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SANTRAUKA

Renata Les¢inskait¢, Rasa Gendvilaité
M arketingo strategijos formavimo modelis (UAB , Karmada* pavyzdziu)
Magistro darbas

Magistro darbe isanalizuoti ir susisteminti jvairiy Lietuvos ir uzsienio autoriy marketingo
valdymo teoriniai aspektai, teoriniai marketingo drategiju formavimo modeliai. Anketinés
apklausos budu atliktas kompleksinis marketinginis mazmeninio prekybos tinklo tyrimas, siekiant
istirti pirkéju pozitri i UAB , Karmada®“ valdomas to paties pavadinimo parduotuves, jose siilomus
produktus, kainodara bei aptarnavimo kokybe, veiksnius, turincius jtakos apsisprendimui pirkti.
Praktin¢je darbo dalyje remiantis teorijoje pateiktu marketingo strategiju formavimo nuoseklumu,
suformuluota bendrovés misija, vizija, isanalizuota jmonés isoriné ir vidiné aplinka, identifikuoti
marketingo tikslai, pateiktos UAB ,Karmada® geriausiai tinkancios marketingo strategijos. Atlikto
tyrimo rezultatai leido patvirtinti darbo pradzioje autoriy iskelta hipoteze. Nustatyta, kad bendrove
neturi vientisos marketingo sistemos. Remiantis siais duomenimis bei atlikta aukséiau minéty
aspekty analize, darbo pabaigoje pateikiamas UAB ,Karmada“ marketingo strategiju formavimo
modelis.

SUMMARY

Renata Les¢inskait¢, Rasa Gendvilaité
Model of marketing strategy formation (according to UAB ,Karmada’ sample)
Master‘s work

In this Master's work are analyzed and systematized theoretical aspects of marketing
management, theoretical marketing strategies formation models, given by various Lithuanian and
foreign authors. Complex marketing research of retail trade net was made using questionnaire
examination in order to explore buyers attitude towards UAB ,,Karmada“® managed same name
shops, products offered by them as well as pricing, service quality and factors, that influence to buy.
In practice part of the work referring to consistent marketing strategies formation from the
theoretical part, company mission, vision are formulated, outward and inward environment
analysed, marketing goals identified and most suitable marketing strategies for UAB “Karmada’
given. The made research confirmed authors hypothesis given at the beginning of the work. It was
stated, that company does not have incomposite marketing system. According to this data and above
mentioned aspects analysis UAB ,,Karmada“ model of marketing strategy formation is given at the
end of the work.
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IVADAS

Nuolat kintancioje aplinkoje bei nuozmios konkurencijos salygomis imonés gali igauti
pranasuma, jeigu sugeba nusibrézti sau ir igyvendinti trumpalaikius bei ilgesnés perspektyvos
tikslus, suderinamus su marketingo strategija. Pastaraja laisvos rinkos ekonomikos salygomis
privalo turéti kiekviena verslo imoné. Marketingo strategija apima organizacijos misijos, tiksly bei
uzdaviniy formulavima, situacijos analize, alternatyvy vertinima, veiksmy ir priemoniy modelius
numatytiems tikslams pasiekti, valdyti strateginius pokycius.

Tinkamai suformuotas marketingo strategijos modelis padeda imonés vadovui priimti
bendruosius bei atskiry funkciniy sriciy sprendimus, apimancius asortimento formavima,
kainodaros mechanizmy suderinima, konkuravimo bado pasirinkima ir t.t.; igalina spresti
sudétingas organizaciju plétros ir veiklos efektyvinimo problemas.

Temos aktualumas. Marketingo ziniy ir patirties siandien reikia jvairiose verslo imonés
valdymo lygiuose dirbantiems vadovams, nepriklausomai nuo to, ar tai prekes gaminanti, ar
parduodanti, ar paslaugas sialanti imoné. Marketingo ziniy bei jo metody naudojimo patirties taip
pat reikia ir valstybés vadovui ar tarnautojui, norin¢iam suprasti ir zinoti, ka ir kaip reikia daryti
kuriant palankias prekiy gamybos ir ypa¢ ju pardavimo vidaus ir uzsienio rinkose galimybes. Taciau
daugelis vadovy plétoja marketingo veikla ne nuosekliai, 0 daugiau chaotiskai, kadangi neturi
vieningos marketingo koncepcijos. Todél manome, kad $i tema yra aktuali ne tik nagrinéjamai
imonei, bet ir daugeliui kity verslo vienety, kuriy tikslas — suformuoti konkreciai ju poreikiams
pritaikytas marketingo strategijas bei efektyviai plétoti savo veikla.

Darbo obj ektas — marketingo strategijos formavimo modelis.

Darbo subjektas— UAB , Karmada®.

Darbo tikslas — atlikus imonés analiz¢, suformuoti UAB ,Karmada® marketingo strategijos
model;.

Siam tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:

1. [sanalizuoti moksling literattra ir susisteminti jvairiy autoriuy nuomones strategijos
formavimo klausimais.

2. Atlikti UAB ,Karmada® isorinés ir vidinés aplinkos, jos jtakos imonés veiklai analizg.

3. Apzvelgti UAB ,Karmada“ marketingo veikla, nustatant sios veiklos privalumus ir trakumus;

4. Istirti, kokias marketingo strategijas imoné taiko, teikti rekomendacijas imonés misijos,
vizijos, marketingo tiksly formulavimui, naujy, dar neturéty marketingo strategiju
formavimui bel esamy strategijuy koregavimui.

5. Remiantis tyrimo ir analizés rezultatais, suformuoti UAB ,, Karmada“ marketingo strategiju
model;.

Hipotezé. UAB ,Karmada® neturi vieningos marketingo sistemos.
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Darbe panaudoti metodai — mokslinés literatiros sisteminé ir lyginamoji analizé, anketiné
apklausa, duomeny sisteminimas ir grupavimas, lyginamoji analizé.

Pagrindiniai informacijos saltiniai, panaudoti darbe, buvo jvairiy mokslininky, dirbanciy
vadybos ir marketingo srityse, mokslinés monografijos, straipsniai mokslo darby rinkiniuose,
periodiniuose mokslo zurnaluose, taip pat internetas.

Darbo apsiribojimai. Magistro darbe nebuvo galima panaudoti dalies antriniy duomeny,
kuriuos galéjome gauti i§ bendrovés dokumenty, nes naujigji imonés savininkai 2008 mety
pabaigoje susaist¢ imonés darbuotojus konfidencialumo sutartimis, neleidzianciomis teikti
informacijos apie imonés struktira, finansinius ir kt. rodiklius. Todél darbe naudosime tik tuos
duomenis, kurie buvo viena ar kita forma skelbti viesal.

Darbo apimtis. Darba sudaro jvadas, trys pagrindinés dalys, isvados, rekomendacijos,
literatiros sarasas ir priedai. Pirmoje darbo dalyje atlieckama mokslinés literatiros analizé
marketingo valdymo, marketingo strategiju formavimo nuoseklumo temomis. Antroje dalyje,
formuluojama bendrovés misija, vizija, analizuojama imonés isorine ir vidiné aplinka,
identifikuojami marketingo tikslai, pateikiamos UAB ,Karmada® geriausiai tinkancios marketingo
strategijos bel koreguojamos jau turimos. Remiantis antroje dalyje atliktos marketingo veiklos
analizés rezultatais, trecioje darbo dalyje pateikiamas marketingo strategiju formavimo modelis
UAB ,Karmada* pavyzdziu

Magistro darbo apimtis - 118 psl., tame tarpe 54 paveikslai, 14 lenteliy. Literatiros sarasa
sudaro 53 saltinial. Darbe pateikta 12 priedy.
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1. MARKETINGO STRATEGIJOSFORMAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI
1.1. Marketingo ir strategijos savoky analizé

Per daugeli mety nuo savo atsiradimo marketingo samprata ne karta keitési. Tam didelés
itakos turéjo besikeiciancios ekonominés veiklos salygos bei rinkos reikalavimai. Lietuviskal zodis
»market” reiskia rinka, o ,marketing” suprantama kaip veikla rinkoje. Bet pirminé Siy savoky
prasmé mazai beatitinka placiai isreklamuota ekonominés veiklos valdymo bida rinkos ekonomikos
salyse. Terminas ,,marketing“ jau igavo savarankiska reiksme.

Marketingo termine specialistai Siuo metu jzvelgia dvi pagrindines prasmes. Pirma,
mar ketingas suprantamas kaip viena is valdymo funkciju, aktyvus rinkos poveikio procesas. Antra,
marketingas suvokiamas kaip tam tikra biznio filosofija. Tai marketingo nagrinéjimas siauraja
prasme. Anot M. Kriaucionienés ir kt. (2006), marketingo apibrézimy yradaug ir jvairiy.

Marketingas — tai zmogiskujy ir socialiniy poreikiy pazinimas bei tenkinimas (Kotler, Keller,
2007).

Marketingas — tai kokios nors konkrecios rinkos poreikiy valdymo procesas, t.y. realiy ar
paskatinty vartotojo poreikiy nustatymo ir tos paklausos patenkinimo per susijusias gamybos,
paskirstymo, kainy nustatymo ir skatinimo funkcijas (Pass, Lowes, Davies, 1997).

Marketingas — tai organizaciné funkcija ir rinkinys procesy, kurie vykdomi siekiant sukurti,
komunikuoti ir pateikti vartotojams verte ir valdyti santykius su klientais taip, kad tai baty naudinga
marketingo funkcija vykdanciai organizacijai ir kitoms su jos veikla susijusioms organizacijoms
(Kotler ir kt., 2003).

M. Kriaucioniené, R. Urbanskiené¢ ir R. Vaitkiené (2006) apibendrindamos daugelio
specialisty marketingo apibadinimus teigia, kad marketingas — tai poreikiy issiaiskinimo ir ju
tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo ir jgyvendinimo procesas, padedantis siekti zmogaus ar
organizacijostiksly.

Amerikos marketingo asociacija sialo toki marketingo apibrézima: marketingas — tai
organizacijos veiksmai, kuriais siekiama sukurti ir pateikti rinkai ekonoming vertg turincias prekes
ar paslaugas bei plétoti santykius su ju vartotojais linkme, kuri biaty naudinga organizacijai ar
kitoms suinteresuotoms salims (Kotler, Keller, 2007).

P. Kotler teigia, kad marketingas yra socialinis procesas, kurio metu kuriant ir keiciantis
prekémis bel vertybémis, individai ar ju grupés gauna tai, ko jiems reikia (Kriaucioniené ir kt.,
2006).

Kiekvienas autorius, aiskindamas termina ,, marketingas”, akcentuoja skirtingus jvairiapusés
veiklos aspektus. Taciau kad ir kuriuo aspektu zitrétume i marketingo apibrézima, visada
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izvelgsime konkrecia marketingo sistemos veikla, kuria konkreti jmoné taikys pagal savo pobudi,
galimybes ir poreikius.

Apibendrinant daugelio autoriy (Kotler, Keller, Kriaucioniené, Pass, Lowes, Davies)
pateiktus marketingo apibrézimus, galimateigti, kad:

Marketingas — tai visuma veiksmy, kurie paruosia, padeda, pritaiko produktus (paslaugas)
pardavimui rinkoje (Bagdonas, Kazlauskiené, 2001).

Iki Siu dieny mokslininkai diskutuoja apie strategijos sampratos prasme. Vienur strategija
apibidinama kaip tarpusavyje susijusiy ir skirty pasiekti organizacijos tikslus sprendimuy, veiksmy
ir plany seka (Jucevicius, 1998). Kiti strategijq tiesiog vadina strateginio planavimo rezultata
(Vasiliauskas, 2004). Vienas issamiausiai strategijos koncepcijos samprata nagrinéjusiuy autoriy H.
Mintzberg (1987) savo darbe pateikia penkias skirtingas strategijos interpretacijas:

1) strategija kaip planas, samoningai ir i§ anksto numatyta veiksmy seka;

2) drategija kaip spaudimas, manevras skirtas varzovams pergudrauti;

3) drategija kaip kelias, is daugelio galimybiy pasirinktas kelias;

4) drategija kaip perspektyva, kolektyviné veikla bendry organizacijos siekiy

igyvendinimui;

5) dtrategija kaip pozicija, kompanijos pasirinkta vieta konkurencinéje aplinkoje.

H. Mintzberg (1987) teigé, kad jo pateiktos strategijos interpretacijos yra tarpusavyje
susijusios ir papildancios viena kita, todél turi bati nagrinéjamos kartu.

Anot A. Vasiliausko (2004), strategija — tai sprendimy visuma, apibrézianti organizacijos
svarbiausius ateities tikslus ir veiksmus bei priemones tiems tikslams pasiekti. Strategija sis autorius
sigja su organizacija, kuri placiaja prasme suprantama kaip zmones bendrai veiklai jungianti
sistema, turinti savo funkcionavimo tikslus ir priemones tiems tikslams jgyvendinti.

R. Casas (1998) grupuoja strategijos samprata grindziancias teorijas priklausomai nuo to, kas
laikoma strategijos pagrindu. Sis specialistas isskiria tris tokias grupes:

1) isorinés aplinkos adaptacijos strategijos teorijos;

2) imongs vidiniy istekliy strategijos teorijos;

3) tarporganizaciniy rysiy tinklo strategijos teorijos.

K. Andrews mano, kad strategija — ilgalaikiu sprendimu, apimanciy visas organizacijos
veiklos sritis, visuma.

R. Virvilaité (2000) pabrézia, kad strategija yra detalus, visapusiskas planas, skirtas tam, kad
padéty igyvendinti organizacijos uzsibréztustikslus.

YPURLYSC.. I3: ,Verdas, vadybair studijos 2005“. M. Porterio modelio taikymo galimybiy, rengiant Lietuvos prekiy
ir paslaugy eksporto remimo ir plétros strategijq, tyrimas. Vilnius: leidykla,, Vilnius TECHNIKA®, 2006. 43 p. ISSN
1648-8156.
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IS auksciau pateikty strategijos apibrézimy galima daryti isvada, kad strategija visada yra
orientuota i tikslus, ateitj, perspektyva, konkurencija rinkoje. Anot R. Juceviciaus (1998), drategija
dél savo kompleksiskumo, sudétingumo bei svarbumo daznai sutapatinama su marketingo
strategija.

Marketingo strategija — tai nuosekliai isdéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy
visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus (Pranulisir kt., 2008).

R. Jucevicius (1998) pateikia toki marketingo strategijos apibrézima:

Marketingo strategija — tai biznio vieneto pastangos diferencijuoti save geriau negu
konkurentai, pasitelkiant salygini savo pranasuma sékmingiau tenkinti vartotojy poreikius
konkreciomis aplinkybémis.

Sis autorius taip pat tvirtina, kad marketingo strategija lemia bendra organizacijos strategija
bei resursai, vartotojai, konkurentai bel esamoji marketingo situacija. Tai pagrindiniai jtakos
centrai, lemiantys veiklos sckme.

R. Juceviciaus pateiktu marketingo strategijos apibrézimu ir marketingo strategija lemianciais

veiksniais bus vadovaujamasi siame tiriamajame darbe.

1.2. Marketingo raida ir esme

Marketinga, kaip moksling koncepcija ir verslo orientacija, pradéta formuoti X1X a. pradzioje
(Virvilaite, 2007). 1§ pradziy (XIX a pab. — XX a pr.) marketingo savoka buvo naudojama
apibadinant zemés tkio produkcijos gamintojy veiklos organizavima. Tokios veiklos, nukreiptos ju
bendroms rinkos problemoms spresti, tikslas buvo produkty realizavimo organizavimas pasitelkiant
naujus metodus, tarp ju ir reklama. Véliau prekybos srityje paplites orientavimasis i produkcija
pradéjo keistis orientavimusi i pirkéja, siekiant garantuoti realizacinius tikslus, tokius kaip: prekinis
zenklas (nulemiantis kokybe), reklama (rysiai su vartotojais), palanki kaina (galimybé gauti didesni
pelna).

Pramonéje marketingo savoka buvo pradéta naudoti kiek véliau. Nauju prekybiniy santykiy
formy prielaida buvo dideliy monopolijy, sugebanciuy garantuoti efektyvesni gamybos plétojima ir
vieno tipo prekiy masinés gamybos lygi, susidarymas. Taigi, XX amziaus pradzia buvo laikotarpis,
kai perprantami prekiy ir paslaugy apyvartos désningumai, nagrinéjami rinkos procesai. Tokiu bidu
buvo dedami ir principiniai marketingo pagrindai.

Marketingo kaip proceso vystymasi ir poziari i ji yra aprase¢ daugelis autoriy (Pranulis ir Kt,
2008; Virvilaite, 2007; Kriaugionien¢ ir kt., 2006; Zvirblis, 1992 ir t. t.). Analizuojant marketingo
raida pastebima, kad 1902 m. kai kuriuose JAV universitetuose jau vyko kursai, skirti prekiy

judéjimo nuo gamintojo iki vartotojo problemoms, kreditavimo ir reklamos efektyvumo didinimui
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nagrinéti. Pirmasis marketingo apibrézimas buvo toks: ,Marketinga sudaro visa veikla, susijusi su
prekiy ir paslaugy judéjimu nuo pagaminimo vietos iki vartojimo vietos'. Véliau marketingo
funkcijoms buvo priskirta: informacijos kaupimas, populiarinimas, asortimento planavimas,
transportavimas, finansavimas, pardavimai, draudimas. Tarp marketingo funkciju atsidaré nauju
prekiy kiirimas, taip pat ir jau gaminamy prekiy modernizavimas. Taciau tik 7-ajame desimtmetyje
IS esmés pasikeitée pozitris i marketinga, traktuojant ji kaip ,firmos valdymo rinkos salygomis
teorija”.

Svarbus etapas buvo pradéjus gana intensyviai organizuoti marketingo skyrius ir netgi
tarnybas stambiose kompanijose. [ ju funkcijas, be kity, i¢jo ir informacijos rinkimas, prekés idéjos
formavimas, jos pagrindiniy charakteristiky nustatymas, taip pat ir gamybos tikslingumo
pagrindimas. Tal buvo mikromarketingas.

Véliau (8-agjame desimtmetyje) i marketingo teorija buvo ipinti makroekonominés teorijos
elementai. Marketingo vaidmuo nagrinéjamas vartotojo paklausos tenkinimo visos visuomenés
mastu ir ekonomikos plétros apskritai poziariu. Si kryptis apibréziama kaip makromarketingas.

Marketingo mokslas remiasi ne vien vadyba, bet taip pat makro- ir mikroekonomika, teise.
Cia taikomi sociologijos, psichologijos, matematikos ir Statistikos metodai. Ivertinant, kad
marketingas i§ esmés yra vadybos mokslas, Sitai turéty atsispindéti ir Siuolaikinio marketingo
apibrézime: marketingas yra prekiy, idéjy, paslaugy kirimo, kainodaros, pateikimo rinkoje bei
stimuliavimo vadyba, tenkinant vartotojy poreikius ir jgyvendinant verslo tikslus, orientuojantis |
visuomengés interesus.

Taciau tikslinga isskirti marketinga kaip atskira vadybos mokslo saka ir batina pabrézti, jog
marketinge sukauptos specifinés mokslo zinios, principai bei metodai. Butent tai ir lemia

marketingo svarba sistemingal sprendziant teorines ir praktines verslo problemas.

1.3. Marketingo aplinkos jtaka strategij os for mavimui

Marketingo aplinka — tai visuma isoriniy veiksniy, tiesiogial ir netiesiogiai daranciy itaka
imonés veiklai, jos marketingo sprendimams (Kriaucioniené ir kt., 2006). Kad zinotume, kaip
reaguoti i vienus ar kitus aplinkos pokycius, reikia ja pazinti, t.y. nuolat rinkti ir analizuoti
informacija, siekiant aptikti ir jvertinti svarbius pokycius ir tendencijas, kurios gali paveikti imonés
marketingo ar visa verslo strategija.

Imonés marketingo aplinka sudaro isoriniai veiksniai bei jégos, darantys itaka marketingo
tarnybos gebéjimams plétoti ir palaikyti naudingus rysius su tiksliniais vartotojais. Marketingo
aplinkos tyko ir galimybés, ir pavojai. Sékmingai dirbancios imonés zino, kaip gyvybiskai svarbu

stebéti ir prisitaikyti prie besikei¢iancios aplinkos. Todél vienas svarbiausiy marketingo skyriaus

13



Lescinskaite R., Gendvilaite R. Marketingo strategijos formavimo modelis (UAB , Karmada® pavyzdziu)

darbuotojy uzdaviniu — nustatyti svarbius aplinkos pokycius, sekti tendencijas, ieskoti nauju
galimybiy. Nors isoring aplinka turi stebéti kiekvienas organizacijos vadybininkas, marketologai
privalo pasizyméti dviem specialiais gebéjimais — rinkodaros zvalgo ir rinkodaros tyréjo —
informacijai apie marketingo aplinka rinkti (Kotler ir kt., 2003). Be to, jie daug laiko praleidziatarp
vartotojuy ir konkurenty. Sistemingai tyrinédami aplinka, marketingo specialistai geba i$ naujo
perzvelgti ir pritaikyti rinkodaros strategijas, kad sios galéty atremti naujus issukius bei sutikti
naujas galimybes rinkoje. Vadinasi, vidiniai elementai, o kartu ir marketingo komplekso elementai,
turi bati priderinti ir atitikti marketingo aplinkos charakteristikoms.

Analizuojant marketingo aplinka, skiriama mikro ir makro marketingo aplinka. Marketingo
mikroaplinkos elementai yra Sie: tiekéjai, marketingo tarpininkai, konkurentai vartotojai,
kontaktinés auditorijos (arba jtakos grupés). Marketingo makroaplinkos elementai yra sie: moksliné
— technologiné aplinka, ekonominé aplinka, socialiné — kultariné aplinka, politiné — teisiné aplinka,
etiné aplinka (Kriaucioniené ir kt., 2006). Formuodama marketingo strategija, imoné turi stebéti ir
prognozuoti aplinka, kadangi ji turi didelg jtaka produkty vystymuisi. 1 paveiksle pateikiami

veiksniai, turintys jtakos marketingo strategijos formavimui.

Demografiné Veikianti
d(0n9m| ne prekybl né sistema Technologiné
aplinka aplinka
Marketingo Marketi
| nformacijos aKeungo
Sistema I B planavimo
sistema
Produktas Interesanty
Tiekéjai Paskirstymas | Tiksliné rinka | Kaina grupes
Rémimas
v
) Marketingo
Marketingo organizavimo
kontrolés b ir idiegimo
Socialiné
Politiné teisiné kultarine
aplinka Konkurentai aplinka

1 pav. Veiksniai, turintys jtakos marketingo strategij os for mavimui
Saltinis: Kriaucioniene M. ir kt. (2006)
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Kaip matyti i$ auksciau pateikto paveikslo, jmon¢je turi veikti tokios sistemos kaip
marketingo informacijos, marketingo planavimo, marketingo organizavimo ir idiegimo bei
marketingo kontrolés sistemos. Sios sistemos reikalingos tam, kad organizacija galéty sckmingai
isanalizuoti aplinka ir gautus analizés rezultatus panaudoty marketingo komplekso bei marketingo
strategijos formavimui. Be to, anot M. Kriaucionienés ir kt. (2006), marketingo sistemos yra
susijusios tarpusavyje: marketingo informacija yra reikalinga marketingo planui paruosti ir
strategijai suformuoti, i§ kur kyla marketingo organizavimas, kuris turi bati kontroliuojamas ir
jvertinamas. Organizacija, pasinaudodama sia sistema, stebi savo marketingo isoring ir viding
aplinka ir prisitaiko prie jos.

Taigi, imon¢, formuodama marketingo strategija, turi jvertinti ir atsizvelgti i visus marketingo

aplinkos (tiek mikro, tiek ir makro; tiek vidinés, tiek ir isorinés) veiksnius ir jtakos faktorius.

1.3.1. ISorinés aplinkos analize

ISorinés imonés aplinkos veiksniy analizé yra orientuota | ateitj ir nagrinéja isorinius
veiksnius, nepriklausancius nuo organizaciju. Vykstant analizés procesui, nustatomos galincios
turéti poveiki organizacijos veiklai grésmés ir galimybés, analizuojami isoriniai veiksnial,
projektinés kryptys ir numatomi pokyciai. Kai svarbis isorinial veiksnial jau nustatyti, numatomos
Siy veiksniy bei pokyciy poveikis organizacijai.

ISorinés aplinkos analizei siame darbe pasitelkiamas R. Virvilaités (2007) pasialytas modelis.
Anot autorés, isorines aplinkos analizeé susideda is:

rinkos analiz¢s;
konkurenty analizés;
vartotojy analizés;
tiekéjy analizés,
makroaplinkos analizés.

Rinkos analizé. Rinkos analizés paskirtis — isanalizuoti, ar gaminamas (-i), parduodamas (-i)
produktas (-ai) bus paklausus (-as). Tuo tikslu R. Virvilaité (2007) sialo rinkos analize atlikti tokia
tvarka: identifikuoti rinka, jvertinti rinkos dydi, nustatyti augimo tempus, identifikuoti rinkos
tendencijas, nustatyti esminius sekmeés veiksnius, jvertinti rinkos patraukluma ir $akos pelninguma.

| dentifikuojant rinka nustatoma, tarp kokiy prekiy ir kokiose geografinése rinkose konkuruoja
imones prekés. Siuo atveju rinka apibidinama prekeés ir geografiniu aspektu (Virvilaite, 2007).

Vertinant rinkos dydj, reikia remtis rinkos paklausos apskaiciavimais bei tam tikrais
rodikliais. Rinkos dydi apibrézia tokie rodikliai: rinkos paklausa, rinkos potencialas, rinkos
talpumas, imonés prekiy paklausa, rinkos dalis (Pranulis ir kt., 2008).
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Norint nustatyti rinkos augimo tempus, reikia jvertinti basima paklausa. Basimos paklausos
jvertinimui naudojami tam tikri metodai. P. Kotler ir kt. (2007) basimali paklausai vertinti sialo
taikyti Siuos metodus:

pirkéjy ketinimy apklausa;

pirkéjy nuomong ir vertinimus;
eksperty nuomong;

praeities pardavimy prognozavima;
rinkos testavima.

R. Virvilaité (2007) teigia, kad rinkos tendencija — tai svarbus ir placiai paplites reiskinys,
besitesiantis 10 mety. Tiriant rinkos tendencijas, batina nustatyti, kokie veiksniai sukélé pastebétus
reiskinius ir ar reiskinys yra atviras masinel rinkai bei kokia yra jo paplitimo sritis (Virvilaite,
2007).

Kitas rinkos analizés etapas yra — esminiy stkmés veiksniy nustatymas. Esminiai sekmeés
veiksniai nusako, kokiy reikia jgudziy ir kompetencijy tam, kad imonés sékmingai konkuruoty
dabar ir ateityje (Virvilaite, 2007).

Imong, norédama rinkoje bati pilnaverciu konkurentu, turi zinoti:

\V/ vartotojy poreikius (ko jie nori ir ko jiemsreikia);
\/ kaip imonés atlaiko konkurencija.

Pagal R. Virvilaitg (2007), V. Pranuli (2007), vartotoju poreikiams ir norams issiaiskinti
batina atlikti paklausos analize, t.y. identifikuoti esamus vartotojus ir issiaiskinti ju poreikius.

Nustatant imoniy konkurencinguma ir badus, kaip jmonés atlaiko konkurencija, reikia atsakyti
1 tokius pagrindinius klausimus:

@ Ka imoné laiko pagrindiniais konkurentais?

@ Kokios stipriosios ir silpnosios konkurenty puses?

@ Kokius konkurencinius pranasumus turi organizacija, palyginus su jos
konkurentais?

@ Kokias strategijas taiko pagrindiniai konkurentai?

@ Kokiayra pagrindiniy konkurenty finansiné padétis?

@ Kokiosreakcijos galimatikétis is konkurenty artimiausiu laiku?

R. Virvilaité (2007) rinkos patrauklumui ir sakos pelningumui jvertinti naudoja M. Porter
penkiy konkurenciniy jegy modeli. Siame darbe M. Porter penkiy konkurenciniy jéegy modelis (zr. 2
pav.) naudojamas konkurencinei aplinkai isanalizuoti, t.y. konkurenty, vartotojy ir tiekéju analizei,
prijungiant rinkos patrauklumo ir $akos pelningumo jvertinima, nes tkio $aka jungia visuma
organizacijy, kurios gamina panasius produktus arba teikia panasias paslaugas, kurios glaudziai

Susijusios su siais produktais ar paslaugomis.
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Konkurenciniy jégu supratimas yra svarbus, kadangi bet kurios organizacijos vadovas turi
suprasti kaip veikia konkurencinés jégos toje patioje pramonés sakoje, kadangi tai lemia pramonés

sakos patraukluma ir badus, kuriuos organizacijarinksis, kad galétuy konkuruoti.

Potencial as
konkurentai

|

| KONKURENTAS
SAKOIE

| Tiek¢jai —s [ Pirkeiai |
‘ Konkurencija tarp
| I:.’.\(ﬁ'n;llflfl:f-fnll!

|

Produktal
pakaitalai

2 pav. M. Porter penkiy konkurenciniy jégy modelis
Saltinis: Purlys C. (2005)

Remiantis siuo modeliu, tiesioginiai konkurentai (pagal pateikta paveiksléli —tai ,konkurentas
sakoje*) — rinkos dalyviai, sitlantys toki pat produkta, paslauga, preke ir t.t. Analizuojant
tiesioginius konkurentus, reikia issiaiskinti, kur yra esami konkurentai, kaip baty galima juos
aplenkti arba islaikyti turimas pozicijas, kas yrarinkos lyderiai ir pralaimétojai? Pagal R. Virvilaite
(2007), konkurencija tarp esamy konkurenty rinkoje tiesiogiai veikia rinkos patraukluma ir sakos
pelninguma. Pvz., jei kuri nors jmoné sumazina prekés ar paslaugos kaina, tai dazniausiai taip pat
pasielgiair kiti konkurentai (Virvilaite, 2007).

Potencialiis konkurentai. Konkurencinéje aplinkoje gali atsirasti nauji  konkurentai.
Kiekvienam marketingo specialistui kuriant marketingo strategija reikty atsakyti i tokius klausimus:
kokie potencialiu konkurenty iéjimo i rinka barjerai; galbut galima tuos barjerus itakoti (pvz.,
apsunkinti i¢jima 1 rinka); kokios imonés i§ potencialiy varzovy saraso labiausiai tikétinos tapti
konkurentais; kokiy veiksmy galima imtis jau dabar, kad netekty atiduoti savo rinkos dalies
»haujam zaidéjui“? [eiti i rinka potencialiems konkurentams pareikalauja i$ ju didelio pradinio
kapitalo (investicijy i rinkos tyrimus, paskirstymo kanalus, naujas technologijas). Tai sumazina
potencialiy konkurenty galimybes isitvirtinti naujoje rinkoje, juolab, kad vartotoja, jei jis
patenkintas esamomis prekémis ar paslaugomis rinkoje, taip pat sunku perorientuoti i nauja rinkos
dalyvi. Todél daznai rinka potencialiems rinkos dalyviams tampa nebepatraukli ir nebepelninga

Taigi, isanalizavus konkurentus, ju veiksmus bel nustacius konkurenciniy jégu stipruma ir

bendra situacija, pries rengiant konkurencing strategija, verta konkurentus sugrupuoti pagal kai
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kuriuos svarbiausius pozymius. Kaip teigia R. Jucevicius (1998), tokiam grupavimui gerai tinka M.
Porter (1985) pasialytoji strateginiy grupiy matrica. M. Porter (1985) strateging grupe apibadina
kaip panasiu savo strategija ir padétimi rinkoje tiesioginiy konkurenty grupe (Jucevicius, 1998). 3
paveiksle parodyta strateginiy konkurenty grupiu matrica formuojama pasirenkant asyse du
svarbiausius kintamuosius — kokybe ir apimtis — ir pagal tai pozicionuojant visus nagrinéjamuosius
konkurentus (Jucevicius, 1998).

.M

)

i
Mazos Didelés

Apimtys

3 pav. Strateginiy grupiy matrica pagal du kintamuosius: kokybe ir veiklos apimtis (raidémis
pazyméti atskiri salyginiai konkurentai)
Saltinis: Jucevi¢ius R. (1998)

Apskritimais isreikstos pagrindinés konkurenty grupés. M. Porter (1980) suformulavo
svarbiausius reikalavimus, kuriy reikia laikytis, norint efektyviai sugrupuoti konkurentus:

1. Kintamigji neturi laba glaudziai tarpusavyje priklausyti (pvz., apimtys ir
paskirstymo kanaly skaicius);

2. Tikslinga parinkti kintamuosius, geriausiai isreiskianc¢ius esamuosius konkurenty
skirtumus.

3. Geriau parinkti labiau apibendrintus, negu kiekybinius pozymius (Jucevicius,
1998).

Vartotojy (pirkéjy) analize. Tie patys vartotojai (pirkéjail) perka ir konkurenty prekes ar
paslaugas. Analizuojant vartotoju elgsenos jtaka organizacijos marketingo strategijos formavimui,
reikty issiaiskinti, koks yra imonés vartotojas (demografiniai, socialiniai, psichografiniai
.paveikslai“), ka konkurentai atlieka geriau/blogiau, kaip tai jtakoja vartotojo pasirinkima, kaip
baty galima pritraukti ir islaikyti vartotoja, ar vartotojas tikrai yra visada teisus, ar pirkéjai gali
derétis, kas perka daugiausiai, ar galima vartotojus suskirstyti i segmentus, besiskirian¢ius savo
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poreikiais bel motyvacija? Pirkéjai tampa tuo sipresni, kuo placiau geba naudotis prekiy kainy,
kokybés ir pardavimo salygu svertais. Pagrindiniai pirkéju derybini spaudima lemiantys veiksniai
yra(pagal R. Virvilaitg, 2007):

pirkéjuy koncentracija ir organizuotumas;

pirkéjy integracijos laipsnis;

pirkéjo disponuojamos informacijos lygis;

prekés diferenciacija;

peréjimo kastai ir t.t.

Tiekéjy analize. Tiekéjai — tai bene didzioji dalis imonés produkto vertés grandinés dalyviu.
Sritis apima imones, kurios miasy imonei teikia prekes ar paslaugas. Atliekant tiekéjy analize, reikty
rasti atsakymus i tokius klausimus, kurie padés rasti bady, kaip turéty bati keiciami strateginiai
santykiai su tiekéjais: ar galima derétis su tiekéjais; kurias produkto vertés karimo dalyvius baty
norima pakeisti; kokie yra alternatyvis tiekéjai; ar galima kai kuriuos tiekéjus pajungti tik sau?
Pagrindiniai tiekéjuy derybini spaudima lemiantys veiksniai yra (Virvilaité, 2007):

tiekéjy skaicius ir koncentracija;
tiekiamy prekiy pakaitaly galimybg;
pramonés $akos svarba pramonés sakai;
tiekéjy integracijos laipsnisiir kt.

Kuo daugiau rinkoje yra kokybisku pakaitaly prekéms, tuo tiekéju deryby pozicijos bus
silpnesnés. Stiprus tiekéjai tkio sakoje gali sukelti pelno mazéjima, didindami kainas tiek, kad tai
atsiliepty visiems sakos pirkéjams (Virvilaite, 2007).

Prekes pakaitalai — vartotojo démesj (laika ar piniging) pritraukiantys prekés, paslaugos,
informacijos pakaitalai. Konkurenty, naudojanciuy prekes — pakaitalus, spaudimas dazniausiai
reiskiasi per siy produkty savybiy ir kainy palyginima. Todél pagrindiniai prekiy pakaitaly grésmeés
veiksniai yra Sie: pirkéju noras ir galimybés naudoti pakaitalus bei santykiné pakaitaly kaina
(Virvilaite, 2007). Imongé, norédama atsilaikyti pries konkurentus, siilanc¢ius pakaitalus, turi sukurti
marketingo strategija, pries tai atsakant i tokius klausimus. kokie yra pagrindiniai prekés pakaitalai;
kuo miasy produktas geresnis ar blogesnis uz aptartus pakaitalus; kokios papildomos produkto
savybés padéty tapti lyderiu?

Apibendrinant reikty uzakcentuoti, kad M. Porter penkiy jéguy modelis turi bati taikomas
strateginiam verslo vienetui, 0 ne visos organizacijos lygmenyje, nes organizacijos skiriasi savo
rinka ir veikla. Analizuojant konkurencing aplinka pagal minéta modeli, svarbu atsizvelgti i rysi
tarp konkurenciniy jégu ir makroaplinkos.

Makroaplinkos analizé. Pagal V. Pranuli ir kt. (2008), marketingo makroaplinka — tai visuma
isoriniy jégu, kurios tam tikroje teritorijoje veikia imonés marketingo sprendimus ir kurioms ji
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tiesiogiai negali daryti ijtakos. P. Kotler ir kt. (2003) pateikia toki marketingo makroaplinkos
apibrézima: tai galingesnés visuomeninés jégos, kurios veikia visa mikroaplinka — tai demografiniy,
gamtiniy, technologiniy, politiniy ir kultariniy veiksniy visuma. Darbe bus vadovaujamasi tokiu
marketingo makroaplinkos apibtidinimu: marketingo makroaplinka — tai visuma jégy, daranciy
ilgalaike itaka imonés marketingo veiklai (Kriau¢ioniené ir kt., 2006). Marketingo makroaplinka
sudaro sie elementai: ekonominé aplinka, moksliné — technologiné aplinka, socialiné — kultaring
aplinka, politiné — teisiné aplinka
Ekonominé aplinka — tai marketingo makroaplinkos elementas, pasireiskiantis tam tikrais

tkio raidos désningumais bei tendencijomis, daranciomis jtaka marketingo sprendimams ir
veiksmams (Pranulis ir kt., 2008).

Verslininkui svarbu nuolat sekti ekonoming valstybés ir pasaulio padéti. Didele itaka verslo
plétojimui turi visuotiné infliacija bel defliacija. Jei ekonomikos nuosmukio laikotarpiu gyventoju
pajamos smarkiai sumazéja, perkama maziau brangiy ar ilgalaikio vartojimo prekiy. Pajamos gali
padidéti gyventojams imant kreditus, taciau ju poreikis taip pat priklauso nuo palikany dydzio. O
esant dideliam nedarbui, gali sumazéti ir batiniausiy prekiy paklausa. Taigi, verslininkas turi
mokéti numatyti visus siuos veiksnius is anksto, norédamas isvengti dideliy nesckmiu.

Moksliné — technologiné aplinka — tai jégos, kurian¢ios naujas technologijas, kuriu déka

atsiranda nauji produktai ir rinkos galimybés (Kotler ir kt., 2003).

Technologine aplinka yra nuolat kintanti. Sis kitimas atveria verslo jmonems nauju galimybiu.
Verslo imonés veikla bana stkminga, jei ji sugeba prisitaikyti prie Siy pokyciy. Labiausiai
technologiju pokyciai veikia jmonés siilomy prekiu paklausa, pavyzdziui, sukirus kompaktinius
diskus, kai kurioms imonéms atsivéré naujos galimybés, bet toms, kurios gamino kitokios formos
irasus, tai buvo nuostolinga.

Mokslas ir technika turi jtakos prekiy kainoms. Pagaminus prek¢ naudojant nauja
technologija, i pradziu tos prekés kaina buna auksta, taciau pleciantis gamybos apimtims ir
tobuléjant gamybos procesams, tokia preké pinga.

Technikos pazanga itakojo ir atsiskaitymo uz pirktas prekes bei paslaugas budus. Atsirado
galimybé greitai atlikti pinigines operacijas tarp labai toli viena nuo kitos esanciy imoniy ar banky,
atsiskaityti uz prekes mokéjimo kortelémis (Pranulis ir kt., 2008). Pirmyju e-prekybos bandymu,
naujuy kasos aparaty, kompiuteriy ir kitos elektroninés technikos atsiradimas pagreitino pirkéjy
aptarnavima, suteiké galimybe kaupti ir apdoroti informacija apie prekes, klientus.

Technologinés aplinkos, techniniy naujoviy jtaka reiksminga ir prekiy transportavimo bei
sandéliavimo operacijoms (Pranulis ir kt., 2008).

Mokslinés — technologinés aplinkos jtaka marketingui pavaizduota 4 pav.
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Spartas technologijuy pokyciai lemia esminius darbo proceso pasikeitimus, kei¢ia darbuotoju
skaiciy bei kvalifikacijos reikalavimus. Kai kuriais atvejais, pavyzdziui, kompiuterizavus darba, kad
imoné sckmingai veikty, reikia maziau, bet aukstesnés kvalifikacijos darbuotoju.

Technologiju pokyciy svarba verslo imonel labai reiksminga. Jie tarsi vis naujai
atsirandancios kiirybos galimybés, nes juy déka atnaujinamos jprastos prekeés.

Mokslinés — technol oginés aplinkos jtaka

A 4 A 4
Zinios, metodai Technika, technologijos

| |

PREKE kiirimas, tobulinimas, gamyba

KAINA nustatymo metodai, atsiskaitymo priemonésir badai

PASKIRSTYMAS __, prekiy transportavimo bei sandeliavimo priemonésir
badai

REMIMAS —® formos, metodai, priemonés

vy

4 pav. M okslinés — technologinés aplinkos jtakos kryptys
Saltinis; Pranulis V. ir kt., 2008

Socialiné — kultiiriné aplinka. Si aplinka apima vartotojy poreikius ir skonius, elgsenos ir

mastysenos pobudj, demografines tendencijas (Virvilaité, 2007).

Svarbiausias tokios aplinkos rodiklis — salies gyventoju skaicius. Didéjantis gyventoju
skaic¢ius yra labai naudingas kiekvienai verslo imonei, nes taip daugéja potencialiy vartotojy, didéja
darbo jégos pasitla

Socialing aplinka glaudziai susijusi su kultiriniais salies veiksniais. Sie veiksniai — tai
visuomenés vertybiy ir gyvenimo bado pokyciai. Kinta gyventoju gyvenimo budas, pagrindinés
vertybeés, etniniy bei religiniy vertybiy grupeés. Sie pokyciai verslo jmonei labai svarbiis, nes nuo ju
priklauso darbo jégos pasiiila, o taip pat ir gyventoju pirkimo jprociai, prekiu pasiala

Politiné — teisiné aplinka — tai marketingo makroaplinkos elementas, apimantis visuomenés

politiniy struktiry veiksmus ir teisés aktus, kurie daro jtaka marketingo sprendimams bei ju
igyvendinimui (Pranulisir kt., 2008).
Anot R. Virvilaités (2007), kiekviena imoné marketingo veikloje susiduria su tris sritis
reguliuojanciais dokumentais ir turi juos zinoti:
imoniy steigimo, vidinés veiklos ir likvidavimo reguliavimas,
imonés santykiy su partneriaisir vartotojais reguliavimas;

atskiry marketingo sriciy reguliavimas.
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Politiné santvarka tiesiogiai veikia versla. Laisva verslininkysté gali plétotis tik demokratinéje
rinkos ekonomikos salyje. Politinis stabilumas - didelis privalumas kuriant verslo aplinka. Politing
aplinka sudaro valstybés valdymo organy veikla ir bendros politikos kryptys. Be to, imonei turi
itakos ne tik Lietuvos politinis gyvenimas, bet ir tarptautiniy instituciju (tokiy kaip Europos
Sajunga) darbas.

1.3.2.Vidinés aplinkos analizé

Vidaus veiksniy analizé jvertina organizacijos vidinius pranasumus ir trakumus. Ji apima
organizacijos istekliy kiekio ir kokybés nustatyma.

Analizés stadijoje tiksliai ir besaliskai nustatoma organizacijos isskirtiné kompetencija, tai yra
konkurencinio pranasumo ir konkurencinio trikumo sritys. Pasitelke analizés eigoje gauta
informacija, sumanas vadovai didina organizacijos kompetencines galimybes, igyvendindami
apsaugines priemones mazinancias esamy ar naujal atsirandanciy grésmiy poveiki (Pranulis ir kt.,
2008).

R. Virvilaité (2007) teigia, kad vidinés aplinkos analizé atliekama tokia tvarka:

marketingo galimybiy analiz¢;
imonés apsiripinimo materiainiais, finansiniais ir zmoniy istekliais
jvertinimas.

Marketingo galimybiy analize. Imoné, analizuodama savo turimy produkty rinking, turi
apsispresti, i kuriy produkty populiarinima reikia investuoti daugiau, maziau arbavisai neinvestuoti.
Vienasis veiksniy, lemianciy tam tikra pasirinkima, yra imonés parduodamy prekiu padétis rinkoje,
t. y. jos turimos marketingo galimybeés. Siai analizei dazniausiai naudojama Bostono konsultacings
grupés (BCG) matrica. Bostono konsultaciné grupé sialo naudotis dviem veiksniais — rinkos plétros
tempais (rinkos patrauklumo matas) ir santykine rinkos dalimi (bendrovés pozicijos rinkoje matas)
(5 pav.). BCG matrica tinka veiklos zonoms pasirinkti, strateginéms pozicijoms nustatyti ir
strateginiams istekliams paskirstyti artimiausioje perspektyvoje.

»Klaustukal“ yra tokie produktai, kurie siekia isitvirtinti besivystancioje rinkoje. Jie uzima
nedidele¢ santyking rinkos dali. Daugelis imoniy pradeda savo versla su produktais — , klaustukais®.
Bostono matrica prekiu — ,klaustuky” vadovams pataria gerai pagalvoti, ka su jais daryti: aktyviai
investuoti ir bandyti uzimti auksciausia pozicija, kad tapty prekémis — ,zvaigzdémis® ar palaipsniui
juos likviduoti. Imonei gali bati pelningiau atsisakyti vieno ar kito produkto ir daugiau démesio
skirti kitoms, pelningesnéms prekéms.

JZvaigzdes'. Jei |, klaustuky® verslas vystosi sckmingai, jie tampa ,zvaigzdemis'.

,Zvaigzdes' yra sparéiai augantys, uzimantys didele rinkos dali produktai. Paprastai ju
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populiarinimui ir pardavimui reikia nemazai investiciju (tiekéjuy paieskai, reklamai), palaikanciy ju
gparty augima. Kai rinka nustos augti, ,zvaigzdés' taps piniginiy sSrauty Saltiniais —

»Melziamosiomis karvémis®.

