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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe analizuojamas naujo gaminio kiirimas. Pagrindinis darbo tikslas — sukurti
nauja gaminj jmongje. Magistro darbg sudaro jvadas ir trys dalys: jvade pateikiama tyrimo problema,
aktualumas, tyrimo objektas, dalykas, tikslas ir uzdaviniai, iSkelta hipotez¢, aprasyta darbo struktiira
bei tyrimo rezultaty reikSmingumas. Pirmoje dalyje apzvelgta lietuviy bei uzsienio autoriy moksliné
literatlira, inovacijy ir naujo gaminio karimo klausimais, naujo gaminio prielaidos, kiirimo procesas,
gyvavimo ciklas, kiirimo strategija ir konkurenciné aplinka

Antroje dalyje pateikta tyrimo metodologija ir organizavimas.

Trecioje dalyje, siuvimo jmonés ,,Duiteksas“ veiklos charakteristika, siekiant jvertinti UAB
,Duiteksas* nauja gaminj, buvo atlikta klienty ir potencialiy vartotojy anketiné apklausa ir tyrimas.
Darbo pabaigoje padarytos iSvados pateiktos rekomendacijos UAB ,,Duiteksas® sékmingam naujo
gaminio kiirimui uZtikrinti bei literatiiros saraSas

Magistro darbo apimtis — 77 puslapiai. Darbe yra 12 paveiksly ir 4 lentelés. Prieduose
pateikiama anketa.



Viktorija Vai€iulien¢. Creation of a new product at UAB ,,Duiteksas*: Master‘s Work in Public
Sector Administration /Scientific supervisor; dr.doc. Zalys, dr.doc 1. Zaliené, Siauliai University,

Management department- Siauliai,2010.- 77 pages.

SUMMARY

Finishing of master‘s works and analysis of a new product creation for enterprise main purpose is to
find out whether benefit to create a new product. Master‘s works contain three parts, theory and
practice.

First part consists of Lithuanian and foreign scientific literature about creation of the new product.
Work based on the requirement task. Theory part explains manuals of a new product creation procedure
while producing it.

In the second part of work either has been represented enterprise ‘“Duiteksas” methodology and
organization.

In the third part workshop and production inspect as outside of enterprise analysis. EXisting of
“Duiteksas” enterprise  project of new created product, showing a most impotent works and
economical analysis, clients and potential customers poll and accomplished analyze.

In the end of works deduction has represented recommendation, UAB “Duiteksas” successful a new
product creation and litterateur list. Master works size 77 page in work there are 12 pictures and 4

tabulations. Supplement there is questionnaire.
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IVADAS
Tyrimo aktualumas. Pasaulis jzengé j greity permainy ir pasikeitimy epochg, kuriai budinga
technologiné ir socialiné pazanga, konkurencijos tarp Saliy ir viduje padid¢jimas. Jei jmoné nekels sau
tikslo eiti pasitikti poky¢iy ir greitai keistis kartu su kintancia aplinka, ji pasmerkta zlugimui. Naujo
gaminio kiirimas tampa biitinybe, nuo kurios priklauso jmonés sé¢kmé. Imoné, dirbanti rinkos
salygomis, vis dazniau keicia savo siilomus gaminius. Sios salygos ver¢ia jmone nuolat kurti ir gaminti
naujus ir kokybiSkus gaminius, atitinkanius specialus vartotojy poreikius. UAB , Duiteksas®
aktualuma nulemia situacijos rinkoje suvokimo svarba jmonés veiklai. Pasaulyje, kuriame susiduriame
su nuolat vykstanCiais ir radikaliais pasikeitimais, itin svarbu teisingai suprasti ir interpretuoti
perversmg sukeliancias technologijas, naujus gaminius, nenuspéjamus klienty reikalavimus.

Inovacijos Siais laikais yra vienos i§ svarbiausiy ekonominés plétros veiksniy. Naujos prekés
suklirimas — tai inovacinis procesas, kuris jgalina jvesti j rinkg originalias prekes. Naujo gaminio
pagrindinis tikslas yra vartotojy poreikiy tenkinimas. Naujy prekiy kiirimas yra pagrindiné jmonés
augimo ir gyvavimo salyga. Naujoviy kiirimas leidZia padidinti rinkos dalj, siekiant pardavimo apim¢iy
ir pelno augimo tiksly bei apriboti naujy konkurenty atéjimg j rinka.

Prie§ pradedant kurti nauja gaminj, reikia viska gerai suplanuoti. Naujo gaminio kiirimo
pagrindinis tikslas yra klienty poreikiy tenkinimas.

Naujo gaminio kiiréjas pasirenka kokj gaminj, kiek ir kaip teikti, kur ir kokia kaina jj parduoti.
Imonés adaptacija didzigja dalimi nulemia turima informacija, kuria remiantis pasirenkami ir
jgyvendinami tikslingi sprendimai, nukreipiantys konkrecius jmongje vykstanius procesus norima
linkme. Taciau tai, kas vienam klientui bus nauja, kitam gali biiti seniai Zinoma. Gaminys gali biiti
naujas jmonei, bet analogiSka gaminj jau gali sililyti jmonés konkurentai. Gaminys bus naujas rinkos
segmentuli, jei Sio segmento klientai dar nebuvo susidiire su siiilomu gaminiu.

Tyrimo problema. Daznai kuriant naujg gaminj nezinome jo savikainos ir kainos, neaisku,
kokie vartotojai Sio gaminio norés. Kuriant nauja gaminj, yra rizika, kad jis gali buti nepelningas,
konkurentai gali pateikti rinkai analogiska gaminj. Atsizvelgdama i besikei¢ianc¢ius pirkéjy poreikius,
UAB ,,Duiteksas™ kasmet pildo gaminiy asortimenta, tobulina gamybos technologijas, perka jvairesnes
zaliavas, kuria naujus gaminius. Klientams yra pateikiami nauji gaminiy pavyzdziai. Siilomas
asortimentas labai platus, kas suteikia vartotojui galimybe pasirinkti gaminius, kuriy kaina yra
priimtiniausia, atsizvelgiant j klienty poreikius. Todél nagringjamos temos problemag galima
suformuluoti probleminiy klausimu: Ar UAB ,, Duiteksas* gaminio sukarimas bendrovei bus
pelningas ir naudingas. Sis probleminis aspektas paskatino UAB , Duiteksas® kurti nauja gaminj
Jmong¢je, panaudojant jmones iSteklius.

Tyrimo objektas: Naujo gaminio kiirimas.



Tyrimo dalykas: UAB ,,Duiteksas® naujo gaminio kiirimas.

Tyrimo tikslas: sukurti UAB ,,Duiteksas* naujg gaminj ir iSanalizuoti vartotojy nuomones

apie jj.

Tyrimo uzdaviniai:

1. [Sanalizuoti inovacijy ir inovacings veiklos esme;

2. ISnagrinéti naujo gaminio kiirimo procesa;

3. Istirti UAB ,,Duiteksas* konkurencing bei kitas aplinkas;

4. Atlikti UAB ,,Duiteksas‘* haujo gaminio ekonominio tikslingumo ir bandomojo marketingo
tyrima.

5. Istirti UAB ,,Duiteksas* klienty nuomones apie naujg gaminj.

Hipotezé: UAB ,,Duiteksas planuoja su naujy gaminiy jeiti j Lietuvos rinkg ir sékmingai
konkuruoti su kitais gamintojais.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literaturos analizé;

2. Dokumenty analizé

3. Ekonominé¢ analizé;

4. Lyginimas ir apibendrinimas;

5. Anketiné apklausa;

6. Stebéjimas.

Temos naujumas. Bet kokia inovacija i§ esmés yra naujové. Tai badinga ir naujo gaminio
karimui, kurio rezultatas —naujas gaminys, taip pat yra naujové. Tai ypa¢ svarbu UAB ,,Duiteksas*,
kuris su naujy gaminiy kiirimu susiduria ne taip daznai.

Tyrimo rezultatai. Rezultatai parodé, kad didelé jtakos naujo gaminio paklausai turi jo
kokybé ir kaina. IS apklausos duomeny paaiskéjo, kad Sis gaminys bity paklausus ir pelningas
jmonei. Praktiné darbo reik§mé buty ta, kad pateikta informacija bus panaudota UAB ,,Duiteksas®,
kuriant kitus naujus gaminius.

Darbo struktiira. Magistro darba sudaro ivadas ir trys skyriai. Jvade pateikiama tyrimo
problema, aktualumas, tyrimo objektas, dalykas, tikslas ir uzdaviniai, iSkelta hipotezé, aprasyta darbo
struktiira bei tyrimo rezultaty reikSmingumas.

Pirmame skyriuje aptariama inovacijy ir inovacinés veiklos esmé, naujo gaminio, kiirimo
procesas, jo gyvavimo ciklas ir konkurenciné aplinka. Antrame skyriuje pateikiama tyrimo metodika ir
organizavimas. Tre¢iame skyriuje charakterizuojama UAB “Duiteksas* veikla, konkurencin¢ aplinka
bei tiriama jmonés klienty nuomoniy apie nauja gaminj.

Darbo apimtis 77 psl. Darbe yra 12 paveiksly, 2 priedai, 4 lenteliy, 88 literatiiros sgraso Saltiniy.



1. INOVACIJOS IR NAUJO GAMINIO KURIMAS

1.1. Inovacijy ir inovacinés veiklos esmé

Zodis inovacija yra kiles i§ XV-ame amZiuje Vidurio Pranciizijoje vartoto ZodZio inovacyon,
kuris reiskia atnaujinimg arba naujo pavidalo suteikima esanCiam daiktui. Terminas inovacija yra
dviprasmis: kasdieninéje kalboje jis reiskia ir procesa, ir rezultatg. Inovacija reiskia procesg, tuomet kai
kalbama apie idéjos transformavimg j paklausg turintj produkta ar paslauga, naujg ar patobulintg
gamybos ar paskirstymo procesg arba naujg socialinés paslaugos metoda. Inovacija reiskia rezultata,
kai kalbama apie nauja patobulintg produkta, jrenginj ar paslauga, turin¢ius paklausa rinkoje. Naujo
gaminio atsiradimas yra susij¢s su inovacijos procesu. Inovacija — tai tam tikra naujové. Pozitriai j ja,

kaip j procesg ir kaip j objekta pateikti (1 pav.).

[ 2 poziiriai jinovacijg ]

1 poziiris j inovacija, 2 pozitiris ] inovacija,
kaip procesa kaip objekta
Tai lé8y investavimas, Tai nauja technika,
leidziantis keisti Zmones, technologija, sukurtos mokslo
technika, technologija. ir technikos laiméjimy déka

1 pav. Skirtingas poziiiris j inovacija

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Ku¢insku, Kuéinskiené (2002, p.95)

Inovacija gali biti laikoma idéja, veikla ar kokiu nors materialiu objektu, kuris yra naujas
Zmonéms, jy grupei ar organizacijai, kuri ja jgyvendina ar naudoja. Kitas probleminis klausimas — tai
naujumas. Visi apibréZimai inovacijg apibtidina kaip pokytj, kuris seng pakei¢ia nauju. Taciau i§ esmés,
inovacija ne visada yra kazkas visiSkai originalaus, i§ tiesy visos inovacijos remiasi jau sukurtomis
ziniomis ir dazniausiai tegali biiti traktuojamos kaip mazas patobulinimas. Inovacijas pagal naujumo
laipsnj galima skirti j radikalias — i$ principo naujy priemoniy, skirty tenkinti naujus arba jau zinomus
poreikius, kurie kokybiskai keiCia visuomenés veiklos biidus, suktrimas, ir modifikuojancias —
gerinimas ir papildymas, tobulinimas, remiantis esamomis priemonémis, prisitaikymas prie kintanciy
visuomengs poreikiy.

Ekonomingje literatiiroje aptinkami tokie termino apibrézimai:
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e Inovacija — tai sékmingas naujy technologijy, idéjy ir metody komercinis pritaikymas,
pateikiant rinkai naujus arba tobulinant jau esamus produktus ir procesus .

e Inovacija — naujy ir potencialiai naudingy idéjy, veiklos budy ar produkty diegimas tam tikroje
situacijoje, kurioje inovacijos jsisavinimas sukelia pokycius.

e Inovacija — tai funkciné, i§ esmés pazangi naujoveé, orientuota j seno pakeitimg nauju.
Kalbédamas apie naujas prekes, P. Kotleris (2007) atskiria iSradimo ir inovacijos terminus.
ISradimas — naujos technologijos bei naujy prekiy, kurios, vartotojy nuomone, gali turéti

pranasumy, lyginant su konkuruojanc¢iomis prekémis, arba jy neturéti, sukiirimas.

Inovacija — pradinio iSradimo praktiS8kas patobulinimas ir iSplétojimas, kai vartotojas Ziuri j
preke kaip i nauja.

Naujo gaminio kurimui didele jtaka turi Zzmogus — inovacijos kiiré¢jas. Jis, sickdamas patenkinti
savo vis didéjancius norus, kuria inovacijas. Jos gimsta i§ jau seniai Zinomy dalyky, tik Siek tiek
pridedant naujoviy. Tam pasitelkiama kiiryba, naujos mokslo ar technikos zinios, jvairtis iSradimai.
Inovaciné veikla traktuojama kaip kryptingas inovacijy formavimas ir jgyvendinimas (Melnikas, 2000,
p. 7).

J. Schumpeter inovacijg traktuoja kaip pokycius, kuriy tikslas naujy vartojimo prekiy, naujy
gamybiniy priemoniy, rinky bei pramonés jmoniy formy jdiegimg bei naudojima.
Siuo metu pla¢iai naudojamas $is, visus inovacijy tipus apibiidinantis, terminas: inovacijos - tai
sekmingas naujy technologijy, idéjy ir metody komercinis pritaikymas, pateikiant rinkai naujus arba
tobulinant jau egzistuojancius produktus ir procesus.
Turinio prasme inovacija gali buti:
e Produkto — naujy galutiniy produkty (gamybos priemonés, vartojimo reikmenys, materialiniai ar
intelektiniai produktai ir t.t.) suklirimas, gaminimas ir naudojimas.
e Technologinés — naujy technologijy sukiirimas ir taikymas jvairiose veiklos srityse.
e Socialinés — naujy ekonominiy, valdymo, organizaciniy ir kity struktiiry bei formy sukiirimas ir
diegimas jvairiose veiklos srityse.
e Kompleksinés — produkty, technologiniy ir socialiniy inovacijy sintezuotas kompleksas
Siuo metu pladiai naudojamas visus inovacijy tipus apibiidinantis terminas: technologiné
inovacija — tai egzistuojanciy organizacijoje technologijy klasifikacija, suskirstant jas j standartines,
bazines, periferines technologijas, pateikiant rinkai naujus arba tobulinant jau egzistuojancius
produktus ir procesus ( Jakubavicius, Strazdas, Gecas, 2003, p.128).

Mokslinéje literatiroje vieningo naujo gaminio arba inovacijy sagvoky apibiidinimo néra. Vieni

autoriai pateikia iSsamesnius apibendrinimus, kiti — gana trumpus apibrézimus. Amerikieciy

11



mokslininkas W. R. Maclaurin (1953) sitlo tokj inovacijy apibiidinimg: ,Kai iSradimas yra
komercializuotas taip, kad gaminys yra pradétas gaminti arba pagerintas, jis tampa inovacija.*

Naujos prekés sukiirimo inovacinis procesas, kuris jgalina jvesti j rinkg originalias prekes — tai
inovacinés prekes; gali buti modernizuotos modifikacijos jau egzistuojancios rinkoje prekés, naujos
markés prekés, intelektinés veiklos produkcija. Pastaroji daznai biina mazy jmoniy veiklos produktas,
kurios negalédamos jstengti didelio masto gamybos, perleidzia savo rezultatus didesnéms firmoms,
neabejotinai gaudamos pelng. Esamos prekés, pateikiamos naujam rinkos segmentui, irgi priskiriamos
prie naujy prekiy (Kennedy 1991, p.39).

Kaip teigia V. Paskevicius (2001), Lietuvos jmoniy veiklos s¢km¢ gali uztikrinti tik nuolatinis
naujy produkty kiirimas ir realizavimas, pazangos taikymas, kokybés sistemos jgyvendinimas,
s¢kmingas rinky bei jy pavieniy segmenty veiksniy valdymas, racionalus visy riisiy iStekliy
naudojimas, darbo naSumo didinimas ir veiklos modernizavimas, optimaliy valdymo sistemy kiirimas
ir taikymas, bendros veiklos su uZsienio jmonémis spartinimas bei efektyvus kapitalo naudojimas.
Daugelis Lietuvos bei uzsienio autoriy pabrézia naujoviy kiirimo bei diegimo jmoniy veikloje svarba,
siekiant i$likti konkurencingomis bei didinant konkurencinius pranaSumus. Tad galime teigti, kad kuo
konkurencija tarp panaSiy produkty yra didesné, tuo inovacine veikla turi biti vykdoma intensyviau. Ir
atvirksciai, jei jmoné turi monopolj tam tikroje prekiy ar paslaugy rinkoje, turi uzsitikrinusi apsaugos
priemones nuo konkurenty jéjimo } 8ig rinka, jos inovaciné veikla turéty biti vykdoma minimaliai, tik
tiek, kad uztikrinty sklandzig veiklos eiga kuo maziausiomis sgnaudomis. Imonés, dirbancios
konkurencinés rinkos salygomis, jeidamos ] naujg rinka, turi skirti daug daugiau léSy naujoviy
diegimui, negu jau toje rinkoje dirbantys konkurentai.

P.Drucker (1989) sitillo inovacija vertinti dviem aspektais: kaip reiSkinj ir kaip process.
Pirmuoju atveju inovacija yra bet koks tikslinis pakeitimas, kuriuo siekiama pakeisti tiriamo objekto
biikle ji tobulinant. Antruoju atveju inovacija yra procesas, apimantis tyrima, valdyma ir stabily
funkcionavima, siekiant gauti tam tikrg efekta.

Pastaruoju metu valstybinése diskusijose akcentuojama, kad ne materialus, technologinis turtas
yra svarbiausias jmonés vertés kiirimo veiksnys, o gebéjimas nuolat atsinaujinti, kurti naujus gaminius,
procesus ar paslaugas, plétoti naujomis kryptimis. Tai lemia $iuo metu susiklostgs sekmés veiksnys,
gebéjimas nuolat kurti naujus gaminius, procesus ar paslaugas (Alidauskas, Karpavi¢ius, Seputiené,
2005, p.5)

Norint nuodugniau pazinti inovacijg, reikia jg susieti su veiklos sgvoka. A. Jakubaviciaus
(2003) nuomone, kiekviena veikla turi savo tiksla, pasizymi savo priemonémis bei rezultatu ir nusako
veikimo procesg. Inovaciné veikla vienintelé veikla, B. Melniko ir kt.(2000) teigimu, siejanti savyje

kiryba, mokslg ir verslininkyste. Jos déka mokslo Zinios transformuojamos j fiziking realybg,
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kei¢ian¢ig visuomeng. Todél inovacing veiklg tikslinga traktuoti kaip produktyviaja Zmoniy veikla,
nukreipta j kokj nors sistemos peréjima i§ Zemesnio lygio j aukstesnj. Sio peréjimo tikslas — tenkinti
kintan¢ius visuomenés poreikius.

Inovacijas pagal naujumo laipsnj galima skirti j radikalias, modifikuojancias:
radikalios; tokiu inovacijy prasmé i§ principo naujy priemoniy, skirty tenkinti naujus arba jau zinomus
poreikius, kurie kokybiskai keicia visuomenés poreikius (Melnikas, Jakubavicius, Strazdas,2000, p.9).

Inovacijos reikSmé, jgyvendinimo sunkumas skiriasi atsizvelgiant j tai, kam §i inovacija yra
nauja: jmonei, rinkai nauja nacionaliniu mastu ar nauja pasaulio mastu (AliSauskas, Karpavicius,
Seputiené,2005, p.8).

Z. Gineitienés ir J.Girdenio (2004) nuomone, Siandien inovacijos turi lemiamg reik§me Saliy ir
regiony konkurencingumui. Valstybés vertinamos ne pagal turimg kapitalg ar gamtinius iSteklius, o
pagal jy realyji mokslo, technologijy ir inovacijy lygi.

J. Seputiené (2004) teige, kad supaprastintai inovacijos procesa galima suskirstyti j tris etapus:

e Idéjos generavimas,
e Sékmingas id¢jos tobulinimas iki naudingos koncepcijos;
e Sékmingas $ios koncepcijos pritaikymas.

Inovacijy igyvendinimas kiekvienai jmonei gali turéti jvairiapusj poveiki, todél svarbu jvertinti
rizika, susijusig su inovacine veikla. Pasililymg, kaip sumazinti su inovacijy jgyvendinimu susijusig
rizika.

Z.Gineitiené ir J.Girdenis (2004) teigé, kad daugelis radikaliy inovacijy buvo sukurtos
smulkiose jmonése. Smulkus ir vidutinis verslas yra svarbus inovacijy S$altinis, jo indeélis kuriant
naujoves did¢ja. Visuotinai pripazjstama, kad svarbiausi gamybos apimties, produktyvumo ir
uzimtumo didéjimo veiksniai yra naujy technologijy bei inovacijy kiirimas ir platinimas.

Veiklos organizavimas suvokiamas labai placiai ir jvairiai. Veiklos organizavimas tai numatyty
veiklos tiksly siekimas, racionaliai paskirstant resursus, veiklos tikslo pasiekimas yra svarbiausias
veiksnys, nes jis apibrézia inovacinés veiklos realizavimo vert¢. Biitina vadovautis pagrjstais,
vienareik§miskais ir tarpusavyje susietais metodais, kuriy naudojimas leisty pasiekti tiksla. (AliSauskas
ir. kt., 2005, p.53).

Inovacing veiklg galima apibiidinti ir kaip kompleksinj procesa, apimant] naujovés sukiirima,
paskleidimg ir panaudojimg. Be to, inovaciné veikla yra sudétinga dinaminé sistema, kurios
efektyvumas daugiausia priklauso nuo inovacinés veiklos vidaus mechanizmo ir nuo jos sgveikos su
1Sorine aplinka. Vidinis inovacinés veiklos mechanizmas pasizymi tuo, kad jo raiSka aprépia jvairias

fazes (2 pav.) (Jakubavicius ir kt., 2003, p.12).
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metody atskleidimas

Naujovés panaudojimo ‘

Naujovés senéjimas ir
baigtis

Naujos idéjos Naujovés sukiirimas
atsiradimas
‘ \ Naujovés naudojimas ‘ \ Naujovés paskirstymas ‘

2 pav. Inovacinés veiklos fazés

Saltinis: Jakubavicius, A, Strazdas, R., Gegas, K. (2003). Inovacijos. Procesai, valdymo modeliai, galimybés.
Vilnius: Lietuvos inovacijy centras.
Naujos id¢jos atsiradimg ir inovacijos sukirimg jungia daugybé sudétingy procesy, kuriy trukmé
priklauso nuo pramonés Sakos. Pavyzdziui, programinés jrangos sektoriuje naujo gaminio sukirimas
uztrunka kelis ménesius, o kitose srityse gali uztrukti ir deSimtmecius. Imoné, siekianti kokybiskai ir
kiekybiskai pagerinti savo inovatyvumg, turéty tobulinti visus tarpinius ir pagalbinius inovacinio
proceso etapus. Rinkos konkurencijos salygomis naujy gaminiy prekiy ar paslaugy kirimas, turi biiti
organizuotas, kaip nenutrikstamas procesas. Inovacijy (naujoviy) procesas turi buti sudedamoji
bendros firmos strategijos dalis ir jungti naujy idéjy, gamybiniy strategijy formavima, jy tyrimus ir
ruosimg, marketingo programos sudarymg bei finansiniy rezultaty jvertinimg. Taigi asortimento
atnaujinimas - tai produkty, pasizyminéiy principiniu technologiniu naujumu arba skirty naujiems
rinkos poreikiams tenkinti, gamyba. Mokslo technikos pazangos kilimas ir rinkos poreikis skatina
naujy produkty gamyba.

Naujy gaminiy kiirimo prielaidos yra §ios:

1.Aplinka daro jtaka kiekybinéms bei kokybinéms gamintojy ir vartotojy galimybéms: did¢ja
gyventojy skaicius, piniginés pajamos, vystosi technikos sritys, pleciasi marketingo priemonés, keiciasi
vartotojo poreikio struktiira, didéja gamintojy pajamos bei pelnas ir galimybés efektyviausiose naujy
gaminiy pirkimo - pardavimo kryptyse.

2. Konkurenciné¢ kova ver€ia gamintojus mazinti gamybos ir realizavimo kaStus, gerinti
produkcijos kokybe. Vienas efektyviausiy Sio tikslo siekimo biidy — naujy gaminiy, technologijy
kirimas ir jdiegimas. Taigi naujy gaminiy kirimo ir diegimo sparta lemia vartotojy poreikiai,
gamintojy galimybés ir konkurenciné¢ kova arba tarpusavio susitarimai, banko, kredito, prekybos

organizacijy galimybés ir ekonominiai interesai.

1.2. Naujo gaminio kiirimo procesas ir gyvavimo ciklas

Siekiant iSaiSkinti naujo gaminio kiirimo procesg, biitina atskleisti naujo produkto

skirtumus, naujai priekiy kategorijai, bei naujo gaminio kiirimo priezastys.

14



Produktas — tai jmonés preké, turinti savo nauda ir funkcijas, kurig gali jsigyti ir naudoti
vartotojas. Tai komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su pardavimo
objekto kiirimu ir keitimu (Kuvykaité, 2001 p.21).

Produkto sgvokg galima iSskleisti lyg skétj, teigé J. Vijeikiené, B.Vijeikis (2000), kuris apimty
materialias prekes, paslaugas, vietas, zmonés ir idéjas.

