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SANTRAUKA
Singa Duminyté

Konkurencinés strategijos formavimas statybiniy medziagy prekybos jmonéms
Magistro darbas

Magistro darbe iSanalizuoti Lietuvos ir Uzsienio autoriy teorinial ir praktiniai konkurencinés
strategijos formavimo aspektai. Nagrinégjami konkurencinés strategijos alternatyvy taikymo
privalumai ir trikumai. Remiantis mokslininky pateiktomis strategijos formavimo metodikomis,
parengtas statybiniy medziagy prekybos imoniy konkurencinés strategijos formavimo modelis, kurj
sudaro iSorinés ir vidinés aplinky analizés, aternatyvy vertinimo, igyvendinimo bei kontrolés etapai.
Remiantis suformuotu konkurencinés strategijos modeliu, atliktu empiriniu tyrimu bei statybuy rinkos
analizés rezultatais suformuota konkurenciné strategija statybiniu medziagy prekybos imonés

pavyzdziu.

SUMMARY

Singa Duminyté

Theformation of competition strategy for the companies selling construction materials
Master's work

The analysis of Lithuanian and foreign authors scientific literature related theoretical and
practical aspects of forming competitive strategy are laid in this Master's work. In this final work
are analyzed the merits and demerits of competitive strategy aternatives. Based on strategy
formation methodic suggested by scientists was prepared the formation model of competition
strategy for the companies selling construction materials, which includes stages of analyze of
interior and exterior environment, aternatives estimation, realization and controlling. According to
the prepared model of competitive strategy, empirical research and the market anaysis of
construction materials was formed the competition strategy of the example of the company selling

construction materials.
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IVADAS

Pastaraisiais metais, ypa¢ dél technologiju vystymosi spartos, mokesciu sistemos, gyventoju
perkamosios galios augimo, labai iSaugo ir suintensyvéjo konkurencijatarp imoniy. Dar 2000 m. C.
Levicky teigé, jog ,daugelis organizacijuy daro didel¢ klaida nepakankamai ivertindamos
konkurentus* (Levicky (2000). Todeél akivaizdu, kad konkurentinés aplinkos analizé yra sudétinga
organizacijos funkcija, kuri yra batina konkurentinés strategijos formavimui ir jgyvendinimui.
Kuriant strategija reikia jvertinti gausybe jvairios informacijos. organizacijos veikla jtakojancius
vidinés bei iSorinés aplinkos faktorius, ju pasireiSkima ir poveiki organizacijai, turimus resursus,
galimybe vykdyti vienokia ar kitokia veikla. DaZnai, analizuojant konkurencing aplinka yra batina
sisteminé esamos situacijos analizé, atskleidzZianti pranaSumus bel trikumus, kuria remiantis
galétume spresti strategin; uzdavini. Galima teigti, kad Siandien sekmingai veikia tik tos imongs,
kurios formuojair igyvendina konkuravimo strategijas.

Temos aktualumas. Konkurencinés strategijos formavimas jau keli deSimtmeciai yra
vadybos mokslo objektas. Taciau neZitrint to, Sios problemos aktualumas didéja, nes neiSvengiamai
tenka jvertinti kintancios rinkos aspektus. Lietuvos statyby rinka auga labai sparciai, kurios augimo
lygi salygoja tiek vidinia tiek iSoriniai veiksniai. Didele itaka daro ekonomikos globalizacija,
statybos verdo perprodukcija ES Salyse, Lietuvos integracija i ES bendraja rinka, teisinia ir
norminiai statybos versla reglamentuojantys dokumentai, investiciné ir socialiné politika, mokestiy
sistema ir kt. Taigi, veikiant ekonominiy, sociainiy, technologiniy, kultariniy jégu pokyciams,
kinta vartotojy pozituriai bel lukestiai. Suprantama, kad didéjant grieztesniems reikalavimams
produkty bei paslaugu kokybei, neiSvengiamai auga konkurencija tarp statybines medziagas
parduodanciy imoniy.

Imonéms, rengian¢ioms konkurencines strategijas, labai svarbu Zinoti konkurenty analizés
rezultatus, padedancius iSrysSinti skirtumus tarp imonés ir jos konkurenty bel Zinoti statybiniy
medziagy vartotojy pozitrius ir ltkescius. Todél, tiriamojoje darbo dalyje, remiantis konkrecia
imone bei vartotoju nuomoniy tyrimu bus parengtas konkurencinés strategijos formavimo modelis.

Moksdliné problema. Konkurencinés strategijos formavimo analizel tiek Lietuvoje, tiek
uzsienio Salyse yra skiriama daug démesio. Apie tai akivaizdzia liudija uzsienio (H. Mintzberg
(1998) , A.D. Chandler (1962), P. Kotler (1989), G. Amstrong (1989), G. Hamel (1994), C.K.
Prahaland (1994), M. E. Porter (1980), A. A. Thompson (1990), A., J. Strickland (1990), J.
Vasconcellos (1999), W., B. Rouse (2001), R. Koch (2000) ir kt.) ir lietuviy (R. Jucevicius (1998),

A. Vasiliauskas (1998), G.T. Palubinskas (1997) , E. Smilga (2005), V. Pranulis (1999), E. Vabalas
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(2001), R. Korsakiené (2004), V. Snieska (2003), A. Marc¢inskas (2001), D. Diskiené (2001) ir kt.)
mokslininky darbai bel atlikti tyrimai. Lietuvoje konkurencinés strategijos tyrimus vykdo KTU,

VGTU, VDU, VU, SU mokslininkai, kuriy gauti rezultatai atsispindi disertacijose, mokslinése
knygose, straipsniuose. Darbe remtasi R. Rudokaités (2006), B. Petraitienés (2006) magistro
darbuose atliktais statybiniais gaminiais prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos tyrimais.

Taigi, remiantis uzsienio bei lietuviu mokdslininky  konkurencinés  strategijos
charakteristikomis, galima daryti prielaida, kad suformavus Siuolaikini konkurencinés strategijos
modeli statybiniu medZiagu prekybos imonéms, bus pasiektas konkurencinio pranasumo
panaudojimo optimalumas versle. [vertinus konkurencing strategija galima teigti, kad ji salygoty
individualy imonés plétojimasi bei konkurencinio pranasumo igijima.

Magistro darbu siekiama prisidéti prie Sios aktualios mokslo problemos sprendimo, pasiiilant
konkurencinés strategijos formavimo model;.

Darbo objektas. Konkurencinés strategijos formavimo procesas statybinémis medZiagomis
prekiaujanc¢iose imonése.

Darbo tikslas. Parengti konkurencinés strategijos formavimo modeli statybiniy medziagy
prekybos imonéms.

Darbo tikslo buvo siekiama jgyvendinant tokius uzdavinius:

1. ISanalizavus lietuviu bei uzsienio autoriy literatira, iSnagrinéti konkuravimo strategijy
formavimo teorinius aspektus.

2. Atlikti statybiniy medZiagu prekybos imoniy konkurencinés situacijos rinkoje analize.

3. Atlikti Siauliy miesto statybiniy medZiagy vartotojy tyrima.

4. Suformuoti statybiniy medziagy prekybos imonés pavyzdziu konkurencing strategija,
pagrista konkurencinés strategijos formavimo metodologijair empirinio tyrimo rezultatais.

Tyrimo objektas. Statybiniy medziagy vartotojy elgsena.

Tyrimo dalykas. Statybiniy medZiagu vartotoju nuostatos, poreikiai ir lakesciai.

Tyrimo tikslas. Empiriskai itirti statybiniy medziagy vartotojy elgsenos ypatumus.

Teorinisir praktinis problemos formulavimas leido iSkelti tyrimo hipotezes:

1. Statybiniy medZiagu vartotojy elgsena pasizymi savitais ypatumais ir yra tinkamas
konstruktas statybiniy medziagy prekybos konkurencinés strategijos modelio
identifikavimui.

2. Statybiniy medziagy elektroninés prekybos idiegimo galimybé atsispindi faktingje

vartotojy elgsenoje.
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Darbe naudoti Saltiniai. Mokdliné literatiira lietuviu angly ir rusy kalbomis, straipsniai bei
publikacijos, pateikti mokslinéje bel periodinéje literaturoje, statistiniai duomenys, LR jstatymai,
apklausos budu surinkti duomenys, imonés dokumentai.

Tyrimo metodai:

1. Anaizuojant konkurencinés strategijos formavimo teorinius aspektus, magistro darbe
naudoti bendrigji mokdiniai tyrimo metodai — sisteminé ir palyginamoji mokslinés
literattiros analize.

2. Atliekant statybiniy medZiagy vartotoju nuomoniy empirinius tyrimus buvo taikyti
kiekybiniy duomeny rinkimo bei apdorojimo metodai:

Imonés dokumenty sisteminé apzvalga;

Kiekybinio tyrimo duomenys surinkti naudojant apklausos rastu metoda (nuomoniy
anketa);

Tyrimo duomenims statistikai apdoroti pasitelkta programiné jranga SPSS — PS
(Statistical Package for Social Sciences).

3. Analizuojant Siauliy miesto statybinémis medZiagomis prekiaujanciy jmoniy konkurencing
aplinka, buvo taikytas eksperty tyrimas.

Darbo rezultatai:

1. Atlikta statybinémis medziagomis prekiaujanciu imoniy rinkos analizé yra aktuali jmonéms
konkurentéms, siekian¢ioms isskirti savo konkurencinius pranasumus.

2. Duomenys apie statybiniy medziagu vartotoju elgsena, t.y. ju poreikius ir lukes¢ius, gauti
atlikus empirin tyrima, yra reikSmingi konkurencinio pranasumo siekiancioms ir savo
marketingo strategijas kuriancioms imonéms bei statyby paslaugu tiekéjams.

3. Empirinio tyrimo metu gauti duomenys apie respondenty nuomoneg kokiais kriterijais
remiantis jie pirkty statybines medziagas elektroninéje parduotuvéje, yra reikSmingi
imonéms, siekiancioms diegti elektroning prekyba.

4. Parengtas konkurencinés strategijos formavimo modelis UAB ,Bocas* ir ko pavyzdZiu,
kuris gali buti sckmingai pritaikytas kitai statybiniy medziagy prekybos imonei, siekianciai
konkurencinio pranasumo.

Darba sudaro jvadas, konceptualioji dalis, analitiné — tiriamoji dalis, iSvados, rekomendacijos,

diskusija, literatiiros saraSas, kuriame yra 65 lietuviy ir uzsienio autoriy Satiniai bel priedai.

Magistro darbo apimtis 96 puslapiai, kuriuose yra 14 lenteliy ir 33 iliustracijos.
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1. KONKURENCINES STRATEGIJOSFORMAVIMO PREKYBOS
IM ONESE TEORINISKONCEPTAS

1.1. Strategijos apibrézimy analizé

Srategija — tai universali kategorija, taikoma visy tipu imoniuy valdymui apibrézti
(Vaitkevicius, Mockeviciené, Bartosevicieng, 2002).

Terminas strategija neturi vienareikSmio apibrézimo. Strategijos savoka jvairiy uzsienio bei
lietuviy autoriy (H. Mintzberg (1998), A.D. Chandler (1962), P. Kotler (1989), G. Amstrong
(1989), G. Hamel (1994), C.K. Prahaand (1994), M. E. Porter (1980), R. Jucevicius (1998), A.
Vasiliauskas (1998), G.T. Palubinskas (1997) , E. Smilga (2005), V. Pranulis (1999) ir kt.) yra
skirtingai interpretuojama bei aiskinama, kadangi ji apima jvairius aspektus. Taigi, i Sia savoka
reikia pazitréti iSjvairiy reiskiniy pusiy.

Zodis , strategija*  kiles i3 graikiskojo ZodZio ,strategos‘, kuris reidkia ,generolas’.
»trategos’ reiskia asmeni, planuojantj prieso sutriuskinima efektyviai naudojant turimus resursus (
Jucevicius, 1998). Verdo valdyme tiksas ,sutriuskinti prieSa”“ aiskinamas kaip pranasumo pries
konkurentus jvairiais biidais siekimas.

Tarptautiniy Zodziy Zodyne (2005) strategija apibréziama kaip bendrasis kovos arba kitokios
veiklos planas.

Remiantis tradiciniu poziariu, terminas , strategija“ versle pradétas naudoti po Antrojo
pasaulinio karo 1950 metais. Egzistuoja istoriniai jrodymai, kad strategija XIX. buvo naudojama
kompanijos , Pennsylvania Railroad”, o vadybinéje literataroje strategijos apibréZzima Sirmigji mini
1994 m. Dz Fon Neimanas ir O. Morgen&ernas juy klasikiniame veikale ,Zaidimy teorija ir
ekonominé elgsena’ (Cemenos, 2004).

Siuolaikinés strategijos interpretacijos apima jvairius aspektus. A. D. Chandler (1962) vienas
pirmyju suformavo moksling strategijos apibréZzima. Pasak autoriaus, strategija — tai imonés
ilgalaikiy tiksly ir uzdaviniy numatymas, veiksmy ir reikiamy resursy parinkimas Siy tiksly

vykdymui. Remiantis A.D. Chandler (1962), strategija apima tris pagrindinius elementus: tikslus,
organizacijos veiklos krypti ir reikiamus tikslo pasiekimo resursus.

K. R. Andrews (1969) strategijq apibrézia kaip organizacijos tikslus ir uzdavinius bei
pagrindiniy plany ir politikos, kaip Siuos tikslus pasiekti, visuma, pateikta tokiu badu, kad buty
aiskiai apibrézta pozicija, kokiaveikla Siuo metu uzsiima organizacija arba kokia turéty uzsiimti.
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H. 1. Ansoff (1965, 1984) i strategijq Zitri kaip i bendra gija, jungiancia organizacijos veikla

su jos rinkomis.
C. V. Hofer (1978) ir D. Schendel (1978) strategijq apibrézia kaip tam tikras taisykles, pagal

kurias priimami valdymo sprendimai, jvertinant keturis pagrindinius komponentus:

§
§
§

§

Produktus ir rinkas, kuriems Sie produktai skirti;

Planuojamus pakeitimus Siame komponente,

Konkurencini pranaSuma arba tuos organizacinius ypatumus, kurie leidzia igyti
stipria pozicija rinkoje;

Veiklos sinergija.

Platesn; strategijos apibadinima pateikia H. Mintzberg (1973, 1987, 1991) isskirdamas

keturis skirtingus strategiju apibtadinimus, kaip:

§

Srategija kaip planas, t.y. aiski veiksmy, kuriais imonés vadovai siekia nubréZti
raidos krypti, seka;

Strategija kaip gudrybée — tai tam tikras velksmas, kuriuo siekiama pergudrauiti
konkurentus;

Srategija kaip modelis — tam tikras pasikartojantis samoningas elgsenos badas
veiksmy grandingje;

Strategija kaip pozcija, t.y. priemonés, kurios nustato imonés padéti rinkoje, lyginant
su konkurentais;

Strategija kaip perspektyva — imonés pobudZio ir raidos koncepsija, apimanti

kolektyvines nuomones, siekiusir elgsena.

Kiekviename Siy strategiju apibadinimy pastebimi skirtingi prioritetai, kaip aplinka, veilksmy

planas, organizacija, kurie yra glaudzia tarpusavyje susij¢. Paprastai strategija yra iSivaizduojama

ne kaip vienas, o kaip keliy apibadinimy junginys.

Savo poziiri i strategijq kaip i veiklos sistema H. Mintzberg (1987) grindZia tuo, kad esama

didelio skirtumo tarp numatytos ir praktiskai realizuotos strategijos. Jo nuomone, strategija yra

daugiau rezultatas to, ka zmonés daro, o ne ka planuoja daryti.

Tuo tarpu platesni H. Mintzberg (1973, 1987, 1991) strategiju savoku apibadinima galima

payginti su R. Juceviciaus (1998) apibadinimais, kuris strategija apibrézia:

8

8
§
§

Kaip plana, tam tikry samoningu veiksmy, kaip elgtis jvairiose situacijose;
Kaip organizacijos pozicija jos aplinkos atzvilgiu;

Kaip perspektyva;

Kaip sprendimus apie veiklos apimtj bel josribas,

13
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§ Kaip sprendimus apie tai, kaip susieti organizacija su jos aplinka;
§ Kaip sprendimus apietai, kaip susieti veikla su jai batinais resursais.

Matome, kad R. Jucevicius (1998) strategijq taip pat apibrézia kaip plana, kaip perspektyva,
taCiau jis akcentuoja sprendimus, kurie yra tarsi strategijos igyvendinimo veiksniai. Taigi, Sis
autorius kaip ir J. B. Quinn (1998) pateikia platu strategijos apibrézima , kuris apima organizacijos
paskirties, tikslo ir uzdaviniy nustatyma.

G. T. Palubinskas (1997) strategijq apibrézia kaip organizacijos vadybos plana, reikalinga

pasirinktiems tikslams ir uzdaviniams jgyvendinti.

A. Vasiliauskas (2002) strategijq apibadinakaip tiksly ir veiksmy visuma.

M. E. Porter (1980) imonés strategijg nagrinéjo kaip konkurencini ginkla, todél savo

analizéje vartojo termina ,, konkuravimo strategijos*. Anot jo, konkuravimo strategijos formulavimo
esmé yra imonés prisitaikymas prie aplinkos. Butent jis geriausiai iSreiskia tarp rinkos subjekty

egzistuojanc¢ius konkurencinius priestaravimus (Zr. 1 pav.).

Konkurencinés Firmos
aplinkos analizé konkurencingumo
analizé

Strategija
konkurenciniam
pranasumui realizuoti

1 pav. Tradicinis poziarisi konkurencing strategija

Saltinis: Jucevigius, R. (1998). Strateginis organizacijy vystymas. Kaunas, p. 268.

Taigi, Porter (1980), Grant (1995), Johnson (1993, 1997) ir Scholes (1993, 1997) akcentuoja
strateginiy tiksly pasiekimo budus, kuriais imoné iSsaugo ir palaiko palaiko konkurencini
pranasuma.

Apibendrinant minéty autoriy apibrézimus, galima teigti, jog strategijos samprata néra
vienareik8mé ir gali bati analizuojama labai jvairiai. Taigi, esminé imonés strategijos paskirtis —
nurodyti organizacijos veiklos krypti, apmastant strateginius tikslus bel ju pasiekimo badus.
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1.2. Konkurencinio pranasumo didinimo bidai ir galimybés

Imon¢, kad ja lydéty nuolatiné sekmé, turi bati pajégi sukurti nuolatini konkurencing
pranasuma. Tam reikia lankstumo ir operatyviai reaguoti i besikei¢iancias aplinkybes, tai savo
ruoztu leidzia aplenkti konkurentus ir pasiekti toki pelninguma, kuris suteikty imonei galimybiy
plétotis (Marcinskas, Diskiené, 2001). Taigi, firmos veiklos sckmé, konkurencinis pranaSumas gali
buti igyjamas efektyviai naudojant iSorinés aplinkos ypatumus ir svarbiausius savo sugebéjimus.

Bendrigji konkurencinio pranaSsumo badai yra grupuojami labai jvairiai. Pasak S.
Urbonaviciaus (2001), imoniy konkurencinis pranaSumas priklauso nuo daugelio veiksniy,
iSskiriant:

§ [mones aplinkos sglygotus veiksnius;
8 [moneés strategijosir valdymo sprendimy veiksnius (Urbonavicius, 2001).

Visos veiksniy grupés yra glaudziai tarpusavyje susijusios. [monés laipsniskai pereina nuo
iStekliy ir aplinkos salygoty veiksniy iki valdymo sprendimy.

Imonés aplinkos velksniai yra grupuojami jvairiais aspektais, taciau tikslingiausia skirstyti
juos pagal tai, kokie aplinkos subjektai jeina | viena ar kita grupe. J. Egan (2001) apibrézia Sias
aplinkos veiksniy grupes:

§ Paklausos veiksniai (pirkéjal, vartotojai);
§ Pasiulosveiksniai (dabartiniai ir potencialis konkurentai, galimi prekés pakaitalai);
8 Velksniai —katalizatoriai (tiekéjai, partneriai) (Egan, 2001).

Paklausos veiksniai lemia paklausos dydi ir struktiira. Geriau prie paklausos prisitaikanti
imoné jgauna didesnj konkurencinj pranasuma, palyginus su kitomis.

Pasitilos veiksniy poveikis imonés konkurencingumui didinti yra dvejopas. viena vertus,
konkurenty pajégumas trukdo igyti konkurencini pranasuma; antra vertus, skatinamas varzyby
elgesys, kuris vercia aktyviau ieskoti istekliy (Egan, 2001).

TreCigja velksniy grupe sudarantys partneriai atlieka tam tikras jmonés funkcijas taip
didindami jos pranaduma. Salia partneriy galimaisskirti ir verslo konsultantus, kuriy veikla gali biti
paremta tiesioginiu jmonés konkurencinio pranasumo didinimu ar nataralaus konkurencinio
pranasumo jtvirtinimu (Egan, 2001).

Pasak R. Auskalnytés, R., Ginevic¢iaus (2001), organizacija, siekdama sckminga dirbti

rinkoje, turi kompetentingai valdyti du fundamentaliai svarbius konkurencingumo Salinius:
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§ Patrauklius produktus ir paslaugas, susijusius su organizacijos ir vartotojuy saveikos procesu,

kurio metu tenkinami vartotojy poreikiai;

§ Efektyvius organizacinius procesus, leidzianciusislaikyti atitinkama kainu lygi.

Siekdama sckmingai dirbti rinkoje, organizacija turi sukurti tokius produktus ar paslaugas,
kurie savo isskirtinumu pralenkty konkurentus, generuoty pajamas, o tai reiskia, kad organizacija
turi efektyviai tenkinti rinkos poreikiusir pagrindiniy jtakos grupiu interesus. Taciau zemesné kaina,
kaip konkurencinio pranasumo Saltinis, netenka svarbos naujose rinkose, o0 tai pakeic¢ia geresniy

gamybos ir produkto technologiju paieska (Auskalnyté, Ginevicius, 2001).

M. Porteris (1980) vienas pirmyju mokslininky iSsamiai nagrinéjes konkurencini pranaSuma
ir jo Saltinius, suformavo penkiy jégu modeli, kuriuo remiantis mokslininkai tiria konkurencinio
pranasumo galimybes (2 pav.). Si konkurencinio pranadumo formavimo analizé gali biti naudojama

kaip vaizduojamasis modelis siekiant jvertinti veiksniy, salygojanciy pramonés konkurencinguma,

augima bei reikSme.

Derybinis tiekéjy

Tiekeéjai

spaudimas

Potencialiis
pretendentai

Nauju
ko enty
i¢jimo esmeé

A 4

Sdltinis: Mintzherb, H., Ahlstrand, B., Lampel, J. (1998). Strategy safari. The complete guide through the wilds

Potencialus
konkurentai

Q7

Varzovy jéga

Derybinis pirkéjy

spaudimas

Pro tu
pakajtaluy
grésme

A

Pirkéjai

Pakaitalai

2 pav. M. Porter penkiy konkurenciniy jégu modelis

of strategic management. London: FT Prentice Hall.

Matome, jog M. Porterio penkiy jégu konkurencinj modeli sudaro:
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Klienty der¢jimos galia (leidzia numatyti pagrindines kryptis, kaip relkia keisti
strateginius santykius su vartotojais. Jie konkuruoja Sakoje stengdamiesi sumazinti kainas,
1sigyti kokybiskesnes prekes ar paslaugas ir suvesdami konkurentus vienas su kitu, ir visatal
vyksta realizuojamo Sakos pelno saskaita. Kiekvienos ypatingai svarbios vartotoju grupés
galia Sakoje priklauso nuo faktoriy, kurie charakterizuoja rinkos situacija (Pearson, 1990));

Tiekéjy deréjimosi galia (leidzia numatyti pagrindines kryptis, kaip turi bati keiciami
strateginiai santykiai su tiekéjais. Tiekéjai gali daryti spaudima, grasindami pakelti prekiy ar
paslaugu kaina arba sumazinti ju kokybe. Laikoma, kad tiekéjas turi didesne deréjimosi
galia, jeigu: néra kity alternatyviy tiekéjy arba alternatyviy tiekéjy skaic¢ius yra nedidelis,
jeigu tiekéjas pablogina tiekimo sandoriuy salygas, sudétinga pakeisti tiekéja; tiekéjo kainos
suformuoja organizacijos bendryjuy kasty didele dali; jai reikia konkuruoti su produkcijos
pakaitalais, nagrinégjama Saka néra viena IS svarbesniu uzsakovy; jos produkcija
diferencijuota (Juius, 1997)).

Pakaitaly grésme (Prekiy pakaitaly pasirodymas riboja pelno padidinimo galimybe tam
tikroje Sakoje. Svarbu tirti vartotoju galimybes dél pakaitaly naudojimo savo veikloje. Norint
aptikti prekiy pakaitalus, batina ieskoti kity produkty, kurie gali atlikti anal ogiskas funkcijos
(Pearson, 1990)).