Didele

T . Zvaigzdes" , Klaustukai
Rinkos

augimo dalis

l ,Melziamosios karves' ,Sunys®

Maza
- Santykiné 5
Didele rinkos dalis Maza

5 pav. Bostono konsultacinés grupés matrica
(modifikuota pagal P. Kotler, 2003)

»Melziamosios karvés® yra rinkoje lyderiaujantys produktai. Kadangi rinka nebesivysto arba
vystosi labai létai, tai augimo investicijos minimalios, o pelningumas labai aukstas. Uzdirbti laisvi
pinigai yra panaudojami saskaitoms apmokéti ir investuoti i kitas imonés verslo kryptis.

,Sunys* — tai produktai, esantys beveik nekintancioje arba nykstancioje rinkoje, ir valdantys
nedidele rinkos dali. Jie uzdirbatik tiek pinigy, kad issilaikytu.

Imong, pazyméjusi BCG matricoje produkty pozicija ir pamaciusi savo produkty dabarting
situacija, nusprendzia, kokias marketingo galimybes ji turi, t.y. koki vaidmen; kiekvienas produktas
vaidins ateityje. Organizacijos sialomi produktai laikui bégant keicia savo pozicijas rinkos augimo
— santykinés rinkos dalies matricoje. IS pradziy prekés gali bati ,klaustukai“, po to tapti
»zvaigzdemis’, véliau — , melziamosiomis karvémis® ir pagaliau — ,,Sunimis*. Todél imonés turéty
ne tik issiaiskinti dabarting verslo krypc¢iu pozicija BCG matricoje, bet ir numatyti ju btsima
pozicija. Reikéty perziaréti, kur buvo kiekvienas produktas pastaruosius dvejus metus ir kur ketina
buti ateinancius. Tam geriausiai tinka produkty — rinkos plétros tinklelis, kuris padeda ivertinti
plétros galimybes (Kotler ir kt., 2003). Jis rodo keturis galimus augimo variantus. rinkos
tobulinima, naujas rinkas, naujus produktus ir asortimento plétima (6 pav.)
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Dabartiniai Nauji
produktai produktai
Dabartinés 1. Prasiskverbimo j rinka 3. Produkto tobulinimo
rinkos strategija strategija
Naujos 2. Rinkos tobulinimo strategija 4. Asortimento plétimo
rinkos strategija

) 6 pav. Augimo strategijos
Saltinis: modifikuota pagal Kotler P. ir kt. (2003)

Pirmiausia imon¢ issiaiskina, ar galéty su dabartiniais produktais uzkariauti didesne rinkos
dali (prasiskverbimo i rinka strategija). Po to ji svarsto, ar gali rasti arba suburti nauja rinka
dabartiniams savo produktams (rinkos tobulinimo strategija). Véliau aiskinasi, ar gali sukurti,
parduoti naujus produktus, kuriais susidométy dabartiné jos rinka (produkto tobulinimo strategija).
Taip pat ji domisi, ar galéty sukurti, rasti, parduoti naujus produktus naujoms rinkoms (asortimento
plétimo strategija) (Kotler, 2006; Porter, 2006).

Isanalizavusi savo marketingo galimybes, imoné isivertina apsirapinima finansiniais,
materialiaisiais ir zmogiskaisiais istekliais. Sios keturios sritys sudaro tolesnj vidinio profilio
analizés etapa.

Finansiniy istekliy analizé yra dalis jmonés veiklos analizés, kurioje tarpusavyje susipyne
finansinés ir tkinés veiklos analizés aspektai. Imoniy finansiné veikla organiskai susijusi su ju
akine bei komercine veikla, kitaip tariant, jos salygoja viena kita. Finansinis rezultatas daug kuo
priklauso nuo jmonés tikinés veiklos efektyvumo, vadybos lygio, racionalaus finansy ir kity imonés
istekliy naudojimo. Savo ruoztu jmonés tkinés veiklos sckmé priklauso nuo jos finansy baklés.

Finansiniy istekliy analizés saltiniai yra visa ta medziaga, kuri buvo surinkta jmonés veiklai
analizuoti. Atliekant finansing analize¢ yra naudojama daug jvairiy $altiniy. [vairioje literataroje sie
saltiniai yra skirstomi i tam tikras grupes. Imoniy finansinés analizés saltiniy klasifikavimas
grupes priklauso nuo ju gausos, analizuojamo objekto ypatybiu, keliamu analizei tiksly.
J.Mackevicius (2005) sitlo analizei naudojamus saltinius suskirstyti i Sias grupes, pavaizduotas 7
paveiksle.
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IMONESVEIKLOSANALIZESSALTINIAI

Planiniai Buhalteriné Atskaitomybeé Neapskaitiniai
apskaita
O —
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7 pav. Imoneés veiklos analizés altiniy klasfikavimas
Saltinis: Mackevicius J. (2005)

Pagrindinis imoniy veiklos finansinés analizés saltinis yra finansiné atskaitomybé, Kkuria
sudaro finansinés ataskaitos (balansas, pelno (nuostoliy), pinigy srauty, nuosavo kapitalo pokyciy
ataskaitos). 1§ kiekvienos is isvardyty finansiniy ataskaity galima gauti issamia informacija ne tik
apie imoniy dabarting finansing bukle, bet taip pat atlikus rodikliy analize galima prognozuoti
imonés veiklos perspektyvas.

Materialiniai istekliai yra techniniai elementai (turima technologiné jranga), naudojami
produkty gamyboje ar pardavime.

Analizuojant zmogiskuosius isteklius (arba darbo isteklius) jvertinama personalo sudétis,
profesiné kvalifikacija ir tarpusavio rysys. Be to, sioje vidinés aplinkos analizés dalyje reikia
ivertinti firmos kultara, visapusiskai isnagrinéti firmos sugebéjimus valdyti strateginius pokycius,
analizuoti firmos politika, kuri daro marketingo strategijos rengimui ir igyvendinimui (Vasiliauskas,
2001).

Zmogiskujuy istekliy analize, anot A.Vasiliausko (2001), apima siuos pagrindinius aspektus:

A personalo skaiciy ir darbuotojy kaita firmoje;

A personalo pasiskirstyma firmos organizacinéje struktiroje;

A personalo veikla firmoje kontroliuojancias struktaras;

= gpecifinés paskirties komandy (grupiu) panaudojima firmoje;

= personalo issilavinimo ir profesinés kvalifikacijos lygi ir jo skatinimo formas
firmoje;

2 personalo tarpusavio rysius ir jo rysius su firmos vadovais bei jvairiu lygiuy
vadybininkais;

2 darbo kokybés ir efektyvumo kontrolés bei skatinimo politika ir formas;

= investicijas | zmoniy kapitala firmoje.
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Pazymétina, kad kiekvienos imonés zmogiskyju istekliy analizé yra gana savita. Todél
kiekviena imon¢, analizuodama savo darbo isteklius, turi pasirinkti tik jai tinkamas analizés sritis.

Vidaus veiksniy analizé parodo redias institucijos galimybes (Tamosaitis, 2004). |sanalizavus
vidaus veiksnius, atliekamas ju palyginimas su isorés veiksniais, siekiant nustatyti ju tarpusavio
suderinamuma ateityje bei institucijos pajéguma siekti ilgalaikiu tiksly. Bendryju isoriniy ir vidiniy
veiksniy analizé leidzia susidaryti tam tikros sakos ir institucijos vizija ir suformuluoti institucijos
misija. Taigi isorinés ir vidinés imonés aplinkos analizé apibendrinama SSGG matricoje. Pagal P.
Kotler ir kt. (2007), minétoje matricoje pazymétos grésmes ir galimybés — tai isorinés aplinkos
analiz¢, o gtiprybés ir silpnybés — vidinés aplinkos analizé. SSGG (SWOT) matrica sudaro keturi
kvadratai, kuriy kiekvienas turi savo reiksme ir pavadinima (Pajuodis, 2005) (1 lentelé).

1 lentelé
SSGG (SWOT) matrica
Imonésisoriné aplinka (rinka)
Imonésvidiné aplinka Galimybés Grésmés
Stiorvbes Ar stiprybés leis panaudoti Ar stiprybés padés isvengti
Prybe palankias galimybes? grésmiy?
Silpnvbes Ar silpnybés netrukdys Ar silpnybés netrukdys isvengti
pnybe panaudoti palankias galimybes? | grésmiy?

Saltinis: Pajuodis R. (2005)

Stiprybiu ir silpnybiy analizé yra efektyvi tik tada, kai jos rezultatai susiejami su galimybiuy ir
pavoju analizés rezultatais. Sis momentas yra strategijos formulavimo pagrindas.

Apibendrinant reikia pazyméti, kad SSGG padeda pamatyti pilna vaizda, kokia kryptimi,
turéty judéti ymoné ir | kokias rinkas jai neapsimoka izengti. SWOT analizés metodas daznai
naudojamas renkantis marketingo strategija, kadangi padeda realiai jvertinti savo stiprybes
konkurenty atzvilgiu, ieskoti bady, kaip baty galima istaisyti, patobulinti savo turimas silpnybes,
isSnaudoti susiklostiusias galimybes, kaip sumazinti arba visai isvengti iskilusias (iskilsiancias)
grésmes.

1.4. Bendrosios mar ketingo strategij os for mavimas
1.4.1. Rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimasir pozicionavimas

Atliekant marketingo tyrimus, formuojant marketingo strategija, pasirenkant ir taikant vienus
ar kitus marketingo veiksmus, batina issamial isanalizuoti rinka, kadangi joje veikia skirtingos
asmeny grupés su skirtingais interesais. Pries imantis konkreciy sprendimuy, reikia zinoti vartotojy
skonj, jprocius, finansines galimybes, t.y. pagal tam tikrus vartotoju pozymius suskirstyti juos i
atskiras grupes. Taigi, imon¢, pries nuspresdama, kuria kryptimi — | visa rinka, viena ar kelias
skirtingas vartotoju grupes — nukreipti savo pastangas, turi atlikti rinkos segmentavima.
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Rinkos segmentavimas — tai rinkos skaidymas pagal pasirinktus kriterijus, siekiant surasti
dalis, kurios vienodai ar panasial reaguoja i marketingo veiksmus (Pranulis ir kt., 2008).

Sékmingo rinkos segmentavimo pagrindas yra geras rinkos tyrimas. Pirmiausia reikia pazinti
vartotojus, zinoti juy poreikius ir savybes. Apibendrinus jvairiy autoriy huomones, segmentavimas
atliekamas trimis pagrindiniais zingsniais:

Atliekant rinkos tyrimus suzinomos jvairiy vartotoju savybés ir poreikiai.

Vartotojai sugrupuojami pagal ju savybes ir poreikius. Tai gali bati sudétingas
procesas, kadangi kartais sunku nustatyti reikSmingiausias vartotoju savybes. Ta pati
rinka gali bati segmentuojama daugybe badu, ir daznai firma, sugebanti naujai
pazvelgti i ta paCia rinka, atranda naujas vartotoju grupes. Tai leidzia tiksliau jvertinti
ju norus ir suteikia konkurencinj pranasuma. Be to, segmentavimas skatina inovacijas.
ISrenkamos tinkamiausios (tikslings) rinkos (grupés). Atmetamos rinkos (grupés),
kurios yra nepelningos ar netinkamos firmos strateginiams tikslams. Pavyzdziui,
galima atrasti pelninga rinka, taciau dél didelés konkurencijos gali biiti neismintinga ja
laikyti tiksline.

Anot V. Pranulio ir kt. (2008), dazniausiai isskiriami du rinkos tipai:

vartotojy rinka;
imoniy ir organizacijy rinka.

Skirtingy saliy marketingo specialistai naudoja skirtingus rinkos segmentavimo biadus. Rinkos
segmentai isskiriami naudojant daugeli bady, taciau dazniausiai vartotojy rinkos segmentavimo
badus galima suskirstyti | keturias grupes (Pranulis ir kt. (2008), Kriaucioniené ir kt. (2006),
Virvilaité (2007)):

geografinis,

demografinis;
psichografinis;
pagal elgsena.

Geografinis segmentavimas. Segmentavimas pagal geografini kriterijuy remiasi rinkos
suskaidymu pagal geografinius vienetus. valstybes, regionus, miestus ir kaimus. Sudarant
geografinius segmentus galima pradéti net ir nuo globaliy pasauliniy rinky, zemyny ir baigti
atskirais miesto mikroragjonais. Pagal V. Pranuli ir kt. (2008) bei R. Virvilaitg (2007), geografinis
segmentavimas yra pats paprasciausias, bet tuo paciu gali bati naudingas tuo, kad nuo geografinio
pozymio priklauso daugelis kity vartotojy savybiu.

Demografinis segmentavimas. Segmentavimas pagal demografini kriteriju remiasi rinkos
skaidymu pagal jvairius demografinius pozymius: Iyti, amziy, $eimos dydi, Seimos gyvenimo ciklo
etapa, uzsiémima, issilavinima, pajamy dydi, religija, rasg, tautybe, priklausyma socialinei grupei ir
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kt. Vartotojus galima suskirstyti i keleta grupiu pagal amziy: vaikai, paaugliai, suauge ir pensinio
amziaus. Demografinis rinkos segmentavimas laikomas populiariausiu metodu, nes:
vartotojy norai, teikiami prioritetai ir vartojimo tempai daznai siejami su
demografiniais kriterijais;
demografinius kriterijus lengviau pamatuoti (Kotler, Keller, 2007).

Psichografinis segmentavimas. Psichografiniai segmentai  sudaromi jvertinant vartotojy
asmenines savybes ir charakterio bruozus, modeliuojant gyvenimo stilius. Psichografija — tai
kiekybiniai gyvenimo stiliaus ir asmeniniy savybiy tyrimai (Kotler ir kt., 2003).

Segmentavimas pagal vartotojo elgseng. Tiriant rinka, svarbu issiaiskinti vartotoju motyvus,
kodé¢l jie isigyja preke, kokios naudos jie tikisi is prekés, kokiam prekés zenklui jie yra ypac
istikimi. Taigi, dauguma marketingo specialisty mano, kad pagrindiniai segmentavimo pagal
vartotojo elgsena kriterijai yra: pirkimo priezastys, ieSkoma nauda, lojalumo lygmuo, prekés
vartojimo kiekis, pirkimo etapas ir pirkimo nuostatos (Pranulis ir kt. (2008), Kotler ir Keller
(2007)).

[/moniy ir organizacijy rinkos segmentavimas atliekamas panasiai kaip ir vartotoju rinkos
segmentavimas.  Apibendrinus keleto autoriy (Pranulis ir kt. (2008), Virvilaité (2007),
Kriaucioniené ir kt. (2006), Kotler ir Keller (2007)) nuomones, galima isskirti Siuos imoniy ir
organizacijuy rinkos segmentavimo Kriterijus:

demografinis — tai tikio $aka, i kuria orientuojamasi, imoniy dydis bei geografiné vieta,
kurioje yra imoneés,

veiklos —tai vartotoju technologijos, porekiai ir galimybés;

pirkimy organizavimo metodai — tai pirkéjo-tiekéjo bendradarbiavimas, pirkimu
politika, pirkimy-pardavimy teisés;

situacijos veiksniai — tai aptarnavimo pobudis, specialus prekés pritaikymas, démesys
uzsakymuy dydziui;

individualios savybés —tai pirkéjo ir pardavéjo panasumai, pozitris i rizika, lojalumas.

Rinkos segmentavimo tikslas yra kiek imanoma geriau uztikrinti, kad istekliai baty nukreipti {
tuos vartotojus ar organizacijas, i$ kuriu galima tikétis didziausios grazos. Taigi, marketingo
specialistas turi nutarti, kuriu rinkos segmenty poreikius patenkinti verta, o kuriy — ne. Véliau jis
ivertina, kurie i$ Siy segmenty yra pelningiausi. Nuodugniai isanalizavus rinkos segmentus,
nustatoma tiksling rinka.

Tikdline rinka — tai rinkos dalis, i kuria imoné nukreipia savo marketingo veiksmus (Pranulis
ir kt., 2008).
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Pagal tai, kokia marketingo strategija renkasi imoné tikslinés rinkos aprépimui, yra skiriamos
trys pagrindinés marketingo strategijos. nediferencijuotas marketingas, diferencijuotas
marketingas, koncentruotas marketingas.

Nediferencijuotas marketingas reiskia, kad imoné visa rinka laiko vienalyte ir i$ visy vartotojy
tikisi tokios pat reakcijos i marketingo veiksmus. Taip gali bati, kai:

imonés specialistai nepastebi vartotojy tarpusavio skirtumy;
tie skirtumai laikomi nesvarbiais sitlant konkrecias prekes;
imoné neturi galimybiy ar noro prisitaikyti prie skirtingy poreikiy.

Nediferencijuoto marketingo taikymas yra pakankamai paprastas, be to, ji taikant galima
sumazinti kastus, kadangi nereikia atlikti issamiy rinkos tyrimy. Taciau kita vertus, si marketingo
strategija néra labai veiksminga, nes, anot V. Pranulio ir kt. (2008), labai sunku sukurti tokia preke
ar paslauga, kuri tenkinty visy rinkos segmenty vartotojy poreikius. Be to, rinkoje atsiranda vis
daugiau konkurenty su naujomis idéjomis ir veiksmais, kurie gali buti pagristi diferencijuoto ar
koncentruoto marketingo strategiju taikymu. Tokiu budu konkurentai geriau tenkins vartotoju
poreikius. Taigi, esant stipriai konkurencijai, nediferencijuoti pasiilymai tampa vis maziau
patrauklis.

Diferencijuotas marketingas — tai tokia marketingo strategija, kai atskiroms tikslinéms
rinkoms jvaldyti imoné naudoja skirtingus, specialiai joms pritaikytus marketingo kompleksus
(Pranulisir kt., 2008).

Taikant diferencijuota marketinga, daugiau ar maziau skiriasi visi marketingo komplekso
elementai: parduodama kitokia (daznai turinti kita varda) preké, skiriasi jos kaina, ji parduodama
skirtingose vietose ir kitokiais budais, ne taip pat reklamuojama ir siiloma. Diferencijuoto
marketingo taikymas padeda imonéms pasiekti didesne pardavimo apimtj, taciau jmonés patiria ir
daugiau islaidy tiriant, segmentuojant rinka bei pritaikant veikla skirtingiems segmentams. Todél,
marketingo specialisty teigimu, dalyti rinka i smulkius segmentus, yra netikslinga. Imonéms reikty
pasirinkti didelius rinkos segmentus, kuriy vartotojai nuolat pirkty imonés prekes. Tokiu badu
imoné gali uzdirbti nemenka pelna.

Koncentruotas marketingas — tai kai imoné visus resursus ir pastangas sutelkia i vienos
tikslinés rinkos ivaldyma bel naudoja jai unikaly marketingo kompleksa (Kriaucioniené ir kt.,
2006).

Sios marketingo strategijos taikymas padeda jmonei issamiai istirti savo vartotojy poreikius ir
kuo geriau juos tenkinti. Tokiu badu imoné siekia uzimti stipria pozicija pasirinktoje tikslinéje
rinkoje. Tai, kaip teigia V. Pranulis ir kt. (2008), leidzia dirbti pelningai net ir tada, kai pardavimo
apimtis néra didelé. Todél koncentruotas marketingas dazniausiai laikomas mazesniyju imoniy
strategija. Mazos ir vidutinés jmonés, taikydamos koncentruota marketinga, gali igyti pranasumy
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net ir pries didesnius konkurentus, kadangi jos lanks¢iau gali prisitaikyti prie specifiniy tikslinés
rinkos poreikiy.

Segmentavimas — tai nuolatinis, besikartojantis procesas, kadangi nuolat kinta vartotoju
poreikiai. Imoné turi i§ naujo jvertinti besikei¢ianciu rinkos segmenty patraukluma ir savo
galimybes aptarnauti pasikeitusia tiksling rinka (Pranulis ir kt., 2008). Pasikeitus situacijai rinkoje,
organizacijaturi keisti ir savo veiksmus, t. y. rinktis kita tiksling rinka ar tikslinés rinkos strategija.

Kaip buvo minéta, tiksliné rinka suprantama kaip vartotoju ar organizaciju grupeés,
tinkamiausios imonés tikslams. Be to, tiksling rinka galima suprasti ir kaip siilomos prekés
variaciju sukirima, kad Si preké kuo geriausiai atitikty skirtingy vartotojy grupiy poreikius ir
issiskirty is konkurenty prekiy. Labai nedaug téra produkty, galinciu patenkinti visy vartotoju norus.
Todél marketingo specialistal siekia, kad ju produktai uzimty aiskia ir isskirting pozicija konkurenty
atzvilgiu (taip vadinamas produkty pozicionavimas).

Organizacija gali teigiama velkti prekés zenklo suvokima per koordinuotus marketingo
veiksmus, be to, ji kuria produkto, prekés zenklo ar organizacijos suvokimo paveiksla tikslinés
vartotojy grupés mintyse. Tam tikslui pasiekti labiausiai tinka reklama (Pranulis ir kt., 2008). Tai
patvirtina A.Ries ir J.Trout (2005) teiginys, kad pagrindinis pozicionavimo principas yra ne sukurti
ka nors naujo ar originalaus, bet ir manipuliuoti tuo, kas mintyse jau yra, ir pakeisti jau
egzistuojancius rysius. Pozicionavimas — kirybinis procesas, todél suklasifikuoti kriterijus ar
parasyti vieninga ,recepta“, kaip reikia pozicionuoti, néra lengva. P. Kotler (2007) isskiria tokias
pozicionavimo strategijas:

v prekés savybe (preké isskiriama pagal konkrecia jos savybe: dydi,
skonj, sauguma, spalva ir kt.);

v/ prekés duodama nauda (Si strategija naudojama pozicionuoti daugeli
produkty. Pvz., saldumyny pramonéje , Ferrero Rocher” pozicionuojamas kaip dovana, o ,Mars"
bei ,, Snickers® sokolado baton¢liai — alkiui numalsinti) (Kotler ir kt., 2003);

v/ vartojimo buda ar situacija (tai situacija, kai atsiskleidzia tam tikros,
isskirtinés prekés savybés);

\V/ vartotoja (kai pabréziama ne prekés savybé, o jos vartotojas, t. y. kam
ta preké yraskiriama. Pvz., ji gali buti skiriama ,tikriems vyrams®);

v konkurenta (Si strategija suteikia galimybe pozicionuoti produkta
dviem budais. Produktas gali bati pozicionuojamas tiesiogiai ji priespriesinant konkurentui.
Antrasis badas, kai produkta galima pozicionuoti atsiribojant nuo konkurenty. Pvz., ,7-Up*
issikovojo 3 vieta rinkoje, kai buvo pozicionuotas kaip ,ne kola* (,Uncola*) — gaivusis ir troskulj
malsinantis gérimas, pakeiciantis ,,Coke" ir ,,Pepsi*) (Kotler ir kt., 2003);
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v/ prekiy grupe (tai tiesioginis palyginimas su visa panasia prekiu grupe.
Pvz., ,Camay“ muilas pozicionuojamas ne su muilais, bet su vonios aligjais. Tokiu badu siekiama
isskirti preke i$ Kity panasiy, irodyti jos pranasuma);

v kokybe ar kaing (tai kone svarbiausios prekés savybés. Pagal V.
Pranuli ir kt. (2008), si strategija yra tokia dazna, kad jau ima prarasti originaluma, o kartu — ir
veiksminguma).

Pozicionuojant labai svarbu suzinoti, ka apie prek¢ mano vartotojai. Paprastai rengiamos
apklausos, kuriy metu prasoma balais ar kitokiu badu jvertinti kokia nors konkuruojanéiuy prekiy
savybe: patoguma, prestiza, patikimuma, modernuma ar dar ka nors. Véliau nesunku apskaiciuoti
vartotojy nuomoniy vidurkius (Pajuodis, 2002).

Pozicionavime siekiant nustatyti prekés pozicija naudojami suvokimo zemélapiai. Suvokimo
zemeélapis — tai nuomoniu apie konkuruojanciy prekiy (prekiu poziciju) issidéstyma pasirinktos
grupés asmeny samongéje schema; tai suvokimo ir pirmenybés matavimo priemoné, kuri parodo
psichologini skirtuma tarp prekiy ar rinkos segmenty. Suvokimo zemélapis leidzia imonel matyti
savo prekeés pozicija rinkoje (Virvilaité, 2007).

Pozicionavimas atliekamas po rinkos segmentavimo ir tikslinés rinkos nustatymo bei
pasirinkimo. Pasirinkusi pozicija, bendroveé turi imtis ryztingu veiksmuy, kad sia pozicija pateikty
tiksliniams vartotojams ir kad ji baty pranasesné nei konkurenty.

Visi trys zingsniai — rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimas ir pozicionavimas —
turi bati atliekami nuosekliai: visy pirma rinka suskaidoma i dalis pagal pacios imonés pasirinktus
kriterijus, po to pasirenkama geriausiai organizacijos siekius atitinkanti rinkos dalis (ar kelios dalys)
— tiksliné rinka, o treciuoju zingsniu sprendziama, kokia strategija pasirinkti, kad tikslingje rinkoje
imoné su savo preke issiskirty is konkurenty prekiuy ir paslaugu, kokius skirtumus parodyti
vartotojams (Pranulis ir kt., 2008). Rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimas ir

pozicionavimas parodyti 8 pav.

Tikdliné
rinka
: (tikslines
Visa rinkos)
produkto
vartotojy
rinka N . )
AN Pozicionavimas

~ & taikomostam
tikros
strateaiios

—
-—
—
-—

8 pav. Rinkos segmentai, tikdiné rinka ir pozicionavimas
Saltinis: modifikuota pagal Pranuli V. ir kt. (2008)
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1.4.2. Konkuravimo bado strategijosir jy pasiekimo badai

Imoné, pasirinkusi ir pasiruosusi aptarnauti tiksling rinka, susiduria ir su daugybe konkurenty,
kurie turi labai panasiy pajégumy, vadovaujasi panasiomis marketingo strategijomis. Pazymétina,
jog pozicionavimas yra taikytinas ne tik tam, kad imoné¢ sulaukty palankios pirkéjy reakcijos jos
siilomy produkty atzvilgiu, bet ir yra kovos su konkurentais dalis (Pranulis ir kt., 2008).
Marketingo komplekso elementy strategijos taip pat dalyvauja konkurencinéje kovoje (Pranulis ir
kt., 2008). Taigi, kiekviena imoné, taikydama tam tikrus konkurencinius veiksmus, siekia islaikyti
savo pozicijas rinkoje. Tuo tikslu nepriklausomai nuo turimy istekliy, technologinio lygio ir
kultairos, imonés gali pasirinkti jvairias rinkos strategijas.

P. Kotler (2007) sialo imonei pazvelgti i savo konkurencing padéti klasifikuodama
konkurentus (taip pat ir save) pagal kiekvieno atliekama vaidmeni rinkoje:

lyderio;
persekiotojo;
sekéjo;

nisos uzpildytojo.

Lyderis — tai imon¢ (-és), kuri (-ios) uzima didziausia rinkos dali. Todél tokia ijmoné turi
galios nustatyti kainu lygi ir ju pasikeitimus, pirmoji pristato naujus produktus ar reklamos
intensyvuma. Pleciantis rinkai, dominuojanti rinkoje bendrové laimi. Rinkos lyderiai nuolatos turi
ieskoti nauju vartotojy, siekti, kad bity daugiau vartojama ir kad daugiau buty vartojama batent ju
produkty. Kiekviena produkty grupé gali pritraukti pirkéjy, kurie iki siol nieko nezinojo apie §i
produkta arba nepirko jo dél per didelés kainos ar ne visiskal patenkinty poreikiy. Imoné nauju
pirkéju gali ieskoti trijose vartotojy grupése:

ty, kurie galéty vartoti ju produkta, bet to nedaro (isiskverbimo i rinka
strategija);

ty, kurie niekada to produkto nenaudojo (naujo rinkos segmento strategija);

ty, kurie gyvenakitoje vietoje (geografinés plétros strategija) (Kotler, 2007).

Kita rinkos plétros strategija skirta jtikti zmonéms, kad jie daugiau ir dazniau pirkty viena ar
kita produkta. Norédamos itikti vartotojams, imonés pasirenka jvairiausius buadus. Vienas
paprastiausiuy — mazinti kainas (Pranulis ir kt., 2008). Si marketingo strategija turi jtakos
mazesniems konkurentams, nes juos privercia elgtis taip pat. Tie konkurentai, kurie kaip ir rinkos
lyderis sumazina kainas, praranda dali pajamy, o tie konkurentai, kurie nekreipia i tai démesio,
praranda dali rinkos arba yra priverstos i§ jos pasitraukti. Taciau kainy konkurencija ne visada
pasiteisina ir gali biti pavojinga netgi paciam lyderiui. Vartotojai pripranta prie mazesnés kainos ir
matydami jos padidinima, gali atidéti prekés pirkima arba pakeisti ta preke kita, atitinkancia ta pati
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poreiki. Todél, kaip teigia V. Pranulisir kt. (2008), lyderiai daug dazniau konkuruoja ne kainomis,
o naudodami kitas marketingo priemones. Rinkataip pat gali bati iSplésta, atrandant ir reklamuojant
naujus produkto panaudojimo bidus. Tai reikia daryti nuolat, nes priesingu atveju rinkos lyderis
gali prarasti savo dominuojancia pozicija. Be to, jis turi nuolat stebéti ir tirti savo konkurencing
aplinka, reikiamu momentu priimti efektyvius strateginius sprendimus. Kiekviena lyderio klaida
pasirenge pasinaudoti persekiotojai (Pranulisir kt., 2008).

Persekiotojas. Tokios jmonés yra pagrindinés lyderiy konkurentés. Anot V. Pranulio ir kt.
(2008), persekiotojas turi visas galimybes tapti lyderiu, kai tik tam pasitaikys patogi proga. Imonés
— persekiotojos nuolatos rengia atakas, per kurias bando atimti dalj rinkos is lyderio ar Kity rinkos
dalyviy. Tokiu budu jos siekia padidinti rinkos dali. P. Kotler ir K. L. Keller (2007) teigia, kad
rinkos persekiotojai turi penkias atakavimo galimybes:

Tiesioginé ataka. Tokios atakos esmé — prisitaikyti prie lyderio prekes,
reklamos, kainos bei marketingo kanaly;

Flangy ataka. Persekiotojas atakuoja tas tikslines rinkas geografiniu poziriu,
kuriose lyderiai néra stiprs;

Puolimas apsupant. Kai staigia ataka uzimama didelé dalis prieso teritorijos.
Apeinamoji ataka. Jos metu persekiotojas atakuoja lengviau pasiekiamas
rinkas. Jis gali taikyti tokias sios strategijos atmainas. skverbtis i nesusijusiu
prekiy rinkas, skverbtis | naujas geografines rinkas arba atnaujinti prekes.
Partizaninis karas. Tuo budu persekiotojas gali taikyti tokias priemones:
atrankinj kainu mazinima bei intensyvuyji rémima.

Taigi, persekiotojas, naudodamas auksciau paminétas strategijas gali ne tik jveikti lyderj, bet
ir gerokai ji pralenkti.

Sekéjas. Daugelis organizaciju linkusios geriau sekti lyderi nei kovoti su juo ir uzimti jo
pozicija. Taciau negalimateigti, kad tokios organizacijos neturi strategijos. Jos vis tiek turi islaikyti
savo vartotojus ir plésti rinkos dali. Dazniausiai sekéjai pasirenka isskirtini pranasuma ir nukreipia
ji1tiksling rinka — tai geografiné padétis, paslauga, finansavimas ar kita. Kadangi sekéjai stengiasi
pasinaudoti tuo, ka jau yra sukare lyderiai, jie gali gaminti produkta zemesnémis gamybos
sanaudomis, taciau nuo to produkto kokybé nenukencia. Imonés — sekéjai rinkoje naudoja tokias
konkurencijos strategijas (Kotler ir kt., 2007):

Klastojima. Sekéjas nukopijuoja lyderio produkta bei pakuote ir parduoda ji juodojoje
rinkoje ar per nelicencijuotus platintojus.

Kopijavima. Kai nukopijuojamas lyderio produktas, pakuoté ir pavadinimas su labai
mazais pakeitimais.
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Imitavimas. Sekéjas nukopijuoja nuo lyderio kai kuriuos dalykus, taciau islaiko
pakuotés, reklamos, kainos ir t. t. skirtuma. Dazniausiai lyderiai nekreipia démesio i
imitatoriustol, kol sie nepradeda per agresyviai elgtis.

Pritaikymas. Imonés — pritaikytojai pritaiko ar pagerina lyderio produkta ir parduoda ji
kitose rinkose, taciau daznai pritaikytojal perauga i biisimuosius persekiotojus.

Apibendrinant V. Pranulj ir kt. (2008) bei P. Kotler ir kt. (2007), rinkoje buti imone — sekéja
ne visada paranku dél dvieju priezastiy: 1. sekéjas dazniausiai uzdirba maziau nei rinkos lyderis, 2.
laiko atzvilgiu sekéjai visuomet atsilieka nuo lyderio, nes jie priklauso nuo lyderio veiksmy.

Nisos uzpildytojai. Uzuot buvusios pasekéjos dideléje rinkoje, organizacijos gali pasirinkti
bati lyderémis mazoje rinkoje arba jos nisoje. Tai dazniausiai mazy bendroviy pasirenkama taktika,
siekiant isvengti tiesioginés konkurencijos su didelémis imonémis, kuriy nedomina mazos rinkos ir
nisos. Didziausia nisy uzpildytojy rizika yra ta, jog nisa gali isnykti arba btti uzpulta. Pagrindiné
nisoje veikianc¢ios imonés strategija, pagal P.Kotler ir kt. (2007), yra specializacija. Tuo atveju
organizacija, aptarnaujanti specializuota nisa, istringa su ypa¢ specializuotais istekliais, kurie gali
neturéti tokios didelés vertés kitose rinkose. Todél persasi isvada, kad imon¢, norédama islikti
rinkoje, turi nuolatos ieskoti naujy nisy ar rinky. Imoné turi susikoncentruoti i nisy karima, o ne |
viena nisa ar rinka.

Auksciau isvardytos strategijos padeda imonei bati lygiaverte konkurente rinkoje. Be to, ji,
zinodama, kokia konkuravimo bido strategija taiko jos konkurentai, gali priimti reikalingus
atsakomuosius marketingo veiksmus. Taciau imoné turéty skirti laiko ir vartotojams bei ju poreikiy
tenkinimui, kadangi i vartotojus orientuotos jmonés turi palankesne situacija nustatyti naujas
galimybes (Kotler ir kt., 2007). Taigi, siame darbe formuojant marketingo strategija, bus
orientuojamasi batent i vartotoju apklausos rezultatus.

1.4.3. Aktyvumo rinkoje strategijos

Galutinés imonés marketingo strategijos suformavimas konkreciam laikotarpiui priklauso nuo
tuo, kokia strategija pasirenkama igyvendinant viena ar Kita tiksla. Todél ir organizacijos aktyvuma
rinkoje lemia visy pirma marketingo tikslai ir jiems pasiekti skiriamy lésy dydis.

V. Pranulis ir kt. (2008) teigia, kad pagal aktyvuma rinkoje skiriamos tokios marketingo
strategijos:

= didelio aktyvumo strategija;

= vidutinio aktyvumo strategija;

= mazo aktyvumo strategija;

= ribiniy rinky atsisakymo strategija.
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Didelio aktyvumo strategija. Imoné Sia strategija taiko tada, kai rinka laiko labai svarbia
Bendrové tada naudoja didziausia savo turimy istekliy dali. Todél galimateigti, kad Sios strategijos
taikymas yra labai rizikingas. Atsilaikymui pries agresyvius konkurenty veiksmus imoné rinkoje
gali panaudoti net visus marketingo komplekso elementus. Gali atsitikti ir taip, kad imoné i tokia
rinka perkels savo istekliusis veiklos kitose rinkose (Pranulis ir kt., 2008).

Vidutinio aktyvumo strategija. Jos talkymas nératoks rizikingas kaip taikant didelio aktyvumo
strategija. Verslo imong, pasirinkusi vidutinio aktyvumo strategija, turi pastovia ir patikima rinka ar
jos dali, imonés veikla tokioje rinkoje yra stabili. Taciau bendrové rizika yra paskirsciusi ir kitose
veiklos srityse, todél rinka, kurioje yra taikoma vidutinio aktyvumo strategija, nelemia imonés
islikimo galimybiy. Anot V.Pranulio ir kt. (2008), vidutinio aktyvumo strategija remiasi
pakankamais istekliais, kurie tik retkarciais papildomi veiklos mazinimo kitose rinkose saskaita.
Imoné vidutinio aktyvumo strategijos laikytis gali dé¢l dviejy priezasCiy:

kai dél finansiniy ir Kkity istekliy trakumo negalima isplétoti didelio aktyvumo
strategijos;
vidutinio aktyvumo strategijos laikymasis yra vienas is imongés tikslu.

Mazo aktyvumo strategijos talkymas paremtas nedidelémis arba laikinomis imonés
pastangomis rinkoje, kurioje ji nesistengia aktyviai konkuruoti, nes greiciausiai turi tik laiking tiksla
joje. llgalaikiams tikslams verslo imoné nesiryzta, nes rinka jau yra uzémusios didelés bendroveés,
su kuriomis konkuruoti ji yra arba per silpna, arba tai neatitinka jos tiksly. Taciau mazo aktyvumo
dtrategija gali biti gana pelninga, nes imoné neskiria dideliy istekliy (Pranulis ir kt., 2008). Sios
strategijos rinka gali bati naudojama ir kity verslo tiksly siekimui.

Ribiniy rinky atsisakymo strategija. Ribiniy rinky atsisskymas — tai samoningas istekliy
perkélimas is maziau naudingy rinky i tas, kurios duoda daugiau naudos (Pranulis ir kt., 2008).
Ribinémis rinkomis vadinamos tos, anot V.Pranulio ir kt. (2008), kurias jmoné yra pasirengusi
palikti atsiradus geresnei alternatyvai.

Demarketingas — viena i§ zinomiausiy strategijy. Tai atvirkstinis procesas marketingui. Jel
marketingo veiksmais siekiama padidinti prekiy ar paslaugu paklausa, tai demarketinga galima
apibadinti kaip strategija, kuria siekiama sumazinti tam tikry prekiy ar paslaugu paklausa (Pranulis
ir kt., 2008). Demarketingo strategija galimataikyti keliais budais:

kai prekés tolygiai ir vienodai tiekiamos visiems pirkéjams, neatsizvelgiant {
prekés paklausa skirtingose vartotoju segmentuose;

kai trikstant kokiai nors prekei sitilomas jos pakaitalas;

kad baty patenkintas vieno vartotojo poreikis, sialoma susitarti su Kitu

vartotoju, kuris pageidaujama gamin;j jau yra nusipirkes (Pranulis ir kt., 2008).
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Visi paminéti budal padeda isspresti vartotoju poreikiy tenkinimo problema, kai prekiy
paklausa virsijaju pasitla.

Realioje verslo veikloje gryna aktyvumo rinkoje strategija neegzistuoja. Kiekvienoje rinkoje,
kurioje veikia imonés, galima rasti vienos ar kitos aktyvumo rinkoje strategijos atmainy. Taip yra
todél, kad verslo imoné turi ne tik surasti nepatenkintus vartotojo poreikius bei pasistengti juos
patenkinti, bet ir siekti maksimalaus pelno. Be to, norédama islikti rinkoje, ji turi nuolat stebéti
konkurentus ir reaguoti i ju veiksmus. Tokiu atveju imong, atsizvelgdama i savo marketingo tikslus,
pasirinks, ar taikyti viena kuria nors aktyvumo rinkoje strategija, ar matys nauda taikyti keliy siy
strategiju derini.

1.5. Marketingo komplekso elementy strategijos analizé
1.5.1. Prekeés strategijos formavimas

Marketingo samprata remiasi zinomu principu — patenkinti vartotoju poreikius taip, kad bty
gautas didziausias pelnas. Ta pagrindiné imonés islikimo rinkoje salyga. Todél i cia isplaukia
pagrindinis marketingo tikslas — uztikrinti pelninga imonés veikla, orientuojantis i prekiy
konkurencingumo didinima, ir atitinkamu veiksmy bei sprendimy déka uztikrinti konkretaus
vartotojo bei visos visuomenés poreikiy tenkinima. Sie sprendimai ir veiksmai, jtakojantys rinka ir
pirkéju paklausa, o taip pat susije su marketingo veikla, ir kontroliuojami faktoriai sudaro
marketingo kompleksa.

Marketingo kompleksas — tai tam tikri veiksmai ir sprendimai, kuriais siekiama imonés
marketingo tiksly bei patenkinti vartotoju poreikius. Pagrindiniai marketingo komplekso elementai
yra sie. prekeé, kaina (kainodara), paskirstymo kanalai ir pardavimo réemimas. Taigi, imones
didziausias uzdavinys — sugebéti suderinti Sias keturias dalis nuolat besikeic¢iancioje isorinéje
aplinkoje. Tuo tikslu kiekvienam marketingo komplekso elementui turi bati suformuota strategija.

Prekeé marketinge reiskia viena i$ svarbiausiy marketingo komplekso elementy. Vadinasi, ir
produkto strategijuy parinkimas yra vienas svarbiausiy imonés vadovo uzdaviniy. Tradiciskai preké
suprantama kaip produktas skirtas mainams, taciau marketingo poziariu $io supratimo nepakanka.
Todél P. Kotler ir kt. (2007) pateikia platesni prekés apibrézima: preke — visatai, kas gali patenkinti
vartotojy poreikius ir tai, kas sitloma rinkal siekiant patraukti vartotojy démesj, plétoti vartojima,
iskaitant fizinius objektus, padaugas ir idéjas. Kitaip tariant, preké suprantamakaip visi veiksniai ir
sprendimai, susije su prekés pavadinimu, jpakavimu, jos karimu bei gamyba ir visa kita, kas susije
su preke.

Imong, pries pasitlydama preke vartotojui, turi isanalizuoti preke trim lygiais. P. Kotler ir kt.

(2003) taip pat sialo vertinti preke trim lygiais (9 pav.).
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PREKESLYGMENYS
1. Produkto esminé 2. Produkto visuma 3. Papildoma nauda
nauda

= Pakuoté = Pristatymas ir

= Prekés pavadinimas kreditavimas

= Kokyhé = Garantijos

= Stilius = Aptarnavimas

= Savybés pardavus

9 pav. Produkto lygiai
Saltinis: Kotler P. ir kt. (2003)

Marketingo specialistai visy pirmaturi atkreipti démesj i pirmaji prekés lygmeni, atsakydami {
klausima: ka i$ tikryju pirks vartotojas, kokios prekés jam reikia? Tai turi bati pagrindiné nauda,
kuria vartotojui suteikia isigyta preké. Produkto esminés naudos paskirtis — parduoti ne prekés
savybe, 0 jos nauda.

Antrasis prekés lygmuo — produkto visuma — tai siilomas pirkti produktas su tam tikry
savybiy visuma (kokybe, savybémis, stiliumi, prekés pavadinimu, pakuote). Nuo Siu savybiy
priklausys, kaip vartotojas vertins preke.

Papildoma nauda — tai ne vien pastebimos, bet ir protu suvokiamos prekés savybés, kurios
vartotojui yra svarbiausios jau isigijus preke. Treciaji prekés lygmeni sudaro vartotojui teikiamos
papildomos paslaugos (garantijos, aptarnavimas pardavus) ir i$ ju gaunama nauda.

Taigi, vartotojai, jsigydami preke, ziari i ja kaip i naudy rinkinj, patenkinantj ju poreikius.
Imon¢, formuodama prekés strategija, turi atkreipti ypa¢ dideli démesi | papildomos naudos
veiksnius, kadangi siuo lygmeniu rinkoje vyksta didziausia konkurencija. Bendroveé turéty sukurti
toki papildomos naudos rinkini, kuris issiskirty i konkurenty sialomy, t.y. jis turétu ne tik
patenkinti vartotoju poreikius, bet ir suteikti jiems pasitenkinima.

Marketinge prekés klasifikuojamos pagal ivairius pozymius. Dazniausiai prekés
klasifikuojamos i ilgalaikio ir trumpalaikio naudojimo prekes.

Ilgalaikio naudojimo prekés—tai gaminiai, naudojami ilgai, kelerius metus. Tokioms prekéms
priskiriami automobiliai, Saldytuvai, santechnikos prekés ir kt.

Trumpalaikio naudojimo prekés — tai gaminiai, visiSkai suvartojami per viena ar keleta
vartojimo cikly (pvz. muilas, maisto produktai ir pan.).

Be to, sios prekés dar skirstomos i asmeninio ir gamybinio naudojimo (vartojimo) prekes.

Asmeninio naudojimo prekés — tai tokios prekés, kurias pirkéjai perka asmeniniam naudojimui.

37



Lescinskaite R., Gendvilaite R. Marketingo strategijos formavimo modelis (UAB , Karmada® pavyzdziu)

Gamybinio naudojimo prekés — tai produktai, kuriuos perka individualiis asmenys ir
organizacijos naudoti savo versle (Kotler ir kt., 2003).

Siame darbe visas demesys skiriamas santechnikos prekiy marketingui. Kai santechnikos
prekes perka galutiniai vartotojai savo asmeniniam naudojimui, tai jos bus priskiriamos prie
asmeninio naudojimo prekiy. Tafiau kai minétas prekes perka santechnikai montuotojai ar
perpardavinétojai, tai jos tampa gamybinio naudojimo prekiu grupés dalimi. Taigi, ta pati preké
vienu atveju gali bati asmeninio naudojimo, kitu atveju — gamybinio naudojimo preke. Todél
galimateigti, kad prekeés priklausomybe vienal ar kitai grupei (arbais karto abiems) apsprendzia tai,
kokiems tikslams ja perka vartotojas.

Dazniausiai imoné gamina ir parduoda ne viena preke, o vartotojai turi galimybe rinktis ne i$
vienos prekeés, o i§ tam tikro prekiy asortimento. P. Kotler ir kt. (2003) sitilo tokj prekiy asortimento
apibrézima:

Prekiy asortimentas — tai visy prekiu grupiy ir atskiry gaminiy jvairové, kuria konkretus
prekiautojas sitilo pirkéjams.