P. Kotler, G. Armstrong , J. Saunders, V. Wong (2003) apibiidinant produktg aiSkina, kad
gaminys yra visa tai, ] kg galima pasiiilyti rinkai atkreipti démesj, jsigyti, naudoti ar vartoti ir kas gali
patenkinti norg ar poreikj. Pla¢igja prasme produktai tai materialGs objektai, paslaugos, asmenys,
vietoves, organizacijos, id¢jos ar $iy dalyky deriniai

Produktas — ne tik apéiuopiamy savybiy rinkinys. Gaminj perkantis Zzmogus i§ esmés perka
pardavejo sitiloma poreikio patenkinimg (Pranulis, 1999, p.25). Kadangi vartotojas tikisi i§ prekés
skirtingy privalumy, jis skirtingai vertina ir jos savybes. Apibudinant preke, svarbus Sie komponentai
privalumai ir savybés, aptarnavimas pardavus (Vijeikis, 2003, p.37). Gaminio privalumui — tai
savybés, su kuriomis produkto vartotojai sieja potencialy savo poreikiy patenkinimg. Naujo gaminio
privalumai charakterizuoja pagrindinj produkta, nes nuo jy priklauso, ar vartotojas pirks produkts.
Produkto savybes apibrézia apciuopiamas produktas — tai fizinés charakteristikos, jpakavimas, markés
pavadinimas (Vijeikiené ir Vijeikis, 2000, p.11)

Naujas produktas. Paprastai naujas produktas yra tas, kuris pirmg kartg pasirodo rinkoje,
ir dar niekas néra jo matgs. Marketingas preke traktuoja kaip apciuopiamos ir neapciuopiamos naudos
vartotojui paketa. Jei prekés teikiama nauda skiriasi nuo kity prekiy teikiamos naudos, galima sakyti,
kad preké yra nauja (Pranulis, Pajuodis, 2000, p.43).

Naujas gaminys, pasiiilytas rinkai, tenkinantis kokj nors norg ar poreikj: tai gali biti fizinés
prekeés, paslaugos potyriai, renginiai, asmenys, vietos, nuosavybé, organizacijos, informacija ar idéjos.
Vartotojas sprendZia apie preke remdamasis trimis pagrindiniais elementais: prekés savybémis ir
kokybe, kaina, ar ji atitinka preke (Kotler , Keller , 2007, p.222).

»sNaujumas” — gana reliatyvi sgvoka. Norint tiksliau jg apibrézti, reikia atsakyti ] Siuos
klausimus.(3 pav.)

T. D .Kuczmarskis (1992) prekés naujumg apibtidina, remdamasis trimis Kriterijais:
1. Prekés naujumu rinkai.
2. Prekés naujumu jmonei.
3. Technologijos naujumu.
Pagal Siuos kriterijus jis iSskiria tokias naujy prekiy kategorijas:
e Pasauliui (Saliai) nauja preké.

e Imonei nauja prekiy linija.
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e Prekiy linijos plétra.
e Prekiy linijos atnaujinimas.

ISlaidy mazinimas ir perpozicionavimas.

Vartotojo aspektas

Subjekto kriterijus
(kam tai nauja?)

< Gamintojo aspektas

S

4

L

E Laiko kriterijus;

v (iki kada nauja?)

g Nutriikstancios naujovés: prekés

5 pionieriai

2

2

<

< Intensyvumo Kriterijus Dinamiskai besitesian¢ioms
(kiek tai nauja?) naujovéms

Nuolatiné naujové

3 pav. Produkto naujumo Kriterijai

Saltinis: sudarytas autores, remiantis Vijeikis, (2003, P.46)

Pasauliui (Saliai) naujos prekés — tai prekés, sukuriancios visiskai naujg prekiy kategorija ir jy
rinka.

Imonei naujos prekiy linijos — rinkoje jau esancios, ta¢iau jmonei naujos prekeés.

Prekiy linijos plétra — naujy prekiy j esancig prekiy linijg jvedimas (asortimento ilginimas) ar
prekiy linijos papildymas naujais modifikuotais elementais (asortimento gilinimas).

Prekiy linijos atnaujinimas — tai patobulintos prekiy linijos prekés, kurios geriau patenkina
vartotojy poreikius ir teikia jiems didesn¢ suvokta nauda, pakei¢iancios esamas prekes.

ISlaidy mazinimas ir perpozicionavimas. Mazinant islaidas, prekés teikiama nauda
nesikeiCia, bet ji parduodama Zemesne kaina. Perpozicionuojant prekes, siekiant patenkinti naujus
vartotojy poreikius, esama preké pateikiama kitu biidu. Tai leidzia jmonei sustiprinti konkurencines
pozicijas ar jeiti ] naujus rinkos segmentus ( Kuvykaité, 2001, p.155).

Visiskos naujovés — tai nauji, neapibrézti ir neiSmatuoti rinkoje gaminiai. Naujos produkty
linijos yra nauji gaminiai, leidziantys jmonei naujai jeiti j jau esamg rinkg. Priedai prie produkty linijy

—esamos gaminiy linijos papildymas, arba naujy egzistuojancio gaminio platinimo keliy suradimas.
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F. Brassington ir kt. (2003) teige, jog kartais norint jvykdyti strateginius tikslus neuZtenka vien
tik manipuliuoti esamais gaminiais. Organizacijoms reikia naujy produkty srauto, kad islaikyty jy
portfelio naujuma, sudominty klientus ir padidinty jy pardavima.

Gaminio pagerinimas yra bendresnio tipo naujové, susijusi su esamo gaminio savybiy
pakeitimu. Sumazinty sagnaudy gaminiai — tai tokie gaminiai, kurie atlieka tg patj vaidmenj, kaip ir
anksciau, ta¢iau sumazinti §io gaminio pagaminimo kastai (Stancikas, 2003, p.92)

Vieniems rinkos dalyviams naujas gaminys gali biiti visiSka technologiné naujové naujose
rinkose, kitiems — tiesiog egzistuojanti patobulinta preké. Netgi nuo konkurenty nukopijuota paklausi
preké yra nauja imituojanciai jmonei. Tarptautingje rinkoje seni gaminiai vél tampa naujais, kai jie
pasiiilomi vartotojams maziau i$sivysc¢iusiose Salyse (Vijeikis, 2003, p.46).

Naujas gaminys kiekvienai bendrai kompanijai, bet kokiu atveju naujas dalykas. Gaminys gali
tapti ,,nauju“, naudojant daugel] biidy. Nauja idéja gali tapti produktu ir padéti naujo produkto
gyvavimo ciklg (Jerome, Cartby, Perreaulf, 1990, p.260).

Pasak R. Kuvykaités (2001), naujo gaminio kiirimas yra pagrindiné jmonés augimo ir
gyvavimo salyga. ,,Jmonés, norincios toliau augti ir gauti pelna, turi riipintis naujo gaminio kirimu®.
Naujo gaminio kiirimas susij¢s su didele rizika, nes dalis jy patiria nes¢kmg. Rizikos, susijusios su
naujo produkto kirimu, iSvengti nejmanoma.

Vartotojy skonis ir technologijos nuolat kinta, jmon¢ turi kurti naujas prekés ir investuoti |
naujas technologijas. J. Vijeikiené ir B.Vijeikis (2000) iSskiria Sias naujy gaminiy kiirimo priezastis.(4

pav.)

Priezastys, skatinan¢ios kurti nauja gaminj

Paklausos pasikeitimas Konkurenty prekiy pasiila

Prekés populiarumo sumazéjimas Imonés potencialo pasikeitimas

Visuomeniniai pokyciai Teisinés aplinkos poky¢iai

H Techniné pazanga “

4 pav. Naujy gaminiy kiirimo priezastys

Saltinis: Vijeikiené ir Vijeikis (2000). Inovacijy valdymas. Vilnius: Rosma, p.32
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Paklausos kitimas. Ilgainiui vartotojai pradeda keisti pozitirj j imongés sitiloma preke. Tai daryti
juos vercia ne tiek mados pasikeitimas, kiek nuomonés apie preke kitimas. Imoné, norédama neprarasti
savo vartotojy segmento, priversta pateikti naujg preke, atitinkancig jy reikalavimus.

Konkurenty prekiy pasiiila. Kad ir kokia gera buty sukurta preke, ji vis tiek gali buti dar
geresne. Esant konkurencijai rinkoje, viena jmoné stengiasi aplenkti kita. Kadangi jmonés nenori
prarasti savo vartotojy, o kartu ir netekti pelno, jos priverstos kurti naujas prekeés, kurios sékmingai
galéty konkuruoti rinkoje.

Prekés populiarumo sumazéjimas. Prekés populiarumas sumazéja dél kokybés pablogéjimo
arba dél salyginio jo intensyvumo kriterijaus pasikeitimo (Urbonavicius,1995, p.61).

Visuomeniniai pokyc¢iai. Visuomeniniai pokyciai yra kompleksinis dydis, kuris iSreiSkiamas
kaip atitinkamo laikotarpio vertybiy sistemos kitimas arba kaip mados kitimas. Cia mados samprata
reikia traktuoti ne siaurgja prasme, bet | ja pazvelgti placiau, t.y. mada reikia suprasti kaip prekés
medziaga, formy ir spalvy kitima, bégant laikui. Kaip Zinoma, mados jtakai pasiprieSinti mazai kas
gali. Tod¢l visuomeniniai pokyciai skatina kurti ir gaminti naujas prekeés.

Imonés potencialo pasikeitimas. Pra¢jus tam tikram laikotarpiui, keiciasi jmonés gamybos,
tiekimo, pardavimo ir kitos galimybés. Todél gali paaiSkéti, kad iki Siol gamintos prekés neatitinka
naujy jmonés galimybiy. AtsiZvelgiant ] tai, atsiranda butinybé kurti naujas prekes, kurios geriau
tenkinty jmoneés galimybes.

Teisinés aplinkos pokyciai. Kurdama ir gamindama naujus produktus, jmoné¢ susiduria su
jvairiais teisiniais apribojimais. Gali atsitikti taip, kad, priémus kokius nors teisinius aktus, produkto
gamyba turés biiti nutraukta. Todel jmoné nuolat turi pateikti naujus produktus (Kuvykaite,
2001,p.162).

Techniné pazanga. Konkurentai, panaudoj¢ gamyboje nauja techninj sprendima, gali sukurti
naujg produktg. Taigi turime atvejj, kai pasireiSkia geresné konkurenciné pasiiila. Galimi ir kiti atvejai.
Vienas 1§ jy — kai rinkai sitilomi nauji techniniai problemy sprendimai, jgalinantys kurti konkrecius
naujus produktus. Antras — kai jmonéje sukuriamas naujas produktas, o véliau ieSkoma visy galimy Sio
gaminio panaudojimo sric¢iy (Vijeikis, 2000, p.58).

Kiekviena marketingo veiklos koncepcijos raidos mokykla jnesé savo indélj | marketingo, kaip
savarankiskos disciplinos, plétrag. Nors ne visy mokykly atstovy mintys ir idéjos yra praktiskai
pritaikomos pastarojo meto marketingo veikloje, jos pastiméjo kity idéjy, tur¢jusiy jtaka marketingo
veiklos koncepcijos raidai, kiirimg ir plétojima. Marketinginis produkcijos planavimas — tai sisteminis

sprendimy priémimas dél visy produkcijos pagaminimo ir valdymo aspekty. Svarbiausia marketingo
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tyrimy paskirtis — padéti verslininkams gerinti vadybos sprendimy turinj ir kokybe, didinti jy
patikimumg. Tam reikia laiku pateiktos patikimos ir iSsamios informacijos.

Tokig informacija galima gauti tik pasitelkus marketingo tyrimus. Gerai struktiirizuotas
produkcijos planas leidzia kompanijai tiksliai i$skirti potencialias galimybes, sudaryti atitinkamas
marketingo programas, koordinuoti prekiy rentabiluma: ilgiau palaikyti rinkoje sékmingas, jvertinti
nesékmingas ir pasalinti nepageidaujamas prekes (Unterhauser, 2006, p.13).

P. L Dubois (2007) teigé, jog naujo produkto pateikimas j rinka yra gyvybiskai svarbus
reiSkinys korporacijos sékmei jgyvendinti. Kadangi kinta vartotojo norai bei tobuléja technologiniai
pasiekimai ir zinios konkurenty atzvilgiu, todél kompanija negali tikétis sekmés tik i§ jau turimy
produkty.

Imones gali taikyti naujy produkty vystymo strategija dél daugelio priezasCiy. Kartais jmoné
biina priversta tobulinti produkta dél konkurencijos, visuomenés nory pokyc¢iy, pasikeitusios politinés
ar teisinés aplinkos (Cohen ,1987,p.33).

Kaip teigia V. Sadzius (2001) savo straipsnyje, gaminio ar paslaugos konkurencinio potencialo
vertinimas glaudziai susijgs su vartotojy poreikiy ir rinkos reikalavimy nustatymu bei tarpusavyje
konkuruojanciy gaminiy tyrimu. Todél norint tiksliai jvertinti firmos produkto konkurencinj potencialg
rinkoje, analizei biitina panaudoti tuos pacius techninius—ekonominius rodiklius, kuriuos 1§ dalies
naudoja vartotojas.

Naujy prekiy kiirimas susijes su didele rizika. Prekés s¢kmé ar nesékmé rinkoje paprastai
analizuojama i§ jmonés pozicijy ir gali buti visiSka arba daliné. Kai jmoné nesugeba kompensuoti
prekés gamybos ir pardavimo i8laidy bei patiria nuostoliy, preke iStinka visiSka nesékmé. Kai naujas
produktas parduodamas pelningai, bet nepavyksta jgyvendinti uzsibrézty pelno tiksly, produktas patiria
daling nes¢kme (Kuvykaité, 2001,p.160).

Pasak M. Kraucionienés, nauji produktai daZniausiai patiria nes¢kmes rinkoje del keliy
priezasciy:

* nepakankamai gili rinkos analiz¢;

* vieno i$ vadovy perdétas susizavejimas produktu, nepaisant neigiamy rinkos tyrimy rezultaty;

* nenumatomi produkto trilkkumai;

+ didesni kastai negu buvo planuota;

* blogai parinktas jvedimo ] rinkg momentas;

* konkurenty reakcija;

* nepakankami marketingo veiksmai. (5 pav.)

C. M. Crafword (1994) teigia kad, naujas produktas dazniausiai patiria nes¢kme dél Siy priezasciy.

Naujo produkto kiirimas prasideda nuo to momento, kai jmoné suranda naujo produkto id¢jg ir pradeda
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ja diegti. Produkto kiirimo metu pardavimo pajamos nulinés, o investicijy sanaudos didelés

(Alisauskas, Karpavicius, Seputien¢,2005).

1.Naujo produkto kiirimas susijes su didelémis i§laidomis. Norint iSrinkti
vertingg naujos prekes idéja, tenka perzitiréti daug pasitilymy. Naujo produkto
kiirimas ir pateikimas rinkai nejmanomas be papildomy investicijy.

own¥
Q ; ; = 2.Naujoms prekéms sukurti reikia laiko. Tokiose pramonés Sakose kaip
D 8 E )<Nﬂ farmacija, biotechnologija, lektuvy statyba naujo produkto kiirimo procesas
<ZE @) Z = gali trukti 10-15 mety. Sunkiai prognozuojamos aplinkos salygos Zymiai
xZ E padidina nauio brodukto ir pateikimo rinkai rizika.

3.Nenumatyti trukdymai: dél nepakankamy marketingo tyrimy pasitlyta
nevykusi idéja, neteisingai jvertintas rinkos dydis, didesni nei tikétasi kiirimo
kastai, stipresni konkurentai, ne taip sukurta, pozicionuota ar reklamuota
preké. neteisingai nustatvta prekés kaina ir pan.

5 pav. Naujo produkto dazniausiai patirtos nesékmés

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Crafword (1994 )

J .Thompson, B. Richardson, (1996). nuomone, nagrinéjant naujo produkto planavimo procesa tikslinga
1§ minéty materialiy objekty iSskirti naujy paslaugy idiegima dél daugelio autoriy nurodomy paslaugy
i§skirtiniy savybiy. Taigi tikslinga iSsiaiskinti, ar daugelio autoriy nurodomas naujo produkto diegimo
modelis visiSkai gali buti pritaikytas ir naujy paslaugy diegimui. Pirmieji mokslo darbai naujy paslaugy
diegimo srityje buvo plétojami naujo gaminio diegimo supratimo pagrindu.

Siai mingiai i§ esmés nepriestarauja L. Bagdoniené, R. Hofeniené (2004). Sie autoriai
apibiidina keliy mokslininky pateikiamus naujy paslaugy diegimo modelius, i§ esmés nesiskiriancius
nuo naujo produkto planavimo modelio. Naujo gaminio kiirimas prasideda nuo daugybés idéjy ir jy
generavimo, ir visi pirmieji trys etapai yra koncepcijos tikrinimas. Toliau yra gaminio vystymas ir
testavimas, kol  rinkg iSeina naujas gaminys, zinoma, tikintis jo sékmés. Taigi matyti, koks svarbus yra
naujo produkto vystymosi procesas. Tokio modelio taikymas naujy paslaugy diegimui biity
nepriimtinas dél to, kad paslaugy teikimui reikalingas papildomas etapas kaip naujos paslaugos teikimo
sistemos projektavimas, kuriame turéty biiti numatyti naujos paslaugos teikimo elementai, jy tarpusavio
rySys ir bandomosios rinkodaros elementai. Anot R. Kirlaités ir A. Marcinsko (2001), kiekviena
jmoné kuria ir jvairina savo metodus, taciau i§ esmés jos naudojasi tais paciais etapais. Kai kurie T.
Nagle R. Holden kaip pirmgjj gaminio planavimo etapg nurodo naujo gaminio strategijos sudaryma,

taciau Siame darbe strategijos ruoSimas yra nagrinéjamas atskiroje dalyje.
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M. Kriaucioniené, R. Urbanskiené R.Vaitkiené, (2005). nuomones ir pateikia naujo gaminio

kiirimo modelj, kurj sudaro 7 etapai:(pav.6)

Idéjy generavimas

Gaminio jvertinimas

Koncepcijos vystymas ir
tikrinimas

Ekonominé analizé

Bandomojo gaminio
pagaminimas

Bandomasis marketingas

Komercializacija

6 pav. Naujo gaminio kiirimo proceso etapai
Saltinis: Kriau¢ioniené M., Urbanskiené¢ R., Vaitkiené R.,(2005) ,p.60

Toks etapo numatymas yra bitinas, kadangi naujos paslaugos teikimas yra procesas, be to,
autorius nemano, jog tikslinga bandomosios rinkodaros etapg pateikti kaip atskirg modelio dalj.
Kad jmoné turéty kg naujo sukurti ir pagaminti, ji pirmiausia turi surasti daug idéjy, 1§ kuriy santykinai
tik nedidelé dalis tinka pasirinktam verslui. Pagrindiniai naujy produkty idéjy srauty Saltiniai gali bti:
imonés darbuotojai, klientai, konkurentai, skirstytojai ir tiek¢jai (Kotler, Amstrong, Saunders, Wong,
2003, p.507). Idéjy atrankos etape labai svarbu pastebéti ir atrinkti tik geras idéjas ir atmesti
netinkamas, nes tolimesniuose produkto kiirimo etapuose sgnaudos sparciai auga, o bendrovei svarbu,
kad naujasis produktas buity pelningas.
Idéju generavimas. Gaminio kiirimo ir vystymo procesas prasideda nuo idéjy paieskos ir generavimo.
Imoné turi iSskirti esminius kriterijus savo gaminiams ir rinkoms. Naujo gaminio kiirimas gali turéti
jvairius tikslus, pvz.: rinkos dalies padidinimas, Zemesné kaina. Be to, turi bati numatyta, Kiek
energijos ir pajégumy reikia skirti originalaus gaminio kirimui, egzistuojaniam gaminio
modifikavimui bei konkurenty gaminio kopijavimui (Kriaucioniené, Urbanskiené, Vaitkiene, 2005

p.60).
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Patobulinto kokybés funkcijos iSskleidimo idéjos parinkimo procesas yra svarbiausiais. Jis
padeda kuré¢jams rinktis i§ alternatyviy idéjy ar atkreipti démesj | ta, kuri yra geresné uz pradines
alternatyvas. Tai padeda jiems priimti geriausius sprendimus (Stancikas, 2003, p.96)

Kiekvieno naujo gaminio sukiirimas turi turéti konkrecCius tikslus dél busimo pelno ir
realizacijos, kad biity galima nustatyti jo sékmingumo laipsnj.

Tikslai dazniausiai gali biiti:

e realizacijos apimtis;

e rinkos dalis;

e investicijy rentabilumas.

Teigiama, kad daugumai industriniy prekiy gamintojy problema iskyla ne ieskant idéjy, bet
atskiriant geras nuo blogy. Idéja visy pirma turi i$spresti specifing problema arba pasitlyti vartotojui
konkreCig naudg. Antra, idéja turi patenkinti ir pateisinti firmos strateginius lukes¢ius (Newstrow,
Devis, 2000) Realizacijos apimtis pinigine israiska yra dazniausias naujo produkto tikslas. Pardavimo
apimties tikslus galima iSreikSti ir natliriniais vienetais, nes taip lengviau juos transformuoti j
reikalavimus gamybai.

Rinkos dalis kaip tikslas parodo, kokiy rezultaty laukiama i§ naujo produkto, lyginant su
konkuruojanciais produktais. Paprastai naujam produktui nustatomi palyginti kuklis tikslai.

Investicijy rentabilumas — svarbiausias produkto pelningumo ir jo jnaSo ] jmongs iSteklius
rodiklis. Pagrindiné daugelio strateginiy plany prielaida yra gaminti produktus, uztikrinancius istekliy
baze naujos produkcijos palaikymui, kol ji pati nepradés duoti pelno, o nauji produktai taps iStekliy
baze naujai produkcijos kartai (Kuvykaité, 2001,p.172).

Idéjy atrankos etape yra filtruojamos id€jos: blogos, netinkamos id¢jos atmetamos ir toliau
neperzitrimos, o atrenkamos patrauklios ir jgyvendinamos idéjos (Brierty, Eckles, Reeder, 1998). Sio
etapo esmé — kuo didesnis naujy idéjy skaicius. Idéjy Saltiniai gali biti:

e ISoriniai;

e Vidiniai.

Taigi yra labai svarbu neapsistoti ties vienu iS jy, o stengtis pasirinkti geriausias idéjas
pasitelkiant tiek viena, tiek kitg idéjy Saltinj. Norint tinkamai iSsiaiskinti, koks naujas produktas biity
paklausus, reikia apklausti biisimus vartotojus.

Vidiniais 1déjy Saltiniai galéty biiti jmonés vadovai, marketingo darbuotojai, pardavimo
darbuotojai bei tyrimo ir vystymo grupés darbuotojai. (Stancikas, 2003 p.92).

Apibendrinant galima teigti, kad idéjy generavimo metodo pririnkimas priklauso nuo daugelio

veiksniy.
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Gaminio jvertinimas. Sukurta preké yra paruoSta iSbandyti. Preké gali bandyti keisti, atliekant
eksperimentg, o eksperimentas atlickamas testo forma. Todél gaminio iSbandymo procesas vadinamas
prekeés testavimu (Kuvykaite, 2001, p.53).

Naujo gaminio valdymo procesas bus sékmingas tik tada, kai visa vadovybé aktyviai
dalyvaus formuojant tikslus ir kai tie tikslai atitiks vadovy ir jmonés vertybes (Seilius, 1994).

Tikslai, kurie virSija jmonés galimybes dé¢l iStekliy stokos ar kity iSoriniy veiksniy, gali baigtis
katastrofa. Jvedus naujg produkta, pagrindinis tikslas — pelno siekimas, antra — papildzius rinkinj, yra
galimybé padidinti jmonés patrauklumo potencialg ir tada yra galimybe iSsiskirti dar labiau i§
konkurenty. Kiekviena jmoné idéjas vertina pagal nustatytus kriterijus, pavyzdziui, ar produktas tikrai
suteiks naudg vartotojams ir visuomenei, ar jis teikia didesn¢ nauda negu esantys produktai, ar jj
galima pavaizduoti reklamoje ir pateikti vartotojams per prekiy paskirstymo sistema.

Id¢ja turi atitikti jmonés strateginius tikslus, veiklos tikslus bei marketingo strategija, ja turi buti

jmanoma jgyvendinti, firma turi apsispresti, ko ji nori ir kokiy kiekybiniy tiksly siekia. Sie tikslai ir
apibrézia produkto idéjos filtravimo kriterijus. Vertinant auksStos technologijos jrangos idé¢jas, reikéty
itraukti ir vartotojus, kuriy jvertinamas ir poziiiris ] tam tikra idéja yra svarbus tolimesnei produkto
s¢kmei rinkoje (Lehmann,1997).
Koncepcijos vystymas ir tikrinimas. Patrauklios idéjos pagrindu yra plétojama produkto koncepcija.
Produkto idéja yra galimo produkto idéja, kurj jmoné pasiilyty pirkéjams. Produkto koncepcija yra
sukurtas tos ide¢jos pavaizdavimas ir bitent tokiu iSraiSkos biidu, kuris vartotojui kazka reiSkia
(Kuvykaite , 2001,p.53).

Produkto jvaizdis yra jsivaizduojamas vaizdas, kurj vartotojas susikuria 1§ egzistuojancio arba
galimo produkto (Palubinskas, 1997,p.58).

Sis elementas naujose firmose daznai sutampa su pacia verslo idéja. Dauguma firmy savo veikla
pradeda tik jsitikinusios savo prekés ar paslaugos reikalingumu. Paslauga marketingo komplekse — tai
visuma fiziniy ir funkciniy savybiy, skirty vartotojo poreikiams patenkinti. Taigi reikéty aprasSyti:

1) produkty (paslaugy) funkcines ir fizines savybes;

2) produkty (paslaugy) iSskirtines savybes;

3) produkty (paslaugy) privalumus, lyginant su konkurenty gaminiais;

4) kokius poreikius prekés (paslaugos) tenkins, kokig turés nauda vartotojai;

5) prekés garantinj laikg, aptarnavimo, remonto galimybes;

6) prekés (paslaugos) perspektyva. (Brassington, Pettitt, 2003).

Prekés charakteristika priklauso nuo prekés specifikos. Galima iSskirti Sias grupes:

Klasifikaciniai parametrai, kurie apibtidina prekés priskyrimg tam tikrai prekés rasiai, klasei;
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e konstrukciniai parametrai, atspindintys prekés gamybos techninius-konstrukcinius
sprendimus;

e normatyviniai parametrai, nurodantys, ar preké atitinka standartus, normas, taisykles;

e ergonominiai parametrai (higieniniai, fiziologiniai, psichologiniai ir kt.), kurie nusako
prekes atitikimg Zzmogaus organizmo savybéms, jo psichikai, apibiidina darbo patoguma,
nuovargio greitj;

e estetiniai parametrai dizainas, atitikimas madai, sezonui.(Stancikas 2003, p.68)

Marketingo jtaka turi buti paremta specifiniy vartotojy poreikiy Zzinojimu, konkurenty
galimybiy ir bendry rinkos salygy Zinojimu, marketingo pozicijos iStakos remiasi jy tyrimy sritimis.
IS to kyla antras svarbus marketingo ir inZinerinio susitarimo aspektas — marketologai turéty
apriboti savo fizinio produkto atvaizdavima tais esminiais dalykais, kurie lemia vartotojy patenkinima
ar konkurencinj pozicionavimg.
Ekonominé analizé. Ekonominiai analizei jmon¢ turi turéti pakankamai informacijos apie klientus,
konkurentus, tendencingg kainodara, technologija, investicijy lygj ir numatomus produkcijos kastus.
FinansiSkai nauja produkta galima jvertinti, remiantis jvairiais finansiniais metodais blisimy pinigy
srauty analize, apskaiCiuojant visiSko atsipirkimo laikg. (Faktoriai, kuriuos reikia nagrinéti Siame

planavimo etape (1.lent.) (Kriau¢ioniené¢, Urbanskiené , Vaitkiené, 2005, p.68).