Naujy konkurenty gresme (gali sukelti kainy kritima ar iSlaidy padidéjima ir pelno
normos Kritima);

Esamy konkurenty grésme (Funkcionuojancios kompanijos konkuruoja tarpusavyje
siekdamos uzimti geresne padétj rinkoje naudodamos jprastinius metodus. Sie metodai
apima tokius taktinius budus, kaip produkcijos pardavimas Zemesnémis kainomis,
reklaminés kompanijos, papildomy paslaugy ir garantiju suteikimas vartotojams ir t.t.
Konkurencijos intensyvuma galima nusakyti tokiais veiksniais: didelis konkurentu skaicius,
létas Sakos augimas; aukstas pastoviy iSlaidu lygis, susijes su papildomomis islaidomis arba
materiainiu istekliu kainomis; diferenciacijos nebuvimas, skirtingos riSies konkurentai;
auksta strategijos reikSmé; auksti iS¢jimo barjerai (Pearson, 1990)).

Pagal M. Porterio (1980) atlikty tyrimy iSvadas, konkurencijair jo intensyvumas stipréja, nes
lemiatokie veiksniai:

& Didelis konkurenty skaicius;

§ Konkuruojanc¢iy imoniy dydisir konkurencinés jégos mazdaug vienodos;

§ Dél mazos produkto diferenciacijos vartotojuy pasirinkimo galimybés nedidelés;
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§ Daugelio prekiy vartojimo savybés ir spartus seny prekiy modeliy keitimas naujais neleidzia

prekiy kaupti ir saugoti ilgesni laika (Maksvytiené, 2002).

M. Porterio (1980) manymu, imonés, norin¢ios iSlaikyti konkurencinj pranasumg, privalo
turéti ir vadovautis konkurencine strategija, igalinancia jvertinti Sakos konkurencines jégas,
veiksnius ir ju Saltinius. Jis perspéja, kad nereikia painioti operacinio efektyvumo ir konkurencinés
strategijos. Tokios operacinio efektyvumo priemonés ir valdymo metodai, kaip kokybés valdymas,
nasumo palyginimo sistemos naudojimas vertinant efektyvuma, partnerysté, inovacijy vadyba ir
panasios, nukreipia imonés démes; viena linkme, nematant ir nevertinant viso konkurencinio lauko
ir visos situacijos. Operacinio efektyvumo priemonés konkurenciniam pranasumui formuoti ir
iISlaikyti yra reikalingos, taciau ju nepakanka. Operacinis efektyvumas turi bati derinamas su
konkurencijos strategija.

Apibendrinant jvairiy autoriy poZiarius i konkurencinio pranaSumo igijimo badus ir
gaimybes, galima teigti, jog konkurencinis pranaSumas igyjamas remiantis jvairiais aplinkos
velksniais (pasiiilos, paklausos, veiksniai — katalizatoriai ir kt.). Taip pat pranaSumas gali biti
pasiekiamas remiantis ir analizuojant klienty deréjimosi galia, tiekéjy galia, pakaitaly grésme, nauju
konkurenty ir esamy konkurenty grésmes.

1. 3. Konkurencinés strategijos alter natyvos

Konkurencinio pranaSumo siekiancios imonés, iSanalizavusios esama situacija, pasirenka ir
ivertina galimas strategiju alternatyvas.

Atsizvelgiant | imonés keliamus tikslus, naudojamas priemones bel nuolat besikeiciancias
aplinkos salygas, M. E. Porter (1980) pateikia tris pagrindines konkurencines pozicionavimo
strategijas (2r. 3 pav.). Matome, jog M. E. Porter (1980) iSskiria Sias pagrindines strategijos
formavimo kryptis:

1. Zemos kainos strategija. Bendrové siekia kuo maZesniy gamybos ir paskirstymo
sanaudy, kad galéty parduoti savo produktus Zemesne kaina nel konkurenta ir taip
uzimti didesne rinkos dalj.

2. Diferenciacijos strategija. Kad tapty tam tikros produkty klasés lydere pramonés
Sakoje, imoné koncentruoja démesj i iSskirtinés prekiy grupés ir rinkodaros programos

sukairima.
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3. Koncentracijos (fokusavimo) strategija. Imoné koncentruojasi ne i visa rinka, o i kelis
jos segmentus (Porter, 1980; Jucevicius, 1997, 1998; Vasiliauskas, 2002, 2004,
Hackett, 1996; Varadargjan, 1999; Hill, 2004; O' Sullivan, 2004).

Konkurencinis pranasumas

MaZesné kaina  Diferenciacija
1 2
o Zemakaina | Diferenciacij
Platus taikinys a J

Konkurencijos mastai
3A 3B
Siauras taikinys Per Zema Per
kaing diferenciacij
a

3 pav. Trys bendros strategijos pagal M. E. Porter

Saltinis: Johnson, G., Scholes, K. (1993). Exploring corporate strategy. Text and cases. Third edition. Prentice Hall
International .

Zemos kainos strategijos esme - kai jmoné siekia tapti Zemos kainos lydere pramonés Sakoje.
Zemos kainos lyderé privalo surasti ir iSnaudoti Zemos kainos privalumus (Porter, 1980; Akan ir kt.,
2006; Jucevicius, 1998). Imoné, prekiaujanti Zzemos kainos produktais, paprastai parduoda
standartinius arba paprastus (be priedu) produktus.

Zemos kainos strategijos taikymo prielaidos ir rizika pavaizduota 1 lenteléje:
1lentelé

Zemos kainos strategijos taikymo prielaidosir rizikos

Strategijostaikymo rizikos

Strategijos taikymo prielaidos
Per didelis démesys veiklos kastams

Rinkoje yra daug konkurenty, prekés (paslaugos)
identiSkos

Vartotojal jautriai reaguoja i kainas

Vartotojai igij¢ didelg deréjimosi galia

Netinkamo taupymo pasirinkimas

Per daug koncentruojantis ties kasty taupymu,
imoné gali laiku nepastebéti technologijos pokyciu
Sia strategija lengviausiai imituoti

Saltinis; Sudaryta darbo autorés remiantis R. Jucevigiumi (1998)

Diferenciacijos strategija, kuria M. E. Porter (1980) apibtdina kaip unikalaus produkto tarp
Kity uZzmoju pramonés Sakoje ieskojima, kuris yra placiai vertinamas pirkéju. Diferenciacijos
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strategijai reikalinga, kad imoné pasirinkty tokias diferencijavimo savybes, kurios ja skirty i3
konkurenty (Porter, 1998; Vasiliauskas, 2002; Jucevicius, 1998).
Sios strategijos taikymo prielaidosiir rizika pateiktos 2 lenteléje:
2 lentelé

Diferenciacijos strategijos taikymo prielaidosir rizikos

Strategijos taikymo prielaidos Strategijostaikymo rizikos
Yradidelis diferencijavimo metody pasirinkimas Per didelés pastangos diferencijuoti produkta gali
nepakankamai tenkinti vartotojo poreikius

Vartotojai turi skirtingus norus Laikui bégant gali pasikeisti vartotoju poreikiai
(persiorientuoti i kaina)

Vartotojai vertina diferencijuotus produktus Konkurentams pasitelkus ta pacia strategijos rasj,
vartotojai nebeskirs tinkamo démesio produktui ar
paslaugai

NemaZai konkurenty nenaudoja diferencijavimo Per didelés pastangos diferencijucti produkta gali

strategijos arba ja naudoja nepakankamai kirybiskai | nepakankamai tenkinti vartotojo poreikius

Saltinis; Sudaryta darbo autorés remiantis R. Jucevigiumi (1998)

4 pav. pavaizduoti pagrindiniai badai, kaip diferenciacija gali bati pasiekiama, t.y. Zaliavy
pasirinkimu, marketingu, i produkta orientuotais tyrimais, pateikimo btdais ir kanalais, | gamybos

procesa orientuotais tyrimais bel paciu gamybos procesu.

Zaliavy
pasirinkimo
I produkta
) orientuoti tyrimai
Marketingas
— <«

Diferenciacija
— — S < I gamybos procesa
Patg kimo qual orientuoti tyrimai

ir kanalai

|

Gamybos
procesas

4 pav. Diferencijavimo Saltiniai

Sdltinis: Jucevigius, R. (1998). Strateginis organizacijy vystymasis. Antrasis pataisytasir papildytas leidimas. Kaunas:
Technologija, p. 279.
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Autorius R. Jucevic¢ius (1998) teigia, jog diferencijavimas visuomet didina
produkto/paslaugos kaina. Sj didéjima salygoja tiesioginiai ir netiesioginiai kadtai , gaunami dél
negaléjimo naudotis masinés gamybos teikiamomis galimybémis, taip pat papildomos islaidos
ivairiems su diferencijavimu susijusiems veiksmams.

Pasak M. E. Porter (1980), visa, ka daro firma, siekdama sumazinti pirkéjo kastus ar
padidinti jo gaunama nauda, yra potenciali diferencijavimo bazé. Sia prasme ypad svarbu deramai
suprasti vartotoja bei jam vertingus produkty atributus.

5 pav. pateikta loginé schema, padedanti atskleisti potencialias diferencijavimo galimybes,
ivertinant vartotojo ir produkto perspektyva. Matome, jog vertinant produkta, pirmiausia turime
iSsiaiskinti kokius vartotoju poreikius jis tenkins, tada jvertiname principinius produkto ypatumus
bei pasirenkame pozicionavimo krypti. Analizuojant vartotojus, pirmiausia pasirenkame Kriterijus,
pagal kuriuos isskiriame tikslinius vartotojus, tada nustatome ju motyvus dél kiekvieno produkto

atributo bei pasiekiame, kad jie tikty pasirinktoms vartotoju grupéms.

Kokius | dentifikuoti Diferenciacijos strategija
Produktas »  poreikiusjis ™ principinius  [T—u
tenkina produkto - Pozicionuoti produkta
ypatumus pagal pasirinktus
atributus;
Nustpgt;yrt;nvk?rr:]c())tom ~ Pari nkt_i pagrindines
motyvus dél > vartotoju grupes;
Pagal kuriuos / kiekvieno produkto o
“Krite jus atributo ir ju deriniy Pasiekti, kad produkto
parinkti arl _bgtaj u k.m
vartotojai? pasirinktoms vartotoju
|dentifikuoti, kiek grupems,
. papildoma kainuos
Vartotoja Seatributai L .
Ivertinti  potencialias
pajamas, kurios bus
Kokieyra paimamos, del
motyvai ar | dentifikuoti diferencijavimo,
kokia jtaka, > vartotoju > palyginti su kastais.
apsprendzia charakteristikasir
vartotoju susieti jas su galima
elgsena? elgsena

5 pav. Diferenciacijos strategijos rengimas, jvertinant produkto ir vartotoju perspektyva

Sdltinis: Jucevicius, R. (1998). Strateginis organizaciju vystymasis. Antrasis pataisytasir papildytas leidimas. Kaunas:
Technologija, p. 279.

21



S. Duminyté. Konkurencinés strategijos formavimas statybiniy medZiagy prekybos imonéms.

Koncentracijos strategija paremta siauros srities neperZengiant pramonés Sakos ribu,
pasirinkimu. Imoné pasirenka segmenta arba segmenty grupe pramonés Sakoje iSskiriant juosis kity.
( Johnson, 1993; Scholes, 1993; Porter, 1980, Akan ir kt. 2006).

Koncentracijos strategijos taikymo prielaidos ir rizika pateiktos 3 lentel¢je:

3lentelé
Koncentracijos strategijostaikymo prielaidosir rizikos
Strategijos taikymo prielaidos Strategijostaikymo rizikos
Gaimybé identifikuoti  pasirinkty ~ segmenty | Imoné tampa specializuota ir labiau pazeidziama,
specifinius poreikius; kadangi praranda lankstuma;

Nepakankamas istekliy  disponavimas veikti | Pasirinkto rinkos segmento vartotoju poreikiy kaita;
didesn¢je rinkos dalyje;
Koncentracijos strategija tinka tik toms veiklos | Taikant koncentracijos strategija, nepasinaudojama
gritims, kurioms nebadingi sezoniSkumas ir | potencialia galimybe, investuoti { pelningesne,

cikliSkumas; didesniy apimciy veikla;
Rinkos segmentas atsparus potencialiy konkurenty Atsiranda stambesnés imonés skverbimos |
veiksmamsir i$ juy gaunamos stabilios pajamos pasirinkta segmenta, grésme;

Saltinis; Sudaryta darbo autorés remiantis R. Jucevigiumi (1998)

Formuojant strategija, imoné gali pasirinkti visas tris minétas kryptis ar ju derinj, taciau M.
Porter pazymi, kad pati didZiausia strateginé klaida yra visy minéty krypéiy naudojimas vienu metu
(Porter, 2005).

M. E. Porter (1980) nurodo, kad konkuravimo strategijos pasirinkimas susijes su dviem
pagrindiniais veiksniais: rinkos patrauklumu (siekiant ilgalaikio pelno) ir faktoriais, lemianciais
imonés konkurencinguma rinkos viduje (nepriklausomai nuo to, koks vidutinis rinkos pelningumas).
Autorius pazymi, kad batina jvertinti abu paminétus veiksnius.

Taigi, siekiant konkurencinio pranasumo, imoné turi susikoncentruoti tik ties viena
strategijos formavimo kryptimi. Imonel, kuri siekia igyvendinti visas tris strategijas, yra du esminiai
momentai —ji gali atsidurti tarp lyderiuy, arbatapti atsilikusia. Jei jmoné vienu metu siekia aptarnauti
didele rinkos segmenty jvairove, kartu fokusuodama isteklius arba diferenciacija, ji praranda tuos
privalumus, kuriuos galéty igyti, realizuojant savo strategija tam tikrame rinkos segmente. Tokia
strateginé pozicija parodo zema imonés veiklos efektyvuma (Porter, 1980; Varadargjan, 1999).

Suformavus strategija, siekiant tinkamai ja praktiskai igyvendinti, svarbu priimti visuma
sprendimy, kurie turéty skatinti ir uztikrinti jmonés sugebéjima efektyviai ilgu periodu sukurti
didesng verte nel konkurentai ir kartu pasiekti didesn; pelninguma Sakoje. Priimant Siuos sprendimus
yrasvarbu, kokiais prioritetais vadovaujasi jmoné ir kokia 8o proceso kryptis (Casas, 1999).
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Taigi, remiantis R. Caso (1999, 2000) atlikta teorine analize, jmoné turi tris galimybes arba
btdus konkuravimo strategijai formuoti ir konkurenciniam pranaSumui igyti. Autorius isskiria Sias
konkuravimo strategijos generavimo koncepsijas:

§ Adaptavimos iSorinéje aplinkoje konkuravimo strategijos koncepsija — vadovaujantis Sia
koncepsija konkurencinis pranaSumas igyjamas pasinaudojus rinkos teitkiamais privalumais;

8 Vidiniy istekliy konkuravimo strategijos koncepsija — konkurencinis pranaSumas jgyjamas,
imonei turint, igyjant ar sukuriant unikalius isteklius, sugebéjimus, bazines kompetencijas,

§ Bendradarbiavimo ir rySiy tinklo konkuravimo strategijos koncepsija — konkurencinis
pranaSumas igyjamas, imonei uzémus unikalia padéti rySiy tinkle, uzmezgus palankiausius
santykius su kitais tinklo vienetais.

Be nagrinéty M. E. Porter (1980) mazy kasty, diferenciacijos bei koncentracijos strategiju,
galimos ir kitokios konkurenciniy poziciju jvairovés bei interpretacijos, kurias pateikia M. H.
Mintzberg (1987) bei P. Kotler (1999). Pavyzdziui, paga H. Mintzberg (1987) konkuravimo
pozicijas nulemia priklausymas isskirtinel strateginei imoniy grupei: imonés pionierés, imonés —
niSy pildytojos, vietiniai gamintojai, dominuojancios imonés ir kt. Tuo tarpu P. Kotler (1999) teigia,
jog konkuravimo pozicijos priklauso nuo produkty pozicionavimo klienty samongje isskirtinumo
pagal: prekés savybes, gaunama nauda, vartojimo bada, konkurenta, prekiu grupe ir kt. Taigi,
matome, jog autorial skirtingai iSskiria konkurencinés strategijos alternatyvas.

Apibendrinant iSanalizuotas tris pagrindines zemy kasty, diferenciacijos ir koncentracijos
konkurencinés strategijos formavimo aternatyvas, galima teigti, jog renkantis viena IS Sy
alternatyvy pirmiausia reikia atsizvelgti | prielaidas, kurios yra batinos, norint, kad konkurencinis
pranasumas bty pasiektas, o taip pat svarbu ir | konkurencinés strategijos taikymo rizikas. Taip pat
labai svarbu susikoncentruoti tik ties vienos strategijos taikymo kryptimi, kadangi derindama keliy

strategiju pozicijas, imon¢é gali tapti arbalydere arba atsilikusia.

1.4. Konkurencinés strategij os for mavimo procesas

Strategijos rengimas yra procesas, per kurj apsisprendziama dél imonés strateginiy tiksly ir
ju siekimo bady. Strategijos pasirinkimas néra tik paprastas alternatyvy jvertinimas ir geriausios i
ju radimas (Johnson, 1997). Strategijos efektyvumas ir galutiniy rezultaty naudingumas didele
dalimi priklauso ne tik nuo strategijos rengéju sumanumo, bet ir nuo jos formavimui naudojamy

budy ir priemoniy (Vaitkevic¢ius, Mockeviciené, Bartoseviciené, 2002).
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Imonei pasirenkant rinkodaros strategija, labai svarbu atsizvelgti { konkurenty strategijas bei
tiksliniy vartotoju poreikius. Todél yra svarbu nuolat analizuoti konkurentus, kuriy analizés etapai
pateikti 6 pav.

Bendrovés konkurenty nustatymas

v
Konkurenty tiksly apibrézimas

v
Konkurenty strategijy nustatymas

v

Konkurenty pranasumy ir trakumy
ivertinimas

v

Konkurenty atsakomyjy veiksmy
jvertinimas

v

Pasirinkimas, kuriuos konkurentus
pulti, o kuriy vengti

6 pav. Konkurenty analizés etapai

Sdltinis: Kotler, P., Amstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafijair
informatika, p. 424.

Bendrovés tikslai, strategijos, pranaSumai ir trakumai lemia jos veiksmus arba atsakomasias
reakcijas 1 kainy mazinima, pardavimy rémimo didinima arba naujo produkto jvedima i rinka.
Kiekvieno konkurento veiksmai yra skirtingi. Kai kurios bendrovés labai 1étai reaguoja i konkurenty
veiksmus: galbit jos mano, kad ju vartotojai yra lojalas, arba greitai nustatyti konkurenty veiksmy,
arba neturi pakankama ¢Sy atsakyti | konkurenty veiksmus. Kitos bendrovés | bet kokius
konkurenty veilksmus reaguoja labai arSiai ir energingai (Kotler ir kt. 2003).

Strategijos mokslinése teorijose iSskiriamos skirtingos strategijos formavimo alternatyvos.
N. Paliulis, E. Chlivickas, E. Pabedinskaité (2004), kaip viena iS strategijos formavimo alternatyvuy,
pateikia tris skirtingoms mokykloms priklausan¢ius modelius:

8 Amerikietiskasis strategijos formavimo modelis — daug démesio skiriama
strateginiam situacijos apibadinimui: vizijai, misjai, tiksly sistemai. Strategija yra

grindZiama tiksly sistemos struktirizavimu per konkrety laikotarpi iSdéstant ja laike.
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Sis modelis detaliau nei kiti apima strategijos formavimo etapus (Strickland,
Thompson, 1992).

8 Vokiskosios mokyklos strategijos formavimo modelis — daugiausia démesio skiriama
vidinés ir iSorinés aplinkos analizel, tiksly ir marketingo priemoniy kompleksui.
PrieSingai nei amerikietiSkajam modeliui, maZzai démesio skiriama jmonés misijos ir
vizijos formavimui (Ch. Scholz, 1987).

8 Rusiskosios vadybines mokyklos strategijos formavimo modelis — remiasi iSplétoto
imonés portfelio ir atskiry verslo subjekty politikos planavimu. Vizijos formulavimo
etapas eliminuojamas, 0 misijos svarba akcentuoja tik kai kurie Sios mokyklos
atstovai. Rusy, kaip ir vokieciy, autorial sitlo galutiniu strategijos formavimo etapu
atlikti strategijos kontrole (Paliulisir kt., 2004).

§ Srateginio planavimo modelis — pagrindinis démesys skiriamas strategijos
formavimo procediroms, kuriomis siekiama istirti jmoneés tikslus ir uzdavinius. Pagal
H. I. Ansff (1965), ji sudaro 57 procediros, kuriy butina laikytis. Visose formavimo
procedirose platiai naudojama analizé, pagrista skai¢iavimais, prognozémis bel
grafine medziaga (Ansoff, 1965; Jucevicius, 1998; Mintzberg, 1990).

§ Srateginio projektavimo modelis — apima SWOT analizg, imonés konkurenciniy
pranasumy nustatyma bel vadovy vertybiniy orientacijy ir atsakomybés iSsiaiskinima.
Sio modelio formavimu siekiama imonés vidiniy ir iSoriniy veiksniy atitikimo.
Imonés iSoriniy ir vidiniy veiksniy derinimas neskatina radikaliy sprendimy, o tai
apriboja modelio praktinj panaudojima (Jucevicius, 1998; Mintzberg, 1990).

8 Pozicionavimo modelis — jo esmé — galimy strateginiy pozicijy numatymas ir
pasirinkimas. Sio modelio Salininkus labiau domina strategijos turinys, o ne pats
formavimo procesas. Pagrindiniai modelio strategijos etapai yra aplinkos jégy ir
itakos nustatymas bel pagrindinio verslo vieneto identifikavimas ir pozicionavimas.
Pagrindinis modelio trikumas — sunku jvertinti subjektyviy veiksniy jtaka
(Jucevicius, 1998; Mintzberg, 1990).

Apibendrinant minétas strategijos formavimo alternatyvas, galima isskirti tokius bendrus
etapus visoms strategijoms. iSorinés ir vidinés aplinkos analiz¢, tiksly nustatymas ir uzdaviniy
kélimas, strateginiy alternatyvy analizé ir strategijos pasirinkimas, strategijos igyvendinimas bei
kontrolé.

Strategijos formavimas yrailgas ir sudétingas procesas. S. Vaitkevicius, Z. Monkevicieng,
V. Bartosevicien¢, (2002) pateikia bendra strategijos rengimo instrumentariju, kurio kiekvienas
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strategijos rengimo etapas turi tik jam badingy veiksniy, todél formuojant strategija yralabai svarbu
parinkti tinkamus instrumentus kiekviename strategijos formavimo etape iskeltoms uzduotims atlikti

(zr. 7 pav.).
Vidiniai veiksniai Y W 1. Situacijos analizé < ISorinial veiksnial
Imoneés potencialas :‘ i: Galimybésir grésmes
|Stekliai v Sakos patrauklumas
Konkurenciné pozicija > 2. Sintezé
v
3. Poky¢iy prognozavimas
v
4. Tikdy jgyvendinimo ——
planavimas < Imoneés tikdlai
Tipinés strateqijos A ] Imonés pranasumai
Imonésisipareigojimai [ — Vadovybés pozicija
Laiko veiksnys u - — Priklausomybé nuo
Adlinkosatitikimes - | > Sra}f%;i ek || 'Serimesaplinkes
Potencialo atitikimas ~ — + ) —  Rizikos priimtinumas
Motyvacija 4 » 6. Strateginiy operacijy | Strategijos realizavimo
planas - priemonés
7. Strategijos jgyvendinimo

kontrolé

7 pav. Veiksnial, darantys jtaka imonés strategijai atskiruose jos gyvavimo etapuose

Sdltinis: Vaitkevicius, S., Monkeviciené, Z., Bartosevicieng, V. (2002). Instrumentarijus imonés strategijai rengti:

sampratair struktara// Inzinieriné ekonomika. Kaunas: Technologija, Nr.5 (31)., p. 101.

Matome, jog minéti autorial iSskiria pagrindinius strategijos formavimo etapus, kuriuose yra
vykdomos Sios uzduotys:

situacijos analize (apibadinti iSorinius ir vidinius faktorius, leidZiancius jvertinti esama

imongs strategija);

strategijos pasirinkimas (pagrindiniy veiksniy, charakterizuojanciy strategija, ivertinimas;

produkcijos portfelio analizés rezultaty jvertinimas;, aternatyviuy strategijos varianty

pasirinkimas);
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strategijos jvertinimas (tiksly raidos identifikacija; konkurentinio pranasumo ir trikumo
jvertinimas);

strateginiy operacijy planas (vartotoju poreikiy tenkinimo bady parinkimas; rinkos imlumo
ir pardavimo apiméiy nustatymas, produkcijos diversifikacijos laipsnis; rinkos pokyciu
dinamikos jvertinimas),

strategijos jgyvendinimo kontrolé (pateikti alternatyvas, atitinkancias suderinamumo
kriteriju) (Bartoseviciené, Vaitkevicius, 2002).

Tuo tarpu R. Jucevicius (1998) pateikia pagrindinius konkurencinés strategijos realizavimo

uzdavinius (Zr. 8 pav.).

