programos parengimas < informacijos
g sistema
Preke Kain Rémimas Pateikimas
¥ P Marketingo priemoniy
planas
Strategijos ir taktikos taisymas, Pardavimy ir pajamy prognozavimas
jei prognozés neatitinka tiksly (€4 kiekviename tiksliniame rinkos < Marketingo programos
segmente patikrinimas ir kontrolé

4 pav. Marketingo strateginio planavimo etapai [Cravens ir kt., 2003]

D. 1. Dalrymple akcentuoja marketingo informacinés sistemos svarba priimant strateginius
sprendimus. Marketingo strateginio planavimo etapai atlickami tokia tvarka: suformuluojami
strateginiai jmones tikslai ir uzdaviniai; atliekama situacijos analizé, siekiant atskleisti stipriasias ir
silpnasias imong¢s veiklos puses; iSskiriamos atitinkamos marketingo strategijos kiekvienai veiklos
sriciai. D. 1. Dalrymple nurodo, kad pirmiausia imoné turi nuspresti, ka ji nori daryti, kokia
strategija pasirinkti, ir tik po to ieskoti biidy, kaip tai padaryti ir kokia taktika pasirinkti.

D. J. Rachman‘o pateiktame marketingo strateginio planavimo procese parodyta, kokia itaka
turi makroaplinkos veiksniai priimant strateginius sprendimus. (Kotler ir kt., 2003) Sis autorius
nurodo tokia marketingo strateginio planavimo seka: nustaciusi tikslus, iSanalizavusi makroaplinka
ir jvertinusi savo sugeb¢jimus, imon¢ kuria marketingo strategija, siekdama konkurencinio
pranaSumo rinkoje.

Kai kurie autoriai iSskiria tokius penkis marketingo strategijos rengimo etapus: rinkos
segmentavima; tiksliniy rinky parinkima; iéjimo i rinka metody parinkima; marketingo metody ir
priemoniy parinkima; i€jimo i rinka laiko parinkima. (Hooley ir kt., 2004)

V. Pranulis ir kiti (2000) marketingo strateginio planavimo procesa sitilo organizuoti tokiu
nuoseklumu: jmonés misijos nustatymas, imonés tiksly nustatymas, perspektyvy tyrimas,
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marketingo tiksly nustatymas ir, galiausiai, marketingo strategijos formavimas. Marketingo
strategijos sudétyje sitiloma iSskirti tokias strategijas: tikslinés rinkos, marketingo programos

elementy ir pozicionavimo.

Imonés misija

J L
Imonés tikslai

<L
ISorinés galimybés ir Perspektyvy tyrimas Vidiniai jmonés
[vairi grésme privalumai ir trukumai

<L
Marketingo tikslai

4L
Marketingo strategija

o Pagal tiksling rinka
Nediferencijuoto marketingo
Diferencijuoto marketingo
Koncentruoto marketingo

e Pozicionavimo
Pagal prekés vartojima
Pagal prekés vartotoja
Remiantis tiesioginiu palyginimu

e Pagal marketingo komplekso elementus
Prekés strategija
Kainos strategija
Paskirstymo strategija
Rémimo strategija

5 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas [V. Pranulis ir kt., 2004]

Taigi atlikus jvairiy Lietuvos ir uzsienio Saltiniy analizg, galima pastebéti, kad skirtingi
autoriai kiek kitaip aiSkina marketingo strateginio planavimo procesa tiek jo turinio, tiek daliy
eiliSkumo pozitriu. Tolesnéje marketingo strategijos kiirimo etapy analizei pasirinkta 5 paveiksle
pavaizduota marketingo strateginio planavimo proceso seka.

Misija — tai teiginys, iSreiSkiantis imonés egzistavimo pagrindinj tiksla ir veiklos prasme bei
apibudinantis esminius jmonés veiklos principus. Tai labai svarbus marketingo strateginio
planavimo etapas, nes neatsakius | fundamentalius misijoje sprendziamus klausimus, sunku kalbéti
apie ilgalaikg ir kryptinga strateging orientacija.

Kiekviena imon¢, formuluodama savo misija, turéty zinoti, kad labai svarbu, jog misijos
formuluoté bty aiski, kad ja galima biity vadovautis realioje veikloje. Misija negali biiti pateikti
kaip konkreti ir kiekybiSkai iSreikSta uzduotis — ja tik turi biti siekiama nusakyti imonés veiklos

krypti ir raidos principus. (Wilson ir kt., 2005)
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Norint konkretizuoti imonés veiklos krypti ir raida, kurios apibiidinamos misijoje, turi biiti
formuluojami imoné¢s tikslai.

Misijos svarbg apibiidina tikslai, kuriuos misija padeda siekti imonei:

1 lentele
Imonés misijos siekiami tikslai [Kreitner, 2002]
= Sukurti imonés viduje tikslo vienove = Lengvinti imonés tiksly ir uzdaviniy perkélima i
= Numatyti imonés iStekliy  naudojimo veiklos struktiira, pavedant uzduotis padaliniams
motyvacija = Tiksliai apibrézti imoneés ketinimus, juos
=  Parengti imonés iStekliy paskirstymo politika performuoti | tokius tikslus ir taip, kad kastai, laikas ir
*  Formuoti jmonés psichologinj klimata veiklos apimtys galéty buti nustatomi ir kontroliuojami

Imonés, atsizvelgdamos { viding ar iSoring situacija, gali nustatyti pacius jvairiausius
tikslus, todél siekiant didesnio aiSkumo jie gali biiti grupuojami. Pavyzdziui, A. Vaismantas jmong¢s
strateginius tikslus siiilo skirstyti { rinkos pozicijos ir jmonés darbo tikslus. (McCarthy ir kt., 1990)

Pagal P. Kotlerio (2003) iSskirtas marketingo tiksly grupes pasirenkami uzdaviniai, susij¢ su
tokiais veiksniais: poreikiy analize ir rinkos tyrimu; imonés gaminamos produkcijos atitikimu i
rinkos struktiira; poveikis pirkéjui formuojant jo poreikiy struktira.

N. Klebanskajos teigimu, bendryju tiksly nustatymas priklauso nuo imon¢je realizuojamo
strateginio pozilirio bei jmonés veikimo srities. Strateginis pozitiris gali biiti reaktyvus ir kiirybinis.
Reaktyvus - tai poreikiy paieska ir ju tenkinimas, o kiirybinis — tai esan¢iy poreikiy patenkinimas
naujais biidais. (Kuvykaite, 2001)

Imoniy tiksly nustatyma salygoja ir atitinkamos ju veikimo sritys. Tai vartotojy sritis,
apimanti galutinio produkto gamyba ir pardavima; business-to-business sritis, apimanti gamybinés
paskirties prekiy gamyba ir pardavima; socialiné sritis, apimanti ne pelno organizacijy veikla.

Prekybinéms jmonéms reikSmingi Sie tikslai:

2 lentele
Prekybos jmonés tikslai [Pajuodis, 2002]
Kiekybiniai tikslai Kokybiniai tikslai

Padétis rinkoje Socialiniai tikslai
1. Rinkos dalis 1. Pasitenkinimas darbu
2. Prekiy apyvarta 2. Pajamos ir socialinis saugumas
3. Vaidmuo ir reik§mé rinkoje 3. Socialiné integracija
4. Naujos rinkos 4. Asmeniné raida

Rentabilumo tikslai Finansiniai tikslai Galios ir prestizo tikslai
1. Pelnas 1. Kreditinis pajégumas 1. Nepriklausomumas
2. Apyvartos rentabilumas 2. Likvidumas 2. [vaizdis ir prestizas
3.Verslo kapitalo rentabilumas 3. Finansavimosi lygis 3. Politiné jtaka
4. Nuosavo kapitalo rentabilumas 4. Kapitalo struktiira 4. Itaka visuomenéje

Nustacius imonés paskirti (suformulavus misija) bei ja detalizavus bendruose imonés
tiksluose, pereinama prie kito marketingo strateginio planavimo etapo, leidzian¢io geriau pazinti

imongs aplinka, t.y. nagriné¢jama marketingo mikroaplinka ir makroaplinka..
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Mikroaplinka — tai veiksniai, kurie tiesiogiai susij¢ su imone, jos galimybémis. Daugelis

autoriy mikroaplinkoje skiria penkias sudedamasias dalis:

Mikroaplinkos sudedamosios dalys

v v v v v
Pirkéjai Tarpininkai, Tiekéjai Konkurentai Kontaktinés
pagalbininkai auditorijos

6 pav. Marketingo mikroaplinkos elementai [Pranulis ir kt., 2000]

Mikroaplinkai priskiriami elementai daugiausia tiesiogiai susieti su pacia imone, tai yra jos
organizacings struktiiros, gamybos ciklas, taip pat tie fiziniai ir juridiniai asmenys, kurie nulemia
imonés galimybes tenkinti pirkéjy ar klienty poreikius.

Mikroaplinkoje i$skiriami tokie vartotojy tipai:

» individualls vartotojai;

= namy tkio vartotojai;

* vartotojai — organizacijos. (Geciene, 2004)

Konkurenty veiklos tyrimo tikslas — savo ir konkurenty veiklos pranasumy ir trikumy
atskleidimas, savo padéties rinkoje nustatymas (pozicionavimas) ir imonés konkurencingumo
gerinimas. (Ries, 2005)

Pagrindinés kontaktinés auditorijos: finansiniy sluoksniy, Ziniasklaidos, savo darbuotojuy,
valdzios organy, vietinés, placiosios publikos.

Dazniausiai skiriamos ir nagriné¢jamos tokios makroaplinkos komponentés: gamtos, politing
— teisineé, ekonominé, konkurenciné, technologiné, socialiné — kultiiriné aplinkos. (Bagdoniené ir
kt., 2005)

Politin¢ — teisin¢ aplinka - tai marketingo aplinkos komponentas, apimantis visy juridiniy
akty poveiki marketingui. (Kuvykaite, 2001)

Marketingo veiklai svarbiausius teisés aktus tikslinga skirstyti i tris grupes:

= Imoniy steigima, ju vidaus veikla ir likvidavima reguliuojantys teisés aktai.
= Imonés santykius su pirkéjais, partneriais ir konkurentais reguliuojantys teisés aktai.
= Atskiras marketingo sritis reguliuojantys teisés aktai.

Gamtos aplinka - tai marketingo aplinkos komponentas, apimantis visy gamtiniy istekliy
(klimato salygu, gamtos iStekliy, ju naudojimo ir aplinkosaugos priemoniy itakos) poveiki
marketingui. Gamtos aplinkos poveikis marketingui daugiausia reiSkiasi galimybe apsiriipinti

gamtiniais iStekliais: zaliavomis, energija, kuru ir kt.
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Ekonominé aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, pasireiskiantis tam tikrais
tkio raidos désningumais bei tendencijomis, daranciomis jtaka marketingo sprendimams ir
veiksmams.

Technologiné aplinka - tai marketingo aplinkos komponentas, apimantis mokslo ziniy
taikymo poveiki marketingui. Technologinis aplinkos poveikis marketingui reiskiasi:

» Nauju prekiy ar paslaugy kiirimu;

= Esamy prekiy tobulinimui;

» Naujy medziagy ir technologijy kiirimu;

* Naujy ekonomikos Saky kiirimu ar kity Zlugimu.

Socialine — kultiiriné aplinka - tai marketingo aplinkos komponentas, atspindintis
visuomenés charakteristiky poveiki marketingui. (Cole, 1997)

Perspektyvy tyrimas — tai imonés savybiu ir susiklosciusiy aplinkybiy tyrimas, siekiant
nustatyti tokias, kurios yra palankios ir nepalankios numatytam tikslui pasiekti. (Gecien¢, 2004)
Angliskuose tekstuose perspektyvy tyrimas daznai vadinamas SWOT analize.

[Soriniy imonés veikla veikianciy aplinkybiy ir veiksniy dazniausiai biina labai daug, todél
realiai jmanoma apzvelgti tik dalj ju. Dazniausiai iSoriniai veiksniai yra susij¢ su konkurentais,
Salies ekonomika, politika, teisine baze, mokslo ir technologiniais pasiekimais. Vidiniai imonés
privalumai ir trukumai néra visiSkai universalts: igyvendinant skirtingus planus jie pasireiskia
nevienodai. [monés sugebéjimai ir silpnumai turéty biiti nustatomi pagrindinése imongs srityse.

SWOT analizés modelis remiasi imonés silpnyju pusiy panaudojimu galimybéms realizuoti
ir pavojams iSvengti bei imonés silpnyjy pusiy stiprinimu ir neutralizavimu, pasinaudojant jos
galimybémis. (Luffman, 2000)

Tolesn¢je marketingo strateginio planavimo stadijoje nustatomi marketingo tikslai —
konkrecios marketingo uzduotys planuojamam laikotarpiui. Marketingo tikslai turi biiti apibrézti
kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais, numatyti konkretiems laikotarpiams. Jei imoné aptarnauja
kelias rinkas, marketingo tikslai turi biiti numatyti kiekvienai ju.

Marketingo veikloje gali buiti svarblis labai ivairQis interesai, kuriy pagrindu nustatomi
marketingo tikslai. Suprantama, kad kiekviena imoné¢ stengsis kuo geriau tenkinti vartotoju
poreikius, sieckdama svarbiausio savo tikslo — pelno. Taciau marketingo tikslus bitina apibrézti
detaliau. F. Kotleris (2003) iSskiria tokias alternatyvias marketingo tiksly grupes:

* kuo maksimalesnio vartojimo;
* maksimalaus poreikiy tenkinimo;
= maksimalios prekiy ar paslaugy pasiiilos;

* maksimalios gyvenimo kokybés.
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Kartais marketingo veiklos orientyrais pasirenkami marketingo uzdaviniai, susij¢ su tokiais
veiksniais: 1) poreikiy analize ir rinkos tyrimu; 2) jmonés gaminamos produkcijos atitikimu rinkos
strukttira; 3) poveikiu pirkéjui, formuojant jo poreikiy struktiira. Beje organizuodama marketinga
imon¢ gali vadovautis i$ karto keliomis jvardintomis marketingo uzdaviniy grupémis.

Imone, nustaCiusi konkrecius marketingo tikslus, gali pradéti svarstyti, kokie biudai ir
priemonés yra optimaliis, kaip turéty buiti derinamas juy naudojimas, kad biity pasiekti numatyti
marketingo tikslai. Atei¢iai numatyty tikslingy veiksmu visuma atsispindi marketingo strategijoje.

Formuojant marketingo strategija imoné turéty atsakyti i tris pagrindinius klausimus:

. Kur imon¢ yra dabar?

- Kur imoné noréty biiti ateityje?

. Kokiy imonei reikia imtis veiksmuy, kad ji “atsidurty” pageidaujamoje ateityje?

(Bagdoniené ir kt., 2005)

Marketingo strategija turi padéti imonei nusakyti rinkas, numatyti konkuravimo priemones
ir budus bei numatyti, kada atliki tam tikrus strateginius veiksmus. Taigi ji turi atsakyti i tris
pagrindinius klausimus: kur, kaip ir kada konkuruoti?

Svarbiausi marketingo strategija lemiantys elementai:

Vartotojai

Imoné Marketingo Konkurentai
strategija

7 pav. Marketingo strategijos pagrindas [Albrechtas, 2005]

Kaip pastebi J. Wilson, marketingo strategijos kiirimas pradedamas nuo pardavimy apimties
ir kity tiksluose numatyty rodikliy prognozées, laikant, kad imoné toliau vykdo dabarting marketingo
strategija ir nieko nekeicia. Jei prognozés atitinka marketingo tikslus — dabartinés marketingo
strategijos keisti nereikia, jei ne — reikia kurti nauja ar tobulinti buvusia strategija. (Hutt, 2004)

Imonegs turi prognozuoti savo produkty paklausa, be to turi numatyti tikétinus konkurenty,
tiekéjy bei valstybes sprendimus, nes visa tai turi jtakos rinkos daliai ir sanaudoms. Rinkos dalis ir
rinkos prognozés leidzia imonei prognozuoti pardavimus.

Daugelyje Saltiniy nurodoma, kad produkcijos pardavimo prognozavimas gali biuti
atliekamas remiantis intuicija, rinkos apzvalga — statistiniais metodais ir ekonometriniais modeliais,

pardavimy dinamikos analize, kuria vykdant nustatomas rySys tarp pardavimy ir laiko. Daznai
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prognozavimo metodai skirstomi { kiekybinius ir kokybinius metodus, o pastaryjy grupiy sudétyje
i$skiriama daugiau alternatyviy metody.

Pazymima, kad kokybiniai metodai naudojami tuomet, kai reikia jvertinti darbuotoju,
vartotojy, pardavéju, eksperty nuomones ar nuojautas. P. Swarc (2005) iSskiria tris kokybinio
vertinimo biidus: 1) asmeniné nuomoné (kai specialistas apibiidina ateities liikesCius, pagristus
asmeniniu ar jo imonés patyrimu); 2) grupinis sprendimas (kai prognozuojant remiamasi keleto
imonés eksperty informacija pagrista nuomone); 3) Delfy metodas (kai kiekvienas eksperty grupés
narys gauna konkrecios prognozuojamos problemos klausimus, po to kita nepriklausoma grupé
analizuoja ju atsakymus, prognoz¢ gaunama apibendrinus nepriklausomy eksperty nuomong).
Dazniausiai kokybiniy metody problema siejama su galimu Saliskumu.

Kiekybiniai metodai analizuoja objektyvius ir patikimus, dazniausiai praéjusio laikotarpio
duomenis, pagal kuriuos sudaromi atitinkami modeliai. IS kiekybiniy metody grupés imoniu
praktikoje daznai vykdomas prognozavimas pagal praéjusiy laikotarpiy duomenis, kurio esmé —
kintamojo dydzio reikSmés numatymas, darant prielaida, kad kiti dydziai nesikeis, o dabartiniai
désningumai atsikartos ir ateityje. IeSkant kintamyjy tarpusavio rysiy siekiama nustatyti viena ar
daugiau susijusiy ar daranciy jtaka nagrin¢jamiems rodikliams kintamuyjuy.

Tam tikros prekes kainos pasikeitimas dazniausiai sukelia tos prekés paklausos ir pasiiilos
apim¢iy pasikeitimus, visiems kitiems veiksniams esant nekintamiems. Taciau kainos kitimo
poveikis ivairiy prekiy paklausos ir pasiiilos apimciai gali buti nevienodas. Siekiant jvertinti
prekiw/paslaugu paklausos ir pasitilos pokyc¢ius, vartojama elastingumo savoka.

Ir kiekybinius, ir kokybinius prognozavimo metodus galima naudoti kartu. Pazymima, kad
visi prognozavimo metodai yra ekstrapoliacinio pobudzio, t.y. iSvados, gautos stebint viena
reiSkinio dalj, iSplec¢iamos ir kitoms dalims.

J. Gunther ir J.F. Jank manymu, renkantis marketingo strategija, visu pirma reikia atsizvelgti
1 konkurenty ir vartotojy reakcijas, rentabiluma bei rinkos tyrimus. (Peter, Olson, 2005)

Imon¢ turi nuolat dométis strategijos realizavimo eiga, tikrinti, ar pasirinkti veiksmai padeda
siekti tarpiniy tiksly, t.y. privalo vykdyti kontrolg.

Imonés marketingo strateginiy veiksmuy ir sprendimy kontrolés metu tikrinami, kaip pasiekti
planuoti tikslai, kaip vykdomos uzduotys.

Atsizvelgiant { konkrec¢ios imonés veiklos pobiidi ir bendrus tikslus imonés marketingo
strategijos vertinimui sitiloma naudoti tokius kriterijus: tinkamumas (radikalumas), realistiSkumas,
atitikimas imonés sugebéjimus ir iSteklius, vidinis suderinamumas, realizuojant sistemini pozitri,
rizikingumas (rizikos pobiidZio ir laipsnio jvertinimas), igyvendinimo galimyb¢ ir paprastumas,

apibréZtumas laike ir erdvéje.
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Vertinant marketingo strategija gali biiti naudojami tokie kriterijai kaip rezultatyvumas
(s¢kmé lyginant su konkurentais), efektyvumas (veiklos rezultato santykis su panaudotais
iStekliais), adaptyvumas (ilgalaikis imonés sugebéjimas prisitaikyti prie besikei¢ianéiy aplinkos
salygu). (Jucevicius, 1998)

T. Amblero ir F. Kokkinaki atlikti tyrimai parodé¢, kad marketingo veiksmy efektyvumo, o
taip pat ir marketingo strateginiy sprendimy racionalumo vertinimuose dominuoja vidiniai
finansiniai rodikliai, nors imoniy vadovy tarpe atsiranda vis daugiau tokiy, kuriems svarbesni atrodo
kriterijai, matuojantys vartotojo pasitenkinima, konkurencija, darbuotojy poziiiri, naujoves bei
produkto logistika. (Kashani, Horovitz, 2005)

1.1. poskyryje apibudinti marketingo strateginio planavimo proceso etapai iki marketingo
strategijos kiirimo etapo. Kaip jau buvo minéta, marketingo strategija sudaro tikslinés rinkos,
marketingo programos elementy ir pozicionavimo strategijos. Apie jas ir kitas marketingo

strategijos alternatyvas placiau raSoma sekanciame poskyryje.

1.2 Marketingo strategijos alternatyvos

Tikslinés rinkos strategija. Tiksliné rinka suprantama kaip rinkos dalis, i kuria imoné
nukreipia marketingo kompleksa. Pasirenkant tiksling rinka, gali biiti naudojami trys bidai:
(Pranulis ir kt., 2000)

= Nediferencijuoto (masinio) marketingo strategija, kuri taikoma, kuomet imoné visa
rinka laiko vienalyte ir i§ visy vartotojy tikisi tokios pat reakcijos i marketingo
veiksmus.

= Diferencijuoto marketingo strategija yra tokia, kai ijmon¢ skirtingoms rinkos dalims
ruosia skirtingas marketingo programas,

= Koncentruoto marketingo strategija taikoma tada, kai imoné savo produkta orientuoja {
tam tikra segmenta.

Tikslinés rinkos pasirinkimas tiesiogiai priklauso nuo segmentavimo metu surinktos
informacijos. A. Pajuodis (2002) teigia jog, rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos
Sios salygos:

= Rinkos segmentai lengvai identifikuojami;
= Galima aiskiai nustatyti vartotojy bruozus;
= Segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisinty ju pasirinkima;

= Segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy paskirstymo veiksmais.
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Atlikusi segmentavima, t.y. suskirs¢iusi rinka i atskiras pagal tam tikrus pozymius iSskirtas
vartotojy grupes, imon¢ nusprendzia: kuris ar kurie segmentai yra patraukliausi ir kiek ir kokius
rinkos segmentus apims? Tiksline rinka galima rinktis vieng ar kelis segmentus.

Segmentavimo veiksmingumui didelés ijtakos turi pasirinkti poZzymius, pagal kuriuos
vykdomas rinkos skirstymas. Pastebima, kad vartojimo prekiy ir gamybinés paskirties prekiy
rinkose naudojami skirtingi segmentavimo poZymiai.

Dazniausiai skiriami tokie vartojimo prekiy rinkos segmentavimo pozymiai:

Geografinis Psichografinis
VARTOTOJO
PREKIY
RINKOS
SEGMENTAVIMAS
Demografinis Vartotojo elgsenos

8 pav. Vartojimo prekiy rinkos segmentavimo pozymiai [Kuvykaité, 2001]

Geografinis segmentavimas. Vartotojai { grupes skirstomi pagal tam tikrus geografinius
pozymius, administracines teritorijas. Pavyzdziui, galima iSskirti miesto gyventoju ir kaimo
gyventoju segmentus, tam tikry apskriciy teritorijas.

Demografinis segmentavimas. Daznai rinka yra segmentuojama pagal Zzmoniy amziy ir lyti,
ju uzsiémima ir iSsilavinima, Seimos dydj, Seimos gyvenimo ciklo etapa, Seimos pajamas, religija,
rasg, tautybg ir pan.

Psichografinis segmentavimas. Prie §iy poZymiy priskiriama: (Peter, Olson, 2005)

* Nuostata tam tikry prekiy ar prekés grupiy atzvilgiu;
= Svarbiausi asmenybés poZymiai,
= FElgsenos poZymiai.

Segmentuojant pagal vartotojo elgsena, rinka gali biiti skirstoma i grupes, atsizvelgiant i
motyvus, skatinancius vartotoja pirkti, pagal prekés vartojimo intensyvuma, pagal iSorinius ir
vidinius vartotoju elgsenos veiksnius. Prie iSoriniy veiksniy priskiriama kultiira, klasé itakos grupé,
Seima. Vidiniai arba psichologiniai veiksniai yra tokie: poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné.

Marketingo programos elementy strategijos.

Planuodama savo marketingo veikla, imon¢é remiasi visais elementais. Nustatydama bendra
marketingo strategija savo prekei kurioje nors rinkoje, ji sujungia tarpusavyje suderintas prekes,
kainos, pateikimo ir rémimo strategijas.

Marketingo programa (kompleksas) — tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmuy ir

sprendimy, kuriais siekiama patenkinti vartotoju poreikius ir pasiekti imonés tikslus. (Zr. 9 pav.)
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Marketingo programos elementas “preké” suprantamas kaip veiksmai ir sprendimai, susij¢
su vartotoju poreikius atitinkanciais prekés sukiirimo ir gamybos, jos ipakavimo, pavadinimo,
prekés zenklo, garantijy ir kitais klausimais.

Dazniausiai jmoné gamina ne kokia nors viena preke, o tam tikra prekiy asortimenta. Prekiy
asortimentas — tai grupé prekiy, glaudziai susijusiy panaSiu funkcionavimu ar tuo, kad jos
parduodamos vienai vartotoju grupei, per tas pacias prekybos imones arba tuo, kad priklauso
vienam kainy diapazonui. Tuo tarpu prekiy linija — tai imonés sitilomy giminingy prekiu grupé.
Prekiy linijos modifikavimu siekiama daugiau prekiu parduoti toje pacioje linijoje ir tame paciame
rinkos segmente. Modifikavimui pasitelkiamos visos priemones, padedancios geriau pritaikyti
prekes vartotojo poreikiams. Tai prekiy kokybés gerinimo, dizaino, ipakavimo tobulinimas. Pleciant
prekiu linija, stengiamasi tos pacios linijos prekémis pasiekti naujus rinkos segmentus. Todél
svarbu 1 linija itraukti naujas, kokiu nors aspektu giminingas prekes. Dar viena “prekés” sprendimu

alternatyva - diversifikacija (naujy prekiy pardavimas naujuose rinkos segmentuose). (Holley ir kt.,

2004)

PREKE:

- asortimentas

- kokybé

- dizainas

- savybés

- prekinis
zenklas

- pakuote

- aptarnavimas

- garantijos

REMIMAS: JU KAINA:
- reklama TIKSLINE - nustatymas

- asmeninis pardavimas RINKA | - nuolaidos
! - apmokeéjimo laikotarpis

- pardavimy skatinimas
- rySiai su visuomene ﬁ? - kredito salygos

JL

PASKIRSTYMAS:

- pardavimo kanalai
rinkos apimtis

- asortimentas

- vieta

- sandélio atsargos
- transportavimas

9 pav. Marketingo komplekso elementai [Albrovien¢, 2002]
Kiekvienai imonei labai svarbu turéti savo naujy prekiy gaminimo programa. Naujuy prekiy

kiirimas, kaip ir daugelis kity veiksmy, padeda siekti svarbiausio imonés tikslo — kuo ilgiau gauti

dideli ir stabily pelna.

24



Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

Kiekvienas gamintojas stengiasi, kad pirkéjai i$skirty jo sitilomas prekes i§ panaSiy prekiy
grupés. Todel prekes biitina identifikuoti, naudojant prekés Zzenkla, ty. zodziy ir simboliy
kombinacija. Prekés zenkla sudaro prekés vardas ir simbolis.

Tik tada, kai imon¢ iSsprendzia svarbiausius “prekés” klausimus, ji gali nuspresti, uz kokia
kaing reikéty pardavinéti savo gamini.

Marketingo programos elementas “kaina” apima visus veiksmus ir sprendimus, susijusius su
prekiy kainos nustatymu ir reguliavimu, nuolaidy, premijiniy kainy ir kity kainos formy taikymu.
Tai vienas sudétingiausiy marketingo programos elementy, nes nuolat tenka spresti prieStaravima
tarp imonés siekimo gauti kuo didesni pelna ir vartotojo noro kuo pigiau isigyti preke.

DazZniausiai kainy nustatyme imonés vadovaujasi tokiais tikslais: ripinimasis iSgyventi,
pelno maksimizavimas, pardavimy masto didinimas, lyderio poziciju uzémimas, kokybés lyderio
pozicijy uzémimas.

Sprendimus, susijusius su kainy nustatymu, jtakoja daug veiksniy. DaZniausiai nurodomi
psichologiniai veiksniai, paskirstymo kanaly dalyviai ir ju nuolaidy sistema, konkurentai bei
valstybinis reguliavimas.

Analizuojant jmoniy kainodara, labai svarbus kainos nustatymo metodo identifikavimas.
Galimi tokie kainos nustatymo metodai: (Geciene, 2004)

= Orientuotas i kastus. Siuo atveju jmon¢ atsizvelgia tik i kastus ir sickiama pelna, tuo
tarpu rinkos veiksniai nejvertinami.

= Orientuotas | paklausa. Kainos nustatymo metu remiamasi ne gamybos kastais, o verte,
kurig S8i prekeé turi vartotojams.

= Orientuotas i konkurentus. Kuomet nustatydama kaina imoné savo kainodara grindzia
konkurenty veiklos stebéjimu bei atsakomaisiais kainos didinimo ar mazinimo
veiksmais.

Daugeliui imoniy svarbus klausimas - prekiy asortimento kainy nustatymas. DaZniausiai
imonés taiko viena i$ tokiy varianty: 1) prekiy kainy lygiy nustatymas; 2) papildomy prekiy kainy
nustatymas; 3) susijusiy prekiy kainy nustatymas 4) prekiy rinkinio kainos nustatymas.

Diskriminacinés kainos yra tokios, kai skirtingos kainos nustatomos priklausomai nuo:
(Zvirblis, 2005)

= Vartotojy grupes, kai skirtingi vartotojai uz ta pacia prekg¢ moka skirtinga kaina.

= Prekés modelio, kai neatsizvelgiant | kastus skirtingiems tos pacios prekés modeliams
nustatoma nevienoda kaina.

= Vietos, kai nevienoda kaina nustatoma priklausomai nuo skirtingos vietos.

= Laiko, kai kaina kei¢iama priklausomai nuo laiko charakteristiky (sezono, ménesio).
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Imonei siekiant iSsilaikyti konkurencingje kovoje, vykstant rinkos pokyciams, taikomi
prekiy kainy variantai. Pagrindiniai jy apibiidina tokias kainas: Zemys slenkancia, ilgalaike, rinkos
segmento, lanks¢ia, pranasumo, nebegaminamy (nejvedamuy) prekiy ir sutarting kaina.

Kainy strategija — procesas, sureguliuojantis kainy lygi tam, kad prekeé biity prieinama tiems
vartotojams, kuriems ji buvo sukurta. Dazniausiai skiriamos §ios kainy strategijos: nugriebimo,
skverbimosi, kainos ir kokybés, orientuota i konkurentus.

“Grietinélés nugriebimo” strategija — tai tokia kainos strategija, kai naujai prekei nustatoma
auksta kaina, kuri véliau, skverbiantis | didesng rinkos dalj, laipsniSkai mazinama. Sios strategijos
taikymo salygos yra trumpas produkto gyvavimo ciklas arba lengvai imituojamas produktas, labai
pazangus produktas ir létas rinkos augimas, dideli kainos elastingumo skirtumai kiekviename
segmente, imanomas kainos sumazinimas ateityje, sparciai kintancios technologijos arba sudétingas
rinkos paklausos jvertinimas, biitinumas greitai generuoti finansinius resursus.

Prasiskverbimo kainodaros strategija yra tokia, kai nustacius labai nedidele prading kaina
siekiama jeiti | didelg rinkos dali. Taikydama tokiq strategija imoné gali susidurti su tam tikromis
problemomis tuomet, kai imonei nepavyksta uzimti didelés rinkos dalies arba kai visa rinka
pasirodo besanti mazesné negu tikétasi. Tod¢l bitina Zinoti, kokioms salygoms esant i strategija
pasiteisina. Galima nurodyti tokius svarbiausius veiksnius, kurie sudaro prielaidas sékmingai
skverbimosi strategijai: elastinga pirmin¢ paklausa, kasty mazéjimas del masto ekonomijos efekto
ar patirties, potencialiy konkurenty grésmé ir biitinumas sukurti i¢jimo i rinka klititis, kainai jautrus
segmentas esamy konkurenty gali biiti “suvalgytas”, adaptavimo (rémimo) kastai yra vidutiniai ir
pirmin¢ paklausa gali biiti iSplésta.

Kainos ir kokybes strategija yra tokia, kai kaina nustatoma atsizvelgiant i kainos ir kokybes
santykius.

Kainos ir kokybés strategija yra tokia, kai kaina nustatoma atsizvelgiant i kainos ir kokybés

santykius. Siuo atveju galimi devyni strategijos variantai.

3 lentelé
Devyni kainos ir kokybés santykio lygiai [Pranulis ir kt., 2000]
Prekés Kaina
kokybé Auksta Vidutiné Zema
Auksta Premijiniy priedy Didelés vertés strategija Labai didelés
strategija vertés strategija
Vidutiné Padidintos kainos Vidutinés vertés Geros vertés
strategija strategija strategija
Zema Apiplésimo Melagingos ekonomijos Ekonomijos
strategija strategija strategija

Taigi pagal iSskirty prekés kainos ir prekés kokybés lygiy tarpusavio kombinacijas

nustatomos devynios alternatyvios strategijos. Kainos ir kokybés strategija gana tiksliai atspindi
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tieck konkrecios imonés, tiek jos konkurenty pozicija tikslinés rinkos atzvilgiu, nes strategijos
pasirinkimas tuo paciu leidzia iSsiaiskinti ir kiekvienos jmonés esamus ar potencialius segmentus.

I konkurentus orientuota strategija. Taikant Sia strategija kaina nustatoma atsizvelgiant {
konkurentus bei jvertinus visus galimus ju atsakomuosius veiksmus. Tai galima padaryti parengus
paprasta scenarijy, t.y. apgalvojant tuos veiksmus, kuriy imtysi imonés vadovas, jeigu biity
konkuruojanc¢ios imonés vadovas. Tokiame prognozuojamy veiksmy plane rekomenduojama
numatyti pagrindinius kainos politikos tikslus, nustatyti prekés isiskverbimo i rinka galimybe,
tvertinti prekés privalumus ir trikumus, jvertinti vidinius imonés veiklos veiksmus. Numatant
konkurenty veiksmus gali biiti pasitelktas ir kompiuterinis modeliavimas.

Imong¢, norinti nustatyti teisinga kainy lygi, daznai yra priversta naudotis {vairia informacija.

Kai jau imoné yra apsisprendusi dél prekés ir kainos strategiju, ji gali svarstyti, kaip reikéty
organizuoti prekés pateikima i rinka.

Marketingo programos elementas “prekiy pateikimas™ apima visus veiksmus, susijusius su
pateikimo kanaly parinkimu ir prekiy perkélimu { vartotojui patogia vieta jam patogiu laiku ir
forma. Jis apima ne tik fizinj prekiy perkélima, bet pirkimo — pardavimo operacijas, keiciancias
prekés savininka, bei su tomis operacijomis susijusiy mokéjimo priemoniy ir komercinés
informacijos organizavima. (Kriaucitinien¢, 2005)

Paskirstymo kanalas — tai tarpusavyje susijusiy firmy sistema, sudaranti galimybes judéti
prekéms ir nuosavybés i jas teisei nuo gamintojo iki vartotojo. Paskirstymo kanaly pasirinkimas yra
strateginis sprendimas, jtakojantis visa marketingo kompleksa, gamintojo kastus ir pajamas, imonés
vaizdi.

Paskirstymo kanalo pasirinkima itakoja daug veiksniy, kurie skirstomi i grupes, kurios

matomos 10 paveiksle.

Paskirstymo kanalo pasirinkimg jtakojantys veiksniai

Su prekémis Su vartotojais Su konkurentais Su jmone susije Kiti
susije veiksniai susije veiksniai susije veiksniai veiksniai veiksniai

10 pav. Paskirstymo kanalg itakojantys veiksniai [Pajuodis, 2002]
Priimant sprendima, susijusi su paskirstymo kanalo pasirinkimu, turi biiti apsvarstyti tokios

alternatyvios galimybeés: jau veikianc¢io kanalo panaudojimas, kanalo modifikavimas, naujo kanalo

karimas
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Konkretaus varianto pasirinkima labiausiai jtakoja konkurenciné situacija rinkoje bei
paskirstymo kanalo dalyviy tarpusavio santykiai.

Skiriamos tokios pagrindinés prekiy paskirstymo strategijos: (Zvirblis, 2005)

= Intensyvi (stengiamasi prekes pateikti pasitelkiant kuo didesniu tarpininky skai¢iumi).

= Atrankiné (gamintojas pagal tam tikrus kokybinius kriterijus apriboja pasirenkamy
prekybos tarpininky skaiciy).

» [Sskirtiné (imoné suteikia teis¢ prekiauti jos prekémis tik vienam prekybos
tarpininkui).

Atrankinio ir iSskirtinio paskirstymo strategiju taikymo atvejais imonéms labai svarbu
teisingai pasirinkti prekybos imones, kuriy atrankos metu turi biti atsizvelgiama i tokias prekybiniy
tarpininky charakteristikas: finansing padéti, aptarnaujamus rajonus, asortimenta, pardavimo
potenciala, logistikos pajégumus.

Labai svarbiis paskirstymo klausimai dél paskirstymo kanalo ilgio, sistemos plocio ir
bendradarbiavimo su kanalo dalyviais pobiidzio. Paskirstymo kanalo ilgis — tai paskirstymo kanale
esanciy prekybos tarpininky skaicius, kuris priklauso nuo to, koks prekiu apskirstymo biidas
naudojamas — tiesioginis (gamintojas savo prekes vartotojui pateikia pats) ar netiesioginis (prekés
vartotojui patenka per pardavimo tarpininkus).

Imong¢, pasirinkusi prekés, kainos ir paskirstymo strategijas, turi nuspresti, kaip intensyviai
ir kokiomis priemonémis ji rems savo produkcija.

Marketingo programos elementas “rémimas” apima veiksmus ir sprendimus, kuriais
siekiama informuoti pirkéjus apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti. Bendriausias rémimo
tikslas — nustatyti toki imonés ir vartotoju rysi, kuris leisty imonei pasiekti marketingo tikslus.

Rémimo veiksmais jmoné gali orientuotis i skirtingas rinkos dalis. ISskiriamos keturios

imon¢és komunikavimo su rinka alternatyvos, kurios matomos 11 paveiksle.

Rémimo veiksmy nukreipimo | rinka galimybés

v v v v
Orientacija j Orientacija | Orientacija j vartotojy Orientacija j marketingo
tiksling rinka antring rinkg itakos grupes aplinkos jtakos grupes

11 pav. Rémimo veiksmy nukreipimas i rinka [Stone, 2005]

Rémimo komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas pasitelkus keturias pagrindines
rémimo veiksmy riiSis: reklama, pardavimo skatinima, rySius su visuomene, asmenini pardavima.

Pagrindinés salygos, lemiancios rémimo priemoniy pasirinkima, yra tokios: rinkos pobiidis, prekés
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gyvavimo ciklas, prekés kaina, produkto pobiidis, vartotojai, imoniy charakteristikos, rémimui
skiriamy 1ésu dydis, rémimo strategijos.

Reklama — tai samoningas, kryptingas ir planingas poveikis vartotojams, kai imon¢ siekia
tam tikry tiksly arba uzsakovo apmokamas, neasmeniSkos informacijos apie prekes, paslaugas ar
idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly.

Remiantis jvairiy autoriy nuomonémis, galima teigti, kad reklamos priemoniy pasirinkima
lemia ju kaina, auditorijos naudingumas, aprépimas, reklamos daznumas, pastovumas, jos poveikis,
uzpildymas bei pateikimo terminai, reikalingos iSlaidos.

Galimos keturios reklamos strategijos. Tai: (Kuvykaite, 2002)

» Procikliné strategija, kurios atveju did¢jant apyvartai, imon¢ didina ir reklamos i$laidas.

» Anticikliné strategija yra prieSinga prociklinei, nes ja taikant didéjant prekiy apyvartai,

i§laidos reklamai yra mazinamos.

= Kombinuota strategija, kuri yra anksciau aprasyty strategijuy darinys — i§laidos reklamai

didinamos tiek apyvartos did¢jimo, tieck mazéjimo atveju.

* Autonomiska strategija yra tokia, kai reklamos iSlaidos nustatomos nepriklausomai nuo

prekiuy apyvartos svyravimy.

Ry$iai su visuomene — tai imongs santykiai su jvairiomis organizacijomis, visuomenés
sluoksniais ir pavieniais asmenimis. Sudedamoji rySiy su visuomene dalis yra populiarinimas
(neasmeniskas prekés ir imonés paklausos formavimas, skleidziant apie juos duomenis informacijos
perdavimo kanalais. (Cole, 1997)

Pardavimy skatinimas — tai visuma i pirkéjus nukreipty skatinamojo pobtidzio veiksmuy,
sudaran¢iy palankias salygas prekei isigyti. Naudojant pardavimy skatinima, siekiama padidinti
pardavimy apimtis, pristatyti nauja produkta, parduoti susikaupusias atsargas, skatinama isigyti
preke, situlant jvairias lengvatas. Pardavimy skatinimas gali biiti naudojamas tiek vartotoju, tiek
prekybininky, tiek imonés personalo skatinimui.

Asmeninis pardavimas — tai asmeninis bendravimas, siekiant jtikinti potencialius pirkéjus
pirkti sitiloma prekg. M. Kriau¢itniené ir kt. (2005) iSskiria tokius asmeninio pardavimo tikslus:
prekiu pristatymas, pasitikéjimo skatinimas, nepatenkinty vartotoju problemy sprendimas, lojalumo
skatinimas, pirkimo veiksmy inicijavimas.

Literatiiroje yra iSskiriamos dvi — traukimo ir stimimo rémimo strategijos. Stimimas yra
tokia strategija, kai rémimo veiksmai nukreipiami { artimiausia paskirstymo kanalo dalyvi. Kai
rémimo veiksmai nukreipiami i galutinius vartotojus, siekiant paskatinti ju pirkima, tai vykdoma
traukimo strategija.

Pozicionavimo strategija.

Pozicionavimas — tai kiirybinés veiklos sritis, kurig aiSkiai ir tiksliai apibrézti sudétinga.
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Kiekvieng alternatyvia rinkodaros strategija biitina iSsamiai apibrézti, atsizvelgiant { imonés
galimybes ir tikslus. Visa tai yra glaudziai susieta tarpusavyje per imonés pozicija. Pozicijos
pasirinkimas ir formulavimas, vadinamas pozicionavimu. Vienoje Zymiausiy pozicionavimui skirty
knygu A. Ries, J. Trout pozicionavima iSskiria kaip ,,mus; dé¢l jusu galvosenos™ ¢ia daugiau
nagrinéjami pavyzdziai ir pozicionavimo idéjos, negu bandoma jas kaip nors sugrupuoti. Bene
zinomiausia pastanga Siuo klausimu yra P. Kotlerio bandymas iSskirti septynis pozicionavimo
biidus, o kartu ir atitinkamas pozicionavimo strategijas. Autoriaus nuomone, pozicionuoti galima
pagal: (Kotleris, 2003).

= Prekes savybg (attribute);

= Prekés teikiama nauda (benefit);

* Vartojimo biida ar situacija (user or applicaton);

= Vartotoja (user);

= Konkurenta (competitor);

» Prekiy grupeg (prodact category);

= Kokybg ir kaing (quality or price).

Nors kuriant prekiy pozicijas tiesiogiai daugiausiai naudojami tik rémimo veiksmai,
netiesiogiai nuo numatytos pozicijos priklauso ir visi kiti marketingo sprendimai (Zvirblis, 2005).

A. Pajuodzio teigimu, pozicionavimo strategija nustato vieta, kurig prekybos imoné¢ siekia
uzimti rinkoje konkurenty ir vartotoju atzvilgiu. Jos tikslas — iSsiskirti i§ konkurenty ir iSryskinti
savo profili vartotoju samong¢je. ISsiskirti 1§ konkurenty pasiseka, kai prekybos imon¢ priartéjo prie
idealios pozicijos ir i§ panasiy imoniy iSsiskiria savitais bruozais. Toks iSsiskyrimas ypa¢ svarbus
tokios prekybos imonéms, kurios, vartotojuy nuomone, yra vienodos arba panaSios ir tod¢l gali biiti
pakeic¢iamos. Tokiais atvejais Siuos objektus gali iSskirti tik ivaizdis. Jei vartotojui pirkimo vietos
vaizdis yra priimtinas, jis tampa nuolatiniu pirkéju (Kreitner, 2002).

Pozicionavimo strategijos skirstomos 1 tiksliniy grupiy (tiksliniy rinky) ir konkuravimo
strategijos.

Vokieciy profesorius K. Barth‘o siiilo tiksliniy grupiy strategiju skirstyma. Jis remiasi
pozicionavimo technikos teikiama informacija. Jo nuomone, minétas strategijas pirmiausia reikia
skirstyti pagal tai, ar ymon¢ siekia ivaldyti viena, ar kelis rinkos segmentus. Autorius pateikia

prekybos imoniy marketingo strategijas.
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TIKSLINIU GRUPIU STRATEGIJOS

/\

MONOSEGMENTO
Rinkos niSos
Apriipinimo spragos

MULTISEGMENTU
Rinkos standartizavimo
Rinkos diferencijavimo

Rinkos lyderio Rinkos diversifikavimo
Horizontali

Vertikali

Lateraliné
Internacionalizavimo

12 pav. Prekybos imoniy marketingo strategijos [Cole, 1997]

Rinkos niSos strategija, tai rinkos segmentas, kurio specifiniai poreikiai tinkamai
netenkinami ir jis priverstas savo poreikius tenkinti tokiose pirkimo vietose, kurios ne visai atitinka
jo pageidavimus. Pozicionavimo modelyje rinkos niSa pasireiskia palyginti dideliu realiu pirkimo
viety nuotoliu nuo idealios pirkimo vietos.

Apriipinimo spragos strategija taikoma tada, kai norima isisavinti segmenta, kurio poreikiy
esanti imoné nepajégia visiSkai patenkinti. Ir visada iSlieka pavojus, kad Sis nepakankamai
apripintas rinkos segmentas gali atkreipti stipraus konkurento démesi.

