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Magistro darbo objektas - deSimt atsitiktinai parinkt Lietuvos transportgmoniy. Darbo
tikslas — iSanalizuoti organizacijos reputacikaip konkurencijos veikgnUzdaviniai: 1. atlikti
Lietuvos ir uzsienio Sali autoryy mokslirés literatiros studiy ir pateikti organizacijos reputacijos
vieta siekiant iSsiaiskinti jos konkurengipranasung, iSanalizuoti organizacijos reputacijosrino
prielaidas, pasirenkant atitinkansektory, t.y. pateikti transporto organizacireputacijos &rimo
prielaidas; pateikti paslymus transporto organizagij reputacijai gerinti, siekiant éemeés
konkurencigje erdwéje.

Magistro darbe panaudoti Sie tyrimo metodai: teodnaliz, pagista Salies ir uzsienio Sali
mokslininky darhy iSvadomis ir samprotavimais; angginformacijos Saltini analiz; anketires
apklausos metodas; duomegrupavimas ir lyginimas.

Magistro darbe, remiantis apklausa, pad@bkad daugeliui kali transporto organizaaij
vadovams reputacija yra svarbi, nes ji lentlnsinga imones tolimesr veikla. Reputacija svarbi ir
klientams pasirenkanimore. Apskritai, tiek vadovai, tiek Kklientai suvokia,a¢ pagrindinis
kriterijus, leidziantis iSsilaikyti konkurenaife kovoje bei organizacijos kala, kuris turiitakos
aptarnavimui, teikiamp paslaug kokybe, priimtina kaina.

Paskutiniais metais sp@ai auganti Lietuvos ekonomika skatinenones pisti versh,
investuotij naujas veiklos sritis, ieSkoti naujinky ir plétros galimybi. Kita vertus, vis stipgtjanti
konkurencii kova glygoja, kad rinkoje iSlieka tik stipriausios, sugatios optimaliausiai iSnaudoti
savo turimus resursus ir potengiamores. O Lietuvoje daugelis transporfmoniy reputacijos

klausimui neskiria pakankamatmesio.



TURINYS

IVADAS ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt e et et et et et e et e et et n et e e 5
1. Organizacijos reputacija — Konkurencingumo MBYES.............coouiveiiiiiiiiiniiieeee e e 7
1.1. ReputacijosasOKoS @N@liZ............ccooiiiiiiiieiiiiie e errr e e 71...
O LT oW1 = o [0 11 g1 = S 10
1.3. Reputacija — konkurencinio pranasumo VEIKSNYS........cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinee e eeaeeee e 15
2. 1Stekly analiz ir strateginiS PRIJUMAS. ... .ccooeiiieeiieiiiieiiiiiiierr e e e e e e e e e e e e e eeeeeeerbaa s 22
2.1 Baziniai iStekliai ir bazikse KOMPELENCIJOS......cciiiie it 22
2.2. KonkurencCiniai iSTEKIAI. ...........oiiimmmm ittt e e 24
3. Organizacij reputacijos Hrimo analiZ...............ooooiiiiiiiiiiii e 27
3.1. Transporto paslaudkonkurenciniai VEIKSNIAI...........uuuuuueiiiiiiaiie e 27
I I/ 11 00 1 41 (Yo 11 = TSR 29
3.3. Organizacij reputacijos krimo analiz (naudojama anketérapklausa)..............ccccccevvvneees 30

4. Pasirinkto sektoriaus konkurencinio pranasundindno galimyles

panaudojat reputagiprtimiausioje PersPektyVOJe........coouiiiiiuieeeiieie e 44
ISVADOS IR REKOMENDACIJOS........cviueeeeeee s eteeteeaeeaeeesestestesaessess s ssessesesansesesnens 46

N 100 (0] (o [ (= = 1 (O L = KoY T 48
Competention of organization as competetiv abfBigtor ...........ccoooiiiii i 50
Priedas Nr. 1 Klient diferenciacijos SISTEMA ..........covviiiiiiimiemeiiiiiiiiiire e e e 51
Pridas Nr. 2 Anketa VadOVamsS ..........oooiiieeeeee e e e 52

Priedas Nr. 3 ANKEta KIIENTAIMS .......oe e et 54



IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas.Paskutiniais metais sg@ai auganti Lietuvos ekonomika
skatina imones pisti versh, investuotii naujas veiklos sritis, ieSkoti naujrinky ir plétros
galimybiy. Kita vertus, vis stipgjanti konkurencid kova slygoja, kad rinkoje iSlieka tik
stipriausios, sugebaios optimaliausiai iShaudoti savo turimus resuisp®tenciad imores.

Nors optimalus resugspanaudojimas ir yra kiekvienos konkureripgnaplinkoje veikiatios
imores tikslas, téiau ji jgyvendinti rera paprasta. Kiekviengnore turi jvertinti daugyk greitai
besiketianciy faktorip. Tai néra lengvas uzdavinys, téld siekiant j atlikti efektyviau, yra
naudojamijvairis metodai bei modeliai. Konkurencingardidinartios strategijos formavimas ir
realizavimas yra viena pagrindinpriemoniy;, galirciu imonei padti geriau ir efektyviau siekti
uzsibgzty tikshy bei vykdyti savo veild.

Vienas sudtingiausiy verslo politikosigyvendinimo aspelgt yra imonés geros reputacijos
suliirimas ir iSlaikymas. T@au ne viso§mores ripinasi savo reputacija, yra tokikurios nekreipia
démesio, kaip jas vertina klientai, vartotojai ir preariai.

Imores reputacija daug priklauso namores aktyvumo, jos santykirinkoje, nuo veiklos
vieSumo, vaizdumo ir akivaizdumo. Apimores veiklh daznai sprendziama is verslininkarbo su
klientais, vieSo pasirodymo visuomggm Civilizuotoje visuomegje moraés normos igauna
ypatingy atspaly, pagal y laikymasi vertinamas ne tik pats verslininkas, bet ir jerslas.
Formuojant prielaidas ilgalaikei iglemingaiimores veiklai rinkoje, svarbu sukurti ir iSsaugoti jos
reputacig. Tai yra vienas sutingiausiy verslo politikosigyvendinimo zingshi, reikalaujantis
dideliy pastang, pasiekiamas per ilgestaika. Daugelis Lietuvogmoniy neskiria Siai problemai
pakankamai émesio ir n¢vertina jos aktualumo.

Hipotezé. Daugelis transportgmoniy reputacijos klausimui neskiria pakankamanesio.

Tyrimo objektas — deSimt atsitiktinai parinitLietuvos transportgmoniy.

Tikslas — iSanalizuoti organizacijos reputadiaip konkurencijos veikgn

Uzdaviniai:

1. Atlikti Lietuvos ir uZzsienio Sali autoryp mokslires literatiros studiy ir pateikti
organizacijos reputacijos vigsiekiant iSsiaiskinti jos konkurengipranasura.

2. ISanalizuoti organizacijos reputacijosrikno prielaidas, pasirenkant atitinkarsektorij,
t.y. pateikti transporto organizagijeputacijos krimo prielaidas;

3. Pateikti pasilymus transporto organizagij reputacijai gerinti, siekiant ¢kmés
konkurencigje erdwéje.

Tyrimo metodai. Magistro darbe panaudoti Sie tyrimo metodai:
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1. teorire analiz, pagista Salies ir uZzsienio Sali mokslininky darly iSvadomis ir
samprotavimais;
2. antrirés informacijos Saltini analiz;
3. anketires apklausos metodas;
4. duomem grupavimas ir lyginimas.

démesg, tiriant veiksnius, fygojarcius pokyius organizacijose, siekiant konkurencinio panasumo



1. ORGANIZACIJOS REPUTACIJA — KONKURENCINGUMO VEISKYS

1.1. Reputacijos gvokos analiz

Spargjarciy pokyiy akivaizdoje kompani ir organizaciyy reputacija tampa viena is
pagrindiniy stkmingos veiklos gygu. Tikslingas reputacijos tkimas imanomas ilgalai4e
perspektyvoje integruojant daugkbmunikacijos veiksm Siilome lanksgias ir ilgalaikes Lietuvos
bei globalios verslo bendruomenaktualijas atliepiafias strategijas, atidZiai stebime kintars
vartotop poreikius.

Tinkamas po4iris | kompanijas, y pasaudziaros ir vertyby priimtinumas ES rinkoje yra
gyvybiskai svarbus. Kompanijreputacija yra vienas reikSmingiawsieiksniy, lemiartiy vartotopy
pasirinkimg, kvalifikuoty darbuotoj lojaluma, valdZios instituciy poZiari, akciju verk. Siy
tendenciy akivaizdoje Lietuvosmorems reputacijos valdymas tampa akivaizdziu konkurenc
pranasumu.

Reputacija — tai kompanijgsaizdis tam tikroje tiksligje auditorijoje,imores viduje ar uz
jos riby. Bendri rySiai su visuomene apima komunika@p vidiremis, o taip pat ir iSoriémis
tikslinémis auditorijomis. Reputacija yra rezultatas tgskko ir kaip elgiasimorés atstovai bei &
kiti mano apie juos. Rezultatas yra pasiekiamasptiktam tikro laiko, bet svarbiausianones
reputacijos dalis - bendravimas, kuris nekainudjaigi imores reputacy gali uzsitikrinti tiek
dideks, tiek ir mazosmores.

G.Druteikiere nurodo, kad organizacijos reputacija yra galutitaSkas, ji susiformuoja
organizacijogvaizdzio pagrindu®

Dabartires lietuviy kalbos Zodynas reputagippibgzia taip: “vieSoji nuomod apie kieno
nors (paprastai asmens) ypatybes”.

Kalbédami apie “reputacij’ paprastai galvoje turime gervardy, palank; vertinima,
vieSosios nuomass pritarimy tam tikriems veiksmams. Reputacija — &utga fvoka ir ja sunku
tiksliai apibeZti, bet galima nujausti.Tiesa, be nuojautos dar yra mados: &iaks versle daug
kalbéta vien apie preki Zenklus ir y jvaizd, dabar daugdmesio skiriamamoreés prekip Zenklams
(corporate brand) iimones reputacijai (corporate reputation).

Ivaizdzio ir reputacijos santykkonceptualizavimo problema pidd tyriréti visai neseniai —
tik 9-0jo deSimtmeéio pabaigoje. Btent tuo metu iSkilo §i savoky vartojimo moksligje literatiroje
problema. Pripazinta, jog organizacijesizdis ir reputacija apiltlina & pai dalyka — visuomeags

nariy poziiri i organizacy, jos siilomas prekes ar paslaugas.cida autori nuomors daznai

! G.Drteikiers. OrganizacijogvaizdZio Kirimas: apibendrintojo modelio link
2 Dabartires lietuviy kalbos Zzodynas
% Verslo Zinios* priedas ,Verslo kl&$, 2005 birzelis
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iSsiskirdavo: vieni Siasagokas tapatino ir laik sinonimais, kiti tei¢, kad Sie terminai iS esiw
skirtingi, o treti — jog reputacija yi&aizdzio tasa, paseknar netgi kulminacija (tokio poirio, kad
Sios gvokos kyla viena iS kitos, laikomasi ir Siame darbe

Kai kuriems autoriams, pvz., F. Berneys (1977)EKBoulding (1973), W. J. Crissy (1971),
S. Kennedy (1977), P. Martineau (1958§idimgas toks po#ris, kad organizacijogvaizdzio ir
organizacijos reputacijos terminai yra tapatt.y. organizacijosjvaizdzio sinonimu laikoma
reputacijos gvoka. T&iau tokios nuomogs laikosi ne visi autoriai. Kiti, pvz., G. Dowlin@001),
teigia, jog reputacija tvaizdzio pasek® bitent tai, kaip4 ivaizd visuomeg suprato. ,,P. Martineu
(1958) jvaizd apibezé kaip funkcires kokyles ir psichologini poZzymiu, kurie egzistuoja pidju
mintyse, visum. Ta&iau K. E. Boulding (1973) nuomongaizdis — tai subjektyvios Zinio§".

Apibendrinus daugumos autgripatirt, padaryta iSvada, kad Siosivekos yra labai
susijusios, tarpyj egzistuoja nepertraukiamas rySy<iida jos réra sinoniny pora. Nustatyta, jog
esminis skirtumas yra tas, kad organizacipazdis sukuriamas per trumpedaikotarp, jis yra
dinamiSkesnis, gali gana greitai pasikeisti, jeigartotojas negaus zé&osios naudos, t.y.
nepatenkins savake<iy. Tuo tarpu reputacija yigaizdzio paseki auk€iausias jo laipsnis.

Ivaizdis kuriamas bei valdomas kur kas lengviau efutacij, kurios tiesiogiai paveikti
negalima. Reputaeij lemia jau egzistuojantis ir nusistgys jvaizdis. Reputacija — tai viena
sucttingiausiy organizacijosigyvendinimo priemony, reikalaujanti didelj pastang ir pasiekiama
per ilgesi laika. Reputacija susikuria tik paai§us, kiek organizacijograizdis atitinka realyf®

Firmosjvaizdis - tai ne tik Zodis ar vienas veiksnys, &umilemia vig firmos jvaizd. Bet tai
kompleksasjvairiy veiksniy pradedant nuo firmos dalinamos atributikos ir lzaig jos patalp,
transporto priemoni bukleg. Visi Sie dalykai ar #tu tik paprastas rasiklis sumorés logotipu ar
produkcija iSsiskirianti iS kit analogiSk produkt; jie daugiau ar maziau lemia firmpsizd. Baty
galima kallgti ir kalbéti apie juos atskirai, bet daugiausia firmpsizd lemia tai arimones
parduodama produkcija ar teikiamos paslaugos ystps kokybs, geros, ar labai geros.

K. Saxton organizacijos reputaciapibizia kaip organizacijos atspipdkuri per tam tikg
laika suvokia organizacijos auditorijos ir iSreiSkia samintimis bei ZodZiai$.

C. Fombrun teigia, kad reputacija apimajkitmoniy patirt, susijusi su $ia organizacija.

Taigi tarp organizacijogsaizdzio ir reputacijos egzistuoja abipusiai rySReputacija stipriai

veikia organizacijogvaizdzius, kuriuos susikuria zm@nsusidurdami su organizacija.

* Drateikien: G. Organizacijogvaizdis ir reputacija:avoky konceptualizavimo problema. // Informacijos moksta2004, Nr
54.

® Sudzius V.Imonres reputacijos ifvaizdzio Kirimo priemors.// Verslas: teorija ir praktika. — 2002, t. 2, Ny p.59-63.

® Saxton K. Where do reputations come from? — CaedReputation Review, 1998, vol. 1, no. 4, p. 396.
" Fombrun C. Reputation: Realizing Value from thepg@oate Image. — Boston: Harvard Business Schasd<$?1996, p.3.
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Reputacijos formavimui daugakos turi organizacijos elgsena, komunikacija $eiboliai,
kuriais iSreiSkiamas organizacijos individualumdaugitakos turi ir kasdieniai zmouwijvaizdziai.
Kitaip tariant, reputacija susijusi su socialinsakiomybe.

Socialire atsakomyb yra lemiamas verslgmoniy reputacijos veiksnys. Reputacija savo
ruoztu — vis svarbesnis bendrakmés veiksnys. Reputacija lemia, kaip visuomexsizvelgiai
rinkoje esatia imorg, ar vartotojai nori pasirinktiatimore energijos tiekju, ar ta patimore gali
samdyti geriausius darbuotojus, ar partneriai susige ja, koks investuotqjpoziiris | Sia imorg?
Socialire atsakomyb tampa konkurencingu veiksniu Salia kainos, kailsyio aplinkos klausiny.