Imonés misija R Imonéstikdlai R I Sorinés aplinkos

i analiz¢ | k
| E
v v :
Makroaplinkos analizée Konkurencinés |
(PEST) aplinkos analizé i
I I
Y E
Imonés | Strategijosformavimasir | Strateginiy alternatyvy '
konkurencingumo analizé g atrinkimas i analizeé E
' I :
! v !
] Strategijy jgyvendinimasir J:

"""""""" kontrolé [CTTTT Tt

8 pav. Konkurencinés strategijos formavimo procesas

Sdltinis: Jucevigius, R. (1998). Strateginis organizacijy vystymasis. Antrasis pataisytasir papildytas leidimas. Kaunas:
Technologija.

Pirmuoju ir svarbiausiu etapu autorius iSskiria imonés misijos identifikavima kuri apima
ilgalaikius verslo siekius. Misija — pareiSkimas apie organizacijos tiksla, kurj ji nori pasiekti placiaja
prasme.

Gerai suformuluota misija turéty bati:

Reali (siekiai turi atitikti galimybes);

Konkreti (turi atitikti tik konkreciai bendrovei ir jokiai kitai);

Grindziama isskirtine kompetencija (turi panaudoti savo kompetencijos stiliy, patikimuma ir

privilegijuota pasiskirstyma srityse);
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Skatinanti (turi suteikti tikéjima, sukelti entuziazma) (Hooley, Nash ,1988).

Antrajame etape formuojant imonés tikslus, siekiama tiksliau apibrézti jsipareigojimus, kurie
nurodo kas turi bati padaryta ir kada turi buti pasiektas tikdas, nusakomos iSmatuojamais
kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais uzduotys, kurias numatoma jgyvendinti per tam tikra laikotarpi
(Vasiliauskas, 2002, Jucevicius, 1998).

Kad imonés tikslai duoty imonei konkrecia nauda, jie turi turéti tokias charakteristikas:

Tikslai turi bati konkretizs ir iSmatuojami. Vadovybé, iSreikSdama tikslus konkreciais

duomenimis, gali tikdliai jvertinti darbo sckme. Kity lygiy vadovai, turédami orientyra, galés

daugiau jégu skirti darbui minéta kryptimi. Bus lengviau nustatyti ar ymoné deda visas
pastangas siekdama uzsibrézty tiksly.

Tikdai turi bati pasiekiami. Nustatytas rezultatas, pvz. pelno didinimas, rinkos plétimas,

uzimto segmento iSlalkymas ir pan. Tada jie didina imonés efektyvuma, nes dauguma

Zmoniy nori grei¢iau matyti darbo rezultatus. Tikslai, pranokstantys imonés galimybes dél

iStekliy stokos ar dél iSoriniy velksniy jtakos, gali baigtis katastrofa. Jeigu tikdai

nepasiekiami, silpna yra zmoniy motyvacija, o tai uzkerta kelia sckmel.

Tikdlai turi tarpusavyje palaikyti vienas kitg, tai yra vieno tikslo siekimas neturi trukdyti

siekti kito tikslo. Tiksla diferencijuojami pagal turinj, dydi, pasiekimo terminus ir

aternatyvas, igyvendinimo terminus ir priemones, isteklius (Bartosevicien¢, Vaicitunas,

2000).

Tolesnis zingsnis formuojant strategija — atlikti aplinkos analize, kuri apima makroaplinkos
ir konkurencinés aplinkos analizg, ir jvertinti imonés strateging bikle (konkurencinguma).

Strateginei  makroaplinkos analizel atlikti yra platia naudojama PEST analizeé, t.y.

ekonominiy, teisiniy, politiniy, sociainiy, kultariniy, technologiniy veiksniy analizé (Zr. 4 lentelé).
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4 lentelé
PEST analizés aplinkos jtakos veiksniai
Politiniai/Teisiniai Ekonominiai

Monopolijos istatymai; Nekilnojamosios nuosavybés mokestis;
Aplinkos apsaugos jstatymai; Finansiniai istekliai;
UZsienio prekybos reglamentavimas; Infliacija;
Darbo istatymai; Bedarbysté;
Valstybés politinis stabilumas. Disponuojamos pajamos.

Sacialiniai/K ultariniai Technologiniai
Demografiné situacija; Valstybés islaidos tyrimams;
Gyventojy uzdarbis; Valstybés ir pramonés Saky  pastangos

Sacialinis mobilumas;
Gyvenimo bidy kaita;
Pozitrisi darba ir laisvalaiki;
Vartotojy teises.

technol oginiams tyrimams;
Nauji iSradimai/plétra;
Technologiju idiegimo greitis;
[rangos susidéveéjimo mokestis.

Sdltinis; Johnson, G., Scholes, K. (1997). Exploring corporate strategy: text and cases. 4th ed. Prentice Hall

International, p. 82.

Imonés konkurencingumo analizel atlikti yra naudinga apsvarstyti kokios organizacijos bei

jos konkurenty aplinkos jégos yra svarbios dabar bel kurios — ateityje. Taigi, galima iskelti du

esminius klausimus:

1. Kokie aplinkos faktoriai jaudina organizacija?

2. KurieiSjy yrapatys svarbiausi dabar? Per keleta ateinanciy mety (Johnson, Scholes (1997)?

Taigi, organizacijos konkurenty analizé apima ateities tikslus ir prielaidas, esamas strategijas

bei pagégumus. Taigi, ziarint 1 konkurenty pajégumus, detalesné analizé apima tokiy veiksniy

jvertinimus:
Konkurenty produktai;
Pasi skirstymas;

Marketingas ir pardavimai;

Eksploatavimas;

Finansinés galimybés;

Organizaciné struktira;

Bendri valdytojy gebéjimai ir kt. (Pearson, 1990).
Taigi, galima teigti, kad konkurentams jvertinti galima atlikti detalia Sy veiksniy bel

kiekvieno ju atskirai smulkesniy kriterijy analize.

5 lenteléje pateikti statybiniy medziagy prekybos imoniy konkurencinés pozicijos nustatymo

veiksniai. Svarbu suvokti kokioje konkurencinéje padétyje yra imoné ir kokios priezastys ja gali

pakeisti bei kokie strateginiai veiksmai gali vél sugrazinti ankstesne imonés pozicija.
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5lentelé
Organizacijos konkurencinés padéties stiprybiy ir silpnybiy veiksniai
Konkurencinés padéties stiprybiy veiksniai Konkurencinés padéties silpnybiy veiksniai
ISskirtinés kompetencijos; - Matzi finansiniai istekliai;
Stipri rinkos ddlis; -+ Aukstesniy kainy sitilytojas;
Augantis klienty skai¢iusir ju lojalumas; - Silpnas imonés vardas;
Kainos privalumai; - Mazaprekiy kokybe¢;
Koncentracija i greitai auganéius rinkos - Létas prekiy asortimento plétimas;
segmentus; - Silpnas reagavimas i potencidias rinkos dalis;
Daugiau negu vidutiniai rinkodaros pajégumai. - Neéraisskirtiniy kompetencijy.

Saltinis: Thompson, A. A., Strickland, A., J. (1990). Strategic management. Concepts and cases. Fifth edition.
Boston, p. 99.

Matome, jog organizacijos konkurencinés padéties stiprybe lemia jos iSskirtings
kompetencijos, stipri rinkos dalis, kainos privalumai ir kt., o tuo tarpu silpnybe konkurenty atzvilgiu
Zymi silpnas imonés vardas, silpnas reagavimas | potencialias rinkos dalis, maza prekiu kokybé ir kt.

Toliau analizuojant R. Juceviciaus (1998) strategijos formavimo etapus imonés vadovybé
turi parinkti tinkama strategija, suformuluodama pagrindini konkurencinio pranaSumo igijimo
principa bel numatyti veiklos akcentus, kuriais bus remiamasi.

Ir paskutinis etapas — strategijos igyvendinimas ir kontrolé, kuriame jvertinama ar pasirinkta
strategija bus tinkamai jgyvendinta. Strategine kontrolé yratiesiogiai susijusi su mokymosi procesu,
kadangi pati strategija, jos formavimas ir realizavimas yra nuolatinis mokymasis. 9 paveiksle
pavaizduotos abi pagrindinés kontrolés sistemos — tiesioging ir griztamoji.

Kontrolés sistemos turi bati suformuotos taip, kad motyvuoty darbuotojus efektyviai
realizuoti numatytas uzduotis ir tikslus. Korporaciniame lygmenyje kontrol¢é turéty padéti vadovams
realizuoti pagrinding organizacijos veiklos krypti, numatyta misijoje ir strategijoje, nuspresti ar
reikalingos korekcijos, tai pat padéti nukreipti resursus ten, kur jie gali bati perspektyvia panaudoti.
Anaogiskai funkciniame ir operaciniame lygmenyje kontrolés paskirtis yra reguliuoti specifinius
veiksmus (Jucevicius, 1998).

Strateginj kontrolés kiirimo procesas apimatris pagrindinius etapus:

Veiksniy, kuriuos reikia kontroliuoti, nustatyma;

Siy veiksniy parametry nustatyma;

Informacijos iS visy organizacijos lygiu ir veiklos sri¢iy integravima | prasminga sistema

(Jucevicius, 1998).
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9 pav. Strateginés kontrolés procesas

Saltinis: Jucevigius, R. (1998). Strateginis organizacijy vystymasis. Antrasis pataisytasir papildytas |eidimas,
Kaunas: Technologija, p. 332.

Kiek kitoki strategijos formavimo modeli pateikia H. Mintzberg, (1998), kuris skirtingai
negu R. Jucevicius (1998), pirmiausia analizuoja iSoring ir viding situacijas, galimybes bei grésmes,
ir tik po to organizacijos misija, tikslus, stiprybes bei silpnybes (Zr. 10 pav.).

Viding imonés analizel atlikti autoriai V. Pranulis, A. Pguodis, S. Urbonavicius, R.
Virvilaité (2000) isskiria Sias pagrindines imonés mikroaplinkos sferas:

Pirkejai (lemiaimongés strateginiusir taktinius sprendimus);

Partneriai (velkia tarp gamintojo ir pirkéjo, uztikrindami, kad prekiy paskirstymo procesas

vykty racionaiai);

Konkurentai (potencialiems klientams sitilo tuos pacius poreikius tenkinancias prekes).

Autorius H. Mintzberg (1998) taip pat iSskiria dar du svarbius strategijos formavimo
procesui faktorius: valdymo vertybés (vadovy isitikinimai ir pirmenybés) bel sociainius

1sipareigojimus (visuomengs etikos normos toje aplinkoje, kur organizacija funkcionuoja).
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Aplinkos Organizacijy
grésmésir stiprybésir
galimybes silpnybes
Svarbiausi I8skirtings
sekmeés kompetencijos

veiksniai (gebejimai)
Socialiniai Strategijos Valdymo
isipareigojimai \ karimas / vertybés

\ Strategijos /
,\ dternatyvosir /

vystymasis

Strategijos jgyvendinimas

10 pav. Pagrindinis strategijos formavimo modelis

Sdltinis: Mintzherb, H., Ahlstrand, B., Lampel, J. (1998). Strategy safari. The complete guide through the wilds of
strategic management. London: FT Prentice Hall, p. 26.

Analizuojant strategijos formavimo modelio pirmajame etape iSskirtas jmonés silpnybes ir
stiprybes bei aplinkos grésmes ir galimybes yra naudojama SWOT analize, kuria jvairas autorial
atlieka pagal skirtingas metodikas. Pavyzdziui, P. Kotler (1991) akcentuoja marketingo analizés
aspekta, leidZziantj palyginti savo organizacija su konkurentais; David (1991) akcentuoja
organizacijos stiprumo, silpnumo, galimybiy ir grésmiy suderinamuma. Reikia pazyméti, jog A. A.
Thompson ir A. J. Strickland (1992) daugiau démesio skiria pagrindiniy sékmés veiksniy analizel
(zr. 6 lentel¢). IS pateikty organizacijos stiprybiu svarbiausia paminéti pakankamus finansinius
iSteklius, prekiu novatoriskuma, uZimamos rinkos dalies pozicija ir kt., o tuo tarpu svarbiausios
silpnybés, kurias itin tikslinga analizuoti yra neaiski jmonés strategija, pasenusios jrangos, siaura
prekiy linijair kt. [Sorinés imonés galimybés, kurias imonés vadovams bty tikslinga analizuoti yra
prekiy linijos plétimas atsizvelgiant | vartotoju pageidavimus, i¢jimas i naujas rinkas arba segmentus

ir kt., o grésmés, kurios gali turéti jtakos tolesniam organizacijos funkcionavimui yra naujy
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konkurenty i¢jimas | rinka, auganti pirkéju ir tiekéjy deréjimos galia, nepalankiis demografiniai
pokyciai ir kt.

6 lentele
SWOT analizésveiksniai
Potencialios vidinés stiprybés Potencialios vidinés silpnybés
ISskirtiniai pajégumai; - Neai&ki strateginé kryptis;
Pakankami finansiniai istekliai; - Pasenusios jrangos,
Geri konkurenciniai igudziai; - Kompetencijosir jgudziy trikumas;
Pripazintas rinkos lyderis; - Slauraprekiy linija;
Gerai funkcionuojancios srities strategijos; - Talentingy valdymo organy trikumas,
Geresné reklamos priemoniy kampanija; - Finansiniy  iStekliy  trokumai strategijos
Prekiy novatoriskumas. koregavimui.
PotencialiosiSorinés galimybés PotencialiosiSorinés gr ésmeés
Aprapinti papildomus klienty segmentus; - Nauju konkurenty parduodanciy Zemesnémis
[eiti { naujas rinkas arba segmentus; kainomisi¢jimasi rinka;
Plésti asortimenta giminingais produktais; - Pakaitaly pardavimy augimas;
Vertikali integracija; - Auganti pirkéju arbatiekéjy deréjimosi galia;
Plesti  prekiy linija atsizvelgiant | klienty - Pirkéjy poreikiy pasikeitimai;
pageidavimus. - Nepalankts demografiniai pokyciai.

Saltinis: Thompson, A. A., Strickland, A., J. (1990). Strategic management. Concepts and cases. Fifth edition.
Boston, p. 91.

Apibendrinant, galima teigti, jog strategijos formavimo procesas yra daugiapakopis ir
nevienareikSmis. [vairiu autoriy skirtingi strategijos formavimo modeliai turi ir bendruy savybiu,
kaip:
imonésvidiné ir iSoriné analizé;
1Imonés misijos, vizijos, tiksly nustatymas ir analizé;
organizacijos stiprybiy ir silpnybiy nustatymas,
strategijos aternatyvy analizé ir vystymasis,

w w W W W

strategijos igyvendinimas ir kontrolé.

ReikSminga pazyméti, jog skirtingi autoriai nevienodai iSskiria strategijos formavimo etapus.
Tarkime, R. Jucevicius (1998), Strickland, Thompson (1990) pirmutiniu ir svarbiausiu etapu laiko
imonés misijosir tiksly identifikavima, o H. Mintzberg (1998), S. Vaitkevicius, Z. Monkevicieng, V.
Bartosevicien¢, (2002) iSorinés ir vidinés aplinkos analize isskiria kaip pirmaji etapa. Taigi, ivairiy
autoriy skirtingi strategijos formavimo modeliai sutelkia galimybe iSsirinkti priimtinausia, apimanti
imonés vidinés ir iSorinés aplinkos analizes, strategijos aternatyvy analize bei strategijos

igyvendinima ir kontrole.
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2. STATYBINIU MEDZIAGU PREK YBOS KONKURENCINES RINKOS
ANALIZE

2.1. Lietuvos statybiniy medziagy rinkos analizé

Lietuvoje statyby rinka sparciai auga, kurios augimui jtaka turi auganti Salies ekonomika:
geréjantys makroekonominiai rodikliai, todél didéja imoniy perkamoji galia. Statybuy verslo
augimas savo indéliu labai gerina Lietuvos ekonomikos augimo rezultatus. Statybininkai 2006
metais sukiiré 8,2 % Salies bendrojo vidinio produkto. Pastovia augant Lietuvos statyby bumui,
2008 metais prognozuojamas tolesnis juy plétimasis. 11 pav. pateikti banko Nord LB tyrimo
duomenys apie per pastaraji deSimtmetj pastatytus naujus butus ir planuojama tolesnj ju skai¢iaus

augima iki 2008 mety.
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11 pav. Pastatyty buty skaicius 1998 — 2005 ir prognozé iki 2008 m.

Sdltinis; O. Abarius (2006). Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos apzvalga: kainy burbulas. [Zitiréta 2007 — 02 — 04].
Prieiga per interneta:
<http://www.nordlb.It/files/Ataskaitos/ A ktuali 0s%20temos/nt%20ri nka%202006%62004%2013%20vt1.pdf >.

Matome, kad didziausia augimo tendencija iSryskéjo 2003 — 2004 m.m. o nuo 2006 m. iki
2008 m. buty skaiciaus augimo tempas padidés jau nebe taip ryskiai. Statistikos departamento
duomenimis, Siemet padétis statybos sektoriuje yra daug geresné nei pernai — daugeéja uzsakymuy,
auga darby apimtys ir darbuotojy skaicius. Statybuy sektoriaus augima pastebi ir statybiniy
medziagy gamintojai bel pardavéjai.
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Statistikos departamento iSankstiniais duomenimis, statybos darby apimtys per metus
agteléjo beveik 2 mird. lity. 2006 m. statybos imonés savo jégomis atliko darby uz 7876 min. lity, t.
y. 21 procentu daugiau nei 2005 m. Salies teritorijoje atlikty darby verté sudaré 7808 min. lity
(99%), ne Salies teritorijoje — apie 68 min. lity (1%). Naujos statybos darby atlikta uz 3840 min. lity
ir tai sudaré bevelk puse visy Salyje atlikty statybos darby. Daugiausia atlikta negyvenamuju pastaty
statybos darby — 45 proc., inzineriniy statiniy statybos — 36 proc., gyvenamyju pastaty statybos — 19
procenty. Per 2006 m. Salyje buvo pastatytas 2821 naujas gyvenamasis pastatas (2818 gyvenamuju
namy ir 3 bendrabuciai).

Dauguma susijusiu su statybu verslu Salies imoniy ir organizacijy yra Lietuvos statybininky
asociacijos (LSA) narés. LSA veikla sékmingai koordinuoja ju veiksmus ir padeda iSspresti daugeli
problemy, trukdanciuy sklandziai statybuy plétrai. Kasmet susumuojami LSA veiklos rezultatai,
numatomi tolesni uzdaviniai ir darby kryptys.

Taciau Lietuva taip pat iSlieka tarp ty ES Saliy, kuriose gyventoju pajamos auga gerokai
léciau uz busto kainas. Pavyzdziui, Lietuvoje bendrasis vidaus produktas (BVP) 2004-aisiais metais
augo net 7,1 karto léciau nel busto kainos: BV P augo apie 7 proc., busto kainos - apie 50 proc.

Galimaisskirti veiksnius, kurie lémé busto kainy kilima Lietuvoje:

Zemos palikanos;

Palankios kreditavimo s¢lygos,

Pageréje gyventojy likesciai;

Lietuvos gyventojy uzsienyje uzdirbti pinigai;

Menka naujos statybos bisto pasiila;

Zenklus statyby kasty kilimasir darbo jegos trikumas;

Foekuliacijos nekilnojamojo turto rinkoje (Abarius, 2006).

Paaiskéjus, kad visgi 2007-aisiais metais euras Lietuvoje nebus jvestas, o kainoms jau
nebekylant rekordiniais tempais, rinkoje atsirado didesné pasitla — didesné pasirinkimo galimybé
potencialiems pirkéjams. Galbut todél vél pastebimas augantis tautieciu, kurie dairosi naujo bisto,
skai¢ius. Taigi, nepaisant kainy augimo, tyrimy agentaros RAIT atlikto tyrimo duomenimis per
ateinancius 12 meén. gyventojuy skaicius , ketinantis jsigyti nekilnojamaji turta, nemazés. Net 83
proc. gyventoju ketina pirkti buta, 28 proc. — sklypa, bei 15 proc. — nama. Ir tik 2 proc. ketina savo
léSas investuoti i namo statyba (Zr. 12 pav.).
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12 pav. Gyventojuy planavimas isigyti nekilnojamaji turta per ateinancius 12 mén.

Sdltinis: O. Abarius (2006). Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos apzvalga: kainy burbulas. [Zitréta 2007 — 02 — 04].
Prieiga per interneta:
<http://www.nordlb.|t/files/Ataskaitos/Aktualios¥%20temos/nt%20rinka%202006%62004%2013%20vt 1. pdf >.

Rinkoje iSliekant nepakankamai bisto pasitlai ir nemazéjant bisto poreikiui, kainos dar gali
ir toliau kurj laika augti. Taciau pazeistas nekilnojamojo turto kainy ir perkamosios galios balansas
gali jtakoti ir basto kainy stabilizacija ilgesnéje perspektyvoje.

Nekilnojamojo turto paklausq Lietuvoje lemia daug priezastiy. Viena iS juy yra geréjanti
ekonominé situacija Lietuvoje. Didéjancios gyventoju pajamos skatina juos ieskoti budy investuoti
pinigus. Statistikos departamento duomenimis per metus gyventoju disponuojamos pajamos (t.y.
pajamos, atskaic¢ius mokescius) visoje Lietuvoje padidéjo 8,3%. Tyrimy agentaros RAIT atlikto
tyrimo duomenis daugiausia, t.y. net 39 proc. gyventoju ketina pirkti nekilnojamaji turta Vilniuje,
33,1 tukst.- rgono centre, 17,1 tukst. - Klaipédoje. Statistikos departamento duomenimis kituose
didZiuosiuose Lietuvos miestuose (Kaune, Klaipéedoje, Siauliuose, Panevézyje) nekilnojamojo turto
situacija panas kaip ir Vilniuje: mety pradZioje buvo fiksuojamas spartus kainy kilimas, o
pastaruoju metu kainos stabilizavosi. Pastebimas gyventojuy susidoméjimas gyventi kaime: net 18,4
takst. - ketina pirkti biista kaime (zr. 13 pav.).
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13 pav. Gyventoju planavimas isigyti nekilnojamaji turta pagal vieta per ateinancius 12 mén.

Sdltinis; O. Abarius (2006). Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos apzvalga: kainy burbulas. [Zitiréta 2007 — 02 — 04].
Prieiga per interneta:
<http://www.nordlb.It/files/ Ataskaitos/ A ktual i 0s%620temos/nt%20ri nka%6202006%2004%2013%20vt1. pdf >.

Tokie Lietuvos gyventoju ketinimai jsigyti nekilnojamaji turta neabejotinai rodo , kad
statybos rinkair toliau plésis.

Taigi, galimateigti, kad statybiniy medziagy rinka Lietuvoje auga gana sparciai. Ta jtakoja
ir papildomos statyby bendroves aptarnaujancios infrastruktaros karimasi, kurios didziaja dali
sudaro statybinémis medziagomis prekiaujanc¢ios imonés. Vykstant tokiems spartiems rinkos
pokyciams, kiekviena jmoné privalo turéti aiskia ir tvirta pozicija arSioje konkurencinéje kovoje,
kuria jgys turédama strategija, iSskiriancia ja iS5 kity organizaciju.

2.2. Statybiniy medziagy prekybos jmoniy iSorinés aplinkos analizé
2.2.1. Makroaplinkos analize

Kaip buvo minéta teoringje konkurencinés strategijos formavimo modelio dalyje, tikslinga
analizuoti organizacijos iSoring aplinka, t.y. politinius, ekonominius, sociainius bei technologinius
veiksnius. Statybiniy medziagy paklausa Lietuvos rinkoje ir jos kitima jtakojancius veiksnius
galimanagrinéti per integruota PEST analizés metoda.

Ekonominiai veiksniai. Lietuvai tapus Europos Sajungos nare suaktyvéjo ekonomikos

augimas, o tuo paciu padidéjo galimybés ir organizaciju veiklos plétrai.
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Paskutiniy mety nekilnojamojo turto kainy augimo tempai Lietuvoje pranoko daugumos
analitiky prognozes. Ispudinga kainy kilima iS dalies galima paaiskinti vidiniais, tik Lietuval
budingais veiksniais, ta¢iau akivaizdu, kad nekilnojamojo turto kainy augimas Lietuvoje sutapo su
didZiausiu istorijoje nekilnojamojo turto pabrangimu visame pasaulyje. Taigi, vidutinis buty kainy
augimas didziuosiuose Salies miestuose sieké apie 50 proc., kai kuriuose segmentuose kainos pakilo
ir iki 120 procenty. Sparcia augant susidoméjimui individualiais namais, ju kainos didziuosiuose
Salies miestuose pernai iSaugo apie 30 proc., vietomis — iki 70 procenty. Daugiausiai per metus
brango sklypai — namy valdos Zemés sklypai pabrango apie 70 proc., komercinés paskirties — apie
75 proc., kai kur — net iki 215 procenty. Tuo tarpu, komercinés paskirties patalpu pardavimo ir
nuomos kainos, nepaisant kai kuriy iSimciy, kito ganétinai nuosaikiai.

