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IVADAS

Baigiamojo darbo tempadiktavo esama situacija Lietuvos draluihikoje. Susidorgimas
atsirado stebint lietuviskdrabuzi mazmenias prekybos parduotuves. Lietuvoje yra labai didel
drabuzi parduotuw jvairove. Vis daugiau lietuvisk prekiy gamintojams atsiranda konkuren$
uzsienio Sali. Kuriami nauji drabuzj parduotuw; tinklai, kuriuose gilomi pakankamai aukstos
kokybés gaminiai, manipuliuojantvairiomis akcijomis bei populiari ir ultra mading spalw
spektru iSpdstu asortimentu. Tai gi, Lietuvos drabwZjiamintojams vis sunkiau darosi konkuruoti
su importuojam drabuzi parduotuw tinklais. Galima teigti, kad lietuviskdrabuzi mazmenias
prekybos parduotés nepasizymi dideliu pigky antphidziu, kai tuo tarpu importuojamndrabuzy
mazmenigs prekybos parduotése prekyba &kmingai pktojama. Lietuvos gamintojai gamina
nors ir aukstos kokyds bei patraukii kainy, tatiau gana konservatyvr apriboty spalvires gamos
drabuzi; asortimend. Tatiau jaunimas, potencialiausias gijks, dabar greitai reaguojanaujoves
bei pasikeitimus mados kryptyje, &ddazniausiai renkasiyjporeikius atitinkatius drabuzius
vakarietiSk; parduotuvi tinkluose. Savaime, iSkyla klausimas, &bdauguma Lietuvos drabugi
gamintojy gamina prekes, neatitink&éias vartotoy poreikiy, 0 mazmeniés prekybos parduotés
jas bando parduoti ?

Minétos priezastys leidzia formuluoti tokipsoblemas

1) daznai drabuzi gamintojai ir mazmengs prekybosimores nekontaktuoja arba
nepakankamai kontaktuoja tarpusavyje ir nezino,ikgkrodukto pageidauja vartotojas, &bd
svarbu jvertinti kaip organizuoti rySius, kad produktas m&hires prekybosimore pasieki
atitinkantis vartotaqj reikalavimus;

2) nepakankamas rysimarketingo elementiSrySkinimas ir pritaikymas gamyba@sioniy
veikloje ilgalaikiy ir stipriu santyki; (rySiy) sukirimui su mazmenigs prekybogmonremis.

Stebint tok reiSkin, galima iSkelti prielaida (hipotez) — nepakankamas gamintojo,
mazmenigs prekybos atstovo ir vartotojo bendradarbiaviritakoja informacijos apie vartoipj
poreikius stok, ilgalaikiy rySiy nebuvina, vartotojo nelojalur

Tai gi, tiiamajame darbe nagéami ir vertinami rySiai tarp drabugi gamintoj ir
mazmeniis prekybogmoniy bei ieSkoma fidy pagerinti jy organizavimo principus.

Mokslinio tiriamojo darbo tikslas - jvertinti jmoniy rySius su partnafigrupemis Lietuvos
aprangos ir tekstik pramons sektoriuje.

Tyrimo objektas — rySiai, esantys tarp gamingojir ju produkcip realizuojagiu
mazmenigs prekybogmoniy bei kity parneri.

Darbo tikslui pasiekti iSkeliantiriamojo darbo uzdaviniai:



. TeoriSkai pagssti imoniy rySiy su partnerj grupemis formavimsi:

o atskleisti rySy marketingo samprat
o apibadinti rySiy marketingo konceptualia esng ir jo iStakas;
o Parengtiimones rySiy su partner grupemis tyrimo metodologjj rySiu marketingo
poziariu;
o IStirti ymoniy rySius su partnari grupemis Lietuvos aprangos ir teksl pramogs
sektoriuje.

Baigiamasis darbas sudarytas iSytrgpagrinding daliy: teorirgs, analities ir rezultaf
analizs.

Teoringje dalyje atliekamaimoniy rySiy su partner grupemis formavimosi teorinis
pagrindimas marketingo aspektu, t.y. darbas gramdas remiantis rysi marketingo teorija,
atskleidziant ry8j marketingo esmir poziariy skirtumus, nagriggamaimoniy rySiy su partner
grupemis tyrimo metodologija, rysivertinimo dimensijos, ryg§imarketingo strateginio potencialo
sudedamosios dalys.

Antrojoje analitingje dalyje paaiSkinama tyrimo metodika, apraSytas titiam
kontingentas, t.y.didZiausios Lietuvoje drabugi siuvimo imores, turirtios savo firmini
parduotuwi tinkla bei drabuzi mazmeniias prekybosmores, iSkeliamos statistéis hipotezes.

Tyrimo rezultaty analizés dalyje atliekamasimoniy rySiy Su partner grupemis
ivertinimas Lietuvos aprangos ir tek&sil pramois sektoriuje. Remiantis gautais ekspert
apklausos rezultatais, analizuojaimoniy rySiy su partnet grupzmis Lietuvos aprangos ir
tekstiks pramoss sektoriuje raiSkos bruozai.

Mokslinio tyrimo tiksky pasiekimui ir uzdavimi igyvendinimui taikomityrim y metodat
mokslires literatiros analiz, ekspeny anketire apklausa, statistiniai duomgranalizs metodai,
lyginimas, apibendrinimas.

Darbe naudotiiteratiiros Saltiniai pripazinti kaip mokslias publikacijos. Tai mokslini
zurnaly straipsniai, mokslini konferenciyy medziaga ir kitos publikacijos bei vaddiai.

Darbo tema paraSytas straipsnis, publikuotas kasésemnokslirts konferencijos “Gamini
technologijos ir dizainas” praneSinmedziagoje (5 priedas).

Baigiamajij darba sudaro. 79 puslapiai, 10 paveiksl36 lentets, 5 priedai, 24 literatos

Saltiniai.



1.JMONI U RYSIU SU PARTNERIY GRUPEMIS FORMAVIMOSI
TEORINIS PAGRINDIMAS MARKETINGO ASPEKTU

Daznai kintantysmoniy rySiai su partnet grupemis, skatina ieskoti nawjkonkuravimo,
vartotop poreikiy patenkinimo ir atsitiktids sveikos keitimo ilgalaikiais santykiais ( rySiaisi
tiek¢jais, vartotojais, konkurentais ir kitomis partmegrupemis bidy. Siame procese ypatingai
svarbus rysi su partnexi grupzmis uzmezgimas, palaikymas ir stiprinimas. Kadaimgdicinis
marketingas nenagija, kaip iSlaikyti ilgalaikius santykius (rysius)pdel darbas grindziamas

remiantis ryay marketingo teorija, atskleidziant ry3narketingo esmir poziiriy skirtumus.

1.1. RySy marketingo samprata

AtskleidZiant rySi marketingo esk analizuoti jvairiy autoriy moksliniai straipsniai ir
literatiros Saltiniai. Pasak L. Bagdoni&n(2004), santyki ( rySiu ) marketingas sulagkdidelio
mokslininky démesio, kadangi jo principtaikymas organizacijos veikloje galiaib naudingas,
siekiant jos veiklos produktyvumo, kokddy vartotoy lojalumo. Kadangi Lietuvoje santyki{rySiy)
marketingas dar gatinai naujas reiskinys, jgdaka organizacijos veiklai tik pradedama analizuoti
Tai patvirtina ir iki Siol nenusist@yes Sio marketingo pavadinamas. Analizuojamairius
literatiros Saltinius (Zr.1 lent.), pastgh, kad skirtingi autoriai nevienodai apibia santyki
(rySiy) marketing.

1 lented
Santyki (rySiy) marketingo dimensijos

Eil. Apibr éZimas Autorius
Nr.

2 3

1. Santyki (rySiy) marketingas- tai tvirty abipusiai nauding santykiy | F. Koltler, G. Armstrong (2001)
(rySiy) su vartotojais arbéitomis interesy grupémis sukiirimo,
palaikymo ir pl étojimo procesas.

2. Santyka (rySiy) marketingas — tai santykirySiy), tinkly ir saveikos | E. Gummesson ( 1999)
visuma.

4. Santykip (rySiu) marketingas— tai vadovavimas rinkos rySiams.Ch. Gronroos (1996)
Santykiai (rySiai)su vartotojais ir kitais tarpininkais, uzmezgami,
palaikomi ir stiprinamijtraukiantj § procesg visus rinkos dalyvius.

5. Santykiy (rySiy) marketingas -veikla ir priemonés, nukreiptos j | R. M. Moorgan, S. D. Hunt ( 1994
sékmingg santykiy (rySiy) atsiradina, plétote ir palaikym.

6. Santyki, (rySiy) marketingas- tai struktara, kurianti ir pl étojanti | D. Ballantyne (1994)
vertés mainus tarp palaikantiy tarpusavio rySius dalyviy.

7. Santyki (rySiy) marketingas — tgirocesas, kuriame rinkos dalyviai| M. Porter ( 1993)
uzmezga efektyvius, pelningus, malonius, etinius, naudmgu
asmeniskai ir profesiniu paiiu rysius.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal BAGDONIEN.., HOPENIEN: R. (2004) Paslaug marketingas ir
vadyba, 427 p.



Anot L. Bagdonienas (2004) ir kt., skirting autory santyki; (rySiy) marketingo sampratose
galima jzvelgti, kad apibizimuose akcentuojamainfinumas uzmegzti bei palaikyti ilgalaikius
rySius suijvairiais organizacijos veiklajtakos turigiais subjektais, t. y. rinkos dalyviais. ySi
sampraj kitimas parodo, santyki(rySiu), kaip reiskinio, suvokimo ir aiSkinimo evoliugij

A. Dovaliere, R. Virvilaité ( 2003) bei L. Bagdonien(2004) émési M. Christopher, A.
Payne, D. Ballantyne (1991, 2002), kurie nustiktid atsizvelgiani aplinkos veiksnius, turiius
itakos santyki (rySiy) formavimuisi, santykj (rySiu) marketingo sampratos turinys galiitb
analizuojamaslviem lygiais

1) makrolygiu, kuomet @nesio centre yra rinkos dalyviai (vartotojai, dastmjai, tiekéjai,
partneriai iritaka darantys);

2) mikrolygiu, kuomet émesio centre yra santykiai su vartotojais beildd@ay rySiy su jais
karimas ir palaikymas.

Santykip (rySiy) marketingu pragta dongtis XX a. 9-ame deSimtmetyje. DH@nti
konkurencija, greitai kintantys vartotoporeikiai ir reikalavimai, digjantys kokylgs reikalavimai,
technologijp kaita ir jos sglygojami pokyiai versle iSrySkino tradicinio marketingo pringip
neatitikimg esamai situacijai. Tai gi, kintant rinkos santyks atsirado iitinybé¢ ieSkoti naug
konkuravimo, vartotaj poreikiy patenkinimo bdy bei paviegs ( atsitiktires ) siveikos keitimo
ilgalaikiais rySiais su tie}ais, vartotojais, konkurentais ir kitais rinkoslyaais. (op cit. L.
Bagdonie®s, 2004, p. 422-423) .

Pasak J. X. Gordon (2001), santykirySiy) marketingas: siekia sukurti nauyertyle
pirkéjui, o po to a paskirstyti tarp gamintojo ir vartotojo, pripaéa pagrindinindividualiy klienty
vaidmen ne tik kaip pirkju, bet ir apibéZiant t vertyke, kuria jie nori gauti. Siuo atveju, vertyb
kuriama kartu su vartotoju, o ne tikldo; reikalauja iSimores, kad ji vykdydama savo verslo
strategij, kurty ir derinty savo verslo procaskomunikacijas, technologijir personalo paruoSimn
tu vertybiy apipinimui, kurias nori gauti vartotojas; tai ilgal@kpirkéjo ir pardaejo bendras
darbas, funkcionuojantis realiame laike; a8 vertina pastovius klientus, nei tuos, kuriecieei
partnerius. Pripazindamas pastovumo gestantyky (rySiy) marketingas ateityjesiekia sukurti
glaudesnius rySius su pdji; organizacijos viduje siekia sukurti tarpusavigSiy grandire ty
vertybi, sulirimui, kurias nori gauti pirkjas, ir tarp organizacijos, ir tarp jo pagrindinirinkos
partneriy, jskaitant tiekjus, tarpininkus, akcininkus.

Tai gi, remiantis L. Bagdoniés (2004) ir kt., rydi marketingo es# yra vartotoy
(organizaciy ar pavieniy asmen) ir tiekéjo (gamybirés organizacijos) rysi pagisty pasitikejimu,
bendradarbiavimu, komunikacijgipareigojimu, priklausomybe ir kitomis sawyhis, palaikymas

ir vartotoj lojalumo ugdymas.



Pasak aut@s, rySiai — tai pagrindia priemorg, leidzianti pritraukti ir iSlaikyti vartotojus,
partnerius ar tarpininkus. Jos manymu, yysnklo sudarymas tarpvairiy rinkos dalyvi; leidzia
geriau ir patikimiau iSteé$si pazadus susijusius su péskar paslaugos pardavimu (op cit. L.
Bagdoniews, 2004, p. 427).

Pastebta, kad versdami iS angkalbos termin relationship marketingvieni autoriai j
ivardija santyki marketingu (R. Virvilai, A. Dovalierg, |. Bwitunierg, M. Vas) , kiti — rySi
marketingu (R. Zvireliedy D. KrikSianiere, R. Urbanskie, L. Bagdonien, G. Slizier), o treti
sialo ji vadinti partneryss rySiy marketingu (O. A. Tretjakov). R. Virvilais (2003) teigimu,
jvairas literatiroje randami santyli ( rySiy) marketingo termino aiSkinimai daugiausiai prildau
nuo analizuojam santykiy (rySiy) subjekt; bei nuo y plétojimo konteksto. Todl, atsizvelgiant
nagrirgjama situacip bei problematik, toliau darbe bus naudojamasiy marketingoterminas.

1.2. RySy marketingo konceptualioji esne ir jo iStakos

1.2.1. RySy marketingo poziuriai

A. Dovalieres ir R. Virvilaites ( 2003) teigimu, ry§i marketing atskiri mokslininkai
analizuoja nevienodai, t. y. skirtingnarketingo teorij raidos kontekste. Tai paaiSkinama tuo, kad
atskirose Salyse susikléstkirtingos mokslini tyrimy tradicijos. Autoés remiasi L. Coote (1994),
kuris iSskygé tris gana pléius poziirius | rySiy marketing, grindziamusijvairiy mokslininky

moksliniais tyrimais (Zr. 1 pav.).

Poziariai j
rySiy
marketinga

3. Siaures
Amerikos poziuris
(Berry ir kt. 1983)

1. Angly —
australy poziiris
(M. Chritopher,

A. Payne
Ballantyne, 1991)

2. Siaurés mokyklos

e poZziiris Poziriu
ok %é ma(rjnatl) (Gummesson, pabeziami
° ypailﬁgy OS: Lehtinen, Gronroos, santykiai tarp

marketingo 1997 pirkejo ir
teorijy ir rySiy su pardagjo

V.Zli[toj[ojaﬁ Poziiris siejamas su gamybinio

rEIKSITe rysiy marketingo interaktyvaus tinklo

marketinge teorija, paslaug marketingo
koncepcija ir santyki su

vartotojais ekonomika

1 pav. Poziiriai j rySiy marketinga.
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal DOVALIEM., VIRVILAIT E R.( 2003) Santyki marketingo konceptualioji esm
ir iStakos, p. 100-101.
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Anot autori;, pagal M. Chritopher, A. Payne, Ballantyne (200®ySiu marketingo
koncepcija yra kilusi iS paslaugr gamybinio marketingo. R. J. Brodie, N. E. CdgR. W.
Brookes, V. Little (1997) iSskiria SeSias neprildam; moksliny tyrimy kryptis, kurios paveik
rySiu marketingo koncepcijos formavisi.

1. Pirmoiji kryptis nagrigja marketing paslaug kontekste.

2. Antroji kryptis nagrigja tarporganizacimi mainy rysius. Ji apima ir santykitarp pirkéjo
ir pardajo tyrima remiantis iStekli priklausomylés teorija ir tarporganizacimpisantykiy sandaa
remiantis socialini mainy teorija.

3. Tretioji kryptis remiasi paskirstymo kangliteratira.

4. Ketvirtoji kryptis tiria tinklo santykiusCia didZiausias émesys skiriamas gamylgims
rinkoms bei organizacijas siejantiems rySiams.

5. Penktoji kryptis remiasi strateginio valdymeiatira, kurioje akcentuojama ryssvarba
vertes kirimo grandirse.

6. Sestoji kryptis remiasi informacintechnologij; literatira ir tiria strategippoveil, kuri
informacires technologijos daro rySiams organizadijduje ir tarp organizaaij

Pasak A. Dovalieds ir R. Virvilaitts (2003), remiantis K. Moller ir A. Halinen (2000)
skirtingi poziiriai, kil¢ iS5 daugybs tyrimy tradicijy, gali bati sujungti arba palyginti siekiant geriau
atskleisti rySi marketingo esmir jo prigimti.

RySiuy marketingo kilné siejama su labai skirtingomis, daznai viena sua kit
prasilenkiagiomis tyrimy kryptimis. Kiekviena §j tyrimu krypciy, priklausomai nuo analizuojamo
konteksto, gali Bti apibadinamos skirtingomis, daznai kompleksims charakteristikomis. Tai
galima paaiskinti tuo, kad kiekviena iSySkryp¢iu formavosi veikiama skirting jvairiy Saliy
marketingo mokykl (op cit. Dovalieg A., Virvilaité R. (2003), p. 100-104) .

1.2.2. Rysiy marketingas kaip verslo koncepcija

Pasak R. Zvireliets (2002), versle vykstantys transformacijos proces#alauja ieSkoti
naup verslo koncepaij, pasinaudoti kit Salu mokslininky bei verslo praktikos patyrimu.
Pastebimas naujos krypties formavimasis, kur parea nuo main prie rySip orientacijos.
Besipktojantys rySiai turijtakos verslo infrastrulgtai ir organizacijai pritraukiant vartotojus ir
formuojant j; lojaluma. Tai gi, pasidaro svarbu sukurti tokius, rySiup @nores ir vartotojo, kurie
uztikrinty stkminga organizacijos veill..

Anot autoés, rySiy marketingas kaip verslo koncepcija, darétabpradije stadijoje.

Tatiau jos svarba vis pteéau pripazstama. F. Kotleris (1992) nurodo, kadores turi pereiti nuag
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mainus orientuat trumpalaiki tikshy prie ilgalaikiy rySiy sukirimo. Jo nuomone, dabar pereinama
nuo maim - siaugja mainy prasme - prie vertingrySiy ir marketingo ry3j tinkly kiirimo. Imones
kurdamos strategijas esamiems klientams iSlaikytkreipia pastangas nuo tradicinio marketingo
kompleksaj rySiy marketing.

Anot |. Bakianiergs, R. Virvilaites, R. Zvireliegs (2004), rydi marketingas yra kokybiskai
naujas etapas verslo koncepaigidoje, apimantis ne tik iSorupisantykiy su pirkéjais formavim,
atliekamy marketingo padalinio, bet visamones strategiés orientacijos pasikeitiap itraukiant
visusimores darbuotojus ilgalaikiy santykiy su rinkos dalyviaisiima.

RySiy marketingas yra daug stohgesnis, nei paprasti mainsantykiai. Tarpusavio
priklausomyfés tarp funkciy ir skyriy lygis organizacijoje priklauso nuo to, kakmore pasirinko
strategiy: mainy tipo ar rySi tipo.
Mainy marketingeimorés klientai susig su p&ia preke ir tradiciniu marketingu. Marketingo
organizavimas marketingo skyriaus forma atskiriakatngy nuo dizaino, gamybos, pristatymo,
techninio aptarnavimo, skuandvarkymo, apmo§jimo ir kity imores funkciy. Taip yra todl, kad
Sios funkcijos tradiciniame marketinge yra ne mankgnés.

Kadangi ry&i marketinge rySys su klientais yra daug glaudesaisituacija Siuo atzvilgiu
yra kitokia. Cia, &l platiy sasajy su klientais, daznajtraukiami ne marketingise funkcijose
dirbantys darbuotojai. Tokius santykius kuria ddisggamybirés paskirties prekes ir paslaugas
teikiantiy imoniy. Anot Gronroos (1994), kadity sskmingai igyvendinta interaktyvi marketingo
veikla, reikia, kad visogmones dalys, kuriosipinasi klientais, gaty bendradarbiauti ir palaikyti
viena kit, siekdamos pateikti klientams gekokybe ir patenkinti ji poreikius. Pasak, R.
Zvirblienés (2002),ijmore patenkinusi vidini vartotoj; poreikius, ji sugets patenkinti ir iSorinius
vartotojus. Tokiu atveju, vartotojo siekimas pajdikrySius labiausiai priklauso nugmonrés
darbuotoy.

Zeithaml ir Bitner (1996) iSskyr esminius privalumus, kuriuos organizacijgyja,
igyvendinusi ry3j marketing:

o Padictje pirkimai;

e  Sumazjusios anaudos;

o Nemokama reklama (tokiu atveju, kai patenkintaskgpus papasakoja apie tai
kitiems);

o Darbuotoy; iSlaikymas;

o Nuolatinio darbuotojo vett ( cit. pagal ZVIRELIENE R. (2002) Rydj marketingas
kaip kokybiSkai nauja koncepcija, p.155)

Remiantis Siuo poiriu, galima teigti, kadmones tampa priklausomos nuo savo

darbuotoy, 0 gamybigmsimonéms reikalingi pardajai, kurie uzmegat rysSius su pirkjais.
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Tokiu atveju,imones darbuotojai ir pardajai tampa ryai dalimi ir tokie rySiai vadinami
pirminiais. Taip pat autérpazymi, kad egzistuoja ir antriniai rySiai, kufggmuojami kuriant
strateginius aljansus $uairiais verslo dalyyj tinklais tiekimores viduje, tiek iSogje. Siy aljans;

déeka patenkinami vartotqj poreikiai (2 pav.).

» P
>

Vartotojas «—

Darbuotojas/
Pardagjas

A

2 pav. Antriniai rySiai ( J. Kandampully, R. Duddy, 1999).
Saltinis: ZVIRELIENE R. (2002) Rysj marketingas kaip kokybiskai nauja koncepcija, .15

Hakansson ir Snehota (1995) teigadimore jgyvendindama rygi marketing ne tikigyja
privalumus, bet ir tkumus:
o Kontrolés praradimas. Rysiuzmezgimas @ jvairiu priezagiu veda prie tam tikro

laipsnio kontrat¢s praradimo ir atidavimo.

o Neapibgztumas dl nuolatires rysiy kaitos.

o Imlumas iStekliams. Ry8§i uzmezgimui ir palaikymui reikalingos pastangos ir
iStekliai.

o Kliatis kitoms galimybms. Daznai nenanoma pasinaudoti visomis patraukliomis

galimykemis, kadangi iStekliai yra riboti, rysiuzmezgimas ir palaikymas reikalauja iStekiiokiu
atveju, tenka nustatyti prioritetines iStekbanaudojimo sritis.

o Nenumatyti reikalavimailmorés rySio partneris gali téti ir Kity rySiy. RySiy
uzmezgimas reiSkiaasap su rysi tinklu, o tai gali lati susietajsipareigojimais. Tokiu atveju,
batina partneri tarpusavio pasitijimas, supratimas isipareigojimas ( cit. pagal ZVIRELIBNR.
(2002) Rysi marketingas kaip kokybiSkai nauja koncepcija, £)15

I. Balkiunieré ir bendraautars (2004) teigia, kas rysi marketingas yra tt#oji jéga
makroekonominiame lygyje. Kadangi konkurencija papai laikoma rinkos ekonomikos

varartiaja jéga, o Salia jos reikalingas reguliavimas ir inglijios, tuomet rysj marketingas yra
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akcentas bendradarbiavime, kuris reikalingas tégmty ir teikéjy, tarp konkurent, tarpimoniy ir
valdzios. Be konkurencijos ir valstybini institucijy reguliavimo, ry&i marketingas
bendradarbiavimsukuria kaip §ga, kuriartia rySiy tinkla visuomegje. Tokiu kidu, verslo dalyw
santykiai pakeliamj kokybiSkai nauj lygmer.

Kaip teigia R. Zvirblieg (2002), santykiai su verslo partneriais ir kitaisos dalyviais turi
buti plétojami kokybiSkai naujais pagrindais. Besiformuadysnnauji santykiai versle formuluoja ir

naujus reikalavimus @&i organizacijai bei vidinei aplinkai.

1.2.3. Rysiy marketingas kaip veiklos filosofija

Vienas IS iSskirtini Siuolaikires organizacijos veiklos brug#ra tas, kad vartotojai tampa
partneriais. llgalaikiai bendradarbiavimo rySiai sartotojais-partneriais padedaétoti veikla:
iSplesti pasiila, gerinti kokyle bei skatinti inovacijas. Kadangi Sie rySiai yrgailaikiai, tokiu
atveju, organizacija turi sukaupttrdes i Siy rySiy sisteny kiirima ir valdyma. Tai gi, Siuolaikirs
imorgje svarbus yra rygi uzmezgimas ir palaikymas su visais veiklos subjsktorientuotas
pagrindin organizacijos veiklos tikgl— vartotoj; poreikiy patenkinim ir ju iStikimybés ugdyna.
(op.cit. Bagdoniedl., Sliziere G. (2002, )).

Autorés, L. Bagdonieé ir G. Sliziere (2002), nagrigja rySiy marketingo kaip veiklos
filosofijos formavimosi prielaidas. Anotyj tam, kad uzmegzti rySius ir juos palaikyti, raikem
tikry prielaidy. Tokiu atveju, organizacija turiali valdziusi sistemippoziiri i marketing, tradicin
marketing, valdona per marketingo kompleks paslaug marketing ir visuotines kokykes
vadybos principus.

Sisteminis pofiris | marketing paaiskina ry$i uzmezgimo ir palaikymo ne tik su issr
bet ir su vidiniais vartotojais svarbVeiklai vykdyti reikia iStekly ir vykdytoju, sugeba&iy Siame
procese iSteklius paversti rezultatais. dlodrganizacijai svarbu uztikrinti ne tik veiklos
ritminguma, bet ir lanksturg bei vig; veiklos dalyvi; aktyvumy. Cia svarbios tiekimo, appinimo,
gamybos, realizavimo, logistikos sistemos.

Marketingo teorija paaiSkina rysSius tarp @gk ir vartotojo bei galimus pasiskirstymo
kanalus ir su tuo susijusius rySius.ciba autoés pazymi, kad toks marketingo kompleksas daznai
yra ribotas ir negali atskleisti galimrySiu. Tai silygoja poreik taikyti special, t.y. paslaug
marketing. Daznai, stipfjant konkurencijai, gamybés organizacijos veiklai atsirandaitimybé
taikyti paslaug marketing.

Visuotine kokybes vadyba pagrindzia marketingo integrucjaméidmeri veikloje. Cia

svarbu, vadovavimas, strateginis planavimas, aa@jat; vartotop ir rinka, informacija ir analig,
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ZmogiSkyjy iStekliy ir proces vadyba. L. Bagdonienir G. Sliziert (2002) mano, kad visuotia
kokybes principy igyvendinimas reikalauja glaudziySiy sujvairiais rinkos dalyviais.

Dar viena svarbi ry8i uzmezgimo ir palaikymo prielaida yra tinkama ornganiné
struktira. Organizacijose, turéiose tradicir vertikaliaja hierarchir strukiira, vyrauja funkcinis
darbo pasidalijimas, kurisalygoja didesip produktyvum. Ekonominiu podiriu, toks veikos
visumos suskaidymas yra suprantamas ir toleruojarteigau rySiy marketingo podiriu —
neperspektyvus. ISskiriamos kelios priezastys. &irgsant funkciniam pasidalijimui, padaliniai
atlieka tik jiems priskirtas funkcijas, cldto daznai nuketia vartotoj; interesai. Antra, kada yra
nepagista padalini autonomija, ji iSkreipia organizacijos vidaus nsi

Aktyvi konkurencija ir spafits rinkos pokyiai reikalauja efektyvaus organizaciyeiklos
koordinavimo ir lankstumo. Tatl siekiant konkurencinio pranasumo reikia tobuliotganizacin
struktira, dél ko bus galima palaikyti glaudZius rySius su risldalyviais. Tokiu atveju, funkciniai
padaliniai iSlieka, @au ketiasi ju paskirtis ir Siuolaikigje organizacijoje jie appina i rinka
orientuotas darbuotgj grupes reikalingais iStekliais. Pasak, N. OstroffP. Smith (1992),
organizacija siekdama konkurencinio pranasumo, dajm horizontalias struitas, kuriose
tarpfunkciniai rySiai integruoja vasorganizacijos veill.

Pasak L. Bagdoniés ir G. Slizieis (2002), mokslo ir technikos pazangakojusi nauy
organizacijos veiklos iy, naujy produkt; ir rinky atsiradima, stipijanti konkurencija, vartotgj
poreikiy jvairumas ir suétingumas bei nuolatiniaiyj pokyiai salygojo naujo podirio | veiklos
plétote batinuma. Tockl rySiy marketingas kéia senja paradigm ir tampa modermi organizaci
veiklos filosofija ( op.cit. Bagdoniel., Sliziere G. (2002, ).

1.2.4. RySy marketingas kaip tarporganizaciniy rySiy pagrindas

Neretai rySi marketingas traktuojamas kaip tarporganizaciniSiy pagrindas. Siekiant
suvokti ir atskleisti ry§i marketingo esky svarbu yra panagtti rySius tarp organizaaij

RySiy marketingas tapo nauja paradigma, kurios pagriago ilgalaiky, patikimy rySiy
plétojimas ir palaikymas su individualiais vartotojaiekejais, tarnautojais ir kitais partneriais. Si
strategija nukreipta vartotpjSlaikymui, kas kainuoja daug maziau, negu jucsrasti.

Anot L. Bagdoniess ir kt. (2004), M. Zineldin (2000) aiSkino, kadSiy marketingas
orientuojasii organizaciy rySiy pokyius bei yra aktualus, kai reikia tirti komunika@jstrategijos

itaka rySiams pa&iose organizacijose ir tarp organizacij
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Anot M. Vas (2001), patikimi rySiai tarp rinkos ghaiy yra kritinis sistemos verslas-verslui
(B2B) komponentas ia svarbu yra rizikos sumazinimas ir pelno padidias. Sie faktoriai keli
organizacij apjungimo keliu, sudaro rysmarketingo pagring

Pramonigje rinkoje egzistuoja keturi pagrindiniai partneggs tipai- su pirkju, su
pardaeju, vidinés ir lydinciosios partneryss. Atsiranda ir naujos partnergsticjos bendras
marketingas ir bendras brendingas. Bendras magestin tai formalus dvigjorganizaciy bendro
produkto biznio-marketingo sujungimas. Bendras tiregas- tai rySiai tarp dvigjarba daugiau
organizaciy, naudojatiiy vienam produktui savo prék Zenklus. Siandien Sioséjds tampa vis
populiaresamis, kadangi rinkos subjektai turi galimypadidinti savo pelnus.

Kuriant rySius tarp organizagij svarbu ne tik ry§i uzmezgimas ir palaikymas, bet ir
abipug saveika bei pazagvykdymas. L. Bagdoniess ir kt. teigimu, M Porter (1993) paiz rySiy
abipugs naudos ir greikos svarb, iSkeldamas tokius rys$i elementus kaip asmeniSkumas,
entuziazmas, etiSkumas ir pan. Tokiu atveju,ury8arketingas yra naudingas tuomet, kai taikant jo
principus pavyksta sukurti glaudzius rySius targamizaciy ir vartotoj, nustatyti organizacijos
tikslinius vartotojus ir suteikti jiems naad

Pierre Berthon, Leyland F. Pitt ir kt. (2003) temgi, nagrigjant tarporganizacinius rysius
reikéty iSskirti bendradarbiavimo svayb leSkant bendradarbiavimo éjd, viena nuo Kkitos
priklausomos organizacijos pirmenykeiks ilgalaikms strategijoms. Anot, autari sutinkant su
Heide ir Miner (1992), dauguma teoregjktirianciy tarporganizacinbendradarbiavim pabgzé
organizaciy tarpusavio priklausomys poveik. Ju teigimu, Salys gali bendradarbiauti, kai
priklausomos viena nuo kitos arba dalinasi aktyvdiai gi, bendradarbiavimas vystoseld
isipareigojimy tarp Saly, kurie ilgainiui atsiranda, tam kad partneriaiégalripintis vieni kitais ir
bendradarbiauti.

Organizacijai ry3i marketingo iSlaidos galiiiti susijusios su proceso pakeitimu. RysSi
palaikymui, jai gali tekti investuoti naup informaciny sistemy jdiegima, samdyti papildom

personal, ji apmokyti bei motyvuoti.

1.2.5. Rysy marketingas kaip alternatyva transakciniam marketingui

Pasak M. Vas (2001), transakcinis marketingas gpgumainy tarp rinkos dalywi (pvz.,
pirkéju ir pardajy) operacijas ir charakterizuojamas abi@usiy apribotomis komunikacijomis
bei silpnais rySiais. Pagrindinis jo tikslas — dioti pirkéja maza kaina, pakuote, paskatinti j

Dauguma organizacijpbando naujuddu sukurti ilgalaikius rySius su klientais.
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Anot autoes, transakcinis marketingas numato rySius tarp osnklalyviy, kurie gali
pablogti dél silpny socialini rySiu. RySu marketingas, atvirk$ai, sukuria auksStesnio lygio
socialie saveika. Toliau, 2 lentelje, pateikiamas 8§i marketingo strategij charakteristilg
palyginimas .