1 lentelé
Faktoriai, nagrinéjami ekonominés analizés metu
FAKTORIAI KAS IVERTINAMA
Paklausos Pardavimy ir kainos santykis: potencialiis trumpalaikiai ir ilgalaikiai pardavimai: pardavimy augimo
prognozé tempai; pakartotiny pirkimy rodikliai; pateikimo kanaly intensyvumas

Islaidy prognoze Bendros ir santykinés islaidos; esamy galingumy ir resursy panaudojimas; pradiniy ir einamy islaidy
santykis ;buisimy islaidy zaliavoms ir kt. ekonomija; pateikimo kanaly poreikiai; atsipirkimo laipsnis,

kurj galima pasiekti

Konkurencija Trumpalaikiai ir ilgalaikiai kompanijos rinkos dalies rodikliai; silpnosios ir stipriosios konkurenty

pusés; potencialiis konkurentai; galimos atsakomosios konkurenty strategijos

Reikalingos Produkcijos planavimas (inZineringas, patenty paieSka, bandomosios produkcijos pagaminimas,
investicijos bandymai); rémimas, gamyba; paskirstymas ir pardavimas
Pelningumas Pirminiy islaidy padengimo periodas; bendras ir santykinis trumpalaikis ir ilgalaikis pelnas; pelnas ;

kainos kontrol¢; pajamos i§ investicijy; rizika

Saltinis: (Kriauc¢ioniené M., Urbanskiené R., Vaitkiené R., 2005, p.68).
Globalin¢ integracija ir vis didéjanti konkurencija turi didelés reikSmes verslui. Kaip nurodo
P. Gupta (2005), tai didziausia $iy laiky problema: reikia augti diegiant naujoves ir meistriSkuma, bet

kartu iSlaikant ir didel} pelningumg. Rengiant ekonominés analizés plang, pirmiausia atlieckamas
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Atlikus perspektyvy tyrima, suformuojami tolimesnieji jmongs tikslai, kuriais remiantis parengiama
strategija (Pranulis, 1999, p.65).

Prekés ekonominius parametrus nusako jos kaina (Bagdoniené, Hopenien¢., 2007,
p.24).Verslininkas, pristatydamas preke, turi riipintis jos vartojamyjy savybiy gerinimu, nuolat jas
palyginti su analogiSkomis konkurenty prekémis. Tuo tikslu turi buti parengta prekés strategija,
numatanti plésti ar siaurinti prekés asortimentg. Labai svarbu verslo plane aptarti papildomas, prie
prekés teikiamas, paslaugas, t.y. pries parduodant prekés paruosimas, pardavimo paslaugy kompleksas
(demonstracija, apmokymas, pristatymas, pardavimas kreditam, pinigy grazinimo garantija ir kt.), o
taip pat aptarnavimas po pardavimo, kuris skirstomas j garantinj ir po garantinj.

Bandomojo gaminio pagaminimas. Bandomojo gaminio pagaminimo pateikiamas smulkus gaminio
apraSymas, pagaminami bandomieji pavyzdziai nustatoma, kaip jie atitinka pradine id¢ja, ir Salinami
pastebéti trilkumai.

Sukurtas ir pagamintas naujas gaminys turi ergonomikos reikalavimus, be to, vartotojas turi
matyti jos naujumag Taip pat gamybos kastai neturi virSyti jo kiirimo kaSty (Pranulis, 1999, p.174).

Bandomojo gaminio pagaminimo pagrindinis uzdavinys — parodyti naujo gaminio privalumus,
18skirtinumg 18 kity, jau dabar rinkoje sitilomy, gaminiy. Norint, kad vartotojai geriau pazinty naujg
gaminj, reikia iSryskinti jo gerasias savybes. Kartais tenka lyginti jau esancias rinkoje prekes, kad
geriau biity jsimintas planuojamas i§leisti produktas. Kad vartotojui tai biity lengviau, padaryti gaminio
pristatymui naudojamus jau produkto pavyzdZius, jvairias skrajutés, iSrySkinancias blisimo gaminio
ypatybes. Pateiktas gaminio prototipas testuojamas rinkoje ir tol tobulinamas, kol iSgaunamos
geriausios gaminio savybés ir atitinka vartotojy reikalavimus (Kriauc¢ioniené, Urbanskiene, Vaitkiene,
2005, p.23).

Gaminio prototipo vystymosi etape svarbu ne tik fizinés naujo gaminio savybés, bet ir jo
iSvaizda — dizainas. Dizainas - tai kliento poreikiy tenkinimas. Dizaino kiirimas turi pagrindinj tikslg -
apriipint] tokiais gaminiais ar procesais klienta, kurie juos patenkinty. Gaminio dizaineriai stengiasi
pateikti estetiSka ir patogy gaminj, kuris patenkins ar net virSys kliento likesc¢ius (Pranulis,1999,p.174).

Daugelyje imoniy zodis dizainas yra dazniausiai reiskia gaminio iSvaizda, pagal kurig yra
gaminama. Taciau dizaino veiklg taip pat apima ir procesai, kuriais kuriami gaminiai ar paslaugos.
Pasirinkus gera dizaino strategija galima pasiekti gery rezultaty, patraukiant vartotojus. Ir priesingai, jei
gaminio dizainas netinkamas, jis atstums potencialius vartotojus. IS atlikto koncepcijos tikrinimo
rezultaty darome iS§vada, kad prekés koncepcija potencialiy vartotojy jvertinta gerai.

Gaminami bandomieji pavyzdziai. Toliau atlieckami funkciniai ir tinkamumo vartotojui testai.

Tinkamumo vartotojui tikrinimui ruo$iamas gaminio testo planas:
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Tyrimo tikslai. Surinkti vartotojy nuomong apie naujg gaminj.

Tyrimo imtis. Testuojami jmonés klientai ir potencialus vartotojai .

Duomeny rinkimo biidas. Bandomojo pavyzdzio testas atlickamas jvairiai.

Testavimo metodas. Vykdomas tik vieno naujo gaminio jvertinimas. Demonstruojamas naujas
gaminys kiekvienam respondentui, gali pasiziliréti naujo gaminio pavyzdj

Anketos struktiira. Testo rezultatai apibendrinami anketoje.

Gaminiui turi bti suteiktos tokios fizinés savybés, kad jos atitikty vartotojo reikalavimus. Taip
pat naujam gaminiui turi biiti parenkamas tinkamas marketingas, atitinkantis gaminio fizines savybes.
O pats gaminys kuriamas pagal tai, koks yra jmonés tikslas (Palubinskas, 1997,p. 87).

Bandomasis marketingas. Remdamasis P. Kotler, (2003) bandomajj marketingg apibrézia kaip naujos

prekés vystymo etapg, kai preké ir rinkodaros programa tikrinami rinkai artimomis sglygomis.

Kai naujas produktas yra sukurtas, jj reikia iSbandyti realiose rinkose. Tam pasirenkama
reklama, arba pristatymui galima pasinaudoti parodomis. Siame etape dar tobulinamas produktas, ypaé
jet atsiranda nenumatyty trikumy. Taip pat derinamas marketingas naujam produktui vystyti.

Daugelis organizacijy §j etapa praleidzia, bijodamos, kad rinkg uzims konkurentai su panasia
produkcija. Vartojimo prekiy rinkoje dazniausiai naudojami:

1. Pardavimo masto tyrimas;

2. Stimuliuoti ijmongs jrengimai,

3. Tiriamosios rinkos kontrolé;

4. Rinkos tyrimai ( Vijeikiené, Vijeikis, 2000,p.70).

Taip pat labai gerai, jei preké turi prekin] Zenklg, yra sukurtas firminis stilius. Tai leidZia
vartotojui greitai paZzinti preke, palengvina jos paieska, leidZia turéti vartotojy, kurie atsidave duotam
Zenklui, tai yra naudinga jmonei (Stancikas, 2003, p.68).

Svarbus elementas yra prekés jpakavimas, kuris apima targ, etikete ir jdéklus. Jis ne tik iSsaugo
preke, bet yra ir svarbi realizacijos skatinimo ir reklamos priemoné. Todél verslo plano marketingo
dalyje turéty biiti aptarti ir visi $ie klausimai. Siame etape taip pat reikia nurodyti, ar numatoma preke
vystyti, tobulinti. Taip pat reikia pateikti apytikres gamybos sanaudas, islaidas ir kaing (Bagdoniené,
Hopenieng, 2007, p.24).

Pardavimo masto tyrimas. Kai vartotojy grupei, kuri jau buvo pirkusi preke, vél sitiloma jg

pirkti. Kaina biina ta pati ar panasi kaip ir analogiSkos konkurenty prekés. Pasiiilymas patiekiamas 2-5
kartus, vis pasizymint, koks yra naujojo produkto ir konkurenty prekés pakartotinio pirkimo santykis.

Imonés gaminys. Tam tikrai vartotojy grupei yra parodomas reklamos klipas, kur tarp kity

prekiy yra reklamuojama ir naujoji preke, taciau vartotojai to nezino. Po to atlieckamas bandymas, kai

ziur¢jusiems reklaminj klipg vartotojams yra jteikiama tam tikra pinigy suma prekéms jsigyti. Tyrimo
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metu yra stebima, kiek vartotojai pirko naujg preke ir kiek konkuruojancig prekg. Po to daroma
apklausa, kodél jie pasirinko biitent ta preke. Po kiek laiko Sie vartotojai vél yra apklausiami, norint
suzinoti, koks jy poziiiris ] nauja preke, ar jie vél pirks ja.

Tiriamosios rinkos kontrolé. Surandami jmoniy Savininkai, kurie sutinka dalyvauti

eksperimente. | Sias jmones pristatoma nauja preké. Po kiek laiko yra apklausiami vartotojai, norint
i§siaikinti jy pozifirj j nauja preke. Sis testavimo buidas leidZia gamintojui jvertinti reklamos poveikj

vartotojui, jvertinti prekés buvimo jmonéje veiksnius, nedarant jam tiesioginio poveikio.

Rinkos tyrimai. Pasirenkami keli miestai, kuriuose vykdoma reklaminé kompanija, o
pardavimo agentai stengiasi parduoti kuo daugiau naujy produkty. Rinkos tyrimai — tai pardavimo
plano, jdiegiant nauja produkta j rinka, patikrinimas (Vijeikis 2003, p.81-82).

Visi atliekami tyrimai yra brangis, ta¢iau jie atsiperka. Be $iy i§vardinty bandomojo marketingo
budy, jis turi dar ir alternatyvy, kurie yra pigesni ir saugesni bijant konkurenty nukopijavimo. Koks
biidas bus pasirenkamas, priklauso nuo jmonés vadovy, strategijos ir finansiniy istekliy (Kirlaité,
Marc¢inskas, 2001, p.23).

Komercializacija — paskutinis produkto vystymo etapas. Komercializacija gali biiti suprantama kaip
taktinés marketingo programos diegimas. Ji apima visus veiksmus susijusius su marketingo
komunikacija, produkto paskirstymu, skatinimo veikla.

Visos §ios priezastys yra blogo gaminio planavimo pasekmé, kai yra nepakankamai jvertinami
aplinkos faktoriai ir jmonés vidiniai resursai bei naujo produkto galimybés rinkoje. Naujy gaminiy
planavimg apsunkina ir idéjy trikumas, dideli naujo produkto plétojimo kastai, kapitalo trikumas
geroms id¢joms jgyvendinti, trumpas laiko tarpas turimas naujo produkto planavimui, nes dazniausiai ir
konkurentams kyla panaSios idéjos panaSiu metu. | §j etapg patenka tik pacios geriausios id¢jos,
pragjusios visus prie§ tai buvusius etapus. Taciau dar nevélu sustabdyti produkto paleidima ] rinka.
Naujo gaminio komercializacijos kelias gali biiti labai ilgas, nes reikia labai daug pastangy ir ripescio,
kad naujas produktas nezlugty. Vis délto neretai pasitaiko, kad naujas produktas Zlunga.

Apibendrintos naujo produkto zlugimo priezastys yra §ios:

1. Nepakankamas vadovy jtraukimas. Vadovybés jvertinimas gali prisidéti prie produkto
s¢kmés. Vadovy jtaka gali biiti butina, kad buty panaudoti pakankami iStekliai projektui vystyti.
Imonés ekspertizés nesilaikymas. Kai kurie nauji produktai yra pasmerkti zlugti, nes jmonés gamybos
ir marketingo stipriosios pusés yra nepakankamos atskiry produkty klasiy kiirimui.

2. Nepakankamas iStekliy rinkos vystymui iSskyrimas. Jmonés gali skirti pakankami pinigy
produkto vystymui, taciau neskirti 1ésy distribucijos ir pardavimy rémimo vystymui, manydamos, kad
produktas yra toks geras, kad jis ,,parsiduos pats®.

3. Nepakankama produkto kokybé ar unikalumas. Jeigu ,,as taip pat* produktas yra tik jau

27



egzistuojanciy rinkoje produkty imitacija, ir jis nesitlo vartotojui Zymiy pranasumy, produktas gali
zlugti pacioje pradzioje. Konkurencijos nejvertinimas. ,,Gero“ naujo produkto gamintojai, jverting
rinkg tuo momentu, kai buvo pristatytas rinkai naujas produktas, gali nejvertinti tolimesnés konkurenty
reakcijos.

4. Nepakankamas kasty jvertinimas. Konkurenty reakcija, entuziazmo trikumas, inventoriaus
nuomos kastai ir zymaus pardavimy rémimo biudZeto poreikis yra tik keletas veiksniy, kurie gali biiti
nejvertinti naujo produkto gamintojo. Nejvertintas difuzijos lygis. Entuziastingas naujo produkto
vystytojas gali biiti nustebintas, kad naujos koncepcijos svarstymas ir priémimas gali uzimti daug
daugiau laiko negu jis tikéjosi. Prasti rinkos tyrimai.

5. Nepakankamas vartotojy susidoméjimo preke, nepasitikéjimas preke, negatyvios prekés
naudojimo pasekmés, vartotojy abejingumas, vartotojy istikimybés konkuruojanioms prekéms,
vartotojy abejonés, ar preké tikrai jiems reikalinga ir tikrinama, nepatrauklios kainos, prekés vartojimo
sudétingumo, galimos rizikos, nusivylus preke.

6. Vartotojy nory nesupratimas, neaktualaus vietos rinkos tyrimo atlikimas, per daug
optimistiniy rezultaty dél rinkos poreikio ir produkto priémimo tikéjimasis. Prastas laiko parinkimas.
Rinka gali pasikeisti dar prie$ jvedant nauja produktg j rinkg arba jmoné su nauju produktu gali arba
per anksti, arba per vélai jeiti ] rinkg (produkto gyvavimo ciklo poziiiriu). Techninés problemos.
Problemos, atsirandancios 1§ paties produkto — klaidos gamyboje arba projektavime. Nes¢kme
realizuojant naujg produkcija jmone iStinka tada, kai ji nesugeba kompensuoti savo gamybos ir
marketingo tyrimy islaidy ir turi finansiniy nuostoliy. Produkcijos pozicija rinkoje pradeda blogéti, kai
organizacija, realizuodama produkta, gauna mazesnj pelng negu buvo planuota. (Vijeikis, Vijeikiene,
2003).

ReikSmingiausiu absoliuc¢ios ar dalinos nesékmés veiksniu laikomas blogas planavimas,
netinkamo i§¢jimo j rinkag momento parinkimas, per didelis duotos produkcijos Salininky egzistavimas
ir kt. (Kotler 2003). Kompanijos turi aktyviai ir intensyviai reaguoti j rinkos pokycius, kad galéty
greitai patenkinti pirkéjy pageidavimus ar sugebéty sukurti ir pagaminti naujus gaminius greiciau ir
efektyviau uz savo varzovus. Labai svarbu, kad kompanija sugebéty greitai keistis, buity lanksti ir imli
naujoveéms.

Naujy gaminiy gamyba — tai ne tik inZinerinés ar technologinés funkcijos, bet greiciau
kompanijos veiklos gyvavimo funkcija. Gaminant naujus gaminius reikalaujama, kad jie ne tik atitikty
techninius reikalavimus, bet ir biity sukurti taip, kad galéty laiméti daugiau uzsakymy rinkoje. Tik
rinkose laiméty uzsakymy skai¢ius lemia gaminiy gamybos s¢kme. Gerai struktiirizuotas produkcijos

planas leidzia kompanijai tiksliai iSskirti potencialias galimybes, sudaryti atitinkamas marketingo
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programas, koordinuoti prekiy rentabiluma: ilgiau palaikyti rinkoje sékmingas, jvertinti nes¢ékmingas ir
pasalinti nepageidaujamas prekes (Collins 2004 p.20).

Apibendrinant baty galima iSskirti pagrindinius faktorius, turin¢ius jtakos naujy produkty sékmei
arba nes¢kmei rinkoje:
naujo produkto planavimo procesas;
marketingo komunikacijos organizavimas ir produkto pateikimas;
veiklos, susijusios su naujy produkty kiirimu, pobidis;

organizaciniai faktoriai;

YV V. V V V

iSoriniai faktoriai (rinka, aplinka).

Preké, kuri pateikiama j rinka, pradeda savo gyvavimo cikla, susidedantj i§ keturiy stadijy:
kiirimas, augimas, branda ir smukimas. Augimo ir brandos etapai yra pelningiausi jmonei, todél
stengiamasi jvairiomis rinkodaros strategijomis prailginti jy trukme. Optimalu yra, kai vieno
produkto smukimg kompensuoja naujo produkto brandos etapas. Labai svarbu iSleisti j rinkg naujg
produkta laiku, t. y. produkto augimo etapai.

Taciau daznai jmonés, turincios augancios paklausos produktus, nesiriipina, kad pardavimo
apimtis laikui bégant gali kristi, o per vélai iSleistas produktas gali duoti gery pardavimo rezultaty (jei
produktas bus sekmingas) tik po tam tikro laiko. Kyla klausimai: kaip zinoti, kokj produkta kurti, kada
produktg pateikti ir kam pateikti. Apibendrinant literatiroje (P. Kotler ., et al., 2003; M. Kriaucioniené
et al. 2005; V. Pranulis et al.1999) pateikta naujos produkto kiirimo proceso analizé, galima isskirti
Siuos pagrindinius etapus:

— Id¢jy paieska (vidiniai Saltiniai, klientai, konkurentai, rinkos tarpininkai, tiekéjai ir kt.);

— Rinkos tyrimai ir analizé;

— Imonés padéties rinkoje nustatymas.

Sékmingai jvedus nauja preke | rinka, ji pradeda vadinamajj prekés gyvenimo cikla. Visos
naujos prekés kartoja vis tg pacig raidg. Susidaro nuolat pasikartojantis ciklas, kurj svarbu iSmanyti
kiekvienam rinkodaros specialistui. Prekés gyvavimo ciklo teorija yra viena plaiausiai marketingo
praktikoje naudojamy teorijy, kuria remiantis daznai galima paaiSkinti prekiy sékmes ir nesékmes,
planuoti marketingo veiksmus. Imonés privalo kurti naujus produktus dél sparéiai besikeiciancio
vartotojy skonio, technologijy ir konkurencijos salygy.

Bet nepakanka vien tik kurti naujus produktus. Pristacius rinkai nauja preke, biitina ja riipintis
visuose prekés gyvenimo ciklo etapuose. Nemaza dalimi gyvavimo rinkoje sékmé priklauso nuo

rinkodaros specialisty pastangy ir naudojamy priemoniy (Brassington, Pettitt, 2003).
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Bendrai produkto gyvenimo ciklas iSkelia jmonéms du pagrindinius uzdavinius. Pirma, tai
pastovus naujy produkty kiirimas, nes su laiku visos prekés pasensta ir nebetenkina vartotojy vis naujy
poreikiy. Antra, teisingai pasirinkti produkto gyvavimo ciklo (sutrumpintai PGC) strategijas.

Pirmajj uzdavinj bendrové gali iSspresti jsigydama naujg produkta dviem budais:

1. Nusipirkti visg jmong, patenta, licencija gaminti kieno nors kito gaminj.

2. Sukurti naujus produktus bendrovés moksliniy tyrimy padalinyje.

3. Pasirenkant rinkodaros strategijas esamai PGC koncepcijai labai svarbu suvokti, kad
strategija yra ir produkto gyvavimo ciklo priezastis, ir pasekmé.

Pagal esama gaminio padét] PGC galima parinkti geriausig strategija, o priimta strategija daro
poveikj produkto sékmei rinkoje vélesniuose gyvavimo ciklo etapuose (Vanagiené,2007).

Prekés gyvavimo ciklas (product life cycle) — tai laikotarpis nuo prekés atsiradimo rinkoje iki
jos i$nykimo ir priklauso nuo to, kaip priima ir jvertina nauja produkta pirkéjai.

Paprastai jis vaizduojamas grafiku, kur yra dvi kreivées, atspindincios prekés pardavimo masto
ir pelno, gaunamo parduodant preke, pokycius. Produkto gyvavimo ciklas tiesiogiai priklauso nuo to,
kokia vartotojy kategorija tam tikru metu jj perka bei vartoja. Todél PGC kreive atrodo panaSiai kaip ir
pirkéjy paplitimo kreivé. Kaip matyti i§ 7 paveikslo cikle dazniausiai skiriamos 5 stadijos:

A
Ivedimas Augimas Branda Smukimas

/ \ Pardavimo apimtis
/\

T~

Pelnas

Pardavimo ir pelno
dydis

v

Produkto
ktarimo

Laikas

7 pav. Prekés gyvavimo ciklas
Saltinis: Pajuodis A. Prekybos marketingas. — Vilnius: Eugrimas, 2002. — 347 p.
1. Produkto kiirimo etapas.
2. Jvedimas, pateikimas rinkai.

3. Augimas.
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4. Branda.
5. Smukimas arba nykimas.

Toks skirstymas remiasi pardavimo apimties kitimu bei vartotojy elgesio pokyciais per visg
produkto gyvavimo laika. Prekés gyvavimo ciklg galima naudoti kaip marketingo priemon¢ planuojant
istekliy paskirstyma bei veiklos strategija jmonéje (Collins, 2004 p.30).

Pries tai buvo kalbéta apie tipiska, vidutinj s€kmingos prekés gyvenimo cikla. Taciau kartais
pasitaiko, kad produkto gyvavimo ciklo kreivés forma nukrypsta nuo tipiskos S formos. Taip atsitinka,
kai preké greitai uzkariauja rinkg ir greitai numirSta arba ilgg laikotarpj lieka brandos stadijoje. Kai
kurie produktai pasiek¢ smukimo stadija nemirSta dél pardavimo skatinimo arba produkto
perpozicionavimo | kitus rinkos segmentus, ir vél patiria augimg. Biina prekiy, kurios rinkoje biina
neilgai, taciau per ta laikg pasiekia didZiules pardavimo ir pelno apimtis. Tai dazniausiai prekés,
priklausanc¢ios nuo mady ir sparciai tobuléjanciy technologijy. Pavyzdziui, PGC kreivés forma labai
priklauso nuo tuo laikotarpiu vyraujancio stiliaus, kaip esminio ir i$skirtinio raiskos biido, ir mados.
Labiausiai i$siskirianti, nepanasi j standarting PGC kreivg (Pajuodis A.,2002. p.254).

Biina atvejy, kai didziausias pelnas gaunamas ne brandos, o augimo stadijoje arba po brandos
stadijos gali vél eiti augimo stadija. Tai netipiSki reiSkiniai, priklausantys nuo taikomy rinkodaros
priemoniy. TipiSkame prekés gyvavimo cikle galima iSdéstyti ir atskiras kiekvienos firmos prekes
pagal jy savybes. Tai padeda planuoti prekiy asortimentg. Ta pati preké gali biiti visai kitoje gyvavimo
ciklo stadijoje skirtingose rinkose. Tokie skirtumai pastebimi skirtingose Salyse ir daro didel¢ jtaka
tarptautiniame marketinge (Stoner, 2006). Kuriant nauja gaminj baitina i$siakinti strateginio planavimo

konkurencines aplinkos svarba.

1.3. Strateginio planavimo ir konkurencinés aplinkos svarba kuriant nauja gamini

Terminas strategija neturi aiSkaus apibrézimo. Tarptautiniy zodziy zodyne Strategija
(graikiSkai strategia — vadovavimas) apibréziama kaip bendrasis kovos arba kitokios veiklos planas.

P. Drucker (1986) teige, kad strategija reikalauja analizuoti esamg padétj ir prireikus jg keisti.
Taciau pirmasis mokslinj apibrézimg pateiké A.D. Chandler (1991) teigdamas, kad strategija apima tris
pagrindinius elementus: tikslus, organizacijos veiklos kryptj ir reikiamus tikslui pasiekti resursus. Tuo
tarpu H. I. Ansoff (1984) strategijg apibrézia kaip jmonés tikslus ir uzdavinius, pagrindiniy plany ir
politikos, kaip Siuos tikslus pasiekti, visuma, pateikta tokiu biidu, kad bty aiskiai apibrézta pozicija,
kokia veikla jmoné uZsiima Siuo metu arba turéty uzsiimti. Strateginio planavimo teorin¢ analize
tikslingiausia pradéti strateginio planavimo savokos aidkinimu skirtingy autoriy akimis. Siandien

daznai girdimas terminas ,,Strategija” yra glaudziai susijes su dviem graikiSkais zodziais: ,,stratos*,
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reiSkianciu ,,armija“, ir ,,agein®, reiSkianciu ,,vesti“. Taigi gilias iStakas turintis strategijos rysys su
mokslu vadovauti armijai yra negin¢ijamas.

C. H. Hofer ir D. E. Schendel (1978) strategija apibrézia kaip taisykliy visumg, pagal kurias
priilmami valdymo sprendimai, jvertinant keturis pagrindinius elementus: aplinkg su jos teigiamais ir
neigiamais aspektais, pagrindinius veiklos tikslus, situacijos analizg, planus, kaip naudoti turimus
resursus. Gaminio parinkimas, rinkos segmentavimas ir kiekvieno produkto rinkodaros programy
kirimas btusimam periodui. Rinkodaros strategija — tai bendry jmonés veiksmy programa, apimanti
visus komplekso elementus, siekiant iSsiaiSkinti jmonés galimybes, nustatyti tikslus ir uzdavinius. Tai
yra logiskas jmonés plano tesinys, jungiantis daugelj tarpusavyje susijusiy sprendimy.

