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IVADAS

Aktualumas. Siandien pirlgas turi keliskart didegnprekiy ir paslaug pasirinkim, nei pries
keliolika met;. Informacijos srautas pef Bikotarp padidjo neatpaistamai. 2007 metais Lietuvoje
buvo leidziami 325 laikrd$ai, 434 Zurnalai, veikk maziausiai 8 lietuviski televizijos kanalai, i§tis
4223 knygos. Apskaiuota, jog per diem Lietuvos gyventojo smegenis atakuoja 250 reklamini
praneSim. Vis cklto, isisaviname tik nedideldali informacijos, nes tokiame sraute daugelis prangsSim
lieka nepastetti. Tockl iSsivystiusiose rinkose, esant didelei konkurencijai, kartetojai perkrauti
informacija, imorems bei j, prekems gyvybiSkai svarbu iSsiskirti iS kit Likti nepastebtam labai
pavojinga, juk rizikuojama netekti kliantButi iSskirtiniu - tai tugti aiSkia pozicija vartotojo smorgje
konkurenty atzvilgiu. Vartotojai renkasi tokius gaminius asfaugas, kurie jiems turi didZiassiert,
todkl pozicija kitinai turi bati pozityvi. Tyrimai ir empiriré patirtis rodo, kad dabaglemingai veikianti
imore privalo tugti strategia, pozicijai sukurti. Gera prék, preks zenklo ar p&os imorés pozicija
vartotop mintyse yra pagrindinsalyga vartotojo istikimybei formuoti ir ilgalaikiamgnores tikslams
pasiekti. Netuwwdama pozicionavimo strategijos, kometcimonre rinkos ekonomikos atygomis yra
neperspektyvi, nes jos rinkos gphlaipsniui uzims Kiti, vartotojui geriau zZinoneibvertingesni preki
zenklai. Zfirint per & prizme, temos aktualumas yra akivaizdus, nes pagrindiaibo tikslas yra
sukurti universali prekés pozicionavimo strategij tinkartia visoms komerciéms organizacijoms,
kurios vykdo preki mainus.

Problema. Savo darbe nusprendziau nagtirJAB ,Senuky prekybos centras® parduotise
platinamas, Belgijos gamintojo ,Betafence” univéiesa metalines tvoras ,Nylofor 3D“. Nepaisant
aukstos §j produkty kokybkés ir santykinai nedidés kainos rinkoje labai populiariais iSlieka Kinijos
gamintoj; pakaitalai. Pastaruoju metu ,Nylofor 3D pardavimkdo ir jau pasiek Kinijos gamintoj
prekiy pardavimo ly@ tatiau dominuojatiu produktu noktysi matyti hitent ,Nylofor 3D“. Kinijos
gamintojy Zemesnio kokybinio lygio produkcija prekiautéra paranku, nes daznai susilaukiama
klienty nusiskundim ir dél to kertia imores prestizas. Reikalinga pripratinti klientus naudatksto
kokybinio lygio ,Betafence” ar kit populiarii Europos gamintaj produkcip, kartu pozityviai
prisidedant prie bendro UAB ,Senubkrekybos centragVaizdzio Kirimo. Taigi, atsizvelgianttai, jog
aukstos klass universali aptwrimy pardavimai nevirSija Kinijos gaminipjzemo kokybinio lygio
klases pakaital pardaviny, Sis darbas bus orientuotaaniversalios pre¥s pozicionavimo strategijos
suldirima, kartu siekiant pagerinti aukstos Kasiniversali metaliny aptwrimy ,Nylofor 3D* veiklos

rezultatus.



IStyrimo lygis. Pasauliniu mastu, zymiausi strateginio pozicionaviyréjai yra A. Riesir J.
Trout Nemazai tyrim atliko ir kiti mokslininkai: P. Kotler, O.C. Ferrell, M.D. Hartline, R. Batra,
J.G. Myers, D.A. Aaker ir kitPozicionavimas, kaip mokslo Saka yra labai jausasiformavo XXa.
aStuntajame deSimtmetyje kai A. Ries ir J. Trolgid@® straipsni rinkinj ,Pozicionavimas — msis ¢l
jusy minciy“. Lietuvoje mokslini tyrimy atlikta nedaug. Po integracijgsarptautinius aljansugyko
esminiy pokyiu. Lietuvos verslininkams tapo lengviau gautsyl iS Europos strukiniu fondy.
Padicjo ir valstyles parama. &S0s vis geriagsisavinamos. Pakitusi situacija reikalauja nayjimy
bei sprendim, nes Siandieninprisotinta rinka jau nereaguagj&ai kurias strategijas, taikytas praeityje.