Taigi, situacija, susiklosCiusia Lietuvos nekilnojamojo turto rinkoje, kai naujy bisty pasiila
neatitinka gerokai didesnés paklausos, didziaja dalimi paaiskina fundamentalis ekonominiai
veiksniai: viso Gkio ir gyventoju paamuy augimas, Zzemos paskoly paliikany normos, aternatyviy
investavimo instrumenty nepopuliarumas.

Apibendrinant, galima isskirti du svarbiausius veiksnius, jtakojancius statybiniy medziagu
prekybos rinka:

Bendras Salies ekonominis augimas (pvz., payginti su 2004 metais BVP iSaugo 7,3 proc.;

minimalus darbo uzmokestis pakilo iki 600 Lt; gyventoju pajamu mokestio tarifas sumazéjo

nuo 33 iki 27 proc.ir kt.);

Lietuvos statyby rinka (pvz., atlikty statyby darbu apimtis palyginti su 2004 metais, padidéjo

10, 9 proc.; 2006 m. statybos imonés savo jégomis atliko darby uz 7876 min. lity, t. y. 21

procentu daugiau nei 2005 m. ir Kkt.).

Palitiniai — teisiniai veiksniai. Statybiniy medziagy prekybos rinkoje egzistuoja gana daug
ivairiausiy politiniy bei teisiniy barjery, kuriuos galima isskirti i:

Lietuvos vyriausybes suformuotg grieztq mokesciy sistemg (pelno mokestis, mokestis Sodrai,

pridétinés vertés mokestisir kt.);

[statymy sistemyg (apskaitos jstatymai, darbo saugos istatymai ir kt.).

Socialiniai — kultariniai veiksniai. Statybiniy medZziagyu prekybos rinkos analizei
svarbiausias yra socialinis aspektas, tuo tarpu, kultariné Situacija tiesiogiai nejtakoja imonés
veiklos. Taigi, tikslinga iSanalizuoti Siuos pagrindinius statybiniy medziagy isigijimui turincius
socidinius veiksnius:

Bendras gyventojy iSsilavinimo lygis, kuris turi itakos ju vartojimo paprociams. Aukstaji ir

aukstesnjji iSsilavinima pirmaji 2006 m. ketvirtj turéjo 478 tikst., arba ketvirtadalis miesto
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gyventoju, ir tik deSimtadalis kaimo gyventoju. Reikia pazyméti, jog vis svarbesne tampa

isigyjamos prekés aukdta kokybe, nebesiremiant vieninteliu Zemos kainos kriterijumi. Sis

aspektas tampa labai svarbus imonei, parduodancial labai aukstos ir aukstos kokybés prekes.

Gyventojy nedarbo lygis. Pirmaji 2006 m. ketvirt; gyventojy nedarbo lygis sumazéjo iki 6,4

procento. Gyventoju uZzimtumo tyrimo duomenimis, darbo jéga, sparc¢iai mazéjant bendram

gyventoju ir bedarbiy skaiciui, nuolat mazéja. Asmeny, 15 m. ir vyresnio amziaus,

priskiriamy darbo jégai, pirmaji 2006 m. ketvirt; buvo 1586 tikst., arba 24,8 tukst. (1,5%)

maziau nel pirmaji 2005 m. ketvirti. Taigi, mazéjant nedarbo lygiui, daugéja finansiskai

pajégiu gyventojy, galinciy renovuotis ar pirkti nauja basta.

Technologiniai veiksniai. Sparciai verZiantis jvairioms technologijoms i imoniy veiklas,
kei¢ias ir namy tkiy vartotojy jprocial, kurie yra pasirenge mokéti didesne kaing uz geresne prekés
kokybe.

Analizuojant statybiniy medZiagu prekybos rinka, galimaisskirti Siuos svarbius veiksnius:
Naujausiomis technologijomis pagaminty prekiy pardavimas (pvz., vis didesn; populiaruma
igyjancios maziau Zzinomy gamintoju, taciau ekologiskos prekés);

Naujausiy informaciniy technologijy naudojimas prekybineje velkloje (moderniausios
buhalterinés apskaitos programos, elektroniné prekybair kt.).

Taigi, vis tobuléjancios informacinés technologijos suteikia statybiniy medziagy prekybos
imonéms galimybe diegti elektroning prekyba, kuri gali tapti svarbiu konkurencinio pranasumo
veiksniu. Taciau Sia galimybe pasinaudojo tik vienaimoné UAB ,,BA prekyba“.

Apibendrinant visus iSorés veiksnius, kurie jtakoja statybiniu medZiagu prekybos rinka,
gaima daryti iSvadas, jog didZiausia jtaka turi bendras Salies ekonominis augimas, darbo
uzmokestio didéjimas, nedarbo lygio mazéjimas, didéjanti statyby rinka, jvairas jstatymai,

mokescCiy sistema, naujausi os technol ogijos.
2.2.2. Konkurencinés aplinkos analizé
2.2.2.1. Konkurenty vertinimasremiantis M. Porterio penkiy jégy modeliu
Analizuojant susidariusia Situacija statybiniu medziagy prekybos rinkoje, konkurencinei
itakos jégu analizel atlikti naudojamas M. Porterio pasitilytas penkiu jégu modelis (zr. 2 pav. p.16).
TikslingaiSanalizuoti kiekviena atskirai iS Sy konkurenciniy jégy.
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Klienty deréjimos galia. Sparciai augant statybuy bumui, vartotojai tampa svarbiausiu
veiksniu, jtakojanciu statybiniy medziagy prekybos imoniy veiklos sékme arba nesékme.
Siuolaikiniai vartotojai skiriasi amZiumi, gaunamomis pajamomis, iSsilavinimu, iprociais ir kt.
Todeél skiriasi ir juy reakcija i preke: statybinés medziagos néra kasdieninio batinumo prekés, taip
pat jos nereikalauja ir didelio vartotoju jsitraukimo jas perkant. Taigi, statybiniuy medZiagy
vartotojui svarbiausia yra prekiuy kokybeé, ilgaamziSkumas, novatoriSkumas ir kitos prekiy savybeés.
Todél vartotojai, ieSkantys aukstos statybiniy medziagy kokybés prekiy, neturi didelés derybinés
galios, kadangi siekia surasti sau priimtinausia varianta. Reikia pazyméti, kad kai kurios imongs,
siekdamos islaikyti jau esamus klientus bei pritraukti naujus, konkurencinio pranaSumo siekia
talkydamos lankstias kainy nuolaidy sistemas (pvz.,, UAB ,Jupojos statybinés medziagos®
pastoviems klientams suteikia plastikines nuolaidy korteles, kuriomis sutetkia nuolaidas nuo 5 iki
12 proc.; UAB ,Bocas® ir ko nuolaidas taiko lojaliems ir perkantiems didesn; kiekj statybiniu
medziagy klientams; UAB , 4 véjai“ vykdo jvairius iSpardavimus, rengia akcijasir pan.).

Tiekéjy deréjimos galia. Analizuojant statybiniy medziagy prekybos imoniy konkurencing
padétj, svariu veiksniu tampa tiekéjy deréjimosi galia. Batent nuo esamy ir biisimy organizacijos
tiekejy priklauso klienty perkamoji galia ir pagios imonés jvaizdis. Siuo metu, kai statybiniy
medzZiagy pasitla vis mazéja, o vartotojai noriai perka juy siiloma produkcija, imonés yra priverstos
mokéti didesnes kainas tiekéjams arba ieskoti naujy, sialanciy analogiskus produktus zemesnémis
kainomis, taciau, veélgi, iSlieka didelé rizika, nes vartotojai gali sunkia priimti naujoves.
Analizuojamos imonés turi daug tiekéju, todél suprastéjus vieno ju sialomy prekiy kokybei arba
kainai, atsiranda galimybés ieskoti nauju (pvz., UAB ,,Bocas’ ir ko Siuo metu apytiksliai turi 480,
UAB “Jupojos statybinés medziagos® - 900, UAB “Senukai” — 750 tiekéju, kurie teikia reikalingas
medziagasir zaliavas).

Esamy konkurenty jvertinimas. Statybiniy medziagy prekybos rinkoje vyksta arS
konkurencija, kurioje galima iSskirti du poZzymius: imonés, siekiancios Zzemiausiy kainy pranasumo,
bei imonés, siekiancios igyti pranaSuma pasitlydamos aukstesnés kokybés prekes uz priimtina

kaing. Tuo tarpu imoniy, siilanciy aukstos kokybés prekiy uz auksta kaing yra laba mazai.
Susisteminant Siauliy miesto statybiniy jmoniy konkurencines padétis pateikiama iliustracija kuri

buvo sudaryta remiantis eksperty tyrimo rezultatais (zr. 14 pav.)
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@ UAB "Jupojos statybinés
medZziagos"
m UAB"Bocas" ir ko

O UAB "lris"
12% 20%
O UAB "4 véjai”
m UAB "Alnida"
@ UAB "Kogas"
7% 7% 8% m UAB "BA prekyba"

O UAB "Senukai"

| Kiti

14 pav. Siauliy miesto statybiniy medziagy prekybos jmoniy konkurencinés rinkos pasidalijimas

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis eksperty tyrimu

Taigi, susisteminti duomenys rodo, jog prie stipriausiy rinkos poziciju galima priskirti UAB
»JUpojos statybinés medziagos® (20 proc.) bei UAB ,Senuka® (19 proc.). Antroje pozicijoje,
vidutinio pajégumo rinkos pozicijas uzima UAB ,Bocas* ir ko (10 proc.), UAB , Iris* (9 proc.) bei
UAB ,BA prekyba“ ir UAB ,4 véja* (atitinkamai po 8 proc.). Trecioje pozicijoje reikéty isskirti
Siek tiek silpnesne negu vidutinio pajégumo rinkos pozicija: UAB ,, Kogas* ir UAB ,Alnida’
(atitinkamai po 7 proc.). Relkia pazyméti, jog nebuvo pasirinkta analizuoti kitos imonés, kurios
prekiauja ne visomis prekiu grupémis, o specializuojasi pasirinkta viena grupe, pvz., varZtais,
tapetais, santechnika prekiaujanc¢ios imonés, uzimancios likusius 12 proc. statybiniy medziagy
rinkos dalies.

Naujy konkurenty grésmé. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy jmoniy rinka Siauliy
mieste yra uzpildyta, ta¢iau nauji konkurentai gali bandyti i ja jeiti susdoméje sparciai augancia
vartotoju paklausa. Naujokams jsitvirtinti yra pakankamai sudétinga (pvz., 2006 m. rinkoje pabandé
isitvirtinti UAB ,, Statyby panorama’, taciau ji neatlaiké stipru konkurencini pranasuma turinciy
imoniy — lyderiy konkurencijos ir Zlugo). Siuo metu tikslinga atkreipti démesi i ka tik naujai
Siauliuose atsidarius statybiniy medZiagy prekybos jmonés UAB ,Orviga® filiaa, kuri turi
iSsirinkus strategiskai gera prekybine vieta, todel galima manyti, kad S imoné sugebés jsitvirtinti
tam tikroje miesto zonoje.

Pakaitaly grésmeé. Statybinémis medziagomis prekiaujancioms imonéms tiesioginiai
pakaitalai didelés grésmés nekelia. Tik kai kurios statybiniy medziagu grupés turi pakaitalus (pvz.,

esant dideliam akmens vatos stygiui, klientai yra priversti rinktis Silumines medZio plauso plokstes
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ir pan.). Reikia pazyméti, kad pastaruoju metu jauciama analogo grésmé Lietuvos cemento rinkoje,
todél, kad daznai vykstant AB ,, Akmenés cemento* gamyklos nuolatiniams techniniams gedimames,
jau¢iamas cemento stygius, todél imonés yra priverstos aktyviai ieskoti tiekéjy svetur. Todél

kliental yra priversti pirkti brangesnj importuota | masy valstybe BaltarusiSka ar Lenkiska cementa.

2.2.2.2. Konkurenty vertinimas remiantis eksperty nuomonémis

Atliekant konkurenty vertinima buvo analizuojami Siuo metu statybiniy medZiagu rinkoje
esandiy imoniy tam tikri veiklos parametrai. Siam tikslui pasiekti buvo pasitelktas ekspertinis
tyrimas. Vertinimo tikslas — iSsiaiskinti ymoniy konkurencing padéti pagal R. Juceviciaus (1998)
pateiktus veiklos parametrus. Vertinime dalyvavo 8 ekspertai (1 statybinés organizacijos vadovas, 2
statybinés organizacijos vadybininkai, 5 vartotojai). Ekspertai turéjo jvertinti Siauliy miesto
statybiniy medziagy prekybos imones. 5 balai — labal stipri konkurencing padétis, 4 — dtipri
konkurenciné padétis, 3 — vidutiné konkurenciné padétis, 2 — silpna konkurenciné padétis, 1 — labai
silpna konkurenciné padétis. Ekspertinio konkurenty tyrimo rezultatai pateikti 7 lenteléje.

7 lentelé
Eksperimentinio tyrimo rezultatai
Svarbumas firmoms UAB UAB UAB UAB UAB UAB UAB UAB
(1-5) “JSM” »Senuka | ,Bocas* »BA »Alnida Llris’ “4 »Kogas’
i“ ir ko prekyba “ Véjai“

Parametras “
A. MARKETINGAS
1. Firmos reputacija 5 5 4 3 1 3 3 1
2. Kokybeés reputacija 5 5 3 3 3 4 3 2
B. PREKYBA
1. Prekybos mastai 3 5 3 2 2 3 2 1
2. Inovacijy imlumas 4 4 3 3 3 4 2 1
C. FINANSAI
1. Finansinis paj égumas 5 5 4 3 3 4 2 2
2.Invedticijy 5 5 2 3 3 3 3 1
atsiperkamumas
D.VALDYMAS
1. Strateginiai sugebéjimai 3 4 4 4 4 3 2 1
2.Operatyviniai 4 5 3 3 2 4 2 1
sugebéjimai
E. PERSONALAS
1. Vadovy kompetencija 4 4 4 3 3 3 2 2
2.Darbininky kompetencija 3 3 4 3 4 4 4 2

IS VISO: 41 45 34 30 28 35 25 14

Sadltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis R. Jucevi¢iumi (1998).

Tyrimas atskleidé, jog stipriausias pozicijas Siuo metu Siauliy miesto rinkoje uZima UAB
»enuka® bei UAB ,Jupojos statybinés medziagos‘. Didziausi prekybos mastai yra vykdomi —
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UAB ,Senuka“, UAB ,Bocas’ ir ko, UAB ,Jupojos statybinés medziagos’ bel UAB ,lIris’
statybiniy medziaguy prekybos imoniy. Inovaciju pritaikymu prekybinégje veikloje pasizymi UAB
»enuka®, UAB ,, Jupojos statybinés medziagos® bel UAB , Iris’. Didziausiu finansiniu pajégumu
pirmauja UAB , Senukai“ bel UAB , Jupojos statybinés medziagos. UAB ,, Alnida‘, UAB ,BA
prekyba‘, UAB , Senukai“ bel UAB ,Bocas’ ir ko pirmauja strateginiais gebéjimais. Tuo tarpu
UAB , Senuka“, UAB ,Jupojos statybinés medziagos’, UAB ,Bocas’ ir ko pirmauja imoniy
vadovy iSplétotomis kompetencijomis. Stipriausiomis darbininky kompetencijomis pasizymi UAB
,Bocas' ir ko, UAB ,, Alnida‘, UAB ,4 véja“ bei UAB ,Iris".

Tikslinga iSanalizuoti imoniy padétj pagal produkto gyvavimo ciklus (zr.15 pav.). Statybiniy
medziagy rinkoje veikiancias imones galima sugrupuoti taip:

Ivedimo stadija— UAB ,,Orviga“, kuri placiau nenagrinéjama, nes ka tik jsikareé.

Augimo stadija — UAB ,,Bocas* ir ko, UAB ,Iris’, UAB ,Alnida‘, UAB ,BA prekyba",

UAB ,4 véjai“.

Brandos stadija — UAB ,, Jupojos statybinés medziagos®*, UAB ,, Senukai“.

Smukimo stadija— UAB , Kogas®.

A 1
Realizacija
Ivedimas Augimas Brandumas  Nuosmukis
UAB "Orviga™ 08 Tecas™irln VAR yJupeja® UAB 4Kegas®
IER RIS UAB Senulaf®
VAR "Alniea”

i VA B prkyha® / i
i UAB 4 véai® i
| Lalkas !

15 pav. Statybiniais gaminiais prekiaujanciu imoniy rinkos gyvenimo ciklas
Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis A. Vasiliausku (2002)

Siame darbe nagringjamy didmeninés ir maZmeninés statybiniy medZiagy rinkos jmoniy
analizei buvo pasirinktos vienos didZiausiy imoniy Siauliuose. 8 lentel¢je matome iZanalizuotas
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statybiniy medZiagu prekybiniuy imoniy pagrindinés veiklos kryptys, t.y. uZzimama rinkos dalis,

imoniy tikslinés strategijos, kainodaros sistema, pagrindinés stiprybés bei silpnybés.

8lentele

Statybiniy medziagy prekybiniy imoniy konkurencinés situacijos apibendrinimas

Imoné Rinkos Strategija Kainodara Stiprybés Silpnybés
dalis
1.UAB“Jup | 20 proc. UzZimti kuo Konkuruoja | Gausus prekiy asortimentas, Neidplétotas prekiu
0jos didesne rinkos makaina atstovauja Zymiausius aptarnavimas, néra
statybines dali gamintojus, prekybiné vieta aktyviy pardavimo
medZziagos sukomplektuota vienoje vadybininky
vietoje
2. UAB 19 proc. Plesti Konkuruoja Turi marketingo skyriy, Prastas klienty
» Senukai“ specializuoty ma kaina patogi strateginé vieta, aptarnavimas,
parduotuviy didelisfinansinis nepatogus prekiy
tinkla Lietuvoje potencialas iSdéstymas
3.UAB 10 proc. | Bendradarbiauti Taikoma Gerasklienty aptarnavimas, | Beveik nérareklamos,
,Bocas' ir su statybinemis lanksti patogi strateginé vieta, prastas parduotuvés
ko organizacijomis nuolaidy platus prekiy asortimentas interjeras bei
sistema eksterjeras
4.UAB, BA 8 proc. Didinti Aukstos Idiegta elektroniné prekyba, Strategiskai nepatogi
prekyba* statybiniu kainos novatoriSkumas vieta, nepatyrusi
medZiagu vadyba
prekyba
5. UAB 7proc. | Plésti statybiniy | Konkuruoja | Platus statybiniy blokeliy ir Silpna pardavimy
»Alnida* medZiagu makaina plyty asortimentas, gera vadyba
asortimenta reputacija
6. UAB 9 proc. Labiau Aukstos Auksta prekiy kokybe, Tik auk&tos kokybés
Llris* specializuotis kainos uz aktyviis pardavimo prekés aukstomis
aukstos kokybés | kokybiskas vadybininkai, unikalus kainomis
medziagy rinkoje prekes parduotuvés eksterjerasir
interjeras
7. UAB“4 8 proc. Didesné¢ prekiy Zemos Stipri reklaminé kompanija, Nepilnas prekiy
Véjai* pasitla kainos strategiskai patogi vieta asortimentas, nelanksti
pirkéjams kainy nuolaidy sistema
8. UAB 7 proc. | Didinti prekybos Aukstos Auksta prekiy kokybé Nestrateginé miesto
» Kogas* plotus bel plésti kainos vieta, silpnareklama,
uzimama rinkos mazas prekiu
dali asortimentas, silpna
pozicijarinkoje.

Sdltinis: sudaryta darbo autorés

Lentelés duomenys rodo, jog UAB ,, Jupojos statybinés medZiagos® stiprybés yra gausus
prekiy asortimentas, patogi prekybiné vieta, t.y. imoné jsikarusi Jupojos miestelyje, kuriame galima
rasti prekes pagal ju radis. Si jmone yra vienintelé turinti medinuky miesteli, t.y. lauko baldy,
karstyniy, supyniy pardavimai. UAB ,Senukai“ turi iSplétota marketingo skyriu, kuris aktyviai

naudoja jvairias reklamos rasis reklamuojant imone. Tuo tarpu UAB ,Bocas’ ir ko stiprybé —
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lanks¢ios nuolaidos, greitas ir malonus aptarnavimas bei patogus privaziavimas. Juridiniams ir
fiziniams asmenims pakanka pateikti uzsakyma ir imonés darbuotojai greitai sukrauna prekes i
kliento transporta. Statybiniy medziagu prekybos imonés UAB ,BA prekyba' privalumas — pirmoji
Siauliuose elektronine prekyba Tatiau galima pastebéti, kad imonés interneto puslapis — nykus,
maZas prekiy asortimentas, ne visoms prekéms pateiktos nuotraukos ir pan. UAB , Iris* pasizymi
auksta prekiy kokybe uz auksta kaina. Si imoné specializuojasi santechnikos, plyteliy ir kt. apdailos
medziagy prekyba.

Stipriausiai konkurenty grupel, po atliktos analizés bei eksperimentinio tyrimo, tikslinga
buty priskirti UAB ,Jupojos statybinés medZiagos® bei UAB ,Senuka“ statybiniu medziagy
prekybos imones. Matome, jog vidutinei konkurenty grupei priklauso UAB ,Bocas® ir ko, UAB
Llris* , UAB ,4v¢ja“, UAB ,BA prekyba* bei UAB , Alnida“.

2.3. Statybiniy medziagy vartotojy tyrimo rezultaty analizé

2.3.1. Tyrimo instrumentasir procediros

Tyrimo tikslas — empiriSkai istirti statybiniy medziagy vartotoju elgsenos ypatumus.

Siam tikslui pasiekti buvo keliami tokie uzdaviniai:

1 Atlikti Siauliy miesto statybiniy medZiagy vartotoju segmentavima paga vartotojy
amziy, lyti, ménesines pajamas.

2. ISanalizuoti, kokie veiksniai yra svarbis renkantis statybiniu medziagy prekybos
imone.

3. Nustatyti pagrindinius statybiniy medziagu pirkimo ir naudojimo procesy ypatumus.

Siauliy miesto statybiniy medZiagy vartotoju apklausa buvo siekiama atsakyti i tokius
probleminius klausmus:

u Kaip sociodemografiniai veiksniai (lytis, amZius, iSsilavinimas) salygoja vartotojus

pasirinkti statybines medziagas?

u Kiek svarbus ivairiis veiksniai renkantis statybiniy medziagy parduotuve?

u Kokiais kriterijais remiantis vartotojai  pirkty arba nepirkty elektroningje
parduotuveéje?

u Kuriy statybiniy medZiagy daugiausiai yralinke pirkti Siauliy miesto gyventojai?

Tyrimo objektas — Statybiniy medziagy vartotoju elgsena.
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Tyrimas buvo vykdomas 5 etapais:

1. Pasirengimas apklausos vykdymui (2006 m. rugséjo — gruodzio mén.)

2. Duomeny rinkimas (2006 m. gruodzio mén.)

3. Duomeny suvedimas ir apdorojimas (2007 m. sausio - vasario men.)

4. Duomeny analizé ir iSvados (2007 m. vasario - kovo mén.)

5. Tyrimo iSvady ir pasitlymy formulavimas (2007 m. kovo — balandzio mén.)

Tyrimo metodai :

U Statybiniy medZiagy vartotojy apklausa anketavimo badu.

U Dokumenty analizé.

Tyrimo duomeny apdorojimui ir pateikimui naudotos SPSS - PS (Statistical Package for
Socia Sciences) statistinés informacijos apdorojimo programinis paketas bet MC Word, MC Excel
tailkomosi os programos.

Prie3 atliekant Siauliy miesto vartotoju apklausa, buvo paruo&ta realiy statybiniy medZiagy
vartotoju apklausos uzdary ir atviry klausimy anketa (zr.2 priedas). Anketa buvo sudaryta derinant
jos klausimus su tyrimo tikslu ir 4 pagrindiniais pozymiais. produktas, kaina, vieta, remimas. Joje iS
Vviso buvo pateikti 27 klausimai, iS ju 2 atviri klausimai ir 25 uzdaro tipo klausimai. Anketa sudaro 2
pagrindinés dalys:

1. Demografiné: respondento lytis, amzius, iSsilavinimas, vidutinés pajamos ir vidutinés
metinés iSlaidos statybinéms medziagoms;

2. Bendro poziiirio konkurencinés strategij os vertinimo:

U  Statybiniy medziagy isigijimo tikslai;

U  Statybiniy medziagy parduotuvés pasirinkima lemiantys veiksniai;

U Pirkimo elektroninéje parduotuvéje privalumai ir trikumai;

U  Nuolaidy jtaka perkant statybines medzZiagas,

U Informacijos Satiniy jtaka renkantis statybiniy medziagy parduotuve.

Anketavimas vyko rastu, tyrimo metu buvo iSplatinta 400 ankety, iS kuriy uzpildytos buvo -
354. Respondental buvo pasirenkami atsitiktiniu badu: prekybos centruose, Svietimo jstaigose,
pagrindinése gatvése. Anketavimo budu surinkta informacija padéjo itirti priezastis, lemiancias
statybiniy medziagy vartotoju elgsena, nustatyti pagrindinius statybiniu medZiagu pirkimo
ypatumus.