Rinkos lyderio strategija pasirenkama tada, kai tam tikrame rinkos segmente, nors ir
nepastebima apripinimo spragy, taciau imoné turi galybe analogiSka pasiiila pateikti
priimtinesnémis kainomis arba pateikti i§ esmes tomis paciomis kainomis, taciau geriau segmento
specifing paklausa atitinkancias prekes paslaugas. Taigi i§ ¢ia dar gali buti skiriami kainy lyderio ir
kokybés lyderio variantai.

Rinkos standartizavimo strategijai biidinga, kad samoningai atsisakoma savo pasiiila
orientuoti | atskiry segmenty specifiSkuma. Jos tikslas yra — su vidutine pasitila aptarnauti kuo
daugiau vartotojy i§ jvairiu rinkos segmenty. Siai strategijai biidinga tai, kad ji orientuojasi ne i tai,
kuo vartotojai skiriasi, o i tai, kas juos sieja.

Rinkos diferencijavimo strategija, Siuo atveju konkurencinio pranasumo siekiama
diferencijuota pasiiila. Si strategija gali buti jgyvendinama dviem biidais: diferencijuojant prekiu
pasiiila ir naudojant skirtingus prekybos objekty tipus.

Rinkos diversifikavimo strategijos. Diversifikavimas kaip strateginé koncepcija iskilo
siekiant sumazinti rizika, tam tikslui kuo placiau iSskleidziant rinkos ivaldymo programas bei
orientuojantis | naujas veiklos sritis. Prekybos imonéje galima iSskirti tokias diversifikavimo
alternatyvas: (Wilson, Gilligan, 2005)

=  Asortimento diversifikavimas;

» [monés tipy diversifikavimas;

=  Vertikalusis diversifikavimas;

= Lateralin¢ arba Sonin¢ diversifikacija;
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* Internacionalizacija.

Horizontalusis diversifikavimas reiskiasi dviem formomis: asortimento ir prekybos objekty
tipu diversifikavimu. Pirmuoju atveju prekybos imoné pradeda dirbti naujoje Sakoje. Antruoju
atveju prekybos imon¢ atidaro naujo tipo filialus.

Vertikalusis diversifikavimas pasireiSkia tada, kai prekybos imoné savo veikla pradeda
gretimoje iikio pakopoje. Pavyzdziui, maisto prekémis prekiaujanti imoné pradeda uzsiimti ir kai
kuriy maisto prekiy gamyba.

Laterin¢ diversifikacija — prekybos imoné pradeda savo veikla tokiose srityse, kurios nieko
bendro neturi su prekybine veikla.

Internacionalizacija, tai pastaruoju metu sparciai plintanti diversifikacijos strategija, kai tam
tikros Salies prekybos imonés perzengia savo Salies ribas ir savo veikla plétoja gretimose, o kartais
ir labai nutolusiose Salyse. Internacionalizavimo strategija gali pasireikSti jvairiomis anksCiau
minétomis diversifikacijos formomis.

A. Tybout ir B. Sternthalas mano, kad norint sékmingai nustatyti produkto pozicija, reikia
ivykdyti keturias uzduotis: (Hutt, 2004)

1.Aiskiai apibrézti, kas yra produktas.

2.Aiskiai ir prasmingai atskirti nuo panasiy produkty.

3.Gilinti vidini produkto rysj su vartotojy tikslais.

4.Reguliariai ginti pozicija, veikiant konkurentams ir kei€iantis vartotojy skoniams.

Sie uzsienio mokslininkai teigia, kad stipriausia yra ta pozicija, kai produktas pasizymi
i§skirtine savybe toje srityje, dél kurios vartotojai perka produkta apskritai. Jie iSskiria dvi
pagrindines galimybes: (Fill, 2006)

» Pozicija, paremta konkurentais

» Pozicija, paremta tikslais

Renkantis pozicionavimo biida daznai remiamasi ir P. Kotlerio (2003) sitilomu skirstymu,
pagal kuri pozicionuoti sitiloma atsizvelgiant { tokius aspektus: 1) prekés savybg; 2) prekes teikiama
nauda; 3) vartojimo biida ar situacija; 4) vartotoja; 5) konkurenta; 6) prekiy grupe; 7) kokybg ir
kaina.

Pries priimant pozicionavimo spendimus biitina iSanalizuoti perspektyvas ir konkurenty
strategijas, nes nuo pasirinktos pozicijos priklausys tolesni imonés marketingo sprendimai ir ypac
rémimo veiksmai.

Dauguma imongés strateginiy sprendimy kyla jmonei siekiant didesnio konkurencingumo
rinkoje, todél galima sakyti, kad imonés marketingo strategijos pagrindas — konkre¢ios imonés ir jos

konkurenty santykio nustatymas.
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Konkuruojanc¢iy imoniy padétis apibendrino Arthuras D. Lyttle’as konsultantai. Jie nustaté
tokias SeSias padétis rinkoje: dominuojancia, stipria, palankia, stabilia, silpna ir neperspektyvia.
(Pranulis ir kt., 2000)

Manoma, kad tiksliau imoniy konkuravimo strategijas apibiidina P. Kotleris (2003).
Mokslininko nuomone, konkuruojancias imones galima skirstyti i: lyderius, persekiotojus,
pasekéjus ir nisy uzpildytojus.

Kiekviena imoné, norédama sékmingai konkuruoti, stengiasi atskleisti ar sukurti esminj
konkurencini pranasuma. Remiantis konkurenciniu pranasumu pagal Porter; identifikuojamos
tokios konkurencinés strategijos: (Aaker, 1995)

= Zemuy kasty strategija daZniausiai taikoma tuomet, kai jmoné orientuoja savo produkta {
didelg rinka. Didelés gamybos apimtys leidzia minimizuoti kaStus ir pardavinéti savo
produkta Zemesne nei konkurentai kaina.

» Diferenciacijos remiasi produkto iSskirtinumu, kuris svarbus didelei vartotoju grupei.
Diferenciacijos strategija gali biiti  sékminga, kai produkto verté¢ priklauso nuo
diferenciacijos, yra daug nauda stiprinanciy diferenciacijos galimybiy, be to mazai
tikétina konkurenty atsakomoji — produkto keitimo reakcija.

= Koncentracijos i niSa strategija orientuojasi i specifinio rinkos segmento patenkinima,
akcentuojant produkto emesne kaina ar unikalia savybe. Siuo atveju jmoné savo
marketingo veiksmus nukreipia | rinkos segmenta (subsegmenta), kuris iki tol buvo
nepatenkintas konkurenty sitilomais produkto analogais.

Pagal geografini pozymi siiloma skirti tokias penkias strategines alternatyvas: vietinés

rinkos; regioninés rinkos; Salies rinkos; tarptautinés rinkos; pasaulinés rinkos strategijas.

Apibendrinant galima teigti, kad marketingo strateginis planavimas — tai tam tikru loginiu
nuoseklumu vykdomas procesas, pasirenkamas labiausiai atsizvelgiant | vidinius imonés veiksnius.
Marketingo strateginio planavimo rezultatas yra marketingo strategija, kuri turi pasizymeti
adaptyvumu (leidzianti imonei prisiderinti prie vidinés bei iSorinés aplinkos) ir lanksti (turi biiti

palikta galimybé esant reikalui ja keisti).
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2. APDAILOS MEDZIAGU PREKYBINIU IMONIU VARTOTOJU TYRIMO
METODOLOGINIAI ASPEKTAI IR REZULTATAI

2.1. Tyrimo metodologinis pagrindas

Tyrimu siekta iSsiaiskinti, kokia marketingo strategija biitu optimali apdailos medziagy
prekybinei imonei, atsizvelgiant { esamy ir potencialiy vartotojuy poreikius bei likescius.

Tyrimo objektas — esamy ir potencialiy apdailos medZziagy vartotoju elgsena bei ja
itakojantys veiksniai.

Tyrimo dalykas — esamy ir potencialiu apdailos medziagy vartotoju nuomonés bei
vertinimai, siekiant nustatyti optimalia rinkos atzvilgiu apdailos medziagy prekybinés imonés
marketingo strategija.

Tyrimo hipotezeés:

1. Pastaraisiais metais susiklosciusi palanki apdailos medziagy prekybiniy imoniy iSoriné
aplinka turi didelg itaka apdailos medziagy paklausos didéjimui.

2. Vertinant kompleksiniu poZiiiriu (atsizZvelgiant | apdailos medZiagy prekybiniy imoniy
viding ir iSoring aplinka, jos kitimo tendencijas, o taip pat vartotojy poreikiy ir likesCiy analizés
rezultatus) netolimoje perspektyvoje apdailos medziagy vartotoju kiekybiniai ir kokybiniai poreikiai
neturéty zymiai keistis.

3. Strateginei grupei priklausanciy didZiausiy apdailos medziagy prekybiniy imoniy
konkurencinguma ir seékmg¢ rinkoje lemia ju adaptyvumas bei gebéjimas lanksciai derintis prie
vartotoju poreikiy ir likesciy, tinkamai pasirinktos $§iy imoniy marketingo strategijos.

4.  Stipriausias pozicijas rinkoje uzimanciy apdailos medziagy prekybiniy jmoniy
marketingo strategijos formavimo procesas dél panaSios $iy imoniy pozicijos rinkoje ir iSorinés
aplinkos poveikio turi bendry bruozy, lemianciy akivaizdzius netolimoje praeityje vykdyty ir
ateityje numatyty vykdyti marketingo strategiju panasumus.

Tyrimo tikslas: ivertinti vartotojy elgsena apdailos medziagy pirkimo proceso kontekste.

Tyrimo strategija, pagrindiniai etapai:

1. Sudarytas tyrimo planas, pasirengta duomeny rinkimui: sudaryta ir techniSkai apiforminta
anketa, orientuojantis { pasirinkta apklausti segmenta; atliktas bandomasis anketavimas (anketos
testavimas), atsizvelgiant i ji anketa koreguota; siekiant tyrimo reprezentatyvumo pasirinktas imties
atrankos biidas (naudojant neatsitiktinés atrankos biida); pagal Paniott’o formul¢ nustatytas tyrimo

imties dydis.
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Paniot‘o formulé skirta vienpakopés atrankos respondenty skaic¢iaus nustatymui:

P S (1)

B 1
2
+—

AN

kur: A - standartiné arba normali atrankos paklaida su tikimybe 0.954 yra 0.05;
N - turimos visumos dydis .
n - reikalingas apklausti respondenty skaicius.

2. Vykdytas duomeny rinkimas: iSplatintos anketos; susitarta dél uzpildyty ankety
grazinimo terminy; primintas kontaktinis telefonas.

3. Suvesti, sisteminti, sugrupuoti ir kompiuteriniu bidu apdoroti duomenys:
charakterizuota tyrimo imtis; remiantis tyrimo rezultatais pateiktos iSvados ir rekomendacijos,.

Darbe naudoti Saltiniai: moksliné literatiira lietuviy, angly, rusy kalbomis, straipsniai bei
publikacijos, pateikti mokslingje bei periodingje spaudoje, Lietuvoje ir uzsienio Salyse nagriné¢jama
tematika atlikty tyrimy ataskaitos (pagrindiniai rezultatai), mokomoji medziaga, enciklopedijos,
zodynai, LR istatymai, statistiniai duomenys, apklausos biidu surinkti duomenys.

Atliekant tyrima naudoti tokie empiriniai metodai: dokumenty analizés metodas, anketinis
metodas. Tyrimo duomeny pateikimui ir apdorojimui naudotos MC Word ir MC Excel programos.

Duomenys surinkti naudojant standartizuota esamu ir potencialiy apdailos medziagy
vartotoju apklausa rastu. Duomeny analizei naudoti statistiniai metodai: grupavimas, dinaminiy
eilu¢iy analitiniy rodikliy, absoliutiniy, santykiniy ir vidutiniy rodikliy, grafinis duomeny
apdorojimas.

Anketos klausimai sugrupuoti pagal gautos informacijos turini. (zr. 4 lentelg)

4 lentele
Anketos klausimy grupés [sudaryta autorés]
Anketos klausimy grupés Anketos klausimy Nr.
1. Asmeninés respondenty charakteristikos I dalis: 1- 4
2. Bendro pobiidzio informacija apie respondentus, kaip I dalis: 5
apdailos medziagy, vartotojus 11 dalis: 1-3
3. Klausimai, vertinant apdailos medziagy vartotojy elgsena, II dalis: 4-18

vertinimus, motyvacija, likescius ir nuostatas

Pagrindinis duomeny gavimo biidas — anketavimas. Apklausa vykdyta rastu. Respondentams
i8dalintos anketos, trumpai apibidinti jy uzpildymo pagrindiniai reikalavimai ir susitarta dél
uzpildyty ankety grazinimo. Kai kuriy respondenty pageidavimu (38 i§ 400, t.y. 9,5 proc.), pateiktos
elektroninés ankety versijos. ISdalinta 400 ankety, gauta uzpildyty 346 ankety (ankety sugrizimas —
86,5 proc.). Anketavimo trukmé — mazdaug 3 savaités. Ankety platinimo biidai: apdailos medziagy

prekybinése ymonése, tarpininkaujant imoniy vadovams ir personalui.
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DidZioji dalis gauty ankety buvo uzpildytos kokybiskai, atsakyta i visus anketos klausimus.
Anketos pavyzdys pateiktas 2 priede.

Anketa sudaro dvi dalys, i§ viso joje pateikti 23 klausimai. Pirmojoje dalyje pateikti 5
klausimai, o antroje — 18 klausimai. Didzioji klausimu dalis — uzdaro tipo. Kai kuriose anketos

dalyse panaudotas nuostaty analizés metodas (respondenty vertinimui pateikti teiginiai).

2.2. Respondenty pagrindiniy charakteristiky apibudinimas

Kaip minéta, apklausoje dalyvavo 346 asmenys. IS juy net 68,5 proc. (237) sudaré¢ vyrai, o
likusia dalj — 31,5 proc. — moterys. [ imti samoningai siekta jtraukti daugiau vyry, manant, kad jie
yra aktyvesni bei apdailos medziagas galutiniam sprendimui pirkti didesng itaka turintys pirkéjai.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy pateiktas 5 lenteléje. Galima pastebéti, kad
didziausia lyginamaji svori imtyje sudaré¢ respondentai, kuriy amzius nuo 30 iki 40 mety (43,4
proc.), o taip pat 40-50 mety amziaus grupei priklausantys respondentai (36,1 proc.). Pagal
apskaiciuotus skirtingy rasiy vidurkius galima teigti, kad vidutinis respondento amzius buvo 38,8
metai, daugiausiai respondenty buvo 38,1 mety, be to, pusé tyrime dalyvavusiy zmoniy buvo

jaunesni nei 38,5 metai, o likg¢ 50 proc. — vyresni nei 38,5 mety.

5 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy (N=346)
Amzius (metais) Respondentai Procentai Vidurkiy rasys
Iki 30 45 13,0
30-40 150 434 Aritmetinis svertinis vidurkis 38,8
40-50 125 36,1 Moda 38,1
Daugiau nei 50 26 7,5 Mediana 38,5
1§ viso 346 100

Tyrime dalyvavusiyjy pasiskirstymas pagal i§silavinima matomas 13 paveiksle. Daugiau nei
pusé respondenty (57,2 proc.) buvo igij¢ aukstaji iSsilavinima. Antras pagal dydi respondenty
lyginamasis svoris (24 proc.) teko aukstesniji iSsilavinima turintiems asmenims. Maziausiai imtyje

buvo profesinj iSsilavinima turin¢iy respondenty.
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5,2%

13,6%

57,2%

@ AukStasis @ Aukstesnysis B Vidurinis B Profesinis

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima (N=346)

Svarbi respondenty charakteristika, kuri turi labai didelg itaka jo kaip pirkéjo galimybéms ir
apsprendzia perkamaja galia, yra pajamy rodiklis. Kadangi darbe nagrinéjamas produktas priklauso
ne asmeniniam, o namy tkio vartojimo lygmeniui, buvo tikslinga nustatyti visy dirban¢iy Seimos
nariy pajamas, t.y. bendras namy tkio pajamas. LogiSka manyti, kad butent nuo bendrai Seimos
disponuojamy pajamy priklauso nagrinéjamo produkto — apdailos medziagy — pirkimo galimybés.

Susisteminti duomenys, apibiidinantys respondentuy struktiira pagal vidutines namuy tkio
pajamas (per ménesi) pateikti 6 lentel¢je. Nustatyta, kad daugiausiai (60,9 proc.) tyrime dalyvavo
respondenty, kurie priklaus¢ namy tkiams, gaunantiems nuo 1500 Lt iki 2500 Lt pajamas. Daugiau
nei du deSimtadalius sudaré¢ respondentai, kuriy bendros pajamos varijavo intervale 2500-4000 Lt.
Maziausiai imtyje buvo respondenty, kurie atstovavo namy iikius, gaunancius labai mazas pajamas

(iki 800 Lt - atitinkamai 1,2 proc. respondenty) ir gaunanciu didziausias pajamas (daugiau nei 4000

Lt -2 proc.).
6 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal vidutines namy uikio pajamas (N=346)
Pajamos . . . .
R e mtes) Respondentai Procentai Vidurkiy rasys
Iki 800 Lt 4 1,2
800-1500 Lt 49 14,2 Aritmetinis svertinis vidurkis 2228,8 Lt
1500-2500 Lt 211 60,9 Moda 1966,9 Lt
2500-4000 Lt 75 21,7 Mediana 2068,7 Lt
Daugiau nei 4000 Lt 7 2,0
I8 viso 346 100

Aritmetinis svertinis vidurkis leidzia sprgsti, kad nagrin¢jamoje imtyje vidutinis namy tkio
pajamy lygis buvo 2228,8 Lt. Pastebima, kad didzioji dalis tyrime dalyvavusiy respondenty

priklaus¢ namy tkiui, kuriame buvo du dirbantys Seimos nariai. Pagal apskaiCiuotas struktiiriniy
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vidurkiy (modos ir medianos) reikSmes galima teigti, kad daugiausiai tyrime dalyvavusiy
respondenty priklausé namy tkiams, kuriy visy dirban¢iy Seimos nariy pajamos sieké 1966,9 Lt.
Pusé tyrime dalyvavusiy respondenty (jiems atstovaujant namuy ukius) disponuoja bendromis
pajamomis mazesnémis uz 2068,7 Lt, o kita pusé¢ — didesnémis nei 2068,7 Lt.

Apibendrinant galima pastebéti, kad i tyrima pateko pakankamai daug pajamingy namy
tkiy, kuriy perkamoji galia, galima manyti, neturéty ju ,,labai varzyti* arba riboti jiems patenkinant
ne tik bitiniausius, bet ir aukstesnés eilés poreikius.

Apibidinus tyrimo imtj, toliau pristatomi ir analizuojami tyrimo metu gauti rezultatai,

leidZiantys jvertinti jvairius apdailos medziagy esamy ir potencialiy vartotojy elgsenos aspektus..

2.3. Apdailos medziagy vartotojy tyrimo rezultaty analizé

2.3.1. Apdailos medziagy vartojimo intensyvumas ir jj lemiantys veiksniai

Aktualus apdailos medziagy vartotojy tyrimo aspektas — ju vartojima apibiidinancios
kiekybinés charakteristikos. Viena juy — i$laidos Sios riiSies produkcijai.

Apklausos budu surinkus duomenis iSsiaiSkinta, kad daugiausiai (35,5 proc.) 1 apklausa
pateko respondenty, kurie vidutiniSkai per paskutinius kelerius metus apdailos medziagoms isleido
nuo 5 iki 10 tikst. Lt. Nustatyta, kad 22,3 proc. sudaré¢ namy tkiai, kuriy islaidos nagriné¢jamos
grupés prekéms buvo nuo 2 iki 5 tiikst. Lt. Gana nemazai (16,2 proc.) apklaustyjy nurod¢, jog ju

Seimos i$laidos apdailos medziagoms vidutiniskai sieké 10 tiikst. Lt ir daugiau. (zr. 14 pav.)

16,2% 15,6%
10,4%

22,3%
m ki 1000 Lt m 1000-2000 Lt
@ 2000-5000 Lt @ 5000-10000 Lt

O Daugiau nei 10000 Lt

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal metines iSlaidas apdailos medziagoms (N=346)

Tai, jog iSlaidos apdailos medziagoms per pastaruosius kelerius metus buvo pakankamai
didelés irodo apskaiciuoti vidurkiai. Remiantis gautomis vidurkiy reikSmémis galima teigti, kad

vidutinés vieno tyrime dalyvavusio namy tkio iSlaidos nagrinéjamai produkcijai sudaré¢ 5702,3 Lt.
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Mediana, t.y. reikSmé, kuri ranziruota eilutg dalija i dvi lygias dalis, parodo, kad pusés respondenty
i8laidos apdailos medziagoms buvo didesnés nei 5243,9 Lt, o kitos pusés — mazesnés nei paminéta
suma.

Tokia nustatyta situacija, kai nemazai namy ikiy skiria ganétinai daug léSy apdailos
medziagy isigijimui, gali biiti siejama su tokiais tarpusavyje susijusiais aplinkos veiksniais:

= Pastaraisiais metais itin suaktyvéjusia nekilnojamo turto rinka. Zmonés isigije biistus

dazniausiai atlicka didesnius ar mazesnius apdailos darbus, o tai didino Siu prekiy
paklausa.

= [Ssiplétusiomis kreditavimo galimybémis. Kreditavimo salygy palankumas, o taip pat

zmoniy ,,baimés skolintis sumaz¢jimas® (tai pazymi banky paslaugy rinkos ekspertai)
salygoja vis daznesni jvairiy kreditavimo formuy naudojima, o tai iSpleia Zmogaus
galimybes jau esamu metu iSspresti ,,nemokumo* problema, t.y. pirkti ir vartoti daugiau ir
ivairesniy prekiy (taip pat ir apdailos medziagy).

Buvo aktualu i$siaiskinti, kaip namy tkio pajamos itakoja apdailos medziagoms skirty
iSlaidy dydj (remiantis paskutiniy keleriy mety apdailos medziagy pirkimo situacija). Kaip matoma
1§ 3 priede pateikty duomenuy, tarp Siu dvieju kintamyju galima konstatuoti tiesiogini rysi, t.y.
did¢jant namy ukio pajamoms iSlaidos apdailos medziagoms turi tendencija didéti. Galima
pastebeti, kad dviejose maziausiy pajamy grupése nustatyti tik mazesniy iSlaidy apdailos
medziagoms atvejai. Beje tik tie namy tikiai, kuriy pajamos virsija 1500 Lt, apdailos medziagoms
i8leidzia didesng pinigu suma. Pastebima, kad dviejose didZiausias pajamas gaunan¢iy namu iikiy
grupése pakankamai dideles santykines dalis sudar¢ namy ukiai, kuriy iSlaidos apdailos
medziagoms priskirtos intervalui nuo 5 iki 10 tiikst. Lt, o taip pat virsija 10 tikst. Lt. Namy tkiy,
gaunanciy 2500-4000 Lt dydzio pajamas, grupéje net 66,7 proc. sudaré namy iikiai, kuriy islaidos
apdailos medziagoms buvo didesnés nei 10 tiikst. Lt Remiantis gautais duomenimis galima teigti,
kad tolygiausiai iSlaidos apdailos medziagoms pasiskirst¢ namy tkiy, gaunanciy 1500-2500 Lt,
grupéje.

Tyrimu buvo aktualu issiaiskinti ne tik tai, kokio dydzio i$laidos buvo skiriamos apdailos
medziagoms pastaraisiais metais, bet ir kokie yra namuy ikiy ketinimai $iy prekiy vartojimo
pozituriu. Manoma, kad apdailos medziagy pirkimas priskirtinas nekasdieniniy pirkiniy sarasui ir
Seimos, pagal galimybes, planuoja tokios paskirties prekiy pirkima atei¢iai. Taigi anketoje pateiktas
klausimas: ,,Kaip, Jisy manymu, artimiausioje ateityje (1-2 mety perspektyvoje) keisis Jusy namy
tkio iSlaidos apdailos medziagoms?“. Gauti rezultatai pateikti 15 paveiksle.

Kaip parodé tyrimas, beveik trecdalis respondenty (27,8 proc.) mano, kad artimiausiy
keleriy mety perspektyvoje ju nuperkama apdailos medziagy apimtis tikriausiai nesikeis. 23,7 proc.

respondenty, vertindami apdailos medziagy planuojama pirkima, pateiké atsakyma ,tikriausiai
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mazés“. Tiketina, kad Sie namy tkiai baigé pagrindinius apdailos darbus ir gali pagristai galvoti,

kad poreikis Sios riisies prekéms ateityje bus Zymiai mazesnis.

9,8% 13,3%

7,8%

17,6%

23, 7%

27.7%
M Tikrai didés E Tikriausiai didés O Tikriausiai nesikeis
O Tikriausiai mazés M Tikrai mazés B Nezino

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal apdailos medziagy planuojama pirkima (N=346)

Galima manyti, kad 13,3 proc. apklausoje dalyvavusiy namy tikiy $iuo metu yra ,,isitrauke* |
statybos ar remonto darbus (arba ketina juos pradéti netolimoje ateityje), nes planuoja padidinti
apdailos medziagy pirkima. Tyrimo rezultatai leidzia manyti, kad perspektyvos pozitriu apdailos
medziagy paklausa neturéty stipriai keistis, vis dar egzistuoja pakankamai didelis potencialus
poreikis Sios paskirties prekiy atzvilgiu.

Nustatyta, kad butuose gyvenanciyjy dalis sudaré 65,6 proc. (227 respondentai), o namuose
— atitinkamai 34,4 proc.

Ivertinus apdailos medziagy vartojimo paskirti (zr. 16 paveiksla) nustatyta, kad daugiau nei
treCdalis respondenty apdailos medziagas pirko, nes atliko smulkius buto apdailos ar remonto
darbus. ReikSminga dali (26,3 proc.) sudaré respondentai, kurie vykdé kapitalini buto remonta ar
buto renovacija. Kadangi name gyvenanciy respondenty dalis buvo mazesné, tai 1émé apdailos
medziagy vartojimo atsakymu pasiskirstyma. 13,9 proc. respondenty apdailos medziagas pirko
smulkaus namo remonto atlikimui, o 12,1 proc. — kapitaliniam namo remontui.

Apibendrinant gautus respondenty atsakymus i §i klausima galima teigti, kad apskritai
pastaraisiais metais apdailos medziagos buvo vartojamas pakankamai intensyviai ir tai, be abejo,
yra tiesiogiai susij¢ su zmoniy aktyvumu, vykdant jvairius remonto, statybuy bei apdailos darbus.
Tokiai situacijai jtakos tur¢jo ir pastaraisiais metais itin suaktyvéjusi nekilnojamo turto rinka, t.y.
labai nemaZzai Zmoniy isigijo nauja gyvenamaji biista arba ankstesni biista keite 1 kita. Pazymétina,
kad labai daznai persikélimas | nauja busta yra lydimas bent jau minimaliy gyvenamyju patalpy

remonto bei apdailos darby.
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Proc.

1-2 mety retrospektyvoje 1-2 mety perspektyvoje

O Smulkds buto remonto darbai

@ Kapitalinis buto remontas, buto renovacija

B Namo statyba

B Smulkids namo remonto darbai

Bl Kapitalinis namo remontas, namo renovacija

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pirkty apdailos medziagy naudojimo paskirti
(N=346; N=147)

Netolimoje perspektyvoje zmoniu kaip apdailos medziagy vartotoju aktyvumas gali kazkiek
sumazéti. Remiantis gautais respondenty atsakymais galima teigti, kad netolimoje perspektyvoje
didziausio apdailos medziagy vartotoju aktyvumo galima tikétis i§ butuose gyvenanciyjy segmento,
jiems atliekant smulkius remonto darbus. Taciau reikéty pastebéti, kad pakankamai didelj lyginamaji
svorj (23,2 proc.) sudaré respondentai, kurie netolimoje ateityje apdailos medziagas turéty pirkti su
tikslu jas panaudoti namo remontui.

Tyrime taip pat iSsiaiSkinta, ar i§laidos apdailos medziagoms priklaus¢ nuo juy naudojimo
pobiidzio, paskirties. Siuo poziiiriu susisteminti duomenys pateikti 4 priede. Nustatyta, kad didZioji
dauguma maziausias ir santykinai mazesnes islaidas apdailos medziagy isigijimui skyre namy tikiai
atliko smulkius buto remonto darbus (po 77,8 proc. iki 1000 Lt ir 1000-2000 Lt grupése, o taip pat
59,7 proc. 2000-5000 Lt pajamuy grupéje). Didziausiy iSlaidy apdailos medziagoms grupéje
didziausius lyginamuosius svorius sudaré respondentai, kurie stat¢é namus (44,6 proc.) ir atliko
kapitalini namo remonta (25 proc.).

Norint jvertinti konkreciy apdailos medziagy pirkimo daznuma pateiktas klausimas: ,,Kokiy
apdailos medZiagy per paskutinius kelerius metus Jums teko pirkti?“ (Zr. 17 paveiksla). Sudarant
klausima ir nurodant pagrindines apdailos medziagy grupes buvo pasinaudota keliy strateginés
grupés imoniy taikomas apdailos medziagy klasifikavimas. Nustatyta, kad daugiausiai respondenty
pirko tokias apdailos medZziagas: gipso-kartono plokstes (24,9 proc. visy respondenty), apdailos
plyteles (atitinkamai 24,3 proc.), statybiniy blokeliy ir plyty (19,4 proc.). Maziausiai buvo
respondenty, kurie pirko prekes i Siy apdailos medziagy grupiy: drenazo sistemuy ir juy priedy (3,8

proc.), geotekstilés (4,3 proc.). Beje reikéty pasakyti, kad respondentai nurodé tas apdailos
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medziagas, kurias pirkdami dalyvavo tiesiogiai, t.y. patys rinkosi ir priém¢ atitinkama sprendima.
Siuo atveju atsiribojama nuo tokiy atveju, kai vykdanti statybos darbus jmoné¢ naudojo tam tikras
apdailos medziagas, turint omenyje, kad tokiu atveju vartotojo itaka pasirenkant tam tikra apdailos

medZziaga yra minimali.

Fasady apdailos medziagos =17 ‘ 178,3
Apsiltinimo medziagos g5 | | | 190,8
Geotekstilé B3 ‘ ‘ ‘ 195,7
Aplinkotvarkos medziagos == 18 | | 188,2
Drenazo sistemos ir ju priedai 3.8 | | ) 196,2
Gipso-kartono plokstes T 49 | 175,1
Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai =7 147 | | 185,3
Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.) =5 | | | 185,5
Difuzings ir kitos pléveles [ 11: 2 | | | 187
Stogo dangos ir ju priedai == 139 | | | 186,1
Statybiniai blokeliai (plytos) =04 | | 180,6
Apdailos plyteles F=——7713 | 1 75,7

0 20 40 60 80 100 120

Dalis, proc.

17 pav. Apdailos medziagos, kurias per pastaruosius metus pirko respondentai (N=346)
Anketoje pateiktas klausimas: “Kaip Jisy namy tkyje (Seimoje) artimiausioje ateityje (1-2

mety perspektyvoje) keisis Siy apdailos medziagy pirkimo apimtys, lyginant su paskutiniy keleriy
mety situacija? Suprantama, kad Sie atsakymai gali duoti tik bendra hipotetini ,,vaizda®, t.y.
remiantis Siais atsakymais galima numatyti tam tikras tendencijas, aiSkiai neapibréziant kitimo
grei¢io bei intensyvumo (kaip stipriai apdailos medziagy pirkimo bei vartojimo apimtys didés ar
mazeés). Duomeny analizei pasirinktos dvi respondenty grupés: pirkusiy atitinkamas apdailos
medziagas grup¢ ir nepirkusiy tam tikry apdailos medziagy respondenty grupé.

Remiantis 7 lentel¢je pateiktais duomenimis, galima teigti, kad didZiausio apdailos medZziagy
pirkéjy aktyvumo galima tikétis jiems perkant Sias apdailos medziaguy grupes (vertinant pagal
atsakymu varianty ,tikrai didés* ir ,,tikriausiai didés* sukauptus santykinius dydzius): metaliniai ir
PVC profiliai GKP sistemai (54,9 proc.), statybiniai miSiniai (54 proc.), drenaZo sistemos ir ju
priedai (38,5 proc.).Galima manyti, kad respondentai turi konkreciu $iy apdailos prekiy pirkimo
motyvy, yra suplanave ju panaudojima atlickant statyby ar remonto darbus.

Tyrimo rezultatai parodé, kad atitinkamas apdailos medziagas pirkusiy respondenty grupéje

ateityje maziausiai ketinama pirkti $iy apdailos medziagy (vertinant pagal atsakymy varianty ,,tikrai
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mazés*“ ir ,tikriausiai mazeés® sukauptus santykinius dydzius): apdailos plyty (97,6 proc.) ir
statybiniy blokeliy ir plyty (atitinkamai 91 proc.). Galima manyti, kad Siomis apdailos medziagomis

respondentai yra apsirtiping, patenking kiekybinius $iy medziagy poreikius, todél ateityje neketina ju

pirkti.
7 lentelé
Pirkusiy respondenty ketinimai apdailos medZiagy vartojimo apim¢iy kitimo poZiiiriu
. " Tikrai Tikriausiai Tikriausiai Tikrai I8 viso
Apdailos medziagos s o .- .-
didés didés mazes mazes
Apdailos plytelés 0 2,4 214 76,2 100
Statybiniai blokeliai (plytos) 6,0 3,0 16,4 74,6 100
Stogo dangos ir jy priedai 16,7 20,8 22,9 39,6 100
Difuzinés ir kitos plévelés 26,7 11,1 44 4 17,8 100
Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.) 32,0 22,0 12,0 34,0 100
Metaliniai ir PVC profiliai GKP

sistemai 25,5 29,4 17,6 27,5 100
Gipso-kartono plokstés 14,0 20,9 25,6 39,5 100
Drenazo sistemos ir ju priedai 15,4 23,1 7,7 53,8 100
Aplinkotvarkos medziagos 12,2 19,5 24.4 43,9 100
Geotekstilé 13,3 20,0 33,3 33,3 100
Apsiltinimo medZziagos 12,5 21,9 15,6 50,0 100
Fasady apdailos medziagos 18,7 21,3 24,0 36,0 100

Galima atkreipti démesi, kad apdailos medziagy nepirkusiu respondenty grupéje kai kuriy
apdailos prekiy vartojimas turéty biiti netgi santykinai didesnis — Siai grupei priklaus¢ respondentai,
remiantis jy ketinimus pirkti kai kurias apdailos medziagas apibiidinanciais atsakymais, turéty biiti
aktyvesni. (zr. 4 prieda) Nustatyta, kad Sioje grup¢je tikétina didziausia tokiy apdailos prekiy
paklausa: fasady apdailos medziagos (32,1 proc.), gipso-kartono ploks¢iu (31,9 proc.),
aplinkotvarkos medziagos (31,8 proc.).

Maziausiai Sios grupés respondenty ketina pirkti geotekstilés (91,9 proc.), stogo dangy ir ju
priedy (82,6 proc.), difuziniy ir kity pléveliu (82,8 proc.).

Siekiant jvertinti, kaip gerai apdailos medziagomis prekiaujancios imonés patenkina
kiekybinius apdailos medziagy vartotoju poreikius, pateiktas klausimas: ,,Kokiy apdailos medziagy
per pastaruosius kelerius metus buvo sunku jsigyti (buvo juntamas deficitas) Siauliy miesto
prekybinése imonése?. Absoliuciai didzioji respondenty dalis i $i atviro tipo klausima neatsaké
nieko (galima spresti, kad jiems neteko susidurti su apdailos medziagy trikumu). Tik 4,3 proc.
imties respondenty (15 i§ 346) nurodé apdailos medziagas, kuriy, ju manymu, stigo Siauliy miesto
prekybinése imonése. Tarp ju dazniausiai paminétos Sios: gipso kartono plokstés ir cementas.

Neabejojama, kad daugeliu atveju apdailos medziagy pirkima ir vartojima, kaip ir bet kuriy
kity prekiy ir paslaugu vartotoju poreikiy patenkinimo galimybes, riboja tam tikri veiksniai. Norint
identifikuoti pagrindinius apdailos medziagy produkcijos vartojima bei pirkima ribojancius
veiksnius pateiktas atviro tipo klausimas: ,,Kokiais atvejais apdailos medziagy pirktuméte Zymiai

daugiau?*. Gauti respondenty atsakymai susisteminti ir pateikti 18 paveiksle.
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19,4

Nezino

12,4

Nusipirkus naujg butg (bista)

Sumazeéjus apdailos medziagy | 25,1
kainoms
Padidéjus namy tkio ($eimos) | 48,8
pajamoms
0 10 20 30 40 50 60
Dalis, proc.

18 pav. Salygos, kurioms esant respondentai pirkty daugiau apdailos medziagu

Kaip labiausiai apdailos medziagy vartojima ribojanti veiksni, remiantis tyrimu, galima
tvardinti namy tkio pajamas. Galima pastebéti, kad beveik pusé respondenty nurodé pajamas kaip
apdailos medziagy vartojima bei pasirinkima lemianti veiksni. Nors, kaip parodé imties struktiira
vertinant pagal pajamas, apskritai tyrime dalyvavo pakankamai daug pajamingy namy tkiy,
atsakymai | $i atviro tipo klausima leidzia manyti, kad vis délto daugelis namy tkiy nesugeba
»atrasti daug laisvy piniginiy 1€Sy*, namu tkiuose taupymas (kaupimas) vyksta ribotai, o tai, be
abejo, riboja apdailos medziagy vartojima. Tokia situacija paaiSkinama pakankamai aukStomis
bitiniausiy prekiy ir paslaugy kainomis, kai namy tkiams patenkinus butiniausius poreikius
likusios disponuojamos 1éSos néra pakankamo dydzio.

Kitos reCiau respondentu nurodytos apdailos medziagy didéjimo prielaidos — apdailos
medziagy kainy sumaz¢jimas ir gyvenamojo biisto pakeitimas. Ketvirtadalis respondenty mano, kad
jie apdailos medZziagy pirkty daugiau, jei sumazéty Sios rusies produkcijos kainos.

[vertinus apdailos medziagy vartojimo intensyvuma bei ji lemianc¢ius veiksnius, nustacius
pagrindinius apdailos medziaguy vartojima ribojancius veiksnius, tolesniame darbo poskyryje
nagrin¢jami apdailos imoniy pasirinkima lemiantys veiksniai, analizuojama apdailos medziagy

vartotojy motyvacija.
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2.3.2. Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy pasirinkimo ir vartotojy motyvacijos analizé

Galima manyti, kad prekybinés imonés pasirinkimas yra samoningas, pirkéjo i$ anksto
apgalvotas sprendimas. Todé¢l tikslinga nustatyti apdailos medziagy prekybinés imonés pasirinkima
lemiancius veiksnius, jvertinti jy svarbuma. Kaip parodé tyrimo rezultatai, svarbiausi penki
prekybinés imonés pasirinkima lemiantys veiksniai yra Sie: greitas bei operatyvus uZsakymy
vykdymas (88,4 proc. respondenty, vertindami Sio veiksnio svarba pateiké atsakyma ,,didelé jtaka“);
didelis prekiy pasirinkimas (atitinkamai 78,9 proc.); patogios prekybinés patalpos, didelé prekiuy
ekspozicija (68,5 proc.); ipratimas arba lojalumas prekybinés imones atzvilgiu (60,1 proc.),
zemesné prekiy kaina, lyginant su kitomis prekybinémis imonémis (59,2 proc.). (zr. 8 lentelg)

8 lentelé

Apdailos medziagy prekybinés jmonés pasirinkima lemiantys veiksniy jtaka (N=346)

Didelé Vidutiné Maza
Prekybinés imonés pasirinkima lemiantys veiksniai jitaka itaka itaka I8 viso
3) ) )
Patogi prekybinés imonés strateginé vieta (geras privaziavimas ir 19,7 62,1 18,2 100
pan.)
Didelis prekiy pasirinkimas 78,9 16,5 4,6 100
Didesnés kainu nuolaidos (arba kainy nuolaidy kortelés 57,5 324 10,1 100
turéjimas)
Zemesné prekiy kaina, lyginant su kitomis prekybinémis 59,2 37,0 3.8 100
imonémis
Parduodamos Zinomy (pageidaujamy) gamintojy prekés 50,3 45,7 4,0 100
Ipratimas (arba lojalumas prekybinés jmonés atzvilgiu) 60,1 37,9 2,0 100
Informacijos apie prekybing imong ir jos parduodama produkcija 56,6 35,0 8.4 100
gausa
Pazjstamy asmeny rekomendacijos 47,7 36,7 15,6 100
Malonus aptarnavimas, didelis démesys pirkéjui 53,5 35,8 10,7 100
Informatyvios ir kvalifikuotos aptarnaujancio personalo 48,8 443 6,9 100
konsultacijos
Galimybé uzsisakyti (i katalogy ir kt.) 11,8 63,1 25,1 100
Papildomos paslaugos (gabenimo, montavimo ir kt.) 36,1 35,8 28,0 100
Patogios prekybinés patalpos, didelé prekiy ekspozicija 68,5 28,3 3,2 100
Greitas bei operatyvus uzsakymy vykdymas 88,4 8,1 3,5 100
Pirkéjy srautai 13,3 80,1 6,6 100
Patogus darbo laikas 40,8 53,7 5,5 100
Atsitiktinumas 7,2 36,7 56,1 100

Didziausi respondenty, nurodziusiy veiksnio viduting jtaka, lyginamieji svoriai nustatyti
vertinant tokius apdailos medziagy prekybinés imonés pasirinkima lemiancius veiksnius: pirkéju
srautai (80,1 proc.), galimybé uzsisakyti 1§ katalogy ir kt. (63,1 proc.) ir patogi prekybinés imonés
strateginé vieta, geras privaziavimas (62,1 proc.). Vertinant maza itaka turincius veiksnius reikéty
i$skirti ,,atsitiktinumo faktoriy®“ kaip veiksni, lemianti prekybinés imonés pasirinkima. Galima
manyti, kad 56,1 proc. tikrai neatsitiktinai renkasi vieng ar kita apdailos medziagy prekybing imong,

t.y. rinkdamiesi jie turi aiSkius prekybinés imonés pasirinkimo motyvus. Taip pat kaip mazesn¢
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itaka turinCius veiksnius galima iSskirti Siuos: papildomy paslaugy teikimo galimybés (28 proc.

respondenty nurod¢, jog tai turi maza itaka) ir galimybés uzsisakyti prekes (atitinkamai 25,1 proc.).

Si tyrimo aspekta detaliau charakterizuoja apdailos medziagu prekybinés imonés pasirinkima

lemianciy veiksniy itaka apibtuidinantys vidutiniai dydziai (naudota 3 baly skalé; zr. 8 lentelg), kurie

pateikti 19 paveiksle.

Atsitiktinumas

Galimybé uzsisakyti (i$ katalogy ir kt.)

Patogi prekybinés jmonés strateginé vieta (geras
privaziavimas ir pan.)

Pirkéjy srautai
Papildomos paslaugos (gabenimo, montavimo ir kt.)
Pazjstamy asmeny rekomendacijos

Patogus darbo laikas

Informatyvios ir kvalifikuotos aptarnaujancio personalo
konsultacijos

Malonus aptarnavimas, didelis démesys pirkéjui

Parduodamos zinomy (pageidaujamy) gamintojy prekés
Didesnés kainy nuolaidos (arba kainy nuolaidy kortelés
turéjimas)

Informacijos apie prekybine jmone ir jos parduodamg
produkcijg gausa

Zemesné prekiy kaina, lyginant su kitomis prekybinémis
jmonémis

lpratimas (arba lojalumas prekybinés jmonés atzvilgiu)

Patogios prekybinés patalpos, didelé prekiy ekspozicija

Didelis prekiy pasirinkimas

Greitas bei operatyvus uzsakymy vykdymas

~
~
w

12,48

|2/85

1 1.5 2 25 3

Vidutiniai balai

19 pav. Apdailos medziagy prekybinés imonés pasirinkima lemianciy veiksniy itaka apibiidinantys

vidutiniai dydziai (N=346)
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Galima pastebéti, kad tik du veiksniai i§ apdailos medZziagy prekybinés imonés pasirinkima
lemianciy veiksniy saraso buvo ivertinti vidutiniais balais maZzesniais nei 2. Tai galimybé uzsisakyti
i$ katalogo ir atsitiktinumas. Visy anks¢iau paminéty svarbiausiy veiksniy vidurkiai yra didesni nei
2,5 balai, o tai pagal naudotos skalés reikSmes reiSkia kiekvieno Siy veiksniy didelg itaka apdailos
medziagy prekybinés imonés pasirinkimui. Beje nustatyta (Zr. 5 prieda), kad daugumos veiksniy
svarba apibiidinan¢iy baly moda (dazniausiai pasikartojantis vertinimas) yra 3 (,,didelé itaka®). Tik
patogaus darbo laiko, pirkéju srauty, patogios prekybinés imonés, strateginés vietos ir galimybés
uzsisakyti, kaip veiksniy svarbos vertinimo moda yra 2 (,,vidutiné jtaka®). Vertinant atsitiktinuma
kaip galima veiksni, dé¢l kurio perkama tam tikroje prekybinéje imonéje, nustatyta moda 1 (,,maza
itaka®).

Analizuojant rinka, numatant konkurencijos intensyvuma joje, o taip pat siekiant identifikuoti
kiekvieno 1§ konkurenty pozicija rinkoje, svarbus konkurencinis aspektas. Todél anketoje buvo
pateiktas klausimas: , Kokiose prekybinése jmonése Siauliy mieste ir kaip daznai Jisy namy ikis

(Seima) pirko apdailos medZziagy per paskutinius kelerius metus?*

e 136 \
UAB ,Alnida“ 30 1

37

20,5
UAB , Iris“ 8,8

137,3

UAB ,4 Véjai ir Co*

UAB ,Bocas*”

UAB ,BA Prekyba“

UAB ,Senukai“

UAB ,.Jupoja“

Proc.
@ Labai daznai B Pakankamai daznai B Gana retai
O Labai retai O Niekada (néra pirkes)

20 pav. Prekybiniy imoniy pasirinkimo daznumas perkant apdailos medziagas Siauliy mieste
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Remiantis apklausos rezultatais galima teigti, kad apdailos medZziagy pirkejy pasirinkimuose
dominuoja UAB ,Jupoja“. Beveik trec¢dalis respondenty (30,3 proc.) nurodé¢, jog biitent Sioje
imonéje per pastaruosius kelerius metus apdailos medziagy pirko labai daznai , o 45,1 proc. pirko
pakankamai daznai. remiantis tyrime dalyvavusiy asmenuy pasirinkimo preferencijomis prie lyderiy
galima priskirti UAB ,,Senukai“, UAB ,,Bocas®.