Darbo objektas -universali preks pozicionavimo strategija.

Darbo tikslas — naudojant teorig pozicionavimo strategijos rengimo technolagiparengti
universaly prekes pozicionavimo strategij tinkama naudoti tiek teorigje analizje, tiek ir praktikoje.

Darbo uzdaviniai. Darbo tiksluijgyvendinti keliami tokie uzdaviniai:

e Analizuoti uzsienio ir Lietuvos aut@rmoksliniuose straipsniuose pateiktus strateginius
prekes pozicionavimo modelius

¢ Naudojantis teorine uZsienio ir Lietuvos autorprekés pozicionavimo strategijos
rengimo technologija suformuoti univergatrateginio preks pozicionavimo modgl

¢ Naudojantis tiriamojo pozicionavimo algoritmais bmietodika atlikti empirif prekes
vartotojy tyrimg;

e Pateikti empirinio tyrimo rezultatus;

¢ Naudojantis empirinio tyrimo rezultatais adaptuatuformuog teoriry universai
strateginio preks pozicionavimo modelealiai rinkoje egzistuojadiai prekei;

e Pateikti iSvadas ir paglymus.

Darbo struktira. Darbe iSskiriamos keturios dalys. Teejen dalyje pagal teorin prekes
pozicionavimo strategijos rengimo technologija sofoojamas patobulintas teorinis universalus
strateginio preés pozicionavimo modelis. Antroje dalyje apraSomaspienis tyrimas ir jo
organizavimas. Tkgoje dalyje pateikiami empirinio tyrimo rezultatdPaskutigje, ketvirtoje dalyje
naujai suformuotas strateginis pozicionavimo madetitaikomas realioje situacijoje, pgsk,Nylofor
3D" pozicionavimo strategijostkimui.

Darbo apribojimai ir sunkumai. RaSant darp daugiausia problemsulkelé komplikuotas
analizei reikaling finansini duomem apieimorg rinkimas. Taip pat sunkwmkélé mazas Lietuvos

universali metaliniy aptwerimy rinka apibadinartiy statistiniy duomenm kiekis.



1. PREKES POZICIONAVIMO MODELIAI IR J U FORMAVIMO TEORINIAI
ASPEKTAI

Sioje dalyje supaZindinama su pgsksamprata, pateikiami preksivokos apibéZimai, preki
klasifikacijos ypatumai, prels identiteto pagrindai. Taip pat pateikiama pozieMimo samprata, kuri
sudaro pozicionavimoasokos apibézimai bei pagrindiniai pozicionavimoubai. Toliau skyriuje
pateikti jvairiy autoriy straipsniuose publikuojami prék pozicionavimo modeliai beiyjanaliz.
Galiausiai jvertinus jvairiy pozicionavimo modeli privalumus ir tikumus silomas autoriaus

sudarytas strateginis prekpozicionavimo modelis.
1.1.Teoriné prekés koncepcijos analiz

Prekés qivokos apibrézimas.Prelé yra, ko gero, svarbiausias marketingo programos
elementas, priklausantis klasikiniam 4P marketikgmpleksui. Marketingo kompleksas — tai visuma
tarpusavyje susijusiveiksmy ir sprending, leidZiartiu patenkinti vartotaj poreikius ir pasiekti
imores marketingo tikslus. (V.Pranulis, 2000).

Literatiroje pateikiami skirtingi preds apibézimai, ta&fiau ju esne iSlieka panasi. G.Armstrong
ir P.Kotler pateikia toksavokos apildinima:

» Prelké — tai marketingo komplekso elementas, apimantierghmus ir veiksmus, susijusius su
pardavimo objektoikimu bei keitimu“. (G. Armstrong, P. Kotler, 2000)

R. Virvilaité¢ pasiremdama F. Kotler , pateikia ir kifpRlatesiptermino apibézima:

“Preke — visa tai kas gali patenkinti vartotoporeikius ir tai, kas sloma rinkai siekiant
patraukti vartotaj démeg, plétoti vartojima, iskaitant fizinius objektus, paslaugas iréjab”
(R.Virvilaite, 1997).