Pagal V. Pranulj ir kt. (2008), marketinge vartojama ir prekiy linijos savoka. Prekiy linija— tai
panasios paskirties prekiy rinkinys.

Dazniausiai yra skiriami du asortimento parametrai: plotisir gylis. Plotj sudaro prekiy liniju
skai¢ius. Gyl rodo vienoje prekiu linijoje esan¢iy prekiy modifikaciju skaic¢ius (Pranulis ir kt.,
2008). Asortimento plocio ir gylio matmenys ne tik isreiskia skirtingas pirkimo galimybes, bet ir,
priklausomai nuo konkregios paklausos situacijos, sukuria skirtinga asortimento patrauklumo
efekta. Asortimento plociu suprantama jvairios paskirties prekiy pasiiila, sudaranti galimybes vieno
apsilankymo prekybos (pirkimo) vietoje metu patenkinti jvairius poreikius. Asortimento gylis
pirkéjui sudaro aternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirinkimo galimybes. Asortimento
giluma apibtdina tos pacios paskirties prekiy kiekis, t. y. tam tikro pavadinimo prekés pavidaly
skaicius.

Prekybos jmonés asortimentas priklauso nuo imonés dydzio, t.y., kokio dydzio prekybos plota
ji turi. Didéjant prekybos plotui, didéja asortimento plotis ir gylis. Vadinasi, pagalbiniy, t.y. prekiu
laikymo patalpu dydis taip pat turi jtakos asortimento apiméiai. Parduotuvés prekiy asortimentas
gali priklausyti ir nuo jos buvimo vietos. kartais blogesnéje vietoje esancios parduotuves prekiy
asortimentas yra skurdesnis.

Pateikiant preke rinkai, visuomet reikia pabrézti jos privalumus, kuriuos nusako produkto
charakteristikos: kokyb¢, savybés, stilius ir dizainas. Atsizvelgiant | Sias charakteristikas,
marketingo specialistai turi spresti eile su siais sprendimais susijusiy klausimy.

Produkto kokybe marketingo specialistai pasirenka kaip viena svarbiausiy jrankiy

pozicionuojant preke rinkoje. Nuo produkto kokybés daznai priklauso ir jo kaina, kadangi su
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kokybe susijes ir prekés zenklas. Taigi, bendrové, pasirinkdama produkto kokybés lygi, turi
priderinti ji prie tikslinés grupés poreikiy. Be to, negalima pamirsti ir konkurenty sitilomy prekiu:
imonés pasirinktas prekiy kokybés lygis turi atitikti ir konkurenty produkty kokybés lygi (Kotler ir
kt., 2003). Daugelis autoriy teigia, kad produkto kokybé tampa efektyviu strateginiu ginklu. Kas
moka $i ginkla valdyti, tas rinkoje klesti. Kitaip tariant, rinkoje islieka tos bendrovés, kurios sugeba
vartotojams pateikti kokybiskesnes prekes nei ju konkurentai.

Pagal P. Kotler ir kt. (2003), produkto savybés — tai konkurencinis jrankis, padedantis isskirti
bendrovés produkta i$ konkurenty gaminiy. Todél kiekviena bendrové pirmiau nei konkurentai
turéty pasitlyti vertinga vartotojui ir pelninga sau prekés savybg.

Kaip buvo minéta, bendrové, norédama isskirti savo preke is konkurenty, turi itikinti pirkéja,
kad jos preké yra vertingesné savo charakteristikomis. Tam gali pasitarnauti prekés stilius ir
dizainas. Sios abi charakteristikos turi uztikrinti, kad preké ne tik patrauks demesi, sukels estetinj
pasigéréejima, bet ir bus funkcionali. Siuo atzvilgiu dizainas yra platesné savoka nei stilius (Kotler ir
kt., 2008). Stilius apibtudina tik produkto isvaizda. Prekés dizainas ne tik patraukia déemesj, bet ir
suteikia prekei naudingu savybiy, 0 tai mazina gamybos sanaudas ir daro produkta konkurencingu
tikslingje rinkoje. Jei vartotojas isskiria konkrecios jmonés preke is konkurenty, vadinasi, jis ja
identifikuoja pagal jau minétas prekés savybes. Taciau jis gali preke pozicionuoti ir pagal prekés
zenkla.

Prekés zenklas — tai grafiskai pavaizduotas zenklas, zymintis ir atskiriantis vienam asmeniui
(imonei) priklausancias prekes nuo kitam asmeniui (imonei) priklausanciy prekiy. Kiekvienas
prekés zenklas turi jam lojaliy vartotoju, kurie nesirenka pakaitaluy netgi tada, kai jie parduodami
gerokai pigiau. Tode¢l galimateigti, kad prekiniai zenklai atlieka sias funkcijas:

padeda atskirti skirtingy imoniuy arba vienos imonés skirtingas prekes ar
prekiu grupes;

nurodo konkrecia prekes sitilancia imong;

naudojama prekés ir jos kokybés susiejimui;

skatina prekiy pardavima, jeigu su konkreciu prekés zenklu sigjama gera
kokybe.

Vertingas prekés zenklas suteikia bendrovel daug konkurenciniuy pranasumu. Kuo vartotojas
lojalesnis prekés zenklui, tuo prekés zenklo verté bus didesné. Todél, formuojant marketingo
strategija, labiausiai reikia orientuotis i tai, kad baty padidinta lojalaus vartotojo per visa jo
gyvenima sukuriama verté, o prekés zenklo strategija ¢ia turi tapti pagrindiniu marketingo jrankiu
(Kotler ir kt., 2003). Remiantis V.Pranulio ir kt. (2008) pateiktomis mintimis, prekés zenklo
strategiju srityje kiekviena imoné gali rinktis is keleto pagrindiniy strateginiy alternatyvy:
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v Imoné gamintoja prekés zenklo nesuteikia. Siuo atveju preké parduodama remiantis tik
bendriniu prekés pavadinimu arba preké parduodama su prekybininko suteiktu zenklu.

v/ Suteikiamas grupinis prekés zenklas, kuris arba sutampa su imonés vardu, arba nesutampa.

v Suteikiamas individualus prekés zenklas, kuris nesiejamas su imonés pavadinimu ir Kitais
jo zenklais, todél jei si preké rinkoje nejsitvirtina, imonés reputacija nenukencia.

v/ Suteikiamas dvigubas prekés zenklas. Pirmasis sutampa su imonés pavadinimu, antrasis yra
individualus.

Formuojant marketingo strategija, kaip jau buvo minéta prie produkto pozicionavimo,
paprastai atsizvelgiama i racionalius vartotojy poreikius. [monés orientacija i prekés zenkla
akcentuoja emocionaliuosius vartotoju poreikius, kelia visai Kitus ty poreikiy ir imonés galimybiy
supratimo reikalavimus, vercéia atsakyti i kitokius su emocija susijusius klausimus. ka vartotojas
jaucia pirkdamas ir naudodamas savo buityje, pvz. kokia nors santechnikos preke, ar jis jauciasi
exas issKirtinis (saugesnis, Siuolaikiskesnis, pranasesnis ar pan.), kuriy vartotoju grupiy imonés
produktai ir paslaugos netenkina ir kodél, ar bendrovés aptarnaujancio personalo apranga,
bendravimo budas su klientu atitinka imonés prekiu zenklo vertybes, ar tos vertybés aiskiai
parodomos viesyju rysiy priemonémis? Taigi, taikant prekés zenklo strategijos modeli, daugiau
déemesio skiriama ne kainai, sanaudoms, konkurentams, produktui, 0o emocijoms, potyriams,
statusui, prisirisimui — lojalumui esamiems ir potencialiems vartotojams. Todél, norint neatsilikti
nuo konkurenty, reikia periodiskai apklausti vartotojus, tuo labiau, kad is tokiu apklausy imoné gali
gauti dvejopa nauda. Vartotoju poreikiu tyrimo isvados naudojamos naujoms prekés savybéms kurti
(projektuoti) ir jas pateikti rinkai. Be to, bendrové turi atkreipti démesj ir | tai, kad kiekviena preké
turi savo gyvavimo cikla. Imonés, besiremiancios prekés gyvavimo ciklo modeliu, priima
atitinkamus strateginius sprendimus. Prekés gyvavimo ciklo modelis apima tokius esminius
punktus:

modelis apibadina reiskinius, susijusius su preke — rinka, bet ne su prekés
zenklu;

atskiros rinkos gali turéti skirtingus ciklus;

atskiry cikly trukme gali skirtis;

strategijaturi bati kei¢iama laiko bégyje.

Kiekvienoje prekés gyvavimo ciklo stadijoje (ivedimo i rinka, augimo, brandos) taikomos
skirtingos strategijos. [vedimo stadijoje naudojamos marketingo strategijos pavaizduotos 10 pav.
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Greito nugriebimo Léto nugriebimo

MARKETINGO STRATEGIJOS

|
| I |

Greito jsiskverbimo Léto jsiskverbimo

10 pav. lvedimo stadij oje naudojamos mar ketingo strategij os
Saltinis: modifikuota pagal Pranulis V. ir kt. (2008)

Greito nugriebimo strategija. Kadangi preké rinkoje yra dar nezinoma, be to, reikia padengti
jos atéjimo i rinka iSlaidas, tai Si strategija remiasi didele prekés kaina ir didelémis rémimo
islaidomis. Imon¢ isnaudoja daug Iésu tam, kad sukurty naujos prekés jvaizdi vartotoju samongje.
Todél si strategija, galima sakyti, pasiteisina, kadangi vartotojai, turintys informacijos apie nauja
preke, pasiruose ja pirkti ir mokéti pakankamal didelg¢ kaina. Greito nugriebimo strategija padeda
savotiskai laiméti ir pries konkurentus, kadangi sukuriamas pirmosios prekés zinomumas ir jvaizdis
rinkoje.

Léto nugriebimo strategija remiasi didele prekés kaina ir mazomis rémimo islaidomis. Pagal
V. Pranuli ir kt. (2008), Sia strategija imanomataikyti tik tada, kai konkurentai yra silpni arba ju kol
kas néra.

Greito jsiskverbimo strategija padeda greitai jsiskverbti i rinka, kadangi imoné taikko maza
prekés kaina ir dideles remimo islaidas. Tal gana rizikinga strategija, kadangi jos taikymui reikia
daug lésy vartotojy informavimui apie nauja preke ir ji atsiperkatik tada, jei pavyksta uzimti didele
dalj rinkos.

Léto jsSiskverbimo strategija. Imoné numato nedidele kaina ir mazas remimo islaidas. Si
strategija néra tokia rizikinga, kadangi ja taikydamos imonés nerizikuoja didelémis pradinémis
investicijomis, bet gali patirti nuostoliu dél labai Iéto prekés plitimo rinkoje — tai gali padidinti
gamybos kastus ir kelti nepatogumu (Pranulis ir kt., 2008).

Augimo stadijoje naudojamos marketingo strategijos pavaizduotos 11 pav.

Naujy paskirstymo kanaly
radimas

Reklamos intensyvinimas

MARKETINGO STRATEGIJOS

Kainos mazinimas Prekés modifikavimas

11 pav. Augimo stadijoje naudojamos strategijos
Saltinis: modifikuota pagal Pranulis V. ir kt. (2008)
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Prekés gyvavimo ciklo augimo stadijoje atsiranda pakankamai daug konkurenty, todél didéja
prekiy ivairové rinkoje. Imoné, naudodama prekés gyvavimo ciklo modelj, turi priimti atitinkamus
strateginius sprendimus. Vienas is ju — modifikuoti preke, t.y. gerinti jos kokybe. Ypa¢ daug lésy
turi bati skiriama vartotojy informavimui apie prekés modifikacijas, itikinéjimui. Tokiu atveju
imoné turi prisitaikyti prie konkurenty arbaissiskirti is jy mazindama kainas.

Brandos stadijoje naudojamos marketingo strategijos parodytos 12 pav.

Prekés modifikavimas

1
MARKETINGO STRATEGHIJOS

{
I 1
Rinkos modifikavimas Marketingo priemoniy
B modifikavimas

12 pav. Brandos stadij oj e naudojamos strategijos
Saltinis: modifikuota pagal Pranulis V. ir kt. (2008)

Imoné gali stabilizuoti arba padidinti pardavimo apimti modifikuodama ne tik pacia preke, bet
ir kitus marketingo komplekso elementus. kaina, paskirstyma, pardavimo skatinima arba salia
prekés pardavimo pradéti sitilyti papildomas paslaugas (Pranulis ir kt., 2008).

Siuolaikingje rinkoje tikrai gausu jvairiy prekiy ir paslaugy. Bet augantys vartotojy poreikiai,
dideliu greiciu besivystanti technologiné pazanga ir auganti konkurencija vis spar¢iau skatina
imones kurti naujus produktus bei paslaugas, kad patenkinty vartotojy poreikius. Imoné turi
apsispresti, kokias marketingo strategijas atitinkamoje prekés gyvavimo ciklo stadijoje taikys, be to,
formuodama savo bendraja strategija turi numatyti, kokiomis strategijomis ji su savo prekémis

issiskirsrinkoje, kad gauty maksimaly pelna.

1.5.2. Kainodaros strategijos for mavimas

Prekés vartotojui patenka per mainy procesa. Rinkoje cirkuliuoja daug jvairiy prekiy ir
paslaugu, taciau visoms joms yra badingas bendras pozymis — kaina. Tai vienas pagrindiniy mainy
proceso elementy. Be to, kaina yra viena pagrindiniy ir imonés rinkos politikos priemoniy, kuria
bendrové konkuruoja rinkoje. Taigi, kaina — vienintelis pajamoms ir pelnui tiesioging itaka turintis
veiksnys bei itin svarbus marketingo komplekso elementas. Todél imone, kuri siekia pelningai
parduoti prekes ir sckmingai konkuruoti rinkoje, turéty zinoti ne tik kainy nustatymo metodus, bet ir
turéti aiskius tikslus, jvertinti situacija rinkoje bei veiksnius, daran¢ius jtaka kainos nustatymui.

Organizacija, apibendrinusi visus minétus reiskinius ir veiksnius, numato kainy strategija, kuri turi
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bati susieta su marketingo elementais — preke, paskirstymu, rémimu. Be to, ji dar turi Sietis ir su
marketingo strategija, kuri kiekvienu konkreciu atveju numato galima kainy strategija.

Prekiy rinkos siandien plétojasi labai dinamiskai, kartu kinta ir kaina, todél kainodaros
metodai nuolat tobulinami. Nustatant kainas, imoné gali naudoti du kainy nustatymo badus — remtis
kastais arba sukurti pridéting prekés verte. Be to, reikia atsizvelgti i konkurenty kainas ir kitus
vidinius (bendrovés marketingo tikslai, marketingo komplekso strategija) bei isorinius (pardavéjas
ir vartotojas, gamintojas ir pardavéjas, gamintojas ir konkurentai, pardavéjai ir konkurentai)
faktorius. Kainos nustatymo metodai, kuriuos taiko jmoné, skirstomi i tris grupes:

a Kainos nustatymas remiantis kastais. Taikant §i metoda, visy pirma suskaic¢iuojama
savikainair pridedamas norimas pelno dydis;

& Kainos nustatymas pagal suvokiama vertg, t. y. orientuojantis i paklausa. Sio
metodo esmé — teikti didesng verte nel konkurentas ir nuolat tai rodyti potencialiems vartotojams
(Kotler ir kt., 2007). Vertinama, ar vartotojo pasirengimas mokéti atitinkama kaina uz siiloma
preke néra zemesné bent jau uz prekés savikaing. Jeigu salygos tenkinamos, preké bus pasitlyta
vartotojui;

a Kainos nustatymas pagal esama kainu lygi, t. y. orientuojantis i konkurentus. Pagal
P. Kotler ir kt. (2007), imoné gali nustatyti kainas, kurios bty zemesnés, aukstesnés arba lygios su
pagrindiniy konkurenty kainomis.

Visos kainy strategijos dazniausiai skirstomos i dvi grupes: 1. kai strategija taikoma naujiems
produktams ir 2. kai strategija taikoma produktams, jau esamiems rinkoje.

Naujai i rinka jvedamiems produktams taikomos sios strategijos.

= nugriebimo strategija. Jos tikslas — gauti didesni pelna ,nugriebiant grietinélg”.
Toki pelna imoné gali gauti i$ pirkéjy, kuriems nauja preké turi didele verte ir kurie pasirenge uz ja
mokeéti aukstesng, nei jprasta, kaina (Kriaugionien¢ ir kt., 2006). Si strategija taikoma daugiau
inovaciniams produktams;

= skverbimosi strategija, kai preké jvedama i rinka su zemesne kaina nei yra
nusistovéjusi rinkoje.

Esamiems rinkoje produktams naudojamos:

= kainos ir kokybés strategija. Nustatydama kaina imoné turi gerai zinoti, kokia
kainos ir kokybés pozicija uzima preké (Kriaucioniené ir kt., 2006). Galimi devyni kainos ir
kokybés strategijuy variantai (13 pav.).
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KAINA
Didelé Vidutine Maza

Didela 1 Prem_ijiniq priedy 2 Gilaus sk\{grbimosi 1 3._ Di_desnio vertir}i_o
E strategija rinka strategija reikSmingumo strategija

; Vidutin 4, Padi_qlintos kainos | 5. _Vldutmlo Iy_glo 6._Gerq vertinio )
o) strategija kainos strategija reikSmingumo strategija
% Maza 7. Apiplésimo 8. Isorinio blizgesio 9. Mazesnio vertinio
strategija strategija reiksmingumo strategija

13 pav. Kainosir kokybés strategij os
Saltinis: Kriaucioniené M. ir kt. (2006)

Kaip buvo minéta, vienas i pagrindiniy imonés tiksly nustatant kaina — gauti kuo didesni
pelna. Jei kaina yra aukstesné nel gautoji verté, imoné praras galima pelna. Jei kaina yra zemesné
nei gautoji verté, imoné negaus pelno.

= | konkurentus orientuota strategija. [mon¢, taikydama $ia strategija, remiasi savo
konkurenty kainomis. Priklausomai nuo situacijos, kaina nustatoma orientuojantis i rinkoje
pripazinto lyderio nustatyta kaina, arba i viduting sios rasies prekiy kaina rinkoje (Kriaucioniené ir
kt., 2006). Taciau imoné, naudodama sia strategija, turéty tikétis konkurenty atsakomujy veiksmy ir
nuspéti galima konkurenty reakcija i kainos pakeitimus.

Imonei naudinga turéti kainy strategija, ypac kai jai tenka kaina nustatyti pirma karta, kai
kainas pakeicia konkurentai arba kai paaiskéjus tam tikroms aplinkybéms tenka perziaréti esamas
kainas. Taigi, galima teigti, kad kainos néra pastovus elementas. Jas tenka koreguoti, o tai galima
geriausia padaryti taikant nuolaidas (kainy koregavimo strategijas). Kainu koregavimo strategijos i
grupes skirstomos siauresne ir platesne prasme.

Siauresne prasme nuolaidos skirstomos | greito atsiskaitymo nuolaidas (talkomos tiems
pirkéjams, kurie greitai apmoka savo saskaitas), kiekybines nuolaidas (kaina mazinama tiems
pirkéjams, kurie perka didelius kiekius), sezonines nuolaidas (tai nuolaidos pirkéjams, kurie perka
ne sezoninius gaminius), pakartotinio pirkimo nuolaidas (jos sutetkiamos, kai grazinama sena preké
ir perkama nauja).

Kainodaros strategijos, kurios apima platesn; pirkéju rata, apibendrintos 2 lenteléje.
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K ainy koregavimo strategijos

2 lentelée

Segmentiné | Psichologiné Vertés Rémimo Geografine Tarptautiné
kainodara kainodara kainodara kainodara kainodara kainodara
Formos: o
1. Kainodara Kainy 'I[;lpmpalalkls Kainy
pagal pirkéju | Kainy koregavimeas, mazt]i%limas koregavimeas,
grupes, koregavimas, | siekiant Siekiant ’ atsizvelgiant |
2. Kainodara | siekiant pateikti odidinti klienty Kainy
pagal prekiu psichologiskai | vartotojams b . geografing koregavimas
rasis; paveikti tinkama, pardavi mus padéti tarptautinése
3. Kainodara | pirkéja (pvz.: | kokybesir (pvz.: geral (produktai rinkose.
perkamoms .
pagal 1,99 Lt. paslaugos - silomi
geografing vietoje 2,00 derinj uz tpai Koma pirkéjams,
vietove; Lt.) prieinama Semesné nel esantiems
4. Kainodara kaina. z cl kitoje salyje).
pagal laika iprasta kaina)

Saltinis: modifikuota pagal Kotler P. ir kt., (2003)

Kainy koregavimas kaip ir kainy nustatymo metodai bel kainy strategijos — sudedamoji
marketingo strategijos dalis. Visi trys su kaina susije zingsniai yra ne linijiniai, o ciklais vykstantys
procesai, glaudzial susije su prekés gyvavimo ciklu.

Apibendrinant galima daryti isvada, kad kainodaros reiksmé yra ta, kad ji moko valdyti
sudétinga konkurencing aplinka, atkurti kainos ir prekés vertés santyki ir parengti kainodaros

strategija pagal rinkos situacija.

1.5.3. Paskirstymo kanaly strategijy formavimas

Dauguma imoniy stengiasi pagaminti ir parducti kokybiskus produktus uz vartotojams
prieinama kaina. Tai funkcionuos efektyviai tik tuomet, jei produkta tinkamu laiku pateikiami
pirkéjams patogioje vietoje, t. y. nukreipiami nuo gamintojo link vartotojo. Marketinge tai
vadinama paskirstymu. Sis marketingo komplekso elementas turi jtakos vartotoju suvokiamai
prekés kokybei ir vertei. Pagal P. Kotler ir kt. (2003), prekiy pristatymo greitis, garantuotas
tiekimas ir galimybé preke isigyti, patogumas pirkéjams gali pagerinti rysius tarp pirkéju ir
pardavéju bei padidinti vartotojy pasitenkinima.

Paskirstymo batinumas kyla dél neatitikimo tarp prekiy gamybos ir vartojimo vietos, laiko,
kiekio ir kokybés. Preke gaminanti jmoné visada yra daugiau ar maziau atitolusi nuo vartotojo
(Pranulis ir kt., 2008). Kuo produkta gaminanti jmoné bus daugiau nutolusi nuo vartotojo, tuo
daugiau tarpininky dalyvaus pateikimo procese, o tai didins prekés kaina. Todél batina si
neatitikima salinti ir sutrumpinti prekés patekimo pas vartotoja ,kelia“. Nuo to priklausys ir
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marketingo stkmé. Taigi, produktai i§ gamintojo pas vartotoja patenka kokiu nors paskirstymo
(marketingo) kanalu. Paskirstymo (marketingo) kanalas — tai tarpusavyje susijusiu organizaciju
sistema, sudaranti galimybes judéti prekéms ir nuosavybés i jas teisel nuo gamintojo iki vartotojo
(Martinkus, Zilinskas, 1997). Kitaip tariant, prekiy paskirstymo kanalas, kuris dar vadinamas prekiy
paskirstymo grandine, yra buadas, kuriuo prekés is gamintojo keliauja iki galutinio vartotojo. 14
paveiksle pavaizduotos skirtingo ilgio paskirstymo grandings.

— l »
G Vv
A TARPININKAS A
M L2 M azmenininkas T R
| T
N TARPININKAS .| TARPININKAS R O
T [ Didmenininkas "| Mazmenininkas T
(@) O
J TARPININKAS .| TARPININKAS R i

A Agentas Mazmenininkas 7
S S

TARPININKAS .| TARPININKAS TARPININKAS R

Agentas “|  Didmenininkas Mazmenininkas 7

14 pav. Paskirstymo grandiniy ilgis
Saltinis: Martinkus B., Zilinskas V. (1997)

Pirmoji grandiné, vadinama tiesioginio paskirstymo grandine, yra pati trumpiausia. Ja sudaro
gamintojas, tiesiogiai parduodantis savo produktus vartotojams (Kotler ir kt., 2003). Sia grandine
cirkuliuoja brangiai kainuojancios prekeés.

Antruoju atveju parduotuvés savininkas perka tiesiai i§ gamintojo, paprastai per supirkimy
darbuotoja, t.y. i§ gamintojo turimos mazmenos parduotuvés. Si grandiné badinga greitai
gendancioms prekéms (darzovéms, vaisiams ir kt.).

TreCiaja granding pasirenka tie gamintojai, kurie savo produkcija parduoda per
didmenininkus, kurie sandéliuoja sias prekes ir po to parduoda mazmenininkams.

Ketvirtoji ir penktoji paskirstymo grandinés yrailgesnés ir daznai brangesnés uz kitas, nes ¢ia
veikia tarpininkai, kurie perparduoda produkta pirkéjui. Agentas c¢ia gali dirbti gamintojo,
mazmenininko ar didmenininko vardu. Jis gali specializuotis vienos prekés pardavime.

Imoné gali pasirinkti ne viena paskirstymo kanala, taiau jie visi turi veikti sutartinai ir
tinkamai derinti savo veiksmus. Tuo tikslu imonés turi sukurti prekiy paskirstymo kanaly strategija,
be kurios ju prekés gali nepasiekti daugumos pirkéju. Skiriamos trys prekiy paskirstymo kanaly
strategijos (Pranulis ir kt., 2008):
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intensyvi. Intensyvus paskirstymas — tai tokia prekiy paskirstymo strategija,
kai imoné savo prekes parduoda per didelj tarpininky skaiciy, t. y. kad pirkéjai
galéty prekes isigyti daugelyje prekybos viety. Formuojant Sia strategija, reikty
pagalvoti apie jvairiy nuolaidy ir skatinimo sistemy taikyma tarpininkams.
atrankiné. Atrankinis paskirstymas — tai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai
firma nenori pardavinéti savo prekés daugelyje parduotuviy, o pasirenka
patogiausia prekybos vieta. I[moné ja renkasi pagal vieta, vartotojus, veiklos
metodus ir t.t. Taikydama $ia strategija firma rizikuoja, nes gali zenkliai
sumazéti jos prekiy apyvarta, kadangi prekés néra placiai pasiskirsciusios
prekybos vietose. Be to, jei is paskirstymo kanalo pasitrauks svarbus pirkéjas,
imoné gali visiskal prarasti prekiy apyvarta. Todél imoné turi aktyviai taikyti
jvairias nuolaidas, sitlyti bendrai reklamuotisir t.t.

isskirtiné. Isskirtinis paskirstymas — tai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai
prekes gaminanti imoné nusprendzia, kad tam tikrame regione jos prekes turi
pardavinéti tik viena firma. Si strategija taikoma, kai parduodamos ypaé
brangios prekés ir jas reikia sialyti vartotojams asmeniskai.

V. Pranulis ir kt. (2008) teigia, kad gamintojai, taikydami atrankinio ir isskirtinio paskirstymo
strategijas, turéty labai riipestingai ir apgalvotai pasirinkti prekybos imones. Jie dazniausiai taiko
tokius atrankos kriterijus:

finansiné padétis;
aptarnaujamas rajonas,
asortimentas,
pardavimy galimybés,
logistikos pajégumai.

Prekiy paskirstymo kanalo ir jo strategijos pobiadi nulemia vartotoju poreikiai, prekés savybés
bei gamintojo tikslai ir galimybés. Paskirstymo kanalo strategijos pasirinkimas yra vienas is$
sunkiausiuy rinkodaros uzdaviniy. Issprendus §i uzdavini, imonei tenka spresti kita, ne maziau
reiksminga problema — kaip fiziskai pateikti prekes vartotojui arba paskirstymo kanalo tarpininkui.
Fizinis prekiy judéjimas vadinamas logistika.

Marketingo logistika — tai veiksmy visuma, kad reikiama preké tinkamu laiku ir tinkamoje
vietoje patekty pas ta vartotoja, kuris jos pageidauja (Kotler ir kt., 2008). | Sia savoka ieina visi
imanomi veiksmai ir procesai, susij¢ su kokybisku, efektyviu, tuo paciu naudingu imonei vartotoju
aptarnavimu. Todél marketingo logistikos sistemos pagrindinis tikslas yra pasiekti uzsibrézta
vartotojy aptarnavimo lygi maziausiomis sanaudomis. Imong, issikélusi sau §i tiksla, stengsis kurti
tokia logistikos sistema, kuri leisty minimizuoti sanaudas. Vadinasi, bendrové turés vykdyti
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logistikos funkcijas kuo mazesnémis islaidomis. P. Kotler ir kt. (2003) isskiria tokias pagrindines
logistikos funkcijas:
uzsakymy apdorojimas. Svarbiausia gautus uzsakymus jvykdyti greitai ir
tiksliai ir kuo mazesnémis islaidomis.
Sandéliavimas reikalingas, kadangi gamybos ir vartojimo ir ciklai retai kada
sutampa. Gamintojas nusprendzia, kiek ir kokio tipo sandéliy jam reikia. Jis
gali naudoti tiek atsargy sandélius, tiek ir didziulius prekiy paskirstymo
centrus, kurie skirti ne vien prekéms sandéliuoti, bet ir jas paskirstyti.
Atsargy tvarkymas. Norédami sumazinti prekiy sandéliavimo ir atsargy
sanaudas, daugelis gamintoju laiko nedideles prekiy atsargas, kuriy uztenka tik
kelioms darbo dienoms.
Pervezimas. Rinkdamasi pervezimo buda, imoné atsizvelgia i tai, kaip greitai
reikia pristatyti preke vartotojui, i bado patikimuma, galimybe uzsakyti
transporto priemong, kaina ir t. t. Prekes galima pervezti: automobiliais,
gelezinkeliu, vandens keliu, oro transportu. Specifinés zaliavos
transportuojamos vamzdynais.

Renkantis paskirstymo kanala ir formuojant prekiy paskirstymo kanaly strategija, svarbu
jvertinti prekybos imonés aptarnaujama rajona, t. .y. ar aptarnaujamo rajono dydis apima
pakankama potencialiu pirkéjy skai¢iu bei stengtis nesukelti nepageidaujamos konkurenty reakcijos.
Labai svarbu, kad pateikiamas asortimentas bity patrauklus pirkéjams, laikomiems tiksline grupe ir

patenkinty prekybininko aptarnaujamos zonos vartotojy poreikius.

1.5.4. Rémimo strategijos formavimas

Vartotojas nusiperka preke tik tada, kai sukaupia apie ja pakankamai ziniu — suzino apie visus
prekés privalumus. Taciau pirkéjas pats savaime nesukaupia ziniy apie preke, nes paprasciausial
gali nezinoti apie jos egzistavima. Todél jam batina pranesti apie parduodama preke, jos kaina,
pateikimo vieta ir laika, paskatinti preke pirkti. Si informacija perduodama taikant viena i$
marketingo komplekso elementy — rémima. Rémimas — tai jvairiy imonés pardavimo masta
didinan¢iy bady ir priemoniy visuma, kurios déka tiksliniai klientai suzino apie produkto
privalumus ir jtikinami ji pirkti. Rémimo tikslai yra ne tik informuoti vartotoja apie nauja preke,
padidinti ar stabilizuoti pardavimy apimtis, bet ir parodyti, kad ji turi daugiau privalumuy uz
konkurenty preke. Taigi, pazymétina, kad pardavimo rémimas yra vienas is svarbiausiy prekés

pozicionavimo elementuy.
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Imoné savo prekés pardavima gali remti tokiai veiksmais kaip pardavimy skatinimas
(vienkartinés priemonés, paskatinancios jsigyti vienas ar kitas prekes ir paslaugas (Ramanauskiené,
2008)), reklama (bet kuri apmokama idéju, prekiy ir paslaugy neasmenisko pristatymo ir rémimo
forma, kuria uzsako ir finansuoja konkretus réméjas (Ramanauskiené, 2008)), populiarinimas (arba
rysiai su visuomene, tiesiogiai néra uzsakomi, taciau pasiekiami tam tikra ilgalaike veikla,
pastiprinant ja jvairiais renginiais ar Kkitomis visuomenés ir ziniasklaidos atstovy démesi
patraukian¢iomis priemonémis (Pranulis ir kt., 2008)), asmeninis pardavimas (prekés pateikimas
vienam arba keliems potencialiems klientams, kuris vyksta betarpiskai bendraujant ir siekiant preke
parducti bei uzmegzti ilgalaikius kontaktus su siais klientais (Ramanauskien¢, 2008)). Kokius is
minéty veiksmy pasirinks imoné formuodama marketingo strategija, lemia prekés pobadis.
Vartotojams gerai zinomy prekiy pardavimo rémimui geriausiai tinka reklama arba pardavimu
skatinimas. Gamybinés paskirties prekéms — geriau tinka asmeninis pardavimas. Taip pat rémimo
struktira labai priklauso ir nuo kainos. Pigioms prekéms geriau tinka reklama ir pardavimy
skatinimas.

Kaip buvo minéta ankstesniuose darbo skyriuose, prekés gyvavimo ciklas yra gana sudétingas
procesas, kadangi bendrové turi nuolat sekti, kokioje gyvavimo ciklo stadijoje yra jos preké. Imong,
atsizvelgdama i tai, turi greitai reaguoti ir pritaikyti atitinkamas strategijas, kurios gali padéti
issilaikyti rinkoje. Todél galima teigti, kad prekés gyvavimo ciklas jtakoja ir lemia rémimo pobadi.
Literataroje isskiriamos dvi tipinés rémimo strategijos (15 pav.):

GAMINTOJAS L GAMINTOJAS
DIDMENINIS DIDMENINIS <
PREKYBININKAS PREKYBININKAS —
Vot I
MAZMENINIS MAZMENINIS ‘J
PREKYBININKAS PREKYBININKAS "'1
111 !
VARTOTOJAS ¢ VARTOTOJAS -
a) traukimo strategija b) samimo strategija

15 pav. Tipinésrémimo strategijos
Saltinis: Pranulis V. ir kt. (2008)

Traukimo strategija — tai tokia rémimo strategija, kai imonés pastangos ir veiksmai yra
nukreipiami | galutini vartotoja, kad sumazinty prekés poreikio griztamaji rysi. Taikant Sia
strategija, stengiamasi pirmiausiai sudominti galutinius vartotojus, skatinant juos pirkti.
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Samimo strategija — tai tokia remimo strategija, kai kiekvienas paskirstymo kanalo dalyvis
remimo veiksmus nukreipia i artimiausia paskirstymo kanalo grandi. Imoné-gamintoja prekes sialo
didmenininkams, pastarigji - mazmenininkams, o sie - galutiniams vartotojams.

Stamimo strategija gali bati naudojama tuomet, ka ji yra vienintelé alternatyva toms
imonéms, kurios gali skirti nedaug €Sy rémimo reikméms. Tuo tarpu traukimo strategija tikslinga
vykdyti tuomet, kai imoné gali skirti tiek lésy, kad vartotojai iSiminty ir pradéty aktyviai pirkti
siiloma preke. Efektyviausia remimo priemoné traukimo strategijoje — reklama, kuri gali pasiekti
dideles auditorijas ir sukelti pageidaujama pirkéju reakcija. Taikant stitmimo strategija, geriausia
naudoti asmeniska pardavima, kadangi jis suteikia galimybe tiesiogiai bendrauti su potencialiais
pirkéjais.

Vienos ar kitos strategijos pasirinkimas priklauso nuo rémimo strategijai skiriamo biudzeto.
Kartais imonés naudoja abi — traukimo ir stamimo — strategijas, taciau toks sprendimas reikalauja
daug lésu. Rémimo strategija veikia besikeicianti isoriné aplinka: rinky skaidymasis i vis mazesnius
segmentus, didziuliai pokyciai informaciniy technologiju srityje. Tuo tikslu imonéms bty naudinga

naudoti integruota rémimo strategiju kompleksa ar ieskoti lankstesniy strategiju.

1.6. Marketingo strategijy formavimo modelio parengimas

Modelis moksle, anot J. Ramanauskienés (2008), apibtadinamas kaip objekto (daikto, proceso
arba reiskinio) aprasymas, parengtas jo savybéms istirti bet kokia formalizuota (specialiaja) kalba.
Egzistuoja sios modeliy rasys. statistiniai, dinaminiai, konceptualis, topologiniai, informaciniai,
loginiai lingvistiniai, semantiniai, teoriniai daugybiniai ir kt. J. Ramanauskiené (2008) sitlo
paprastiausia modelio apibudinima — tai tam tikro proceso, reiskinio arba esmés imitacija. Taigi,
organizacijos strategijos modeli galima apibadinti kaip pageidaujamos jos veiklos eigos arba tam
tikros jos grities vyksmo aprasyma, kuris naudojamas ju basenai istirti ir prognozuoti
(Ramanauskien¢, 2008). Siame darbe visas démesys skiriamas imonés marketingo strategijos
formavimo modelio karimui.

Imoné, norédama pasiekti issikeltus tikslus, turi organizuoti savo veikla kryptinga ir
tikslingai. Marketingo strategijos suformavimas padeda bendrovei apsispresti, kokiais bidais veikti,
kad pasiekty norimus rezultatus. Be to, marketingo strategija leidzia stebéti rinkos Kitima bel
atsizvelgti | jos pokycius (Gatautis, 2000). Marketingo strategijos formavimo modelius galima
grupuoti i dvi grupes — , Siauruosius® ir ,placiuosius’.

Autoriai, kurie | marketingo strategijos formavima zitiri Siauriau, $io proceso atskaitos tasku
laiko situacijos analize. R. Gatautis (2000) kaip pavyzdi pateikia G.L.Urban ir S.H.Star (1991)

sitiloma strategijos formavimo modeli (16 pav.).
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SITUACIJOSANALIZE

A

Vartotojy porekiai

v
v v v v
Gyvavimo ciklas Segmentavimas Pozicionavimas Rinkos patrauklumas
I I I I
v
Konkurenty elgesys

A 4
STRATEGINIU SPRENDIMU PRIEMIMAS

A

Tikslai
v

Proaramos suformavimas <
v

Sprendimy patvirtinimas

A 4
IGYVENDINIMAS

16 pav. G. L. Urbanir S. H. Start siilomas strategij os formavimo modelis
Sdltinis: Gatautis R., (2000)

Kaip matyti i§ 16 paveikslélio, autoriai sitilo visy pirma atlikti jimonés viding analize, jvertinti
konkurenty veiksmus ir tik tada formuoti strategija. Taciau Siame modelyje néra tokiy svarbiy
aspekty kaip imonés vizija ir misija. Nors Lietuvoje Sie du dalykai yra pamirstami, bet jie
formuojant marketingo strategija yra vieni svarbiausiy. Strateginé misija — tai suformuluotas
teiginys, dél kokios priezasties funkcionuoja organizacija, tai yra ji suprantama kaip glaustai
isreiksta salyga, atskleidzianti jos gyvavimo prasme, apibidinanti jos isskirtinuma kity i ja panasiy
organizacijy atzvilgiu. Strateginé vizija apraso biisima organizacijos veiklos paveiksla, o strateginé
misija — jos veikla esamuoju laiku: kokias ji gamina prekes ar teiks paslaugas, kas yra jos klientai,
kokios technologinés ir verslo galimybés. Taigi, misija ir vizija — pradinés imonés veiklos
planavimo gairés.

Platesnigji marketingo strategijos formavimo modeliai leidzia jvertinti tokius veiksnius kaip
vizija ir misija (Gatautis, 2000). Geras pavyzdys, anot R.Gataucio (2000), yra sialomas P. Fifield
(1992) drategijos formavimo modelis (17 pav.).
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Rinkos por eikiai Organizacijostikdai
Vartotojy € S -
Rinkos segjrlrien?z:a/mas Misija

Rinkos pazinimas Veiklostikdai

Spragy analizé
Rinkos pasidalijimas Veiklos strategija

Isitraukimo lygis

Iéjimo metodai Strateginé pozicijarinkoje

\

Marketingo tikdai

Marketingo kompleksas

A\ 4

Marketingo strategija Igyvendinimas

\

Galimybeés

Or ganizacijos paj égumai
Konkurencinés galimybés

IStekliy/veiklos tyrimas Aplinkostyrimas
Stiprumai ir trﬁku_mai Galimybésir pavojai
Konkurenty analizé Struktiirinés galimybés
Sakos analize Spragy analizé

Rinkos patr auklumas

17 pav. P. Fifield’o strategijos formavimo modelis
Sdltinis: Gatautis R. (2000)

Sis marketingo strategijos formavimo biadas yra labai detalizuotas, leidziantis derinti jmonés
veiklos ir marketingo strategijas (Gatautis, 2000). Bruozas, isskiriantis P. Fifield modeli is kity, yra
spragy analizé. Modelio autorius pabrézia, kad imoné neturi tenkintis vien uzimamomis rinkomis,
bet ji turi ieskoti neuzpildyty spragu rinkoje, ir isnaudoti tas spragas sékmingai vystydama savo
veikla.

R. Gataucio (2000) nuomone, marketingo strategijos viena i$ svarbiausiy uzduociy yra
balanso tarp jvairiy ir dazniausiai tarpusavyje konfliktuojanciuy jégu bei faktoriy, veikianciuy
organizacija, suradimas ir transformavimas i ilgalaike nauda organizacijai. Reikia suformuoti
lankstia marketingo strategija, kuri galéty prisitaikyti prie aplinkos pasikeitimy, bet tuo pat metu
islikti stabiliair pastovia, kad jos netekty daznai (kas puse mety) keisti.

Lietuvos salygomis suformuoti ir jgyvendinti marketingo strategija pagal P. Fifield modeli
buty sunkoka, kadangi tai reikalauja pernelyg daug sanaudy (Gatautis, 2000). Atsizvelgdamos i
patyrima, savo finansinius pajégumus, Lietuvos imonés ir organizacijos yra linkusios pasirinkti
paprastesnius modelius, pagal kuriuos formuoja savo marketingo strategijas. R. Gatautis (2000)

sitilo imonéms savo veikloje panaudoti toki modeli (18 pav.):
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Imonés misija, viziia

v
Veikloitikslai

Marketingo tikdai

v
Aplinkos analizé

v
Situacijos analizé

v
Marketingo strategijos

v

v v A 4 A 4 v
Rinkos Prekés Kainos Pateikimo Rémimo
drategija drategija drategija drategija drategija

18 pav. R. Gatauc¢io (2000) siilomas marketingo strategijos formavimo modelis

Pagal §i modeli, imoné turi suformuluoti misija ir vizija. Po to imoné issikelia veiklos tikslus,
kurie turi atitikti misija ir vizija. Atsizvelgiant i veiklos tikslus, iskeliami marketingo tikslai ir
paruosiama marketingo strategija. Priklausomai nuo to, ar imoné sieks islikti rinkoje, ar plésti
rinkos dalj, ar gaminti (parduoti) gerus gaminius, kurie tam tikromis savybémis bus pranasesni uz
konkurenty, imoné pasirinks atitinkama strategija, padésiancia siekti issikelty tikslu.

V. Pranulis ir kt. (2008) sitilo labai panasy marketingo strategijos formavimo modeli, kuris
pateiktas 19 pav. Bendriausias strateginis planas apima visa imonés veikla ir numato pagrindinius
jos tikslus (Pranulis ir kt., 2008). Juos vykdo jvairas imonés padaliniai. Taigi, suformulavus
bendruosius imonés tikslus ir susiplanavus bendraja strategija, batina pereiti prie kiekvienos
funkcinés grities (finansy, marketingo, gamybos ir kt.) dorategiju, kurios dar gai bati
detalizuojamos. Po to pereinama prie konkreciy marketingo veiklos klausimy sprendimo.

Siame darbe formuojant UAB , Karmada® marketingo strategija bus remiamasi V. Pranulio ir
kt. (2008) pasitilytu modeliu.

Apibendrinant galima daryti isvada, kad marketingo strategija yra vienas is esminiy elementy,
lemianciy imonés isgyvenima rinkos salygomis, nes ji turi numatyti, kokiomis strategijomis imoné
sieks uzsibrézty tiksly, ka imoné darys, jei jai nesiseks vykdyti issikelty tiksly, kaip imoné reaguos i
rinkos ir aplinkos pasikeitimus. Taciau vien sukurta marketingo strategija nieko nereiskia. J[moné
turi turéti lanksCia organizacing struktira, kuri galéty igyvendinti marketingo strategija ir, esant
reikalui, persitvarkyti.

53



Lescinskaite R., Gendvilaite R. Marketingo strategijos formavimo modelis (UAB , Karmada® pavyzdziu)

JMONES MISIJA
IMONES TIKSLAI

ISORINES [ VIDINIASI

GALIMYBES PERSPEKTYVU %g[ngAl
IR TYRIMAS PRIVALU
IVAIRI IR
GRESME | TRUKUMAI
MARKETINGO TIKSLA|
MARKETINGO STRATEGIA
| 1
PAGAL TIKSLINE RINKA: POZICIONAVIMO: PAGAL MARKETINGO

- universalaus marketingo,
- diferencijuoto marketingo,
- koncentruoto marketingo

- pagal prekeés vartojimg (savybes, nauda),

- pagal prekés vartotoja,

- remiantis tiesioginiu palyginimu it kt.

KOMPLEKSO ELEMENTUS:
- prekeés strategija,

- kainy strategija,
paskirstymo strategija,
rémimo strategija

19 pav. M arketingo strategijos formavimo modelis
Saltinis: V. Pranulisir kt. (2008)

1.7. Marketingo strategijy vertinimasir kontrolé, poky¢iy valdymas

Marketingo strategijos modelio jgyvendinimas — tai procesas, pavercéiantis marketingo planus

nurodymais veikti ir uztikrinantis, kad Sie nurodymai vykdomi pagal plane nustatytus tikslus

(Kotler ir kt., 2007). Kad visas $is procesas bty efektyvus, duodantis tam tikry rezultaty bel baty

iSvengta daugybés netikétumy, marketingo skyrius turi nuolat stebéti ir kontroliuoti marketingo

veiksmus. P. Kotler ir kt. (2007) isskiria keturis marketingo kontrolés tipus. metinio plano kontrol¢,

pelningumo kontrolé, efektyvumo kontrolé¢ ir strategijos kontrolé (3 lentel¢).