2 lented

Marketingo strategij charakteristily palyginimas

CHARAKTERISTIKA

TRANSAKCINIS
MARKETINGAS

RYSIU MARKETINGAS

Laikina orientacija

Trumpalaik

llgalaike

Organizacinis tikslas

Pardavimas

Pidjo iSlaikymas

Pirk éjo aptarnavimo prioritetai

Palyginti Zemas

Pagrindinis komponentas

Kontaktas su vartotoju

Nuo Zemo iki nuosaikaus

Pastovus

Vartotojisk y jsipareigojimy
lygis

Zemas

AuksStas

Rinkos dalyviy saveikos
pagrindas

Konflikty “gesinimas”

Bendradarbiavimas,
pasitikejimas

Kokyb és Saltinis

Pagrinde gamyba

Korporacinigipareigojimai

placiaja prasme
Saltinis: BAII M. (2001)MapKeTHHT OTHOLICHHIT U ceTeBas ekoHoMmuKa . Society and Economy in Central

and Estern Europe.

Pasak M. VaS$, monitoringo pagalba gaitilpaskatiuoti naup vartotoy pritraukimo kastai
ir Siuos kasStus atperkantis pelnas. Daznaieging verkt atneSa preds aptarnavimas po pardavimo.

Tarporganizacinio valdymo supratimasitibas tam, kad paskirstymo kanalas
konkurencigje aplinkoje skmingai dirbt;. Nors Sis poiiris néra naujas paskirstymo kanaluose,
tarporganizacinis koordinavimas nebuvo tyriwbjektas. Transakciikast; teorija ( Williamson,
1993 ir Oudhi,1980) mainrySiy valdymo mechanizmanalizje vaidina svart vaidmeri.

RySiu marketingo pagrindu Pierre Berthon, Leyland F.t Rit kt. (2003) nagrigjo
transakcini kast; analiz. Jie emési Barney ir Ouchi(1988), kurie teigkad dar 1937 metais
Coase paslé, firmy egzistavimui naudoti vertylpisistem tam, kad sukoordinuoti ekonomgin
veikla. Jis pripazino, kad rinkos ir firmos (hierarchijoga alternatyvios galimyds ekonomini
mainy organizavimui ir, kad neuZztikrintumas ir oportumas didina vertylj sistemos panaudojimo
kaina. Williamson (1986) pateikpasiilymus, kurie gali bti transakcing kast; analizs pagrindu:

a. sandoris — pagrindiniai anatz vienetai;

b. problemy, kurios gali lati nagrirgjamos kaip kontrakt sudarymo problemos, iStyttos
transakciny kast; perspektyvos poiriu;

c. transakcini kasty analizs sistemosisimmonintos per iSskirtin sutatiy pavedina
valdymo strukiiroms (tai organizacés struktiros, kuriose sprendziamas sutartinio rySio

vientisumas);
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d. transakcini kaSt; analizs vykdymas jtraukia nustatyt alternatyw palyginamji
vertinima.

Transakciny kast, paradigm sutvirtina keturi poAiriai:

1. Oportunizmas Barney ir Ouchi(1988), identifikavo tris oportamo tipus: a)
nepalankus pasirinkimas — prieSsusitariminis opuirziuas, kuris eksploatuoja asimetrin
informacija apie isimgji darky; b) moralinis pavojus — posutartinis oportunizmaairis
eksploatuoja asimetrninformacip apie vykstant darka; c) apipkSimas — verting aktyw ir
investicijy egzistavimas, kurie sukuria papildomus stimulusriymizmui.

2. Aktyvo specifikaTransakcini kast; analizs terminais, operactraktyw specifika veda
prie priklausomybs (Nooteboom,1993) ir tampa kritine, kai pastebiketu su apribotu
racionalumu ir oportunizmu. Autariteigimu, Nooteboom,1993, iSvyskelet puikiy specifikos,
vedartios prie rySi, kurie yra daugiau maziau simetriski arba viengiusi pirkéjy ir tiekéju puss,
priklausomyles formy.

3. Neuztikrintumas ir mazi skaai. Mazi skatiai, derantis @ sandorio slygu,
charakterizuojamp konkurencijos tarp didelio skaaus pretendentnebuvimo.

4. Uztvirtinta (maksimaliai iSnaudota)informacija DazZniausiai ji atsiranda éd
neuztikrintumo ir oportunizmo, nors taip paukiamas ir apribotas racionalumas.

Analizuojant literalira matyti, kad transakcinikast; analizje nemazas @nesys skiriamas
oportunistinei elgsenai. Pasak, Williamson, opdstm elgsena priveda prie nepakeliam
transakciny iSlaidy ir skatina sudaryti sandorVertikali integracija panaikina neuZztikrintam
rinkoje ir per formakja valdymo strukira apsaugo nuo oportunizmo (op. cit. Pierre Berthon,
Leyland F. Pitt ir kt. ( 2003)).

1.2.6. Rysy marketingas kaip marketingo atmaina

I rySiu marketing galima ziiréti ir kaip i marketingo atmat T&fiau, pasak J.X. Gordon
(2001), rysii marketingas éra tik dar vienas marketingo sluoksnis. Tai visiSkauja disciplina,
kuri organizacijai suteikia galimgbpasiekti didely pasiekiny ir sukurti naujas vertybes savo
klientams.

Tarp marketingo ir rysi marketingo yra nemazai skirtumVienas iS y tai supratimas, kad
marketingas orientuotas segmentus, o rysi marketinge vertybes kuriamos kartu su atskirais
pirkéjais ir kitais rinkos dalyviais. Pirmasis nukreipiakonkurentus, o ng¢ vartotojus. [@mesio
koncentracijg i pirkéja primena kariq strategig, ir né vienas vartotojas nenori tapti karo priezastis.

Anot autoriaus, marketologas praktikas, organipaciyderis, vadovauja procesui, kuris

suriStas su vertyhi pirkéjui karimu. Tokiame vaidmenyje jis ne tik atstovauja &ti@ interesus
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imorgje, bet ir gina jam kuriamvertybiy proces. Taiau imorgje visada atsiras bet kakdideliy
organizacini pasikeitimp prieSinink;. Finansig grandis prieSinsis bet kokioms pakeitim
iISlaidoms, realizacija ir gamyba prieSinsis spramgdpriemimo centro poslinkiui. Tod pagrindiniu
marketolog uzdaviniu tampa vertyli sukirimo proceso palaikymo ampinimas, kuris pali&a
praktiSkai visus organizacijos veiklos aspektus.

D. Krik&cianieré ir R. Urbanskied (2000) analizavo rygi marketingo santyk su
marketingo vadybos procesu. Anot auipmySiy marketingo gvoka yra plateshnei marketingo
vadyba. Ji tiksliau apibZiama kaip { marketing orientuota” vadyba. Pasak Gummesson, 1999,
¢ia turima omenyje visamores veikla, o ne tik marketingo ar pardawinskyriaus darbo
organizavimas. Per marketingo planavimo preagsiai organizuojamj visuma. RySi portfelio
suformavimas — tai numatymas, su kokiais rySjaiere Zada dirbti planuojamlaikotarg. Tokiu
atveju, rySi vystymui nustatomi tikslai, atitinkantys marketingplane numatytus strateginius
tikslus. RySi proces strukiira susiejama su organizacijos stiult sistemomis ir veiklos

procediromis. Toliau 3 lentéfe, autoés atskleidzia rysi marketingo ir 4p” komplekso skirtumus.

3 lentet
RySiy marketingo ir marketingo “4p” komplekso vadybogtsknai
“4p” komplekso vadyba RySiy marketingas
Marketingo skyrius — atskiramores padalinys Visamore “iS dalies marketingo darbuotojai”
Marketingo funkcija valdo 4p kintamuosius RM kintafnapima tyrimus, personalo vadyb

finansus, pardavimprocediras, logistilg;
komunikavimo procesas pagal 4P laikomas ne
marketingo funkcija. 4P kintamieji galiib RM
kintamaisiais, jeigu jie tuitakos analizuojamam
rySio procesui.

Marketingo vadyba (viena ignores vadybos I marketing orientuota vadyba (visimoreés resurg
funkciju) sujungimas vartotojo poreikiams tenkinti)
Ataskaity poreilf lemiajmores organizaciéir Informacinius poreikius lemia rySiai

hierarchir strukiira

Marketingo sprendimsritis apibéziama iS anksto | Sprendiny apie rySius parametrai nustatomi tik
(4P) identifikavus rySi procesus (j uzZmezgim,
vystyma, nutraukin)

Veikla vykdoma per 4 P ir pagalkinveikla: rinkos | RySiy procesus sudaro informaciniai,

segmentavimas, tyrimo metodai ir kt. intelektualiniai, technologiniai resursai, veiklos
operacijos

Rysiai egzistavo, bet marketingo teorijoje n&mr | RySiai tampa aktyvaus parametro marketingo veiklos

parametro ar reikSminio kintamojo vaidmens vykdymo iSraiSka

Imore stebi iSorik marketingo aplink ir siekia joje | Imores aplinkoje numatomi konkres rySiai,

adaptuotisjvertindama aplinkos faktorius ir turintysjtakosimonei, juos sudarantys procesai,

iSvystydama marketingo strategipfektyviausiai planuojami, vykdomi, kontroliuojami. RySiai su

reaguojatia i Sia aplinka aplinka vystomi ve#ts proceso #rimo linkme, o ne

reaguojan{ jaujvykusius pasikeitimus.
Saltinis; KRIKSCIONIENE D., URBANSKIENE R. (2000) Marketingo informacis sistemos

daugiamatiSkumo koncepcijos prielaidos . p. 34-45.

Apibendrindamos D. Krik&aniere ir R. Urbanskiea (2000) teigia, kad marketingo ,4P”

komplekso vadybos teorijos paau marketingo sprendim sritis apibéziama iS anksto, t.y.
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atliekama 4P kintamu atzvilgiu. RySy marketingo podiriu, marketingo sprendimai atliekami
rySiy proces atzvilgiu ir priklauso nuo ry8iproceso etapo (tkimas, vystymas, nutraukimas) bei
nuo rysio tipo. Auta¥s daro prielaig, kad marketingo rySius galima modeliuoti kaip @®us,
atskleidZiagius imores marketingo situacij ne tik sprendim priemimo metu. Pasakyj rysio
marketingo poZiriy marketingo situacij imoreje galima apraSytimores marketingo rySiais (op.
cit. Kriks¢ianiere D., Urbanskie& R. (2000)).

1.2.7.Imoniy rySiai vertés karimo grandin éje

L. Bagdoniegs ir R. Hopenieés (2004) teigimu, M. Zineldin (2000), iSnagijes R. J.
Brodie (1997) rysi marketingo paradigmos atsiradimo aiskinjrtvirtina, kad ryai marketingas
iSsirutuliojo i$ verés grandigs teorijos. Tokiu atveju, toliau aktualu panagtirvertes grandigs
teorija.

Pasak A. Vasiliausko (2002), analizuojant ptildés veres kiirima organizacijoje, tyrimas
vyksta dviem kryptimis: pagal veéd grandir ir pagal verés sistem. Analizuojant pagal veis
grandirg, organizacija suskaidomaelementus, kuu ineSa nevienadindélj | pridétinés veres
kiirima organizacijoje. Antruoju aspektu organizagjjangiamaj platesg sistema, kuri vadinama
vertes sistema.

Vertés grandig leidzia analizuoti konkkgu organizacijos veiki indélj i pridétinés veres
karima ir ilgalaiki organizacijos konkurencirpranasury. Kiekvienai organizacijai idinga tam
tikry veikly visuma, kuri ir sudaro organizacijos veiklos grard(3 pav.). Kaip jau miéta,
atskin veikly indélis 1 pridétinés vereés kiirima organizacijoje @éra vienodas, tad strategirs
analizs viena iS svarbiausiuZzdu@iy yra jvertinti § skirtingy veikly indéli. Verts grandigje
organizacijos veikla skaidomalvi veikly rasis: pirminés veiklosr palaikanciosios veiklos

Pirminés veiklos tiesiogiai susijusios su produkcijos gamyba, jorapaimu bei
produkcijos realizacija. Joms priklauso:

e J¢jimo logistika — sritis, susijusi suégybiy, gaunam IS tiekéjy, pakrovimu ir
iSkrovimu, transportavimu, saédvimu ir panaudojimu gamyboje, jédimu p&ioje imorgje;

e Gamyba — produkcijos gamybos operacijos. Kai k@iasganizacijose gamybos
procegq galima detaliau suskaidyiatskiras dalis;

e IS¢jimo logistika — sritis, susijusi su pagamintos quicijos jucjimu paioje imonrgje,
sanaliavimu, pakrovimu ir iSkrovimu, gabenimu klientams

¢ Rinkodara ir realizacija — funkcijos, susijusiosldienty poreikiy tyrimu, uzsakymu,

informavimu apie turir realizuoti produkci, reklama,;
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e Aptarnavimas — veikla susijusi su realizuoto klignprodukto montavimuifengimu
naudotis), eksploatacine priaz, remontu ir t.t. (cit. pagal VASILIAUSKAS A. (2Q)
Strateginis valdymas, p. 132).

Palaikan¢ios veiklos — tai veiklos, kurios sukuria pagripd(fona) pirminei veiklai
realizuoti. Priey priskiriama:

e Tiekimas. Daugelyjemoniy yra specialus departamentas (arba gruptsakingas uz
gérybiy ir medziag, kurios naudojamos pirméms veikoms, pirkim, priimtiny kainy parinkim
ir patenkinam kokykbg;

e Technologij plétra — tarnybos, atsakingos uz organizacijos tecbrygio palaikymy
bei tolesm plétra (tyrimai, konstravimas, projektavimas, eksperinagimhas);

e Personalo valdymas - darbuatojir darbininky komplektavimas, parengimas,
kvalifikacijos kélimas, skatinimas ir t.t.;

o Infrastruktira — planavimo ir kontrék sistemos (apskaita, strateginis planavimas,
operatyvinis planavimas ir pan.) (cit. pagal VASALISKAS A. (2002) Strateginis valdymas, p.
132).

a. Veres grandig

Infrastrukfira

Personalo valdymas

[72]

o

'g Technologiy plétra

2 -

2 Tiekimas S

g =

< =

© =

o I¢jimo | Gamyba| I8¢jimo Rinkodara | Aptarnavimas 3
logistika logistika | ir o

realizacija

Pirmin és veiklos

b. Vergs sistema

> > > [ >

Tiekéju Firmos Platintojy Klienty
vertés vertés vertés vertés
grandinés grandinés grandinés grandinés

3 pav. Vertés grandiné ir vert és sistema
Saltinis: VASILIAUSKAS A. (2002) Strateginis valdyas, p. 132.
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Anot A. Vasiliausko, veds grandigs element indélio i pridétinés vereés kirima analiz
atliekama kiekybiskai nedetalizuojant. Kai kurionekloms beveik nenanoma apskaiuoti tos
veiklos sukuriam pridéting vert. Kita vertus, tikslus prigtinés verés apskaiiavimas kiekvienai
konkreiiai veiklai ne visuomet ir yra reikalingas. Pagiimd demesys kreipiamas kokybin
veikly indélio | pridétosios vers kirima organizacijoje vertining koncentruojantisi
pagrindinius momentus ir darant ilas palyginimus su konkurentais.

Vertés sistema leidZia papildomai analizuoti organizadiaip dal platesis pridttinés
vertes sistemos, apiméios tiekejy, platintoy, klienty veriés grandines. Konkurentai gali naudoti
tas pdias arba skirtingas ves sistemas: vieni tiékai arba platintojai gali #iti geresni uz kitus
pagal kainas, greitesnes paslaugas, produkto patrk. Naudojantis geresnitiekéjy arba
platintoju paslaugomis galimaigyti konkurencin pranasSura. UZmezgant ryS su nhaujais
platintojais arba tie}§ais galimajgyti naup konkurencim pranasura.

Taigi, rekomenduojama greta uvestgrandigs ir verés sistemos tirti unikalius rysSius,
kurie egzistuoja, arba galiib iSplétoti tarp verés grandiis ir verés sistemos eleman(3 pav.).

Tokiy rySiy pavyzdziai gali bti:

e Vienody zaliaws panaudojimas skirtinggalutiny produkty gamybai;

¢ Bendm su kitomis organizacijomignoniy, aljang ir bendriy steigimas;

Saw tiekéjy tinklo karimas, uztikrinantis specifirmaz, iSlaidy Saltin organizacijai;

¢ Naudojimasis sayplatintojy paslaugomis;

e Bendra keli imoniy aptarnavimo sutartis su ta g organizacija, suamZzinant
aptarnavimo tarif lygi.

Pasak M. Vas (2004)monei hitina igyti konkurencim savo veiklos pranasurtiekéjuy,
platintoju, vartotojy kuriamoje vertyhi grandirgje. Daugumajmoniy jau bendradarbiauja su
iSrinktais teiléjais ir platintojais tam, kad suformuoti tohutkrovimo arba pristatymgrandires

tinkla.
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2. IMONES RYSIU SU RINKOS DALYVIAIS/PARTNERIAIS TYRIMO
METODOLOGIJA RYSI U MARKETINGO POZI TRIU

2.1. Rinkos dalyviy/partneriy sudeétis ir j y partnerystés rySiy specifika

Imores veiklos skme, Kotlerio ir Armstrongo (2001) teigimu, priklausoio rinkos dalywi
veikiarciy imores mikroaplinkoje t#ekéjy, tarpininky, konkurenty, klienty ir jvairiy
kontaktini y auditorij y. Visi Sie dalyviai formuojamoneés vartotojiSk vertybiy sistem.

Tiekéjai — svarbi kiekvienogmonrés vartotojiSk; vertybn sistemos #rimo grandis. Jie
tiekiajmonei hitinus preki ir paslaug gamybai resursus. Blogai suorganizuotas darb#islsyais
gali neigiamai paveiktimoreés veikh. Reikia sekti iSteklj bivima, kadangi y deficitas, y tiekimo
uzlaikymai ir Kiti jvykiai gali tugti neigiamositakos pardavim apimtims, o ateityje pakenkti
imorés reputacijai vartotoj akyse. Taip pat autoriai pazymi, kad reikia stelpagrindiniy
gamybini; resurg kainy pasikeitimo tendencijas.

Pasak, R. Virvilaits (2000), tiekjai gali tapti galingu konkurenciniu veiksniu, kai
prekes:

¢ Sudaro didel ukio Sakos preki iSlaidy dak;

¢ Yra svarbiausiogkio Sakos gamybos procese;

e Labai veikia preki kokybg.

Tiekéjai stiprgja, kai y tiekimai brangsta arb@aonei sunku pakeisti tiéja. Tiekéju padttis
rinkoje bus tvirta, jei:

e Jie gali tiekti pigiau, nei pi§y tkio Saka pati pasigamina;

e Jy prele yra ypatinga ir neturi atitinkaimpakaitaiy;

e Ateityje tikétina tikimybe integruotisj pirkéju Sakos veral

Anot Kotlerio ir Armstrongo (2001),atpininkai padedaparduoti ir iSplatinti prekes tarp
galutiniy vartotop. Jiems priskiriami prekybos tarpininkai, prekudéjimo organizavimoimores,
marketingo paslaugageniros ir finansiniai tarpininkaiPrekybos tarpininkai — tai kompanijos,
kurios specializuojasi didmeniniame tiekime ir pres tarpininkavime, o taip pat paskirstymo
kanal; apipinimu. Jie padedamorems gamintojoms susirasti klientus ir parduoti peekerekybos
tarpininkams priskiriami didmenés ir mazmeniés prekybos atstovai, kurie perka prekes iS
gamintojo ir perparduoda jas. Pasirinkti prekybaspininkus ir dirbti su jais yra nelengvas
uzdavinys, kadangi smulkiir nepriklausom prekybos tarpinink skatius rySkiai sumago.
Gamintojai Siandien reikalsu dide¢mis ir pastoviai augamomis tarpinink; organizacijomis,
kurios yra pakankamai stiprios, kad gali diktuosingntojui savo @ygas ir net gi iSstumtijjis

rinkos.
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Imonés organizuojartios prekiy judéjima igyvendina pila kompleks veiksmy prekiy
judéjimui nuo gamintojo iki vartotojo. Jie padedmonei sanéiuoti prekes ir perkelti jas iS
pagaminimo vieto§ paskirt vieta. Pasirinkdama sagliavimo ir transportavimo organizagjj
imore turi pasirinkti optimalius saugojimo ir pervezinbndus jvertindama tokius faktorius, kaip
kaina, apimtis, pristatymo greitis, o taip pat saugs.

Marketingo paslaugy agentiros — tai reklamos agemtos, uzsiimasios rinkos tyrimais,
tarpininky kontoros ir konsultaci's kompanijos. Visos jgmonei gali paéti jvertinti rinka ir jvestii
jas prekes. Tokias kompanijas patariama rinktiargtai, kadangiy karybinis potencialas, kaina,
paslaug kokyke ir serviso lygis yra skirtingi.

I finansiniy tarpinink y grup; ieina bankai, kredito ir draudimo kompanijos beio&it
organizacijos, kurios padeda finansuoti sandonudraudzia nuo rizikos, kuri susijusi su pngki
pirkimu ir pardavimu. Daugumamoniy ir klienty priklauso nuo y sandorius finansuojén
tarpininky.

Autoriy teigimu, tarpininkai, kaip ir tie}ai, yra svarbiausia daligmorés vartotojiSk
vertybiy kiirimo sistemoje. Tam kad pilnai patenkinti vartatpjoreikius,imone maza optimizuoti
savo veik. Jiems reikia sukurti efektyvius partneriSkus ugssu tiekjai ir tarpininkais.

Analizuodami klientus, Kotler ir Armstrong (20013ymi, kadimore turi labai kruop&iai
iISanalizuoti savo vartotojigkrinka. ISskiriami penki klient rinkos tipai.Vartotoj y rinka susideda
IS atskin individy ir namy tikiy, perkagiu prekes ir paslaugas asmeniniam vartojin@amintojy
rinka — taiimores, isigyjartios prekes ir paslaugas tolimesniam apdirbimuiaingudojimui savo
gamybos procese. Tarpinipkinkos atstovai perka prekes ir paslaugas tam, dakty jas
perparduoti ir gauti naud Valstybiniy jstaigy rinka susideda iS valstybigi organizaciy,
perkartiy prekes ir paslaugas, komunalimaslaug suteikimui gyventojamslarptautin é rinka —
tai visy kity Saliy pirkéjai, iskaitant vartotojus, gamintojus, tarpininkus irstgbinesistaigas.

Anot Kotlerio ir Armstrongo (2001), ékmés susilauks tamonre, kuri sugebs sukurti
auk&iaush vartotojiSky vertyly ir, kuri patenkins vartotgj poreikius geriau, negu konkurentai.
Analizuojantkonkurentus, verta juos sugrupuoti pagal kai kuriuos svarhisipozymius. Pasak
autoriy, imoré pozicionuodama savo prekes ar paslaugas turikiesigategin pranasSunp tam, kad
vartotojams jos atrodytdaug patraukless nei konkurent pastilymai. Jie teigia, kad éma tokios
strategijos, kuri Bty vienodai gera visomgnorems. Kiekvienajmore turi jvertinti savo veiklos
dydi ir packt; Sakoje lyginant su konkurentais.

Kontaktin és auditorijos — tai bet kuri Zmomi grupe, kuri realiai arba potencialiai domisi
imone ir nuo kurios priklauspnores tinkly pasiekimas. ISskiriami septyni kontaktireuditorijy
tipai: finansires grugs, masids informacijos priemais, valstybigs jstaigos, visuomenés

organizacijos, vietiéivisuomes, visuomeg aplamai, vidigs kontaktirgs auditorijogmores.
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Rinkos dalyvi/ partneny rySiu specifiky nagrirgja interes grupiu teorija.

James A. F. Stoner ir kt. (1999) analizavo orgasjaa aplink. Autoriai nustat, kad
organizacijos éa nei visiSkai nepriklausomos, nei uzdaros. Jaspyiklausomos nuo iSoia
aplinkos, kuri apib¥Zziama kaip visi uz organizacijos tibesantys elementai, kurigakoja
organizacijos veikl. Sioje iSorigje aplinkoje yra tiesioginio poveikio elemankurie dar vadinami
interes; grupemis.

Martina Jakabova (2005) teigimu, interegrup — tai bet kuris darantigaka Zmogus ar
Zmoni grupe. Pirmieji, iskaitant darbuotojus, tiéjus, paskirstytojus ir akcininkus, turi asmenin
suinteresuotum Sekantys,iskaitant vartotojusjtakos grupesijstatymy leidéjus, Ziniasklaid ir
visuomenr, turi ekonomin poveilj. Daugumai organizaaijdidziausy reikSne turi trys intereg
grupes — vartotojai (klientai), darbuotojai ir akcinink@utoré iSskiria du interag grupi tipus: 1)

vidaus interes grupes ir 2) iSorires intereg grupes ( zr.4 pav.).

Interesy
grupés
Vidaus interes grupes ISorinés intereg
grupss
1. Savininkai 1. Vartotojai (klientai)
2. Akcininkai 2. Tielejai
3. Vadybininkai 3. Visuomeg
4. Personalas ba darbuotoi: 4. Valdzie

4 pav. Intereqy grupiy tipai.
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal JAKABOVA, Maatif2005) Stakeholderp. 189.

Reikia pazyniti, kad intereg grupes tiesiogiai ar netiesiogiai veikia tai, kaganizacija
suvokia savo tikslus, teétllabai svarbu i$ pat pradZnustatyti pagrindines intenggrupiy veiklos
taisykles. Netinkama interegrupiu kontrok, gali privesti prie chaoso ir komandos demotyveij

Zhuang Cai ir Peter Wheale (2004)éynteres grupiy teorija rySiy marketingo pofiriu.
Jie band sujungti skirtingas inter@sgrupiy teorijos, rySi marketingo ir bendros sociatis
atsakomybs ribas, teisingos ir lygiateis strukfiros sukirimui bendy interes grupinp rySiy
valdymui. Nuosaiki strukira sujungia vertyhli procesg ir skirtingu vidiniy ir iSoriniy interes
grupiy rySip valdyma. Anot autory, interest grupiy teorija teigia, kad egzistuoja daugiadgp
grupes, kurioms priklauso teita dalisimores veikloje. Pasak Post'o ir kt. (2002), interegupiy
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valdymasijtakoja organizacis politikos ir metod, kurie atkreipia émesg i visy interes, grupiu
tikslus ir problemas, vystyar vykdyma.

Anot Zhuang Cai ir Peter Wheale (2004), tuo metai likeratiroje didelis @émesys
skiriamas daugialypt; intereg; grupiy palaikymuj pamirStama etikos prinaiprinkinio jtaka
bendgju vertybiy sukiarimui ir palaikymui. & teigimu, Wimbush and Shepard (1994) phsi
modelius, kurie jungia organizaeginpolitika ir metodus su “etiniu klimatu”’joje. Finnerty ir
Wheale (2002) pabanadoritaikyti teisingumo princip, siekdami iSvystyti teisirgir lygiateis
bendnjy interest grupiu rySiu valdymo strukira. Phillips (1997) pritaik schem, kurios
strukiira sudaryta teisingumo pagrindu, kas veda prigesiggrupiy bendradarbiavimo valdymo,
kuomet interes grupes siekiant pranaSumo tampa paréneis. Tyjai tvirtina, kad teisingumo
isipareigojimai atsiranda tada, kai zmsnr Zzmoni; grupes siveikauja @l tarpusavio naudos. Tai
gi, teisingumoitvirtinimas padeda identifikuoti interesgrupes, kurioms papildomi moraliniai
isipareigojimai yra auk$au paprastai priimt Zmorese. Sios interes grupiy teisingumo
koncepcijos reikS# parodo, kadimoreé turi pripazinti turinti specialj isipareigojimy savo
intereg, grupems. Tam, kad taptinteres; grupemis, grupes arba zmoés turi kiti laisvanoriski
bendrosabipus’s naudosschemos nariai. Remiantis Siuo po#i, Zmogaus ir grugs, kuri rera
tarpusavio naudos susitarimo dalimi, negalime laikyeres; grupe.

Autoriy teigimu, i teisingumo charakteristikitraukiami skirtingi faktoriai, kurie nurodo,
kas turi ti atsakingas uz neteisybatsakomyb, tokiu atveju, tampa svarbiu determinantu
teisingame interesgrupiy rySiy valdyme. Folger ir Cropanzano (1998) tvirtina, kad, kad
susieti Zmog su jvykiu, reikia suzinoti, k Zmogus padararba nepadar ir, ka Zmogus gaio
padaryti, bet nepadar Zmogus neturi jaustis moralikai atsakingas uteismgus veiksmus,
priimtus neissiaisSkinus, ar &jo kity variant, ir ar gaéjo juos asmeniskai kontroliuoti.

Zhuang Cai ir Peter Wheale (2004), alilnteres, grupin teorijos analiz bei tyrimus,
pateil¢ sekatias rekomendacijas:

1. Imores turi pripazinti, kad tam, kad konkuruoti greitaesiketianciose rinkose,
kuriose jos veikia, joms reikigankstumo kuri jos galiigyti tik sukiirusios patiking intereg
grupiy tinkla.

2. Turi bati reguliariai atliekama intergsgrupiy analiz, identifikuojant formahy ir
neformaly interes, grupiy tinkly ju organizacijose statas vaidmenis ir vertybes, kadangi
partneri; rySiy stilius su intereg grupemis buvo identifikuoti kaip vienas iS svarbiaws$aktoriy,
turinéiy nemaz itaka organizacijos é&mei.

3. Politikos ir strategijos, pateisinéim interest grupiy luke<ius ir reikalavimus,

valdymas turi sudaryti dialogo tarp inteegrupiu galimybes. Toks dialogas leidzijgmonéms
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atnaujinti strategijas, pritaikyti verslo procesbei identifikuoti naujas galimybes intetes
grupems cl jy tarpusavio naudos dirbti bendrai.

4. Priimant strategin sprendim atgalinis rySys duomemn kokyk¥s bei aptarnavimo
garantavimaskontrok ir praneSimas apie prooaas turi vykti kartu.

5. Organizacijose proc@dos, kurios garantuoja, ne piktnaudziagineissmis ir bendro
susitarimo saugum turi bati Salia.

6. Imores turi garantuoti, kad jose yraliegtos efektyvios skatinimo sistemolsurios
pastoviai tikrinamos tam, kad nesusidargeigiamos elgsenos uZzuomazgos.

7. Imorés turi nuolat diegti vidines apmokymo programas. ®a&arbu todl, kad
darbuotojams reikia parodyti vertybisvarbuma ir praktine ju interpretaciyp. Valdymas turi
nustatyti elgesio normas.

8. Valdyme turi mti perziarétos intereg grupes apdovanojimo uz lojalangalimybes.
Tokiu atveju, organizacija gali “suristi” lojaliasteres; grupes, papildomai jas stimuliuojant.

9. Kasty sumazinimo proceados turi kiti jgyvendintos visuose organizaciniuose
lygiuose.

10.Kokybeés rizika yra strategijos problema, tbdizikos valdymui reikia skirti pirmasil
démes.

Tai gi, intereg grupiy rySiai yra svarbus partneribendradarbiavimo elementas, &hd
perziiréjus viqy tipy ekonominius prekybinius rySius, galima iSvengtugiamosinteres; grupiy
konflikty.

2.1.1. Strategirés partnerystés formavimas

Anot, |. Bkitnieres (2002) didek reikSne rySiy formavime turistrategires partnerysts
kizrimas

Pasak aut@s, imores turi kurti ilgalaikius rySius su partneriais, lkad)i besipitojantys
rySiai turi jtakos verslo infrastrulstai ir organizacijai pritraukiant vartotojus ir fouojant j
lojalumg. Organizacijos sugeépmas sukurti glaudzius rySius gali tapti jaksés garantu.

Visos arba beveik visos Sakos, visuose pasaulimmagse, vienu ar kitudglu dalyvauja
tarporganizaciniame bendradarbiavime bei jungiasirategirés partnerysés grupes(aljansus).
Kyla klausimas: kas tai yra “strategimpartneryst”? Bernard Garrette, Pierre Dussauge (2002)
teigimu, strategié partneryst turi daugyle ivairiy formy ir i juos jungiasi vig tipu tiek stambios,
tiek smulkios imores. Bendradarbiavimo sutartys, tufims bendg pavadinina “aljansai’,

sudaromos esanfvairiausiom aplinkybm, ijgydamos skirtingas formas. Auterimanymu,
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partnerystje, prieSingai nei susijungimo ar prijungimo atigja turi kiti palaikoma kiekvieno
partnerio nepriklausomybt.y. neziirint i tai, kad partneriai buvo sujungi bendiksly pasiekimui,
jile nepraranda savo strateggnautonomijos ir lieka istikimi savo individualienmgeresams (zr. 5
pav.).

Tai gi , pasak Bernard Garrette, Pierre Dussau@@2)?strategire partnerysé — tai keleto
nepriklausom imoniy, kurios numato uzsiimti specifinio potizio veikla (gamyba) arba siekia
igyvendinti projektus, panaudodamos viena Kkitos asinimaterialia baz ir kitus isteklius,
suvienijimas. Labai daznai projekto, kurigyvendinamas bendromignoniy jégomis, skmé

priklauso nuo valdymo efektyvumo ir partneggstysiy organizavimo.

Imoné A Imoné B

Strateginés
partnerystés
grupe
Interesai ir tikslai
badingi tik B
kompanijai

Interesai ir tikslai
budingi tik A
kompanijai

Riboti tikslai

5 pav. Strategires partnerystés grupes rysiai.
Saltinis:TAPPETT b., JIIOCCOX II. (2002)Cmpamezuueckue ansucu, p. 3

Priklausomai nuo rysi tarp imoniy, partnerysis grupes galima suskirstyii kelet
kategorijy:

1. Nekonkuruojatiy imoniy partneryst;

2. Imoniy —konkurend partneryst.

Savo ruoztunekonkuruojancéios jimoneés skirstomosi: bendras transnacionalingsones,
vertikalius partneryss rysSius ir tarpSakinius susitarimusjmones — konkurentai: integracinius
aljansus, pseudokaoncentracinius ir komplementagialjansus.