Bendrosios socialiiss atsakomyés pagrind sudaro 3 pamatiniai elementai: ekonominis,

aplinkosauginis ir socialinis (1 pav.), jie tuidtbvienodai ir lygiagréiai plétojami.

BENDROJI SOCIALIN E ATSAKOMYB E

L — — I

EKONOMINIS
ATSAKINGUMAS

® |sitikinti, jog jmoné yra
pelningai investuojanti
tiek ilgalaikiame tiek
trumpalaikiame periode

® Konkurencingy gaminiy,

atitinkanciy vartotojy
poreikius, produkcijos
plétojimas

APLINKOSAUGINIS
ATSAKINGUMAS

® Imonés vykdomos
veiklos poveikiy aplinkai
Zinojimas

® Aplinkos saugg
reglamentuojanciy teisés
akty Zinojimas ir jy
paisymas

® Pastovus veiklos
plétojimas

® Reikalingy poky¢iy
nustatymas ir
lgyvendinimas

SOCIALINIS
ATSAKINGUMAS

® Rdpinimasis darbuotojy,
kompetencija, gerove ir
motivacija

® Atvirty santykiy
palaikymas su
suinteresuoto dialogo
Salimis

® Geros praktikos ir
bendradarbiavimo
skatinimas

BENDROJI SOCIALIN E ATSAKOMYB E YRA BENDROSIOS VEIKLOS S ALYGY

UZTIKRINIMAS ILGALAIK EJE PERSPEKTYVOJE

1 pav. Bendrosios socialiés atsakomylés pagrindas Sudaryta remiantis “Verslo gidas”.
Bendroji socialig atsakomyb energetikos prameje. Suomijos energetikos pranésnimoniy
federacija FINERGY

Ekonominis atsakingumas

* rentabili veikla — pelningumas,

» konkurencingos prek ir paslaugos,
* energijos tiekimo patikimumas,

« finansires rizikos valdymas.



10

Aplinkosauginis atsakingumas

« Zinojimas, kok poveik aplinkai daroimores vykdoma veikla (zaliay naudojimas,
aplinkos tarsa),

* nuolatinis veiklos tobulinimas,

« aplinkosauginj teists akt; iSmanymas iry laikymasis,

* reikalingy permaim nustatymas inj paisymas.

Socialinis atsakingumas

* ripinimasis darbuotgjgerove, tobulinimu ir motyvacija,

« atviro bendravimo su suinteresuoto dialogo Salipalaikymas,
* bendradarbiavimo skatinimas,

* rapinimasis visuomess ir klienty poreikiais

Sisteminis valdymas reikalauja, kashore tiksliai apibézty savo vertybes ir susijusius
valdymo principus bei veiksmus. Tam, kad sustipreatvo veikh, imoré turi parinkti tinkamus
indikatorius, kurie taip pat galidti naudojami, jeigu reikia, rezultatpateikimui. Sie darbai
palengvinami vystanivairias valdymo sistemas (kokddy aplinkosaugos, sociadis atsakomyks ir
kt.) 1 bendn integruog veiksmy valdymo sister Lygiagreiai, tradicire aplinkos ataskaitos iSsgd
iki socialines atsakomyés ataskaitos.

Organizacijos reputacija veikigaizdZius, kuriuos susiké jvairios kontaktigs auditorijos, o
Sie jvaizdziai daugjtakos turi organizacijos reputacijai. ¢lau reputacijos avoka yra Siek tiek
siaure, nes apima tik vertinimus organizacijos atzvilgiuy. gera reputacija arba bloga.
OrganizacijogvaizdZio avoka yra platesy ji apima vertinina — palankus ar nepalankiyaizdis, ir
turini — kokia tai organizacija: patikima ar nepatikimsza ar didel patraukli ar nepatraukli ir t.t.

Taigi reputacija - tai yravaizdis tam tikroje erdyje. Neluitinai kuriant geg reputaciy reikia
labai daug pinig. Pinigus gali pakeisti geras bendravimas su sdientkis, gera produkcijos
kokybe, Klienty pasiilimy iSklausymas, nemelavimas uzsakytoje reklamoje aplatus dalykus.

Taip kuriama visogmonreés reputacija.

1.2. Reputacijos Kirimas

Konkurencija rinkoje vaiia griebtisjvairaus pobdzio marketingo strategij iprastomis ir ne

tokiomisjprastomis priemaimis bandyti uzsitikrinti ar iSlaikyti savo vigpo saule.
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Plataus masto reklamis akcijos ar propaganda, kaidempingas ar tikslinis pardavimas —
tik keletas priemonj, kuriomis bandoma prasimusti pasirinkt rinkos nig. Daugumaimoniy,
siekdamos padidinti savo apyvartas, paprastai rigasii trumpojo laikotarpio tikslug.

Taciau ilgainiui pastebima, jog, norint atsilaikyti tdurencirgje kovoje, hitina kurti
ilgalaikes strategijas, kurti ir puosgl imonés reputaci. Augant pragyvenimo lygiui, digant
pasiilai ir krentant kainoms, apskritai toljdnt technologijoms, digant paslaug ir produki
kokybei, vartotojai renkasi produkvis dazniau atsizvelgdamimonrés reputacy.

Kai vis didesi svoi jgyja imorés jvaizdis, ilgalaiks investicijos atsiperka ir iSlieka
stipriausieji. Nuo to, kaigmoré suvokia savo reikSentarp konkurent, savo reikSres didinimo
galimybes bei kokias pasirenka konkurencinio pramas didinimo priemones, priklausononés
ateitis.

Deja, dauguma Lietuvognoniy tikrai negali pasigirti iSpuosél savoimonres jvaizdZiu ar
nepriekaistinga reputacija. Tam skiriama per md&aiesio. Yra keletas $io reiskinio prie¥ag:

*Greito pelno siekimas. Daznginonés pirmiau investuojatiesiogines pardavimskatinimo
priemones. Jos akivaizdziai padidina uzsakyskatiy, o pelno padigimas gali kuti staigus ir
pastebimas.

ellgalaikiSkumas ir brangumagdéti didel; skelbiny i laikraSi kainuoja pigiau, negu atlikti
imores klienyy aptarnavimo kokwys tyrima. Planuodamos biudzetimorés kapitay pirmiausia
paskirsto atiniausioms reikrams tenkinti trumpuoju laikotarpiu, waizdzio Kirimui tai, kas liks.
RySiy su visuomene (RsV) stiprinimasjwaizdzio Kirimas daznai reikalauja nemginvesticiy, jos
atsiperka ne greitai, o rezultatas yra sunkiartinamas ir neapskailojamas. DidZiajai daliai
smulkaus ir vidutinio verslo (SVV) sektoriaimoniy skirti 1¢Su reputacijos krimui yra apskritai per
brangu.

* “Any price” strategija. Siekdamos bet kokia kaineaggmustii rinka, imonés daznai

nekreipia dmesioj verslo etikos ar morés principus.

Ivaizdzio bei reputacijostkimas yra ilgalaikis procesas, kugalima iSskaidytii keturis

etapus:

8 Verslo Zinios* priedas ,Verslo kl&$, 2005 birzelis
° Ten pat
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Ivaizdis/Reputacija

Veiksmas

Ajglkumas

2 pav. Reputacijos kKirimo etapai. Sudaryta autoriaus

1. Zenklo identifikavimas. Analizuojant ¢ia prekes Zenklo sampratbei jo identifikavima,
pastebta, jogivairis autoriai j apibgzia panasiai, taau ju apibkzimuose yra ir tam tikr skirtumy.
Virvilait ¢ iSskiria teisin aspeki ir teigia, jog preks zenklas tai nustatyta tvarka uzregistruotas ir
teisiSkai saugomas prek zymuo™® Kotler nuomone, prels Zenklas yra pavadinimasaveka,
Zenklas, simbolis, dizainas arba @lerinys, naudojami atpaZzinti vieno paréjavar ju grups
siaflomoms prekms arba paslaugoms atskirti nuo konkugepaslaug ar preki.'* Alelitnait,
Urbanskiei prekes zenkd traktuoja kaip fizing, funkciniy, estetini ir emociniy elemend rinkinj,
kuris iSskiriajmores prekes iS konkuremtir kuria finansin turta imonei'? Gudaiausko nuomone,
prekes Zenklas - tai ypatingas identitetas, iSskiriargis produktu ar paslauga susijyzazad
vartotojams ir nurodantis $io pazado istakas.

Reklamuojant naajprodukt, paslaug, prekes zenk ir pan. visa reklama bei Rs\ikmo
priemorémis, siekiama informuoti vartotpjapie naujo¥s atsiradim. Jei vartotojas identifikuoja
produkt pagal jo prekinZenkh, pavadinina, imores pavadinim ir pan., vadinasi, jis nesoningai
ISskiria prek iS grugs kity. Po reklamini kampaniy kai kuriosimonres uzsako socialinius tyrimus
reklamos efektyvumui nustatyti. Tokie tyrimai pilamsia ir lina paremti identifikavimo principu.
Reklama tuo efektyvesn kuo daugiau vartotqj ji pasiekia ir iSlieka atmintyje. Kuo daugiau
vartotop gali identifikuoti prekin Zenkh, priskirti ji atitinkamiems produktams, tuo didesnis gk

konkurencinis pranasumas.

Yyvirvilaite R. Marketingas. — Kaunas: Technologija, 1997

1 Kotiep ®@. MapkeTHHT MEHE/DKMEHT: aHalli3, [NIAHUPOBaHue, BHeApeHHe, KOHTpouib. - CaHkr [lerepOypr, 1999

2 plelinnaite D. Urbanskiea R. Preks, jos Zenklo ir vartotajsantykiy reik$me imones veiklai marketingo kuiiros
poziariu// InZinerire ekonomika, 2000 Nr. 5 (10)

13 Gudaiaukas D. Prekinio Zenklo vartojamosios ¥sninatavimo modelis ir jo taikymas praktikoje// Mass teorija ir
praktika, 2003, IV tomas, Nr.2
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2. Palankumas. Identifikavimaséma esminis reklamos principag, kuri orientuojasi
ilgalaikius planus turitios imores. Daug svarbiau yra uzsitikrinti vartotojo palamigu prekei.
Siame etape taip pat nemaZa vaidineidina reklama. Nuo to, kaip yra pateikiama infacija apie
produkt, kokie privalumai yra akcentuojami, priklauso wanio palankumas. Siame etape
vartotojas ne tik iSskiria prekis kity, bet ir identifikuoja ¢ su tam tikrais &kiais, simboliais,
charakteristikomis.

3. Pasitikjimas. Jei vartotojas identifikuoja prelar jai yra palankus, dar nereiskia, kad jis
butinali ja pirks.

Paprastai Zzmasis perka prekes ar paslaugasusirhoniy, kuriomis jie pasitiki. Vartotaj
pasitikejimo uzkariavimas yra ilgas, daug pastangr investiciy reikalaujantis procesas.
Pasitikéjimas atsiranda ne reklamuojant savo prek keliant jos kokyb, aptarnavimo kokyb ir
pateisinant vartotgjlukegius. Pasitikjimas atsiranda labiawbnepriekaistingos reputacijos neild
iSpuosetto jvaizdzio.

4. Veiksmas. Jei vartotojas pasitiknone ir naudojasi jos produktais ar paslaugoms, Si
rySys tampa pastovus. Atitinkamasiorés produkiy pirkimas tampa savotiSkgorociu ir yra
pagistas ne racionaliu paskavimu, bet negmoningu veiksmulmones, turirtios gen reputaci,
nepritiiksta klient;, tocdtl daznai laipsniSkai mazina investicijasreklamy ir skiria jas kokyks
kelimui.

Kuo didesnis indlis jdétas kuriantimonés reputacy, tuo didesnisimores rySys su
vartotojais bei tuo didesnis produkto konkurencimianasumas. Reputacijogriknas apskritai yra
paremtas domino principu. Jei sugebate uZsitarndatio kliento palankum) gandas apie jus
netruks pasklisti. Jei nepateisinote vieno klidat@<iy, nepalanis atsiliepimai taip pat pasieks ne
vienas ausis.

Pagrindiniai veiksniai, lemiantys gear blog imoreés reputaci:

Produkto kokybé. Tai bene didziausireikSne turintis kriterijus. Klientas atkreipiacthes
ne tiki produkto naudingum bet irj jo kokyke, jam svarbu, kiek modernus yra produkto parengima
procesas, ar aukStas gamybos techninis lygis. patpsvarbi yra pasirinkimo galimgbprekiy ir
paslaug asortimento platumas, gilumas.

Kokybé ir kiekybé — dvi esmigs Zzmogaus iities charakteristikos. Kokyb yra plati
jvairiapug savoka. Yra deSimtys kokys apibgzimy, jie gali kiti klasifikuojami pagal poZiri i
kokybe. Davidas Garvinas (Gardin, 1988) i$skgrpagrindinius po#irius i kokybe*:

Transcendentinis pagis. ,,Kokyke néra nei mintis, nei materija, bet tia objektyvi
realyke. Net jeigu kokyk negali liti apibréZta, s Zinote, kas tai yra” (Gardin, 1988). Tai ,alyga
tobulumo, reiSkianti puiki kokybg, skirtingai nuo blogos koks...”. Siuo podiriu kokybiskas

4 E.R.Stanickas, D BagdoniefVisuotinés kokykss vadybos metadaikymas organizacijoje” Kaunas/Technologija 2004
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produktas turi jgimta pranaSurg’ pries kitus produktus. Pavyzdziui, daznai teigsrkad vienetinis
gaminys, pagamintas rankomis, yra kokybiSkesnigateike pagamintas produktas.

Produkto kokyb yra tikslus ir objektyviai iSmatuojamas dydis. Ktk atspindi produkto
savybiy ir pozymiy kiekis. Siuo pofiriu geresis kokyks produktai brangesni, nes pagaminti
produkt, kuris turi daugiau savybir pozymiy yra brangiau.

Kokybé vartotojui — tai vartotojo reikalavim produktui atitikimo lygis. Siuo aspektu
produkto kokyls sunkiai nustatomaétiskirtingo vartotoy skonio ir skirting; ju poreikiy.

Kokybé gamyboje — tai atitikimas iS5 anksto numatyparamety, kurie iSreiSkiami
standartais, technimis silygomis, receptais ir kitais dokumentais. Bet kakskrypimas nuo
standani yra defektas. Kokyb gamyboje pasiekiama projektuojant praces taikant statistin
proceso valdym gamybos metu, prevenciSkai pastebint nukrypimus standaxt ir tuo kadu
iSvengiant defeki

Vertés poziiriu kokybé apibgziama kast ir kainos gvokomis. KokybiSkas produktas —
turintis geras charakteristikas arba efektyviapdda@tuojamas priimtinais kastais ar kaina.

Né vienas iS §i poziiriy néra iSbaigtas kokys apibézimas, nes atitikimas kokgb vienu
poziiriu negarantuoja geros kokddkitu poziiriu. Si problema, pasak D.Garvino, kylal do, kad
egzistuoja kitos produkto kokyb kategorijos, kaip pagrindia produkto funkcij charakteristikos,
pozymiai, patikimumas, ilgalaikiSkumas, gamintoptaanavimas, estetiSkumas.

Kainy ir kokyb és proporcija. Svarbu, kad prelikainos atitiky reall produkty, paslaug
verte. Klientas niekada nebesy§pas jus, jei supras, katkjji apgavote.