46



S. Duminyté. Konkurencinés strategijos formavimas statybiniy medZiagy prekybos imonéms.

2.3.2. Vartotojy pagrindiniy segmenty nustatymas

Kap jau buvo minéta anksciau, statybiniy medziagy vartotoju apklausoje dalyvavo 354
respondentai, kuriuos segmentuojant pagal Iyt; pastebéta, kad rezultatai pasiskirsté daugmaz
vienodai: 52 proc. jy sudaro vyrai ir net 48 proc. — motery (Zr.16 pav.). Didesni motery skaic¢iy lemé
tal, jog platinant anketas atsitiktinés atrankos biidu, dazniau buvo sutinkamos moterys, kurios ypa¢
aktyvia reiské nora dalyvauti vykdomoje apklausoje. Galima teigti, kad Siuolaikinéje visuomengje
moterys taip pat aktyvia dalyvauja statybiniy medZiagu pirkimo procese bei domisi naujausiomis
statybu mados tendencijomis. Todeél, statybiniy medZiagu prekybos imonéms vykdant rémimo
programas, tikslinga démesj skirti ne tik vien vyriskajai, bet ir moteriskajai auditorijai.

48%, @ Moterys
m Vyrai

52%

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti (N = 354)

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Vertinant respondenty pasiskirstymg pagal amzy galima pazyméti, kad didziausia imties
lyginamaji svori sudaré tiriamigji, kuriy amzius iki 25 mety (35,9 proc.) o taip pat 35 — 45 mety
(24,3 proc.) amZiaus respondentai (Zr. 9 lentel¢). MaZiausiai apklausta 45 — 55 mety bel vyresnio
amziaus respondenty (atitinkamai 15,1 proc. ir 4,1 proc.). Taigi, gaima sakyti, jog statybiniy
medZiagy vartotojai pasiskirsté | dvi grupes: jauny ir veikliy, neseniai pradéjusiy dirbti bei vidutinio
amziaus, isitvirtinusiy darbo rinkoje, Zmoniuy.

9 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal amziy (N = 354)

AmZius (metais) Respondentai Procentai
Iki 25 124 35,9
25-35 71 20,6
35-45 84 24,3
45-55 52 15,1
Vir§ 55 14 4,1
ISviso 354 100,0

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu
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Analizuojant tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymg pagal issilavinimg, iSsiskyré dvi
stambios grupés: viduring ir aukstaji (atitinkamai 37 proc. ir 36 proc.) bei aukstesnjji ir profesing
(atitinkamai 15 proc. ir 12 proc.) iSsilavinima turintys tiriamigji (zr. 17 pav.).

36% 37% | @ AukStasis
m AukStesnysis
O Profesinis

O Vidurinis

12% 15%

17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal issilavinima (N = 354)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Matome, jog didZiausias lyginamasis svoris tenka vidurinj ir aukstaji (atitinkamai 37 proc. ir
36 proc.) iSsilavinima turintiems respondentams. Remiantis tyrimo rezultatais, galima daryti
prielaidas, kad tokj viduring iSsilavinima turinciy respondenty pasiskirstyma lémé:

Neakivaizdiniame skyriuje tebestudijuojantys studentai;

Jaunimo, po vidurinés mokyklos baigimo iSvykimas uzsidirbti | uzsienj ir griZimas norint

1sigyti busta Lietuvoje.

Taigi, galima manyti, jog statybiniu medziagy prekybos imonés turéty atkreipti déemes; |
statybiniy medziagy atitikima naujausioms mados tendencijoms, kadangi jaunos Seimos didele
reikSme teikia naujovéms ir madai.

Siekiant issiaiskinti vartotojuy statybiniy medziagy perkamygjq galig, kuri priklauso nuo
bendry Seimos disponuojamy pajamy, buvo pateiktas klausimas kokios yra respondenty namy tikio
bendros pajamos. Nustatyta, kad daugiausia tiriamuju (31 proc.) vidutinés pajamos yra 800 — 1500
Lt per ménes; (Zr. 18 pav.). Tokias pgamas gaunancia Seima sudaro mazdaug 2 — 3 asmenys,
kuriems didele itaka renkantis statybines medziagas sudaro kaina. Likusiy respondenty lyginamasis
svoris pasiskirsté taip: 2500 — 4000 Lt (24 proc.) ir 1500 — 2500 Lt (25 proc.) gaunan¢iy namy tkio
vidutines pajamas per ménesi. Maziausiai apklaustyju (9 proc.) gauna daugiau nel 4000 Lt per
ménes;. Galima daryti prielaida, jog Siam maZiausiam tiriamuyju segmentui perkant statybines

medziagas aktualiausia yra ju kokybe¢, o ne vien tik kaina
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o Iki 800 Lt

9% 11%

m 800 - 1500 Lt
0 1500 - 2500 Lt

0O 2500 - 4000 Lt

25% m Daugiau nei
4000 Lt

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal namy tikio vidutines pajamas (N = 354)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Apibendrinant galima teigti, jog analizuojant statybiniu medziagy rinkos vartotojy tiksling
auditorija, pastebétos tokios tendencijos:
1. Lytis—vyra (52 proc.);
2. Amzius—iki 25 mety (36 proc.);
3. I&silavinimas— vidurinisir aukstasis (atitinkamai 37 proc. ir 36 proc.);
4. Pajamos—800— 1500 Lt per mén. (31 proc.).
ISanalizavus pagrindines respondenty charakteristikas, galimateigti, kad tyrimo imt; sudaro iki
25 mety amziaus vyrai, kuriy vidutinés namy tkio pajamos per ménes; yra 800 — 1500 Lt. Taigi,
tyrime dalyvauja vidutinio pajamingumo namy tkiai, kuriems perkant statybines medzZiagas svarbu

patenkinti ne tik batiniausius, bet ir aukstesnés eilés poreikius.
2.3.3. Vartotojy tyrimo duomeny analizé

Atlikus respondenty imties pagrindiniy charakteristiky analize, toliau darbe bus
analizuojamos statybiniy medzZiagy vartotoju nuomoniy pagrindinés tendencijos. Viena ju —
vartotoju metines islaidos statybinems medziagoms (Zr. 19 pav). Daugiausia (33 proc.) respondenty
per metus statybinéms medziagoms vidutiniskai isleidzia iki 1000 Lt. Nustatyta, kad 25 proc.
tiriamuju per metus ideido 2000 — 5000 Lt nagrinégjamoms prekéms. NemaZzai (18 proc.) apklaustyju
nurodg, jog ju vidutinés metinés iSlaidos yra 1000 — 2000 Lt. Like respondentai pasiskirsté tolygiai:
po 12 proc. (atitinkamai isleidziantys 5000 — 10000 Lt bel daugiau nei 10000 Lt).
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@ Iki 1000 Lt

0
12% 33%

m 1000 - 2000 Lt
0 2000 - 5000 Lt

0O 5000 - 10000

Lt
18% m Daugiau nei

10000 Lt

19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal metines iSlaidas statybinéms medziagoms (N = 354)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Apibendrinant, galima teigti, jog nemazai namy tkiu skiria ganétinai daug ¢Sy statybiniy
medziagy isigijimui, kuri galbat lemia Sie velksniai: intensyvi nekilnojamojo turto rinka (nauju
busty apdailos darbal); paankios kreditavimo galimybés (galimybé pirkti didesnius kiekius
statybiniy medziagy).

Svarbu iSsiaiskinti kokiais tikslai respondentai pirko ir naudojo statybines medziagas (Zr. 20
pav.). Relkdminga dali sudaré daugiau negu pusé apklaustyju (58 proc.), kurie naudojo statybines
medziagas namo (buto) apdailos darbams atlikti. Nemazai tiriamujy (24 proc.) atliko namo (buto)
kapitalini remonta ir tik 8 proc. respondenty statési nama ar kita pastata. Maza tiriamyju Skaiciu,
kurie statés nauja nama ar pastata galbat [émé naujal statomy moderniy buty pasiala.

100%

@ Namo (kt.

80% pastato) statyba
0

58% m Namo (buto)

60% kapitalinis
remontas

0O Namo (buto)

24% apdailos darbai
0f .
0% -

20 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal statybiniy medziagy pirkimo paskirtj (N = 354)

40%

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Atliktas vartotojy tyrimas atskleidé svarbiausius statybiniy medziagu prekybos imonés

pasirinkima lemianc¢ius veiksnius pagal svarbuma (zr. 10 lentelg).
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10 lentelé

Statybiniy medziagy prekybinés jmonés pasirinkima skatinandiy veiksniy svarbumas

(N = 354)

Veiksniai

L abai
svarbu

Svarbu

Vidutiniska
i svarbu

M azai
svarbu

Visiskai
nesvar bu

Prekiy kokybe

64%

28%

7%

0%

1%

Platus prekiy asortimentas

50%

42%

7%

0%

1%

Zinomy gamintojy prekés

20%

33%

30%

12%

5%

Idiegta el ektroninés prekybos sistema

15%

23%

31%

19%

12%

Strateginé vieta, patogus privaziavimas automobiliu

35%

35%

17%

10%

3%

Zemakaina, lyginant su kitomis prekybinémis
imonémis

42%

39%

14%

4%

1%

Lanksti kainy nuolaidy sistema

39%

44%

13%

4%

0%

Ivairios prekiy apmokéjimo salygos

29%

43%

19%

%

2%

Malonus aptarnavimas

44%

38%

16%

1%

1%

Informatyvi ir kvalifikuota pagalba renkantis prekes

58%

33%

8%

0%

1%

Greitas aptarnavimas

42%

44%

11%

2%

1%

Parduotuveés interjeras (vidus)

11%

25%

35%

19%

10%

Parduotuves eksterjeras (iSore)

9%

24%

34%

21%

12%

Didelés prekybines patal pos, patogus prekiy
iSdéstymas

32%

43%

17%

6%

2%

Galimybeé uzsisakyti pageidaujama preke

31%

46%

16%

6%

1%

Trumpas uzsakymo jvykdymo terminas

41%

39%

15%

4%

1%

Papildoma transportavimo paslauga

38%

44%

13%

4%

1%

Teikiamos garantijos

52%

32%

11%

3%

2%

Lojalumas, t.y. “prisiriSimas prie parduotuvés’

10%

28%

34%

17%

11%

Atsitiktinumas

5%

10%

35%

26%

24%

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Susi steminti

duomenys atskleidé, jog vartotojams svarbiausias statybiniy medziagy

pasirinkimo motyvas yra prekiy kokybé (64 proc.), toliau seka informatyvi ir kvalifikuota pagalba
renkantis prekes (58 proc.), teikiamos garantijos (52 proc.), platus prekiuy asortimentas (50 proc.).
Pagal velksniy svarba perkant statybines medziagas, respondentai pasiskirsté tolygiai: jiems svarbi
galimybé uzsisakyti pageidaujama preke (46 proc.), papildoma transportavimo paslauga (44 proc.),
lanksti kainy nuolaidy sistema (44 proc.), greitas aptarnavimas (44 proc.). Vartotojams vidutiniskai
svarbu atsitiktinal pasirinkta parduotuveé (35 proc.) bei jos interjeras (35 proc.). Respondentus mazai
domina parductuvés eksterjeras (21 proc.) bei ar yra jdiegta elektroninés prekybos sistema (19
proc.).

Taigi, atlikta veiksniy, lemianciu statybu prekybos imonés pasirinkima, analizé atskleidé, jog
organizacijoms yratikslinga didesn; déemesj skirti:

Aukstai statybiniy medZiagy kokybei, pvz. brangesniy medziagy analogu paieSka (nurodé 64

proc. respondenty);

MedZ agy asortimento praplétimui, pvz. nauju tiekéjuy paieSka (nurodé 50 proc. apklaustyju);
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S. Duminyté. Konkurencinés strategijos formavimas statybiniy medZiagy prekybos imonéms.

Darbuotojy kvalifikacijos kélimui, pvz. kursai, seminarai, komandiruotés, parodos (nurodé
58,0 proc. tiriamyju);

Maloniam ir greitam klienty aptarnavimui (atitinkamai nurodé 44 proc. ir 44 proc.

respondenty);

Transportavimo paslaugy gerinimui, pvz. didesnis transporto skaicius (nurodé 44 proc.
tiriamuju);

Lankstesnei kainyg nuolaidy sistemai, pvz. lojaiems Kklientams (nurodé 44 proc.
respondentyy).

Vienu iS anketos klausimy iSsiaiskinta | ka labiausiai respondentai kreipia démesj pirkdami
statybines medziagas. Tiriamyjy buvo praSsoma nurodyti tris ju nuomone svarbiausius kriterijus,
lemiancius statybiniy medziagy pasirinkima. Susisteminti rezultatai pavaizduoti 3 priede. Trys
svarbiaus kriterijai renkantis statybines medziagas yra Sie: pirmoje vietoje tiriamigi iSskiria auksta
prekiy kokybe (29 proc.), antroje pozicijoje atsidiré prekiy ilgaamziskumas, patvarumas (24 proc.)
bei trecioje — prekiu Zema kaina (18 proc.). Taigi, galima teigti, kad vartotojai pirmenybe teikia
aukstos kokybés statybinéms medziagoms uz Zema kaina.

Tyrimu buvo siekta suzinoti, kokia jtaka respondentams turi parductuvéje juos aptarnaujantis
personalas bei kokia itaka turi draugy, Seimos nariy, bendradarbiy nuomonés, rekomendacijos,
renkantis statybiniy medZiagy parduotuve. Siuo poZidriu susisteminti duomenys pateikti 4 priede.
Nustatyta, jog didel¢ jtaka vartotojams turi aptarnaujantis personalas (45 proc. tiriamyjy). Tuo tarpu
labai didele jtaka turi 30 proc., viduting — 21 proc. ir maza - 3 proc. apklaustyju. DidZiausia
lyginamaji svorj renkantis statybiniy medziagy parduotuve turi didelé (46 proc.) ir vidutiné (33
proc.) draugu, Seimos nariy patarimy, rekomendacijy itaka. Labal maza ir maza jtaka nurodé
atitinkamai 3 proc. ir 7 proc. respondentuy.

Nagrinéjant respondenty, kaip statybiniu medZiagu pirkéju, likesciy formavimo veiksnius,
pastebéta, kad analogiska lyginamaji svori igavo ispudziai, sukelti ankstesniy prekiy (27 proc.) bel
draugy, Seimos nariy nuomonés, rekomendacijos (27 proc.) (zr. 21 pav.). Gana didelg reikSme turi
pardavéjuy patarimai (20 proc.) ir Zinios apie kity parduotuviu prekes (19 proc.) bei maZiausia
reikSme — reklama (7 proc.).

Taigi, galima daryti prielaida, jog statybiniy medziagy prekybos imonés vartotojy ltkestius
galima patenkinti gerinant prekiy kokybe bel keliant pardavéjy kvalifikacija.
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100% @ Zinios apie kity parduotuviy
(konkurenty) prekes
80% s . .
W |spudZiai, sukelti ankstesniy
prekiy
60% . .
O Draugy, Seimos nariy,
40% nuomones, rekomendacijos
0

27% 27% O Pardavejy patarimai

0, 0,
20% 19% 20%
7% m Reklama
0%

21 pav. Respondenty, kaip statybiniy medziagy pirkéju, lukesciy formavimo veiksniai (N = 354)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Analizuojant statybiniu medZiagu rinka bei siekiant identifikuoti kiekvieno iS konkurenty
pozicijas rinkoje, buvo pateiktas klausimas, kuriose Siauliy miesto regione esanciose jmonése
vartotojai dazniausia perka statybines medziagas. Susisteminti duomenys pateikti 11 lentel¢je,
kurioje iSryskéja pirkimo daznumai. Respondentai labai daznai perka UAB “ Senuky” (18 proc.) ir
UAB ,Jupojos statybiniu medziagy* (17 proc.) prekybinése imonése. Atitinkamai daznai perka
anksciau paminétose imonése (atitinkamai 33 proc. ir 21 proc.) bel UAB ,4 véjuose® (18 proc.),
retai perka UAB ,Iris* (21 proc.) ir UAB , Kogas* (20 proc.) statybiniy medziagy parduotuvése.
Tiriamigji laba retai perka UAB ,BA prekybos*, UAB , Alnidos® (atitinkamai po 47 proc.) bei
UAB , Bocas’ ir ko (40 proc.) imonése.

11 lentelé
Respondenty pirkimo daznumas statybinémis medZiagomis pr ekiaujanéiose Siauliy miesto
imonése (N = 354)

IMONES Labai | DaZnai | Kartais | Retai Labai | Neatsa
daznai retai ké
UAB ,, Jupojos statybinés medZiagos' 17% 21% 21% 11% 22% 8%
UAB , Senukal” 18% 33% 28% 10% 8% 3%
UAB ,Bocas’ ir ko 1% 8% 15% 15% 40% 21%
UAB ,BA prekyba” 1% 4% 10% 14% 47% 24%
UAB , Alnida’ 1% 1% 10% 15% 47% 26%
UAB ,Iris’ 4% 9% 18% 21% 29% 19%
UAB ,4 véja” 8% 18% 25% 17% 23% 9%
UAB ,Kogas* 4% 11% 17% 20% 31% 17%

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Taigi, susisteminti tyrimo rezultatai rodo, jog Siauliy miesto regione stiprias pozcijas uzima

UAB , Senuka® ir UAB , Jupojos statybinés medziagos®. Reikia pazyméti, jog B. Petraitienés (2006)

ir R. Rudokaités (2006) vykdyti tyrimai taip pat atskleidé, jog pirkéju pasirinkimuose dominuoja
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UAB ,,Jupojos statybinés medziagos* (Rudokaité, 2006; Petraitien¢, 2006). Taigi, & imong ir toliau
iSaiko stipria bei dominuojancia pozicija Siauliy miesto statybiniy medZiagy prekybos rinkoje.

Pateikus uzdaro tipo klausima ,Ar vartotojai pirkty statybines medziagas elektroninéje
parduotuvéje (internetu)?* buvo siekiama issiaiskinti respondenty nuomong apie prekyba internetul.

Siuolaikingje informacinéje visuomengje vis didesnes pozicijas uzimant informacinems
technologijoms, galima daryti prielaida, jog konkurencinis pranasumas rinkoje gali bati igyjamas
idiegiant elektroning prekyba. Gauti duomenys, galéty imoniy vadovams padéti apsispresti, ar verta
atidziau analizuoti elektroninés prekybos idiegimo perspektyvas.

Taigi, atliktas empirinis tyrimas atskleidé, jog statybines medzZiagas tikrai yra pasiruoSe
pirkti (45 proc.) bei tikriausiai pirkty (23 proc.) respondenty elektroninéje parduotuvéje (zr. 22
pav.). Nemazai tiriamuyju (19 proc.) tikriausiai nepirkty bei tik 7 proc. visy apklaustyjy tikrai
nepirkty statybiniy medziagy internetu.

100%- @ Tikrai taip
80%- [} Tikriausiai
45% talp
60%- O Tikriausiai
. ne
40%- 23% 19% 0 Tikrai ne
20%- m Nezinau
0%-

22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai ar jie pirkty elektroninéje parduotuvéje (N = 354)

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Tikslinga iSanalizuoti kriterijus, kuriais remiantis respondentai pirkty internetu (zr. 23 pav.).
IS paveikslo matyti, jog daugiausia vartotoju pirmenybe teikia galimybei pirkti prekes neiSeinant iS
namy (45 proc.) bei iSsamesniems prekiy apraSymams (19 proc.). Palyginus mazai tiriamujy démesj
Kreipiai greita aptarnavima, t.y. skuby prekiy pristatyma { namus bei nuorodas i statybiniy medziagy
gamintojy svetaines, kur pateikiami ne tik smulkesni juy apraSymai, bet ir iSsamios instrukcijos kaip
prekes naudoti (atitinkamai 7 proc. ir 6 proc.).

Taigi, galima teigti, jog dauguma respondenty pirkty statybines medziagas internetu, todél,
kad nesugaistant papildomai laiko, jie galéty prekes uzsisakinéti namie arba darbo vietoje. Todél
imonés, idiegusios elektroning prekyba, rémimo programa galéty vykdyti atsizvelgiant | §i
vartotojams svarby aspekta.
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@ Neatsake
100% -
m Galimybeé pirkti prekes
80% - neideinant i$ namy
60% | 45% O ISsamesni prekiy

apraSymai
40% -

O Greitas aptarnavimas

20% -
@ Nuorodos | gamintojy
svetaines

0% -

23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal kriterijus perkant internetu (N = 354)

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Tyrimu buvo aktualu iSsiaiskinti, kodél respondentai nepirkty statybiniu medZiagy
elektroningje parduotuvéje (Zr. 24 pav.). Daugiausia tiriamyju svarbiausiu kriterijumi nurodé nora
matyti norimos isigyti prekés esteting iSvaizda (44 proc.). Toliau seka nepasitikéjimas atsiskaitymo
sistema (14 proc.), noras lankytis realiose parduotuvése (9 proc.) bel ribota prekiy pasiala (8 proc.).

Taigi, galima teigti, jog imonems, diegiant statybiniy medziagy prekyba internetu, tikslinga
didesnj déemesj skirti platesnel prekiy pasitilai bei vaizdzZiy ju nuotrauky pateikimui.

o Neatsake
100%
m Noras lankytis realiose
0/
80% parduotuvése
60%- 44% O Noras matyti prekés
40% 2506 estetine iSvaizdg
14% O Nepasitikéjimas
20% 9% 8% atsiskaitymo sistema
m Ribota prekiy pasidla
0%-

24 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal kriterijus kodél jie nepirkty internetu (N = 354)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Nagrinéjant statybiniu medziagu vartotoju elgsena, buvo aktualu iSsiaiskinti kaip jie vertina
statybiniy medZiagy jvairove Siauliy regiono prekybinése jmonése. Susisteminti tyrimo duomenys
pavaizduoti 25 paveiksle. Tiriant vartotoju statybiniy medziagy jvairoves vertinimg nuomonés
pasiskirsto sekanciai: gerai (53 proc.), vidutiniskai (37 proc.) ir labai gerai (7 proc.). Tik labai maza
dalis respondenty (2 proc.) ir (1 proc.) statybiniy medziagy ivairove vertina blogai ir labai blogai.

Taigi, matome, kad tiriamyjy vertinimali medziagy jvairovés atzvilgiu yra geri.
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Reikia pazyméti, jog B. Petraitienés (2006) atlikto tyrimo rezultatai atskleidé, kad daugiau
negu pusé respondenty (64, 2 proc.) yra linke manyti, jog apdailos medZiagy pasirinkimas Siauliy
miesto prekybinése imonése yra pakankamas ir vertino ji ,vidutiniskal® (Petraitiené, 2006). Taigi,
galimateigti, jog vieneriy mety laikotarpyje statybiniy medziagu prekybos imonés pagerino prekiu
asortimenta, nes Siais metais vidutiniska statybiniuy medziagy asortimenta jvertino maziau negu

pusé apklaustyjy (37 proc.) bei daugiau negu pusé tiriamyjy (53 proc.) jvertino ji gerai.

100%ﬂ

80% - . .
’ @ Labai gerai

60% m Gerai

40% 1 O Vidutiniskai

O Blogai

04 |

2% W Labai blogai

0%

25 pav. Siauliy miesto prekybiniy jmoniy statybiniy medZiagy jvairovés vertinimas (N = 354)

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Tyrimu buvo aktualu iSsiaiskinti, kokiy statybiniy medziagy grupiu vartotojai pirko per
pastaruosius kelerius metus. Susisteminti rezultatai padéty imoniy vadovams apsispresti, Kuriy
medZiagy grupiu asortimenta vertéty plésti ar mazinti. Statybiniy medziagy pirkimo daznumas

pavaizduotas 12 lenteléje.

12 lentelé
Respondenty pirkty statybiniy medziagy daznumas
(N = 354)
Statybiniy medZiagy grupés L abai Daznai | Kartais | Retai Labai Neatsa
daznai retai ké
ApSiltinimo medZiagos 8% 17% 16% 15% 30% 14%
Stogo dangos ir ju priedai 4% 8% 9% 12% 44% 23%
Metalo gaminiai 4% 14% 22% 17% 271% 16%
Medienos gaminiai 6% 21% 27% 14% 19% 13%
Birios medziagos 8% 17% 25% 14% 22% 14%
Daza 10% 33% 30% 11% 10% 6%
Santechnikos gaminiai 12% 27% 33% 12% 10% 6%
Irankiai 8% 27% 30% 15% 12% 8%
Apdailos medziagos 19% 36% 26% 9% 8% 2%

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu
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Pateiktoje lenteléje matome vartotoju huomoniy pasiskirstyma. Labai daznai tiriamigji pirko
apdailos medziagas (19 proc.), santechnikos gaminius (12 proc.) ir dazus (10 proc.). Pozicijoje
Ldazna“ pasiskirsté Sios grupés. apdailos medziagos (36 proc.), dazai (33 proc.), santechnikos
gaminiai ir jrankiai (atitinkamal po 27 proc.). Santechnikos gaminius (33 proc.), dazus ir jrankius
(po 30 proc.) respondentai jvardijo kaip kartais perkamas prekes. Labai retai apklausti€ji pirko stogo
dangasir ju priedus (44 proc.), apsiltinimo medziagas (30 proc.) bei metalo gaminius (27 proc.).