Anot autori;, partnerysis tikslus ir interesus reikia atskirti nuo atskifeinartiy i aljang,
imoniy tiksly ir interesy. Tai reiSkia, kad svarbwrertinti ne tik bendros partngrgamybires veiklos
metu pasiektus rezultatus, bet ir bendro darbdlgates efekt. Kartais bendradarbiavimas aljanse
leidzia imoneijsisavinti naujas mokslo ir gamybines technologijaso pasekoje, sustiprinti savo
konkurencig pozicija. Tai gi, jeiimore ruoSiasi uzmegzti partnergstrysius, tai tuo pat metu ji tai

daro iSimtinai dl savo interes ir siekia iSimtinai savo gamybiniikshy.
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Bernard Garrette, Pierre Dussauge (2002) partrisrgstipes tarp nekonkuruofan imoniy
nagrirejo, kaip nauj gamybires veiklos fiSiy, kurias taiko partnerigsisavinimo galimyb. Tokiu
atveju, galimi trysimorés strateginio vystymosi keli tipai: internacionalizacija, vertikali
integracija ir diversifikacija.

Internacionalizacija — tai toksimones gamybigs veiklos vystymasis, kurio metu yra
isisavinamos naujos geografarinkos.

Vertikali integracija — tai toks imores gamybigs veiklos vystymasis, kurio metu ji
isisavina savo tigduy ir vartotoy ekonomirgs veiklos Sakas.

Diversifikacija — tai toksimones gamybigs veiklos vystymasis, kurio mefmore jsisavina
naujas, tiesiogiai su jos gamyba nesusijusias S@itapagalllAPPETT b., JFOCCOX II. (2002)
Cmpamezuueckue ansincol, P. 75) .

Esant tokiems trims strateginio vystymosi keliamegzistuoja trys pagrindés
nekonkuruojatiy imoniy partnerysis kategorijos. Tokiu atveju, tarpudiriju partnerysis santyki

vystymosi kely ir tipy susidaro rySys (zr. 6 pav.).
A

Vertikali

partneryst
Susitarimai . )
tarp 3ak Bendros transnacionatia

imones

< »
<« »

6 pav. Partneryses santykiy vystymosi keliai ir tipai.
Saltinis:TAPPETT B., JIOCCOX II. (2002)Cmpamezuueckue ansincot, p. 83

Bendrosetransnacionaligse jmorese partnerysts rySiai susidaro tarpimoniy, esasiy
skirtingose 3alyse. Siuo atveju, vienas i$ pagnindpartnen; gamina viea ar kity produkt, kuri
jis bando iSplatinti uZsienyje, o kita partnerig fari prigjima prie nacionalias rinkos.

Imores, veikiartios dviejuose misriuose “gamybos graridih sektoriuose, tarpusavyje
sukuriavertikalius partnerysts rysSius t.y. pereina tiekéjo ir kliento santykius. Tokiu atveju,
vertikalius partneryss susitarimus reikia @réti kaip i paprasi tiekimo susitarim tarp tiekéjo ir
kliento alternatyw. Vertikalios partnerygs atveju, imoré, pasirinkdama gamybai reikaling
Zaliaw tiekima, turi apsispgsti, ka ji galés pati gaminti, o & jai reikés pirkti iS iSorini; tiekéju.
Kartais sprendimp “gaminti ar pirkti” priimti gana sugtinga, kadangi vieni strateginiir
ekonoming tyrimy rodikliai skatinaimorg pirkti Zaliavas iSorinj tiekéju rinkoje, kiti rodo didesg
integracijos naugl Bitent tokiose dviprasmiskose situacijose tinkam@issprendimas yra

vertikali partneryst. Bernard Garrette, Pierre Dussauge (2002) teigiystantis Siai partnerystei

29



tarp imoniy sukuriami ilgalaikiai rySiai. Tokios partneryst dcka, partneriai tiek klientai, tiek
tiekéjai gali gauti ne tik esminpelm, bet ir padidinti visos gamybos Sakos, kuriog yeikia,
efektyvumy, pagerinti produkcijos kokyh sumazinti gamybos kaStus bei diegti naujas
technologijas.

TarpSakiniai susitarimaisudaromi tarpimoniy, kurios ne tik priklauso skirtingiems
sektoriams, bet ir gamina nesusietu “gamybine grandine” produkgij( op. cit. T'apperr b.,
Hroccox I1. (2002), p. 73-92).

Bernard Garrette, Pierre Dussauge (2002) né&grifjmoniy - konkurenty partnerystés
grupes J teigimu, tokiems aljansamsidingi dvilypiai tarp partnet susikuriantys rysiai, kadangi
ju tarpusavio santykiai charakterizuojami vienu mietkonkuravimu, ir bendradarbiavimu.éDto
gali atsirasti edt specifiniy problemy, pavyzdziui pernelyg silpnas bendradarbiavimo dygali
trukdyti bendn tiksly realizavimui. Nefirint | tai, Sio aljanso pagalba partneriai kartu gali
sustiprinti savo pozicijas kitkonkurent, atzvilgiu.

Kaip ankgiau mirgta, autoriai iSskyr triju formy imoniy-konkurenty partnerysts grupes:
integracinius, pseudokaoncentracininkomplementarinius aljansus

I integracinius aljansusstoja imores, kurios siekia sukurti partnerystrysSius tam, kad
pasiekty didesi gamybos efektyvum Pseudokoncentracinius aljansu&uria, imores, kurios
bendrai kuria, gamina ir realizuoja bepdsrodukcip. Komplementariniai aljansaitarpusavyje
suvienijaimones, kurios partnen; projektusitraukia savo aktyvus ir moksiitechnin idirbj.
Dazniausiai tokie aljansai susidaro, kai vienasp@tneri gamina kazkoki produkcip, Kkuri
realizuojama per kito partnerio prekybos tinklus.

Apibendrinant, reikty pamireti, kad sukurti vieni ar kiti aljansaiyjpartneriams atneés
negirtijama stkme. Praktiniai pavyzdziai rodo, kad pékaimones ne tik pasieksavo tikslus, bet
ir bendradarbiaudami pané iS partnemy gamybire patir bei sukiré ilgalaikius partneryss

rysius.

2.2.Imoniy rySiy vertinimo dimensijos

Aptarus rySy tarp rinkos dalywi jvairow, tam, kad juos geriau suprasti, aktualu
iSanalizuoti & rySiy vertinimo dimensijas.

Atlikta literatiros bei mokslini publikaciy analiz (zr. 1 pried) rodo, kad skirtingi
mokslininkai iSskiria labaijvairias rySi, susidaratiy tarp partner grupi, charakteristikas.
Daugelis autori pazymi dvi rySi charakteristikas — pasitifma ir isipareigojima. L. Bagdoniegs
ir R. Hopenieas (2004) teigimu, Sios charakteristikos laikomogrpaliniais rySy palaikymo
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principais. Jiejpareigoja organizacijasethes skirti ilgalaikiams rySiams, prieSintis patrauklis,
taciau trumpalaikiams rySiams beitbapdairiems 8 partnerio galimo neadekvataus elgesio.
Toliau plaiau bus apzvelgiamos nitos rysiy dimensijos.

2.2.1. Pasitiktjimas ir jsipareigojimas

Pasitikéjimas laikomas viena iS dvigjesminiy sckmingy rySiy plétotés prielaidy. Ivairas
autoriai savaip apibzia pasitikjimo charakteristik. A. Kédaitiere teigia, kad pasitigjimas - tai
viltis, kad kito Zmogaus ZodZiais galimadik L. Bagdoniees manymu, Sia sampaateikéty
papildyti, nes pasitigjima pelno tie zmoés (organizacijos), kuii zodziaijrodomi darbais. C.
Moorman, R. Deshapande ir G. Zaltman (1993) pagitiu laiko nog tikéti partneriu. 4
teigimu, su pasitiggimu susig lake<iai priklauso nuo patikimumo, géjmo veikti
(kompetencijos) ir iniciatyvos. R. M. Morgan ir $. Hunt (1994) pasitgimu vadina
pasikliovimg partnerio patikimumu ir sziningumu. Tiriant organizagjj rySius, pasitikjimas
reiSkia pasikliovim partnerio elgesiu (jo numatynir geranoriSkumu. Anot Spiros P. Gounaris
(2003), pasitikjimo laipsnis organizacijos vystymuisi turiatd svarbiausias ry§i karimo
schemoje. (cit. pag@AGDONIENE L., HOPENIENE R. (2004) Paslaugmarketingas ir vadyba, 436 p.).

Anot |. Bwitnierés (2002), Burnet (1992) analizavarpusavio pasitikjimo sistemos

sukiirimo galimybes. Mokslininko teigimu, &isistem sudaro kompleksas elemenpateikt; 7

paveiksle. Tarpusavio

pasitikéjimo
sistemos
elementai

A 4

1. DaZni kontaktai;

2. Ispgjimas apie galimus keblumus;
3. Atvira komunikacija;

4. Auk&iausio lygio vadoy
itraukimag bendn veikla;

5. Pazad tesjimas;

6. Visuomenirt veikla ir pramogos;
7. Bendras problemsprendimas.

7 pav. Tarpusavio pasitikéjimo sistemos Kirimo modelis pagal Burnet (1992).
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal BWNIENE 1.(2002) Pardavimo valdymas. 105-106.

Zhuang Cai ir Peter Wheale (2004) iSskida pozirrius i pasitikejima: vienas apima

nusgjamg elgeg, o kitas geranoriSkum. Pirmuoju podiriu, pasitikkjimas suvokiamas kaip
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ivykis (atsitikimas) tarp dvigj sandorio pusi ir remiasi pasitikjimo laukimu, paremtu kitos
puses elgesio prognozavimu, kas neturi kenkti interesahokiu atveju, pasitgfimas (iS esras,
kieno nors elgesio nu&imo uztikrinimas) isivaizduojamas kaip vienintelis kontinuumas, su
pasitikejimu viename gale ir Zala kitame gale. Antruoju g0, pasitikkjimas suvokiamas kaip
uztikrintas laukimas (partnerpasikeitimas patikimumu irginingumu), kad interesai bus apginti
ir pagisti kitos puss geranoriSkumu. Autariteigimu, pasitikjimas tarp zmonj ir organizaciy,
verslo rySiams yra svarbiausias. Angt pasitilkéjimas suvokiamas, kaip: ttkmas, vientisumas ir
patikimumas. Pasitidfimo galia priklausys nuo lygio, iki kurio dalyvauyios pugs dalinsis
bendromis vertyémis ir tikslais. Vis @l to, kai pasitikjimas egzistuoja tarp dvigjpusi, tai vienai

IS pusi atsiranda galimyb piktnaudziauti Siuo pasitfimu. Zhuang Cai ir Peter Wheale (2004)
pabkzia, kad migtas pasitikjimo suvokimas turi stipr etinn komponend, kuriuo pirmiausiai
iSreiSkiamas moralinis organizacijos veiklg@pareigojimas. Pasitéfimas stipriai suriStas su
imoreés norais bendradarbiauti. Dar 1972 metais Zandiroir kad pasitikjimo trakumas gali
buti zalingas informacijos mainams bei tarpusavio ki, ir sumazins jungtinio problemos
sprendimo efektyvum

Tokiu atveju, galima teigti, kad pasiéfknas, iSreikStas ti§imu, patikimumu ir vientisumu,
daZnai siejamas su stabilumu int@rgsupiy rysiuose.

Toliau aptarsime kit charakteristi stipriai itakojartia rySius tarp rinkos dalyyi Tai
{sipareigojimas Anot L. Bagdonieés ir R. Hopenieés (2004), isipareigojimas — tai antroji
sekmingu ilgalaikiy rySiy prielaida, kuris reiSkia ilgalaikroSkimy iSlaikyti vertinga ry§. Zhuang
Cai ir Peter Wheale (2004) pa#au, jsipareigojimas— tai vienas i$ svarbiawskintamyjy, kuris
leidzia suprasti rysigalia, ir | tarpusavigsipareigojimus daznai @iima, kaipi rySiy pagrind. R.
M. Morgan ir S. D. Hunt (1994) paxiu, jSipareigojimas— tai pastangos palaikyti rysius, tikintis,
kad tai lygiavetiai mainai. Pasak G. T. Gundlach, R. S. Achrol ir T Mntzer (1995),
jisipareigojimas turi tris sudedamsias dalis

e instrumentire, Kkurisipareigojimas suvokiamas kaip tam tikra investitjrma;

e pozirio (pozicijos), kuri atskleidzia emodiar psichologinprisiriSima;

e laiko, t.y. ry8ys laikui bgant iSlieka (cit. pagal BAGDONIEBIL., HOPENIENE R.
(2004) Paslaugmarketingas ir vadyba, 436 p.)

Zhuang Cai ir Peter Wheale (2004) teigimu, psicbaldsipareigojim apibgzia kaip
sprendiny iSraiSky, kurie nustato arba susieja asinesu elgesio @du (angl. behavioral
disposition). AukStasisipareigojimo lygis aygoja situacij, kurioje abipuss gali pasiekti
individualumy ir sujungti tikslus, nepanaudojant oportunistieigesio (angl. without raising the
spectre of opportunistic behavior). Anot auioriStikimi partneriai sutelkia visus @gumus ir

subalansuoja trumpalaikes problemas su ilgaldikglo pasiekimu, togl aukStasjsipareigojimo

32



lygis suriStas su rygisckme Jie pabiZia, kadisipareigojimas rySiams veda prie noro iSvystyti

patvarius rysius, pasirengimo palaikyti rySiusartperi; lojalumo rysSiuose.

Autoriy atlikti tyrimai paro@, kad egzistuoja stipri pozityvi korealiacija tgspsitikejimo (

kuris matuojamas patikimumu, vientisumu,éfilu, iSdalintomis vertybmis) ir isipareigojimo.

Taip pat tyrimy rezultatai parogl kad egzistuoja stipri pozityvi koreliacija ir pagsipareigojimo

(kuris matuojamas lojalumu interegrupiu rysiy palaikymu, tinkl; vystymu) ir bends vertybiy

palaikymo (angl. corporate sustainable value) (umaim; vystymusi, naujumu, kastais, rizikos

sumazinimo veiksmais, téisimu ir reputacija).

Tai patvirtino ir L. Bagdonieis bei R. Hopeniers (2004) iSanalizuotagipareigojima, ir

pasitikéjima integruojantis modelis, kupasiilé J. C. Crotts ir G. B. Turner (1999) ( 8pav.).

Striikt friniai rvsiai

Socialiniai rySiai

Bendradarbiavimas

Abipusis

pasitikejimas

AuksStas

A

A

Komunikacija

4

A

A

y

Ivykdymo pasitenkinimas

Pelnytas
pasitikejimas

»
»

Negriztamos investicijos

4

A

A

y

Adaptacija

Patikrintas
pasitikejimas

A\ 4

Isipareigojimo
laipsnis

Bendri tikslai

A

A

A

y

Abipusé priklausomybé

ISskatiuotas
pasitikejimas

\ 4

4

A

Reputacija

NN

8 pav. Pasitik¢jimo ir jsipareigojimo modelis.

Aklas

pasitikejimas

A\ 4

»
»

\

y

Zemas

Saltinis: BAGDONIENE L., HOPENIENE R. (2004) Paslaugmarketingas ir vadyba, p. 437.

Jame autoriai atskleidzia rySveiksnius, § nuomone, darainy jtaka pasitikejimui, kur

galima laikyti jsipareigojimo rezultatu. L. Bagdoniemei R. Hopenief pazymi, kad modelyje
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iSskiriama deSimt veiksni(reputacija, adaptacija, bendravimas, bendradarbés, strukiriniai ir
socialiniai rySiali, jsipareigojimy jvykdymo pasitenkinimas, neatgaunamos investicigilspus,
priklausomyk ir bendri tikslai), glygojantiuy tam tikm pasitikéjimo ir isipareigojimo lyg tarp
bendradarbiaujaiy organizack. Priklausomai nuo §iveiksniy iSskiriamos penkios pasitifgmo
formos:

o aklas pasitikjimas, pagistas Zini trikumu ir kitais neracionaliais vertinimo
budais;

o iSskariuotas pasitikjimas Jo esm ta, kad pasititi ar nepasitikti
nusprendziamayertinus iSlaidas ar naagdkuri patiriama palaikant arba nutraukiant rysius;

o patikrinamas pasitigimas priklauso nuo vienam rySius palaikém dalyviui
suteikiamy galimybiy patikrinti kito dalyvio veiksmus;

o pelnytas pasitig§imas J lemiajgytas palaikant rySius patyrimas;

o abipusis pasitikjimas— aukgiausia pasitikjimo forma (cit. pagaBAGDONIENE
L., HOPENIENE R. (2004) Paslaugmarketingas ir vadyba, p. 437).

Pasak J. C. Crotts ir G. B. Turner (1999), Siogtil@imo formos lemiajsipareigojimo
laipsri. Sis modelis paaidkina, kad nerealu sulauktiwigpasitikjimo , stengiantis kuo maziau
isipareigoti (op.cit. Bagdonieéri., Hopeniew R. (2004)).

Tai gi, galima teigti, kad pasittkmas ir jsipareigojimas @ygoja rySu palaikymo

galimybes suvairiais rinkos dalyviais.

2.2.2. Normos, vadzia ir bendradarbiavimas

Be anksiau mirety rySiy charakteristily, t.y. pasitikjimo ir jsipareigojimo, literatroje
nagriregjamos normos ir valdziatakojartios rySi tarp rinkos dalywi formavimasi ir y palaikyms.

Pierre Berton, Leyland F. Pitt ir kt. (2003) &ygias charakteristikas ir igp¢ supratina apie
rySig normyg ir valdymo mechanizmo vaidmgnySiy marketinge. Autoriai pazymi, kad Heidr
John (1992) iStyr rySius tarp stipraus pigjo ir smulkiy pardagju, atrasdami , kashormos gali
tarnauti kaip valdymo mechanizmagie teig, kad normos vaidina pagrindinvaidmern
ekonomiskai efektywi rySiy tarp organizacij struktirizavime.

Pasak Pierre Berton, Leyland F. Pitt ir kt. (2008prmy vaidmuo yra svarbus main
rysiuose, nors normtyrimams marketinge mokslininkai skystelgtinai mazai dmesio. Egzistuoja
keletas norm apibidinimy, dél kuriy daugelio mokslinink nuomors sutampa: “ normos paprastai
skirstomos pagal elgsenos rinkinio susidarymo tyden..tik, tuomet, kai socialiniai dalyviai

elgsenai pritaria, galima teigti, kad norma egazgll “ norma — tai tikjimas, iSskaidytas
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socialiniy nariy iki tam tikro lygio vadovaujantis tuo, koks turitb elgesys specifisse situacijose
arba aplinkybse. Anot Heid ir John (1992)nhormos gali hbati pritaikytos jvairiems lygmenims:
visuomers, pramogs Sakos, firmos ir zmonigrupes; normos aprodo individualimainy rySiy

valdymg tarp organizacij. Pfeffer ir Salancik tvirtino, kad normos, kurisasiformavo tam, kad
sukoordinuoti tarporganizaginelgsen, yra bendros ir vartojamos pasdjkno ir iSlanksto
zinomoms problemoms sgti. Autoriai pazymi, kad paviemi sandony normos skirtingai
formuojasi palyginti su atitinkamo turinio mainalRavienes mainnormas sudargg$tinumo tarp
mainy partnery tikéjimasis. Jie teigia, kad maimormos dominuoja nonmtipologijoje ir, kad jos
yra apibgztos specifiams situacijoms. Norm pazeidimas tarp kanalo dalyvigali suformuoti
terpe konfliktinems situacijoms tarp kanalo dalyvi

Pierre Berton, Leyland F. Pitt ir kt. (2008aldzig apibidina kaip sprendim kontroks
determinant. Autoriy teigimu, marketingo literatoje valdziai skiriamas didelisethesys.Valdzia
gali biti panaudojamavairiose situacijosejskaitant glaudzi operacini rySiy vystym, kanalo
kvalifikacijos palaikymui, lavinant klieat kanalo informacines sistemas, vystant nualaid
sistemas. Stern ir El-Ansary (1992) manymu, valdyaanama per valdyanir iStekliy kontrok,
kurie yra vertinami kitos pus. Sie iStekliai — tai aktyvai, poZzymiai iglggos esantys rygj kurie
sukuria ir nustato kanalo dalyvipriklausomyl, isiskolinima arba iStikimyle kitam, ribose. Jie
traktuojami kaip kanalo valdzios elementgjuosijtraukiamiapdovanojimai, prievarta, patyrimas,
rekomendacijos ir te&sumas.

Pierre Berton, Leyland F. Pitt ir kt. (2003) atligtrimai parod, kad normos kaip valdymo
apsauga nuo oportunistinio elgesio neturi jokioktfe Normy kaip valdymo mechanizmo
atsiradimas daugiau turi spekuliacfana. Autoriy teigimu, sudtinga apginti nuostat kad normos
gali veikti kaip apsauginis veiksnys prieS piktnaiagdima kontrole bendram lygmenyje.

Tyrimai iSpkté supratina apie normas ir valdymo mechaniznmySiy marketinge sialant,
kad valdzios priklausomybatskirais atvejais galitbi kritiniu ir dominuojartiu mechanizmu.
Pazymima, kad valdzios asimetriniai rySiai galigeai itraukti egzistuojaias normas.

Be aukgiau aptany charakteristiy reikia pazyngti ir literatiros Saltiniuose minim
bendradarbiavimo  charakterisiik Daugelis  mokslinink tirianciu  tarporganizacin
bendradarbiavim pabgzia tarpusavio priklausomyb poveik: Salys gali bendradarbiauti, kai
priklauso viena nuo kitos arba dalinasi aktyvaignfrantis Siuo po#riu, bendradarbiavimas
vystosi iSisipareigojimo tarp Sali
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2.3. Rysy marketingo elementy sasajos

Organizacija, kurdama rySius su rinkos dalyviaidie(ikais, tieljais, pardayjais,
konkurentais), kartu su pagrindiniais parametraisaigo rySiy marketingo principus. Jos gali
apjungti savo kadrus, procesus, informacines tdoggjas bei verslo strategijas

Tokiu atveju, prieS pradedant analizuoti kortkoe imonrés santykius su interes
grupemis, tampa aktualu iSnagsm rySiy marketingo elementus kurie jtakoja organizacijos
sugelgjima kartu su kitomis organizacijomis kurti ir iShnaudeertybes.

Jan. X. Gordon (2001) iSskyrySiy marketingo elementus, kuriuositima organizacijai
Vystyti: 1) zmoas; 2) procesas; 3) technologija; 4) zinios ir stipras. Kiekvienas IS §i
element, autoriaus teigimu, yra gyvybiSkai svasorySiy marketingui (9 pav.). Toliau trumpai
aptarsime kiekvieqis ju.

Zmonés. Anot Jan. X. Gordon (2001), visi tarpusavio ry&asig su Zmogmis. Zmores
saveikauja atskirai, grugmis ir organizacijomis, tad organizacijos gatitibsuristos visumoje.
Taip pat Sioje epochoje Zm@nvaldo technologijas ir procesus, kurie sukurigeveu vartotojais
ir vartotojams, ir siekia juos pazinti ir suprasti.

Autorius pazymi, kad tradiciniame marketinge Zzinimssprendiny priémimas buvo
centralizuoti, ir komunikacis linijjos buvo aiSkesni ir labiau personifikuotirga atskiro
kompanijos personalo ir jos pigk. Siuolaikirsje rySiy marketingo epochoje Zmanproblema
igauna e jvairiy aspeki, iskaitant progresyvits technologijogdieging i kasdienig veikla ir
procesus, kurie betarpiskai nuveda prie §ok

Jan. X. Gordon (2001) iSskiria kai kuriuos momentwgikiartius zmones rysi
marketingo epochoje, tai:

e duomenys galiiiti centralizuoti arba iSplatinti ir saugomi tinkle;

e vis daugiau darbuotgj vietoje jvairiais kidais gveikauja su pirkjais.
Technologijos, procesai ir tarporganizaqiriinkly metodai iS esgs pasikei, kaip ir vidine
komunikacija organizacijose;

e ypatingai svarbiu tapo darbas komandoje. RySarketingo orientacija reikalauja, kad
komandos greiau baty formalios, nei neformalios ir kad, jose dalywapirkéjas;

e 7morems kitina organizuoti irigyvendinti kitus potencialo aspektugtraukiant
procesus, technologijas, Zinias ir népka. Jie turi veikti pagal nustatytas metodikas, o ne
vadovaudamiesi asmenine patirtimi;

e darbuotojai kontaktuoja vieni su kitais, kad realelaike sukurti veet su pirkejais ir

kompanijos viduje;
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Pirkéjai

Kultira Lyderyst
Strategija Struktra

Zmonés

Realus faikas
Galutigfio vartotojo betarpiSkas
itraukimas ir integracija

Kultara

Rysiai Masir: gamyba pagal individualius
Profesionalumas uzsakymus

Bendros naujoss
Jautrumas

Bendras planavimas

Bendras reikal tvarkymas,
sprending priemimas ir nuostolj
atlyginimas

Pirkéjo inicijuojamas marketingas

MeistriSkumas

Kokybés akcentas
Orientacijaj saveika
komandoje/grugge

RYSIU
MARKETINGAS

Zinios ir
Supratimas

Technologija

Informacijos apie piréd
kartoteka
Duomen bankai
Duomen; apdorojimas
ISpardavim taskas pardavim
apintiai didinti
Pirkéjams atviros sistemos
Vidinés firmos komunikacijos
ISorinés komunikacijos

Preks ir paslaugos
Supanti aplinkajskaitant pirkju
konkurenciy, technologijas
Saveikos, elgsenos, pirmensd
pelningumo reikSmingumo rodikliai

S
@

Kompanija \/

9 pav. RySiyp marketingo elementy rysys.
Saltinis: GORDON JAN. X. (2001) Marketing parnecskiotnosenij, p. 87.

e Zmores priprat siekti iSlaid; sumazinimoimores viduje ir savo pirgjy reikaluose.

RySiy marketinge jie siekia sukurti vertkuria nori gauti kiekvienas pigas.
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e | § proceg vis dar gali lati jtrauktas iSlaid minimizavimas, t&iau ne vislg apimantis
noras jas apkarpyti;

e reikia sukurti informacines sistemas apie klientus.

Pasak autoriaus, Zmém rySiy marketinge vaidina didglvaidmen. Jie savo veikloje
susiduria su zymiai platesniaiggaliojimais lyginant su tradiciniu marketingo spaisto
vaidmeniu. Toliau 4 lentéje pateikiama edl permaim, kuriy yra laukiama iS zZmoni rySiy

marketinge.
4 lentet
Marketingo specialisto vaidmuo

Marketingo specialistas tradiciniame Marketingo specialistas rySi
marketinge marketinge

Tarpusavio rySiai Motyvatoriai ir funkciy, palengvinadiy projekto | Grupiy vadovai, integruojantys

Su organizacija atlikima, negjai, siekia, kad prekatsipirkiy ir pirkéjy veikla i visumin kity
baty pelninga. asmen, valdargiy procesus,

susijusius su pirjais, veiklos
Rinkos ir segmenmtplanavimas, centralizuotame, | proces.

metiniame planavimo cikle.
Planavimas Pirkéju planavimas duomen
pagrindu, atliekamas grége,
Idiegiamas atskiroms asmetiyiis, kurios pasiekia derinant su pir§o planavimo
finansiniy rezultat ir prekes laukiam rinkos dal. | ciklu.

Skatinimas Iprasti masiniai standartinio turinio apmokymai. | Idiegiamas pagal grupinius ir
individualius rodiklius.

Mokymai Tikslinés rinkos ir “4P” marketingo parinkimas: | Apmokymy poreikiai nukreipti
kainos, preks, paskirstymo iramimo. vartotoj kaip atskin asmenyhi
reikalavimy patenkinina.
Pradzioje pagrindinisénesys
skiriamas vidiniams rySiams
grupss viduje ir su vartotojais ir
pasikeitimy valdymui.

Valdymo kintamieji “11C” kompleksas: pirjas;
kategorijos; galimyés; iSlaidos,
pelningumas ir veét proces
kontrok; bendradarbiavimas ir
integracija; gamyba pagal
individualius uzsakymus;
komunikacijos, sveika ir
pozicionavimas;pinimasis
pirkéju; rySiy grandire.

Saltinis: GORDON JAN. X. (2001) Marketing parnecskiotnosenij, p. 92-93.

Kaip matome, rysi marketinge klasikinio marketingo “4P”’komplekso rakntus keiia
“11C” kompleksas, kuriuo operuoja marketingo spléstiss.

Analizuodamagprocess, Jan. X. Gordon (2001) pazymi, kad kai kurio®orés pertvark
savo veikh, pastatydamos piéka i démesio centy, ir dabar siekia, kad procesas jiems garamtuot
vertes vartotojams padigima. Taip pat remdamasis asmenine patirtimi, jis teigkad tai

retenyld. Dazniausiai vadovai stengiasi sumazinti iSlaidaskai kurie tam naudoja naujas

38



technologijas, kurios reikalauja prooegerziiréjimo. Retai kada iniciatyy igyvendinimui
samdomi papildomi darbuotojai. Dazniausiai vadavidgchnologijas mainpdarh.

Jo pouziiriu, rySiy marketinge laikomasi nuostatos, kadoré turi organizuotis aplink
vartotop, kuri ji nusprend aptarnauti, ir visos jos technologijos ir procepadeda sutvirtinti
rySius su vartotojais ir kitais rinkos dalyviaisemiantis Siuo po#riu vadovyle sutelkia via
démesg | tai , kad vartotej padaryti neatskiriama pagrindinproces dalimi, o vartotojas visuose
procesuose, nukreiptuoggertykes kirima, turi bendradarbiauti su vadovybe.

Anot Jan. X. Gordon (2001),rySius reikia Ziréti kaip i vieninga proces, itraukiant eile
subproces, organizuog vartotoj poreikiy supratimui irimores veiklos 3 lake<iy jvertinimui.
Jo teigimu, organizacijos rinkos segmentams tai jaiko. Dabar tai reikia padaryti su
konkretiais vartotojais ir individais tarp savo geriaugilienty. Taip pat btina nustatyti rySius
strukiirizuojartius procesus, aiskiai iggtant tike<ius ir iSaiSkinant savitarpigsipareigojimus
memorandume apie tarpusavio supratiincia gali kiti tai, kokie darbo resursai busaukti
tarpusavio rySius, kokius vaidmenis jie vaidinkuri laika jie paskirs tarpusavio santykiams. Ir
pirkéjo , ir tiekéjo aisSkiai iSéstomi rySy tikslai , o taip pat $§i tiksly pasiekimo bendros
strategijos, bendro planavimo kalendorius bei gagrindiniai Zingsniai savitarpio pelningumui
didinti ir vertybems kurti. Taip pat organizuojamas nySvaldymo procesas, kuris garantuoja
tarpusavio memorandumo laikymosi ir, reikalui egaatteitimy, atspindigiy Siuolaikines glygas
arba vystymosi tendencijag/edima. Tai gi, pasak Jan. X. Gordon (2001), wy$nharketingas
siekia, kad kiekvienas procesastibintegruotas su vartotoju, funkcionuotealiame laike, ity
interaktyvus ir bendras. Tokiu atveju, anot autasiarySiy marketingas gali pareikalauti proges
radikaliy pakitimy ir nedideliy permainy ir to, kad Sie procesai vykwerzliai ir intensyviai.

Jan. X. Gordon (2001) analizuodanteshnologijos elemery rySiy marketinge, pazymi,
kad rysSiy marketingas ir jo pagrindiniai komponentgikaitant serijip gamyly pagal uzsakymus,
tiesiog ngmanomas be technologijos efekleidziartiu saugoti, ieSkoti, apdoroti, perduoti ir
analizuoti. Technologijos prideda vésttarpusavio rySiams su klientais per bandformacijos,
rySio priemony ir tarpusavio supratimo panaudojfinAutoriaus teigimu, technologij
isisavinimas Siuo metu yra ant penktosios bangpsepochoje, kurioje pijas yra integruotas
imores technology bei vertybi; sukirimo ir paskirstymo grandin. Kiekviena technologijos
banga, buvusi Sioje epochoje, fundamentaliaikeadybos disciplia ir praktika. Autorius
prognozuoja, kadjkarty kartu su rySiu marketingu pasikeis viskas, kag§ sssiimores veikla —
pirkéjai, su kuriais integruojama, vertybkuri sukuriama, preis ir paslaugos, kurios suteikiamos
ir procesai, kuti pagalba gaminama, aptarnaujama ir valdoma. Petdangajtraukia pirkéja i

imores veikh ir panaikina ribas tarp to, kur baigiasi @igks, ir to, kur prasideda organizacija.

39



Pirkéjas ne tik perZzengia pro tradiésmtechnologijos duris (tokios, kaip telefonas), dabar ir
per interned, ir net tiesiogiaimonés duomen baz.

Analizuodamas zinias ir supratimg, Jan. X. Gordon (2001) tvirtina, kad kiekvieimaons
daugiau ar maziau klesti rezultatg/ty Ziniy ir supratimo pritaikymo vartotajnaudai. Istoriskai
pirmiausiai Zinios buvo pritaikomos tiriant naujgsekes arba paslaugas.¢lMu jos buvo
naudojamos gamyboje. Kitosigies zinios buvo nukreiptos rinkos tyrima, kuris paddavo
technologigms kompanijoms nustatyti rinkos segmento perspealgyw poreikius. Téau
kompanijos retai skiriaémesio Ziniy ir supratimo apie pir§a igijimui ir ju panaudojimo gilinant
ir pleciant rySius su pirgju. Pasak autoriaus, zinios ir supratimasyysarketinge ateina kartu su
duomenimis apieaveika su pirkéju, sandoriais ir pasireiskiamis elgsenos modeliaiskaitant
isigijimo, aptarnavimo ir gzinimo veikh. Tai reiSkia, kad zimi skyriaus galimybs priklauso
nuo technologij, kurios padeda p$ti Zinias apie pir§ja, taip pat y saugojim ir prognozin
modeliavina, kas leidZia prognozuoti arba nésppirkéjy elgsen ir atsakytii klausimy “o kas

jeigu...” pirkéju lygmenyje.