3lentele

M arketingo kontroléstipai

Pagrindine

Kontroléstipas atsakomybe

Kontroléstikslas

M etodai

Auksciausios ir

|Ssiaiskinti, ar

O Pardavimo apimciy analize;
O Rinkos dalies analizé;

l. Menryo plano vidurines pasiekti numatyti o Parc_iavlmo_ aplmclq ir sanaudy
kontrolé . . santykio analizé;
grandies atstovy | rezultatai 3 Finansine analize:
ORinkos dalyviy analizé.
Pelningumo tyrimas pagal:
|ssiaigkinti, kur gf;?t‘gr?i. |
[1. Pelningumo Marketingo imoné uzdirbo, o 3 vartot OJja;
kontrolé kontrolieriaus :;:Jr; g[grado 3 rinkos segmenta

O prekiy paskirstymo kanala;
O uzsakymo dyd;.
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3 lentelés tesinys

ll‘Eu”r:l?(I:IilnliL o ISlaidy efc_ektyvur_no tyrimas Siose srityse:
|11 Efektyvumo | padaliniy Ivertinti ir O pardavimo pajégu;
kohtrolé vadovy: pagerinti islaidy O reklamos;
’ efektyvuma O pardavimo skatinimo;
Marketingo O prekiy paskirstymo
kontrolieriaus prexiu p ymo.
AukSEiaLsios I§siai§k_inti, a 6_ Marketingo efektyvumo jvertinimo
grandies imoné |§nau_d010 priemones, _
V. Strategijos vadovy: geriausias rinkos, | © Marketingo auditas;
kontrolé ! prekésir O Marketingo pranasumo jvertinimas;
Marketingo ; N s
auditoriaus pasklrstymo O [Imonés (_atmes ir s_omalmes
kanaly galimybes | atsakomybeés jvertinimas.

Saltinis: Kotler P. ir kt. (2007)

Metinio plano kontrolé, pagal P. Kotler ir kt. (2007), parodo, ar imoné pasieké metiniame
plane numatytus pardavimo apiméiy, pelno ir kitus tikslus. Metinio plano kontrolé vyksta tokiais
etapais:

1. vadovybé nustato ménesinius ar ketvirtinius tikslus;
2. stebimi pasiekti rezultatai;

3. nustatomos rezultaty nuokrypio nuo tiksly priezastys;
4. imamasi koreguojanciu veiksmy.

Kaip teigia P. Kotler ir kt. (2007), sis kontrolés modelis tinka visoms organizacijos grandims,
Auksciausios grandies vadovai nustato metinius pardavimo apiméiy ir pelno tikslus, kurie tampa
zemesnés grandies vadovy tikslais. Kiekvienas prekés vadovas skatinamas siekti konkretaus
pardavimo apimciy ir sanaudy lygio.

Vykdant efektyvumo kontrolg, didziausias démesys skiriamas reklamos, pardavimo skatinimo
bei prekiy paskirstymo efektyvumui.

Strategijos kontrolé — tai periodiskas imonés ir jos strateginiy priemoniy jvertinimas
marketingo efektyvumo ir pranasumo pozitiriu. Imonés, aptikusios silpnasias marketingo vietas,
turéty atlikti marketingo audita, kurio metu tiriami sesi pagrindiniai marketingo elementai:

1) mikro- ir makroaplinka;

2) marketingo strategija;

3) marketingo organizavimas,

4) marketingo sistemos;

5) marketingo efektyvumas;

6) marketingo kompleksas (Kotler ir kt., 2007).

Atlikus $esiy pagrindiniy marketingo elementy audita, nustatomos silpnosios ir stipriosios
imonés puses bei paaiskéja, kuriose srityse imoné turéty ka nors keisti. Taigi, imoné turi bati lanksti

ir atvira pokyciams, net ir isoriniams.
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Permainos organizacijoje, joje vystantys pokyciai yra reakcija | pasikeitimus, vykstancius
aplinkoje. 1 pokycius organizacijoje reaguoja visi (vadoval ir pavaldiniai), tik reakcija buna
skirtinga, todél norédama islikti, organizacija turi derinti savo tikslus su aplinka ir, priklausomai
nuo situacijos, keisti savo tikslus, juos koreguoti, t. y. vykdyti pokyciu strategija. Kaip buvo
anksciau minéta, vartotojas imonei yra vienas svarbiausiy isorinés aplinkos dalyviu. O ypa¢ dabar,
laisvosios rinkos ekonomikos salygomis, vartotojas tampa svarbiausiu imongés turtu. Turédamas
galimybe rinktis, jis reikalauja ivairesniy, kokybiskesniy, saugesniy prekiy ir paslaugy, atitinkanciy
jo lukestius. Taciau tai, kas dar vakar buvo unikalu ir teiké pranasuma pries konkurentus, siandien
gali ir nestebinti. Todél dauguma jmoniy pertvarko savo strategijas taip, kad istekliai bty valdomi
atsizvelgiant ne | sialomy produkty gama, o0 derinami su esamais arba formuojamais klienty
poreikiais. Ju patenkinimas igyvendinamas keiciant pacius produktus, optimizuojant vidinius
organizacijos procesus ir jdiegiant jmonés valdymo sistema. Operatyviai reaguodama i pokycius,
imoné susiegja materialius bei nematerialius isteklius, tiekima, logistika, gamyba, rinkodara,

pardavimus bei tolesnj aptarnavima taip, kad sie procesai geriausial atitikty vartotojy lukescius.
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2. UAB ,KARMADA" MARKETINGO STRATEGIJU FORMAVIMAS
2.1. UAB ,Karmada“ veiklos apibadinimas

Uzdaroji akcine bendrove , Karmada® jregistruota Siauliy miesto savivaldybés jmoniy rejestro
skyriuje 1996 mety geguzés 9 d.. Bendrovés jstatuose numatytos sios veiklos sritys:

mazmeniné prekyba nespecializuotose parduotuvéss;

didmenin¢ prekyba sanitariniais irengimais ir statybinémis medziagomis,
transporto paslaugos respublikoje ir uzsienyje;

metalo dirbiniy gamyba.

Nuo pat isteigimo bendrové dirbo pelningai, rinkoje buvo zinoma ir vertinama klienty. 2007
metais pasikeité bendrovés savininkai bei vadovybé. Priezastys bei akcininkai (buve ir esami) viesai
neskelbiami. Imonés pagrindiné veiklos kryptis isliko nepakitusi: didmeniné bei mazmeniné
prekyba sildymo ir santechnikos produktais bei jranga.

Imonés siilomos prekés daugiausiai importuojamos i Europos sajungos saliu: Vokietijos,
Italijos, Cekijos, Lenkijos, Slovakijos, Estijos, Turkijos (ES salis — kandidat¢) gamintojy. Taip pat
palaikomi abipusiai prekybiniai rysiai su Lietuvos imonémis. 1ki 2007 mety antrojo ketvircio UAB
,Karmada’” valdé septynias parduotuves, zinomas ,, Santechnikos rojaus® pavadinimu. Jos ikurtos
Vilniaus (trys), Klaipédos (viena) bei Siauliu (trys) miestuose. 2008 metais viena Siauliy
parductuviuy buvo perkelta i dvigubai didesn; prekybinj plota, dar viena naujai ikurta Panevézio
mieste pramogy ir prekybos centre ,Babilonas’. Tais patiais metais visy imonei priklausanciy
parduotuviuy pavadinimai pakeisti | ,Karmada“, tikslu jtvirtinti ir ispopuliarinti bendrovés varda.
Parduotuvése ,, Karmados* vardu taip pat sitiloma aparaty huomos paslauga, isigytoms santechnikos
prekéms sumontuoti. Nuomos taisykles bel kainas nustato jmonés vadovybé. 2008-2009 metais
buvo numatyta atnaujinti esamas parduotuves ir toliau plésti ,Karmada® mazmeninj tinkla, taciau
sunkmetis kiek pristabdé planus isitvirtinti kituose Lietuvos miestuose. Tuo tarpu didmeninés
prekybos padalinys uzsiima pardavimais montuotojams, perpardavéjams bei projektams visos
Lietuvos mastu. Sio padalinio artimiausiuose planuose numatyta prekybos plétra i kaimynines salis
(Latvija, Estija, Kaliningrado sriti) bei Baltarusijos rinkos tyrimas.

Imonés didmeninés prekybos padalinys kaip ir pagrindinis sandélis (virs 4000m?),
administracija, gamybos bei transporto padaliniai yra isikiire Siauliuose, adresu: Pakruojo g. 30.
Bendrovés ceche gaminami plieniniai flansai, trumpasriegiai, ilgasriegiai ir kita armatara
santechniniams darbams. Pries ketverius metus jsisavinta jvairiy formu gyvatuky bei ranksluostiy
dziovintuvy — kopétéliy gamyba. Priimami specialiis uzsakymai nestandartiniams gaminiams. Deja,
siuo metu gamybos padalinio veikla yra apribota.
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UAB ,Karmada® krovininiy autotransporto priemoniy parka sudaro 7 masinos. Sesiomis
Lietuvoje kursuojanciomis masinomis prekés isveziojamos i atitolusius , Karmados® prekybinius
taskus, o reikalui esant jomis grazinamos atgal i centrinj Siauliy sandélj ar kitas parduotuves. Taip
pat teikiama prekiy pristatymo didmenos klientams paslauga. Jos salygas nustato jmonés vadovyhbeé.
Mazmenos klientams vyr. pardavéjal suteikia informacija apie tame mieste kroviniy pervezimo
paslaugas sitlancias imones. Isskirtiniais atvejais prekés pristatomos ,, Karmados® transportu. Po
uzsienj siuo metu kursuoja viena 115m% UAB ,Karmada® masina. Ja parsivezami dazniausiai
daliniai kroviniai is uzsienio tiekéjy bel teikiamos ekspedijavimo paslaugos kitoms jmonéms, tuo
badu minimizuojant prekiy transportavimo kastus.

Informacija apie UAB ,,Karmada“ veikla, siilomas prekes bei paslaugas budavo pateikiama

imonés internetiniame tinklapyje www.karmada.lt, tatiau daugiau kaip pries metus pradéjus jo

atnaujinimo darbus, minéta informacija buvo pasalinta. Siuo metu tinklapyje pateikiami tik imonés
padaliniy bei parduotuviy kontaktiniai duomenys.

Pazymétina, kad UAB , Karmada“ marketingu, kaip viena is imonés veiklos sri¢iy susiraipinta
tik 2008 - aisiais metais, kai, dél pablogéjusios rinkos situacijos, sumazéjo imonés siilomy prekiy
bei paslauguy paklausa, smuko pardavimu apimtys bei paastréjo konkurenciné kova. 1ki 2008-uju
mety marketinginiai veiksmai buvo atliekami nenuosekliai, be isankstinio planavimo, neturint
aiskial suvokiamos bei apibréztos strategijos. Pagrindiniai tikslai buvo: aktyvinti pardavimus per
mazmenos bei didmenos padalinius, didinti jmonés parduotuviy Skaiciy, uzmegzti artimesnius
rysius su didmenos klientais bei nuolat sandélius, taip pat parduotuves, gausiai uzpildyti plataus
asortimento prekémis, importuotomis is Europos bei Lietuvos gamintojy ir tarpininky. Imonéje néra
nei skyriaus, nei konkretaus darbuotojo, kuriam butuy pavesta rapintis marketingine UAB
»Karmada" veikla. Todél pagrindinis sio darbo autoriy tikslas — parengti ir pasialyti marketingo
strategijos formavimo modeli, kuris padéty ,, Karmada* uzpildyti marketinginés veiklos spragas.

2.2. Marketingo tyrimo aprasymas

Marketingo tyrimai — tai marketingo sprendimams reikalingos informacijos paieska, rinkimas,
apdorojimas ir interpretavimas (Pranulis ir kt., 2008).

Siekiant gauti reikalinga informacija UAB ,,Karmada® marketingo strategijos formavimui,
buvo atliktas kompleksinis marketinginis mazmeninio prekybos tinklo tyrimas: anoniminé
parduotuviy vartotoju apklausa rastu bei dokumentiné analizé (jmonés isoriniu bei leistiny skelbti
vidiniy saltiniy analiz¢). Tyrimo metodu pasirinktas anketavimas (anketos pavyzdys pateiktas 1
priede), kadangi tai patikimesnis ir respondentams labiau suprantamas tyrimo metodas, leidziantis

gauti tikslius pirminius duomenis, kuriuos lengva sulyginti, gretinti ir kiekybiska apdoroti.
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Tyrimo tikslas — istirti pirkéju poziari § UAB ,Karmada® valdomas to paties pavadinimo
parduotuves, jose siilomus produktus, kainodara bei aptarnavimo kokybe, veiksnius, darancius
itaka apsisprendimui pirkti.

Tyrimo atlikimo etapai:

1. Pasirengimas duomeny rinkimui, apklausos vykdymui (2008 m. rugséjo-lapkricio
meén.);

2. Anketavimas (2008 m. gruodzio mén. — 2009 m. sausio meén.);

3. Surinkty duomeny suvedimas ir apdorojimas (2009 m. vasario meén.);

4. Duomeny analizé ir interpretavimas (2009 m. vasario-kovo meén.);

5. Tyrimo ataskaitos parengimas, tyrimo isvady ir pasitlymy formulavimas (2009 m.
kovo- geguzés men.).

Vartotojy apklausa atlikta UAB ,Karmada® parduotuvése, skirtinguose Lietuvos miestuose:
Vilniuje (3 parduotuveés), Klaipedoje (1 parduotuve), Siauliuose (3 parduotuves) ir Panevézyje (1
parduotuve). IS viso buvo isdalinta 400 ankety, po 50 kiekvienoje parduotuvéje. 87 anketos negrizo
arba grizo neuzpildytos. Taigi apklausoje sudalyvavo 313 , Karmada® parduotuvése apsilankiusiuy
respondenty. Dalyje ankety respondentai nepazymeéjo vieno ar kito klausimo atsakymy varianty.
Kadangi neatsakytu klausimy yra mazai ir jie neiskraipo gauty tyrimo duomeny, i trakstamus
respondenty atsakymus atsizvelgta bustik dalyje nagringjamy klausimy.

Platinti anketas padéjo parduotuviy personalas.

Respondenty pasiskirstymas pagal atskirus miestus pavaizduotas 20 pav.

1%

G

4
B Nepazyméta
e 0 Vilnius/Vilniaus raj.
b. B Sauliai/Siauliy raj.
@ Klaipéda/Klaipédos raj.
| O Panevézys/Panevézio raj.

20 pav. Apklausoj e dalyvavusiy respondenty gyvenamoji vieta

16%

Atsakymy i anketos klausimus dazniy lentelés pateikiamos 2 priede. Apklausos metu gauti

rezultatai leidzia analizuoti vartotojy nuomones jvairiais klausimais, susijusiais su marketingo
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specifika imon¢je, ivardinti pranasumus ir trakumus. Gauta ir susisteminta informacija darbe bus

panaudojama UAB ,Karmada® strategijos formavimui.

2.3. UAB ,Karmada“ marketingo aplinkos analizé
2.3.1. UAB ,Karmada"“ isorinés aplinkos analizé

Aktyvus ir visuotinis Siandieninio marketingo pobadis reikalauja adekvaciy strateginiy ir
taktiniu metody bei priemoniy imong¢je taikymo (Kriaucioniené ir kt., 2006). Kad UAB ,, Karmada“
vadovai priimty teisingus ir efektyvius strateginius sprendimus, pirmiausia turéty gerai isSanalizuoti
isorine imoneés aplinka. Sios aplinkos analizei naudosime R. Virvilaités pasilyta (2007) isorinés
aplinkos analizés ir M. Porter penkiy konkurenciniy jégy modelius:

rinkos analizé;
makroaplinkos analiz¢;
vartotojy analizé;
konkurenty analizé;
tiekéjy analize.

Rinkos analize. Santechnikos prekés néra pirmo batinumo, taciau kiekvienas biista turintis
zmogus be ju neissivercia. Prekyba santechnikos prekémis apima sildymo, védinimo, vandentiekio,
nuotéky sistemy, o taip pat baltosios ir kt. keramikos prekes.

UAB ,Karmada“ prekiauja

O vandens sildytuvais;

o Sildymo katilais;

0 kolektoriais, ju priedais;

O jungiamaja armatira vandentiekiui ir dujoms (zarnelés metalo apvalkalu,
antivibracinés zarnos, lankstas vamzdeliai ir t.t.);

O vandens maisytuvais;

o siurbliais, issiplétimo indais;

O matavimo ir reguliavimo prietaisais (termostatiniai voztuvai, balansiniai ventiliai,
termostatinés galvosir t.t.);

O vamzdziy termoizoliacinémis medziagomis (akmens vata, demblisir t.t.);

o sandarinimo medziagomis (tarpinés, pakulosir t.t.);

O metaliniais vamzdziais ir ju jungiamosiomis dalimis, plastikiniais vamzdziais ir ju
jungiamosiomis dalimis;

O nuotéky vamzdziais ir jy jungiamosiomis dalimis, drenazo vamzdziais,

o vamzdziy laikikliais, savarzomis, apdailos gaubtais;

o radiatoriais konvektoriais, ranksluoséiy dziovintuvais,

O revizinémis durelémis;

o santechnine keramika, potinkinémis sistemomis (praustuvai, klozetai ir t.t.);

o vonios, duso kabinomis, padéklais;

o jrankiais (kalibratoriai, droztukai, pjovimo diskai, sepetéliai ir t.t.);

o vandens filtrais, skaitikliais;

o neradijancio plieno plautuvéemis.
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Galima teigti, jog auks¢iau paminétos prekés — tai UAB ,,Karmada® rinkos apibadinimas
prekés aspektul.

Imongé turi astuoniy parduotuviy mazmeninj prekybos tinkla: trys parduotuvés dirba Vilniuje,
viena — Klaipedoje, trys — Siauliuose, viena — Panevézyje. Siauliuose ,Karmada® turi didmenos
padalini, kuris aptarnauja klientus visoje Lietuvoje. Dar pries trejus — ketverius metus ,, Karmada'
buvo vadinama viena didziausiy santechninio profilio imoniy Lietuvos siaurés vakary regione.
Siandieninés veiklos geografija yra issiplétusi per visa Lietuvos respublika. Artimiausiuose imones
planuose yra numatytos eksporto galimybés | kaimynines salis (Latvija, Estija, Kaliningrado sritj), o
taip pat i Rusijos ir Baltarusijos rinkas.

Vertinant rinkos dydi, reikétuy paminéti, kad dél visuotinés finansy krizés santechnikos rinkos
paklausa yra stipriai sumazéjusi. Didele jtaka tam turéjo investiciniy statybos bei namu renovacijos
projekty dalinis ar visiskas sustabdymas. Finansy krizé lemia ir eiliniy vartotojy taupyma, todeél
reciau perkamos naujos santechnikos prekés, o dazniau — pagalbinés priemonés senosios
santechnikos remontui. Paklausa daugumai UAB ,, Karmada“ prekiy taip pat yra sumazéjusi. Taciau
pastebimas didesnis retesniy santechnikos prekiy, tokiu kaip 54 mm diametro vamzdziai, chromuoti
ventiliai skalbimo masinoms ir kt., pirkimas.

Dél sunkmecio pastaraisiais metais rinkos augimo tempai létéja, i$ rinkos pasitraukia
silpnesnigji ,zaidéjai“. 2008 m. dazniausiai bankrutavo didmeninés ir mazmeninés perkybos
imonés (248). Ypat padidéjo bankrutuojanciy statybos imoniy skaic¢ius — net 123,9 procento,
palyginti su 2007 m. Prognozuojama, kad sunkmetistesis iki 2011 mety. Taigi galima daryti isvada,
jog rinkos potencialas vis dar mazéja ir artimiausiais metais situacija nesikeis.

Atlikus rinkos analizg, pereiname prie makroaplinkos analizés. Analizuojamos imonés
makroaplinka sudaro:

Ekonomine aplinkg apibadina salies bendrasis vidaus produktas (BVP), nedarbo lygis,

infliacija bei kiti ekonominiai rodikliai.

Lietuvos ekonominel aplinkai budingi specifiniai bruozai. Jie susij¢ su valstybingumo
atkarimu ir vykdomomis politinémis, socialinémis bei ekonominémis reformomis. Peréjimas i
komandinio i rinkos principais pagrista tiki salygojo bendrojo vidaus produkto sumazéjima, kuri
lydéjo infliacija, gyventoju pajamu mazéjimas, gyvenimo lygio kritimas bei nedarbas. Treciojo
takstantmecio pradzioje Lietuvos ekonomika augo nuodtabiais tempais. Tal ryskiai parodo sie
ekonominio augimo tempai: 2000 — 4,1%; 2001 — 6,6%; 2002 — 6,9%; 2003 — 10,2%; 2004 — 7,4%;
2005 — 7,8%; 2006 — 7,8%; 2007 — 8,9%; 2008 (-1l ketv.) — 5,1%. 2004 — 2007 m. maz¢jo
nedarbo lygis nuo 11,4% iki 4,3% (zr. 3 prieda), dvigubai didé¢jo vidutinis darbo uzmokestis (zr. 21
pav.).
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21 pav. Vidutinis bruto darbo uzmokestis (litais)

Stabilesné ir stipresné bendra salies ekonomikos biklé ne tik salygojo materialiniy istekliy
kainas, bet ir [lemé vartotojy paklausos prekéms bei paslaugoms padidéjima. Tos pacios tendencijos
atsispindi ir ,Karmada® veiklos rezultatuose. Kaip matyti i§ 22 pav., pardavimy pajamos ir
ikimokestinis pelnas nuo 2001 m. didéjo. 2007 m. jvykes imonés akcininky bei vadovybés
pasikeitimas salygojo nezymy minétuy dydziy augimo tempo sumazéjima. Tuo tarpu bendroji

situacija rinkoje 2007m. ir toliau ger¢jo.
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‘ ‘ O Pardavimy,

2003 F | pajamos, takst.Lt.
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22 pav. UAB ,Karmada* veiklosrezultatai

Taigi beveik desimtmeti buvo stebimas labai spartus salies ekonomikos augimas ir tuo
pagrindu kylanti Lietuvos gyventoju materialiné gerove.

2007 mety pabaigoje situacija émeé kardinaliai keistis. Problemos finansy rinkose ir didelés
banky skolinimosi islaidos, stiprus euras, auganti infliacija ir JAV ekonomikos nuosmukis sulétino
ir Europos Sajungos valstybiy, tame tarpe ir Lietuvos, ekonomikas. Lietuvos situacija dar pablogino
tai, kad su pasauline finansy krize sutapo natiralus salies ekonomikos ciklo virsmas. Zymiai didesni

paskoly portfeliy, lyginant su BVP, augimo tempai, zenklas einamyju Saskaity (ypac uzsienio
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prekybos) deficitai, zymiai spartesni darbo uzmokescio nei darbo nasumo augima salygojo
makroekonomines disproporcijas, kurios pastimeéjo Lietuva i krize.

2008 mety pabaigoje, Statistikos departamento duomenimis, buvo uzfiksuotas darbo
uzmokestio augimo létéjimas, 2009 metais peréjes i mazéjimo stadija. Realy darbo uzmokestj dar
.apkarpé” infliacija. Jos kitimo duomenys pateikti 23 pav. ,Swedbank analitikés Linos
Vrubliauskienés teigimu, i rankas®, palyginus su 2007 metais, darbuotojas 2008 m. paskutinj
ketvirti gaudavo apie 16 proc. daugiau, tai, atmetus infliacija, jo realios pajamos pernai isaugo tik
6,2 proc. 2009 metais situacija dar pablogés, nes vidutinis neto atlyginimas smuks, o infliacija,

prognozuojama, isliks dar gana aukstair sieks apie 5 proc.
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23 pav. Infliacijos lygis

Dél auksciau aptarty veiksniuy sulétéjo vartojimas. Vartojimas yra viena is sudétiniy BVP
skai¢iavimo daliy. SEB banko analitikai prognozuoja, kad 2009 metais Lietuvos BVP smuks
labiausiai per pastaruosius 15 mety (zr. 24 pav.) — mazdaug 9%, o0 2010 m. kritimas susvelnés iki
3,5%.
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Apibendrinant esama ekonoming padéti, galima teigti, kad smunkanti vidaus ir isorés
paklausa, sparciai blogéjantys namy tkiy ir verslo lukesCiai, mokestiy reforma, brangstantys kai
kurie energetiniai istekliai, galiausiai kai kuriy aplinkiniy valstybiy valiuty nuvertéjimas leis
iSgyventi tik geriausiai prie pokyciu sugebésiancioms prisitaikyti jmonéms.

2008 m. bankrutuojanciy ir bankrutavusiy jmoniy skaic¢ius gerokai padidéjo visose veiklose (is
Viso 928 imonés). Ypat padidéjo bankrutuojanciy statybos imoniy skai¢ius. Tai skaudziai palieté
santechnikos prekiy rinka, tame tarpe ir UAB ,Karmada'. Zenkliai sumazéjo projektiniai pirkimai
I$ iImonés, reciau ir mazesnémis partijomis joje apsiperka montuotoju imonés, kadangi stabdomi
statybos investiciniai bei namy renovacijos projektai.

Socialine — kultarine aplinka. Nuo sios aplinkos poveikio didesniu ar mazesniu mastu

priklauso gyventoju perkamoji galia, ju elgsena rinkoje, prekiy paklausa ir pardavimas. Visa tai
svarbu marketingo veiklai.

Vienas svarbiausiy socialinés aplinkos rodikliy — salies gyventojuy skaicius. Verslo imonei
naudinga, kai gyventojy skaicius didéja, nes daugéja potencialiuy jos prekiy vartotojy. Statistikos
departamento duomenimis, Lietuvos gyventoju skaicius dél zemo gimstamumo (-3,9 natiralios
kaitos 1000 gyventoju 2007 m.), nepaliaujamo jauny, issilavinusiu Zzmoniy emigracijos (migracijos
saldo -2,8 2004 m., -1,5 2007 m. takstanciui gyventoju) mazéja. Tai daro neigiama jtaka bisto, o
tuo paciu ir santechnikos paklausai salyje.

Santechnikos prekiu pasirinkimui didele itaka daro jvairas seimos ir namy tkio veiksniai.
Seimos poreikiai ir islaidos labai priklauso nuo nepastoviy demografiniy veiksniy, besikei¢ianios
seimos struktaros, nariy amziaus, lyCiy santykio ir kt. Ne ka mazesne jtaka daro ir kultariné aplinka.
Imonei ,Karmada’ svarbu atsizvelgti i besikei¢iancias vartotoju vertybes, poziarius, nuostatas,
gyvenimo buda, formuojant savo prekiy asortimenta. Visa tai lemia santechnikos prekiy rasiy ir
kainos parinkima bei pateikima rinkai.

Esant dabartinei ekonominei situacijai, lyginant su 2006-2007 metais, pastebimi kai kurie
UAB ,Karmada® klienty elgsenos pokyciai. Sugrieztéjus santechnikos montavimo darby bei
dokumentacijos priezitirai, montuotojai renkasi patikimesng, o tai reiskia ir brangesng produkcija,
kad véliau netekty uzsiimti taisymu, kurio sanaudos zenkliai sumazina montavimo imoniy pelna.
Kita vertus asmeniniam naudojimui santechnikos prekes perkantys asmenys ryskiau émé skirtis |
tuos, kurie perka pacius pigiausius produktus (tikslu bent trumpam islaikyti veikianciais
santechnikos mazgus) bei tuos, kurie yra pasiruose isigyti gerokai brangesnes prekes, kad prailginty
mazgy tarnavimo laika.

Palitine — teisine aplinkg apibadina tokie veiksniai kaip: Lietuvos Respublikos istatymai,

vykdoma muity politika, finansinés apskaitos, mokesciy istatymai ir nutarimai, eksporto — importo

taisyklés, darbdavio ir darbuotojo santykius reguliuojantys jstatymai, sutartys, bendrosios
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priesgaisrinés saugos taisyklés ir kt. Imonés statusas ir veiklos pobudis apsprendzia kaip imoné gali
vystyti savo veikla, kaip yra tvarkoma buhalteriné apskaita, kokie yra privalomi mokesciai
valstybei. Imoné “Karmada” siuo metu moka 15% pelno mokestj, 30,98% valstybinio socialinio
draudimo mokesti, 3% pensiju socialinio draudimo mokesti, 6% privalomo sveikatos draudimo
mokestj, 19% PVM;, 0,1% garantinio fondo, 0,6% nekilnojamo turto mokesti nuo metiniy
pardavimy sumos. Taip pat nuo 2003 mety jvestas pakuotés (nuo pakuotés rasies), tarsos mokesciai.

Prekybiniy imoniy veikla susijusi su valstybés reguliavimo funkcijomis ir turi laikytis priimty
istatymu, sekti ju pasikeitimus, nes uz ju pazeidimus yra taikomos didelés baudos, kurios gali
suzlugdyti net ir stambia imoneg. Egzistuoja daug barjery, kuriuos sudaro Vyriausybés suformuota
griezta mokestiy sistema. Nebaigta reformuoti teisiné sistema, nepakankamai tobula mokestiy
sistema ir buhalteriné apskaita, sudétingas paciu mokestiy apskaic¢iavimo mechanizmas, netobulas
mokesciy administravimas trukdo plétoti versla.

Kaip ir visoms Lietuvos imonéms bei organizacijoms, taip ir imonei ,,Karmada’ nuo 2004m.
geguzés 1d., istojus i Europos sajunga, pasikeité politiné — teisiné aplinka. Viena vertus atsivéré
galimybés rinkos plétrai; panaikinus muitines, tapo lengvesnés transportavimo, dokumenty
reglamentavimo salygos. Kita vertus — gipriai padidéjo konkurencija.

Technologine aplinka skatina reaguoti i mokslinius bei techninius pasiekimus. Sios aplinkos

elementai itakoja prekiy asortimento kirima. Pasaulyje sparcial vystosi bei plinta informacinés
technologijos, pastebima technikos mokslo pazanga, kurios déka imonés gerina klienty
aptarnavima. Tobulé¢janti technologija sudaro galimybe plétoti prekyba internetu. UAB ,, Karmada“
sia galimybe kol kas dar nesinaudoja.

Technologiniy pokyciuy déka ,Karmadoje“ buvo idiegtas prekiy kodavimas ir siuolaikinial
kasos aparatai, kas supaprastino atsiskaityma uz pirktas prekes ir informacijos apie prekiy
realizacija, atsargas, klienty duomeny kaupimo bei apdorojimo procesus. Kasdieninéje veikloje
naudojamos informacinés technologijos (kompiuteriai, internetinis rysys ir kt.) padeda operatyviai
valdyti informacija ir pagerinti betarpiska bendravima su klientais ir tiekéjais. Tai padeda tapti
konkurencingesniais tiek vietingje, tiek pasaulinéje rinkoje.

Vis didesnis démesys skiriamas produkcijos jpakavimui ir transportavimui. Bendrové
klientams privalo uztikrinti prekiy siuntos sauguma ju gabenimo metu bei patogu iskrovima. Dél
mokslo ir technikos pazangos tobuléja transporto priemonés, sandéliuose naudojama technika.
Prekéms | stalazus sukrauti ,Karmadoje” naudojami autokrautuvai, dideliy gabarity prekéms
perkelti naudojamas autokranas bei liftai. Pakuotés transportavimui sutvirtinamos polimerine
plévele.

Apibendrinant galima daryti isvada, kad makroaplinka betarpiskai veikia imonés veikla ir jos
plétros galimybes, taciau pati imoné negali itakoti makroaplinkos.
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Ivertinus santechnikos versla jtakojancius makroaplinkos veiksnius, galima atlikti
didziuosiuose Lietuvos miestuose esanciy UAB ,Karmada® parduotuviy konkurencinés aplinkos
analize¢. Darbe ji bus nagrinéjama remiantis M. Porter pasiailytu penkiy konkurenciniy jégu modeliu.
Kadangi santechnikos prekés bendraja prasme pakaitaly neturi (pakaitalais gali bati tik tu paciu
prekiy modifikacijos), tai svarbiausios imonei “Karmada’ konkurencinés jégos, i kurias bus
gilinamasi, yratrys— konkurentai, klientai ir tiekéjai.

Konkurenty analizé. Potencialiy konkurenty grésmé , Karmadai“ $iuo metu yra sumazéjusi,
nes dél sunkios ekonominés situacijos rinkoje ieiti i santechnikos versla ir jsitvirtinti jame yra
sudétinga. Be to stipriosios santechnika prekiaujancios imonés jau yra isitvirtinusios ne tik
didziuosiuose, bet ir mazesniuose Lietuvos miestuose, todél potencialis konkurentai turéty veiklos
pradziai skirti dideles investicijas. Tam dazniausiai reikalingas skolintas kapitalas (bent dalinis
finansavimas juo). Tuo tarpu bankai yra stipriai sugriezting paskoly isdavimo salygas. Kita vertus,
stipriosios santechnikos srities imonés gali neigiamai jtakoti naujos imonés veikla mazindamos
atitinkamu produkty kainas, vykdydamos pirkéju skatinimo politika, ribodamos tiekéjy pasirinkima
(pasirasydamos prekybos isskirtinémis teisemis sutartis) ir kt., taip atimdamos potencialius pirkéjus.

Istojus Lietuvai | Europos Sajunga, atsirado galimybé uzsienio investuotojams lengviau
vykdyti veikla Lietuvoje. Taciau pasauli kreciant visuotinei finansy krizei, kiekvienas uzsienio
verslo dalyvis turi gerai apsvarstyti, kur investuoti, kai investiciju rizika yra zymiai didesné uz
tikéting pelna. Lietuva siuo atveju turi per maza santechnikos produkty vartojimo rinka, todél tampa
ne tokia patraukli uzsienio investuotojams.

Pagrindiniai UAB ,Karmada® konkurentai — didziosios santechnika prekiaujancios imonés:
UAB ,, Senuky prekybos centras‘, UAB ,Iris*, UAB ,Celsis’, UAB , Onninenlit“, UAB ,Vilpra®,
UAB , Sanistal“, UAB ,BA Prekyba“, UAB , Jaukurai“, UAB ,Murestos prekyba“, taip pat Svedy
investiciniam fondui "Askembla Growth Fund" priklausantis tinklas , Bauhof* bel ,Maxima
grupés' imoné UAB , Ermitazas®, valdanti statybiniy, apdailos medziagu ir namy apyvokos prekiu
centrus. Reikia pazyméti, kad daugeliui Siy imoniy santechnika yratik vienais veiklos sriciu. Y pac
tal pasakytina apie statybinémis medziagomis prekiaujancias imones, kadangi aiskios ribos, kur
baigiasi prekyba santechnikos prekémis ir prasideda statybinémis, nubrézti negalima.

Pavojingiausi konkurentai yra tie, kurie konkuruoja tu paciy tiekéju produkcija. Pastebéting,
kad dauguma santechnika prekiaujanciy imoniy vieny ar kity produkty grupése dalinasi tais paciais
tiekéjais. Pavyzdziui, Cekijos gamintojo Instaplast plastikinius vamzdzius bei jungiamasias dalis
tiesiogiai i$ tiekéjo vezasi bel prekiauja 3 imonés. ,Karmada’, ,Senuky prekybos centras‘ ir
»Bocas. Tuo tarpu analogiskais ¢eky gamintojo FV Plast produktais prekiauja , Celsis®, ,, Jaukurai,
,Vvasva‘, ,Gambitas* ir t.t. Dél sios priezasties imoné ,,Karmada’ privalo nuolat stebéti savo
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konkurenty veiksmus tam, kad zinoty kaip veikti parduodant tuos pacius ar panasius produktus, t.y.
stebéti reklama, kainy bei pirkéjy skatinimo politika.

Konkurenciné aplinka rinkoje tiriama issiaiskinant esamus ir potencialius konkurentus bei juos
sugrupuojant i strategines grupes. Tam tikslui darbe panaudota klasikiné M. Porter strateginiuy
grupiy matrica. Norint surasti strateginés grupés vieta rinkoje, konkurentai | strategines grupes
grupuojami pagal panasius pozymius. Siuo atveju jmones — konkurentés grupuojamos pagal
asortimente turimy santechnikos produkty kokybe bei bendras minéty imoniy pardavimy apimtis.
Pagrindiniai “Karmada®” konkurentai ir jy padétis rinkoje (pagal pardavimy apimtis ir kokybg)
pateikiami 25 paveiksle. [ konkurencinés aplinkos matrica nejtrauktos smulkios santechnika
prekiaujan¢ios imones, turgavietés ir kitos prekyvietés, nes ju itaka didziosioms prekybinéms
imonéms yra minimali. Pasirinktas salyginis pozymiy gradavimas desimtbalé¢je skaléje. Kadangi
atskiros srities pardavimy sumy imonés viesai neskelbia, vadovavomeés bendrosiomis pardavimy
apimtimis pagal oficialiai skelbta Lietuvos didziausiy imoniy takstantuka® . Kaip atskaitos taskas
buvo pasirinkta ,, Senuku prekybos centro® vieta (pagal apyvarta) didziausiy imoniy takstantuko
sarase. Sios imones pardavimy apimtis prilyginta desiméiai baly. |sanalizavus informacija, pateikta
apie imoniy veikla reprezentacinéje, reklaminéje medziagoje, internete bel remiantis UAB
,Karmada® vadovu ir darbuotoju nuomone, prekiu kokybé buvo suskirstyta atskaitos tasku
pasirenkant ,Karmados® prekiu kokybinj lygi, prilyginta penkiems balams.
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25 pav. UAB ,Karmada*“ ir jos konkurenty matrica pagal du kintamuosius: kokybe ir
veiklos apimtis

2Verdozinios: ,Didziausiyjy Lietuvos bendroviy TOP 1000 2007m. [ziiiréta 2009-02-20]. Prieiga per Interneta:
http://parductuve.vz.It/reitingai/
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IS Sio paveikslo matyti, kad strateginei grupei priklauso sios imonés. UAB ,Bauhof LT*,
UAB , Ermitazas*, UAB ,,Murestos prekyba“, UAB , Jaukura“ ir UAB ,Karmada“. Dvi pirmosios
imonés priklauso prekybos centry kategorijai. Tai reiskia, lyginant su ,Karmada®, daug vietos
uzimantj prekybini plota bei platy jvairiu sri¢iy prekiu asortimenta. Tas turi ir privalumy, ir
trakumy. Rinkos augimo stadijoje, Sios imonés turi didesnes galimybes pritraukti vartotojus dél
patogesnio prekiu isdéstymo, plataus asortimento (viskas po vienu stogu), didesnio lésy kiekio,
skirto pardavimo remimui ir t.t. Taciau rinkos smukimo stadijoje prekybos centrams tenka zymiai
didesné nasta islaikyti savo prekybinius plotus bei aptarnaujanti personala, kai tuo tarpu paklausa
bei pardavimy apimtys zenkliai mazéja. Tuo badu kiekvieno prekybinio ploto kvadratinio metro
islaikymo kastai gali isaugti nuo keliy iki keliolikos karty, taip ,,suvalgydami“ ne tik imonés pelna,
bet ir stumdami ja i bankrota.

»Jaukury” bei ,Karmados® didmenos bei mazmenos pardavimu organizavimo forma yra labai
panasi. ,, Jaukury“ parduotuviy tinklo pranasumas galéty bati patrauklesnis interjeras bei patogesnis
prekiy isdéstymas, sklandziai veikiantis internetinis tinklapis. ,, Karmados® stiprioji pusé — nuo pat
imonés isikarimo mazai keitesis ir kvalifikuotas parduotuviy personalas, nuosavas transportas bei
nestandartinés gamybos galimybés.

Kaip minéta auksciau, aiskia riba tarp datybinémis medziagomis bei  santechnika
prekiaujan¢iomis imonémis nubrézti yra neimanoma. Taip pat sunku isskirti, kurie konkurentai yra
tiesioginiai, kurie netiesioginial, jei jvertinsime fakta, kad dalis ju su ,Karmada“ konkuruojatik tam
tikrame prekiy segmente. Vienas tokiy konkurentu UAB ,,Murestos prekyba*, uzsiimanti vonios
kambario jrangos prekyba bei vykdanti jvairiy paskiréiy statyby projektus. Sios imonés
specializacija gerokai siauresné lyginant su ,,Karmada®: vidutinés — aukstos kokybés voniy, duso
kabiny bei padékly, unitazy, jungiamyju ju daliy, vamzdziy ir kt. prekyba Todél minétame
segmente ,, Murestos prekyba* neabejotinai pirmauja. Taciau ji negali prilygti ,Karmadai* placiaja
prasme, nes negali pasitlyti klientams pilno santechnikos prekiy asortimento.

Kitos konkurentés, nejeinancios | strateging konkurenty grupe, taip pat daro didele itaka
»Karmados* veiklai. Rinkoje vykstantys ,, kainy karai“ itraukia ne tik tokius gigantus kaip ,, Senuky
prekybos centras‘, UAB ,Onninenlit“, bet ir smulkesniasias imones, kaip pavyzdziui, UAB
,Bocas’, UAB ,Moduva ir Ko* ir kt., tokiu badu mazindamos pelna bel inicijuodamos Klienty
srauty persiskirstyma. Sunkmeciu tai ypa¢ aktualu, nes zenkliai kritus paklausai bei didéjant klienty
isiskolinimui, kainy mazinimas dar labiau sumazina pajamas, o taip pat apyvartines lésas, kai tuo
tarpu pastovigji kastal islieka daugmaz nepakite, o kintamigji - mazéja létai. To pasekoje vis
daugiau imoniy - konkurenciy yra priverstos pasitraukti is verslo. 2008 m. pabaigoje - 2009 m.
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pradzioje veikla stabdoma ar jau nutraukta statybiniy bei santechnikos prekiy imoniy ,, Keturi véjai*,
»vVandesta’, ,Vandestos prekyba* ir kt.

Atlikto marketinginio tyrimo metu nustatyta, kad du trecdaliai apklausoje dalyvavusiy
respondenty dazniausiai santechnikos prekes perka ,, Karmadoje® (zr. 26 pav.). Mazai tikétina, kad
Sio tyrimo metu gauti rezultatai atspindi santechnikos pirkéju srauty pasiskirstyma visos salies
mastu. Tafiau gauti duomenys parodo, kad UAB ,Karmada“ turi lojaliu klienty rata, kurie

pirmenybg teikia apsipirkimui analizuojamoje imonéje.

8%

0O Karmada
22% B Jaukurai
0O Sanistal
3%% 63% O Senuky RC
4% B Celsis

26 pav. Respondenty atsakymai, kur dazniausiai perka santechnikos prekes

Naudojant M. Porter strateginiy grupiu matrica bei pasinaudojant atlikto vartotoju tyrimo
duomenimis, buvo nustatyta UAB , Karmada® konkurenciné padétis rinkoje. Artimiausi bendrovés
konkurentai yra garsius vardus turintys prekybos centrai bei parduotuvés, su kuriais jmoné stengiasi
konkuruoti Siais pranasumais: placiu santechnikos bei Sildymo prekiy ir jrangos asortimentu,
kvalifikuotu parduotuviy personalu, nestandartinés gamybos galimybe, o taip pat mazesniais
transportavimo kastais, kas salygoja zemesng prekiy kaina.

Tiekéjy analizé. Tiekéjai tikio sakoje yra stiprus konkurencijos veiksnys, ypa¢ kai yra didelé
ju deréjimosi galia. Santechnikos rinkoje tiekéju yra daug, o vieny siilomy produkty modifikacijos
gali bati latkomos kity tiekéjuy produkty pakaitalais (nors bendraja prasme dauguma santechnikos
prekiu pakaitaly neturi), todél tiekéju deréjimosi pozicija susilpnéja.

Siandien , Karmada“ prekes perka is daugiau kaip 100 uzsienio tiekéjy, palaikomi abipusiai
prekybiniai rysiai su pussimciu Lietuvos imoniy. Taip pat UAB ,Karmada® turi savo gamybos
cecha, kuriame gamina gyvatukus, trumpasriegius, ilgasriegius ir Kita armatiira santechniniams
darbams. Priima uzsakymus nestandartiniy santechnikos prekiy gamybai.
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Daugiausiai bendrové importuoja prekes i Europos sajungos Saliu: Vokietijos, Italijos,
Cekijos, Lenkijos, Slovakijos, Estijos, Turkijos (ES salis — kandidaté) gamintoju. UAB , Karmada'*
atstovauja tokiems zinomiems ju prekiniams zenklams kaip: KORAD, TIEMME, UNIDELTA,
OSTENDORF, RADIMP, VIEGA, CIMM, WATTS, HELYOS, IDROSANITARIA BONOMI,
GOOD WORK, MIRELON, HAKA, FAKORA ir t.t.

Bendroveé turi ne vieng strategini tiekéja, todél néra visiskal priklausomos nuo ju diktuojamy
tiekimo salygu ir kainy politikos. Suprastéjus vieno tiekéjo prekéms arba pakeitus prekybos salygas
1 ,Karmadai“ maziau palankias, intensyviau vedamos derybos su kitais ir ieSkoma kompromisy.
Taciau imonei visi tiekéjai yra svarbus dél vienokiy ar kitokiy priezastiu: produkty asortimento
formavimo, kokybés garantijos, patraukliy kainy ir t.t.

Dazniausiai vartotojy tarpe labiausiai yra vertinamos tu tiekéju prekés, kurie | konkrecios
salies rinka ateina pirmi ir ispopuliarina savo prekybini zenkla. Pavyzdziui, ,Paroc* akmens vatos
izoliacijos gaminiai yra gerokai paklausesni nei konkuruojanciy ,, 1sover” bei ,,Rockwool” prekiniy
zenkly. Todél imonés visuomet iesko naujy rinkai tiekéju, kuriy produktai galéty lyderiauti ateityje.
Kita vertus, jvedant nauja tiekéja (produkta), tenka idéti tiek pastangu, tiek finansiniy lésu jam
ispopuliarinti. Tam, kad jau ispopuliarinto tiekéjo (produkto) neperimty konkurentai, daznai su
tiekéjais deramasi dél ekskliuzyvinés prekybos sutarties pasirasymo. Tokioje sutartyje aiskiai
apibréziama, kad nustatytose rinkose tiekéjas isipareigoja tiesiogiai pardavinéti savo prekestik tai
imonei, su kuria pasirasoma ekskliuzyviné sutartis. UAB ,,Karmada® yra pasirasiusi keliolika tokiy
sutar¢iy. Konkretaus skaiciaus ir tiksliy tiekéju pavadinimy ,Karmados® vadovybé atskleisti
neleido.