Jvaizdis. Ivaizdis — tai ispidis apie organizacij visuomegje. LogiSka seka nuo
fundamentali, organizacijos veikl lemiartiy veiksni, per organizacijos kulta, identiteto
formavimg, organizacijos misijos pateikim visuomenei, kylama iki organizacijogvaizdzio
visuometje. Taigi organizacijos sukurtasgaizdis yrajvairiy elemeny derinio rezultata$®

Klientai atkreipia dmeg | imorés patalp interjer ir eksterjeq. Gerasimorés vardas dera
prie gero ir profesionaliai sukurioores firminio stiliaus: patrauklios emblemos ir firnonzenklo,
geros kokybs siurtiamos korespondencijos, firminblanky, solidziy vizitiniy korteliy, produkto
ipakavimo, dizaino ir pan. Klientas atkreipienes i reklam, Ziniasklaidos rodomdémeg imonei.

Aptarnavimo kokybé. Labai svarbus yra pirmaspidis susidirus suimone. Aptarnavimo
kokybe priklauso nuo to, kokséthesys parodomas klientui. Jis taip pat atkreiprael | darbuotoj
iISvaizdy, etiSlq ar neetiSk elges ir santirias manieras, apskritai personalo draugiskumkuriama

15 pauler R. Imorés  jvaizdzio samprata ir formavimo ypatg  Prieiga internete:

http://www.komunikacija.lt/pranesimai/straipsnl.htmréta 2006-04-25].
Prieiga per internet <http://www.komunikacija.lt/pranesimai/straipshtin>.
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psichologir atmosfes. Svarbus yra personalo patikimumas, kampore laikosi savo pazag
isipareigojimy bei nusistatyt termin.

Imonés patikimumas ir stabilumas. Klientai tikisi, jog pardagas zino, ko jiems reikia,
taigi esate savo srities specialistai ir puikiavakiate, k darote.Imones patikimum lemia tokie
kriterijai kaip: kaim stabilumas, preliasortimento stabilumas ir kaita; kadvolitika, ju kaita bei
buvusiy darbuotoy atsiliepimai, vadoy kompetencija ir patikimumas; socialinigipareigojimai,
istatymy laikymasis; nusiteikimas naujéms, imoniy novatoriSkumas; konkurantveiksmai ir

reakcija, klieng atsiliepimai ir pan.

1.3. Reputacija — konkurencinio pranasumo veiksnys

Konkurencija — tai savotiskos gamybos bei prekyipoeniy ar paslaug teikéjy varzybos dl
vartotoy palankumo, lojalumo. Konkurencija yraatmas Siuolaikies ekonomikos atributas,
skatinantis inovaaij diegimg bei kokyles gegjima.

Laisvos ekonomikos prieSininkai teigia, kad konkwig yra péSriniSko polidzio, taiau
kita vertus g riboja vartotojai — jie renkasi vienakar kitokia jiems geriausi produkcip pagal savo
pasirinktus kriterijus — patogumnkokybiskuna, kain, saugum. Toctl gamintojai, prekybininkai ar
paslaug tiekéjai, atitinkantys vartotaj reikalavimus, netéty per daug jaudintis, nes konkurencija
téera kova @l potencialaus vartotojo, kuris tikrai rinksis t&ias jam paranku ir priimtina. Visgi
Siandien susiduriama su kitokiu podu i konkurenciy, kai ji traktuojama kaip kova su
konkurentais, o ne kovacldkliento. Taip pat klaidinga konkurengifapatinti su reiskiniu, kaiéd
vartotojo varzosi kelios analogighprodukcip gaminagtios ar paslaugas teiki@os imores. Juk
preke ar paslauga konkuruoja su visomis kitorjuairiausio poladzio prekmis bei paslaugomis.
Kitaip tariant, konkurencija reiSkia ne tai, kachpai preke ar paslaug parduoda keletas pardguw,

o tai, kad kiekvienas norintis gali laisvai pagii pirkéjui savo prek ar paslaug

Konkurencija yra loSimas, teigia loSimo teoretiklyrio sskmé priklauso ir nuoimores
veiksmy, ir nuo jos konkuremt vartotojs, partneny ir kity suinteresuat asmen reakcijosj atskirus
veiksmus. Siuos ,loSimus* vis sunkiau losti ir laiin kadangi konkurencija stipja. Globalizacija
bei technologijos raida skatina konkurersiraplinkos pitra. Istatymy pasikeitimai keiia daugelio
pramores Saki konkurencijos taisykles, rinkosalggos tampa sudingesres ir nenusgamos.
Pazangios informac#s sistemos leidZia bendrawms gretiau reaguotii konkurenty veiksmus.
Stipréjanti konkurencija vefia reaguotii konkureni veiksmus uzégant jiems uz aki Nauji
bendrovi reklaminiai $ikiai leidzia pasirengti galimiems konkurenveiksmams. Kiekvieq ju
zingsn lydi greiti atsakomieji zingsniai, tétl né viena bendro¥ negali leisti konkurentamgyyti
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ilgalaikio pranasumo, o i8Kis nugatti konkurencirtje kovoje tapo esmine Siuolaikinio verslo
dalimi.

Remiantis Siuolaikiémis verslo teorijomis yra suformuluotos trys kordurinio pranaSumo
Saltiniy koncepcijo&®:
1. Konkurencinis pranaSumas pasiekiamas adaptuojamtigplinkos slygu;
2. Konkurencinis pranasumas pasiekiamas unikaliaisiad iStekliais;

3. Konkurencinis pranaSumas pasiekiamas bendradaabiaujformuojant rysj tinkla.

Organizacija yra laikoma turinti konkurengirpranaSurg, kai ji pasiekia aukStesn
konkurencig packti, palyginti su vienu ar daugiau konkurgnKonkurencig packtis yra reliatyvus
veiklos matas. Praktiniu paifiu ji gali bati pamatuota lyginant integruotus konkungmaggumus
konkurencigje aplinkoje. Verslo pagumy pavyzdziai yra produkto apipavidalinimas, gamyba,
rinkodara, pardavimas ir paskirstymas.

Esama konkurencinpadtis®”:

e Kas yra esami konkurentai ir kokig paggumai?

e Kaip esami organizaciniai ggjumai konkuruoja su konkurento pgiimais?

e Kokiu tempu, palyginti su konkurentais, dabattorganizacija mokosi, pritaiko ir tobulina
savo turimus pagumus?

e Kokia yra tikimyke, kad artimiausiu metu gali atsirasti naipnkurent?
Biasima konkurencié pacttis:

e Kokie gali kuti basimi konkurentai ir kokie busijpaggumai?

e Kada gali pasirodyti naujkonkurent?

e Kokiy organizacijos pagumy tikimasi ateityje?

e Kokiy jau dabar galima imtis veiksmkad hity iSvengta galim konkurent; atsiradimo?

o Kokiy veiksmy reikéty imtis dabar norint sukurti dsima konkurencip pranasury, jei
nepavykt iSvengti nauj konkurent, atsiradimo?

Norédamos islikti konkurencingomis, Siandieniasores turi daryti daugiau, nei tiesiog tiekti
produktus ar paslaugas, kurios yra geéssar pigesés nei i konkurent. Jos turi graiiau nei
konkurentai reaguoti aplinkos pasikeitimus, gr@au atlikti modernizavir, gretiau reaguotii
kainy kitima. Jos turi lti greitesiés diegiant naujas technologijas. Tam, kadtgadugti, joms gali

tekti eitij visiSkai naujas rinkas bgjyvendinti rizikingas strategijas.

16 Iylaréinskas A. Diskiea D. Imores konkurencingumlemiantys veiksniai // Ekonomika. 2001, Nr. 55-p664-74.
7 Cagas R. Konkurencinio pranasumo $altiniai Siuatése verslo teorijose // Ekonomika. 2000, Nr. 52235.
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Nagringjant imorés konkurencin aplinka, vertinama esama irabima konkurencié biklé.
Tai padeda atsakyitiklausimus:
e Kiek konkurenit; yra? Kokios pagrindigs ju konkurencingumo savyb?
e Kokie pagrindiniai konkurentai kiekvienoje rinkojejrioseimore konkuruoja?
e Ar galima identifikuoti aimorg skiriasi nuo konkuren®
o Kokios pagrindigs imonés konkurencinj privalumy sritys?
e Ar imores produkt kaina konkurencinga? Kaimonre formuoja kaim strukiira?
e Ar rinka jeina nauji konkurentai? Kas jie yra? IS kur jie?

e Kaip imores produktai ir paslaugos pasiekia galutinius vajtst?

Taigi konkurent analizje reikety atidziai pazvelgtii tris konkurencijos tipus: pramés
konkurencig, pakaitalus ir naujaji rinka jeinartius konkurentus. Pirmoji grépsusideda is firmp,
kurios siekia patenkinti klientporeikius daugmaz tokiu pa badu, kaip ir verslininkas. Pakaitalai
produktai/paslaugos, kurie patenkiagpgai kliento poreik (pvz., aliuminis kaip metalo pakaitalas).
Jei tikimasi intensyvios nauj@inartiyju i rinka konkurencijos, verslo modelio stiprumas gaitib
gincytinas. Siekiant nustatyti konkurencijos lyeeikiajvertinti Siuos elementd®

¢ Rinkos segmentof) augimo tempai;

e Klientams sgilomy sprendimn skirtumai (skaitant prekinius Zzenklus, santykines
eksploatacines savybes);

e Kainodaros strategijos ir santykskainos pozicijos skirtumai;

o Pakeitimo kast lygis (kokius kaStus klientai patiria pereidambnueno tiekjo prie kito?);

e Produkto/paslaugos pabimo imitavimo lengvumas (koki pastang reikia naujai
ieinantiemg rinka siekiant nukopijuoti produktpaslaug);

e Technologiny inovaciy lygis;

¢ Intelektines nuosavyés statusas (ar produktas patentuotas?).

Dabartiniu metu itin papks tyrimy badas, kuomet analizuojami pasirinkto sektoriausaiysi
su kitais pagalbiniais sektoriais, vadinampsamoniniy grupiy (angl. - clusters)analize.
Pramonig grupe, kurios gvoka pasiilé bei analizs metodils sukiré ameriki€iu mokslininkas
M.Porteris, apima ne tik konkretaus pra®sektoriaugsmones, bet iry tiekéjus, distributorius,

paslaug teikéjus bei kitokiais dais susijusiagmones ir institucijas. Pramoris grugs anali2

18 Korsakier R. Konkurencinis pranasumas: dvigjoZiiriy sintez // Verslas: teorija ir praktika. 2004, V tomas,. I8¢
p. 52-57.
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praktiSkai reiSkia, jog nagrijemas visas produkto gamybos procesas nuo natiavimo iki jo
pateikimo vartotojuf?

Garsus konkurencinio pranasumo tgtojas M. Porteris, kurio knygos ,Konkurenéin
strategija“ (1980), ,Konkurencinis pranaSumas“ (P8&virtina, jog norint, kad gaminiai ar
paslaugos pralenktkonkurentus, versleitina rinktis pagrindines konkurencines strategijas;

e Tapti pigiausiu gamintoju savo prantet
e AkivaizdZiai iSskirti savo gaminius (paslaugaskakurent, produkcijos;
¢ Orientuoti savo produkeaijar paslaugas taip, kadith galima prasiskverbti netsiauriausi

laisva erdw, atsiradusi dél kainos ar produkcijos iSskirtinumo.

Kitas aspektas susg§ su vertyhi skale, t. y. su @@os firmos efektyvumu, o tai taip pat
susig su produkcijos ar paslaugos kokghgegjimu. Kuo labiau didja vert kiekvienoje gamybos
pakopoje, tuo geresnis gaminys gaunamas. Jis iteiski; konkurencini galimybiy. Be to, jei
firma garantuoja nuolatinveriés didinima, ko negali jos konkurentai, ji gali @ks igyti dideliy
konkurencini persvan. Naudojant vertyls analiz, galima iSrySkinti tam tiky technologiy
reikSme, iSsikovojant geresnvieta konkurencigje tergeje. Porteris pazymi, kad ,,...firma, kaip tam
tikros veiklos siiu kompleksas, yra ir tam tikrtechnologiy rinkinys. Kiekviery firmos veres
karimo veikla ikiinija tam tikra technologija. Technologiniai pakitmgali paveikti konkurencij
nes verts kirimas susiis su tam tikra technologijaia susijungiajgyvendintos investicijos ir
Zmogaus papgos“?°

M. Porteris, tyes pasaulia konkurenciy, akcentavo, kad nacionaliniai skirtingumai, Salies
vertybine sistema nacionalife kultiroje — visa tai darojtaka konkurencingumui. Btent i
skirtingumy déka organizacijos galiekmingai konkuruoti pasaulée rinkoje, nes savitumas zavi ir
traukia klientus. Koky®, prekés naujumas, naujoyidiegimas ir yp& sugeljimas konkuruoti — tai
ekonomikos pazangos rodikliai, tinkantys kiekviesaiai.

Vadovai, gilindamiesii strateginio valdymo specifik privalo valdyti tris skirtingo
iISmatavimo uzdavinius:

1. Esama veikla ir verslas turi tapti efekigy
2. Veiklos potencialas turitti apibreztas ir realizuotas;

3. Sia veiklos g reikia stengtis paversti efektyviausia veikla.

19 Auskalnyt R., Ginewvéius R. Konkurencinio pranasumigertinimas priimant strateginius sprendimus // hefin
ekonomika. 2001, Nr. 2 (22), p. 66-71.

? porter, M., Competitive Advantage: Creating andt&uing Superior Performance. New York. Ekon.,3.99374 p.
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Akcentuotina, kad visi trys uzdaviniai yra neatslini, juos reikia sgisti vienu metu ir su tais
H. I. Ansoff £kmingo strateginio organizacijos valdymo principai

1. Potencialus pelningumo optimalumas priklauso nugawizacijos strategijos agresyvumo ir
aplinkos pasikeitim lygio atitikimo. Agresyvumasia suprantamas kaip esminis pasikeitim
lygis, kuriuo organizacija pasinaudoja keisdamagawdukciy, technologijas ir panasiai.

2. Potencialaus pelningumo pasiekimas priklauso nugarozacijos vaday pasiruoSimo
pokyciams ir pasirinktos strategijos agresyvumo atiti&im

3. Svarbu, kad organizacijos galimybikomponentai @ty suderinti tarpusavyje: vadov
sugeldjimai ir patirtis, organizacih kultira, informacijos sistema, organizagim valdymo
strukfira.

4. Norint optimaliai pereiti prie naujo strateginio tpocialo, reikia numatyti ir kontroliuoti
esam pasipriesinim.

5. Igyvendinant nauajstrategig, organizacinio potencialo komponentai turi atitikenas kit ir

naup organizacin strategij.

Taigi, norint iSlaikyti ir toliau tobulinti verg| batina silyga — ugdyti, puoséti organizacir
kultira. Bandymai kurti strateginius planus, neatsizvelgia organizacijos vertybes, zmani
poreikius ir susiformavusias tradicijas, nieko névePasiprieSinimas bus didziulis, nes Zre®n
nesuvoks pertvarkymesnts ir naudos.