Pereinant prie strateginio planavimo sgvokos, svarbu pabrézti, kad tik po Il Pasaulinio karo
iSkilo id¢ja, jog strateginis planavimas sudaro atskirg valdymo procesa, vadinama ,,vadybos aukstuoju
pilotazu®. Ir nors | strateginj planavima, kaip | moksliniy tyrin¢jimy sritj, gilinamasi daugiau negu
pusamzj, visgi visuotinai priimtino apibrézimo néra, skirtingi autoriai apie tuos pacius dalykus kalba ne
visai vienodai (Andrius¢enka , 2003).

Kalbant apie planavima, verta paminéti, jog B. Martinkus, S. Zickien¢, V.Zilinskas (2002) ir
kiti, apibudina §j procesg kaip jvairiy jmonés veiklos sri¢iy siektiny ir perspektyviniy rodikliy plano
sudarymg. Vis délto galima ginCytis dél Sio apibrézimo visapusiSkumo, kadangi, planavimo nereikeéty
suprasti vien tik kaip plany sudarymo proceso, nes jis apima ir biidus, kuriuos panaudojant
organizacijos vadovybe sutelkia visy dirbanciyjy pastangas organizacijos tiksly jgyvendinimui.

A.D. Chandleris ir J.A.F. Stoner et al. (2006) strateginj planavimg apibrézé kaip ,,jmonés
ilgalaikiy tiksly ir uzdaviniy suformulavima, veiksmy parinkimg ir iStekliy, reikalingy Siems tikslams
jgyvendinti, paskirstymg“. Jo manymu, strateginis planavimas yra neatsiejamas nuo organizacijos
elgsenos, struktiiros bei kultiiros, kuriy nevalia pamirsti ir j kuriuos biitina atsizvelgti.

Mokslinéje literatiiroje autoriai P. Kotler, V. Pranulis , R. Virvilaité. (2007) pateikia
skirtingus rinkodaros strateginio planavimo modelius, kur skiriasi pradiniai strateginio planavimo
etapai. Kadangi niidienos kovos arena yra tapusi rinka, strategija labiau tampa sietina su vadovavimu,
ilgalaikiy plany, siekiant uzsibrézty tiksly, kirimu, taisykliy visuma, nustatancia veiksmy varianto
pasirinkimg, priklausant] nuo susiklosciusiy aplinkybiy. Imonés strateginis planavimas yra susijes su
kintamaisiais — rinkos dalimi, rinkos plétimu, rinkos segmento ir strategijos jgyvendinimo bido
parinkimu.

Anot V. Pranulio (2000), bendriausias strateginis planas apima visg organizacijos veiklg ir
numato pagrindinius jos tikslus. Kadangi juos vykdo jvairiis jmonés padaliniai, nuo bendry jmonés
tiksly ir bendros strategijos biitina pereiti prie kiekvienos funkcinés veiklos srities (finansy, rinkodaros,

gamybos ) strategijy. Sios gali biti dar toliau detalizuojamos pagal kiekvienos veiklos srities specifika.
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R. Virvilaités (1996), pateiktuose rinkodaros strateginio planavimo modeliuose matyti, jog skirtingi
autoriai (H. Assael, D. I. Delrymple, D.J. Rachman, E.G. Evans, 1998 ) pateikia jvairias strateginiy
rinkodaros sprendimy priémimo schemas, iSskirdami skirtingus sprendimo etapus. Galimybiy ir pavojy
analiz¢é remiasi informacija apie konkurencijg rinkoje, vartotojy elgsena, jy poreikius ir makroaplinka.
Privalumy ir trikumy analizé remiasi vidiniais organizacijos informacijos Saltiniais ir produkto rinkos
galimybémis.

H. Assael (1998) produktg tobulinti pradeda nuo situacijos analizés, kuri lemia jo rinkos
plétimg. Situacijos analizé leidzia nustatyti rinkodaros charakteristikas — konkurencijos intensyvuma,
reikalingas investicijas, produkto pateikima, paklausos stabilumg ir kitas. Produktui reikia sukurti
rinkodaros galimybes, paremtas vartotojy poreikiy jvertinimu, konkurencijos privalumais ir trilkumais
bei kitais veiksniais.

D. I. Delrympl (1998) pabrézia, kad pirmiausia jmoné turi nuspresti, kg ji nori daryti, kokia
strategija pasirinkti, ir tik po to ieSkoti budy, kaip tai padaryti ir kokig taktikg pasirinkti. Rinkodaros
strateginio planavimo procese akcentuoja rinkodaros informacinés sistemos svarbg, priimant
strateginius sprendimus. Rinkodaros strateginio planavimo etapai atliekami tokia tvarka:
suformuluojami strateginiai jmonés tikslai ir uzdaviniai, atliekama situacijos analiz¢, siekiant atskleisti
stipriuosius ir silpnuosius jmonés veiklos ypatumus, skiriamos atitinkamos rinkodaros strategijos
kiekvienai veiklos sriciai.

D. J. Rachman (1996) pateiktame rinkodaros strateginio planavimo procese parodyta, kokig
jtaka turi makroaplinkos veiksniai priimant strateginius sprendimus. Strateginio planavimo etapai
atlickami tokia tvarka: nustaciusi tikslus, iSanalizavusi makroaplinkg ir jvertinusi savo gebéjimus,
1mon¢ gali sukurti rinkodaros strategija, kuri suteikty jai pranaSumy rinkoje.

E. G. Evans (2007) pateikta strateginio planavimo procesa sudaro septyni tarpusavyje susije
etapai. Pirmiausia reikia nustatyti jmonés tikslus ir sukurti strateginius gamybinius padalinius, paskui
tikslus ir iSanalizuoti situacija, kas padéty priimti efektyvius strateginius sprendimus. Paskutiniuose
etapuose jgyvendindama pasirinktoji taktika ir atlickama rezultaty kontrolé, kuri leidzia ne tik pastebéti
Klaidas, bet ir jas istaisyti.

Siekiant parengti strategija, atitinkan¢ig jmonés tikslus, reikalinga iSsami makro ir
mikroaplinkos analize, galimybiy jvertinimas ir tiksliniy rinky nustatymas. Atlikus situacijos analiz¢ ir
nustaius strateginius tikslus, parengiama strategija pagal komplekso elementus. Apibendrinus
pateiktuosius pavyzdzius, galima skirti juos j kelis bendrus stambesnius planavimo etapus. Verslo
plétra grindziama vadybos mokslo pazanga ir jos rezultatais, naudojamais praktinéje veikloje. Veiklos
Salies ukyje ir tarptautinéje rinkoje plétra prasideda ir baigiasi jmong¢je. Savarankiskai dirbant kuriamas

naujas produktas, strategiSkai planuojama jo gamyba ir realizacija atsizvelgiant j konkurencijos ir
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konjunkttros salygas Lietuvos rinkoje bei orientuojantis j jmonés normatyviniy akty sistemas,
naudojant prognozavimo metodus, kuriais nustatomi minimaliis planiniai naujo gaminio kiirimo,
gamybos ir realizacijos rodikliai bei apskaiciuojami optimaliis veiklos rodikliai esamomis nacionalinés
ir Europos Sajungos rinkos sglygomis.

Imonés strategija galima vadinti veiksmy Sablonu, kuriuo vadovai naudojasi, kad sukurty
imonés vizijg ir jvykdyty jos misija. Visy pirma, strategija turi buti dinamiska ir joje turi likti vietos
reakcijoms, strategijos korekcijai, atsizvelgiant j nuolat kintan¢ias sglygas. Siekiant sukurti gerg
strategija biitina atlikti strateginio planavimo procesg. Taigi strateginio planavimo grupé suformuluoja
bendraja (pagrinding) imonés strategija. Pagrindiné strategija turi aprasyti tinkamiausig biida, kuris
padéty jmonei pasiekti norimus rezultatus, turi atsakyti | klausimg, koks miisy verslo zaidimo planas,
kokiu keliu eiti. Pagrindiné strategija padés sudaryti strateginiy tiksly sarasa, kuris bus reikalingas
norint sukurti subalansuoty rodikliy.

Bendroji jmonés strategija sujungia j vieng logika jvairias produkty ir paslaugy grupes. Ji
iSreiskia visos jmonés veiklos apimtis, tai yra rinkas ir sritis, kurinose bus vykdoma veikla. Strateginio
planavimo grupeé, remdamasi bendrgja jmonés strategija, suformuluoja strateginius tikslus. Tiksly
nustatymas — vienas svarbiausiy verslo planavimo proceso etapy. Strateginiai tikslai — tai pagrindinés
uzduotys, kurias reikia jvykdyti, norint jgyvendinti strategija. Strateginio planavimo grupé sudaro
strateginiy tiksly sarasa, kuris parodo, kg ir kada reikia daryti, kad biity jgyvendinta vizija ir strategija.
Strateginis tikslas yra uzduoties formuluoté, kuri iSreiSkia, kaip strategija bus jgyvendinama
kasdieningje veikloje. Strateginiai tikslai sudaro bendros strategijos jgyvendinimo matavimo taskus.
Nustato, kaip strategija per tikslus bus transformuojama iki operatyvinio lygio. Strateginio planavimo
grupé atlieka tiksly struktiravimg, t. y. suskirsto strateginius tikslus j 4 grupes, vadinamas
perspektyvomis. Perspektyvas jungia bendroji jmonés strategija. Tiksly struktiravima pagal
perspektyvas.

H. I. Ansoff (1984), vienas labiausiai nusipelniusiy strateginio planavimo vystymui teoretiky,
§1 procesa suvoké beveik kaip visos organizacijos valdymo koncepcija. Jis vertino strategijg kaip gija,
turinéia jungti visas organizacijos veiklos sritis su jos rinkomis. Sis autorius, jau prie§ 50 mety suprato,
jog esminis organizacijos sékmés garantas yra gebéjimas adaptuotis prie besikeician¢iy rinkos salygy,
kas ir Siomis dienomis lieka vienu i§ pagrindiniy organizacijai keliamy uzdaviniy.

C. P. Hofer ir D. E. Schendel (1979) strateginj planavimg vertina kaip strateginiy problemy
sprendimo biida, kuris, siekiant efektyvumo, turi buti pagristas analize ir atitinkama reakcija j aplinka,
nesijaudinant dél vienokiy ar kitokiy poky¢iy, bet bandant kuo grei¢iau ir su kiek jmanoma mazesniais

nuostoliais prisitaikyti.
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Kiti du autoriai: J.Thompson ir B. Richardson (1996), strateginj planavima pateikia kaip
vadybinio veiksmy plano sudaryma, kad bty pasiekti uzsibrézti organizaciniai tikslai. Jiedu teigia, jog
strategija yra veidrodinis atspindys veiksmy, metody ir kitokiy priemoniy, naudojamy vadybininky
tam, kad buty pasiektas numatytas taikinys — pagamintas nustatytas kiekis gaminiy ar suteikta
paslaugy. Siy autoriy manymu, strategija turi parodyti, kaip yra jgyvendinama organizacijos misija ir
siekiama iSsikelty tiksly. Lietuviy autoriai tai pat gana panasiai aiskina §j terming.

Kaip teigia V. Pranulis, (2000), strateginius planavimo klausimus sprendzia auks$ciausio
lygio vadovai. Strateginis planas tarsi nubrézia linija, kurios jmoné numato laikytis sieckdama savo
tiksly. Taciau, kadangi jis aprépia gana ilga laikotarpj, jame nejmanoma numatyti visy detaliy. Todél
jmonése vykdomas taktinis planavimas, kuriuo yra numatomi trumpalaikiai jmonés tikslai ir budai
jiems pasiekti.

R. Virvilaite (2007) teigia, kad strateginis planas — tai pagrindiné priemoné pastangoms
nukreipti ir koordinuoti. Strateginis planavimas yra susij¢s su viskuo, kas gali paveikti organizacijas,
jskaitant ir Salies Ukj, naujas technologijas, socialinius, politinius veiksnius. Tad jmonés vadovai
privalo visa tai numatyti.

Anot E. Gecienés (2004), rinkodaros planas parodo, kaip ir kur bus parduotos esamos prekes,
kaip bus kei¢iama prekiy gamyba, kokiy veiksmy bus imtasi, esant tam tikrai situacijai rinkoje. Toliau
planuodama strateginio planavimo grupé suformuluoja vizija. Formuluodama vizija grupé atsako i
klausima: ,,Kokie norime biiti?** Vizija — formuluote, kuri nusako ilgalaikius jmongs tikslus (nuo 3 iki
10 mety). Orientuojamasi ] iSorg, ] rinkg. Vizija aiskiai atsako ] klausima, kaip jmoné nori atrodyti
1Soriniam pasauliui, kaip siekia, kad iSorinis pasaulis jg vertinty. Suformulavusi misijg ir vizija,
strateginio planavimo grupé¢ sudaro galimybe suformuluoti jmonés strategija. Kuriant strategija
naudojamos lyginamosios analizés (SSGQG) iSvados. Norint nustatyti siekiamus tikslus, reikia Zinoti
jmones stiprybes, silpnybes, galimybes ir pavojus. ISoriniy veiksniy analizé¢ padeda nustatyti jmonés
galimybes ir pavojus. Vidinés informacijos analizé¢ padeda nustatyti jmonés pranaSumus ir trikumus.
Lyginamosios analizés iSvados padés patikrinti, ar strateginiai tikslai yra siejami su esama verslo
aplinka ir remiasi ankstesne verslo patirtimi.

SSGG matricoje atsispindi jmonés stipriosios ir silpnosios pusés bei iSorinés galimybeés ir
grésmes. Atlikus iSorinés ir vidinés aplinkos analizg, nustatomi pardavimo tikslai. ISorinés aplinkos
analizé padeda taikyti organizacijai aktyvyj; valdymo biida, tai yra galvoti apie ateit] ir planuoti
1vykius, o ne eikvoti laikg atsirandancioms problemoms, kas neleisty siekti galutiniy tiksly.

Si analizé padeda vadovams atpazinti grésmes ir nukreipti veikla prie$ jas, dar iki krizés
pradzios. Todé¢l iSorés veiksniy analizé¢ padeda jmonés veiklai iSlikti naSiai, efektyviai ir s¢kmingai,

darancig jtaka jo galimybéms uzdirbti pelng. Atsizvelgdama j aplinkos tendencijas vadovybé turi
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jzvelgti ir nustatyti marketingo galimybes ar grésmes, silpnybes ar stiprybes (Kotler, Keller,
2007,p.30).

SSGG analizés rezultatas yra pateikiamas kaip veiksniy sgrasas pagal minétas keturias dalis.
Stiprybés ir silpnybés apima pagrindinius veiksnius, kurie iSrySkéja analizuojant iSteklius. Galimybés ir
grésmés apima veiksnius, kurie iSryskéjo analizuojant jmonés aplinka (Kirkilaité, Marcinskas,
2001,p.10).

Rasti puikias galimybes yra viena, o gebéti jomis pasinaudoti yra Kita. Kiekviename versle
biitina jvertinti marketingo, finansy, gamybos ir organizacijos silpnybes ir stiprybes. Zinoma, nereikia
tobulinti, ar pakanka turimy stiprybiy ir jy teikiamy galimybiy, ar deréty svarstyti ir kitas galimybes,
kuriomis jgyvendinti reikéty jsigyti ar iSugdyti papildomas pajégas. Kartais verslas nesiseka, nes jo
padaliniai nedirba iSvien. Todél atlickant vidinés aplinkos auditg, labai svarbu jvertinti tarpfunkcing
veikla (Kotler , Keller , 2007, p.51).

Stiprybes - tai bet kuris veiksnys, padedantis jmonei siekti jos tiksly, panaudoti galimybes ir
saugotis grésmiy. Vertinant rinkos dydj, dazniausiai yra skaiiuojamos rinkos paklausos dydis bei
iSvestiniai jos rodikliai. Kaip ir apibréziant rinkg ir matuojant rinkos paklausa, ja galima vertinti keliais
lygmenimis. Rinkos dydj apibréziantys rodikliai: rinkos paklausa, rinkos potencialas, rinkos talpumas,

Silpnybés - tai bet kuris veiksnys, kuris trukdo jmonei stengtis siekti jos tiksly. Trikumai
svarbiis tod¢l, kad rodo silpnas vietas, kurias reikia pasalinti (Ginevicius , Auskalnyté , 2001, p.93).
Imoné¢ veikia tam tikroje, nuolat kintancioje aplinkoje. Norédama sékmingai dirbti, ji turi nuolat stebéti
aplinkg, joje vykstancius pokycius ir | juos reaguoti, prie jy prisitaikyti. Imoné privalo analizuoti
situacijg. KritiSkai jvertinti jmonés silpnybes bei véliau priimtus atitinkamus strateginius sprendimus
tolesnei veiklai vystyti (Virvilaité, 2007, p.29).

Galimybés - tai palankios salygos imonés aplinkoje. Svarbu pripaZinti, kad ne visos
galimybés, kurios gali biiti laikomos svarbiomis, turéty biiti panaudojamos. Imoné turéty sutelkti
pastangas ] tas galimybes, kur jos pranaSumai yra iSskirtinés kompetencijos, ir ji yra aiskiai pranasSesné
uz kitas jmones, tikimybe, kad jmoné gali pelningai patenkinti vartotojo norus ir poreikius. Rinka siiilo
tris pagrindines galimybes. Pirmoji — tiekti triikkstamg preke. Antroji — tiekti jau esamg, bet patobulintg
preke ar paslaugg klausiant vartotojy nuomonés, klausiant vartotojy pageidavimy ar klausiant vartotojy,
kaip ir kodél jie jsigyja, naudoja preke bei atsikrato jos. Trecioji galimybé - visiSkai naujos prekes ar
paslaugos teikimas. Tada jmoné atlicka rinkos galimybiy analiz¢ sickdama nustatyti, kuri i§ Siy
galimybiy biity priimtiniausia ir sékminga (Kotler, Keller, 2007, p.51).

Grésmés - tai nepalankiis veiksniai jmonés aplinkoje. Jie yra pagrindinés klititys jmonei,

svarbu pazinti pavojus, kuriems jmoné néra atspari. Grésmes sukelia: nauji konkurentai, technologiniai
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poky¢iai, léta rinkos plétra, nauji apribojimai ir iSaugusi pirkéjy ar tiekéjy  der¢jimosi galia
(Andriuscenka, 1998, p.98-99).

Aplinkos grésmé - tai nepageidaujami iSoriniy reiskiniy keliami i$$tkiai, dél kuriy, jei nebus
imtasi jokiy atsakomyjy veiksmy, gali sumazéti pardavimas ar pelnas. Grésmes reikéty skirti pagal
pavojaus laipsnj ir atsiradimo tikimybe. Nedidelés grésmés gali buti ignoruojamos, rimtesnés - atidziai
stebimos, o didziausig pavojy kelian¢ioms biitina sudaryti nepaprastyjy situacijy planus, kuriose buty
numatyta, kokiy priemoniy turés imtis jmoné (Kotler, Keller, 2007, p.51). Atlikusi SSGG analizg,
jmoné gali kelti konkreGius tikslus planuojamam laikotarpiui. Sis procesas vadinamas tiksly
formavimu. Tikslai apibrézia siekius svarbos ir laiko pozitriu. Tikslai turi biti: 1) formuluojami pagal
hierarchija (nuo svarbesnio iki maZziausiai svarbaus) - konkretis tikslai padaliniams ir individams; 2)
kiek galima tikslis, t.y. iSreiksti kiekybine iSraiska; 3) realiis; 4) nuoseklis, tuomet jie bus efektyviai
igyvendinami. Svarbu suderinti ir $iuos aspektus: trumpalaikj pelng ir ilgalaikj augima, gilinimasi i
esamas rinkas ir naujy rinky paieska. Finansinius ir nefinansinius pasiekimus, didelj augimg ir maza
rizikg. Kiekvienam 1§ §iy alternatyviy tiksly reikalinga atskira marketingo strategija ( Kotler, Keller,
2007, p.51).

Analizuojant jmonés marketingo aplinka, skiriama mikro ir makro marketingo aplinka.

Mikro aplinkos komponentai, kaip ir makro aplinkos, jtakoja jmonés marketingo veikla, tac¢iau
juy itaka yra tiesioginé, gana aiSkiai apCiuopiama ir suvokiama, kai tuo tarpu makro aplinkos
komponenty kaita formuoja ilgalaikes verslo, vartojimo tendencijas, o jy salygoti pokyciai formuoja
naujus verslo biidus, vartojimo jprocius, jy jtaka yra ilgalaike ir strategiSkai svarbi.

Jei jmoné ir pati gali gana sékmingai daryti jtakg marketingo mikro aplinkos elementams, tai
makro aplinkos elementams jtakoti praktiSkai nejmanoma, jei jmon¢ nepasiiilo rinkai 1§ esmés naujy
gaminiy ar poreikiy tenkinimo btidy (Kriau¢ioniené, Urbanskiené, Vaitkiené ,2005, p.18).

Marketingo makroaplinka — tai visuma jégy, daranciy ilgalaike jtaka jmonés marketingo veiklai
(Pranulis 1999, p.176).
Marketingo komplekso aplinkoje iSskiriami Sie svarbiausi jos komponentai (Pranulis 1999, p.177):

e politiné — teisiné aplinka;

e ckonomin¢ aplinka;

e konkurencine aplinka;

e technologiné aplinka;

e socialin¢ — kulttriné aplinka.

Marketingo mikropalinka - tai visuma jégy, tiesiogiai daranciy jtaka jmonés marketingo

veiklai (Virvilaité, Pranulis, Urbonavicius, 2000, p.64).
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Marketingo mikroaplinkos elementai yra Sie: tiekéjai, marketingo tarpininkai, konkurentai,
vartotojai, kontaktinés auditorijos. Imoné daugiau turi tirti savo mikroaplinka pagal jos situacija bei
joje vykstancius procesus, priimti ir jgyvendinti marketingo sprendimus. Tuo paciu metu jmoné savo
veiksmais gali ir turi daryti jtakg mikroaplinkai, stebéti $iy veiksmy padarinius ir atitinkamai reaguoti.
Imonés jtaka mikroaplinkai gali pasireiksti jvairiomis kryptimis ir biidais (Pajuodis , 2002 ,p.45).

Politiné teisiné aplinka. Ja galima apibiidinti kaip valstybés ekonoming politika, t.y. koks
jstatymy leidziamosios valdzios bei teismy poziiiris | versla, kokie jstatymai stimuliuoja ar stabdo
versla. Nezinant arba nepaisant jstatymy, jmon¢ gali turéti labai nepageidaujamy padariniy, net zlugti.

Bet kokia veikla visada yra reglamentuojama atitinkamais jstatymais, LR Vyriausybés bei
ministerijy nutarimais ir potvarkiais. Norminiy akty, reglamentuojanciy veikla, visuma vadinama
teisine verslo aplinka, teisinés aplinkos poky¢iai. Kurdama ir gamindama naujas prekes, jmoné
susiduria su jvairiais teisiniais apribojimais. Gali atsitikti taip, kad, priémus kokius nors teisinius aktus,
gaminiy gamyba turés biiti nutraukta. Todél jimoné nuolat turi pateikti naujus gaminius (Pranulis, 2007,
p.56).

Socialiné kultiiriné aplinka. Apibtidina pirmiausiai demografiniai rodikliai. Jy tyrimas leidzia
nustatyti potencialiy pirkéjy skai¢iy. Socialiniai kultiriniai faktoriai, 1§ kuriy vyraujantys biina
nuostatos, tradicijos, religija, politinés paziiiros, iSsilavinimas bei i§simokslinimas ir kiti dalykai, bet
labai stipriai jtakojantys jmonés veiksnius. Kokia yra visuomené, tokia yra ir jmonés dirbanciyjy
moralé ir, jei mes to nesugebame jvertinti, galime labai skaudZziai apsirikti.

Socialiné kultiiriné aplinka nebiina stabili, ji nuolat kinta, lemiama politikos bei ekonomikos.
Todél norint efektyviai reaguoti  socialinius veiksnius, ypac jy pasikeitimus, biitina juos nuolat stebéti,
vertinti ir sgmoningai ugdyti, mokyti ir nukreipti jmonei naudinga linkme. Gerai Zinodami vartotojy
vertybines orientacijas, marketingo specialistai geriau gali paZinti verslo problemas, pagristi savo
sprendimg (Gineitiené, Girdenis, 2004 ,p.50).

Technologiné aplinka. Jgyvendinant technologines naujoves svarbu nustatyti, kada tai bus
atlikta ir kiek kainuos. Be to, apskaiciuotas iSlaidas reikia palyginti su nuostoliais, kuriuos jmoné
patirty, nepajégdama konkuruoti rinkoje. Nauja technologija — tai vienintelis biidas kokybiniam Suoliui,
kuris gali padéti firmai padidinti savo gamyba. Nejvertinus minéto fakto, imoné gali tapti beviltiSkai
nekonkurencinga. (Kotler, Keller, 2007).

[Sanalizavus ir jvertinus aplinkos veiksnius, jmonés iSteklius, turin¢ius jtakos naujo produkto
ktrimui, galima planuoti naujo produkto kiirimo proceso schemg ir pritaikyti jg konkrec¢ioje jmongje.
Pagrindinis jmonés pasirinkimas, kuriant naujg gaminj, yra buti rinkos lydere ar pasekéja. Imonés,

rinkos lyderiy pasekéjos, paprastai pasirenka imitacijos arba adaptacijos strategijas. Imitacijos arba
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atkartojamojo technologinio plétojimo strategija, pagrista jau esamy rinkoje paslaugy kirimu, pvz.,
rinkai pritaikomi uZsienyje gaminami produktai (AliSauskas, Karpavi¢ius, Seputiené, 2005, p.17).