Paprastosios prekybinés sutartys (ne ekskliuzyvinés) dazniausiai ,,Karmadoje“ sudaromos
metams, apibréziant produkty kainas, pristatymo, atsiskaitymo, garantijosir kt. salygas.

Klienty analizé. UAB ,,Karmada" savo klientus skirsto i keturias vartotoju grupes:

galutiniai vartotojai;

santechnikai, dirbantys savarankiskai;

perpardavinétojai (imonés, prekiaujancios statybos - santechnikos prekémis);
projektiniai pirkéjai (imonés, atliekancios santechnikos/ montavimo darbus);

Pagal gautus marketinginio tyrimo duomenis vartotoju grupiy procentinis pasiskirstymas

pavaizduotas 27 pav.
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6% 1%

15%

O Galutiniai vartotojai
O Santechnikai

51% O Rerpardavinétojai
B Projektiniai pirkéjai
B Kita

27%

27 pav. Vartotojy grupiy procentinis pasiskirstymas

Kaip matyti i§ paveikslélio, daugiau kaip pusé respondenty - galutiniai vartotojai, dar
ketvirtadalis — savarankiskai dirbantys santechnikai. Tai galima paaiskinti tuo, kad apklausa buvo
vykdoma per mazmenini UAB ,Karmada® parduotuviy tinkla. Perpardavinétojai bei projektiniai
pirkéjai dazniausiai atlieka pirkimus per bendrovés didmenos padalinj ir | parduotuves uzsuka tik
skubos atveju (kai prekiu reikia ,¢ia ir dabar*). Kiekvienai Siu grupiu imoné naudoja skirtingus,
specialiai joms pritaikytus, marketingo kompleksus, t.y. taiko diferencijuota marketinga.

Pagal atlikta vartotoju tyrima, UAB ,Karmada® vartotoju rinka tikslinga segmentuoti pagal
geografinius, demografinius pozymius bei pagal vartotojo elgsena.

Demografinis kriterijus daro didele itaka vartotojy poreikiams, vartojimo daznumui ir
poziariui | preke. IS dazniausiai minimy demografiniy zmoniy bruozy yra amzius ir Iytis.
Santechnikos parduotuvése dazniausiai lankosi vyral. Tai, ko gero, galima sieti su visuomengéje
susiklosgiusiu stereotipu, kad statybinemis ir santechnikos prekémis turéty ripintis vyrai. Si teigini
patvirtinair apklausos rezultatai — apklausoje dalyvavo 261 vyras ir 37 moterys (dar 15 respondenty
Iyties nepazyméjo). Pagal atlikto tyrimo rezultatus, dazniausiai santechnikos prekes perka darbingo
amziaus vartotojai - nuo 36 iki 45mety bei nuo 46 iki 55 mety (zr. 28 pav.).

Respondenty ¢
o8 588 8 8

iki 25 26-35 3645 46-55 56-63 WS 63

Amzius, m.

28 pav. Respondenty amzius
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Ta daugiausia zmoneés, perkantys prekes asmeniniam vartojimui, bei santechnikai, pagal klienty
uzsakymus atliekantys santechnikos — montavimo darbus (zr. 29 pav.). Dazniausiai pirmaji btsta
seima jrenginéja su specialisto pagalba, po keleto mety, ka reikia remontuoti, nesudétingas dalis
bando keistis patys, tuo badu gausindami ,,Karmados* galutiniy vartotojy grupe. Sudétingesniems
darbams, kur reikalingos ne tik teorinés bet ir praktinés zinios, i pagalba kvieciami santechnikai,
visuomeniniuose pastatuose — santechniky-montuotoju imongs, paveiksle priskirtos projektiniams

pirkéjams.

-
£ B Projektiniai pirkéjai
i) O Perpardavinetojai
5 ® Santechnikai

@ Galutiniai \artotojai

Amzius

29 pav. Vartotojy grupés pagal amziy

Pagrindiniai bendrovés ,Karmada® klientai yra vidutines ir aukstas pajamas gaunantys
vartotojai. 30 paveiksle pateikiami apklausos duomenys apie UAB ,Karmada® respondenty

gaunamas pajamas per ménes.

Mir§ 5000 {

4001-5000

3001-4000

2001-3000

Ménesinés pajamos,

0 10 20 30 40 50 60 70 80 920

Respondenty sk.

30 pav. Respondenty ménesinés pajamos

Respondenty ménesinis uzdarbis svyruoja nuo 1001 iki 4000 lity. Jei skirstysime pajamas
pagal vartotojy grupes, tai 2001-3000 Lt. gaunanciu respondenty daugiausiai sudaro galutiniai
vartotojai bei santechnikai. Tuo tarpu aukstesnes pajamas (3001-4000 Lt.) uzdirbanciujy tarpe —
santechnikai, kiek maziau — perpardavinétojai. Galutiniai vartotojai, lyderiaujantys dvejose pajamu
grupése (1001-2000 ir 2001-3000 Lt.), apsiperka keleta karty per metus arba reciau nei karta per
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metus (zr. 31 pav.), todél metinés islaidos santechnikos prekéms vidutiniskai yratik iki 1000 Lt. Tai

sudaro apie 4 % ju ménesiniy pajamu.

100
N0
@ /A\
2 70 7 AN —e— Galutiniai vartotojai
g g *«_ / \ —=— Santechnikai
S N a_/ AN —A— perpardavinétajai
g 2 N~ A \__= projektiniai pirkéjai
20 - INEL N A
10 ~ v S
0 l/ ; : - ; »
recCiau nei kartg, bent kartg per keleta karty per bent kartg per
per metus metus metus sawaite
Pirkimo daznumas

31 pav. Pirkimo daznumas pagal vartotojy grupes

Santechnikai ir perpardavinétojai perka dazniau, nes tai susije¢ su juy atliekamais darbais —
santechnikos medziagu bei jrangos naudojimu ar montavimu, pardavimu. Vidutiniskai per metus
jieis ,Karmados® nuperka prekiu uz 2001-4000 Lt. Pazymétina, kad perpardavinétojai yra labiau
suinteresuoti prekes pirkti tiesiogiai i$ gamintoju dél imanomos gauti palankesnés kainos bei Kity
prekybiniy salygu. Siuo atveju UAB ,Karmada® jiems yra tarpiné grandis, didinanti gamintojo
prekés savikaina, bei konkurenté, sitilanti tas pacias santechnikos prekes kitiems rinkos dalyviams.
TaCiau kartais tarpininkas gali pasitlyti geresnes kainas ar greitesnj prekiy pateikima nei
gamintojas. Tai yrapagrindiné priezastis, kodél perpardavinétojai perka ,, Karmadoje®.

Pagal tyrimo rezultatus daugiausia (virs 8000 Lt.) santechnikos prekéms bei jrangai isleidzia
imones, atliekancios santechnikos/montavimo darbus — tai projektiniai pirkéjai. Sios imonés
dazniausia samdomos didesniu apimciy darbams (projektams) atlikti, todél ir ju islaidos atitinkamai
didesnés. Norédama tapti projektiniy pirkéju tiekéja, UAB ,Karmada“ dalyvauja jvairiuose
konkursuose, kuriuos skelbia savivaldybés, objekty rangovai ir kt. bei kiekvienam objektui pasiraso
atskira sutarti. Pagal ja prekés gali bati iSduodamos kasdien tiek i$ centrinio sandélio, tiek per
bendrovés parduotuves bet kuriame is miesty, kur jos isikiirusios.

Nagrinéjant vartotoju grupiuy procentinj pasiskirstyma pagal miestus, matyti, kad ,, Karmados"
parduotuvese Siauliuose (Siauliy raj.) galutiniy vartotojy santykinai lankosi gerokai daugiau nei
kituose miestuose (zr. 32 pav.). Tikétina, jog tai itakoja butent siame mieste isikiirgs bendrovés
didmenos padalinys bei centrinis sandélis — dauguma perpardavinétojy bei projektiniy pirkéjy, o
taip pat ir dalis santechniky, prekes perka bei atsiima per juos, aplenkdami jmonés parduotuves.
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Vilnius / Vilniaus raj. [ | |

Klaipéda / Klaipedos raj. [ | |

Siaiai / Siauiy raj. | | ||

Panevéys / Panevéio raj. | | -
% 20% a0% 6% 8% 100%

B Galuiniai vartotojai 0 Sartechnikai @ Perpardavirétojai B Projektiniai pirkejai
32 pav. Vartotojy grupiy procentinis pasiskirstymas pagal miestus/ rajonus

Projektiniy pirkéju apklaustyju tarpe, kaip ir tikétasi, daugiausiai buvo Vilniaus mieste /
rajone, kadangi sostinel visuomet tenka didziausia parama. Tuo paciu Vilnius yrair bene didziausia
versly koncentracijos vieta. Todél net sunkmeciu Vilniaus statybos bei santechnikos imonés
projekty vykdo daugiau nei kity miesty organizacijos. Labiau nustebino Panevézio miesto / rgjono
rezultatai, kuriais remiantis jie pirmauja tiek santechniky, tiek projektiniy pirkéju (neskaitant
Vilniaus) santykiniu skaiciumi. Panevézio kaip geografinio segmento pranasumas dar labiau
isryskéja, isanalizavus respondenty islaidy santechnikos prekéms santykinius dydzius. Kaip matyti
is 33 paveikslo dvejuose didziausiuy islaidy intervaluose Panevézys kitus miestus bei ju rajonus
lenkia 1,4 — 2,4 karto. Imonés vadovams tikslinga buty atlikti kiekvieno iy miesty pardavimuy
pelningumo analizg. Ir jei Panevézio pelningumo rodiklis yra panasus ar didesnis nei Kkity
miestu/rgjony, reikéty stambesniyju Klienty pritraukimo Siame mieste / rgjone sckmés veiksnius
pritaikyti likusiems UAB ,, Karmada®“ geografiniams segmentams.

Wilnius vilniaus raj. Klaipeda / Klaipedos raj. Siauliai f Siauliy raj. Panevaiys | Paneveio raj.
29%
34% 1% 4% 2%
15% 13%
14%
3% oo, %
2% %
8%
8% 16%
28% I7%,
25% 26%
19%
16% 26% 145
| Eiki 500 Lt m501-1000 Lt O1001-2000 Lt. ©2001-4000 Lt. m4001-8000 Lt. W virE BO00 Lt

33 pav. Respondenty islaidy dydzZiy santechnikai pasiskirstymas pagal miestus/ rajonus

Apklausos metu buvo tirtas vartotoju elgsenos kriterijus — pageidaujamas apsilankymo
santechnikos parduotuvéje laikas. Paaiskéjo, kad didzigjai daliai santechniky, perpardavinétoju bei
projektiniy pirkéjy yra tinkamas dabartinis UAB ,, Karmada“ darbo laikas, t.y. nuo 8 iki 18val. Tuo
tarpu net 51% tyrime dalyvavusiy galutiniy vartotoju pageidauty, kad parduotuviy darbo laikas baty
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pratestas, t.y. baty galima apsipirkti po 18 val. Tai paaiskinama tuo, kad dauguma pirkéju dirba iki

17 val. ir ne visuomet suspéja apsilankyti parduotuvése iki 18val. Tikétina, jog dalis siy Klienty

tuomet eina pas ilgesnes darbo valandas dirbancius konkurentus.

Svarbiausiyju kriteriju, itakojanciy vartotoju apsisprendima pirkti, desSimtukas pateikiamas 4

lenteléje. Svarbumo apskaiciavimai pateikti 4 priede.

4 lentelée

APSISPRENDIMO PIRKTI KRITERIJAI

1 |Eama 1 |Kana 1 |Kamna 1 |Eama

2 [Preloy koloybe 2 |Huolaidos dydis 2 |Huolaidos dydis 2 [Preloy koloybe

3 |Nuslaidos dydis 3 |Prekny kokybe 3 |Preky kokybe 3 |Prekny asortimentas

4 [Prekny asortimentas 4 |Prekiy asortimentas 4 |Prekny asortimentas 4 [Muolaidos dydis

5 [Personalo kompetetingumas 5 |Preliy kielunés atsargos 5 |Preloy kielunes atsargos 5 [Prekay kiekines atsargos
Galimybe gauh prekes kreditan i

& | Aptarnavimeo kulthra ir greitis 6 |Patogus privafiavimas ir sustojimas | 6 |Parduotuves weta £ |grafint nepanaudotas

7 [Patogus privafiavimas ir sustofimas | 7 |Personalo kompetetingumas 7 |Aptarnavimo kultiira ir greftis 7 [Patogus privafiavimas ir sustojimas

g [Parductuves wieta % | Aptarnavimo kultira ir grethis g |Personalo kompetetingumas g [Aptarnavimo kultira ir greitis

9 [Prebny i8destymas 9 |Parduotuves wieta 9 |Patogus privafiavimas i sustojimas | 9 [Personalo kompetetngumas

10|Pailgintas datbo latkas 10|Prekiy 1§ destymas 10|Prekiy 1§ destymas 10|Prekny gamintojo vardas

Kaip matyti, visoms klienty grupéms svarbiausias veiksnys yra kaina. Tai sietina ir su

dabartine finansine Lietuvos pilieciy padétimi. [ pirmasias vietas patenka ir nuolaidy dydzio

kriterijus. Jis kiek maziau svarbus tik dideliais kiekiais perkantiems projektiniams pirkéjams, nes

tikétina, kad ,Karmada‘, o taip pat ir kiti tiekéjai, yra suinteresuoti pasitlyti geresnes nei

konkurenty kainas be papildomy deryby apie nuolaidas ar ju dydi. Ne ka maziau svarbi prekiy

kokybé. Sugrieztéjus santechnikos montavimo darbu bei dokumentacijos priezitrai, montuotojai ir

santechnikai renkasi patikimesng produkcija, kad véliau netekty uzsiimti taisymu, kurio sanaudos

zenklial sumazina imoniy pelna. Pagal Lietuvos respublikos jstatymus preke pardavusi imoné yra

atsakinga uz gaminio kokybe bei, klientui pareikalavus, privalo pateikti kokybe reglamentuojancius

sertifikatus, atitikties deklaracijas. Perpardavinétojai taip pat yra suinteresuoti pirkti prekes, kuriy

kokybé¢ yra garantuotair patvirtinta dokumentais.

Beveik sutartinai prekiy asortimentas bei kiekinés atsargos buvo reitinguojamos atitinkamai

ketvirtoje ir penktoje vietose. Siy kriterijy svarba sietina su vartotojy laiko taupymu, kai visas

reikiamas prekes ir pageidaujamus ju kiekius galima gauti vienoje vietoje.

Like desimtuko kriterijai susije su parduotuviu prieigomis, prekiy isdéstymu bei personalo

darbu. Projektiniai pirkéjai dar isskyré galimybe gauti prekes kreditan ir grazinti nepanaudotas bei

prekiu gamintojo varda. Tai sietina su Sios vartotoju grupés specifika. Pavyzdziui, savarankiskai

dirbantis santechnikas, nepanaudoje¢s prekés viename objekte, galés ja sumontuoti kitame, tuo tarpu
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montavimo jmongs, atliekancios projektinius darbus, dazniausiai turi labai grieztas samatas, o
neretai ir uzsakovy nurodymus kokio gamintojo ar net i$ kurios prekybinés imonés prekes pirkti.
Grazindami nepanaudotas prekes montuotojai isvengia islaidu medziagoms padidinimo dél, pvz.,
neteisingo prekiy poreikio apskai¢iavimo.

Tam, kad baty galima jvertinti UAB ,Karmada“ veiklos stkminguma tenkinant vartotoju
lakestius, respondentai buvo paprasyti balais jvertinti kiekviena is zemiau pateikty kriteriju (zr. 5
lenteléje). Atitinkamal  buvo iSvesti  kriteriju svertiniai  vidurkiai pagal vartotoju grupes.
Skaic¢iavimai pateikiami 5 priede.

5 lentelé

UAB "KARMADA" VERTINIMAS 10-BALEJE SKALKJE PAGAL APSISPRENDIMO PIRKTI KRITERLIUS

GALUTINIAI VARTOTOJAI SANTECHNIEAT PERPARDAVINETOJAI PROJEKTINIAI PIRKEJAT

14 |Preliy kaina g0 2.6 2.6 2.4
I | Muolaidy dydis 7B 2.0 7.9 2.6
I8 |Preleny kokybe 82 2.3 8.2 8.2
Il |Prelony asortimentas g2 8,3 8,5 7.6
|l |Prekiy kiekings atsargos 79 2.0 8.3 7.8
I |Personalo kompetetingumas B2 ) 2.8 2.1
I8 | Aptarnavimo kultiiva ir gretis 7B 8.9 5.9 8.2
Bl |Patogus privafiavimas it sustojimas 77 7.1 6.4 8.6
.Y |Parduotuvés wieta 758 T2 6,1 2.6
I8 | Preloy i8déstymas 7E 7.0 6.7 2.3

FParduotuves varde Znomumas 7B 75 71 78

Dziugu pastebéti, kad reiksmingiausiyju apsisprendimo pirkti kriterijy penketukas ivertintas
7,8 —8,6 baly intervale. Tai reiskia, kad imoné koncentruoja pastangas reikiama linkme. Matyti, kad
kainas ir nuolaidas kiek prastiau vertina galutiniai vartotojai. Tikétina, kad imoné labiau stengiasi
itikti didesn¢ apyvarta garantuojantiems verslas — verslui klientais, todél maziau démesio skiria
mazmeninei kainodarai. Prekiy kokybe bei imonés vardo Zzinomuma visi respondentai vertina
beveik vienodai. Kaip minéta imonés veiklos aprasyme, 2008 metais visy imonei priklausanciuy
parduotuviuy pavadinimai ,Santechnikos rojus® buvo pakeisti | ,Karmada“. Tikétina, kad dalis
vartotoju naujojo vardo vis dar nezino ar nesigja su imonés parduotuvemis, atitinkamai ir
parduotuvés vardo zinomumas vertintas 7,1 — 7,8 balo. Tuo tarpu vertinant parduotuviy prieigas,
prekiu isdéstyma bei aptarnavimo kultira ir greitj issiskyré perpardavinétojai. Jie pasirodé esa
gerokai kritiskesni nei likusios trys vartotojy grupés.

Gilesné siy kriterijy bei ju vertinimo analizé bus pateikta nagrinéjant marketingo komplekso
veiksnius.

Rinkos segmentavimas, klienty identifikavimas yra karybinis kiekvienos imonés procesas,
kuris reikalauja ieskoti savy budy kaip isskirti savitais bruozais pasizymincias vartotoju grupes.

Pagal jas imoné gali modifikuoti marketingo komplekso elementy strategijas.
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2.3.2. UAB ,Karmada“ vidinés aplinkos analizé

Analizuojant jmonés viding aplinka, atlikta marketingo galimybiy analizé ir jvertintas imonés
apsirapinimas materialiniais, finansiniais ir zmoniy istekliais.

Marketingo galimybiy analizé. Jos pagalba nustatoma imonés parduodamy prekiy padétis
rinkoje. Siai analizei atlikti naudosime Bostono konsultacinés grupées (BCG) meatrica.

UAB ,Karmada“ prekés, suskirstytos pagal rinkos plétrostempus ir uzimama santyking rinkos
dalj, pateikiamos 6 lentel¢je.

6 lentelé
UAB ,Karmada“ prekiy uzimama santykiné rinkosdalisir plétrostempai
Zvaigzdés K laustukai
o sildymo katilai o siurblial, issiplétimo indai
| o nuotéku vamzdzial ir ju jungiamosios | o oe gixo kabinos, padeklai
Diddis| dalys, drenazo vamzdziai
m] rfjlqlat_orlal, _konvektorlal, ranksluosciy o irankiai
dziovintuvai
o vandens filtrai, skaitikliai
o neradijancio plieno plautuves
Rinkos o . 9
augimo Melziamos karvés Sunys
tempas o vandens Sildytuvai o kolektoriai, ju priedai
o jungiamoji armatira vandentiekiui ir 0 matavimo ir reguliavimo prietaisai
dujoms
o vandens maisytuvai O vamzdziy termoizoliacinés medziagos
Mazas L. Ve s . .
o drr;le;/fgllnla vamzdziai ir juy jungiamosios 0 sandarinimo medziagos
0 plastikinial vamzdzial ir ju o vamzdbiy laikikliai, savarzos, apdailos
jungiamosios Utz
dalys 9
o s_antechnl né keramika, potinkinés O revizines dureles
sistemos
Didelé Maza
Rinkos dalis

Jungiamoji armatira vandentiekiui ir dujoms apima tokius produktus kaip: Zzarnelés
vandentiekio sistemoms neradijancio plieno apvalkalu, zarnos skalbimo masinoms, antivibracings,
deguonies, acetileno zarnos, zarnelés dujoms metalo apvalkalu, variniai, plieniniai vamzdeliai ir ju
jungiamosios dalys vandentiekio sistemoms ir kt. Sie gaminiai, o taip pat metaliniai (tame tarpe
variniai, plieniniai, cinkuoti), plastikiniai vamzdziai bei ju jungiamosios dalys (uzverziami,
presuojami, lituojami fitingai) uzima didele, Iétai didéjancios rinkos dali. Daug pajamy imoné
gauna parduodama minétus gaminius. Pagal atlikto marketinginio tyrimo duomenis net 74 % Siy
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gaminiy pirkéjy priklauso galutiniy vartotoju bei santechniky segmentui. O remiantis apklausos
rezultatais, kaip tik Sios dvi respondenty grupés ir yra gausiausios apklaustyju tarpe. Reikia
pastebéti, kad tarp tyrimo dalyviu buvo geroka maziau perpardavinétoju bei projektiniy pirkéju
(kaip minéta jie dazniau perka per didmenos skyriy, ne parduotuves). Jei skaic¢iuotume, kiek
procentiskai ju perka auksciau paminétus produktus, atitinkamal gautume: perpardavinétojy — 56%,
projektiniy pirkéju — 65%.

Panasus respondenty pasiskirstymas pastebimas nagrinéjant vandens Sildytuvy bei
santechninés keramikos (praustuvai, unitazai irt.t.) pirkima. Tuo tarpu vandens maisytuvy pirkéju
tarpe lyderiauja galutiniai vartotojai tiek pagal respondenty skaiciy, tiek pagal procenting minétos
klienty grupés israiska.

Strateginiy verslo vienety — ,Melziamy karviy® — pardavimy struktirayra nusistovéjusi ir is ju
gaunamas pelnas yra gana pastovus.

UAB , Karmada® prekés — ,zvaigzdés*: sildymo Kkatilai, nuotéky vamzdziai ir ju jungiamosios
dalys, drenazo vamzdziai, radiatoriai, konvektoriai, ranksluosiiy dziovintuvai. Siuo metu
.,Karmada® prekiauja net penkiy prekiniy zenkly sildymo katilais: JUNKERS (Vokietija),
VIADRUS (Cekija), FAKORA (Lenkija), KALVIS (Lietuva) ir BIASI (ltalija). Siy firmy katilai
yra paplite rinkoje, t.y. uzima santykinai didel¢ rinkos dali. Tai brangios, reikalaujancios daug
finansiniy [ésy uzpirkimui, prekés. Pagal tyrimo duomenis, juos perka (yra pirke) 16% is apklausoje
dalyvavusiy galutiniy vartotoju, 31% - i$ santechniky, 33% - i§ perpardavinétoju ir 39% - is
projektiniy pirkéjy. Tai baty galima paaiskinti galutiniy vartotoju polinkiu konsultuotis su
specialistais isigyjant ir pajungiant tokius sudétingus bei brangius produktus kaip sildymo Kkatilai ir
ju priedai. Kitos ,zvaigzdés — nuotéky vamzdziy konstrukcijos — galutinial vartotojai patys
sumontuoti paprastai negali (reikalinga atitinkama technika bei iSmanymas), todél didzioji dalis siy
produkty yra realizuojama per santechnikus bei montuotojus (projektiniai pirkéjai). Siuo atveju
galutiniai vartotojai dazniau perka nuotéky vamzdziy jungiamasias dalis ar pacius vamzdzius
remonto darbams, vélgi | pagalba pasitelkdami specialistus. Nuoteky vamzdziai ir jy jungiamosios
dalys uzimama rinkos dalimi yra artimi radiatoriy, ranksluos¢iy dziovintuvy (gyvatuky, kopétéliu)
uzimamai rinkos daliai. Radiatoriy rinkos plétros tempai buvo ypatingai dideli statyby klestéjimo
metais (2006-igji — 2008-yjy pirmoji puse). Sumazéjus statyby projektams (ar juos sustabdzius),
maziau imta pirkti ir radiatoriy. Todel tikétina, kad artimiausiu metu sis produktas pereis i
»MmelZziamy karviy" sektoriy.

,Suny* pozicijai galima baty priskirti vamzdziy termoizoliacines medziagas, matavimo ir
reguliavimo prietaisus, revizines dureles, kolektorius ir ju priedus. Termoizoliaciniy medziagy
paklausos kritimas sietinas su kasmet vis mazéjancia pramoniniy objekty statyba. Todél is

»melziamos karvés® minétas produktas virto ,Sunimi®. Matavimo ir reguliavimo prietaisy rinkoje
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bendrové turi daug konkurenty, kadangi Lietuvoje veikia ,Karmados® sialomy DANFOSS,
HEIMEIER ir TA prekiniy zenkly firmy atstovybés. Taigi uzimama rinkos dalis maza, plétros
tempai létéja. Kitos ,suny” sektoriui priskirtos prekés — vamzdziy laikikliai, savarzos, apdailos
gaubtai, sandarinimo medziagos — ,,Karmadai“ uzdirba tik tiek pajamu, kad issilaikyty imonés
asortimente. Taciau jos yra neabejotinai reikalingos komplektacijai perkant atitinkamus vamzdzius.
Kad Klientas, nusipirkes vamzdzius, galéty iki galo atlikti montavimo darbus, ,Karmada® sitlo
reikalingus jrankius (arba issinuomoti, arba nusipirkti), tokius kaip fitingu uzpresavimo, plastmasés
suvirinimo aparatai ir kt. [rankiai uzima santykinai maza rinkos dalj, todél jie pateiktoje BCG
matricoje priskirti , klaustuky* kategorijai.

Dauguma strateginiy verslo vienety i§ pradziy buna ,klaustuky” pozicijoje ir, jei jiems
pavyksta, pereinai ,zvaigzdziy" kategorija. Pavyzdziui, vandens filtrai, skaitikliai UAB , Karmada“
asortimente atsirado pries kelerius metus ir sckmingal didina bendrovés pardavimy apimitis.
Tikimasi, kad $i pozicija pereis | ,zvaigzdziy“ sektoriy. Vonios, duso kabinos, padéklai bei
neriadijancio plieno plautuvés taip pat galéty tapti ,zvaigzdéemis’ ateityje, taiau tal reikalauja
dideliy investiciju pirmiausia i parduotuviy interjera, nes reikalinga vieta patogiam minéty prekiy
iSstatymui, be to turéty bati uzpirktos ir kitos | komplekta jeinancios dalys (vonios pagalvélés,
sirmos, bent keliy rasiy duso kabiny stiklo pasirinkimasiir t.t.).

Taigi bendrové turi tris ,zvaigzdes’, sesias ,melziamas karves®, $esis ,sunis* ir penkis
»Klaustukus®. Galima daryti isvada, kad UAB ,,Karmada“ buklé¢ yra gera, taciau bendrovei reikéty
investuoti | daugiau vil¢iy teikian¢ius , klaustukus® (pvz., vandens filtrai ir skaitikliai, jrankiai), jog
Sie tapty ,zvaigzdemis® ir paremti ,zvaigzdes® (pvz., radiatoriai, Sildymo katilai), kad jos taptu
»melziamomis karvemis®, kai ju rinka pasieks branda.

Materialiniai ir finansiniai istekliai. Apsirapinima jais bei ju panaudojimo efektyvuma
isSnagrinésime remiantis UAB ,,Karmada* 2005 — 2007 mety balansy bei pelno (nuostolio) ataskaity
duomenimis.

2007 mety duomenimis jmonés turto verté buvo 19,14 milijony lity : ilgalaikis turtas sudaré
1,44 milijono lity, trumpalaikis — 17,70 milijony lity (zr. 6 prieda). Procentiné §io pasiskirstymo
israiska pagal 2005 — 2007 m. balanso duomenis (zr. 6 ir 7 prieda) pateikta 7 lenteléje.

7 lentele
UAB , Karmada® turto struktiira 2005 -2007 metais

Turto santykis 2005m. | 2006 m. | 2007 m.

llgalaikis turtas, lyginant su visu turtu, % 11,58 7,52 7,53
Trumpalaikisturtas, lyginant su visu turtu, % | 88,42 92,48 92,47
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Didziaja trumpalaikio turto dalj sudaro atsargos ir pinigai, ilgalaikio — transporto priemonés.
Tokia UAB ,Karmada® turto struktira is dalies lemia imonés vykdomos veiklos specifika
Bendrovés pagrindiné veiklos sritis didmeniné bei mazmeniné prekyba, o tai reiskia, kad imoné
uzsiima produkcijos perpardavimu ir jos pagrindinis turtas yra atsargos, skirtos pardavimui.
Lengvosios bei krovininés naujos (ne dévétos) transporto priemonés buvo isigytos ankstesniais
metais, taciau net atskaicius ju amortizacija, suma 2007 metais liko dar pakankamai didelé.
Atsizvelgiant | didéjancias krovininiy transporto priemoniy remonto islaidas bei pingancias
logistikos paslaugas rinkoje, 2008 metais dalis krovininiy transporto priemoniy buvo parduotos,
taciau jsigyta nauju lengvyju masiny. Kitas materialaus turto straipsnis — pastatai ir statiniai - 2007
metais sudaré 218,41 tukstanciy lity, t.y. 15 % viso ilgalaikio turto (atitinkamai 2005 m. — 17,08 %,
2006 — 18,69 %). Pagrindiniai imonei priklausantys pastatai — administracinés patalpos kartu su
centriniu sandéliu, ikurti adresu Pakruojo g.30, Siauliai. Gamybos padalinys yra mazutis imonés
mastu, 0 jo teikiami produktai technologiskai nesudétingi, tad nereikia dideliy investiciju i
gamybines patalpas, modernius jrengimus ir pan. Dauguma prekybiniy ploty — nuomojami.

Viso imonés turto naudojimo efektyvuma parodo turto apyvartumo rodiklis, t.y. kiek lity
uzdirba vienas i turta investuotas litas. UAB ,, Karmada® turto apyvartumas 2006 m. pagreitéjo nuo
1,35 iki 1,46, o 2007 m. jau buvo Siek tiek mazesnis — 1,42 (skaiciavimai pateikti 8 priede).
Laikoma, kad imonés buklé yra gera, jei apyvartumo rodiklis yra didesnis uz 1. Taigi galimateigti,
kad ,, Karmada“ turima turta valdo efektyviai.

Nuo pat isteigimo bendrové dirbo pelningal. Taciau grynasis pelnas, ypa¢ 2005 -2007 metais,
kito netolygiai (zr. 9 prieda ir 10 prieda). 2006 metais jis sokteléjo 50%, o 2007m. smuko 16.91%.
Tam jtakos turéjo 2007 metais jvykes imonés perémimas bei po to sekes veiklos sanaudy didéjimas,
kitos veiklos pajamy, finansinés ir investicinés veiklos sumazéjimas. Kita vertus pelno absoliutus
dydis neparodo imonés veiklos organizavimo ir pasiekto rezultato efektyvumo, todél tam, kad
ivertinti imonés veikla, reikia apskai¢iuoti pelningumo rodiklius. Jie yralabai aktualts ir reiksmingi
tiek imoniy vadovams, tiek isorinés informacijos vartotojams, skolinantiems I¢sas ar teikiantiems
materialinius isteklius.

Pardavimy pelninguma geriausiai atspindi tokie rodikliai:

bendras pardavimy pelningumas;
veiklos pelningumas;

iprastinés veiklos pelningumeas;
grynasis pelningumas.

Remiantis UAB ,Karmada“ pelno (nuostolio) ataskaita, 8 priede atlikti pardavimy
pelningumo rodikliy skai¢iavimai. 8 lenteléje pateikti rodikliy palyginimai.

8 lentelé
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Pardavimo pelningumo rodikliai 2005 — 2007 metais

Rodiklio pavadinimas 2005m. | 2006m. | 2007m.
Bendrasis pardavimy pelningumas, % | 29,56 31,31 31,32
Veiklos pelningumas, % 6,59 13,10 10,53
Iprastinés veiklos pelningumas, % 9,78 15,17 11,99
Grynasis pelningumas, % 8,31 12,28 9,81

Bendrasis pardavimy pelningumas rodo, kokia dalis bendrojo pelno tenka vienam pardavimy
litui. Taigi uz kiekviena pardavimy lita bendrovei teko atitinkamai 30 centy pelno 2005 metais, 31
centas — 2006 ir 2007 metais. Teigiamal vertinama, kai bendrojo pardavimy pelningumo procentinis
rodiklis yra 10-35 %. ,,Karmados®’ bendrasis pardavimy pelningumas 2005 — 2007 metais pateko
minéta intervala. Be to, sis rodiklis nagrinéjamu laikotarpiu kasmet augo. Didziausia jtaka tam
turéjo 28% isaugusios pardavimy pajamos, Gamybos padalinio teikiamy gaminiuy savikainos bei
kainy svyravimai. Taigi galima teigti, kad imoné tinkamai derino kainos ir savikainos tarpusavio
rysi.

Kartu su bendrojo pelno kitimu tiriamas veiklos pelningumas. Sis rodiklis parodo imones
sugebéjima kontroliuoti veiklos sanaudy formavimasi. Tuo paciu jis atspindi imonés vadovybés
darbo efektyvuma, nes parodo, kiek vadovai sugeba gauti pelno, isskaic¢iavusis jo netik bendrasias,
bet ir veiklos sanaudas. 1§ 8 lentelés matome, kad 2006 metais 6,51 % padidéjes veiklos
pelningumas, 2007 metais jau smuko ir sudaré 10,53%. Smukimo priezastis — 1032 tukstanciy lity
(22%) isaugusios veiklos sanaudos. Ju pasiskirstymas pateiktas 11 priede. Labiausiai isaugo
bendrosios ir administracinés islaidos, kas sietina su 2005-2007 metais priimtais 30 naujy
darbuotojy, ju darbo viety ijrengimu (kanceliarinés, buitinés islaidos ir kt.), padidéjusiomis
atlyginimo sanaudomis ir imokomis socialiniam draudimui (297 tukst. Lt). RySium su naujy
darbuotojy atéjimu, padidéjo ir komandiruocéiuy islaidos (16 takst.Lt.). Neskaitant Kkity islaidy
punkto, didziausias procentinis pokytis pastebimas automobiliy remonto ir eksploatacijos (38,7%)
bei automobiliy kuro (21,1%) sanaudy punktuose. To priezastimi yra 2007 metais papildytas ir
aktyviau naudojamas lengvuju automobiliy parkas bei krovininiy transporto priemoniy remontai.
Kai kurioms ju buvo reikalingas kapitalinis remontas.

Apibendrinant galima sakyti, kad imonés veiklos pelningumas yra geras — virsija patenkinamu
lalkoma 5 % barjera, taciau palygine bendrojo pardavimy pelningumo ir veiklos pelningumo
rodiklius, gauname gana dideli skirtuma. Tai rodo, kad imoné patyré daug veiklos sanaudu per
analizuojama laikotarp;. Tikslinga baty atlikti isSsamesne apskaitiniy duomeny analize, ypatinga
déemesj skiriant bendrosioms bei administracinéms sanaudoms.
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Iprastinés veiklos pelningumo rodiklis apibudina pardavimy pelninguma iki mokesCiy
atskaitymo, todél atspindi imonés jprastinés veiklos efektyvuma. Rodiklis taip pat parodo kitos
veiklos ir netekimy poveiki veiklos efektyvumui. UAB ,Karmada® jprastinés veiklos pelningumas
2006 metais padidéjo 24,44 tukst. lity, kas rodo imong turéjus pelno is kitos veiklos, kuris padidino
iprastinés veiklos pelna ir tuo paciu didina pelningumo rodiklio reiksmg. 2007 metais, po imonés
perémimo finansinés ir investicinés veiklos kryptys siek tiek keitési, kas padidino ju sanaudas ir
sumazino pajamas, gautas ankstesniais metais. Visgi finansiné ir investicing veikla 2007 metais
isliko pelninga ir sudaré 72,54 tuks.lt. Taigi, palyginus su veiklos pelningumu sis rodiklis
»Karmadoje" analizuojamu laikotarpiu buvo didesnis dél pelningos kitos (ne tipinés) veiklos.

Grynojo pelningumo rodiklis parodo pardavimuy proceso pelninguma, t.y. rodo tikraji
pardavimo pelninguma jvertinus visas pajamas ir islaidas. UAB ,,Karmada® grynasis pelningumas
2006 metais lyginant su 2005 metais padidéjo 3,97% dél bene dvigubai isaugusio grynojo pelno.
Tuo tarpu 2007 metais vienam pagjamy litui jau teko tik ~ 0,10 lito grynojo pelno. Issivys¢iusios
rinkos salygomis toks rodiklis svyruojanuo 0,1 iki 0,25. Rodiklis, kuris yra mazesnis nei 0,05 proc.,
vertinamas kaip nepatenkinamas.

Taigi, nuosekliai isanalizavus turto apyvartumo bei tarpusavyje susijusius pardavimo
pelningumo rodiklius galima teigti, kad 2005 -2007 metais imoné turéjo pakankamus materialius
bei finansinius isteklius ir tinkamai juos naudojo, kas uztikrino sklandy ir nenutrakstama pardavimy
procesa. Imonei pavyko prisitaikyti prie besikeicianciy isorinés ir vidinés aplinkos salygu bei
uzdirbti pelna.

Zmoniy — organizaciniai istekliai. Kiekviena jmone greta savo pagrindinio darbo — gaminti
produkcija ar teikti paslaugas — neissivercia be imonés valdymo. Organizacijos struktira turi bati
tokia, kad uztikrinty imonés veiklos rezultatyvuma, t.y. padéty vadovams tinkamai organizuoti ir
koordinuoti uzduociy vykdyma. Bendrovés ,Karmada’ supaprastinta organizaciné struktira,
egzistavusi 2007 metuy pabaigoje — 2008 mety pradzioje, pateikta 34 paveiksle (detalus
organizacinés valdymo struktiiros variantas pateiktas 12 priede).
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34 pav. UAB ,Karmada“ supaprastinta organizaciné struktara

Pavaizduota struktira néra patogi valdymo sprendimams priimti. Pirmiausiai todél, kad
Direktoriui tenka tiesiogiai bendrauti su devyniy funkciniuy sriciy atstovais bei pavaduotoju. Tai
uzima daug laiko ir mazina darbo efektyvuma, apsunkina konfliktiniy situaciju sprendima ir t.t.
Antra, neaiski Direktoriaus pavaduotojo paskirtis, jei kiekviena funkciné sritis turi savo atskira
vadova. Be to nagrinéjamu momentu Direktoriaus pavaduotojas laikinai ¢jo ir Pardavimy padalinio
vadovo pareigas. Trecia, kai kurie padaliniai, pavyzdziui, gamybos bei dkio yra mazi bel
tarpusavyje glaudziai susije, todél vidutinio dydzio imonei, kokia yra UAB ,Karmada®, baty
tikslinga siuos padalinius apjungti. Ketvirta, nagrinéjamu laikotarpiu centriniame sandélyje dirbo
dvi apskaitininkés is dalies dubliavusios tiek buhalterijos (uzpajamuojant gautas prekes bei atliekant
koregavimus apskaitos programoje), tiek sandélininkuy (suvedant prekes i apskaitos programa bei
iSrasant saskaitas) darba. Tikslinga baty Siy etaty atsisakyti panaikinant minéty funkciju dubliavima.

Darbo autoriy sitlymu organizacing valdymo struktiira galima buty keisti kaip pavaizduota 35

paveiksle.
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35 pav. Siiiloma organizaciné valdymo struktira ,, Karmadai®

35 paveiksle pateiktoje struktiiroje nelieka tokiy etaty kaip Projekty vadovas, Ukvedys,
Apskaitininkés. Apjungiami Gamybos ir Ukio padalinai bei Pirkimy ir Pardavimy padaliniai,
sandéliy veikla bel pervezimai pavedami naujai ikurtam logistikos padaliniui. Atsiranda, autoriy
nuomone, batina, uz marketingo veikla atsakingo darbuotojo pareigybé. Vyr. buhalterés
atsakomybés sritis  prapleciama ir pareigybé pervadinama | Finansy padalinio vadovo.
Administratorei ir toliau paliekamos personalo bei verslo dokumenty tvarkymo funkcijos. Jai taip
pat priskiriama organizuoti bei atlikti pirming darbuotoju atranka pagal vadovu nurodytus kriterijus.

Pagal siiloma organizacinés valdymo struktaros varianta aiskesniu tapty atsakomybés
paskirstymas imongéje bei supaprastéty jos valdymas, o tai ypatingai svarbus veiksniai planuojant
strategijos igyvendinimo ir kontrolés eiga. Be to, atsisakius mazai reiksmingy ar dubliuojamy etaty,
buty sutaupytos darbo uzmokesCiui skirtos lésos. Priminsime, kad nagringjant santykinius
pelningumo rodiklius buvo pastebéta, jog 2007 metais veiklos pelningumas krito dél isaugusiuju
bendryju ir administraciniy islaidy, kuriy susidarymui didelés jtakos turéjo batent islaidos tais
metais naujai priimty darbuotoju algoms, ju darbo viety irengimui, komandiruotéms. Pazvelgus i
darbuotojy skaic¢iaus kitimo lentele (zr.36 pav.) matyti, kad jimoné vis plétési. Y pa¢ 2007 metais, kai
UAB ,Karmada“ nusipirko naujieji savininkai ir pasikeit¢ imonés auksc¢iausiojo lygio vadovai.
Neskaitant $io pokycio, kitu imonés darbuotyju kaita labai maza. Didzioji dalis darbuotyjy UAB
,Karmada' dirba daugiau kaip penkerius metus, o kai kurie ju - nuo imonés veiklos pradzios.
Darbuotojai yra kvalifikuoti bel per daugeli ,, Karmadoje* praleistu mety sukaupe tiek teoriniy, tiek
praktiniy santechnikos ziniy lobyna. Tokiu badu bendrovés darbuotojai yra tape klientams svarbiu
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traukos veiksniu. Visatai leidzia daryti prielaida, kad dél vienokiy ar kitokiy priezas¢iu zmonés yra
patenkinti darbu bendrovéje. Tai patvirtina ir patraukliausio darbdavio titulas tarp Siauliy regiono
prekybos imoniy, pelnytas 2008 metais.
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36 pav. UAB ,Karmada* darbuotojy skai¢iauskaita

Kaip jau buvo minéta, organizacijoje kiekvienas darbuotojas turéty aiskiai suvokti, uz ka jis
yra atsakingas. Tuo tikslu siilytume imonés vadovui neapsiriboti vien aiskiai suformuluotu
pareigybés pavadinimu, bet ir skirti 1ésy smulkmeniskam pareigybiniy nuostaty parengimui, ko iki
siol imoné néra dariusi. Tokiu badu baty aiskiai apibréztos darbuotojo veiklos bei atsakomybés
sritys, teises bei pareigos, kas uzkirsty kelia galimiems konfliktams dél nesusikalbéjimo ar
darbuotojy isnaudojimo.

Apibendrinant reikéty pasakyti, kad imoné nestokoja zmogiskujuy istekliy, o tinkamos
organizacinés struktiros sukarimas suteikia galimybe efektyviai plétoti veikla bel siekti uzsibrézty
tiksly.

ISanalizavus vidaus veiksnius, galima atlikti ju palyginima su isorés veiksniais, siekiant
nustatyti ju tarpusavio suderinamuma bei imonés pajéguma siekti ilgalaikiy tiksly. Palyginimas
pateikiamas SSGG (SWOT) analizés lentelés forma (zr. 9 lentelg).