Pagal M.Portdr konkurencijos bagzir jos pokyius Sakoje formuoja Sakamores, preks,
vartotojai, iStekly tiekéjai, potenciaiis gamintojai ir preés pakaitalai. Duotoje Sakoje gamidars
preke imores tarpusavyje konkuruojaldvartotoy ir tai prekei pagaminti reikalingistekliy tiekéjy,
ju konkuravimuijtaka turi nauj; gamintoj, verzimasisi $ak ir prekiy pakaital atsiradimas. i
prekiu vidaus (konkuravimas tarpusavyje) ir i&®r(vartotojai, tiekjai, potencials gamintojai ir
prekes pakaitalai)§gu strukiira Sakoje irggu pasireiSkimo intensyvumas apsprendzia konkurgncij
duotos preks rinkoje ir glygoja Sakos potencialribinj peln.

Taigi, iS vienos pus konkurencija — tai rinkoségu struktira, lemianti rinkos objekt
saveika, siekiant  jégu pusiausvyros, kuriojggyvendinami rinkos subjektekonominiai interesai,
IS kitos — procesas, kuriame formuojasi ir kintakds pgu strukiira, veikiant vidaus ir iSés
salygoms Sakoje per rinkos subjektus ir objektus. rigkinis konkurencingumas yra verslo objekt

sugekijimas sau naudinga linkme pritaikyti rink@gas, veikiatias konkurencijos objekt

2 Aucodd, . ,Crparernueckoe ynpasienue”, Mocksa 1998., 519p. [4iréta 2007 m. kovo 19 d.]. Prieiga per inteenet
http://www.gpntb.ru/win/ntb/ntb99/10/f10 _02.html
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Konkuravimas — taimores veiklos procesas, kuris formuoja ir &airinkos ggu strukiira.
Siuolaikircje ekonomikoje, pagal M.Porterio athikt tyrimy iSvadas, konkuravimas ir jo
intensyvumas stigja, nes lemia tokie veiksniai:
e didelis konkurent skatius;
e konkuruojartiy imoniy dydis ir konkurencijos¢gos mazdaug vienodos;
e dél mazos produkto diferenciacijos vartaiqgasirinkimo galimybs yra nedidels;
e auksti pastolrs gamybos kastai;
e daugelio prekj vartojimo savybs ir spartus senprekiy modelyy keitimas naujais neleidzia
prekiu kaupti ir saugoti ilgegraika;
e pakankamai aukstiémo iS rinkos barjerai, & kuriy susidaro pertekliniai gamybiniai;

e prekiy gamybos technologis silygos didinant gamybos apiimeikalauja didesmni

M. Porterio manymuimorgs, norirtios isSlaikyti konkurencip pranasSura, privalo tugti ir
vadovautis konkurencijos strategijgalinartia jvertinti Sakos konkurencijoggas, veiksnius iry
Saltinius. Konkurencii strategija yra optimalugnorés veiklos fiSiy parinkimas ir suderinimas,
numatomos perspektyvos. Jakal galima planuoti konkurencinjégu Saltinius ir j; pokyius laike,
kiekvienam etapui prognozuoti atitinkamus konkumawimetodus ir priemones. Konkuravimas yra
imores integruotos veiklos procesaalygojamas rinkos konkurencipijégu ir ju pokyiy ir toje
veikloje suformuojantis, palaikantis ir panaudoisirthores konkurencinius pranasumus.

Ekonominis konkurencingumas — tai dar viefrasres veiklos procesasalggojamas rinkos
jégu struktiros bei jos pok§iy ir formuojamas konkuravimo procesgmores konkurencini
pranasum susidarymo &mé priklauso nuo vig veiklos GSiy integravimo fado, kui apsprendzia
imores konkurencijos strategija, ngairios veiklos @iSys tarpusavyje susijr veikia vienas k.

M. Porterio trys bendri veiklogigiy integravimo ladai:

1. Imores veiklos fiSys kaip funkcijos turi tarpusavyje derintis, negtarauti viena Kkitai.yJ
suderinamumas garantuoja, kad kiekvienos veikisges konkurencinis pranasumas derinsis
su kitos konkurenciniu pranaSumu, kad konkuren@jostegija bus vieninga;

2. Vienos veiklos #iSys stiprina kitas, nes jos yra sistemos stitukiai elementai;

3. Derinant tarpusavyje visas funkcijasiorés veiklos pastangos kiekvienai i§ furi bati
optimizuotos, nes, pavyzdziui, esant tom&igas sinaudoms, vienos veiklogsyje susidar
konkurenciniai pranaSumai zymiai virSys susidatsdiitoje arba is visaitpranasum nebus

ir reikés tos veiklosiuSies atsisakyti.
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Kuo labiauimones padtis Sakoje atitiks pirmo ir antro principo reikalans, tuo pastovesni
bus jos konkurenciniai pranaSumai. Be to, tarpugasyderintos veiklosisis konkurentams labai
sunku nukopijuoti, o kartais ir i$ viso jneanoma.

ISpuosedtas imores jvaizdis ir gera reputacija yra esr@sn konkurencinio pranasSumo
prielaidos. llgalaiks investicijosi Sias sritis parodo ne tik strategwadow; mastyma, bet ir yra
imores patikimumo ir stabilumo garantas. O laikuighnt ir dicgjant konkurencijai, ne kaina, o
imoresjvaizdis ir reputacija tity tapti pagrindiniais veiksniais, lemi&ais produkcijos ar paslaug
pasirinkin.

Verslo kalbos mada yra ypgaveiki. Nemadingas drabuzis lemia tik pirpspadi (pagal
drabuz sutinka...), o netinkamas rinkodaros terminas gafilugdyti ne tik verslo susitikig bet ir
Zzmogaus karjer o gal net reputaeij Taigi su burtazodziais reikia elgtis protingai.

“Reputacija“ yra vienas iS madingburtazodai Siandienos versle. Pasaulinimones
reputacijos tyrimas (Corporate Reputation WatchRWG, kuri viejju rySiy kompanija ,Hill &
Knowlton“ jau ne vienus metus atlieka visame pagaulrodo esmip ekspen sutarimy dél
svarbiausi reputacijos veiksiir jos privalumy versle. Tikslinig grupiy nuomor apieimorg lemia
vienolj ar kitoki su ja susiduriahiy elge$. Taigi nemateriali vertyblemia apskaiuojamus, netgi
paiupinégjamus verslo rezultatus.

CRW tyrimo duomenimis, 51% apklaugt vadow pasaulyje mano, kad svarbiausia®nes
laiméjimas, kui jai teikia ijmorés reputacija, yra galimgbdaugiau parduoti. Ir tai yra antrasis
reputacijos privalumas po galimydpritraukti ir iSlaikyti darbuotojus (59% respomndlg.

Naujausias pasaulinis reputacijos tyrimas atspielilencijas, kurios ilgainiui taps aktualios
ir Lietuvai. Imoniy vadovai vis labiau tiki, kad jos prék zenklas, reputacija ir pijo elgesys yra
glaudziai susy dalykai. O kmtent pirkéjo elgesys ir lemia pardavimo — svarbiausio verslo
efektyvumo rodiklio — rezultatus.

Vis arSesnh konkurencija vefia imones mazinti katy investuotij kokybe, skatinti preks
Zenklo zinomum rinkoje, t&iau, vadovaudamiesi panasiais principais, stipriaunkos dalyviali
ilgainiui suvienodja. Taip imorés reputacija tampa kone pagrindiniu pjtk elges lemiartiu
veiksniu.

Nors Lietuvoje tokio konkurencinio pranasumo svadaa tik pradeda ryski, kai kurios
Vakan pasaulio valstyése imores reputacija yra labai aiSkus kriterijus ir argumasnpirléjams
renkantis prek ar paslaug

Reputacija — turtas, kurio taip lengvaiisigysi. Netekti reputacijos galima akimirksniu, o
kurti ja tenka daug met Ekspeny teigimu, kai kuriais atvejais gali tekti lauktipkuzaugs nauja

karta.
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2. ISTEKLIU ANALIZE IR STRATEGINIS PAEGUMAS

2.1 Baziniai iStekliai ir bazinés kompetencijos

Kiekviena pramoés Saka pasizymi specifiniais baziniais iSteklialshnson ir Scholes
pastebi, kad nors didZziuma telekomunikamyganizaciy teikia komodizuotas paslaugas, pasiaug
organizaciy ilgalaikiai konkurenciniai pranasumai pasiekianer mauy produkt; jvedimoi rinka
greiti, geresifunkcionalum, produkt; vartojimo paprastum uzsakymo paprastunbei greituna,
efektywp popardavimin palaikymy. Todél organizaciy teikiartiy paslaugas (tame tarpe ir
telekomunikaciy paslaugas) konkurencinis pranasumas yiastag santykiuose su klientais, o ne
materialiais organizacijos iStekliais. Taigi pagiimai konkurenciniai pranasSumai &b bati
grindziami ziniomis, nematerialiaisiais iStekliaisyganizacijos kompetencija bei et kirimu
vartotojams™

Lynch pastebi, kad organizacijos galinybirbti geriau, nei konkurentai galiat gristas
iSskirtiniais iStekliais. ISskirtiniai iStekliaiat iStekliai, kuriais grindZziami esminiagélamés veiksniai,
sunkiai imituojami konkuremt jie suteikia produktams bei paslaugoms ilgalddonkurenciip
pranasum. T&iau ilgalaikiy konkurencini pranasum siekimas per iSteklius yra rizikingas, nes
technologij kaita ketia iSskirtiniy iStekliy svarty konkurencini pranasum karimui.*

Anot Johnson ir Scholesélaningy organizaciy konkurencigs galimykes yra gistos
ziniomis. Organizacijos nematerialieji iStekliaaypagisti ziniomis be kuxi nepavykt identifikuoti
ir patenkinti vartotaj poreikiy.?®

Zinios yra individ, istekliai. NeiSreikstos nekodifikuotos Zinios ywankiau nukopijuojamos,
taciau tokio tipo Zzinias sugdingiau skleisti organizacijoje, nes Sis procesas ‘sunkiai
kontroliuojamas. Zinios galiti kodifikuotos — aprasytos instrukcijose, duomdrazse,idiegtosj
sistemas, ar verslo procesus (pvz. rinkos tyrinmba diekimo), ir gali tapti svarbia kompetencija.
Tokio tipo Zinias lengviau platinti organizacijojeatiau kodifikuotos zZinios yra lengvai
kopijuojamos konkurent Zinios taip pat gali fiti organizacijos esmimis kompetencijomis, kurios
suteikia organizacijai konkurenginpranasurp. Pavyzdziui procesas, kuris padeda skleisti ir
integruoti zinias suteikia organizacijai konkurem@ranasury.

Tose pdiose rinkose veikiafios organizacijos pasiekia skirtimgezultat;. Kartais, tai gali

buti paaiskinta skirtingais iStekliais, dau Siandienos rinkoje, iStekliai nesunkiai imitammji, ar

2 Johnson, G. & Scholes, K., Exploring Corporat@®gy. Harlow, England: Prentice - Hall, Inc., 200084 p.
4 Lynch, Richard), Corporate Strategy. Harlow, Engtarentice-Hall, Inc. 3RD ED.2003, p. 378

% Johnson, G. & Scholes, K., Exploring Corporat@®gy. Harlow, England: Prentice - Hall, Inc., 200293 p.
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isigyjami. Dazniau veiklos rezultatai priklauso niao kaip iStekliai yra panaudojami organizacij
veikloje kuriant kompetencijas. Zinos pagal Johnsd®choles yra individo iStekliai, tétsavaime
jos nepagerins organizacijos veiklos, jei individlaios nebusdarbintos, arba dar svarbiau jomis
nebus dalijamasi organizacijoje. Kita vertus, lagaarbu apjungti skirting sriciy Zinias, esatias
tiek organizacijos viduje, tiek isge 2°

Johnson ir Scholes apéaia esmines kompetencijas kaip §eba sukurti ir iSlaikyti
galimyke atitikti esminius &kmés veiksnius konkr@oje vartotoj; grupeje ir tai daryti geriau nei
daro konkurentai, taip, kad konkurentai nesugielxopijuoti. Esmirgs kompetencijos turi esmgn
itaka organizacijos konkurenciniams pranasumams irn&ttisekatius kriterijus: kompetencijos
turi sietis procesu ar veikla, kuriais yra kuriamemrtotop supratimu vertingos produkto arba
paslaugos savyls. Kompetencija turi sietis su atliekamu proceswaeikla, kuriuos organizacija
atlieka Zymiai geriau, nei konkurentai. Kompeteogijuri hiti sunkiai kopijuojamos.

Be tradiciniy Zmoniy, finansini ir operacini iStekliy, formuojantimonés strategy svarbia
vieta uzima bendresnio paHdzio iStekliai, kurie vadinami baziniais iStekliai&aip svarbiausi
iSskiriami trys imores baziniai iStekliai: architekfira, reputacija ir novatoriSkumas. Nors
strategirje analizje ir labai sudtinga kiekybiskai apitidinti minétus bazinius iSteklius irtio |

pridétinés veres kiirima jmorgje aspektu,y svarba kuriant strategjjyra fundamentali.

1 lentek. Organizacijos baziniai iStekliai

Eil.Nr. Bazinis iSteklis AprasSymas

1. Architektira Tai ilgalaikiai rysSiai tarpmones verts grandigs

ir vertes sistemos elemantMinéti rySiai klosesi

ilga laika. Vieni rySiai yra formals, kiti —

neformatis. Architektiros pagrindu imorgje

susiklosto rutinias procedros, leidziadios nuolat
gauti informaciy apie pokyius IS viding ir

iSoriniy Saltinip. Nuolatiniai informaciniai maina
duoda galimyb laiku reaguoti pokyius.

Imonrés architeklira yra sudtinga imituoti jos
konkurentams, kadangi ji yra sudaryta ne vien is
formaliy element.

2. Reputacija Reputacijaleidzia imonei skleisti klientams
palanki apie save ir savo produkgifpaslaugas
informacij. Reputacijaigyjama per ilgalaikiug
rysius, sutaliy <salygu laikymasi, kokyk,
patikimumy, punktualum ir pan. Imorés
reputacijos taip pat lengvai negali imituoti jps
konkurentai. [vertinti jmores reputacijos lyg
padeda periodiskas kliant huomors apie
organizacij tyrimas (anketos).

% Ten pat, 299 p.
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3. NovatoriSkumas | Imores sugebjimas generuoti ir jgyvendinti
naujas idjas. Paprastai jis sus§ su didele rizika
nes ne visi projektaiima £kmingi.

Architektiira, reputacija ir novatoriSkumas yra negiinai svarlis strateginiu po#riu.
Taciau architeldira ir reputacip kur kas lengviau bendrai apidlinti, negu apib¥zti ju plétojimo
alternatyvas. Pasirenkant tobulinimados, iSkyla daugybklausimy dél architekfiros ir reputacijos
prigimties, i kuriuos labai sunku aiSkiau atsakyti. Dalyjen strateginio valdymo literatoje
daugiausia apsiribojama teiginiais, patianciais architekiiros ir reputacijos tobulinimotinuma.
Taciau darant strategégnimores iStekly analiz, bitina iSsiaiskinti, kaip baziniai iStekliai padeda
igyti konkurencinius pranasumus ir kaip jie tuititateityje ketiami.

2.2 Konkurenciniai iStekliai

M. Porteris, tygs pasaulia konkurenciy, akcentavo, kad nacionaliniai skirtingumai, Salies
vertybine sistema nacionalife kultiroje — visa tai darojtaka konkurencingumui. Btent i
skirtingumy déka organizacijos galiékmingai konkuruoti pasauléje rinkoje, nes savitumas Zavi ir
traukia klientus. Kokybs, preks naujumas, naujoyidiegimas ir yp& sugeljimas konkuruoti — tai
ekonomikos pazangos rodikliai, tinkantys kiekviesaliai.