Apzvelgiant rezultatus reikéty pastebéti, kad daugelis respondenty dazniausiai perka keliose
(dvejose arba trejose) prekybinése imonése, reciau (apie 40 proc. respondenty) — susikoncentruoja
tik 1 vienos imonés pasirinkima, t.y. apdailos medziagas perka tik vienoje imoné¢je. Labai mazai
esama zmoniy, kurie ieSkodami bei pirkdami apdailos medziagas renkasi tarp daugelio prekybiniy
imoniy. Todé¢l galima teigti, kad apskritai apdailos medziagy pirkéjui buidingas pastovumas ir
lojalumas, ,,prisiriSimas® prie tam tikros vienos imonés ar keliy pasirinkty imoniy. Tokia situacija
gali biiti paaiskinta dvejopai:

» Kai kurie apdailos medziagy pirkéjai samoningai renkasi viena ar kelias prekybines

imones, aiskiai suvokdami savo pasirinkimo motyvus;

» Tikétina, kad tam tikra pirkéjy dalis pakartotinai perka tik tam tikrose parduotuvése
vedini {procio (pripratimo), t.y. parduotuvés (parduotuviy) pasirinkimo pagrindas gali
biiti grynai iracionalus suvokiamos pirkéjo naudos poziiiriu.

Vienu i§ anketos klausimy iSsiaiSkinta, i ka labiausiai pirkéjai kreipia démesi, rinkdamiesi
apdailos medziagas. Respondenty buvo papraSyta nurodyti po 3, ju supratimu, svarbiausias
produkcijos pasirinkima lemiancias savybes. Gauti rezultatai susisteminti 21 paveiksle. Respondenty
atsakymuose 1 §i klausima dominuoja atsakymai ,,aukSta kokybé“ ir ,,zema kaina“. Kaip pastebi
marketingo specialistai, ,,vienoje prekéje labai retai galima rasti ir auks$ta kaina, ir Zema kokybg®,
apdailos medziagas rinkdamiesi vartotojai mano, kad Siuos du parametrus galima suderinti,
racionalaus pirkimo atveju galima pasiekti maksimalia nauda, nuperkant jmanomai aukstos kokybés
preke uz imanomai zema kaina.

Pastebima, kad kitos svarbesnés savybeés, 1 kurias rinkdamiesi apdailos medziagas atkreipia
démesi respondentai, yra: prekinis Zenklas (arba atitinkamas gamintojas), ilgaamziSkumas,
patvarumas, atsparumas. | apdailos medZziagos naujuma ir garantini laika (kaip viena i§ triju
svarbiausiu veiksniy) didesni démesj atkreipia salyginai nedidelés respondenty dalys. Nustatyta, kad
net 99,7 proc. respondenty nurodé kokybés svarba, 90,5 proc. — Zemos kainos veiksnj, o kiek
daugiau nei pusé respondenty (51,7 proc.) akcentavo prekinio Zenklo itaka jiems renkantis apdailos

medziagas.
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Garantinis laikotarpis 11

Naujumas 11,6

llgaamziSkumas,
patvarumas ‘

Prekinis Zenklas | 51,7

Zema kaina | 90,5

Auksta kokybe | 99,7
\ \ \

(0] 20 40 60 80 100 120
Dalis, proc.

21 pav. Apdailos medziagy pasirinkima lemiancios produkcijos savybés (N=346)

Ivertinus svarbiausius apdailos medziagy prekybinés imonés pasirinkima lemiancius
veiksnius, Sios produkcijos vartotojy motyvus ir bendra pasitenkinimo lygj, toliau analizuojamas

apdailos medzia rekybiniy jmoniy asortimento atitikimo vartotoju poreikiams aspektas.
p gy prekybiniy | u Jjup p

2.3.3. Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy asortimento ir kainy atitikimas

vartotojy poreikiams

Prekiy pasitlos atitikimas vartotojuy paklausai (vartotoju poreikiams) — tai vienas svarbiausiy
prekybinés imonés sékme lemianciy veiksniy. Todél buvo tikslinga apklausos buduy ivertinti,
apdailos medziagy prekybiniy imoniy asortimento atitikima vartotoju poreikiams.

Gauti rezultatai { klausima: ,,Kaip apskritai vertinate apdailos medziagy pasirinkima

(asortimenta) Siauliy miesto prekybinése jmonése?* matomi 22 paveiksle.

98%  06% 19.4%

64,2%

@ Gerai (3 — didelis pasirinkimas)
m VidutiniSkai (2 — pakankamai didelis pasirinkimas, bet galéty bati didesnis )
m Blogai (1 —nedidelis pasirinkimas )

m Nezinau (neturiu nuomonés)

22 pav. Apdailos medziagy asortimento vertinimas prekybinése jmonése Siauliu mieste
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Kaip parodé tyrimas, didzioji respondenty dalis link¢ manyti, kad apdailos medziagy
pasirinkimas Siauliy miesto prekybinése imonése yra pakankamas ir vertino ji ,,vidutiniskai (moda
lygi 2). Gerai $ia apdailos prekybiniy imoniy charakteristika vertinusiy respondenty lyginamasis
svoris buvo akivaizdziai mazesnis ir sudaré¢ 19,4 proc. Galima teigti, kad salyginai nedidelé
respondenty dalis — mazdaug deSimtadalis — negatyviai vertina apdailos medziagy asortimento
platuma (9,8 proc.). Pagal viduting reikSme¢ galima spresti, kad apdailos medziagy asortimentas
Siauliy miesto prekybinése jmonése, anot respondentu, yra ,,vidutinis* (gauta vidurkio reik§mé lygi
2,1).

Apdorojant pastarosios tyrimo dalies rezultatus buvo atlikta asortimento vertinimams jtakos
turiniy veiksniy analizé. Visy pirma, buvo iSsiaiSkinta, ar apdailos medziagy asortimento
vertinimams turi itakos namy iikio pajamy veiksnys. Gauti rezultatai leidzia tvirtinti, kad bendru
pozituriu didéjant pajamoms respondenty nuomonés apie asortimento atitikima juy poreikiams
prastéja. Galima pastebéti, kad maZiausiy pajamy grupése dazniausi atsakymai, vertinant apdailos
medziagy asortimenta — ,.gerai® ir ,,vidutiniskai“. Tik respondenty grup¢je, kuriy namy tkio
pajamos yra 2500-4000 Lt, apdailos medziagy asortimento vertinimuose buvo pakankamai daug
respondenty, pateikusiy vertinima ,,blogai*“ (24 proc.). Didziausiy pajamy grup¢je taip vertinan¢iyjy
buvo kiek daugiau — atitinkamai 28,6 proc. Galima pastebéti, kad apskritai didesnes pajamas
gaunanc¢iy namy ukiy grupése dazniausiai sutinkamas apdailos medZiagy asortimento vertinimas
,vidutiniskai. (Zr. 6 prieda)

Taip pat siekta jvertinti, ar egzistuoja rySys tarp iSlaidy apdailos medziagoms ir ju
asortimento vertinimo. Sios priklausomybés tyrimo logini pagrinda galima paaiskinti tokia
prielaida: respondentai, kurie pastaraisiais metais pirkdami apdailos medziagas patyré didesnes
iSlaidas, yra geriau susipazing su esama apdailos medziaguy pasiiilos situacija, tikétina, kad ju
nuomongs gali buti kritiSkesnés.

Kaip rodo tyrimo duomenys, pateikti 23 paveiksle, trijose pirmose pagal iSlaidas apdailos
medziagoms iSskirtose grupése apdailos medziagy asortimento vertinimy pasiskirstymas buvo labai
panasus. Pagrindinis skirtumas, tarpusavyje lyginant Sias tris respondenty grupes, nustatytas toks,
kad 200-5000 Lt iSlaidy grupéje akivaizdziai maziau buvo vertinusiy asortimenta gerai (13 proc.),
kai tuo tarpu abiejy mazesniy islaidu grupése toki vertinima pateikusiuy respondenty lyginamieji
svoriai buvo didesni nei 40 proc. Be to tre€ioje pagal iSlaidy dydi iSskirtoje grupéje zymiai dazniau

sutinkami atsakymai ,,nezinau®.
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23 pav. [slaidy apdailos medziagoms ir juy asortimento vertinimo tarpusavio rysys

Atkreiptinas démesys 1 tai, kad didziausiy i$laidy apdailos medziagoms grupése (5-10 tiikst.
Lt ir daugiau nei 10 tiukst. Lt) didziausias dalis sudaré respondentai, pateike vertinima
,vidutiniskai“ (atitinkamai 84,6 proc. ir 73,2 proc.). Idomu tai, kad blogai apdailos medziagy
asortimenta vertinan¢iy respondenty santykinés dalys buvo labai panaSios visose pagal iSlaidas
apdailos medziagoms iSskirtose grupése ir net didéjant iSlaidoms tur¢jo tendencija mazéti, t.y. jei
dviejy maziausiy iSlaidy grupéje ,,blogai® apdailos medziagy asortimenta vertinusiyju dalys buvo
lygios 11,1 proc., tai kity — didesniy iSlaiduy grupése — Sios dalys buvo Zymiai mazesnés (9-10
proc.).

Kitas vartotojams labai svarbus prekés ar paslaugos vertinimo kriterijus — kaina. Visy pirma
iSsiaiSkinta, kaip apskritai respondentai vertina apdailos medziagy kainy lygi Siauliy miesto

prekybinése imonése. Gauti atsakymai pasiskirsté sekanciai:

15,6% 3,2% 16,5%

64,7%

O Gerai (3 - kaina atitinka kokybe)

O VidutiniSkai (2 - kaina nevisiSkai atitinka kokybe )

B Blogai (1 - kaina akivaizdziai per auksta ir neatitinka kokybés)
B Nezinau (neturiu nuomoneés)

24 pav. Apdailos medziagy kainy lygio vertinimas (N=346)
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Nustatyta, kad daugiausiai (64,7 proc.) respondenty mano, kad apdailos medziagy kainy
lygis yra ,,vidutinis“, o tai reiskia, kad, ju nuomone, kaina yra kiek per auksta ir nevisiskai atitinka
kokybg. Net 15,6 proc. respondenty iSreiské nuomong, kad apdailos medziagy kaina yra
akivaizdziai per auksta ir neatitinka kokybés. Pagal apdailos medziagy kainy lygio vertinimo skale
apskaiciuota vidutiné reik§meé, kuri yra lygi 2, galima teigti, kad daugeliu atvejy respondentai neturi
itin rimty priekaisty dél kainos ir kokybés santykio, taCiau Sios situacijos nevertina ir kaip labai
teigiamos. Pastebima, kad Siuo nagrinéjamu atveju moda taip pat yra lygi 2.

Ar pajamy lygis turi jtakos respondenty apdailos medziagy kainy vertinimams? Sis tyrimo
kontekstas leido atskleisti tokia situacija: didesnes pajamas gaunantys namy tkiai (juos atstovave
respondentai) link¢ apdailos medziagy kainy lygj vertinti geriau. Nustatyta, kad didziausias pajamas
gaunanéiyju grupéje net 71,4 proc. sudaré kainas vertinusieji palankiai. Pastebima, kad visose
kitose pagal pajamas iSskirtose grupése didziausias dalis sudaré respondentai, kurie apdailos
medziagy kainas vertino vidutiniSkai. Didziausi kainy lygi nepalankiai vertinusiy respondenty
lyginamieji svoriai nustatyti dviejose maziausiose pajamy grupése: iki 800 Lt — 25 proc., o 800-
1500 Lt — atitinkamai 36,7 proc. (zZr. 7 prieda).

IS 25 paveiksle pateikty duomeny matoma, kad tik apdailos medziagy kainu lygi ,,blogai‘
vertinusiy grup¢je skirtingo dydzio pajamy pasiskirstymas buvo gana tolygus. Kitose kainy lygio
vertinimo grupése (t.y., pateikusiyjy atsakymus ,,gerai” ,,vidutiniskai* ir ,,neZinau®) daugiausiai

buvo respondenty, kurie priklausé 1500-2500 Lt pajamy per ménesj gaunantiems namy tkiams.
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Gerai VidutiniSkai Blogai Nezino

H lki 800 Lt B 800-1500 Lt @ 1500-2500 Lt @ 2500-4000 Lt @ Dg. nei 4000 Lt ‘

25 pav. Apdailos medziagy kainy lygio vertinimo ir pajamy tarpusavio rySys
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8 priede susisteminti duomenys parodo, kaip respondentai, kurie pirko atitinkamas apdailos
medziagas vertina Siy apdailos grupiuy kainas. I §i klausima neatsakin¢jo tam tikry apdailos
medziagy nepirke respondentai. Gauti atsakymai leidzia teigti, kad geriausiai vertinamos statybiniy
blokeliy ir statybiniy miSiniy kainos (atitinkamai 79,1 proc. ir 58 proc. $iy apdailos medziagy kainas
verting respondentai nurod¢ ,.gerai®). Nepalankiausiai respondentai vertina fasady apdailos
medziagy kainas (58,7 proc. tos grupés respondenty pateiké atsakyma ,,blogai*) ir difuziniy bei kity
pléveliy kainas (atitinkamai 57,8 proc.).

Apskaiciuotos vidurkiy reikSmés leidzia pateikti tokius apdailos medziagy kainy vertinimo
apibendrinimus:

1. Pusés apdailos medziagy grupiu (6 i§ 12) kainy lygio vertinimo vidutinis balas buvo 2 ir
daugiau, o tai reiskia, kad Siy apdailos medziagy grupiy kainos gali buti vertinamos ,,vidutiniskai®:
statybiniy blokeliy, statybiniy miSiniy, gipso-kartono ploks¢iu, apdailos plyteliy, stogo dangy ir ju
priedy, geotekstiles.

2. Kity apdailos medziagy kainos gali buti vertinamos kaip neatitinkancios vartotojy
suvokimas prekiuy vertés, t.y. per auksStos (aplinkotvarkos medziagy, apSiltinimo medziaguy,
metaliniy ir PVC profiliy GKP sistemai, drenazo sistemy ir ju priedy, difuziniy ir kity pléveliy,
fasady apdailos medziagy kainos).

Fasady apdailos medzZiagos 1,5

Difuzinés ir kitos plévelés 1,5

Drenazo sistemos ir jy priedai | 1,7

Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai | 1,7

ApSiltinimo medziagos | 1

Geotekstilé

8
Aplinkotvarkos medziagos | 1,8
2
2

Stogo dangos ir jy priedai

Apdailos plytelés 12,1

Gipso-kartono plokstés 12,1

Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.) 25

Statybiniai blokeliai (plytos) |2/8

0 05 1 15 2 25 3

Vidutiniai balai

26 pav. Apdailos medziagy grupiy kainy vertinimo vidurkiai (N=346)
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Daugelis marketingo specialisty sutinka, kad Siandieninés imoniy kainodaros pagrindas —
kainodaros lankstumas bei taikoma kainy nuolaidy sistema. Todél anketoje pateiktas klausimas:
,»Kokia itaka Jums renkantis bei perkant apdailos medziagas turi taikomos kainy nuolaidos dydis?*.
Kaip matoma i§ 27 paveiksle pateikty duomenu, net trecdaliui respondenty (32,9 proc.) kainy
nuolaidos turi didelg itaka apdailos medziagy pirkimo proceso metu. Taip pat reikSmingas dalis
sudaré respondentai, kainy itaka iverting kaip viduting (28 proc.) ir kaip labai didelg (23,4 proc.).
Tik 3,8 proc. respondenty nurodé, kad kainy nuolaidos ju visiskai neitakoja, o 7,2 proc. mano, kad
renkantis apdailos medziagas kainy nuolaidos juos labai mazai jtakoja.

Pagal kainy nuolaidy jtakos apdailos medziagy pasirinkimui ir pirkimui balus, apskaiciuotas
vidurkis (3,6), kuris leidzia manyti, kad apskritai kainy nuolaidos yra svarbus apdailos medziagy
pasirinkimg jtakojantis veiksnys. Pastebima, kad vertinant pagal skaiting skalg, struktiirinis vidurkis
— moda — parodantis dazniausiai pasikartojancios reikSmés varianta yra 4. Jos reikSmé patvirtina

didelg kainy nuolaidy itaka vartotojams renkantis ir perkant apdailos medZiagas.

3.8%
acw 2P ° 23 4%

28,0%

32,9%
@ Labai didele m® Didele @ Vidutine
| Mazg B Labai mazg @ Neturi jtakos

27 pav. Kainy nuolaidy itaka apdailos medziagy pasirinkimui ir pirkimui (N=346)

Logiska manyti, kad kainos veiksnys itin svarbus Zemesnes pajamas gaunantiems Zmonémes.
Tuo pagrindu daryta prielaida, kad kainy nuolaidos, kaip apdailos medziagy pasirinkima ir
vartojimo apimtis itakojantis veiksnys, skirtingai veikia nevienody pajamy vartotojus. Atlikta
duomenu analizé parodé, kad 1S tiesy kainy nuolaidos itin svarbios mazesnes pajamas turintiems
namy tikiams. Pastebima, kad dviejuose maziausiy pajamy grupése kainy nuolaidy jtaka dazniausiai
vertinama kaip labai didele (atitinkamai 75 proc. ir 67,3 proc.). Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad
vis délto, pajamos néra svarbiausias veiksnys, lemiantis kainy nuolaidos svarba vartotojui.
Pastebima, kad net ir pakankamai dideles pajamas gaunantiems namy tkiams perkant bei renkantis

apdailos medziagas svarbus kainy nuolaidos veiksnys. Pavyzdziui, 2500-4000 Lt pajamy grupg¢je
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net ketvirtadalis respondenty nurodé, kad kainy nuolaidos jiems turi didel¢ itaka, o kiek maZesni
lyginamaji svori (21,3 proc.) sudaré respondentai, nurodg, kad kainy nuolaidy itaka yra didelé.

Atkreiptinas démesys 1 tai, kad tik didziausiy pajamy grupéje (namy ukiai, kuriy pajamo
vidutiniSkai per ménesi sudaro daugiau nei 4000 Lt) daugiausiai (71,4 proc.) buvo respondenty,
kurie nurodé, kad jiems kainy nuolaidy itaka yra vidutiné. Beje Sioje grup¢je daugiau nei
deSimtadalis respondenty (14,3 proc.) nurod¢, kad perkant apdailos medziagas kainy nuolaidos
jiems turi maza itaka. Gana paradoksalus Sioje tyrimo dalyje nustatytas momentas — tai, kad 1500-
2500 Lt pajamy grupéje gana nemazai respondenty (11,3 proc.) nurod¢, kad jiems kainy nuolaidos
1§ esmés yra nesvarbios, t.y. ju itaka yra labai maza. (Zr. 9 prieda)

Siuolaikinéje didele konkurencija pasizyminéioje rinkoje labai svarby vaidmenj atlicka
informacija. Nuo informacijos srauty organizavimo, imonés iSorinés komunikacijos iSvystymo labai
priklauso imoneés populiarumas, jvaizdis visuomenéje, reputacija, zinomumas ir netgi imonés
produkcijos pripazinimas. Apdailos medziagy vartotojy nuomonés bei vertinimai informacijos apie

apdailos medziagas sklaidos pakankamumo bei veiksmingumo pozZiiiriais pateikti sekanciame

poskyryje.

2.3.4. Informacijos pakankamumo ir poveikio apdailos medziagy vartotojams aspektai

Neabejojama, kad imonés tikslingai organizuota informacijos sklaida turi labai didele itaka
vartotojuy sprendimams pirkti. Todél Sio apsekto analizei anketoje taip pat skirta keletas klausimu.

Pagal viena i§ anketos klausimy respondentai turéjo ivertinti, ar apskritai jiems pakanka
informacijos apie apdailos medziagas. Nustatyta, kad kiek daugiau nei ketvirtadalis respondenty
(28,3 proc.) mano, kad jiems neuztenka informacijos apie apdailos medziagas bei jomis
prekiaujancias imones. Taciau daugiau nei trecdalis respondenty (36,7 proc.) mano, kad tokio
turinio informacijos jiems ,tikriausiai pakanka“. Mazdaug vienodas dalis sudar¢ tyrime dalyvave
asmenys, kurie nurodé, kad tokios informacijos jiems ,.tikrai pakanka® ir ,.tikrai nepakanka“. Tokius

atsakymus pateike respondentai sudaré 13,3 proc. ir 12,4 proc.
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9,3% 13,3%
12,4%

36,7%

28,3%
B Tikrai pakanka O Tikriausiai pakanka
O Tikriausiai nepakanka O Tikrai nepakanka
HE NeZino

28 pav. Informacijos apie apdailos medziagas bei imones pakankamumas (N=346)

Anketoje pateiktas klausimas: ,,Kokia {vairiu informacijos Saltiniy jtaka Jums (Jiisuy Seimai)
renkantis ir perkant apdailos medziagas bei jomis prekiaujancias imones?*“. Pagal gautus atsakymus
galima spresti, kad i$ informacijos Saltiniy didziausia itaka renkantis bei perkant apdailos medziagas
turi draugu ir pazistamy nuomonés (45,7 proc.) ir televizijos reklama (25,1 proc.).

Maziausia itaka (arba neturi jtakos) pirkéjams renkantis apdailos medziagas, remiantis
tyrimu, turi reklaminés skrajutés ir lauko reklama. Tokios iSvados pateiktos pagal dviejy atsakymo
varianty ,;maza itaka® ir “neturi itakos* sukauptus daznumus (Siy dviejy grupiy lyginamuyjy svoriy
suma). Paminéty reklamos priemoniy maza veiksminguma respondenty atzvilgiu arba neutraly
poveiki nurodé¢ atitinkamai 36,1 proc. ir 33,6 proc. respondenty. (Zr. 10 prieda) Remiantis tyrimo
rezultatais (pagal atsakymu grupiy ,didelé ijtaka® ir ,,vidutiné ijtaka“ sukauptus procentinius
dydzius) galima teigti, kad apdailos medziagy vartotojy pasirinkimui didziausia itaka turi:

1. Draugy, pazistamy nuomonés (85,3 proc.);

2. TV Reklama (80 proc.);

3. Paieskos serveriai (77,2 proc.).

Pagal 29 paveiksle pateiktas vidutines reikSmes i§ esmés galima patvirtinti anksciau
pateiktas iSvadas, vertinant atskiry informacijos Saltiniy bei reklamos priemoniy veiksminguma
paciy vartotoju poziiiriu. Respondenty atsakymy visuma apibiidinantys vidutiniai balai didziausi
nustatyti vertinant draugy, paZzistamy nuomoniy poveiki (vidurkis 2,34) ir televizijos kaip
komunikacijos priemonés poveiki (atitinkamai 2,09). Galima pastebéti, kad iSskyrus draugy ir
pazistamy nuomoniy itaka, vertinant visy kity informacijos S$altiniy poveiki apdailos medziagy
vartotoju pasirinkimui bei sprendimui pirkti, dazniausiai nurodyti atsakymo variantai ,,vidutiné

itaka®, t.y. modos reikSmé buvo lygi 2 (zr. 10 prieda).
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Spaudos ‘ | 1,81
Lauko reklamos | | 1,87
Reklaminiy skrajuciy ‘ | 1,89
Reklamos internete (baneriy) ‘ | 1,92
Radijo | | 1.9
Paieskos serveriy ‘ | 1,93
Televizijos ‘ | 2,09
Drauguy, pazjstamy | 2,34
0 05 % 15 2 25
Vidutiniai balai

29 pav. Informacijos Saltiniy itaka renkantis apdailos medziagas apibudinantys vidurkiai (N=346)

Siekiant visapusiskiau apibiidinti apdailos medZziagy vartotojus esminiais ju apdailos
medziagy pasirinkimo, pirkimo ir vartojimo poziiiriais atlikta apdailos medziagy vartotojuy nuostaty,

pozitriy bei nuomoniy kitais tyrimui reikSmingais klausimais analiz¢.

2.3.5. Apdailos medziagy vartotojuy nuostaty bei poZiiiriy analizé

Siekiant pagilinti tyrimo kokybinj konteksta atlikta teiginiy analize. IS 9 lentel¢je pateikty
duomeny galima matyti, kad labiausiai vienareikSmiai respondentai vertina tokius teiginius,
apibudinancius apdailos medziagy vartotoju elgsena bei ju pozitrius (pagal sukauptus atsakymuy
,tikrai taip ir ,tikriausiai taip* daznumus):

1. ,,Pirkéjas sugris tik tada, jei nesijaus apgautas ankstesnio pirkimo metu* (sutinkanciyjy
dalis, vertinant pagal sukauptus daznumus yra 92,5 proc.). Taigi neabejojama, kad vartotojo
pakartotinis pirkimas, o ilgainiui atsirandantis lojalumas imonés atzvilgiu gali biti tiesiogiai
siejamas su vartotojo pasitenkinimu isigyta preke, prekés vartojimo patirtimi bei po prekés
suvartojimo atsiradusiu vertinimu ir nuomone. Tyrimo rezultatai leidzia patvirtinti, kad vartotojas
sugri$ 1 imong¢ tik tada, kad ivertings prekés nauda su jai isigyti bei vartoti reikalingomis
sanaudomis (materialiomis, laiko ir kt.), nusprgs, jog pirkimas buvo racionalus, pasirinkta
alternatyva 1§ esmés patenkino jo poreikius, o reali prekés nauda néra stipriai nutolusi nuo jo
lukesciy, kuriuos jis turéjo pries isigyjant preke.

2. ,Renkantis ir perkant preke nereikéty pasikliauti tik pardavéjo suteikta informacija®
(83,6 proc.). Respondenty reakcija i §i teigini irodo, kad nors daugelis vartotojy linke iSklausyti
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prekybinio personalo patarimy, neignoruoja jiems suteiktos informacijos apie preke bei jos
vartojima, daugeliu atvejy jie nelinkg ,,suabsoliutinti* pardavéjo suteiktos informacijos ir nemano,
kad tik ja remiantis blity racionalu rinktis prekes arba priimti sprendima pirkti. Tai jrodo, kad
daugelis respondenty, prie§ nuspr¢sdami pirkti tam tikra apdailos medziaga, pasinaudoja kitais
galimais informacijos apie preke¢ Saltiniais. Tuo pagrindu galima manyti, kad apdailos medziagy
vartotojy sprendimo pirkti priémimo procesas pasizymi racionalumu ir turi mazai spontaniskumo
elementuy.

3. ,Perkant itin svarbus Zmogiskasis faktorius (pardavimo ir aptarnaujantis personalas)
(83,5 proc.). Nors, kaip nustatyta pagal ankstesnio teiginio vertinimus, pardavimo personalo
vaidmens renkantis prekes respondentai nesureikSmina, pastarasis teiginys parodo, kad apskritai
pardavimo ir aptarnaujancio personalo darbas su klientais turi labai didele reikSme. [ §i konteksta,
vertinant zmogiskojo faktoriaus svarba pirkéjui, patenka ne tik informaciné personalo funkcija, bet
ir komunikacijos, bendravimo, démesio klientui bei mandagaus aptarnavimo svarba.

4. ,Racionalus pirkimas turi buti pagristas konkuruojanciy imoniy kainy palyginimu* (83,2
proc.). Respondenty atsakymai vertinant $i teigini leidzia spresti, kad vienas i$ vartotojuy suvokiamy
racionalaus pirkimo garanty (arba imonés pasirinkimo klaida mazinantis veiksmas) yra
konkuruojan¢iy imoniy kainy palyginimas. Kiekvienas pirkéjas, rinkdamasis prekes, iesko
optimalaus kainos ir kokybés santykio, kaina neabejotinai vaidina labai svarby vaidmeni. Todé¢l
savo sprendimo teisingumu daugeliu atvejy respondentai linke isitikinti palyging tarpusavyje
imoniy konkurenciy sitlomos produkcijos kainas. Tai tik dar karta patvirtina, kad apdailos
medziagy vartotojai pirkimo proceso metu nelinkg be reikalo skubéti, stengiasi atsizvelgti 1
svarbiausias pirkimo aplinkybes, siekia elgtis racionaliai ir pasirinkti, ju supratimu, maksimalia
nauda teikiancia preke.

5. ,,Gera preké niekada nebus pigi“ (78,3 proc.). Galima manyti, kad daugelis respondenty,
turédami atitinkama prekiy ir paslaugy vartojimo patirti, pri¢jo tokios iSvados, kad ,,kaina atitinka
kokybe®. Taigi daugumos respondenty manymu, jei prekés parduodamos pigiai, aukstos kokybés

tikétis nerealu.
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9 lentelé

Apdailos medziagy vartotojy nuostatos ir poziariai (N=346)

Teiginiai Tikrai taip T‘kg;fml Diwtausiah - ke - B
Labiau zinomy gamintojy, placiau iSreklamuota 3.1 503 257 15.9 100
produkcija yra kokybiskesné ’ ’ ’ ’
Sukaupti daznumai 81 58,4 84,1 100
Gera preké niekada nebus pigi 24,3 54,0 14,2 7,5 100
Sukaupti daznumai 24,3 78,3 925 100
Gerai prekei nereikia reklamos 12,4 23,7 54,0 9,9 100
Sukaupti daznumai 12,4 36,1 90,1 100
Pirkéjas. sug‘rié~ tik tada, jei nesijaus ,,apgautas® 49.4 431 6.1 1.4 100
ankstesnio pirkimo metu
Sukaupti daznumai 49,4 92,5 98,6 100
Rac1ona1}1s ?}rklmas .turl l?ut1 pagrlsta}s 37.0 46,2 11,9 49 100
konkuruojanciy ijmoniy kainy palyginimu
Sukaupti daznumai 37,0 83,2 95,1 100
Perkant didesnj prekiy kieki, turi buti taikomos 16.8 477 17.1 18.4 100
didesnés kainy nuolaidos ’ ’ ’ ’
Sukaupti daznumai 16,8 64,5 81,6 100
Kuo prekeé sunkiau atranda kelig link pirkéjo, tuo ji 9.3 50.9 8.0 11.8 100
daugiau reklamuojama ’ ’ ’ ’
Sukaupti daznumai 9,3 60,2 88,2 100
,,Akcijinés® ir ,,iSparduodamos* prekés — tai prastesnés
kokyb S orekes P p p 11,8 16,8 46,5 249 | 100
Sukaupti daznumai 11,8 28,6 75,1 100
Perkant itin svarbus zmogiskasis faktorius (pardavimo ir
aptarnaujantis personalas)g ® 29,8 53,8 9.8 6,6 100
Sukaupti daznumai 29,8 83,6 93,4 100
Nesaliskiausios bei objektyviausios apdailos darbus
dirbanciyjy konsultacijg)s Y ’ 11,0 474 27,1 13.9 100
Sukaupti daznumai 11,0 58,4 86,1 100
Renkantis ir perkant preke nereikéty pasikliauti tik
pardavéjo sute%kta inf(I))rmacija ’ 56,1 27,7 13,9 2,3 100
Sukaupti daznumai 56,1 83,8 97,7 100
Ilgéjant sprendimo priémimo pirkti preke laikui, mazéja
kla%djingo Sprendimoprizika P b : 25,1 26,9 35,8 12,2 100
Sukaupti daznumai 25,1 52,0 87,8 100
Naujos prekés — ,,nepatikrintos laiku‘, todél jy pirkimas
susijés sfdidesne rizipka 1P 25,7 51,7 17,7 4,9 100
Sukaupti daznumai 25,7 77,4 95,1 100
Nauja preké yra geresné, tobulesné nei sena preké 12,1 49,1 28,3 10,5 100
Sukaupti daznumai 12,1 61,2 89,5 100

Didziausi respondenty, nesutinkanc¢iy su pateiktais teiginiais, lyginamieji svoriai (atsakymai
Htikriausiai ne* ir “tikrai ne“) nustatyti vertinant tokius teiginius: ,,Akcijinés* ir ,,iSparduodamos
prekés — tai prastesnés kokybeés prekés® (tai patvirtina palanky vartotojy poziiiri 1 prekés pirkimo
galimybg akcijy ar iSpardavimy metu), ,,Perkant didesni prekiy kieki, turi buti taikomos didesnés
kainy nuolaidos* (vertinant i§ vartotojo, kuris ne visada perka dideliais kiekiais, pozicijos, manoma,
kad kainy nuolaidy teikimo pagrindas neturéty biti perkamas prekiu kiekis), ,,Labiau zinomuy
gamintojy, placiau iSreklamuota produkcija yra kokybiSkesné* (galima manyti, kad daugelis
apdailos medziagy vartotoju ,,netarnauja zenklui“, neturi stiprios iSankstinés pozicijos, vertinant

prekiy gamintojus pagal ju Zinomuma, nesutinka, kad tik placiai reklamuojama preké gali buti
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kokybiska, o tai sudaro prielaidas apdailos medziagy prekybinéms imonéms gana sékmingai
prekiauti ir maziau zinomomis, maziau besireklamuojanc¢iy imoniy prekémis).

Beje absoliuciai daugiausiai teiginiui nepritarianéiy respondenty nustatyta vertinant toki
teigini: ,,Akcijinés* ir ,,iSparduodamos* prekés — tai prastesnés kokybés prekes (atitinkamai 24,9
proc.).

[monéms, parduodancioms apdailos medziagas, svarbu zinoti, kokia yra iSankstine pirkéjy
nuomoné apie tai, kokios kokybés yra i§ skirtingy Saliy atveztos (skirtingose Salyse pagamintos)
prekés. Todél respondentams anketoje pateiktas klausimas: ,,Kaip vertinate apdailos medziagas
pagal ju kilme (pagaminimo $ali)?. Respondenty atsakymai pateikti 11 priede.

Galima pastebeti, kad daugiausiai atsakyma ,,gerai* pateikusiy respondenty nustatyta jiems
vertinant Italijos, Vokietijos ir Ispanijos apdailos medziagas. Daugiausiai respondenty, nurodziusiy
atsakyma ,,blogai* nustatyta jiems vertinant Ukrainos gaminius (69,6 proc.), o taip pat Turkijos
gamintojy apdailos medziagas (37,4 proc.).

Apdailos medziagy vertinima, remiantis respondenty nuomonémis, pagal tai, kokiose Salyse
jos pagamintos, apibendrina 30 paveiksle pateikti vidutiniai dydziai (zr. 11 prieda). Pagal gautas
vidutines reikSmes galima pasakyti, kad absoliuciai geriausiai, atsizvelgiant i visos imties
respondenty atsakymus, ivertinti Italijos gaminiai (vidurkis 2,78), o taip pat Vokietijos, Ispanijos,
Suomijos, Portugalijos gamintoju produkcija. PrasCiausi vidutiniai balai nustatyti vertinant
Ukrainos, Turkijos, Baltarusijos gaminius. Beje remiantis tyrimu, vidutini$kai vertinami ir Rusijos,

Kinijos, Cekijos bei Lenkijos gaminiai.

Cekija
Turkija

1,96

11,65

Suomija 12,1

Ukraina

Baltarusija 11,67

Portugalija ] 2,04

Ispanija

ltalija 12,78

1 1,91
11,81
11,76
11,9

Latvija

Rusija

Kinija

Lenkija

Vokietija | 2}4

1.5 2 25 3

Vidutinis balas

30 pav. Apdailos medziagy vertinimas pagal jy pagaminimo vieta
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Anketoje pateiktas klausimas: ,,Ka, Jisy manymu, turéty daryti apdailos medziagomis
prekiaujanti imoné, siekianti ilgalaikés s€ékmés ir kuo didesnio konkurencingumo rinkoje?*. Galima
teigti, kad Siuo klausimu netiesiogiai iSsiaiSkinti apdailos medziagy vartotoju pageidavimai ir
lukesciai. Gauti atsakymai suskirstyti { 4 atsakymu grupes. Atsakymu pasiskirstymas, vertinant
kokios respondenty dalys nurod¢ iSskirtoms atsakymy grupéms priklausancius atsakymus,

iliustruotas 31 paveiksle.

Nepateiké pasidlymu |27,2

Kita :| 5,5

Gerinti aptarnavima, daugiau demesio
skirti pirkéjui, teikti objektyvig informacija | 15,0
apie prekes

Mazinti kainas, sidlyti daugiau pigesniy ir
pakankamai auksStos kokybeés prekiy

Pleésti asortimentg, didinti pirkejo
. . . 17.6
galimybe rinktis

(0] 10 20 30 40 50
Dalis, proc.

39,6

31 pav. Respondenty rekomendacijos apdailos medziagomis prekiaujanciai imonei

Pastebima, kad daugiau nei trec¢dalis respondenty (39,6 proc.) pageidauty mazesniy kainy,
didesnés pigesniy prekiy pasitilos. Reciau respondenty nurodyti sitilymai, susij¢ apdailos prekiy
asortimento plétra ir prekybinio personalo aptarnavimo klausimy sprendimu.

Atliktas apdailos medziagu vartotoju tyrimas leido iSsiaiSkinti svarbiausius Sios produkcijos
sprendimo pirkti ir pirkimo ypatumus, iSrySkino vartotojy prioritetus ir likesCius apdailos medziagy
atzvilgiu, igalino nustatyti pagrindinius apdailos medziagy vartojima ribojancius ir skatinancius
veiksnius.

Tolesn¢je magistro darbo dalyje, analizuojant apdailos medziagy prekybiniy imoniy
marketingo strategijos formavimo procesa, bus atsizvelgiama 1 atliktos vartotoju apklausos
rezultatus. Kadangi marketingo strategija siekiama jvairiapusiais imonés veiksmais uZzsitikrinti
pakankama paklausa rinkoje, optimaliai prisiderinti prie tikslinés rinkos vartotoju poreikiy, galima
teigti, kad vartotoju analizés kontekstas nagriné¢jant marketingo strategijos formavimo procesa
uzima labai svarbia vieta. Juk viena svarbiausiy marketingo strategijos salygu ir siekiamybiy —
imonés adaptyvumo rinkoje didinimas, o tai, visy pirma, pasiekiama imonei lanksciai derinantis
prie vartotojuy poreikiy bei likes¢iy. Biitent vartotojy tyrimy metu gaunama informacija sudaro
prielaidas parengti tinkama imonés marketingo strategija, priimti teisingus taktinius ir strateginius

sprendimus, padidinti savo adaptyvuma bei konkurencinguma rinkoje.
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3. APDAILOS MEDZIAGU PREKYBINIU IMONIU MARKETINGO STRATEGINIO
PLANAVIMO ANALIZE

3.1. Apdailos medZziagy prekybiniy imoniy strateginés grupés apibiidinimas

Remiantis dokumentiniais ir internetiniais Saltiniais buvo isskirtos septynios didziausios ir
stipriausias pozicijas Siauliy mieste (o taip pat Siauliy apskrityje) uzimandios apdailos medziagomis
prekiaujancios imonés. Bitent Sios imoniy grupés pagrindu analizuotas marketingo strategijos
formavima, o §$ios analizés metu gautus rezultatus planuota palyginti su apdailos medziagy vartotoju
apklausos rezultatais, kurie buvo aprasyti antroje darbo dalyje. Atkreipiamas démesys, kad vartotoju
apklausos metu buvo pateikti klausimai, siekiant iSsiaiSkinti esamu ir potencialiy vartotoju
nuomones apie Sias didziausias septynias imones. Taciau apdailos medZziagy prekybiniy imoniy
marketingo strategijos formavimo analizés planas ne visiSkai pasiteisino, nes dviejy imoniy vadovai
kategoriskai atsisaké teikti bet kokia informacija apie imong, nesutiko dalyvauti ir Zodinéje vadovo
apklausoje, kuri buvo pasirinkta siekiant jvertinti jmoniy praeityje igyvendinta marketingo strategija
ir nustatyti imoniy perspektyving puse: tikslus, planus, strategija ateiciai. Tod¢l atliekant apdailos
medziagy prekybiniy imoniy marketingo strategijos analizg (retrospektyvos ir perspektyvos
pozitiriais), nagrinétos penkios apdailos medziaguy prekybinés imonés. Autorés manymu, tokio
dydzio imoniy segmentas yra pakankamo dydzio tam, kad remiantis $iu penkiy imoniu analize
galima biity daryti apibendrinimus, iSskirti visai grupei (didziausiy apdailos medziagy prekybiniy
imoniy Siauliy mieste) bendrus bruozus, identifikuoti marketingo strategijos formavimo ir
igyvendinimo bendrumus.

Taigi marketingo strategijos formavimo analizés metodologini pagrinda sudaro pasirinktas
monografinis tyrimo biidas, kai tiriama palyginus nedaug pagrindines charakteristikas atitinkanciy
tyrimo vienety. Taikant §i biida pasirinkti tyrimo vienetai, reprezentuojantys didziyjuy apdailos
medziagy prekybiniy imoniy grupe, jie istiriami ganétinai detaliai, o juy pagrindu gauti rezultatai
leidzia iSskirti Siai grupei biidingus désningumus, nustatyti tipinius bruozus marketingo strategijos
formavimo kontekste.

Imoniy, kuriy marketingo strategijos formavimas toliau nagrinéjamas darbe, atrankai
naudoti tokie kriterijai:

» veiklos pobiidis: prekyba apdailos medziagomis;

= veiklos apimtys arba jmonés dydis: didziausios imonés, vertinant pagal bendrus veiklos

rodiklius;

= imonés lokacija (buvimo vieta): Siauliy miestas;

» aktyvumas dabartiniu laikotarpiu: veikianti, realiai vykdanti veikla (2006 m.).
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Penkiy apdailos medziagy prekybiniy imoniy analizei naudojami duomenys, gauti i§ imoniy
vidiniy Saltiniy, internetiniy Saltiniy, vadovy pateikti preliminarts rodikliai zodinés apklausos ir
tolesnio rysiy palaikymo (telefonu, internetu) su jais metu.

Analizuojant strateginés imoniy grupés — penkiy didziyju apdailos medziagy prekybiniy
imoniy — veiklos aspektus, reikSmingus marketingo strategijos formavimui, naudojama dvejopo
pobudzio informacija: kiekybiné (gauta ir imonés vidiniy Saltiniy, dokumenty) ir kokybiné (gauta
vadovy Zodinés pusiau struktiirizuotos apklausos metu). Kadangi keliy imoniy vadovai nepateiké
(arba pateike labai ribotai) praSomuy dokumenty, veiklos ataskaity, todél tolesnéje analiz¢je kai kur
naudojami paciy vadovy nurodyti preliminartis duomenys.

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy strateginés grupés apibiidinimui naudota tokia
autorés pasirinkta pagrindiniy rodikliy sistema: apyvarta, bendrasis pelnas, grynasis pelnas,
darbuotojy skaicius, asortimento gylis (prekiu pavadinimuy skaicius), tiekéju skaicius. Pastebima,
kad nagrin¢jamy rodikliy pasirinkimui jtakos tur¢jo informacijos gavimo galimybe¢. Apibudinant
strateging apdailos medziagy prekybiniy imoniy grup¢ daugiausia naudojami paskutiniyjy mety
(2005 m.) faktiniai duomenys. Penkiy imoniy pagrindiniy veiklos rezultaty suvestiné pateikiama 12
priede.

Reikéty pazyméti, kad analizuojamos imonés neivardijamos (néra nurodomi juy
pavadinimai), nes:

» dviejy imoniy vadovai i§ pasirinkto imoniu ,,penketuko sutiko teikti informacija tik
tokiu atveju, jei duomenys bus naudojami juos agreguojant su kitais tyrimo duomenimis,
nebus individualizuojami, personifikuojami, nebus aiSkiai priskirti konkre¢iai imonei
(t.y. sutiko teikti informacija tik tokiu atveju, jei nebus nurodytas imonés pavadinimas);

* autorés manymu, pasirinktas imoniy Zyméjimo biidas (A imoné, B imoné ir t.t.) leidzia
kompaktiskiau pateikti ir analizuoti tyrimo rezultatus;

" autorés manymu, nagrin¢jamy imoniy ,uzkodavimas simboliais*“ sudaro galimybes
lengviau taikyti jy loginio palyginimo, poravimo (iSskiriant du panaSiausius vienetus)
metodus.

Apibidinant strateging imoniy grupg visu pirma analizuojami apyvartos ir bendrojo pelno
rodikliai. Reikéty pastebéti, kad biitent pagal apyvartos rodikli pasirinkti imones identifikuojantys
simboliai - strateginei grupei priklausancios imongés iSdéstytos alfabeto tvarka pagal apyvartos
dydzius (did¢jimo tvarka).

32 paveiksle matoma, kaip apyvartos ir bendrojo pelno rodikliai pasiskirsto nagrinéjamy
imoniy grupéje. Pastebima, kad gana nezymiai tarpusavyje skiriasi A ir B imoniy apyvarta (A
imonés didesneé 0,58 min. Lt arba 5,7 proc.). Taciau bendrasis pelnas nustatytas didesnis B imoneés.

Sis rodiklis buvo 0,11 mln. Lt arba 8,9 proc. didesnis uz A jmonés. C jmoné tiek pagal apyvartos,
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tiek pagal bendrojo pelno rodiklius atsidiiré trecioje pozicijoje. Sios imonés apyvarta 0,42 mln. Lt
(31,1 proc.) mazesné uz B imonés ir 0,31 min. Lt arba 25 proc. didesné¢ uz A imonés apyvarta. D
imongés apyvarta, lyginant su C imonés apyvarta, buvo 1,19 mln. Lt arba 12,6 proc. mazesné, o

bendrasis pelnas mazesnis — atitinkamai 0,21 mln. Lt arba 22,6 proc.

10,24
: 0,47
10 4 8.28

7,61

min. Lt
[e)]
|

o1 | 1,24 1,35 0.03

Fa
; G,

0 _| _| 1 /] =

Ajmoné B jmoné Cjmoné D jmoné Ejmoné

O Apyvarta, min. Lt @ Bendrasis pelnas, min. Lt

32 pav. Apdailos medziagy strateginés moniy grupés apyvarta ir bendrasis pelnas 2005 m.

[sudaryta autorés]

10 lenteléje nurodyti rodikliai leidzia teigti, kad vidurinis pagal dydi bendrojo pelno dydis
yra 0,93 min. Lt (C imonés). Skirtumas tarp maksimalios ir minimalios reikSmés (variacijos
uzmojis) yra 0,66 min. Lt., o B imonés bendrasis pelnas 2005 m. buvo didesnis uz E imonés net
95,7 proc. Pagal visy penkiy nagrinéjamy imoniy bendrojo pelno rodiklius apskai¢iuotas vidutinis
dydis yra 0,99 min. Lt, o uz $ia reikSmg didesnés A ir B imoniy bendrojo pelno reikSmés.