Pozicionavimo strategijos pozitris strateginéje vadyboje dominuoja 1980-siais metais, H.
Porteriui paskelbus leidinj minéta tema (M. Porter, 1985). Jo pasitilytos analitinés schemos buvo
placiai naudojamos ir devintajame deSimtmetyje, taikomos ir iki pastarojo laiko ir vadovy, ir
mokslininky, nors jas imta ir rimtai kritikuoti. Konkurencinio pozicionavimo metodikos pagrindiné
nuostata — konkurencinio pranaSumo siekimas. H. Porteris sukiiré ekonominés veiklos Sakos ir baziniy
strategijy koncepcija, kuri remiasi trimis svarbiausiomis prielaidomis. Strategijos sukiirimo ir analizés
iSeities taskas yra jmonés veiklos aplinka. Placiausiai zinomu analitiniu metodu tampa Porterio
modelis, analizuojantis aplinkg per penkiy svarbiausiyjy jégy prizme — tiekéjy ir pirkéjy jégos, grésmé
1§ naujos verslo aplinkos pusés, substituty grésmes ir konkurencinio lenktyniavimo aplinka. Pateiktas
modelis tuo pat metu yra ir tikslus, ir apibendrinantis. Jo pobudis atsiranda nustatant svarbiausiy
poveikio jégy Saltinius, jimonés galimybes ir pavojus. Uzuot bendros aplinkos koncepcijos, atsiranda
penkios konkurencinés jégos, jungianc¢ios visg tiesioginiy iSoriniy poveikiy jmonei visuma.

Antra pozicionavimo pozilirio prielaida yra reikalavimas visuomet formuoti  strategija
konkurencijos pagrindu. Tai reiSkia, kad analizés pastangos nukreipiamos ] vieng ,prie$g” —
konkurentg. Tvirtai laitkomasi pozicijos — kai néra konkurencijos, néra prasmeés kalbéti apie strategija, o
strateginé esmé — garantuoti jmonei sékmg rinkoje. Tai pasiekiama pergalés prie§ konkurentus kaina.

Trecia nagrinéjamo poZiiirio prielaida — tai dviejy pamatiniy rinkos uZzkariavimo strategijy,
vedanCiy jmon¢ ] sékme, egzistavimas. Veiklos sékmé pasiekiama minimizuojant sgnaudas ir
diferencijuojant sitilomus produktus ar paslaugas (Porter, 1987).

Konkurenciné aplinka — tai marketingo komplekso aplinkos komponentas, apimantis visy
galimy tipy konkurencija. Paprastai iSskiriami 3 konkurencijos tipai: rasiné; funkciné; komercine.

Rusiné konkurencija — tai konkurencija tarp tos pacios rusies prekiy, tenkinanéiy ta patj
poreikj, ir jy gamintojy.

Funkciné konkurencija — tai konkurencija tarp skirtingy rasiy prekiy, tenkinanciy tg patj poreik].

Komerciné konkurencija — tai visy prekiy risiy pardavéjy siekimas, kad kuo didesné vartotojy
pajamy dalis bty jy firmos sitilomoms prekéms jsigyti.

Realioje situacijoje dazniausiai yra visy formy konkurencija (Kirkilaité, Marcinskas
,2001,p.10).

Imonés sékme¢ konkurencingje kovoje nulemia turimos 1éSos, silpny rinky ir konkurenty
iSaiSkinimas, jy veiklos tyrimas (Virvilaite, 2007, p.35).

Konkurentai, panaudoj¢ gamyboje nauja techninj sprendima, gali sukurti nauja preke. Taigi

turime atvej], kai atsiranda geresné konkurenciné pasiiila. Galimi ir kiti atvejai. Vienas i$ jy, kai rinkai
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siilomi nauji techniniai problemy sprendimai, jgalinantys kurti konkrecias naujas prekés. Antras — Kali
imonéje sukuriama nauja preké, o véliau ieSkoma visy galimy Sios prekés panaudojimo sriciy
(Virvilaite, Pranulis, Urbonavicius,2000 , p.74).

Tiekéjai. Tiekéjy der¢jimosi galios analizé leidzia jmonei numatyti pagrindines kryptis, kaip
turi buti keciami strateginiai santykiai su tiekéjais.

Pagrindiniai tiekéjy derybinj spaudimg lemiantys veiksniai yra: tiekéjy skaiius ir koncentracija,
tieckiamy prekiy pakaitaly galimybé, pramonés Sakos svarba tiekéjui, tiekéjo svarba pramonés Sakai,
tiekéjy integracijos laipsnis, tiekéjo prekés diferenciacija ir peréjimo kastai.

Tiekéjy deréjimosi pozicijos yra silpnos, kai yra kokybisky pakaitaly prekéms bei peréjimas
prie $iy pakaitaly néra sunkus ar nuostolingas. Tiekéjy deréjimosi galia taip pat yra silpna tuo atveju,
kai Saka, kurig jie apripina, yra jy pagrindinis pirkéjas, nes tiekéjy s€kmé priklauso nuo pirkéjy sekmés
versle. Tokiu atveju tiekéjai skatinami labiau saugoti savo pirkéjus. Stipris tiekéjai tikio Sakoje gali
sukelti pelno maz¢jima, didindami kainas tiek, kad tai atsiliepty visiems Sakos pirkéjams (Virvilaité
,2007, p.35).

Pirkéjai. Pirkéjai tampa tuo stipresni, kuo placiau geba naudotis prekiy kainy, kokybés ir
pardavimo salygy svertais. Pagrindiniai pirkéjy derybinj spaudimg lemiantys veiksniai yra: pirkéjy
koncentracija ir organizuotumas, pirkéjy integracijos laipsnis, pirkéjo disponuojamos informacijos
lygis, prekes diferenciacija, per¢jimo kastai, pirkejy perkamy prekiy islaidy dalis i§ visy perkamy
prekiy. Pirkéjy der¢jimosi galia i§ esmés priklauso nuo rinkos tipo, kurioje veikia tam tikros Sakos
pramones jmoné ir jos prekiy pirkéjy, t.y. vartojimo prekiy ar jmoniy rinka.

Svarbiausias prekiy pirkimo ir vartojimo motyvas yra poreikis (arba sékme). Poreikis
marketinge bene svarbiausias dalykas, dél kurio vartotojas stengiasi jsigyti naujg preke ar pasinaudoti
paslauga. Klientas nuolat sprendzia, kokias prekes verta jsigyti dabar, kurios palaukty ir kuriy visiSkai
neverta jsigyti. Veikiamas iSoriniy (kultiiros, Seimos) ir vidiniy (poreikio, nuomonés, suvokimo)
priezasCiy Zmogus nuolat renkasi prekes, jas perka ir vartoja. Suvokus poreikj, ieSkoma kaip ji
patenkinti; informacija gaunama i§ asmeniniy Saltiniy, reklamos, svarby vaidmenj sudaro pardavéjo
nuomong. Pirkinys, prie§ perkant, derinamas prie daugybés atvejy, nuomoniy ir jprociy.

Kai prekeé jau pasirinkta, svarbiausia ja kuo greiciau pateikti, nes delsimas visada didina grésme,
jog pirkéjas jos nebenorés ar nebegalés pirkti. Be to, kai pirkéjas turi iSsamig informacija apie preke,
rinkos kainas ir netgi tiekéjo kasStus, tai suteikia pirkéjui didesne galig daryti spaudimg (Virvilaité,
2007, p.34).

Rinkos faktoriai. Norint uztikrinti savo veiklos sékme, buitina detaliai iSanalizuoti rinka,
aptariant tokius esminius momentus kaip imlumg, pardavimy perspektyva ir pan. Reikia nepamirsti,

kad rinka nuolat kinta, todél pastoviai privalome stebéti tuos pasikeitimus, teisingai jvertinti ir
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operatyviai keisti savo elgsena, prisitaikant prie pastoviai besikei¢ianciy salygy, garantuodami savo
i§likimg (Urbonavicius, 1997, p.28).

Kompetencijomis grjstos strategijos modelis, dar kitaip vadinamas istekliy, gebé&jimy ir
mokymosi, arba trumpai — istekliy modeliu, tapo dominuojanciu devyniasdeSimtyjy mety pradzioje.
Dabartiniu laiku nusistovéjo praktika, jog verslo organizacijos iSteklius galima skirstyti |
materialiuosius ir nematerialiuosius. Nematerialieji iStekliai Siuo metu vienareikSmiskai sutapatinami
su intelektualiuoju kapitalu. Tokio kapitalo esmé ir struktiira detaliai aptariama autoriaus darbuose
(Andriuscenka, 2005.)

Manoma, kad istekliai tampa strategiSkai svarbiis tada, kai jie yra reti, vertingi, juos sunku
suklastoti ir jie yra efektyviai panaudojami. Pavyzdziui, tokie iStekliai kaip kvalifikuoti darbuotojai,
duomenys apie tiekéjus, jrenginiy sudétj tampa vertingi, jei jie leidzia efektyviai funkcionuoti ir
prisitaikyti prie aplinkos. Taciau jeigu turimi iStekliai néra priskirti prie rety, tai reiSkia, kad jais
disponuoja beveik visos jmongs ir nesuteikia jokio pranaSumo. ReisSkia, iStekliy pozitris grjzta prie
efektyvaus valdymo koncepcijos iStaky. Nepaisant visy nagrin¢gjamo modelio privalumy, jis iSlieka
ganétinai abstraktus.

Pagrindiné problema yra svarbiausiy definityviy kategorijy nebuvimas. Siekiant numatyti
galimas strateginés vadybos teorijos tolesnés plétotés kryptis buvo remiamasi mokslinés literattiros
Saltiniais bei autoriaus atliktais tyrimais. Analizés i1Sdavoje susiklosté prielaida, jog strateginé vadyba,
tikétina, plétosis dviem kryptimis: verslo organizacijy ekonominio bendradarbiavimo, arba
kooperacijos, ir Ziniy vadybos linkme. Viena jy formuojasi jau nagrinéty planinés strategijos ir
konkurencinio pozicionavimo strategijos koncepcijy jtakoje ir vadinama bendradarbiavimo ir
kooperacijos strategija (Andrius¢enka, 2004; 2005).

Antra — emergentinés strategijos ir strategijos, gristos esminémis kompetencijomis teoriniy
nuostaty poveikio iSdavoje ir jvardinama kaip Ziniomis grista strategija.

Strateginés vadybos plétotés kryptys. Siuolaikinés verslo organizacijos funkcionuoja labai
permainingoje, astrios konkurencijos aplinkoje, kuri ver€ia jas numatyti valdymo strategija, nukreiptg |
konkurenciniy pranasumy paieska. Viena i§ tokiy galimy strategijy formavimo krypciy laikomas
jmoniy bendradarbiavimas nepagrindinése verslo srityse. Per pastaruosius keliolika mety dél
globalizacijos procesy verslo erdvéje susiklosté ganétinai ryski ir kokybiskai nauja verslo organizacijy
valdymo kryptis — tai iSoriniy istekliy panaudojimo koncepcija, atitinkanti niidienos verslininkystés
poreikius. Tyrimai parod¢, jog verslo organizacijos konkurencingumg determinuoja atsisakymas tokiy
veiklos risiy, kurios tiesiogiai nesusijusios su esminémis kompetencijomis, neduoda esminio indélio }
pridétinés vertés sukiirimui ir gali biiti perduotos iSoriniams verslo subjektams bendradarbiavimo ir

kooperavimo pagrindu. Tokia verslininkystés kryptis jgavo stabily ilgalaikj pobudj, jtraukia j savo sritj
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vis didesnj imoniy skai¢iy nepriklausomai nuo jy dydzio, verslo riiSies ar teritorinio, su pastarosios
esmine kompetencija, taCiau yra gyvybiskai butinos jos funkcionavimo sékmei garantuoti ir savo
funkcijg gali vykdyti sutarCiy pagrindu iSoriniy iStekliy pritraukimo politikos rémuose. Tokia
ekonomin¢ veikla angliskai kalbanCiose Salyse ir daugelyje kity pasaulio kraSty vadinama
uzsakomosiomis paslaugomis. Tokios paslaugos arba kooperacija yra Siuolaikinés verslininkystés
modelis, garantuojantis papildomus konkurencinius pranasumus (Adamoniené, Andrius¢enka, 2006).

Virtualios organizacijos. Pastaruoju metu dél informaciniy ir komunikavimo technologijy
tobuléjimo gerokai padaugéjo bendradarbiavimo tarp tkinés veiklos subjekty galimybiy, leidzianciy
aljanso tipo jmonéms lengviau integruoti ir koordinuoti. Naujosios informacinés technologijos
paskatino virtualiy organizacijy plétra. Virtuali jmoné suprantama kaip susivienijimas ekonominés
veiklos vienety, kurie taip efektyviai integruoja ir koordinuoja savo veikla, jog susidaro ispiidis apie
vieningos verslo organizacijos egzistavimg. Minétos organizacijos turi Zymy potencialag savo
konkurencinéms galimybéms stiprinti, o informacinés technologijos gerokai padidina jmoniy aljanso
veiklos lankstuma bei efektyvuma (Andriuscenka, 2006).

Kooperacijos strategijos jvertinimas. Kooperacija ir uzsakomosios paslaugos dazniausiai
suprantamos kaip organizacijos vidiniy padaliniy ir visy su jais susijusiy aktyvy pervedimas iSorinei
organizacijai, sitilanciai per apibrezta laikg teikti kokias nors paslaugas pagal sutartg kaing. Akivaizdu,
jog pervedamo padalinio veiklos kontrolé taip pat pavedama paslaugy tiekéjui. Pakviesta 1§ pasalés
organizacija ar specialistas konkrecioje veiklos srityje, dazniausia pajégia padidinti jmonés verte, tai
paprastai yra nepasiekiama uZsakovui, atliekan¢iam antraeiles funkcijas savo jégomis.

Ziniomis gristos strategijos kryptis. Tyrimai rodo, kad intelektiniai istekliai XXI amziaus
pradzioje tampa svarbiausiu verslo subjekty stabiliy konkurenciniy pranaSumy formavimo, jy
potencialios rinkos vertés didinimo ir dinamiSkai besiplétojanciy vartotojy poreikiy tenkinimo Saltiniu.
Vadinasi, Zinios tampa bet kurios riiSies verslo subjekto intelektiniu iStekliumi arba aktyvu,
reikalaujanc¢iu jy funkcionavimo désningumy iSrySkinimo, sgveikos su kitais ekonomikos veiksniais
sistemingo jvertinimo, paskleidimo ir efektyvaus panaudojimo. Koncepcija turi daug patraukliy
savybiy, taCiau platus jos idéjy panaudojimas kompanijy valdymo praktikoje yra ribojamas. Verslo
subjekty kreipimasis ] iSorinius iSteklius gali atvesti prie pamatiniy aktyvy ir kompetencijy
susilpninimo, todé¢l Zinomos kompanijos neretai vengia kooperacijos paslaugy. Todél, visa tai, kas
verslo pozilriu yra gyvybisSkai svarbu konkreciai verslo organizacijai, bitina saugoti ir ginti, t.y.
nepatikéti pasalinéms organizacijoms. Parenkant kooperacijos paslaugy vykdytojus biitina vadovautis
ne tik ekonominiais Kriterijais, bet kartu jvertinti ir pavojus, kurie gali i8kilti dél partnerio parinkimo
klaidy. Bendradarbiavimo sutar¢iy naudojimo atvejais iSkyla rimtas pavojus, jog kliento

vadovaujancios grandies personalas atitriks nuo verslo praktikos, kadangi deleguoto verslo veiklos
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klausimus sprendzia paslaugy teikéjo vadovai. Taip pat atsiranda svarbios verslo informacijos
nutekéjimo grésmé (Andriuscenka, 2005).

Akademinés literatiros Saltiniy analizé rodo, jog intelektiniy iStekliy valdymo problema yra
viena naujausiy vadybos teorijos. Ekonominé¢ veikla visada buvo grindziama Ziniomis. Zinios,
energetiniai iStekliai ir organizacija — tai pirminiai veiksniai, kuriais zmonés disponavo praeityje ir
ripinasi jais dabar. AukSciau analizuoti racionalieji arba loginiai poziiiriai ] strategijos sudarymo
procesus, tokie kaip planiné ir konkurencinio pozicionavimo metodika, yra grindziami prielaida, kad
verslo organizacija privalo nuolatos mokytis, jgyti naujy ziniy apie save pacig, lygiai kaip ir apie
savaja aplinka. Tuo pat metu pamatinémis kompetencijomis grindziamos strategijos poziiiris pripazjsta,
kad organizacinés zinios sustiprina daugelj esminiy kompetencijy. Todél organizacinis mokymasis ir
organizacijos ziniy vadyba pastaruoju metu tapo daugelio tyrimy objektu. Tokiy tyrimy metu buvo
pripazinta, jog organizacinés Zinios ir organizacinis mokymasis susilieja i vieng integruotg visuma, i$

kurios i$plaukia verslo organizacijos ziniomis gristos strategijos sudarymo kryptis.
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2. TYRIMO METODOLOGIJA IR ORGANIZAVIMAS

Tyrimo proceso etapams buvo analizuojama dviejy autoriy darbai. K. Kardelio (2002) knygoje
aptariama bendri tyrimo metodai, apklausos samprata, tyrimy biidai bei tyrimo reikSmingumo
jvertinimas, o V. Pranulio (1998, 1999) darbuose analizuojama marketinginio tyrimo procesas
smulkiau, jis iSskiria 11 etapy (problemos isaiSkinimas, Zvalgybinis tyrimas, tyrimo reikalingumas,
tyrimo planas, tyrimo metodo parinkimas, im¢iy parinkimas, duomeny rinkimas, duomeny analiz¢,
tyrimo ataskaitos parengimas ir pateikimas, tyrimo rezultaty naudojimas).

Apibendrinant galima i$skirti pagrindinius tyrimo proceso etapus:

» Tiksly ir uzdaviniy apibrézimas;

» Tyrimo organizavimas ir pravedimas;

» Duomeny rinkimo ir apdorojimo metodai;

» Duomeny analiz¢é ir interpretavimas.

Visg mokslinio tyrimo procesa galima suskirstyti j tris pagrindinius etapus:

1. Pasiruosimas tyrimui ir tyrimo organizavimas. Siame etape iskirtinas:
+ tyrimo tikslo ir uzdaviniy nusakymas;
+ tyrimo strategijos arba tyrimo plano sudarymas;
+ tyrimo proceso organizavimas.

2. Fakty rinkimas (empiriniy duomeny banko kaupimas).

3. Empiriniy duomeny apdorojimas. Siame etape taip pat galima i§skirti keleta punkty:
+ statistin] gauty duomeny apdorojima;
+ teorinj duomeny apdorojima;
+ gauty rezultaty praktinj pritaikyma (siilomi buidai arba konkrecios rekomendacijos).

Planuojant tyrima, pagrindinis vaidmuo tenka tyrimo id¢jai. Kita vertus, ne kiekviena problema
reikalauja mokslinio tyrimo. Apskritai moksliné problema yra ta, kuri apima mokslin} ir praktinj
elementa. Todéel kai kurioms problemoms iSspresti uztenka praktiniy priemoniy arba turimy Ziniy.

Kiekviena, nors ir labai konkreciai suformuluota, tema gali turéti daug sprendimo aspekty, kurie
paprastai negali biti nagrinéjami tuo paciu metu. Tod¢l, suformulavus darbo tikslg, uzsibréziami
konkretts tyrimo uzdaviniai, kurie kyla i§ bendryjy ir specifiniy, tam tyrimui suformuluoty klausimy.

Sis atliktas tyrimas yra vienkartinis, vyksta palyginti neilgai. Siais tyrimais uzfiksuojame tam
tikrg situacijg konkreciu momentu.

Apzvelgiant UAB ,,Duiteksas* veikla naujo gaminio kiirimo srityje buvo atlikti 4 tyrimai:
1. Analizuotas naujo gaminio karimo organizavimo procesas, tai buvo atlickama siekiant iSsiakinti

kaip vyksta Sis procesas, ar ¢ia yra prisilaikoma teorinéje dalyje padarytomis tam tikromis
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nustotomis. Sis tyrimas buvo vykdomas naudojant §ios tyrimo metodus: stebéjima bei atitinkama
imongs veiklos sritj, reglamentuojanciy dokumenty analiz¢ (content analiz¢). Tyrimas buvo vykdomas
2009-2010 m.
2. Konkurencinés bei kity aplinky tyrimas. Jis buvo vykdomas su tikslu-i$siaiSkinti pagrindinius
konkurentus ir jy stipriausias bei silpniausias sritis nagrin¢jamos temos. Taip pat buvo apzvelgtas
ir kitos aplinkos siekiant nustatyti jy jtaka jmonés veiklai. Tuo tikslu buvo analizuojami 2009-2010m.
statistiniai duomenys.
3. Naujo gaminio ekonominio tikslingumo ir bandomojo marketingo tyrimas buvo vykdomas siekiant
iSsiaiSkinti ar §i nauja gaminj (chalata) i$ vis verta gaminti i ekonominés pusés bei kokios bus
bandomojo marketingo islaidos reklamos srityje. Tyrimas buvo vykdomas 2010 m. tam naudojant
ekonominés analizé metoda.
4. Klienty nuomoniy apie nauja gaminj tyrimas. Sio tyrimo tikslas —klienty nuomoniy jvertinimas ir
tuo paciy jy susidoméjimo jmonés produkcija nustatymas. Tyrimas buvo vykdomas anketinés
apklausos budai. Apklausoje dalyvavo visi potencialus pirkéjai jmonés, kurios yra prekybos,
gamybos ir paslaugy jmonés. Anketiné apklausa kaip kiekybinis tyrimas buvo vykdomas 2010 m
sausio —vasario ménesiais.

Uzsibrézto tikslo ir uzdaviniy jgyvendinimui informacija buvo renkama dviem bidais t.y.
analizuojant antrinius duomenis bei atlieckant anketine apklausg naudojant uzdaro tipo klausimus.

Bitent Siais i§vardintais marketingo tyrimo etapais ir naudojamasi atliekant §j darba.

Siame darbe naudojama apklausa yra pladiai paplites tyrimo metodas. Viena vertus, tai gali
rodyti metodo patikimuma, o antra vertus — jo populiarumg d¢l tariamo paprastumo, manant, jog néra
nieko lengvesnio, kaip atlikti apklausa. | apklausg galime zitréti kaip j komunikacijos procesa, kuris
nustato Siuos pagrindinius kintamuosius:

= asmuo, atliekantis apklausg, vadinamas interviu gavéjas arba apklauséjas;

= 7mogus arba grupé, kuriuos apklausia, vadinami respondentais, per apklausg jie ribojami
tam tikromis taisyklémis;

= apklausos daZniausiai atlieckamos standartizuotomis metodikomis;

= apklausa atlieckama jvairiomis salygomis, galin¢iomis turéti jtakos, jos eigai bei
rezultatams;

= apklausa — vienpusé komunikacija, kurig valdo interviu gavéjas.

Kadangi moksliniy apklausy uzdavinys — gauti kuo objektyvesn¢ informacija, apklausos vedéjui
keliami tam tikri reikalavimai bei elgesio taisyklés:
A. apklausos ved¢jas visada turi prisistatyti, i$ kur yra ir kieno interesams atstovauja;

B. jzangoje trumpai apibuidina problemg ir apklausos tiksla;
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ypac svarbu siekti kontakto su apklausiamaisiais, jgyti jy pasitikéjima, tod¢l jis turi biti

komunikabilus, i$silavings, mokéti bendrauti;

. Jis negali reikSti savo nuomonés apie duodamus klausimus nei prie§ apklausa, nei jos

metu;
negalima vertinti atsakymy arba kaip nors rodyti savo pritarimg arba nepritarima;
negalima mokyti, polemizuoti; jeigu instrukcija nedraudzia, tai po apklausos jis gali

pasakyti savo nuomone ir pedagogiskai veikti apklausiamajj.

Klausimy tikslas — nuodugniau pazinti tiriamajj reiskinj, gauti iSsamesnés informacijos apie

elgesio pobidj. Pagrindiniai metodologiniai jy principai biity Sie:

Jie turi buti nukreipti ] esminius Zzmogaus elgesio ypatumus, ji saglygojancius veiksnius.

Turi reprezentuoti sindikatg. DaZnai analizuojamos skirtingos veiklos sferos, arba viena veikla

tiriama placiau, todel negalima apsiriboti vienu klausimu. Vienas indikatorius tik bendrai gali nusakyti

kokius nors bruozus. D¢l to butina pateikti daugiau klausimy.

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

Vartoti aiSkias, lengvai suprantamas ir nedviprasmiskas sgvokas; tai, kas paprasta ir
suprantama apklausos vedéjui, turi biiti aiSku ir apklausiamajam.

Negalima pateikti ,,dviguby klausimy®. Pavyzdziui: ,,Ar mégstate kava, ar saldainius?*
IS tiesy tai du atskiri klausimai, sujungti j viena.

Klausimas neturi biiti tendencingas, t.y. samoningai stimuliuojantis atitinkama
atsakymga. Pavyzdziui: ,,Jus nemégstate alkoholio, ar ne?* arba ,,Juk jiis neriikote, tiesa?*
Cia tinkamiau biitu paklausti: ,,Ar jiis rakote?*

Pravartu naudoti tikrinamuosius (kontrolinius) klausimus, t.y. ta pat] klausima pateikti
du kartus, tik kitaip ji suformuluoti ir jterpti kitoje anketos vietoje. Tai gali padéti
1Saiskinti nesgziningus respondentus.

Respondentui turi biiti sudaryta galimybé iSvengti atsakymo. Todé¢l tyréjas privalo
numatyti tokius atsakymy variantus, kaip pavyzdziui ,,Sunku atsakyti®, ,,Nezinau®,
,Neturiu nuomongés* ir pan. Taciau kai tokiy atsakymy daug, tai gali rodyti arba tvirtos
nuomonés stygiy, arba klausimo neadekvatiSkumg norimai gauti informacija.

Klausimo strukttira turi buti paprasta ir aiski.

Reikia vengti klaidingy prielaidy.

Pagal klausimy pateikimo forma galimi keturi tipizavimo atvejai: atviri ir uzdari, tiesioginiai ir

netiesioginiai klausimai.

Atviri klausimai neturi galimy atsakymy varianty Taciau jie dazniausiai tinka tada, kai norima

1§zvalgyti problema arba kai toks klausimas duodamas pirma kartg ir néra aiskiis galimi jo atsakymo

variantai. Jie kartais tinka interviu pradzioje, norint suaktyvinti respondentus.
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Uzdari klausimai susideda i§ dviejy skirtingy komponenty: a) paskatinancios dalies
(sudominantys klausimai) ir b) atsakymy dalies (galimi atsakymy variantai). Kai klausimai uzdari,
respondentas turi pasirinkti viena galimy atsakymy varianty. Kai atsakymai tiriamajam gatavi, lengviau
padaryti sprendimg, nes nereikia paciam formuluoti atsakymo. Taciau keblumai galimi dél to, kad
tiriamasis gali pasirinkti ne visai jam tinkama atsakyma (pavyzdziui, i klausimg ,,Ar sutiktuméte biiti
informatikos mokytoju?, kur téra tik kelios alternatyvos: ,,Taip. Ne. Nezinau®), arba i§ daugelio
alternatyvy sunku iSsirinkti (pavyzdziui, 1§ 10 — 15 indikatoriy apie prioritetines veiklos sritis sunku
i8sirinkti tris svarbiausius). D¢l to gali pasitaikyti pavirSutinisky atsakymy.