Vadovai, gilindamiesj strateginio valdymo specifik privalo valdyti tris skirtingo iSmatavimo
uzdavinius

1) Esama veikla ir verslas turi tapti efektyvus;

2) Veiklos potencialas turititi apibrztas ir realizuotas;

3) Sh veiklos 1§ reikia stengtis paversti efektyviausia vefkla

Akcentuotina, kad vis trys uzdaviniai yra neatslini, juos reikia sgisti vienu metu ir su tais
kokie pagal H. I. Ansoffédmingo strateginio organizacijos valdymo principai:

1. Potencialus pelningumo optimalumas priklauso organizacijos strategijos agresyvumo
ir aplinkos pasikeitim lygio atitikimo. Agresyvumasia suprantamas kaip esminis pasikeitim
lygis, kuriuo organizacija pasinaudoja keisdamagawdukciy, technologiy ir panasiai.

2. Potencialaus pelningumo pasiekimas priklauso organizacijos vaday pasiruoSimo
pokyciams ir pasirinktos strategijos agresyvumo atitiim

3. Svarbu, kad organizacijos galimybkomponentai ity suderinti tarpusavyje: vadov

sugelgjimai ir patirtis, organizacikultara, informacijos sistema, organizacin valdymo strukira.

" porter, M., Competitive Advantage: Creating andt&uing Superior Performance. New York. Ekon.,3.99215 p.
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4. Norint optimaliai pereiti prie naujos strateginpotencialo, reikia numatyti ir kontroliuoti
esam pasipriesSinim.
5. Igyvendinant nayjstrategig, organizacinio potencialo komponentai turi atitikenas kit

ir nauj organizacip strategij.?®

Taigi, norint iSlaikyti ir toliau tobulinti vergl batina silyga — ugdyti, puoséti organizacir
kultira. Bandymai kurti strateginius planus, neatsizvelgia organizacijos vertybes, zmani
poreikius ir susiformavusias tradicijas, nieko névePasiprieSinimas bus didZiulis, nes Zr&®n
nesuvoks pertvarkymesnts ir naudos.

Didéjantys informacijos srautai, pasiekimai kiekvienokslo srityje, galutinio produkto
panaudojimo efektyvumas — visa tai lemia polygreiti. Norint sgti su pokyiais, reikia sugedi
operuoti visa informacija, techrémis ir organizaciémis naujoemis, Zinoti kas vyksta pasaulyje ir
artimiausioje verslo aplinkoje. T@au reikia ne tik sgti priimti, apdoroti, iSanalizuotijvertinti
informacip, bet ir p remiantis pitoti, vystyti versy kokybiSka ir teisinga kryptimi. Laimi tas, kas
greitai ir laiku reaguoja pokyius. Didziausia klitimi tampa pasiprieSinimas permainoms, kurios
yra neiSvengiamos. Nedama skmingai prisitaikyti prie pok§iu, organizacija turi @ti lanksti,
reaguoti { pokyius visa savo visuma. Tantakos turi organizacijos iStekliai: Zmogiskieji,
finansiniai, vadybiniai.

Stai kg P. Drucker pasakapie gkmingas organizacijaslemingos yra tos organizacijos,
kurios gamina ,teisingus” daiktus (dalykus) ir tudaiktus gamina ,teisingai“. ,Teisingi“ daiktai —
tai tie daiktai, kurie kam nors reikalingi, kuriugerka, kurie turi paklags O ,teisingai“ daryti
daiktus — tai reiSkia juos gaminant sunaudatirtas ir pakankamas iSteklilaiko ir darbo snaudas.
Tik tiek, kiek reikia, nes jeigu daugiau — tai meteisingas gaminimas.

Per paskutinius du deSimttiies pasaulyje atsirado naujojo tipo ekonomika, &kdiaugelis
autoriy vadina informacine ir globaline. Sie du pozymiado jos skiriamuosius bruozus (pozymius)
ir tarpusavio ryg Informacire ekonomika reiskia jos faktarir agent; nasum ir konkurentiskum,
ji priklauso nuo y sugeldjimo generuoti, apdoroti ir efektyviai panaudotidmmacija. Globaline Si
ekonomika vadinama teél] kad pagrindias ekonomiis veiklos fiSys, tokios kaip gamyba bei
prekiy, paslaug ir ju sudedamjuy daliy (kapitalo, darbo, Zaliay valdymo, informacijos,
technologijos, rink) vartojimas bei cirkuliacija organizuojasi globali mastu tiesiogiai arba per
tinklus, kurie ir susieja ekonomikos subjektusinfformacine, ir globaline Si ekonomika laikoma

% Ancodd, 1. ,Crparernueckoe ynpasienne”, Mocksa 1998., 519p. [4iréta 2007 m. sausio 9 d.]. Prieiga per integnet
http://www.gpntb.ru/win/ntb/ntb99/10/f10_02.html

29 Hpaxkep I1.O. Ynpasienue, HanpasieHHoe Ha pesyibrarsl : Ilep. ¢ anri. M. Texnomormdeckast mkona Ou3Heca,
1994. [Ziréta 2007 m. sausio 12 d.]. Prieiga per inteyniettp://www.cis2000.ru/publish/books/book_63/listreh
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tockl, kad naujomis glygomis tam tikro lygio naSumo pasiekimas ir kordaeijos egzistavimas
(veikimas) galimas tik globalaus, tarpusavyje sisig tinklo slygomis=°

Formuojantis zinj ir informacijos visuomenei, svarbia konkurentiSkumrielaida tampa
imoniy ir konkretiy sektoriy (Saky) sugeldjimas idiegti ir efektyviai naudoti technolodinbei
vadybin ,know-how", visapusiSkai panaudoti informaainitechnologiyi teikiamas galimybes,
patiam sukurti specifines ir sunkiai nukopijuojamasijoaes. Sugel)imas panaudoti informadgijir
Ziniomis giista gamyla, savo iSskirtine kompetengjjyra esmii Lietuvosimoniy konkurencingumo
ar net islikimo slyga.

Autoriy labiausiai domina konkurencinio 3alippranaSumo poZymiai, kurie yra bendro
pohidZio ir formuoja vietini firmy konkurencijos aplink Si aplinka gali skatinti konkurencipi
pranasum susikirima, bet gali ir trukdyti.

1. Silygas, kurias susikuria gamybos faktoriai, yrakibmkretis faktoriai (kvalifikuota darbo
jéga, infrastrukiira), kurie reikalingi &kmingam konkurencijos vystymuisi tam tikroje prarasn
Sakoje.

2. Paklausosa$ygos reiskia Sios pramés Sakos produkcijos ar paslaugaklaug vidaus
rinkoje.

3. Giminingos ir palaikatios pramors Sakos, kurios getly bati konkurencingos
tarptautirgje rinkoje;

4. Firmos strategija, jos struka ir konkurentai — tai yra toglggos, kurios egzistuoja Salyje

ir yra firmos kuriamos ir valdomos, taip pat kondmicijos poladis Salies vidaus rinkoje.

Sie poZymiai — kiekvienas atskirai ir visi kaipteima — sukuria aplink(sistem), kurioje
gimsta ir veikia tam tikros Salieskiniai subjektai. KonkurencinpranaSury, kartu su teisingu
strategijos turinio modeliu, uztikrina saniydu vartotojais trys strateginiai principai:

1) Zemy kainy variantas. Produktus, kuriuos gamina ne tiksgorganizacija, bet ir
konkurentai parduoti mazesnis kainomis.

2) Produkt diferencijavimo variantas. Gaminant tos¢ipa paskirties, t@au jvairiy tipu
produktus, galima patenkinti wigar bent jau daugelio) vartotpgrupiy poreikius.

3) Gamybos ir pardavim koncentravimo variantas. Organizacija koncentrudimes i

kokio nors vieno specifinio produkto gamylalidéja galimyles.

% porter, M., Competitive Advantage: Creating andt&uing Superior Performance. New York. Ekon.,3.99224 p.
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3. ORGANIZACIJJ REPUTACIJOS KIRIMO ANALIZ E

3.1. Transporto paslaug konkurenciniai veiksniai

Pasirenkant vienos ar kitos kelransportamoneés siillomas vezimo paslaugasertinami tokie
svarhis faktoriai, kaip vezimo kaina ir paslaugztikrinimas. Svarbiausi paslaugaptarnavimo)
uztikrinimo faktoriai arba iSskirtiss kompetencijos, suteikigios verslui konkurencini pranasum
yra Sie: pristatymo laikas, patikimumas, vegigalimyhkes, pasiekiamumas ir saugumas.

Apzvelgsime kiekvieais ju.

Vezimo kaim sritis yra tarifai, minimalus svoris, pakrovimo i8krovimo glygos,
ipakavimas, trukdymai (karéigi), pristatymo metas, krovinio sugadinimas galoeéne specialios
paslaugos, suteikiamos vezant, pavyzdziui tarfroginio sandliavimas arba siuntos padalijimas
smulkesnius vienetus ir pristatymas konkretiemsrkhms.

Vezimo laikas — tai laikas nuo to momento, kaimkn® siungjas paruoSia prekes igsti, iki
to, kai vezjas pristato jas gawi. | § laika jeina pakrovimo ir iSkrovimo bei tarp pradinio ir
galutinio terminal vaziavimo laikas.

Patikimumas apildinamas pristatymo laiko pastovumu, kitaip tarigratikimumas susipg
su laiko, sugaisto gabenant kroyipastovumu.

Pristatymo laikas ir patikimumas yra pagrindinrasvarbiausi faktoriai pasirenkant vezimo
paslaugas. Vien pristatymo laikas duoda mazai reumiba visai jos neduoda, jeigu maZzas
patikimumas.

Trumpesnis pristatymo laikas lemia mazesni progogatsarg kiekio, tafiau jei pristatymo
laikas labai svyruoja, negalima apsieiti be atsakgpkio padidinimo. Kai pristatoma netolygiai,
uzsakovui reikia laikyti didesni kieki atsargkad j nepristigt, nes taip gali atsitikti @d ne
pastovaus transportinio aptarnavimo. dlatzsakovai renkasi tik patikignvezim.

Galimykes ir pasiekiamumas kartu charakterizuoja kodikrerezjy ypatybes, parodoyj
galimybes tiesiogiai uztikrinti parinkttransportini rySiy aptarnavim. Galimyke nurodo vegjo
sugelgjimus apfipinti jranga ir paslaugomis, reikalingomis tam tilarekiy vezimui.Iranga, galinti
uztikrinti temperairos, degmeés kontrot ir specialaus sawgtiavimo slygas, yra galimyés
faktoriaus pavyzdys. Pasiekiamumu ajgiimama vegjo galimyb: uztikrinti rySio aptarnavim t.y.
keliy ir terminal; artumy pakrovimo-iSkrovimo vietoms. Nesuggimas apiipinti kliento reikiamy
kriteriju, tokiy kaip pasiekiamumas ir veziymapimtis, aptarnavimu gali v&a iSstumti iS galim
kandidaty vezti iraso.

Paslaug diferenciacija. Kuo labiau vartotojai laikgvairiu transportoimoniy paslaugas
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vienodomis, tuo didesnreikSne jiems turi kaina. Kain konkurencijos alternatyva galiath tik
paios pasilos, paslaug teikimo kido (aptarnavimo) irivaizdzio diferenciacija. Savo pakj
imores gali iSskirti praturtindamosa jinovaciniais elementais, atsizvelgdamosai, ko klientai
pirmiausiai pageidauja. Problemaa tik ta, kad dauggelnaujoviy konkurentai gali nesunkiai
nukopijuoti.

Paslaug teikimo kida imores gali diferencijuoti trejopai: iSsiskirti personafizine aplinka
ir paslaugos teikimo procesu (naujomis, klientubgasgmis, saugesmmis technologijomis).

Vezimo saugumas yra apiinamas krovinio kokybe prieS perduodantgZjui ir po to, kai
jis pristato krovim i paskyrimo viei. VeZjas atsako uz visus krovinioakumus, sunaikinimus ir
pazeidimus, iSskyrus atsiradusiugl: dstichines nelaings, kariniy konflikty, krovinio pakrogjo
kaltes, p&ioms prekms kidingy savybi; ar kokip nors valstybini administracini organ; veiksm;.
UZsakovai, naudodamiesi nesaugiai gab&mamezjy paslaugomis, tés daugiau nuostaji nei
naudos ir kartu formuos nepalangirkéjy poZziiri | save. Ateityje, digant automobik; gamybos ir
vezimo kaim jvairovei, tarifai tuéty bati svarbiausi renkantis véj. Finansini salygy stabilumas
turéty tapti svarbiu keli transporto vedu pasirinkimo veiksniu po toki kaip stabilumas ir
pristatymo laikas.

Dar vienas keli transportoimores atliekany vezimy konkurencingumo pranasumas yra
paslaug specializacija.

Specializacija suprantama ne kaip yvigeliy transporto imonés pastang sutelkimas
nustatytos aSies paslaugatlikimui, o kaip sugefimas tenkinti naujus, specialius kli@nporeikius
ir gauti uz tai Zymiai aukStegrkaim nei konkurentai. Kaip pavyzdzius galime padtirkeliuy
transportoomoniy specializacy krovinius vezti tik tarptautiniais marsrutais. Sdizuoto riedmen
parko tugjima (refrizeratoriai, platformos, autoveziai ir pair.)kt. Be to, visus kelj transporto
imores atliekama paslaug konkurencingumo pranasumugtina nagriréti dviem aspektais: zemo ir
auksto lygio pranaSumai.

e Zemo lygio pranaSumams priskiriama galiraytaudoti pigi darbo ¢ga, pigias medziagas ir
energip.
e AukSto lygio pranaSumams priskiriama: origitgal darbai ir paslaugos, unikali

technologija ir specialistaimoneés reputacija.

Ypa vertingas konkurencingumo pranasumasijgrarés reputacija. Jai pasiekti reikia daug
darbo, laiko ir nemag materialinii sanaud;. Pasiekti 4 sunku, o prarasti — labai lengva. Geras
vardas leidzia pirjams atskiras paslaugas sutapatinti su organizatgda kit; firmuy vezimo
paslaugos pripagtamos kaip pakaitalai ir imitacijos.

Personalas — konkurencinis veiksnyi&jnantis vartotojus, kad organizacijos adminisijica
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ir darbuotojai gerai iSmano savo gt Zino, kaip paéti vartotojui, jawia, kad Sie pranasSumai
zymiai didesni, negu konkurepnt

Keliy transportoimones paslaug konkurencingumas — tai realus reikalavimas, uirtgdrtis
keliu transportoimorés veikh ir iSlikima rinkos slygomis. Organizacija privalo analizuoti
konkurencir aplinka, vertinti vidinius savo iSteklius, atidZiai ir, &biausia, tiksliai apiléti, kurios
sritys turi didziaugi plétros potencial. Organizacija, neturinti aiSkikompetenciy ir konkurencini
ypatybu, turéty greitai pradti kurti pranaSumus, kuriais gl remtis strategija.

Konkurencingumas didinamas dviem kryptimis:

1. Nuolat didinami techniniai transporto g@imai (atskig transporto Sak specialiju
vezimy plétoté. Labai dideliems kroviniams vezti buvo sukurti elig talpos krovininiai
automobiliai, sunkiems kroviniams — speciali krow@sga ir pan.)