Kai kurie autoriai iSskiria skirtingas prékir produkto svokas. Pvz., A. Seilius teigia, kad:

“Produktas ir prek— tai tarpusavyje pak&ami terminai priklausomai nuo produkto gyvavimo
ciklo. Tai, kas projektuojama ir gaminama, yra piktds, o tai, & verslininkas parduoda, tampa
preke.” (A. Seilius, 1994). PréKproduktas) gali iti tiek materialus (automobilis, knyga ir pan.gKi
ir nematerialus (informacija, paskaita, turigtkelioné, programa ir pan.), “Prék- priemore, kurios
pagalba galima patenkinti tam tikrus poreikius”. eilius, 1994).

Tiksliaush prekes apibezima pateikia V. Pranulis ir kiti bendraautoriai. Apdéirme

iSskiriamos visos galimos preksavybes:



.Preké — tai viskas, kas gali tenkinti norus ir poreikilgti siiloma rinkai pirkju démesiui,
pirkimui ir vartojimui ar naudojimui®. (V. Pranulis kt., 2000)

Dauguma autoui preke sieja su paslauga. B. Vengréeir R. Virvilaité iSskiria preks ir
paslaugos skirtumus, kurie prieStarauja A. Seiliaeshaterialios preis apitdinimui (B. Vengrieg,
1998):

1 lentek

Materiali yju prekiy ir paslaugy skirtumai

M ateriali prek é Paslauga
Apciuopiame Neapiiuopiame
HomogeniSka (baigtinis vientisas |HeterogeniSka (daugiafazis
dydis) procesas
Gamyba ir pardavimas atskirti nuqGamyba, pardavimas ir vartojimag -
vartojima vienalaikis procese
Vartotojas gamyboje nedalyval Klientas dalyvauja kuriant paslaua
Gali bati sandtliuojama Negali hiti sanctliuojama
Perduodama nuosavy Perduodamos nuosavgd néra

Saltinis: Vengrien, B. Paslaug ekonomika,1998

Kaip matyti iS palyginimo, paslauga turiitb neagiuopiama, kitaip, nemateriali. Kitas labai
svarbus niuansas yra tai, jog klientas privalo dlyi kuriant paslaug Tai rera hitina kuriant prek.
Pastebjimas, jog paslauga negaliitb sanaliuojama taip pat akcentuotinal/airis autoriai pateikia
daug preks ir paslaugos panaSuntatiau tapatinti Siasayokas lity neteisinga.

Taigi, prek yra materialaus pailzio pasila, silloma pirkeju démesiui, pirkimui bei

vartojimui, atsizvelgiant vartotoj; norus ir poreikius.

Prekeés identitetas.Kiekvienas prekj gamintojas nori, kad pigai pirkty kaip tik jo, o ne
konkurenty prekes. To siekiam@airiais kidais, i$ kunp dauguma grindziami savosios pesk
pranasum aiskinimu potencialiems pigams asmeniskai arba naudojant reldaieciau bet lg
aiskinant ypa svarbu tiksliai nurodyti, apieakkalbama t.y. iSskirti, identifikuoti aptariai objek#.
Marketinge ypa svarbu identifikuoti prek

Preleés identifikavimas — iSskyrimas iS konkuruojanprekiy. (V.Pranulis, 2000).

Prelés identifikavimas — fizinj prekés savyby rinkinys, padedantis prekisskirti iS kity.
Skirtingai nuo pozicijos, preék identitetas nesiekia uzimti vietos vartotojgmsrgje. ldentiteto
pagrindinis tikslas, prels kaip fizinio kino pakeitimas. Tuo tarpu pozicija galima sukurtt e
nekeiciant preks iSvaizdos. (Sudaryta autoriaus).



Marketingo priemoés, naudojamos pré& skirtingumui parodyti ir padi ja atpazinti, gali bti
kuo jvairiausios: p&os preks forma, ypatinga jos pardavimo vieta, visuometikaaojanti jos
pardavimo vieta, visuomet pasikartojanti tam tilka@na ir t.t. kad ir kokios ity identifikavimo
priemores, jos privalo kuo geriau tenkinti dvilggas:

e Biti lengvai pastebimos;
e Bty budingos tik tam tikrogmonreés prekei (ary grupei).