Uzdary klausimy pranaSumas tas, kad:

o kai yra alternatyvy, lengviau pasirinkt; be to, tyréjui ,,nereikia“; klasifikuoti atsakymy, o

tai padeda iSvengti subjektyvumo;

o lengviau kiekybiSkai apdoroti duomenis;

o lengviau lyginti, gretinti;

o didesnis indikatoriaus patikimumas.
Ankety duomeny apdorojimui buvo naudojamas sisteminimo metodas, t.y. atsakymy grupavimas,
santykiniy dazniy skai¢iavimas, lenteliy sudarymas, grafinis duomeny vaizdavimas, kriterijy vertinimo
bei sintezés metodas, t.y. gauty rezultaty apibendrinimas ir 1§vady formulavimas.

Tiriamieji — Apklausa vykdyta prekybos, gamybos ir paslaugy jmonése. Jos metu buvo
iSdalinta 60 ankety (Zr. 1 prieda.). Pasirenkant respondentus buvo naudojama tiksliné rinka, t.y.
parenkamos tik tos jmonés, kurioms reikalingas miisy gaminys -chalatas.

Instrumentarijus — anketa sudaryta i§ 30 klausimy Kurie susij¢ su tyrimo tikslu. Anketos
pradzioje pateikti klausimai, kurie reikalauja didziausio respondenty démesio. Sudarant klausimyna,
atsakymy pateikimui buvo naudojamos nominaling¢ ir santykiné skalés.

Metodai — atliekant tyrimg duomeny surinkimui pasirinkau kiekybinj tyrimy metodg — anketing
apklausa. Sis metodas yra pla¢iai naudojamas ir labai patogus rinkti pirminiams duomenims. Be to, §is
metodas efektyviausia reprezentuoja vartotojy visuma, yra objektyvus ir leidzia jvertinti respondenty

vieno ar kito atsakymo pasirinkimo prieZastinguma.
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3. TYRIMO REZULTATAI IR JU APIBUDINIMAS
3.1. UAB ,,Duiteksas“ veiklos charakteristika

Uzdaroji akciné bendrové ,,Duiteksas® veikia vadovaudamasi Lietuvos Respublikos jmoniy,
akciniy bendroviy ir kitais bei Vyriausybés norminiais aktais, reguliuojanciais jmonés veiklg savo
jstatais. Pagrindiné jmonés veiklos riiSis — darbo riiby, uniformy siuvimas. Bendrové yra jsikiirusi
Siauliy rajone.

Nuo jkiirimo dienos siuvimo jmoné tobuléjo, augo jos darbuotojy skaicius, didéjo apyvarta. Su
didesniais reikalavimais susijes darbas, iSugdé aukStesnés kvalifikacijos darbuotojus. Jmoné siuva
Lietuvos uzsakovams. Naudoja Vokietijos, Japonijos ir kity Saliy gamybos siuvimo jranga.

Visi jmonés gaminami darbo rubai sertifikuoti pagal atitinkamus standartus.

Imonés valdymo sistema - tai vienas i$ pagrindiniy jmonés valdymo elementy. Jos déka tarp
jmonés darbuotojy paskirstomi valdymo tikslai ir uzduotys. Valdymo struktira - tai valdymo
sprendimo priémimo ir vykdymo darbo padalijimo organizacine forma. Imonéje dirba darbuotojai, tarp
kuriy yra generalinis direktorius, direktor¢, technologé, mechanikas, teisininkas, vadybininké, siuvéjos,
sukirpéja, kontrolieré, pakuotoja.

Organizacin¢ valdymo sistema - tai visuma valdymo grandziy, iSdéstyty pagal griezta
pavalduma ir uZtikrinanciy tarpusavio rysj tarp valdymo ir valdomosios posistemeés.

Kiekviena organizaciné struktiira yra sudaryta 1§ didesnio ar maZesnio individualaus darbo viety
skaiCiaus. Tuos darbus gali atlikti skirtingi Zmonés, bet vidutinéje verslo jmonéje gali biiti ir taip, kad
vienas zmogus dirbs kelis darbus, t.y. uzims kelias individualias darbo vietas (8 pav.).

Misija: UAB ,,Duiteksas ““ yra siuvimo veiklg vykdanti bendrové, kurios pagrindinis uzdavinys
— darbuotojy kompetencijos nuolatinis didinimas bei nepriekaistingos kokybés darby atlikimas,
orientuotas veiklos kryptimi, siekti, tapti lydere vietinéje rinkoje, gaminant aukstos kokybés gaminius
IS geriausiy zaliavy, patenkinant esamus ir biisimus vartotojy poreikius, pleciant gamyba naujausiy
technologijy pagrindu bei plétojant veiklos sritis, puoseléjant jmonés tradicijas (Saltinis: jmonés
,Duiteksas“ nuostatai).

Vizija: UAB ,,Duiteksas‘ tapti viena i$ patikimiausiy ir nuolat tobulé¢janéiy siuvimo paslaugy
teikimo bendroviy nacionalingje rinkoje, patenkinant esamus ir biisimus jmonés, darbuotojy, partneriy
bei uzsakovy likesCius. Biiti pripazinta lydere Lietuvos siuvimo rinkoje, teikiancia klientams
kokybiskas siuvimo paslaugas, naudojant pazangiausias technologijas ir garantuojant auksta kokybe
bei sutartus darby atlikimo terminus.

Tikslai: Jmoné ,,Duiteksas®, kaip ir visos UAB, yra pelno siekianti jmoné, tad savaime aisku,
kad jmonés tikslas — gauti kuo didesnj pelng. Kai imon¢ turés kuo daugiau klienty ir uzsakymuy, tai gaus

ir didesnes pajamas, o taip pat ir didesnj pelng (Saltinis: jmonés ,,Duiteksas* nuostatai).
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Dar jmon¢ iskélé labai svarbius tikslus: patikrinti nauja idéja, palyginti prognozuojamus ir
faktiSkus rezultatus,  jvertinti verslo perspektyvas ir gyvybinguma apskaiciuoti, priimtiems
sprendimams jgyvendinti, reikalingas 1éSas ir rasti pigiausig varianta, informuoti apie jmonés veikla
Salies visuomen¢ bei kitas jmones, pasiekti, kad jmonés apyvarta kuo daugiau padidéty, kartu biity

patenkinti klienty poreikiai ir kokybés reikalavimai.

GENERALINIS
DIREKTORIUS
DIREKTORE JURISTAS

I BUHALTERE I TECHNOLOGE VADYBININKE I

— y

SUKIRPEJA SIUVEJOS KONTROLIERE PAKUOTOJA

8 pav. UAB ,,Duiteksas“ organizaciné valdymo struktira
Saltinis: sudarytas autorés

Imonés pagrindiniai tikslai yra plésti jmonés gamybg ir didinti pelng. Darbuotojy socialinis
kélimas. Jmoneé taip pat siekia pritraukti naujus klientus ir jsitvirtinti rinkoje.

Siuvimo jmonés gaminiai siuvami i§ lietuviSsky audiniy. Imonés produkcijg vertina Lietuvos
pirkéjai. Tai rodo pastaraisiais metais padidéjusi jmonés produkcijos paklausa.

Imoné siuva ir parduoda kokybiskus ir madingus darbo riibus medicinos darbuotojams,
transporto, maisto pramonés darbininkams. Jmoné kuria atsiZvelgdama j darbo specifika, o taip pat ir
uzsakovo nora. UZsakant didesnius kiekius taiko nuolaidas. Siuvinéja firminius logotipus. Darbo riibai
ir uniformos skirti jvairiy profesijy darbuotojams. Jmoné gamina jvairius tekstilés gaminius. Jmoné
patenkina visy klienty reikalavimus, gali gaminti i§ uzsakovo medzZiagy, gaminiai gali buti pritaikyti
individualiam uzsakymui ir taip pat masiniam naudojimui. Didziulis prekiy asortimentas apsaugo

gebejimg greitai reaguoti rinkoje.

3.2. UAB ,,Duiteksas“ naujo gaminio kiirimo organizavimo analizé

Kuriant naujg gaminj UAB ,, Duiteksas*“( §io atveju-chalatas ) yra sprendziami $ie uzdaviniai:

1. Pagaminamas chalato pavyzdys.
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2. UAB ,,Duiteksas* technologé jvertina chalato bandomaji pavyzdj, preliminariai priima sprendimo
pagristumg ir pakankamuma, arba standarty reglamentuojamoms, planuojamoms naujai gaminamiems
chalatams, charakteristikoms ir vartotojiSkoms savybéms uztikrinti.

3. Imonés technologé padaro iSvadas dé¢l vienokiy ar kitokiy modeliavimo sprendimy priémimo
galimumo naujam gaminamam chalatui, eksperimenty ir bandymy biidu atranda optimaly modeliavimo
sprendima.

4. Imonés buhalteré patikslina empiriniy skaiciavimy biidu bandomajame pavyzdyje preliminarias
uzduotis naujam gaminamam chalatui bei jos planuojamus dydzius.

5. UAB ,,Duiteksas* vadybininkas pristato nauja gaminj klientams ir pateikia informacija apie
gaminj.

6. Kvalifikaciniy bandymy metu: jmonés vadovas galutinai, prie§ pradedant masing gamyba, jvertina
priimty sprendimy teisingumg ir jy galimuma, uztikrina visas numatytas gaminio savybes bei gamybos
procesa, kaip priimty technologiniy ir organizaciniy sprendimy visumos, galimybes realizuoti Sias
savybes, iSsiaiskina galimus triilkumus ir jy priezastis, pateikia iSvadg dél masinés gamybos galimumo.
7. Tipiniy bandymy metu: UAB ,,Duiteksas* sukirpéja jsitikina, kvalifikaciniais bandymais patvirtintg
gaminiy audinj, ar technologiniy procesy parametrai nepablogina planuojamo naujo gaminio savybiy ir
kokybés.

Idéjuy generavimo pagrindinis uzdavinys — parodyti naujo gaminio privalumus, i$skirtinuma i§ kity,
jau dabar rinkoje siilomy, gaminiy. Norint, kad vartotojai geriau paZinty nauja gaminj, reikia iSrySkinti
jo gerasias savybes. Kartais tenka lyginti jau esancias rinkoje prekes, kad geriau buty jsimintas
planuojamas iSleisti gaminys. Kad vartotojui biity lengviau, padaryti gaminio pristatymui naudojama
gaminio pavyzdj.

Atskirti geras idéjas nuo blogy néra lengva, taCiau tai padaryti yra bitina taupant laikg ir
pinigus. Kadangi imonés tikslas yra patenkinti klienty poreikius, tai jmoné pirmiausia turi i$siakinti,
kokie yra jy pasiilymai. Tam, kad iSsiaiSkinty klienty poreikius ir norus, dél naujo gaminio jmonéje
buvo sudaryta anketa ir atlikta apklausa. Apklausos metodas pasirinktas, siekiant geriau iSsiakinti
klienty ir potencialiu vartotojy norus.

Idéja gaminti naujg gaminj — universaly chalatag — kilo jmonés savininkui, todél kad Sis
chalatas yra universalus ir krizés laikotarpiu turés paklausg. Kad nustatytume naujo gaminio poreikj
buvo apklausiami jmonés klientai ir potencialls vartotojai. Dél §ios priezasties jmoné taiké veiksmus,
atsizvelgdama j esamus klientus ir potencialius vartotojus, ir pateiké reikiamg informacija apie nauja
gaminj.

Taip pat buvo dométasi konkurenty veikla. ISaiskéjo, kad kitos siuvimo jmonés negamina

bitent tokiy chalaty. Tai skatina biiti jmon¢ novatore, taip siekiant uzimti didzigja rinkos dalj.
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Naujas UAB ,,Duiteksas™ gaminys gali biiti bet koks gaminys i$ tekstilés. Naujas gaminys
imonéje gali buti esamas gaminys (su papildomomis savybémis ar pan.) arba naujas gaminys
Lietuvos rinkoje. Tod¢l §iame darbe pristatysime batent nauja gaminj — universaly chalata. Sis
gaminys yra gana jdomus ir turi aiSkiai apibréztas funkcines savybes (priedas 1).

Prie§ pradedant kurti nauja gaminj UAB ,,Duiteksas® darbuotojus paskirsto tokiais etapais:
kurie uz kg bus atsakingi:

Direktoré patvirtina jsakymy gaminiy gamybg, taip pat atlicka jmonés vidiniy galimybiy
diagnostika.

Vadybininkas atlieka klienty paieska, renka informacija apie rinkos aplinka, uzsako audinj,
furnitiira.

Buhalteré sudaro finansing analizg, apskaiciuoja gaminio savikaing, gaminio pardavimo kaing.
Gauta informacija leidZia jvertinti rinkos pozicijas, jos elementy pokycius. Rinkos analize reikalauja
gana daug 1éSy ir nemazai laiko.

Kontrolé¢ reikalinga bet kokio gaminio vykdymui. Reikia nuolat stebéti gaminio
kokybe, ar nenukrypstama nuo pagrindinio tikslo, ar jvykdomi gaminio terminai. Pastebéjus
nukrypimus reikia i$ karto koreguoti veiksmus. Pagrindinés kontrolés pareigos - patikrinti gaminio
kokybe, apZzitiréti gaminio siiiles, ar gaminio detalés atitinka reikalavimus.

Ypac svarbu iSsiaiSkinti esamus ir potencialius konkurentus. Kadangi konkurenty esamos
padéties rinkoje jvertinimas suteikia galimybe spresti, ar verta toliau dométis idé€ja, ar ja paprasciausiai
reikia atmesti.

Pagrindiné priezastis, kuri skatina kurti naujus gaminius yra konkurencija, siekimas gauti
daugiau pelno taip pat uZimti kuo didesne¢ rinkos dalj. Kuriant naujg gaminj jmoné turéty pasirinkti
vidiniy pranaSumy iSnaudojimo ir augimo kriterijus. Turint rinkos lyderio pozicijas darbo riiby rinkoje

biity ganétinai nesunku pateikti ir sekmingai populiarinti nauja gaminj - chalatg .

3.3. UAB ,,Duiteksas“ konkurencinés bei kity aplinky analizé

Prie iSoriniy veiksniy, kurie veikia jmong, priskiriami ekonominiai, politiniai-teisiniai, socialiniai —
kultiiriniai, technologiniai pokyc¢iai. Norint jvertinti iSorinius jmone veikiancius veiksnius, yra atliekama
PEST analizg.

Politiné —teisiné aplinka. Kiekvienoje Salyje veikiancios politinés jégos suformuoja valdzios ir
valdymo struktiras, kurios savo sprendimais priima tam tikrus teisés aktus (jstatymus, nutarimus,

jsakymus, taisyklés). Lietuvoje politiné aplinka néra labai stabili. Mazas pasitikéjimas valdancigja
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partija. Daznai keiCiasi jstatymai susij¢ su verslu, tai néra palanku verslininkams. Daznai keiciasi
mokesciy politika, kuri zZlugdo verslininkus.

Imoné savo veikloje vadovaujasi Lietuvos jstatymais: UAB ,,DUITEKSAS* turédamas
uzdarosios akcinés bendrovés statusg, vadovaujasi  uzdarosios akcinés bendrovés veiklg
reglamentuojanciais atitinkamais jstatymais, kuriose nusakomos bendrovés steigimo, valdymo
organy sudarymo, jos veiklos ir bendrovés likvidavimo salygos bei tvarka.

Tarp tobulinty teisés akty iSskiriami: Lietuvos Respublikos akciniy bendroviy jstatymai,
Lietuvos Respublikos juridiniy asmeny pelno mokescio jstatymas LR konkurencijos jstatymas , LR
darbo sutarties jstatymas, LR zmoniy saugos darbe jstatymas, LR Darbo apmoke¢jimo jstatymas, LR
prekiy ir paslaugy zenkly jstatymas, LR komercinio arbitrazo jstatymas ir kiti jstatymai bei
norminiai aktai.

Taigi UAB ,,Duiteksas‘ veikia tam tikroje politin¢je ir teisin¢je aplinkoje: laikosi vidaus veikla,
santykius su pirkéjais, partneriais ir konkurentais reglamentuojanciy teisés akty.

Didele jtaka turi ir jvairtis mokesciy jstatymai, kurie Siuo metu labai zlugdo jmong. Mokesciy
reikia sumokéti vos ne daugiau negu jmoné gauna pelno (pelno mokestis, pridétinés vertés mokestis,
mokesciai ,,Sodrai” ir kt.).

Lietuvos politine aplinka yra stabili, nes nezitirint, kuri politin¢ partija yra valdzioje. Lietuvos

istojimas ] ES turi teigiamos jtakos verslo plétrai. Be to, smulkiojo ir vidutinio verslo plétra, kaip prioriteting
Lietuvos tkio Saka yra taip pat nuolat skatinama ir pripazjstama LR Vyriausybés. Taciau vyriausybes
vykdoma ekonomin¢ politika néra gera visy pirma tuo, jog mazai pleciama mokes¢iy mokétojy baze, o vis
labiau spaudziami saZiningi mokétojai, triksta kontrolés.
Ekonomin¢ aplinka, kurioje veikia jmon¢, turi didel; poveikj jos veiklai. Remiantis Statistikos
departamento duomenimis nuo 2000-yjy iki 2009-yjy mety BVP pastoviai didéjo vidutiniskai 7,4 proc.
Nuo 2009 mety ekonominé situacija Lietuvoje pablogéjo, bendrasis vidaus produktas (BVP) 2009
sieké 92,5 mlrd. palyginti su 2008 metais, sumazéjo 15 proc. mlrd. lity. Didziausig jtaka BVP kritimui
tur¢jo dukart pakelti pridétinés vertés mokesciai ir triskart didinti akcizai. Prie infliacijos did€jimo
Lietuvoje, Statistikos departamento, labiausiai prisidéjo alkoholio ir tabako prekiy, kuro bei transporto
paslaugy akivaizdus pabrangimas. Si prekiy grupé uzima didziausig dalj vartotojo krepselyje, todél jy
brangimas neiSvengiamai prisidéjo prie infliacijos didéjimo. 2010 m. prognozuojama, kad BVP
padidés 0,5 proc.

Pagal augimo tempus tarp ekonominiy veiklos riisiy 2009 m. IV ket. didZiausig dalj bendrosios
pridétinés vertés struktiiroje sudaré paslaugos 61,0 proc., pramonés dalis sieké daugiau, nei 24 proc.
Statistikos departamentas taip pat prognozuoja, kad per artimiausius metus didziausia grésme netekti

darbo bus statyby sektoriuje, maziausia — paslaugy sektoriuje. Metiné infliacija buvo 2008 m. 11.8
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proc., 2009 m.12 proc. Finansy ministerija prognozuoja, kad infliacija 2010 m turéty siekti 11 proc., o
tai greiCiausiai virSys maziausia leistina infliacija, reikalingg atitikti euro jvedimo kriterijus.
Pagrindinés infliacijos priezastys yra pakilusios maisto produkty, administruojamos ir degaly kainos.

(http://www.stat.gov.It/It/news/view?id=7794

Pastebéta, kad pagrindinés didelés infliacijos priezastys bus Silumos ir kuro kainy augimas,
2009 m. kovo mén., palyginti su 2008m. kovos mén. sudar¢ 4.6 procento.

2009 m. nedarbo lygis Lietuvoje buvo 11.5 proc. Paskutiniyjy mety ekonominis augimas
neigiamai veikeé darbo rinkg, uzimtumas mazéjo. 2009 metais Salyje padidéjo bedarbiy skaicius, be jy
dalis tarp darbingo amziaus gyventojy. Vidutinis metinis bedarbiy skaicius, Lietuvos darbo birzoje
duomenimis Statistikos departamento gyventojy uzimtumo tyrimo duomenimis, 2009 m. bedarbiy buvo
2249 tikst., o tai 131 tikst., arba 2,4 karto daugiau nei 2008 m. Toks bedarbiy skaicius buvo 2002 m.
Daugiausia bedarbiy buvo 2001 m. — 284,0 tukst., o maziausiai 2007 m. 69 tikst.
(http://www.stat.gov.It/It/news/view/?id=7742)

Vyry nedarbo lygis 2009 m. buvo 5,7 procenty ir per metus iSaugo 2,8 karto, o motery — 5,8
procento ir per metus iSaugo 1,9 karto. Mieste nedarbo lygis 2009 m. buvo mazesnis nei kaime 2008
m. mieste nedarbo lygis buvo 5,7 procento, kaime — 6,1 procento, atitinkamai 2,2 ir 2,7 karto mazesnis
nei 2009 m. Per metus euro zonoje vyry nedarbo lygis iSaugo nuo 8,9 proc. iki 10 proc., visoje ES —
nuo 8,6 proc. iki 9,8 proc. Motery nedarbo lygis euro zonoje padid¢jo nuo 9,3 proc. iki 10,1 proc.,
visoje ES — nuo 8,5 proc. iki 9,4 proc.

Vertinant investicijy pokyc¢ius, per 2009 metus Salyje materialinés investicijos sudaré¢ 15150,1
min. lity. Palyginti su 2008 metais, visos materialinés investicijos sumazejo 18,3 procento. Per 2009
metus valstybinio sektoriaus investicijos sudare 5271,2 min. lity (35 proc. visy materialiniy investicijy),
0 privatus sektoriaus investicijos atitinkamai sudaré 5078,9 mln. lity 2007 mety materialiniy investicijy
struktiira pagal veiklos riisis. Paskolas investuoti Lietuva teikia vienoda apsauga ir garantijas tiek
vietinéms, tiek uZsienio jmonéms. Salis garantuoja nevarzoma kapitalo judéjima ir dividendus bei
laisva galimybe pateikti | visus iikio sektorius. Euras pagrindiné valiuta atsiskaitant su ES Saliy

prekybos parneriais. (http:www.stat.gov.lt/It/pages/view/?id=15630).

Zemi darbo kastai leido Lietuvai islaikyti tarptautinj konkurencinguma. Kadangi daugumos
jmoniy pagrindinis pajamy Saltinis yra darbinés pajamos, o nedarbas didé¢ja, tai gyventojy pajamy lygis
mazéja, 0 kartu mazéja ir gyventojy perkamoji galia. Jmonés veiklai didelj poveikj turi tokie
makroekonominiai veiksniai, kaip bendra Salies ekonominé buklé, jos plétros lygis. Nuo jy didesniu
mazesniu mastu priklauso gyventojy perkamoji galia, jy elgsena rinkoje, prekiy paklausa ir jy

pardavimas.
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Siuo metu Lietuvos ekonominé padétis vertinama nelabai teigiamai, dél to darbuotojy
atlyginimai nekyla. Taciau labiausiai ji pastebima prekiy kiirimo, jy tobulinimo ir gamybos srityse.
Taciau vis dar nedidelé gyventojy perkamoji galia turi jtakos jmonés veiklai ir produkcijos realizacijos.
Siuvimo jmonei nustatyti mokesciai bty Sie:

e Soc. draudimo mokestis SODRAI-30.98% nuo bendro uzmokes¢io fondo ir 3 % nuo kiekvieno
atlyginimo.

¢ Fiziniy asmeny pajamy mokestis — tarifas 21%.

e PVM-21%

e Turto mokestis - 1% nuo jmonés turimo turto.

e Pelno mokestis 15%.

Imonés savininkai ir krizés mety perka darbo riibus savo jmonéms ir sudaro galymybés jmonei
plésti savo veiklg ir tikétis plétros ateityje.

Socialiné-kultiiriné aplinka. Socialiné aplinka atkreipia démes] atsizvelgti | vartotojy
gyvenimo buda, prisitaikyti prie jo ir rinkai pasitlyti produkta, atitinkantj jo poreikius. Pastaruoju metu
1 Lietuvg atvyksta maZziau uzsienieCiy verslininky. Daugelis jy | misy Salj atvyksta verslo tikslais
sudaryti bendradarbiavimo sutartis su Lietuvos siuvimo jmonémis.

Apzvelgiant socialing aplinkg, darancig jtakg UAB ,,Duiteksas®, matyti, jog jmon€s pajamos
nelabai didéja. 2009 m. sumazintas gyventojy pajamy mokestis nuo 24 iki 21 procenty, minimali
ménesine alga 8001t. Besikeicianti demografiné situacija stipriai veikia visa darbo rinka. Emigruoti |
uzsienj labiau linkes jaunimas, todél vyresniems gyventojams Yyra daugiau galimybiy jsidarbinti. Taciau
kvalifikuoty darbuotojy augancio vidutinio amziaus tendencijos nekompensuoja paruoSty naujy
specialisty srautas. Stengdamasis prisitaikyti prie keliamy socialiniy ir kultiriniy reikalavimy ir
1$silaikyti konkurencinéje kovoje UAB ,,Duiteksas* nemaza pajamy dalj turi vidiniai patalpy aplinkai,
naujy gaminiy sukiirimui, kokybei, kvalifikuoto personalo atrinkimui.

Ivertinus Lietuvos socialing aplinka, galima teigti, jog ji yra gana palanki analizuojamai jmonei,
gyventojy pajamos sudaro sglygas jmonei parduoti savo gaminius.

Technologiné aplinka. Technologiné aplinka daro jtaka visiems marketingo komplekso
elementams. Analizuojant technologinius veiksmus, iSrySkinamos galimybés pritaikyti naujoves
imonés plétrai. Taciau labiausiai ji pastebima prekiy kiirimo, jy tobulinimo ir gamybos srityse. Didele
jtaka siuviniy kokybei ir savikainai turi technologijy naujienos.

Siuvimo jmonés iSsilaikymg rinkoje bei nepriklausomybe nuo smulkiy konkurenty spaudimo
nulémé nauja siuvimo jranga. Taip pat palengvinti gaminiy sukirpimo procesa, nupirktas naujas
modernus sukirpimo stalas su jranga. Atnaujinta dalis siuvimo masiny. Daug siuvimo masiny yra senos

ir tai didina gaminio kastus.
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Nejvertinus minéto veiksnio siuvimo jmoné gali tapti beviltiskai nekonkurentabili. Reikia
naujesnés tobulesnés technikos, naujesniy ir ekonomisky gamybos linijy. Tam reikalingos didelés
investicijos.