Apibendrinant teoria dali galima teigti, kad skirtingi autoriai nevienodailaé¢zia santyki
(rySiy) marketing beijvairas literatiroje randami Sio termino aiSkinimai daugiausiaklaiso nuo
analizuojam santykiy (rySiy) subjekt; bei nuo y plétojimo konteksto. Tod, atsizvelgianti
nagrirejama situacip bei problematik, darbe naudojamaySiy marketingo terminas. Palyginus
visy autoriy pateiktas ry$i grupes, iSryS§a poziiriu bendrumas. Galima daryti iSwadkad
poziariai neturi tarpusavio prieStaravim tik skiriasi p apimtis ir akcentai. Podiiai, Kile iS
daugyles tyrimy tradicijy, gali bati sujungti arba palyginti siekiant geriau atskleisySiy
marketingo esm ir jo prigimti. Tai gi, atlikus literatros apzvalg, galima teigti, kad rysi
marketingas galiiiti apibreZziamas, kaip verslo bei veiklos koncepcija, kaifpbrganizacin rySiy
pagrindas, kaip alternatyva transakciniam markeiibgi kaip marketingo atmaina.

Literatiroje tvirtinama, kad rysi marketingas iSsirutuliojo IS vég grandigs teorijos.
ISanalizavus g nustatyta, kad vers sistema leidzia papildomai analizuoti organizadipip dai
platesgs pricttinés verts sistemos, apiméios tieléjy, platintoy, Klienty veriés grandines.
Konkurentai gali naudoti tas gas arba skirtingas veéd sistemas: vieni tiéjai arba platintojai
gali bati geresni uz kitus pagal kainas, greitesnes pgauprodukto patikimua Naudojantis
geresny partneriy paslaugomis galimayti konkurencin pranasum. Uzmezgant rySius su naujais
platintojais arba tiejais imore gali igyti naup konkurencit pranasSura. Nagrirgjant imores rysSiy
su rinkos dalyviais/partneriais tyrimo metodolagiySiu marketingo poiiriu, apibgézta rinkos
dalyviy/partneri; sucktis bei nustatyta, kad partnergstrySiams didel reikSne turi interes grupes,
kadangi jos tiesiogiai ar netiesiogiai veikia t&gip imorné suvokia savo tikslus. ISanalizavus
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strategis partnerysts formavimosi galimybes, gali teigti, kad jo&kd imores ne tik gali pasiekti
savo tikslus, bet ir bendradarbiaujanti perimtpa&tneriy gamybirg patiri bei sukurti ilgalaikius
partnerysis rysius. Todl atsizvelgianti darbo specifif, drabuzi siuvimoimoréms hity naudinga
burtis { partnerysts grupes (aljansus) bei kartu kurti konkurencingueduktus vietinei Lietuvos
rinkai.

ISanalizavusimoniy rySiy vertinimo dimensijas, matyti, kad daugelis autadskiria dvi
rySiu charakteristikas — pasitiima ir isipareigojim. T&iau atsizvelgiani darbo tematik, be
minéty , dar aktualu iStirti tokias ry$i charakteristikas, kaip bendradarbiavimas, dazsuma
poreikiy patenkinimas, rizika, priklausomgppazad laikymasis ir kt.

Apibendrinant galima teigtimorg, kuri nori laikytis rySy marketingo princip tam turi
turéti galimybes, t.y. tusti technologijas, Zzmones, procesus bei zinias ratima. Tiek drabuai
gamybos, tiek prekybogmorems glaudesmi rySiy su partnexi grupemis sukirimui, tampa
aktualu iSrySkinti bei pl&au pritaikyti rySiy marketingo elementus, kuriéakoja sugedjima
kartu su partneriais kurti ir iSnaudoti vertybesai i, imorems rekomenduojama: kurti bei
tobulinti technologines galimybes, t.y. kurti duaméankus, informacijos apie pija kartotel;
plésti Zmoniy galimybes, btent skatinti y profesionalum, meistriSkum, tarpusavio rysi
palaikymy; drabuzi gamintojams integruoti masingamyla pagal individualius uzsakymus;

integruoti ir pritraukti galutinvartotop; tobulinti ziniy bei supratimo galimybes.
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3.IMONI U RYSIU SU PARTNERIU GRUPEMIS TYRIMAS LIETUVOS
APRANGOS IR TEKSTIL ES PRAMONES SEKTORIUJE

3.1. Tyrimy metodika

Tyrim gy tikslas:

iSsiaiskinti beijvertinti Lietuvos drabuzi gamintoj; ir drabuziy prekybosmoniy abipusius
rySius bei g rySius kitomis partnesi grupemis.

Tyrimy metodai: ekspeny anketirt apklausa, statistiniai duomenanaliZ metodai,
lyginimas, apibendrinimas.

Tyrimy objektas — rySiai, esantys tarp gaminiojir ju produkcip realizuojagdiu
mazmenigs prekybogmoniy.

Pagrindiniai tyrim gy uzdaviniai:

- jvertinti rySy polid; tarp partner grupn, bendradarbiavimo naadimoréms su
pagrindiniais/svarbiausiais partneriais bei vaijas)

- istirti pasitikéjimo raiSkos ir pasitifimo sistemos #rimo elemeni reikSne imoniy
rySiams;

- nustatyti, kiek daZznai gamintojas gauna inforn@d§ prekybininky apie vartotaj
reakcip apie j gaminamus gaminius;

- iSsiaisSkinti, koky jtaka parduotugs asortimento formavimui turi vartotojo nuongpn
keliems gamintojams ir kiek daznai prekybininkakigeinformacip apie vartotojo nuomamn

Tokiu atveju tiriam yjuy kontingenta sudaro dvi grugs:

1) didziausios Lietuvoje drabuzy siuvimo jmonés, turin¢ios savo firmini parduotuw
tinkla:

. AB” Audimas”

. AB” Utenos trikotazas”

. AB “Dobilas”

. UAB "Lelija”

. UAB “Omniteksas”

. UAB "Protex Invest Baltic”

. UAB “Fedora”

. UAB” ECG”

Visas Siagmones jungia vienas dalykas — jos gamina prodakcgrabuZzius ir vietinei

O~NOUTh WN P

Lietuvos rinkai. Siuvimamoniy apraSymai pateikti 2 priede.
2) drabuziy mazmenireés prekybosjmonés:

1. Parduotuyj tinklo “Audimas sportui” parduotws Kaune:
a.Firminé parduotu¥ prie imones (Raudondvario pl.).
b.Firminé parduotug prekybos centre “ Maxima” (Laigsg al.).

2. AB” Utenos trikotazas” firmiés parduotugs Kaune:
a.Prekybos centre “ Maxima” (Draugystg.).
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b.Parduotu¥ Laisws al.
3. AB “Dobilas” firminé parduotu¢ Kaune (Panetig.).
4. UAB "Lelija” firmin ¢ parduotu¢ Kaune:
a.Firminé parduotu¢ Laiswes al.
5. UAB “Omniteksas” firmig parduotu¢ Dauksos g.
6. UAB “Fedora” firmire parduotu¢ Ramuiuose Vijokliy g.
7. UAB” ECG” parduotuwi tinklas “E-5 mode Baltic™:
a.Firminé parduotu¢ prekybos centre “ Molas” (BarSausko g.).
8. Drabuzy parduotu¢ “Ruby ratas”;
a. Laisws al.

Tyrimy metody parinkimas. Mokslinio tyrimo tiksly pasiekimui ir uzdavimi
igyvendinimui taikyti empirini tyrimy metodai.

Tyrimy duomenys surinkti naudojargksper anketires apklausos metqd Ekspeny
apklausos metodas taikomas tyrimuose norint gaagirintjamos srities empirinius duomenis.
Norint panaudoti Smetod, reikia suformuoti grug kvalifikuoty ekspent, kurie gali suteikti btina
kvalifikuota informacip apie vertinara objekt. Sis metodas pagtas klausim lapo sudarymu
reikiamoms Zinioms surinkti. Ekspertvertinimo metodas palyginti paprastas, dazniaugai
duomenys kokybinio paldlZio ir nelitinai jam taikomi statistiniai metodai [23].

Tokiu atveju, duoman surinkimui sudarytos dvi oficialios anketos, ksgoekspertai tés
pateikti duomenis apie save: viena — Lietuvos diabgamybosimoréms, antra — drabuZi
prekybosimorems. Pirmaja ankef sudaro 9 uzdari klausimai, agjtr — 17 uzdar klausimy bei
teiginiy.

Abejose anketose duomenys grupuojami naudojaninarsfak. Uzdaruose klausimuose
pateikiami atsakymp variantai bei y vertinimo skat 5 bal; sistemoje, kur praSoma pazgtn
atitinkamy atsakym. Antrojoje anketoje, skirtoje drabwzprekybosimonéms, dar suformuluoti
keturi uzdari klausimai su pasirenkamu atsaky@ariantu. Klausimai ir atsakyivariantai sudaryti
remiantis literairoje pateiktais teiginiais, atskleidzw@ais rySiy pohid; tarp tiriamyjy kontingento
bei charakteristikas. Ankgpavyzdziai pateikiami 3 PRIEDE.

Atliekant ekspext apklaug, ekspertai parinkti netikimybiniu tikslis atrankos idu.
Pasitelkti 8 ekspertai - aukau aptan didZiausy Lietuvos drabuzi gamybosmoniy specialistai,
t.y. produkto vadybininkai bei 11 prekybgaoniy ekspent — parduotuwi vectjy. Minéty ekspent
dalyvavimas tyrime, y patirtis ir sukauptos zinios profesgja veikloje, be abejas, teigiamai
itakoja tiriamojo darbo rezultatus bei kokyb

Duomenys surinkti trij savatiu laikotarpyje. Atlikta individuali ekspeart apklausa.
Pirmiausiai apklausti drabugzigamybosimoniy produkto vadybininkai, po to prekybasioniy
atstovai — parduotuwi vectjai. Susitikus su ekspertais, jienjieiktos anketos ir paprasSyta jas
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uzpildyti. Dalis ekspett anketas uzpikd vietoje, dalis, papraSius uzpildyti, paliktos edkpms ir
pasiimtos sutartu laiku.

Sio darbo hipotess patikrinimui, keliamos tokios statisthipotezés:

H1: Tiek drabuzi gamybos, tiek prekybasnoniy rySiy teikiami pranasumai yra susisu
santykiy su partneriaisutraukimo dél atskin priezagiu sudstingumu.

H2: Prekybosimoniy pastowi vartotojy iSlaikymo bei pasit&imo ;gijimo priemors yra
susig su ilgalaikiy bendradarbiavimo rygisu partneriaigmonémis bei su pirkjais teikiamais
pranasumais.

H3: Yra rySys tarpdarbuotoj;, tiesiogiai dirbatiu su pagrindiniais/svarbiausiaigmonés
partneriaispozityvy savybi; raiskos.

H4: Darbuotoy pozityvy, savybi, raiSkasusijusi su :

H4.1:Imoreés bei jos partneyiatsking pasitikejimo iSraiSkos pozymiais,

H4.2: Tarpusavigoasitikéjimo sistemoskirimo element raiska,

H4.3: Riemoremis padedatiomis iSlaikyti pastovius vartotojus beigauti jy
pasitikejimg.

H5: Yra rySystarpimores ir jos partnet pasitikejimo iSraiSkos pozymi

H6: Imores bei jos partneyi pasitikejimo iSraiSkos pozymiayra susi su ilgalaikiy
bendradarbiavimoySiy teikiamais pranasumais.

H7: Pasitikjimo iSraiSkos pozymiaiyra susi su drabuzj gamybosimonés gaunamos
informacijosis prekybinink; apie vartotaj reakcip i imones gamini charakteristikagdaznumu.

H8: Yra rySys tarp tarpusavjmasitikéjimo sistemos iKimo elemeni raiSkos pozymi

H9: Drabuziy prekybosimores gaunamos informacijos IS vartotoppie atskiras gamigi
charakteristikas daznumas yra susijsu prekybosimonrés taikomy vartotop nuomors apie
gaminiustyrimo hidy naudojimodaZznumu.

H10: Parduotu¥je drabuzi asortimento atnaujinamo daznumgs susigs suveiksniais
jtakojarriais asortimento formavimbei prekybogmonés gaunamos informacijos vartotoj apie
atskiras gaminj charakteristikasdaznumu

H11: Veiksniai darantygtakg parduotu¢s asortimento formavimuyira susi su drabuzj
prekybos imores gaunamos informacijos IS vartotpjapie atskiras gamini charakteristikas
daznumu bei su taikapvartotoy nuomoms apie gaminius tyrimodoly naudojimu.

H12: Yra rySys tarpprekybininko taikom vartotoy, nuomoms apie gaminiugyrimo hidy
naudojimo daznumo.

H13: Yra rySys tarppriemoniy padedadiy iSlaikyti pastovius pirkéjus bei jgyti  ju
pasitikéjimg.
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H14: Tarpusavigasitikejimo sistemos ikimo elemeni raiSkosvidutiniai jverciai yra
Susig su:
H14.1.: llgalaikyy bendradarbiavimoySiy teikiamy pranasum vidutiniais;verciais;
H14.2.: Pasitikéjimo iSraiSkos pozymividutiniais jverciais;
H14.3.: Prekybogmoniy rySiy su vartotojais teikiamai pranasufwidutiniais
jverdiais;
H14.3.:Darbuotoy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausigimonss
partneriaispozityvi; savybi, raiSkosvidutiniais jverciais;
H15: Drabuziy prekybosmores ilgalaikiy bendradarbiavimoySiy su partneriais teikiam
pranasungy vidutiniai jverciai yra susig su:
H15.1.:RySk su vartotojais teikiamp pranasum vidutiniais jverciais;
H15.2.: llgalaikiy santyki; su partneriais nutraukimakl atskin priezagiu
sudttingumovidutiniais jverciais;
H16: Drabuzi prekybosmones gaunamos informacijos iS vartoippapie atskiras gamiuni
charakteristikasdaznumaovidutiniai jverciai yra susi su:
H16.1.:Darbuotoy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausigimonss
partneriaispozityvi; savybi, raiSkosvidutiniais;jverciais;
H16.2.: Prekybogmones taikomy vartotoy, nuomords apie gaminiusyrimo hidy
naudojimo daznumo vidutiniaigerciais.
H17: Pastovi; pirkéjy dalis yra susijusi tiek su prekyb@siones partneriais tiek su
vartotojais/pirkejais ilgalaikiy bendradarbiavimoySiy teikiamaispranaSumais
H17.2.: llgalaikiy bendradarbiavimdeikiamaispranasSumais
H18: Pastow vartotoy, iSlaikymo bei pasitigimo jgijimo priemoni; raiSkayra susijusi su:
H18.1.: Drabuai prekybos imones gamintojams teikiamos informacijos apie
vartotojo nuomoadaznumu
H18.2.: Drabuzj gamintoy kiekiu kuriam paprastai prekybogmore teikia
informacijp apie vartotaj nUOmMoR;
H18.3.: Pastowi pirkéjy dalimi.

Tyrimo duomeny apdorojimas. Tyrimo duomei apdorojimui taikyti Sie metodai:

1) kiekybinis — statistiés analizs metodas;

2) kokybiniai metodai - palyginamoji anatizr apibendrinimas.

Statistinés analiZzs metodu gaunami apibendrinti duomenys ir pagal tam tikrus
kintamuosius siekiama atskleisti reiSkinbendgsias savybes. Tam reikia atlikti daug &gy

aritmetiny skatiavimy [23].
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Rezultat; patikimumui Siame darbe duomenys apdorojami namdgtatistire taikonyjg
kompiuterirg prograny — SPSS statistinis paketas socialiniams mokslams).
PrieS pradedant statis§inanaliz, pirmiausiai reikia paruosti duomenis apdorojimui.

ParuoSimas vykdomas Siais etapais:

anket; redagavimas, nustatant defektuotus egzempliorius;

- kodavimas;

- duomem jvedimas;

- kompiuterinis patikrinimas;

- duomem jvertinimo grupavimas [21].

Redaguojant anketas, stampbidefekt; ir dviprasmiSk atsakyny neaptikta, tod
tolimesniame etape naudojamos visos 19 ankBtrieS atliekant statisgnduomem analiz
kompiuteriu, gauta informacija buvo paversta &kés — sukoduota, t. y. kiekvienai kintamojo
reikSmei suteiktas tam tikras skaitmuo. Klausimympaskeltasi kompiuterio laikmesn, kurioje
kiekvienam klausimui atstovauja vienas ar daugiantakyju. Koduoti anketos duomenys
pateikiami duomeip dokumento kodavimo formos horizontalioje eijat o atsakiusiju skatius —
vertikalioje. Toliau visi apklausos ankeduomenysijvedamii kompiutef ir jvedus dar kast
patikrinami.

Ankety duomenis apdorojuSPSS programarezultatai pateikiami atsizvelgiapteistim 5
% paklaida. Siekiant iSrySkinti partnergrupiy Lietuvos aprangos ir teksi pramogs sektoriuje
saveika ir jos intensyvur, atlikta rodikliy koreliacire analiz. Sis metodas taikomas, kai reikia
iStirti rySj tarp dviey; kintamyju. Kai didéjant vieno kintamojo vertei, dégh ir kito kintamojo ven,
vyksta teigiama koreliacija, kai digint vieno kintamojo vertei , kito kintamojo vermazja —
neigiama koreliacija. RySio stiprumo, glaudumeertinimui, skaéiuoti Spearman koreliacijos
koeficientai. Koreliacijos koeficientr reikSnes kinta intervale [1;-1], t.y. koreliacija kinta oD
iki 1 arba —1. Kai absoliutus r yra artimas 1,rteys tarp kintangjy yra stiprus. Jei r=1 , tai rySys
tarp dviej; kintamyjy yra funkcinis, jei r=0, tai rysio tarp kintagy néra [23].

Dviejy kintamyju rySio vertinimui atsizvelgta ne tik koreliacijos stiprura, bet ir
koreliacijos reikSmingumo lygmem. Paprastai reikSmingai koreliacijai uztenka, jp&0,05, tada

sakoma, kad koreliacija yra su 95% garantija.

3.2. Tyrimy rezultaty analizé

Remiantis gautais eksperdpklausos rezultatais, Siame poskyryje analizuiojarmaniy rySiy
su partnex grupsmis Lietuvos aprangos ir teksll pramo#s sektoriuje raiSkos bruozai. Detali

rezultat; suvestig pateikiama 4 PRIEDE.
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1. BENDRADARBIAVIMO RYSIU SU PAGRINDINIAIS/SVARBIAUSIAIS PARTNERIAIS PROBLEMU IR
NAUDOS/MONEI VERTINIMAS .

llgalaikiai imoniy rySiai bei IS g iSsirutuliojantys bendradarbiavimo su
pagrindiniais/svarbiausiais partneriasantykiai nulemia el tiek pozityvy, tiek negatyw rysiy
raiSkos pozymiy, t.y. ilgalaikiy rySiy teikiamy probleny bei pranasum

Tyrimy duomenimis tiek drabuzigamybos, tiek prekybosksperty pasiskirstymas tiek

pagal problemy, tiek pagal naudogveréiy grupespateikiamas 5 lentgke.

5 lentek
Ekspert, pasiskirstymas pagal pateiktusproblemy ir naudosjverciy grupes
Kli uéiy/problemy vertinimas Naudos vertinimas
Iverdiy grupés, Gamybos Prekybos Gamybos Prekybosijmoniy
balais imoniy imoniy imoniy ekspertai
ekspertai ekspertai ekspertai 5 s
u u

partneriy | vartotojais/
grupémis | pirk éjais

0-2 3 7 2 2 2
25 5 3 6 8 8
Y 8 10 8 10 10

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip matyti iS 5 lentéls, nuo 2 iki 5 bal kliatis arba problemas susidatas
bendradarbiavimo procesgertino 62,5 % gamybos ekspertAtitinkamai prekybosimoniy
ekspen — 30 %. Taip pat Sios grép ekspertai tiek nagds rySiy su partneriaigmonemis, tiek su
vartotojais vidutiniSkajvertino 2— 5 balais, abiem atvejais 80 proc. ekgp&ai, tuo tarpu, naud
IS rySip suimores partneriais nuo 2 iki 5 balwertino 75 % drabugi gamybosimoniy ekspeni.
Galime teigti, kad sugretinus tyrimtiek prekybirse, tiek gamybiése imonese rezultatus,
vertinant tiek kliitis, tiek naud ekspen nuomors iSsiskyé.

Remiantis tyrina duomenimis, atliktdbendradarbiavimo ry§isu pagrindiniais/svarbiausiais
partneriais atskirkli a¢iy/problemy ir naudos pozymiy vidutini y jver¢iy analiz.

Tyrimais nustatyti didziausi tiek gamybini tiek prekybiny imoniy bendradarbiavimo
teikiamy kli@éiy/problemy vidutiniai jverciai pateikti 6 lentedje.

Gamybos ekspert nuomone, ilgalaikis bendradarbiavimas gali iSSaulkbkias
Kliatis/problemas, kaip: nepakankamas lankstumas t&qrar puss (3,3 balo), santylj paremi
asmeniniu prisiriSimu, trukdzius verslui (3,3 balagpakankam lankstuna iS imores puss (3,1
balo). Tiek gamybinj, tiek prekybing imoniy ekspertai nesutinka, kad ilgalaikiarpusavio rysi
palaikymas gali stabdyimores vystynmasi— atitinkamai 1,4 ir 0,4 balo.
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6 lentet

Bendradarbiavimo rygisu pagrindiniais/svarbiausiais partneriélgiciy/problem; imonei

vidutiniai jverciai

Bendradarbiavimo Kliitys: Tyrimo Tyrimo
gamybos | prekybos
imonése | jmonése
vidutiniai vidutiniai
iverdiai, iverdiai,

balais balais
1. Partneriai turi didesngalia ir gali daryti jisy imonei neigiara 19 08
itaka ’ ’
2. Galimi partnen atsakomieji veiksmai siekiant apginti savo 26 17
interesus ' '
3. Ilgalaikiq_tarpusavio rysi palaikymas gali stabdytiigy imores 14 0.4
vystymasi ' ’
4. Sudtinga palaikyti bendras veiklos/elgesio normas tasp 28 17
Jisy imorgs partneri ' !
5. Sudtinga palaikyti tam tikro elgesio pusiausyyakirtingy 26 16
partneri, atzvilgiu ' !
6. Partneris gali perimtiaby versh 2,4 1,0
7. Partneris gali pradi veikti lygiagresiai toje p&ioje veiklos 30 25
sferoje ' '
8. PasireiSkia didélfinansire rizika (atsiskaitymai, tarpusavio 29 20
isipareigojimai) ' '
9. PasireiSkia nelygiaveriS bendradarbiavimo gaunama nauda 2,8 15
10. Partneriai savo ketinimus slepia/nepranesa, ne laik 25 15
nesiZiningai teikia informacij ' '
11. Partneriai gali susitarti tarpusavyje ignoruojardyJ imores 21 0.7
interesus ' '
12. Nepriklausomumas gali virsti priklausomumu (konisol 24 12
praradimas) ' !
13. Pasireiskia interegskonfliktai tarp fisy imores ir partneny
. . N 2,50 1,2
tiksly/strategijos atzvilgiu
14. Santykiai paremti asmeniniu prisiriSimu trukdo vVers 3,3 1,9
15. PasireiSkia nepakankamas lankstumas i$ patpes:s 3,3 1,7
16. PasireiSkia nepakankamas lankstumagsg pusss 3,1 1,5

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tyrimais nustatyti didZiausi bendradarbiavimo gy8ek gamybing, tiek prekybini; imoniy

teikiamy pranasSuny vidutiniai jverciai (maksimalusivertis yra 5 balai) pateikti 7 lentge. Tiek

gamybininky, orientuojantis partneriusinones, tiek prekybininktarpe, orientuojantis ir rySius

su pirkejais, geriausiai vertinamggaunama patirtis — atitinkamai 3,8, 3,9 ir 4,2ob&amybos

imoniy ekspeni nuomonependradarbiavimo rySiai labiausiai didina tarpusapasitikejima (4,0

balai), padeda iSgdti imores preki; paklaug (4,0 balai), sudaro prielaidas gamitkiokybei gerinti

(3,9 balo). Prekybosmoniy eksperni nuomone, orientuojanti$ partneriusinones, galimyks

atnauijinti produktugvertintos taip pat 3,9 balo.

Orientuojantisi rySius su vartotojais 4,1 balajsertinti tokie bendradarbiavimo rygi

teikiami pranasSumai, kaip : uztikrinamas vartatigjalumas ir getja vartotoj; aptarnavimo lygis.
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7 lentet

llgalaikio bendradarbiavimo rygisu pagrindiniais/svarbiausiais partneriais terkia

pranasuny imonei vidutiniaijverciai

Bendradarbiavimo naudajmonei: Tyrimo gamybos Tyrimo imonése
imonése prekybos balais
vidutiniai
iveriai,
vidutiniai jveréiai, balais Su Su
partneriais/imo | vartotojais/pirk &
néemis ais
1. Igaunama patirtis atitinkamoje veiklos srityje 3,8 3,9 4,2
2. Sutaupomas laikas 3,8 3,8 2,8
3. Mazja sandoui iSlaidos (derybos, dokument 3,3 1,8 0,6
tvarkymas)
4. Didéja sskmingy sandony skatius 3,5 2,7 1,8
5. Didéja naujy verslo pasilymy skatius 3,3 2,1 1,0
6. Lengviau gauti aktualinformacia 3,6 3,8 3,6
7. Lengviau prisitaikyti prie aplinkos poiy 3,6 3,5 3,6
8. UZtikrinamas tarpusavio rySstabilumas 3,8 3,7 3,7
9. Lengviau planuoti, koordinuofigy imores veikh 3,5 2,3 1,5
10. Sumadja jusy verslo rizika 3,1 1,3 1,2
11. Didkja tarpusavio pasitiffimas 4,0 3,7 3,4
12. Lengviau pasiekiamiidy imores tikslai 3,8 3,1 2,7
13. Atsiranda galimys tobulinti gamybinius 3,6
procesus
14. Atsiranda galimyss atnaujintimones produktus 3,6 3,9 3,0
15. Padeda iSps$ti Jisy imones preki; paklaug 4,0 3,6 3,5
16. Sudaro prielaidas gamirkokybei gerinti 3,9 2,5 2,8
17. Gegja produkt; paskirstymo tinklas 2,9 2,6 1,6
18. Dalinamasi patirtimi naudojant aukstas 2,9 1,8 0,0
technologijas
19. Dalinamasi mokslinityrimy patirtimi 1,9 1,9 0,0
20. Didtja jusy imores pelnas /pardavimai 3,0 2,7 3,2
21. Galima siekti bendr(abipugs naudos) tiks| 3,4 3,7 3,6
22. Kooperuojamasi naujoms veikloms 2,9 1,7 1,5
23. Getja (greitja) griztamasis rysys 3,8 3,1 2,7
24. Getja komunikacija tarpmoniy 3,8 3,2 2,3
25. Susikuria asmeniniai rySiai 3,3 2,3 3,0
26. Lengviau formuoti veiklos strategij 3,6
27. Lengviau pasirinkiijimo i naujas rinkas 3,0 1,6
strategijas
28. Uztikrinaimones veiklos pétra 3,2 2,5
29. Uztikrinamas vartotojo lojalumas 29 4,1
30. LeidZia kurti vartotej duomem baz; 1,9 2,4
31. Skatina produltinovacijas 3,4 3,4
32. Padeda iSgdti Jisy imores asortimernit 3,6 3,3
33. Didesnis lankstumas 3,5 3,5
34. Gegja vartotojy aptarnavimo lygis 3,4 41

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Atlikta koreliacire analiz:

1) priklausomybei tarp bendradarbiavimo ydeikiamy atskim pranasuny jvertiy ir
ilgalaikiy santykiy su pagrindiniais/svarbiausiais partneriaistraukimo dél atskiny priezagiu
sudétingumo lygiui nustatyti;

2) priklausomybei tarp prekyb#s imorés pastovig vartotoy iSlaikymo bei pasitigjimo
{gijimo pozymig iverciy ir rySiy tiek su partneriais, tiek su vartotojais/gieds teikiamgy atskiry
pranasuny jverciy nustatyti.

1) Remiantis tyrim tiek gamybirse, tiek prekybiése imonése duomenimis buvo tirtas
rySio stiprumas ir skaiuoti Spearman koreliacijos koeficientai tarp: ljkiu bendradarbiavimo
rySiy teikiamy atskim pranasumy ir ilgalaikiy santykiy su pagrindiniais/svarbiausiais partneriais
nutraukimo ¢l atskiry priezagiy sudtingumo lygia

Tyrimo gamybosmorese atveju,yra dideli teigiami koreliaciniai rySiai monotoRifmo

prasme, kai Spearman koeficiento reikSmstatistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio (p
0,000<0,01), tarpimorés produktyvumo nutraukus rySius sumjano galimyhkés ir tokiy
bendradarbiavimo rysiteikiamg pranasuny ( 8 lentet): aktualios informacijos gavimo lengvumo
(koreliacijos koeficientas -0,728); tarpusavio rysi stabilumo uZztikrinimo ,728); tarpusavio
pasitikejimo didejimo (0,740); galimybiy tobulinti gamybinius procesus atsiradima(e).

Taip pat nustatyta, kad ggant produkt; paskirstymo tinklui, partnerio pakeitimas sudaryt
papildomy sanaud; (0,839), ir kad imorés veiklos proces létéjimas del ilgalaikiy santykip su
partneriais nutraukimo sudaro galimyhasones produkt; atnaujinimui(0,769). Galima teigti, kad
didéjant teikiamy atskinm pranasSum jverciams, dicja rySig nutraukimo suditingumas dél imones
produktyvumo sumafimo, &l papildomy sanaud; susidarymo, & imonés veiklos procas
[étéjimo, ir atvirkiai.

8 lentet

Gamybogmoniy rySiy teikiany pranasum ir santykiy su partneriaisiutraukimo

dél atskin prieZzagiy sudttingumoivertiy koreliacijos koeficientai
GAMYBA
Santykiy su partneriais Lengviau | Gerja Uztikrina | Didéja Atsiranda Atsiranda
h . . gauti produkt; | mas tarpusavi | galimybes | galimykes
nutraukimo dél atskiru | gyl paskirsty | tarpusavi | o tobulinti | atnaujinti
priezastiy sudétingumo lygis | informacip | mo o rysiy pasitikji | gamybini | imones
tinklas stabiluma | mas us produktus
S procesus
Gali sumaéti Jusy imores
produktyvumas 0,728* 0,318 0,728* 0,740* 0,716* 0,471
Gali suktéti/nutrukti veiklos
procesai sy imorgje 0,462 0,741* 0,588 0,382 0,585 0,769*
Partnerio pakeitimas sudanyt
papildom; sanaud; 0,630 0,839** | 0,504 0,268 0,312 0,550

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Tyrimo prekybogmorese atveju9 lentet), nustatyti koreliaciniai rySiai targ@isiniy
f{sipareigojimy nutraukiant rySius pasireiSkimo ir tolg bendradarbiavimo ry3 teikiamy
pranasunmy: sékmingy sandon skatiaus didjimo (koreliacijos koeficientas — 0,782aktualios
informacijos gavimo lengvumo (0,829); kooperavimuasujoms veikloms (0,839komunikacijos
tarpimoniy gekjimo (0,878).

tarp jmonés produktyvumo nutraukiant rySius sumaimo galimykés ir tokiy
bendradarbiavimo ry3j teikiamyg pranasumy: sékmingy sandony skatiaus dicjimo (koreliacijos
koeficientas — 0,846 naujs verslo pasilymy skatiaus digjimo (0,858); aktualios informacijos
gavimo lengvumo (0,893); produkpaskirstymo tinklo geéfimo (0,884); kooperavimosi naujoms
veikloms (0,877); komunikacijos tafmoniu gegjimo (0,957).

9 lentet
Prekybosmoniy rySiy teikiamy pranaSuny ir santyki; su partneriais
nutraukimo cél atskin priezagiy sudttingumojverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
Did¢ja Did¢ja Lengviau | Gerja UZtikrina | Dalinama| Didéja
RySiy teikiami pranaSumai stkmingy | nauj gauti produkty | mas si tarpusavi
sandony verslo aktuali paskirsty | tarpusavi | mokslini | o
] o skatius pasiilym | informaci | mo 0 rySiy y tyrimy | pasitikeji
Santykiy su partneriais u ja tinklas stabiluma| patirtimi | mas
nutraukimo dl atskin skawius s
priezagiy sucttingumo lygis
PasireiSkia teisiniai
suvarZymaikipareigojimai 0,782** 0,745* 0,829** 0,730* 0,115 0,729* 0,609
Pasireiskia finansiniai
isipareigojimai 0,594 0,531 0,695* 0,534 0,347 0,754* 0,745*
Pasirasyti ilgalaikiai kontraktai 0,592 0,549 0,707* 0,546 0,302 0,775** 0,742*
Gali sumatéti Jusy imores
produktyvumas 0,846** 0,858** | 0,893** | 0,884* [ 0,048 0,558 0,457
Jasy partneriai teikia unikalius
produktus ar paslaugas -0,182 -0,269 0,196 -0,196 0,816** 0,378 0,792**

Saltinis: sudaryta autoriaus.
9 lenteés ksinys

Ry3iy teikiami Dalinam | Dalinama| Kooperu | Gegja Lengviau | Uztikrina | Skatina | Gegja

pranasumai asi si ojamasi | komunik | pasirinkti | imores produkiy | vartotop
- patirtimi | mokslini | naujoms | acija tarp | i¢jimo { veiklos inovacija | aptarnavi

Santykii su naudojan| y tyrimy | veikloms | imoniy | naujas | plétra s mo lygis

partneriais t aukstas| patirtimi rinkas

nutraukimo dl technolo strategija

atskin prieZzasiy gijas s

sucttingumo lygis
PasireiSkia teisiniai
suvarZzymaikipareigo

jimai 0,116 0,371 0,829** 0,878** 0,743*| 0,720 0,633* 7@0**
PasireiSkia finansinia

isipareigojimai 0,014 0,247 0,652* 0,704 0,745¢ Dy7 | 0,714* | 0,780**
Pasiradyti ilgalaikiai

kontraktai 0,000 0,219 0,649*| 0,723* 0,733 0,693 0,729* | 0,791**
Gali sumagti Jusy

imorés

produktyvumas 0,291 0,540 0,877y 0,957f* 0,724t 690* | 0,533 0,656*

Partnerio pakeitimas

sudaryt papildomy
sahaudy 0,733* | 0,845* | 0,605 0,383 0,444 0,354 0,200 3,23

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Taip pat IS 9

lentés  matyti,

pagrindiniais/svarbiausiais partneriais nutraukimo

del didéjan¢io partneriy unikaliy produkty ar

uztikrinamas tarpusavio rygstabilumas (0,816) bei

dél didéjanc¢io pasidalinimo moksline patirtimi tarp partnesq,

sudaryt; papildomy sasnaud; ( 0,845).

kad prekybosimoréms

ilgalaikiy santykiy su

paslaug tiekimo su@tingumo,

partnerio pakeitimas

2) Remiantis eksperttyrimy prekybireseimonése duomenimis, buvo tirtas rySio stiprumas

ir skakiuoti Spearman koreliacijos koeficientai tarp: jp&si vartotoj iSlaikymo ir pasitikjimo

{gijimo pozymi ir ilgalaikiy bendradarbiavimo ry§i su partneriaigmoremis bei su pirkjais

teikiamy atskim pranaSumy. IS 10 lentels matyti, kad yra stiprus neigiamas rysys toki&igjais:

aktywéja lojalumo program panaudojimas vartotgj atzvilgiu, mazjant galimybei atnaujinti

imores produktus (koreliacijos koeficientas - -0,Y,Baurinant asortimeat-0,722).