10 lentele

Strateginés grupés jmoniy bendrajj pelng apibadinantys rodikliai [sudaryta autorés]

B jmoné (B—=> A jmonéir—) C jmoné =) D jmoné E—> E jmoné
amn (I1) av) V)
Strateginei grupei priklausancios apdailos medziagy prekybinés imonés pagal bendrqji pelng (didéjimo
tvarka)
Maksimali reikSmé: 1,35 min. Lt Minimali reikSmé: 0,69 min. Lt
Vidutiné reik§Smé: 0,99 min. Lt Mediana: 0,93 min. Lt

Vertinant nagrin¢jamy apdailos medziagy prekybiniy imoniy apyvartos rodiklius (zr. 11
lentelg) nustatyta maksimali reikSmé 10,82 min. Lt (A imonés), o minimali reikSmé — atitinkamai
7,61 min. Lt (E imon¢s). Siy reik§miy skirtumas absoliutine verte buvo 3,21 min. Lt arba 42,2 proc.
Tipiniu apyvartos rodikliu, apibendrinanciu strateging apdailos medziagy prekybiniy imoniy grupg,
galima jvardinti viduting reikSme, kuri lygi 9,28 mln. Lt. Pastebima, kad uz viduting apyvartos

reikSme yra didesnés triju nagrinéty imoniy reikSmés (A, B ir C). Tik nezymiai didesné buvo
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medianos reikSmeé — 9,47 min. Lt (t.y. C imonés, kuri pagal §i rodikli buvo tre€ioje — vidurinéje —
pozicijoje apyvartos reikSme).
11 lentelé

Strateginés grupés jmoniy apyvartg apibiidinantys rodikliai [sudaryta autorés]

A jmoné r—) B imoné r—) C jmoné¢ r—) D jmoné r—)> E jmoné
@ (1)) (1 av) V)
Strateginei grupei priklausancios jmonés isdéstytos alfabeto tvarka pagal apyvartos dydzius (didéjimo
tvarka)
Maksimali reikSmé: 10,82 min. Lt Minimali reikSmé: 7,61 min. Lt
Vidutiné reikSmeé: 9,28 min. Lt Mediana: 9,47 min. Lt

13 priede susisteminta Zodinés vadovy apklausos metu surinkta informacija, vertinant i$
atskiry apdailos medziagy gautos apyvartos kitima pastaraisiais metais nagrinéjamose imongése.
Galima pastebeti, kad nors visy 5 imoniy bendra apyvarta pastaraisiais metais didéjo, vertinant
pagal atskiras apdailos medziagy grupes nustatyti atskiry prekiy grupiy apyvartos sumazgjimo
atvejai. Pastebima, kad A imon¢je, vadovo teigimu, gana akivaizdziai didéjo 8 i§ 12 apdailos
medziagy grupiy produkcijos paklausa. Sioje jmonéje 2 prekiu grupiy (aplinkotvarkos medziagy ir
apsiltinimo medziagy) pardavimai pastaryjy treju mety laikotarpyje nesikeité, o kity 2 (drenazo
sistemy, juy priedy ir geotekstilés) — mazgjo, taciau, vadovy teigimu, mazéjimas nebuvo zZymus. B
imong¢je, kuri pagal daugelj kriterijy nustatyta kaip stipriausia konkurenté nagrin¢jamoje apdailos
medziagy prekybiniy imoniy strateginéje grupéje, tik apyvarta i§ vienos prekiy grupés (difuziniy ir
kity pléveliy) pastaraisiais metais maz¢jo. Net 5-6 apdailos prekiy grupiy apyvartos dydziai C, B ir
D imonése pastaraisiais metais Zymiai nesikeité (vadovy teigimu, po truputi didéjo).

Daugiausiai prekiy grupiy, kuriy apyvarta mazéjo, nustatyta E jmonéje - tai apyvarta i$
apsiltinimo medziagy, drenazo sistemy ir ju priedy, statybiniai miSiniy. Kaip tik Sios imonés
dauguma rodikliy buvo prasc¢iausi ir atsizvelgiant | fakty visuma galima konstatuoti, kad E imoné
yra stipriausiy apdailos medziagy prekybiniy imoniy ,penketuko autsaideré¢. Be abejo toks
apibuidinimas yra gana salyginis, nes apskritai $ios imonés rodikliai yra pakankamai auksto lygio.

Apibendrinant reikéty pasakyti, kad nagrinéjamy imoniy pozicijos rinkoje, imoniy veiklos
rodikliai tiesiogiai koreliuoja su Sios tyrimo dalies, apibudinancios atskiry apdailos medziagy
grupiy apyvartos kitima, rezultatais.

Galima pateikti tokius pagrindinius apdailos medziagy prekybinése imonése tam tikry
prekiy grupiy apyvartos mazéjima 1émusius veiksnius:

1) Maz¢jancios kai kuriy apdailos medziagy kainos. D¢l intensyvéjancios konkurencijos
buvo mazinamos kai kuriy apdailos medziagy kainos, ypa¢ imonéms varzantis dél stambiausiy
klienty uzsakymy. Dél to, net ir nemaz¢jant realioms pardavimy apimtims, bet mazéjant kainoms,

apyvarta mazgjo. Reikéty pastebéti, kad kai kuriy apdailos medziagy kainy mazéjimas rinkoje i$
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dalies galéjo buvo salygotas nevienody prekybiniy imoniy susitarimo su tieké&jais salygu (,,prekiu
gavimas uz kazkiek skirtingas kainas®), kai palankesnémis kainomis prekes gavusi imoné turi
didesng kainos mazinimo riba, didesn¢ kainodaros sprendimy, orientuoty | vartotoju pasitenkinimo
didinima, laisve.

2) Apdailos medziagy prekybiniy imoniy asortimento bei produkcijos tiekéju struktiiros
kaita. Imonges, kurios tam tikras apdailos medziagy grupes ,,vyst¢ Zemyn kryptimi“, ty. i
asortimenta jtrauké daugiau zemesnés kainos prekiy, net ir nezymiai didéjant bendrosioms
pardavimy apimtims, galéjo sulaukti apyvartos sumazéjimo. Kita apyvartos mazejimo priezastis gali
biiti siejama su tiekéju pakeitimo arba naujuy tiekéjy suradimo faktu, kai dél tokio strateginio
sprendimo sumazéjo parduodamos produkcijos paklausa, arba i asortimenta ivesta daugiau
mazesnés kainos prekiy. Galima manyti, kad tokie apdailos medziagy prekybiniy imoniy Zingsniai
buvo daromi:

- siekiant neprarasti turimy pozicijy rinkoje bei patenkinti {vairiapusiSkesnius ir

besikei¢ian¢ius apdailos medziagy vartotojy poreikius;

- siekiant i§skaidyti rizika bei sumazinti priklausomybe nuo vieno ar keliy tiekéjy;

- siekiant tam tikromis Zemesnés kainos prekémis ,,pretenduoti® | mazesng perkamaja

galia turincius pirkéjus.

3) Apdailos medziagy prekybinés imonés susikoncentravimas i tam tikrus segmentus, tam
tikry apdailos medziagy pardavima, juy pirkéju pritraukima ir iSlaikyma. Tai toks atvejis, kai jmoné
skiria nevienoda démesj skirtingy apdailos medziagy grupiy pardavimui. Tokia situacija, budinga
apdailos medziagy prekybinéms imonéms, galima pavadinti ,,pardavimo specializacijos* didinimu
arba ,.koncentracijos { ni$§a"“ strategine orientacija, t.y., kai tam tikroms prekéms bei ju vartotojams
skiriamas ypatingas (prioritetinis kity prekiy grupiu ar vartotojy grupiy atzvilgiu) démesys. Kai
kuriy prekiy pardavimy didinimui skiriamos pagrindinés jmonés marketingo pastangos,
orientuojantis { ty prekiy segmentus (subsegmentus), ta¢iau mazesnis démesys skiriamas kitoms
prekéms (jos imonés asortimente ,,vaidina antraeili vaidmeni‘).

4) Vartotoju kiekybiniy poreikiy pasikeitimai (kaip parodé apdailos medziagu prekybiniy
Imoniy vartotoju tyrimo rezultatai, apraSyti 2 darbo dalyje, paklausa kai kurioms apdailos
medziagoms tur¢jo tendencija mazéti).

Taigi galima teigti, kad susidariusi situacija apdailos medziagy rinkoje, kai dél vartotoju
varzosi daug analogiSkas ar panaSias prekes parduodanciy imoniy lemia tokias konkurencijos
salygas — imoné privalo taikyti lanks¢ia kainodara (mazinti kainy lygi), ta¢iau ne dél to, kad tikisi
paklausos (taip pat apyvartos) padid¢jimo, o norédama atlaikyti konkurenty spaudima ir iSlaikyti

galia rinkoje.
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Duomenys, apibtudinantys grynojo pelno rodiklius ir darbuotojy skaiciy apdailos medziagy

prekybiniy imoniy strateginéje grupéje, pateikti 33 paveiksle.

300 — 2437 259,8 20
250 I 1 14 13 4
12 11533
B 150 ¢ 1982 [ e 10
2 100 | 1025 f1s83)
+5 8
B |
0 1 1 1 1 0
Ajmoné Bjmoné Cjmoné D jmoné E jmoné
3 Grynasis pelnas, tokst. Lt Darbuotojy skai€ius

33 pav. Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy strateginés grupés grynasis pelnas ir darbuotojy

skaiCius [sudaryta autorés]

Pastebima, kad tiek darbuotojy skaicius, tiek grynasis pelnas 2005 m. buvo didziausi B
imong¢je (atitinkamai 16 darbuotojy ir 259,8 tiikst. Lt). A imonés Sie rodikliai buvo gana neZymiai
mazesni, t.y. pastarojoje imonéje dirbo vienu darbuotoju maziau, o grynasis pelnas buvo mazesnis
tik 16,1 tikst. Lt. (arba 6,2 proc.). C imonéje 2005 m. dirbo 2 darbuotojais maziau nei B imongje, o
grynasis pelnas buvo 61,6 tiikst. Lt arba 23,7 proc. mazesnis nei B imonéje (ir atitinkamai 45,5
tikst. Lt arba 18,7 proc. maZesnis nei A imong¢je). Pastebima, kad D ir E imoniy grynojo pelno
rodikliai buvo labai panasiis (E imonés mazesnis tik 4,2 tukst. Lt arba 2,6 proc.).

Kaip matoma (33 paveiksle ir 12 lenteléje), maziausias darbuotojuy, dirbanciy su apdailos
medziagomis* skaiCius nustatytas D imoné¢je (12 darbuotoju), vidurin¢ pagal dydi darbuotojy
skaiCiaus reikSmé penkiy imoniy grupéje yra 14 (beje Si reikSmé, t.y. mediana sutampa su
aritmetinio vidurkio reikSme). Galima pastebéti, kad uz vidurki didesnés reikSmés nustatytos A ir B
imonése, o mazesnés uz vidurki (14) — D ir E imonése. Variacijos uzmojis lygus 4 ir jis parodo
vidutiniSkai tolygu nagrin€¢jamy imoniy pasiskirstyma pagal darbuotoju skaiCiy. Pastebima, kad
maksimali darbuotojy skaiciaus reikSmé (B imonés) yra 33,3 proc. didesné uz minimalia (D

Imongs).
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12 lentelé

Strateginés grupés jmoniy darbuotojy skaiciy apibuidinantys rodikliai [sudaryta autorés]

B jmoné —> A jmoné—) C jmoné L—) E jmoné T—> D jmoné
() |y (1D av) M
Strateginei grupei priklausancios apdailos medziagy prekybinés jmonés pagal darbuotojy skaiciy (didéjimo
tvarka)
Maksimali reik§mé: /6 Minimali reik§mé: /2
Vidutiné reikSmeé: /4 Mediana: /4

13 lenteléje pateikti duomenys leidzia iSsamiau apibudinti grynojo pelno rodikliy
pasiskirstyma strateginéje imoniy grupéje. Matoma, kad gauta vidutiné grynojo pelno reikSmé yra
204,5 tukst. Lt (uz §j rodiklj yra didesni tik A ir B imoniu grynojo pelno rodikliai). Trecias pagal
grynojo pelno dydj rodiklis tenka C jmonei — Sios imonés reikSme, t.y. mediana lygi 198,2 tikst. Lt.
Variacijos uzmojis lygus 101,5 tikst. Lt, kuris parodo skirtuma absoliutine verte tarp didziausia
grynaji pelna 2005 m. gavusios imonés (B imonés) ir tais paciais metais maziausia grynaji pelna
gavusios imonés (E imonés). Procentinis skirtumas tarp Siy dviejy reikSmiy yra lygus 64,1 proc.
(t.y. B imonés grynasis pelnas yra 64,1 proc. didesnis nei E imong¢s).

13 lentelé

Strateginés grupés jmoniy grynajj pelna apibudinantys rodikliai [sudaryta autorés]

B jmoné A jmoné C jmoné D jmoné E jmoné
() ) (1D av) ™
Strateginei grupei priklausancios apdailos medziagy prekybinés jmonés pagal gryngji pelnq (didéjimo
tvarka)
Maksimali reikSmé: 259,8 tukst. Lt Minimali reik8mé: 158, 3 tikst. Lt
Vidutiné reikSmeé: 204,5 tukst. Lt Mediana: 198,2 tikst. Lt

34 paveiksle pateikiami nagrin¢jamy apdailos medziagy prekybiniy imoniy asortimenta
sudaranciy poziciju (prekiy pavadinimy) skaiius ir tiekéju skaicius. Pastebima, kad giliausias
asortimentas, remiantis 2005 m. duomenimis, yra B imong¢je, kurioje parduodama 1520 skirtingy
apdailos prekiu (vertinant pagal prekiy pavadinimus). Kaip tik $i imoné turi daugiausiai produkcijos
tiekéju (76). Gana nezymiai vertinant pagal minétus kriterijus (parduodamy prekiy pavadinimy
skaiciy ir tiekéjy skaiciy) nuo B imonés atsilieka A imoné. Pastarojoje tiekéjy skaicius yra mazesnis

3 (arba 3,9 proc.), o asortimento gylis — 33 pozicijomis (arba 2,17 proc.).
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34 pav. Apdailos medziagy prekybiniy imoniy strateginés grupés asortimento gylis ir tiekéjy

skaiCius [sudaryta autorés]

Nustatyta, kad gana Zymiai siauresnis tre¢ioje pozicijoje atsidiirusios C jmonés asortimentas.
Joje parduodama 433 arba 28,5 proc. maziau prekiy pavadinimy nei B imongje. C imoné turi 12
tiekéjy maziau nei B imoné, o taip pat 2 tiekéjais maziau nei D jmon¢é (nors C imonés apyvarta ir
kiti ekonominiai rodikliai yra didesni nei D imonés (zr. 14 lentelg). Maziausias tiekejy ir
parduodamy apdailos medziagy prekiy pavadinimy skaicius nustatytas E imonéje — atitinkamai 849
ir 57. Galima pastebéti, kad E imonés, kuri i$skirtoje strateginéje imoniy grupéje yra paskutingje
pozicijoje vertinant pagal Siuos du rodiklius, atotriikis nuo grupés lyderés — A imonés — yra gana
didelis. Absoliutinis variacijos rodiklis — variacijos uzmojis, kuris skai¢iuojamas kaip skirtumas tarp
maksimalios ir minimalios reikSmeés yra: prekiy pavadinimy skaiCiaus - 671, o tiekéjy skaiciaus —
atitinkamai — 19. Viduriné prekiy pavadinimy skaiciaus reikSmé, t.y. mediana, vertinant penkiy
apdailos medziagy prekybiniy imoniy asortimento gyli apibiidinancius rodiklius, yra 1087
pozicijos, o apskai¢iuotas vidurkis — atitinkamai 1180 prekiy pavadinimy. Beje reikéty pastebéti,
kad kadangi asortimento gylis — tai gana nepastovus ir nuolat kintantis dydis, analizéje naudojamas
vidutinis prekiu poziciju skaicius per ketvirti (apimant visy apdailos medziagy prekiy grupes).
14 lentele
Strateginés grupés jmoniy apdailos medZziagy asortimento gylj apibiidinantys rodikliai

[sudaryta autorés]

B jmoné ™= A jmoné™— C jmon¢ ™= D jmoné ™= E jmoné (V)
@ an (I1) av)
Strateginei grupei priklausancios jmonés pagal apdailos medziagy pavadinimy skaiciy (didéjimo tvarka)
Maksimali reik§mé: 71520 Minimali reik§mé: 849
Vidutiné reikSmé: /780 Mediana: /1087
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IS 15 lenteléje pateikty duomenuy, detalizuojanciy apdailos medziagy prekybiniy imoniy
tiekéjy skai€iy, matoma, kad viduringje pozicijoje esanti reikSmé (mediana) — 64 tiekéjai (D imonés
situacija), o pagal visu penkiu imoniy tiekéju skaiciuy apskaiciuotas vidurkis lygus 67,2. Galima
pastebéti, kad dvieju imoniy (A ir B) tiekéju skaicius virSija viduting penkiy imoniy situacija
apibudinancia aritmetinio vidurkio reikSmg.

15 lentele
Strateginés grupés jmoniy apdailos medZiagy tiekéjy skaiciy apibiidinantys rodikliai

[sudaryta autorés]

B jmoné T™—> A jmone™ D jmone ™ C jmon¢ ™= E jmoné
()
Strateginei grupei priklausancios jmonés pagal apdailos medziagy tiekéjy skaiciy (didéjimo tvarka)
Maksimali reikSmé: 76 Minimali reik§mé: 57
Vidutiné reikSmé: 67,2 Mediana: 64

Beje reikéty pastebéti, kad darbe savoka ,,produkcijos tiekéjai® apibtidina dvi pagrindines
kategorijas, t.y. prekybinius tarpininkus ir gamintojus.

Kaip rodo imoniy grupés duomenys, o taip pat siejant rodiklius loginiu pagrindu, tarp
tiekéjy skaiCiaus ir prekiy pavadinimy skaiCiaus egzistuoja tiesioginis rySys. Siekiant nustatyti jo
glauduma panaudoti rySiy glaudumo rodikliai. Reikéty pastebéti, kad atliekant faktoring analizg
tiekéju skaiCius pasirinktas kaip faktorinis (nepriklausomas) kintamasis, o prekiy pavadinimy
skaiCius — rezultatinis (priklausomas) kintamasis, t.y. vertinta, kaip keiciantis prekybinés imonés
tiekéjy skaiciui, keiciasi prekiy pavadinimy skaicius.

Grafine tiekéjy skaiCiaus ir prekiy pavadinimy skaiCiaus tarpusavio priklausomybe,
remiantis penkiy nagrin¢jamy apdailos medziagy prekybiniy imoniy duomenimis, pateikta 35
paveiksle. Pagal jame pateikta tiesing regresijos lygti ir determinacijos koeficiento reikSme¢ galima
spresti, kad tarp tiekéjy ir prekiuy pavadinimy skaic¢iaus nagrinéjamy apdailos medziagy prekybiniu
imoniy grupe¢je yra tiesioginis ir pakankamai glaudus rySys. Regresijos koeficiento reikSme leidzia
teigti, kad iSaugus tiekéju skaiCiui vienu, prekiy pavadinimy skaiCius iSauga mazdaug 38.
Determinacijos koeficiento reikimé (R?) parodo, kad tiekéju skaiGius kaip faktorinis kintamasis

lemia prekiy pavadinimy skaiciaus — rezultatinio kintamojo variacija mazdaug 88,6 proc.
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35 pav. Tiekejy skaiciaus ir prekiy pardavimy skaiciaus tarpusavio rysys

[sudaryta autorés]

Apibendrinant §i poskyri apZzvelgiama strateginé imoniy grupe, kiekvienos 1 §ia grupe
leinanc¢iy apdailos medziagy prekybiniy imoniy pozicija. Nagrinéty apdailos medziagy prekybiniy
imoniy situacija apibuidinantys reitingai (kiekvienos i§ imoniy vieta vertinant pagal skirtingus
rodiklius) pateikti 16 lentel¢je. Matoma, kad nors A imonés apyvarta buvo didziausia (pagal 2005
m. duomenis), vertinant kompleksiskai, t.y. pagal 6 autorés pasirinktus rodiklius, galima teigti, kad
geriausia vidiné situacija biidinga B imonei. Remiantis pagrindiniais ekonominiais ir Kkitais
rodikliais galima teigti, kad treCioje pozicijoje atsiduria C imoné, ketvirtoje — D imoné, o strateginés
grupés paskutinéje pozicijoje — E imoné.

16 lentelé
Strateginés grupés apdailos medziagy prekybiniy jmoniy reitingai* pagal vertinimo

kriterijus [sudaryta autorés]

[moniy pozicijos pagal vertinimo kriterijuy
Palyginimo kriterijai A B C D E
imoné imoné imoné imoné imoné
Apyvarta, min. Lt I IT 111 v \
Bendrasis pelnas, min. Lt II I 1T v \
Grynasis pelnas, tukst. Lt II I 111 1A% \
Darbuotojy skaicius II I 111 \ 1A%
Asortimento gylis (prekiy pavadinimy II I I v A%
skaicius)

Tiekéjy skaicius 11 I v 1T \

* pozicija arba vieta vertinant kity strateginés grupés imoniy atzvilgiu

Reikéty pastebéti, kad vertinant apdailos medziagy prekybiniy jmoniy parduodamy prekiy
nomenklatiira (asortimento gyli) naudojamas rodiklis — prekiy pavadinimy skaifius (poziciju
skaiCius). Beje nagrin¢jamy apdailos medziagy prekybiniy imoniy asortimento plotis gali biti
vertinamas kaip vienodas (anks¢iau minéty 12 prekiu grupiy), nors skirtingose imonése nustatyti

tam tikri apdailos medziagy grupiy klasifikavimo skirtumai.
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Kaip matoma i§ 36 paveikslo, visy penkiy imoniy pagrindiniy veiklos rodikliy lyginamieji
svoriai bendroje Siy imoniy grup¢je labai Zymiai nesiskyré. Tik vertinant krastutines pozicijas (t.y.
didziausia ir maziausia lyginamaji svori turinfias imones, vertinant pagal tam tikra rodikli)
pastebimi zymesni $iy santykiniy dydziy skirtumai.

Pastebima, kad tos paCios imonés visi keturi analizuojami rodikliai pasiskirsto labai
panasiai, t.y. nustatytos panasios ju proporcijos, imonés rodikliy apimties dalj nustatant santykyje
su visos grupés rodiklio suma. A imon¢ didziausia lyginamaji svorj strategin¢je imoniy grupéje turi
pagal apyvartos rodiklj (23,3 proc.), o maziausia — pagal darbuotoju skaiciaus rodiklj — atitinkamai
21,4 proc. B imonés lyginamieji svoriai varijuoja tokiose ribose: nuo 22,1 proc. (pagal apyvarta) iki
27,5 proc. (pagal bendraji pelna). Charakteringesné situacija nustatyta E jmong¢je, kurioje didziausia

lyginamaji svori grupéje sudaré darbuotoju skaicius (18,6 proc.), o maziausia — apyvarta (14 proc.).
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0% 1 2a 274 25,4 22,9
20% -
23,3 25,2 23,8 21,4
0% ‘

Apyvarta Bendrasis Grynasis Darbuotojy
pelnas pelnas skaicCius

@A jmoné @B jmoné OC jmoné OD jmoné OE jmoné

36 pav. Apdailos medziagy prekybiniy imoniy rodikliy lyginamieji svoriai

strateginéje grupéje [sudaryta autorés]

Apibendrinant penkiy apdailos medZziagy prekybiniy imoniy situacija galima teigti, kad Siy
imoniy priskyrimas vienai strateginei grupei yra teisingas, nes §ios imonés nustatytos kaip turincios
gana reik§mingus panasSumus, vertinant pagal tokius kriterijus kaip pagrindinius veiklos, rinkos
rodiklius, imoniy pasitlos, jos struktlira ir apimtj, imoniy sanaudy bei zmogiSkuyjuy resursy
kiekybinius parametrus ir sudéti. Taigi galima teigti, kad marketingo strategijos formavimo,
marketingo strateginio planavimo proceso analiz¢ gali biiti kompleksiskai taikoma vertinant
pasirinkta apdailos medziagy prekybiniy imoniy strateging grupg. Apie didziyju apdailos medziagy
prekybiniy imoniy marketingo strategijos formavima, remiantis magistro darbo teorijoje aprasytu

marketingo strategijos kiirimo proceso nuoseklumu, raSoma 3.2 poskyryje.
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3.2. Marketingo strategijos kiirimo etapai apdailos medziagy prekybiniy jmoniy strateginés

grupés jmonése

3.2.1. Apdailos medzZiagy prekybiniy jmoniy misija ir tikslai

Atlikus penkiy apdailos medziagy prekybiniy imoniy misijos formuluociy bei ju teksto
turinio analize, nustatyti $iu jmoniy misijos bendri bruozai ir skirtumai, kurie i$skirti ir pateikti 37
paveiksle. Pastebima, kad visos penkios didziosios Siauliy miesto apdailos medziagy prekybinés
imoneés savo misijoje akcentuoja vartotojy poreikius ir likescius tokius kaip kokybiskos, saugios,
modernios, ekologiskos, patrauklios kainos produkcijos teikimas, individualiy poreikiy tenkinimo
galimybé, reagavimas | vartotoju pageidavimus, lankstus kylan¢iy problemy sprendimas,
aptarnavimo kultiira, objektyvios informacijos apie prekes teikimas, garantijy teikimas, patrauklios

atsiskaitymo uz preke salygos, i$skirtinis démesys lojaliems klientams.

Misijos formuluotéje naudojami
kokybiniai pozymiai

JL

Vartotoju Akcininky Samdomy Prekybiniy ir kity Visuomeneés,
interesai (5) interesai (4) darbuotoju verslo partneriy bendruomenés
interesai (3) interesai (2) interesai (2)

37 pav. Strateginés imoniy grupés misijos bendri bruozai [sudaryta autorés]

Keturiose strateginés grupés imonése (A, B, C, E) akcentuojami akcininky interesai
(pazymétina, kad visos strateginei grupei priklausancios jmonés yra uzdarosios akcinés bendroves),
o trijose (A, B, D) — samdomuy darbuotojy interesai, pavyzdziui, pakankamas, teisingas,
motyvuojantis, laiku mokamas darbo uzmokestis, tinkamos darbo aplinkos sukiirimas, socialinés
garantijos, saviraiskos ir karjeros galimybés, darbo motyvacija didinan¢iy materialiniy ir moraliniy
stimuly tenkinimas, kiti jsipareigojimai darbuotojams. Dvi strateginés grupés imones (A ir B) savo
misijoje pabréz¢ ir savo santykiy su jvairiais tarpininkais, produkcijos tiekéjais puse, akcentuodami
skaidrius, teisingus ir paremtus bendradarbiavimu verslo santykius, o taip pat akcentavo savo
vaidmeni sprendziant tam tikras visuomenés problemas, aktyvuma dalyvaujant vietinés
bendruomenés gyvenime, {vairiapus¢ parama, teikiama jvairioms visuomenés atskirties grupéms,
savo prisid¢jima sprendziant socialines bei ekonomines problemas miesto ar regiono lygiu.

Apibendrinant reikety pasakyti, kad iSsamiausios misijos formuluotés, apimancios visus 37

paveiksle iSskirtus misijos bruozus, nustatytos dviejose didziausiose (pagal apyvartos, pelno ir kitus
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rodiklius) strateginés grupés imonese (A ir B). Beje pastebima, kad visy penkiy apdailos medziagy
prekybiniy imoniy misijos formuluotés bei teiginiai palyginus juos tarpusavyje yra ganétinai
panasis, o tai leidzia spresti, kad viso nagrinéjamos imonés labai panasiai suvokia savo veiklos bei
egzistavimo prasmg ir vaidmenj visuomeng¢je. Taigi pirmasis marketingo strategijos kiirimo etapas,
galima teigti, labai panaSiai vykdomas kiekvienoje 1§ didziyjy apdailos medZziagy prekybiniy
Imoniy.

Kitas marketingo strategijos kiirimo proceso etapas — jmonés tiksly identifikavimas.

Didziyjy apdailos medziagy prekybiniy imoniy vadovu Zodinés apklausos metu paaiskejo,
kad dauguma imoniy (4 i§ 5) vykdo taip vadinama neformaly marketingo strategini planavima, t.y.,
vadovy teigimu, ,nelaiko stalCiuje parengty ir raStiska forma suraSyty marketingo strategiju.
Vadovuy pastebéjimu, veiklos, o taip pat ir marketingo ,,strategavimas‘ — tai nuolat auks¢iausio lygio
vadovy galvose vykstantis procesas, pasizymintis didele minc¢iu kaita, salygota konkurenty veiksmuy
bei pasikeitimy imonés vidingje veikloje arba iSoriné¢je aplinkoje. Todé¢l informacijos apie
nagrin¢jamy imoniy tikslus rinkimui pagrinde naudotas vadovy Zodinés apklausos biidas.

ISsiaiskinta, kad visoms nagrinéjamoms imonéms ,,patogiausias: strategijos apréptiems laiko
atzvilgiu, o taip pat ir strateginiu tiksly nustatymo laikotarpis yra 3 metai, t.y. vertinama, i kokia
pageidaujama ateiti apdailos medziagy prekybinés imonés ,ketina ateiti nuo 2005 m. iki 2008 m..
Taigi butent 2005 m. duomenys naudojami kaip paskutiniy ataskaitiniy mety duomenys, nuo kuriy
atskaitomas numatyty tiksly lygis.

Nustatyta, kad apdailos medziagy prekybiniy imoniy tikslai dazniausiai siejami su apyvartos
rodikliu, taciau vadovy paklausus, iSsiaiSkinti ir kiti imoniy tikslai, siekiamybés, lukesciai,
leidziantys jvertinti jvairesnius imoniy veiklos aspektus perspektyvu pozitiriu.

Identifikuojant apdailos medziagy prekybiniy imoniy tikslus naudotas kokybinis
prognozavimas, kurio metu nustatyti vadovy numatymai ateiciai, planai ir ketinimai svarbiausiy
rodikliy kitimo kontekste.

Zodinés apklausos metu, visy pirma, vadovy papraSyta numatyti atskiry imonés veiklos
rodikliy kitimo kryptis vidutinialaikéje perspektyvoje (mazdaug 3 mety laikotarpiui), atsizvelgiant i
imongés vidines galimybes, iSorinius veiksnius bei ju itaka imonés veiklai. Tokiu budu gauta
informacija, apibtidinanti apdailos medziagu prekybiniy jmoniy bendrus tikslus, imonés vadovams
tvertinant $iy tiksly, iSmatuojamy konkreciais matais, pasiekimo galimybg.

Remiantis kokybinémis prognozémis (vadovy nuomonémis), galima teigti, kad apdailos
medziagy prekybiniy apyvarta netolimoje perspektyvoje (2-3 mety) turéty didéti. Tik vienas
zoding¢je apklausoje dalyvaves vadovas (E imonés) mano, kad Sis prekybinés imonés bendrus

veiklos mastus apibiidinantis rodiklis tikriausiai nesikeis. Analogiskas vadovy atsakymuy
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pasiskirstymas nustatytas vertinant kita apdailos medZziagy prekybiniy imoniy rodikli — bendraji
pelna. (Zr. 14 prieda)

D¢l grynojo pelno didéjimo galimybiy apdailos medziagy prekybiniy imoniy vadovai buvo
kiek maziau optimistiSki. Vienodas dalis (po 2 vadovus) sudaré vadovai, kurie mané, kad Sis
rodiklis tikriausiai didés ir tie, kurie nurod¢, jog ju manymu, grynasis pelnas mazés. Grynojo pelno
mazéjimo tikisi E ir C imoniy vadovai, o padidéjimo — stipriausiy imoniy A ir B imoniy vadovai.
Vertinant kitos apdailos medziagu prekybinés imonés charakteristikos — darbuotojy skaiciaus —
kokybines prognozes nustatyta, kad trijose imonése darbuotoju skaicius neturéty keistis (C, D ir E),
o dviejose didziausiose (vertinant pagal apyvarta, pelno kategorijas ir darbuotojy skaiciy) — turéty
didéti (A ir B imoniy).

Galima teigti, kad apdailos medziagy prekybinés imonés savo konkurencingumo didinimo
,paieskose* ateityje naudos pasiiilos didinimo alternatyva. Kaip parodé zodiné vadovy apklausa,
net trys vadovai (A, B ir D) mano, kad ju imonése parduodamy prekiy pavadinimy (poziciju)
skaiCius didés, o dvieju imoniy vadovai (C ir E) mano, kad $is imonés pasitla apibiidinantis
rodikliai i§ esmés nesikeis. Net keturiy apdailos medziagy prekybiniy imoniy vadovai pateiké
zodines prognozes, nurodydami, kad labiausiai tikétina, jog ju imoné padidins parduodamos
produkcijos tiekéjy skaiciy. Vadovy teigimu, naujuy tiekéjuy paieSka yra vienas svarbesniy tokia
veikla vykdancios imonés sékmés garanty. Tik vienos imonés (E) vadovas mano, kad tiekéju
skaiCius artimoje perspektyvoje neturéty didéti.

Norint patikslinti pagrindiniy apdailos medziagy prekybiniy imoniy prognozes, jvertinant
laukiama nagrinéjamy rodikliy kitimo intensyvuma, Zodinés apklausos metu vadovams pateiktas
kitas klausimas: ,,Kokie Jusy imongs tikslai, nurodant kiekvieno i§ rodikliy metinio augimo tempus
(treju mety perspektyvoje)“. Gauti atsakymai pateikti 14 priede.

Galima pastebéti, kad net 3 jmoniy, uzimanc¢iy dominuojancias pozicijas rinkoje, vadovai
mano, kad juy imoniy metinis apyvartos padid¢jimas turéty siekti 15-25 proc. Kity dviejy imoniy
vadovai tikisi mazesnio apyvartos augimo greicio (imonés E vadovas - iki 5 proc., o D — atitinkamai
5-15 proc. ).

Kiekybiniais matais apibiidinant bendrojo pelno kitimo galimybes nustatyta, kad dauguma
apdailos imoniy vadovy (A, C ir D imoniy) tikisi Sio rodiklio metinio padid¢jimo, kuris sudarys 5-
15 proc. B imonés vadovas pateiké nuomong, kad bendrasis pelnas, gautas pardavus apdailos
medziagas, didés 15-25 proc. Vertinant grynojo pelno prognozes nustatyta kitokia situacija: imoniy
lyderiu (A ir B) vadovai tikisi 5-15 proc. metinio augimo, o dviejy imoniy vadovai (E ir C) kaip
realesnj varianta jvardija grynojo pelno mazéjima (nors ir nezymu), tokia prognozg paaiskindami

stipréjancia konkurencija, kai kuriy veiklos sanaudy elementy apimties did¢jimu.
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Ivertinus darbuotojuy skaiciaus prognozes didZiausiose apdailos medziagy prekybinése
imonése, galima teigti, kad realu biity tikétis Sio rodiklio didéjimo. Didziausios imonés darbuotoju
skai¢iy numato didinti zymiau (15-25 proc.), kitos strateginei grupei priklausancios imonés — didinti
iki 5 proc.

Galima teigti, kad imoné¢ B ateiiai yra pasirinkusi aiSkia asortimento gylio didinimo
strateging pozicija. Sioje jmonéje ketinama prekiy pavadinimy skai¢iy padidinti mazdaug apie 15-
25 proc. Kiek mazesnei asortimento plétrai ,,nusiteikusios™ A ir D imonés (prekiy pavadinimy
skai¢iaus prognozuojamas augimas 5-15 proc.). Pastebima, kad viena apdailos medziagy prekybiné
imoné, jeinanti i stipriausiy Sios veiklos imoniy strateging grupg, yra numaciusi kitokia asortimento
gylio keitimo pozicija — prekiy pavadinimy skai¢iaus mazinima (C). Taciau $ios jmonés numatytas
asortimento gylio siaurinimas neturéty buti labai Zymus (numatytas poziciju sumazinimas iki 5
proc.). Vadovo teigimu, tokia apdailos medziagy asortimento keitimo kryptis pasirinkta siekiant
atsisakyti nepaklausiy, ,,uzsibuvusiy®, neatitinkanciy vartotojuy poreikiy bei ,.iSkreipto kainos-
kokybés santykio* prekiy.

Galima teigti, kad 5-15 proc. padidinti tiekéjy skaiciy tikisi A, B ir D jmoniy vadovai. Kity
dvieju imoniy (C ir E) numato ne toki zymu $io rodiklio padidéjima (iki 5 proc.).

Apibendrinant reikéty pasakyti, kad visos penkiy nagrin¢jamy apdailos medziagy prekybiniy
imoniy vadovai trumpalaikéje ir vidutinialaikéje perspektyvoje yra numatg didinti:

= apyvartos ir bendrojo pelno rodiklius, labiausiai atsizvelgdami i didéjancia paklausa ju

parduodamai produkcijai

= darbuotojy skai¢iy (tai logiskas tikslas, imonei siekiant patenkinti didéjancia paklausa

bei pleciantis imonés veiklos mastams);

= tiekéju skaiciy, siekiant optimizuoti apdailos medziagy pirkéjo pasirinkimo galimybes

bei jmonei siekiant jmonés ekonominiy tiksly.

Tik viena imoné, priklausanti didZiausiy Siauliy mieste apdailos medziagu prekybiniy
imoniy grupei, ateityje ketina mazinti asortimento gylj ir atsisakyti maZiau pajamingy ar pelningy ir
nepaklausiu prekiy. Taciau net dvieju imoniy vadovai, atsizvelgdami i vidiniy ir iSoriniy veiksniy
bei ju poveikio monés galimybéms visuma, jverting iSorinés aplinkos kitimo tendencijas bei
konkurencijos lygi rinkoje, mano, kad ju tikslas, siejant su grynojo pelno rodikliu, yra islaikyti
ankstesni grynojo pelno lygi (optimistiniu variantu), o kaip labiausiai tikéting tikslo pasiekimo
galimybg jie vertino grynojo pelno sumazéjima iki 5 proc. Pagal verslo imoniy tiksly nustatymo
lygi, vertinant uzsibréztus tikslus su pasiektais praeityje, galima teigti, kad vertinant bendru
pozilriu visos strateginei imoniuy grupei priklausancios apdailos medziaguy prekybinés imonés
vykdo puolimo strategijq (kai atei€iai nustatomi aukstesnio lygio tikslai, lyginant su ataskaitinio

laikotarpio reik§mémis).
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Kaip minéta, vienas svarbiausiy imonges ateities kiekybiniy maty — apyvarta. Todel buvo
tikslinga Sio rodiklio analizg pagilinti, siekiant i$siaiSkinti strateginés imoniy grupés vadovy tikslus
atskiry apdailos medziagu grupiu apyvartos kitimo atzvilgiu. Atsakymai | viena i$ zodinés
apklausos metu pateikta klausima susisteminti 15 priede. Galima teigti, kad joje pateikti duomenys
leidZia identifikuoti atskiry strateginés grupés imoniy veiklos specializacijos kryptis.  Nustatyta,
kad, vertinant pagal atskiras apdailos medziagy grupes galima spresti, kad:

* Visy strateginés grupés imoniy vadovai 1§ daugumos apdailos medZiagy asortimento

grupiy tikisi stabilios apyvartos arba labai nezymaus did¢jimo. Pastebima, kad tokiy
nustatyty apdailos medziagy grupiuy skai¢ius paminétose jmonése siekia 6-9 (iS 12
apdailos medZziagy grupiy).

= Nei vienos apdailos medziaguy prekybinés imonés vadovas nenurodé, kad imonéje
tikimasi kurios nors prekiuy grupés apyvartos (o tai pat ir paklausos) sumaz¢jimo. Be
abejo, dazniausiai jmongs, planuodamos ir numatydamos veiklos tikslus, yra orientuotos
1 aukStesniy tiksly pasiekimo lygi, tod¢l i§ Siuo atveju iSrySkéja iSimtinai optimistiné
vadovuy pozicija, vertinant atskiry prekiy grupiy apyvartos kitimo galimybes.

» Akivaizdaus did¢jimo net i§ 6 apdailos medziagy grupiy tikisi C imonés vadovas. Kity
imoniy nurodytos 3-4 parduodamu prekiy grupés, i$ kuriy netolimoje ir vidutinialaikéje
perspektyvoje tikimasi reikSmingesnio apyvartos didéjimo.

» [vertinus bendrai visa strateging imoniu grupe pagal apdailos medziagy grupiy
numatoma (planuojama) apyvarta, nustatyta, kad labiausiai tikimasi apyvartos did¢jimo
1§ Siy apdailos medziagy: apdailos plyteliy ir statybiniy blokeliy bei plyty (po 4 imones),
gipso-kartono ploksciy (3 imongés).

Svarbus nagrinéjamy imoniu tikslus bei ju realuma apibudinantis kriterijus — praeityje
imoniy numatyty tiksly pasiekimo lygis. Apdailos medziagy prekybiniy imoniy vadovy buvo
paklausta, ar ju imonéms pavyko pasiekti prie§ tai buvusiam strateginiam laikotarpiui numatytus
tikslus, ivertinant Siy tiksly pasiekimo lygi procentais. (Zr. 16 prieda). Jame pateikti tiksly pasiekima
indikuojantys santykiniai rodikliai leidzia spresti, kad:

= Beveik visos strateginés grupés imonés pakeité darbuotojy skai¢iy iki 1§ anksto
numatyto, suplanuoto Sio rodiklio lygio. Kadangi nustatyta, jog daugelyje nagrinéty
imoniy darbuotojy skaicius buvo didinamas (nors ir nezymiai), galima teigti, kad
apdailos medziagy prekybinés imonés padidino darbuotoju skai¢iy iki i§ anksto
uzsibrézto lygio (tikslo pasiekimas 100 proc.). Tik E imonés vadovas nurodé¢, kad
darbuotojy skai¢iu padidino kiek daugiau nei imonéje buvo i§ anksto numatyta, t.y. su

darbuotojy skaiciaus keitimu susijgs tikslas virSytas 10 proc.
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= Tik E imoné nepasieké uzsibrézty apyvartos, bendrojo pelno ir grynojo pelno tiksly.
Faktiniai rodikliai pasiekti atitinkamai 2 proc. ir 5 proc. mazesni uz imonés vadovybés
suplanuotus Siy rodikliy didinimo tikslus.

= Keturios strateginés grupés imonés pasieké didesnius bendrus verslo rezultatus
(vertinant pagal apyvartos, bendrojo pelno ir grynojo pelno rodiklius). Labiausiai savo
uzsibrézty tiksly lygi virSijo B imoné — faktiniai apyvartos ir bendrojo pelno rodikliai
pasiekti 15 proc. didesni uz suplanuotus rodiklius, o grynojo pelno ir tiekéjuy skaiciaus
didinimo tikslai, anot imoniy vadovu, virSyti 10 proc.

Apibendrinant §ia tyrimo dali galima teigti, kad pastaraisiais metais didziyjy apdailos
medziagy prekybiniy imoniy reali pasiekta situacija i§ esmés pranoko vadovy likesius, nes
daugeliu atveju imonése buvo suplanuota pasiekti mazesnius veiklos rodiklius nei jie buvo realiai
pasiekti. Kaip jau buvo pastebéta, tokiai situacijai labai didele jtaka turéjo pastaraisiais metais itin
sparciai besivysciusi apdailos medziagy rinka, augantys Sios riiSies produkcijos poreikiai.

Autoré, atsizvelgdama | vadovy zodinés apklausos metu surinkta informacija atliko
preliminarius strateginés imoniy grupés tiksly pasiekimo lygi iki 2008 m. apibiidinancius
apskaic¢iavimus. Nustatyta, kad iki 2008 m. (apskaiciuota atsizvelgiant { vadovy pateiktus rodikliy
suplanuotus metinius augimo tempus) A imonés vadovybé nori apyvarta padidinti iki 16,46 miln. Lt.

(zr. 38 paveiksla).

20 + 16,46 17,69

15,17
15 - ]

- 11,02

| 8,81

£ 10

=
51| 1,74 2,11 1,24 0,96 0,75
O '_| T l_l T = T == T =

Ajmoné B jmoné Cjmoné D jmoné E jmoné

O Apyvarta, min. Lt @ Bendrasis pelnas, min. Lt

38 pav. Strateginés imoniy grupés apyvartos ir bendrojo pelno didinimo tikslai 2008 m.

[sudaryta autores]

Jei Sios imonés vadovybés apyvartos metinis augimas (po 15 proc.) pasiteisinty, tai nuo
2005 m. iki 2008 m. apyvarta iSaugty 5,64 min. Lt arba 52,1 proc. B imon¢ savo tiksluose yra
numaciusi dar intensyvesni apyvartos augima (po 20 proc. kasmet). Tuo remiantis galima teigti, kad
2008 m. Sios imong¢s apyvarta turéty padidéti iki 17,69 min. Lt., t.y. per analizuojama strateginiy
tiksly pasiekimui uzsibrézta laikotarpi imonés apyvarta padidéty 7,45 min. Lt arba 72,8 proc.