Kiekvienos jmonés svarbiausias uzdavinys yra patenkinti pasirinkty tiksliniy rinky pirkéjy tam
tikrus poreikius ir gauti pelno. Siekdama Sio tikslo siuvimo jmon¢ ,,Duiteksas™ uzmezga rysius su
zaliavy, medziagy, jrengimy bei kity gamybos iStekliy tiek¢jais, nagrinéja rinka. Tuo paciu metu jmoné
rinkoje susiduria su didesniu ar mazesniu skai¢iumi varzovy — konkurenty, siekianciy, kad klientai
1sigyty biitent jy sitlomy gaminiy.

Imonés konkurentai. Konkurentai jpareigoja jmon¢ nuolat sekti ir tobulinti savo veikla.
Imon¢, nepaisanti konkurenty veiklos, negali pasiekti auksty rezultaty. Naujy idéjy gali kilti, tiriant
konkurenty veiklg ir jy prekes. Vertingos informacijos apie konkurentus galima rasti, analizuojant
antrinius informacijos Saltinius: statistikos, verslo ar specializuotus Sakos leidinius, informacinius
patenty biuletenius, elektronines duomeny bazes ir pan. Svarbiausi pirminiai informacijos apie
konkurentus $altiniai yra jmonés tiekéjai, pardavimo personalas, klientai, konsultantai.

UAB ,,Duiteksas* konkurentai yra jmonés, kuriy veikla susijusi su darbo riiby siuvimu.
Norint labiau apibrézti konkurentus, galima teigti, kad nagrin¢jamos jmonés konkurentai yra
Jmones, kurios gamina darbo riibus. Kaip pagrindinius UAB “Duiteksas® konkurentus
Siauliuose galima paminéti jmone¢ ,,Valvija“, ,,Darbo riibai“, kitos jmonés, kurios gamina darbo
ribus yra kitur.

Imoné¢ turi konkurentus, kurie gaminius importuoja 1§ Kinijos, bet jy kokybé nepalyginama su
UAB ,,Duiteksas* gaminiy kokybe. Visos Sios kompanijos vykdo gana panaSius rémimo veiksmus -
nukreiptus tiesiai j klientus, t.y. pardavimy skatinimas. ,,Darbo riibai“ negamina darbo riiby
kavinéms, poliklinikoms, restoranams, prieSingai nei siuvimo jmoné ,,Duiteksas®. Todé¢l jos gaminiai
yra ne konkurentai §iam naujam gaminiui. O antroji jmoné ,,Valvija®“ bitent tokio chalato savo
gaminiy asortimente neturi. Sio metu siuvimo jmoné UAB , Duiteksas* tik vienintelis gali pasiiilyti
nauja gaminj - universaly chalatg.

UAB ,,Duiteksas® §iy mety vasarj ir kova padidino gaminiy asortimentg Lietuvos rinkoje.

Kaip rodo duomenys, jmonés gaminama produkcija ir toliau iSliecka perkama. O neseniai
vartotojams pristatyti atnaujinti gaminiy modeliai.

Tiekéjai. Jie gali pasiilyti naujy zaliavy, medziagy, jrengimy, tinkamy kuriant naujg gamin;.
Tai jmongs, 1§ kuriy perkamos atsargos bei gamybos priemongs.

Siuvimo jmon¢ ,,Duiteksas” daug démesio ir pastangy skyré pajégiy tiekéjy paieSkoms bei
deryboms su jais dél kuo palankesniy kainy. Gamybiniy iStekliy kaStai yra svarbi salyga, kuri gali biiti
galimybé, bet gali tapti ir grésme.
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Tiekéjy der¢jimosi pozicijos nusilpsta, kai atsiranda gery pakaity jy prekéms ir kai peréjimas
prie $iy gaminiy jmonei néra brangus. Tiekéjy konkurencingumas labai sumazéja, kai jy tiekiamas
produktas yra standartiné preké, gaunama i§ daugelio tiekéjy, kurie sugeba tik vykdyti uzsakymus.

Tokiais atvejais lengva nupirkti bet kg, kas tik reikalinga, ir jmonés vadovybé pasirenka
tiekéjus, sitilancius geriausia sandorj.

Tiekéjy deréjimosi galia silpna ir tada, kai S$aka, kurig jie apriipina, yra pagrindinis ar
stambiausias jy pirkéjas. Siuo atveju tiekéjy sékmé glaudZiai susijusi su pagrindiniy pirkéjy klestéjimu.
O kadangi siuvimo jmon¢ yra gana pajégi vykdyti nuolating gamyba, tai dauguma tiekéjy nedrjsta kelti
dideliy salygy, nenorédami prarasti brangaus pajamy saltinio.

Valdydama daugel;j tiekéjy, imoné turi didele galig derantis su jais. Ji i§sikovoja palankiausias
apmokejimo salygas, iSvengia bet kokiy jsipareigojimy, skatina tiekéjus tobulinti kokybe, kurti naujus
gaminius, mazinti ar bent jau palaikyti pastovias kainas.

Imoné, per savo darbo veikla, yra atsirinkusi tokius tiekéjus, kurie palankiomis sglygomis ir
sutartu laiku uztikrina apriipinimg reikiamos kokybés gamybos zaliavomis ir priemonémis. Imoné
perka furnitirg savo gaminiams i§ tokiy jmoniy: ,,Penkialapis®, ,,ValiuSskos jmoné*, ,Baltic tika®,
,.Sumilo saga“, audinius perka i§ Lietuvos imoniy ,Talda“, ,,Audiniy pasaulis®, ,, Textil 3000%,
»Mogotex* ir kt. yjmoniy. Stuvimo jranga ir priedus — ,,Kolizas®, ,,Olteksa®.

Rinkos analizé. KeiCiantis situacijai rinkoje ir vidinéms galimybéms, UAB ,,Duiteksas” nuolat
atnaujina savo gaminiy asortimentg. Naujy gaminiy kiirimas bei naujy technologijy diegimas ir
modernizavimas yra pagrindiné jmonés augimo ir gyvavimo salyga. Naujy gaminiy kiirimas leidZia
padidinti rinkos dalj, siekti pardavimo apim¢iy ir pelno augimo tiksly, apriboti naujy konkurenty
atéjimg ] rinka.

UAB ,,Duiteksas‘ privalumas ir stiprioji pusé — nuolatinis mokslo bei technikos pasiekimy ir
moderniausiy technologijy jdiegimas | gamyba. Tod¢l dabar ¢ia kuriami patogts, praktiski, ilgalaikiai
gaminiai, kurie patenkina vietinés rinkos poreikius.

Siuo metu UAB ,,Duiteksas® turi sutartis su Lietuvoje dirbanciomis kavinémis, restoranais,
poliklinikomis, valgyklomis - tai leidzia uztikrinti gera ir greitag gaminiy paplitima rinkoje ir patoguma
klientams. Pardavimai klientams yra stabil@is, o0 nuo 2009 mety sumazinus kaing, suaktyvéjo imonés
gamyba. Klientams parduota 27568 vnt. skirtingy modeliy gaminiy, t.y. 26% maziau negu 2008
metais, bet jmoné vis tiek gauna pelna.

Imonés galimybés konkuruoti Lietuvos rinkoje 2009 metais buvo palankios. Rinkos talpa 2010

metais turéty biti apie 55000 vnt., todél planuojama didinti UAB ,,Duiteksas® pardavimus.
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Apie vietines gamybos plétra galima spresti i§ Lietuvos Statistikos departamento duomenis apie
iSvezamus tekstilés gaminius | uzsienj. Lietuvai pagrindinés rinkos yra Vokietija, Lenkija, Rusija,
Latvija, Suomija, Ispanija, Anglija, Svedija.

Tekstilés pramoné yra pripazjstama kaip viena i§ svarbiausiy pramonés Saky Europos
Bendrijoje, o ypa¢ Lietuvoje, sukurianti apie 10% pridétinés vertés ir 4% darbo viety skai¢iuojant nuo
viso uzimtyjy jvairiose ekonominése veiklose skaiCiaus (kituose Saltiniuose nurodoma 8%, taciau
absoliutus darbuotojy Siame sektoriuje skaicius 1,2 min.).

Sios pramonés veiklos svarba siejama su jos lyginamuoju svoriu dalyvaujant apdirbamosios
pramoneés produkto kiirime, uztikrinant uzimtumg ir eksporto apimtis bei esminiu tekstilés pramonés
vaidmeniu jvairiy $aliy ekonomikos industrializavimo procese.

Lietuvos tekstiles ir drabuziy siuvimo pramonés kiekybiniai rodikliai Salies pramonés bei visos
ekonomikos kontekste yra ypac ryskiis. 2009 mety duomenimis Lietuvos lengvojoje pramonéje dirbo
29%, skaiCiuojant nuo visy pramoninéje srityje uzimty zmoniy ir buvo sukuriama 30% bendro
pramongés produkto. 2009 metais lengvosios pramonés gaminiy eksportas sieké daugiau nei 25% viso
Salies eksporto. Tekstilés pramoné pripazistama kaip viena i§ labiausiai i§vystyty pramonés Saky, turinti
gilias tradicijas. (http://www.stat.gov.It/It/news/view?id=7794)

Palyginus darbuotojy skaiciy tekstilés pramoné¢je, tenkant] deSimciai tikstanciy Salies
gyventojy, matyti, kad Lietuva Siuo atzvilgiu pralenkia daugumg Europos Sajungos (ES) Saliy, kas
liudija apie Sios pramonés Sakos svarbg, o galbiit ir konkreéias specializacijos Sios ekonominés veiklos
Kryptimi tendencijas.

Lietuvos tekstilés pramoneé, kaip viena i§ didZiausiy eksportuotojy, susiduria ne tik su naujy
rinky teikiamais privalumais, bet ne retai jai tenka jveikti ir jvairius barjerus. Lietuvos aprangos ir
tekstilés pramones sektorius per 2010 m. I pusmet] eksportavo per 697,8 min. lity tekstilés ir aprangos
produkcijos. Lyginant su 2009, eksportas padidéjo 1.3 proc., taciau importas sumazéjo (-1,0 proc.).

Tekstilés ir aprangos sektorius sudaro apie 10 proc. Salies eksporto apimties. UZsienio prekybos
balansas 2010 | ketv. 6483,6 paliginus su 2009 m 5,7 proc. padidéjimas.

Daugiau nei penktadalj pagamintos produkcijos parduodame Lietuvos rinkoje.

o Tekstilés gaminiy 137,5 min. Lt (20,9 proc.);

e Aprangos ir tekstilés pramonés sektorius 364,6 min. Lt (23 proc.).

Tai viena 1§ pramonés Saky, sukurianti apie 10 proc. Salies apdirbamosios pramonés bendrosios
pridétinés vertés.

2009 m. | pusmetyje dirbanc¢iyjy skaiCius sektoriuje sumazéjo apie 23 proc. Zmoniy.

Efektyviy vadybos sistemy, naujy darbo metody diegimo, inovatyviy technologiniy sprendimy déka
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Sakos gamybos apimtys nesumazg¢jo, atvirkséiai — $iy mety pirmojo pusmecio rodikliai gana
dziuginantys, gamybos apimtys i§liko nepakitusios.

Per 2008 m. I pusmet] did¢jo aprangos ir tekstilés pramonés sektoriaus vidutinis bruto
atlyginimas. Statistikos departamento duomenimis 2010 m. I pusmecio sektoriaus pagal pramonés
Sakas vidutinj ménesinj bruto atlyginimg ir jo padid¢jima, lyginant su 2009m. I pusmeciu:

e tekstilés pramongje - 1190,8 Lt (sumazejo 10,9 proc.);
e drabuziy siuvimo, — 515,9 Lt (sumazéjo 12,3 proc.);

Tekstilés ir aprangos sektorius patrauklus investicijoms - tiesioginés investicijos 2009 04 01
sudaré¢ 419,4 min. Lt. Per §.m. I ketvirt] investuota §io sektoriaus gamybai 7mlin. Lt daugiau (1,7
proc.).

Preliminariais duomenimis per 2008 m. tekstilés ir aprangos sektorius patyré nemazy nuostoliy.
Apyvarta sumazg¢jo apie 6.5 milijonais eury (3.9%), prarado beveik 126 000 arba 5,8 proc. darbo viety,
kurios mazéjo daugiausia drabuziy gamybos sektoriuje (67.5% visy prarasty darbo viety) ir seny ES-15

Saliy nariy (68.5%) saskaita (www.socdialogas.lt /next.php?nr=9 - 30k)

Tam, kad buty geriau jvertinti UAB ,,Duiteksas” perspektyvas, bitina jvertinti (2 lent.)
silpnybés, stiprybés, grésmés bei galimybés

2. lentelé
UAB “Duiteksas“ SSGG analizé

GALIMYBES GRESMES

Konkurentai gali pradéti kurti
identiska gaminj ir mazinti kainas.
Mazinti kaina, taikyti nuolaidas,
kad islaikyti klienta.

Kvalifikuoty darbuotojy netekimas
Klaidingas gamybos organizavimas

Lietuvos siuvimo rinkoje uzima lyderio
pozicija, turi platy klienty tinkla,

idiegiant naujg produkta | rinka,

perziaréti ir tobulinti pardavimo

galimybes.

Biitina perzitiréti ir tobulinti pardavimo
galimybés, ilgas laikas patikrinimui, produkto
trikumy iSsiaiSkinimui.

STIPRYBES SILPNYBES

Kvalifikuoti darbuotojai
Strategiskai patogi jimonés padétis
Didelis gaminiy pasirinkimas
UAB ,DUITEKSAS* turi
asortimentg

Imoné savo gaminius gamina i§ kokybisky nebrangiy
audiniy. Siuvéjos  pasiuva  gaminius kokybiskai.
Kvalifikuota technologé siuvéjas aprilpina pakankama
informacija

gana platy gaminiy

Dalis pasenusios ir nepatikimos technikos reikalauja vis
didesniy laiko ir finansiniy sanaudy; poreikis atnaujinti
siuvimo jrangg, diegiant naujas informacines technologijas;
pastovi departamento veiklos stiprinimui skirty iStekliy
stoka.

Triksta informacijos apie bendrovés teikiamas paslaugas
Siuvimo jmon¢ per mazai skiria démesio gaminiy kokybei

Saltinis: sudarytas autorés

Remiantis pateiktais duomenimis UAB ,,Duiteksas® sulauks nemazai klienty, imoné igyvendins

savo tikslus. Kad jsitikinty, kokias realias galimybes jmoné turi iSkeltiems tikslams jgyvendinti, reikia
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atlikti SSGG analize. Pasinaudojant SSGG analize, galima tiksliai nustatyti, kokios biity strategijos
grésméms ir galimybés pasalinti jvedant naujg gaminj.

Didel; démes] jmoné teikia gaminiams, jy gamybai, nes tai turi didelés jtakos klientams.
UAB ,,Duiteksas* direktorius nori, kad bty sukurtos palankios salygos jmoneés klientams.
Suformuojant jmonés jvaizdj buvo atsizvelgta j $ias esmines charakteristikas. Adekvatumas - gaminio
jvaizdis atitinka visg tai, kas i§ tikryjy egzistuoja. Originalumas - gaminio jvaizdis yra lengvai
atpazjstamas 1S kity jmoniy (ypac sitilanc¢iy darbo riibus).
Galima apibendrinti kad jmoné pasirinko gera strategija kuriant naujg gaminj.
Stipréjant darbo riby gamintojy konkurencijai vietingje ir uzsienio rinkose bei didéjant vartotojy
poreikiams, UAB ,,Duiteksas® svarbu pasitilyti iSskirtinj gaminj pasiZyminti naujomis savybémis.
Siekiant iSsiaiskinti vartotojy poziiirj j planuojamg gaminti naujg produkts, buvo atlikta jo vartotojy
apklausa.

3.4. UAB ,,Duiteksas* naujo gaminio ekonominio tikslingumo bei bandomojo

marketingo tyrimas
Ekonominé analizé. Atsizvelgiant j tai, kokius tikslus nusistato sau jmoné, pradedanti gaminti nauja
gaminj, ji gali nustatyti naujo gaminio kaing. Nustatyti naujo gaminio kaing yra vienas atsakingiausiy
sprendimy, atsizvelgiama ] bendruosius kainodaros veiksmus: produkto charakteristika, paklausos
elastinguma, vartotojus ir kastus. Naujo gaminio plane biitinai reikia apraSyti numatoma kaing, taip pat
Ju struktiirg. Savikaing biitina nusistatyti, kitaip nejmanoma bus apskaiciuoti pelno, visy nuolaidy ir
panasiy dalyky (3. lent.).

Nustacius naujo produkto savikaing, tikslinga nustatyti pardavimo kaing. Tam reikalinga
paskaiciuoti veiklos sagnaudas. Prie§ nustatydama gaminio pardavimo kaing, jmoné turi jvertinti, kaip ji
atitinka jmonés tikslus. UAB ,,Duiteksas‘ svarbiausias tikslas yra didinti potencialiy vartotojy skaiciy
bei i3likti rinkoje. Sios analizés proceso metu jvertinamos naujo gaminio investicijos ir biisimas
pelningumas.

Nustatant kaing, laikomasi $iy principy:

e pardavimo kaina ne Zemesné uz savikaing;
e pardavimo prognozes, reikalingos investicijos;
e numatomas pelnas;
e pelno mokestis 15%.
Kainy nustatymg jtakos turi svarbus veiksnys - kastai. Prie§ nustatant priekiy kainas, kiekvienai

imonei reikia jvertinti patiriamus kastus. Kastai yra dvejopi: kintamieji ir pastovieji.
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Kastai tiesiogiai nenulemia nustatomos kainos lygio. Tam tikromis salygomis kiti veiksniai,
pvz., konkurentai, paklausa, tampa svarbesné uz kastus.

Pardavimo prognozé. Pirmiausia jvertinama, kiek gaminiy per ménesj nupirkty vartotojai, esant
vienai ar kitai kainai. Véliau jmoné apskai¢iuos sgnaudas ir pajamas tam tikram chalaty kiekiui. Per

ménesj jmoné planuoja parduoti 1500 vnt. chalaty, jmonés klientams ir potencialiems vartotojams.

UAB ,,Duiteksas“ naujo gaminio savikaina 3 lentelé
Audiniai , Tiekéjai im./ lvnt, Sanaudos Kaina gaminiui
furnitira kaina gaminiui lvnt.
lvnt.
Audinys »Audiniy 5,30It 1,50 m 7,951t
pasaulis®
Paklijavimas ,Rudholmas* 5,80It 0,30cm 1,741t
Sagos ,Sumilo sagos‘ 0,10It 8 vnt. 0,80It
Tekstiliné etiketé Penkialapis* 0,20It lvnt. 0,20It
Pakavimo maiSelis | ,,Valiuskos 0,25It lvnt. 0,25It
jmoné*
Lipni etiketé »Penkialapis" 0,07It lvnt. 0,07It
Siuvimo siulai »Penkialapis* 0,051t 25m 1,251t
GAMYBA
Sukirpimas 1 gaminio 0,50It
Siuvimas lgaminio 6,00It
Lyginimas 1 gaminio 0,25t
Pakavimas 1 gaminio 0,201t
Bendra gaminio savikaing  19,22It.

Naujo gaminio pelningumo nustatymas. Gaminio pelningumo nustatymui sudaroma
prognozuojama pelno (nuostoliy) ataskaita. (4 lent.)

Kaip buvo minéta, nagrinéjamos jmonés naujo gaminio savikaina yra 19,22 It. Imoné planuoja
nauja gaminj parduoti uz 33,63 It. Jmoné pagamins per ménesj 2500 vnt. chalaty. Viskas skai¢iuojama
litais; nusidévéjimo sgnaudos skai¢iuojamos taikant tiesinj nusidévéjimo metoda. Pelno mokestis
15%. Kastai paskaiCiuoti, remiantis jmonés buhalteriniais skaiiavimais. Gautas pelnas jmongje
priklauso nuo naujo gaminio kiekio. Siame skai¢iavimo etape nejtrauktos kredity ilaidos, nes jmoné

gamins gaminj i§ savo apyvartiniy 1éSy. Taip pat jmoné nepirks naujy jrengimy. UAB ,,Duiteksas*
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numato ir suplanuoja naujo gaminio rémimo laikotarpj, veiksmus ir pagal tai sudaro naujo gaminio
biudzeta. Naujo gaminio reklamai UAB ,,Duiteksas® per metus iSleis vidutiniskai apie 300-500 Lt.
4 lentele

Prognozuojama pelno nuostolio ataskaita 2010m.

Pardavimo pajamos 84075lIt.
Gaminio pagaminimo savikaina 715571t.
medziagos ir gamyba 48050It.
elektros energija 1000lt.
darbo uzmokestis 9875 It.
soc. draudimas 3642 It.
jrengimy nusidévéjimas 3000 It.
administracijos darbo uzmokestis 2850 It.
administracijos soc. draudimas 840It.
ry$iy ir komunalinés paslaugos 1000 It.
kitos iSlaidos 1300 It.
Bendrasis pelnas 12518lt.
Pelno mokestis 15% 1877,70It.
Grynasis pelnas 10640,30It

Bandomasis marketingas. Bandomojo marketingo metu jmoné naudoja tokias rémimo risis: reklama,
asmeninis pardavimas, rySiai su visuomene, internetiné svetainé. RuoSiant reklamg, jmonei reikia
nuspresti, 1 kokig auditorija norima kreiptis, kur iSsidéste reklamos vartotojai, kaip pateikti
pristatyma.

Reklama. IS karto galima atmesti transliacinés bei vieSosios reklamos priemones, nes
nagrinéjamos jmonés tiksliné rinka yra labai tiksliai apibrézta (kavinés, viesbuciai, restoranai ir kt.).
Todél reklama per radijg ar televizija, taip pat vieSoji reklama pasiekty santykinai labai maza klienty
dalj. Imoné savo naujg gaminj reklamuos specializuotuose leidiniuose, kataloguose taip pat platins
atmintines, brositiras, kalendorius ir pan.

Tiesiogin¢ reklama (pasStu arba elektroniniu paStu) taip pat bus naudojama reklamuojant
naujg gaminj, jmon¢ ir dabar naudoja elektroninj pasta bendraudama su klientais. Tokia reklama 1§
karto nukreipta informuoti klientus apie pasirodziusj naujg gaminj.

Rysiai su visuomene. Si rémimo rii§is labai tinka masinio vartojimo prekéms. UAB
,Duiteksas“ naudoja galimybe ir pristato savo nauja gaminj bei produkcija, vykstant tam tikriems

renginiams, pvz., parodose.
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Imoné stengiasi kurti teigiamg jvaizd] tarp klienty, nes klientai vienas kitam atsilieps
teigiamai apie jmong¢ ir rekomenduos pirkti jos produkcija. Naujo gaminio kiirime butinai reikia
aprasyti numatoma kaing taip pat jy struktiira.

Taigi galima i$skirti rémimo veiksmus, kuriems reikia 1ésy:

Lankstinukai (pasidoméjus reklamy agentiiry internetiniuose puslapiuose pateikiamomis
kainomis, pastebéta, kad uzsisakius didesnj kiekj lankstinuky kaina mazéja).

Pavyzdziui, vienoje agentiiroje uzsisakius 500 dvipusiy spalvoty lankstinuky (A4) formato,
vienas jy kainuoty nuo 2,20 Lt iki 2,90 Lt (kaina skaic¢iuojama absoliuciai analogisky lankstinuky
kiekiut).

Uzsisakius nuo 300 iki 500 lankstinuky, jie kainuoty nuo 1,15 iki 1,50 Lt, taigi vidutiniskai apie
1,32 Lt uz kiekvieng, 6 mén. reikia 1000 lankstinuky, tai jy sumaketavimas ir pagaminimas reklamos
agentiiroje kainuoty mazdaug 1320 Lt (skaiiuojant po 1,32 Lt uz vienetg) plius PVM. Véliau
numatoma pagaminti dar 1000 siek tiek kitokiy lankstinuky, jie kainuoty taip pat po 1,32 Lt plius PVM.

Mety gale, galima uzsisakyti kalendorius, kurie vidutiniskai reklamos agentiirose kainuoja
po 29Lt, uzsisakant mazesnj jy kiekj.

UAB ,,Duiteksas* galéty uZzsisakyti 10 reklaminiy kalendoriy su naujo gaminio reklama ir
1Sdalinti juos klientams, kurie jau ilgg laikg naudojasi UAB ,,Duiteksas* paslaugomis.

Reklaminiai uzrasai ant raSikliy kainuoja mazdaug apie 1,40 Lt, uzsisakant 100 vnt.

Viso biity 140 Lt plius PVM.

Rémimo biudZeto sudarymas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy, rengiant naujo gaminio
pristatyma. Kadangi gaminys yra naujas ir apie jj dar niekas neturi informacijos, jmoné turi atsizvelgti
ir ] tokig situacija, kad naujas gaminys gali Zlugti ir pinigai nueis veltui.

Asmeninis pardavimas. Tai pati efektyviausia priemoné naujo gaminio rémimui, nes jo metu
Klientas gali atvykti | jmone ir pamatyti nauja gaminj. Vadybininkas bei direktorius gali efektyviai
pristatyti naujg gaminj, klientas gali uzduoti jam kylancius klausimus, paprasyti parodyti kaip gaminys

naudojamas ir pan.

Internetiné svetainé. UAB,,Duiteksas® turi savo interneting svetaine adresu www.duiteksas.
puslapiai.lt Ji sukurta pries metus. Puslapis internete yra orientuotas j klientus.

Imoné naudoja elektroninj pasta, kas uztikrina greita informacijos persiuntimg ir greitg
griztamaj] ryS}, o tai ypa¢ svarbu Siuolaikingje visuomenéje, kur kompiuterinés technologijos
diegiamos daugelyje sriciy.

Dabar jmonés puslapyje galima rasti tokius dalykus:

bendra informacija apie jmong, jos istorija;
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gaminiy apraSymai, iSskiriant spalvas, medziagas bei priedus;

naujieny skyrelis;

elektroninis gaminiy katalogas, kurj bet kas gali atsisiysti;

elektroninis pastas;

Imon¢ turi §j puslapj, atsizvelgdama j tai, kiek klienty juo naudojasi ir kokios informacijos jie

ten iesko. Taip pat imoné reklamuoja naujieny skyrelyje naujus gaminius ir €samus.

3.5. UAB ,,Duiteksas* klienty nuomoniy apie nauja gaminj tyrimas

Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti naujo produkto potencialig paklausg ir vartotojy elgsenos
ypatumus Sio produkto pirkimo ir naudojamo atzvilgiu. Remiantis tyrimo rezultatais, bus jvertintos
UAB ,,Duiteksas® galimybés rinkoje naujo gaminio jvedimo atveju. Pagal atlikta duomeny analize
jmoné galés priimti racionalesnius sprendimus bei geriau patenkinti esamy ir potencialiy klienty
poreikius.