9 lentelé
UAB ,Karmada” SSGG (SWOT) analizé

STIPRYBES SILPNYBES

Platusir gilus prekiy asortimentas
Lanksti kainodara

Nesuformuota jmonés vizijair misija

Néra aiskios marketingo strategijos, plano
Nestandartinés produkcijos gamyba savo Neefektyvi organizaciné valdymo struktira
relkméms bei pagal klienty uzsakymus Aiskiai neapibréztos darbuotojy pareigosir
4.  Papildomos paslaugos klientams (jrangos atsakomybé

wn R
rPODPE

nuoma, prekiy pristatymas, techninis 5. Néradarbuotojy motyvavimo sistemos
konsultavimas) 6. Neefektyvus bendravimas su klientais

5. Pardavimy personalo kompetentingumasir 7. Produkcijos, prekybiniy akciju reklamos stygius
ilgameté patirtis 8. Nepakankamas déemesys imongés jvaizdzio

6. Mazadarbuotojy kaita formavimui

7. Imonés zinomumas bei patikimumas rinkoje 9. Mazai ekskliuzyviniy sutarCiy su tiekéjais

8. Didmeninés ir mazmeninés prekybos tinklas 10. Daugiau kaip metus nebaigiamas atnaujinti
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9.  Prekiy tiekimas nuosavu transportu elektroninis jmonés tinklapis
10. llgameciai patikimi tiekéjai 11. Buitiniams vartotojams nepritaikyta parduotuviy
11. Atstovavimas garsiy prekiniy zenkly aplinka

produkcijai 12. Ydinga prekiy likuciy apskaita
12. Kokybésir atsiliepimuy telefonas 13. Néra hauju darbuotojy apmokymo sistemos
13. Kompiuterizacija (isskyrus gamybosiir tikio

padalinius)

GALIMYBES GRESMES

1. Nuolatiné tiekéjy paieskair atranka 1. Agresyvi konkurenty politika ("kainy karai")
2. Rinkos dalies perémimas, konkurentams 2. zenklus energetiniy resursy (elektra, degalai)

nutraukus ar susiaurinus veikla dél sunkmecio kainy kilimas
3. Nauju rinky paieskair jsiskverbimas 3.  Verdui nepalankiy jstatymy priemimas, dazna
4. Elektroniné prekyba istatymy kaita
5. Nauju produkty jvedimas 4. Rinkos potencialo bei santechnikosir sildymo
6. Rémimo politikos suformavimasir taikymas prekiy paklausos mazejimas
7.  Projektai Europos Sajungos struktariniy fondy | 9. Tiekéju veiklos nutraukimas arba

paramai gauti persiorientavimas dirbti su "Karmados"
8. Rinkos/ vartotojy tyrimai konkurentais
9. Projektavimo / montavimo paslaugy 6. Auganti klienty der¢jimosi galia

teikimas 7. Klienty persiorientavimas | mazai kokybiska,
10. Konkurenty tiekéjy perémimas nesertifikuota, bet pigia produkcija

8. llggjantys atsiskaitymo uz prekes terminai
9. Klienty nemokumas

Kaip matyti is lentelés, imoné yra sutelkusi visas pastangas i tris marketingo komplekso
elementus — kaina, preke bel paskirstyma. Kruopséiai atrenkami tiekéjai, asortimentas nuolat
papildomas sertifikuotomis kokybiskomis prekémis, siiloma nestandartinés produkcijos gamyba,
klientams suteikiama galimybgé tiesiogiai ar anonimiskai pareiksti pastabas, atsiliepimus. Kainodara
pritaikoma kiekvienai isskirtai vartotoju grupei pagal jos specifinius poreikius bei lakes¢ius. Taip
pat yra apgalvota logistikos sistema, kuri esamuoju momentu tobulinama didesniam klienty
patogumui bei atsargy apyvartumui spartinti. Tuo tarpu rémimo veikla yra visiskai nustumta:
naujasis bendrovés parduotuviy vardas ,Karmada‘ néra pakankamai isreklamuotas, tinklapis
neveikia (rekonstruojamas), daugumos parduotuviy interjeras nepritaikytas patogiai prekiy apziarai,
truksta prekybiniy akciju bei reklamos apie jau vykdomas akcijas ir t.t. Imonéje i§ viso néra
zmogaus ar padalinio, kuris biity atsakingas uz réemimo veiklos planavima bei igyvendinima. Kita
vertus yra etaty, kuriuos perskirscius imonés organizaciné — valdymo veikla tapty gerokal
paprastesné ir efektyvesné. Kadangi UAB ,Karmada“ vykdo visapusiska prekyba (didmena —
mazmena, prekés — paslaugos) ir turi pakankamus finansinius, materialinius bei zmoniy isteklius,
istaisiusi su auksciau paminétus trakumus, galéty netik islaikyti, bet ir sskmingai plésti savo veikla.
Siuo atveju sunkmetis yra puiki galimybé perimti konkurenty ,atlaisvintas® rinkos dalis, tiekéjus, o
kartu ir Klientus. Mazesnio pardavimy intensyvumo metu dali pardavéju bei kity imonés darbuotoju
laiko buty galima skirti akylesniam klienty pazinimui, ju lokestiy issiaiskinimui bei rysiy
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uzmezgimui, tokiu badu dedant pagrindus esamy bei potencialiy klienty bazés plétimui, klienty
pastebéty imonés veiklos trakumy apsvarstymui ir salinimui.

Analizuojant grésmes, reikia pastebéti, kad dauguma ju galioja visoms tiek santechnikos, tiek
kity versly imonéms. Nagrinéjamu momentu, kai pasaulinio ekonomikos nuosmukio fazé sutapo ir
dar labiau uzastrino Lietuvos ekonominj bei politini nestabiluma, sios grésmés igijo ypac didele
itaka. Visgi krizés nesitgsia amzinai, todél, norédama isgyventi, imoné turéty ypac taupiai bei
apgalvotai naudoti savo finansinius, materialinius isteklius, taciau tuo paciu privalu investuoti i
savo silpnyjuy viety koregavima, kad, prasidéjus naujam pakilimui, turéty geriausias jmanomas
starto pozicijas.

2.4. UAB ,Karmada” marketingo tiksly nustatymas

Pries pradedant formuoti marketingo strategijas, batina apibrézti marketingo tikslus, kuriems
igyvendinti minétos strategijos ir yra kuriamos.

2008 mety pabaigoje vykusio susirinkimo metu naujieji UAB ,,Karmada’ vadoval pristaté
tokius strateginius imonés tikslus:

@ tapti pirmaujancéia imone Baltijos salyse tarp santechnikos prekybos imoniy (5 mety
begyje);
sukurti mazmeninj parduotuviy tinkla su stipriu ,, Karmados® prekiniu zenklu;
padidinti pardavimo ir aptarnavimo procesy efektyvuma;
didinti jmonés verte ir kurti gera reputacija Lietuvosir uzsienio rinkoje;

Q 8 8 8

sukurti jmonés procesy ir produkty kokybés valdymo sistema, padidinti Klienty
aptarnavimo kokybe;

Q

istoti | tarptautines santechnikos prekybos imoniu  asociacijas ir tapti pilnateisiu
santechnikos pasaulio bendruomenés nariu;

@ ivesti darbuotojy adaptavimo programa;

@ Padidinti UAB ,Karmada® apyvarta 2009 metais X %.

Bendrovés misija bel vizija suformuluotos nebuvo. Taip pat neapmastyti ir atskirai neisskirti
»Karmados* marketingo tikslai. Siekiant subalansuotos ir kryptingos imonés veiklos, Sias spragas
batina kuo skubiau uzpildyti. Tuo tikslu darbo autorés, atsizvelgdamos | bendruosius imonés
tikslus, sitilo tokias misijos, vizijos bei marketingo tikslu formuluotes:

Vv Misgja. Biti konkurentabilia santechnikos, statybos bei sildymo produkty tiekimo sistema,
vykdancia veikla Lietuvoje ir uzsienyje bei siekiancia gerovés savo klientams,
darbuotojams ir akcininkams.

v Vizija. Pirmaujanti imoné Baltijos salyse tarp santechnikos prekybos jmoniy.
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v Marketingo tikslai:

1. Islaikyti bei plésti rinkos dalis Lietuvoje ir skverbtis i artimojo uzsienio
(pirmiausial - Latvija, Kaliningrado sritis) rinkas.

2. Ttvirtinti rinkoje ,Karmada” prekini zenkla. Suformuoti imonés bel jos
parduotuviy jvaizdi.

3. Tobulinti kainodara bei sukurti klienty lojalumo programa.
Kas ketvirtj perziaréti ir atnaujinti prekiy asortimenta.
Bent dvigubai pagreitinti klienty informavimo ir aptarnavimo procesus. Pakelti
komunikavimo kultaros lygi.

6. Sukurti jimonés procesy ir produkty kokybés valdymo sistema.

7. Rinkti bel sisteminti informacija apie klientus ir rinka, joje vykstancius
pokycius.

Kad igyvendinty jvardintus marketingo tikslus, imonei , Karmada* darbo autorés sitilo:
reorganizuoti imonés organizacing — valdymo druktora. [steigti marketingo
vadybininko etata jimongje;
nedelsiant baigti tvarkyti imonés internetini tinklapj, jame idiegiant elektroninés
prekybos bei informacijos teikimo — priémimo sistema;
nuolat dométis santechnikos prekiy rinkos naujovémis, papildyti jomis turima
asortimenta bei salinti mazai perkamas nepelningas prekes;
organizuoti darbuotojy apmokymus bei kvalifikacijos kélimo kursus, susigjant ju
rezultatus su motyvacine darbuotojy sistema;
sukurti esamy klienty elektroning duomeny baze ir naudoti ja prekybiniams —
marketinginiams tikslams (pasitilymams, tyrimams, statistinems analizémsir t.t.);
periodiskai atlikti marketingo tyrimus Lietuvoje bei zvalgybinius tyrimus uzsienio
rinkose, 1 kurias ketinama skverbtis. Tyrimy informacija sisteminti ir naudoti
vélesnéms analizéms;
dalyvauti santechnikos imoniy asociacijose, svarbiausiose parodose, seminaruose ir
t.t., iSnaudojant visas imanomas galimybes informacijai apie rinkas bei ju dalyvius
gauti.

Ivardinus UAB ,,Karmada“ misija, vizija bel marketingo tikslus, o taip pat atlikus jos veiklos,

isorinés ir vidinés aplinkos tyrima, galima pereiti prie marketingo strategijy formavimo.
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2.5. Tikslinésrinkosir pozicionavimo strategijos formavimas

Kaip buvo isnagrinéta atliekant vartotoju analize, UAB ,,Karmada® vartotoju rinka tikslinga
segmentuoti pagal geografinius, demografinius pozymius bei pagal vartotoju elgsena. Visus klientus
bendrové skirsto i keturias tikslines grupes (rinkos dalis):

galutiniai vartotojai;

santechnikai, dirbantys savarankiskai;

perpardavinétojai (imonés, prekiaujancios statybos - santechnikos prekémis);
projektiniai pirkéjai (imonés, atliekancios santechnikos/ montavimo darbus).

Kiekviena Siu grupiy turi savity bruozy ir daugiau ar maziau skirtingai reaguoja i imonés
marketingo veiksmus, todél joms visoms aptarnauti , Karmada® taiko diferencijuota marketinga. Tai
reiskia, kad kiekvienai Siuy grupiy yra talkomas skirtingas, joms adaptuotas, marketingo elementy
kompleksas. Pavyzdziui, priiminédamas sprendima dél klozeto pirkimo, santechnikas atsizvelgs i jo
kaina, nuolaida, kreditavimo galimybes (galbat montavimo subtilumus), tuo tarpu galutiniam
vartotojui dar reikia pateikti patraukly dizaina, spalva, pabrézti patvarumo aspekta .

Diferencijuoto marketingo taikymas padeda ,Karmadai“ geriau pazinti savo klientus ir
tenkinti ju poreikius, taip siekianti didesniy pardavimo apiméiy, taciau jmoné patiria ir daugiau
islaidy segmentavimui bei marketingo veiksmy pritaikymui skirtingoms vartotoju grupéms.

Pozicionavimas parodo, kaip tinkamai imoné sugeba pritaikyti marketingo veiksmus tikslinei
rinkal, t.y., kaip ji pateikia pasitilymus ir imonés jvaizdi tam, kad uzimty isskirting padéti tikslinio
vartotojo samonéje. ,Karmados® vadovai pozicionavimu nesidomeéjo ir tokio tipo strategijos
apsibréze néra. Darbo autorés sitilo bendrovés pozicija perteikti Siais badais (zr.10 lentelg):

10 lentelé

Sialomos UAB , Karmada“ pozicionavimo strategijos

Pozicionavimo

trategija Komentaras

Apibudinimas

Pavyzdys

Prekées Informacija apie prekiy Daugumais UAB "Karmada' ES gamintojai laikomi
duodama patikimuma (nauda) gal étu asortimento prekiy yra pagamintos ir patikimesniais nel
nauda bati grindziama aukstos atsiveztostiesiogiai is licenzijuotu Turkijos ar Kinijos
kokybés zaliavos, gamintojy Europos Sajungos gamintoju
kategorijos jvardijimu
Prekiy grupé Priklausimui kategorijai UAB "Karmada' gali paggirti FAKORA katilai yra
pabrézti gdi bati naudojami asortimente turinti tokiuskieto kuro kokyhiski, bet ju vardas
gerai zinomi, vertinami prekiy | katiluskaip VIADRUS, KALVIS, Lietuvos rinkoje dar
zenklai FAKORA nérajgaves pripazinimo
Pagal vartotoja | Pabréziamane prekés savybe, | "Karmados' sialomi VESBO Jei VESBO vamzdzius
0 jos vartotojas polipropileniniai vamzdziai bei ju susimontavo tokia gerai
jungiamosios dalys uzkariauja Lietuvos | zinomafirmakaip AB
rinka. Pastaty tkio valdymo rinkos ,City Service", vadinas
lyderé — AB ,,City Service" —juos produktastikrai vertas
susimontavo pries metus déemesio
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Pozicionavimas — kiekvienos imonés kirybinis procesas, kur néra aiskiai apibréztos jo
atlikimo taisyklés. Pasirinkusi pozicija, ,Karmada® turi nuspresti kokia forma geriau ja pateikti
tiksliniams vartotojams, kad baty pranasesné nei konkurenty ir imtis veiksmy.

2.6. Marketingo komplekso elementy strategijos formavimas

Marketingo kompleksa supaprastintai galima apibudinti kaip tarpusavyje suderinty veiksmy ir
sprendimy derinj, kuriuo siekiama sukelti imonés pageidaujama vartotojy reakcija. Pagrindiniais
marketingo komplekso elementais iki siol yra laikomi profesoriaus JMakkarty pasialyti 4P :
preké, kaina, pateikimo vieta (paskirstymas), rémimas (atitinkamai angly kalba keturios pirmosios
70dziy product, price, place, promotion raidés). Tobulinant i rinkini, buvo sitiloma jvesti naujus
,P* elementus, kaip pavyzdziui, vartotojai (people), personalas (personel) ir kt. [ juos darbe
atsizvelgta per minéty pagrindiniy marketingo komplekso elementy analizés prizme, o taip pat
nagrinéjant imonés isorineg bei viding aplinka.

Preké. Marketingo pozituriu vertinant §j elementa atsizvelgiama ne tik | paties produkto
teikiama nauda, bet ir | jo pakuote, kokybe, zenkla bei tokias papildomas naudas kaip pristatymas,
konsultacijos, garantijos ir t.t. Siandieninéje santechnikos bei statyby rinkoje prekiy pasiiila itin
didelé, o uzklupgs sunkmetis bei nuozmi konkurencija veréia imones ieskoti vis naujy prekiy
patrauklumo didinimo deriniy, kad neprarasty pardavimy pajamy.

»Karmados* asortimente siuo metu yra per 7 takstancius nuolat parduodamu prekiu bei apie 4
takstancius reciau realizuojamy prekiy. Visas asortimento plotis salyginai skirstomas i 20 prekiy
grupiy, kuriy kiekvienos gylis apima nuo 8 iki daugiau kaip 500 produkty. Tokiu budu siekiama
vartotojui pateikti visus jo poreikius bei galimybes atitinkancias prekes. Atlikta apklausa parode,
kad daugumos vartotojy ltkes¢ius esamas asortimentas tenkina gerai arba labai gerai (zr. 37 pav.).

Respondenty sk..

B 58 8

(@]

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vertinimo balas

37 pav.. UAB ,,Karmada® asortimento vertinimas deSimties baly skaléje
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Galima daryti isvada, kad prekiy asortimentas suformuotas tinkamai. Tai patvirtina ir
respondenty atsakymai | klausima apie ,Karmados‘ asortimento trakumus: 92 % apklaustuju
imonés parduotuvése randa visa, ko reikia, dar 1,6 % i §i klausima atsakyti nesiryzo. Tuo tarpu
trakumus pastebéjusiuosius paprasyta jvardinti, ko bitent jie pasigedo. [rasytos tokios prekés:
geoterminio Sildymo sistema, saulés baterijos, kaminu idéklai, magnetiniai filtrai, neradijancio
plieno varztai.

Norédama ir toliau islaikyti klienty susidoméjima, jmoné turi nuolat atnaujinti savo prekiy
asortimenta, jvedinéti inovatyvias naujienas, kaip, pavyzdziui, respondento pasitlyta geoterminio
Sildymo sistema (pries tai zinoma atlikus atsiperkamumo skaiciavimus).

Esamo asortimento prekiy grupéms sialoma taikyti diferencijuotas strategijas, atsizvelgiant |
prekés gyvavimo ciklo stadija bei populiaruma tarp imonés vartotojy (zr. 38 pav.).

revizinés durelés
kolektoriai, jy priedai
Sildymo Katilai
nertdijancio plieno plautuves
radiatoriai, konvektoriai, rankSluosciy dzovintuvai
siurbliai, i$siplétimo indai
vandens Sildytuvai
matavimo ir reguliavimo prietaisai
nuotéky vamzdz. ir jy jungiamosios dalys, drenazo vamzdz
vamzdziy laikikliai, sgvarzos, apdailos gaubtai
vonios, duso kabinos, padéklai
vandens filtrai, skaitikliai
vamzdZy termoizoliacinés medziagos
jrankiai
santechniné keramika, potinkinés sistemos
vandens maiSytuvai
sandarinmo medziagos
metaliniai vamzdzai ir jy jungiamosios dalys
jungiamoji armatdra vandentiekiui ir dujoms
plastikiniai vamzdzai ir jy jungiamosios dalys

0] 20 40 60 80 100 120 140 160
Respondenty sk.

38 pav. Santechnikos prekés, kurias respondentai perka/ yra pirke

Kaip matyti i§ paveikslo, dazniausiai apklaustieji perka vandentiekiui skirtus vamzdzius, ju
jungiamasias dalis bei jungiamajai armatirai priskiriamas metalizuotas zarnas, zarneles,
lankstiuosius vamzdelius, o taip pat sandarinimo medziagas ir kiek maziau vandens maisytuvy.
»Karmados* asortimente sie produktai priskiriami prekés augimo bei brandos gyvavimo stadijoms
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(zr. 11 lentele). Reikia pastebéti, kad sali ir visa pasauli apémges finansinis — ekonominis, o kartu is
to kylantis socialinis sunkmetis, neigiamai paveiké dauguma versly, todél siauraja prasme prekiy
gyvavimo ciklus stumteléjo smukimo link. Platiaja prasme, atmetus salygini pardavimy létéjima,
vistiek galima isskirti, kuriy prekiy realizavimas yra linkes didéti, o kuriy — mazéti. Vartotojams ir
toliau siilomi nauji ar patobulinti produktai.

11 lentele

Sialomos prekés gyvavimo ciklo stadijy strategijos

Prekiy grupeé Prsﬁ(elf)%/;/gi\?;no Siuloma strategija
Sildymo katilai Ivedimas Léto jsiskverbimo
Nertdijancio plieno plautuvés Ivedimas Léto jsiskverbimo
Nuoték}_l \_/amzdiiai ir ju jungiamosios dalys, drenazo Augimas Naujy paskirstymo kanaly radimas
vamzdzia
Radiatoriai, konvektoriai, ranksluoséiuy dziovintuvai Augimas Naujy paskirstymo kanaly radimas
Santechniné keramika, potinkinés sisemos Augimas Prekés modifikavimas
Vamzdziy laikikliai, savarzos, apdail os gaubtai Augimas Prekés modifikavimas
Vandensfiltrai, skaitikliai Augimas Reklamos intensyvinimas
Vandens maisytuvai Augimas Reklamos intensyvinimas
Plagtikiniai vamzdziai ir ju jungiamosios dalys Augimas Reklamos intensyvinimas
Metaliniai vamzdziai ir jy jungiamosios dalys Branda Marketingo priemoniy modifikavimas
Vandens ildytuvai Branda Marketingo priemoniy modifikavimas
Irankiai Branda Marketingo priemoniy modifikavimas
Sandarinimo medziagos Branda Prekés modifikavimas
Matavimo ir reguliavimo prietaisai Branda Prekés modifikavimas
Jungiamaji armatara vandentiekiui ir dujoms Branda Rinkos modifikavimas
Vamzdziy termoizoliacinés medziagos Branda Rinkos modifikavimas
Revizinés durelés Branda Rinkos modifikavimas
Voniaos, duso kabinos, padéklai Smukimas asortimento siaurinimas
Siurbliai, issiplétimo indai Smukimas Naujo tiekéjo / prekés paieska
Kolektoriai, juy priedai Smukimas Naujo tiekéjo / prekés paieska

Santechnikos bei sildymo, statybiniy medziagy rinkos yra gana talpios, jose vyksta arsi
konkurencija. Dauguma vartotojy turi pakankamai informacijos apie prekes, taciau pasirenge pirkti
tik uz nedidelg kaina. Todél ivedimo stadijos prekéms tikslinga taikyti 1éto isiskverbimo strategija,
kuri numato nedidele kaing ir mazas remimo islaidas.

Nuotéky bei radiatoriy grupiy pardavimai didéja. Ju prekiniai zenklai ,, Ostendorf“, ,Korad”,
»Helios® rinkoje gerai zinomi. Tad siekdama sckmingai konkuruoti ir plésti savo rinkos dali, imoné
turéty ieskoti nauju realizavimo viety bei kanaly, per kuriuos galéty ten patekti. Pavyzdziui,
suaktyvinti bendradarbiavima su montuotojais, kurie dalyvauja projekty konkursuose. Maziau
zinomy zenkly augimo stadijos prekéms tikslinga suintensyvinti reklama, kad vartotojai pirktu
butent ,Karmados® sialomus vandens filtrus, maisytuvus ar plastikinius vamzdzius ir ju
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jungiamasias dalis. Juolab, kad atitinkamai 36 — 48 % respondenty jau yra pirke tokiy tipu prekiy,
t.y. jei dar netapo, galéty tapti UAB ,Karmada® pirkéjais minéty prekiu kategorijose.

Prekés modifikavimo strategija gali bati taikoma tiek augimo, tiek brandos stadijose. Ji
tinkamiausia toms ,,Karmados® prekéms, kuriy pardavimus labiausiai tikétina paskatinty prekés
savybiy pagerinimas, pavyzdziui, klozetas su patvaresniu vandens nuleidimo mechanizmu
komplektacijoje ar modernesnio dizaino termostatiné galva, deranti prie radiatoriaus spalvos,
tekgtiirosir pan.

Metalinius vamzdzius bel ju jungiamasias dalis vandentiekio, sildymo bei nuotéky srityse i$
dalies pakeité plastikiniai atitikmenys, taciau statybose bei jvairiy konstrukciju gamyboje metalo
gaminiai ir toliau sckmingai naudojami. Kaip matyti i$ 38 pav. Metaliniai vamzdziai, jungiamosios
dalys yra vienos dazniausiai perkamy prekiy. Sioms, o taip pat vandens sildytuvams bei jrankiams
tikslinga taikyti marketingo priemoniy modifikavima. Pavyzdziui, metalas yra brangus ir jo rinkos
kaina gana stipriai svyravo 2008 mety pabaigoje — 2009 mety pradzioje, todel vertéty atlikti
paskirstymo pakeitima, t.y. sumazinti parduotuviy ivairiy diametry bei profiliy vamzdziy, strypy,
kampuociy atsargas ir laikyti vos per viena ar pusantros savaités parduodamus vidutinius kiekius.
Esant didesniam pirkéju poreikiui, atlikti daznesnius uzsakymus tiekéjams, perskirstyti atskiry
parduotuviy atsargas. [rankiu prekiy grupei galima biaty modifikuoti teikiamas paslaugas, t.y. sialyti
netik jrankiy nuomos paslauga, bet ir nemokama techning aparatu apzitira.

Jungiamosios armatiiros, vamzdziy termoizoliacijos bei reviziniy dureliy grupiy prekéms
sialytina rinkos modifikavimo strategija. Jai igyvendinti reikéty panaudoti viena i Siuy budy:
pritraukti naujus vartotojus ar konkurenty Klientus, isskirti nauja rinkos segmenta, rasti naujas
prekiy panaudojimo galimybes. Pavyzdziui, vietoj nipelio vandens filtry indy sujungimui (kuris
néra labai tikslus, nes nipelio pasisukimo zingsnis néra paskaiciuotas kolby lygiam susukimui)
galima pasitalyti metalizuotas zarneles, tokiu badu ispleciant pastaryju panaudojimo srit;.

Smukimo stadijoje atsidaré ,, Karmados® sitilomos vonios, kabinos, duso padéklai. Tuo tarpu
rinkos augimo tempai siems produktams yra palankiis. Tokj nesatitikima salygojo neapgalvotas
minéty prekiy isdéstymas imonés parduotuvése. UAB ,Karmada® parduotuvés pasizymi labai
mazais prekybiniais plotais ir ribota stambesniy prekiy ekspozicija. Daznai, pavyzdziui, voniy
ieskantys vartotojai nori jas paciupinéti, paziaréti, kaip jos atrodo pastatytos ant kojeliu, pristumtos
prie siena imituojancios atramos. O imonés parduotuvése tam néra vietos, todél geriausiu atveju
galima rasti viena ar dvi pasonéje horizontaliai ar vertikaliai pastatytas vonias. Likes asortimentas
pristatomas tik tiekéjuy atsiystuose kataloguose arba centriniame sandélyje. Tuomet potencialas
klientai dazniausiai traukia i subtiliu interjeru pasizymincius konkurenty prekybinius salonus, tokius
kaip ,Muresta prekyba® ar ,Jaukurai“. Sios prekiy grupés asortimenta, kol nerenovuotos
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»Karmados* parduotuvés, tikslinga susiaurinti iki keleto perkamiausiu modeliu bei juos tinkamai
paruosti pardavimui.

Kiti smukimo stadijoje atsidiir¢ bendrovés produktai — siurbliai, issiplétimo indai, kolektorial.
Abeju grupiy gaminiai tapo nekonkurentabiltis dél laiku nejdiegty naujoviu. Rinka kuo toliau, tuo
labiau uzkariauja bemembraniai issiplétimo indai, ,Karmada®“ turi tik membraninius. 1§ uzsienio
tiekiami siurbliai tokiy paciu techniniy charakteristiky kaip pries ketverius — penkerius metus, o
kaina isliko salyginai auksta. Tuo tarpu Lietuvos rinkoje yra pakankamai specializuotas siurbliy
parinkimo, pardavimo bei serviso paslaugas teikianciy verslo dalyviy. Taigi, imoné turi apsispresti
ar eliminuoti minéty grupiu produktus is bendro asortimento, ar padidinti investicijas ir rinkai
pateikti kokybiskai pakeista $iu grupiy asortimenta, prekinius zenklus,

,Karmada" daugiausiai dirba su gerai zinomais ir ,laiko patikrintais® santechnikos — statybos
prekiy gamintojais, tad gali aiskiai isskirti asortimente turimy prekiy kokybe. Renkantis
santechnikos prekes, kokybés aspektas vartotojams yra labai svarbus. Tai liudijair atliktas tyrimas.
Tarp svarbiausiyju apsisprendimo pirkti Kkriterijy, prekiy kokybei respondentai skyré antraja —
treciaja vieta. ,Karmados’ asortimento prekiy kokybe jie vidutiniskai vertino 8,24 balo (zr. 39
pav.).

Respondenty sk._

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vertinimo balas

39 pav. UAB ,Karmada® prekiy kokybeés vertinimas deSimties baly skaléje

Nuo pat imonés ikiirimo asortimentas buvo formuojamas vidutinés — aukstos kokybés prekiy
pagrindu. Buvo svarstoma, ar sunkmeciu vertéty Sia nuostata keisti. Tyrimo metu respondenty
pasiteirauta, kokio kainos — kokybés lygio prekes jie dazniausiai renkasi. Paaiskéjo, kad 53 — 65 %
(atitinkamai pagal vartotojuy grupes) renkasi prekiy vidutinés kokybés — vidutinés kainos derinj (zr.
40 pav.). Vadinasi, tikslinga islaikyti turima kokybés lygi, galbat siuo metu Siek tiek labiau
orientuojantis i viduting kokybg.
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Progaria ke [T E—
Perpardavnétojai | _ O Zemesné kokybé - Zemesné kaina
O Mdutine kokybeé - vidutiné kaina
Santechnikai | _ B AukStesné kokybe - aukStesné kaina
Galutinia vartotojai [ | T
(027) 20% 40% 60% 80% 100%

Respondenty sk.
40 pav. Renkamasis kokybés — kainos variantas pagal vartotojuy grupes

Svarbia reiksmg UAB ,Karmada“ prekéms turi vartotojy zinomas ir pripazistamas prekinis
zenklas. Zinomiausi prekiniai zenklai, kuriuos klientai gali jsigyti ,Karmados® parduotuvése yra
KORAD, TIEMME, UNIDELTA, OSTENDORF, RADIMP, VIEGA, CIMM, WATTS, HELYQOS,
IDROSANITARIA BONOMI, GOOD WORK, MIRELON, HAKA, FAKORA ir tt. Yra
asortimente ir tokiy geros kokybés prekiy, kurioms imonés gamintojos prekinio zenklo néra
suteikusios arba jis néra zinomas, itvirtintas Lietuvos rinkoje. Tokioms prekéms bty tikslinga
suteikti dviguba prekés zenkla, kuriy pirmasis buty ,, Karmada®“. Tai padéty isskirti ne tik konkrecia
prekes sitilancia imong ,, Karmada*“, bet ir suteikty vartotojui didesnio patikimumo pojit; :

0 bendrove taip pasitiki preke, kad yra pasiruosus uz ja laiduoti savo vardu, vadinasi
prekeé tikrai patikima;

0 kaip parodé apklausa, vartotojai ,, Karmados® prekiu kokybe vertina auksciausiais
balais, vadinasi ir produktas, kurio varde figaruos ,Karmada® prekinis zenklas,
pirminiame pasirinkimo etape jiems asocijuosis su auksta kokybe;

0 prekel sugedus, pastebéjus broko pozymius i$ karto aisku, kas uz ja atsako ir
paprasciausiai pakanka kreiptis i artimiausia parduotuve.

Prekiy ilius, pakuoté santechnikos rinkoje svarbis tik tam tikrais specifiniais aspektais,
daugiau susietais su patvarumu ir ergonomisku naudojimu. Mados, dizainas — mazai aktualas. Uztat
didele reiksme turi techninés informacijos dokumentai: naudojimo — montavimo instrukcijos,
sertifikatai, atitikties deklaracijos, garantiniai talonai ir t.t. Taip pat techninés konsultacijos zodziu
tiek pries pirkima, tiek po jo. Todél ypatinga reikSme turi pardavime dirbanciu darbuotoju
kompetentingumas bel greitas ir kultaringas aptarnavimas. Tam, kad imoné galéty kuo geriau
iSnaudoti sia produkto papildomos naudos sritj, darbo autorés sitlo:

Sukurti paprastai  valdomas elektronines atitinkamy dokumenty bazes, kurios bity

prieinamos visiems imongés pardavéjams, vadybininkams, vadovams,
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Organizuoti darbuotojy kvalifikacijos kélimo, tame tarpe atskiry funkciju tobulinimo,
nauju techniniy ziniy jsisavinimo, kursus bei seminarus. Atitinkamai pasirinkta forma
rezultatai turéty bati matuojami ir susiejami su darbuotojy motyvacine sistema.

Kaina. Siauraja prasme kaina yra piniginis vertés ekvivalentas. Kaip marketingo komplekso
elementas, kaina apima visus sprendimus ir veiksmus, susijusius su kainy nustatymo metodais,
takymo strategijomis bei koregavimu. Taip pat reikia pazyméti, kad sis marketingo komplekso
elementas yra vienintelis neSantis pagjamas (Kiti trys — preké, paskirstymas, rémimas — kuria
pridedamaja verte bei sanaudas), todél jam skiriamas isskirtinis demesys.

UAB ,Karmada“ naudoja i kastus orientuota kainos nustatymo metoda:

Kaina = kastai + X pelno %

Véliau ja koreguoja nuolaidy bei fiksuoty sumazinty kainy pagalba. Skirtingoms prekiy
grupéms taikomas skirtingas pelno procentas. Ta néra labai efektyvu, nes tokiu badu nustatytas
kainas daznai tenka koreguoti ir perderinti, tam sugaistama labai daug laiko. Pirmaji karta nustatant
prekés kaina, efektyviau baty naudoti visy triju metody — remiantis kastais, pagal suvokiama verte
bei pagal konkurenty kainy lygi — nuosekly derinj (zr. 12 lentelé). Tokiu badu, dar pries atsivezant
prekes, bity galima nustatyti ar finansiskai verta jtraukti produkta i asortimenta bei kokia kaina
optimaliausia taikyti. Pazymétina, kad kaina nebatinai privalo bati Zzemesné uz konkurenty ar pilnai
atitikti vartotoju isreikstus lakescius. Galutinis jos variantas nustatomas atsizvelgiant | bendrovés
issikeltus marketingo tikslus, vidinius ir isorinius faktorius.

12 lentelé

Sialomas prekeés kainos nustatymo metodas jvedimo stadijoje

Etapai Kainos nustatymo
ap metodai
1 Remiantis kastais Suskai¢iuojama savikaina ir pridedamas norimas pelno dydis
Pagal konkurenty kainy | Nustatomas konkurenty kainy lygis pries ir po nuolaidos.
2 lygi Atliekamas pirmo etapo kainos koregavimas
Atliekamas vartotojy tyrimas. Vertinamakiek vartotojai yra
Pagal suvokiamg verte pasirenge mokéti uz siiloma preke. Jei norima kaina néra
zemesné bent jau uz prekés savikaing, galima ruostis prekés
3 ivedimui. Atliekamas antrojo etapo kainos koregavimas
Pagal jmonés tikslus Atsfiz_velgia_\{lt 1_ U_AB " Karmada" issikeltus ma(kc_etingo tikslus _bei
4 vidinius ir isorinius faktorius, nustatoma galutiné produkto kaina

Siekdama pritraukti vartotojus ir didinti pardavimus, naujy produkty jvedimui UAB
»Karmada' naudoja skverbimosi strategija. Tai yra, kai preké jvedama i rinka su zemesne kaina nei
yra nusistovéjusi rinkoje. Si strategija esamuoju momentu yra tinkamiausia jmonei, Kkartu
atsizvelgiant i fakta, jog ,, Karmada®“ inovaciniais produktais mazai tesidomi.
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Jau esamiems asortimente produktams bendrové naudoja | konkurentus orientuota strategija,
t.y. priklausomai nuo artimiausiy konkurenty — ,, Jaukury”, ,,Ermitazo“, ,,Bauhof* — bei tokiy rinkos
giganty kaip ,, Senuky prekybos centras* nustatytas kainas.

Atliktas tyrimas rodo, kad didziosios dalies respondenty (58 %) nuomone, UAB , Karmada"
kainos yra zemesnés nel konkurenty (zr.41 pav.). Dar 16 % apklaustyjuy kainy skirtumo isvis

nepastebgjo.

160
140
120
100

Respondenty sk..

08888

/T

T T
kaina Zemesné nei kaina tokia pati kaina aukStesné nei  neturiu nuomones
konkurenty konkurenty,

41 pav. UAB ,Karmada“ kainy palyginimas su konkurenty kainomis

Kadangi imon¢ taiko diferencijuota kainodara ne tik asortimento grupiy, bet ir Klienty

atzvilgiu, isanalizuotas kainy palyginimo klausimas vartotojy grupiu aspektu (zr.42 pav.)

Projoiria ks [
Perpardavnétojai | . O kaina Zemesné nei konkurenty,
0O kaina tokia pati
B kai kstesné nei konkurent
Santechnikai | l anéau Stesné nei konkurenty|

O neturiu NUOMONés

Galutiniai \artotojai [ ||

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

42 pav. UAB ,Karmada“ kainy palyginimas su konkurenty kainomis (pagal vartotoju
grupes)
Kaip matyti i$ 42 paveikslo palankiausiai sitilomas kainas vertina santechnikai. Tuo tarpu 27
% galutiniy vartotojy bei 21 % perpardavinétoju pasisaké neturi nuomonés minétu klausimu. Tai
labai nustebino, kadangi abiems vartotoju grupéms badingas akylas rinkos kainy stebéjimas. Y pac
pastaraji pusmeti, kai sunkmetis pakeité kiekvieno sutaupyto lito verte.
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Kainos rinkoje keiciasi nuolat. Norint islaikyti konkurentabiluma bei reaguoti i tam tikras
susidariusias situacijas, atitinkamai tenka perzitréti, koreguoti ankstiau nustatytas kainas. UAB
»Karmada" koregavimus atlieka siais badais (zr. 13 lentelé) :

13 lentelé

UAB ,Karmada“ kainy koregavimo tipai

K ainy koregavimo tipai Apibadinimas
Kiekybiné nuolaida Priklausomai nuo vidutinés ménesio pirkimy sumos
1 (nuolaidy kortelés) klientams isduodamos trijy lygiy nuolaidy kortelés
5 | Kiekybiné nuolaida Vienkartiné kiekybiné nuolaida didelés apimties
(vienkarting) pirkimui
_ . Trumpalaikis kainy sumazinimas, siekiant padidinti
3 | Pardavimo akcijos konkretaus produkto (produkty grupés) pardavimus
Per "Karmada' parduotuvése jrengtus isparduotuviy
4 | 13parductuves skyrius ypa¢ zema kaina parduodami uzsistovéje ar
brokuoti produktai.
5 | Naujos kainos Nustatomos naujos mazmeninés kainos

Nuolaidy kortelés yra labai patogus kainy korekcijos jrankis, taciau , Karmados* isduodamos

kortelés turi daug trikumy. Pagrindiniai ju:
kortelés skirstomos i geru, geriausiy ir generaliniuy nuolaidy, nenurodant ant kortelés kokia
konkreciai skaitiné nuolaida ju savininkams priklauso;
skirtingoms asortimento grupéms galioja skirtingi nuolaidy lygiai ir jie néra pastoviist.y.
kokia nuolaida gali gauti klientas suzino tik pirkimo metu;
kortelés padarytos i§ plastike ilaminuoto popieriaus, t.y. neturi elektroninio duomeny
kaupimo, perdavimo galimybeés.

Nuolaidy kortelés isduodamos visu grupiy vartotojams. Tuo tarpu vienkartinés kiekinés
nuolaidos taikomos tik verslas — verslui klientams.

Pastaruoju metu Lietuvoje populiaréja isparductuviuy steigimas. UAB ,Karmada® taip pat
pasinaudojo Sia galimybe ir keliose savo parduotuvése isteigé ispardavimo skyrelius. Per juos
parduodamoms prekéms kainos sumazinamos iki savikainos ir zemesnio lygio, taciau tokioms
prekéms netaikoma garantijos salyga.

Naujo mazmeniniy kainy lygio nustatymo griebiamasi krastutiniu atveju, kai kitos kainy
korekcijos priemonés tampa nebeefektyvios.

Darbo autorés imonés naudojama kainu koregavimo strategija sialo papildyti greito
atsiskaitymo bei sezoniniy nuolaidy tipais. Pirmasis tipas ypa¢ aktualus rinkoje ilgéjant

atsiskaitymo terminams bei daznéjant klienty mokejimy vélavimams. Siuo atveju keliy pardavimo
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pajamy procenty ar procento daliy praradimas su kaupu kompensuojamas imonés ésy apyvartumo
padidéjimu.

Tyrimo metu respondenty pasiteirauta, ar jie zino apie UAB ,,Karmada® talkoma nuolaidy
sistema. Paaiskéjo, kad beveik ketvirtadalis apie ja néra girdéje, nors tokia informacija juos domina
(zr. 43 pav.). Ta galima laikyti didele imonés rinkodaros spraga, kadangi nuolaida apklaustujy
tarpe buvo reitinguojama antroje vietoje svarbiausiujy apsisprendimo pirkti kriteriju sarase.

10%

M Zinau ir naudojuosi

O Zinau, bet dar nesinaudojau
54% O nezinau, bet noréciau suzinoti
O man tai nesvarbu

43 pav. Vartotojy informuotumas apie UAB , Karmada“ talkoma nuolaidy sistema

Maziausiai informacijos apie imonés taikoma nuolaidy sistema turi galutiniai vartotojai (zr. 44
pav.). Kita vertus, ju tarpe yra daugiausiai minéta sistema isvis nesidominciu respondenty (14 %).
Santechniky tarpe tokiu respondenty atitinkamai buvo 8%. Atliekant pakartotinius tyrimus,
tikslinga issiaiskinti, kas salygoja dalies klienty nesidoméjima realia pinigine nauda. Galbut ta
signalas, kad minéti vartotojai tolesniy santechnikos prekiy pirkimo su ,, Karmada“ nesigja. Vienato
priezastiuy galéty bati patrauklesnés konkurenty nuolaidos. Tuo tikslu respondentai buvo paprasyti
ivertinti , Karmados* bei jos konkurenty nuolaidy lygio skirtumus (zr.45 pav.).

Projektiniai pirkéjai

Perpardavnétojai B Zinau ir naudgjuosi
O zinau, bet dar nesinaudojau
0O nezinau, bet noréCiau suzinoti

Santechnikai o tai nesvarbu

Galutiniai \artotojai

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

44 pav. Vartotojy grupiy informuotumas apie UAB ,, Karmada* taikomag nuolaidy sistema
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Akivaizdu, kad imonés nuolaidy sistema turi spragu. Taiau interpretuojant 45 paveikslo
duomenis, reikéty atsizvelgti i pries tai nagrinéta ,Karmados® ir jos konkurenty kainy lygio
skirtuma. Imoné labiau orientuojasi i zemesniu kainu, bet tuo paciu ir zemesniy nuolaidy sistema
lyginant su konkurentais, todél grynoji kaina ( baziné kaina— nuolaidos) lieka konkurencinga. Siuo
atveju rinkodaros uzdavinys yra issiaiskinti, kas bendrovés vartotojus labiau pritraukia: zema kaina

ar auksta nuolaida?
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nuolaida zemesne nei kaina tokia pati nuolaida aukStesné  neturiu nUOMonNes
konkurenty, nei konkurenty,

45 pav. UAB ,Karmada“ ir jos konkurenty nuolaidy palyginimas

Tikétina, kad galutiniam vartotojui svarbiau kiek jis uz preke realiai sumoka, todél kaina turi
didesng reiksme uz nuolaida. Tai patvirtina svarbiausiyju apsisprendimui pirkti kriterijy lentelé (zr.
M priedas), kur kaina iskeliama | pirmaja vieta, nuolaida — i treciaja, bei nuolaidy palyginimas,
iSnagrinétas pagal vartotoju grupes (zr. 46 pav.).

Projektiniai pirkejai | |

Perpardaninétojai | | B nuolaida Zemesne nei konkurenty
0O kaina tokia pati
Santechnikai | | B nuolaida aukstesne nei konkurenty,

O neturiu nuomoneés

Galutiniai vartotojai |

% 20% 40% 60% 80% 100%
Respondentai

46 pav. UAB ,Karmada“ ir jos konkurenty nuolaidy palyginimas
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Likusias tris vartotoju grupes sudaro verslas — verslui klientai. Jos kriteriju reitingavimo
lenteléje kaing taip pat nurodé svarbesniu veiksniu uz nuolaida, taciau, turint galvoje, kad dalis siuy
vartotojy darbdaviy yra skatinami uz didesnés nuolaidos i$ tiekéjo issireikalavima, tikslinga giliau
isanalizuoti jy poziiri i kainos — nuolaidos rinkodara.

Apibendrinant reikéty pasakyti, kad ,Karmados® kainodaros sistema yra gana primityvi ir
sudétingai valdoma, taciau lankstumas klienty atzvilgiu atperka dali analizéje jvardinty spragu.
Imoné turi visas galimybes kainodarai tobulinti.

Paskirstymas. Prekés gamintojas visuomet yra daugiau ar maziau nutolgs nuo vartotojo dél
neatitikimo tarp prekés gamybos ir vartojimo vietos, laiko, kiekio ir kokybés. Tuomet i prekés kelia
nuo gamintojo iki vartotojo isiterpia prekybos tarpininkai, kaip pavyzdziui ,Karmada®. Kadangi
UAB ,Karmada® vykdo tiek didmening, tiek mazmening prekyba pirktomis bei pacios gamintomis
prekémis, buvo pasirinkta misri paskirstymo sistema (zr. 47 pav.), t.y. tiesioginis ir netiesioginis
paskirstymo budas. Tiesioginj atlieka:

mazmeninis ,, Karmada* parduotuviy tinklas galutiniy vartotoju grupei;

isskirtiniais atvejais imonés didmenos padalinys (pavyzdziui, kai didziulj santechnikos
kieki nori pirkti fizinis asmuo, jo aptarnavimas/pasiilymo ruosimas perduodamas
didmenos vadybininkams; toks klientas priskiriamas projektiniams vartotojams).

Netiesioginj paskirstyma atlieka ,, Karmados* didmenos padalinys per sias vartotoju grupes :

santechnikus;
perpardavinétojus;

projektinius pirkéjus.

¢ NN : UARB : v
A Earmada A
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N TARPININEAS 0
T Ilafmenininlas T
0 0
J N J
A TJ-‘L.RPIN.II"TIKAS L, TARPIN;I\.IKJ{S A
S Didmenininkas Ilafmenimnlkas S

47 pav. UAB ,Karmada“ prekiy paskirstymo grandiné

»Karmadai”, kaip ir bet kuriai kitai jmonei, svarbu derinti savo pasirinkty paskirstymo kanaly
veikla. Tuo tikslu yra kuriama paskirstymo kanaly strategija. UAB ,Karmada“ taiko intensyvaus
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pasiskirstymo strategija, kai savo prekes siekiama realizuoti per kuo didesni tarpininky skaiciy.
Darbo autoriy nuomone, tokia paskirstymo sistemos sandara ir strategija yra efektyvi ir nagrinéjamu
laikotarpiu tinkamiausia ,, Karmadai“.

Kita paskirstymo veiklos pusé yra susijusi su fiziniu prekiy pateikimu vartotojams bei
tarpininkams — marketingo logistika. Visa logistikos sistema skaidoma i smulkesnes sritis pagal
logistikos funkcijas.

Prekiy pervezimg koordinuoja ,,Karmados® transporto vadybininkas. Imoné turi krovininiy
autotransporto  priemoniy parka, sudaryta i§ 7 masiny. SeSiomis Lietuvoje kursuojanciomis
masinomis prekeés isveziojamos i nutolusius ,, Karmados* prekybinius taskus, reikalui esant jomis
grazinamos atgal i centrinj Siauliy sandéli ar kitas parduotuves. Tomis patiomis masinomis
pasiimamos prekés ir i$ imoneés tiekéju Lietuvoje (jei pagal prekybines sutartis numatyta, jog
pervezimu rapinasi pati ,Karmada'). Taip pat teikiama prekiy pristatymo didmenos klientams
paslauga. Jos salygas nustato imonés vadovybé. Mazmenos klientams ,, Karmados® transportu
prekés pristatomos isskirtiniais atvejais. Dazniausia mazmeninio tinklo vyr. pardavéjai suteikia
klientams informacija apie tame mieste kroviniy pervezimo paslaugas sitilancias imones. Po uzsienj
Siuo metu kursuoja viena 115m3 UAB ,Karmada“® masina. Ja parsivezami dazniausiai daliniai
kroviniai i§ uzsienio tiekéjuy bei teikiamos ekspedijavimo paslaugos kitoms imonéms, tuo bidu
minimizuojant prekiy transportavimo kastus. Kartais ,Karmada“ ir pati perka ekspedijavimo
paslaugas, jei pagal transporto vadybininko paskai¢iavimus, vezimo sava masina transportavimo
kaistal yra didesni nei samdant pervezéjus.