2. Ekonominis transporto ggumas tiesiogiai siejamas su produkto transpartakastais.
Ekonominis transporto pajumas gabenant krovinius priklauso ir nuo to, kokréerijai yra
svarbiausi vezant tam tikrus krovinius: greitumagauna vis didesnreikSne dél gamybai svarhj
sinchroninio tiekimo sisten), reguliarumas (kasdieniniai marsSrutiniai krowini automobiliy
reisai, kassavaitiniai krovinigabenimai), saugumas (visuomerikalauja saugumo garanmtijypa
vezant pavojingus krovinius), galimylveZzti masinius krovinius (tai ypavarbu gabenant Zaliavas,
nes taip pavyksta iSlaikyti vienodus krovinio galbbem kaStus, o kartais juos net sumazinti),

punktualumas (tiekiant Just-in-timadu).

3.2. Tyrimo metodika

Siam tyrimui pasirinktos atsitiktiniudolu desimt transporto paslaugas teikiasimores bei
Siy imoniy klientai. Tiriamos tiekimores, tiek klientai, nes reputacijos tyrimui svarbsiaéskinti ir
vieny, ir kity nuomon.

Vadow tyrimas svarbus, nes i§ huomors sprendziama, kaip vadovaujainaonei, koks
démesys kreipiamagreputacij.

Klienty apklausa pateikia tikslius duomenis, dod yra svarbus rinkos tyrimp elementas.
Kliento tyrimas suteikia galimyppalyginti jvairiu met; tyrimy anketas. IS kliemt atsakyna bus
bandoma suzinoti, kuimorg yra pranasesnr kodél.

Tiriamyjy imtis: 10 organizaaij vadow, 50 Kklient;.

RuoSiantis anketinei apklausai atliktas paruoSignadarbas. Apsispsta, kokius duomenis
butina surinkti, siekiantjvykdyti iSkeltus uzdavinius: nustatyti, kokie reacijos veiksniai
populiariausi, veiksmingiausi; kokiais tikslais argzuojami; kaip vertinama organizacijos

reputacija.
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Reputacijos tyrimui pasirinkta anketirapklausa kaip tinkamiausia ir gtigiusias hbdas
reikiamai informacijai surinkti. Sudarytos dvi at&s: viena skirta pasirinktimoniy vadovams,
kita — ju klientams. Tie vienos, tiek kitos anketos klausiay sudarytas iS5 10 klausimVisi
klausimai yra uzdaro tipo, kuriuose atsafamciojo praSoma pasirinkti priimtiniausius atsakym
variantus.

Kai yra pasirinktas tyrimo tdmlas bei zinomas respondenskatius, lieka surinkti iS
respondent informacip. Duomenm rinkimas vyko taip: prieS praSant uzpildyti ankeespondentai
yra supazindinami su tyrimo tikslais, tuomet duodamZpildyti anketa, be to jiems buvo
paaisSkinama iSkil neaiSkumai. Tokiuidxu buvo gaunami tikslesni atsakymai.

Dauguma respondenéktyviai dalyvavo apklausoje.

Ankety griztamumas buvo 100%.

3.3. Organizacip reputacijos kirimo analizé (naudojama anketiné apklausa)

Organizaciy vadow; anketires apklausos analéz

Tyrime dalyvavo deSimties organizacyjadovai. Respondenamzius nuo 32 iki 67 met

Organizaciy gyvavimo laikotarpio vidurkis: 5-10 m.

Keleiviy transporto organizacijose uz reputa@jsakingas yra visamores personalas. Kai
kurie vadovai nurogl kad pats vadovas, o vienas teigad reklamos vadovas. Remiantis 3 pav,
galime teigti, kad dauguma organizacguvokia, jog organizacijos reputacijos nesukumsnas

zmogus. Tai yra visos komandos bendro darbo re¢aslta

3 pav. Uzjmonés reputacij atsakingas padalinys

Jmong

o B N W A OO O N

Galima daryti iSvagl kad organizacijos reputacija — tai visos orgarijpa darbas, nes

reputacija lemia&minga imoreés veikh.



31

O P N W~ 01 O N ©

4 pav. Ar organizacijos reputacija turi jtakos organizacijos tolimesne
veiklai?

Remiantis 4 pav., pastéh, kad beveik visi vadovai puikiai suvokia, jogougacija yra

reikalinga vykdyti tolimesa veikla. Tatiau vykdyti ne bet kaip, oékmingai. Du iS deSimties

nurodo, kad reputacija tik iS dalies titakos skmingai veiklai.

Priklausomai nuo objekto kategorijos, reputacijosrfavimo priemonj rinkinys gali kiti

ivairus. Jeigu vien kategorijy objektams uztenka tik stengtis neleistmeningai arba atsitiktinai

nusmukti reputacijai, tai kit kategorijp objektams yra iitina apgalvoti, apska&uoti kiekviery

reputacijos formavimo kompanijos zingstJZzdudiy sucttingumo jvairove, veikianti auditorig,

lemia nevienog reputacijos krimo metod, bei kanal pasirinkima.

5 pav.Svarbiausios reputacij formuojané¢ios priemonrgés
Reportaiai:Rekla Kokybé,
10, ! =
g,
8] []
7 []
6 []
3 []
41 []
3] []
Fat -
O,
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1
Remiantis respondant atsakymais, 5 pav., svarbiausi Kkriterijai,

formuojanatys organizacijos reputaciyra:

tusntitakos bei
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1. Geras vardas. Rinkodaros specialtofesirtje terminologijoje yra geras iSsireiSkimas —
“self propelling name”. ISvertus lietuviy kalba, tai reiksSty vardca, kuris pats savaime veikia kaip
varomaoji gga ir yra svarbus rinkodaros instrumentas.

Tokiu badu iSreiSkiama tiesa, jog geras vardasartik “tu&iias indas”, kuriam vegtsukuria
reklama. Geras vardas pats “dirba” kompanijos/pktminaudai ir atlieka bent dab, ka turi atlikti
reklama bei kita rinkodaros komunikacija. Pusiaokpis teigiama, kad geram vardui ir reklamos
reikia maziau.

2. Reportazai ir vieSieji pasisakymai. VieSieji iggS— tai iSskirtie vadybos funkcija,
padedanti sukurti ir palaikyti abipuses komunikas;jjsupratimo, pripazinimo ir bendradarbiavimo
tarp organizacijos ir jos kliemtveiklos kryptis; jo dalis yra problamir temy vadyba; padeda
organizacijos vadovybei gauti informaciapie visuomes nuomon ir reaguoti i §; apibezia ir
akcentuoja vadovyis atsakomyd tarnauti visuomeis interesui; padeda vadovybei sekti bei
pasinaudoti pokyiais, tarnauja kaip iSankstinio peégmo sistema, padedanti numatyti tendencijas;
pagrindires vieyju rySiy veiklos priemo#s yra tyrimai, sveikas protas ir etiSka komunikacij

3. Reklama. Gera reklama gali duoti nemazai naudpsekes parduoddrai ar paslaugas
teikiarciai firmai, ir ty prekiy bei paslaug pirkéjams. Reklama pirmiausiai tiesiog praneSa vartotoju
apie preks egzistavim, atkreipiai ja potenciah vartotoj démesg. Be reklamos net labai gera péek
gali likti nezinoma. Be to, dauguma pifly gali nepastedi puikios parduotugs, naudingas
paslaugas teikiamos firmos ar puikaus renginio. Tik nedaugelis ajiegali suzinoti be reklamos,
tai yra i$ draug, pagstam ar atsitiktinai uzklyg. Toctl daugelioimoniy veikla be reklamos yra
nemanoma:

4. Kokyke, asortimentas. Norint sukurti teigianmvaizd imonei, teikiadiai paslaugas,
ypatingai svarbus kokyis elementas. Kokys svarba didzja dalimi yra sugalvota padiplisios
konkurencijos paslawgrinkoje, kur atskirogmonres vieta bei jos komercinsckmé priklauso nuo to,
ar imore savo teikiamomis paslaugomis gali patraukti sawaototop ir iSlaikyti jo demes.
Svarbiausia priem@ntam pasiekti — garantuoti gerespaslaug kokybe, nei tai gali padaryti
konkurentas.

Labai daznai kokyb yra apilidinama kaip atitinkam reikalavimy, kurie suvokiami kaip
kazkas apiliZto ir nustatyto normatyvai. €&u paslaugoms tokia samprata netaikoma.

5. Kaina. Produkto ar paslaugos kain# shvo psichologinio poveikio turi dide jtakos
imores jvaizdzio formavimui. AukStos kainos produktais paeant ar juos gaminantimore
formuoja savo kaip kokybigkir branga produkcip gaminagios ir parduodaios imores jvaizd.
Taciau, jeigu ¢liau paaisks, kad kaina neatitiko pré& veres, jvaizdis smuks.

Taciau ne maziau svai ir kiti kriterijai, kurie buvo pateikti renkantetsakymus.

31 valentinas Dubinas, Odeta ObelenftReklamos organizavimas rinkoglggomis” //Vilnius 1993
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Payzdziui, santykiai su investuotojais ar parner@isideda prigmorés reputacijos dimo
tuo atzvilgiu, kad jie kit imoniy tarpe galijtakoti apsisprendimrinktis. Jeigu jie yra patenkinti
pasinaudaj imores paslaugomis, gali ir kitsavo gerais atsiliepimais paskatinti rinktis.
Apskritai, galima daryti iSvad kad reputacy suformuoti reikalinga vis Sy reputacia
formuojartiy elemnt; visuma.

Svarbu iSsiaiskinti ir vadayvelges tuomet, kaimonreés reputacija sumapa.

6 pav. Ar skirtuméte daugiau cmesio reputacijai, jei jj sumazty?

Remiantis 6 pav. galime teigti, kad vadovai dimimty, jei imores reputacija
sumazty. Devyni iS apklausfju nurodt, kad susiipinty, vienas atsak kad nezZino. To vieno
respondento motyvagra Zinomas, tod jo atsakymo vertinti negalime.

Kiekvienai imonei svarbu formuoti jos reputacijReputacijos formavimui ji turi

pasirinkti tinkana strategij.

7 pav. Kaip formuojate organizacijos re putacig?
Gerinami jmonés UZtikrinamas
= 5 -

=
o
N

O RPN WM OUILO N O
PR e/ S S D R
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Remiantis 7 pav., galime teigti, kad svarbiausianigojant reikia gerintimonés santykius su
visuomene ir uztikrinti paslaugpatrauklun.

Tactiau ne maziau svarbu yra ir stiprinti darbuqtopotyvacip ir mazinti bei atremti
konkurent; spaudimus. Apskritai, Sie veiksniai, darbo autsiauomone, yra svarbiausi.

Zmores yra skirtingi, kaip iry poreikiai, ponggiai bei gyvenimo vertyts. Daugelis iSsami
psichologini studiy paroa, kad darbuotojui labai svard motyvacijos elementai: jo darbo
ivertinimas — pajcio, kad esiimoreés dalis ir asmeninio rysio su vadovu ir bendradasbbuvimas.
Turtingose visuomeise tai tampa pagrindiniais motyvais, net lenkiarpainius skatinimo bdus
(atlyginimas, premija). Taigi, motyvuotas darbuatojadia didesr atsakomyb savoimonei ir jos
klientams. Verta dar kartprisiminti paprast tiess, kad mus skatina ne vien pinigai. Mums svarbi ne
tik iSoriné motyvacija. Mes (darbuotojai) norime puaselsavigarla, dziaugtis bendravimu,
igyvendinti savo galimybes. Taigi darbuotojus skaidomios uzduotys, noras dirbti, meistriSkumo
siekis, jausmas, kad esam@yingi, vertingi. Tai — vidid@ motyvacija. Jei jos dra, tai darbuotojas
imorgje jawiasi vergu, niekam nereikalingu. Taigi, organizesijtikslas sukurti toki aplinka
imoreje, kurioje darbuotojas jaugi patenkintas darbu. Juk patenkintas darbuotojtes {ejalus,
gerai save vertinantisfikybiSkas Zmogus — kaip tik toks, kokio reikia kiekvaiimonei.

Ko reikia reikalauti iS darbuotojo, kad jis prisid prie imores siekiam tiksly? Jeigu bty
imanoma pasamdyti tik ,rankas”, taiath visiSkai realu reikalauti ,gerai* dirbti uz g€t
atlyginima. Jeigu Ilaty galima pirkti darh, jis baty perkamas neatsizvelgiano jvykdymo proces.
Taciau darbas éra perkamas ir parduodamas objektasteBt toal, kad darbas yra neatskiriamai
susigs su jo atlikkju, ngmanoma realizuoti koncepcijos ,gerai padjds.

Neturint noro pasiekti gemrezultas, jis nebus pasiektagmorg, jeigu ji iS viso nori ko nors
pasiekti, turi reikalauti kai ko daugiau nei gerarlab. Ji, kartu su gerai igp&ningai atliktu darbu,
turi reikalauti suinteresuotumo, entuziazmo. Jurét; orientuotis tiki paklusnum.

Konkurent, stelzjimas — taip pat labai svarbus. Svarbu atkreiptnelg bei analizuoti, kokiu
atzvilgiu kokurentai yra pranadesni uz organizad§ji analiz leisty organizacijai istaisyti klaidas
bei tobulinti savo veikl.
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8 pav. Kokiu atzvilgiu jasy organizacija yra pranaSes# uz konkurentes?

O R NWHET YOO

Remiantis 8 pav., dauguma vadoteigia, kad y organizacijos iSsiskiria aptarnavimu.
Reputacija — tai atsakymas, kyasirinko tik 1 respondentas. Tabdalime daryti iSvad, kad Sios
organizacijos éra pranasSesis uz kitas reputacijos atzvilgiu.

Klienty aptarnavimo gefjimas priklauso nuo personalo pouo, tatiau technologiy
teikiamos galimybs gali patobulinti klient aptarnavim, pagreitinant paslaugteikimo, gedina
Salinimo proces eiga, suteikiant galimyb klientui p&iam valdyti paslaugas nuotolinio valdymo
priemorémis, personalizuotai aptarnauti klientus.

Siandien vartotojas susiduria su daugybe paslaugrekiy, gauna labai daug informacijos
apie jas. Kiekviena bendrévvairiausiais dais siekia atkreipti vartotojoéthes i savo prek ar
paslaug nordama ank&au ar \‘¢liau ja parduoti. Téiau pardavimas, arba - iS vartotojo g&Is
pirkimas, yra keli etapy apsisprendimo proceso rezultatas.

Kliento nuomogr — tai yp& svarbus veiksnys, formuojant teigiameputaciy. Todl svarbu
iSsiaiSkinti, ar vadovai kreipiaétheg | gaut informacip apie klienty emocinius, fizinius ir

socialinius poreikius.
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9 pav. Ar atsizvelgiatej gautg informacija apie klienty emocinius, fizinius
ir socialinius poreikius?

O r N W AN O O N

Remiantis 9 pav., setyni nurodo, kad taip ir trgsgi, kad iS dalies. Rezultatwera
patenkinama, kadangi tie trys parode,oyganizacijoje paslaugosna orientuotog klienta. Tokia
imore tikrai nérajgijusi palankaus vertinimo kliento atzvilgiu.