Maziausio apyvartos kasmetinio didéjimo tikisi E jmonés vadovybé. Sios jmonés tiksluose
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numatytas 5 proc. apyvartos didinimas kasmet iki 2008 m. Taigi E imoné nori apyvarta padidinti
iki 8,81 mln. Lt (t.y. lyginant su 2005 m. rodikliu apyvarta padidinti 1,2 mln. Lt arba 15,8 proc.).
ISsamesni skaiCiavimai, parodantys 2006-2008 m. siekiamo apyvartos didinimo tikslo
bendra pokyti absoliutine verte ir uzsibréztus tarpinius tikslo pasiekimo lygius (2006 m., 2007 m.
apyvartos lygio tikslus) pateikti 17 lenteléje.
17 lentele
Strateginés grupés jmoniy apyvartos didinimo tarpiniai ir strateginiai tikslai

[sudaryta autorés]

Apyvartos didinimo tikslai A imoné B imoné C imoné D imoné E imone
Metinis pokytis, koef. 0,15 0,20 0,17 0,10 0,05
Apyvarta, mln. Lt (2005 m.) 10,82 10,24 9,47 8,28 7,61
2006 m. metinis pokytis, mln. Lt 1,62 2,05 1,61 0,83 0,38
2006 m. planuojamas dydis, min. Lt 12,44 12,29 11,08 9,11 7,99
2007 m. metinis pokytis, min. Lt 1,87 2,46 1,88 0,91 0,40
2007 m. planuojamas dydis, min. Lt 14,31 14,75 12,96 10,02 8,39
2008 m. metinis pokytis, min. Lt 2,15 2,95 2,20 1,00 0,42
2008 m. planuojamas dydis, mln. Lt 16,46 17,69 15,17 11,02 8,81

Bendrojo pelno kitima ,,optimistiSkiausiai planuoja dvi didziausios strateginés grupés
imongs (A ir B). Savo tiksluose Sios jmonés uzsibrézusios bendraji pelna nagriné¢jamu laikotarpiu
kasmet padidinti po — atitinkamai 12 proc. ir 16 proc. A imoné¢ 2008 m. yra numaciusi bendraji
pelna padidinti iki 1,74 mln. Lt, o B imoné — iki 2,11 mln. Lt. Jei Sie tikslai buty pasiekti A imoné
nuo 2005 m. iki 2008 m. bendraji pelna padidinty 0,5 mln. Lt arba 40,3 proc., o B imoné —
atitinkamai — 0,76 mlin. Lt arba 56,3 proc. E imonés tikslai, iSreiksti bendrojo pelno rodikliu, yra
zymiai kuklesni. Si jmoné tikisi ir i tai orientuoja savo veikla bendraji pelna kasmet padidinti po 3
proc. ir 2008 m. pasiekti 0,75 min. Lt (t.y. 0,06 mln. Lt arba 8,7 proc. daugiau nei 2005 m.). C ir D
imongs, vertinant pagal apyvartos ir bendrojo pelno rodiklius atsidurusios treCioje ir ketvirtoje
pozicijose, tikisi bendrojo pelno kasmetinio augimo lygaus mazdaug 10 proc. Per strateginj
laikotarpi C imon¢ planuoja bendraji pelna padidinti iki 1,24 mln. Lt, o D imoné¢ — atitinkamai iki
0,96 min. Lt. (zr. 17 prieda)

Vertinant imoniy grynojo pelno siekiamas reikSmes, nustatyta, kad dvi strateginei grupei
priklausancios imonés (C ir E) nesitiki Sio rodiklio didéjimo. Siy imoniy vadovai, mano, kad juos
tenkinty situacija, jei §is rodiklis i$likty 2005 m. lygio, ta¢iau atsizvelgiant { bendra situacija rinkoje
ir imonés vidines galimybes labiausiai tikétina, kad grynasis pelnas kasmet mazés po 1-2 proc.
Didziausio grynojo pelno augimo tikisi B imoné (mazdaug po 12 proc. kasmet iki 2008 m.). Tuo
remiantis galima teigti, kad B imoné planuoja grynaji pelna 2008 m. padidinti iki 365 tukst. Lt
(lyginant su 2005 m. faktine reikSme padidéjimas turéty sudaryti 105,2 tiikst. Lt arba 40,5 proc.).
(zr. 17 prieda)
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A imon¢ grynojo pelno tiksla sieja su 10 proc. metiniu augimu. Tokiu atveju Sios imonés
rodiklis per tris metus padidéty iki 324,36 tikst. Lt, t.y. 29,72 tukst. Lt arba 33,1 proc. D imonés
vadovybé numaciusi 2 proc. grynojo pelno rodiklio metini padidéjimo tempa ir 2008 m. tikisi gauti
172,45 tukst. Lt grynojo pelno (nuo 2005 m. iki 2008 m. padidinti 9,95 tiikst. Lt arba 6,1 proc.).

Vertinant apdailos medziagy prekybiniy imoniy tikslus, susijusius su darbuotojuy skaiciaus
didinimu, nustatyta, kad daugiausiai planuoja pasamdyti naujy darbuotojy B imoné (nuo 16
darbuotoju 2005 m. iki 22 darbuotojy 2008 m.). A imon¢ ketina darbuotoju skai¢iy padidinti 3, t.y.
nuo 15 iki 18. Kitos strateginés grupés imonés (C, D ir E), vadovybés teigimu, darbuotojy skaiciy
padidins 2 darbuotojais. (zr. 17 prieda).

Vertinant asortimento gylio keitimo tikslus ir uzsibreézta ju lygi iki 2008 m. nustatyta, kad
labiausiai prekiy pavadinimu skai¢iy ketina padidinti B jmoné (mazdaug 16 proc. kasmet), t.y.
prekiu poziciju skaicius nuo 1520 (2005 m.) turéty iSaugti iki 2373 (2008 m.). A imonés prekiy
gylis, remiantis imonés vadovybés planais prekiy pozicijy skai¢iy kasmeti didinti po mazdaug 10
proc., turéty keistis sekanciai: nuo 1487 (2005 m.) iki 1979 (2008 m.). Galima pastebéti, kad D
imoné yra numaciusi tokio pat intensyvumo asortimento gylio plétra kaip ir A imoné (t.y. 10 proc.
kasmetinis didinimas).

Taigi galima tikétis, kad D imoné nuo 2005 m. iki 2008 m. prekiy poziciju skai¢iy padidins
nuo 957 iki 1274. E imonés vadovybe¢ kaip veiklos tiksla nurodé 5 proc. prekiy pozicijy skaiciaus
didinima kasmet (2008 m. turéty siekti 983, kai 2005 m. buvo 849). Reikéty atkreipti démes;i 1 tai,
kad vienintelé C ymon¢ per artimiausius kelerius metus ketina vykdyti asortimento gylio mazinimo
politika ir kasmet atsisakyti vidutini§kai po 2 proc. prekiy. Tokiu atveju Sios imonés asortimento
gylis nuo 1087 (2005 m.) sumazéty iki 1023 (2008 m.). (17 prieda)

Imoniy tikslai, orientuoti | naujy tiekéjuy paieska ir juy skaiciaus didinima, matomi 17 priede.
Pastebima, kad B imoné numaciusi auk$c¢iausia Sio tikslo pasiekimo lygi, t.y. ji planuoja tiekéju
skaiCiy kasmet didinti po mazdaug 15 proc. ir nuo 76 tiekéjy (2005 m.) ju skaiciy padidinti iki 116
(2008 m.). Vienodu intensyvumu tiekéjy skaiciaus didinimo tiksla ketina jgyvendinti A ir D imonés
(mazdaug po 10 proc. kasmet). Jei Siuos tikslus pavykty pasiekti orientacinis tiekéjy skaicius A
imong¢je padidinty iki 97, o D imon¢je — iki 88. Maziau intensyviai tiekéjy paieskai nusiteikusios C
ir E imonés (tiekéjy skaiciy didinti atitinkamai po 5 ir 2 proc. kasmet). C imon¢je Sis rodiklis per
tris metus padidéty iki 74 (kai 2005 m. buvo 64), o E imon¢je 2008 m. turéty sudaryti 60 (kai 2005
m. buvo 57).

Imoniy, priklausanéiy apdailos medziagy didziyju prekybiniy imoniy grupei, tiksly
suvesting lentelé taip pat pateikta 17 priede.

Reikeéty pastebéti, kad nagrinéjamose imonése 3 mety perspektyvai numatyti it kitokie

tikslai. Pavyzdziui, B imon¢ iki 2008 m. planuoja padidinti prekybinés salés plota apie 20 proc..
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Apdailos medziagy prekybinés imonés, nustatydamos tikslus, naudoja ir kokybines kategorijas: A
imon¢ kaip tiksla yra iSsikélusi vidinés informacijos sistemos gerinima, duomeny bazés
atnaujinima, vidinés komunikacijos gerinima; A, B ir D imoniy tiksluose pabréziamas Zzmoniy
iStekliu valdymo klausimy sprendimas, personalo kvalifikacijos tobulinimas, uZzsienio Zziniy
gerinimas, kursy ir seminary organizavimas, darbuotojyu motyvacijos didinimas, atlyginimo uz
darba didinimas, darbuotojuy aktyvesnis itraukimas i imonés planavima ir valdyma, aukStesnés
grandies darbuotojy ,,dalyvavimo pelne* galimybiu padidinimas.

Apibendrinant galima teigti, kad strateginés grupés imong¢s, orientuodamosios | ateiti, yra
uzsibrézusios aukStus arba net labai aukStus veiklos tikslus. Vadovy teigimu, Sie tikslai yra
pakankamai realils ir pagristi, atsizvelgiant { pastaraisiais metais apdailos medziagy rinkos kitimo
tendencijas, kurios, kaip manoma, ir perspektyvoje stipriai nesikeis, t.y. iSliks aiski apdailos
medziagy rinkos augimo tendencija.

Autorés manymu, imoniy (ypa¢ dviejuy didziausiy — A ir B) uzsibrézti tikslai yra pernelyg
auksti ir juos pasiekti turéty biiti ganétinai sudétinga. Kita vertus, daugelis imoniy naudoja tiksly
formavimo praktika, kai tiksly lygis yra uzsibréziamas aukstesnis, ir tai daroma samoningai,
siekiant nukreipti bei mobilizuoti organizacijos ir jos nariy pastangas $iu tiksly pasiekimui. Toks
tiksly formavimo principas gali buti taikomas, ta¢iau ir Siuo atveju numatyti tikslai neturéty stipriai
virSyti imoniy galimybiy. PrieSingu atveju, tikslai gali veikti demotyvuojanciai, o pats imones

planavimas, pradedant tiksly nustatymu, gali atrodyti netikslingas ir netikroviskas.

3.2.2. Apdailos medziagy prekybiniy imoniy marketingo aplinkos analizé

Neabejojama, kad kiekvienos imonés sékmé rinkoje, parduodamy prekiu paklausa, jos
struktiira ir kitimas labai priklauso nuo imonés aplinkos. Biitent todél formuojant marketingo
strategija vienas i$ $io proceso etapy yra marketingo aplinkos vertinimas. Nagrin¢jant makroaplinka
(iSoring aplinka) vertinami ne tik Sios aplinkos elementai, bet ir nustatomos iSorinés aplinkos kitimo
tendencijos, turin¢ios didelg jtaka imoniy strategijos pasirinkimui.

Analizuojant didziyju apdailos medziagy prekybiniu imoniy iSoring aplinka autoré naudojo
moduliuota tyrima, ty. vadovy zodinés apklausos metu gauti rezultatai buvo papildyti
dokumentiniy Saltiniy (statistiniy duomeny) analizés rezultatais

Zemiau pateikiami pagrindiniai strateginés grupés imoniy vadovy Zodinés apklausos
rezultatai, vertinant didziyjy apdailos medziagy prekybiniu imoniy marketingo iSoring aplinka.

Pritaikius penkiy apdailos medziagy statybiniy imoniy vadovy pusiau struktirizuota zoding
apklausa, nustatyti, vadovy nuomone, svarbiausi trys iSorinés aplinkos elementai. Tai: ekonominé

aplinka, konkurenciné aplinka, socialin¢ kultiirin¢ aplinka. Kaip maziau svarbios nustatytos politine
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teisiné aplinka, mokslo ir technologiné aplinka ir gamtin¢ aplinka. Apibendrinantys Sios tyrimo
dalies rezultatai pateikti 18 priede. Kaip matoma i§ susisteminty duomeny, net 4 vadovai kaip pati
svarbiausia apdailos medziagy prekybing imong itakojant; veiksni iSskyré ekonoming aplinka.
Vienas vadovas, vertindamas Sios iSorinés aplinkos komponentés svarba, nurodé¢ ja antroje vietoje.
Apibendrinti duomenys leido patvirtinti, kad apskritai biitent ekonominé aplinka vadovu vertinama
kaip svarbiausias iSorinés aplinkos elementas, ir, galima manyti, butent $i aplinka turi didziausia
itaka apdailos medziagy prekybiniy imoniy sékmei, veiklos rezultatams. Tikétina, kad apdailos
medziagy prekybinés imonés, formuodamos marketingo strategija, labai didel; démesi skiria jmonés
derinimosi prie ekonominés aplinkos veiksmams, atsizvelgiant { ekonominés aplinkos vystymosi
tendencijas.

Vadovy manymu, svarbiausi ekonominés aplinkos veiksniai, turintys didziausia itaka
apdailos medziagy prekybinés imonés paklausai bei jos didinimo galimybéms, yra §ie: gyventoju
pajamos ir skolinimosi (kreditavimo) galimybés, t.y., veiksniai, kurie 1§ esmés apsprendzia
gyventojy perkamaja galia.

Antras pagal svarba identifikuotas apdailos medziagy prekybiniy imoniy iSorinés aplinkos
elementas, remiantis vadovy Zodine apklausa, yra konkurenciné aplinka. Tokiai vadovy nuomonei
itakos galéjo turéti logiSkai per pastaruosius penkerius metus stipréjanti konkurencija Siame
sektoriuje, konkurenty stipréjantis varzymasis dél vartotoju prioritety, pavyzdziui, marketingo
pastangy aktyvinimas bei veiksmuy, nukreipty i tiksling rinka, intensyvinimas. Du apklausoje
dalyvave vadovai Sios aplinkos svarba vertino kaip antra pagal svarba iSorinés aplinkos dalj, o
dviejuy imoniy vadovai — kaip tre€ia pagal svarbg iSorinés aplinkos elementa, vertinant $ios aplinkos
poveiki apdailos medziagy prekybinei imonei, jos veiklai bei rezultatams. Taigi vadovy atsakymu
pasiskirstymas S$iuo klausimu yra bimodalis, t.y. nustatytos dvi dazniausiai pasikartojancios
reikSmes.

Dazniausiai vadovy paminéti Sie apdailos medZziagy prekybinés imonés konkurencijai
(konkurencingumui) didziausia itaka turintys veiksniai: konkurenty skaicius, ju galia ir aktyvumas
rinkoje, lojaliy klienty tur¢jimas, gebéjimas pritraukti ir iSlaikyti stambius klientus, santykiai su
produkcijos tiekéjais, kainodaros lankstumas, apyvartiniy 1Sy pakankamumas, teisingi asortimento
modifikavimo sprendimai, apskritai tokios veiklos patirtis. Taip pat Siame kontekste vadovy
paminétas ir toks konkurencija rinkoje apsunkinantis veiksnys kaip nelegali prekyba apdailos
medziagomis, kai i§ Siy prekybiniy imoniy nesaziningai konkuruojant ,,atimamas klientas“ (nors,
vadovy teigimu, tai néra labai paplites reiskinys).

TreCiu pagal svarba iSorinés aplinkos veiksniu remiantis Zodine vadovu apklausa galima
tvardinti socialing kultiiring aplinka. Ja vertinant daugiausiai vadovy (3 i§ 5) nurodé trecia pozicija

pagal veiksnio svarba. Galima pastebéti, kad nurodydami svarbiausius Sios aplinkos elementus
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vadovai dazniausiai mingjo: demografinius procesus, zmoniy vertybes, poziiirius ir ju kaita,
itakojancius apdailos medziagy vartojima, pasirinkimo ypatumus, formuojancius S$ios riiSies
produkcijos vartotojy elgsenos ypatumus.

Kitas pagal svarbos eiliskuma iSskirtas iSorinés aplinkos veiksnys — politiné teisin¢ aplinka.
Sio i3orinio veiksnio vertinimas pasizyméjo didZiausiu reik§miy pasiskirstymo nevienartisiskumu
(netolygumu), nes nurodant $io veiksnio svarbos ,,vieta“ kity iSorinés aplinkos elementy atzvilgiu
nustatyti net keturi skirtingi vadovy vertinimy variantai. Reikéty pasakyti, kad vadovai Sioje
aplinkoje labiausiai akcentavo vyriausybés politika skatinant bei remiant biisto isigijima,
naudojantis kreditais, teisinius veiksmus (bei ketinimus), turinius itakos gyventoju pajamy
did¢jimui, mokesCiy politika. Pastarasis veiksnys {vardintas kaip nepalankiai apdailos medziagy
prekybiniy imoniy veikla itakojantis veiksnys. Galima pastebéti, kad apskritai politinés teisinés
aplinkos veiksniai, kuriuos nurodé¢ ir ju poveiki apibiidino vadovai, aiskiai ,,skyla® 1 dvi dalis:
apdailos medziagy prekybinés imones veikla teigiamai ijtakojanius veiksnius ir neigiamai
itakojancius veiksnius.

Galima buvo tikétis, kad vadovams mokslo ir technologiné aplinka kaip iSorinés aplinkos
elementas turéty atrodyti svarbesnis. Sis veiksnys, vertinant visy penkiy vadovy atsakymus,
atsidire penktoje pozicijoje (prieSpaskutingje). Dazniausias Sios aplinkos vertinimas — 5, t.y. trys
vadovai $i veiksni nurodé kaip penkta pagal svarba veiksni. Kiti mokslinés technologinés aplinkos
elemento svarbos vertinimo variantai pasikartojo po viena karta. Mokslo ir technologinés aplinkos
veiksniy aiSkinima dazniausiai lydéjo gana trumpi vadovy komentarai. Apdailos medziagy vadovy
nuomone, svarbesni §ios iSorinés aplinkos dalies veiksniai yra: pokyciy Sioje aplinkoje nulemti
asortimento pasikeitimai, parduodamos produkcijos tobulinimas ar modifikavimas, nauju savybiy
atsiradimas, siekiant didesnio vartotojo pasitenkinimo kokybés ar i§laidu ekonomijos pozitriais.

Gamtin¢ aplinka, remiantis vadovu apklausos rezultatais, yra maziausiai reikSmingas
iSorinés aplinkos elementas, t.y. Sios aplinkos itaka apdailos medziagy prekybinéms imonés gali
biiti vertinama kaip ganétinai ribota. Du vadovai Sia aplinka vertino kaip ketvirta pagal svarba
(Sesiy iSorinés aplinkos elementy grupéje), o trys vadovai — kaip SeSta pagal svarba iSorinés
aplinkos elementa. Vadovu pateikti Sios aplinkos veiksniy bei juy poveikio aiSkinimai vis délto
leidzia manyti, kad ir Si aplinka yra pakankamai reikSminga apdailos medziagy prekybinei imonei.
Vadovy paminéti Sie poveikio aspektai: statyby, remonto, apdailos darby vykdymo palankuma
lemianc¢ios gamtinés salygos, gamtiniy iStekliy priecinamumas gamybinéms imonéms, kurios teikia
produkcija apdailos medziagy prekybinéms imonéms. Autoré pastebi, kad Sioje aplinkoje deréty
18skirti ir gamtiniy iStekliy kainas bei juy kitima, kas per pastaruosius kelerius metus neabejotinai

turéjo didele itaka didziajai daugumai verslo imoniy, galiausiai, net ir vartotojy perkamajai galiai.
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Siekiant detalizuoti iSorinés aplinkos vertinima, remiantis vadovy nuomonémis, zodinéje
apklausoje pateiktas klausimas, siekiant iSsiaiSkinti atskiry iSorinés aplinkos elementy ,,poveikio
krypti“ apdailos medziagy prekybiniy imoniy atzvilgiu. Kaip matoma 39 paveiksle, prie labiau
teigiamai apdailos medziagu prekybiniy imoniy veikla jtakojanciy veiksniy galima bty priskirti
ekonoming aplinka ir socialing kultiring aplinka. Strateginés grupés vadovy nuomone, S$iy
makroaplinkos elementy kitimo tendencijos pastaraisiais metais turéjo teigiamos itakos apdailos
medziagy prekybiniy imoniy veiklai.

Remiantis daugumos vadovuy nuomone, apdailos medziagy prekybiniu imoniuy veikla
neigiamai jtakoja konkurenciné aplinka ir politin¢ teisin¢ aplinka. Daugiausiai vadovy, nurodé
neutraly poveiki (kai nepasireiSkia nei aiSkiai teigiamas, nei aiSkiai neigiamas poveikis) vertindami
gamting aplinka, iSreikSdami nuomong, kad Si aplinka nei pernelyg skatina, nei riboja apdailos

medziagy pirkima, turi neutralia jtaka apdailos medziagu prekybinés imonés veiklai.

Gamtiné aplinka

Politiné teisiné aplinka

Socialiné kultdriné aplinka

Konkurenciné aplinka

Ekonominé aplinka

d

0 1 2 3 4 5

Vadovy skaicius

O Labiau teigiamas O Labiau neigiamas B Neutralus

39 pav. [Sorinés aplinkos elementy poveikis apdailos medziagy prekybinéms jmonéms

pastaraisiais metais [sudaryta autorés]

Absoliuciai visy strateginés imoniy grupés vadovy manymu, netolimoje perspektyvoje dar
labiau sustiprés konkurencijos ribojantis poveikis, t.y. visi vadovai mano, kad konkurencija per
artimiausius kelerius stiprés, apdailos medziagu prekybiniy imoniy tarpusavio varzymasis didés,
imonéms reikés vis daugiau marketingo pastangy norint pritraukti ir islaikyti klientus. Remiantis
vadovy atsakymais, perspektyvoje jie ,,laukia“ neigiamos itakos ir i$ kito makroaplinkos veiksnio —
politinés teisinés aplinkos (4 vadovai i§ 5 mané, kad ateityje labiau pasireik§ neigiamas S$ios
aplinkos poveikis juy imonei). Pastebima, kad daugiausiai likesc¢iu apdailos medziagy prekybiniy

imoniy vadovai sieja su poky¢€iais ekonomingje aplinkoje, o taip pat mokslo technologinés aplinkos
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tendencijomis (Siy aplinky teigiamo poveikio tikisi trys vadovai). Apskritai vadovy nuomonés
vertinant iSorinés aplinkos elementy prognozuojama poveiki apdailos medziagy prekybinéms
Imonéms yra labiau negatyvus (19 atsakymuy), o ne pozityvus (11 atsakymu). (zr. 18 prieda)

Apibiidinus pagrindinius vadovy apklausos rezultatus, aktualius vertinant apdailos medziagy
prekybiniy imoniy iSoring aplinka bei jos poveiki tokia veikla uzsiimancioms imonéms, toliau
analizuojami strateginés grupés imoniy vadovy nuomone svarbiausios iSorinés aplinkos
komponentés. Apdailos medziagy prekybiniy imoniy iSoring aplinka detalizuojanti analize
atlickama naudojant dokumentinius bei antriniais Saltinius.

Atliekant iSorinés aplinkos situacija indikuojanciy rodikliy analize taikytas lyginamosios
analizés principas, kuriuo remiantis:

1. Pateikiami Siauliy mieste veikian¢iy apdailos medziagy prekybiniy jmoniy tikslinés
rinkos segmentus, iSskirtus pagal geografini pozymi, apibidinantys duomenys (nagrinéjami ir
tarpusavyje lyginami Siauliy miesto, Siauliy rajono ir Siauliy apskrities ekonominiai rodikliai, turint
apie kiekviena ju atitinkama informacija). Tadiau didZiausias démesys skiriamas Siauliy miesto
situacijos analizei.

2. Kadangi iSoriné aplinka (makroaplinka) — tai i§ esmés Lietuvos mastu veikianti aplinka,
buvo tikslinga jvertinti Lietuvos ekonominius rodiklius ir juos naudoti palyginimui su Siauliy
miesto rodikliais.

3. Siekiant ne tik konstatuoti esama situacija, bet ir jvertinti nagrinéjamy ekonominiy
reiSkiniy kitimo tendencijas, naudota dinaminé analizé, o remiantis kiekybiniais prognozavimo
metodais pateiktos svarbesniy rodikliy prognozeés.

Autoré nori atkreipti démesi i tai, kad kai kuriy rodikliy analiz¢ apima nevienodus
laikotarpius, o pagrindiné to priezastis — nepakankami i§ antriniy Saltiniy gauti duomenys.

Vienas pagrindiniy Salies ekonoming situacija apibiidinanciy rodikliy yra BVP. Pastaraisiais
metasi auganCios BVP apimtys irodo pakankamai sékminga Lietuvos iikio funkcionavima,
ger¢jancia imoniy, o taip pat ir Salies gyventoju ekonoming biiklg. Pastebima, kad per 2003 m.
palyginus su 2002 m. Lietuvoje sukurtas BVP iSaugo mazdaug 10 proc., per 2004 m. — atitinkamai
7 proc., per 2005 m. remiantis preliminariais statistiniais duomenimis, Sis rodiklis iSaugo 7,5 proc.
ir veikusiomis kainomis sieké¢ 71084 min. Lt, o palyginamosiomis kainomis — 66188 miln. Lt. (zr.
19 prieda) Per 2004 m. statyboje kaip iSskirtoje veiklos rtsyje sukurta pridétiné verté lygi 4020 min.
Lt, o 2005 m. Sis dydis iSaugo 19 proc. (762,5 mln. Lt) iki 4782,5 min. Lt. Vertinant pagal
ketvirCius statybu sukuriama verté didziausia yra trecia ir ketvirta ketviréius. Didmeninés ir
mazmenineés prekybos Lietuvoje sukurta verté nuo 10059,3 min. Lt (2004 m.) iSaugo iki 11373,3
mln. Lt (2005 m.). Sio rodiklio metinis padidéjimas sudaré 13,1 proc. arba 1314 min. Lt Kita temai

aktuali veiklos riisis susijusi su nekilnojamuoju turtu. Nustatyta, kad 2005 m. palyginus su 2004 m.
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Sios veiklos sukurta verté iSaugo 12,8 proc. arba 726,4 min. Lt, t.y. nuo 5684,1 mln. Lt padidéjo iki
6410,5 min. Lt Pazymeétina, kad didesni pastaryjy dvieju nagrinéty rodikliy padidé¢jimai taip pat
nustatyti trecia ir ketvirta ketvirciais.

BVP apskaiciuotas iSlaidy metodu ir jo sudedamoji dalis namy iikiy vartojimo iSlaidos
pateiktos 19 priede. Nustatyta, kad nuo 2004 m. iki 2005 m. Siuo biidu apskaic¢iuotas BVP iSaugo
13,8 proc. arba 8643,8 min. Lt. Namy ikio iSlaidos padidéjo 14,1 proc. (5697,1 min. Lt).
Pastebima, kad tieck BVP, tieck namy tkio vartojimo islaidos didesnés nustatytos paskutiniaisiais
mety ketvirciais. Taip pat galima atkreipti démesi i tai, kad namy tikio vartojimo iSlaidy santykiné
dalis BVP apimtyje abiem nagriné¢jamais metais beveik nesikeité ir sudaré¢ 64,8 proc. ir 64,9 proc.

Gyventojuy perkamoji galia yra vienas svarbiausiy rodikliy, apibiidinanciy ju galimybes
pirkti ir vartoti tam tikras prekes ir paslaugas. Pagrindiné gyventojy pajamu dalis gaunama kaip
samdomojo darbo pajamos, o §i rodikli pakankamai gerai apibiidina vidutinis ménesinis bruto darbo
uzmokestis. Sio rodiklio, tiesiogiai jtakojanéio ir apdailos medZiagu vartojimo apimtis, kitimas
pagal iSskirtus regionus, siekiant atlikti palyginamaja analizg¢, matomas i§ 20 priede pateikty
duomeny. Reikety pastebéti, kad darbo uzmokescio rodiklis 1§ esmés aktualiausias vertinant §io
rodiklio itaka galutiniy vartotojy sprendimams bei prekiy pirkimo apimtims.

Kaip matoma i3 20 priede pateikty duomeny, darbo uzmokestis tiek Lietuvoje, tiek Siauliy
mieste (apskrityje, rajone) tur¢jo tendencija didéti. Analizuojant pastaruosius trejus metus, galima
pastebéti, kad kiekvienais metais Lietuvos vidutinis darbo uzmokestis buvo didesnis negu Siauliy
miesto, apskrities ar rajono gyventoju darbo uzmokestis. Jei 2004 m. Lietuvos rodiklis buvo lygus
1149 Lt, tai Siauliy miesto — atitinkamai 1030 Lt, t.y. 119 Lt arba 11,6 proc. mazesnis. Dar labiau
nuo vidutinio Lietuvos gyventojo darbo uzmokeséio ,,atitrikgs* Siauliy apskrities (191 Lt arba 19,9
proc.) ir Siauliy rajono (375 Lt arba 48,4 proc.) gyventoju darbo uzmokestis.

Pastebima, kad nuo 2002 m. iki 2004 m. vidutinis ménesinis darbo uzmokestis Lietuvoje
padidéjo 135 Lt arba 13,3 proc., Siauliy mieste —161 Lt arba 18,5 proc., Siauliy apskrityje — 141 Lt
arba 17,3 proc., o Siauliy rajone — atitinkamai 44 Lt arba 6 proc. Apibendrinant galima teigti, kad
Siauliy mieste ir apskritai Siauliy apskrityje didéjan¢ios gyventojy pajamos sudaré prielaidas
nagrinéjamu laikotarpiu pirkti ir vartoti daugiau ivairiy prekiy ir paslaugy, o tai tur¢jo itakos
apdailos medziagy paklausos didéjimui. Tadiau lyginant Siauliy i¥skirty geografiniy segmenty
darbo uzmokescio rodiklj lyginant Lietuvos kontekste pastebimas aiskus ,,atsilikimas®, o tai leidzia
manyti, kad Siauliy miesto ir apskrities gyventojai turi salyginai maZesne perkamaja galia nei
daugelio kity Lietuvos regiony gyventojai.

21 priede pateikti duomenys parodo, kad bendras dirbangiujy skai¢ius Siauliy mieste 2002-

2004 m. laikotarpiu kasmet didéjo po mazdaug 3-4 proc. DidZiausias darbuotojy skai¢iaus Siauliy
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mieste padid¢jimas nagrinéjamu laikotarpiu nustatytas 2002 m., kuriy grandininis metinis
padidéjimas sudare 3,9 proc. (1707 dirbanciyjy).

40 paveiksle pateikta vidutinio ménesinio bruto darbo uzmokes¢io Siauliy mieste kitimo
tendencija, taikant analitini arba trendo funkcijos skaiCiavimo metoda. Pritaikius §i kiekybini
prognozavimo metoda gautos nezymiai didéjancios reikSmés ateinanciais metais. Determinacijos
koeficientas leidzia teigti, kad laikas nagrin¢jamo rezultatinio kintamojo (darbo uzmokescio)

variacija itakoja 90 proc.
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40 pav. Vidutinio ménesinio bruto darbo uzmokes¢io Siauliy mieste kitimo tendencija

[sudaryta autorés]

Vertinant vartojimo i§laidy vienam namy tkio nariui kitimag 2003 -2005 m. laikotarpiu taip
pat nustatyta didéjimo tendencija. Tadiau Siauliy apskrities rodikliai kiekvienais analizuojamais
metais buvo mazesni nei Lietuvos rodikliai. (Zr. 22 prieda)

Be abejo gyventoju darbo uzmokestis ir pajamos néra vieninteliai ekonominiai rodikliai,
kurie apibiidina perkamaja galia. Kainos, ju kitimas yra labai svarbus veiksnys, tiesiogiai itakojantis
zmoniy realiyju pajamuy dydj (t.y. pajamos eliminavus prekiy ir paslaugy kainy kitima). 23 priede
pateikti duomenys rodo, kad galutiniy prekiy ir paslaugy kainos visus metus, i$skyrus 2003 m.,
did¢jo. Pastebima, kad per 2004 m. kainy lygis iSaugo 1,2 proc., o per 2005 m. — atitinkamai 2,7
proc. Taigi per pastaruosius kelerius metus didéjant prekiy ir paslaugy kainoms, Zzmogaus,
gaunancio vienodo dydzio pajamas, perkamoji galia mazéjo. Apibendrinant galima teigti, kad 2004
m. ir 2005 m. kainy kitimas turéjo neigiama jtaka apdailos medziagy potencialiai paklausai, mazino
kai kuriy namy tikiy galimybes pirkti ir vartoti daugiau ne pirmo butinumo prekiy ir paslaugy.

Neabejojama, kad apdailos medziagu vartojimas ir paklausa labai priklauso nuo statybu
rinkos, jos aktyvumo, nes dazniausiai statybos darbus lydi remonto ir apdailos darbai. Vienas i§

statyby rinkos situacija apibudinanciy rodikliy — statyby kainy kitima parodantys indeksai. IS 41
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paveiksle pateikty duomeny galima spresti, kad 1995-2005 m. laikotarpiu kiekvieny mety statybuy
kainy lygi palyginus su prie$ tai buvusiy mety kainy lygiu, nustatytas kainy didéjimas. Tik per 2001
m., palyginus su 2000 m., statyby paslaugy kainos sumazéjo 0,5 proc. Galima pastebéti, kad
pastaraisiais metais statybuy kainos augo palyginus sparciai: per 2003 m. bendras $iu paslaugy kainy

lygis iSaugo 1 proc., per 2004 m. — atitinkamai 6,1 proc., o per 2005 m. — net 7,6 proc.
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41 pav. Vidutiniai metiniai statybos kainy indeksai Lietuvoje [sudaryta autorés]

Nustatyta statybos kainy did¢jimo tendencija gali bt siejama su $iy paslaugy poreikio
iSaugimu, augancia paklausa, o tai kartu yra ir indikatorius, apibiidinantis apdailos medziagy
paklausos kitimo krypti.

Statyby sektoriaus, kuris, kaip minéta, labai aktualus nagrin¢jamai temai, raida 1§ dalies
apibiidina Siame sektoriuje dirban¢iyju darbo uzmokesc¢io rodikliai. Kaip matoma i§ 24 priede
pateikty duomenuy, dirban¢iyjy statyboje darbo uZmokestis Siauliy mieste kiekvienais
analizuojamais metais buvo panasaus lygio kaip ir Lietuvos rodiklis. Siauliy apskrities nagrinéjami
darbo uzmokescio rodikliai iki 200 m. buvo Zemesnio lygio, o nuo 2001 m. susilygini su vidutiniu
darbo uzmokes¢iu Lietuvoje (dirbanciyjuy statybose). Labiausiai netolygiai darbo uzmokestis
statybose keitési Siauliy rajone — iki 2001 m. jis buvo Zymiai maZesnis, o nuo 2002 m. — jau virsijo
Lietuvos vidutinj rodikli. Tokia situacija paaiSkinama tuo, kad Siauliy rajone iki 2002 m. ,,uzsidaré*
kai kurios ,,neseékmingos* imonés, toliau veikla tgsé nedaug, ta¢iau pakankamai stipriy imoniy, o tai
didinangiai paveiké statistini Siauliy rajono darbo uzmokesgio statyboje rodikli. Reikéty atkreipti
démesi | tai, kad pastaruosius trejus metus (2002-2003 m.) beveik sutapo Lietuvos, Siauliy miesto ir
Siauliy apskrities darbo uzmokes¢io statyboje vidutiniai dydZiai, o ju metiniai padidéjimo tempai
Siuo laikotarpiu buvo lygts 14-19 proc.

Kita nagrinéjamai magistro darbo temai svarbi charakteristika, susijusi su darbuotojy

dirbanciy statybose skaic¢iumi. Galima teigti, kad Sio rodiklio kitimas atspindi statybos ir remonto
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darby paklausa, kuriai didéjant auga ir apdailos medziagy paklausa. Vadovaujantis Siuo loginiu
pagrindu, analizuojamas Siauliy miesto, apskrities ir rajono darbuotojy skaicius. (zr. 25 prieda)

Nustatyta, kad darbuotojy skaidius statybose pradéjo didéti nuo 2000 m. (isskyrus Siauliy
rajona, kuriame darbuotoju skaiCius statybose didéjimo tendencija nustatyta nuo 2001 m.). Per tris
paskutinius metus Siauliy mieste darbuotoju skai¢ius isaugo 873 darbuotojais (23,9 proc.), Siauliy
apskrityje — 1177 darbuotojais (24,9 proc.), o Siauliy rajone — atitinkamai 87 darbuotojais (31,6
proc.).

Kadangi darbe nagrin¢jama prekybos sektoriaus dalis (apdailos medziagy prekybinés
imonés) buvo aktualu iSsiaiskinti, koks Siame sektoriuje dirbanciyju vidutinis darbo uzmokestis ir
kaip jis keitési. Remiantis $ia informacija galima tikétis atskleisti prekybiniy jmoniy veiklos raidos
tendencijas. Kaip matoma i$ 26 priede pateikty duomenuy, prekybos imonése dirbanciy darbuotoju
darbo uZzmokesciui biidinga didéjimo tendencija, tac¢iau Siame sektoriuje dirbanciyju vidutinis
atlyginimas Lietuvos lygiu kiekvienais analizuojamais metais buvo didesnis negu Siauliy
teritoriniuose vienetuose: mieste, rajone ir apskrityje. Pastebima, kad didziausias prekyboje
dirbangiy darbuotoju darbo uzmokestis nustatytas Siauliy mieste (kur ir veikia nagrinéjamos
imonés), maZesnis nustatytas Siauliy apskrityje, o maZiausias i§ triju i$skirty geografiniy segmenty
— Siauliy rajone. Atkreiptinas démesys i tai, kad nuo 2002 m. Lietuvos vidutinis darbo uzmokestis
(dirbanéiyjy prekybos imonése) pradéjo didéti Zzymiai didesniu tempu, negu jis kilo Siauliy
geografinéje zonoje.

Apibendrinant vidutinio ménesinio bruto darbo uzmokes¢io didmeningje ir mazmeninéje
prekyboje analize reikéty pasakyti, kad nors i darbo uzmokes¢io kategorija didéjo, tadiau Siauliy
geografiniuose segmentuose ji buvo dar akivaizdziai mazesné, lyginant su bendra situacija
Lietuvoje. Be to, galima teigti, kad prekyboje dirbantys asmenys yra santykinai pras¢iau apmokami,
lyginant su kita veikla vykdanciy imoniy ir organizacijy darbuotojy darbo uzmokesciu. Pastarasis
teiginys apibiidina ne tik Siauliu regiono situacija, bet ir visoje Lietuvoje bendra susiklos¢iusia
situacija.

Prekybos sektoriaus plétra apibiidina jame dirbanciy darbuotoju skaicius. Kaip matoma i$ 27
priede pateikty duomeny, didmeninéje ir maZmeninéje prekyboje Siauliy mieste dirbanéiujy
skaiCius paskutinius penkerius metus kito gana netolygiai, taiau nustatyti metiniai didéjimai ar
sumazéjimai nebuvo labai dideli. Kaip rodo statistiniai duomenys, didziausias Siauliy mieste
prekyboje dirbanciyjuy skaicius nustatytas 1998 m. Pastebima, kad 2002 m. prekybine veikla
uzsiimandiose jmonése dirbo 16,2 proc. visy dirbandiyju Siauliy mieste ir tai buvo 7371
darbuotojai, o jau sekanciais 2003 m. Sie rodikliai sumazg¢jo iki atitinkamai 15,2 proc. arba 7176
darbuotojy. Didziausias prekyboje dirbanciyjy skaicius analizuojamu laikotarpiu nustatytas 2004 m.

(7387 darbuotojai). Kadangi per 2004 m. bendras darbuotojy skai¢ius Siauliy mieste taip padidéjo,
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ty mety prekyboje dirbanciy darbuotojy lyginamasis svoris beveik nepasikeité (nuo 15,2 proc. 2002
m. padid¢jo iki 15,3 proc. 2003 m.).

Mikroaplinkos analizé.

Vienas svarbiausiy jmonés mikroaplinkos (vidinés) aplinkos veiksniy yra vartotojai.
ISsamios anketavimo budu atliktos vartotoju analizés rezultatai, atskleidZiantys tipinius apdailos
medziagy vartotojuy elgsenos bruozus, ju motyvacija, likesc¢ius bei nepatenkintus poreikius, aprasyti
antroje darbo dalyje.

Kitas aktualus mikroaplinkos elementas — apdailos medziagy prekybines imones produkcija
apriipinancios verslo organizacijos. Vertinant §i elementa tikslinga skirti prekybinius tarpininkus ir
gamintojus. Strateginei grupei priklausan¢ioms imonéms produkcija teikianciy imoniy skaicius
buvo analizuotas 3.1 poskyryje.

Apzvelgiant situacija strategin€je imoniy grupéje nustatyta, kad apie 85-90 proc. apdailos
medZiagy gaunama i§ uzsienio Saliy prekybiniy tarpininky. Daugiausiai — apie 75-80 proc. i§ ES
Saliy, o apie 10-15 proc. i§ NVS Saliy, o mazdaug 10 proc. i§ kity Saliy (Sioje grupéje stipré¢jancia

pozicija uzima Kinija). (zr. 42 pav.)

Prekybiniai tarpininkai
Gamintojai: 85-90 proc.:
5-10 proc. ES 3aliy: NVS saliy: Kity Saliy:
75-80 proc. 10-15 proc. Iki 10 proc.

42 pav. Strateginés grupés imoniy prekybiniy tarpininky pasiskirstymas pagal organizacijos tipa ir

geografini pozymj [sudaryta autores]

Nustatyta, kad dazniausiai apdailos medziagy prekybinés imonés su parduodanciaja puse
veikia pagal prekybos standarta DDU (delivered duty and paid), t.y. pristatyta, muitas nesumokeétas.
Siuo biidu vykdoma apie 70 proc. prekybiniy sandériy. Taip pat pakankamai daznai (apie 30 proc.
sandériy) vykdoma pirkimas pagal salyga EXW, t.y. pakrautas i§ imonés sandélio. Be abejo,
apdailos medziagy prekybinéms imonéms priimtinesnis, patogesnis ir su mazesne rizika susij¢s yra
DDU standartas.

Bendru strateginés grupés imoniy vadovy pasteb¢jimu, tiekéjy paieSka — tai vienas
sudétingiausiy apdailos medziagy prekybos organizavimo apsekty.

Kaip buvo minéta teorijoje, pardavimo pagalbininkai dazniausiai skirstomi i logistikos
paslaugas teikiancias jmones, marketingo paslauguy teikéjus ir finansiniy paslauguy teikéjus.

Reikety pastebéti, kad visos strateginés grupés imonés naudojasi transportavimo ir kroviniy
pervezimo (autotransporto) paslaugas teikian¢iy imoniy paslaugomis. Su kai kuriomis

transportavimo bendrovémis apdailos medziagy prekybinés imonés yra pasiraSiusios ilgalaikes
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sutartis (vieneriy mety laikotarpiui). NemaZa prekiy dalis atsigabenama i uZzsienio konkreciam
atvejui samdant atitinkama transporto paslaugas teikiancia bendroveg.

Apibendrinant galima teigti, kad kiekviena prekybiné jmoné, pasirinkdama autotransporto
imong labiausiai atsizvelgia 1 Sias savybes: patikimuma, paslaugu kastus, greiti bei uzsakymo
ivykdymo operatyvuma.

Nustatyta, kad didziosios Siauliy miesto apdailos medziagy prekybinés jmonés pardavimo
pagalbininkus - marketingo paslaugy teikéjus samdo gana ribotai. Dazniausiai Siame lygmenyje
pasitelkiami reklamos specialistai, atskiry reklamos paslaugy atlikimui, reklaminés kampanijos ar
kito rémimo veiksmo organizavimui samdomos reklamos agentiiros. Taciau net ir vykdant
reklaming veikla daznai strateginés grupés imonés apsiriboja savo darbuotojais. Visos imonés turi
darbuotojus, kurie atsakingi uz reklaminés veiklos planavima ir vykdyma, todél priimant kai
kuriuos sprendimus atsisakoma iSoriniu konsultanty, Siuo atveju — reklamos specialisty paslaugy.
Pakankamai daZnai sutinkamas atvejis — tai reklamos ar kito su reklama susijusio produkto bei jo
projekto rengimas taikant bendradarbiavimo forma, t.y. imonés atsakingiems darbuotojams
glaudziai palaikant rySius su reklamos agentiira priimamas galutinis sprendimas, o abi
dalyvaujanCios pusés gali dalyvauti vienodu aktyvumu. Pastebima, kad daugelis imoniy
bendradarbiauja su keliomis pasirinktomis reklamos agentiiromis, néra linkusios daznai agentiiry
daznai ,keisti, t.y. apdailos medZziagy prekybinés imonés yra lojalios tam tikry reklamos paslaugy
teikéju vartotojos. Didziosioms jmonéms biidinga ir tai, kad jos daZniausiai palaiko rySius ne su
viena reklamos agentiira, o su keliomis jy, manant, kad palyginimo btuidu galima bus rasti optimaly
pageidaujamo uzsakymo sprendima. Visos strateginés grupés apdailos imonés naudojasi iSimtinai
vietiniy, t.y. Siauliy miesto reklamos agentiiry paslaugomis, o svarbiausi konkrecios reklamos
agentliros pasirinkimo kriterijus yra paslaugu kokybé. Kaina, perkant tokia paslauga atlieka antraeili
vaidmeni, tod¢l galima spresti, kad visos imonés suvokia, kad reklama — tai ne tas produktas,
kuriam reikia stipriai taupyti, kitaip sakant, kokybiSka paslauga, nors ir brangesne, turés didesni
teigiama poveikj, lengviau leis pasiekti imonés uZzsibréztus tikslus, leis pagerinti imonés jvaizdi bei
Zinomuma, t.y. imongés organizuota komunikacija turés ne tik trumpalaiki, bet ir ilgalaiki poveiki.

Nustatyta, kad 2005 m. i§ viso Siauliy mieste veiké 20 apdailos medZiagy prekybiniy
imoniy. 2003-2005 m. laikotarpiu Sia veikla uzsiimanciy jmoniy skaicius tur¢jo tendencija mazeéti ir
tam jtakos tur¢jo keliy nedideliy imoniy uzsidarymo faktas. Pagrindiniy konkurenty didziyju
imoniy grupéje skaiCius per pastaruosius trejus metus nesikeite, t.y. kiekvienais analizuojamais
metais tokiy imoniy 7. Tai UAB ,,JJupoja“, UAB ,,Senukai®, UAB ,,BA Prekyba“, UAB ,,4 V¢éjai ir
Ko“, UAB ,,Bocas“, UAB ,Iris“, UAB ,,Alnida®“. Kity maZesniyju imoniu skaiCius keitési
atitinkamai: 2003 metais buvo 15, 2004 m. sumaz¢jo iki 14, o 2005 m., uzsidarius dar vienai

imonei, sumazéjo iki 13.
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Atliekant konkurencing analiz¢ buvo pasirinktos trys pagrindinés konkurenty grupés: 1)
didZiosios septynios Siauliy miesto imonés; 2) strateginés grupés imonés (penkios jmonés is
didziyju imoniy ,,septynetuko®, t.y. imonés, kurios magistro darbe nagrin¢jamos placdiau ir kuriy
pagrindu analizuojamas marketingo strategijos planavimas); 3) kitos mazesnés imonés (t.y. likusios
imonés, neiskaiciuojant septyniy didziyjy imoniy).

Siekiant jvertinti konkurenty grupiy pozicijas rinkoje, ju iSsikovota rinkos dali dazniausiai
naudojamas apyvartos rodiklis. Todél remiantis surinkta preliminaria informacija, susisteminti
atskiry apdailos medziagy prekybiniy imoniy grupiy apyvartos rodikliai (zr. 28 prieda). Nustatyta,
kad septyniy didziyjy apdailos medZziagy prekybiniy imoniy bendra apyvarta 2005 m. sudare 63,62
mln. Lt., kai tuo tarpu maZesniyju jmoniy bendras rodiklis buvo lygus 4,37 mln. Lt. I3 viso Siauliy
mieste 2005 m. buvo parduota apdailos medziagy uz 67,99 min. Lt, i§ kuriy net 46,42 min. Lt tenka
darbe nagrin¢jamy penkioms strateginés grupés imonéms. Nustatyta, kad i§ viso per tris
analizuojamus metus penkios strateginei grupei priklausanciy imoniy bendra apyvarta sieké 116,31
min. Lt. Septyniy didziyju Siauliy miesto jmoniy apyvarta sudaré 158,7 mln. Lt (j $ia grupe
iskaiciuota ir strateginés grupés imoniy apyvarta), o visy mazesniyjy imoniy apyvarta per tris
metus sudaré 15,68 min. Lt. Pastebima, kad visy Siauliy mieste veikianiy apdailos medziagu
prekybiniy imoniy apyvarta per tris metus sieké mazdaug 174,43 min. Lt.