Kiekviena prek gali bati apibadinama pavadinimu, kuris dazniausiai siejamas sekipr
paskirtimi ir beveik nesusig su konkréu gamintoju, nei su prekybininku. diau tokiy pavadininy ne
visada pakanka, nes pe#skgali skirtis daugybe pozymipvz.: kokybe, kaina, forma, garantijomis ir
t.t.). Toctl prekes tiksliau identifikuoja prék Zenklas.

Tikslinga pateikti kel autory, prekés zenklo gvokos apibézimus.

Prelés Zenklas — tai Zodziir simboliu kombinacija, apibdinanti vienosimores prekes ir
atskirianti jas nuo konkuremprekiy. (R.Virvilaité, 1997). Preés Zenklas — magkar jos dalis saugoma
istatymy. (A.Poviliinas, 1993). Prek Zenklas — vardas, terminas, Zenklas, simboksimys arbay
kombinacija, skirta identifikuoti vieno ar grém Zmoniy prekes arba paslaugas, atskirti jas nuo
konkurent, prekiy ir paslaug. (Ph.Kotler, G.Amstrong ir kt, 1996). PéskZenklas — tai Zymuo, kuriuo
vienosimores prekes iSskiriamos iS konkuruojémn; prekiy visumos. (V.Pranulis ir kt., 2000).

Originaliai preks zenkh apimdina V. Pranulis. Jis neskirsto péskzenki i simbolius, raides
ar kt., o tiesiogvardina ,Zymeniu®.

Svarbiausia preis zenklo dalis — prek vardas, kurio naudojimas turi nemaza privalunes
patogiau rasyti preis vard, nei rodyti vig prekes zenki.

Prelés vardas — tai raidinprelés zenklo dalis. (R.Virvilai, 1997).

Prekés vardo nereidty painioti su uzregistruotimorés logotipu, kuriame irgi dazniausiaiifa
tik raidiné informacija, td&iau registravimas fiksuoja tiek raidzirinkinio sandag, tiek jo forma
(dizaim).

Logotipas — taiimores identifikavimo priemoé besiremianti vien raidine informacija.
(V.Pranulis ir kt., 2000)

Dar vienas svarbi prék identifikavimo priemoé yra preks simbolis, kurio suvokimas
nepriklauso nuo vartotojo mokankalby ir netgi nuo jo rastingumo.

Prelés simbolis — tai prels identifikavimo priemoé& neturinti tekstids informacijos.
(R.Virvilaite, 1997).

Kitas svarbus preis atributas yrgpakavimas. Pakudtdaznai turi nemazos reikss preks
kainai. [pakavina sudaro Sie elementai: tara, etikat instrukcija.[pakavimas yra vienas svarbiausi
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rySio su vartotojais palaikytej iSskiriantis prek iS kity. Kiekviena prek stengiasi sukurti sav
ipakavimo Ida, savylkmis ar dizainu besiskiriantnuo konkuruojatiy prekiy ipakavimo. Cia
pasitelkiamos specifés medziagos bei spalvos, savitos informacijoés§anas. Visos Sios priemés
identifikuoja prelk ir skatina pirkti. Keletas pakuss apibézimy:

Pakuot — tai bet koks prels apvalkalas, atliekantis jos apsaugos, identifikay bei Emimo
funkcijas ir galintis suteikti papildompatoguna. (V.Pranulis ir kt., 2000). Pakuot tai talpyklos arba
apvalkalo prekei ruoSimas ir gaminimas. (Ph.Kot&Amstrong ir kt. 1997)

Prelkés pakuot taip pat atlieka daug kitlabai svarhi funkciju: apsaugos (prekikiekio ir
kokybeés), apskaitos (lnkSninis kodas),émimo ir papildony patogun.

Taigi, reziumuojant reiky akcentuoti, jog preds identitetas yra fizini vaizduojanmjuy savybi
rinkinys padedantis prekisskirti i5 konkurenf pastilos. Pagrindiniairankiai identitetui suformuoti
yra preks zZenklas, jos vardas, logotipas, simbolis ir, tiappakuai, ant kurios visi pamigti bruozai
gali bati atvaizduoti.