Taigi, iSsaiskinome, kad labai retai perkamos prekés yra ilgaamzés, kurios yra itin
kruop&iai pasirenkamos bei brangiai kainuojanc¢ios. Statybiniy medZiagu prekybos jmoniy vadovai
galéty didesnj démesj skirti Siy prekiy grupiu asortimentui:

Apdailos medziagoms,

Santechnikos gaminiams;

Dazams,

[rankiams.

Pateikus klausima kokj statybiniy medZiagy trikuma vartotojai pasteb¢jo Siauliy miesto
prekybinése imonése, buvo siekiama issiaiskinti kokiy prekiy grupiu asortimenta imoniy vadovams
reikéty plésti. Respondenty nuomoniy pasiskirstymo duomenys pateikti 5 priede. Taigi, tyrimas
atskleidé, jog daugiausiai respondenty (42 proc.) buvo sunkiausia jsigyti norimy apdailos medziaguy.
Atitinkamai toliau eina santechnikos (25 proc.) bei medienos gaminiai (16 proc.). Kadangi, kaip
parodé tyrimas, dauguma tiriamyju perka statybines medziagas dél namo (buto) apdailos darbu,
todeél ir apdailos medZiagos yra labiausiai paklausios prekés. Dél Sios priezasties, imoniy vadovams
buty naudinga plésti apdailos medziagu asortimenta.

Po atliktos apklausos paaiskéjo, jog daugumai respondenty (61 proc.) neturi jtakos perkamu
statybiniy medZiagy kilmeés Salis (Zr. 26 pav.). Susisteminti rezultatai atskleidé, jog daugiausia
pirmenybé yra teikiama Lietuvos (23 proc.) nei uzsienio (16 proc.) statybiniu medzZiagy
gamintojams. Tikslinga pazyméti, jog R. Rudokaités (2006 m.) vykdytame tyrime, tiriamigji
pasirinkimo pirmenybg teiké uzsienio (50 proc.), negu Lietuvos (14 proc.) gamintojams (Rudokaité,
2006). Todél, galima daryti prielaida, jog praéjusiais metais tiriamigji dar nepakankamai pasitikéjo
Lietuvos gaminamy prekiy kokybe arbatiesiog turéjo nusistovéjus; pozitri i Salies prekes.

Taigi, paaskéjus, jog vartotojai didesni démes; pradéjo telkti Lietuvos gamintojy
gaminamoms statybinéms medziagoms, galima teigti, jog statybiniu medziagy prekybos imoniy
vadovams bty tikslinga padidinti Lietuvos gamintoju prekiy pasitila savo prekybos vietose.
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26 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas pagal statybiniy medziagy gamintojus (N = 354)

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Pateikus atvira klausima kodél vartotojal renkasi Lietuvos arba uzsienio gamintojy statybines
medziagas, buvo siekiama iSsiaiskinti pagrindines tokio pasirinkimo priezastis (zr. 6 prieda). Maza
atsakymuy imtis susidaré todél, kad dauguma apklaustujuy nurodg, jog statybiniy medziagy gamintojai
jiems neturi jtakos. Tiriamigji, kurie renkasi Lietuvos gamintoju prekes, nurodé tokias pagrindines
priezastis. kokybé (16 zm.), kaina (13 zm.), patvarumas ir ilgaamziskumas (8 zm.).Tuo tarpu
respondentai, pasirinke uzsienio gamintojo prekes, pateiké tokias priezastis. kokybé (28 zm.), platus
asortimentas (11 Zm.), patikimumas ir ilgaamziSkumas (7 Zzm.).

I pateikta klausima kokioms statybiniu medziagu kokybés ir kainos santykiams respondentai
teikia pirmenybg, tiriamyju pasiskirstyma matome 27 paveiksle.

@ Auksta kokybé ir

100% - brangios kainos
80% -
m Vidutiné kokybé
60% - 43% ir vidutinés kainos
35%
40% | 22% ;

O Pakankama
20% kokybé ir
mazesnés kainos

0%-

27 pav. Respondenty pozitiris i kokybésir kainos santykius (N = 354)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu
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IS paveikslo matyti, jog vartotoju nuomoneés pasiskirsté daugmaz tolygiai. Daugiausia (43
proc.) respondentu pirmenybe teikia vidutinel kokybel ir vidutinems kainoms. Toliau seka
pakankama kokybé ir mazesnés kainos bei auksta kokybé ir brangios kainos (atitinkamai 35 proc. ir
22 proc.).

Tyrimo metu buvo iSsiaiskinta, kad tiksling vartotojuy grupe sudaro respondentai, kuriy namy
tkio pajamos per ménesj yra 800 — 1500 Lt, taigi suprantama, kad Sis segmentas pirmenybe teikia
vidutinei kokybel ir vidutinéms kainoms. Galimateigti, kad statybiniy medziagy prekybos imonéms
tikslinga didesni déemesj atkreipti i vidutinés kokybés ir vidutinés kainos prekiu pasitla, taciau
reikéty nepamirsti ir pakankamos kokybés prekiy, kurios yra parduodamos mazesnémis kainomis
bei aukstos kokybés prekiy.

Aktualu buvo issiaiskinti kokia ijtaka vartotojams turi teikiamos statybiniu medziagy
nuolaidos, kadangi daugelis Siandieniniy imoniu taikydamos kainy nuolaidy sistemas tikis
konkurencinio pranasumo. Susisteminti tyrimo duomenys atskleidé, jog daugiau negu trecdaliui
respondenty kainy nuolaidos turi didele (38 proc.) bei viduting (35 proc.) jtakas statybiniy medziagy
pirkimo proceso metu (zr. 28 pav.). Taip pat relkSminga dali sudaré tiriamigji, kurie kainy nuolaidy
itaka jvertino kaip labai didele (18 proc.) Tik 2 proc. respondenty nurodé, kad kainy nuolaidos ju
visiSkal nejtakoja, 0 6 proc. mano, kad renkantis statybines medZiagas kainy nuolaidos juos mazai

itakoja.
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28 pav. Kainy nuolaidy jtaka statybiniy medziagy pasirinkimui ir pirkimui (N = 354)

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

ISanalizavus kainy nuolaidy jtaka statybiniu medZiagu pasirinkimui ir pirkimui, aktualu
iSsiaiskinti kokios batent nuolaidy rasys skatina daugiau pirkti (Zr.29 pav.).
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29 pav. Nuolaidy rasys, skatinancios respondentus daugiau pirkti (N = 354)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Rezultaty pasiskirstymas atskleidé, jog lojalumo sistemos (nuolatiniai klientai) tikisi — 38
proc., toliau nuomonés pasiskirsté taip: kiekviena karta perkant (tikis — 36 proc.), sezoniniy
iSpardavimy (tikis — 14 proc.), kiekybinés sistemos (priklausomai nuo prekiy kiekio tikisi — 12
proc.). Taigi, matome, kad vis apklausoje dalyvave respondentai tikisi kainy nuolaidy be iSimciu.

Neabegojama, kad tikslinga imonés organizuota informacijos sklaida turi didele jtaka
vartotoju sprendimams pirkti. Todél pagal viena iS5 anketos klausimy, tiriamigji turéjo atsakyti ar ju
manymu, jiems yra suteikiama visa pageidaujama informacija apie perkamas statybines medziagas
(zr. 30 pav.).

@ Tikrai pakanka

m Tikriausiai
pakanka

0O Tikrai
nepakanka

O Nezinau

30 pav. Informacijos apie perkama preke suteikimo pakankamumas (N = 354)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Susisteminti tyrimo rezultatai rodo, jog net pusé respondenty (51 proc.) mano, kad jiems

tikriausiai pakanka suteikiamos informacijos apie perkamas statybines medZiagas. Nemaza dalis
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apklaustyjy nurodeé, jog jiems tokios informacijos, kuri yra prekybos vietose tikrai pakanka (14
proc.) bei tikrai nepakanka (28 proc.). Tik maza dalis tiriamyju (7 proc.) negali apsispresti Siuo
klausimu.

Siekiant iSsiaiskinti, kokia jtaka renkantis statybiniu medZiagy parduotuve, turi
profesionalaus statybiniy medZiagyu konsultanto paslaugos, buvo pateiktas klausimas, ar
respondentai pirkdami statybines medziagas pageidauty profesionalaus konsultanto patarimy kaip
jas naudoti. Susisteminti tyrimo rezultatai pavaizduoti 31 paveiksle.
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31 pav. Respondenty nuomoneés dél profesionalaus konsultanto patarimy (N = 354)

Sdltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Pastebima, kad daugiau nel pusé respondenty (56 proc.) pirkdami statybines medziagas tikrai
pageidauty profesionalaus statybiniy medziagy konsultanto patarimy kaip jas naudoti. Toliau
rezultatai pasiskirsté sekanciai: tikriausiai pageidauty (35 proc.), tikriausiai nepageidauty (4 proc.),
tikral nepageidauty (2 proc.). Taigi, matome, jog tik labai maza dalis (4 proc. ir 2 proc.) tiriamyju
nenoréty, kad jiems buty suteikiama profesionalo konsultacija, kaip tiksliai medziagas naudoti.
Remiantis Siais rezultatais, galima teigti, jog statybiniy medziagu prekybos imonéms bty tikslinga
didesn; démesj skirti darbuotojy kvalifikacijos kélimui ir specialiems apmokymams, nes dauguma
klienty (56 proc.) pageidauty aiskios ir iSsamios informacijos ne tik apie ju perkama preke, bet ir
apie techninj jos panaudojima.

Analizuojant statybiniy medziagy vartotoju elgsena, noréta issiaiskinti kokia jtaka statybiniy
medziagy pirkimo procesui jiems turi prekiy reklama bel kokios jos rasys skatina jsigyti tam tikra
preke. Susisteminti tyrimo rezultatai atskleidé, jog respondenty prioritetai pasiskirsté taip: didele
itaka turi pazistamy, artimyju rekomendacijos (39 proc.) bel reklama internete (15 proc.) (Zr. 13
lentel¢). Vartotojams viduting jtaka turi reklaminés skrgjutés, lankstinukai (46 proc.), reklama

televizijoje, lauko iSkaby, stendy reklama be vitrinose skelbiama gamintoju informacija
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(atitinkamai po 42 proc.). Maza itaka turi radijo (39 proc.), spaudos (31 proc.) bei ant transporto
priemoniy (36 proc.) skelbiama reklama. Respondentams visiSkai neturi jtakos reklaminiai

suvenyrai (36 proc.).

13 lentelé
Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél infor macijos Saltiniy jtakos
(N = 354)
I nfor macijos Saltiniai Didelé jtaka Vidutine Maza jtaka Neturi
jtaka jtakos
Reklama televizijoje 14% 42% 271% 17%
Reklama spaudoje 10% 40% 31% 19%
Radijo reklama 5% 30% 39% 26%
Reklama internete 15% 35% 28% 22%
Lauko i8kaby, stendy reklama 10% 42% 28% 20%
Reklamings skrajutés, lankstinukai 12% 46% 25% 17%
PaZistamy, artimyju rekomendacijos 39% 38% 14% 9%
Vitrinose skelbiama gamintojy informacija 14% 42% 26% 18%
Reklama ant transporto priemoniy 4% 26% 36% 34%
Reklaminiai suvenyrai 6% 28% 30% 36%

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis kiekybiniu tyrimu

Galima daryti iSvada, jog imonéms, vykdancioms rémimo programas, baty tikslinga
koncentruotis i reklamines skrgjutes, lankstinukus, lauko iskaby, stendy, televizijos bei interneto
reklama. Taip pat tikslinga didesn; démesj skirti vitrinose skelbiamai statybiniy medziagy gamintoju
informacijai (pvz. platesniam prekiy savybiy aprasymui).

Atliktas statybiniy medziagy vartotoju tyrimas atskleidé, jog statybiniy medziagy prekybos
imonéms siekiant suformuoti tiksinga konkurencing strategija yra batina atsizvelgti | vartotoju
nuomones ir ju elgsenos ypatumus. Siekiant isskirtinio konkurencinio pranasumo, statybiniy
medziagy prekybos imonéms yra tikslinga skirti démesj auksta statybiniy medziagu kokybei, prekiy
asortimento praplétimui, darbuotoju kvalifikacijos kélimui, greitam ir maloniam klienty
aptarnavimui, transportavimo paslaugu gerinimui ir kt. Empirinio tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad
Siuolaikiniai vartotojai yra pasirenge statybines medziagas pirkti elektroninéje parduotuvéje, kurios
idiegimas imonéje leisty igyti didesni konkurencini pranaSuma nuolat kintancioje rinkoje.

Reikia pazyméti, jog vartotoju tyrimo rezultatai sudaro tvirta pamata statybiniy medziagy

prekybos imoniy konkurencinés strategijos modelio formavimui.
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3. KONKURENCINES STRATEGIJOSFORMAVIMAS STATYBI NIU
MEDZIAGU PREKYBOSJMONEMS

3.1. Statybiniy medziagy prekybos konkurencinés strategij os formavimo modelis

Nuolat augant statyby bumui, didéja statybiniy medziagy paklausa bei pasiila, todél
statybiniy medZiagu prekybos imonés issilaiko, jeigu ju priimamy sprendimy sudétingumas ir
dinamika yra adekvatis iSorinés situacijos sudétingumui ir dinamikai. Taigi, imonéms iskyla aktuali
problema — konkurencinéje kovoje nustatyti efektyviausias strategijas, padedancias iSaikyti
konkurencinj pranasuma.

Apibendrinant konceptualioje dalyje iSanalizuotus konkurencinés strategijos formavimo
aspektus, galima isskirti tokius bendrus etapus visoms strategijoms: iSorinés ir vidinés aplinkos
analizé, tiksly nustatymas ir uzdaviniy kélimas, strateginiy aternatyvy analizé ir strategijos
pasirinkimas, strategijos igyvendinimas bei kontrolé. Reikia pazyméti, jog formuojant statybiniy
medziagy prekybos konkurencine strategija pirmiausia reikia analizuoti iSoring aplinka, t.y. remtis
empirinio tyrimo rezultatais, kadangi Sioms imonéms yra svarbiausia vartotoju perkamoji galia.

Taigi, empirinio tyrimo rezultatai atskleidé Siuos svarbiausius aspektus:

Svarbiausias statybiniy medziagy prekybos imonés pasirinkimo motyvas yra prekiy kokybé

(64 proc.). Taip pat vartotojas pazymi, jog jam svarbiausia auksta prekiy kokybé uz

prieinama kaina.

Dauguma respondenty pirkty statybines medziagas internetu (45 proc.), todél, kad

nesugaiStant papildomai laiko, jie galéty prekes uzsisakinéti namie arba darbo vietoje (45

proc.).

ISanalizavus empirinio tyrimo rezultatus ir iSskyrus pagrindinius aspektus, analizuojama
makroaplinka, kuria tikslinga atlikti dviem etapais:

1. Atlikti PEST analize, kuri atskleisty vyraujancia verslo situacija ir vystymos perspektyvas
(statybiniy medziagy rinkoje ypa¢ svarbiais tampa Sie iSoriniai veiksniai: ekonominiai
veiksniai (BVP augimas, statyby rinkos didéjimas, minimalus darbo uzmokestis pakilo iki
600 Lt; gyventojy pajamy mokescio tarifas sumazéjo nuo 33 iki 27 proc. ir kt.); politiniai
veiksniai (mokes¢iy bei jstatymy sistema); technologiniai (inovacijos, naujos technologijos ir
kt.); socidiniai (bendras gyventojy iSsilavinimo lygis, gyventojuy nedarbo lygisir kt.). Reikia
pazyméti, jog Lietuvos statistiniai rodikliai yra palankis statyby rinkos plétrai ir ypac
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statybines medziagas parduodancioms imonéms. Didelis statybiniy medziagy prekybos
rinkos patrauklumas skatina arSia kainy konkurencija, todél siekiant konkurencinio
pranasumo, imoné turi jvertinti Sakos konkurencineg aplinka.

2. Atlikti Sakos konkurencinés aplinkos analize, remiantis M. E. Porter 5 jégy modeliu, kuri
ivertinty imoniy konkurencines padétis nuolat augancioje statybiniu medziagy rinkoje
(analizuojant klienty deréjimosi galig svarbu pazyméti, jog vartotojui svarbiausia yra prekiy
kokybé, ilgaamziskumas, novatoriskumas ir kitos prekiy savybés uz prieinama kaina. Taigi,
statybiniy medziagy prekybos imonés, siekdamos iSlaikyti jau esamus Klientus bei pritraukti
naujus, konkurencinio pranasumo siekia taikydamos lankstias kainy nuolaidy sistemas.
[vertinant esamus konkurentus statybiniy medziaguy prekybos rinkoje galima iSskirti du
pozymius. imonés, siekian¢ios Zemiausiy kainy pranasumo, bei jmonés, siekiancios igyti
pranaSuma pasiiilydamos aukstesnés kokybés prekes uz priimting kaina. Naujy konkurenty
gréesmes Siuo metu néra, kadangi statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy rinka
Siauliy mieste yra uZpildyta, taciau nauji konkurentai gali bandyti i ja jeiti susidoméje
sparéial augancia vartotoju paklausa. Analizuojant tiekeéjy deréjimosi galig, Siuo metu, kai
statybiniy medZiagy pasitla vis mazéja, o vartotoja noriai perka ju sialoma produkcija,
imonés yra priverstos mokéti didesnes kainas tiekéjams arba ieskoti nauju, sidlanciuy
analogiskus produktus zemesnémis kainomis, taciau, vélgi, iSlieka didelé rizika, nes
vartotojai gali sunkia priimti naujoves. Ivertinant pakaitaly grésme, statybinémis
medziagomis prekiaujan¢ioms imonéms tiesioginiai pakaitalai didelés grésmés nekelia.

Taigi, iSoriniy veiksniy jvertinimas leidzZia statybiniu medziagy prekybos imonei lanksciai ir
lailku reaguoti i pokycius.
ISanalizavus pagrindinius makroaplinkos veiksnius, darancius jtaka statybiniy medziagy
prekybos imonel, tikslinga iSanalizuoti tris pagrindinius imonés mikroaplinkos veiksnius:
Pirkejus (empirinio tyrimo metu iSanalizavus pagrindines respondenty
charakteristikas, galima teigti, kad statybiniy medziagy vartotojai yra iki 25 mety
amziaus vidurinj ir aukstaji iSsilavinima turintys vyrai, kuriy vidutinés namy akio
pajamos per ménes; yra 800 — 1500 Lt.);
Tiekéjus (Siuo metu analizuojamos jmonés turi daug tiekéjy, todél suprastéjus vieno
ju sialomy prekiy kokybei arba kainai, atsiranda galimybés ieskoti naujy.);
Konkurentus (atliktas eksperty tyrimas atskleidé, jog stipriausias pozicijas Siuo metu
Siauliy miesto rinkoje uZima UAB ,Senuka“ bei UAB ,Jupojos statybinés
medZiagos‘. Didziausi prekybos mastai yra vykdomi — UAB ,Senuka“, UAB
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.Bocas' ir ko, UAB ,Jupojos statybinés medziagos® bei UAB ,Iris* statybiniy
medziagy prekybos imoniy.).

Taigi, iSanalizavus pagrindinius mikroaplinkos veiksnius, tikslinga identifikuoti statybiniy
medzZiagy prekybos imonés misijq, Vizijg bei tikslus. Atlikus Sia analiz¢, nustatomos jmones
stiprybés, silpnybeés, galimybésir gresmes (SWOT (SSGG) analize). Analizuojant imonés galimybes
galima isskirti: statyby rinkos augima, gyventoju darbo uzmokes¢io didéjima, iéjima i nauja rinkos
segmenta ir kt. Tuo tarpu grésmés yra Sios. tiekéju skai¢iaus mazéjimas, prastos kokybés prekiy
Zemomis kainomis atsiradimasiir kt.

Apibendrinant mikroaplinkos ir makroaplinkos analiziy reilkSme imonés veiklai, galima
iSskirti Siuos privalumus:

Dazni empiriniai tyrimai leidZia fiksuoti vartotoju elgsena bel jos pakitimus, kurie ypac

svarbis ju perkamaal galiai;

Nuolatine ir detali makroaplinkos analize leidzia jmoniy vadovams kritiskai pazvelgti ir

ivertinti Lietuvos statybiniy medziagu prekybos rinkos situacija;

ISsami Sakos konkurenty analizé suteikia galimybe jvertinti imonés padét; kity atzvilgiu bel

1Zvelgti naujas rinkos dalis arba segmentus,

ISsami jmonés mikroaplinkos analizé suteikia imoniy vadovams galimybe jzvelgti ateities

perspektyvas bei grésmes.

Atlikus statybiniy medziagu prekybos iSoring (vartotojy tyrimas, PEST analizé ir Sakos
analize (M. E. Porter (1980) 5 jégu modelis) bei viding (jmonés misija, vizija, tikslai, stiprybeés,
silpnybés, gaimybés bei grésmés) analizes, jvertinamos galimos konkurenciniy strategiju
aternatyvos:

Zemos kainos strategija (ilgalaikis konkurencinis pranaSumas igyjamas, jei imoné sugeba

pasiekti maZiausias iSlaidas savo prekybos Sakoje. DidZiausia nauda statybiniy medziagu

prekybos imoné gauty tuomet, jei sugebéty pasitlyti Zemesnes nei konkurenty kainas,
kadangi 44 proc. vartotojy tikis lankscios kainy nuolaidy sistemos bei svarbiausiais
kriterijais renkantis statybines medziagas nurodo auksta prekiy kokybe uz prieinama kaina);

Diferencijavimo dtrategija (imoné diferencijuoja savo parduodamas prekes nuo Kity

konkurenty prekiy, siekdama prisitaikyti prie tam tikro vartotojy segmento. Statybiniy

medzZiagy prekybos imonés diferencijuodamos prekes (pvz., Zinomy gamintoju vardy
brangios prekés) patirs papildomy islaidy, kurios gali biti didesnés nei vidutinés pagrindiniu
konkurenty islaidos. Todél Siuo metu statybiniy medziagy rinkoje néra tikslinga taikyti Sia
strategija);
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Koncentracijos strategija (veiklos koncentravimas i tam tikra specifing rinkos dali.
Statybines medZiagas parduodancioms imonéms yra tikslinga apsvarstyti elektroninés
prekybos idiegima, t.y. koncentruotis i internetinés prekybos rinkos dalj, kadangi 45 proc.
vartotojy tikral pirkty statybines medziagas internetu).

Taigi, Siuo metu statybiniu medziagu prekybos rinkoje tikslinga taikyti tik dvi galimas
strategiju aternatyvas, t.y. Zemos kainos bel koncentracijos strategijas, kurios yra pasirenkamos
atsizvelgiant | imonés misija, tikslus bei turimus isteklius.

Statybines medziagas parduodanti jimoné, remdamasi iSoriniy ir vidiniy veiksniy analize, bei
konkurencinés strategijos alternatyvy jvertinimu, pereina prie statybiniu medzZiagy prekybos
konkurencings strategijos jgyvendinimo. Bel paskutinis etapas — strategijos igyvendinimo stebéjimas
ir kontrole.

Taigi, atliktos jvairiy autoriy konkurencinés strategijos formavimo metodiky analizés,
vartotojy tyrimas, PEST ir M. E. Porter 5 jégu modelio analizés, imonés mikroaplinkos bei galimy
strategiju alternatyvu jvertinimas jgalino parengti konkurencinés strategijos formavimo modeli (Zr.
32 pav.). Sis modelis remiasi pirmiausia makroaplinkos (empiriniu tyrimu, PEST ir akos situacijos
(M. E. Porter 5 jégu modelis) bei mikroaplinkos (imonés pirkéju, tiekéjy, konkurenty jvertinimu,
Misijos, vizijos, tiksly formulavimu bei SWOT) anaizémis. Remiantis SWOT analize statybiniy
medZiagy prekybos imonés jvertina konkurencinés strategijos alternatyvas. [vertinus Zzemos kainos

bei koncentracijos strategiju alternatyvas jgyvendinama pasirinkta strategija.
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\ 4

Statybiniy medZiagy prekybos makroaplinka
1. Empirinis vartotojy tyrimas (svarbiausi imonés pasirinkimo motyvai: auksta prekiy kokybe,
lanksti nuolaidy sistema, malonus ir greitas aptarnavimas, papildoma transportavimo paslauga ir
kt.).
2. PEST analizé (ekonominiai (statyby rinkos didéjimas, BVP augimas, gyventoju darbo
uzmokestio didéjimas ir kt.); technologiniai (inovacijos, nauju technologiju diegimas ir kt.);
teisiniai ir politiniai (darbo saugos istatymai, apskaitos istatymai, pelno mokestis ir kt.);socialiai
(gyventojy nedarbo lygis, demografiné situacijair kt.) veiksniai.
3. M. E. Porter 5jégy modelis (esamy ir baisimy konkurenty grésme, klienty ir tiekéju deréjimosi
gdlia, pakaitalai)

\ 4

Statybiniy medZiagy prekybos mikroaplinka
1. Pirkéjai (statybiniy medZiagy vartotojai yraiki 25 mety amziaus vidurinj ir aukstaji iSsilavinima
turintys vyrai, kuriy vidutinés namy tkio pajamos per ménesj yra 800 — 1500 Lt.).
2. Tiekéjai (statybiniy medziagy rinkoje dalyvauja daug tiekéju, iS kuriy tikslinga pasirinkti
geriausial atitinkancius imonés poreikiams).
3. Konkurentai (stipriausias pozicijas Siuo metu uzima UAB ,Senukai“ bei UAB ,Jupojos
statybinés medZiagos'").