10 lentet

Prekybosmoniy pastovi vartotojy iSlaikymo bei pasitigimo ;gijimo priemonig ir
ilgalaikiy bendradarbiavimo rygisu partneriaigmonemis teikiamy pranasungy jverciy koreliacijos

koeficientali
PREKYBA
- Ry'éiq teikiami.pra.rlaéum.ai Sutaupoma| Atsiranda | Padeda Gerja
Priemonés padedartios iSlaikyti s laikas galimybss | iSplesti Jisy vartotojy
pastovius vartotojus beijgauti ju atnaujinti | imores aptarnavim
pasitikéjim a imores asortimery o lygis
produktus

NuoSirdus bendravimas 0,660* -0,465 -0,393 0,559
Profesionalios konsultacijos 0,387 0,041 0,000 0,633
Lojalumo programos (naryspirkéju

klube, privilegij korteks) -0,025 =—(,714* | ==0,722* 0,099
Reklama -0,007 -0,690* | —0,664* 0,139

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip matyti iS 11 lenték, augant nuoSirdZziam bendradarbiavimui su gaik dictja

igaunama patirtis atitinkamoje veiklos srityje (Q,84skatinamos produktinovacijos (0,721),

labiau iSpléiamasimones asortimentas (0,657) bei ge@rvartotojy aptarnavimo lygis (0,660). Taip

pat rezultatai parad kad augant konsultagijlygiui, profesionaljant konsultacijoms, géja

vartotopy aptarnavimo lygis (0,859) bémores pelno didjimas pasiekiamas iSlaikant pastovius

pirkéjus irigyjant y pasitikejima lojalumo programomis, reklamos pagalba (0,715).
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11 lentet

Prekybosmoniy pastovi vartotojy iSlaikymo bei pasitigimo ;gijimo priemonig ir
ilgalaikiy bendradarbiavimo ry§isu pirkéjais teikiamy pranasuny jverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
Igaunam | Didéja Skatina Padeda Gerja
Rysiy teikiami pranasumai a patirtis | jaisy produkty | iSplesti vartotoy
atitinkam | jmores | inovacijas | Jusu aptarnavim
Priemonés padedarios oje pelnas imores o lygis
iSlaikyti pastovius vartotojus veiklos | /pardavi asortimerg
bei jgauti jy pasitikéjim a srityje mai
NuoSirdus bendravimas 0,841* | 0,559 0,721* 0,657* 0,660*
Profesionalios konsultacijos 0,421 0,158 0,234 0,165 0,859**
Patraukli (konkurencinga)
prekes kaina 0,643* | 0,242 0,418 0,441 0,262
Lojalumo programos (naryst
pirkéju klube, privilegijy
korteks) 0,180 0,715* | 0,059 0,286 0,349
Reklama 0,172 | 0,715* | 0,069 0,293 0,309

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tai gi, dickjant atskin pranasSum jverciams, dazga priemoni, padedaéiy iSlaikyti

pastovius vartotojus b@jauti jy pasitikéjima, panaudojimas, ir atvirksai.

2.|LGALAIKI  BENDRADARBIAVIMO SANTYKIU SU PAGRINDINIAIS/SVARBIAUSIAIS PARTNERIAIS
NUTRAUKIMO SUDETINGUMO VERTINIMAS
Daugeliu atveju,imorems sudtinga nutraukti ilgalaikius santykius su partnesiatl
komplekso negatyvipriezasiy.
Tyrimy duomenimis tiek gamybos, tiek prekylelsperty pasiskirstymas pagal ilgalaikiy
santykiy nutraukimo sudétingumo jver¢iy grupespateikiamas 12 lentgke.
12 lenteé

Ekspert; pasiskirstymas pagal ilgalaiksantyki; su pagrindiniais/svarbiausiais partneriais
nutraukimo suétingumojveréiy grupes

llgalaiki y santykiy su pagrindiniais/svarbiausiais
partneriais nutraukimo sudétingumo vertinimas
Iveréiy grupés, Gamybosijmoniy Prekybosijmoniy
balais ekspertai ekspertai
0-2 4 3
2-5 4 7
> 8 10

Saltinis: sudaryta autoriaus.
Apibendrinusimoniy ekspern tyrimo duomenis, iS lent&s, matyti, kad 2-5 balais ilgalaiki
santykiy su pagrindiniais/svarbiausiais partneriais nutirmoksuctinguma jvertino 50 % gamybos

ekspent, atitinkamai prekybogmoniy ekspen - 70 %. Vadinasi, galima teigti, kad gamybos
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imoréms yra lengviau nutraukti santykius su partnensprekybogsmorems, kadangi dauguma
IS tirty parduotuvi yra gamintojo dukteriss imores.

Tyrimais nustatytisantykig nutraukimo suditingumo atskim priezagiu vidutiniai jverciai
pateikti 13 lentedje. Kaip matyti, tiek gamybos, tiek prekybdsioniy ekspertai mano, kad
suckttingiausia nutraukti ilgalaikius santykius su padiniais/svarbiausiais partneriaigl dyalimo
imores produktyvumo sumagmo — atitinkamai 3,3 ir 4,0 balo. Prekybgmrorems sudtingiau,
nei gamybosimoréms nutraukti santykius étl pasirasyii ilgalaikiy kontrakty ( 3,6 balo) bei
pasireiSkiagiy finansini jsipareigojimy (3,5 balo).

13 lenteé

llgalaikiy santyki; su pagrindiniais/svarbiausiais partnermigraukimo suétingumo
priezasgiy vidutiniai jverciai

Nutraukti ilgalaikius santykius sudétinga, nes: Tyrimo Tyrimo
gamybos prekybos
imonése imonése
vidutiniai vidutiniai
jver¢iai, jver¢iai,

balais balais
1. PasireiSkia teisiniai suvarzymgipareigojimai 1,6 3,1
2. Pasireiskia finansinigsipareigojimai 2,4 3,5
3. Pasirasyti ilgalaikiai kontraktai 2,1 3,6
4. Gali sumaiti Jusy imones produktyvumas 3,3 4,0
5. Gali suktéti/nutrukti veiklos procesaitdy imorgje 2,8 2,8
6. Partnerio pakeitimas sudanypapildom; ssnaud; 2,6 2,7
7. Jusy partneriai teikia unikalius produktus ar 16 26
paslaugas ' '
8. Kita (jraSykite)...... 0 0

Saltinis: sudaryta autoriaus.

3. DARBUOTOY, TIESIOGIAI DIRBAN C1U SU PAGRINDINIAIS/SVARBIAUSIAIS IMONES PARTNERIAIS,
ATSKIRY POZITYVIY SAVYBIY RAISKOS VERTINIMAS

Tyrimy duomenimis tiek gamybos, tiek prekybos ekspedsiskirstymas pagal jpateikt;
darbuotojy, tiesiogiai dirban¢iy su pagrindiniais/svarbiausiaisimonés partneriais, pozityviy
savybiy raiSkosijver¢iy grupespateikiamas 14 lenige.

14 lenteé

Ekspert; pasiskirstymas pagdbarbuotoy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausiais

imonés partneriaispozityvy savybi; raiSkosjverciy grupes

Darbuotojy, tiesiogiai dirban¢iy su pagrindiniais/svarbiausiais
imonés partneriais, atskiry pozityviy savybiy raiSkos vertinimas

Iveréiy grupés,
balais

Gamybosjmoniy ekspertai Prekybosimoniy ekspertai

0-2 0 1
25 8
Y 8 10

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Tyrimo rezultatai parag kad tiek gamybos, tiek prekyb@sioniy ekspertai darbuotojus,
tiesiogiai dirbagiius suimonrés partneriaisjvertino palankiai. Nuo 2 iki 5 balo atskiras dartmjg
pozityvias savybegvertino 100 % gamybos eksperbei atitinkamai 90 % prekybognoniy
ekspeni. Galima teigti, kad tiek gamybiee, tiek prekybiése imorése, vertinant darbuotojus,
ekspeni nuomorés panasios.

ISanalizavus darbuotoy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausiaigmones
partneriais, atskiragozityvias savybesyrimais nustatyti didziausi tiek gamybupi tiek prekybini
ju raiSkos vidutiniaiverciai pateikti 15 lenteije.

15 lentet

Darbuotoy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausigmmones partneriaispozityvi; savybi
raiSkosvidutiniai jverciai

Tyrimo Tyrimo
Darbuotojy, tiesiogiai dirban¢iy su gamybos | prekybos
pagrindiniais/svarbiausiaisimonés partneriais pozityvios moneése | jmonése
savybis \/.ldutlvr_u;u yldu}!n!al
iverdiai, jverdiai,
balais balais
1. Darbuotojai pasizymi orientacijeobukjima, 40 33
inovacijy dieginy ' '
2. Darbuotojai pasizymi iniciatyva sprendziant iSkias 41 37
imorgje problemas ' '
3. Darbuotojai identifikuoja/tapatinsave suilsy 30 35
organizacija ' ’
4. Darbuotojai pasizymi gerais komunikaciniais 38 41
sugeldjimais, moka iSklausyti ir perteikti informagij ' '
5. Darbuotojams sudarytos galimgghisreiksti savo 39 39
nuomor/idéjas ' '
6. [ pareikss darbuotojo nuomankonstruktyviai 39 392
reaguojama ’ ’
7. 1 kolegos pagatbar paslaug bus nesavanaudiSkai 39 42
atsakyta tuo pau ' '

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tiek gamybos, tiek prekybasonése geriausiai vertinamos tokios darbugtoj
savyles, kaip betarpisSkas ir nesavanaudiskas bendradartaa (atitinkamai 3,9 ir 4,2 balo),
darbuotoy komunikaciniai sugefjimai, mokejimas isklausyti ir perteikti informagijatitinkamai
(3,8 ir 4,1 balo), nuomas ir idéjy iSraiSka (atitinkamai 3,9 balo). Gamybos ekspettomone,y
imores darbuotojai pasizymi iniciatyva sprendziant @&iasimoreje problemas (4,1 balo),
orientacijaj tobukjima, inovacipy diegima (4,0 balo) beimorgje konstruktyviai reaguojama
pareiksta darbuotojo nuome(i3,9 balo).

Atliekama koreliacig analiz
1) rySiui tarp darbuotoy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausiaisnorés
partneriais, atskirpozityvy savybi raiSkosjverciy;

2) priklausomybei tarp darbuotpatskin pozityviy savybi; raisSkosjvertiy ir :
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a) imores ir jos partner atski pasireiSkimopasitikéjimo (iSraiSkos) pozyna
veriy;

b) tarpusavio pasitikjimo sistemos tarp imorés ir partnen; kiarimo atskig
elemeni raiSkosjveriiy, nustatyti.

1) Tyrimuy tiek gamybos, tiek prekybognorése duomenimis daugeliu atyepautos
reikSmes statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio (0;800<0,01). Didziausia darbuaiagtskin
pozityviy savybi; raiSkosjverciy koreliacija (virs 0,8) pastéta (16 lented) tarp:

tyrimo gamybogmorese atveju,

e darbuotoy orientacijosj tobukjima, inovaciy diegimg gekjimo ir didéjanciy darbuotoy
iSklausyti bei perteikti

komunikaciny sugeljimy ir informacij (koreliacijos

koeficientas — 0,883);

mokejimo

e augarios darbuotqj iniciatyvos sprendziant iSkilusiagsmoreje problemas ir digancio
darbuotoy susitapatinimu su organizacija ( 0,834);
e didesniy galimybi darbuotojams iSreiksti savo nuomefidéjas ir konstruktyvesnio
reagavimaq pareiksi darbuotojo nuoman(0,824);
tyrimo prekybosmorese atveju,darbuotoy orientacijosi tobukjima, inovaciy diegimy
gerjimo ir didéjarciu darbuotoj komunikacing sugeljimuy, mokejimo iSklausyti ir perteikti
informacif (0,793).
16 lentet

RysSio tarp darbuotaj, tiesiogiai dirbatiu su pagrindiniais/svarbiausiaimones partneriais,

pozityvy savybi, raiSkosjverciy koreliacijos koeficientai

GAMYBA PREKYBA
Darbuotojai | Darbuotojai Darbuotoj | Darbuotojai
pasizymi pasizymi ams pasizymi
Darbuotojuy, tiesiogiai dirbanéiy su orientacijaj | iniciatyva sudarytos | orientacijai
pagrindiniais/svarbiausiaisimonés partneriais tobukjima, sprendzZiant galimybés | tobukjima,
pozityvios savyles inovaciju iSkilusias iSreiksti inovacijy
diegim imorgje savo diegim
problemas nuomor/i
déjas
Darbuotojai identifikuoja/tapatinsave su sy
organizacija 0,130 0,834* -0,051 0,130
Darbuotojai pasizymi gerais komunikaciniais
sugelsjimais, moka iSklausyti ir perteikti
informacija 0,883** 0,599 0,433 0,793**
I pareiks darbuotojo nuomapkonstruktyviai
reaguojama 0,523 0,007 0,824* 0,523

Saltinis: sudaryta autoriaus.

2) Atlikus koreliacir analiz tiek gamybos, tiek prekybosnoniy ekspeni duomenimis,
tarp darbuotoy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausiaignornes partneriais, atskir
pozityvy savybi raiSkosjverciy ir imoreés ir jos partneti atskin pasitikéjimo iSraiSkos pozymiy
iveriy , nustatyta, kad yra teigiamas koreliacinis ry@yslente¢) tokiais atvejais:
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e tyrimo gamybogmorese atvejudidéjant darbuotaj galimykems iSreiksti savo nuomen
labiau skatinamaaktyvesnis bendravimas su partneriais priimant tiknus sprendimusmorgje
(koreliacijos koeficientas — 0,662);

e tyrimo prekybosimorese atveju,labiau skatinant apsikeitian vertinga informacija,
konstruktyviau reaguojama darbuotojo pareikgt nuomor (0,861) bei didjant betarpiSkam
bendradarbiavimui tarp kolegdidéja pasiryzimas iSklausyti ir priimti kritkk be pasiprieSinimo
(0,771).

17 lentet

Darbuotoy pozityvi; savybi; raiSkosir imores bei jos partnegiatskirny pasitikéjimo
iSraiSkos pozymi jveriy koreliacijos koeficientai

GAMYBA PREKYBA
Darbuotoj | I pareiksg I pareiksg I kolegos
Darbuotojy pozityvios savylés ams darbuotojo | darbuotojo | pagalla ar
sudarytos | nuomor nuomonr paslaug
galimybés | konstruktyvi | konstruktyvi | bus
iSreiksti ai ai nesavanau
Imonés bei jos partneriy atskiry savo reaguojama | reaguojama | diskai
pasitikéjimo iSraiskos pozymiai nuomory/i atsakyta
dé¢jas tuo p&iu
Didina pasiryzim iSklausyti ir priimti
kritika be pasiprieSinimo 0,212 0,160 0,303 0,771**
Mazina nesutarimus tarfislh imores ir
Jisu parneni 0,132 0,218 0,055 0,700*
Skatina aktyvegrbendravim su partneriais
priimant tam tikrus sprendimusorgje 0,662 0,582 -0,042 0,270
Skatina apsikeitirp vertinga informacija 0,450 0,466 0,861** 0,309
Skatina novatoriSkumir kiirybingumy Jasy
imorgje 0,564 0,451 0,486 0,540
Skatina savanoridkarpusavio atsakomyb
prisiemima 0,564 0,524 0,003 0,562

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Atlikus koreliacirg analiz ( 18 lentet) tarpdarbuotoy pozityvy savybi raisSkosjvertiy ir
tarpusavio pasitikjimo sistemostarpimores ir partnen karimo atskin elemeni raiSkosjveriy,
nustatyta, kad egzistuoja stiprus teigiamas kariglia rySysgamybosmores atvejy kai dicjant
vadow isitraukimuii bends veikla, didéja galimykes darbuotojams iSreikSti savo nuomaon
idéjas (0,940), analogiSkaprekybosimores atvejy darbuotojai geriau orientuojasitobukjima,
inovaciju diegimy (0,671), getja darbuotaj komunikaciniai sugefjimai, mokejimas iSklausyti ir

perteikti informaciy (0,648) bei geja betarpiSkas bendravimas tarp kal€Q,662).
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18 lentet

Darbuotoy pozityvi; savybi; raiSkosir tarpusavigasitikéjimo sistemoskirrimo element
raiSkosjveriy koreliacijos koeficientai

GAMYBA | PREKYBA
Darbuotoj | Darbuotojai | Darbuotojai | I pareiks4 I kolegos
Darbuotojy pozityvios savytés ams pasizymi pasizymi darbuotojo | pagalla ar
sudarytos | orientacijai | gerais nuomonr paslaug bus
galimykes | tobukjima, komunikaci | konstruktyvi | nesavanaudi
iSreiksti inovaciju niais ai Skai atsakyta
savo diegima sugelgjimai | reaguojama | tuo p&iu
Tarpusavio pasitikéjimo sistemos kirimo | nuomor/i s, moka
elementai déjas iSklausyti ir
perteikti
informacija
Tiesiogiai kontaktuojatiy darbuotoy
asmeni@s savyls 0,533 0,161 0,301 0,743* 0,465
ISankstinisispsjimas apie galimus keblumug0,376 -0,269 -0,075 0,656* 0,328
Vadow, itraukimasi bendra veild 0,940** 0,671* 0,648* 0,096 0,662*
Formafis (teisiniai)isipareigojimai 0,632 0,749* 0,690* 0,287 0,325

Saltinis: sudaryta autoriaus.

4. PASITIK EJIMO TARP IMONES IR JOS PARTNERU ATSKIRY ISRAISKOS POZYMI/ VERTINIMAS

Tyrimy duomenimis tiek gamybos, tiek prekybe&sperty pasiskirstymas pagal ju

pateiktaspasitikéjimo tarp imonés ir jos partneriy atskiry iSraiSkos pozymy iveriy grupes

pateikiamas 19 lentgk.

19 lentet

Ekspert pasiskirstymas pagphsitikéjimo tarpimores ir jos partnerj iSraiSkos pozymi
ivertiy grupes

Pasitikéjimo tarp imonés ir jos partneriy atskiry
pasireiSkimo (iSraiSkos) poZzymy vertinimas

Iverdiy grupés,

Gamybosjmoniy

Prekybosijmoniy ekspertai

balais ekspertai
0-2 0 1
2-5 8 9
Y 8 10

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Atskirus pasitikjimo tarp imores ir jos partner iSraiSkos pozymius, nuo 2 iki 5 balo

ivertino 100 % gamybos ekspetiei atitinkamai 90 % prekybgsoniy ekspent.

Galima teigti, kad tiek gamybiése, tiek prekybiése imonese, vertinant pasitéimo

pasireiSkimo pozymius, eksperuomors iSsiskyé.

Remiantis tiek gamybos, tiek prekybgmoniy ekspeny nuomors tyrimy duomenimis,

atlikta pasitikéjimo tarpimores ir jos partner atskin iSraiSkos pozymy vidutiniy jverciy analiz

(20 lentet), kuri paro@, kad pasitikjimas mazina nesutarimus tafpores ir parnem —
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atitinkamai 4,0 ir 3,9 balo, didina saugumo jaasrarp partneti (atitinkamai - 4,0 ir 3,8 balo),
leidzia iSvengti konfliktini situacip tarp partner grupi  (atitinkamai - 4,0 ir 3,9 balo)
Gamybiniy imoniy ekspent tarpe geriausiai vertinamas, pagifino skatinamas aktyvesnis

bendravimas su partneriais priimant tam tikrus rsgirausimorgje — 4,3 balo.

20 lente¢
Pasitikéjimo tarpimores ir jos partnetj iSraiskos pozymi vidutiniai jverciai
T . L. . . e Tyrimo gamybos Tyrimo
Pasitikéjimo tarp imoneés ir jos partneriy atskiry pasireisSkimo jmonése prekypos
(iSraiskos) pozymiai vidutiniai tmornese.
iverciai, balais yldu}!n!al :
jverdiai, balais
1. Skatina atviruma tarp partneri 3,8 3,4
2. Didi_na_ pasiryZin iSklausyti ir priimti kritika be 39 34
pasiprieSinimo ' '
3. MaZina nesutarimus tarfsl; imores ir Jisy parneny 4.0 3,9
4. MaZina partnerj kaita Jisy imorgje 3,9 2,7
5. Skatina aktyvesrbendravim su partneriais priimant tam 43 31
tikrus sprendimugmonsje ' '
6. Skatina apsikeitimpvertinga informacija 3,9 3,2
7. Skatina novatoriSkumir karybingumy Jisy imorgje 3,5 3,3
8. Didina saugumo jausmtarp partnerj 4,0 3,8
9. Skatina savanorigkarpusavio atsakomyb prisemima 3,5 3,6
10. LeidZia iSvengti konfliktini; situacij tarp partnerj grupiy 4,0 3,9

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Atlikta koreliacire analiz
1) rySiui tarpimores ir jos partneri atskim pasitikejimo iSraiSkos pozymi jveriiy;
2) priklausomylés tarpimores ir jos partnetj atskin pasitikéjimo iSraiSkos pozynu
ir: a) ilgalaikiu bendradarbiavimoySiy teikiamy atskin pranasumy jveriy ir jveriu,
b) gamybosimonés gaunamosnformacijos iS prekybininkg apie vartotaj reakcip i atskiras
imonés gaminy charakteristikagdaznumojveriiy;
c) prekybininko gaunamosnformacijos iS vartotog apie atskiras gamini charakteristikas
daznumojveriy, nustatymui.

1) Tyrimy tiek gamybos, tiek prekybognorése duomenimis, daugeliu atygjgautos
reikSmes statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo nulio (p 0000<0,01). Didziausia pasiéjkmo
iSraiSkos pozymi jverciy koreliacija (virs 0,85) nustatyta (21 leréetarp:

tyrimo gamybogmorese atvejy skatinant atvirumptarp partner, skatinamas savanoriskas
tarpusavio atsakomyb pristmimas ( koreliacijos koeficientas — 0,861); iSvieng konfliktiniy
situacipy tarp partneri grupik , skatinamas atvirumas tarp partnefd,885), didja pasiryzimas
iISklausyti ir priimti kritika be pasiprieSinimo (0,939), skatinamas savanoriSlepusavio
atsakomybs prisemimas (0,873); digJantis saugumo jausmas tarp partpedidina pasiryZim

iSklausyti ir priimti kritika be pasipriesSinimo (0,898).
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21 lente¢

RysSiotarp imores ir jos partneti pasitikéjimo iSraiSkos pozymi iveriy koreliacijos

koeficientali
GAMYBA
Skatina Didina Mazina Skatina Skatina Didina Skatina
atvirumg pasiryZim nesutarimu | aktyvesn apsikeitimy | saugumo| savanoris
Imonés ir jos partneriy tarp iél_(_lau_syti ir §tarp ﬂ.Sq bendravim yertinga ) jausimy ka _
atskiry pasitikéjimo partneriy priimti imores ir su . informacija | tarp | tarpusavi
ey Lo kritika be Jisy partneriais partnery | o
iSraiSkos pozymiai pasipriesini | parneri priimant atsakom
mo tam tikrus ybés
sprendimus prisiémi
imorgje ma
Didina pasiryZim iSklausyti ir
priimti kritik g be pasiprieSinimo | 0,762*
Mazina nesutarimus tarpish
imores ir Jisy parneni 0,748* 0,733*
MaZzina partnetj kaita Jisy
imorgje 0,270 0,450 0,728*
Skatina aktyvesrbendravim su
partneriais priimant tam tikrus
sprendimugmonrgje 0,544 0,800** 0,667
Skatina apsikeitimpvertinga
informacija 0,517 0,760* 0,533 0,800**
Skatina novatoriSkumir
kuarybinguma Jisy imongje 0,000 0,465 0,258 0,775* 0,775*
Didina saugumo jausmtarp
partneri 0,667 0,898** 0,612 0,816* 0,653
Skatina savanorigitarpusavio
atsakomybs prisemima 0,861** 0,793* 0,618 0,800** 0,793* 0,757*
Leidzia iSvengti konfliktini
situaciy, tarp partneri grupiy 0,885** 0,939** 0,667 0,667 0,733* 0,816* 0,873*

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tyrimo prekybogmorese atvejy mazjant nesutarimams taimores ir

parneri, ma£ja

partneriy kaitaimorgje (0,854), skatinamas savanorisSkas tarpusavit@tsges prisemimas

(0,941); magjant partnen kaitaiimoregje, didtja saugumo jausmas tarp partn€f,835); didjant

saugumo jausmui tarp partnerskatinamas savanoriskas tarpusavio atsakésnytisemimas

(0,883).
21 lentets ksinys
PREKYBA
Skatina Didina Mazina Mazina Skatina Didina
e : . atvirumg pasiryZim, | nesutarimu | partneriy novatorisku| saugumo
Imores ir jos partnen atsJ«rq_ . tarp iSklausyti ir | starp dsy | kaita Jisy | mair jausmy
pasitikejimo iSraiSkos poZzymiai partneri, priimti imores ir imonzje karybingu | tarp
kritika be Jisy ma ‘l—l_&[ partneri
pasiprieSini | parneri imorgje
mo
Didina pasiryZim iSklausyti ir priimti
kritik g be pasiprieSinimo 0,641*
Mazina nesutarimus tarfish imores
ir Jisy parnenj 0,560 0,758*
MaZina partneti kaita Jisu imonsje 0,634* 0,618 0,854**
Didina saugumo jausintarp partneti | 0,461 0,789** 0,846** 0,853**
Skatina savanoridktarpusavio
atsakomybs prisemima 0,490 0,801** 0,941** 0,801** 0,650* 0,883**
LeidZia iSvengti konfliktini situacij
tarp partnen grupiy -0,068 0,463 0,634* 0,302 0,796** 0,421

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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2) Atlikus koreliacie analiz, remiantis tiek gamybosmoniy, tiek prekybosimoniy,
orientuojantisi partneriusimones, ekspeartapklausos duomenimis nustatyta, kad tarp ilgalaiki
bendradarbiavimaySiy teikiamy atskiny pranasSuny jveréiy ir imorés ir jos partnerj atskim
pasitikéjimo iSraiSkos pozymy yra stiprus teigiamas koreliacinis rySys, kurasipeiSkia tokiais
atvejais (Zr. 4 prieg 16 lentet):

tyrimo gamybogmorese atveju,

e mazjant nesutarimams tarpmores ir partneni, gegja produkt
paskirstymo tinklas (0,912), digh nauj; verslo pasilymy skatius(0,878);

e skatinant atvirump tarp partner, susikuria asmeniniai rySiai (0,912),
uztikrinamas tarpusavio rygistabilumas (0,731), digh galimyles atnaujinti imorés
produktus (0,862);

e susikuriant asmeniniams rySiams, skatinamas sagkas tarpusavio
atsakomybs prisemimas (0,877).

Tyrimo prekybogmorese atvejuskatinant savanorigkarpusavio atsakomyb prisemima,
sutaupomas laikas (0,768) bei sudaromos prielajdogniy kokybei gerinti (0,792).

Atlikus koreliacirg analiz, tarp pasitikejimo iSraiSkos pozymy jverciy ir gaunamos
informacijos iS prekybininlg (apie vartotaj reakcip | atskirasimores gaminii charakteristikas)
daznumo jveriy, nustatyta (22 lente), kad tarp ry3i teikiamy pranasSum ir pasitikejimo
pasireiSkimo pozymi yra stiprus teigiamas koreliacinis rySys monotlmmio prasme tokiais
atvejais: daznas informacijos gavimas is prekybimoniy apie vartotaj reakcip i1 gamini kainas
ir asortimend, sudaro prielaidas ditl pasitikejimui tarp partneni, ko pasekoje, maja partnen
kaitaimoreje (koreliacijos koeficientai atitinkamai — 0,8320,903).

22 lentet

Pasitikejimo iSraiSkos pozymi ir gaunamos informacijos prekybinink; apie vartotaj
reakcip daznumaveriiy koreliacijos koeficientai

Pasitilejimas mazina partneyi
Gaunama informacija i$ kaita imongje
prekybinink y apie vartotojy
reakcija
Jisy gaminiy kaim 0,832*
Jisy gaminiy asortiment 0,903**

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Remiantis koreliaciés analizs rezultatais, nustatyta (Zr. 4 priede, 18 lehtekad
pasitikejimo skatinamas savanoriSkas tarpusavio atsakésnghbisemimas, sudaroa$ygas gamini
kokybei gerinti (0,632).
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5. TARPUSAVIO PASITIKEJIMO SISTEMOS TARPIMONES IR PARTNERIY KURIMO ATSKIRU ELEMENT U
RAISKOS VERTINIMAS
Tyrimy duomenimis tiek gamybos, tiek prekybos eksppdsiskirstymas pagal pateiktus
tarpusavio pasitikéjimo sistemos tarpimonés ir partneriy karimo atskiry elemeny raiskos
vidutini g jveréiy grupespateikiamas 23 lenige
23 lentet

Ekspert; pasiskirstymas pagal tarpusapasitikéjimo sistemos Kimo element raiSkos
vertiy grupes

Tarpusavio pasitikéjimo sistemos tarpimonés
ir partneri y karimo atskir y elemeny raiskos
vertinimas
Iveréiy grupés, Gamybosjmoniy Prekybosimoniy
balais ekspertai ekspertai

0-2 0 0

2-5 8 10

> 8 10

Saltinis: sudaryta autoriaus.

IS lentets matyti, kad tiek gamybos, tiek prekybmsoniy ekspertai (100%)tarpusavio
pasitikejimo sistemos tarpmores ir partnen kirimo atskin elementugvertino nuo 2 iki 5 bai,
t.y. vertinanty nuomors sutapo.

Tarpusavio pasitijimo sistem sudaro visas kompleksas elemgnt

24 lentet

Tarpusavigasitikéjimo sistemostarpimores ir partneny kiarimo elemeng raiSkosvidutiniai

iveriai

. Tyrimo

vidutiniai }/’:&‘L’ft‘l‘:ﬁ;
Pasitikéjimo sistemos elementai ivertiai, balais jverdiai, balais
1. Dazni kontaktai su partneriais 3,9 4.4
2. llgalaikiai kontaktai su partneriais 4,5 4.5
3. Tiesiogiai kontaktuojatiy darbuotoj asmenins savyls 4.4 3,4
4, ISankstinisispsjimas apie galimus keblumus 4,5 3,8
5. Atvira komunikacija 4.6 4.5
6. Vadow jtraukimasj bendra veiki 3,5 3,2
7. PaZad tesjimas/zodzio laikymasis 4,3 4.9
8. _ Jasy ir jusy partneny moraliniy normy bei vertybi 40 39
sutapimas ’ '
9. Visuomenir veikla ir bendros pramogos 2,9 2,1
10. Bendm problemy sprendimas 4,0 4,1
11. Formafis (teisiniai)isipareigojimai 3,5 3,2

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip matyti iS 24 lenték, tiek gamybos, tiek prekybasoniy ekspeni tarpe, geriausiai
vertinami tokie pasiti§imo sistemos &rimo elementai, kaip pazadesjimas/zodzio laikymasis —
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atitinkamai 4,3 ir 4,9 balo, atvira komunikacijatitinkamai 4,6 ir 4,5 balo, ilgalaikiai kontaktsu
partneriais — po 4,5 balo. Taip pat, gamyho®niy ekspertai pazymi iSankstinigpsjimo apie
galimus keblumus (4,5 balbgi tiesiogiai kontaktuojaiy darbuotoy asmenini savybi; (4,4 balo)
svarhy, kai tuo tarpu prekybognoniy ekspertai geriau vertina daznus kontaktus su gaais (4,4
balo). Maziausiai svarbu tarpusavio pasiiiko sistemos #&rime tiek gamybos, tiek prekybos
imoniy ekspent nuomone, visuomengnveikla ir bendros pramogos ( atitinkamai 2,9, Balo).

Remiantis tyrimy tiek gamybos, tiek prekybognoniy duomenimis, atlikta koreliacin
analiz rySiui tarp tarpusavio pasitigimo sistemos #rimo atskirg elemeng raiSkos jveréiy
nustatyti. Stipri teigiama koreliacija ( virsS 0, statyta ( 4 priedas, 14, 15 leg®ltarp :

tyrimo gamybosimorese atvejy iSankstinio ispjimo apie galimus keblumus iatviros
komunikacijos (koreliacijos koeficientas — 0,976¢i pazad tesjimo/zodzio laikymosi ( 0,976)
imoniy partneng moraliniy normy bei vertybiy sutapimo ir bendr problemy sprendimo (0,927);
uzfiksuotas ir idealus teigiamas rysys tarp atkomunikacijos ir pazagdtesjimo/zodzio laikymosi
( 1,000);

tyrimo prekybosimorese atveju dazm kontakt; su partneriais ir ilgalaiki kontakty su
partneriais (0,995), atviros komunikacijos (0,99Byalaikiy kontakty su partneriais ir atviros
komunikacijos (0,986).