1.2. Teoriné pozicionavimo koncepcijos anali&

Viena iS savaime suprantanr todél ne visuomet atskirai patitiamy reklamos funkcij yra
paceti iSskirti prekes, preki vardus arimones i konkurent Sis iSskirstymas dna lengvai
apiiuopiamas, nes vyksta vartotojgnsorgje. Siuolaikiniame marketinge tai vadinama poziegmu.
Pozicionavimas kaip atskira tikslinga veikla bugskirtas tik 1986 metais, paskelbus A.Ries ir 1ifro
darky Pozicionavimas: msis &l jisy galvosenos. Jie teigia, kad pozicionavimas pradadanuo prels,
imonrés ar zmogaus, &&u pozicionuodami mes nedaroritakos prekei. Pozicionuodami mes darome
itaka basimo pirkejo poziariui | preke. Naudojant reklam stengiamasi, kad potendial vartotojai
pirmiausia reklamuojamobjekt iSskirty i$ kity, kad 1 samorgje jis uzimiyy daugiau ar maziau aiski
pozicig. Vartotojai renkasi tokius gaminius ar paslaugasiekjiems turi didziausi verg. Norint
uzkariauti vartotojus, reikia geriau uz konkurenhilsoti vartotoy poreikius ir pirkimo procesbei
pasiilyti vartotojams didesfaiverk turincias prekes ir paslaugas. Pozicija — tdy@né vieta zmogaus
samorgje, kurig pagal tam tikrus poZzymius uzima vienos geefvaizdis ki atzvilgiu. (V.Pranulis ir
kt., 2000, p. 298) Pozicijos terminas atskirai 9gmas gana retai. Dazniau kalbama apiekokirs
konkuruojartiy prekiy visum, tam tike ju palyginimy. Sitaip sudaromas vadinamasis suvokimo
Zenelapis. Suvokimo Zeglapis — tai nuomoni apie konkuruojatias prekes (preki pozicijy)

iSdestymo pasirinktos grus asmen samorgje schema. (V.Pranulis ir kt., 2000)
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Pozicionavimas — tai prék (arimores) jvaizdzio vartotojo gmorgje kirimas, siekiant iSskirti
ja is konkurent. (V.Pranulis ir kt., 2000, p. 298)

Pozicionavimas - tai prék zZenklojvaizdzio Kirimo veiksmai, nukreipti tai, kad ity uzimta
palanki paditis tikslinés vartotoy grupss amorgje. (Keller K.L. 2003).

Pozicionavimas — tai giminimgprekiy subordinacija vartotojo vaizduge. (Sudaryta autoriaus)

Pozicionavimas vyksta visomis marketingo priegmis, t&iau labiausiai tam tinka reklama.
Ja grindZziamas pozicionavimas kaip atskira tikglingikla buvo iSskirtas tik 9 deSimttiie pradzioje,
paskelbus A. Rieso ir J. Trouto darfPozicionavimas: msis cl jisy galvosenos: Zinoma, bendrame
marketingo kontekste pozicionavimas vyko ir tebestgknuolatos. Reklama yra viena iS geriausiai
pozicionuoti padedaiy marketingo priemoni Ji gali perteikti zodzius ar vaizdus, kekpozicija
preke pretenduoja uzimti.

Apskritai pozicionavimas yra veiksmai, ruoSiant gamijos pasilyma ir josivaizd;, nukreiptii
tai, kad uzimi iSskirting palanky packti tikslinés vartotoy grupes smorgje. Galutinis preks
pozicionavimo rezultatas <lemingasi rinka orientuoto pasilymo apie produkto vegtsukirimas -
paprasto ir aiSkaus tvirtinimo, kéldvartotojams i$ tikslinio segmento reikia pirkia reke. Tam, kad
atskirti sukoncentruat pozicionavina, kompanija turi nustatyti, kiek ir koki skirtumy panaudoti
sialant prek tikslinei rinkai.

Pozicionavimas — tai vieta, karvartotojs protuose uzima prekizenklas. Kiekviena kompanija
stengiasi sukurti tam tikrvaizch — asociacy su savo preke, pavyzdziui, prekienklas ,Snickers”
savo produkcy apibidina kaip alkio malSinimg o ,Coca — Cola“ — kaip troSkulio malSinan t.t.

Reziumuojant, reiéy priminti, jog pozicionavimo esegpuikiai apiliidina vienas iS svarbiausi
marketingo postulat teigiantis kad visi zmars skirtingi ir produktas absoliiai visiems patikti
negali. Kompanijai visada tenka pasirinkti savotetmja. Zymus Amerikos rinkodaros specialistas
Larry Lait, mokslo apie preliizenkh pradininkas, sak kad bet kurimore turi siekti, kad jos produkt
mégty ne Siaip plaiosios mass, o dieviny nedidet vartotopy dalis. Todl visi pozicionavimo
apibrzimai kalba panasSiai tvaizdzio Kirimo veiksmai, nukreipti tai, kad laty uzimta palanki padis
batent tikslines vartotoj grupes smorgje. Esant silpnam pozicionavimuiymore ir jos preks

grekiausiai neatlaikys konkurencis kovos, nes neras savo vartotojo ir iStirps bgadvasiiloje.