Sprendimus dél prekiy sandéliavimo priima bei efektyvuma kontroliuoja imonés vadovas bei
vyr. sandélininkas. UAB ,Karmada® atsargas sandéliuoja centriniame sandélyje Siauliuose
(didziausias pagal plota ir laikomus atsargy dydzius), naujai imonés ikurtame Vilniaus centriniame
sandélyje bel pactiose mazmenos parduotuvése. Reikia pastebéti, kad sandéliavimas yra silpnoji
,Karmados* logistikos vieta. Centriniame Siauliy sandélyje (perdarytas i§ buvusios namy statybos
imonés gamybiniy patalpy), kur aukstis iki luby sudaro apie 9 metrus ir plotas suskaidytas i
skirtingo dydzio patalpas, atskiruose uzkampiuose padarytos vos kelios perdangos aukstams
suformuoti; stalazy labai mazai, todél prekéstiesiog isdéstytos ant zemés; néra schemos, kur kokios
prekés sudétos. Viso to pasekoje realiai sandéliavimui isnaudojamas vos ketvirtadalis sandélio
tarinés erdves, neimanoma greitai surasti ir pakrauti reikiamas prekes. Parduotuviy, kaip atsargu
buvimo vieta, taip pat iki galo neapgalvota. Pavyzdziui, visa Vilniaus miesta aptarnauja trys imonés
parduotuvés, dvi is kuriy yra isikiirusios salia viena kitos (Skraidenio ir Ogmios centruose - vos 6
kilometry atstumu). Kaip jau buvo minéta, patogus privaziavimas ir sustojimas prie parduotuviy,
remiantis tyrimo duomenimis, priklauso svarbiausiyju apsisprendimo pirkti Kkriteriju desimtukui

(Sesta — septinta vieta). Tuo tarpu ,Karmados® parduotuviy prieigas respondentai vidutiniskai
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jvertino 7,5 balo pagal desimtbale sistema. Nagrinéjant pagal atskirus miestus, matyti, kad
palankiausiai vertinamos Panevézio parduotuvés prieigos (Babilono prekybos centro teritorija),
prasciausial — Vilniaus parduotuviy (zr. 48 pav.).

100 -

90
= 80
S 70 -
8 60 Paneve?ys/PanevéZio raj.
@ 50 - Klaipeda/Klaipedos raj.
§ 40 — Siauiiai/Siauiy aj.
2 — Vilnius/Vilniaus raj.
gg 30 -

: A

Vertinimo balas

48 pav. ,Karmados* parduotuviy prieigy vertinimas pagal miestus

Prekiy atsargy formavimas bel valdymas imonéje patikétas Pirkimu skyriaus vadybininkams
bei parduotuviy vyr. pardavéjams. Turédami nurodyta tiksla sumazinti prekiy sandéliavimo
sanaudas bei padidinti prekiy apyvartuma, pirkimy vadybininkai parduotuvéems siailo laikyti ne
didesnes nei 2 — 3 savaiciy atitinkamy prekiy atsargas. Taciau santechnikos prekés yra ilgalaikio
vartojimo ir ne pirmo batinumo prekés, kuriy paklausa (kiekine israiska) labai svyruoja. Todél vyr.
pardavéjai daznai vadybininky rekomendacijy nesilaiko.

Remiantis tyrimo duomenimis, prekiy kiekinés atsargos reitinguojamos penktoje vietoje pagal
svarbiausiuosius apsisprendimo pirkti  kriterijus. ,,Karmados® parduotuviy kiekines atsargas
respondental vidutiniskai jvertino 8 balais pagal desimtbale sistema. Nagrinéjant §j kriterijy pagal
atskiras vartotojy grupes, didesniy skirtumy nepastebéta (zr.49 pav.).

160

:

—— Projektiniai pirkéjai
PerpardaMnetojai
Santechnikai
Galutiniai vartotojai

Respondentai (%)
o858888

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ivertinimo balas

49 pav. Kiekiniy prekiy atsargy vertinimas pagal vartotojuy grupes
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UAB ,Karmada® logisting veikla apsunkina tai, kad atskiros jos funkcijos yra padalytos
ivairiy skyriy bei valdymo lygmeny darbuotojams ir néra paskirtas vienas konkretus darbuotojas,
kuri baty galima laikyti logistikos vadovu. Ta létina logistikos informacijos bel uzsakymy
apdorojimg.

Rémimas. Pirkéjas gali nuspresti pirkti preke tik sukaupgs apie ja pakankamai informacijos.
Todél, planuodama rémimo veiksmus, imoné turéty siekti, kad informacija apie jos sitilomas prekes,
ju savybes bei nauda pasiekty potencialius klientus ir paskatinty juos pirkti. Badai, kuriais imoné
siekia paveikti esamus bei potencialius klientus, apjungiami komunikacijos proceso savoka.

UAB ,Karmada“ naudoja siuos komunikacijos elementus:

reklama;
pardavimo skatinima;
asmeninj pardavima.

Reklama turi didziules raiskos galimybes ir placiai sklinda. Taciau tokioms veiksmingoms jos
formoms kaip, pavyzdziui, televizija, reikalingas didelis biudzetas. ,, Karmada“ yra naudojusi:

U spausdinta reklama (skrajutés, katalogai, skelbimai laikrasciuoseir t.t.) ;

U reklama televizijoje (naudota vos karta imonés pavadinimui bei prekybiniams taskams
pristatyti);

U lauko reklamos stendus;

U kompiuterizuotus reklaminés informacijos saltinius (internetinis tinklapis).

Reikia pazyméti, kad ,Karmados* reklamai skiriamos Iésos néra labai menkos (zr. 50 pav.),
bet abejotinas ju panaudojimo efektyvumas. Vien faktas, kad imoné spartaus virtualaus verslo
plétros etapu ilgiau kaip metai laiko nesugeba uzbaigti savo internetinio tinklapio atnaujinimo

darby, byloja apie remimo politikos klaidinga prioritety skirstyma.

o 8 &8 8 8 8

2005m 2006 m 2007 m
Tokst. Lt. 47 3% 81

50 pav. UAB ,Karmada* sanaudosreklamai ir skelbimams
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Pardavimo skatinima imoné naudoja rengdama jvairias pardavimo akcijas. Pavyzdziui,
perkant kieto kuro katila, dovanojamas katilui valyti skirty Sepeciy komplektas. Akcijos taikomos
nustatyta laikotarpj arba iki visisko akcijoms skirtos prekés ispardavimo.

Asmeninis pardavimas nuo kity komunikacijos elementy skiriasi tiesioginiu bendravimu su
esamu ar potencialiu vartotoju. ,,Karmados® Pardavimy padalinio vadybininkai turi uzduotj nuolat
ieskoti naujy dienos klienty ir bent 3 kartus per metus aplankyti jiems priskirtus esamus klientus.
Asmeninis pardavimas yra ypat efektyvus bendraujant su esamais klientais, nes teikia galimybg:

giliau isnagrinéti klienty prioritety struktira;

per komunikavima jtakoti Kklienty isitikinimus ir velksmus, siekiant sukelti
pageidaujama reakcija;

gauti informacijos apie rinkos situacija bei konkurentus atitinkamame segmente.

Atliekant tyrima, respondenty buvo pasiteirauta, is kur jie suzinojo apie UAB , Karmada“.
Atsakymai pateikiami 51 paveiksle.

2% 3%
> 4%

49
6%
0O parodoje
12% @ iS skrgjuciy, katalogy

| iS reklamos laikrasciuose

O intemete

B i3 reklaminiy stendy
o atsitiktinai uzejau

B i$ draugy / paZjstamy

21%

51 pav. Respondenty atsakymai j klausima, i$ kur jie suzinojo apie UAB , Karmada*

Kaip matyti, reklama ir pardavimy skatinimas mazai tepadaré itakos pristatant respondentams
UAB ,Karmada® imone. To priezastimi galéjo buti ir neapgalvotas, neefektyvus ar nenuoseklus
reklamos naudojimas. Kita vertus, sio paveikslo duomenys leidzia jvertinti, kokia didele itaka
vartotojams turi ,,i$ ltpu i lapas‘ informacijos perdavimo kanalas.

Galima daryti isvada, kad Siems vartotojams ypatinga reik§me turi asmeniné komunikacija,
kai bendraujama ,,akis i aki“ keliy zmoniuy rate, taip pat kalbant telefonu, susirasinéjant. Tai reiskia,
kad imoné turéty sutelkti demesj | aptarnavimo kokybe. Tyrimo metu apklausti vartotojai bendra
aptarnavimo kokybe vertino taip, kaip pateikta 52 pav.:
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Bloga .
2% Labai gera
Patenkinama 15%
Gera
30%

VidutiniSka
32%

52 pav. Bendros UAB ,,Karmada® vartotojy aptarnavimo kokybeéslygis

Nagrinéjant smulkiau isskirti kultaros ir greic¢io bei kompetentingumo aspektal. Juy iverciai
pateikti 53 paveiksle. Kaip matyti, klientai imonés pardavéju kompetetinguma vertina auksciausiais
balais, taciau situacija kiek kitokia, kalbant apie minéty darbuotoju kultiiros ir aptarnavimo greicio

lygi. Tikslinga issiaiskinti, kokios yratokio elgesio priezastys ir nedelsiant jas koreguoti.

0 /7 N
o /X
o / \

- 7

40 / / \‘

20 | A//
// : : : :

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Respondenty sk..

Vertinimo balas

‘ — Aptamavimo kultdra ir greitis —— Personalo kompetetingumas ‘

53 pav. Aptarnavimo kultirosir grei¢io bel kompetentingumo jvertinimas

UAB ,Karmada® naudoja stimimo strategija, t.y., kai kiekvienas paskirstymo kanalo dalyvis
rémimo veiksmus nukreipia i artimiausia paskirstymo kanalo grandi. Si strategija yra pasyvesné nei
traukimo, uztat nereikalauja dideliy pradiniy investicijy, be to, yra patogi trumpalaikiams

veiksmams remti.
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2.7. Konkuravimo biido strategij os formavimas

Kiekviename versle, kaip ir kiekvienoje rinkoje, egzistuoja konkurentai. Ir kiekviena imong,
taikydama tam tikrus konkurencinius veiksmus, siekia uzimti, islaikyti ar stiprinti savo pozicijas
rinkoje. Tuo tikslu imonés pasirenka jvairias konkuravimo strategijas, pagal kuriy pobadi,
atliekamus veiksmus bei konkurencing padéti imone galima vadinti rinkos lydere, persekiotoja,
pasekéja ar nisy uzpildytoja UAB ,Karmada“ turi visas galimybes bati persekiotoja — viena
pagrindiniy konkurenciy tokiems Lietuvos rinkos gigantams kaip ,, Senuky prekybos centras® ar
,Celsis’. Tafiau bendrovés veiksmuose triksta persekiotojams bidingos agresijos ir greitos
orientacijos. ,Karmada® yra linkusi geriau sekti lyderius nei kovoti su jais ir uzimti jy pozicijas.
Todeél dabartiniu metu jmone deréty klasifikuoti kaip sekéja. Sis vaidmuo ypaé paplites tarp
vamzdziais bei ju jungiamosiomis dalimis, termoizoliacija, jungiamaja armatara ir Kitais produktais
prekiaujanciy imoniy, kur galimybés prekes ar jvaizdi pozicionuoti yra nedidelés, uztat vertinamas
aptarnavimas ir apsisprendziant pirkti vartotojai ypa¢ daug reiksmés skiria kainai.

Dazniausiai ,,Karmados‘ naudojamos konkurencinio pranasumo strategijos - kopijavimas ir
pritaikymas. ,Karmada® seka konkurenty asortimento formavimo politika, naujoviy
atsiperkamuma, rémimo bel kity marketingo komplekso elementy strategijas. Dali ju kopijuoja, dali
patobulina ir prisitaiko sau. Tokiu badu imoné negali tikétis pasivyti rinkos lyderius, bet maziau
investuodama i rinkos modifikavima, inovaciju ivedima ir t.t. gali uzdirbti pakankamai dideli pelna
ir islaikyti stabilia rinkos dali. Darbo autoriy nuomone, dél siuo metu tiek Lietuvos, tiek pasaulinéje
versly rinkose susiklostiusios padéties, o taip pat remiantis atlikta ijmonés SWOT analize,
artimiausiu mety laikotarpiui , Karmada“ tikslinga islaikyti pasekéjos konkuravimo biido strategija.
Lygiagreciai turi bati uzpildomos imonés marketinginés bel kitos veiklos spragos ir dedami
pagrindai tapimui lyderiu persekiotoja, ilgalaikéje perspektyvoje — viena rinkos lyderiu.

Kita vertus, ,Karmada“ neturéty bati vien | konkurentus orientuota jmong, kurios veiksmus
lemia konkurentuy poelgiai, 0 ne jos pacios tikslai. Patartina daugiau démesio skirti vartotoju
poreikiams bei pastaryjuy pokyc¢iams. | vartotojus orientuotos imonés gali greic¢iau nustatyti naujas
galimybes bei igyvendinti atitinkamas strategijas, lemiancias pelninguma ilgalaikéje perspektyvoje.
Palaikydamos griztamaji rysi su vartotojais, jos gali nuspresti, kurias vartotojy grupes ir kylancius
ju poreikius tikslingiausia patenkinti, atsizvelgiant i turimus isteklius ir issikeltus tikslus.
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2.8. Aktyvumo rinkoj e strategijos formavimas

Aktyvuma rinkoje daugiausia lemia imonés marketingo tikslai ir jiems pasiekti skiriamy lésy
dydis. Taip pat pazymétina, kad $io tipo strategijos dazniausiai naudojamos atmainy, 0 ne grynosios
formos pavidalu, todél sunkiau apibréziamos ir kontroliuojamos.

Iki imonés perémimo 2007 m., ,Karmada®“ turéjo vidutinio aktyvumo strategijai badingus
bruozus. verslas - verslui klienty atzvilgiu bei mazo aktyvumo strategija - buitiniy vartotoju
atzvilgiu. Ryskiu to jrodymu yra UAB ,Karmada“ parduotuvés: prekybiniai plotai mazi, prigrasti
plataus asortimento prekiy, labiau primenantys sandélius, nepatogis akylesniam prekiy
apziaréjimui, paciupinéjimui, ty. nepatrauklis galutiniams vartotojams. Uztat pardavéjai
kompetentingi, galintys greitai susiorientuoti, ko reikia klientui, padéti parinkti sudétingesniu
techniniy charakteristiky produktus. Ta ypac svarbu specialistams — santechnikams, montuotojams,
kuriems salony reprezentatyvumas mazai arba visiskai nesvarbis. Kita verslas — verslui vartotoju
grupé - perpardavinétojai | parduotuves uzsuka itin retai (pasiimti per didmenos padalini suderétas
prekes, ar rinkogkonkurenty tyrimo tikslais) arba neuzsuka visai. Jiems svarbiau dokumentiné
informacija apie sitilomy prekiy kokybe bei kainas.

Pasikeitus savininkams bei jau daug karty minétai ekonominel — finansinei situacijai, o taip
pat jvertinus ankstesniame skyrelyje siilomas konkuravimo budo strategijas, tikslinga buty taikyti
toki 14 lenteléje pateikta strategiju derin;:

14 lentelé
Sialomos UAB ,, Karmada* aktyvumo rinkoje strategijuy derinys
Trumpuoju laikotarpiu llguoju laikotarpiu
Galutiniai vartotojai didelio aktyvumo vidutinio aktyvumo
Santechnikai didelio aktyvumo didelio aktyvumo
Perpardavinétojai vidutinio aktyvumo vidutinio aktyvumo
Projektiniai pirkéjai vidutinio aktyvumo didelio aktyvumo

Didelio aktyvumo strategija imoné taiko toms rinkoms, segmentams, kuriuos laiko ypad
svarbiais. Jiems naudoja didziausias savo istekliy dalis. Kadangi projektiniai pirkéjai yra salyginai
didZziausias pajamas bendrovei nesantys vartotojai, imoné nori juos islaikyti bei skatinti aktyviau
bendradarbiauti. Todél ilguoju laikotarpiu tikslinga taikyti didelio aktyvumo strategija. Trumpuoju
laikotarpiu, kai salyje stipriai sumazéje statybos — renovacijos projektai, dideli lésu kieki investuoti
projektiniy pirkéjuy skatinimui neverta, nes.

nuo to projekty, kuriuos montuotojai igyvendina, nepadaugés, t.y. papildomy
projektiniy pardavimy pritraukti praktiskai nejmanoma;
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siekdami realizuoti savo produkcija kai kurie rinkos dalyviai inicijuoja , kainuy karus®,
kuriy pasekoje daznai projektinius uzpirkimus laiméjusi imoné ne tik negauna pelno, bet ir
patiria nuostoli, parduodama prekes zemiau savikainos.

Perpardavinétojai ,Karmadai“ reikalingi kaip vienas paskirstymo kanaly, didinanciy apyvarta
taciau daugumoje atveju imonei tikslingiau pasiekti kitus tris vartotoju segmentus, aplenkiant Sia
grandi ir issaugant perpardavinétojams nubyranti pelna. Tuo tikslu vertéty parengti priemoniy
plana, kaip suaktyvinti bendradarbiavima su savarankiskai dirbanciais santechnikais, paruosti
lojalumo programas. Pastoviais klientais tape santechnikai, garantuoja jmonei stabilias sio segmento
pajamas ir patikima ziniy kanala apie pasikeitimus santechnikos prekiy / konkurenty rinkose.

Galutiniai vartotojai tampa ypa¢ patraukliu segmentu sunkmecio akivaizdoje dél Siu
priezasCiy:

nors santechnikos prekés néra pirmojo butinumo, be jy issiversti galutiniai vartotojai
negali. Susidévéjusia, trikusia ar kitaip sugadinta santechnika tenka keisti ne vien savo
gyvenimo kokybei uztikrinti, bet ir tikslu nesukelti zalos kitiems, kuria véliau tekty
padengti. Pavyzdziui, trikus ventiliui, daugiabutyje apligjami zemiau esantys butai.
Vadinasi, pirkimai (taciau ne ju dydis) yra garantuoti;

mazéjant seimy pajamoms, daznai galutiniai vartotojai ryztasi patys taisyti, keisti
smulkesnius, techniskai paprastesnius santechnikos produktus, atsisakydami mokamuy
santechniky paslauguy. Vadinasi, mazéjant pardavimams santechniky segmentui, dali ju
anksciau pirktos produkcijos galima realizuoti tiesiogiai galutiniams vartotojams, tuo paciu
pasiliekant didesne pelno dalj.

llguoju laikotarpiu, jei ekonomikos bei pragyvenimo lygis kils, daugelyje prekiu grupiu
imonei patogiau su galutiniais pirkéjais dirbti per santechnikus, nes si veikla turi nemazai
privalumy: paprastesnis ir greitesnis aptarnavimas, trumpesnis konsultacijoms skirtas laikas,
mazesné nesusipratimy tikimybé ir tit. Kas galiausia perskai¢iuojama i Sutaupyta piniging
ekvivalenta.
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3. UAB ,KARMADA®* MARKETINGO STRATEGIJU FORMAVIMO MODELISIR
JO IGYVENDINIMO KONTROLE

/

Imonés*misij a

Imonésviziia

A

A

Imonéstikslai

ISorinés aplinkos analizé
a isorinés galimybeésiir

\

Vidinés aplinkos analize
a vidiniai ymonés

jvairi grésmé privalumai ir trakumai
M arketingo tikslai ~
A 4
M arketingo strategijos
A 4
Pagal tiksline Pozicionavimo: Marketingo
rinka: 0 pagal prekes komplekso elementy:
6 nediferencijuoto vartojima 0 prekeés strategija
marketingo 0 pagal prekes 0 kainos strategija
0 diferencijuoto vartotoja 0 paskirstymo kanaly
marketingo O remiantis strategija
0 koncentruoto palyginimu su O remimo strategija
marketingo konkurenty
prekémis
A 4 A 4

K onkuravimo budo: Aktyvumo rinkoje:

0 lyderio rinkoje odidelio aktyvumo

strategija strategija;

0 persekiotojo O vidutinio aktyvumo

strategija strategija;

0 sekéjo strategija 6 mazo aktyvumo

0 nisos uzpildytojo strategija;

strategija 0 ribiniy rinky

atsisakymo strategija.
\ ‘ |

Strategijy igyvendinimo kontrolé

54 pav. Siilomas UAB , Karmada“ marketingo strategijy formavimo modelis
Saltinis: modifikuota pagal Pranulis V. ir kt. (2008)
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Marketingo strategija turi bati orientuota i tris strategines sritis: vartotojai, konkurentai ir
pacios imonés veiklos tikslai. Atsizvelgiant i tai, darbo autorés UAB ,Karmada® siilo marketingo
strategiju formavimo modeli, kuris pateiktas 54 paveiksle.

Pagal ji, bendrové visy pirma turi suformuluoti misija ir vizija. Misija — tai organizacijos
pirminis tikslas, pateisinantis jos steigima ir gyvavima, atskiriantis ja nuo Kity organizacijy, tame
tarpe ir nuo analogisky pagal gamybos ar prekybos profili. Vizija apibrézia pageidaujama
konkrecios veiklos plétotés laipsni, todél ji gali tarnauti orientyru, nustatant strateginio planavimo
siekiy lygmeni. Remiantis misijos ir vizijos apibidinimais, 2.4.—ame skyriuje autorés ,, Karmadai®
sitilo misijos ir vizijos formuluotes.

Imong¢, suformulavusi savo misija ir vizija, turi issikelti sau veiklos tikslus, t.y. nusistatyti
veiklos strategija. Veiklostikslai turi atitikti misija ir vizija.

Pagal siiloma modelj, veiklos strategija jvertina svarbiausius aplinkos veiksnius, t.y. isorines
galimybes ir grésme bei savo vidinius privalumus ir trikumus. Bendrové, savo veiklos strategijoje
identifikavusi trakumus, turi numatyti, kaip juos pavers privalumais, o privalumus panaudos
konkurencinéje kovoje. Taigi, imoné, issikelia marketingo tikslus (2.4. skyriuje UAB , Karmada"
autorés silo suformuluotus marketingo tikslus). Marketingo tikslai tarnauja marketingo strategiju
paruosimui. Imoné pasirinks strategijas priklausomai nuo to, ar ji sieks isgyventi rinkoje, ar plésti
rinkos dalj, ar sukurti imonés jvaizdi, ar daugiausia démesio skirti vartotojy poreikiy tenkinimui.
Kitaip tariant, rinksis atitinkama strategija pagal tiksling rinka, atitinkamas pozicionavimo,
marketingo komplekso elementy, konkuravimo btdo bei aktyvumo rinkoje strategijas.

2.5.—ame sio darbo skyriuje buvo issiaiskinta, kad UAB ,Karmada“ taiko diferencijuota
marketinga, kadangi savo vartotojus yra suskirstiusi i keturias tikslines grupes, kurioms yra
taikomas skirtingas, joms adaptuotas, marketingo elementy kompleksas. Diferencijuoto marketingo
strategijos taikymas suteikia bendrovei tam tikry privalumy: padeda geriau pazinti klientus ir
tenkinti ju poreikius, kas didina pardavimy apimtis.

Kadangi ,Karmada® pozicionavimo strategijos neturi, darbo autorés sialo rinktis
pozicionavimo strategijas pagal vartotoja bei pagal vartojima. Pozicionavimo strategija pagal
vartojima bendrovés atveju reiskia, kad prekes reikty pozicionuoti pabréziant gerai zinomus prekiy
zenklus, prekiy kokybg.

Darbe analizuojamos bendrovés konkurencinéje kovoje galima jzvelgti beveik visas
konkuravimo biudo strategijas. Taciau atsizvelgiant | dabarting ekonoming situacija Lietuvos rinkose
bei i atlikta bendrovés ,Karmada® SSGG analize, siiloma imonei laikytis sekéjos strategijos, kuri
ateityje galéty peraugti netgi i lyderio strategija. Lyderio strategijos taikymo siekimas galéty bati
vienu is artimiausiy jmonés marketingo tiksly.
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Formuojant aktyvumo rinkoje strategija, UAB ,,Karmada“ sitiloma atsizvelgti | savo keturias
tikslines grupes ir kiekvienai ju taikyti arba didelio aktyvumo, arba vidutinio aktyvumo strategijas.
Sitlomy aktyvumo strategijy taikytini deriniai konkreciai tikslinei grupei pateikti 10 lenteléje.

Kone svarbiausia pateikto modelio strategijos formavimo dalis yra marketingo komplekso
elementy strategijuy formavimas. Apie UAB ,Karmada® turimas prekés, kainos, paskirstymo ir
réemimo strategijas placiai buvo aptarta sio darbo 2.6. skyriuje. Apietai, kokias strategijas, susijusias
su visais marketingo komplekso elementais, darbo autorés rekomenduoja taikyti, kad bity vykdoma
efektyvi marketingo veikla, yra pateikta taip 2.6. skyriuje. Reikty pazyméti, kad visu strategiju
formavimas remiasi batent | Siuos keturis marketingo komplekso elementus, is kuriu ko gero
svarbiausias yra preké.

Kad marketingo strategiju formavimo modelis buty efektyvus, duodantis tam tikry rezultaty
bei buty isvengta daugybés netikétumy, UAB ,Karmada® marketingo skyrius turi nuolat stebéti ir
kontroliuoti marketingo veiksmus. Kaip buvo minéta, bendrové neturi marketingo skyriaus bei
specialisto. Todél darbo autorés sialo jsteigti toki etata, kadangi reikia iSmanancio specialisto, kaip
rengti imonés strategijas, kokias perspektyvas reiktu numatyti imonei, bei kaip igyvendinti
marketingo tikslus.

Pagal pasiilyta modeli, igyvendinant suformuotas marketingo strategijas reikia nuolat
kontroliuoti, ar ju vykdymas vyksta pagal nustatytus marketingo tikslus. Marketingo strategiju bei
tiksly pagrindiné uzduotis — igyvendinti veiklos strategija. Be to, marketinginé veikla negali kirstis
su pazadais ir nuostatais, kuriuos isreiskia vizijair misija. Todél autoriy pasiilytame modelyje tarp
strategiju igyvendinimo kontrolés, marketingo tiksly ir imonés misijos bei vizijos parodytos sasgjos.

Kaip buvo minéta, vien sukurtos marketingo strategijos imonéje dar nieko nereiskia, nes pati
imoné turi turéti lankstia organizacing struktira, kad galéty efektyviai jgyvendinti marketingo
strategijas. Tuo tikslu darbo autorés 2.3.2. skyriuje siilo UAB ,,Karmada® lankstesng organizacing
valdymo struktiira, kuria naudojant tapty paprastesnis imonés valdymas bei aiskesnis atsakomybés
uz tam tikras sritis pasidalijimas.
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ISVADOS

Apibendrinant teorinius ir praktinius marketingo drategiju formavimo aspektus, galima

padaryti tokias isvadas:

1

Marketingas — tai dinamiskas aplinkos analizés, poreikiy issiaiskinimo ir ju tenkinimui
reikalingy sprendimy priémimo ir igyvendinimo bei kontrolés procesas, padedantis siekti
subjekto tiksly.

Marketingo strategija — tal tarpusavyje suderintu subjekto pastangy planas kaip
pozicionuoti save geriau negu konkurentai, pasitelkiant salygini savo pranasuma
sekmingiau tenkinti vartotoju poreikius ir sulaukti subjekto pageidaujamos ju reakcijos.
Marketingo strategija lemia bendra organizacijos strategija bei resursai, vartotojai, tiekéjai,
konkurentai ir esamoji marketingo situacija. Tai pagrindiniai jtakos centrai, lemiantys
veiklos sekme.

UAB ,Karmada® marketingo strategijos formavimui pasirinktas toks modelis, kur:
identifikuojama imonés misija ir vizija, nustatomi imonés tikslai, tiriama imonés aplinka,
nustatomi marketingo tikslai ir formuojamos marketingo strategijos. Vykdoma marketingo
strategiju igyvendinimo kontrolé ir per griztamaji rysi koreguojama baziné marketingo
kontrolé.

Isanalizavus rinka, kurioje veikia UAB ,Karmada®, nustatyta, kad dél ekonominio
nuosmukio rinkos potencialas vis dar mazéja ir artimiausiais metais nesikeis, o smunkanti
vidaus ir isorés paklausa, mokesciy reforma ir kt. ekonominiy veiksniy blogéjimas leis
iSgyventi tik geriausiai prie pokyciu sugebésiancioms prisitaikyti imonéms.

Naudojant M. Porter strateginiu grupiu matrica, nustatyta UAB ,, Karmada“ konkurenciné
padétis rinkoje. Artimiausi bendrovés konkurentai yra garsius vardus turintys prekybos
centrai bei parduotuvés —tal ,,Bauhof”, ,,Murestos prekyba®, ,, Jaukurai®, , Ermitazas’.
,Karmada" siuo metu dirba su daugiau kaip 100 uzsienio tiekéju, palaikomi abipusiai
prekybinial rysiai su pussimciu Lietuvos imoniy. Bendrové turi ne vieng strategini tiekéja,
taCiau visi tiekéjai imonei svarbas dél produkty asortimento formavimo, kokybés
garantijos, patraukliy kainy ir Kity veiksniu.

Tikslinis UAB ,,Karmada“ rinkos segmentas — tai vidutines ir aukstas pajamas gaunantys
vartotojai, kuriy amzius svyruoja nuo 36 iki 55 mety. UAB ,Karmada“ turi keturias
tikslines vartotoju grupes. galutiniai vartotojai; santechnikai, dirbantys savarankiskai;
perpardavinétojai; projektiniai pirkéjai. Didziausios apklaustyju respondentu grupés —
galutiniai vartotojai ir savarankiskai dirbantys santechnikai.
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8.

10.

11.

12.

13.

14.

Analizuojant UAB , Karmada® marketingo galimybes pagal Bostono konsultacinés grupés
matrica, nustatyta, kad bendrové turi tris ,zvaigzdes’, sesias ,melziamas karves®, sesis
»Sunis® ir penkis , klaustukus®.

Ivertinus finansinius rodiklius, galima teigti, kad 2005-2007 metais jmoné turéjo
pakankamus materialinius bel finansinius isteklius ir tinkamai juos naudojo. [monei
analizuojamu laikotarpiu pavyko prisitaikyti prie besikeicianciy isorinés ir vidinés
aplinkos salygu.

»Karmados® organizaciné struktira, egzistavusi 2007 mety pabaigoje — 2008 mety
pradzioje, néra patogi valdymo sprendimams priimti (direktoriui tenkatiesiogiai bendrauti
su devyniy funkciniy sriciuy atstovais). Dar vienas nemenkas imonés zmogiskuju istekliy
valdymo trakumas yratas, kad Imoné neturi parengusi pareigybiniy nuostaty.

SSGG (SWOT) analizés rezultatai parodé, kad imonés stipriausios pusés yra prieinama
prekiy kaina, gilus prekiy asortimentas, sutartys su kruopscéiai atrinktais tiekéjais.
Nustatytos tokios UAB ,,Karmada® silpnosios pusés — nesuformuluotos imonés misija ir
vizija, neapibrézti marketingo tikslai, visiskai néra rémimo programos, néra aiskios
marketingo strategijos, nepakankamas démesys imongs jvaizdzio formavimui.

ISanalizavus , Karmados* siuo metu taikomas kainodaros strategijas, buvo nustatyta, kad
kainodaros sistema yra gana primityvi ir sudétingai valdoma.

Remiantis tyrimo duomenimis, svarbiausigji kriterijai, jtakojantys vartotoju apsisprendima
pirkti yra prekiy kaina, kokybé, nuolaidy dydis, asortimentas, prekiy kiekinés atsargos.
Atsizvelgiant | visas pasitlytas rekomendacijas, UAB , Karmada“ turéty sukurti vieninga
marketingo sistema, suformuodama pagrindines marketingo strategijas pagal darbe
siiloma modelj (3 skyrius).
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REKOMENDACIJOS

1. Imoné neisnaudojamos marketingo veiklos teikiamy galimybiy, todél darbo autorés sitlo
isteigti marketingo vadybininko pareigybe imonéje. Sis specialistas bity atsakingas uz: a)
informacijos apie rinkas ir verslo partnerius rinkima, apdorojima ir panaudojima marketingo
veiksmy planavimui, vertinimui; b) marketingo problemy sprendimo varianty pateikima
imonés vadovybei; c) vadovybés patvirtinty marketingo sprendimy igyvendinima; d)
marketingo biudzeto sudaryma, koregavima.

2. Vilniaus mieste yra ikurtos trys ,,Karmados® parduotuvés, kuriy dvi yra viena nuo kitos
nutolusios per labai maza atstuma. Bendrovel yra rekomenduojama keisti vienos Siy
parductuviy Vieta.

3. UAB ,Karmada® organizaciné valdymo struktiira néra patogi valdymo sprendimams priimiti,
strategijos igyvendinimo ir kontrolés eigai. Sitiloma ja keisti pagal darbo autoriy suformuota
varianta (35 pav.). Struktiroje nelikty tokiy etaty kaip Projekty vadovas, Ukvedys,
Apskaitininkés. Apjungiami Gamybos ir Ukio padalinai, is Pirkimy ir Pardavimy padaliniy
suformuojamas vienas — Komercijos — padalinys. Sandéliy veikla bei pervezimai pavedami
naujal ikuriamam Logistikos padaliniui. Atsiranda, autoriy nuomone, bitina, uz marketingo
veikla atsakingo darbuotojo pareigybé. Vyr. buhalterés atsakomybés sritis prapleciama ir
pareigybé pervadinama i Finansy padalinio vadovo. Administratorel ir toliau paliekamos
personalo bei verslo dokumenty tvarkymo funkcijos. Jai taip pat priskiriama organizuoti bei
atlikti pirming darbuotojy atranka pagal vadovy nurodytus kriterijus.

4. Efektyvios, realiai veikian¢ios marketingo strategijos sukirimas — pagrindinis veiksnys,
atnesantis imonei jvairia sckme. ,,Karmada“, turédama tiksla sukurti tokia strategija, turéty
dideli démesj skirti remimo programai. Darbo autorés primygtinai sitilo nedelsiant baigti
rekonstruoti internetini imoneés tinklapj bei idiegti jame elektroninés prekybos moduli. Taip
pat ypatinga démes; UAB ,Karmada® turéty skirti savo parduotuviy vardo populiarinimui
bei imonés jvaizdzio karimui, parduotuviy interjery renovavimui, kurie taip pat baty
pritaikyti patogiam prekiy apzitréjimui.

5. Marketingo strategijos formavimo pagrindas — misijos ir vizijos suformulavimas, marketingo
tiksly nustatymas, uzdaviniy tikslams pasiekti identifikavimas. UAB ,Karmada®
rekomenduojama pasinaudoti darbe suformuluota misija ir vizija, iskeltais marketingo
tikslais bei apibréztais uzdaviniais siam tikslui pasiekti.

6. Imon¢, siekdama uzimti isskirting padéti tikslinio vartotojo samonéje, turéty pasinaudoti

siilomomis pozicionavimo strategijomis (10 lentel¢): pagal prekés duodama nauda, pagal
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prekiy grupe bei pagal vartotoja. Bendrove, pasirinkusi pozicija, turéty nuspresti, kokia
formageriau ja pateikti tiksliniams vartotojams, kad buty pranasesné uz konkurenty.

7.1moné turi sekti, kokioje gyvavimo ciklo stadijoje yra jos parduodamos prekés, nes
atsizvelgiant | tai yra parenkamos bei taikomos atitinkamos prekés strategijos. UAB
»Karmada" konkre¢ioms prekiy grupéms siiloma taikyti darbo autoriy sudaryta prekiy
gyvavimo ciklo stadijy strategiju kompleksa (11 lentel¢).

8. S¢kmingas prekiu realizavimas santechnikos — statybos srityse labai priklauso nuo pardavime
dirban¢iy darbuotojy kompetentingumo, greito ir kultiringo aptarnavimo bel teisingai
iforminti teisiskai galiojantys techninés informacijos dokumentai. Tuo tikslu analizuojamai
imonei rekomenduojama: @) sukurti paprastai valdomas elektronines naudojimo —
montavimo instrukciju, sertifikaty, atitikties deklaraciju, garantiniy talony apskaitos ir t.t.
batinos techninés dokumentacijos bazes, kurios buty prieinamos visiems imonés
pardavéjams, vadybininkams, vadovams; b) organizuoti darbuotoju kvalifikacijos kélimo,
tame tarpe atskiry funkciju tobulinimo, naujy techniniy ziniy isisavinimo, kursus bei
seminarus.

9. Kadangi kaina yra vienintelis is marketingo komplekso elementy, kuris nesa pajamas, jam
reikty skirti ypatinga démesj. Svarbiausia nustatyti tinkama imonei ir patrauklia vartotojui
kaina. UAB , Karmada®“ sitiloma pasinaudoti autoriy suformuotu kainos nustatymo prekés
ivedimo stadijoje modeliu (12 lentel¢). Kai kaina tampa vartotojui nebepatrauklia, reikia
taikyti jvairias nuolaidas. Bendrovei ,,Karmada“ rekomenduojama papildyti savo nuolaidy

sistema greito atsiskaitymo bei sezoniniy nuolaidy tipais.
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Kﬁ%RmAnA 1 PRIEDAS

SANTECHNIKOS ROJUS

Anketa

Mielas kliente, noréetume idgirsti Jasy nuomone apie UAB ,Karmada” parduotuviy tinklg.
bei jzvelgti Jasy ldkescius, kad galetume pateikti labiausiai Jus tenkinancius pasidlymus. Tuo
tikslu prasytume Jus atsakyti j keletq klausimy. Pasirinke vieng i$ nurodyty atsakymo varianty,

pazymekite ji varnele (P )arba jrasykite savo varianta, 15 anksto dékojame!

1. Kur dazniausiai perkate santechnikos prekes?

o UAB , Karmada“ o UAB ,, Senuky prekybos centras’
o UAB ,Jaukurai“ o UAB , Celsis*
o UAB , Sanigtal” o kita:

2. Jasy apsisprendimui pirkti jtakos turi (Jums tinkan¢ius atsakymg variantus sunumeruokite
svarbostvarka: 1 —reik§mingiausias, 2 —magiau reik§mingasir t.t. ...):

O prekiy kaina O personalo kompetetingumas

O nuolaidy dydis O parduotuvés vieta

O prekiu kokybé O patogus privaziavimas ir sustojimas

O prekiy isdéstymas O aptarnavimo kultarair greitis

O prekiy asortimentas O parduotuvés vardo zinomumas

O prekiu kiekinés atsargos o galimybé gauti prekes kreditan ir grazinti
o pailgintas darbo laikas nepanaudotas

O prekiy gamintojo vardas O prekés dizainas

o kita:

3. 1§ kur suzinojote apie ,, Karmada” parduotuves?

O i$ draugy / pazistamy O parodoje

O i$ skrajuciy, katalogy O internete

o i$ reklaminiy stendy o i$ reklamos laikras¢iuose
o atgtiktinai uzéjau O i$ televizijos reklamos

o kita:

4. Kaip daznai apsiperkate santechnikos parduotuvese?

O reciau nei karta per metus O bent karta per ménesi
0 keleta karty per metus O bent karta per savaite

5. Kiek vidutiniskai isleidziate santechnikos prekéms per metus (Lt)?

o iki 500 o 1001 - 2000 o 4001 — 8000
o 501 — 1000 o 2001 — 4000 o virs 8000

6. Palyginkite , Karmada“ prekiy kainas su konkurenty kaing lygiu:

0 kaina zemesné nei konkurenty 0 kainatokia pati
0 kaina aukstesné nei konkurenty O heturiu NUOMONES

7. Ar Zinote apie , Karmada“ taikomg nuolaidy sistemg?
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O zinau ir naudojuosi O zinau, bet dar nesinaudojau
O nezinau, bet noréciau suzinoti O man tai nesvarbu

8. Palyginkite ,, Karmada“ prekiy nuolaidas su konkurenty nuolaidy lygiu:

0 nuolaida zemesné nei konkurenty 0 kainatokia pati

0 nuolaida aukstesné nel konkurenty O heturiu NUOMONES
9. Kokj kainos — kokybés variantqg daZniausiai renkatés? r

0 aukstesné kokybe, aukstesné kaina

o vidutiné kokybg, vidutiné kaina

O zemesné kokybé, zemesné kaina

10. Kokias prekes santechnikos parduotuvése perkate / esate pirkes (-us)? PaZymekite visus
tinkamus variantu:

o vandens sildytuvai o plastikinial vamzdziai ir juy jungiamosios dalys
o Sildymo katilai 0 nuotéky vamzdziai ir ju jungiamosios dalys,
O kolektoriai, ju priedai drenazo vamzdziai
O jungiamoji armatiira vandentiekiui ir dujoms o vamzdziy laikikliai, savarzos, apdailos gaubtai
(zarnelés metalo apvalkalu, antivibracinés o radiatorial, konvektoriai, ranksluosciy
zarnos, lankstas vamzdeliai ir t.t.) dziovintuvai
O vandens maisytuvai O revizinés durelés
o siurbliai, issiplétimo indai o santechniné keramika, potinkinés sistemos
O matavimo ir reguliavimo prietaisai (praustuvai, klozetai ir t.t.)
(termostatinial voztuvai, balansiniai ventiliai, o vonios, duso kabinos, padéklal
termostatinés galvosir t.t.) o jrankial (kalibratoriai, droztukai, pjovimo
O vamzdziy termoizoliacinés medziagos diskai, sepetéliai ir t.t.)
(akmens vata, demblisir t.t.) o vandens filtrai, skaitikliai
0 sandarinimo medziagos (tarpinés, pakulos o neradijancio plieno plautuvés
irt.t.)
O metalinial vamzdziai ir ju jJungiamosios dalys
o kita:

11. Ar pasigendate kokiyg nors prekiy , Karmada“ parduotuvese?

O ne, nepasigendu
O taip; triksta:

12. Ar, Jiasy nuomone, prekiy isdestymas ,, Karmada“ parduotuvese yra patogus bei pilnai
atskleidzia turimg asortimentq?

O yrapatogus, pilnai atskleidzia asortimenta

O yrapatogus, bet nepilnai atskleidzia asortimenta

0 pilnai atskleidzia asortimenta, bet néra patogus

O nepatogus, neatskleidzia prekiy asortimento

13. Kuriuo dienos metu Jums patogiausiai lankytis santechnikos parduotuvese?
o 8- 10val. o 10 - 16val. 0 16 - 18val. O po 18val

14. Jvertinkite bendrgq aptarnavimo kokybe ,, Karmada“ parduotuvése:

o labai gera O patenkinama
O gera

© ©
o vidutiniska o bloga é@
12
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15. Jvertinkite balais, kaip tinkamai ,, Karmada“ tenkina Jiasy liakes¢ius lenteléje
P' ) jvardintose srityse (pasirinktq balg apibraukite skrituléliu: 10 — puikiai,
ol (@ 9 —labai gerai, 8—gerai ir t.t.):

prekiy kaina 1 2 3 456 7 8 9 10
personalo kompetentingumas 1 23 456 7 8 9 10
nuolaidy dydis 1 2 3 456 7 8 9 10
prekiy kiekinés atsargos 1 2 3 456 7 8 9 10
prekiy kokybe 123456 7 89 10
patogus privaziavimas ir
sustojimas prie parduotuvés 123456 7 8910
prekiy isdéstymas 1 2 3 456 7 8 9 10
aptarnavimo kultarair greitis 1 2 3 456 7 8 9 10
prekiy asortimentas 1 23 456 7 8 9 10
parduotuvés vardo zinomumas 1 23 456 7 89 10
Parduotuvés vieta 1 2 3 456 7 8 9 10
Jiasy Iytis:
o vyras O moteris
Amzius.
o iki 25 m. o 36—45m. o 56 —63 m.
026—-35m. 046-55 m. o virs63 m.
Gyvenamoji vieta:
o Vilnius/ Vilniausra. o Klaipéda/ Klaipédosra).
o Siauliai / Siauliy raj. o Panevézys/ Panevézio raj.
o Kita:

Santechnikos prekes perkate:
O asmeniniam vartojimui
o uzsakovams (esu santechnikas / atlieku santechnikos darbus)
O imonei (atstovauju imonel, prekiaujanciai santechnikos prekémis)
o projektams (atstovauju santechnikos / montavimo darbus atliekanciai imonei)
o kita:

Jiasy pajamos per ménes (Lt):
o iki 1000 o 2001 — 3000 o 4001 — 5000
o 1001 — 2000 o 3001 — 4000 o virs 5000

~

—

~
O
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2 PRIEDAS
ANKETU SUVESTINE
Respondenty,
: - . pasirinkusiy
Anketos klaus mas/galimi atsakymai konkrety atsakyma,
skaidius
1. Kur dazniausiai perkate santechnikos prekes?*
o UAB , Karmada“ 246
o UAB , Jaukurai” 16
o UAB , Sanigtal” 12
o UAB , Senuky prekybos centras’ 88
o UAB , Celsis* 31
o kita

2. Juasy apssprendimui  pirkti jtakos turi (Jums tinkan¢ius

atsakymy variantus

sunumer uokite svarbostvarka: 1 —reik§mingiausias, 2 —maziau reik§mingasir t.t. ...)