43 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad per 2004 m., palyginus su 2003 m., labiausiai
iSaugo strateginés grupés imoniy uzimama rinka. Metinis pokytis sudaré atitinkamai 23 proc.
Sekanciais, t.y. 2005 m. strateginés grupés imoniy bendras augimas buvo tik nezymiai mazesnis
(20,4 proc.), o per visa analizuojama laikotarpi (nuo 2003 m. iki 2005 m.) $iy penkiy imoniy rinka,
skaiCiuojant pagal apyvartos rodiklius iSaugo 48,1 proc. Panasiai keitési ir septyniy didziyjy imoniy
grupg apibiidinantys rodikliai: per 2004 m. iSaugo 18,7 proc., per 2005 m. — 23,2 proc., o per kelis
metus — 46,3 proc.

Pastebima, kad nagrinéjamu laikotarpiu sparciai didéjant didziyjy imoniy veiklos
rezultatams, mazesniyjuy imoniy bendras rodiklis tur¢jo tendencija mazéti. Per 2004 m. Sios imoniy
grupés apyvarta sumazéjo 21,3 proc., per 2005 m. — atitinkamai 12,2 proc., o per visa analizuojama
laikotarpi — sumaz¢jimas sudaré atitinkamai 31 proc. Reikéty pasakyti, kad mazesniy imoniy
veiklos rodikliy mazéjimas labiausiai sietinas su tokiais veiksniais:

1) dalis Siy imoniy keité veiklos specializacija ir apdailos medziagy prekyba nagrinéjamu
laikotarpiu vykdyta tik kaip alternatyvi arba antraeilé veikla;

2) dalis imoniy tiesiog neatlaiké didziyju imoniy konkurencinio spaudimo, pagrinde dél
apdailos medziagy kainy isigijimo skirtumy, negebé€jimo operatyviai tenkinti itin dideliy uzsakymu

(sandé¢liavimo galimybiy ribotumas).
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Nustatyta, kad bendras apdailos medziagy prekybiniy imoniy rinkos augimo greitis 2004 m.
ir 2005 m. buvo lygus atitinkamai 13,6 proc. ir 20,1 proc., o per visa analizuojama laikotarpi sudare

36,4 proc.

60 481 463

36,4

23
18,7
20 | 13,6

Pokytis, proc.

2003- m. 2003- m.

21,3
-40 -31

O Strateginé jmoniy grupé O Didziujy septyniy jmoniy grupé
H Kity (mazesniy) jmoniy grupé M IS viso

43 pav. Apdailos medziagy prekybiniy imoniy apyvartos pokyciai pagal grupes

[sudaryta autorés]

Galima pastebéti, kad kiekvienais analizuojamais metais (2003-2005 m. laikotarpiu) bendras
strateginei grupei priklausanciy imoniy rinkos augimas buvo didesnis negu apdailos medziagy
prekybos apimtys Siauliy mieste. Tai leidZia spresti, kad iy jmoniy — apdailos medziagy lyderiy
Siauliy mieste — pozicijos rinkoje pastaraisiais metais stipréjo, o ju uzimamos santykinés rinkos
dalys didéjo. Pastarojo teiginio teisinguma irodo 44 paveiksle pateikta struktiira, apibiidinanti
nagrinéjamy imoniy ,,penketuko”, kity (maZesniyjy) imoniy ir visy didziyju Siauliy mieste
veikianciy apdailos medziagy prekybiniy imoniy (septyniy) lyginamyjy svoriy kitima.

Remiantis gautais duomenimis penkiy didziyjy darbe nagrinéjamy imoniy uzimama rinka
2003-2005 m. laikotarpiu tur¢jo tendencija didéti. Jei 2003 m. Siy imoniy bendra rinkos dalis sudaré
62,9 proc., tai 2005 m. — idaugo iki 68,3 proc. Zinant, jog 2005 m. Siauliy mieste veiké 22 apdailos
medziagomis prekiaujancios imong¢s, galima pastebéti, kad penkioms didZiausioms imonéms
tenkanti rinkos dalis yra pakankamai didelé.

Didziyju septyniu apdailos medziagy prekybiniy imoniy bendra uzimama rinkos dalis taip
pat did¢jo: 2003 m. ji sudar¢ 87,3 proc. visos apdailos medziagy rinkos, o 2005 m. padidé¢jo iki 93,6
proc. Tuo remiantis galima teigti, kad 2003 m. kitoms 15 mazesniyjy apdailos medziagy prekybiniy
imoniy teko 12,7 proc. rinkos, o 2005 m. 13 maZesniyjy imoniy tenkantis rinkos dalis sumazéjo iki

6,4 proc.
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Apibendrinant galima teigti, kad nuo 2003 m. iki 2005 m.:
- Strateginés imoniy grupés bendra uzimamos rinkos dalis iSaugo 5,4 proc. punkto;
. Septyniy didziyju imoniy bendra uzimamos rinkos dalis iSaugo 6,3 proc. punkto;
. Mazesniyjy imoniy bendra uzimama dalis rinkoje sumaz¢jo 6,3 proc. punkto. Beje
galima pastebéti, kad Siy imoniy skaicius analizuojamu laikotarpiu turé¢jo tendencija

mazeti.

100 91,2 93,6
80 - 62.9 68,1 68,3
60 -
40

20 | 127 8,8 6.4
0 I /= —

2003 m. 2004 m. 2005 m.

ao
~
w

proc.

B Kity (mazesniy) jmoniy bendra uzimama dalis rinkoje, proc.
O Strateginés jmoniy grupés bendra uzimama dalis rinkoje, proc.

O Didziujy septyniy jmoniy bendra uzimama dalis rinkoje, proc.

44 pav. Pagrindiniy apdailos medziagy prekybiniy imoniy uzZimamuy daliy rinkoje kitimas

[sudaryta autorés]

28 priede pateikti duomenys parodo, kad vertinant imoniy uzimamas pozicijas rinkoje
didziausi lyginamieji svoriai, tenkantys vidutiniSkai vienai imonei nustatyti strateginéje imoniy
grup¢je. Be to, nagrin¢jami santykiniai dydziai 2003-2005 m. laikotarpiu did¢jo: 2003 m. sudare
12,6 proc. vidutinisSkai vienai Sios grupés imonei, o 2005 m. — atitinkamai 13,7 proc. Nezymiai
mazesni vienos imonés uzimama dali rinkoje apibiidinantys rodikliai nustatyti septyniy didziyjy
imoniy grup¢je. Mazesniyjy apdailos medziagy prekybiniy imoniy grupei vidutiniSkai tenkanti
rinkos dalis aiSkiai mazgjo, t.y. jei 2003 m. vienai Sios grupés imonei teko mazdaug 0,8 proc.
rinkos, tai 2005 m. — tik 0,4 proc. rinkos.

Duomeny analizé rodo, kad sparciai pleciantis apdailos medziagy rinkai didziyjy imoniy
veiklos ir rinkos rodikliai didéjo. Tuo tarpu dauguma maZzesniyjy imoniy nesuspéjo augti tokiu pat
tempu, kokiu plétési bendra Sios rusies produkcijos rinka, t.y. §iy imoniy metiniai augimo tempai
buvo mazesni nei bendras apdailos medziagy rinkos augimo greitis, ir biitent dél Sios priezasties
santykiné juy pozicija rinkoje pablogéjo. Taigi pastaraisiais metais didé¢jant apdailos medziagy
paklausai ir pirkimo apimtims prie rinkos augimo geriau prisiderino ir didesn¢ rinkos dali

»18sikovojo** didziosios apdailos medziagy prekybinés imones.
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[Ssamesné informacija apie strateginei grupei priklausanciy imoniy konkurencing pozicija
rinkoje ir veikla apibudinancius rodiklius pateikta kituose darbo poskyriuose.

Nagrin¢jamos grupés imoniy aplinkos analizés rezultaty apibendrinimui naudojama SWOT
analizé, kurios metu nustatomos imoniy stipriosios ir silpnosios pusés, potencialios grésmés ir

galimybes.
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3.2.3. Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy perspektyvy tyrimas ir marketingo tiksly

nustatymas

Remiantis atliktais tyrimy rezultatais (apdailos medziaguy prekybiniy imoniy vartotoju
tyrimu, strateginés grupés imoniy situacijos ir vidinés aplinkos analize) nustatyta po tris
svarbiausias kiekvienos imonés stipriasias ir silpnasias puses.

18 lentele

Strateginés grupés jmoniy silpnosios ir stipriosios pusés [sudaryta autores]

A jmonés SSGG analizé
Stipriosios pusés Silpnosios pusés
Patogi strateginé vieta Ribotai taikomos kainy nuolaidos
Stabili pozicija rinkoje Nepakankamai didelé prekybiné salé
Optimalus jvairius vartotojy poreikius leidziantis Salyginai aukstesnés kainos
patenkinti prekiy asortimentas
B jmonés SSGG analizé
Stipriosios pusés Silpnosios pusés

ISplétota  prekiy  apsiriipinimo  sistema  (didelis Ne itin patogi strateginé vieta
produkcijos tiekéjy skaicius)

Daug lojaliy pirkéjy Nepakankamas pardavimo personalo skai¢ius
Geras jmonés jvaizdis, i§vystyta rémimo veikla Nepakankamai estetiskos patalpos
C jmonés SSGG analizé
Stipriosios pusés Silpnosios pusés
Ilgamet¢ veiklos patirtis Nepakankamai lanksti kainodara
Didelis lojaliy vartotojy skai¢ius Problemos prekiy pateikimo organizavime
Pakankamai gerai iSplétota rémimo veikla Neparduodamos kazkuriy Zymiy gamintojy prekeés
D jmonés SSGG analizé
Stipriosios pusés Silpnosios pusés
Patraukli strateginé vieta Ribotas pirkéjy skaicius
Erdvios Siuolaikiskai jrengtos patalpos Aukstesnés kainos
Imonés pripazinimas aukStesnes pajamas gaunanciy Salyginai mazesnis prekiy pasirinkimas
vartotojy grupéje
E jmonés SSGG analizé
Stipriosios pusés Silpnosios pusés
Daug lojaliy pirkéjy organizaciju segmente Nei§vystyta rémimo veikla
Pakankamai i$vystyta kainy nuolaidy sistema Ribotas prekiy pasirinkimas
Greitas ir operatyvus uzsakymy vykdymas Nepakankamai iSvystyta rémimo bei populiarinimo
veikla

Autor¢ atkreipia démesi, kad nustatant kiekvienos imonés stiprumus ir silpnumus, labiausiai
atsizvelgta | konkrecios imonés situacija, lyginant su gretimose pozicijose, vertinant pagal uzimama
rinkos dalj, esanciais konkurentais.

Kaip minéta, iSoriné marketingo aplinka — tai visuma iSoriniy jégu, panasiai veikian¢iy visas
tam tikroje teritorijoje veikla vykdancias imones. Tuo remiantis nustatomos strateginei imoniy
grupei bendros potencialios grésmés ir galimybés.

Apzvelgiant strateginés grupés imoniy iSorinés aplinkos kitimo tendencijas nustatytos tokios

Siy imoniy potencialios galimybés ir grésmés:

96




Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

Potencialios galimybés:

1. Palankis poky¢iai ekonomingje aplinkoje (gyventoju perkamosios galios didéjimas).

2. Statyby aktyvumo didéjimas.

3. Vyriausybés priemoniy, skatinanc¢iy nekilnojamojo turto isigijima, suaktyvinimas.

Potencialios grésmeés:

1. Nekilnojamojo turto brangimas, mazinantis jo paklausa.

2. Pigiy, prastos kokybés prekiy konkurencijos pavojus.

3. Nepalankis pokyciai kreditavimo sistemoje.

Kitas tolesnis marketingo strategijos kiirimo etapas — marketingo tiksly formavimas.

Galima teigti, kad imonés marketingo tikslai labai glaudZziai siejasi su imonés tikslais, t.y.
imonés marketingo tikslai ,,iSplaukia“ i§ jmonés tiksly ir detalizuoja marketingo veiklai uzsibréztus
siekius. Nustatyta, kad iki 2008 m. kiekviena strateginés grupés imoné yra numaciusi labai panasius
tikslus pritaikytas apibendrinantis Siy tiksly pateikimas.

Reikéty pasakyti, kad nors teorijoje akcentuojama, kad marketingo tikslai — tai
iSmatuojamos kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais marketingo srities uzduotys, kurias numatoma
tvykdyti per tam tikra laikotarpi, geriau susipazinus su didziosiose apdailos medziagy prekybinése
imonése vykdomu marketingo planavimo procesu nustatyta, kad daugumoje nagrinéty imoniy (4 18
5) marketingo tikslai yra pernelyg bendro pobudzio, nepakankamai konkretts, o ju uZsibréztas
lygis néra nurodomas kiekybinémis charakteristikomis.

Nustatyti tokie dazniausi marketingo  tikslai, kurie gali biiti prilyginami tipiniams
strateginés imoniy grupés tikslams:

= Sustiprinti pozicijas rinkoje (Siauliy miesto ir Siauliy apskrities);

= [$plétoti reklamos, pardavimo skatinimo, rySiy su visuomene veikla, pasiekti didesnio

Imoniy Zzinomumo, komunikaciniais ir marketingo veiksmais suaktyvinti prekiy
pardavima;

= Plésti asortimenta, siekiant optimaliai patenkinti vartotojy poreikius;

» Taikyti lankstesng kainodara;

= Stiprinti vartotoju lojaluma, aktyviau taikyti ilgalaikio lojalumo skatinimo programas;

» QGerinti asmeninj pardavima, didinti pardavimo personalo psichologing ir dalyking

kompetencijas.

Dalis tiksly, kurie apibiidina apdailos medziagy prekybiniy imoniy marketingo veiklos
gaires ir imonés principines pozicijas sprendziant tam tikrus marketingo klausimus apraSyti 3.2.2.
poskyryje. Pavyzdziui, jau bendry tiksly pateikimo kontekste nustatyta, kad beveik visos strateginei
grupei priklausancios imonés ketina didinti asortimento gyli (prekiu poziciju skaiciy), o taip pat

produkecijos tiekéjy skaiciy.
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3.2.4. Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy marketingo strategija

Tikslinés rinkos strategija.

Kaip minéta teorin¢je dalyje, pagal pasirinkta tiksling rinka skiriamos trys marketingo
strategijos: nediferencijuotas marketingas, diferencijuotas marketingas ir koncentruotas
marketingas.

Atliekant detalesng rinkos bei vartotoju analizg pritaikyta segmentavimo technika. Apdailos
medziagy prekybiniy imoniy vartotojy segmentavimas, remiantis strateginei grupei priklausanciy
imoniy vidiniais duomenimis, vykdytas pagal tokius pozymius: geografinj, pirkéjo tipaq, pirkéjo-
organizacijos veiklos pobiidj. Rinkos segmentavimo galimybes pagal daugiau ir ivairesnius
pozymius ribojo duomeny gavimo i$ imoniy problema.

Nustatyta, kad visu penkiy didziausiy apdailos medziagy prekybiniu imoniy, veikianciuy
Siauliy mieste, orientacija tikslinés rinkos pozifriu yra labai panasi, todél nurodant segmenty
dydzius naudotos apibendrintos kiekybinémis charakteristikos — penkiy imoniy vidutiniai segmenty
lyginamieji svoriai.

Nustatyta, kad didZioji apdailos medziagy prekybiniy jmoniy vartotojy dalis tenka Siauliy
miestui. Nustatyta, kad Siauliy miesto segmentas pastaraisiais metais sudaré 65-70 proc., o Siauliy
apskrities — atitinkamai 30-35 proc. Reikéty pastebéti, kad per pastaruosius kelerius metus Siauliy
apskrities segmento lyginamasis svoris nors ir nezymiai, bet didéjo. Tuo remiantis galima teigti, kad
didziyjy apdailos medziagy prekybiniy imoniu pozicijos rinkoje tvirtéjo ir toliau nuo imoniy
buvimo vietos esanciuose geografiniuose rinkos segmentuose. Vertinant perspektyvos poZiiiriu
galima pastebéti, kad didziyjuy apdailos medziagy prekybiniy jmoniy vadovai mano, kad Siauliy

miesto ir Siauliy apskrities (be miesto) segmenty lyginamieji svoriai neturéty keistis. (Zr. 45 pav.)

Segmentai pagal
geografini poZymj

I |
Siauliy miestas Siauliy apskritis
65-70 proc. 30-35 proc.

45 pav. Strateginés imoniy grupés segmentai pagal geografini pozymi [sudaryta autorés]

Kitas apdailos medziagy prekybiniy imoniy tikslinés rinkos identifikavimui naudotas
segmentavimo kriterijus — pirkéjo tipas. Pagal §i pozym;j iSskirti du segmentai: galutiniai vartotojai

(namy tkiai, perkantys apdailos medziagas savo galutinéms reikméms) ir organizacijos (tai
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dazniausiai ,,stambiis“, didelémis apimtimis perkantys pirkéjai). Beje organizacijy segmente
i§skiriami du subsegmentai: statybinés organizacijos ir kitos organizacijos.

Nustatyta, kad galutiniy apdailos medziagy vartotojy (namy tikiy) segmentas uzima 15-20
proc., o organizacijos — atitinkamai 80-85 proc. Organizacijy subsegmentai pasiskirsto sekanciai:
statybos organizacijy lyginamasis svoris organizaciju segmente yra 85-95 proc., o kity imoniy —
atitinkamai 5-15 proc. Daugumos imoniy vadovy nuomone, netolimoje ateityje $iy iSskirty apdailos
medziagy prekybiniy imoniy segmenty santykinés dalys neturéty keistis, keli vadovai pasteb¢jo,
kad ju manymu, ateityje did¢jant oficialiai veikian¢iy remonto imoniy paslaugu paklausai, statybos
organizacijy subsegmento lyginamasis svoris, o taip pat ir organizacijy segmento lyginamasis svoris
turéty nezymiai didéti.

Pirkéju organizacijy segmentas gali biiti salyginai iSskaidytas ir pagal kita pozymi, iSskiriant
tokius subsegmentus: gamintojai (paslaugos teikéjai), kuriy dalis siekia 85-90 proc., perpardavéjai
— atitinkamai 5-10 proc., valstybinés ar vyriausybiné organizacijos — iki 5 proc.

Pagal aptartus poZymius iSskirty segmenty preliminarts dydziai matomi 46 paveiksle. Beje
atkreiptinas démesys i tai, kad segmenty lyginamieji svoriai nustatyti pagal piniging charakteristika,

t.y. kiekvienos vartotoju grupés (segmenty ir subsegmenty) ,,duodamos* apyvartos rodiklius.

Imonés ir organizacijos
Galutiniai 80-85 proc.:
vartotojai Statybos organizacijos: 85-95 proc. Kitos organizacijos: 5-15
15-20 proc.
proc. Gamintojai Perpardavéjai .  Valstybinés ar
(paslaugos teikéjai) 5-10 proc vyriausybinés organizacijos
85-90 proc. proc. Iki 5 proc.

46 pav. Strateginés grupés imoniy segmentai pagal pirkéjo tipa [sudaryta autorés]

Nustatyta, kad daugelyje didziyjy apdailos medziagy prekybiniy imoniy taisykle 20/80
nevisiskai pasiteisina, t.y. remiantis gautais duomenimis nustatyta, kad apie trec¢dalis (o kai kuriose
imongése ir daugiau) didZiausias vartojimo apimtis turin¢iy pirkéju sudaro mazdaug 75-80 proc.
apyvartos. Pagrindiniai Siuo poziiiriu strategin€je imoniy grupéje nustatyti skirtumai tokie: E
imong¢je, kuri prioritetiSkai orientuojasi | organizacijy segmenta S$i taisyklé (20/80) beveik
pasiteisina, o trijose didziausiose imonése (A, B ir C) pirkéju skaiiaus ir ju atneSamos apyvartos
proporcija yra labiau nutolusi nuo mingétos taisyklés.

Atsizvelgiant 1 atlikto tyrimo rezultatus galima teigti, kad apdailos medziagy prekybinés
imones taiko ir ateityje turéty taikyti diferencijuoto marketingo strategija. Kaip pagrindinius du
segmentus, i kuriuos apdailos medziagy prekybinés imonés nukreipia savo tokius:

=  Galutiniy vartotoju (namy tikiy) segmentas

* Organizacijy segmentas.
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Galima teigti, kad dél $iy dviejy rinkos segmenty specifiskumo ir skirtingos ju kaip vartotojy
elgsenos, apdailos medziagy prekybinéms imonéms tikslinga ju atzvilgiu taikyti skirtingus
marketingo veiksmus. Taigi imonés, stengiamosios prisiderinti prie kiekvieno $iy dviejy segmenty
vartotojy poreikiy, rengia dvi marketingo programas. Galima teigti, kad kai kurie i Siuos du
segmentus nukreipti marketingo strateginiai veiksmai yra vienodi, pvz. prekiy asortimento ir
pasitlos. Diferencijuoto marketingo strategijos pagrindas siejamas su tokiais marketingo programos
elementais: kaina (kainodaros veiksmais ir sprendimais) ir rémimu (komunikacijos i tiksling rinka
organizavimo veisimaisi ir sprendimais). ISsamiau apie skirtingus i kiekvieno segmento
aptarnavima orientuotus apdailos medziagy prekybiniy imoniy veiksmus ir marketingo komplekso
elementy strategiju skirtumus raSoma analizuojant marketingo programos elementy strategijas.

Marketingo programos elementy strategija.

Ypac svarbus marketingo strateginio planavimo aspektas — jmoniy kainodara. Nustatyta, kad
strateginéje apdailos medZziagy prekybiniy imoniy grupéje kainy skai¢iavimas vykdomas pagal tokia

principing schema:

Gamintojo arba prekybinio | + pvM

s ; lp| T Prekybinis antkainis || = Galutin¢ kaina
tarpininko kaina

47 pav. Principinis kainy skai¢iavimas apdailos medziagy prekybinése imonése
[sudaryta autorés]

Nustatyta, kad dazniausiai ir bent jau pradinis prekybinis antkainis siekia mazdaug 25 proc.
Isskyrus tuos atvejus, kai naujos prekés pateikiamos pagal ,isiskverbimo* | rinka strategija.
Dazniausiai pra¢jus kuriam laikui po prekés pateikimo prekybai jai pritaikomi pardavimo skatinimo
veiksmai, deél kuriy kainy lygis po truputi mazinamas. Be abejo tokia prekybiniy imoniy kainy
politika lemia ir konkurenty veiksmai.

Svarbus kainodaros aspektas — kainy nuolaidy taikymas. Nustatyta, kad visose strateginés
grupés imonese taikomos tokiu rasSiy nuolaidos: kiekybinés, sezoninés ir mokéjimo. Kiekybinés
nuolaidos dazniau taikomos organizacijy segmente, taciau vis dazniau taikomos ir galutiniams
didelius apdailos medziagy kiekius perkantiems pirkéjams. Sezoniniy nuolaidy taikymo esme
strateginéje apdailos medziagy prekybiniy imoniy grupéje yra tokia: Saltuoju mety sezonu, kuomet
santykinai sumaz¢ja apdailos medziagy pirkimas, taikomos i pardavimy svyravimuy iSlyginima
orientuotos kainy nuolaidos. Reikéty atkreipti démesi, kad kainy nuolaidos pakankamai daZnai
teikiamos ir pavasario-vasaros sezona, kad parduodama santykinai daugiau apdailos prekiy.
Mokejimo nuolaidos taikomos ,,stambiems pirkéjams - organizacijoms*, siekiant paskatinti juos
kuo greiCiau atsiskaityti uz isigytas prekes. Tokiu budu i$ dalies sprendziamas apyvartiniy 1€Sy

trukumo klausimas.
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19 lenteléje susisteminta informacija leidZia teigti, kad salyginai dazniau ir didesnes kainy
nuolaidas apdailos medziagy prekybinés imonés teikia perkancioms organizacijoms. Nustatyta, kad
iki 5 proc. nuolaidas pirkéjams-organizacijoms visos penkios nagrinéjamos imong¢s teikia labai
daznai. Tokio pat dydzio nuolaidas galutiniams vartotojams labai daznai teikia tik B imoné, o kitos
imonés tokio dydZzio nuolaidas teikia pakankamai daznai. Keturios strateginés grupés imonés 5-10
proc. nuolaidas taiko labai retai ir tik viena (B imoné) — pakankamai daznai. Didesnés nei 10 proc.
nuolaidos privatiems asmenims taikomos tik labai retomis iSimtimis.

19 lentele

Kainy nuolaidy taikymas strateginéje imoniy grupéje [sudaryta autorés]

Kainy nuolaidy taikymas*
Kainy nuolaidos pagal pirkéju grupes ir jy dydziai A B C D E
imoné imoné imoné imoné imoné
Privatiems vartotojams:
1ki 5 proc. 4 4 +++ 4 4 ++ ++
5-10 proc. 4 4 4 4 + +
Pirkéjams-organizacijoms:
Iki 5 proc. s s i s +++ +++
5-10 proc. 4 4 4 4 4 4 4 4
10-15 proc. 4 4 4 s 4 +

* atsakymy zyméjimy paaiskinimai: + + + labai daznai; + + pakankamai daznai; + labai retai

Orientuojamosios | organizacijy segmenta visos imonés taiko ir didesnes nuolaidas (10-15
proc.), taciau daugumoje strateginés grupés imoniy tokios nuolaidos §ios tikslinés rinkos segmento
vartotojams taikomos labai retai (tik vienoje imonéje — pakankamai daznai). Apibendrinant galima
teigti, kad apskritai aktyviausiai kainuy nuolaidas taiko B imoné, siekdama pritraukti ir iSlaikyti
vartotojus.

Bendras kiekvienos imonés prekiy poziciju skaic¢ius buvo analizuotas ankstesniuose darbo
skyriuose. Susisteminta informacija, pateikta 29 priede, leido nustatyti giliausias ir maZiausio gylio
apdailos medziagy grupes. Nustatyta, kad daugiausiai prekiy poziciju priskai¢iuojama tokioms
prekiu grupéms: apdailos plytelés, statybiniai miSiniai (tinkai), statybiniai blokeliai ir plytos.
Maziausiai prekiy pavadinimy priklauso Sioms prekiy grupéms: gipso-kartono plokstés, geotekstilé
ir fasady apdailos medziagos.

Nustatyta, kad nagrinétos apdailos medziagy prekybinés imonés, praeityje vystydamos
asortimenta, dazniau 1 ji linkusios buvo itraukti Zemesnés kainos ir salyginai zemesnés kokybés
prekes. Vertinant pagal atskiras apdailos medziagy grupes nustatyta, kad daugiausiai imoniy (po
keturias) asortimento keitima ,,Zemyn kryptimi* taiké tokiose prekiy grupése: statybiniai blokeliai
(plytos), difuzinés ir kitos plévelés, gipso-kartono plokstés. Pastaraisiais metais strateginéje jmoniy
grupéje taikyta asortimento ,,aukstyn kryptis* dazniausiai nustatyta jtraukiant naujas prekes i Sias

grupes: stogo dangos ir juy priedai (4 imonés), apSiltinimo medziagos ir fasady apdailos medziagos
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(po 3 imones). Pastebima, kad orientuojantis | ateiti dauguma strateginés grupés imoniy (3 i§ 5)
ketina itraukti daugiau kokybisky bei aukStesnés kainos prekiy i Sias grupes: apdailos plytelés,
statybiniai blokeliai (plytos), stogo dangos ir ju priedai, geotekstilé, apSiltinimo medziagos, fasady
apdailos medziagos. Visos nagrinétos strateginés grupés imonés perspektyvoje ketina ,,piginti‘
prekes difuziniy ir kity pléveliuy grupéje, o keturios imonés toki strategini sprendima ketina
realizuoti drenazo sistemy ir juy priedy grupéje. Pastebima, kad pastaryju keleriy mety laikotarpyje
daugiausiai prekiu grupiy, kurios buvo vystytos ,,aukstyn kryptimi, nustatyta B imongje (8 i$ 12),
0 maziausiai — atitinkamai E jmoné (tik 1 prekiy grupé). Zvelgiant i perspektyva aktyviausiai
kokybés didinimo krypti yra numaciusi vykdyti D imoné (tokia linkme numatyta plésti net 9 prekiy
grupes i§ 12), o daugiau zemesnés kokybeés prekiy beveik 1 visas prekiy grupes (11 i§ 12) yra
numaciusi jvesti E imoné. (zr. 30 prieda)

Susisteminus 1§ strateginés grupés imoniy gauta informacija nustatyta, kad didziausias
pelningumas, remianti 2005 m. situacija, buvo nustatyta Siose apdailos medziagy prekiy grupése:
apdailos plyteliy (5 imonés), statybiniy miSiniy, tinky ir kt. (4 imonés), metaliniy ir PVC profiliy
GKP sistemai (3 imonés), apSiltinimo medziagy (2 imonés) ir gipso-kartono ploks¢iy (1 imong).
Maziausia pelninguma turi Sios prekiy grupés: stogo dangos ir ju priedai, statybiniai blokeliai
(plytos), fasady apdailos medziagos, aplinkotvarkos medziagos, difuzinés ir kitos plévelés (po 3
imones). (zr. 31 prieda) Apibendrinant galima teigti, kad nors strategin¢je imoniy grupéje galima
iSmatyti tam tikry asortimento pasiskirstymo pagal pajamas bei pelningumo rodiklius panasumuy, vis
dél to lyginant Sias imones tarpusavyje nustatyta ir pakankamai daug asortimento formavimo
skirtumy.

Kita apdailos medziagy prekybinéms imonéms svarbi marketingo strategijos sudedamoji
dalis apima jmoniy rémimo veiklos planavima. Kaip jau buvo minéta, rémimo kompleksa sudaro
tokie pagrindiniai elementai: reklama, pardavimo skatinimas, populiarinimas, asmeninis
pardavimas.

IS 20 lenteléje pateikty duomeny matoma, kad rémimo i$laidy skyrimo principai kiekvienoje
1§ strateginés grupés imoniy taikomi ganétinai panasus. Nustatyta, kad rémimo islaidos, skai¢iuojant
ju procenting dali nuo apyvartos, sudaré 2-3 proc. Daugiausiai B imon¢je, maziausiai — C ir E
imonése. Remiantis 2005 m. situacija daugiausiai rémimui skyré B imoné (307,2 tikst. Lt), o
maziausiai E imone (152,2 tukst. Lt). Nustatyta situacija leidzia teigti, kad didesng apyvarta
gaunanti imoné rémimui skiria daugiau piniginiy 1€8y (iSskyrus B imong, kuri pagal apyvarta, gauta

i$ apdailos medziagy, buvo antroje pozicijoje, o pagal rémimo islaidas - pirmoje).
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20 lentelé

Strateginés grupés jmoniy iSlaidos rémimui ir jo elementams [sudaryta autorés]

Rodikliai (2005 m.) A jmoné B imoné C jmoné D jmoné E jmoné
I8laidos rémimui, tikst. Lt 270,5 307,2 189,4 182,6 152,2
ISlaidos reklamai, tukst. Lt 138,6 138,7 97,3 78,7 74,7
ISlaidos pardavimo skatinimui, tikst. Lt 101,9 124,3 69,1 91,5 66,2
ISlaidos rySiams su visuomene, tikst. Lt 30,0 442 23 12,4 11,3
Rémimo islaidy proc. nuo apyvartos 2,5 3,0 2,0 2,2 2,0

* i§laidos asmeniniam pardavimui kaip rémimo elementui nejskaiciuotos (dél Sio rémimo elemento iSlaidy

vidinés apskaitos jmonése nebuvimo)

48 paveiksle pateikti duomenys, grafiskai iliustruojantys iSlaidy rémimui ir rémimo

komplekso elementams apimtis nagrinéjamy imoniy grup¢je. Nustatyta, kad daugiausiai iSlaidy

didziosios apdailos medziagy prekybinés imonés skiria reklamai ir pardavimo skatinimui.
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C jmoné

D jmoné

E jmoné

O ISlaidos rémimui

B [Slaidos pardavimo skatinimui

O ISlaidos reklamai

M ISlaidos rySiams su visuomene

48 pav. Strateginés imoniy grupés iSlaidos rémimui ir atskiriems jo elementams

[sudaryta autores]

Kaip matoma, keturiose strateginés grupés imonése (iSskyrus D imong) didziausius

lyginamuosius svorius rémimo islaiduy apimtyje sudar¢ iSlaidos reklamai. A

ir C jmonése Sios

iSlaidos sudare kiek daugiau nei 51 proc., kitose dviejose imonéese (B ir E) — atitinkamai 45,1 proc.

ir 49,1 proc. Remiantis gautais rezultatais galima teigti, kad pakankamai reikSminga apdailos

medziagy prekybiniy imoniy rémimo islaidy dalis tenka pardavimo skatinimo veiksmams. Sios

grupés iSlaidos penkiy nagrinéjamy imoniy grupéje varijavo nuo 36,5 proc. (C imongje) iki 50,1

proc. (D imon¢je). Maziausiai iSlaidy kiekvienoje i§ imoniy buvo skirta rémimo elementui —

rySiams su visuomene.

didesné nei 10 proc.
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128:;" 11,1 14,4 12,1 6,87 [7.4]

.

60% 37,7 405 36,5 50,1 43,9

40% -

20% 51,2 45,1 51,4 43,1 49,1
0% T T T T

Ajmoné Bjmoné Cjmoné D jmoné E jmoné

O ISlaidy rySiams su visuomene lyginamasis svoris, proc.
O ISlaidy pardavimo skatinimui lyginamasis svoris, proc.

O ISlaidy reklamai lyginamasis svoris, proc.

49 pav. Strateginés grupés imoniy islaidy rémimo veiksmams lyginamieji svoriai

[sudaryta autorés]

32 priede susisteminti duomenys parodo, kad per pastaruosius kelerius metus rémimo
iSlaidos labiausiai didintos B imonéje (10-15 proc. kasmet), maziausiai C ir D jmonése — didéjimas
nevir$ijo 5 proc. Strateginés grupés imoniy vadovybés planuose isrySkéja tokia rémimo iSlaidy
didinimo pozicija: didinimas kasmet po ne daugiau kaip 5 proc. Tik viena imon¢ (C) yra numaciusi
rémimo iSlaidas didinti labiau, t.y. 5-10 proc.

Susisteminus i§ imoniy gauta informacija, nustatyta, kad nagrinéjamy imoniy segmente
(strateginéje penkiy imoniu grupéje) labiausiai naudojami Sie reklamos neSikliai: spausdinta
reklama periodiniuose leidiniuose, tiesioginé reklama, reklama pardavimo vietose, specialios
reklamos nesikliai, reklama internete. (zr. 33 prieda) Sias reklamos priemones daugiau ar maZziau
naudoja visos nagrin¢jamos apdailos medziagy prekybinés imonés. Nustatyta, kad nagrinéjamos
apdailos medziaguy prekybinés imonés dazniausiai savo reklama spausdina tokiuose periodiniuose
leidiniuose: laikrasciuose ir informaciniuose leidiniuose bei kataloguose. Populiariausi Sios grupés
nesikliai: laikrasciai ,Siauliq kraStas®, ,,giauliut naujienos®, savaitrastis . Siauliai plius®, bendri
imoniy katalogai. Spausdinta reklama neperiodiniuose leidiniuose dazniausiai nagrinéjamos grupés
imoniy vykdoma naudojant skrajutes, lankstinukus, lapelius, plakatus. Nagrin¢jamy imoniy grupé
transliacine reklama dazniausiai uzsako:

o Radijo reklama — UAB ,,Saulés radijas®;

= Televizijos reklama — Siauliy apskrities televizija ,,Siauliy televizija®; S plius kabeliné

televizija (UAB ,,Telerena®).

Tiesioginé reklama, kuri naudojama visy penkiu didziyjy apdailos medziagy prekybiniy

imoniy, dazniausiai vykdoma telefonu ir kompiuteriniu rysiu, rec¢iau — pastu. Reikéty pastebeti, kad
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Sia reklama nagrinéjamos imonés orientuojasi ne { namy tkius (individualius galutinius vartotojus),
bet | organizacijy segmenta (imones ir organizacijas).

Ivertinus dazniausiai apdailos medziagy prekybiniy imoniy naudojamas viesosios reklamos
priemones nustatytos Sios: stendai, skydai, iSkabos, reklaminiai plakatai, reklama ant transporto
priemoniy. Dazniausiai stacionaris iSorinés reklamos nesSikliai iSdéstomi strategiskai patraukliose
miesto bei jo prieigy vietose (ten, kur dideli transporto priemoniy pravaziavimo srautai, kad
teritorija aplinkui nebiity ,,uzgriozdinta* kitomis detalémis, kad pateikta priemoné matytuysi is toli).

Visos jmonés, priklausancios didziosioms Siauliy miesto apdailos medziagy prekybinéms
imonéms, naudoja reklama pardavimo vietose, pagrindini démesi skirdamos vitrinoms, lentynoms
(ypac, kai pateikiama vieno gamintojo prekiy ekspozicija), prekiy demonstraciniai stendai.

Kaip jau minéta, specialias reklamos priemones — reklaminius suvenyrus taip pat daugiau ar
maziau naudoja visos nagrinétos prekybinés imonés. Dazniausiai imoniy uzsakymu gaminami Sie
reklaminiai suvenyrai: raSymo priemonés (tusinukai, reciau - parkeriai), kepuraités, kalendoriai,
lapai, lapeliai, knygutés uzraSams, maiSeliai, sportiniai marSkin¢liai, rakty pakabukai, Kkiti
suvenyrai.

Nustatyta, kad demonstracing reklama naudoja tik dvi imonés i§ penkiy. DaZzniausiai
naudojama vaizdo ir kompiuteriné¢ medZziaga.

Pastaraisiais metais labai iSpopuliaréjo reklama internete. Nustatyta, kad visos nagrinéjamos
imonés turi susikiirusios ir nuolat atnaujina savo imonés internetini puslapi. Didziyjy Lietuvos
imoniy taikomi reklaminiai skydeliai, reklama iS$Sokanciuose languose ,,pop-up“ (reklamings
antrastés arba ,,baneriai*) nagrinéjamy Siauliy miesto imoniy segmente kol kas nenaudojami.

Atlikus reklaminio teksto turinio analize (iSanalizavus po keliolika kiekvienos strateginés
grupés imonés per paskutinius metus naudoty reklaminiy zinuciy), nustatyta, kad dazniausiai
reklamoje potencialiis vartotojai informuojami apie kainy nuolaidas, akcijas, naujas ar naujy
gamintojy prekes. Reciau ir tik dviejuose didziausiose prekybinése imonése naudojama reklama
kartu siekiant padidinti ir prekybinés jmonés Zinomuma, t.y. vykdoma ir paciy imoniy reklama.

Kaip parodé tyrimo rezultatai, dvi didziausios pagal pagrindinius veiklos ir rinkos rodiklius
imonés (A ir B), naudoja visas pagrindines reklamos priemones (zr. 33 prieda). Maziausiai
reklamos priemoniy — atitinkamai po 6 ir 5 — naudoja strateginés grupés ketvirtoje ir penktoje
pozicijose esancios imonés (vertinant pagal pagrindinius veiklos rodiklius). Remiantis gautais
rezultatais galima teigti, kad tarp imonés pozicijos rinkoje ir naudojamy reklamos priemoniy
skaiCiaus pasireiskia tiesioginis rysys, t.y. didesnius veiklos rodiklius pasiekian¢ios imonés yra
aktyvesnés vykdydamos reklama ir atvirki¢iai. Siy dviejy veiksniy tarpusavio ry$i galima bity

aiskinti dvejopai:
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. Aktyviau besireklamuojanti ir intensyvesn¢ komunikacija su tiksline rinka palaikanti
imoné suzadina didesni susidoméjima rinkoje, o tai lemia jos pirkéju skaiciaus
did¢jima.

. Didesnius verslo rezultatus pasiekianti jmoné turi didesnes galimybes organizuojant
reklaming veikla, gali tokiems marketingo veiksmams skirti daugiau l&sy.

Atlikta analize leidzia teigti, kad apdailos medziagy prekybinés imonés (ypac didZiausios)
pakankamai daug démesio skiria pardavimy skatinimui. Nustatyta, kad visos strateginés grupés
Imongs pastaraisiais metais naudojo kainy nuolaidas, prekiy pristatymus ir demonstravimus.
Reciausiai nagrin¢jamy imoniy segmente naudojami pardavimo skatinimo veiksmai — loterijos ir
zaidimai, o taip pat kuponai (naudoja po dvi imones i§ penkiy). Apibendrinant galima teigti, kad
pardavimo skatinimo veiklos i§vystymas taipogi susijes su apdailos medziagu prekybiniy imoniy
dydziu. Nustatyta, kad placiausias pardavimo skatinimo veiksmu ,,diapazonas® nustatytas tris
pirmas pozicijas imoniy ,,penketuke* uzimancios imonés (vertinant pagal pagrindiniy veiklos
rodikliy sistema).

Vadovu apklausos metu iSsiaiskinta, kad dazniausiai pardavimo skatinimo veiksmais
siekiama paskatinti pirkti kuo daugiau tam tikry prekiy ir pritraukti naujy pirkéjy. Siuos pardavimo
skatinimo tikslus nurodé visy penkiy imoniy vadovai. Tik vienoje imon¢je (B) pardavimo skatinimo
veiksmais siekiama nukreipti pirkéjus prie tam tikry brangesniy prekiy, o dviejose imonése (A ir B)
pardavimo skatinimo veiksmai daznai naudojami ir kaip atsakas | konkurenty veiksmus.

Daugiau nei pusé tirty apdailos medziagy prekybiniy imoniy (3 i§ 5) pardavimo skatinimo
veiksmais taip pat daznai siekia paskatinti i$bandyti naujas prekes (A, B ir C imonés) ir paskatinti
daugiau pirkti mazesnés paklausos prekiu (A, C ir E imonés). Nustatyta, kad placiausias pardavimo
skatinimo tiksly spektras biuidingas A ir B imonéms, maziausiai tiksly pardavimo skatinimo
veiksmais siekia D jmoné.

Nustatyta, kokiy pardavimo skatinimo tiksly nagriné¢jamos imonés siekia atskirais
pardavimo skatinimo veiksmais (zr. 34 prieda). Nustatyta, kad universaliausi ju panaudojimo
tikslingumo pozitriu (t.y. leidzia imonei siekti daugelio tiksly) Sie pardavimo skatinimo veiksmai:
kainuy nuolaidos, loterijos ir zaidimai, prekiy pristatymai ir demonstravimai. Tik kupony kaip Sios
grupés veiksmy tikslingumas gana ribotas, t.y. vadovu manymu, kuponai prisideda prie 3 iSskirty
tiksly siekimo (skatina pirkti daugiau, padeda pritraukti naujy pirkéjy ir skatina iSbandyti naujas
prekes).

Nustatyta, kad loterijas ir Zaidimus kaip pardavimo skatinimo veiksmus vykdo A ir B
imongs. Per pastaruosius trejus metus A imonéje vykdytos 4 loterijos ir zaidimai, B imon¢je —
atitinkamai — 5. Reikeéty pastebéti, kad be paminéty pagrindiniy pardavimo skatinimo tiksly loterijos

ir zaidimais imongs siekia sukurti zaidybing, azartiSka atmosfera, suteikti pirkéjams teigiamy
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emociju. (zr. 34 prieda) Apzvelgiant paminéty imoniy taikytas loterijas, nustatyta, kad daZzniausiai

pirkéjams siiiloma tokiy prizy laiméjimo galimybe:

Cekio — dovanos, t.y. ,,apsipirkti parduotuvéje nemokamai uz tam tikra suma* (1000 Lt;
2000 Lt.);

Automobilio.

Kelionés i uzsienio Salj.

- Poilsinés kelionés | Lietuvos kurorta.

Vertinant pardavimo skatinimo veiksmy efektyvuma dazniausiai naudojama metodika, kai
imonés ekonominiai rodikliai fiksuojami trimis palyginamais laikotarpiais: prie§ veiksmy taikyma,
veiksmy taikymo metu ir po veiksmy taikymo. 35 priede pateikti duomenys apibiidina dvieju
didesniy A ir B imoniy (vertinant pagal islaidas) loteriju — zaidimy poveiki apyvartai. Nustatyta,
kad A jmoné analizuojamam Zaidimui skyré 40 tikst. Lt. Zaidimo trukmé - 1 mén. Palyginus
apyvartos kitima trim nagrinéjamais laikotarpiais, nustatyta, kad taikant zaidimo vykdymo metu
apyvarta, lyginant su prie$ tai buvusiu ménesiu, iSaugo 5,7 proc. (nuo 0,87 mln. Lt iki 0,92 min. Lt),
o palyginus su sekanc¢io po zaidimo vykdymo ménesio apyvarta nustatytas sumaz¢jimas 2,2 proc.
Panasus zaidimo - loterijos poveikis nustatytas ir kitoje imon¢je. Remiantis gauta informacija
galima teigti, kad B jmoné didZiausiai 2005 m. loterijai skyré 65 tiikst. Lt. Zaidimo metu nustatytas
apyvartos padidéjimas sieké 5,8 proc. (nuo 0,86 iki 0,91), o vélesnio sekusio ménesio apyvarta
sumazgjo 6,6 proc. (nuo 0,91 iki 0,85 mln. Lt). Abiejy imoniy vadovy teigimu, negalima biity sieti
apyvartos padidéjimo tik su Zaidimo kaip pardavimo skatinimo elemento poveikiu. Tam jtakos
turéjo ir kiti aplinkos veiksniai, siejami su gamtiniais ir kitais veiksniais.

Prekiy pristatymai ir demonstravimai, kaip jau buvo minéta, visy strateginés grupés imoniy
taikomas pardavimo skatinimo veiksmas. Apdailos medziagy prekybinése imonése vykdomi prekiy
pristatymai ir demonstravimai organizuojami tiek paciy parduotuviy, tiek prekes teikian¢iy jmoniy
iniciatyva. YpaC didelis démesys skiriamas naujuy prekiy (nauju prekeés kolekcijuy) pristatymui.
Nustatyta, kad apdailos medziagy prekybinés imonés, rengdamos prekiy pristatymus ir
demonstravimus, salyginai dazniau iSskirting vieta skiria paklausiausioms prekéms, ,,akcijinéms
prekéms, didziausio vartotoju démesio sulaukianCioms prekéms. Apdailos medziagu prekybinéms
imonéms produkcija teikian¢iy jmoniy iniciatyva vykdomais prekiy pristatymais ir
demonstravimais, be abejo, siekiama sukurti savo produkcijos iSskirtinuma, lyginant su kity
gamintojy produkcija, dazniausiai akcentuojant kokybines produkcijos charakteristikas, o ne
zemesnés kainos veiksni. Apskritai, parduodant kai kurias apdailos medziagas (pavyzdziui apdailos
plyteles) labai svarbus ju tinkamos ekspozicijos klausimas.