Tai gi, galima teigti, kad diglant vien; pasitikéjimo sistemos #&rimo elemeni raiskai,
didéja ir kity.

6. GAMYBIN ES [MONES GAUNAMOS INFORMACIJOS 1S PREKYBININKY APIE VARTOTOJU REAKCIJ4 BEI
PREKYBINES [MONES GAUNAMOS INFORMACIJOS IS VARTOTOW APIE ATSKIRAS GAMINIU
CHARAKTERISTIKAS DAZNUMO VERTINIMAS

Tyrimy duomenimis ekspertpasiskirstymas pagal jpateiktus drabu#igamybosjimonés
gaunamos informacijos iS prekybininky apie vartotojy reakcija bei prekybos jmonés
gaunamos informacijos iS vartotoj apie atskiras gaminyy charakteristikas daznumoiveriiy
grupes pateikiamas 25 lerigel.

25 lente¢
Ekspent pasiskirstymapagal gamybogmores gaunamos informacijos iS prekybinink
prekybogmores gaunamos informacijos iS vartataglaznumaverciy grupes
Gamybininko gaunamos Prekybinink y gaunamos informacijos
informacijos i$ prekybinink y apie iS vartotojy apie atskiras gaminiy
vartotoj y reakcijg j atskiry jmonés charakteristikas daznumovertinimas
gaminiy charakteristiky daznumo

vertinimas
Iveréiy grupés, balais Gamybosjmoniy ekspertai Prekybosimoniy ekspertai
0-2 2 2
2-5 6 8
> 8 10

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Matyti, kad 75 % gamybos ekspeigaunamos informacijos iS prekybininkpie vartotaj
reakcip | atskin imonés gaming charakteristif daznum jvertino nuo 2 iki 5 balo. Tuo tarpu,
prekybininky gaunamos informacijos iS vartaiogapie atskiras gaminicharakteristikas daznum
nuo 2 iki 5 balojvertino 80 % prekybosmoniy ekspeni. Tai gi, sugretinus tyrim rezultatus,
galima teigti, kad vertinant gaunamos informacgagnuna ekspenj nuomors panasios.

ISskiriamas visas rinkinys siuvim@moniy gaminiy charakteristif, apie kurias tiek
gamintojai, tiek prekybininkai téty gauti informaciy atitinkamai iS prekybininkir i$ vartotoj bei

nustatyti didZziausi gaunamos informacijos daZznumdatiniai jverciai, kurie pateikti 26 lentéje .

26 lentet
Gaunamos informacijoapie atskiras gaminicharakteristikasdaznumovidutiniai jverciai
Siuvimo jmonés Prekybosimonés
Gaminiy charakteristikos gaunamos informacijos | gaunamos informacijos
iS prekybininky iS vartotojuy vidutiniai
vidutiniai jverdiai, balais | jveréiai, balais
1. Jasy gaminiy kokyhe 3,8 4,0
2. Jasy gaminiy kain 3,5 3,8
3. Jasy gamini atitikima madai 2,8 3,5
4. Juisy gaminiy spalvire gamy 2,8 3,8
5. Jasy gaminiy patvarum 2,9 3,6
6. Jasy gaminiy patogum 2,9 3,9
7. Jasy gaminiy asortimerg 3,5 2,9
8. Rémimo/reklamines priemones nukreiptggsu gaminiy 24 24
pardaviny skatinimy ’ ’
9. Negaunate jokios informacijos 0,1 0,6

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tiek gamybininkai, iS prekybognoniy, tiek prekybininkai, iS vartotqj dazniausiai gauna
informacij apie vartotaj reakcip i gaminiy kokylbe — atitinkamai 3,8 ir 4,0 balo bei apie gamini
kaina — atitinkamai 3,5 ir 3,8 balo. Taip pat prekyhosoniy ekspertai teigia, kad daznai gauna
informacip iS vartotoy apie gamini patogum (3,9 balo) bei spalvingany (3,8 balo). Gamybos
imoniy ekspertai dar gauna informacip prekybinink; apie gamini asortimery (3,5 balo). Tiek
gamybininkai, iS prekybognoniy, tiek prekybininkai, iS vartotqj gana retai gauna informagis
vartotoy apie Emimo/reklamines priemones nukreiptagnones gaming pardaviny skatininyg —
atitinkamai po 2,4 balo. Tai gi, tyrimo rezultatparod, kad prekybininkai dazniau gauna
informacij IS vartotoj; apie atskiras gamiwicharakteristikas, nei pateikia grabuzi, gamybos
imoréms.

Atliekama koreliacia analiz priklausomybei tarp prekybogsmonés gaunamos
informacijos (iS vartotoy apie atskiras gamini charakteristikas)daznumoiveriy ir prekybos
imores taikomyg (vartotoy nuomoms apie gaminiusjyrimo biddy naudojimo daznumojvertiy
nustatyti. Tyrimo rezultatai parégkad tarp yra stiprus teigiamas koreliacinis ry&@js lentet) Sias

atvejais:
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e stelzdami vartotoy elges - dazniausiai prekybasores iS vartotoy gauna informacy
apie gamini kokybe ( koreliacijos koeficientas — 0,891), apie gamigpalvire gamy (0,877), apie
gaminy patogum (0,782);

o fiksuojant skundus, defektus - dazniausiai prekyho®nes iS vartotop gauna
informacija apie gamini patogum (0,928), spalvia ganmy (0,902), kaia (0,885), kokyk (0,877)
bei patvarum (0,834).

27 lentet

Prekybosmones gaunamos informacijos iS vartotoglaznumar prekybosimones taikomy

vartoto nuomors tyrimo hidy naudojimodaznumaverciy koreliacijos koeficientai
PREKYBA

Gaunamos
informacijos is Gaminy | Gaminiy | Gaminy | Gaminy | Gaminy [ Gamini [ Gamini | Remimo/r
vartotoj y apie kokybe | kaima atitikima | spalvirg | patvarum | y u eklamines
atskiras gaminiy madai gamy a patogu | asortim | priemones
charakteristikas ma ent nukreiptas
daznumas i
Naudojami pardaviny
vartotoj y skatinimy
nuomoneés tyrimo
budai
Stebint vartotaj
elges 0,891** | 0,606 0,619 0,826** | 0,599 0,782** | 0,603 0,605
Fiksuojant skundus|,
defektus 0,877* | 0,885** | 0,782** | 0,902** | 0,834** 0,928** | 0,732* | 0,715*

Saltinis: sudaryta autoriaus.

7. VEIKSNI U DARANCI U ITAK4 PARDUOTUVES ASORTIMENTO FORMAVIMUI VERTINIMAS

Drabuziy prekybosimorese asortimentas formuojamas vadovaujantis komplekgsniy,
kuriy itaka nulemia viemar kity gaminiy parduotugse atsiradiry.

Remiantis ekspartapklausos rezultatais nustatyta (4 priedas, klgnkad nuo 2 iki 5 bal
veiksnius daratius jtaka parduotugs asortimento formavimuvertino 100 % prekybos ekspert

Tyrimais nustatyti veiksniy, daran¢iy jtaka parduotuvés asortimento formavimui,
vidutiniai jverdiai pateikti 28 lentefje. Kaip matyti, prekybos eksparhuomone, didziausijtaka
parduotu¥s asortimento formavimui daro gaminperkamumas ( 4,7 balo) ir gaminfpjiekéju
pasiilymai (3,9 balo). Paradoksas, bet maziausaka asortimento formavimui daro vartotoj

nuomore ir atsiliepimai (2,8 balo) bei vyraujéios mados tendencijos (1,4 balo)
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28 lentet

Veiksni; dararriy jtakg parduotuys asortimento formavimwidutiniai jverciai

Tyrimo

prekybos

Veiksniai darantys jtaka parduotuvés asortimento formavimui imonése

vidutiniai

jverdiai, balais

1. Gamintoj, tiekéjy pastilymai 3,9
2. Vartotojy nuomort ir atsiliepimai 2.8
3.  Gaminiy perkamumas 4,7
4. Pasikliaujam uZsakaiy darbuotoj nuomone 3,0
5. Vyraujartios mados tendencijos 1,4

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Atliekama koreliacia analiz nustatyti priklausomybei tarp

1) parduotugje drabuzj asortimento atnaujinamo daznumo veiksni jtakojanciy
asortimento formaving bei prekybosimonés gaunamos informacijosiS vartotoj apie atskiras
gaminy charakteristikasdaznumojveréiy;

2) veiksni dararciy jtakg parduotuws asortimento formavimuir

a) prekybiress jmonés gaunamos informacijos iS vartaiojapie atskiras gamiuni
charakteristikas daznunieertiy;

b) prekybires imones taikomy vartotop nuomorgs apie gaminius tyrimoiioly naudojimo
daznumaqveriiy.

ISanalizavus koreliacijos koeficientus pa&jdk kad

o did¢jant parduotugje drabuzi atnaujinimo daznumuj vis dazniau fiksuojami
vartotop atsiliepimai ( koreliacijos koeficientas — 0,668)géja gaminiy perkamumas (0,657) bei
vis daZniau gaunam#airi informacija iS vartotaj apie atskiras gaminicharakteristikas-¢,657) (4
priedas, 25 lenté);

e did¢jant vartotojy nuomores jtakai parduotu¢s asortimento formavimyi dazreja
gaunama informacija iS vartotpppie gamini asortimery (koreliacijos koeficientas — 0,844) bei
rémimo/reklamines priemones nukreipigsardaviny skatinimy (0,778) (zr. 29 lente).

29 lentet

Veiksni; dararriy jtakg parduotu¥s asortimento formavimui prekybirés imonés
gaunamos informacijos iS vartotojflaznumaverciy koreliacijos koeficientai

Vartotoj Gaminiy
Veiksniai darantys jtakg parduotuvés nuomore ir perkamumas
asortimento formavimui atsiliepimai
Informacijos i$ vartotoj y apie atskiras
gaminiy charakteristikas daZznumas
Gaminiy kokyhbe 0,492 0,663*
Gamini asortiment 0,844** 0,311
Rémimo/reklamines priemones
nukreiptad pardaviny skatinimy 0,778** 0,172

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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e didé¢jant vartotogp nuomorgs ir atsiliepiny jtakai parduotugés asortimento formavimui,
dazreéja vartotoj; nuomorgs tyrimas apie gaminius fiksuojant skundus, defek@)711) bei stebint
vartotop elges (0,645) (zr. 30 lente).

30 lente¢

Veiksni; dararriy jtakg parduotu¥s asortimento formavimui prekybirés imonreés taikomy
vartotoj; nuomoms tyrimo idy naudojimo daznumiverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
Veiksniai darantys jtaka
parduotuvés asortimento
formavimui Vartotojy nuomor ir | Gaminiy
Vartotoj y nuomonés tyrimo atsiliepimai perkamumas
budai
Stebint vartotaj elges 0,645* 0,479
Fiksuojant skundus, defektus | 0,711* 0,635*

Saltinis: sudaryta autoriaus.

8. PREKYBININKO TAIKOM { VARTOTOJ NUOMONES APIE GAMINIUS TYRIMO BUDY NAUDOJIMO
DAZNUMO VERTINIMAS

Tyrimy duomenimis, ekspertpasiskirstymas pagal; jpateiktusprekybininko taikom y
vartotojy nuomonés apie gaminius tyrimo kidy naudojimo daznumo jverciy grupes
pateikiamas 31 lentge.

31 lente¢

Ekspert pasiskirstymas pagal prekybininteakomy vartotoy nuomoias apie gaminiusyrimo
bizdy naudojimo daznumgyerciy grupes
Prekybininko taikomy vartotojy
NnuomonNés apie gaminius tyrimo
biidy naudojimo daznumovertinimas

Iverdiy grupés,

balais Prekybosijmoniy ekspertai
0-2 2
2-5 8
> 10

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip matyti, 80 % prekybinink vartotojy huomor apie gaminius iSsiaiskina taikydami
jvairius tyrimo kdus. ISanalizavus tyrim rezultatus (32 lent&), nustatyta, kad dazniausiali
prekybosimores vartotoy nuomonr iSsiaiSkina konsultuojant (4,5 balo) bei stebiattotoy elges
(4,0 balo). R&iausiai — anketuojant (1,5 balo).
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32 lentet

Prekybininkotaikomy vartotoy, nuomoums apie gaminiusyrimo hzdy naudojimo daznumo
vidutiniai jveriai

Tyrimo prekybos
Vartotoj y nuomonés tyrimo budai imonése vidutiniai
iverdiai, balais
1. Tiesiogiai klausiant 3,6
2. Anketuojant 1,5
3. Stebint vartotqj elges 4,0
4. Fiksuojant skundus, defektus 3,3
5. Konsultuojant 4.5
6. Kita (jrasykite)...... 0,0

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Atlikta koreliacire analiz rySiui tarp prekybininko taikong vartotog nuomores apie
gaminius tyrimo idy naudojimo daznumgveréiy nustatyti paroél kad didZiausia koreliacija tarp
taikomy tyrimo bady naudojimo daznumgrerciy koreliacija ( 4 priedas, 29 lentgltarp:

dazrgjancio vartotop nuomors issiaiskinimo fiksuojant skundus, defektus irtetojy
elgesio steggimo (0,816).

9. PASTOVIY VARTOTOJY ISLAIKYMO BEI PASITIK EJIMO [GIJIMO PRIEMONI U VERTINIMAS

Pastoviy vartotojy iSlaikyma bei pasitikéjimo jgijima nulemia visas kompleksas
priemoniy. Nustatyta, kad 100% prekybasioniy ekspent juos jvertino nuo 2 iki 5 bal (4
priedas, 1 lente).

Remiantis tyrina rezultat; vidutiniais jverciais, kurie pateikti 33 lentgle, matyti, kad
prekybosimoniy ekspernt nuomone, geriausiai pastovius vartotojus iSlaikpatrauklios kainos
pagalba (4,9 balo), nuoSirdziai bendraujant, profediai konsultuojant bei gaminant auksStos

kokybés gaminius (4,7 balo). Taip pat svarbi yra paégavidiné kultira (4,6 balo).

33 lentet
Pastovi vartotoy iSlaikymo bei pasitigimo ;gijimo priemoni; vidutiniai jverciai
Tyrimo
Priemonés padedarios iSlaikyti pastovius prekybos
vartotojus bei jgauti jy pasitikéjim g Imoneése
vidutiniai
iverdiai, balais
1. NuoSirdus bendravimas 4,7
2. Profesionalios konsultacijos 4,7
3. Pardayjo vidiné kultara 4.6
4. Akcijos, iSpardavimai 3,9
5. AukSta gamini kokybé 4,7
6. Patraukli (konkurencinga) prek 49
kaina '
7. Lojalumo programos (naryspirkéju 33
klube, privilegiu korteks) '
8. Reklama 3,9
9. Prekes aptarnavimas po pardavimo 4,1

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Atliekama koreliacig analiz:

e rySiui tarp prekybininko pastoyivartotojy iSlaikymo bei pasitigimo {gijimo
priemoniy jverciy,

e priklausomybei tarpdarbuotoy, tiesiogiai dirbatiu su pagrindiniais/svarbiausiais
imores partneriais, atskirpozityvy savybig raiSkos jveréiy ir pastoviy vartotojy isSlaikymo bei
pasitikéjimo fgijimo priemoniy jverciy nustatyti.

ISanalizavus gautus duomenis (34 le¥)taihatome, kad didZiausia teigiama koreliacijagvir
0,9) yra tarp lojalumo programntaikymo ir reklamos (koreliacijos koeficientas ;980).
34 lentet

Rysio tarp pastowvivartotojy iSlaikymo bei pasitigimo ;gijimo priemoni jverciy
koreliacijos koeficientali

PREKYBA
Priemonés padedarios iSlaikyti
pastovius vartotojus beijgauti ju Lojalumo
pasitikéjim a Nuosirdus bendravimas | programos
Pardagjo vidiné kultara 0,745* 0,426
Reklama 0,440 0,980**
Prelkés aptarnavimas po pardavimo 0,093 0,665*

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip matyti iS 35 lentek, yra stiprus teigiamas koreliacinis rySys tokiatsejais:
didéjant darbuotaj susitapatinimui su organizacija, lerkgy vartotoj iSlaikymas lojalumo
prograny ( 0,863) bei reklamos (0,892) pagalba.

35 lentet

Darbuotoy pozityvi; savybi; raiSkosir priemores padedatios iSlaikyti pastovius
vartotojus beigauti jy pasitikéjimg jverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
Priemonés padedarios iSlaikyti pastovius
vartotojus bei jgauti ju pasitikéjim a
Darbuotojy pozityviosios savyls NuoSirdus | Profesionaliog Lojalumo

bendravimag konsultacijos | programos| Reklama

Darbuotojai identifikuoja/tapatinsave su iy

organizacija 0,400 0,586 0,863** 0,892**
Darbuotojai pasizymi gerais komunikaciniais
sugelgjimais, moka iSklausyti ir perteikti informaaij 0,711* 0,694* 0,577 0,488

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Atlikta koreliacire analiz nustatyti priklausomybei tarp:

1) Tarpusavigoasitikeéjimo sistemos #rimo elemeng raiSkosvidutiniy jverciy ir:
a. llgalaikiy bendradarbiavimoySiy teikiamy pranasumy vidutiniy jverciy;
b. Pasitikéjimo iSraiSkos pozyna vidutiniy jverciy;

c. Prekybogmoniy rySig su vartotojais teikiamai pranasumqvidutiniy jverciy;
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d. Darbuotojy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausigimones

partneriaispozityvy savybi raiSkosvidutiniy jverciy;

2) Prekybosmores ilgalaikiy bendradarbiavimoySiy su partneriais teikiang pranasunmy

vidutiniy jverciy ir:

a. RySy su vartotojais teikiam pranasSumy vidutiniy jverciy;

b. llgalaikiy santykig su partneriais nutraukimo dél atskin priezasiu

sudetingumo vidutiniy jverciy;

3) Gaunamos informacijos iS vartotgjapie atskiras gaminicharakteristikasdaznumo

vidutiniy jverciy ir:

a. Darbuotojy, tiesiogiai dirbatiy su pagrindiniais/svarbiausigrsons

partneriaispozityvy savybi raiSkosvidutiniy jverciy;

b. Prekybogmonrestaikomy vartotog nuomores apie gaminiusyrimo hidy

naudojimo daznumaoidutiniy jverciy.

36 lentet
Bendradarbiavimo ry§icharakteristilg vidutiniy jverciy koreliacijos koeficientai
GAMYBA PREKYBA
Gamybos | Pasitikji | Prekybo | Prekybos | Darbuotoj, | Gaunam
imoniy mo tarp | simorés | imoniy tiesiogiai 0s
ilgalaikiy imores ir | ilgalaikiy | rySiy su dirbartiy su | informac
bendradarbi| jos bendrada| vartotojais| pagrindiniais| ijos i$
avimo rysiy | partneriy | rbiavimo | teikiamai | /svarbiausiai | vartotop
teikiami iSraiskos | rySiy su | pranaSum | simores apie
pranasumai| pozymiai | partneria | ai partneriais, | atskiras
) o o is pozityviy gaminiy
Vidutiniai jverciai teikiamy savybiy charakter
pranasu raiSka istikas
mai daznuma
S
Prekybos rysi su vartotojais teikiamai pranasumai - - 0,705* 1,000 0,419 0,402
llgalaikiy santyki su pagrindiniais/svarbiausiais
partneriais nutraukimo étlatskiny prieZasiy
sudtingumo lygis 0,446 0,204 0,742* 0,769** 0,290 0,274
Tarpusavio pasiti§§imo sistemos targmores ir
partnerij kiirimo element raiska 0,813* 0,719* 0,395 0,631 0,615 0,488
Prekybosmones gaunamos informacijos i$ vartotoj
apie atskiras gaminicharakteristikas daznumas - - 0,134 0,402 0,651* 1,000
Prekybogmones taikomy vartotojy nuomores apie
gaminius tyrimo Bdy naudojimo daznumas - - 0,262 0,257 0,534 0,746*

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Remiantis tyrinn duomenimis ( 36 lenté), atlikus koreliacin analiz, nustatyta, kad yra

stiprus teigiamas koreliacinis rysys tokiais atigeja

e didé¢jant tarpusavio pasitdimo sistemos targmores ir partnen karimo elemeni

raiSkai, di¢ja ilgalaikiy bendradarbiavimo rysiteikiama nauda (koreliacijos koeficientas —

0,813), labiau pasireiSkia pasijkno tarp imores ir jos partneti pozymiai (0,719), diga
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prekybosimoniy rySiy su vartotojais teikiamai pranasSumai (0,631)¢@iddarbuotay, tiesiogiali
dirbartiy su pagrindiniais/svarbiausiaimonés partneriais, pozityvisavybi; raiSka (0,615);

e didé¢jant ilgalaikiy santykiy su pagrindiniais/svarbiausiais partneriais nutiraak ctl
atskim priezasiy sudttingumo lygiui, digtja rySiy su vartotojais teikiampranasum (0,796) bei
prekybires imores ilgalaikiy bendradarbiavimo ry§isu partneriais teikiampranasum (0,742);

e dazrejant prekybirs imores vartotoyp nuomors apie gaminius tyrimotaly naudojimo

taikymui, dazniau gaunama informacija i$ vartot@pie atskiras gamimicharakteristikas (0,746).

10.PARDUOTUVES ASORTIMENTO ATNAUJINIMO, GAMINTOJU SKAICIAUS IR JIEMS TEIKIAMOS

INFORMACIJOS APIE VARTOTOJO NUOMONE DAZNUMO BEI PASTOVIY PIRKEJU DALIES VERTINIMAS

ISanalizavus prekybogmoniy ekspeni apklausos fidu gautus rezultatus, nustatyta, kad
dazniausiai drabu#iparduotugse drabuziy asortimentas atnaujinamaskarta per sezomn —50%
ekspernt, 30% ekspettteigia, kady parduotugje drabuzj asortimentas atnaujinamas kelis kartus
per neneq, tik 20% — kelis kartus peréneg. Tokiu atveju, galima daryti prielaidkad pirlkéjai is
deSimties parduoturidazniausiai sugfta tikj dvi.

Analizuojant, kaipdaznai prekybininkai teikia informacij 3 gamintojams apie vartoigj
nuomorg, matyti, kad visi apklaustieji parduotuvivadovai kontaktuoja su drabuzgamintojais
daZniau nei kastper metus, t.y. 50% wisapklaustjuy parduotuw; ekspent informacip karta per
savait, po 40% — kast per dvi savaites bei karper neneg, 10% ekspett — karty per metus.

ISanalizavuskeliems gamintojamsapklaustieji parduotuyivadovai teikia informacij apie
vartotop nuomor, matyti, kad daugiausiai prekybos ekspeft80 %, informacy teikia vienam
drabuzi; gamintojui ir tik 20% — penkiems ir daugiau gatojn.

Taigi, remiantis gautais rezultatais, galima darigvad, kad parduotuw vadovai
pakankamai daznai — karper savai, dazniausiai vienam gamintojui teikia informacgpie
vartotop nuomor, kuris atsizvelgdamas ja, naujas drabudi kolekcijas pristatg parduotuves
viena karty per sezoan Taip pat 2 parduotuyiekspertai teigia, kad;jparduotu¢s nuo 60% ir
daugiau pirkju sudaro pastais, 4 ekspertai - kad nuo 40 iki 50 %. Galima teilgd likusiy 6
parduotuwvi; pirkéjy didesr dalj sudaro atsitiktiniai klientai.

Atlikta koreliacire analiz priklausomybei tarp

1) pastoviy pirkéju dalies ir ilgalaiki bendradarbiavimo ry§i su partneriais ir
vartotojais/pirkjais teikiamy atskiy pranasum jveriiy;
2) pastovig vartotojy iSlaikymo bei pasitigjimo gijimo priemonig ir drabuzi

prekybosimonés gamintojams teikiamos informacijos apie vartotojoomor daznumojveriy;
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gamintojy kiekio, kuriam paprastai prekybasnore teikia informacia apie vartotaj huomor
iverciy; pastovig pirkéjy daliesjverciy, nustatyti
ISanalizavus gautus rezultatus ( 4 priedas, 3843%ntets ) paaiskjo, kad

1) kuo didesk nurodyta pastoui pirkéju dalis tuo mazesnis é&mingy sandony, kaip
rySiu su partneriais ir pid§ais pranasumo, skaaus dicjimo jvertis (koreliacijos koeficientas-
0,676);

2) populiagjant lojalumo programoms, ¢&au gamintojams teikiama informacija apie
vartotop poreikius (-0,696); diggant prekés aptarnavimo po pardavimo poreikiui, €al gamintoy
kiekis, kuriam paprastai drabuZprekybosimore teikia informaciy apie pirkju nuomor (0,394);
profesionatjant parduotugse teikiamoms konsultacijoms, djd pastow; pirkéju dalis (0,354).

Apibendrinant, galima teigti, kad tyrimrezultat; koreliacire analiz patvirtino iSkeltas
statistines hipotezes. Remiantis gautais rezustabaivo sudarytas priklausonggb tarp atskig
Lietuvos aprangos ir teksig pramors sektoriaugmoniy rySiy su partner grupmis vertinimo
modelis, leidziantigvertinti ilgalaikio bendradarbiavimo rygraiskos bruozus (zr. 10 pav.).

Imoniy ekspeny apklausos rezultatai bei atliktas bendradarbiaviy&y jvertinimas, iS
dalies patvirtino darbo pradzioje iSkeltas hipetez Tyrimai parog kad drabuzi gamybos ir
prekybosimores bendradarbiauja tarpusavyje bei palaiko rySiwial prekybininkai dazniau
gauna informacy iS vartotoj; apie atskiras gamini charakteristikas, nei pateikia drabuzy
gamybos imorems. Tai reiSkia, kad gamintojai daznai nezino, kolprodukto pageidauja
vartotojas. Paradoksas, bet, prekybos eksgeryimu, maziausi jtaka parduotu¢s asortimento
formavimui daro vartot@j nuomor ir atsiliepimai bei vyraujatios mados tendencijos. Vadinasi,
sialomi produktai dazniausiai neatitinka vartatgporeikiy, kas iSSaukiayj nelojalum. Ir tai
patvirtina hipoteg, kad yra nepakankamas ny3narketingo elementiSrySkinimas ir pritaikymas
gamybosimoniy veikloje ilgalaikiy ir stipriu santyki; (rySiy) sukiarimui su mazmenigs prekybos
imorémis. Tokiu atveju, miéty problemy iSsprendimui, remiantis Jan. X. Gordon (2001)k tie
drabuziy gamybos, tiek prekybognoréms glaudesmi rySiy su partned grupgemis sukirimui,
tampa aktualu iSryskinti bei pleu pritaikyti rySiy marketingo elementus, kurigakoja
sugeldjima kartu su partneriais kurti ir iSnaudoti vertybdsi gi, imonéims rekomenduojama:
kurti bei tobulinti technologines galimybes, t.yurk duomem bankus, informacijos apie pisja
kartotek; plésti zmoniy, galimybes, btent skatinti y profesionalum, meistriSkum, tarpusavio
rySiy palaikymy; drabuziy gamintojams integruoti masimpamyla pagal individualius uzsakymus;

integruoti ir pritraukti galutin vartotop; tobulinti Ziniy bei supratimo galimybes.
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_ 10 pav. Priklausomyles tarp atskiry Lietuvos aprangos ir tekstiks pramonés sektoriausimoniy rySiy charakteristik y.
Saltinis: sudaryta autoriaus



ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Atlikus literatiros apzvalg, remiantis ry3i marketingo teorija, paggtasimoniy rySiy su
partnery grupemis formavimasis bei nustatyta, kad

e skirtingi autoriai nevienodai apitia santyki (rySiy) marketing bei jvairis literatiroje
randami Sio termino aisSkinimai daugiausiai priklausio analizuojam santyki; (rySiy) subjekt
bei nuo 1 plétojimo konteksto. Tod, atsizvelgiani nagriréjama situacip bei problematik, darbe
naudojamasySiy marketingoterminas.

e iSrysSkejo rySiy marketingo podiriy bendrumas. Galima daryti iSwadkad poaziriai neturi
tarpusavio prieStaravim tik skiriasi y apimtis ir akcentai.

2. Parengtamores rySi su partneri grupzmis tyrimo metodologija rygi marketingo podfiriu.
Nustatyta, kad

e rySiy marketingas iSsirutuliojo iS ves grandigs teorijos.

e apibrzta rinkos dalyw/partneriy sucktis bei nustatyta, kad partnerstrySiams didel
reikSne turi interes grupes, kadangi jos tiesiogiai ar netiesiogiai veikig taip imoré suvokia
savo tikslus.

e daugelis auton iSskiria dvi rySi charakteristikas — pasitifma ir jsipareigojima, taiau
atsizvelgiantj darbo tematik, be mirety, aktualu iStirti tokias rysi charakteristikas, kaip
bendradarbiavimas, daznumas, poneikatenkinimas, rizika, priklausomgbpazad laikymasis ir
kt.

e imorg, kuri nori laikytis rySu marketingo princip tam turi realizuoti Siuos marketingo
elementus: technologijas, Zmones, procesus b&<inisupratin.

3. Istirti imoniy rySiai su partnet grupemis Lietuvos aprangos ir tekssl pramo#gs sektoriuje.

Tyrimas parod, kad:

e gamybos ekspeart nuomone, ilgalaikis bendradarbiavimas gali iSSaukbkias
kliatis/problemas, kaip: nepakankamas lankstumas t&qrar puss, santyki, paremii asmeniniu
prisiriSimu, trukdZius verslui, nepakankamankstuna iS imorés puss.

e vertindami bendradarbiavimo rySi teikiamus pranaSumus, tiek gamybininkai, tiek
prekybininkai geriausiai vertinagaunam patiri. Gamybosimoniy ekspeni nuomone,rysiai
labiausiai didina tarpusavio pasijkna, padeda iSpbkti imones prekiy paklaug, sudaro prielaidas
gaminy kokybei gerinti. Prekybosmoniy ekspeni nuomone, atsiranda dideésn galimyles
atnauijinti produktus, uztikrinamas vartatdpjalumas ir geja vartotoj aptarnavimo lygis.

e gamybosimorems yra lengviau nutraukti rySius su partneriais pegkybosimonéms,

kadangi dauguma iS tirtparduotuw yra gamintojo dukterigs imores.
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e tiek gamybos, tiek prekybamonrése geriausiai vertinamos tokios darbugtegavyles, kaip
betarpiSkas ir nesavanaudiSkas bendradarbiavimaghuatoji komunikaciniai sugelimai,
mokejimas isklausyti ir perteikti informacij nuomonss ir idéjy iSraisSka.

e pasitikjimas mazina nesutarimus tafmores ir parnen, didina saugumo jausmn tarp
partnery, leidzia iSvengti konflikting situacij tarp partneri grupi.

e vertindami pasitikjimo sistemos #rimo elementusimoniy ekspertai mano, kad svarbiausi
yra pazad tesjimas/zodzio laikymasis, atvira komunikacija, ilg#iiai kontaktai su partneriais.
Maziausiai svarbu tarpusavio pasiikno sistemos #rime tiek gamybos, tiek prekybamoniy
ekspent nuomone, visuomengrveikla ir bendros pramogos.

o ekspeny apklausa patvirtino Brunet (1992) santykormavimo model kur, remiantis
tyrimais, dar galima papildyti tokiais pasitjkmo sistemos elementais, kaip ilgalaikiai kontalsia
partneriais, tiesiogiai kontaktuojén darbuotoy asmeniis savyls, partneri moraliniy normy bei
vertybiy sutapimas.

e remiantis tyriny rezultatais galima daryti iSvad kad prekybininkai dazniau gauna
informacij IS vartotoj; apie atskiras gamiwicharakteristikas, nei pateikia grabuzi, gamybos
imoréms.

o didziausy jtaka parduotugs asortimento formavimui daro gaminiperkamumas ir
gamintojy, tiekéju pastilymai, maziausi itaka asortimento formavimui daro vartotopuomors ir
atsiliepimai bei vyraujatios mados tendencijos. Dazniausiai prekyposres vartotoj huomor
ISsiaiSkina konsultuojant bei stebint vartatejges. Retiausiai — anketuojant.

4. Atlikus koreliacijos rodikliy analiz, galima daryti tokias pagrindines iSvadas, pahartias
iSkeltas statistines hipotezes:

o didéjant teikiamy atskiy pranasum jvertiams, dicja rySiy nutraukimo suétingumas dél
imores produktyvumo sumagmo, dél papildomy sanaud; susidarymo, é imores veiklos proces
létéjimo, del pasireiSkiagiy teisiniy isipareigojimy bei dazgja priemoni, padedaéiu iSlaikyti
pastovius vartotojus b@jauti jy pasitikejima, panaudojimas, ir atvirksai;

e labiau skatinant apsikeitanvertinga informacija, konstruktyviau reaguojaindarbuotojo
pareikSi nuomon;

e egzistuoja stiprus teigiamas koreliacinis rysys gams imores atveju, kai didjant vadow
isitraukimuii bends veikla, didéja galimykes darbuotojams iSreiksti savo nuomanidéjas;

e nustatyta, kad tarp rygiteikiamy pranasum ir pasitikejimo pasireiSkimo pozymi yra
stiprus teigiamas koreliacinis rySys: daznas infwijes gavimas iS prekybipi imoniy apie
vartotoy reakcip i gaminy kainas ir asortimenf sudaro prielaidas ditl pasitikejimui tarp
partnery, ko pasekoje, mapa partnen kaitaimonrgje;

e didé¢jant vieny pasitikejimo sistemos #rimo element raiskai, didja ir Kity raiska;
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e stelzdami vartotoy elges$ - dazniausiai prekybognores iS vartotop gauna informaci
apie gamini kokybe, apie gaminj spalvire gama, apie gaminj patogum; fiksuojant skundus,
defektus - dazniausiai prekyb@sonés iS vartotop gauna informaci apie gamini patogum,
spalvire gamy, kaim, kokybe bei patvarum.

e didéjant parduotusje drabuzi atnaujinimo daznumui, vis dazniau fiksuojami vaojg
atsiliepimai, didja gaminy perkamumas bei vis dazniau gaunanari informacija IS vartotaj
apie atskiras gaminicharakteristikas;

e didé¢jant vartotoj nuomorgs jtakai parduotués asortimento formavimui, daga gaunama
informacija IS vartotaj apie gamini asortiment;

o didéjant darbuotaj susitapatinimui su organizacija, lerggy vartotoj; iSlaikymas lojalumo
programy bei reklamos pagalba.

e populiagjant lojalumo programoms, ¢&u gamintojams teikiama informacija apie vartotoj
poreikius; didjant preks aptarnavimo po pardavimo poreikiui, gal gamintoy kiekis, kuriam
paprastai drabugi prekybosimore teikia informaciy apie pirkju nuomor; profesionatjant
parduotugse teikiamoms konsultacijoms, djd pastow; pirkéjy dalis.