O prekiy kaina:
Pazyméjo 1 195
Pazymgjo 2 43
Pazyméjo 3 18
Pazymeéjo 4 3
Pazyméjo 5 2
Pazyméjo 6 3
Pazyméjo 7 1
Pazyméjo 8 3
Pazyméjo 9 2

Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 43

0 nuolaidy dydis:
Pazyméjo 1 14
Pazymgjo 2 105
Pazyméjo 3 55
Pazymeéjo 4 27
Pazyméjo 5 9
Pazyméjo 6 10
Pazymejo 7 4
Pazyméjo 8 4
Pazyméjo 9 2
Pazymejo 10 2
Pazyméjo 11 1
Pazyméjo 12 2
Pazyméjo 13 1

Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 77

O prekiy kokybé
Pazyméjo 1 38
Pazymgjo 2 79
Pazyméjo 3 71
Pazymeéjo 4 37
Pazyméjo 5 5
Pazyméjo 6 7
Pazymejo 7 4
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Pazyméjo 8 4
Pazyméjo 9 2
Pazymejo 10 1
Pazymejo 11 2
Pazymejo 12 1
Pazyméjo 13 1
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 61
O prekiy isdéstymas
Pazyméjo 1 1
Pazymgjo 2 5
Pazyméjo 3 7
Pazyméjo 4 17
Pazyméjo 5 15
Pazyméjo 6 12
Pazymejo 7 11
Pazyméjo 8 17
Pazyméjo 9 19
Pazymejo 10 6
Pazyméjo 11 4
Pazymejo 12 2
Pazyméjo 13 4
Pazymejo 14 5
Pazymejo 15 3
Pazyméjo 16 2
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 183
O prekiy asortimentas
Pazyméjo 1 5
Pazyméjo 2 13
Pazyméjo 3 50
Pazymeéjo 4 50
Pazyméjo 5 29
Pazyméjo 6 18
Pazyméjo 7 7
Pazyméjo 8 7
Pazyméjo 9 9
Pazymejo 10 3
Pazymejo 11 1
Pazymejo 12 1
Pazyméjo 13 3
Pazyméjo 14 1
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 116
O prekiy Kiekinés atsargos
Pazyméjo 1 4
Pazymgjo 2 5
Pazyméjo 3 7
Pazymeéjo 4 23
Pazyméjo 5 41
Pazyméjo 6 12
Pazymejo 7 8
Pazyméjo 8 15
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Pazyméjo 9 9
Pazyméjo 10 10
Pazyméjo 11 10
Pazymejo 12 7
Pazyméjo 13 6
Pazymejo 14 3
Pazyméjo 15 1
Pazyméjo 16 1
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 151
o pailgintas darbo laikas
Pazyméjo 1 2
Pazyméjo 2 1
Pazyméjo 3 1
Pazyméjo 4 13
Pazyméjo 5 14
Pazyméjo 6 13
Pazyméjo 7 14
Pazyméjo 8 14
Pazyméjo 9 8
Pazymejo 10 13
Pazyméjo 11 12
Pazymejo 12 7
Pazyméjo 13 8
Pazyméjo 14 4
Pazymejo 15 10
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 179
O prekiy gamintojo vardas
Pazyméjo 1 1
Pazyméjo 2 2
Pazyméjo 3 7
Pazyméjo 4 6
Pazyméjo 5 8
Pazyméjo 6 15
Pazymejo 7 10
Pazyméjo 8 11
Pazyméjo 9 4
Pazymejo 10 11
Pazyméjo 11 10
Pazyméjo 12 14
Pazyméjo 13 9
Pazymejo 14 18
Pazymejo 15 11
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 176
O personalo kompetentingumas
Pazyméjo 1 5
Pazyméjo 2 7
Pazyméjo 3 17
Pazymeéjo 4 22
Pazyméjo 5 24
Pazyméjo 6 30
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Pazyméjo 7 14
Pazyméjo 8 18
Pazyméjo 9 18
Pazymejo 10 9
Pazyméjo 11 12
Pazymejo 12 7
Pazyméjo 13 4
Pazyméjo 14 1
Pazyméjo 15 2
Pazyméjo 16 1
Nesirinko kaip veiksnio, turinio jtakos pirkimui 122
O parduotuvés vieta
Pazyméjo 1 2
Pazyméjo 2 3
Pazyméjo 3 9
Pazymeéjo 4 18
Pazyméjo 5 24
Pazyméjo 6 34
Pazymejo 7 20
Pazyméjo 8 20
Pazyméjo 9 14
Pazymejo 10 7
Pazymejo 11 6
Pazymejo 12 7
Pazyméjo 13 5
Pazyméjo 14 1
Pazymejo 15 1
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 142
O patogus privaziavimas ir sustojimas
Pazyméjo 1 1
Pazyméjo 2 5
Pazyméjo 3 5
Pazyméjo 4 16
Pazyméjo 5 30
Pazyméjo 6 33
Pazymejo 7 23
Pazyméjo 8 18
Pazyméjo 9 9
Pazymejo 10 16
Pazymejo 11 8
Pazymejo 12 8
Pazyméjo 13 11
Pazyméjo 14 4
Pazymejo 15 2
Pazyméjo 16 1
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 123
O aptarnavimo kultarair greitis
Pazyméjo 1 2
Pazymgjo 2 4
Pazyméjo 3 16
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Pazymeéjo 4 15
Pazyméjo 5 14
Pazyméjo 6 33
Pazymejo 7 27
Pazyméjo 8 16
Pazyméjo 9 17
Pazyméjo 10 7
Pazymejo 11 12
Pazyméjo 12 14
Pazyméjo 13 4
Pazymejo 14 5
Pazyméjo 15 2
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 125
0 parduotuvés vardo zinomumas
Pazyméjo 1 1
Pazyméjo 2 1
Pazyméjo 3 6
Pazymeéjo 4 7
Pazyméjo 5 6
Pazyméjo 6 19
Pazymejo 7 8
Pazyméjo 8 5
Pazyméjo 9 12
Pazyméjo 10 10
Pazymejo 11 9
Pazyméjo 12 18
Pazyméjo 13 23
Pazyméjo 14 7
Pazymejo 15 1
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 180
o galimybé gauti prekes kreditan ir grazinti nepanaudotas
Pazyméjo 1 11
Pazyméjo 2 4
Pazyméjo 3 3
Pazyméjo 4 6
Pazyméjo 5 11
Pazyméjo 6 14
Pazymejo 7 10
Pazyméjo 8 8
Pazyméjo 9 6
Pazymejo 10 12
Pazyméjo 11 10
Pazyméjo 12 10
Pazyméjo 13 12
Pazyméjo 14 13
Pazymejo 15 13
Pazyméjo 16 1
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 169
O prekés dizainas
Pazyméjo 1 5
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Pazyméjo 2 1
Pazyméjo 3 7
Pazymeéjo 4 10
Pazyméjo 5 4
Pazyméjo 6 7
Pazymejo 7 9
Pazyméjo 8 3
Pazyméjo 9 6
Pazyméjo 10 6
Pazymejo 11 1
Pazymejo 12 9
Pazyméjo 13 10
Pazymejo 14 13
Pazyméjo 15 30
Pazyméjo 16 5
Nesirinko kaip veiksnio, turin¢io jtakos pirkimui 187
o kita
Pazyméjo 1 3
Pazyméjo 2 1
Pazyméjo 3 3
Pazymeéjo 4 1
Nesirinko kaip veiksnio, turincio jtakos pirkimui 305
3. 18 kur suzinojote apie , Karmada” parduotuves?
0 i$ draugy / pazistamy 167
O i$ skrajuciy, katalogu 11
o i$ reklaminiy stendy 38
o atsitiktinai uzéjau 66
O parodoje 5
O internete 19
0 i§ reklamos laikrasciuose 14
O i$ televizijos reklamos 1
o kita 8
4. Kaip daznai apsiperkate santechnikos parduotuvése?
O reciau nei karta per metus 59
0 keleta karty per metus 96
O bent karta per ménesi 88
0 bent karta per savaite 70
5. Kiek vidutiniskai isleidziate santechnikos prekéms per metus (Lt)?
o iki 500 69
o 501 — 1000 77
o 1001 - 2000 35
o 2001 — 4000 84
o 4001 — 8000 13
o vir§ 8000 34
Nesirinko né vieno varianto 1
6. Palyginkite , Karmada“ prekiy kainas su konkurenty kainy lygiu:
o kaina zemesné nei konkurenty 183
0 kaina aukstesné nei konkurenty 17
o kaina tokia pati 49
O Neturiu NUOMONES 64
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7. Ar Zinote apie,,Karmada® taikoma nuolaidy sistema?

O zinau ir naudojuosi 168
O nezinau, bet noréciau suzinoti 76
O zinau, bet dar nesinaudojau 39
O man tal nesvarbu 30
8. Palyginkite ,Karmada“ prekiy nuolaidas su konkurenty nuolaidy lygiu:

0 nuolaida zemesné nei konkurenty 106
0 nuolaida aukstesné nel konkurenty 74
o kaina tokia pati 33
O neturiu NUOMONES 99
Nesirinko né vieno varianto 1
9. Kokij kainos — kokybés varianta dazniausiai renkatés?

0 aukstesné kokybe, aukstesné kaina 98
o vidutiné kokybg, vidutiné kaina 183
0 zemesné kokybeé, zemesné kaina 27
Nesirinko né vieno varianto 5

10. Kokias prekes santechnikos parduotuvése perkate / esate pirkes (-us)? Pazymekite visus

tinkamus variantus;

o vandens sildytuvai 95
o Sildymo katilai 75
o kolektoriai, ju priedai 58
O jungiamoji armatara vandentiekiui ir dujoms (zarnelés metalo apvalkalu, 144
antivibracinés zarnos, lankstas vamzdeliai ir t.t.)

O vandens maisytuvai 128
o siurbliai, issiplétimo indai 95
O matavimo ir reguliavimo prietaisai (termostatiniai voztuvai, balansiniai 104
ventiliai, termostatinés galvosir t.t.)

O vamzdziy termoizoliacinés medziagos (akmens vata, demblisir t.t.) 115
0 sandarinimo medziagos (tarpinés, pakulosir t.t.) 132
o metalinial vamzdziai ir juy jungiamosios dalys 132
o plastikinial vamzdziai ir jy jungiamosios dalys 151
0 nuotéky vamzdzial ir juy jungiamosios dalys, drenazo vamzdziai 106
o vamzdziy laikikliai, savarzos, apdailos gaubtai 110
o radiatoriai, konvektoriai, ranksluoséiy dziovintuvai 86
O revizinés durelés 47
o santechniné keramika, potinkinés sistemos (praustuvai, klozetai ir t.t.) 117
o vonios, duso kabinos, padéklai 110
o jrankial (kalibratoriai, droztukai, pjovimo diskai, sepetéliai ir t.t.) 116
o vandens filtrai, skaitikliai 112
o neradijancio plieno plautuvés 78
o kita 24
11. Ar pasigendate kokiy nors prekiy , Karmada® parduotuvése?

O ne, nepasigendu 288
O taip; triksta 20
Nesirinko né vieno varianto 5

12. Ar, Jisy nuomone, prekiy isdéstymas ,Karmada“ parduotuvése yra patogus bei pilnai

atskleidzia turimag asortimenta?

O yra patogus, pilnai atskleidzia asortimenta 114
O yra patogus, bet nepilnai atskleidzia asortimenta 95
O pilnai atskleidzia asortimenta, bet néra patogus 76
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O nepatogus, neatskleidzia prekiy asortimento 27
Nesirinko né vieno varianto 1
13. Kuriuo dienos metu Jums patogiausiai lankytis santechnikos parduotuveése?

o 8- 10val. 43
o 10 - 16val. 101
o 16 - 18val. 58
o po 18val 105
Nesirinko né vieno varianto 6
14. Jvertinkite bendra aptarnavimo kokybe ,, Karmada“ parduotuvése:

D labai gera 47
O gera 92
o vidutiniska 99
O patenkinama 66
o bloga 7
Nesirinko né vieno varianto 2

15. Jvertinkite balais, kaip tinkamai , Karmada® tenkina Jasy lukes¢iu

s lenteléj e jvardintose

srityse (pasirinkta balg apibraukite skrituléliu: 10 — puikiai, 9 —labai gerai, 8 —gerai ir t.t.):

prekiy kaina

Puikiai (10) - 41

Labai gerai (9) — 92

Gerai (8) - 106

Vidutinizkai (7) - 40

Patenkinamai (6) - 18

Silpnai (5) - 8

Netenkina (4,3,2,1) - 8

personalo kompetentingumas

Puikiai (10) - 55

Labai gerai (9) —90

Gerai (8) - 101

Vidutinizkai (7) - 37

Patenkinamai (6) - 15

Silpnai (5) - 2

Netenkina (4,3,2,1) - 13

nuolaidy dydis

Puikiai (10) - 28

Labai gerai (9) —72

Gerai (8) - 79

Vidutinizkai (7) - 75

Patenkinamai (6) - 33

Silpnai (5) - 11

Netenkina (4,3,2,1) - 15

prekiy kiekinés atsargos

Puikiai (10) - 31

Labai gerai (9) — 66

Gerai (8) - 118

Vidutiniskai (7) - 47

Patenkinamai (6) - 15

Silpnai (5) - 9

Netenkina (4,3,2,1) - 24

prekiy kokybé

Puikiai (10) - 28

Labai gerai (9) — 96

Gerai (8) - 129

Vidutinizkai (7) - 28

Patenkinamai (6) - 14
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Silpnai (5) - 5

Netenkina (4,3,2,1) - 13

patogus privaziavimas ir sustojimas prie parduotuvés

Puikiai (10) - 54

Labai gerai (9) — 60

Gerai (8) - 58

Vidutinizkai (7) - 52

Patenkinamai (6) - 32

Silpnai (5) - 25

Netenkina (4,3,2,1) - 32

prekiy isdéstymas

Puikiai (10) - 33

Labai gerai (9) — 37

Gerai (8) - 76

Vidutinizkai (7) - 62

Patenkinamai (6) - 45

Silpnai (5) - 35

Netenkina (4,3,2,1) - 25

aptarnavimo kultarair greitis

Puikiai (10) - 38

Labai gerai (9) — 60

Gerai (8) - 68

Vidutiniskai (7) - 47

Patenkinamai (6) - 19

Silpnai (5) - 18

Netenkina (4,3,2,1) - 63

prekiy asortimentas

Puikiai (10) - 34

Labai gerai (9) —104

Gerai (8) - 106

Vidutiniskai (7) - 39

Patenkinamai (6) - 12

Silpnai (5) - 4

Netenkina (4,3,2,1) - 14

parduotuvés vardo zinomumas

Puikiai (10) - 34

Labai gerai (9) — 57

Gerai (8) - 61

Vidutinizkai (7) - 79

Patenkinamai (6) - 50

Silpnai (5) - 15

Netenkina (4,3,2,1) - 17

Parduotuvés vieta

Puikiai (10) - 45

Labai gerai (9) —47

Gerai (8) - 62

Vidutiniskai (7) - 60

Patenkinamai (6) - 37

Silpnai (5) - 21

Netenkina (4,3,2,1) - 41

Jusy lytis:

O vyras 261
O moteris 37
Nenurode lyties 15
Amzius:

o iki 25 m. 29
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026—35m. 65
0 36—45m. 109
046-55 m. 84
056 —-63m 16
O Vvirs 63 m. 8
Nenurodé amziaus 2
Gyvenamoji vieta:

o Vilnius/ Vilniaus rgj. 89
o Siauliai / Siauliy raj. 121
o Klaipéda/ Klaipédosra]. 50
0 Panevézys/ Panevézio ra). 49
Nenurodé gyvenamosios Vietos 4
Santechnikos prekes perkate:

O asmeniniam vartojimui 165
0 uzsakovams (esu santechnikas / atlieku santechnikos darbus) 87
O ijmonei (atstovauju jmonel, prekiaujanciai santechnikos prekémis) 48
o projektams (atstovauju santechnikos / montavimo darbus atliekanciai 18
imonei)

o Kita: 3
Jiisy pajamos per ménesj (Lt):

o iki 1000 32
o 1001 — 2000 81
o 2001 — 3000 74
o 3001 — 4000 84
o 4001 — 5000 24
o vir§ 5000 11
Nenurodé savo pajamu 7

*Pastaba: atsakymuy i kai kuriuos klausimus skaic¢ius yra didesnis nei 313. Taip yra todél, kad
respondental rinkosi ne viena atsakyma i$ visy galimy, o kelis. (vienas i$ tokiy klausimy yra

pirmasis).
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3 PRIEDAS
Nedarbas 2004-2008 metais
EXFABedarhiai, tlkst.
Trikst. CJauni (1524 m ety amTausz) bedarhiai, tikst. Procentai
200 o 1844 —a— Medarho lygis, proc. o5
22,5 —+—Jaunim o nedarbo lygis, proc.
160 132 9 L 20
///// 15,7
120 4 F15
/ 89,3
g0 | % L 10
40 - / . 5
. /ﬁé L s 0

2004 2003 2006 2007 2008

Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés
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4 PRIEDAS

v 2 KOV X Y, ot X, Y,
Ys

, kur :

X, X, ... X, —reiksmingumo skalés pozicijai suteiktas lyginamasis svoris,
Y., V- Y, — vertinusiy respondenty skaicius;
y,— reikSmingumo skalés pozicijy skaicius

ASMEMIMIAM VARTOJIMUI
x: 16 15 14 13 12 11 10 9 &§ 7 & & 4 3 2 1
ITAKOS SKALE (NUO REIKSMINGIAUSIO) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 1M 1M 1?2 13 14 15 16 \'J

¥

1 Kaina 1woal 230 7 2| 2 2 1 2 138,75
2 Prekiy kokybé 26| 551 31| 20 3 3 1 1 12663
3 Muolaidos dydis 3 400 30| M 09 3 2 1 2 2 1 100,50
4 Prekiy asorimentas 3 737 141 12 B 5 4 B 2 3 76,44
49 Personalo kompetetingumas 4 41 120 141 18| 20 Bl 10 5 1 4 4 1 0.
B Aptarnavimo kaltdra ir greitis 3 12 9 9l 13| 10 3 g 5 al 10 3 2 1 B0,13
7 Patogus privaZiavimas ir sustojimas 3 1 11 18( 16| 13| 10 3 9 3 3 7 2 538,00
3 Parductuvés vieta 1 2 4 12| 22| 15 g 9 5 2 2 2 2 1 53,38
9 Prekiyifdéestymas 1 4 1 gl &8 6| 4| 100 13| 4] 2 1 3 1 1| 4044
10 Pailgintas darbo laikas 1 1 1 g 10 3 5 ) 5} 9 7 5 4 4 7 38 56
11 Prekiy kiekines atsargos 1 4 1 a g 4 5 7 B 5 5 5 4 2 1 3850
12 Prekés dizainas 4 1 Bl 7| 4] 4] B 1 40 3 1 Bl Bl & 17 3738
13 Prekiy gamintojo vardas 1 1 3 o] 7 4 o] 4 2 7 g = 41 N 5 35 56
14 Parduotuves vardo Zinomumas 5 3 4| 10 4 2 4 a 3 10] 13 4 3406

Galimyhé gauti prekes kreditan ir grazinti
15 nepanaudotas 2 3 7 9 2 = 2 4] 7 4 4] 7 9 11 31,19

SAMTECHMIKAI

x: 16 15 14 13 12 11 10 9 8§ 7 &b &5 4 3 2 1
ITAKOS SHALE (NUO REIHSMINGINUSIOI 1 Fi 3 4 5 [ T 8 9 10 11 12 13 14 15 16 v
¥

1 Kaina a0 12| 7 1 1 1 B3 A0
2 Muolaidos dydis g 34| 14 4 2 1 1 1 1 59 00
3 Prekiy kokybe af 18| 18] 9 & 3 2 1 54 B9
4 Prekiy asodimentas 2 41 10 1 g g 1 1 1 1 1 45 06
5 Prekiy kiekines atsargos 2 4] Bl 18 5 2 4 1 3 2 2 1 3581
G Patogus privaFiavimas ir sustojimas 2 2 41 10 g 4 4 5 B 4 3 1 1 3325
7 Personalo kompetetingumas 3 5 5 4 4] 4 5 7 5 4] 2 11 3256
8 Aptarnavimo kaltdra ir greitis 1 3 4 Il n 9 7 7 1 2 3 2 1 3238
9 Parduotuves vieta 1 1 5 a 4 g a B 4 2 1 2994
10 Prekiy isdéstymas 3l Bl & 3 & 3 4 1 2 1 4 1 1 2281

Galimyb e gauti prekes kreditan ir grazint
11 nepanaudotas 3 3 1 2 3 2 5 3 1 1 3 4 4 3 2075
12 Pailgintas darko laikas 2 2 g 3 4] 1 4 1 2 2 3 1800
13 Prekiy gamintojo vardas 1 2 1 1 5 3 4 1 2 3 2 a 2 1569
14 Parduotuvés vardo Zinomumas 1 1 B 2 1 3 2 4] B 4 1 1 153
15 Prekés dizainas 1 1 2 1 2 2 1 2 7 4] 3.25
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4 PRIEDO tesinys

PERPARDAYINETCJAI
x: 16 15 14 13 12 i B 5 4 3 2 1
ITAHOS SHALE {NUO REIHSMINGIHUSIOI 1 Fi 3 4 0 11 12 13 14 15 16 v
¥

1 Kaina 3| 4 1 41 63
2 MNuolaidos dydis 3 A B 1 1 3869
3 Prekiy kokybé 202 7 1 1 1 2 1 1 2906
4 Prekiy asoimentas 2 3 g 7 3 1 3 1 1 2156
5 Prekiy kiekings atzargos 1 B 9 4 1 4 2 2 1 2 2113
B Parduotuves vieta 1 3 2 4 4 3 2 2 1 2 3 2 1 1775
7 Aptarnavimo kaltdra ir greitis 1 1 2 1 5 5 4] 1 4 1 1 1 1688
3 Personalo kompetetingumas 1 1 2 3 3 2 2 5 3 2 1 2 1 1 1588
9 Patogus privaZiavimas ir sustojimas 1 1 a 4 4 3 1 1 1 2 2 2 1 11 1556
10 Prekiy isdéestymas 1 3 4 2 2 2 4 2 2 1 14 B9
11 Parduotuves vardo Zinomumas 1 1 3 1 3 1 2 4 2 (4] 1 13,19

Galimyhé gauti prekes kreditan ir graZinti
12 nepanaudotas 2 1 1 1 2 3 2 3 3 3 2 1 1 1294
13 Pailgintas darbo laikas 1 3 1 1 [ 3 1 3 2 12,44
14 Prekiy gamintojo vardas 1 3 2 3 2 3 2 2 2 4 1019
15 Prekés dizainas 1 2 3 1 1 2 2 1 4] 3| 794

PROJEKTIMIAI PIRKIMAI

x: 1B 15 14 13 12 11 10 9 &8 7 /B & 4 3 2 1
ITAHOS SHALE {NUO REIHSMINEIHUSIOJ 1 2 3 4 5 [ T 8 9 10 11 12 13 14 15 16 v
¥

1 Kaina Il 4 2 1 2 1 1081
2 Prekiy kokyhé 3 4 2 1 088
3 Prekiy asorimentas 1 g 1 1 a3
4 MNuolaidos dydis 2 2 4 1 1 3,44
4 Prekiy kiekings atzargos 1 2 4] 1 1 7Bd

Galimybé gauti prekes kreditan ir grazint
6 nepanaudotas 5 1 1 2 1 1 7B3
7 Patogus privaZiavimas ir sustojimas 2 3 2 1 1 5,08
8 Aptarnavimo kultdra ir greitis 1 1 1 2 2 1 1 a2
9 Personalo kompetetingumas 2 2 1 1 4580
10 Prekiy gamintojo vardas 1 2 1 2 3.19
11 Parduotuvés vardo Zinomumas 1 1 1 1 1 2584
12 Pailgintas darbo laikas 1 1 1 2 275
13 Parduotuves vieta 2 1 2 225
14 Prekiyisdéstymas 1 1 1 206
15 Prekés dizainas 1 1 11 1,00
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5 PRIEDAS
Svertinio vidurkio formulé:
+ X +...+X
S/:)(lxyl nyz nxyn’kur:
Yv
X, X,... X, —Kriterijaus jvertinimas (balas);
Y., Y- Y, — vertinusiy respondenty skaicius;
y, — Visy konkrety kriteriju vertinusiy respondenty skaicius
GALUTINIAI VARTOTOJAI
o AS PAGAL 10-BA 4 6 8 9 0 Viso Svertinis
A vertinusiyjy | vidurkis
Yy SV
Prekiy kaina 1 7 |14 | 29|47 | 46 | 16 160 7,97
Nuolaidy dydis 1 8 |16 |39 |40 |38 |13 155 7,77
Prekiy kokybé 1 3|19 |13|64|54]|14 158 8,23
Prekiy asortimentas 2 1 2 8 | 14|62 |49 | 20 158 8,25
Prekiy kiekinés atsargos 1 2 5111|125 |59 |31 |14 148 7,88
Personalo kompetetingumas 1|2 |11]|25|52 |42 |24 158 8,18
Aptarnavimo kultdra ir greitis 1 1 (8|8 | 8|7 |26|39]|38]22 158 7,58
Patogus privaziavimas ir
sustojimas 4 2 |14 |15|125|34|32|32 159 7,74
Parduotuvés vieta 919 |15|32|36 (23|30 160 7,53
Prekiy iSdéstymas 2 113 |121(39|40|23]| 20 160 7,52
Parduotuvés vardo Zzinomumas 2 12|13 ]6 |23|3|31|32]22 159 7,62
SANTECHNIKAI
o AS PAGAL 10-BA 4 6 8 9 0 Viso Svertinis
A vertinusiyjy | vidurkis
Yy SV
Prekiy kaina 8 [35(29| 14 86 8,57
Nuolaidy dydis 1 2|7 |18 (24|23 | 9 84 7,98
Prekiy kokybé 1 319 (37|26 9 85 8,29
Prekiy asortimentas 1 1 1113|129 |34 | 7 86 8,30
Prekiy kiekinés atsargos 1 2 3 1113|134 |23| 9 86 8,05
Personalo kompetetingumas 2 4 |17 |9 |15|13|19]| 17 86 7,66
Aptarnavimo kultdra ir greitis 1 319 |25|28|19 85 8,54
Patogus privaziavimas ir
sustojimas 716 |7 1513 |15 14 86 7,08
Parduotuvés vieta 1 51|18 |13 |14 |17 |17 | 9 86 7,24
Prekiy iSdéstymas 1 19| 9 |13|14]24| 6 |10 86 7,05
Parduotuvés vardo Zinomumas 6 |14 |26 |17 |14 | 9 86 7,53
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5 PRIEDO tesinys

PERPARDAVINETOJAI

= AS PAGAL 10-BA 4 6 8 9 0 Viso Svertinis
A vertinusiyjy | vidurkis
yV S/

Prekiy kaina 2 19|17 | 8 47 8,55
Nuolaidy dydis 5111|113 (13| 4 47 7,94
Prekiy kokybé 2|4 |23|12] 4 46 8,20
Prekiy asortimentas 218|192 7 46 8,48
Prekiy kiekinés atsargos 1 (7 (21|12 | 6 47 8,32
Personalo kompetetingumas 3 |14 |18 | 12 a7 8,83
Aptarnavimo kultdra ir greitis 214112 4 5 519 3 3 47 5,91
Patogus privaziavimas ir
sustojimas 212|413 |3|8|8|7]|5]|5 a7 6,38
Parduotuvés vieta 51412 |4 |9 |12| 4|3 | 4 a7 6,11
Prekiy iSdéstymas 1 13|10 8 | 9| 3 | 3 47 6,66
Parduotuvés vardo Zzinomumas 2 | 3|11|14| 8 |6 |3 a7 7,13
PROJEKTINIAI PIRKEJAI

= AS PAGAL 10-BA 4 6 8 9 0 Viso Svertinis

A vertinusiyjy | vidurkis
yV S/

Prekiy kaina 4 |8 |15 18 8,39
Nuolaidy dydis 2 | 6| 8|2 18 8,56
Prekiy kokybé 1 318]3]|3 18 8,17
Prekiy asortimentas 7|3 113 18 7,56
Prekiy kiekinés atsargos 3| 4 2 4 17 7,82
Personalo kompetetingumas 4 14|53 18 8,11
Aptarnavimo kultdra ir greitis 2 1 5 6 4 18 8,17
Patogus privaziavimas ir
sustojimas 2 18| 4] 4 18 8,56
Parduotuvés vieta 35|73 18 8,56
Prekiy iSdéstymas 1 2 214 4 5 18 8,28
Parduotuvés vardo Zinomumas 1] 2 2| 5|53 18 7,78
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6 PRIEDAS
UAB ,KARMADA"
(imones pavadinimas)
245235510 Pakruojo 30, Siauliai LT 76126
(imonés kodus, adresas, kiti duomenys)
PATVIRTINTA
20 m. d.
protokolo Nr.
BALANSAS
2007 m. gruodzio 31 d.
(ataskatinislakatarpis)
litais
(nurodyti litaisar tokganciaislity)
Eil. TURTAS Pastabos Finansiniai Prag¢je
Nr. Nr. metai finangniai
metal
A. Ilgalaikisturtas 11:16 1441467 1306262
l. NEMATERIALUSISTURTAS 1140 1697 4430
11 |Pétrosdarbai
1.2, Prestizas
1.3. Patentai, licencijos
1.4, Programiné iranga 1140 1697 4430
[.5. Kitasnematerialusis turtas
. MATERIALUSISTURTAS 12:13 1387961 1250023
1. |Zemeé 1200 2480
[1.2. |Pastatai ir statiniai 1201 218411 244107
I1.3.  |Masinosir jrengimai 1211 128117 108517
[1.4. | Transporto priemonés 122:132 975542 877173
[1.5. |Kitajranga, prietaisai, irankiai ir irenginiai 1230 65891 17746
[1.6. |Nebaigta statyba
[1.7.  |Kitasmaterialugs turtas
. FINANSINISTURTAS 16 51809 51809
1.1, |Invedticijosi dukterinesir asocijuctas imones
[11.2.  [Paskolosasocijuctomsir dukterinéms imonéms
I11.3.  [Po vieneriy mety gautinos sumos
I11.4. [Kitasfinansinisturtas 1610 51809 51809
B. Trumpalaikisturtas 20:29 17699785 16064819
l. ATSARGOS, ISANK STINIAI 20:29 12888936 10871243
APMOKEJIMAI IR NEBAIGTOSVYKDYTI
SUTARTYS
I.1. Atsargos 201:204 9841762 10789684
[.I.1. |Zdiavosir komplektavimo gaminiai 201 10745 3560
[.1.2. |Nebaigta gamyba
[.1.3.  |Pagaminta produkcija
[.I.4.  |Pirktos prekés, skirtos perparduoti 204 9831017 10786124
l.2. ISankstiniai apmokeéjimai 22:29 3047174 81559
1.3. Nebaigtos vykdyti sutartys
. PER VIENERIUSMETUS GAUTINOS 24:25:00 2126133 3198925
SUMOS
1.1, Pirkéju isiskolinimas 24 2126133 3198733
1.2 Dukteriniy ir asocijuoty imoniy skolos
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1.3. Kitos gautinos sumos 25 1250 192
. KITASTRUMPALAIKISTURTAS
[11.1. |Trumpalaikés investicijos
[11.2. | Terminuoti indéliai
I11.3. |Kitastrumpalaikis turtas
V. PINIGAI IR PINIGU EKVIVALENTAI 27 2684716 1994651
TURTO IS VISO: 19141252 17371081
Eil. NUOSAVASKAPITALASIR Pastabos Finansiniai Praéje
Nr ISIPAREIGOJIMAI Nr. metai Finansniai
metal
C. Nuosavas kapital as 30:34:00 15297363 1372450
l. KAPITALAS 301 1040400 1040400
I.1. Istatinis (padrasytasis) 301 1040400 1040400
1.2, Pasirasytasis neapmokétas kapitalas (-)
1.3. Akciju priedai
l.4. Savos akcijos (-)
. PERKAINOJIMO REZERVAS
(REZULTATAI)
. REZERVAI 33 11583850 9558774
1.l |Privalomasis 330 322360 322360
[11.2. | Savoms akcijoms isigyti
11.3. | Kiti rezervai 331:332 11261490 9236414
V. NEPASKIRSTYTASISPELNAS 34 2673113 3125076
(NUOSTOLIAI)
IV.1. [Ataskaitiniy mety pelnas (nuostoliai) 340 263113 3125076
IV.2. |Ankstesniy mety pelnas (nuostoliai)
D. Dotacijos, subsidijos
E. Mokétinos sumosir jsipareigojimai 40:49:00 3843889 3646831
l. PO VIENERIU METU MOKETINOS SUMOS 402 264728 121658
IRILGALAIKIAI ISIPAREIGOJIMAI
I.1. Finansinés skolos 402 264728 121658
[.1.1. |Lizingo (finansnés nuomos) ar panasus 402 264728 121658
isipareigojimai
[.1.2. |Kredito jstaigoms
1.1.3. |Kitosfinansinés skolos
1.2, Skolos tiekéjams
1.3. Gauti isankstiniai apmokeéjimai
1.4. Atidéjimal
1.4.1. |Idparegojimy ir reilkalavimy padengimo
[.4.2. |Pensijy ir panasiy isipareigojimu
1.4.3. |Kiti atidéjimai
I.5. Atidétojo mokestio jsipareigojimas
I.6. Kitos mokétinos sumosiir ilgaaikiai
isipareigojimai ]
. PER VIENERIUSMETUSMOKETINOS 43:49:00 3579161 3525173
SUMOSIR TRUMPALAIKIAI
ISIPAREIGOJIMAI
1.1 Ilgalaikiy skoly einamujy mety dalis 430 162040 233906
1.2 Finansinés skolos
I1.2.1. [Kredito jstaigoms
11.2.2. |Kitos skolos
1.3. Skolos tiekéjams 45 2885408 2571450
1.4. Gauti isankstiniai apmokeéjimai 46 9585 4174
[1.5. Pelno mokesgio isipareigojimai 4702 153135 352127
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I1.6. Su darbo santykiais susije jSipareigojimai 47 76948 47299
I1.7.  |Atidéjimai
1.8 Kitos mokétinos sumos ir trumpalaikiai 47:49:.00 292045 316217
isipareigoji mai
NUOSAVO KAPITALO IR 19141252 17371081

ISIPAREIGOJIMU IS VISO:
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UAB ,KARMADA"

(imonés pavadinimas)

245235510

Pakruojo 30, Siauliai LT 76126

(imonés kodas, adresas, kiti duomenys)

BALANSAS

2006 m. gruodzio 31d.

(ataskaitinis laikotarpis)

7 PRIEDAS
PATVIRTINTA
20 m. d.
protokolo Nr.

(nurodyti litais ar tukstanciaislity)

Eil. TURTAS Pastabos Finansiniai Prag¢je
Nr. Nr. metai finangniai
metai
A. llgalaikisturtas 11:16 1306262 1550340
l. NEMATERIALUSISTURTAS 1140 4430 7163
1.1 |Pétrosdarbai
12. |Predtizas
13 Patentai, licencijos
14. Programing iranga
15, [Kitasnemateridusisturtas 1140 4430 7163
. MATERIALUSISTURTAS 12:13 1250023 1491684
1. |Zeme 1200 2480 2480
[1.2. | Pastatai ir Statiniai 1201 244107 264740
[1.3.  |Masinosir irengimai 1211 108517 119570
[1.4.  |Transporto priemonés 122:132 877173 1084255
[1.5. [Kitajranga, prietaisai, irankiai ir irenginiai 1230 17746 20639
[1.6. |Nebaigta statyba
[1.7.  |Kitas materialugs turtas
[1. FINANSINISTURTAS 16 51809 51493
1. [Investicijos [dukterinesir asocijuotas imones
[11.2. [Paskolosasocijuotomsir dukterinémsimonéms
[11.3. | Po vieneriy mety gautinos sumos
11.4. |Kitasfinansinisturtas 1610 51809 51493
B. Trumpalaikisturtas 20:29 16064819 11841378
l. ATSARGOS, ISANK STINIAI 20:29 10871243 8340381
APMOKEJIMAI IR NEBAIGTOSVYKDYTI
SUTARTYS
1.1 Atsargos 201:204 10789684 8329673
1.1.1. |Zdiavosir komplektavimo gaminiai 201 3560 9443
1.1.2. |Nebaigta gamyba
[.1.3. |Pagaminta produkcija
1.1.4. |Pirktos prekés, skirtos perparduoti 204 10786124 8320230
1.2, ISankstiniai apmokeéjimai 22:29 81559 10708
1.3. Nebaigtos vykdyti sutartys
. PER VIENERIUSMETUS GAUTINOS 24:25:00 3198925 2499924
SUMOS
1.1 Pirkéju isiskolinimas 24 3198733 2493422
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1.2 Dukteriniy ir asocijuoty imoniy skolos
1.3. Kitos gautinos sumos 25 192 6502

. KITASTRUMPALAIKISTURTAS

111.1. [Trumpalaikés investicijos

111.2.  [Terminucti indéliai
1.3, |Kitastrumpalaikis turtas

V. PINIGAI IR PINIGU EKVIVALENTAI 27 1994651 1001073

TURTO IS VISO: 17371081 13391718

Eil. NUOSAVASKAPITALASIR Pastabos Finansniai Praéje

Nr ISIPAREIGOJIMAI Nr. metai finansiniai

metal

C Nuosavas kapitalas 30:34:00 1372450 10599173
l. KAPITALAS 301 1040400 1040400
I.1. Istatinis (padrasytasis) 301 1040400 1040400
[.2. Pasirasytasis neapmokétas kapitalas (-)

1.3. Akciju priedai

l.4. Savos akcijos (-)

. PERKAINOJIMO REZERVAS
(REZULTATAI)

. REZERVAI 33 9558774 8052816
I11.1. [Privalomasis 330 322360 322360
[11.2. | Savoms akcijoms isigyti
111.3. |Kiti rezervai 331:332 9236414 7730456

V. NEPASKIRSTYTASISPELNAS 34 3125076 1505957

(NUOSTOLIAI)

IV.1. [Ataskaitiniy mety pelnas (nuostoliai) 340 3125076 1505957
rv.2. |Ankstesniy mety pelnas (nuostoliai)

D. Dotacijos, subsidijos

E. Mokétinos sumosir jsipareigojimai 40:49:00 3646831 2792545

l. PO VIENERIU METU MOKETINOS SUMOS 402 121658 354348

IRILGALAIKIAI ISIPAREIGOJIMAI

11 Finansinés skolos 402 121658 354348
[.1.1. |Lizingo (finansnés nuomos) ar panasis 402 121658 354348

isipareigojimai

[.1.2. |Kredito jstaigoms
[.1.3. [Kitosfinansinés skolos
[.2. Skolos tiekéjams
1.3. Gauti isankstiniai apmokeéjimai
14. Atidéjimal
.41, |igpardgojimyir reikalavimy padengimo
1.4.2. |Pensijy ir panasiy isipareigojimy
1.4.3. [Kiti aidéjimai
[.5. Atidétojo mokestio jsipareigojimas
|.6. Kitos mokétinos sumosir ilgalaikiai

isipareigojimai
. PER VIENERIUSMETUSMOKETINOS 43:49:00 3525173 2438197
11.1.  |SUMOSIR TRUMPALAIKIAI

ISIPAREIGOJIMAI

Ilgalaikiy skoly einamuyjy mety dalis 430 233906 255762

11.2. [Finansinés skolos

I1.2.1. |Kredito jstaigoms

I1.2.2. |Kitos skolos
1.3. Skolos tiekéjams 45 2571450 1836800
.4, |Gauti isankstiniai apmokéjimai 46 4174 9935
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NUOSAVO KAPITALO IR
ISIPAREIGOJIMU I8 VISO:

[1.5. Pelno mokesgio isipareigojimai 4702 352127 1758
I1.6. Su darbo santykiais susije jSipareigojimai 47 47299 44131
1.7.  [Atidéjimai
1.8 Kitos mokétinos sumos ir trumpalaikiai 47:49:00 316217 289811
isipareiggjimai
17371081 13391718
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8 PRIEDAS
UAB ,Karmada“ finansiniy santykiniy rodikliy skai¢iavimai

Turto apyvartumas = Pardavimy pajamos/ Turtas
(2005m.) = 18132850/ 13391718 = 1,35
(2006m.) = 25441577 / 17371081 = 1,46
(2007m.) = 27255876 / 19141252 = 1,42

Bendrasis pardavimy pelningumas isreikstas % = Bendrasis pelnas/ Pardavimy pajamos x 100
(2005m.) = 5359871 / 18132850 x 100 = 29,56 %
(2006m.) = 7966820 / 25441577 x100 = 31,31 %
(2007m.) = 8535268 / 27255876 x 100 = 31,32 %

Veiklos pelningumas isreikstas % = Veiklos pelnas/ Pardavimy pajamos x 100
(2005m.) = 1195217 / 18132850 x 100 = 6,59 %

(2006m.) = 3333365/ 25441577 x100 = 13,10 %

(2007m.) = 2869407 / 27255876 x 100 = 10,53 %

Iprastinés veiklos pelningumas isreikstas % = [prastinés veiklos pelnas/ Pardavimu pajamos x 100
(2005m.) = 1772624 / 18132850 x 100 = 9,78 %

(2006m.) = 3858575 / 25441577 x100 = 15,17 %

(2007m.) = 3268768 / 27255876 x 100 = 11,99 %

Grynasis pelningumas isreikstas % = Grynasis pelnas / Pardavimy pajamos x 100
(2005m.) = 1505957 / 18132850 x 100 = 8,31 %
(2006m.) = 3125076 / 25441577 x100 = 12,28 %
(2007m.) = 2673112/ 27255876 x 100 = 9.81 %
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9 PRIEDAS
UAB,KARMADA"
(imonés pavadinimas)
245235510 Pakruojo 30, Siauliai LT 76126
(imones kodas, adresas, kiti duomenys)
PATVIRTINTA
20_m. d.
protokolo
Nr.
PELNO (NUOSTOLIU) ATASKAITA
2007 m. gruodzio3 1 d.
litais
Nurooti - litai sar toksendidslitu
Eil.Nr. STRAIPSNIAI Pagtabos Finansiniai Prag¢je¢ finansiniai
Nr. metai metai
l. PARDAVIMO PAJAMOS 500 27255876 25441577
. PARDAVIMO SAVIKAINA 600 18720608 17474757
. BENDRASISPELNAS (NUOSTOLIALI) 34 8535268 7966820
V. VEIKLOS SANAUDOS 61 5665861 4633455
V.1 Pardavimo 61 43552 37899
V.2 Bendrosios ir administracines 61 5622309 4595556
V. TIPINES VEIKLOSPELNAS (NUOSTOL IAI) 34 2869407 3333365
VI. KITA VEIKLA 34 326825 437193
VI.1 Pajamos 52 379756 508199
V1.2, Sgnaudos 62 52931 71006
VII. FINANSINE IR INVESTICINE VEIKLA 34 72536 88017
VII.1 Pajamos 53 131680 133957
VII.2.  |Sanaudos 63 59144 45940
VIII. IPRASTINES VEIKLOSPELNAS 34 3268768 3858575
(NUOSTO_LIAI)
IX. PAGAUTE
X. NETEKIMAI
XI. PELNAS (NUOSTOLIAI) PRIES 34 3268768 3858575
APMOKESTINIM A
XIlI. PELNO MOKESTIS 650 595656 733499
XIII. GRYNASISPELNAS(NUOSTOLIALI) 34 2673112 3125076
DIREKTORIUS VGajsk-, VYTAUTAS GAJAUSKAS

(imonés adminigtracijos vadovo pareigu pavadinimas)

(vardasir pavarde)
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UAB "KARMADA"
(imonés pavadinimas)

245235510 Pakruojo 30, Siauliai LT 76126
(imonés kodas, adresas, kiti duomenys)
PATVIRTINTA
20_m.
Nr.

PELNO (NUOSTOLIU) ATASKAITA
2006 m. gruodzio 31 d.
litais

10 PRIEDAS

protokolo

Nurodyti - litais ar tuksianciaislity

Eil.nr. STRAIPSNIAI Pastabos | Finansgniai metai Pragje finangniai
Nr. metai
l. PARDAVIMO PAJAMOS 500 25441577 18132850
. PARDAVIMO SAVIKAINA 600 17474757 12772979
. BENDRASISPELNAS (NUOSTOLIALI) 34 7966820 5359871
V. VEIKLOS SANAUDOS 61 4633455 4164654
V.1 Pardavimo 61 37899 55336
V.2 Bendrosios ir administracines 61 4595556 4109318
V. TIPINES VEIKLOSPELNAS (NUOSTOL IAI) 34 3333365 1195217
VI. KITA VEIKLA 34 437193 587252
VI.1. Pajamos 52 508199 642688
V1.2, Sahaudos 62 71006 55436
VII. FINANSINE IR INVESTICINE VEIKLA 34 88017 (9845)
VII.1. Pajamos 53 133957 60539
VI1.2. |Sanaudos 63 45940 70384
VIII. IPRASTINES VEIKLOSPELNAS 34 3858575 1772624
(NUOSTO.LIAI)
IX. PAGAUTE
X. NETEKIMAI
XI. PELNAS (NUOSTOLIAI) PRIES 34 3858575 1772624
APMOKESTINIMA
XI1. PELNO MOKESTIS 650 733499 266667
X111, GRYNASISPELNAS (NUOSTOLIAI) 34 3125076 1505957
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11 PRIEDAS
UAB ,Karmada“ veiklos sanaudy pasiskirstymas
2005 m. 2006 m. 2007 m.
Sanaudy pavadinimas
Tukstanciais lity

Reklama ir skelbimai 47 36 81
Muito mokestis 8 9 9
Nuomos sahaudos 433 454 464
Atlyginimas ir socialinis draudimas 1785 2093 2390
Dienpinigiai 213 183 199
Banko paslaugos 37 44 46
Pasto ir rysiy paslaugos 58 57 58
IMT amortizacija 324 390 402
Nematerialaus turto amortizacija 3 3 3
Prenumeratair spauda 3 2 3
Automobiliy kuras 498 545 660
Automobiliy remontas ir eksploatacija 121 124 172
Kitos sgnaudos 523 577 1056
Draudimo sagnaudos 100 105 110
ISlaidos didinan¢ios apmokestinamaji pelna 4 4 4
Labdarair parama 1 3 4
Neatskaitomas PVM 4 4 4

Sanaudy i$ viso: 4165 4633 5665
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