A

v
Statybiniy medZiagy prekybos jmonés
misija, vizija, tikdlai

\ 4

Imonés SWOT analizé
Galimybés (statyby rinkos augimas, gyventoju darbo uzmokestio
didéjimas, j¢jimasi nauja rinkos segmenta ir kt.)
Grésmeés (konkurenty skaiciaus didéjimas, tiekéju skai¢iaus mazéjimas,
prastos kokvbés prekiu Zzemomis kainomis atsiradimasiir kt.)

A 4

Konkurencinés strategijos alter natyvy jvertinimas:
1. Zemos kainos strategija (pasitilyti Zemesnes nei konkurenty
kainas uz pakankamai auksta statybiniuy medZiagu kokybe).
2. Koncentracijos strategija (koncentruotis i internetinés prekybos
rinkos dalj).

A 4

Pasirinktos strategijos
igyvendinimas

A
Konkurencinés

A 4

strategijos stebéjimasir [
kontrolé

32 pav. Statybiniy medziagy prekybos konkurencinés strategijos formavimo modelis

Sdltinis: sudaryta darbo autorés
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Taigi, tikdinga Sy etapy analizé¢ formuoja statybiniu medziagy prekybos imoniy
konkurencing strategija.

Apibendrinant, tikslinga pazyméti, jog pateiktas konkurencinés strategijos formavimo
modelis, gali buti praktiSka pritaikytas bet kuriai statybiniuy medziagy prekybos jmonei. Tinkamai
teoriSkai parengtas bei praktiskai realizuotas konkurencinés strategijos formavimo modelis padés
imonel jgyvendinti uzsibréztus tikslus, isitvirtinti norimoje rinkos dalyje bel igyti trokStama

konkurencin; pranasuma.

3.2. Statybiniy medziagy prekybos konkurencinés strategijos formavimas UAB
,Bocas' ir ko pavyzdziu

3.2.1. UAB ,Bocas’ ir ko mikroaplinkos analizé

Situacijos analizel pasirinkta imoné yra statybiniu medziagy prekybos jmoné UAB , Bocas"
ir ko, kuri statybinémis medziagomis pradéjo prekiauti 1991 metais.

Imonés pagrindiné veikla — didmeniné — maZmeniné statybiniy medZiagy prekyba.. Siuo
metu UAB , Bocas" ir ko turi keturias parduotuves: dvi Siauliuose, po viena Vilniuje ir Klaipéedoje
bel viena dukterine reklamos jmone ,, Kvadrika'“.

[mones vizija — patikima ir geriausiai klienty poreikius tenkinanti statybiniy medziagy
prekybos sistema, nuolat kylantis darbuotojy samoningumasiir didéjanti ju materialiné gerové.

[monés misija — aprapinti klientus kokybiskomis statybinémis medzZiagomis kuo Zzemesnémis
kainomis.

UAB , Bocas® ir ko pagrindiniai tikslai:

1. Netik parduoti atskirus produktus, o kartu ir konsultuoti, paskaic¢iuoti, komplektuoti,
pristatyti medZiagasi vieta.

2. Plésti esama rinkos dali didinant statybiniy medziagy pardavimus.

3. Pirkti statybines medziagastiesiogial iS gamintoju, kad bity galima pasitilyti geriausia kaina
ir uztikrinti medziagy kokybg.

4. Vykdyti lankscia kainodaros politika.

[mones veiklos fil osofija — medZiagos greitai statybai!

[moneés pagrindine vertybe - klienty pasitenkinimas, kuri garantuoja kokybiskos prekés,
démesingi ir kompetentingi darbuotojai: klientas turi bati aptarnaujamas taip, kad visuomet

naudotus firmos paslaugomis.
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Siuo metu UAB , Bocas® ir ko yra plétros stadijoje, kurios pagrindinés sferos yra Sos:

Pastaty plétra (sklypo pirkimas nauju pastatyty statybai);

Pardavimy apim¢iy didinimas dél vis didéjancio klienty skaiciaus (tai skatina didéjantis

statybu bumas);

Prekiy asortimento plétra (naujy tiekéju paieska).

Siuo metu Siauliy UAB , Bocas' ir Ko padalinyje vyraujanti organizacine valdymo struktira
yra pateikta 7 priede, kurios auk&tiausias valdymo organas yra generalinis direktorius, po jo seka
direktoriaus pavaduotojas, kuris dar sprendzia ir tiekimo klausimus. Kiekvienas padalinys turi savo
vadovus, kurie vadovauja firmos vadybininkams ir kitam personalui, o vadybininkai vadovauja savo
skyriams, kurie dazniausiai prekiauja skirtingomis tam tikromis prekiy grupémis uz Kkuriy
pardavimus ir uzsakymus yra tiesiogiai atsakingi padaliniy vadovams. Apie atsiradusias problemas
Zemiausia grandis informuoja aukstesne. Organizacijos valymo sistema palyginus su konkurenty yra
gana lanksti, nes visa vadovyb¢ randasi Siauliy mieste. Pagrindinis organizacinés struktiros
trakumas yra marketingo skyriaus nebuvimas.

UAB , Bocas' ir Ko Siauliy padalinyje dirba 22 darbuotojai, i kuriy — 4 moterys ir 18 vyruy.
Statybiniy medziaguy parductuvése moterims yra ganétinai sunku dirbti, nes relkia ne vien su
klientais bendrauti, bet ir sunkias statybines medziagas kelti.

Tikdlinga iSanalizuoti jau teorinéje dalyje paminétus statybiniu medziagy prekybos jmonés
mikroaplinkos pagrindines sferas: pirkéjus, tiekéjus, konkurentus.

Pirkéjai. Siuo metu UAB , Bocas" ir ko Siauliy filialas turi daugiau negu 800 klienty, tarp

kuriy yranemazai juridiniy bei fiziniy asmeny (Zr. 33 pav.)

40%
@ Fiziniai asmenys

m Juridiniai asmenys

60%

33 pav. UAB ,Bocas’ ir ko klienty pasiskirstymas

Sdltinis: sudaryta darbo autorés
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Kliental yra pats svarbiausias veiksnys, norint sckmingai funkcionuoti rinkoje, todél UAB
,Bocas’ ir ko didel;i déemes; skiria ju iSlailkymui. Kaip matome, 31 paveiksle, dauguma Klienty
sudaro juridiniai asmenys (60 proc.), kadangi § imoné laibiau orientuota i statybiniy organizaciju
segments ir siekia bendradarbiauti su stambiomis jmonémis: pvz. UAB , Siauliy titanas‘, UAB
,Grinbeta*, UAB , Siauliy statyba, UAB , Betoneras‘, UAB , Rotonda" ir kt.

Tiekéjai. Imonéje prekiaujama daugiau nei 9000 skirtingy prekiy, pradedant jvairiais
atsuktuvais, baigiant akmens vata ir t.t. Siuo metu statybines medZiagas imonei teikia daugiau kaip
480 Lietuvosir UZzsienio tiekéjy, 15 kuriy galima paminéti Siuos pagrindinius:

UAB ,Meistro arsenalas‘ — stogo dangos,

UAB ,Alkesta® —fasado apSiltinimo sistema;

UAB , Veux“ stogo langai;

UAB , Stimeksa“ — birios medziagos;

UAB , lgis* - glaistai;

UAB , Kronopol“ — medienos gaminiai;

UAB , Rigips* — gipso kartono gaminiai;

UAB , Rockwool“ — akmens vata;

UAB ,Makita“ —jrankiai ir daugelj kity imoniy.

Konkurentai. Pagrindiniai imonés konkurentai yra aptarti 8 lentel¢je (zr. p. 46). Taigi, mano
analizuojama imoné uZima 10 proc. Siauliy miesto statybiniy medziagy prekybos rinkos dalj.
Siauliy mieste yra pakankamai daug prekiaujanciu statybinémis medziagomis, net galima sakyti, kad
per daug. Taciau tai klientams tik | nauda, kadangi tarp prekybininky vykstanti ars konkurencija,
jiems zada pal ankesnes kainas.

3.2.2. UAB ,Bocas’ ir ko SSGG (SWOT) analizé

SWOT analizé naudojama nustatant jmonés pranasumus, triakumus, galimybes ir grésmes,
pateikiantia geriausia ju derinima. Pagristas statybiniy medzZiagy prekybos imonés pranaSumy ir
trakumy derinimas su esamomis grésmemis ir galimybémis yra strategijos formulavimo pagrindas.
Sis metodas geriau padeda jsivaizduoti imonés strateging situacija.

Tikdinga identifikuoti UAB ,Bocas’ ir ko pagrindines veiklos galimybes, grésmes,
stipriasias bei silpnasias savybes (Zr. 14 lentel¢).

IS pateiktuy UAB ,Bocas’ ir ko stiprybiy butina isskirti platy prekiy asortimenta, didelj

nuolatiniy klienty skaiciy, vis kylanti firmos darbuotojy kvalifikacijos lygi, glaudy
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bendradarbiavima su pirkéjais ir statybininkais. Organizacija taiko klientams jvairias nuolaidas,
vykdo akcijas, todél ¢ionai ateinantys zmonéstikisi isigyti gera produkta uz jiems prieinama kaina.

Kita svarbi UAB ,Bocas’ ir ko stiprybe klienty atzvilgiu yra greitas pirkéju aptarnavimas.
Zmones perkantys didesnj prekiy kiekj turi galimybe su nuosavu automobiliu jvaziuoti | sandéli ir
jiems firmos darbuotojai sukrauna visas reikiamas medZiagas, tai labai yra svarbu statybinéms
imonéms, kadangi jos skuba apsirapinti reikalingomis statybinémis medziagomis ir kuo grei¢iau jas
pristatyti savo statomame objekte. Perkant didesnius kiekius firma sitilo nemokama transportavimo
paslauga Siauliy mieste, o uzmiestyje uz simbolinj mokestj klientams pageidaujant ju isigytos
prekés pristatomos tiesiai | namus. Palankios kainos ir geras pirkéju aptarnavimas firmai garantavo
platy lojaliy klienty rata, todél UAB ,Bocas’ ir ko sugeba iSvengti konkurenty spaudimo ju
atzvilgiu.

Imoné per pastaruosius dvejus metus vis sckmingiau bendradarbiauja su statybos darbus
vykdan¢iomis organizacijomis, kurios stato ar rekonstruoja Siauliy, Klaipédos, Vilniaus mieste
esanc¢ius gyvenamuosius ir komercinius pastatus.

Analizuojant imonés silpnybes, tikslinga pazyméti silpna darbuotoju motyvavimo sistema, be
to nebuvima aiskiy darbuotoju funkciju pasiskirstymo, viso to pasekmé — vykstanti dazna darbuotoju
rotacija. Imonés savininkai dar nepakankamal gerai vertina savo darbuotojus, maZzai skatindami
netiesiogiai verciajuos ieskotis geresniy darbo salygy kitose imonése.

VienaiSdidziausiy UAB ,, Bocas® ir ko gréesmiy — netekimas kvalifikuoty jmonés darbuotojy.
Nauju konkurenty atsiradimas taip pat neramina. Didéjant statyby apimtims Siauliy mieste, daug
Kity prekybininky i$ kity miesty siekia jkurti savo atstovybes (pvz. UAB , Orviga'). Be to, silpnos
yra marketingo skyriaus funkcijos, nes imon¢ placiai nesireklamuoja.

UAB ,Bocas’ ir ko galimybe — praplésti esamy statybiniy medziagy asortimenta ne tik
kiekybiniu, bet ir kokybiniu pozidriu, t.y. stengtis, jog prekiy asortimentas buty kokybiskesnis nei
pas dauguma konkurenty. Prekyba su kaimyninémis valstybémis yra labai svarbi. UAB ,Bocas’ ir
ko aktyviai bendradarbiauja su kaimyninémis valstybémis ypa¢ su Latvija. Ten statybiniy prekiy
kainy lygis daug aukstesnis nei Lietuvoje, todél statybines medziagas pardavinéti kaimyningje
valstybéje tikrai verta.

Statybiniy medziagy prekybinel imonei UAB ,Bocas’ ir ko bitina stengtis kuo greic¢iau
atnaujinti personalo jranga, idiegti modernesnes technologijas, kadangi be jos darbas tampa

sunkesnis, mazinantis nasuma.
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14 lentelé
UAB , Bocas’ ir ko SWOT analizé
STIPRYBES SILPNYBES

- Platus prekiy asortimentas. - Silpnadarbuotojy motyvavimo sistema.
- Konkurencingos statybiniy medZiagy kainos. - Silpnai iSvystytas marketingas, maZai reklamos.
- Sparciai kylantis firmos darbuotojy kvalifikacijos - Asortimento panaSumas su esamais konkurentais.

lygis. - Leétasinformaciniy technologiju diegimas.
- Setkmingas  dayvavimas  Siauliy  mieste - Pasenusi iranga.

statomuose objektuose. - Didédi nelikvidziy prekiy likuciai.
- Lanksti ir greita sprendimy priémimo sistema. - Prastos imonés darbuotojy darbo salygos.
- Taikomos palankios salygos ne tik nuolatiniams - Didelé darbuotojy kaita.

firmos klientams, taCiau ir naujiems.
- Patogus klientams privaZziavimas prie

parduotuveés.
- Kokybiskos prekeés.
- Gebéjimas  iSvengti  stipraus  konkurenty

spaudimo.
- Platus nuolatiniy klienty ratas.
- Rengiami seminarai firmos  klientams,

statybininkams, pardavéjams, vadybininkams.

GALIMYBES GRESMES

- Plésti asortimenta. - Nauju Kkonkurenty atsiradimas arba esamy
- Aktyvesnis bendradarbiavimas su kaimyninémis stipréjimas.

valstybémis. - Importuotojy skai¢iaus didéjimas sitlant prekes
- leiti i naujasrinkas ar naujus segmentus. Zemomis kainomis.
- Personalo jrangos athaujinimas. - Didéjimas ne likvidziy prekiy likuciu.
- Moderniy informaciniy technologiju diegimas. - Netekimas kvalifikuoty imonés darbuotojy.
- Stipri darbuotojy motyvavimo sistema.
- Sudaryti imonés darbuotojams palankesnes darbo

salygas.

Sdltinis; Sudaryta darbo autorés

UAB ,Bocas’ ir ko konkurenciniu atzvilgiu yra stipri lyderé, kuri sitlo kokybiskas prekes
Zemesnémis nel konkurentai kainomis. Siekdama islaikyti esama pozicija bel plésti parduodamy
statybiniy medziagy asortimenta, ji stengiasi patenkinti klienty poreikius bei lukestius parduodama
ne tik kokybiska produkcija, bet ir profesionaliai konsultuodama kaip tas medzZiagas techniskai
panaudoti. Imonei tikslinga stiprinti savo jvaizdi, kadangi dél reklamos trikumo, ji néra placiai

zinoma.
3.2.3. UAB , Bocas’ ir ko statybiniy medZiagy prekybos konkuravimo strategija
Atlikty statybiniuy medziagy prekybos imoniy makroaplinkos, vartotoju tyrimo bel UAB

»Bocas’ ir ko mikroaplinkos analiziy duomenimis, buvo apsvarstytos dvi strateginés alternatyvos:

konkuruoti Zzemakainaar sutelkti jmonés veikla i interneting prekyba.
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Taigi, Sioje imongje, atsizvelgiant | jos finansines ir veiklos galimybes, buvo pasirinkta
formuoti konkurencine strategija, pasirenkant Zemos kainos strategijos krypti. Zemos kainos
strategijos kryptis pasirenkama, kadangi siekiama igyti konkurencini pranaSuma statybiniy
medzZiagy prekybos rinkoje, orientuojantis | didesn;j klienty kieki. Reikia pazyméti, jog vartotojuy
tyrimo rezultatai atskleidé, kad vartotojai pirkdami statybines medziagas pirmenybe teikty trims
pagrindiniams kriterijams. aukstai prekiy kokybei (29 proc.), ju ilgaamziskumui bei patvarumui (24
proc.) uz prieinama kaina (18 proc.). Taip pat Siauliy miesto statybiniy medZiagy rinkos anaizé
parode, kad siekiant igyti ilgalaiki konkurencinj pranaSuma, batina parinkti optimaly kainos ir
kokybés santyki, kadangi pagrindiné konkurencija vyksta dél kainy svyravimy skirtingose prekybos
imonése.

Igyvendindama Zemos kainos strategija, imoné turés galimybes gauti didesn; negu viduting
pelna Sakoje, inicijuoti ,, kainy kara” ir jame jaustis saugiau. Didesne dali UAB ,,Bocas’ ir ko pirkéju
sudaro juridiniai asmenys, taigi jie taps dar lojalesni firmai, o fiziniai asmenys, perkantys didesniais
kiekiais turés didesne derybing jéga, kadangi nuolaidos dazniausiai taikomos stambiems klientams,
atitinkamai buty galimaisplésti nuolaidy bei lengvaty taikyma ir fiziniams asmenims.

Taip pat imonei baty tikslinga ieSkoti nauju uZsienio gamintojy, kurie galéty pasialyti
pakankamai aukstos kokybeés statybines medziagas mazesnémis kainomis. Todél UAB ,,Boco” ir ko
imonés vadovams bitina lankytis Salies ir tarptautinése parodose, kuriose galima uzmegzti
kontaktus su naujaistiekéjais.

Igyvendinant strategija, didZiausias démesys turéty bati skirtas kontrolel, kurios metu,
griztamojo rysSio déka, identifikuojamos nenumatytos problemos. Todél UAB ,,Bocas® ir ko turéty
atlikti pardavimy analize, kuri remiasi faktisko pardavimo masto palyginimu su planiniu ir jo
vertinimu.

Strateginiy tiksly igyvendinimui UAB ,,Bocui” ir ko tikslinga ir ateityje stebéti konkurenty
veiksmus, taip pat kontroliuoti viding imonés aplinka, klienty aptarnavimo kokybe. Siekiant

maksimaliy rezultaty, stebésenaturi biti vykdoma nuolat.
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ISVADOS

1. Atlikus mokdlinés literatiiros analize, galimaisskirti svarbiausius aspektus:
Strategijos samprata néra vienarelkSmé ir gali bati analizuojama labal jvairiai, taciau
esminé imonés strategijos paskirtis — nurodyti organizacijos veiklos krypti, apmastant
strateginius tikslus bel ju pasiekimo badus.
Konkurenciné strategija yra viena iS bendrosios strategijos komponenciy, turinciy zemos
kainos, diferenciacijos bei koncentracijos strategiju alternatyvas.
Galima isskirti tokius bendrus etapus visoms strategijoms: iSorinés ir vidinés aplinkos
analizé, tiksly nustatymas ir uzdaviniy kélimas, strateginiy alternatyvy anaizé ir
strategijos pasirinkimas, strategijos igyvendinimas bei kontrolé.

2. Statybiniy medziagy prekybos isorinés aplinkos analizé atskleidg, jog:
Lietuvoje statyby rinka sparcial auga, kurios augimui itaka turi Sie iSoriniai veiksniai:
ekonominia veiksniai (BVP augimas, statyby rinkos didéjimas, minimalus darbo
uzmokestis pakilo iki 600 Lt; gyventojy pajamy mokescio tarifas sumazéjo nuo 33 iki 27
proc. ir kt.); politiniai veiksniai (pelno mokestis, mokestis Sodrai, darbo saugos
istatymai ir kt.); technologiniai (inovacijos, naujos technologijos ir kt.); socialinial
(bendras gyventojy iSsilavinimo lygis, gyventoju nedarbo lygisir kt.).
Sakos konkurenty uZimamos rinkos dalies pasiskirstymas priklauso nuo jmoniy veiklos
idirbio. Statybiniy medziagy prekybos rinka pasizymi standartizuotomis prekéemis, todél
yra sunku jeiti i rinka, bet lengvaisjosiseiti. Stipriausiai konkurenty grupei, po atliktos
analizés bei eksperimentinio tyrimo, tikslinga baty priskirti UAB ,, Jupojos statybinés
medziagos‘ bel UAB , Senukai“ statybiniy medziagy prekybos imones.

3. Empirinis vartotojy tyrimas atskleide, kad:
Statybiniy medziagy prekybos imonéms yra tikslinga | parduodamy medziagu
asortimenta jtraukti Lietuvos gamintojy prekiy, kadangi vartotojai pirmenybeg teikia
Lietuvos (23 proc.) negu uzsienio (16 proc.) statybiniy medzZiagy gamintojams.
Imonéms yra tikslinga nuolat kelti darbuotojy kvalifikacija, nes atlikto tyrimo rezultatai
rodo, jog daugiau nei pusé respondenty (56 proc.) pirkdami statybines medZiagas
pageidauty aiskios ir iSsamios informacijos ne tik apie ju perkama preke, bet ir apie
techninj jos panaudojima.
Statybiniy medziagu prekybos imonéms yra tikslinga pasirinkti Zemos kainos strategija,
kadangi atliktas statybiniy medziagy vartotojy tyrimas atskleidé, jog vartotojams
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svarbiausias statybiniy medziagy pasirinkimo motyvas yra prekiy kokybé (64 proc.) uz
prieinama kaing. Todél statybiniy medziagy imonéms yra tikslinga parduoti kokybiskas
prekes kuo zemesnémis kainomis.

Statybiniy medziagy prekybos imonéms yra tikslinga pasirinkti koncentracijos strategija,
t.y. diegti elektroning prekyba, t.y. koncentruotis i elektroninés prekybos rinkos dali, nes
statybines medziagas tikrai yra pasiruoSe pirkti (45 proc.) bei tikriausiai pirkty (23 proc.)
respondenty. Daugiausia vartotoju pirmenybe teikia galimybei pirkti prekes neiSeinant iS
namuy (45 proc.) bel iSsamesniems prekiy apraSymams (19 proc.).

4. Statybos medziagy prekybos imonéms sialomas konkurencinés strategijos formavimo
modelis remiasi makroaplinkos (empiriniu tyrimu, PEST ir Sakos situacijos (M. E. Porter 5
jégu modelis) analize. 1Sanalizavus makroaplinka paaiskéjo, kad netikétal didelis vartotojy
skaicius (45 proc.) yra pasirenge pirkti statybines medziagas elektroningje parductuvéje.
Taigi, sialomo konkurencinés strategijos formavimo modelio ypatumas - jvertinti
elektroninés prekybos idiegimo galimybes.

5. lSanadlizavus tipinés dstatybiniu medziagy prekybos imonés UAB ,Bocas® ir ko
konkurencinés strategijos formavimo aspektus, galima teigti, jog Sia imonei yra tikslinga
taikyti Zemos kainos strategija, kadangi empirinis tyrimas bei Siauliy miesto statybiniy
medziagy rinkos analizé parodé, jog siekiant jgyti ilgalaiki konkurencinj pranasuma, batina
parinkti optimaly kainosir kokybés santyki.

Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galima patvirtinti iskeltas hipotezes:

Statybiniy medziagy vartotoju elgsena pasizymi savitais ypatumais ir yra tinkamas
konstruktas statybiniy medziagy prekybos konkurencinés strategijos modelio
identifikavimui. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, galima teigti, jog statybiniy
medZiagy vartotoju nuostaty (auksta prekiy kokybé uz prieinama kaina, didelé kainy
nuolaidy itaka, profesionalaus konsultanto pageidavimas, noras pirkti elektroningje
parduotuvéje ir kt.) anaizé suteiké galimybe jvertinti konkurencinés strategijos
alternatyvas pasirenkant zemos kainos ir koncentracijos strategijas.

Statybiniy medziagy elektroninés prekybos idiegimo galimybé atsispindi faktingje
vartotojuy elgsenoje. Atliktas empirinis tyrimas patvirtino, kad imonéms, siekian¢ioms
konkurencinio pranasumo yra tikslinga idiegti elektroning prekyba, kadangi statybines
medZiagas internetu tikrai yra pasiruoSe pirkti (45 proc.) bei tikriausiai pirkty (23 proc.)
respondenty.
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REKOMENDACIJOS

Statybiniy medziagy prekybos imonéms, siekian¢ioms iSlaikyti konkurencing padét bel jgyti

didesnj konkurencinj pranasuma, sitilomos Sios rekomendacijos:

1

leskoti brangesniy kainy analogy uz klientams prieinama kaina, kadangi atliktas tyrimas
atskleideé, jog svarbiausias statybiniy medziagu prekybos imonés pasirinkimo motyvas yra
prekiu kokybé (64 proc.).

Imonéms yra tikslinga diegti elektroning prekyba, kadangi empirinis tyrimas atskleidé, jog
statybines medZiagas tikrai yra pasiruosg pirkti (45 proc.) bei tikriausiai pirkty (23 proc.)
respondenty el ektroninéje parduotuvéje.