Tyrimas buvo vykdomas pagal tokig tyrimo proceso schemg: pirmiausiai buvo apibrézZta
informacija, kuri reikalinga atliekant tyrima; antra - informacijos Saltiniy paieska, tre€ia - paruostos
anketos apklausai internetu, ketvirta - duomeny rinkimas; penkta - gauty duomeny apdorojimas ir
analiz¢; SeSta — iSvady ir pasitilymy formulavimas.

Tyrimo metodu buvo pasirinkta anketiné apklausa, nes tai patikimas ir respondentams
labiausiai suprantamas tyrimo metodas. Anketavimo metodas leidzia gauti tikslius pirminius duomentis,
kuriuos lengva palyginti, gretinti ir kiekybiskai apdoroti. Si metodika leido per trumpg laika apklausti
pakankamai didele imtj, s€kmingai iSplatinti ir susigraZinti uZpildytas anketas. Specialiai Siam darbui
buvo jvykdyta UAB ,Duiteksas® klienty ir potencialiy vartotojy apklausa. Jos metu jmoneés
vadybininkas elektroniniy paStu iSsiuntin¢jo specialiai tam paruoStas anketas (anketos pavyzdys
pateiktas priede), kurioje buvo prisegta chalato pavyzdzio nuotrauka.

Tokio tipo apklausa naujiems gaminiams organizuojama jau ne pirmag karta UAB
,Duiteksas* gyvavimo laikotarpiu, tod¢l naudotas analogiSkas klausimynas, kaip ir klausimynas, kuris
buvo naudotas ankstesnése naujo produkto apklausose. Apklausos dalyviai noriai sutiko atsakyti j
anketos klausimus, nes jy metu galéjo pamatyti naujo gaminio nuotrauka.

Anketiné apklausa gali bati grupiné arba individuali. Siuo atveju pasirinkta individuali
apklausa. Tyrimo atlikéjas trumpai paaiSkina, kokie yra Sio tyrimo tikslai ir kaip reikia pildyti

klausimyng, respondentas uzpildo anketg ir grazing ja i§ karto atsakingam uz §i tyrima. Sis duomeny
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rinkimo metodas buvo pasirinktas, siekiant padidinti atsakan¢iyjy i anketas procentg, anketiné
apklausa uztikrina pakankamg atrankos dydj, Simtaprocentinis arba artimas jam ankety grazinimo lygis,
galimybe instruktuoti respondentus (iskilus biitinumui, pvz., nesuvokiant klausimo esmés), galimybé
tyréjui kontroliuoti situacijg, tyréjas pagal respondenty reakcija preliminariai gali spresti apie
problemos reik§minguma, be to, anketavimas trumpiau trunka ir yra pigesnis, pvz., nei interviu.

Duomeny rinkimas vyko sklandziai, taip pat surinkti klausimynai buvo tvarkingai ir laiku
grazinti. Visy pirma, surinkti klausimynai perziuréti ir jvertinta, ar j visus klausimus, pateiktus
klausimyne, respondentai atsaké. Be to, atliktas klausimyny redagavimas, perzitiréta, ar néra j tg patj
klausima keliy atsakymy, ar neaiskiai pazyméty atsakymy. Kadangi tokiy klausimy nerasta, buvo
atliktas atsakymy kodavimas.

Tyrimo imtis (respondentai) — respondentai buvo pasirinkti atrankos badu.

Apklausos metu buvo apklausti respondentai, kurie naudojasi nagrinéjamos jmonés
,Duiteksas“ paslaugomis. Viso buvo apklausta 60 klienty: 23 jmonés klienty ir 37 jmonés potencialiy
vartotojy.

Tyrimo metu buvo bandoma issiaiSkinti ar jmonés klientai ir potenciallis vartotojai vienodai
reaguoja ] naujg gaminj, veiksnius, sglygojancius jy pasirinkimg pirkti, taip pat iSsiaiSkinti, kaip
UAB ,,Duiteksas* klientai suzino apie jmonés pasirodziusius naujus gaminius ir kaip jie ] juos
reaguoja. Todél Siame darbe ir nagrinéjamos abi Sios grupés, nes joms galima taikyti skirtingus
rémimo veiksmus.

Taip pat tyrimo metu buvo iSsiaiSkinta, kiek laiko apklausti klientai naudojasi jmonés
paslaugomis. Pasitaiké jvairiy respondenty: kai kurie pirks jmonés gaminj pirmg kartg, buvo ir tokiy,
kurie naudojasi UAB ,,Duiteksas paslaugomis jau daugiau nei 6 metus, o pati jmon¢, kaip buvo
minéta, veikia jau beveik 7 metus. Kai kurie jmonés klientai yra sudar¢ su jmone ilgalaikes sutartis.
Taigi vidutiniSkai apklausti klientai jmonés paslaugomis naudojasi apie 3 metus. Tai reiSkia, kad dalis
apklausty klienty jau yra susipazine su pacia jmone, naudoja jos produkcija ir pasitiki ja.

Apklausa parod¢, klientai apie naujus ,,UAB Duiteksas® gaminius suZino keliais buidais: gali
biiti informacija i§ vadybininko, reklamos bei parodos ar kitos priemonés. Taip pat apie naujg gaminj
suzino 1§ pazjstamy, naudojantis katalogo arba patys teiraujasi jmonéje, kiti informacija apie
naujus gaminius randa bukletuose bei lankstinukuose.

Apklaustyjy poziiiris j nauja gaminj. Tyrimo rezultatai parodé, kad jmonés klientai ir
potenciallis vartotojai  suzinoj¢ apie nauja gaminj reaguoja jvairiai. Kai kurie pirkty gaminj
iSbandymui, kiti klausty kity imonés savininky nuomonés apie gaminj arba ieSkoty daugiau

informacijos (9 pav.). 47% i§ karto jsigyty jj iSbandyti. 13% teirautysi kity nuomonés apie nauja
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gaminj, o taip bidinga potencialiems vartotojams, kurie labiau linkg¢ teirautis kity nuomonés apie
nauja gaminj (ypac jei atsiranda kas nors jj iSbandgs), nes jie pirkty gaminj pirma karta.

25% apklaustyjy klienty ieskoty daugiau informacijos apie naujg gaminj. Tai galima daryti
Jvairiai: teirautis pacioje siuvimo jmon¢je, informacijos kataloguose, internetinéje svetainéje ar
Kitur. 15% potencialiy vartotojai nesusidoméjo nauju UAB ,,Duiteksas® gaminiu. Tai gali lemti
tokios priezastys, kaip kitos siuvimo jmonés analogiSky gaminiy gaminimas, laiko patikrinty gaminiy
vartojimas ir kt.

Taciau apklausos rezultatai rodo, respondentai kurie susidoméjo naujy gaminiy ieSkos
daugiau informacijos apie ji imonés kataloguose, reklamoje, teirausis kity nuomonés. Tai reiskia,
kad laikui bégant jie gali rimtai susidométi nauju gaminiu ir adaptuoti jj.

Kai klientai ir potencialus vartotojas yra informuoti ir susidomi, jiems reikia akcentuoti

gaminio nauda, privalumus, kokybe.

O ISkarto jsigyty

B Teirautuysi kity
nuomoneés

O Ieskoty daugiau
informacijos

O Nesidomi

9 pav. Respondenty veiksmai, suZinojus apie nauja jmonés gaminj

Noras iSbandyti naujg gaminj. Kartais $i naujo gaminio savybé paskatina klientus ji pirkti,
kadangi jiems norisi iSbandyti kg nors nauja ir galbut atrasti jiems labiau patinkant] gaminj.

Buvo bandoma iSsiaiskinti klausimu, kiek jmonés klientams ir potencialiems vartotojams jtakos
turi minéti veiksniai.

Prie kiekvieno klausimo respondentas turéjo pazyméti balais nuo 1 iki 5, kur 1 reiSke, kad
konkretus veiksnys neturi jokios jtakos apsisprendimui pirkti naujg gaminj, 2 - nelabai jtakoja, 3 -
vidutini$kai jtakoja, 4 - pakankamai jtakoja, o 5 - kad Sis veiksnys labiausiai jtakoja respondenty

veiksmus (10 pav.).
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O Labai jtakoja
10%

B Pakankamai
jtakoja
OO Nelabai jtakoja

27% exp s s .
0 O Visiskai neitakoja

18%

10 pav. Noras iSbandyti nauja gaminj, jtaka jo naudojimui

Si gaminio savybé yra labai patraukli tik 10% respondenty. 27% respondenty atsaké, kad
noras iSbandyti naujg gaminj pakankamai daro jtaka. 13% pazymeéjo, kad vidutiniSkai daro jtaka.18%
pazyméjo, kad noras iSbandyti nauja gaminj nelabai turi jtakos. 32% arba beveik trecdaliui
respondenty $is veiksnys neturi jokios jtakos sprendimui pirkti nauja gaminj, jiems svarbesni Kiti
veiksniai.

Reklamos jtaka naujo gaminio pirkimui. 25% Xklienty pazyméjo, kad reklama visiSkai turi
jtakos priimant pirkimo sprendimus naujo gaminio atveju (11 pav.). Reklama beveik nedaro jtakos
naujo gamininio pirkimui pazyméjo 27% respondenty.

18% respondenty reklamos jtaka Siek tiek veikia, ta¢iau nenulemia nusipirkti naujo
gaminio. Reklama yra veiksnys 30% apklaustyjy, jie domisi informacija bukletuose, skaito, kas
parasyta reklaminiuose stenduose.

Taciau dazniausiai gaminio funkcijos, nagrinéjamos jmonés atveju, atsispindi paciame
gaminio pavadinime. Taciau yra ir tokiy gaminiy, kuriy naudojimg ir funkcijas reikia paaiskinti,
ypac jei jis neseniai pradétas jmonéje gaminti. Kita vertus, visy UAB ,,Duiteksas* gaminiy trumpas
charakteristikas su nuotraukomis galima rasti jmonés kataloge (arba elektroninégje jo versijoje), be
to, kartais atsiranda analogiski kity jmoniy gaminiai.

Turima informacija apie naujqg gaminj. Tai labai svarbu naujo gaminio atveju, kadangi
gaminys néra iSbandytas, apie ji negalima pasiklausti pas pazjstamus. Beje, kartais gaminys biina
naujas tik tam tikrame rinkos segmente, nagrinéjamos jmonés atveju gaminys yra naujas Lietuvos
rinkai.

Taigi jsigydamas naujg gaminj klientas gali turéti informacijos apie jj, jo funkcijas, naudg ir
kt. Kaip minéta teorin¢je dalyje, naujo gaminio kiirimas turi sukurta susidom¢jimg gaminiy

(informavimo funkcija) ir véliau pirming paklausa.
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Reklama Siek tiek
jtakoja

Reklama visiSkai
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nejtakoja 25% OKilienty
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jtakoja

Reklama beveik
nejtakoja I I I I I

[ 2794

0% 5% 10% 15%  20% 25% 30%  35%

11 pav. Reklamos jtaka naujo gaminio pirkimui

Daugiausia respondenty - 45% - pazyméjo, kad informacija apie turimg gaminj yra labai
svarbus veiksnys. 13% apklaustyjy Sis veiksnys yra vidutini$kai svarbus, perkant naujg gaminj.
18% respondenty pazyméjo, kad jiems Sis veiksnys, turima informacija apie naujg gaminj, yra
vidutiniS8kai svarbus veiksnys, priimant naujo gaminio pirkimo sprendimus. Natiiralu, kad retai
apsisprendziama pirkti nieko neZinant apie nauja gaminj. 15% respondenty atsaké, kad turima
informacija apie nauja gaminj beveik neturi jokios jtakos. 9% apklaustyjy Sis veiksnys visiSkai nedaro
jokios jtakos, jie perka naujg gaminj neturédami apie jj informacijos arba iSlieka lojaliis kitai siuvimo
Imonei, kuri gaming analogiSkus gaminius.

Sqlygos, nuolaidos. Siuvimo jmon¢ ,,Duiteksas® savo naujam gaminiui remti daZniausiai
naudoja 5-10% nuolaida, tai priklauso nuo uzsakomo kiekio.

Tyrimas parod¢, kad visgi dalis respondenty (11%) $j veiksnj laiko labai svarbiu ir pazyméjo 5
balais. Svarbus $is veiksnys yra dél to, kad perkant gaminius su nuolaida, sudaromos palankios
salygos jsigyti gaminj, ir tokiu atveju uzsakovy jmoné sutaupo pinigy. Sis veiksnys labiau biidingas
potencialiems vartotojams negu jmonés klientams. Tai galima paaiskinti tuo, kad potencialiis
vartotojai perka gaminius pirmg kartg, jiems svarbu, kad gaminys biity kuo pigesnis.

Taciau stebina tai, kad nemaza dalis (28%) pazyméjo 1 balg. 29% pazyméjo 2 balus. 14%
klienty pazyméjo 3 balus, juos daznai paskatina jsigyti nauja gaminj. 18% pazZyméjo
4balus.Vadinasi, jmoné, remdama savo naujus gaminius veikia teisingai - tokia rémimo priemoné
teigiamai veikia klientus.

Vadybininko veiksniai. 35 % respondenty pazyméjo (1 balg), kad vadybininko veiksmai neturi
jokios jtakos priimant sprendima pirkti nauja gaminj. Jiems svarbiau yra kiti veiksniai, tokie kaip kaina,
Isigijimo salygos (vienas respondentas prie komentary parase, kad UAB ,,Duiteksas* mokéjimo salygos

yra geriausios) ir kiti veiksniai. Sis veiksnys néra labai svarbus 23% respondenty (2 balai),
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vidutini$kai svarbus - 15% apklaustyjy pazyméjo 3 balus, pakankamai svarbus - 18% (4-balai),
likusiems respondentams 9% (5 balai) vadybininko veiksmai turi didelés jtakos.

Galima daryti tokig iSvadg, kad potencialius vartotojus reikia informuoti apie naujg gaminj, per
daug jkyriai jo nesitilant, pabréziant tik svarbiausias jo savybes. Tada jei potencialus vartotojas
susidomés, jis galbut pats paklaus, kur galima rasti daugiau ji dominancios informacijos ir priims
sprendima pirkti.

Kaina. Kaina yra vienas i$ svarbiausiy veiksniy, renkantis kokj nors gaminj. Tai patvirtino ir
tyrimo rezultatai. (12 pav.). Daugiau nei pusé respondenty atsaké, kad kaina yra labai svarbus
dalykas, kuris lemia jy apsisprendimg jsigyti naujg gaminj. Likusiems $is veiksnys taip pat yra gana
svarbus, taciau yra tokiy (7 %), kuriems kaina neturi jokios jtakos priimant pirkimo sprendimus.
Pagrindiné savybé klientams ir potencialiems vartotojams visgi yra kaina, perkant naujus gaminius.

Reikia pabrézti, kad kaina yra universalus veiksnys, ji apsprendzia bet kokios prekes

pirkimo sprendimus. Kainai mazéjant, paklausa didé¢ja.

11% 9%

OVadybininko veiksmai

10%
B Kaina
ONuolaidos
18% O Gaminio funkciniy

savybiy pabrézimas

B Turima informacija apie
gaminj

12 pav. Svarbiausi veiksniai, darantys jtaka sprendimui pirkti nauja gaminj

Ji, kaip labai svarby veiksnj, jvertino 52% respondenty. 18% respondenty teigia, kad jiems
labai svarbus veiksnys yra nuolaidos bei panasiis veiksmai.

Siuos du veiksmus nesunku susieti, nes esant nuolaidoms, kaina visada mazéja ir tai skatina
klientus jsigyti gaminj. Visgi didziausia dalis UAB ,,Duiteksas* respondenty démesj skiria kainai.
Bendrai yra svarbiis vadybininko veiksmai (9%), gaminio funkciniy savybiy pabrézimas (10%), o
turima informacija apie gaminj, kaip parodé tyrimo rezultatai, yra taip pat lemiantis veiksnys (11%).

Taigi naujo gaminio rémimo metu, reikia atkreipti démesj j Siuos veiksnius ir orientuotis labiausiai |
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kaing, taciau reikia kreipti démesj | rémimo priemoniy derinimg tarpusavyje. Be to, reikia akcentuoti,
kad daznai brangesnis gaminys yra kokybiskesnis.
UAB ,,Duiteksas“ internetinés svetainés jtaka naujo gaminio pardavimui. Kaip jau

buvo minéta, siuvimo jmon¢ ,,Duiteksas‘ turi interneting svetaing adresu www.duiteksas puslapiai. It

Tyrimo rezultatai parodé, kad daugiau nei pusé klienty lankosi jmonés internetinéje
svetaingje 34 1S 60 (57 %) apklaustyjy. I §i skai¢iy jeina 12 arba 20% potencialiy vartotojy.

Kaip parodé tyrimo rezultatai, klientai, kurie lankosi nagrinéjamos jmonés internetinéje
svetainéje, daugiausia skaito ten patalpintus funkcinius gaminiy apraSymus, tokiy klienty yra 26 %.
Sis dalykas aktualus visoms klienty grupéms, nes neretai kyla neaiskumy naudojant gaminj. 11%
klienty domisi jmonés naujienomis.

Remdama savo naujus gaminius, jmoné i$naudoja internetinés svetainés galimybes naujieny
skyrelyje, taciau tam tinka ir Kiti puslapio skyreliai.

I$ tikryjy jmonés svetaing¢je gausu gaminiy aprasymy, juos galima lengvai rasti, nes jie
suskirstyti pagal model;j ir poreikj. Klientai, lankydamiesi internetinéje svetainéje, nori jsitikinti naujo
gaminio naudingumu bei charakteristikomis ir informuoti savo darbuotojus, jei gaminys bus
naudojamas jy jmonéje, taip pat natiiralu, kad zmonés, kurie jj naudos, norés daugiau suzinoti apie jj.

Taigi tyrimo rezultatai parodé, kad 43% klienty nesilanko UAB ,,Duiteksas internetinéje
svetainéje, tam tikra dalis jy 4% paprasCiausiai neturi tam galimybiy, kitaip tariant nesinaudoja
internetu. 9% internetinéje svetainéje nesilanko tik dél tos priezasties, kad reikiamg informacija gauna
1§ kitur, t.y. 1§ UAB ,,Duiteksas* vadybininko, i§ pacios jmonés, reklaminiy buklety, parody ir kt.

Dalis apklaustyjy (30%) netgi neZino, kad nagriné¢jamos jmoneés internetiné svetainé
egzistuoja arba nezino adreso. Tai galima paaiSkinti tokias priezastis, kurie pirmag kartg susipazino su

UAB ,,Duiteksas‘.
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ISVADOS

[Sanalizavus naujo gaminio kiirimo teorinius aspektus, galima daryti Sias i$vadas:
Terminas inovacija yra dviprasmis: kasdieninéje kalboje jis reiskia ir procesg, ir rezultata. Inovacija
reiSkia procesa, tuomet kai kalbama apie idéjos transformavima j paklausg turintj produktg ar paslauga,
naujg ar patobulintg gamybos ar paskirstymo procesg arba naujg socialinés paslaugos metodg. Inovacija
reiSkia rezultata, kai kalbama apie naujg patobulintg produkta, jrenginj ar paslauga, turinéius paklausa
rinkoje. Naujo gaminio atsiradimas yra susij¢s su inOvacijos procesu. Inovacija —tai tam tikra naujové.
Norint nuodugniau paZzinti inovacijg, reikia ja susieti su veiklos sagvoka.

Inovacing veikla galima apibidinti ir kaip kompleksinj procesa, apimant] naujovés sukiirima,
paskleidimg ir panaudojimg. Be to, inovaciné veikla yra sudétinga dinaminé sistema, kurios
efektyvumas daugiausia priklauso nuo inovacinés veiklos vidaus mechanizmo ir nuo jos sgveikos su
iSorine aplinka.

Naujo gaminio sgvoka néra pakankamai iStirta. Todél galima teigti, kad naujas gaminys
gali buti jau egzistuojantis, bet patobulintas gaminys, visiS§ka technologiné inovacija ar
produkcijos papildymas naujomis rii§imis, taip pat naujy gaminiy gali biiti gaminys pateiktas
naujam rinkos segmentui.

Kuriant nauja gaminj, iSskiriami §io kiirimo proceso etapai: idéjy generavimas, gaminio
jvertinimas, koncepcijos vystymas ir tikrinimas, ekonominé analizé, bandomojo gaminio
pagaminimas, bandomasis marketingas, jmonés aplinkos analizé.

Atlikus UAB ,,Duiteksas aplinkos analize pastebéta, kad yra galimybés jmonei plésti savo
veiklg ir tikétis plétros ateityje.

Ivertinus Lietuvos socialing aplinka, galima teigti, jog ji yra palanki nagrinéjamai jmonei,
did¢jancios gyventojy pajamos sudaro sglygas jmonei padidinti savo pardavimus.

ISanalizavus naujg gaminio kaing, paskirstyma, rémimo veiksmus ir vartotojus, galima teigti,
kad UAB ,,Duiteksas‘ suformuota tiksliné rinka.

Imonei neturéty iskilti finansiniy problemy (atmetus neprognozuojamus veiksnius), jdiegiant
naujg gaminj. Pagal atliktus skaiiavimus nustatyta, kad jau pirmajj ménes; jmoné gauty pelna.
Nagrinéjamos jmonés konkurentai yra jmonés, kurios gamina darbo ribus. Kaip pagrindinius
UAB “Duiteksas konkurentus Siauliuose galima paminéti jmong¢ ,,Valvija®, ,,Darbo ribai®, kitos
imonés, kurios gamina darbo riibus yra kitur.

Imoné¢ turi konkurentus, kurie gaminius importuoja i$ Kinijos, bet jy kokybé nepalyginama su

UAB ,,Duiteksas‘ gaminiy kokybé.
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Visos Sios kompanijos vykdo gana panaSius rémimo veiksmus - nukreiptus tiesiai |
klientus, t.y. pardavimy skatinimas. ,,Darbo riibai“ negamina darbo riiby kavinéms, restoranams,
poliklinikoms priesingai nei siuvimo jmoné ,,Duiteksas®. Todél jos gaminiai yra ne konkurentai Siam
naujam gaminiui. O antroji jmon¢ ,,Valvija“ bitent tokio chalato savo gaminiy asortimente neturi. Sio
metu siuvimo jmoné UAB ,,Duiteksas® tik vienintelis gali pasitlyti naujg gaminj - universaly chalatg.

Naujo gaminio ekonominio tikslingumo tyrimas parod¢, kad jmoné planuoja kiekvieng
ménesj parduoti 150 vnt. chalaty, kurio vieno chalato pagaminimo savikaina 19,22It, esant gaminio
kainai 33,63 It. 2010m. kiekviena ménesj planuojamas bendras pelnas sieks 12518It, o grynasis
pelnas jvestinus pelno mokestj 15 proc., t. y. 1877,70 It. sieks 10640,301t.

Naujo gaminio reklamai UAB ,,Duiteksas* per metus isleis vidutini§kai apie 300-500lIt.

Remiantis respondenty apklausos metu gautais duomenimis, galima formuluoti tokias i§vadas
apie naujo gaminj UAB ,,Duiteksas®.

Motyvai, skatinantys klientus jsigyti nauja gaminj, yra neauksta kaina jo kokybé, poreikis
bei noras jsigyti nauja gaminj. Klienty apsisprendimui pirkti nauja gaminj labiausiai turi jtakos kaina
ir su ja susije dalykai ( salygos, nuolaidos, kokybé ir pan.).

DaZniausiai apie naujus gaminius UAB ,Duiteksas® klientai suZino tiesiogiai i3
vadybininko, i§ jmonés, mazesné dalis - parodose ir renginiuose.

Daugiau nei pus¢ UAB ,,Duiteksas® klienty lankosi jmonés internetinéje svetainéje ir
daugiausia ten skaito apie gaminio apraSymus bei tikisi rasti naujieny. Kita dalis nesilanko dél to,
kad neturi galimybés ar nesinaudoja internetu arba reikiamg informacija gauna kitur. Daugumai
uztenka pateiktos informacijos, bet labiausiai pasigendama informacijos apie kainas.

Apzvelgus visus naujo gaminio kiirimo etapus, atlikus jmonés klienty ir potencialiy vartotojy

tyrima, galima teigti, kad Sis gaminys UAB ,,Duiteksas* bus paklausus ir pelningas.
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REKOMENDACIJOS

Atlikus tyrimo rezultaty analiz¢ bei jvertinus siuvimo jmonés ,,Duiteksas® naujo gaminio
kiirimg galima pateikti rekomendacijas:

Siekiant kuo efektyviau valdyti naujo gaminio kiirimg, gamybos bei pardavimo procesus,
jvertinus veiksniy svarbg, jmonés vadovas turéty priimti racionaliausia sprendima dél naujo gaminio,
kuris bus jvedamas j rinka. Vis délto UAB ,,Duiteksas* sickdama patenkinti vartotojy lukescius bei
igyvendinti savo uzsibréztus komercinius tikslus, turéty laikyti prioritetiniu naujg gaminj.

Norint kuo efektyviau valdyti naujo produkto projektavimg, gamyba, kokybé turéty buti
suteikiamos papildomos Zinios jmonés darbuotojams. UAB ,,Duiteksas® darbuotojai turi bati nuolat
siun¢iami j kursus, suteikiamos galimybés tobuléti, pasitelkiamos jvairios motyvacijos priemonés. Nors
jmonés produkcija yra zinoma tarp esamy ir potencialiy klienty, taciau siekdama populiarinti savo
produkcijg bei orientuodamasi j naujo gaminio jvedimg j rinkag, UAB ,,Duiteksas* turéty daugiau lésy
bei demesio skirti remimo politikai formuoti bei jgyvendinti

Norédami pritraukti daugiau vartotojy, kurie pirkty nauja gaminj jmoné turi skirti daugiau
informacijos internetinéje svetainéje, daugiau dalyvauti parodose, skelbtis Lietuvos jmoniy kataloge,
taikyti didesnes nuolaidas, mazinti kaing, gaminti ir parduoti daugiau produkcijos.

Siekiant tikslo zenkliai iSplésti savo rinkg, jmonei bitina stengtis patenkinti dabartiniy klienty
poreikius. Tie klientai, kurie bus patenkinti jmonés gaminamais gaminiais, informuos apie jy
kokybe, naujumg ir kaing kitus klientus. Nauji klientai suteiks siuvimo jmonei naujo potencialo ir
daugiau savo gaminiy uzsakymy. Naujo gaminio jvedimo j rinkg procesas pareikalaus jvairiy Ziniy
dirbant su naujais pasirinkto produkto gaminimui naudojamais jrengimais, organizuojant naujo

produkto jvedimo j rinka procesa.
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