5. Galima teigti, kad tyrimp rezultat; koreliacire analiz patvirtino iSkeltas statistines hipotezes.
Remiantis gautais rezultatais buvo sudarytas préddenybi tarp atskin Lietuvos aprangos ir
tekstikks pramois sektoriujgmoniy rySiy su partnerj grupemis charakteristik modelis, leidziantis
ivertinti ilgalaikio bendradarbiavimo rygraiSkos bruozus.
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BIELINIENE, Sandra. (2006[Estimation of Relationship of the Enterprises wWedwtners
Groups in Lithuanian Apparel and Textile Industrgct®r. MBA Graduation Paper. Kaunas:
Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 79

SUMMARY

Final work subject was dictated by current situatio Lithuania’s clothing market. Lithuania’s
manufacturers producing thought high quality anlaative prices, but quite conservative and
limited colorful range of color assortment. ForHiianian goods providers appear more and more
competitors from abroad, that's why becoming maffcdIt to compete with them.

So in the final report there are analyzed and egéthconnections between clothes manufacturers
and retail trade companies and it is trying to fiveys to improve their organization principles.

Work purpose of scientific research— to estimate companies’ connections with comgestit
groups in Lithuania’s clothing and textiles indystector.

Research object— connections between manufacturers and retaile tre@mpanies and other
partners which sell their production.

Final report included three main parts: theoretiaahlytical and results.

In theoretical part has been done companies’ cdiomeavith partner's groups theoretical
substantiation in market aspect, e.i. work is basetharketing connections theory.

In the second analytical part there is presentedareh method, described research contingent, e.i.
the biggest sewing companies’ in Lithuania, thas Heaeir brand shops system and retail trade
clothing companies’ and raised statistic hypotheses

To achieve scientific research purpose and to aptisimobjects there were applied empirical
research methods: experts’ questionnaire inquisgistscal data analyses methods, comparison and
general conclusion.

In the part of research result analyses thererisedaout companies’ connections estimation with
partner's groups in Lithuania’s clothing and tesdilindustry sector. According to expert’s inquest
results, companies’ connections expression wayks péirtners groups are analyzed and there is
created connections estimation model.

Literature sources which were used in the work acknowledged as scientific publications
including scientific magazines articles, scientdanference stuff, other publications and manuals.

Final work included: 79 pages, 10 pictures, 36 tables, 5 appendiXeltePature sources.
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1 PRIEDAS. RySy charakteristikos

RySiy charakteristikos

lentet

RySiy

charakteristikos

P.Naude,
F. Butle

M.Holmund,

J. Tornroos

A.Kédai-

tiené

F.

Buttle

E.Gumme-

sson

K.Stor-

backa

R.M.Morgan,
S. D. Hunt

1

2

3

4

5

8

Pasitikéjimas

A

A

A

Poreikiy patenkinimas

Galia

Tiekimy grandires

integracija

A
A
A
A

Pelnas

Abipus:
priklausomyla

llgalaikiSkumas

Proceso poiidis

>

Situacijos

priklausomylg

PaZad laikymasis

SavanoriSkumas

Isipareigojimas

Stropumas

JH 2 J 2

Rapestingumas

Paslaugumas

Bendradarbiavimas

Rizika

>

Daznumas,

reguliarumas

>

Artumas (nutolimas)

Formalumas

Rutina

Turinys

Asmenires ir

socialires savylds

JH I JI I <

Bendravimas

A

Saitai

A

Saltinis: BAGDONIENE L., HOPENIENE R. (2004) Paslaugmarketingas ir vadyba, p. 435.
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2 PRIEDAS. Tiriamy Lietuvos drabuziy siuvimo jmoniy aprasymai

1. AB “Audimas” jsteigta 1936 m.. Tai yra didZiausia Baltijos Salgp®rto aprangos
gamintoja. Gelgimas derinti tradicijas su Siuolaikimis tendencijomis pethkompanijai iSskirtif
pripazinimy ne tik Lietuvoje, bet ir Vakar Europoje. AB ,Audimas” produkcija eksportuojama
Baltijos, Vakan Europos, Skandinavijos Salis bei Rasiimorgje yra aprangos asortimento
paruoSimo baz, kurioje kuriama ir siuvama sporéirapranga bei sétingu technologiy gaminiai
garsioms uzsienio kompanijomsékiinga kompanijos veild, tvirta pozicija vietos ir uzsienio
rinkose, aukst gaminiy kokybe uztikrina energingi ir kvalifikuoti darbuotojaiOR5 m. bendroije
dirbo apie 720 darbuotpj AB ,Audimas” turi mazmenigs prekybos tinkl visoje Lietuvoje.
DidZiuosiuose Lietuvos miestuose yra firkienbendrogs parduotugs. ,,Audimo” ir ,Orange
Virus" sportires aprangos gamimigausu daugelyje sporto ir laisvalaikio prggarduotuwi.

2. AB” Utenos trikotazas” jkurta 1967 m. liepos 25 d.. Tuo metu tai buvo viditgiausi
imoniy Baltijos Salyse: jos projektinis ggumas siek 17,7 min. vienet trikotazo gamini per
metus. 1993 m. “Utenos trikotazas” tapo péieg kapitaloimore. Imore kuria ir gamina labai
ivairg moteriSk;, vaikiSky ir vyriSky trikotazinip gaminy asortimerd. 1999 m. [sigijusi AB
“Satrija” akcijas,imore pavairino savo produkcyjir tekstiliniais gaminiais. 2005 m. sausi@ém
bendrokje dirbo apie 1118 darbuotpj Imonréje sudarytos gygos ickjy ir inovaciy realizavimui,
palaikomas auksStas darbuatolygis, nuolat keliamavy kvalifikacija, dirbdami pagalidiegtus
kokybés standartus, stengiamasi pirmiausia patenkirgnkiilikesius.

3. Siuvimo akcine bendrove “Dobilas” ijkurta 1925 metais Kaundmonrgje siuvami
kokybiski vilnoniai ir jvairiapluogiai drabuziai - moteriski ir vyrisSki paltai, puspali, striukés,
lietpakiai moteriskos kelés, sijonai ir Svarkai. Kiekvienais metais "Dobilasikuria ir vartotojams
pastilo dvi drabuzi; kolekcijas, skirtas rudens ir Ziemos bei pavasan@asaros sezonamgnorgje
dirba daugiau nei 600 darbuaioPer metugsmone pagamina apie 400000 gaminb5 % siuvimo
akcines bendro¥s "Dobilas" produkcijos eksportuojanmgvairias uzsienio Salis, 5 % - vietje
rinkoje . Nuo 1991 metimorg dirba su Didziosios Britanijos, Prarmjos, Vokietijos, Suomijos,
Danijos ir kity Saliy klientais.

4. UAB “Lelija” - viena didzZiausi Lietuvos virSuting drabuzg siuvimo imoniy. Imonrgje
kuriami ir siuvami aukstos kokyb vyriski ir moteriski drabuziai. Yra visi produktgamybos
padaliniai nuo aprangos asortimento paruoSimoiikiisio cechy. "Lelija", be Vilniaus siuvyklos,
Lietuvoje dar turi penkis siuvimo padalinius, i§flol¢tuose, Rokiskyje ir Sirvintose, bendegje
dirba daugiau nei 3ikst. Zmoni.. Ju skatius nekinta jau keletmet;.

5. UAB ,Omniteksas”- kuria, gamina ir parduodavairius tekstilinius bei trikotazo
gaminius. Imorg jkurta 2002 m., iSskaidzius AB “ Silvos trikotazadoje kuriamas produkto
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dizainas, projektuojamos bei siuvamos sukudrabuzi kolekcijos, realizuojamos vietije
Lietuvos rinkoje. Siuo metu UAB "Omniteksas" dirbd0 kvalifikuot ir savo darh iSmanagiy
darbuotoy, 14 iS j; dirba administracijoje, likusioji dalis- gamybopese.

6. Bendro kapitalo su Danijosnone UAB “Protex Invest Baltic” ijkurta pries 10 mat
Kaune. Imorgje yra tik darbuii paruodimo ir gamybos vadybos padalini@ia kuriamos ir
projektuojamos mazaserifig trikotaziniy gamini kolekcijos, realizuojamos viets rinkos
prekybos centruose.

7. UAB “Fedora” ijkurta 1993 mImore kuria ir gaminajvairius virsutinius fibus
moterims ir vaikams. Produkcija siuvama pagal taphius standartus, nes pagrindiniai firmos
uzsakovai -imores is jvairiy Vakan Europos Sali: Vokietijos, Svedijos, Suomijos, Norvegijos,
Danijos, Sveicarijos, Olandijos. Daugiausia gamisiuvama i Vakar Europoje pagamint
aukstos kokyes audini. 2001 m. “Fedora” pragb didmenirg ir mazmenig prekyly Lietuvoje.
UAB “Fedora” originalius savo gaminius pardagjssu “United Fashion” prekiniu Zenklu.

7. UAB * ECG” - jsteigta 1993 metais Kaunémoréje yra tik darbuai paruoSimo ir
gamybos vadybos padalinidiia kuriamos ir projektuojamos virdutindrabuzi; kolekcijos, kuny
apie 3 % - realizuojama Lietuvos rinkoje. Gaminiagucdtingi moteriski ir vyriSki drabuZziai;
trikotaziniai moteriski ir vyriSki drabuziai; vyh®s kelnes; lengvi moteriSki drabuziai; lengvi
moteriski ir vaikiski drabuziai. Dirba 206 darbupatio
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ANKETA DRABUZI U GAMYBOS IMONI U EKSPERTAMS:

Gerb. Eksperte,

3 PRIEDAS. Anketos

Sia apklausa atliekamas tyrimas, kurio tikslasaiSkinti beijvertinti Lietuvos drabu# gamintoj rysius su
drabuzi prekybosimoremis ir kitomis partnetj grupemis. Mums labai svarbiady nuomor, todl tikimés nuoSirdaus
bendradarbiavimoKonkre ¢ios jmonés baklé tyrim y rezultatuose neatsispinds. Duomenys apie konkr&a jmone
vieSai nebus skelbiami ir publikuojami.

PraSome atsakytij pateiktus klausimus. IS anksto dkojame.

1. Ivertinkite bendradarbiavimo ry3j su pagrindiniais/svarbiausiais partnerisisitis/problemaslisy jmonei (paZzyntkite tinkanmy
nuo 0-visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku).

Visiskai Visiskai
nesutinku sutinku
Bendradarbiavimo Kliatys: 0 1 2 3 4 5
17. Partneriai turi didespgalia ir gali daryti jisy imonei neigiara O O O O O
itaka
18. Galimi partnen atsakomieji veiksmai siekiant apginti savo
interesus - - - - - -
19. llgalaikiy tarpusavio ry3i palaikymas gali stabdytigy imones
vystyrmusi O O O O O O
20. Sudttinga palaikyti bendras veiklos/elgesio normas tasp
Jasy imores partneri O 0 O 0 0 O
21. Sudttinga palaikyti tam tikro elgesio pusiausyyakirtingy
partneri, atzvilgiu - O - O O -
22. Partneris gali perimtiady versh O O O O O O
23. Partneris gali pradi veikti lygiagresiai toje p&ioje veiklos
sferoje O O O O O O
24. PasireiSkia didélfinansire rizika (atsiskaitymai, tarpusavio
isipareigojimai) - . - . . -
25. PasireiSkia nelygiavert$ bendradarbiavimo gaunama nauda O O O O O O
26. Partneriai savo ketinimus slepia/nepranesa, ne laik
nesiZiningai teikia informacij - - - - - -
27. Partneriai gali susitarti tarpusavyje ignoruojarsuJimones
interesus - - - - - -
28. Nepriklausomumas gali virsti priklausomumu (kondsol
praradimas) = O = O O =
29. F_’aswelskla |r_1_terqslfonfll_kta| tarp jisy imores ir partnen 0O 0O 0O 0O 0O 0O
tiksly/strategijos atzvilgiu
30. Santykiai paremti asmeniniu prisiriSimu trukdo Vers O O O O O O
31. PasireiSkia nepakankamas lankstumas i$ pantpes:s O O O O O O
32. PasireiSkia nepakankamas lankstumasasg puss O O O O O O
2. Jvertinkite bendradarbiavimaySig su pagrindiniais/svarbiausiais partneriaigudg Jasy imonei (pazynekite tinkany nuo 0-
visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku).
Visiskai Visiskai
nesutinku sutinku
Bendradarbiavimo nauda: 0 1 2 3 4 5
1. [gaunama patirtis atitinkamoje veiklos srityje O O O O O O
2. Sutaupomas laikas O O O O O O
3. Mazja sandon iSlaidos (derybos, dokument O O O O O O
tvarkymas)
4. Didé¢ja skmingy sandonj skatius O O O O O O
5. Didé¢ja naujy verslo pasilymy skatius O O O O O O
6. Lengviau gauti aktualiinformacip O O O O O O
7. Lengviau prisitaikyti prie aplinkos pokiu O O O O O O
8. Uztikrinamas tarpusavio rygstabilumas O O O O O O
9. \I;:irll?a:”au planuoti, koordinuotiigy imores 0O 0O 0O 0O 0O 0O
10. Sumatzja josy verslo rizika O O O O O O
11. Didéja tarpusavio pasitifimas O O O O O O
12. Lengviau pasiekiamiipy imores tikslai O O O O O O
13. Atsiranda galimybs tobulinti gamybinius 0O 0O 0O 0O 0O 0O
procesus
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14. Atsiranda galimybs atnaujintimones
produktus

15. Padeda iSgsti jusu imores produkcijos
paklaua

15. Sudaro prielaidas gaminkokybei gerinti

16. Gerja produkt; paskirstymo tinklas

17. Dalinamasi patirtimi naudojant aukstas
technologijas

18. Dalinamasi mokslinj tyrimy patirtimi

19. Didé¢ja jusy imones pelnas /pardavimai

20. Galima siekti bendr (abipugs naudos) tiksl

21. Kooperuojamasi naujoms veikloms

22. Gerja (greigja) griztamasis rySys

23. Gerja komunikacija tarpmoniy

24. Susikuria asmeniniai rySiai

Oooooooo o oo o | o
Oooooooo o oo o| o
Oooooooo o oo o| o
Oooooooo o oo o| o
Oooooooo o oo o| o
Oooooooo o oo o | o

25. Lengviau formuoti veiklos strategij

3. Jisy imoneinutraukti ilgalaikius santykiussu pagrindiniais/svarbiausiais partnergisktinga, nes(pazynekite tinkana nuo 0-
visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku):

Visiskai Visiska
nesutink i

u sutinku

Nutraukti ilgalaikius santykius sudétinga, nes: 0 1 2 3 4 5

9. Pasireiskia teisiniai suvarzymgipareigojimai O O O O O O
10. Pasireiskia finansinidsipareigojimai O O O O O O
11. PasiraSyti ilgalaikiai kontraktai O O O O O O
12. Gali sumatiti Jisy imores produktyvumas O O O O O O
13. Gali suktéti/nutrukti veiklos procesaiady imorgje O O O O O O
14. Partnerio pakeitimas sudamppapildom; ssnaudy O O O O O O
15. Jusy partneriai teikia unikalius produktus ar paslaugas [ O O O O O
16. Kita (irasykite)...... | O O O O O O

4. Jvertinkite Zemiau pateiktus teiginiapie darbuotojus tiesiogiai dirbafius supagrindiniais/svarbiausiaiggy imones
partneriais (paZzynekite tinkany nuo 0-visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku):

VisiSkai VisiSkai
nesutinku sutinku
Tiesiogiai dirbantys su partneriais Jisy jmonés: 0 1 2 3 4 5
1. Darbuotojai pasizymi orientacijaobukjima, inovaciju O 0 O 0 0 O
diegimy
2. Darbuotojai pasizymi iniciatyva sprendziant iSkiass
imorgje problemas = O = O O =
3. Darbuotojai identifikuoja/tapatinsave suilsy organizacija | O | O O |
4. Darbuotojai pasizymi gerais komunikaciniais sugietnais,
moka iSklausyti ir perteikti informagij - - - - - -
5. Darbuotojams sudarytos galimyghiSreiksti savo O O O O O O
nuomor/idéjas
6. [ pareiksg darbuotojo nuomankonstruktyviai reaguojama O O O O O O
7. 1kolegos pagatbar paslaugbus nesavanaudiskai atsakytd
0o paiu O O O O O O
5. Ar sutinkate kagasitikéjimas tarp Jisy jmonés ir partneriy (pazynekite tinkanmy nuo 0-visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku)
Visiskai Visiskai
nesutinku sutinku
Pasitikéjimas: 0 1 2 3 4 5
11. Skatina atvirum tarp partnerj O O O O O O
12. Didina pasiryzim iSklausyti ir priimti kritika
be pasiprieSinimo = = O O O O
13. MaZina nesutarimus tarfish imores ir Jisy
parneri O O O O O O
14. MaZina partnetj kaita Jisy imoreje O O O O O O
15. Skatina aktyvesrbendravim su partneriais
priimant tam tikrus sprendimusiorgje - - . . . .
16. Skatina apsikeitimvertinga informacija O O O O O O
17. Skatlna novatoriSkumir karybinguma Jasy 0O 0O 0O 0O 0O 0O
imorgje
18. Didina saugumo jausmtarp partnerj O O O O O O
19. Skatina savanorigkarpusavio atsakomyb O O O O O O
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VisiSkai VisiSkai
nesutinku sutinku
prisiemima
20. LeidZia iSvengti konfliktini, situacij tarp
partneriy grupiy U U o o o o

6. Ar sutinkate, kadarpusavio pasitikjimo sistem tarp Jisy jmonés ir partneriy sukuria (pazynekite tinkarma nuo O-visiSkai
nesutinku iki 5-visiSkai sutinku):

VisiSkai Visiskai
nesutinku sutinku
Tarpusavio pasitikéjim a sukuria: 0 1 2 3 4 5
12. Dazni kontaktai su partneriais O O O O O O
13. llgalaikiai kontaktai su partneriais O O O O O O
14. Tiesiogiai kontaktuojatiy darbuotoy
asmenigs savyls O O = = = =
15. ISankstinisispsjimas apie galimus keblumus O O O O O O
16. Atvira komunikacija O O O O O O
17. Vadow jtraukimasj bendra veiki O O O O O O
18. PaZad tesjimas/Zodzio laikymasis O O O O O O
19. Jasy ir jusy partneny moraliniy normy bei
vertybiy sutapimas - - - - - -
20. Visuomenire veikla ir bendros pramogos O O O O O O
21. Bendm problemy sprendimas O O O O O O
22. Formalis (teisiniai)isipareigojimai O O O O O O

7. Ivertinkite kiek daZnai gaunate informacija iS prekybininky apie vartotojy reakcija apie (paZzyntkite tinkanma nuo 0-niekada
iki 5-labai daZnai):

Niekada Labai daznai

0 1 2 3 4 5

10. Jasy gaminiy kokybe O O O O O O

11. Jasy gamini; kaim O O O O O O

12. Jasy gamini atitikima madai O O O O O O

13. Jasy gamini; spalvire gamy O O O O O O

14. Jusy gaminiy patvarum O O O O O O

15. Jisy gaminiy patogum O O O O O O

16. Jisy gamini; asortimend O O O O O O
17. Rémimo/reklamines priemones nukreiptds

i jusu gaminiy pardaviny skatininy = O = = O =

18. Negaunate jokios informacijos O O O O O O

D¢l apibendrintu apklausos rezultgtraSome kreiptis e-pasto adresanbiell @yahoo.com
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ANKETA PREKYBOS IMONIU EKSPERTAMS:

Gerb. Eksperte,

Sia apklausa atliekamas tyrimas, kurio tikslasaiskinti beijvertinti Lietuvos drabugi gamintoj; rySius su drabugiprekybos
imoremis ir kitomis partneri grupemis. Mums labai svarbiady nuomor, tockl tikimeés nuoSirdaus bendradarbiavinkonkre ¢ios
imonés biikl é tyrim y rezultatuose neatsispinds. Duomenys apie konkréa jmone vieSai nebus skelbiami ir publikuojami.

PraSome atsakytii pateiktus klausimus. 1S anksto @kojame.

1. Ivertinkite bendradarbiavimaySiy su pagrindiniais/svarbiausiais partnerisisitis/problemaslasy imonei (pazyntkite
tinkama nuo 0-visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku).

VisiSkai VisiSkai
nesutinku sutinku
Bendradarbiavimo Kliiitys: 0 1 2 3 4 5

1. Partneriai turi didesngalia ir gali daryti isy imonei neigiam

itaka O O O O O
2. Galimi partnen atsakomieji veiksmai siekiant apginti savo

interesus - - - - - -
3. llgalaikiy tarpusavio rysi palaikymas gali stabdytiigy imores

VyStymsi O O O O O O
4. Sudktinga palaikyti bendras veiklos/elgesio normas tasp

Jasy imores partneri = O = O O =
5. Sudttinga palaikyti tam tikro elgesio pusiausyykirtingy

partneri atzvilgiu - - - - - -
6. Partneris gali perimtiady versh O O O O O O
7. Partneris gali pradi veikti lygiagretiai toje p&ioje veiklos

sferoje O O O O O O
8. PasireiSkia didelfinansire rizika (atsiskaitymai, tarpusavio

isipareigojimai) - - - - - -
9. PasireiSkia nelygiaverts bendradarbiavimo gaunama nauda O O O O O O
10. Partneriai savo ketinimus slepia/nepranesa, na laik

nesiZiningai teikia informacij = O = O O =
11. Partneriai gali susitarti tarpusavyje ignoruojardyJ imores

interesus - - - - - -
12. Neprlk!ausomumas gali virsti priklausomumu (kontsol 0O 0O 0O 0O 0O 0O

praradimas)
13. Pasireiskia interaskonfliktai tarp jisy imores ir partneny

tiksly/strategijos atzvilgiu - . - . . -
14. Santykiai paremti asmeniniu prisiriSimu trukdo Vers O O O O O O
15. PasireiSkia nepakankamas lankstumas i$ patpes:s O O O O O O
16. PasireiSkia nepakankamas lankstumagsg pusss O O O O O O

2. vertinkite ilgalaikiais rySiais pagsto bendradarbiavimo su pagrindiniais/svarbiaudigimrtneriais bei 2. vartotojaisaudg
Jiisy imonei (jvertinkite balais nuo 0-nesutinku/neglinga iki 5-visiSkai sutinku/labaitdlinga):

Bendradarbiavimo nauda Jisy jmonei:

Su partneriaisfimonéemis

Su vartotojais/pirkéjais

1.

2.

. Igaunama patirtis atitinkamoje veiklos srityje

. Sutaupomas laikas

. MaZja sandon iSlaidos (derybos, dokumentvarkymas)

. Didkja sskmingy sandorn skatius

. Lengviau gauti aktualinformacip

. Lengviau prisitaikyti prie aplinkos pokiy

. Uztikrinamas tarpusavio rysstabilumas

. Lengviau planuoti, koordinuofigy imores veikh

1
2
3
4
5. Didéja naujy verslo pagilymy skatius
6
7
8
9

10. Sumagja jusu verslo rizika

11. Dickja tarpusavio pasitéfimas

12. Lengviau pasiekiamiidy imores tikslai

14. Atsiranda galimys atnaujintimonres produktus

15. Padeda iSgti Jisy imores prekiy paklaug

16. Sudaro prielaidas gaminkokybei gerinti
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17. Geeja produkt; paskirstymo tinklas

18. Dalinamasi patirtimi naudojant aukstas techgigds

19. Dalinamasi mokslinityrimu patirtimi

20. Didkja juosy imores pelnas /pardavimai

21. Galima siekti bendr(abipugs naudos) tiksl

22. Kooperuojamasi naujoms veikloms

23. Geéja (greitja) griztamasis rySys

24. Geéja komunikacija targmoniy

25. Susikuria asmeniniai rySiai

27. Lengviau pasirinkiijimo i naujas rinkas strategijas

28. Uztikrinaijmores veiklos pétra

29. Uztikrinamas vartotojo lojalumas

30. Leidzia kurti vartotaj duomem baz

31. Skatina produlgtinovacijas

32. Padeda iSgdti Jisy imores asortimernit

33. Didesnis lankstumas

34. Getja vartotoj aptarnavimo lygis

3. Jisy imoneinutraukti ilgalaikius santykiussu pagrindiniais/svarbiausiais partnergisktinga, nes(pazynekite tinkana nuo 0-
visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku):

VisiSkai VisiSka
nesutink i

u sutinku

Nutraukti ilgalaikius santykius sudétinga, nes: 0 1 2 3 4 5

1. PasireiSkia teisiniai suvarzymgifpareigojimai O O O O O O
2. PasireiSkia finansinigsipareigojimai O O O O O O
3. Pasiradyti ilgalaikiai kontraktai O O O O O O
4. Gali sumaéti Jisy imores produktyvumas O O O O O O
5. Gali suktéti/nutrukti veiklos procesaiiady imorgje O O O O O O
6. Partnerio pakeitimas sudanyapildomy sanaud; O O O O O O
7. Jusy partneriai teikia unikalius produktus ar paslaugas O O O O O O
8. Kita (iraSykite)...... O O O O O O

4. [vertinkite Zemiau pateiktus teiginiapie darbuotojus tiesiogiai dirbafius supagrindiniais/svarbiausiaiggy imonss
partneriais (pazynekite tinkany nuo 0-visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku):

Visiskai VisiSkai
nesutinku sutinku
Tiesiogiai dirbantys su partneriais Jisy jmonés: 0 1 2 3 4 5
1. Darbuotojai pasizymi orientacijaobukjima, inovacij 0O 0O 0O 0O 0O 0O
diegimy
2. Darbuotojai pasizymi iniciatyva sprendziant iSkiass 0O 0O 0O 0O 0O 0O
imorgje problemas
3. Darbuotojai identifikuoja/tapatinsave suilsy organizacija O O O O O O
4. Darbuotojai pasizymi gerais komunikaciniais sugjefais,
moka iSklausyti ir perteikti informaaij = O = = = =
5. Darbuotojams sudarytos galimgiSreiksti savo
nuomor/idéjas O O O O O O
6. I pareik8s darbuotojo nuomankonstruktyviai reaguojama O O O O O O
7. Tkolegos pagatbar paslaug bus nesavanaudiskai atsakyta O O O O O O
tuo paiu

5. Ar sutinkate kagasitikéjimas tarp Jisy jmonés ir partneriy (pazynekite tinkanmy nuo 0-visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku)

VisiSkai Visiskai
nesutinku sutinku
Pasitikéjimas: 0 1 2 3 4 5
1. Skatina atvirum tarp partnerj O O O O O O
2. Didina pasiryzin iSklausyti ir priimti kritika
be pasiprieSinimo . . - - - -
3. Mazina nesutarimus tarfisl imorgs ir lisy
parneri O O O O O O
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VisiSkai VisiSkai
nesutinku sutinku
4. MaZina partneri kaitg Jisy imorgje O O O O O O
5. Skatina aktyvegrbendravim su partneriais
priimant tam tikrus sprendimysiongje - - - - - -
6. Skatina apsikeitimvertinga informacija O O O O O O
7. Skatina novatoriSkumir kurybinguny Jisy
imorgje O O O O O O
8. Didina saugumo jausmtarp partneri O O O O O O
9. Skatina savanorigkarpusavio atsakomyb 0O 0O 0O 0O 0O 0O
prisiémima.
10. Leidzia iSvengti konfliktini; situaciy tarp
partneri grupiy O O = = = =

6. Ar sutinkate, kadarpusavio pasitikjimo sistem tarp Jisy jmonés ir partneriy sukuria (pazynekite tinkarma nuo O-visiSkai
nesutinku iki 5-visiSkai sutinku):

VisiSkai VisiSkai
nesutinku sutinku
Tarpusavio pasitikéjim a sukuria: 0 1 2 3 4 5
1. Dazni kontaktai su partneriais O O O O O O
2. llgalaikiai kontaktai su partneriais O O O O O O
3. Tiesiogiai kontaktuojatiy darbuotoj
asmenigs savyks O O O O O O
4. I3ankstinisspejimas apie galimus keblumus O O O O O O
5. Atvira komunikacija O O O O O O
6. Vadow jtraukimas bendra veik O O O O O O
7. Pazad tesjimas/zodZio laikymasis O O O O O O
8. Jusy ir jusy partneri moraliniy normy bei
vertybiy sutapimas - - - - - -
9. Visuomenire veikla ir bendros pramogos O O O O O O
10. Bendm problemy sprendimas O O O O O O
11. Formalis (teisiniai)isipareigojimai O O O O O O

8. Jusy parduotuvéje drabuZiy asortimentas atnaujinamas (pazynekite tinkany atsakym):

1. karta per néneg O
2.  kelis kartus per gnesg O
3. karty per 2 nénesius O
4. karty per sezoa O
5. kita (jraSykite)......cccccocvvverrunenn. O
9. Jisy parduotuvés asortimento formavimui darojtaka (pazynekite tinkamy nuo 0— neturjtakos iki 5 — turi labai dideljitaka):
Neturi Turi labai
itakos didele jtaka
0 1 2 3 4 5
6. Gamintojy, tiekéjy pasiilymai O O O O Od O
7. Vartotojy nuomort ir atsiliepimai O O O O O O
8. Gaminiy perkamumas O O O O O O
9. Pasikliaujam uzsak&n; darbuotoj nuomone O O | O O O
10. Kita (jraSykite)........ O O O O O O

10. Ivertinkite kiek daZznai gaunate informacija i$ vartotoju apie (pazynekite tinkarmy nuo 0-niekada iki 5-labai daznai):

Niekada

Labai daznai

Gamini kokyhe

Gaminiy kaim.