Statybiniy medziagy prekybos imoniy vadovams bty tikslinga padidinti Lietuvos gamintoju
prekiy pasitila savo prekybos vietose, nes vartotojali didesn; démesj pradéjo teikti Lietuvos
gamintojy gaminamoms statybinéms medziagoms.

Statybiniy medziagy prekybos imonéms baty tikslinga didesnj démesj skirti darbuotoju
kvalifikacijos kélimui ir specialiems apmokymams, nes dauguma klienty (56 proc.)
pageidauty aiskios ir iSsamios informacijos ne tik apie ju perkama preke, bet ir apie techning

jos panaudojima.
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DISKUSIJA

Siame darbe buvo nagringjamas konkurencinés strategijos formavimas statybiniy medZiagy
prekybos imonéms. Buvo iskelti probleminiai tyrimo klausimai: Kaip sociodemografiniai veiksniai
(Iytis, amZius, iSsilavinimas) salygoja vartotojus pasirinkti statybines medziagas? Kiek svarbis
ivairas veiksniai renkantis statybiniu medZiagy parduotuve? Kokiais kriterijais remiantis vartotojai
pirkty arba nepirkty elektroninéje parduotuvéje? Tyrimo tikslas buvo empiriskal pagristi vartotojy
elgsenos ypatumus. Darbo sckmé yra ta, jog tyrimo metu buvo gauti duomenys, atskleidziantys
statybiniy medziagy vartotoju esminius elgsenos ypatumus, kuriais remiantis jmonése gali biti
formuojama Zemos kainos arba koncentracijos strategija. Gauti duomenys patvirtino darbo hipoteze,
kad statybiniy medziagu elektroninés prekybos idiegimo galimybé¢ atsispindi faktinéje vartotojy
elgsenoje. Tyrimo metu gauti duomenys atskleidé svarbiausius kriterijus, kuriais remiantis vartotojai
pirkty arba nepirkty elektroninéje parduotuvéje. Taigi, darbe siilomas konkurencinés strategijos
formavimo modelis yra paremtas empiriniu statybiniy medziagy vartotoju tyrimu, kurio metu buvo
ivertinta nauja elektroninés prekybos jdiegimo galimybgé.

Perspektyvy tyrimo tesiniui yra, nes statyby mastams sparciai augant didéja ir statybiniy
medziagy poreikis. Taigi, tolesnéms perspektyvoms tikslinga btty nagrinéti Siuos probleminius
aspektus:

Statybiniy medziagy elektroninés prekybos efektyvuma ir tobulinimo galimybes;
Statybiniy medziagy elektroninés prekybos vartotojy sprendimo priémimo pirkti
ypatumus,

Statybiniy medziagy prekybos imoniy jvaizdzio ir populiarinimo ypatumus,
Statybiniy medziagu prekybos imoniy vadovy jtaka sckmingal juy veiklai.

Matome, jog artimoje perspektyvoje, bity tikslinga analizuoti statybiniy medzZiagy
elektroninés prekybos efektyvuma ir tobulinimo galimybes, kadangi Sis aspektas yra svarbus
siekiant konkurencinio pranasumo.
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1 priedas. Pagrindinés savokos

Pateiktos savokos yra sudarytos darbo autorés remiantis P. Kotler ir kt. (2003), R.
Juceviciumi (1998), A. Vasiliausku (2002), B. Melniku (2002), V. Pranuliu ir kt. (2000).

A

Anketa — klausimy seka rinkos tyrimui, i kuriuos atsako Klientai (Vasiliauskas, 2002, p.
121).

Ekonominé aplinka — velksniai, turintys jtakos vartotoju perkamaga gaia ir iSady
struktarai (Kotler ir kt., 2003, p. 817).

Elektroniné prekyba — bendrasis terminas, kuris apibtadina pirkimo — pardavimo procesa,
naudojant elektronines priemones (Kotler ir kt., 2003, p. 817).

Filosofija — tai organizacijos elgesio standartas, dalykinis credo. Ji nusako pagrindines
vertybes, ltakescius ir principus, kuriais veikia organizacija, siekdama savo tiksly ir vykdydama savo
veikla (Jucevicius, 1998, p. 215).

Imoneés tikslai — iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos uzduotys,
kurias numatoma jvykdyti per tam tikra laika (Pranulisir kt., 2000, p. 455).

Konkurencija — tam tikroje veikloje dalyvaujanciu subjekty tarpusavio santykiy tipas,
iSreiskiantis kiekvieno subjekto nuostatas pirmauti ir tuo pagrindu turéti geresnius savo veiklos
rezultatus ar geresnes salygas jiems pasiekti (Melnikas, 2002, p. 523).
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Konkurencinés strategijos — strategijos, kuriomis naudodamasi bendrové gali uzimti stiprias
pozicijas kovoje su konkurentais. Siy strategijy déka bendrove igyja didZiausia jmanoma
konkurencin; pranaSuma (Kotler ir kt., 2003, p. 423).

Konkurencingumo didinimas (stiprinimas) — gebé¢jimo konkuruoti ugdymas bel naujy
galimybiy pasiekti savo tikslus konkurencijos salygomis sudarymas ir kryptingas panaudojimas
(Melnikas, 2002, p. 523).

Konkurentas — tam tikroje veikloje dalyvaujantis kitas subjektas, konkurencinés biisenos
salygomis taip pat igyvendinantis nuostatas pirmauti ir turéti geresnius savo veiklos rezultatus ar
geresnes salygas jiems pasiekti (Melnikas, 2002, p. 523).

Konkurenty analizé — pagrindiniy konkurenty nustatymas, ju tiksly, strategijuy, stipriuju ir
silpnuju pusiy, reagavimo i rinkos pokycius, iSaiskinimas, nusprendziant su kuriais konkurentais
kovoti ir kuriy vengti (Kotler ir kt., 2003, p. 820).

Konkuruoti — palaikyti su kitais tam tikroje veikloje dalyvaujanciais subjektais tokius
santykius, kurie isreikSty konkurencing biisena, nuostatas pirmauti ir turéti geresnius rezultatus bel
geresnes salygas jiems pasiekti (Melnikas, 2002, p. 523).

M

Makroaplinka — velksniai ir jégos, kurios daro jtaka visy ekonomikos Saky tkiniams
subjektams (politiniai ir teisiniai, ekonominiai, sociainiai ir technologiniai) (Vasiliauskas, 2002, p.
79).

Mikroaplinka — veiksnial, glaudziai susije su bendrove ir veikiantys jos gebéjimus aptarnaditi
klientus. Siems veiksniams priklauso pati bendrove, tiekéjai, paskirstymo grandinés imongés,
vartotojy rinkos, konkurentai ir visuomené — visa, kas sudaro bendrovés vertés pateikima vartotojui
(Kotler ir kt., 2003, p. 822).

Misijos formuluote — tekstas, trumpai nusakantis pagrindines organizacijos veiklos kryptis
vidutinés trukmés perspektyvail ir trumpai reziumuojantis jas pagrindziancius argumentus ir vertybes
(Vasiliauskas, 2002, p. 224).

O
Organizacija — Zmones bendrai veiklai jungianti sistema, turinti savo veiklos tiksus ir

priemones tiems tikslams jgyvendinti (Vasiliauskas, 2002, p. 29).
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P

Penkiy jégy modelis — grafinis modelis, kuris leidzia nustatyti ir analizuoti 5 svarbiausias
organizacija velkiancias jégas, lemiancias organizacijos konkurencini pranasuma (Vasiliauskas,
2002, p. 79).

PEST analize — strateginé analizé, apimanti 4 makroaplinkos aspektus. politini ir teising,
ekonomini, sociain ir kultarini, technologini (Vasiliauskas, 2002, p. 79).

Strategija — sprendimy visuma, apibrézianti organizacijos svarbiausius ateities tikslus ir
veiksmus bel priemones tiems tikslams pasiekti (Vasiliauskas, 2002, p. 29).

Strategijos {gyvendinimas — strateginio valdymo stadija, apimanti uzduociu vykdytojams
rengima, istekliy paskirstyma ir biudzetini planavima, apskaitos ir kontrolés procediras
(Vasiliauskas, 2002, p. 30).

Strategijos kiarimas — strateginio valdymo stadija, apimanti organizacijos strategijos
tikslinés orientacijos apibrézima, strateginiy sprendimy aternatyvy parengima, ju jvertinima ir
galutiniy strateginiy sprendimy parinkima (Vasiliauskas, 2002, p. 30).

Strateginé grupé — grupé pramoneés Sakos jmoniy, vykdanciy panaSia ar tokia pacia strategija
(Kotler ir kt., 2003, p. 426).

Strategine kontrolé — strategijos igyvendinimo faktiniy rezultaty lyginimas su strategijos
tikdais ir sprendimais, rodanti nukrypimus nuo pasirinktos strateginés krypties ir Siuos nukrypimus
lemiancius vidausiir iSorés velksnius (Vasiliauskas, 2002, p. 315).

Strateginiai tikslai — bendresnio pobtadZio organizacijos tikslai, susije su rinkos plétimu,
kokybés gerinimu, Kliento aptarnavimo gerinimu, Zmoniy pasitenkinimo darbu didinimu ir t.t.
(Vasiliauskas, 2002, p. 30).

SWOT —analiz¢, apibendrinanti ir sujungianti iSorinés aplinkos ir istekliy analizés rezultatus,
suklasifikuojant organizacijos strategija lemiancius veiksnius | keturias grupes: stiprybes, silpnybes,

galimybesir grésmes (Vasiliauskas, 2002, p. 146).
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S

Sakiné (rinkos) aplinka — veiksniai ir jégos, badingi tai konkretiai ekonomikos Sakai,
kurioje veikia organizacija (Vasiliauskas, 2002, p. 79).
Sakos gyvavimo ciklo modelis — grafinis modelis, kuriame iSskirtos keturios Sakos plétros

fazés (gimimas, augimas, branda ir nuosmukis) (Vasiliauskas, 2002, p. 79).

Vizija — samoningai apibendrintas supratimas ir suvokimas, kodél, kur ir kaip organizacija
bei jos konkurentai konkuruos ateityje (Vasiliauskas, 2002, p. 223).
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2 priedas. Statybiniy medziagy vartotojy anketos pavyzdys
ANKETA

KONKURENCINES STRATEGIJOSFORMAVIMAS STATYBINIU M EDZIAGU
PREKYBINESE IM ONESE

Mieli respondentai,

Sios anonimines anketos tikslas — iSsiaiskinti, kokie yra jasy statybiniy medZiagy pirkimo motyvai, vertinimai ir
ltkestiai. Jisy, kaip vartotojo, nuomoné bei suteikta informacija tyrimui yra ypa¢ svarbi. Tyrimo metu gauti duomenys
yra konfidencialts ir bus naudojami tik moksliniams tikslams.

PraSome uZpildyti anketa iki galo, ilgai nesvarstykite ir neklauskite aplinkiniy nuomonés, o pasikliaukite savo
pirmine nuojauta. A¢ia Jums!

| DALIS
Jums tinkant; atsakymo variantg (variantus) Zymekite taip \V

1. Jusy Iytis: 2. Jasy amZzius:

Moteris o ki25 | 25-35 | 35-45 |45-55 | Virs55

Vyras O 0 0] @) 0 O
3. Jasy iSsilavinimas: 4. Jisy namy iikio arba Seimos vidutinés pajamos per ménesi:
AukStasis O Iki 800 Lt O
Aukstesnysis O 800-1500 Lt O
Profesinis 0 1500-2500 Lt 0]
Vidurinis 0 2500-4000 Lt 0]

Daugiau nei 4000 Lt (6]

5. Kokiosjasy vidutinés metinésidlaidos prekéms, jsigytoms statybiniy medZiagy par duotuvése (per pastaruosius
kelerius metus)?

Iki 1000 Lt | 1000-2000 Lt | 2000-5000 Lt | 5000-10000 Lt | Daugiau nei 10000 Lt

o] 0 0 0 )
I DALIS
6. Kokiaistikslais per pastaruosius kelerius metus pir kote bei naudojote statybines medZziagas?
Namo (kt. pastato) statyba | Namo (buto) kapitalinisremontas | Namo (buto) apdail os darbai Kita
0 0 0 0

7. Kiek svarbiis Sie veiksniai, Jumsrenkantis statybiniy medZiagy prekybos jmong?

Teisingg atsakymg Zymekite taip V arba jraSykite savo atsakyma (atsakymus)
Statybiniy medZiagy prekybosjmonéspasirinkima | Labai Svarbu | Vidutiniskai M aZai Visiskai
lemiantys veiksniai svarbu svarbu svarbu | nesvarbu
1.  Prekiy kokybé (6] ®) O] 0] O]
2.  Platus prekiy asortimentas (6] ®) O] 0] O]
3. Zinomy gamintojy prekés ) 0O 0 0 0
4.  ldiegta elektroninés prekybos sistema (6] ®) O] 0 O]
5. Strateginé vieta, patogus privaziavimas (0] @) 0] (0] 0]
automobiliu
6. Zemakaina, lyginant su kitomis prekybinémis (0] @) 0] (0] 0]
imonémis
7.  Lanksti kainy nuolaidy sistema O O (@) O O
8.  lvairios prekiy apmokéjimo salygos 6] ®) O] 0] O]
9. Malonus aptarnavimas 6] ®) O] 0] O]
10. Informatyvi ir kvalifikuota pagalba renkantis (0] @) 0] (0] 0]
prekes
11. Greitas aptarnavimas 6] ®) O] 0] O]
12. Parduotuvésinterjeras (vidus) 6] ®) O] 0] O]

e}
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13. Parduotuves eksterjeras (iSoré)

14. Didelés prekybinés patalpos, patogus prekiy
iSdéestymas

15. Galimybe uzsisakyti pageidaujama preke

16. Trumpas uzsakymo jvykdymo terminas

17. Papildoma transportavimo paslauga

18. Teikiamos garantijos

19. Lojaumas, t.y. “prisiriSimas prie parduotuves’

O|O0|o|o|0|o| OO0
O|O0|o|o|o|o| ©O|0
O|O0|o|o|o|lo| ©O|0
Oo|0|o|o|0|o| ©O|0
Oo|0|o|o|0|lo| ©O|0

20. Atsitiktinumas

8. Kokia jtaka Jumsturi aptarnaujanéio per sonalo elgesys renkantis statybiniy medziagy parduotuve?

Labai didelg

Didelg

Viduting

Maza

O|0|0|0|0

Labai maza

9. Kokig jtaka Jums turi draugy, Seimos nariy, bendradarbiy nuomonés, rekomendacijos renkantis statybiniy
medZiagy parduotuve?

Labai didele 0
Didele o]
Vidutine o]
Maza O
Labai maza o]

10. Jasy, kaip statybiniy medZiagy pirkéjo, bei naudotojo, lakestius for muoja:

Zinios apie kity parduotuviy (konkurenty) prekes

IspudZiai, sukelti ankstesniy prekiy

Draugy, Seimos nariy huomongés, rekomendacijos

Pardavéjy patarimai

O|0|0|0|0

Reklama

11. Kaip daznai perkate Siauliy mieste esan¢iose statybiniy medZziagy par ductuvése?

IMONES Labai Daznai Kartais Retai Labai

daznai retai
1. UAB , Jupojos statybinés medZiagos' 6] 0] (6] 0] @)
2. UAB ,Senuka” (0] O o] 0] O
3. UAB ,Bocas' ir ko (0] O o] 0] O
4. UAB ,BA prekyba’ (0] O o] 0] O
5. UAB ,Alnida’ (0] O o] 0] O
6. UAB ,Iris’ (0] O o] 0] O
7. UAB ,4véja” O O o] 0] O
8. UAB , Kogas' o] O o] 0] O

12. Ar Jus pirktuméte statybines medZiagas elektroninéje parduotuvéje (inter netu)?

Tikrai taip (6]
Tikriausiai taip (6]
Tikriausiai ne O
Tikrai ne O
Nezinau O

Jeigu { 12 klausimg atsakéte tikriausiai NE arba tikrai NE 13 klausimg praleiskite
Jeigu { 12 klausimg atsakéte tikriausiai TAIP arba tikrai TAIP 14 klausimg praleiskite
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13. Kokiekriterijai Jasy manymu yra svarbiaus perkant statybines medziagas elektroniniu badu (internetu)?

Galimybe pirkti prekes neiSeinant iS namy

ISsamesni prekiy apraSymai

Greitas aptarnavimas

O|0|0|0

Nuorodos | gamintojy svetaines

14. Kokiaiskriterijaisremiantis Jiis nepir ktumeéte statybiniy medZiagu elektroninéje parduotuvéje (inter nete)?

Noras lankytis realiose parductuvése

Noras matyti prekeés esteting iSvaizda

Nepasitikéjimas atsiskaitymo sistema

O|0|0|0

Ribota prekiy pasitla

15. Kaip Jiis vertinate statybiniy medZiagy pasirinkima (jvairove) Siauliy miesto prekybinése jmonése?

Labai gerai ®) =
Gera @)
VidutiniSkai 0
Blogai ®)
Laba blogai ®)
16. Kaip daZnai per pastaruosius kelerius metus Jis pir kote Siy statybiniy medZiagy?
Statybiniy medZiagy grupés L abai Daznai Kartais Retai Labai
daZnai retai
1. ApSiltinimo medZiagos (6] 0] (6] 0] @)
2. Stogo dangosir jy priedai (6] 0] (6] 0] @)
3. Metalo gaminiai (6] 0] (6] 0] @)
4. Medienos gaminiai (6] 0] (6] 0] @)
5. Birios medziagos (6] 0] (6] 0] @)
6. Dazai (0] 0 (@) O )
7. Santechnikos gaminiai (6] 0] (6] 0] @)
8. [rankiai (0] 0 (@) O )
9. Apdailos medZiagos (6] 0] (6] 0] @)

17. Kokiy statybiniy medZiagy per pastaruosius kelerius metus Jums buvo sunku jsigyti Siauliy miesto prekybos
imonése?

ApSiltinimo medZiagu

Stogo dangu ir ju priedy

Metalo gaminiy

M edienos gaminiy

Biriy medZiagy

Dazy

Santechnikos gaminiy

Irankiy

© N UIMWNE

O|0|0|0|0|0|0|0|0

Apdailos medZiagy

18. K okiy statybiniy medZiagy gamintojy prekiy Jiis pasigendate Siauliy miesto prekybinése imonése? (ir adykite)

19. Pirkdami statybines medZiagas Jiis pirmenybe teikiate uzsienio gamintojams:

Tap (@)
Ne @)
Neturi jtakos O
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20. Nur odykite pagrindines priezastis kodél Jasrenkatés uzsienio arba Lietuvos gamintojo statybines medZiagas:

21. Nurodykite 3 svarbiausiuskriterijus j kuriuos kreipiate didZiausia déemesj pir kdami statybines medziagas?

Aukd | Zema | Prekin | llgaam | Novato | ,Preké | Estetiné
a kaina is Ziskum | riskum su iSvaizda
Statybiniy medZiagy grupés koky Zenkla as, as akcija”
bé S patvar
umas
1. ApSiltinimo medZiagos 6] ®) (6] 0 o 0] @)
2. Stogo dangosir jy priedai 6] ®) (6] 0 0 0] @)
3. Metalo gaminiai 6] ®) (6] 0 o 0] @)
4. Medienos gaminiai 6] ®) (6] 0 o 0] @)
5. Birios medziagos 6] ®) (6] 0 o 0] @)
6. Dazai O ) o] O O] O O
7. Santechnikos gaminiai 6] ®) (6] 0 o 0] @)
8. Trankiai (0] ) o] O O] O O
9. Apdailos medZiagos (6] ®) (6] 0 o 0] @)

22. Kokioms statybiniy medZiagy kokybésir kainos santykiams Jasteiktuméte pirmenybe?

Aukstai kokybei ir brangioms kainoms ®)
Vidutinei kokybei ir vidutinems kainoms ®)
Pakankamai kokybei ir maZzesnéms kainoms ®)

23. Kokia jtaka Jumsturi taikomos prekiy nuolaidos renkantisir perkant statybines medziagas?

Labai didelg

Didelg

Viduting

Maza

Labai maza

O|0|0|0|0|0

Neturi jtakos

24. Kokios nuolaidy rasys Jus skatina daugiau pirkti?

Kiekybiné sistema (priklausomai nuo prekiy kiekio)

Pritaikyta | ojalumo sistema (nuolatiniams klientams)

Kiekviena karta perkant

Sezoniniai iSpardavimai

O|0|0|0

25. Jiisy manymu, ar jums yra suteikiama visa pageidaujama informacija apie perkama preke Siauliy miesto

prekybos jmonése?

Tikral pakanka

Tikriausial pakanka

Tikral nepakanka

O|0|0|0

Nezinau

26. Ar pirkdami statybines medziagas Jus pageidautuméte profesionalaus konsultanto patarimy kaip jas

naudoti?

Tikral taip

Tikriausial taip

Tikriausiai ne

Tikra ne

O|0|0|0|O

Nezinau
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27. Kokia yrainformacijos S&altini y jtaka Jumsrenkantis statybines medZiagas?

I nfor macijos Saltiniai Didelé Vidutiné Maza jtaka Neturi jtakos
jtaka jtaka

Reklamatelevizijoje

Reklama spaudoje

Radijo reklama

Reklama internete

Lauko iSkaby, stendy reklama

Reklaminés skrajutés, lankstinukai

Pazjstamu, artimyju rekomendacijos

Vitrinose skelbiama gamintoju informacija

Reklama ant transporto priemoniu

BlO(0(NoulhwINE
0|0|0|0|0|0|0|0o|0o|o
0|0|0|0|0|0|0|0o|0|o
O|0|0|0|0|0|0o|0o|o|o
O|0|0|0|0|0|0o|0o|o|o

0. Reklaminiai suvenyrai

ACITU JUMSUZ SUGAISTA LAIKA!

Tyrima atliekair anketa parenge Siauliy universiteto Sociainiy moksly fakulteto magistrantiros studijy versio
vadybos specializacijos magistranté Singa Daminyte.
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3 priedas. Svarbiaus kriterijai renkantisir perkant statybines medziagas

Svarbiausi kriterijai renkantisir perkant statybines medZiagas (N = 354)

100% m Auksta kokybe
B Zema kaina
80%
O Prekinis Zenklas
0,
60% O llgaamziSkumas,
patvarumas
40% - -~ B Novatoriskumas
0
24% @ "Preké su akcija"
20% 18%
6% 8% 12% B Estetiné iSvaizda
m
0%
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4 priedas. Aptarnaujancio personalo bei draugy, Seimos nariy rekomendacijy jtakosrenkantis
statybiniy medziagy parduotuve

Aptarnaujancio personalo jtaka renkantis statybiniy medziagy parduotuve (N = 354)

100%

O Labai didelé
80%

m Didelé
60%

45% O Vidutiné

40% -

O Maza
20%

3% 1% B Labai maza
0% 1

Draugy, Seimos nariy rekomendacijy jtaka renkantis statybiniy medziagy parduotuve (N =

354)
100%
O Labai
didelé
[0)
80% m Didelé
60% PR
46% O Vidutiné
0,
40% - 33% O Maza
20% - | Labai
11% 7% 3% maza
0% - [
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5 priedas. Sunkiai per pastaruosius kelerius metusrespondenty jsigyjamos statybinés

medZiagos

Sunkiai per pastaruosius kelerius metus respondenty jsigyjamos statybinés medziagos (N =

354)
Statybiniy medZiagy grupés Buvo sunku Neatsake
Isigyti
ApSiltinimo medZiagu 6% 94%
Stogo dangu ir ju priedy 14% 86%
Metalo gaminiy 8% 92%
M edienos gaminiy 16% 84%
Biriy medZiagy 8% 92%
Dazy 10% 90%
Santechnikos gaminiy 25% 75%
Irankiy 11% 89%
Apdailos medziagy 42% 58%
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6 priedas. Respondenty nuomonés kodél jie pirkty ar nepirkty lietuviy gamintojy prekiy

Respondenty nuomonés kodél jie nepirkty uzsienio gamintojy prekiy (N = 354)

18
16
14
i 12 O Kokybé
% 10 m Kaina
g 8 O Patvarumas
g 6 O Instrukcija lietuviy k.
4
2
0

Respondenty nuomonés kodél jie pirkty uzsienio gamintojy prekes (N = 354)

30

25
x
g 20 @ Kokybé
‘GC'; m Platus asortimentas
- 15 .
S O Patikimumas
o
2 10 O Kaina
14

5

0

95



S. Duminyté. Konkurencinés strategijos formavimas statybiniy medZiagy prekybos imonéms.

7 priedas. UAB , Bocas® ir Ko prekybos organizaciné valdymo struktiira

Gener. direktorius

4L

Direktoriaus
pavaduotoias
Tiekimo skyrius ] [ Finansy skyrius
Parduotuvés vedéjas
Medienos salé Pagrindiné salé [rankiy ir dazy
\ salé
L 4L p—
Vadybininkas Vadybininkas Vadybininkas
Pardavéjai Pardavéjal Pardavéjal
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