Kodél svarbu analizuoti kliento poreikius, nuongobei atsiliepus? Pasiripk konkreios
firmos prek ar paslaug vartotojas 4 nuperka. T&au pirkimo procesas nesibaigia. Toliau
vartotojas savo sprendirvertina. Vertinimo etapas yra labai svarbus, n&eri po patyrimo ir
ivertinimo pirkéjas dalinasi savo patirtimi su kitaislomu tai, kad vartotojai Zinias apie neigiam
patiri skleidzia daug ptaau, nei apie teigiam Jei vartotojas nepatenkintasigyta preke ar
paslauga, jis ne tik nepirks kikarta tos p&ios firmos preks, bet ltinai savo neigiama patirtimi
pasidalins su kitais. Jei pijo sprendimas pateisino jokestius ir atitiko poreikius, tiktina, kad tos
paios firmos prek ar paslauga bus pasirinkta irakkarts. Noredami padidinti § tikimybe, turime
palaikyti ry§ su vartotoju - teikti papildominformacip, vykdyti lojalumo programas, uZztikrinti
kokybiSka aptarnavim, pristatyti naujienas ir pan.

Klienty diferenciacijos pagalba galima istirti kompanijgsiksmus ir aplink, ivertinti
klientus ir p galimybes atitikti pelningus reikalavimus, padiiikonkurencingum besiketiancioje
aplinkoje. Verslo konsultantai ir tyrtojai sutaria, kad kompanijos turiitd labiau orientuotog
vartotojus, t.y. skirtingiems klientams tutitbpriimami skirtingi sprendimai.

Naujos verslo islikimo gygos iS vienos pus yra susijusios su galimybe patenkinti klient
poreikius pateikiant paslyma, kuris yra geresnis nei pas konkurentus. IS kgoss — islikimo
salygos yra susijusios su kliento pasiruoSimu giblS uz prek didesr kaima nei patirtos islaidos.
Abi Sios alygos yrajvertintinos siekiant tuti naudos i$ klient bei pelning versh. Atsizvelgianti
pirmaja iSlikimo slyga (vartotop poreikiy tenkinimg), prekei kdingos neafiuopiamos ar
neapibéztos savybs(pozymiai), kuriosivairiais kidais gali lati iSreikStos atskiriems vartotojams

nauding pageidavim funkcija. Produki savykes turi kiti sudaromos pagal pagrindines bei
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antraeiles vartotojasivaizduojamas naudas. Pirmosios yra susietos gungaiu produktu, o
antrosios — su aptarnaufamis paslaugomis. Pagrindiproblema yra apilzti skirtingy produkt;
ir aptarnaujam paslaug svarlay atskiriems klientams ir pagal tai pateikti produlkdlternatyvas
konkretiam klientui arbay grupei(segmentui).

Atsizvelgianti antmja iSlikimo salyga (kainodara), reikia nustatyti takikaina, kuri bity
teisinga klientui, ir tuo pau metu naudinga kompanijai. Turiito jvertinta ar klientai yra pasiru@s
mokéti uz visas kompanijos suteikiamas produkavybes. Klient diferenciacijos sistema leidzia
suderinti kompanijos priemones (kas$taldyma) ir klienty poreikius produkt atzvilgiu. Remiantis
klienty diferenciacijos sistema, bandoma suderinti pragiding minimizavima ir maksimai

klienty poreikiy tenkinima. (klienty diferenciacijos sistema pateikta priede Nr.1)

Klienty anketires apklausos analiz

Apklausoje dalyvavo 15 moteir 35 vyrai. Respondentamzius: 25 — 50.
Svarbiausiais klausimas, kuris buvo pateiktasnkdims, kokia yray nuomor apie keleiviy

transporto paslaugas teikiaasimones.

10 pav. Kokia jisy nuomore apie keleiviy transporto paslaugas
teikiancias jmones?

Remiantis 10 pav., dauguma respondegisiliepia teigiamai apie keleiyitranspor. Tik
nedidelis skaiius (10) klient; nurodo, kad neigiama. $asmen motyvas gra zinomas.
Svarbu iSsiaiskinti, kas turitakos keleivi transporto organizagij reputacijai klieni

atzvigiu.
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11 pav. Keleiviy transporto paslaugy organizacijy re putacija jtakoja:
DraugiSkas,

Platus paslaugy

30+

251 Sékmingos

20+

154

10+

Pagrindiniai kriterijai, kurigtakos turi, yra: platus paslapgpektras, draugiskas ir paslaugus
kolektyvas bei dalyvavimas parodose. Padtelkadimores vadow, ir klienty nuomors sutampa.
Tiek vadovai, tiek klientai labiau kreipiamheg i aptarnavim, kuriamijtakos turi kolektyvas.

Vieta centre — tai ne rodiklis klientams. Savasn@ranatama, kad jiems opr ir personalo
kvalifikacijos kelimas, kuris latent ir turijtakos kokybiSkam aptarnavimui.

Dalyvavimas parodose — tai vigg rySiy badas, todl tokiu badu galima daugiau suzinoti
apieimorg.

Apskritai, kad aptarnavimas klientams yra svarboatyt, ir toel, kad jie dazniausiai buvo
su tokiais susigre. Tai iliustruoja 12 pav.

12 pav. Keleivinio transporto organizacijy personalas pasizymi:

Aptarnavimo sistemoje svarbiausias dalyvis yrdotajas. Vartotojas — pagrindinis paslaug
kokybés vertintojas. Paslaugkokybe negali tuti atskiriama nuo vartotojo suvokimo. Suvokdamas
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kokybe, vartotojas vertinagj kaip integruai savoka, atsizvelgdamas ne vien technologinius

aspektus. Kokyb integruoja paslaugos gamybiir rinkodaros aspektus, technolagiy vartotojo

poreikiy patenkinim.

Vartotojo nuomanapie kokylk suformuoja paslaugos suteikimadas, teikjo elgsena ir

kitos aplinkytes, kury déka paslauga pasiekia savo tiksTarp i pamiretinas ir Kity vartotoj, tuo

pat metu naudojainy panasias ar tokias pat paslaugas, poveikis, gatigureti tiek teigiamos, tiek

neigiamosjtakos gveikos atmosferai. Vartotojas yra veikiamas topkas gauna paslaagkaip ir

koki supratim jis igyja apie paslaugos gamybos ir vartojimo praces

Apie pirkimo vietos aptarnavimo ly@irkéjai sprendzia vertindami faktiSkai teikiam

paslaug kokybe. Pirkéjai apie tai sprendzia iS daugelio rodikli

prekybos objekto iSorinio vaizdo;

prekybos objekto vietos ir jo darbo valanghtogumo;
informacijos apie prekes, paslaugasiikginas;
prekiy pateikimo;

aptarnaujatio personalo iSvaizdos, mandagumo, paslaugugroedingumo;
personalo kvalifikacijos;

iSkylarciy problemy sprendimo;

démesio nuolatiniams pigkams;

pirkéju aptarnavimo spartos;

pokalbiy ir sandoni konfidencialumo iSsaugojimo;
isigyty prekiy kokybés garantijos;

prekiy pakeitimo galimybs;

atsiskaitymo tikslumo ir kt.

Imonés vadovas — pagrindinis Zmogus, turintis lemiasprendim. Taigi jis yra ir yp&

svarbus nustatant aptarnavimo sisiemmoréje. Be to, Si, t.y. aptarnavimo sistemag/aka yra

glaudziai susijusi su organizacijos Kutis sivoka. Kartais juk net sakoma: organizacijos vadovas -

yra viso ko pavyzdys. Taigi, mano manymu, organjaac/zadovas su savo pavaldiniais turi elgtis

taktiSkai, mandagiai, iSklausyti bei palaikyti. Tkaip elgsis organizacijos vadovas su pavaldiniais

taip ir elgsis organizacijos nariai su klientaisciau tai rera taisyke, nes visi Zmoés réra vienodi.

Kai kuriems Zmoams elgtis nepagarbiai — tai daugiau nei Zema.

Aptarnavimui didés jtakos turi organizacijos kuita. Visi apklaustieji vienareikSmiskai

nurodo, kad organizacijos kafa yra svarbi. Organizacijos kaitbs koncepcija realizuoja

struktirizuoty tikslo siekiartiy veikly, o tiria organizaciés elgsenos prasg nariy isitikinimus,
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vertybire ju orientaciy, tai yra akcentuoja efemeriskas, kirtias Zzmowms hidingas ir savaime
suprantamas elgsenos savybes. Susifioras organizacijos kuita atsirado é to, kad
nepaliaujamai ieSkoma kelii didesn veiklos efektyvum, organizacijos tobulinim suvokiama,
kokios sudtingos Siuolaikiis organizacijos.

Dauguma klient nurodo, kad konkurencija tarpySimoniy yra dideé. Tai yra logiska,
kadangi patys galime pastdb kaip transporto sektorius iSsépd.

13 pav. Keleiviy paslaugas teikiadiy imoniy konkurencija yra:

45+
40+
351
30+
25
20+
15+
10+

Payzdziui, Lietuvoje autobugparkai ir autobus stotys priskirtos savivaldybireguliavimo
sferai ir teis nustatyti rinkti  keleiwi grupes draudziamos teritorijos ribas suteikta
suinteresuotam asmeniui — savivaldylidministracijai, sudaro savivaldybisteigtoms keleivj
vezimo bendro#ms palankesnes versloalyas palyginti su legaliai dirba&iais priv&iais
veZjais. Kartu ribojama keleivi galimyke rinktis patogesnvezja, transporto priemas s bei
kaim.

Reputacijos smukimo priezas yra daug irivairiy. Taciau pagrindigs ju: prasta kokyb,
blogi atsiliepimai bei nepakankamai i&gita reklamig veikla.
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13 pav. Pagrindires keleiviy transporto organizacijy
smukimo priezastys:

351
30+
25
20+
15
10+

Nepakankamai

Klienty poziriu, remiantis 13 pav., reputacija smunka tuomedj bklogai apie 4
atsiliepiama. O atsiliepiama yra blogai, tuomet; kéentas yra nepatenkintas aptarnavimu,
paslaugos kokybe ir t.t.

Kliento atzvilgiu taip pat tuty bati svarbu paslaug kokyke, nes pastovi aukSta teikiam
paslaug kokybé — tai viena IS efektyviausi priemoni;, kurias naudoja paslawgimores,
konkurencigje kovoje. Svarbiausia nuolat garantuoti, kad khengaui tokios pat ar aukSte&s
kokybes paslaugas, kokitikisi. Siuos tikestius formuoja kliento patirtis, pastamyjy pasakojimai,
imores reklama.

Visgi, prieS pradedant numatyti stratggijr btasimus veiksmus konkurenciniams
pranaSumams formuoti, manau tikslinga yra iSsiat§kkokias tam galimybes turi konkregstaiga,
t.y. atsakytii klausimy “Ka mes galime daryti?” arba tiksliguka reikia atsizvelgti.l § klausimy
padeda atsakyti iSods aplinkos analiz kurioje apzvelgiama tiesirpoliting, mokslire-
technologig, ekonomir, socialire-kultarine bei gamtie aplinkos. Si analiz parodo iSorines
imores galimybes.

Kadangiimores reputacija yra tam tikragnorés identiteto atspindys visuomge, visy
pirma, norint sukurti sawvitir patraukl, jvaizd, reikéty prackti nuo jstaigos identiteto, t.y. pasirinkti
kelet budy kuriais parodyi save aplinkai, bei padty tuos bruozus, su kuriais nofitbsiejama.

Vizualus identitetas — tai regimasis, labiauc¢iappiamas, materialus organizacijos
reputacijos aspektas. Vizualus identitetas — tarings vaizdas, kurjvairios auditorijos pamato

pirmiausia.
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14 pav. Kurie vizualaus identiteto elementai turitakos Siy organizacijy
re putacijai?

Tiek vadovai, tiek Kklientai teigia, kadmorés vardas yra svarbiausias. Apskritai,
organizacijos reputacija negaliitb valdoma tiesiogiai. Ji valdomas per organizagijdentited,
kurio pagrindas yra asmenybPagrindigs sudedamosios asmeighbdalys — vizualus identitetas,
komunikacija bei kufira. Kiekviena organizacija turi savo kii. Tai galima pavadinti tam tikru
elgesio lndu, kui grupe sugalvoja, kuria, tobulina, sggdama jos iSorinio prisitaikymo ir vidia
integracijos problemas. Sis elgesimlhs pasiteisina, kai yra laikomas geru, kai dadjaptsusidire
su sudtingomis problemomis, Zino, kaip jas sgli teisingai.

Organizacijos reputagijemia kliento pasirinking

15 pav. Ar atsizvelgiatej organizacijos reputacip pries$ renkantis
paslaug?

Remiantis 15 pav., galima teigti, kad Znors reputacija yra svarbi. Tik nedaugelis nurodo,
kad jie renkasi neatsizvelgdaimeputacij.

Apibendrinant tyrima rezultatus, galima teigti, kad organizacijos repiya tampa vienu
svarbiausi veiksni, nulemiagiuy esam ir potenciali vartotop bei tos organizacijos darbuojoj
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reakcijasi organizacijos ekonominsskme . Siais konkurencijos laikais organizacijos stespi
iSlaikyti ir gerinti turimp reputaciy, nes geros reputacijos &imas yra didelis, nors ir
neaiuopiamas turtas.

Gera reputacija uztikrina ne tik klienpalankuna organizacijai, bet ir personalo lojalgm
Reputacija taip pat gali palengvinti darbuatgpaieSk, nes atsiranda daugiau naip dirbti

organizacijoje, kuri turi garreputaci.
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4. PASIRINKTO SEKTORIAUS KONKURENCINIO PRANASUMO MINIMO
GALIMYB ES PANAUDOJANT REPUTACIA ARTIMIAUSIOJE PERSPEKTYVOJE

Siekiant islikti keleiviy transporto rinkoje irigyti ilgalaikiy konkurencini pranasum
atkreipiant dmeg | strategini paggumy iSaiSkinimy, kuris prisicty prie ilgalaikes strategijos,
efektyviy konkurencijos metad parinkimo ir j taikymo. Tai pagrindinis strateginio valdymo
uzdavinys.

Sékminga strategija ir puikus jos realizavimas — kakybiSko strateginio valdymo
pozymiai. Imores strateginio valdymo tikslas — prisitaikyti prietikétai pasikeitusi salygu i
anksto numatyt veiksmy pagalba ir lank8y konkurencijos metadparinkimu.

Dar visai neseniai transporto benditsweik monopolijos slygomis. T&iau pasikeitus
situacijai, rinkos demonopolizavimas visiSkai pa&keiinkos alygas. Atsiradus rinkoje arSiai
konkurencijai, ir laiku nesureagavyspokyius, buvo prarastas brangus laikas bei nemaza dall
klienty iS¢jo pas konkurentus. Monopolioalggomis buvusi strategija visiSkai netiko rinkos
salygomis. Imore netugjo ilgalaikés strategijos, ko pasektoje buvo prarasti klientaikentjo
imores jvaizdis, reputacija, darbuotpjojalumas bei daugelis kitsvarbiy dalyky, kurie gatjo bati
panaudotijmoreés strategini paggumuy didinimui konkurencigje kovoje. Monopolio glygomis
pagrindinis dmesys buvo skiriamas technolagiplétrai, visiSkai pamirStant tokias sritis kaip
marketingas, zmonisky iStekliy svarba, bendrag jvaizdis ir daugelis kit To pasekoje
konkurentams pavyko nuvilioti nemgklienty rat.

Kuriant konkurencinpranasung, neveréty pamirsti ir tokios svarbios veéd grandigs dalies
kaip darbuotojai. Pasak autprB. Burnes, R. Likert, T. Peters ir R. Watermargitena, kad
konkurencinio pranaSumo sukma, formavimg lemia patys darbuotojai. Vadovams ir
vadybininkams rekomenduojama susipazinti su galimopnoblemomis ir y sprendimo bdais
efektyvios veiklos siekiant organizaés kultiros ir vertyby sistemos pagrindu. ArSios
konkurencijos personalo iStekliai galitblemiantysimonés konkurencinpranaSury.