Gaminiy atitikima madai

Gamini, spalvirg gam

Gamini, patvarum

Gaminy patogum

Gamini asortimend

PN W

Rémimo/reklamines priemones nukreiptg
i pardavimy skatinimy

%)

©

Negaunate jokios informacijos

O O |Oooooonje

O O |OooOo0oogj-

O O |Ooooooois

| o o o | o o | o |

O] O |Oo0Oo0oOo0j s

O] O |O0Oooo0|,
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11. Vartotojy nuomong bei poreikius apie gaminius dazniausiai iSsiaiSkate (pazynekite tinkamy nuo 0-nepasitaiko iki 5 -
daZniausiai pasitaika)

Niekada Labai daZnai

0 1 2 3 4 5
8. Tiesiogiai klausiant O O O O O O
9. Anketuojant O O O O O O
10. Stebint vartotaj elge$ O O O O O O
11. Fiksuojant skundus, defektus O O O O O O
12. Konsultuojant O O O O O O
13. Kita (jrasykite)...... O O O O O O

12. Dazniausiai informacip gamintojams apie vartotojo nuomor teikiate? (pazynekite tinkany atsakyn)

1. kary per savaif [J 4. kartg per pusmet O
2. kary per dvi savaites I 5. karta per metus O
3. kart per nenes O 6. visai neteikiama O

13. Keliems gamintojams paprastai teikiate informaija apie vartotojy nuomone? (pazyngkite tinkamy atsakym)

O - vienam O - keturiems
O - dviems [ - kita (rasykite) ...............
O- trims

14. Ar sutinkate su teiginiu, kad iSlaikyti pastovis vartotojus beijgauti jy pasitikéjim a padeda(pazynekite tinkany nuo 0-
visiSkai nesutinku iki 5-visiSkai sutinku):

Visiskai VisiSkai

nesutinku sutinku
0 11 2] 3] 4 5
10. NuoSirdus bendravimas O o/o|jo|a O
11. Profesionalios konsultacijos O O|go|o|ag O
12. Parda¥jo vidiné kultira O O|o|o|a O
13. Akcijos, iSpardavimai O Oo|o|o|ag O
14. AuksSta gamini kokyhe O Oo/o|jo|a O
15. Patraukli (konkurencinga) prék kaina O o/jojo|a O

16. Lojalumo programos (naryspirkéju klube, privilegip

korteks) - ojojgjo -
17. Reklama O Oo/o0|o|0d O
18. Prelés aptarnavimas po pardavimo O Oo|o|o|agd O

15. Kokig dalj tarp visy Jasy pirk &y sudaro pastovis (pazynekite tinkany atsakym):

1.0-iki5% 5.00 - 30 -40%
2.0-5-10 % 6. - 40-50 %
3.1 -10-20% 7.1-50 -60%
4.11-20-30 % 811 - 60 % ir daugiau

D¢l apibendrintu apklausos rezuligtraSome kreiptis e-pasto adresanbiell@yahoo.com
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4 PRIEDAS. Tyrimy rezultaty suvestire

llentek
Bendradarbiavimo rygicharakteristil vidutiniai jverciai
Eksperto

Nr. KOlvid | K2vidGam | K2Prek | K2vidprek | k3vid | k4vid k5vid | k6vid k7vid k9vid | k10vid k11vid k14vid Par. | stazas
1| 1.875 3.5 3.375 | 4.428571 3.5 | 3.272727 | 1.555556 1 5
2| 2.4375| 3.884615 2 4 3.7 | 3.636364 | 0.777778 1 6
3 1.25 | 4.307692 3.25 | 4.714286 3.3 | 4.363636 | 3.555556 1 25
4] 3.3125 | 4.038462 3.625 4 4.8 | 4.909091 | 3.666667 1 6
5| 2.4375 5 1| 3.857143 5 512777778 1 2
6 3.75 | 1.576923 0.375 | 3.285714 3.2 | 3.181818 | 3.333333 1 3
7| 1.6875 3.5 2.375 | 3.142857 3.8 ]3.818182 | 3.111111 1 4
8 | 3.9375 | 1.653846 0.375 | 2.857143 3.6 | 3.818182 3 1 15
9| 0.8125 0.21875 2.0625 | 0.75 4 3.5 4 3| 2.888889 | 2.166667 | 4.888889 2 5
10 2.25 3.8125 3.65625 | 3.625 3 2.6 | 3.909091 3.2 |1.777778 2 | 3.555556 2 5
11| 2.375 2.5625 2.875 [ 3.625 | 3.714286 3.7 | 4.090909 3| 4.333333 | 3.333333 5 2 2
12| 0.8125 2.9375 2.75| 3.25] 4.285714 1.2 ] 2.909091 3.2 4 ] 3.333333 5 2 1
13| 1.4375 3.5625 3.25 | 2.875 | 4.428571 3.6 | 4.727273 3.8 | 4.444444 | 3.166667 | 4.555556 2 7
14| 0.625 5 3.1875 | 4.375 5 5 5 3 | 4.222222 3.5 5 2 6
15| 1.375 2.53125 2.65625 | 2.875 | 3.571429 4.5 | 3.818182 2.8 | 4.222222 | 3.666667 | 3.888889 2 4
16 1.5 2.65625 1.6875 | 1.625 | 3.571429 4] 2.090909 3.2 | 3.333333 | 2.333333 | 3.666667 2 5
17 2.75 4.125 2.75 | 3.25| 3.714286 3.9 4 3.6 2111111 | 3.166667 | 4.111111 2 3
18 | 0.4375 1.84375 0.8125 | 1.625 | 1.714286 2.3 | 3.636364 2.8 | 0.333333 1.5 | 3.444444 2 3
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Bendradarbiavimo rygisu pagrindiniais/svarbiausiais partneriélgiciy/problem; imoneijverciy koreliacijos koeficientai

1. Koreliacijos tarp anketos klausimy atsakymy:

2 lentet

GAMYBA

kas=1

k11

k13

k14

k15

k16

k18

k19

k110

k111

k112

k113

k13

0,708*

k14

0,935*

k15

0,858**

0,850**

k16

0,867**

k17

0,832*

0,867**

0,790*

0,789*

k19

0,815*

0,813*

0,783*

0,878**

k110

0,845**

0,821*

k111

0,829*

0,758*

0,784*

0,775*

k112

k113

k114

0,873**

k115

0,771*

k116

0,773*

0,722*

PREKYBA

kas=2

k11

k14

k15

k16

k18

k19

k110

k112

k114

k115

k13

k14

0,783**

k15

0,775**

0,809**

k16

0,747*

k17

k19

0,819**

k110

0,805**

0,647*

0,745*

0,715*

k111

k112

0,809**

0,637*

0,788**

0,633*

k113

0,659*

0,690*

0,890**

0,815**

k114

0,818**

0,892*

0,680*

k115

0,825**

0,932**

0,879*

k116

0,740*

0,670*

0,895**

0,712*
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3 lentet

Bendradarbiavimo rygisu pagrindiniais/svarbiausiais partneriéilgiciy/problem; imonei irsantykiy su partneriaisiutraukimo dél

atskin priezasgiy sudttingumojveréiy koreliacijos koeficientai

GAMYBA PREKYBA
kas=1 | k12 k13 k18 k110 k111 k114 k115 kas=2 | k111 k113 k114
k34 —0,728* —0,861* | =0,902* | =—0,813* | =0,763* | k34
k36 —0,730* k36 —0,674*
k37 —0,857** k37 —0,645* —0,701*
4 lenteé
Santykiy su partneriaisiutraukimo dél atskin priezagiuy sudttingumojverciy koreliacijos koeficientai
GAMYBA PREKYBA
kas=1 | k31 k32 k33 k35 kas=2 | K31 K32 K33 K35
k32 0,916** k32 0,933**
k33 0,955** | 0,892* k33 0,940** | 0,997*
k34 0,732* k34 0,926** | 0,782** | 0,793**
k36 0,833* | k36
k37 0,752* | k37 0,701*
5 lenteé

Gamybogmoniy rySiy teikiany pranasum ir santykiy su partneriaisiutraukimo
dél atskin prieZzagiy sudttingumoiveriy koreliacijos koeficientai

GAMYBA
Kas=1 k26 k27 k28 k211 K213 K214
k34 0,728* 0,728* 0,740* 0,716*
k35 0,741* 0,769*
k36 0,839**
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6 lenteé
Prekybosmoniy rySiy teikiamy pranasung ir santyki; su partneriaisutraukimo dél atskiny priezagiy sudttingumojverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
kas=2 | k23 k24 k25 k26 k27 k28 k29 k210 k211 k217 k218 k219
k31 0,782* | 0,745* | 0,829** | 0,730* 0,729* 0,659*
k32 0,695* 0,754* 0,745*
k33 0,707* 0,775** 0,742*
k34 0,846* [ 0,858* [0,893* | 884* 0,690*
k35 0,760*
k36 0,684* 0,733* | 0,845*
k37 0,816** 0,792**
6 lent. ksinys
kas=2 | k222 k223 k224 k227 k228 k230 k231 k233 k234
k31 0,829** 0,878* | 0,743* | 0,720+ | 0,633* |0,633* [0,670* [ 0,780*
k32 0,652* 0,704* | 0,745* | 0,717* 0,714* [0,693* [ 0,780**
k33 0,649* |0,643* |0,723* |0,733* | 0,693* 0,729* | 0,680* | 0,791**
k34 0,877** | 0,653* | 0,957* | 0,724* | 0,690* | 0,716* 0,656*
k35
k36
k37
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7 lentek
Drabuziy gamybogmoniy bendradarbiavimo ry§iteikiamy pranasuny jverciy koreliacijos koeficientai
GAMYBA
Kas=1 | k22 k23 k24 k25 k26 k27 k28 k29
k25 0,901**
k26 0.770* 0,813* 0,708*
k27 0,875** 0,897**
k28 0,899** 0,708* | 0,714*
k29 0,779* 0,824*
k210 | 0,726* 0,723* 0,723* | 0,903*
k211 | 0,779* 0,824* 0,824* | 0,737*
k212 | 0,779* 0,824* | 0,974*
k213 | 0,716* 0,885** | 0,900**
k214 0,895** 0,764* | 0,765*
k215 0,752*
k216 0,844**
k217 0,934**
k218 0,909**
k219
k220 | 0,793* 0,861**
k221 | 0,859** | 0,756* 0,899** 0,728* | 0,740*
k222 | 0,962* | o0,711* 0,840** 0,840* | 0,765*
k223 | 0,928* 0,923* | 0,893**
k224 | 0,928* 0,923* | 0,893**
k225 0,729* 0,856**
k226 | 0,936** 0,728* 0,899* | 0,896**
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Drabuziy gamybos bendradarbiavimo rygeikiamy pranasuny jverciy koreliacijos koeficientai (2)

8lentek

k210 k211 k212 k213 k214 k215 k218 k220 k221 k222 k223 k224 k225
k211 | 0,878*
k212 | 0,878** | 0,763*
k213 | 0,882** | 0,873* [ 0,873**
k214 0,803* 8 lent. tqinys
k210 k211 k212 k213 k214 k215 k218 k220 k221 k222 k223 k224 k225
k215 | 0,816** | 0,752* [ 0,752 [ 0,877*
k216 | 0,854** 0,844* | 0,808* 0,934**
k217 0,740* 0,762*
k218 | 0,732* 0,909**
k219 0,732*
k220 | 0,838** | 0,943*
k221 | 0,892** | 0,896* | 0,740* [ 0,716* 0,962**
k222 | 0,825* |0,879** |0,765* [ 0,741* 0,920** | 0,956**
k223 | 0,719* |0,667* | 0,867 [ 0,789* 0,823* 0,711* | 0,833*
k224 | 0,719* 0,867* | 0,789* 0,823* 0,711* [ 0,833* | 1,000**
k225 0,792* 0,861* | 0,860*
k226 | 0,892* | 0,896** | 0,896** | 0,875** 0,737 | 0,862* | 0,897** | 0,956** | 0,895** | 0,895** | 0,769*
9 lentek
Drabuziy prekybosmoniy bendradarbiavimo rygiteikiamy pranasuny jvertiy koreliacijos koeficientali
PREKYBA
Kas=2 | k21 k22 k23 k24 k25 k26 k27 k28 k29 k211 k212 k214 k215 k216 k217
k21 0,665*
k22 0,888** | 0,869**
k23 0,665*
k24 0,656* 0,823** 0,729*
k25 0,640* 0,835** | 0,912*
k26 0,639* | 0,686* 0,719* | 0,675*
k27 0,665* 0,736* | 0,873 [ 0,908* | 0,834**
k28 0,662*
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9 lent.

sinys

Kas=2

k21

k22

k23

k24

k25

k26

k27

k28

k29

k211

k212

k214

k215

k216

k217

k29

0,668*

0,723*

k210

0,833**

k211

0,662*

0,668*

k212

0,723*

k214

k215

0,665*

0,665*

0,729*

k216

0,888**

0,719*

k217

0,869**

0,675*

0,945**

k218

0,897**

k219

0,639*

0,891**

0,713*

0,738*

0,719*

k220

0,645*

0,731*

0,832**

0,704*

0,752*

k221

0,684*

0,655*

k222

0,639*

0,794**

0,920**

0,943**

0,737*

0,875**

k223

0,647*

0,653*

0,778**

0,776**

k224

0,654*

0,879**

0,899**

0,744*

0,829**

k225

k227

0,688*

0,794((

k228

0,675*

0,723*

0,642*

k229

k230

0,721*

0,663*

0,790*

0,747*

0,851**

k231

0,906**

0,648*

0,854**

0,835**

k232

0,902**

0,662*

k233

0,797**

0,757*

0,875**

0,836**

k234

0,803**

0,640*

0,705*
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9 lent. tsinys

Kas=2

k218

k219

k220

k221

k222

k223

k224

k225

k227

k228

k230

k231

k232

k233

k234

k21

0,639*

0,639*

k22

0,645*

0,647*

0,906**

0,797**

k23

0,897**

0,891**

0,794**

0,654*

0,721*

k24

0,713*

0,920**

0,879**

0,675*

0,663*

k25

0,738*

0,943**

0,899*

0,790**

k26

0,737**

0,744*

0,648*

0,757*

0,803**

k27

0,719**

0,875**

0,829**

0,640*

k28

0,684*

k29

0,731*

0,653*

0,688*

0,723*

k210

k211

0,705*

k212

k214

0,902**

k215

0,662*

k216

0,875**

k217

0,836**

k218

k219

0,849**

k220

k221

0,670*

k222

0,774**

k223

0,791**

k224

0,87**

0,701*

k225

0,664*

0,689*

k227

0,689*

0,680*

0,857**

0,744*

k228

0,734*

0,662*

0,717*

0,711*

0,951**

k229

0,63*

k230

0,723*

0,660*

0,759*

0,744*

0,641*

k231

0,747*

k232

0,664*

k233

0,670*

0,893**

k234

0,689*

0,689*

0,708*
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10 lentet

RysSio tarp darbuotaj, pozityvy savybi; raiskos

iverciy koreliacijos koeficientai

GAMYBA PREKYBA 11 lentet
kas=1 | k41 k42 k45 kas=2 | k41 Darbuotoy pozityvi; savybi, raiSkosir imores bei jos partneyiatskiry
k43 0,834* k43 pasitikejimo iSraiSkos pozymi jverciy koreliacijos koeficientali
k44 0,883** k44 0,793** GAMYBA PREKYBA
k46 0,824* k46 kas=1 k45 k46 kas=2 k46 k47
K52 k52 0,771*
K53 k53 0,700*
k55 0,662 0,582 k55
K56 k56 0,861**
k57 0,564 k57
k59 0,564 0,524 K59
12 lentet
RysSiotarp imores ir jos partneti pasitikejimo iSraiSkos pozymi jvertiy koreliacijos koeficientai
GAMYBA PREKYBA
kas=1 | k51 k52 k53 k55 k56 k58 k59 kas=2 | k51 k52 k53 k54 k57 k58
k52 0,762* k52 0,641*
k53 0,748* 0,733* k53 0,758*
k54 0,728* k54 0,634* 0,854**
k55 0,800** k55
k56 0,760* 0,800** k56
k57 0,775* | 0,775* k57
k58 0,898** 0,816* k58 0,789** | 0,846** | 0,853**
k59 0,861** | 0,793* 0,800** | 0,793* | 0,757* k59 0,801** | 0,941** | 0,801** | 0,650* | 0,883**
k510 0,885** | 0,939* 0,733* | 0,816* |0,873* [ k510 0,634* 0,796**
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13 lentet

Darbuotoy pozityvi; savybi; raiSkosir tarpusavigasitikejimo sistemos
karimo element raiSkosjvertiy koreliacijos koeficientai

GAMYBA PREKYBA
kas=1 | K45 kas=2 | k41 ka4 k46 ka7
k63 k63 0,743*
k64 k64 0,656*
k65 k65
k66 0,940* | k66 0,671* | 0,648* 0,662*
k611 k611 0,749* | 0,690*

14 lente¢

RysSio tarptarpusavigasitikéjimo sistemos Kimo element raiSkosjverciy koreliacijos koeficientai
(tyrimo gamybogmoreseatveju)

GAMYBA
Tiesiogia Jasy ir
Dazni llgalaikia | i ISankstinis | Atvira Vadow | jasu
kontaktai | i kontaktu | ispjimas komunik | itraukim | partneri
Tarpusavio pasitikéjimo su kontaktai | ojargiy apie acija asi moralini
. . . partneria | su darbuoto | galimus bendra | ynormy
sistemos kirimo elementai is partneria | ju keblumus veikla bei Visuomenirg veikla
is asmenig vertybiy | ir bendros pramogos
S sutapima
savyles S
llgalaikiai kontaktai su partneriaig 0,803* 0,258 0,756* 0,775* 0,468 0,289 0,276
ISankstinisispsjimas apie galimus
keblumus 0,376 0,756* 0,976* 0,354 0,618 0,000
Atvira komunikacija 0,415 0,775* 0,600 0,976** 0,363 0,596 0,000
PaZad tesjimas/zodzio
laikymasis 0,415 0,775* 0,600 0,976** 1,000** | 0,363 0,596 0,000
Jasy ir jusy partneny moraliniy
normy bei vertybi; sutapimas 0,331 0,289 0,894** 0,618 0,596 0,169 0,319
Visuomenire veikla ir bendros
pramogos 0,456 0,276 0,399 0,000 0,000 0,730* 0,319
Benduy problemy sprendimas 0,289 0,342 0,889** | 0,809* 0,770 ] 0,416 0,927 | 0,342
Formalis (teisiniai)
isipareigojimai 0,632 0,731* 0,174 0,404 0,349 0,757* 0,162 0,733*
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15 lentet

RysSio tarptarpusavigasitikéjimo sistemos iKimo element raiSkosjverciy koreliacijos koeficientai

(tyrimo prekybogmorese atveju)

PREKYBA
Dazni llgalaikiai | Tiesiogiali Atvira Vadow Jasy ir
kontaktai | kontaktai | kontaktuoja | komunika | jtraukimas| jasu
Tarpusavio pasitikéjimo sistemos su su nciy cija ibendra | partneri
karimo elementai partneriais| partneriais| darbuotoy veikla moraliniy
asmenigs normy bei
savyles vertybiy
sutapimas
llgalaikiai kontaktai su partneriais 0,995** 0,093 0,986** 0,409 0,505
ISankstinisispejimas apie galimus
keblumus 0,328 0,271 0,766** 0,342 0,071 0,589
Atvira komunikacija 0,995** 0,986** 0,156 0,385 0,545
Bendn problemy sprendimas 0,815** 0,802** 0,177 0,810** 0,218 0,709*
Formafis (teisiniai)isipareigojimai 0,207 0,208 0,466 0,162 0,637* 0,400

16 lentel
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Imores bei jos partnetipasitikéjimo iSraiSkos pozymiir ilgalaikiy bendradarbiavimoySiy teikiamy pranaSum jverciu koreliacijos

koeficientai
GAMYBA
Skatina Didina Mazina | MaZina | Skatina | Skatina Skatina Didina Skatina Leidzia
atvirumg pasiryzi | nesutari | partnery | aktyvesn| apsikeitima | novatorisku| saugumo savanorisk | iSvengti
o ) o o tarp ma mus tarp | kaita i vertinga ma ir jausm tarpusavio | konfliktiniy
Imonés bei jos partneriy pasitikéjimo iSraiSkos partneriy iSklausyt | Jisu Jisy bendravi | informacija | kirybingu | tarp atsakomyb | situacipy
poZzymiai iir imorgs | imorgje | ma su ma Jisy partneri s tarp
priimti ir Jusy partneria imonrgje prisiemima | partnery
kritika parneri is grupiy
be priimant
pasipries tam
inimo tikrus
. . .. o sprendi
Ilgalallvq [} b_endradarblawmo rySiy teikiami mus
pranasSumai imonzje
MaZéja sandon iSlaidos (derybos, dokumentvarkymas) 0,520 0,314 0,752* 0,584 0,392 0,314 0,177 0,320 0,399 0,261
Didéja nauj verslo pagilymy skatius 0,786* 0,588 0,878* | -0,309 0,608 0,588 0,262 0,538 0,723* 0,608
Geegja produkt; paskirstymo tinklas 0,538 0,473 0,912** | 0,685 0,541 0,473 0,288 0,414 0,450 0,405
Uztikrinamas tarpusavio rygstabilumas 0,713* 0,480 0,480 0,434 0,436 0,218 -0,085 -0,086 0,571 0,546
Dalinamasi mokslinj tyrimy patirtimi 0,433 0,450 0,530 0,526 0,662 0,450 0,410 0,730** 0,564 0,397
Atsiranda galimybs tobulinti gamybinius procesus 0,634 0,473 0,473 0,215 0,541 0,473 0,183 0,703 0,708* 0,574
Atsiranda galimybs athaujintimones produktus 0,862** 0,715* 0,812* 0,323 0,650 0,715* 0,252 0,676 0,850** 0,812*
Padeda iSpbti Jisy imones prekij paklaug 0,428 0311 0169 |[-0,013 |0541 | 0,554 0,366 0,538 0,708* 0,439
Dalinamasi patirtimi naudojant aukstas technolagija 0,307 0,471 0,621 0,792* 0,840* 0,471 0,608 0,681 0,478 0,294
Dalinamasi mokslinj tyrimy patirtimi -0,053 0,208 |0032 |0413 |0,650 | 0,403 0,756** 0,477 0,347 0,032
Gerja (greitja) griztamasis rysys 0,534 0,510 0,671 0,653 0,537 0,228 0,130 0,740* 0,447 0,436
Gereja komunikacija tarfgmoniy 0,534 0510 | 0671 [0653 |0537 |0,228 0,130 0,740* 0,447 0,436
Susikuria asmeniniai rySiai 0,921** 0,686 | 0621 |07247 |0588 | 0,490 0,051 0,761* 0,877 0,817*

16 lentets tsinys
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PREKYBA

Imonés bei jos partneriy = _ o Skatina
pasitikéjimo iSraiskos pozymiai | Didina Mazina | -Mazina | Skatina | Didina savanorisk
pasiryzimy | nesutari | partnery | novatoris| saugumo | tarpusavio
iSklausyti ir | mus tarp | kaita kumg ir | jausmy atsakomybs
priimti Jisy Jasy karybing | tarp prisiemima
llgalaiki y bendradarbiavimo kritik g be imores ir | imorgje | uma Jisy | partneri
rySiy teikiami pranasumai pasipriesini | Jisy imorgje
mo parneriy
Sutaupomas laikas 0,670* 0,636* | 0,322 0,545 0,645* 0,768**
Sudaro prielaidas gaminkokybei
gerinti 0,694* 0,664* | 0,385 0,628 0,596 0,792**
Dalinamasi patirtimi naudojant aukstas
technologijas 0,202 0,371 0,210 0,731* | 0,177 0,317
Dalinamasi mokslinj tyrimy patirtimi | 0,010 0,201 |-0,083 [0,663* |-0,119 0,200
Did¢ja jisu imores pelnas /pardavimal 0 654* 0,366 [ 0,376 [0,450 | 0,668* 0,567
Susikuria asmeniniai rysiai 0,497 0,467 0,651* | 0,056 0,502 0,585
Skatina produkt inovacijas 0,594 0,572 0,391 0,448 0,695* 0,751*

17 lentet

Pasitikéjimo iSraiSkos pozymi ir gaunamos informacijos prekybinink; apie
vartotop reakcip i imonés gaminip charakteristikaslaznumaverciy koreliacijos koeficientai

Pasitikéjimo iSraiSkos pozymiai

MaZina partnetj kaita Jisy
Gaunama informacija i$ imorgje
prekybinink y apie vartotojy
reakcija
Jisy gaminiy kaim 0,832*
Jisy gamini; asortiment 0,903**

18 lenteé

Pasitikéjimo pozymi ir prekybosimones gaunamos informacijos

103



iS vartotoj; jvertiy koreliacijos koeficientali

k59. Skatina savanorigk
tarpusavio atsakomyb
prisiemima

0,632*

kas=2
k101. Gaminiy kokyhe

19 lente¢
Rysio tarp gaunamos informacijasprekybinink; apie vartotaj reakcip i
imones gaminy charakteristikaslaZznumaveriy koreliacijos koeficientai

Kas=1 | k71 k72 k73 k74 k75 k76
k72 0,842*
k74 0,840*
k75 0,934** | 0,934*
k76 0,934** | 0,769* | 0,829*
k77 0,856**
k78 0,931** | 0,931** | 0,936** | 0,806*
20 lentet
Prekybosmones gaunamos informacijos iS vartotoapie atskiras gaminicharakteristikas daznumo
PREKYBA
kas=2 | k101 k102 k103 k104 k105 k106 k107
k102 0,745*
k103 0,723* | 0,910**
k104 0,903** | 0,906** | 0,910**
k105 0,691* | 0,972* | 0,940* | 0,920*
k106 0,894* | 0,947* | 0,919* | 0,990* | 0,940*
k107 0,771* | 0,680* |0,687* |0,781** | 0,721*
k108 0,789* | 0,733* | 0,752* | 0,849* | 0,764* | 0,933*
21 lente¢

Bendradarbiavimo ry§icharakteristilg vidutiniy jverciy koreliacijos koeficientai
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GAMYBA PREKYBA
kas=1 k2vidgam | k5vid kas=2 k2prek | kO2vidprek | k4vid k10vid
kO2vidprek kO2vidprek | 0,705*
k3vid k3vid 0,742* | 0,769**
kévid 0,813* 0,719* kévid
k10vid k10vid 0,651*
k1llvid k1lvid 0,746*
stazas stazas

Sugretinti klausimo K7 (iS gamybos anketos ) vidikiai su K10 (iS prekybos anketos) vidurkiais:

22 lenteé
St.
Ekspertai | Vidurkis | N nuokrypis
12,7222 8 | 1,0235
2 | 3,1667 10| 1,3781
Suma 2,9691 18 | 1,2200
Rangai 23 lentel
Rangy Rangy
Ekspertai | N vidurkis | suma
1 81794 63,50
2 10 | 10,75 107,50
Suma 18

Test Statistics?

K7VID
Mann-Whitney U 27,500
Wilcoxon W 63,500
Z -1,112
Asymp. Sig. (2-tailed) ,266
Exact Sig. [2*(1-tailed a
sig)] o ,274

a. Not corrected for ties.
b. Grouping Variable: KAS

24 lente¢
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25 lente¢

Parduotugje drabuzj asortimento atnaujinamo daznunnweiksni; daragiy jtaka parduotugs asortimento formavimui
bei prekybirs imonés gaunamos informacijos vartotoj apie atskiras gamiicharakteristikasdaznumaveriiy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
k92. Vartotojy
NUOMoIe ir k93. Gaminiy k109. Negaunate jokios
k=2 atsiliepimai perkamumas informacijos
k8. Parduotuvéje drabuziy asortimento
atnaujinamo daznumas 0,662* 0,657* - 0,657*
26 lente¢

Veiksnig dararriy jtakg parduotu¥s asortimento formavimun prekybirés imones gaunamos informacijos iS vartotoapie atskiras gamiii
charakteristikasdaznumaqverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
k=2 k91 k92 k93
k101 0,663*
k107 —0,654* [ 0,844**
k108 0,778**

27 lentel

Veiksni; dararriy jtakg parduotuys asortimento formavimun prekybinés imonreés taikomy vartotoyy nuomois apie gaminius tyrimosdol; naudojimo

daZznumaqverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
k=2 k92 k93
k1103 0,645*
k1104 0,711* 0,635*

28 lentet
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Prekybosmones gaunamos informacijos iS vartotoapie atskiras gaminicharakteristikas daznumoprekybosimonreés taikony vartotoj;
nuomores apie gaminiug/rimo hzdy naudojimodaznumavertiy koreliacijos koeficientai

PREKYBA

Gaunamos

informacijos i$ Gaminiy | Gaminiy | Gaminiy | Gaminiy | Gaminy | Gamini | Gamini | Rémimo/r

vartotoj y apie kokybe | kaim atitikima | spalvirg | patvarum | y u eklamines

atskiras gaminiy madai gamy a patogu | asortim | priemones

chfilraktenstlkas ma ent nukreiptas

daZznumas i

Naudojami pardavinm

vartotoj y skatinimg,

nuomonés tyrimo

buadai

Stebint vartotaj

elges 0,891** | 0,606 0,619 0,826** | 0,599 0,782** | 0,603 0,605

Fiksuojant skundusg,

defektus 0,877* | 0,885* | 0,782** | 0,902** [ 0,834** 0,928** | 0,732* | 0,715*

29 lentet
Prekybininkotaikomy vartotoy nuomoias apie gaminiusyrimo hidy naudojimo daznumgverciy
PREKYBA
k=2 k1103
k1104 0,816**

30 lenteé
RysSio tarp bendradarbiavimo rySiy teikiamo naudos ( orientuojantij vartotojus) jveré¢iy koreliacijos koeficientai
PREKYBA
Kas=2 [ k021 k022 k023 k024 k025 k026 k027 k029 k0211 | k0214 | k0215 | k0216
k022 0,683*
k023
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k024

0,662*

k025

1,000**

0,662*

k027

0,665*

0,694*

k029

k0210

0,737*

k0211

k0214

k0215

k0216

0,808**

k0217

0,654*

0.775**

k0220

0,877**

k0224

0,673*

0,688*

0,688*

k0227

0,780**

0,780**

k0229

0,700*

0,825**

k0230

0,641*

k0231

0,790**

0,651*

0,654*

0,714*

k0232

0,688*

0,888**

0,779**

0,761*

k0233

0,704*

0,847**

k0234

0,818**

0,663*

30 lenteés &sinys

k0220

k0221

k0222

k0223

k0224

k0227

k0229

k0230

k0231

k0232

0,673*

0,688*

0,780**

0,688*

0,780**

0,699*

0,641*

0,700*

0,651*

0,888**

0,654*

0,877**

0,710*

0,714*

0,779**
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0,825**

0,761*

0,643*

0,727*

0,685*

0,780**

0,705*

0,653*

0,643*

0,727*

0,883**

31 lentet

Prekybosmoniy pastovi vartotojy iSlaikymo bei pasitigimo ;gijimo priemonig ir ilgalaikiy bendradarbiavimo rygisu pirlkéjais teikiamy pranasuny
iverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA

Kas=2

k021 k026 k027

k0220

k0227

k0231

k0232

k0234

k141

0,841**

0,635*

0,721*

0,657*

0,660*

k142

0,859**

k143

k144

k145

—0,725*

k146

0,643*

k147

0,715*

k148

0,715*
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k149 —0,712*

32 lentet 33 lentel
RysSio tarp prekybognoniy pastovi; vartotojy iSlaikymo bei Darbuotgjpozityvi; savybi; raiSkosir priemores padedatios
pasitikejimo jgijimo priemoni¢ jvertiy koreliacijos koeficientai iSlaikyti pastovius vartotojus bggauti jy pasitikjimg jverciu
koreliacijos koeficientai
PREKYBA
Kas=2 | k141 k147 PREKYBA
k143 0,745* kas=2 | k141 k142 k147 k148
k148 0,980** k43 0,863** | 0,892**
k149 0,665* k44 0,711* | 0,694*
34 lentet
35 lentel
K12
K8 - .
Valid Cumulativ
Valid Cumulativ Frequency Percent Percent e Percent
Frequency | Percent Percent | e Percent Valid 1,00 5 50,0 50,0 50,0
Valid 2,00 3 30,0 30,0 30,0 2,00 2 20,0 20,0 70,0
3,00 2 20,0 20,0 50,0 3,00 2 20,0 20,0 90,0
4,00 5 50,0 50,0 100,0 4,00 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0 Total 10 100,0 100,0
37 lentet
36 lented
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K15

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid 2,00 1 10,0 10,0 10,0
K13 3,00 1 10,0 10,0 20,0
Valid Cumulativ 4,00 1 10,0 10,0 30,0
Frequency | Percent Percent | e Percent 6,00 4 40,0 40,0 70,0
Valid 1,00 8 80,0 80,0 80,0 7,00 1 10,0 10,0 80,0
5,00 2 20,0 20,0 100,0 8,00 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0 Total 10 100,0 100,0
cia
Freguency— absoliutus eksperskatius, pasirinkusj tam tikn atsakymo variaat
Precent— procentig pasirinkusi tam tikmy atsakymo variagtdalis;
Valid precent — procentig pasirnkusi tam tik atsakymo variagtdalis, atmetus neatsakiusiugausimn;
Cum precent— suminis procentas;
Total — suma.
38 lentet

Pastowi; pirkéju daliesjverciy, gamintoj kiekio, gamintojams teikiamos informacijos daZznupeo ilgalaikiy bendradarbiavimo ry§isu partneriais

teikiamy atskin pranasum jveriy koreliacijos koeficientai

PREKYBA
k13.
Gamintojy
kiekis,
kuriam
k12. paprastai
Gamintojams| prekybos
o L teikiamos imorg
”galalkl. v benvdradar_blav_lmo su informacijos | teikia
partneriais rySiy teikiami atskiri apie informaciia | k15.
pranasumai vartotojo apie Pastowvi;
nuomorg vartotoj pirkéju
daznumas nuomorr dalis
K22. Sutaupomas laikas -0,129 -0,787* 0,046
K23. Mazja sandori iSlaidos (derybos, -0,435 0,090 -0,397
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dokument tvarkymas)

K24. Dideja sskmingy sandorn skatius -0,450 0,225 -0,676*
K219. Dalinamasi mokslinityrimy patirtimi -0,676* 0,186 -0,309
39 lentet

Pastowi; pirkéju daliesjveriy, gamintojams teikiamos informacijos daznumo lgalaikiy bendradarbiavimo rygivartotojais/pirkjais teikiamy
atskiny pranasum jverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA

llgalaiki y bendradarbiavimo su

k12.
Gamintojam
teikiamos
nformacijos | k15.
Apie vartotojc [Pastovi

Pastowvi pirkéjy daliesiverciy, gamintoj kiekio, gamintojams teikiamos informacijos daznubbeb priemois padedatiy iSlaikyti pastovius

vartotojais/pirk éjais rySiy teikiami atskiri nuomor birkeju
ranasumai daZnuma dalis
k024. Didéja skmingy sandonj skatius -0,153 -0,676*
K029. Dalinamasi mokslinj tyrimy patirtimi -0,387 -0,645*
K0222. Kooperuojamasi naujoms veikloms -0,736* -0,234
40 lentet

vartotojus beigauti ju pasitikéjima jverciy koreliacijos koeficientai

PREKYBA

Priemorés padedatios iSlaikyti pastovius k12. Gamintojams k13. Gamintoj kiekis,

vartotojus bejgauti ju pasitikejima teikiamos informacijos| kuriam paprastai prekybop
apie vartotojo imore teikia informacij k15. Pastovi; pirkejy
nuomorg daZznumas apie vartotaj nuomor dalis

142 Profesionalios konsultacijos -0,530 -0,218 0,354

k143. Parda¥jo vidin¢ kultara -0,125 -0,667*

k147. Lojalumo programos (naryspirkéju klube,

privilegijuy korteks) -0,696* -0,046 -0,036

k149. Prelés aptarnavimas po pardavimo -0,703* 0,394 0,018
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42 lentet
Prekybosmoniy pastovi; vartotojy iSlaikymo bei pasitfimo ;gijimo priemonig ir ilgalaikiy bendradarbiavimo rygisu partneriaigmoremis
teikiamy pranaSung jveriy koreliacijos koeficientali

PREKYBA
Kas=2 k22 k214 k232 k234
k141 0,660*
k142 0,633*
k147 =—0,714* | ==0,722*
k148 —0,664*

Cia

*reiSkia , kad koreliacijos statistinio reikSmimgo lygmuo — p< 0,05; ** — p<0,0.
Koeficienty reiksmes tarp O ir 1 (-1) zymi skirtingo stiprumo ir kryps statistines dvigjkintamyju priklausomyks buvima. Teigiamos bet kokio
rySio koeficiento reikSis interpretuojamos taip — “kuo didesnis X, tuo €ids Y, ir atvirkgiai”, neigiamos — “kuo didesnis X, tuo mazesnisgry,
atvirk&iai”.
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5 PRIEDAS. Straipsnis
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