Kuponai kaip pardavimo skatinimo veiksmas strateginéje imoniy grupéje taikomas Zymiai

rec¢iau. Tik dvi apdailos medziagy prekybinés imonés (A ir C) pastaraisiais metais vykdé tokio
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pobiidzio veiksmus. Abiejy imoniy naudoti kupony platinimo biidai — pasSto dézutése, vietiniai
laikrag¢iai (,,Siauliy krastas“ ir ,,Siauliy naujienos®). Nustatyta, kad kupony platinimas
reikSmingesnio poveikio imoniy rezultatams neturé¢jo. Padidéjimas, lyginant su ménesio vidutiniu
apyvartos rodikliu, o taip pat prie§ tai buvusio ménesio apyvartos reikSme kiekvienoje 1§ imoniy
sieké 1-2 proc. Vadovy manymu, kupony platinimo veiksmais siekiama ne tik tiesiogiai padidinti
pardavimus, bet ir populiarinti pacia imong, didinti jos zinomuma, t.y. kuponai kartu atlieka ir
informavimo bei priminimo apie imong funkcija.

Nustatyta, kad kainy nuolaidos taikomos visose strateginés grupés imonése ir tai visiskai
suprantama, nes vienas didziausiy Siuolaikinés konkurencijos sverty — optimalaus santykio tarp
kainos ir kokybés ieSkojimas. Daugeliui vartotojy kainos sumazinimo faktas turi tiek tiesiogiai
ap¢iuopiama (materialia) nauda, tiek teikia psichologini pasitenkinima, pirkéjui suvokiant ,,iSloSimo
galimybe pirkimo atveju. Siame kontekste, t.y. analizuojant pardavimo skatinima, analizuojami tik
tie kainy nuolaidy veiksmai, kurie vykdomi planingai ir organizuotai. Nustatyta, kad nagrin¢jamose
imonése naudojamos kainy nuolaidos {vardijamos tokiomis kategorijomis: ,,ypatinga kaina“,
»akecijingé kaina®“, ,specialus pasitlymas®, ,savaités pasitilymas®, “ménesio pasiiilymas®, ,,gera
kaina®“, ,,premijiné kaina*“. Suprantama, kad visais Siais veiksmais, kaip bebiity jvardinta ,,kaina su
nuolaida® siekiama to paties, t.y. didesnio vartotoju démesio ir gausesnio pirkimo, tuo paciu
siekiant padidinti jmonés apyvarta, padidinti maziau perkamy prekiy paklausa. Siekiant jvertinti
kainy nuolaidy kaip pardavimo skatinimo veiksmo poveiki, pasirinkta fragmentiné analizé, t.y.
iSsamiau paanalizuoti tam tikry prekiy kainy sumazinimo veiksmai ir ju poveikis pardavimy
apimtims bei kitiems rodikliams.

Remiantis atlikta analize nustatyta, kokiu paklausos elastingumu kainai, vertinant kainos
sumazinimo atvejus taikant pardavimy skatinima, pasizymi atskiros apdailos medziagy grupés. (Zr.
36 prieda) Reikéty pastebéti, kad 1 ta pacia prekiy grupe ieina labai daug jvairiy tiek kokybés, tiek
kainos poziiiriu prekiy, kurias perka ir vartoja skirtingy segmenty vartotojai, besivadovaujantys
skirtinga pirkimo motyvacija ir nevienoda démesi skiriantys kainai kaip pirkima lemianc¢iam
veiksniui. Todél 36 priede pateikti vertinimai atspindi bendrus désningumus kiekvienoje i$
parduodamy prekiu grupiy, taciau reikia turéti omenyje, kad vartotoju reakcija i toje pacioje prekiy
grupéje esanciy skirtingy apdailos medziagy kitima, gali biti visiSkai nevienoda. Remiantis
situacija strateginéje imoniy grup¢je galima pateikti tokius Sio tyrimo aspekto — kainy veiksnio
itakos pardavimams — apibendrinimus. Nustatyta, kad didesniu paklausos elastingumu kainai (t.y.
sumazinus tokiy prekiy kainy, juy pardavimai padidéja labiau) pasizymi:

= brangesnés prekés nei pigesnés prekeés;

= prekes, kurios iprastai perkamos ir vartojamos didesniais kiekiais;
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= ilgesni laika parduodamos, .pirkéjy patikrintos prekés (lyginant su naujomis
prekyboje neseniai pasirodziusiomis prekémis).

Tuo remiantis galima teigti, kad apskritai didzioji dalis apdailos medziagy prekybiniy
Imoniy vartotojy elgiasi (stengiasi elgtis) racionaliai, pakankamai ,,atsargiai* renkasi prekes, o kaina
— néra pagrindinis ir vienintelis veiksnys, lemiantis konkrecios apdailos medziagos pasirinkima ir
pirkima. Zemesnés kainos taktika dazniausiai ,,suveikia® tik tuomet, kai vartotojui tikrai reikia tam
tikros apdailos medziagos ir jis mano, kad pirkdamas prek¢ uz mazesng kaina nusipirks
pageidaujamos kokybés preke.

Jei kainy nuolaidy taikymas paremtas klienty individualizavimu — tai labiau kainodaros, o ne
pardavimo skatinimo veiksmas. I§samiau apie kainy nuolaidy taikyma apdailos medZziagy
prekybiniy imoniy strategingje grupéje jau buvo raSoma analizuojant marketingo komplekso
elementa — preke.

Esant apdailos medZziagy rinkoje pakankamai sudétingai konkurencinei situacijai, kiekviena
imon¢ suvokia, kad labai didel¢ dalis s¢kmés priklauso nuo asmeninio bendravimo su klientu,
gebéjimo jtakoti jo sprendimus. Nustatyta, kad visos didziosios apdailos medziagy prekybinés
imonés asmeninio pardavimo metu dazniausiai siekia Siy tiksly: pateikti pirkéjui informacija apie
preke, atsakyti i pirkéjo klausimus, palaikyti ir stiprinti pirkéjo teigiama nuomong apie nupirkta
preke. Reciau asmeniniu pardavimu kaip vienu i§ rémimo komplekso lementy siekiama parodyti
pirkéjui, kaip preké veikia ir turi biiti naudojama, vykdyti prekés marketinga, rinkti informacija apie
rinka. Imonés pardavimo personalui bendraujant su imoniuy segmento pirkéjais aktualus ir toks
asmeninio pardavimo tikslas kaip pardavimo terminy suderinimas.

Atsizvelgiant 1 didziyju apdailos medziagy prekybiniy imoniy tikslinés rinkos struktiira,
pirkéju pasiskirstyma vertinant pagal pagrindinius segmentavimo pozymius, galima teigti, kad
vykdant asmeninj pardavima veiksmai nukreipiami { tokias dvi pagrindines pirkéjy grupes:

1. [mones bei organizacijas (kaip minéta juy sudétyje didziaja dali sudaro statybing veikla
vykdancios imong¢s).
2. Privacius vartotojus, t.y. namy ukiy atstovus, perkancius prekes galutinéms reikméms.

Vykdant asmenini pardavima visose apdailos medziagy prekybinése imonése veikla
1Sskaidoma tarsi i tris etapus: uzsakymo gavima, uzsakymo vykdyma ir pardavimo palaikyma.
Uzsakymo gavimo etape labai svarbus prekybiniy imoniy vadybininky vaidmuo, ypa¢ imonéms
ieSkant ir pritraukiant pirkéjus — organizacijas. Vykdant Sia veikla reikalingi gerai apgalvoti ir
parengti veiksmai, taikomos priemoneés, pabréziancios galimo pirkimo konkrecioje prekybinéje
imong¢je privalumus ir naudinguma pirkéjui.

Nustatyta, kad uzsakymo vykdymo etape neapsiribojama techniniu uzsakymy priémimo ir ju

vykdymo darbu, kartu siekiama pagerinti pirkéjy ir pardavéjy santykius bei ,,nutiesti kelig tolesniam
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bendravimui®“. Todél siekiant iSvengti nesusipratimy bei klienty nepasitenkinimo daug démesio
skiriama prekes tiekimo salygu, tvarkos, terminy, pristatymo salygy aiSkinimui. Labiausiai tai
aktualu imoniy — pirkéjy aptarnavime ir ypa¢ — pirma karta perkanciyjy pirkéju uzsakymy
vykdyme. Nustatyta, kad trys strateginés grupés imonés (A, B ir C) taiko pardavéjo ir pirkéjo
santykius stiprinancius pirkéjy konsultavimo kursus ir seminarus, kuriy metu detaliau
supazindinama su prekémis, ju savybémis, pristatomos naujos ar patobulintos prekés. Pastaraisiais
metais ypa¢ aktyviai vykdomi tokio pobiidzio seminarai, pristatantys ,,Knauf*“ sistemos prekes.
Sios priemonés, imoniy vadovy pastebéjimu, turi labai didele jtaka tolesnio uzsakymu vykdymo
rezultatams.

Taip pat nustatyta, kad apdailos medziagy prekybinése imonése uzsakymuy vykdymo etape
santykinai didelg¢ bendravimo su klientu dali sudaro bendravimas telefonu. Bitent dél to, renkantis
tokiam darbui tinkantj darbuotoja labai svarbios tokios jo kaip zmogaus savybés: entuziazmas,
energija, optimizmas, asmeninis draugiSkumas.

Asmeninio bendravimo procesas nesibaigia {vykdZzius uzsakyma. Visos nagrinétos apdailos
medziagy prekybinés imonés vykdo pardavimo palaikymo veikla. Ypa¢ ji iSplétota trijose
didziausiose nagrin¢jamose imonése (A, B ir C). Vykdant pardavimo palaikyma naudojamas taip
vadinamo misionierisko siiilymo principas. Si principa taikan¢ios imonés stengiasi teikti i
konkrecius asmenis nukreipta informacija apie parduodamas imonéje prekes, ju isigijimo salygas,
tokiu budu siekiant jtakoti pirkéju sprendimus. Kitaip tariant, pardavimo palaikymo misionieriai
stengiasi suzadinti palankuma imonei, padidinti jos klienty skai¢iy ir prekiy paklausa. Nustatyta,
kad apdailos medziagy prekybinés imonés dazniausiai misionieriska sitilyma nukreipia i statybines
organizacijas, statybininkus, re¢iau — | projektuotojus ir architektus.

Nustatyta, kad apdailos medziagu prekybinés imonés asmenini pardavima vykdo tokiais
etapais: 1) potencialiy klienty zvalgyba; 2) pirkimo ketinimy i$siaiSkinimas; 3) prekés pristatymas;
4) veikla po pardavimo. Jei aptarnaujamas anksciau pirkes klientas arba lojalus pirkéjas, t.y. daznai
perkantis klientas, asmeninio pardavimo procesas kiek supaprastéja. Klientui paciam kreipiantis {
imong, nevykdomas potencialiy klienty zvalgybos etapas, esant pakartotiniam pirkimui, kuris
organizacijy-pirkéju lygmenyje yra pakankamai daznas, sutrumpinamas antrasis etapas — pirkimo
ketinimy iSsiaiSkinimas. Prekiy pristatymo galimybé (nors ir uz papildoma mokest]) taip pat
pakankamai svarbus perkanciajai pusei aspektas. Todé¢l kiekviena nagrinéta apdailos medziagy
prekybiné imoné numato tokios papildomos paslaugos reikme ir Siam klausimui skiria pakankamai
démesio. Nustatyta, kad dazniausiai isigytos prekés klientams gabenamos: prekybinés imonés
autotransportu, transportavimo paslaugas teikian¢iy imoniy, su kuriomis yra sudarytos sutartys,

autotransportu. Taciau nemaza dali privadiy pirkéjyu segmente sudaro asmenys, kurie patys
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»organizuojasi‘ apdailos medziagy transportavima. Tai ypa¢ pasakytina apie pirkéjus, perkancius
nelabai dideliais kiekiais.

Apibendrinant galima teigti, kad visos darbe nagrinétos lyderiy pozicijas Siauliy mieste
uzimancios apdailos medziagy prekybinés imonés skiria asmeniniam bendravimui su klientu didelj
démesi, stengiasi pasamdyti optimaly pardavimo personalo skai¢iy. Kaip parodé ankstesnés tyrimo
dalys, tiek pastaruosius kelerius metus, tiek zvelgiant | netolima perspektyva, nagriné¢jamos apdailos
medziagy prekybinés jmonés didino darbuotoju skaiciy. Nustatyta, kad pagrindiné naujai
pasamdyty arba numatyty pasamdyti darbuotoju paskirtis — darbas su klientais, ju paieska,
aptarnavimas, ilgalaikiy rySiy, siekiant klienty lojalumo, palaikymas ir stiprinimas. Logiska, kad
visose strateginés grupés imonése didéjant apyvartai ir klienty skaiciui, pardavimo personalo
poreikis natiiraliai didéjo. Todél komplektuodamos savo pardavimo pajégas ir atsizvelgdamos i
parduodamy prekiuy paklausos didéjimo tendencijas nagrinéjamos imones skyré derama démesi
pardavimo personalo didinimo klausimy sprendimui. (zr. 37 prieda)

Nustatyta, kad visos didziosios apdailos medziagy prekybinés imonés, organizuodamos
rysius su visuomene, dazniausiai kaip veiksmy grupe pasitelkia parodas ir muges. Rec¢iau vykdoma
parama: A jmon¢ teikia parama sportui, o B imoné - socialinei sferai (Svietimo istaigoms).
Populiarinima naudojanciose imonése dazniausiai vykdomos tokios priemonés kaip informaciniai
biuleteniai ir teminiai straipsniai. Pastebima, kad rySiy su visuomene iSplétojimo lygis taip pat kaip
ir kity rémimo priemoniy tiesiogiai priklauso nuo imoniy dydzio, t.y. didesnés imonése §is rémimo
elementas taikomas dazniau ir placiau.

Pozicionavimo strategija.

Kaip minéta, pozicionavimas — tai prekés ar imoneés jvaizdZio vartotojo samong¢je kiirimas,
siekiant ja iSskirti i§ konkurenty. Reikéty pastebéti, kad nagrinéjama apdailos medziagy prekybiniy
imoniy grupé savo viduje yra labai panasi. Sio teiginio pagristuma jrodo strateginés jmoniy grupés
veiklos ir rinkos rodikliy, tiksly ir galimybiy analizé. Biitent dél Sios priezasties pozicionuoti Sias
imones, iSskiriant kiekvienos ju vieta ,,vartotoju galvosenoje® yra pakankamai sudétinga. Vien tai,
kad visos imonés vartotojams asocijuojasi su didziausiomis apdailos medziagy prekybinémis
imonémis Siauliy mieste rodo $iy jmoniy pozicijy panasumus, o ne skirtumus. Be to, kaip pastebi
marketingo specialistai, pozicionuoti prekybines imones, kuriy asortimente yra labai skirtingus
poreikius tekinanciy prekiy ir tokiu biidu pritraukianciy labai skirtingus vartotojus, apskritai yra
sudétinga. Tokiu atveju galimas pozicionavimas tik pagal imonés jvaizdj.

Nagrin¢jant net ir tokias artimas pagal daugeli charakteristiky imones, galima izvelgti
galimybes jas skirstyti pagal tokius pagrindinius autorés pasirinktus pozicionavimo bruozus: dydis,

strateginé orientacija rinkos atzvilgiu, veiklos prioritetai, strateginé vieta,
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Pagal paminétus kriterijus ivertinus nagrinéjamas apdailos medziagy prekybines imones

galima pateikti tokius apibendrinimus, apibiidinanc¢ius kiekvienos juy pozicija ,vartotoju

galvosenoje®:

A jmoné. Imon¢ — viena lyderiy Siauliy mieste; veikianti patogioje vietoje (strateginés
vietos iSskirtinumas), lanksti ir besiderinant prie vartotoju poreikiy imoné. Imone,
galinti pasiiilyti prekiy ,,ir dideliam, ir mazam®, ,,ir turtingam, ir riboty finansiniy
galimybiy* pirkéjui.

B jmoné. DidZiausia miesto imong; imoné-miestas (,,kaimelis®); imon¢, leidzianti
vienoje vietoje (toje pacioje teritorijoje) isigyti visas statybos, remonto, apdailos
darbams reikalingas prekes; imong¢, orientuota i plétra, dinamiskuma; imoné aktyviai
dalyvaujanti visuomeniniame ir bendruomenés gyvenime; gerai Zinoma ir teigiamai
vertinama prekybiné miesto jmoné¢ -,,giganté.

C jmoné. [moné, turinti ilgalaikg veiklos patirtj ir nemazai lojaliy pirkéju. Patikrinta
laiku, patikima {mon¢. [moné¢, siekianti protingiausio santykio tarp kainos ir kokybés.
Kiekvienam artima ir prieinama imoné.

D jmoné. AuksStesniy ir prestiZziniy kainy ijmoné. Imoné, labiau akcentuojanti iSskirting
kokybe, o ne Zema kaing. Imon¢, Zinoma ir pripazistama Lietuvos lygiu. Prabangiai ir
Siuolaikiskai irengta imong, tenkinanti ir estetinius vartotojy poreikius.

E jmoné. Tiesiog viena i$ dideliy imoniy, kurios pagrindiniame taikinyje — ne galutinis
vartotojas — namy tkis, bet pirkéjas-organizacija. Ramiai, bet uztikrintai veikianti
imoné, siekianti stabilumo, orientuota { stambiausiy pirkéjy iSlaikyma ir ju lojalumo

stiprinima.

Apdailos medziagy prekybiniy imoniu marketingo strategija formuojama remiantis S$ia

logine schema:
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Apdailos medziagy prekybinés jmonés pasirinkima lemiantys veiksniai: greitas,
operatyvus uzsakymy vykdymas, didelis prekiy pasirinkimas, patogios prekybinés
patalpos, didelé prekiy ekspozicija, ipratimas arba lojalumas prekybinés jmonés
atzvilgiu, santykinai Zemesné prekiy kaina, taikomos kainy nuolaidos.

v
Apdailos
medZiagy _
pirkéjy Koks misy Misijoje akcentuojami (pagal daZnuma strateginéje jmoniy grupéje):
poreikiai, verslas? vartotoju poreikiai, likesé¢iai, akcininky interesai, samdomu darbuotoju
motyvai: Prekyl?a} apdqﬂos interesai. santykiai su tarpininkais, produkcijos tiekéjais, jmonés socialinis
kokybé¢, kaina, medZziagomis. vaidmuo, aktyvumas visuomeniniame ir bendruomenés gyvenime.
prekinis VorlentuOJantls 1
enklas, Siauliy miesto ir | [
atitinkamas Siauliy apskrities Apdailos medziagy prekybiniy imoniy misija
gamintojas’ rinkas Koks iis turétu buiti?
prekés v v
pagaminimo Apdailos medZiagy prekybiniy jmoniy tikslai - <
vieta, w?rekes nustatyti aukstesnio lygio nei buvo pasiekti: pagrindiniy veiklos ir rinkos Apdailos medziagy
ilgaamzisku- g rodikliy, prekiy pozicijy ir produkcijos tickéju skaic¢iaus prekybiniy imoniy
mas, vidiné situacija,
patvarumas, v .. .
praeityje priimti
atsparumas. \ Apdailos medZiagy prekybiniy jmoniy dominuojancios sprendimai, turimi
A konkurencinés pozicijos rinkoje ¥ istekliai
Konkurencijos
analizé LN
apdailos Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy potencialios grésmés: nekilnojamojo
medzZiagy turto brangimas, mazinantis jo paklausa, pigiuy, prastos kokybés prekiy
rinkoje konkurencijos pavojus, nepalankiis pokyciai kreditavimo sistemoje;
A potencialios galimybés: gyventoju perkamosios galios didéjimas; statyby aktyvumo
didéjimas, vyriausybés priemoniy, skatinan¢iy nekilnojamojo turto isigijima,
Apdailos medziagy prekybiniy suaktyvinimas.
imoniy aplinka: technologing, v
ekonoming, politing, . . . . . .
teisine, socialing, Apdailos medziagy prekybiniy Apdailos medziagy prekybiniy
kultiiring imoniy :[iksl.i.nés rinkos segmer.ltai: imoniy Poziciona'\./imas.: pag.‘fll Informacijos
p|  organizacijos (80-85 proc.)ir |4 )| vartotoja; vartojimo situacija . :
galutiniai vartotojai (15-20 proc.) apie apdailos
medZiagy
* L rinka analizé
Apdailos medZiagy prekybinés jmonés marketingo programa <
.’
Preké Kaina Rémimas
Prekiy Lemiamas veiksnys - prekés Stimimo
asortimento savikaina. DaZniausia strategija strategija Apibendrinti apdailos
plocio ir gylio orientuota konkurentus. Naujoms derinama su medZiagy prekybiniy
didinimas, prekéms dazna aukstesnés kainos traukimo. ¢ imoniy marketingo
itraukiant strategija. Taikomos kiekybinés, Didziausias tikslai: sustiprinti pozicijas
daugiau: sezoninés, mokéjimo nuolaidos. démesys rinkoje; isplétoti reklamos,
1) Zinomy Naudojamos diskriminacinés reklamai, pardavimo skatinimo, ry3iy su
prekiniy zenkly kainos (palankesnés kainos pradavimo visuomene veikla, pasiekti
2) vidutinés organizacijoms nei individualiems skatinimui. didesnio jmoniy Zinomumo,
kainos prekiy. vartotojams. komunikaciniais, marketingo
v veiksmais suaktyvinti prekiy
pardavima, taikyti lankstesng
Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy kainodara; stiprinti vartotoju
pajamy ir kity rodikliy prognozavimas — lojaluma, gerinti asmenini
veiklos ir rinkos rodikliy didéjimas pardavima.

50 pav. Loginé marketingo strategijos formavimo apdailos medziagy prekybinése imonése schema

[sudaryta autorés]

113



Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

Pagal pateikta schema atlikus apdailos medziagy prekybiniy imoniy marketingo strategijos
formavimo analiz¢ gauti tokie pagrindiniai rezultatai:

o Strateginés grupés imonéms biidinga panasi misija, orientuojanti didZiyjy apdailos

medZziagy prekybiniy imoniy veikla panasia strategine linkme.

. ISoriné aplinka pastaraisiais metais labiau pozityviai itakojo apdailos medziagy
prekybiniu imoniy veikla, perspektyvos pozitriu nustatytos tikétinos teigiamos
iSorinés aplinkos tendencijos.

= Strateginé grupés imoniy vidin¢ aplinka stabili, imonés turi pakankamus materialinius
ir zmogiskuosius iSteklius, kuriy racionalus valdymas ir panaudojimas leidzia igyti
konkurencines kompetencijas.

. DidZiosios apdailos medziagy prekybinés imonés pasizymi adaptyvumu ir lankstumu,
atsizvelgia i vartotojy poreikius, ju kitima bei lukescius.

Didziosios apdailos medziagy prekybinés imonés kurdamos marketingo strategija
vadovaujasi orientacijos { vartotoja principu, igyvendina diferencijuoto marketingo strategija, t.y.
marketingo programos elementy veiksmus diferencijuoja pagal du pagrindinius segmentus:
galutiniy vartotojy segmenta ir organizacijy segmenta

Darbo prakting pus¢ sudaro: 1) atliktas apdailos medziagy prekybiniy imoniy vartotoju
tyrimas, siekiant i$siaiSkinti ju poreikius ir likesc¢ius; 2) atlikta strateginés imoniy grupés (penkiy
didziyjy apdailos medziagy prekybiniy imoniy) marketingo strateginio planavimo proceso, praeityje
taikyty ir numatyty ateityje taikyti imoniy marketingo strategiju analizé. Siy dvieju empirinio
tyrimo sudedamuyju daliy bei jy rezultaty pagrindu igyvendinami darbo pradzioje iskelti uzdaviniai,
patikrinamas hipoteziy teisingumas. Atsizvelgiant | vartotoju poreikiy struktiira ir likescius,
pateikiamos rekomendacijos, sudarancios prielaidas apdailos medziagy prekybinéms imonéms

geriau prisiderinti prie vartotojy poreikiy.
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ISVADOS

Atlikus teoring analiz¢ galima teigti, marketingo strateginis planavimas yra viena i§ bendro
imonés planavimo sudedamuju daliy. Sio proceso galutinis rezultatas — suformuota marketingo
strategija. Tai viena i§ funkciniy imonés strategijy, kuri turi biiti tinkamai integruota | bendra
Imongs strategija.

Néra vieningos nuomonés apie tai, kokiu nuoseklumu turi biiti vykdomas marketingo
strateginis planavimas ar formuojama marketingo strategija. Skirtingi autoriai iSskiria nevienoda
marketingo strategijos formavimo etapy skai¢iy ar ju vykdymo eiliSkuma. Tai tik patvirtina, kad
kiekviena imon¢ turi rasti sau labiausiai tinkantj marketingo strateginio planavimo proceso varianta,
atsizvelgdama 1 savo vidinius ypatumus, tikslus ir turimus iSteklius. Taciau neabejojama, kad
privalomos marketingo strategijos kiirimo komponentés turéty biiti §ios: misijos nustatymas, imonés
tiksly nustatymas, marketingo aplinkos analizé ir perspektyvy tyrimas, marketingo tiksly
nustatymas ir marketingo strategijos formavimas.

Apdailos medziagy prekybinés imonés pasirinkima lemiantys veiksniai yra: greitas bei
operatyvus uzsakymy vykdymas (88,4 proc. respondenty), didelis prekiy pasirinkimas (78,9 proc.),
patogios prekybinés patalpos, didele prekiy ekspozicija (68,5 proc.), ipratimas arba lojalumas
prekybinés imones atzvilgiu (60,1 proc.), zemesné prekiy kaina, lyginant su kitomis prekybinémis
imonémis (59,2 proc.). Galima teigti, kad imoniy konkurencingumas ir pozicijos rinkoje labiausiai
priklauso nuo Siy veiksniy.

Svarbiausios savybés, lemianc¢ios apdailos medziagy pasirinkima yra: prekés kokybé (99,7
proc.), kaina (90,5 proc.), prekinis zenklas, atitinkamas gamintojas arba prekés pagaminimo vieta
(51,7 proc.), prekes ilgaamziSkumas, patvarumas, atsparumas (35,5 proc.). Galima teigti, kad
apdailos medziagy prekybinéms imonéms savo veikloje bei marketingo strategijoje, siekiant
didesnio vartotojy pasitenkinimo, deréty iSskirtini démesi skirti klausimy, susijusiy su paminétomis
produkcijos savybémis, sprendimui.

Visos didziosios Siauliy miesto apdailos medZziagy prekybinés imonés savo misijoje
akcentuoja vartotojy poreikius ir lukescius, keturiose strateginés grupés imonése akcentuojami
akcininky interesai, o trijose — samdomy darbuotoju interesai. Dvi didZiausios strateginés grupés
imonés savo misijoje pabréz¢ ir savo santykiy su ivairiais tarpininkais, produkcijos tiekéjais puse, o
taip pat akcentavo savo socialini vaidmeni dalyvaujant visuomeniniame ir bendruomenés gyvenime.
ISsamiausios misijos formuluotés nustatytos dviejose didziausiose strateginés grupés imonése. Visu
penkiy apdailos medziagy prekybiniy imoniy misijos formuluotés bei teiginiai palyginus juos
tarpusavyje yra ganétinai panasis, o tai leidzia spresti, kad Sios imongés labai panasiai suvokia savo

veiklos bei egzistavimo prasmg ir vaidmenj visuomengje.
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Apdailos medziagy prekybiniy imoniy potencialios galimybés yra Sios: palankiis poky¢iai
ekonomingje aplinkoje (gyventoju perkamosios galios didé¢jimas); statyby aktyvumo ir su jomis
susijusiy prekiy ir paslaugu poreikio didéjimas; vyriausybés priemoniy, skatinan¢iy nekilnojamojo
turto isigijima, suaktyvinimas. Pagrindinés strateginés grupés jmoniy potencialios grésmes:
nekilnojamojo turto brangimas, mazinantis jo paklausa; pigiy, prastos kokybés prekiy
konkurencijos pavojus; nepalankis poky¢iai kreditavimo sistemoje.

Strateginés grupés imoniy marketingo tikslai: sustiprinti pozicijas rinkoje (Siauliy miesto ir
Siauliy apskrities); i$plétoti reklamos, pardavimo skatinimo, ry$iy su visuomene veikla, pasiekti
didesnio imoniy zinomumo, komunikaciniais ir marketingo veiksmais suaktyvinti prekiy
pardavima; plésti asortimenta, siekiant optimaliai patenkinti vartotojy poreikius; taikyti lankstesng
kainodara; stiprinti vartotojy lojaluma, aktyviau taikyti ilgalaikio lojalumo skatinimo programas;
gerinti asmeninj pardavima, didinti pardavimo personalo psichologing ir dalyking kompetencijas.

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy vartotoju segmentavimas vykdomas pagal tokius
pozymius: geografini, pirkéjo tipa, pirkéjo-organizacijos veiklos pobiidi. Didziaja apdailos
medziagy prekybiniy jmoniy vartotojy dali sudaro Siauliy miesto pirkéjai (65-70 proc.). Kadangi
Siauliy apskrities pirkéju lyginamasis svoris pastaraisiais metais didéjo galima teigti, kad didziujy
Siauliy miesto apdailos medZiagu prekybiniy imoniu pozicijos rinkoje tvirtéjo ir toliau nuo jmoniy
buvimo vietos esanCiuose geografiniuose rinkos segmentuose. Galutiniy apdailos medziagy
vartotoju (namy wkiy) segmentas uzima 15-20 proc., o organizacijos — atitinkamai 80-85 proc.
Organizaciju subsegmentai pasiskirsto sekanciai: statybos organizaciju dalis yra 85-95 proc., o kity
imoniy — atitinkamai 5-15 proc. Nustatyta, kad daugumoje nagrinéty imoniy taisykle 20/80
nepasitvirtina, t.y. remiantis gautais duomenimis nustatyta, kad apie trecdalis (o kai kuriose imonése
ir daugiau) didziausias vartojimo apimtis turinciy pirkéju duoda mazdaug 75-80 proc. apyvartos.

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy konkurencingumas rinkoje labai priklauso nuo
siilomy prekiy asortimento, prekiy pasitilos optimalumo, tenkinant vartotojy poreikius. Dauguma
imoniy netolimoje perspektyvoje ketina jgyvendinti asortimento plétros strategija (didinti prekiy
pozicijy ir produkcijos tiekéjy skaiciy), siekiant iSplésti pirkéjy pasirinkimo galimybes.

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy kainodaroje prioritetinis démesys skiriamas prekeés
savikainai, atsizvelgiant | konkurentuy nustatyta kainy lygi. Dazniausiai nagrin¢jamose imonése
naujoms prekéms taikoma aukStesnés kainos strategija. Visose strateginés grupés imoneése taikomos
kiekybines, sezoninés ir mokéjimo kainy nuolaidos. Nustatyta, kad salyginai dazniau ir didesnes
kainy nuolaidas apdailos medziagy prekybinés imonés teikia organizacijoms nei individualiems
vartotojams (namy tkiams).

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy rémimo veiklos iSvystymas tiesiogiai susijgs su

imonés dydziu ir veiklos rodikliais. Didziausias rémimo i$laidy dalis nagrin¢jamose imonése sudaro
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iSlaidos reklamai ir pardavimo skatinimo veiksmams. DaZniausiai apdailos medziagy prekybinése
imonése naudojami Sie reklamos neSikliai: spausdinta reklama periodiniuose leidiniuose, tiesioginé
reklama, reklama pardavimo vietose. IS pardavimo skatinimo veiksmu visos strateginés grupés
Imongs pastaraisiais metais naudojo kainy nuolaidas, prekiy pristatymus ir demonstravimus.
Dazniausiai pardavimo skatinimo veiksmais siekiama paskatinti pirkti kuo daugiau tam tikry prekiy
ir pritraukti naujy pirkéju. Kainy sumazinimas turi didesni poveiki brangesniy, perkamy ir
vartojamy didesniais kiekiais, ilgesni laika parduodamu, ,,pirkéju patikrinty* prekiy pardavimams.
Visos didziosios apdailos medziaguy prekybinés imonés asmeninio pardavimo metu dazniausiai
siekia Siy tiksly: pateikti pirkéjui informacija apie preke, atsakyti i pirkéjo klausimus, palaikyti ir
stiprinti pirkéjo teigiama nuomong apie nupirkta prekg. Organizuodamos rySius su visuomene
Nagrinétos imonés dazniausiai renkasi parodas ir muges.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais galima patvirtinti darbo pradZioje iSkeltas hipotezes:

. Pastaraisiais metais susiklosc¢iusi palanki apdailos medziagy prekybiniy imoniy iSorine
aplinka turéjo didele jtaka apdailos medziagy paklausos didéjimui. Zmoniy perkamosios galios
did¢jimas, kreditavimo paslaugu plétra, vyriausybés politika, skatinanti paskoly bustui émima,
bisto statyby sektoriaus suaktyvéjimas — tai pagrindiniai iSorinés aplinkos veiksniai, turéje
lemiamos itakos apdailos medziagy prekybiniy imoniy produkcijos pirkimo apiméiy didéjimui.

. Netolimoje perspektyvoje apdailos medziagy vartotoju kiekybiniai ir kokybiniai
poreikiai neturéty Zymiai keistis. Remiantis vartotoju apklausos rezultatais ir didziyjy apdailos
medziagy prekybiniy imoniu vadovy pateiktomis prognozémis galima teigti, kad apdailos medziagy
rinka ir toliau plésis, Sios produkcijos vartotoju pagrindiniai elgsenos bruozai, poreikiai ir ju
patenkinimo galimybés trumpalaikéje perspektyvoje neturéty pasikeisti.

. Strateginés grupés imoniy konkurencinguma ir sékmeg rinkoje 1émé jy adaptyvumas
bei gebéjimas lanksciai derintis prie vartotojy poreikiy, tinkamai pasirinktos Siy jmoniy marketingo
strategijos. Didziyjy apdailos medziagy prekybiniy imoniy igyvendinty marketingo strategiju
tinkamuma irodo ju dominuojancios ir geréjancios pozicijos rinkoje, didelés lojaliy vartotoju dalys.
Marketingo strategijos analiz¢ parodé, kad nagrin¢jamos grupés imonés didziausia démesi skiria
asortimento formavimui, lankscios kainodaros organizavimui, komunikacijos su rinka palaikymui
— rémimo veiksmuy vykdymui.

o Stipriausias pozicijas rinkoje uZimanciy apdailos medziagy prekybiniy jmoniy
marketingo strategijos formavimo procesas dé¢l panaSios $iy imoniy pozicijos rinkoje ir iSorinés
aplinkos poveikio turi bendry bruozy, lemianciy akivaizdzius vykdyty ir ateityje numatyty vykdyti
marketingo strategiju panasumus. Atlikta strateginés imoniu grupés analizé leidzia teigti, kad
atskiri marketingo strategijos kiirimo etapai, vykdomi didziosiose apdailos medziagy prekybinése

imoneése, pasizymi tam tikrais bendrais bruozais. DidZiausi apdailos medZiagy prekybiniy imoniy
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tarpusavio panaSumai nustatyti misijos, imoniy tiksly, marketingo tiksly nustatymo, tikslinés rinkos
ir marketingo programos elementy — prekés ir kainos — strategiju kiirimo bei jgyvendinimo

etapuose.
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REKOMENDACIJOS

1. Remiantis vartotoju apklausos rezultatais galima teigti, kad svarbiausi apdailos
medziagy prekybinés imonés pasirinkima lemiantys veiksniai yra greitas bei operatyvus uzsakymuy
vykdymas, didelis prekiy pasirinkimas ir Zzemesne, lyginant su kitomis imonémis, prekiy kaina.
Todél apdailos medziagy prekybinéms imonéms rekomenduojama:

» skirti daugiau pastanguy ir, jei reikia, didesnes prekybinio personalo pajégas pirkimy
uzsakymy sudarymui, vykdymui ir koordinavimui;

= plésti ir gilinti prekiy asortimenta, i ji stengiantis itraukti: daugiau zinomy gamintoju
gaminiy (apklausos metu paaiskéjo, kad prekinio zenklo arba gamintojo zinomumas turi didele
itaka vartotojo prekiy pasirinkimo procesui); daugiau ES Saliy gamintoju produkcijos (tyrimo metu
nustatyta, kad vartotojai Siy Saliy gamintojy produkcija vertina palankiau);

= prekiy kainodarai dazniau taikyti orientuota | konkurentus metoda (t.y. kainas nustatyti
konkurencinio palyginimo principu);

= aktyviau taikyti pardavimo skatinimo veiksmus, kuriais vartotojams bty suteikta
galimybe isigyti ,,sumazintos kainos* prekiy.

2. Atlikus vartotojy tyrima paaiskéjo, kad svarbiausios produkcijos pasirinkima lemianc¢ios
savybés yra auksta kokybé, zema kaina, prekinis zenklas (arba atitinkamas gamintojas), prekés
ilgaamziskumas, patvarumas, atsparumas. Atsizvelgiant | tai siiloma vykdant asmeninj pardavima,
t.y. pardavimo personalui tiesiogiai bendraujant su pirkéju didZiausia démesi ir ,,argumenty kalbos
kravi“ skirti optimalaus kainos ir kokybés santykio aiSkinimui konkrecios prekés pasirinkimo
atveju, siekiant pirkéjui patvirtinti jo sprendimo racionaliaja pusg. Taip pat rekomenduojama
paminétas vartotojams svarbiausias produkcijos savybes akcentuoti kituose vartotojuy pritraukimo
veiksmuose (pavyzdziui reklamoje).

3. Nustatyta, kad net trecdaliui vartotoju kainy nuolaidos turi didele itaka apdailos
medziagy pasirinkimo ir pirkimo proceso metu. Remiantis tuo galima teigti, kad apdailos medziagy
prekybinés imonés turéty pasistengti optimaliai iSnaudoti Sia marketingo priemong, aktyviau taikyti
vairiy rasiy kainy nuolaidas ypa¢ orientuojantis i galutiniy vartotojy segmenta (tyrimo metu
nustatyta, kad Sio segmento vartotojams kainy nuolaidos taikomos gana ribotai).

4. Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad nemazai vartotojy pasigenda informacijos apie apdailos
medziagas bei jomis prekiaujancias imones, o i§ imonés komunikacijos veiksmy didziausia itaka
vartotojuy susidoméjimui apdailos medziagomis turi televizijos reklama. Remiantis tuo siiiloma
apdailos medziagy prekybinéms imonéms suintensyvinti rémimo veikla, naudojant {vairesnes

rémimo elementy priemones, ,,nutaikytas® i konkreCius tikslinés rinkos vartotoju segmentus.
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Vykdant strategiSkai reikSmingesnius pardavimo skatinimo veiksmus (loterijas, Zaidimus, kainy

akcijas ir pan.) informacijos sklaidai rekomenduojama naudoti televizijos reklamos nesikl;.
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DISKUSIJA

Marketingo strategija siekiama {vairiapusiais imonés veiksmais uzsitikrinti pakankama
paklausa rinkoje, optimaliai prisiderinti prie tikslinés rinkos vartotoju poreikiy. Siekiant nustatyti,
kokie apdailos medziagy prekybiniy imoniy marketingo strateginiai veiksmai biity optimalis,
leidziantys imonei prisiderinti prie susiklosciusios situacijos rinkoje, atlikta vartotojy apklausa.

Neabejojama, kad imonés, veikiancios intensyvios konkurencijos salygomis ir siekiancios
nevienadienés se¢kmés, privalo marketingo strategini planavima vykdyti pagal Siuolaikinio
marketingo principus, didZiausia démesj skiriant vartotojams. Svarbiausia marketingo strategijos
salyga ir siekiamyb¢ — imonés adaptyvumo rinkoje didinimas, o tai, visy pirma, pasiekiama jmonei
lanksciai derinantis prie vartotoju poreikiy bei likesc¢iy. Biitent vartotojuy tyrimy metu gaunama
informacija sudaro prielaidas parengti tinkama imonés marketingo strategija, priimti teisingus
sprendimus, padidinti imonés konkurencinguma rinkoje.

Autorés pastebéjimu, ypa¢ i{domus apdailos medziagy vartotojy nuostaty tyrimo kontekstas.
Si tyrimo dalis patvirtino, kad pirkéjas sugri tik tada, jei nesijaus apgautas ankstesnio pirkimo
metu. Tuo remiantis galima teigti, kad vartotojo pakartotinis pirkimas, o ilgainiui atsirandantis
lojalumas imonés atzvilgiu gali buti tiesiogiai siejamas su vartotojo pasitenkinimu isigyta preke,
teigiama prekeés vartojimo patirtimi bei po prekeés suvartojimo atsiradusiu pozityviu vertinimu. Taip
pat nustatyta, kad daugumai pirkéju nebiidingas ,aklas* pasitiké¢jimas pardavimo personalu.
Dauguma respondenty mano, kad renkantis ir perkant preke nereikéty pasikliauti tik pardavéjo
suteikta informacija. Taigi nors daugelis vartotojy linke iSklausyti prekybinio personalo patarimy,
neignoruoja jiems suteiktos informacijos apie preke¢ bei jos vartojima, nereikéty ,suabsoliutinti
pardavimo personalo itakos pirkéjui. Bent jau paciy apdailos medziagu pirkéjy nuomone, pries
priimant sprendima pirkti jie linke pasinaudoti kitais alternatyviais informacijos Saltiniais. Tyrimo
rezultatai leidzia teigti, kad apdailos medziagy vartotoju sprendimo pirkti priémimo procesas
nepasizymi spontaniSkumu, daugeliu atvejy yra racionalus ir tinkamai apgalvotas.

Analizuojant apdailos medziagy prekybiniy imoniy marketingo strategijos formavima bei
marketingo strateginio planavimo procesa pasirinktos penkios didZiosios Siauliy miesto jmonés
(strateginé imoniy grup¢). Nustatyta, kad Sios imonés turi reikSminguy tarpusavio panasumuy
vertinant pagal pagrindinius veiklos, rinkos rodiklius, imoniy pasitila, jos struktiira ir apimti, imoniy
sanaudy bei zmogiskuju resursy kiekybinius parametrus ir sudéti. Tuo remiantis galima patvirtinti
imoniy priskyrimo vienai strateginei grupei sprendimo teisinguma.

Atlikta marketingo strateginio planavimo proceso analizé leido nustatyti strateginei grupei
priklausan¢iy imoniy marketingo strategijy panasumus ir skirtumus. Nors kai kurie marketingo

strategijos formavimo ir ijgyvendinimo etapai, remiantis tyrimu, skiriasi gana neZymiai, nustatyta ir

121



Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

reikSmingesniy marketingo strateginio planavimo skirtumy, apibiidinanciy kiekvienoje imonéje

vykdomo planavimo specifiSkuma. Taigi pasirinkta analizés metodologinis pagrindas — marketingo

strategijos nagrinéjimas kompleksiSkai apimant penkias tarpusavyje panasias imones — pasiteisino ir

netgi leido patvirtinti ,,teoring tiesa*“: net ir labai panaSios savo pagrindinémis charakteristikomis

verslo imongés ir organizacijos pasirenka kazkiek skirtingus ,,&jimo i rinka“ bidus, t.y. kuria ir

igyvendina individualias marketingo veiksmy programas.

Siekiant pagilinti atlikta apdailos medziagy prekybiniy jmoniy marketingo strategijos

formavimo analizg biity tikslinga iSsamiau iSnagrinéti:

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy reklamos priemoniy efektyvuma socialiniu
aspektu;

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy organizaciju segmento pirkéju kaip vartotoju
elgsena, itakojancius veiksnius, sprendimo priémimo pirkti ypatumus;

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy marketingo logistika;

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy asortimento kaita priklausomai nuo
sezoniSkumo ir kity veiksniy;

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy reakcijas i konkurenty marketingo veiksmus;
Apdailos medziagy prekybiniy imoniy kainodara bei ja lemiancius veiksnius;

Apdailos medziagy prekybiniy imoniy ivaizdZzio ir populiarinimo galimybes.

Be abejo, marketingo strategija — tai kiirybinis darbas ,,be aiskios pradzios ir pabaigos®.

Todél kiekvieno atskiro marketingo strategijos kiirimo etapo analizé, ir netgi atskiros grupés

marketingo strateginiy veiksmy ir sprendimy analizé gali biti pakankamai platus atskiro tyrimo

kontekstas, galintis duoti reikSmingy ir prakting vertg turin¢iy rezultaty.
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PRIEDAI
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1 priedas
MAKROAPLINKA Imonés tikslai MAKROAPLINKA
v
Politiné ir teisiné Marketingo tikslai Socialiné ir kultiiriné
4 v

Situacijos analizé

ISorinés aplinkos analizé

Vidinés aplinkos analizé

Galimybés ir skiriamoji
kompetencija

v

Konkurenciné

\ Strategija A

Alternatyviy strategijy

analizé

Strategija B

Technologiné

Strat

egija C

Strategija N

Strateginis sprendimas

Integruoti taktiniai planai

/'

Organizavimas ir jdiegimas

T

Ekonominé

Gamtos

Patikrinimas ir kontrolé

Marketingo strateginio planavimo etapai
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APDAILOS MEDZIAGU PREKYBINIU [MONIU
VARTOTOJU

ANKETA

2 priedas

)

(o

Siauliy Universiteto Socialiniy moksly fakulteto
magistrantiros studiju Vadybos programos Verslo
vadybos specializacijos magistranté Biruté Petraitiené
nagrin¢ja apdailos medziagy prekybiniy jmoniy
marketingo strategijos formavima.

Tyrimu siekiama iSsiaiSkinti, kokia marketingo
strategija apdailos medZiagy prekybinei imonei biity
tinkamiausia, atsizvelgiant | vartotojy poreikius bei
lukescius.

Gerbiamas respondente, Jiisy vertinimai ir i§sakyta
nuomoné tyrimui yra labai svarbi. Labai praSau

nuoSirdZiai atsakyti | anketoje pateiktus klausimus.

Bus skelbiami tik apibendrinti tyrimo duomenys.
AnonimiSkumas garantuojamas.

IS anksto dékoju ir linkiu sékmés!

/

N

Anketa parengé Siauliy universiteto magistranté Biruté Petraitiené.