Tiek vadovai, tiek Zzemesnio lygio darbuotojai tsavokti, kad ilgalaik imones skmé
priklauso ne nuo to,akorganizacija padarpraeityje arba kasiné ar lemia skme¢ dabar, bet nuo
naujoviy, novatoriSkumo ir pazangos nustatant, gggant ir kuriant naujus produktus, paslaugas, ir
atrandant naujas rinkas. Sios problemos regkgnaktualum, suprastijvertinti ir iSspesti gali tik
besimokanti organizacija. Téd batina stiprinti personalo valdymo drit suteikiant daugiau
atsakomybs Zzemesnio lygio grandims. Taip paitiba skatinti darbuotojus mokytis, motyvuoti juos

kurti ir generuoti dilyti naujas i¢jas, novatoriSkus pagymus.
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Atliktas tyrimas rodo, kad transportgmonés nepakankamai échesio skiria klieng
aptarnavimui. Tiesa, buvo sukurtas ir ptag diegti klieni aptarnavimo standartas. ¢fau norint
tapti ne technologine, o kliaptaptarnavimo pirmiausiaiina suvokti, kas mmsy klientai, koki
paslaug ir jiems reikia, ir § idiegti. Batina suvokti, kad klientai,yj lojalumas ir pasitenkinimas
teikiamomis paslaugomis bei aptarnavimu yra tiekkwenciniai pranaSumai, kurie padiSsilaikyti
imonei arSios konkurencijoalggomis. Bitina skirti daugiaudsy tiesiogiai klientus aptarnaujén
personalo mokymamsigudZiy lavinimui.

Taciau neuztenka tik mokyti darbuotojus ir dils, kad tik tai uztikrins konkurendin
pranadum. Autoriaus manymu, ne maziau svarbi dalis yn@nes reputacija. Siuolaikirs imones
yra gerokai lankstess, modernesss, novatorisSkesss.

Vadovaujantis literarinémis rekomendacijomis, tam, kad iSsiskirti iS kordaiy, reikia
diferencijuoti savo prek Tai galima padaryti trimis talais: diferencijuoti paslaag paslaugos
teikimo kada, beijvaizd. Kaip jau buvo miata, diferencijuojant pasia (preke) paslaug imores
gali iSskirti praturtindamosajinovaciniais elementais, atsizvelgdamdsi, ko klientai pirmiausiai
pageidauja. T@au problema ta, kad daugetaujoviy konkurentai nesunkiai nukopijuoja. Kitas
badas, kuriuo bty galima iSsiskirti i$ konkurent— tai paslaugos teikimaido i$skirtinumas. Siame
etape reikia atkreipti @neg | tai koks personalas teikia paslaugas, kokiojendjei aplinkos
teikiamos paslaugos, ir kaip tos paslaugos teikeamo

Svarbu ne tik uztikrinti aukgtpersonalo kvalifikacy, zinias bei patiit bet ir santykius su
vartotoju. Paslaugumas, émdesys, bendravimo ddas turi labai didel reikSng kliento
pasitenkinimui. llgainiui toks bendravimas nusistimgali tapti vienu i§jvaizdzio element Turhat
pats efektyviausias ir duodantis palankigusezultat; budas siekiant suformuoti konkurengin
pranasum ir iSsiskirti iS konkurent yra palankaugvaizdzio suformavimas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus turimmmedZziag, galima daryti Sias iSvadas:

1. Reputacija - tai ne tik fakto konstatavimas, guganizacija yra gera, reputacija - visiskai
konkretiy asociaciy ir uzuomin apie tai, kokia tai yra organizacija - didd@r maza, SiuolaikiSka ar
konservatyvi, akcentuojanti savo stabilrar dinamisSkura, patiri ar jaunyst, suformavimas.
Organizaciy jvaizd sudaroy iSores vaizdas, bendravimo ki, psichologini bendravimo metad
ivaldymas. Visa tai turi idi skirta sukurti geraimonreés reputacijai, kurios pagalba bus pasiekta
geresni rezultaty, susilprés konkurenti jtaka rinkoje.

2. Imorés konkurencinis pranaSumas gaitibjgytas @l skirtingy veiksni jtakos.Iprastai jie
yra skirstomii dvi stambias grupes: %@ (makroaplinkos ir jos dalies — konkurerésraplinkos
veiksniai) ir vidaus jfnorés vidaus aplinkos veiksniai, kurie yra daugiau aziau jos p&EosS
kontroliuojami). Visi veiksniai yra svails imonei siekiant iSlaikyti ir didinti konkurencingum
Ivairis autoriai, nagrigdami konkurencinio pranasunigijimo badus, pab¥Zia skirtingus veiksnius.
Remiantis teoriémis prielaidomis, skiriamos tryisnorés galimylkgs igyti konkurencin pranasung
adaptuojantis prie i5és aplinkos, per savo vidaus iSteklius, bendradajém ir kuriant ryai tinkla.

Ypa& vertingas konkurencingumo pranasumas jynares reputacija. Jai pasiekti reikia daug
darbo, laiko ir nemag materialinii sanaud;. Pasiekti 4 sunku, o prarasti — labai lengva. Geras
vardas leidzia pigams atskiras paslaugas sutapatinti su organizatgda Kkity firmy vezimo
paslaugos pripagtamos kaip pakaitalai ir imitacijos.

3. Keliy transporto imores paslaug konkurencingumas — tai realus reikalavimas,
uztikrinantis kely transportamores veikh ir iSlikima rinkos glygomis. Organizacija privalo
analizuoti konkurencif aplinka, vertinti vidinius savo iSteklius, atidziai ir sw@ausia, tiksliai
apibrezti, kurios sritys turi didziausiplétros potencial. Organizacija, neturinti aiSkikompetenciy
ir konkurenciny ypatybiy, turéty greitai pradti kurti pranaSumus, kuriais gl remtis strategija.

Remiantis apklausa, pastéd, kad daugeliui keli transporto organizaaij vadovams
reputacija yra svarbi, nes ji lemiéksninga imores tolimesr veikla. Reputacija svarbi ir klientams
pasirenkantimorg.  Apskritai, tiek vadovai, tiek klientai suvoki&ad pagrindinis Kriterijus,
leidziantis iSsilaikyti konkurencije kovoje bei organizacijos kila, kuris turijtakos aptarnavimui,
teikiamy paslaug kokybe, priimtina kaina.

Sialoma:

Siuolaikiremis rinkos ekonomikosa/gomis, tokie dalykai kaip patrauklus, darbo réatuls

atitinkantis atlyginimas, personalo ugdymas, matio skatinimo sistema bei palankus
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bendravimo stilius galimory iSskirti iS konkurent ir suformuoti patrauki visuomenei bei paklaas
didinani. Taigi toctl, siekiant konkurencinio pranaSumaitina suvokti, kad klientaiyjlojalumas
ir pasitenkinimas teikiamomis paslaugomis bei agtaimu yra tie konkurenciniai pranasumai, kurie
pacts iSsilaikytijmonei arSios konkurencijoglggomis. Bitina skirti daugiaudSy tiesiogiai klientus

aptarnaujatio personalo mokymamsiigadZiy lavinimui.
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COMPETENTION OF ORGANIZATION AS COMPETETIV ABILITYFACTOR
(SUMMARY)

|, Igoris Sekagichinas, have written master thesis on the topiemPetention of organization
as competetiv ability factor”. In the summary | Mablike to present the topicality of the thesis, it
object, purpose, goals and the methods of the nidsea

During the last several years a rapid growth ohecay in Lithuania has fostered enterprises
to expand business, invest in new fields of wosarsh for new markets and possibilities for
development. On the other hand, the growing coripettruggle determines that only the strongest
enterprises and those which are able to use tesaurces and potential in the most effective way
can remain in the market. One of the most diffi@gpects of business policy implementation is the
the establishment and maintenance of an enterprigebd reputation. However, not all the
enterprises are concerned about their reputati@retare such enterprises which do not pay an
attention to the way their customers, consumersparthers rate them. In Lithuania most of the
transport enterprises do not pay sufficient attentio their own reputation; therefore, the thesis
analyses the reputation of the transport enterpasea factor of an enterprise copmpetitiveness.

The object of the master thesis- ten Lithuanian transport enterprises, which hlbgen
selected randomlyl’he purpose of the thesis- to analyse the reputation of an enterprisefastar
of competitivenesslThe goals of the thesis are the followingo conduct a study of Lithuanian and
foreign scientific literature sources and to prédbe importance of an enterprise’s reputation in
order to reveal its competitive superiority; to lgma the preconditions of an enterprise’s repuiatio
establishment choosing the right sector, i.e. &s@nt the preconditions of an enterprise’s repnati
establishment; to provide suggestions on how taawg the reputation of transport enterprises in
order to achieve success in competitive environment

The following methods of research have been uséteimaster thesis: theoretical study basec
on Lithuanian and foreign scientists’ studies a@melrtconclusions; a study of secondary sources o
information; the method of a questionnaire; dataugmg and comparing.

According to the questionnaire, it has been oleskthat for most of the transport enterprises’
managers the reputation is important as it deteasinsuccessful development of the enterprise. Th
reputation is important for the customers who cleab® enterprise. On the whole, both, manager:
and customers realize that the main criterion wieigcaibles to survive in a competitive struggle & th

organisation culture which influences the servibe,quality of the services and a reasonable price.



PRIEDAS Nr.1. Klienty diferenciacijos sistema

Kokie yra strategiskai
isvarbiy klienty kriterijai?

Tikslas:
patenkinti pelningo
kliento reikalavimus

y

Kokiu laipsniu kliento
poreikiai atitinka kompanijos
galimybes?

Kokig jtakg kriterijai turi
kompanijos galimybéms?
Kokia yra kliento nuomoné
apie kompanijg?

— Klienty identifikavimas

Y

Klienty analizavimas

Kokius alternatyvius
lsprendimus galima pasirinkti
derinant klienty poreikius ir
Kompanijos galimybes?
Kokie sprendimai geriausiai
tinka verslui Siuo metu ir
ateityje?

---P» sprendimy priémimas

Kaip kompanija gali
igyvendinti sprendimus?
Kaip produktus reikia
pritaikyti pagal klienty
poreikius?

Kaip galima pagerinti
santykius?

Kokios yra efektyvios
priemonés norint kontroliuoti
ir uztikrinti, kad santykiy
tikslai bus pasiekti?

Kaip turéty bati pakeista
organizaciné struktdra, kad
baty geriau patenkinami
kliento poreikiai?

W

Y

Tinkamy valdymo

klientams

l

Tikslas:
patenkinti poreikius

Alternatyviy pasialymy
pateikimas

Galimos naudos ir
kasty jvertinimas

Gauto kliento
pasitenkinimo
jvertinimas

Galimybiy sukurti, augti
ir palaikyti pelningus ir
.| ilgalaikius santykius

su klientais sukdrimas
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PRIEDAS Nr.2
ANKETA vadovams

Gerbiami respondentai, prasausy sgziningai ir kruopsgiai atsakireti j klausimus, nesiady
nuomor ir atsakymai yra labai svais. Jums tinkam varianiy pazynakite tam tikru Zenklu ar

apibraukite. IS ankstodkojame.

1. Jisy Iytis
a) moteris;
b) vyras
2. Jisy amzius
3. Kiek laiko gyvuojaiisy organizacija:

a) 10 m. ir daugiau

b)5-10m.
c)2-5m.
d)1-2m.

4. Jisy imonrgje uZ reputacyj atsakingas:
a) vadovas;
b) reklamos vadovas;
C) visas organizacijos personalas
5. Jisy manymu, organizacijos reputacija yra svarbi orzgrijos tolimesnei veiklai?
a) taip
b) iS dalies
C) ne
d) nezinau
6. Jisy manymu, kurios reputagijformuojargios priemors yra svarbiausios? PaZzgkite,
jasu manymu, teising (us) atsakymp (us)
a)autoritetingimores vadovai;
b) geragmonres vardas;
c) patrauklimonés emblema,;
d) puikios kokylss siurtiama korespondencija,
e) palankus poitris | skambinatiyjy ir apsilankatiyjy interesugmorgje,
f) aktyvi imores visuomenia veikla,
g) £kmingi reportazai, vieSos vadgkalbos,

h) itakinga reklama,
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i) geri santykiai su partneriais, investuotojaikcininkais ir vartotojais,
J) kitos pardavim ir pirkima skatinagios priemogs,
k) palankis imonei nepriklausominformacijos priemonj veiksmai,
) atsargs konkureni veiksmai,
m) teikiamy prekiy ir paslaug asortimentas ir kokyh
n) paslaugos kaina, jos atitikimas kokybei ir oskeikalavimams.
7. Ar skirtumete daugiau émesio reputacijai, jei suméts; klienty?
a) taip
b) ne
C) nezinau
8. Kam skiriate daugiausia iSlaickai formuojate reputaeip
a) stiprindami darbuotgjmotyvacipg;
b) gerindamimonreés santykius su visuomene,
¢) mazindami ir atremdami konkurargpaudim,
d) uztikrindami paslaugpatrauklum.
9. Kokiu atzvilgiu fisy organizacija yra pranasesnz konkurentes??
a) paslaugos kokybe
b) aptarnavimu
c) kaina
d) reputacija
10. Ar atsizvelgiate gaut, informacip apie klient emocinius, fizinius ir socialinius poreikius?
a) taip
b) iS dalies
C) ne

d) nezinau
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PRIEDAS Nr.3

ANKETA klientams

Gerbiami respondentai, prasaus) sgZiningai ir kruopgiai atsakireti j klausimus, nesiudy
nuomot ir atsakymai yra labai svatls. Jums tinkam varianiy pazyngkite tam tikru zenklu ar

apibraukite. IS ankstodkojame.

1. 1. Jisy Iytis
a) moteris;
b) vyras
2. Jisy amzius

3. Kokia Jisy nuomor apie transporto paslaugas teiki@simones?
a) Teigiama
b) Neigiama
¢) Neturiu nuomoés
4. Jisy nuomone, transporto organizacigputaciy jitakoja:
a) vieta centre
b) platus paslaugspektras,
c) sskmingos rinkodaros akcijos,
d) personalo kvalifikacijosdtimas,
e) paslaugus, draugiskas ir profesionalus darbw&tbgktyvas,
f) dalyvavimas parodose
5. Ka manote apie giorganizaciy persona:
a) paslaugus;
b) abejingas;
c) nekultiringas,
d) rapestingas.
6. Jisy nuomone, $i organizacij reputaciy formuoja:
a) viesoji informacija
b) reklama
c) teikiamy paslaigu kokyhe;
d) remgjai,
e) personalas

f) vietos ir centrine valdzia



7. Pagrindigs nepalankausigorganizacijy reputacijos prieZzastys:
a) prasta kokyd
b) blogi atsiliepimai

c) nepakankamai isgbta populiarinimo bei reklaménveikla

8. Kurie vizualaus identiteto elementai titakos Si organizacij reputacijai:

a) imores vardas;
b) vieta
c) Sikis
d) spalvos
9. Ar organizacijos kuiira yra svarbi reputacijai?
a) taip
b) ne;

C) nezinau,

10. Ar atsizvelgiat¢ organizacijos reputaaipries renkantis paslaa®
a) taip
b) ne
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