Jums tinkantj atsakymo varianta (variantus) paZymékite

jraSykite savo atsakyma (atsakymus)!

Sékmeés!
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I ANKETOS DALIS

1. Jusy lytis:

Moteris

Vyras

2. Jusy amzius (metais): |:> 3. Jasy iSsilavinimas:

1ki 30 Aukstasis

30-40 Aukstesnysis

40-50 Vidurinis

Daugiau nei Profesinis
50

4. Kokios Jusy namy tkio (Seimos) |:> 5. Kokios Jusy vidutinés metinés islaidos
vidutinés pajamos per ménesi? apdailos medziagoms* (pagal paskutiniy keleriy mety

situacija)?

Iki 800 Lt Iki 1000 Lt

800-1500 Lt 1000-2000 Lt

1500-2500 Lt 2000-5000 Lt

2500-4000 Lt 5000-10000 Lt

Daugiau nei Daugiau nei
4000 Lt 10000 Lt

* 7r. 11 dalyje 4 klausime pateikta lentelg.

JUS jau uzpildéte pirmaja anketos dalj!
Sékmés!

IT ANKETOS DALIS

1. Kokiais tikslais (kokia paskirtimi) per pastaruosius kelerius metus pirkote bei naudojote apdailos
medziagas?
[RASYKITE: (pvz. buto remontas...)
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2. Kaip, Jusy manymu, artimiausioje ateityje (1-2 mety perspektyvoje) keisis Jisy namy tkio islaidos

apdailos medziagoms?

Tikrai didés

Tikriausiai
didés

Tikriausiai
nesikeis

Tikriausiai
mazes

Tikrai mazés

Nezinau

3. Kokiais tikslais (kokia paskirtimi) artimiausioje ateityje (1-2 mety perspektyvoje) ketinate pirkti bei

naudoti apdailos medziagas? JRASYKITE:

4. Kaip Jusy namy tkyje (Seimoje) artimiausioje ateityje (1-2 mety perspektyvoje) keisis Siy apdailos
medziagy pirkimo apimtys, lyginant su paskutiniy keleriy mety situacija?

Apdailos medziagos

T
ikrai didés

Tik
riausiai
didés

Tik
riausiai
nesikeis

Ti
kriausiai
mazés

Tik
rai

ma
7€8

Apdailos plytelés (plytos)

Statybiniai blokeliai

Stogo dangos ir jy priedai

Difuzinés ir kitos plévelés

Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.)

Metaliniai ir PVC profiliai GKP
sistemai

Gipso-kartono plokstés

DrenaZzo sistemos ir jy priedai

Aplinkotvarkos medziagos

Geotekstilé

Apsiltinimo medziagos

Fasady apdailos medziagos

5. Kokiose prekybinése jmonése Siauliu mieste ir kaip daznai Jasy namy iikis (3eima) pirko apdailos

medziagy per paskutinius kelerius metus?

Ga L Nie
L Pak .
S . . : na abai kada
Prekybinés jmonés abai ankamai
.. . reta r (ne
daznai daznai . . .
i etai su pirkes)

UAB ,,Jupoja“

UAB ,,Senukai‘

UAB ,,BA Prekyba“

UAB ,,Bocas*

UAB ,4 Véjai ir Co*

UAB , Iris*

UAB ,,Alnida“
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6. Kokios svarbiausios savybés, i kurias kreipiate (kreiptuméte) didziausia démesi, rinkdamiesi bei pirkdami
apdailos medziagas? Pazymékite 3 svarbiausias savybes:

A Z Est B Ilgaa N G
Apdailos uksta ema etiné iSvaizda | rekinis mziskumas, a1'1j~ur.r1as arantinig
.. K k zenklas patvarumas, (atitikimas laikotarpis
medziagos okybé aina atsparumas -madai‘)
Apdailos plytelés
(plytos)
Statybiniai blokeliai
Stogo dangos ir ju
priedai
Difuzinés ir kitos
plévelés
Statybiniai mi$iniai
(tinkai ir kt.)
Metaliniai ir PVC
profiliai
Gipso-kartono
plokstés
Drenazo sistemos ir
ju priedai
Aplinkotvarkos
medziagos
Geotekstile
Apsiltinimo
medziagos

Fasady apdailos
medziagos

7. Kaip apskritai vertinate apdailos medziagy pasirinkima (asortimenta) Siauliy miesto prekybinése
imonése?

Gerai (3 — didelis pasirinkimas)

Vidutiniskai (2 — pakankamai didelis pasirinkimas, bet galéty biiti
didesnis )

Blogai (1 —nedidelis pasirinkimas )

Nezinau (neturiu nuomonés)

5 8. Kokiy apdailos medZiagy per pastaruosius kelerius metus buvo sunku isigyti (buvo juntamas deficitas)
Siauliy miesto prekybinése imonése? [RASYKITE:

JUSU ATSAKYMAI ATLIEKAMAM TYRIMUI TIKRAI LABAI REIKALINGL
ACIU UZ JUSU KANTRYBE!

9. Kokig jtaka Jums renkantis bei perkant apdailos medziagas turi taikomos kainy nuolaidos?
Labai didele
)

Didele (4)

Viduting (3)

Maza (2)

Labai maza (1)

Neturi jtakos
0)

10. Kaip apskritai vertinate apdailos medziagy kainy lygi Siauliy miesto prekybinése jmonése?

Gerai (3 - kaina atitinka kokybe)

Vidutiniskai (2 - kaina per auksta ir neatitinka kokybés )

Blogai (1 - kaina akivaizdziai per auksta ir neatitinka
kokybés)

Nezinau (neturiu nuomonés)
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11. Kaip vertinate $iy apdailos medziagy grupiy kainy lygj Siauliy miesto prekybinése imonése?

Gerai Viduti Blogai Neturi
Apdailos medziagos (3) niskai (1) u nuomones

)

Apdailos plytelés (plytos)

Statybiniai blokeliai

Stogo dangos ir jy priedai

Difuzinés ir kitos plévelés

Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.)

Metaliniai ir PVC profiliai GKP
sistemai

Gipso-kartono plokstés

Drenazo sistemos ir ju priedai

Aplinkotvarkos medziagos

Geotekstilé

Apsiltinimo medziagos

Fasady apdailos medziagos

12. Kokiais atvejais apdailos medziagy pirktuméte Zymiai daugiau? JRASYKITE:

13. Kaip vertinate apdailos medziagas pagal ju kilme¢ (pagaminimo $alj)?

Gerai Viduti Blogai Neturi
3) niskai (1) u nuomones

@

Apdailos medziagy kilmé
(pagaminimo Salis)

Vokietija

Lenkija

Kinija

Rusija

Latvija

Italija

Ispanija

Portugalija

Baltarusija

Ukraina

Suomija

Turkija

Cekija

14. Ar, Jisy manymu, pakanka informacijos apie apdailos medZziagas bei jomis prekiaujanéias imones?

Tikrai pakanka

Tikriausiai
pakanka

Tikriausiai
nepakanka

Tikrai nepakanka
Nezinau

JUS jau beveik uZpildéte ankety! Liko tik keli klausimai.
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15. Kokia ivairiy informacijos Saltiniy itaka Jums (Jusy Seimai) renkantis ir perkant apdailos medziagas bei

jomis prekiaujancias imones?

Didelé Viduti Maza Neturi
Informacijos $altiniai itaka (3) né jtaka itaka itakos
2) (1) 0)
Spaudos
Radijo
Televizijos

Reklaminiy skrajuéiy

Draugy, pazjstamy

Paieskos serveriy

Reklamos internete (baneriy)

Lauko reklamos

16. Kokig itaka turéjo (turi) Sie veiksniai, Jums (Jusy Seimai) renkantis apdailos medziagy prekybing imong?

Prekybinés imonés pasirinkima lemiantys veiksniai

Didel
¢ jtaka
3)

Vidut
iné jtaka

&)

Maza
itaka
(1)

Patogi prekybinés imonés strateginé vieta (geras
privaziavimas ir pan.)

Didelis prekiy pasirinkimas

Didesnés kainy nuolaidos (arba kainy nuolaidy kortelés
turéjimas)

Zemesné prekiy kaina, lyginant su kitomis prekybinémis
imonémis

Parduodamos Zinomy (pageidaujamy) gamintojy prekés

Ipratimas (arba lojalumas prekybinés imonés atzvilgiu)

Informacijos apie prekybing imong ir jos parduodama
produkcija gausa

Pazjstamy asmeny rekomendacijos

Malonus aptarnavimas, didelis démesys pirkéjui

Informatyvios ir kvalifikuotos aptarnaujancio personalo
konsultacijos

Galimybeé uzsisakyti (i§ katalogy ir kt.)

Papildomos paslaugos (gabenimo, montavimo ir kt.)

Patogios prekybinés patalpos, didelé prekiy ekspozicija

Greitas bei operatyvus uzsakymy vykdymas

Pirkéjy srautai

Patogus darbo laikas

Atsitiktinumas

17. Ivertinkite teiginius, apibuidinanéius Jusy, kaip apdailos medziagy

pirkéjo, nuomones bei elgsena.

Teiginiai

1
ikrai
taip

riausiai taip

Tik

kriausiai ne| ikrai ne

Ti ]

Labiau zinomy gamintojy, placiau iSreklamuota produkcija yra
kokybiskesné

Gera prekeé niekada nebus pigi

Gerai prekei nereikia reklamos

Pirkéjas sugris tik tada, jei nesijaus ,,apgautas“ ankstesnio pirkimo metu

Racionalus pirkimas turi biti pagristas konkuruojanc¢iy imoniy kainy
palyginimu

Perkant didesnj prekiy kiekj, turi biiti taikomos didesnés kainy
nuolaidos

Kuo prekeé sunkiau atranda kelia link pirkéjo, tuo ji daugiau
reklamuojama

»Akceijinés® ir ,,iSparduodamos® prekés — tai prastesnés kokybés prekés

Perkant itin svarbus zmogiSkasis faktorius (pardavimo ir aptarnaujantis
personalas)

133



Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

Nesaliskiausios bei objektyviausios apdailos darbus dirbanéiyju
konsultacijos

Renkantis ir perkant preke nereikéty pasikliauti tik pardavéjo suteikta
informacija

Ilgéjant sprendimo priémimo pirkti preke laikui, mazéja klaidingo
sprendimo rizika

Naujos prekés — ,,nepatikrintos laiku®, todél ju pirkimas susijgs su
didesne rizika

Nauja preké yra geresné, tobulesné nei sena preké

18. Ka, Jusy manymu, turéty daryti apdailos medziagomis prekiaujanti imoné, siekianti ilgalaikés sékmés ir
kuo didesnio konkurencingumo rinkoje? [RASYKITE:

LABAI JUMS DEKOJU UZ SUGAISTA LAIKA!
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3 priedas

Pajamy jtaka iSlaidoms, skirtoms apdailos medZiagoms jsigyti (N=346)

Ilaidos Tki 800 Lt 800-1500 Lt 15002500 Lt | 2500-4000Lt | D& “514000
Tki 1000 Lt 75,0 63,3 71 6,7 0
1000-2000 Lt 25,0 30,6 8,5 13 14,3
2000-5000 Lt 0 6.1 34,1 2.7 0
5000-10000 Lt 0 0 47.9 22,7 714
Daugiau nei 10000 Lt 0 0 2.4 66,7 14,3

I3 viso 100 100 100 100 100
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4 priedas
ISlaidy apdailos medzZiagoms ir apdailos medziagy naudojimo paskirties tarpusavio
rysys
Mediaou naudoiimas. paskirtis Iki 1000 1000-2000 2000-5000 | 5000-10000 Dg. nei
e Lt Lt Lt Lt 10000 Lt
Smulkis buto remonto darbai 77,8 77,8 59,7 14,6 3,6
Kapitalinis buto remontas, buto
renovaciia 0 0 14,3 54,5 23,2
Namo statyba 0 0 0 3,3 44,6
Smulkiis namo remonto darbai 22,2 222 19,5 8,9 3,6
Kapltah.ms namo remontas, namo 0 O 6,5 1 8,7 25’0
renovacija
IS viso 100 100 100 100 100
Nepirkusiy respondenty ketinimai apdailos medZiagy vartojimo apimciy kitimo
poZiiiriu
. . Tikrai Tikriausiai | Tikriausiai Tikrai I8 viso
Apdailos medziagos . . . .
pirks pirks nepirks nepirks
Apdailos plytelés 10,7 17,2 38,5 33,6 100
Statybiniai blokeliai (plytos) 16,8 5,7 21,1 56,3 100
Stogo dangos ir ju priedai 6,0 11,4 19,5 63,1 100
Difuzinés ir kitos plévelés 6,0 11,3 14,0 68,8 100
Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.) 6,8 12,5 16,6 64,2 100
Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai 11,5 17,6 28.8 42,0 100
Gipso-kartono plokstés 17,7 14,2 36,5 31,5 100
Drenazo sistemos ir ju priedai 10,8 8,7 38,1 42,3 100
Aplinkotvarkos medziagos 15,7 16,1 32,8 35,4 100
Geotekstilé 2,4 5,7 26,6 65,3 100
Apsiltinimo medZziagos 8,9 12,4 40,8 37,9 100
Fasady apdailos medziagos 14,4 17,7 6,3 61,6 100
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5 priedas

Apdailos medziagy prekybinés jmonés pasirinkimg lemianc¢iy veiksniy jtaka

apibudinantys vidutiniai dydziai (N=346)

Prekybinés imonés pasirinkima lemiantys veiksniai Vidurkis Moda
Greitas bei operatyvus uzsakymy vykdymas 2,85 3
Didelis prekiy pasirinkimas 2,74 3
Patogios prekybinés patalpos, didel¢ prekiy ekspozicija 2,65 3
Ipratimas (arba lojalumas prekybinés jmonés atzvilgiu) 2,58 3
Zemesné prekiy kaina, lyginant su kitomis prekybinémis jmonémis 2,55 3
Informacijos apie prekybing imong ir jos parduodama produkcija gausa 2,48 3
Didesnés kainy nuolaidos (arba kainy nuolaidy kortelés turéjimas) 2,47 3
Parduodamos Zinomy (pageidaujamy) gamintojy prekés 2,46 3
Malonus aptarnavimas, didelis démesys pirkéjui 2,43 3
Informatyvios ir kvalifikuotos aptarnaujancio personalo konsultacijos 2,42 3
Patogus darbo laikas 2,35 2
Pazjstamy asmeny rekomendacijos 2,32 3
Papildomos paslaugos (gabenimo, montavimo ir kt.) 2,08 3
Pirkéjy srautai 2,07 2
Patogi prekybinés imonés strateginé vieta (geras privaziavimas ir pan.) 2,01 2
Galimybé uzsisakyti (i$ katalogy ir kt.) 1,87 2
Atsitiktinumas 1,51 1
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6 priedas

Pajamuy ir apdailos medZiagy asortimento vertinimo tarpusavio rysys

DI Iki 800 Lt 800-1500 Lt 1500-2500 Lt 2500-4000 Lt | Dg. nei 4000 Lt
vertinimas
Gerai 50,0 53,1 17,5 13 143
Vidutiniskai 50,0 36,7 69,7 68,0 57,1
Blogai 0 2,0 6,2 24,0 28,6
NeZino 0 8,2 6,6 6,7 0
15 viso 100 100 100 100 100
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Apdailos medziagy kainy lygio vertinimo ir pajamy tarpusavio rySys

7 priedas

Kainos vertinimas Iki 800 Lt 800-1500 Lt | 1500-2500 Lt | 2500-4000 Lt | Dg. nei 4000 Lt | IS viso
Gerai 0 3 34 15 5 57
Vidutinigkai 2 26 151 44 1 224
Blogai 1 18 19 15 1 54
Nezino 1 2 7 1 0 11
I§ viso 4 49 211 75 7 346
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8 priedas

Apdailos medziagas pirkusiy respondenty kainy vertinimas (N=346)

. .. Gerai Vidutiniskai Blogai IS viso
Apdailos medziagos 3) ) ()
Apdailos plytelés 19 52 13 84
Statybiniai blokeliai (plytos) 53 13 1 67
Stogo dangos ir jy priedai 5 36 7 48
Difuzinés ir kitos plévelés 4 15 26 45
Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.) 29 19 2 50
Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai 4 28 19 51
Gipso-kartono plokstés 14 63 9 86
Drenazo sistemos ir jy priedai 1 7 5 13
Aplinkotvarkos medziagos 4 25 12 41
Geotekstilé 1 13 1 15
Apsiltinimo medziagos 2 22 8 32
Fasady apdailos medziagos 7 24 44 75
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9 priedas

Apdailos medziagoms taikomy kainy nuolaidy svarbos ir pajamy tarpusavio rySys

[takos dydis Iki 800 Lt 800-1500 Lt 1500-2500 Lt 2500-4000 Lt Dg. nei 4000 Lt
Labai didelé 75,0 67,3 12,3 25,3 0
Didelé 25,0 24,5 39,8 21,3 14,3
Vidutiné 0 82 242 493 71,4
Maza 0 0 6,2 2,8 14,3
Labai maza 0 0 11,3 1,3 0
Neturi jtakos 0 0 6,2 0 0
IS viso 100 100 100 100 100

Apdailos medZiagoms taikomy nuolaidy svarbos ir pajamy tarpusavio rysys

[takos dydis Iki 800 Lt 800-1500 Lt | 1500-2500 Lt | 2500-4000 Lt | Dg. nei 4000 Lt | IS viso
Labai didelé 3 33 26 19 0 81
Didelé 1 12 84 16 1 114
Vidutiné 0 4 51 37 5 97
Maza 0 0 13 2 1 16
Labai maza 0 0 24 1 0 25
Neturi jtakos 0 0 13 0 0 13
I8 viso 4 49 211 75 7 346

Apdailos medziagoms taikomy kainy nuolaidy svarbos ir pajamy tarpusavio rySys

[takos dydis Iki 800 Lt 800-1500 Lt | 1500-2500 Lt | 2500-4000 Lt | Dg. nei 4000 Lt | IS viso
Labai didelé 3,7 40,7 32,1 23,5 0,0 100
Didelé 0,9 10,5 73,7 14,0 0,9 100
Vidutiné 0 4,1 52,6 38,1 5,2 100
Maza 0 0 81,3 12,5 6,3 100
Labai maza 0 0 96,0 4,0 0 100
Neturi jtakos 0 0 100 0 0 100
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10 priedas
Informacijos Saltiniy jtaka renkantis apdailos medziagas (N=346)
Didelé Vidutiné Maza Neturi
Informacijos Saltiniai itaka itaka itaka itakos IS viso
3) ) (1)
Spaudos 6,9 63,6 25,4 4,1 100
Radijo 12,1 63,9 21,7 2,3 100
Televizijos 25,1 55,5 16,2 3,2 100
Reklaminiy skrajuciy 18,5 454 28,0 8,1 100
Draugy, pazistamy 45,7 39,6 12,4 23 100
Paieskos serveriy 8,4 68,8 14,4 8,4 100
Reklamos internete (baneriy) 6,1 70,2 13,6 10,1 100
Lauko reklamos 6,6 59,8 17,9 15,7 100

Informacijos Saltiniy jtaka renkantis apdailos medZziagas apibiidinantys vidurkiai

(N=346)
Informacijos $altiniai Vidurkis Moda

Draugy, pazjstamy 2,34 3
Televizijos 2,09 2
Paieskos serveriy 1,93 2
Radijo 1,90 2
Reklamos internete (baneriy) 1,92 2
Reklaminiy skrajuciy 1,89 2
Lauko reklamos 1,87 2
Spaudos 1,81 2
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

Apdailos medziagy vertinimas pagal ju pagaminimo vietg

11 priedas

Salys — apdailos medziagy gamintojos G Vigmimt o Eloga /5y I§ viso
3) 2) (1) nuomonés
Vokietija 161 105 38 42 346
Lenkija 31 216 62 37 346
Kinija 28 187 105 26 346
Rusija 30 205 94 17 346
Latvija 25 239 55 27 346
Italija 198 115 12 21 346
Ispanija 164 140 25 17 346
Portugalija 18 131 12 185 346
Baltarusija 5 194 105 42 346
Ukraina 13 61 241 31 346
Suomija 55 228 24 39 346
Turkija 23 152 129 42 346
Cekija 47 190 58 51 346

Apdailos medziagy vertinimas pagal jy pagaminimo vieta

Salys — apdailos med~iagy gamintojos Vidurkis Moda
Vokietija 2,4 3
Lenkija 1,9 2
Kinija 1,76 2
Rusija 1,81 2
Latvija 1,91 2
Italija 2,78 3
Ispanija 2,42 3
Portugalija 2,04 2
Baltarusija 1,67 2
Ukraina 1,28 1
Suomija 2,1 2
Turkija 1,65 2
Cekija 1,96 2
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

12 priedas
Strateginés jmoniy grupés rodikliai 2005 m.
Rodikliai (2005 m.) A jmoné B imoné C jmoné D jmoné E imoné
Apyvarta, min. Lt 10,82 10,24 9,47 8,28 7,61
Bendrasis pelnas, min. Lt 1,24 1,35 0,93 0,72 0,69
Grynasis pelnas, tikst. Lt 2437 259,8 198,2 162,5 158,3
Darbuotojy skaicius 15 16 14 12 13
Asortimento gylis (pavadinimy skaicius) 1487 1520 1087 957 849
Tiekéjy skaicius 73 76 64 66 57

* kadangi tai gana nepastovus ir kintantis dydis, pateikiamas vidutinis prekiy pozicijy skaiCius per ketvirtj
(apimant visy apdailos medziagy prekiy grupes)

Strateginés jmoniy grupés rodikliy lyginamieji svoriai 2005 m.

Rodikliy lyginamieji svoriai, proc. A imoné B jmoné C jmoné D jmoné E imoné I8 viso
Apyvarta 23,3 22,1 20,4 17,8 16,4 100
Bendrasis pelnas 25,2 27,4 18,9 14,6 14,0 100
Grynasis pelnas 23,8 25,4 19,4 15,9 15,5 100
Darbuotojy skaicius 21,4 22,9 20,0 17,1 18,6 100
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

13 priede

Strateginés grupés apdailos medziagy prekybiniy jmoniy rodikliy kitimo tendencijos

Apdailos medziagos

Apyvartos, gautos i$ atskiry apdailos medziagy grupiy, kitimas

A imoné

B imoné

C imoné

D imoné

E jmoné

Apdailos plytelés

1

Statybiniai blokeliai (plytos)

Stogo dangos ir ju priedai

Difuzinés ir kitos plévelés

Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.)

Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai

Gipso-kartono plokstés

Drenazo sistemos ir ju priedai

Aplinkotvarkos medziagos

Geotekstilé

Apsiltinimo medziagos

Fasady apdailos medziagos

1
L
1
L
4
1

Prekiy grupiy, kuriy apyvarta didéjo,
mazgjo ir nesikeité, skaicius

1 8

“— 2

| 2

8

T
l 1

()}

T

— 5

l 2

1

>

| 0

AN DN

0 4
— 5

l 3

* zyméjimy reik§més: 1 - kasmet didéjo, | - kasmet mazéjo, < - liko mazdaug vienodo dydzio (jei didéjo arba

maz¢éjo maziau nei 2-3 proc.).
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14 priedas

Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy tiksly, iSreiksty veiklos rodikliais, kitimo

kryptys
Rodikliai Tikriausiai didés Tikriausiai mazés Tikriausiai nesikeis

Apyvarta, min. Lt 4 A BCD 0 - 1 E

Bendrasis pelnas, min. Lt 4 A BC,D 0 - 1 E

Grynasis pelnas, tiikst. Lt 2 AB 2 EC 1 D

Darbuotojy skaicius 2 AB 0 - 3 C,D,E
Asortimento gylis 3 AB,D 0 - 2 C,E

Tiekéjy skaicius 4 ABCD 0 - 1 E

Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy tikslai, apibiidinantys rodikliy kitimo

intensyvuma
Metinis padidéjimas Metinis
Rodikliai . sumazéjimas
Iki 5 proc. 5-15 proc. 15-25 proc. (iki 5 proc.)
Apyvarta, min. Lt 1 E 1 D 3 AB,C 0 -
Bendrasis pelnas, min. Lt 1 E 3 ACD 1 B 0 -
Grynasis pelnas, tiikst. Lt 1 D 2 AB 0 - 2 EC
Darbuotojy skaicius 3 C,D,E 2 AB 0 - 0 -
Asortimento gylis 1 E 2 AD 1 B 1 C
Tiekéjy skaicius 2 C,E 3 A/B,D 0 - 1] -
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

15 priedas

Strateginés grupés jmoniy apyvartos tikslai, susij¢ su atskiromis apdailos

medZiagomis

Apdailos medziagos

Apyvartos, gautos i$ atskiry apdailos medziagy grupiy, kitimas

A moné

B jmoné

C jmoné

D jmoné

E imoné

Apdailos plytelés

Statybiniai blokeliai (plytos)

Stogo dangos ir jy priedai

Difuzinés ir kitos plévelés

Statybiniai mi$iniai (tinkai ir kt.)

Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai

Gipso-kartono plokstés

Drenazo sistemos ir ju priedai

Aplinkotvarkos medziagos

Geotekstilé

Apsiltinimo medziagos

O DO DO RO O O e e DO RO

DN O DO RO O 2 O OB RO RO e

Fasady apdailos medziagos

U O O RO o O O O O e e

ettt e

Prekiy grupiy, kuriy planuojama apyvarta
turéty didéti, mazéti ir nesikeisti, skaiCius

“— 9

l 0

N

1

L nd

l 0

o]

AN DN

1
l 0

W

1

“— 9

| 0

1 3

“— 9

l 0

* Zyméjimy reikSmés: 1 - numatomas didéjimas, | - numatomas mazéjimas, <> - numatomas stabilus apyvartos

lygis (jei, vadovy nuomone, didéty arba mazéty ne daugiau nei 2-3 proc.).
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

16 priedas

Strateginés grupés jmoniy praeityje numatyty tiksly pasiekimo lygis*

Rodikliai ' 1n'10niq tiksly pa'siekimo lygis, .proc. .
A imon¢ B imon¢ C imoné D imon¢ E imon¢

Apyvarta, mln. Lt 109 115 108 110 98
Bendrasis pelnas, min. Lt 108 115 105 107 95
Grynasis pelnas, tiikst. Lt 106 110 105 105 95
Darbuotojy skaiius 100 100 100 100 110
Asortimento  gylis  (prekiy  pavadinimy 100 105 115 105 110
skaiius)

Tiekéjy skaiius 105 110 100 105 115

* vertinama preliminariai, remiantis vadovy pateiktais atsakymais; jei rodiklis vir§ 100 proc., planas (tikslas)
virsytas, jei maziau uz 100 proc. — planuoto lygio rodiklis nepasiektas.
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17 priedas
Strateginés grupés jmoniy bendrojo pelno didinimo tarpiniai ir strateginiai tikslai
Bendrojo pelno didinimo tikslai A jmoné B imon¢ C jmone D imoné E imoné
Metinis pokytis, koef. 0,12 0,16 0,1 0,1 0,03
Bendrasis pelnas, min. Lt (2005 m.) 1,24 1,35 0,93 0,72 0,69
2006 m. metinis pokytis, min. Lt 0,15 0,22 0,09 0,07 0,02
2006 m. planuojamas dydis, min. Lt 1,39 1,57 1,02 0,79 0,71
2007 m. metinis pokytis, mln. Lt 0,17 0,25 0,10 0,08 0,02
2007 m. planuojamas dydis, min. Lt 1,56 1,82 1,13 0,87 0,73
2008 m. metinis pokytis, min. Lt 0,19 0,29 0,11 0,09 0,02
2008 m. planuojamas dydis, mln. Lt 1,74 2,11 1,24 0,96 0,75

Strateginés grupés jmoniy bendrojo pelno didinimo tarpiniai ir strateginiai tikslai

Grynojo pelno didinimo tikslai A jmone B imone D imon¢
Metinis pokytis, koef. 0,1 0,12 0,02
Grynasis pelnas, tukst. Lt (2005 m.) 243,7 259.,8 162,5
2006 m. metinis pokytis, tikst. Lt 24,37 31,18 3,25
2006 m. planuojamas dydis, tukst. Lt 268,07 290,98 165,75
2007 m. metinis pokytis, tikst. Lt 26,81 34,92 3,32
2007 m. planuojamas dydis, tukst. Lt 294,88 325,89 169,07
2008 m. metinis pokytis, tikst. Lt 29,49 39,11 3,38
2008 m. planuojamas dydis, tukst. Lt 324,36 365,00 172,45

Strateginés grupés imoniy darbuotojuy skaiciaus didinimo tarpiniai ir strateginiai

tikslai
Darbuotoju skai¢iaus didinimo tikslai A jmone B imon¢ C jmone D imoné E imone

Metinis pokytis, koef. 0,06 0,12 0,04 0,05 0,04
Darbuotojy skai¢ius (2005 m.) 15 16 14 12 13
2006 m. metinis pokytis 1 2 1 1 1
2006 m. planuojamas dydis 16 18 15 13 14
2007 m. metinis pokytis 1 2 1 1 1
2007 m. planuojamas dydis 17 20 15 13 14
2008 m. metinis pokytis 1 2 1 1 1
2008 m. planuojamas dydis 18 22 16 14 15

Strateginés grupés jmoniy asortimento gylio keitimo tarpiniai ir strateginiai tikslai

Asortimento gylio didinimo tikslai A imoné B imon¢ C imone D jmoné E imone
Metinis pokytis, koef. 0,1 0,16 -0,02 0,1 0,05
Prekiy pavadinimy skaicius (2005 m.) 1487 1520 1087 957 849
2006 m. metinis pokytis 149 243 22 96 42
2006 m. planuojamas dydis 1636 1763 1065 1053 891
2007 m. metinis pokytis 164 282 21 105 45
2007 m. planuojamas dydis 1799 2045 1044 1158 936
2008 m. metinis pokytis 180 327 21 116 47
2008 m. planuojamas dydis 1979 2373 1023 1274 983
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

Strateginés grupés jmoniy tiekéjy skaiciaus didinimo tarpiniai ir strateginiai tikslai

Tiekéju skai¢iaus didinimo tikslai A imon¢ B imoné C imoné D jmoné E imoné
Metinis pokytis, koef. 0,1 0,15 0,05 0,1 0,02
Tiekéjy skaiéius (2005 m.) 73 76 64 66 57
2006 m. metinis pokytis 7 11 3 7 1
2006 m. planuojamas dydis 80 87 67 73 58
2007 m. metinis pokytis 8 13 3 7 1
2007 m. planuojamas dydis 88 101 71 80 59
2008 m. metinis pokytis 9 15 4 8 1
2008 m. planuojamas dydis 97 116 74 88 60

Tikslai 2008 m A imoné B imoné C imoné D imoné E imoné
Apyvarta, min. Lt 16,46 17,69 15,17 11,02 8,81
Bendrasis pelnas, mln. Lt 1,74 2,11 1,24 0,96 0,75
Grynasis pelnas, tiikst. Lt 324,36 365,00 - 172,45 -
Darbuotojy skaiCius 18 22 16 14 15
Prekiy pavadinimy skaicius 1979 2373 1023 1274 983
Tiekéjy skaicius 97 116 74 88 60
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

18 priedas
Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy vadovy iSoriniy veiksniy svarbos vertinimas
Lot apllr}kos Veiksniy svarba (x) | Vadovy skaicius (f) | Vidurkis Moda Bendrgs §Varbos
elementai vertinimas
Ekonominé é 411 2 1 I pozicija
1 1
Konkurenciné 2 2 2,2 2ir3 II pozicija
3 2
- 4 2 -
Gamtiné 6 3 5,2 6 VI pozicija
Socialiné 2 !
Kultiiring 3 3 3,2 3 I1I pozicija
5 1
4 1
MOkSIO. . 5 3 5 5 V pozicija
technologiné 6 1
2 1
e 4 2 .
Politiné teisiné 5 1 4,2 4 IV pozicija
6 1

* vadovy paprasyta i§ eilés nurodyti veiksnius pagal juy svarbuma (1 — pats svarbiausias); veiksniy svarba
nustatyta pagal vidutines reikSmes (sugrupuota medziaga pateikta Zemiau).

Vadovai Ekonominé Konkurenciné | Gamtiné Socialiné kultiiriné Technologiné Politiné
teising

1 1 2 4 3 5 6

2 1 3 4 5 6 2

3 1 2 6 3 4 5

4 2 1 6 3 5 4

5 1 3 6 2 5 4

Apdailos medZiagy prekybiniy jmoniy vadovy iSoriniy veiksniy poveikio prognozés

ISorinés aplinkos Numatomas veiksnio poveikis vidutinialaikéje perspektyvoje (3 m.)
elementas Labiau pasireik§ teigiamas poveikis Labiau pasireiks neigiamas poveikis
Ekonominé 3 2
Konkurenciné 0 5
Gamtiné 2 3
Socialiné kultiiriné 2 3
Mokslo technologiné 3 2
Politiné teisiné 1 4
I§ viso 11 19
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

19 priedas
Bendroji pridétiné verté pagal veiklos risis, min. Lt
2005 m.
Veiklos riisis 2004 m. (preliminartis duomenys)
1 11 111 1\ I 1T 111 v

Statyba 568,5| 1030,1| 1210,0| 1211,4| 645,0| 1206,9| 1448,9| 1481,7
Didmeniné ir mazmeniné prekyba 22044 2421,1| 2631,3| 2802,5| 2441,6| 2735,0| 2968,3| 32284

Ijeeiflgnolamas turtas, nuoma irkita verslo 11,9, 5| 14044 14508 | 1522,4 | 1363,5 | 1584,7 | 1719,9 | 1742,4

Bendrasis vidaus produktas iSlaidy metodu ketvirdiais, veikusiomis kainomis, mln. Lt

o 2004 m.” 2005 m.
Rodikl
odicial 1 | o | m | v 1 | o | m | v
BVP 13366,6 153462 16660,0 170673 | 14734,5 17638,6 19070,1 19640,7
Namy tkiy vartojimo islaidos 89364 10068,7 10559,0 108982 | 9828,6 114769 121687 126852
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20 priedas
Vidutinio ménesinio bruto darbo uzmokescio kitimas
. Vidutinis ménesinis bruto darbo uzmokestis

Metai Siauliy mieste Siauliy apskrityje Siauliy rajone Lietuvoje
1995 476 417 370 481
1996 605 528 484 618
1997 743 674 606 778
1998 880 805 713 930
1999 880 811 772 987
2000 864 800 704 971
2001 858 801 686 982
2002 869 817 730 1014
2003 934 871 757 1073
2004 1030 958 774 1149
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

21 priedas

Darbuotojy skai¢iaus Kkitima Siauliy mieste apibiidinantys rodikliai

Metai Bendras Metiniai poky¢iai, proc. | Metiniai absoliutiniai pokyciai
1995 49557 - -
1996 48203 2.7 -1354
1997 49004 +1,7 +801
1998 51248 +4.6 +2244
1999 44963 12,3 -6285
2000 43455 3.4 -1508
2001 43897 +1,0 +442
2002 45604 +3.9 +1707
2003 47174 +3.4 +1570
2004 48206 +2.2 +1032
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

22 priedas

Lt/1 namy ukio nariui

2003 m. 2004 m. 2005 m.

@ Siauliy apskrityje @ Lietuvoje

Vidutinés vartojimo iSlaidos vienam namy tikio nariui per ménesj
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

23 priedas
140 1124,6
120 1 05, 100,8 101 1013 1003 988 1012 1027
100 - ‘ | |
Proc. o0 | e
60
g
20
0] 1 J J J N

1996 m. 1997 m. 1998 m. 1999 m. 2000 m. 2001 m. 2002 m. 2003 m. 2004 m. 2005 m.

Vidutiniai metiniai vartotojy kainy indeksai

Vidutiniai metiniai vartotojy kainy indeksai Lietuvoje
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

24 priedas

1200
1000 W -

800 - -

600

400

200

0 T T T T T
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
—e— Lietuvoje —=— Siauliy mieste Siauliy apskrityje Siauliy rajone

Vidutinio ménesinio bruto darbo uZzmokescio statyboje dinamika
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

25 priedas

1200
1000 B /Mi
8bb - -
600 —F—
400
200
0 T T T T T T T T T
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
—e— Lietuvoje —=— Siauliy mieste Siauliy apskrityje Siauliy rajone

Vidutinio ménesinio bruto darbo uZzmokescio statyboje dinamika
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

26 priedas

ha
O T T T T T T T T T
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
—e— Lietuvoje —=— Siauliy mieste Siauliy apskrityje Siauliy rajone

Vidutinio ménesinio bruto darbo uZmokescio didmeninéje ir maZmeninéje
prekyboje dinamika
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

27 priedas
9000 8424 7844 30
7588 [
8000 -+ _ 7371 7387
6690 6797 [ 7125 7138 - 7176 1270 25
’g 7000 +°°% —
'_g 6000 -+ 20
= 5000 -
: — o — Al | 15
4000 - 17,4 16,4 [16,3 -~ E
15,5 16,4 ’7 ) 5 16,2 15,2 15.3
g 3000 (13,5‘[@ [j [j r ( T ( —t 10
2000
+5
1000
0] : : : : : : : : : 0]
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
=1 Darbuotojy skai¢ius didmeninéje ir maZzmeninéje prekyboje Siauliy mieste
=—#r— Darbuotojy skaiCiaus didmeninéje ir mazmeningéje prekyboje lyginamasis svoris

Darbuotojy skaic¢iy didmeninéje ir maZmeninéje prekyboje Siauliq mieste

apibudinantys rodikliai
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

28 priedas

Apdailos medZziagy prekybiniy jmoniy apyvartos kitimas pagal grupes

Apyvarta, mln. Lt 2003 m. 2004 m. 2005 m.
Strateginés imoniy grupés (5 imoniy) 31,34 38,55 46,42
Visy didziyjy jmoniy (7 imoniy) 43,50 51,63 63,62
Kity maZesniyjy jmoniy 6,33 4,98 4,37
IS viso 49,83 56,61 67,99
: 200 ATZ A AR
z 15875 7443
£ 150 111631
< 100
2
s 90 15,68
< O T T T
Strateginés  Visy didZiyjy Kity mazesniy Visy jmoniy
grupés jmoniy jmoniy, jmoniy,
O IS viso 2003-2005 m.
2003-2005 m. laikotarpio apyvartos rodikliai pagal jmoniy grupes
Vidutini§kai vienai jmonei tenkanti rinkos dalis pagal imoniy grupes
Vidutiniskai vienai imonei tenkanti rinkos dalis (pagal apyvartos rodiklius)
Metai Strateginéje imoniy Septyniy didziyjy imoniy Kity (mazesniyjy) imoniy
ctat grupéje grupéje grupéje
Proc. Min. Lt Proc. Min. Lt Proc. Miln. Lt
2003 12,6 6,27 12,5 6,21 0,8 0,42
2004 13,6 7,71 13,0 7,38 0,6 0,36
2005 13,7 9,28 134 9,09 04 0,34
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

29 priedas
Prekiy pozicijy skaicius pagal grupes
Axdlo i Prekiy pavadinimy skaicius (2005 m.)

A imoné B imoné C imoné
Apdailos plytelés 525 575 326
Statybiniai blokeliai (plytos) 168 127 104
Stogo dangos ir juy priedai 104 129 128
Difuzinés ir kitos plévelés 71 84 67
Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.) 153 123 127
Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai 108 126 93
Gipso-kartono plokstés 16 22 20
Drenazo sistemos ir ju priedai 107 97 59
Aplinkotvarkos medziagos 84 95 67
Geotekstilé 25 24 19
Apsiltinimo medziagos 69 67 41
Fasady apdailos medziagos 57 51 36
1§ viso 1487 1520 1087
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

30 priedas
Asortimento vystymas strateginéje imoniy grupéje
Retrospektyvoje Perspektyvoje
Apdailos medziagos Aukstyn Zemyn Aukstyn Zemyn
kryptis kryptis kryptis kryptis

Apdailos plytelés A, B C,D,E B,C,D A,E
Statybiniai blokeliai (plytos) B A,C,D,E A,C,D B,E
Stogo dangos ir ju priedai A,B,C,E D A,C,D B,E
Difuzinés ir kitos plévelés C A,B,D, E - A,B,C,D, E
Statybiniai mi$iniai (tinkai ir kt.) A,D B,C,E A,D B,C,E
Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai B,D A,C,E D,E A, B, C,
Gipso-kartono plokstés B A,C,D, E B,D A,CE
Drenazo sistemos ir ju priedai C,D A,B,E A,B,D, E
Aplinkotvarkos medziagos B,D A,C,E B,D A,CE
Geotekstilé A,D B,C,E A,B,D C,E
Apsiltinimo medZiagos A,B,D E,C A,B,D C,E
Fasady apdailos medziagos B,C,D AE A,B,C D,E
A jmoné 5 7 6 6
B imoné 8 4 6 6
C jmoné 4 8 5 7
D jmoné 7 5 9 3
E imoné 1 11 1 11
I viso: 25 35 27 33
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

31 priedas

DidzZiausio ir maZiausio pelningumo prekiy grupés strateginéje imoniy grupéje

Apdailos medziagy grupés A imoné | B imoné C imoné D imoné E imoné viIsso*

Didziausio pelningumo prekiy grupés:

Apdailos plytelés 4 + 4 4 ¥ 5
Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai 4 4 4 3
Gipso-kartono plokstés s 1
Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.) s 4 + 4 4
Apsiltinimo medziagos i i 2
Maziausio pelningumo prekiy grupés:

Stogo dangos ir ju priedai I A ¥ 3
Statybiniai blokeliai (plytos) A 4 4 4 4
Fasady apdailos medziagos I 4 4 3
Aplinkotvarkos medziagos I A 4 3
Difuzinés ir kitos plévelés 4 4 2

* imoniy skaiCius
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

32 priedas
Strateginés grupés jmoniy rémimo iSlaidy kitimas retrospektyvos ir perspektyvos
poZiiiriu
Retrospektyvoje Netolimoje perspektyvoje
[monés Didgjo iki 5 proc. Didgjo 5-10 proc. Did¢jo 10-15 Dideés iki 5 Dides 5-10
proc. proc. proc.
A =F +
B + +
C + I
D =F +
E A T
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

33 priedas
Strateginés jmoniy grupés naudojamos reklamos priemonés
Reklamos priemoniy naudojimas .
Reklamos priemonés A B C D E vio
imoné imoné imoné imoné imoné
Spapgdmta reklama periodiniuose " " " " " 5
leidiniuose
Spapgdmta reklama neperiodiniuose " " " " _ 4
leidiniuose
Radijas + + - - - 2
Televizija A < - - - 2
Tiesioginé reklama 3 A 4 4 4+ 5
Viesoji (iSoriné) reklama + + + - - 3
Reklama pardavimo vietose + + + + + 5
Specialios reklamos nesikliai + + + + + 5
Demonstraciné reklama A < = - - 2
Reklama internete + + + + + 5
I§ viso 10 10 7 6 5 -
Strateginés jmoniy grupés naudojami pardavimo skatinimo veiksmai
Pardavimo skatinimo veiksmy naudojimas .
Pardavimo skatinimo veiksmai A B C D E V}:O
imoné imoné imoné imoné imoné
Kainy nuolaidos + + + + 4 5
Loterijos, Zaidimai A + - - - 2
Prekiy pristatymai ir demonstravimai A 3 4 s s 5
Kuponai A - i - - 2
IS viso 4 3 3 2 2 -
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

34 priedas
Strateginés grupés imoniy siekiami pardavimo skatinimo tikslai

Siekiami pardavimo skatinimo tikslai y
. . oo IS

Pardavimo skatinimo tikslai A B C D E viso

imoné imoné imoné imoné imoné

Paskatinti pirkti daugiau tam tikry prekiy 4 4 4+ 4 4 5
Nukreipti pirkéjus prie brangesniy prekiy - 4 = s - 2
Pritraukti naujy pirkéju s 4 4+ 4 4 5
Paskatinti iSbandyti naujas prekes s 4 4 - - 3
Reaguojant i konkurenty veiksmus s 4+ - - - 2
Paskatinti daugiau pirkti mazesnés paklausos prekiy 4 - 4 = ¥ 3
I§ viso 5 5 4 3 3 -

Strateginés imoniy grupés naudojamy pardavimo skatinimo veiksmu siekiami tikslai

Pardavimo skatinimo veiksmai
Pardavimo skatinimo tikslai Kainy nuolaidos Loterijos, Prekiy pristatymai Kuponai
zaidimai ir demonstravimai

Paskatinti pirkti daugiau tam tikry prekiy s ¥ 3 +
Nukreipti pirkéjus prie brangesniy prekiy - - + =
Pritraukti naujy pirkéjy s ¥ + +
Paskatinti iSbandyti naujas prekes A 4 + +
Reaguojant | konkurenty veiksmus 4 + = =
Paskatinti daugiau pirkti mazesnés i _ _ _
paklausos prekiy

I§ viso (siekiam tiksly skaicius) 5 4 4 3

* pateikti dazniausi vadovy atsakymy variantai
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

35 priedas

0,96
0,92 0,87
min.Lto,88 | 086 0,85
0,84

0,8 ‘

Apyvarta prieS§ Apyvarta zaidimo  Apyvarta po
zaidimg metu Zaidimo

O Ajmoné O B jmoné

Apdailos medziagy prekybiniy jmoniy loterijos ir Zaidimo poveikio apyvartai
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

36 priedas

Strateginés jmoniy grupés apdailos medZziagy paklausos elastingumas kainai

Apdailos medziagos

Paklausos elastingumas kainai*

Gipso-kartono plokstés

Apdailos plytelés

Statybiniai blokeliai (plytos)

Pakankamai elastinga

Statybiniai miSiniai (tinkai ir kt.)

Metaliniai ir PVC profiliai GKP sistemai

Apsiltinimo medziagos

Vidutiniskai elastinga

Stogo dangos ir jy priedai

Difuzinés ir kitos plévelés

Drenazo sistemos ir ju priedai

Aplinkotvarkos medziagos

Geotekstilé

Fasady apdailos medziagos

Mazai elastinga

I8 viso prekiy grupiy:

Pakankamai elastingy (elastingiausiy): 3
Vidutiniskai elastingy: 3
Mazai elastingy (maZziausiai elastingy): 6

* nustatyta pagal dazniausiai nustatytus atvejus.
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Petraitiené B. Apdailos medZiaqy prekybos jmoniy marketingo strategijos formavimas

37 priedas

Strateginés jmoniy grupés rySiy su visuomene veiksmy naudojimas

Rysiy su visuomene veiksmy naudojimas

RySiy su visuomene veiksmai A B C D E vﬁo
imoné imoné imoné imoné imoné
Populiarinimas 4 4+ = - - 2
Parama 4 4 + = = 3
Parodos ir mugés 4 +* 4 +* + 5
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