1.3. Teoriniy prekés pozicionavimo modeh pateikimas ir jy analizé

Pozicionavimas yra tkybinés veiklos sritis, taigi § gana suétinga pateikti tam tikra
strukfirizuota forma. Bendra prasme, pozicionavimo stigteigustato viet, kuria prekybosimonré
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siekia uzimti rinkoje konkurent ir vartotoy atzvilgiu. Vienas pagrindini tiksly — iSsiskirti iS
konkurent, ir iSrySkinti savo profil vartotop samorgje. Tai yp& svarbu prekybogmoréms, kurios,
vartotop nuomone, yra vienodos arba labai panasios il tgdli bati lengvai pakeaiiamos. Tokiais
atvejais jas gali iSskirti tinkamasaizdis, unikalumas. Jei vartotojumores jvaizdis yra priimtinas, jis
tampa nuolatiniu klientu. Mokslininkai pateikipgairius strateginio pozicionavimo modelius.

Stai rumum mokslininkas profesoriu€alin Guray dirbantis jvairiuose Pranizijos
universitetuose bei aktyviai rasantis straipsmsas,0 publikacijoje“Positioning strategies in the value-

added chain of the biopharmaceutical sector” (2@@4eikia tok strateginio pozicionavimo model

[ SSGG analiz ]

A 4

[ Strateginés krypties apibrézimas )

J<

Ve
l

N
4 A

{ Esamy iStekliy I IStekliy IPapildomq iétekliq}

paskirstymas vystymas isisavinimas

\ 4
Imonés konkurencinio
pranaSumo nustatymas

A 4

{ Strateginés krypties palyginimas su }

konkurenciniu pranasumu

SK=KP SK#KP

A\ 4 A 4
Pozicionavimo metodo Koregavimas 1
parinkimas

1 pav.Strateginio pozicionavimo modelis pagal Calin Gurau
Saltinis: Alin Gurau, 2004

Kaip matyti 1 paveiksle, pirminiame strateginio poanavimo etape atliekama SSGG
(stiprykes, silpnyles, galimylkés, gesnmes) analiz, kurios tikslasimores vidaus pagties ir supatios
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aplinkos jvertinimas. ISsiaiSkinama, kur dabaé&ifmonés situacija, kokios atygos imores veiklai
vystytis ir kuria kryptimi ketinama eiti. PaprastaSGG analiz uzsibaigia rekomenduotinveiksmy
sarasu, kurie tuity patobulinti imones veikh. IS tokio tipo graso iSplaukia strategis krypties
apibgzimas, kuris numatgmores veiklos gaires. Atlikus Siuo veiksmus Alin Gursialo pertvarkyti
imores isteklius.Cia turimi omenyje visimores resursai pradedant medziagomis, iSikgaminami
produktai, materialine baze ir baigiantonés darbuotojais. Pertvarkymo progesiloma dalintij tris
dalis: paskirstymas, vystymas isisavinimas. IStekliai paskirstomi taip, kad tarmgakuo nasiau.
Logistikos parkas statomi geografiSkai patogiosstoge, minimizuojamas prekskatius sandelyje,
analizuojama darbuotpj darbo kokyk, optimaliai paskirstomas darbo wkis, darbuotojai
nesugebantys tinkamai atlikti darbo uzdiwoperkeliamii maziau atsakingas vietas arba atleidziami.
Turimi iStekliai toliau vystomi darbuotojams taikakvalifikacijos kelimo programas, gamyboje —
diegiant naSesniusengimus, prekyboje — statant didesnio ploto padees ir pan. Galiausiai, reikalui
esantjsisavinanti nauj iStekliy. Tai gali kiti atliekama pegvarius sanérius, isigijima ar susijungim
su kitomisimoremis, samdant naujus darbuotojus ir pan. Tinkantagli§ pertvarkymas laikui einant
iSaugsi specifin imonés konkurencip pranasung, kuris tuéty sutapti suimones strategine kryptimi.
Jeigu taip neatsitinka, tuomet koreguojamos stia¢sdkrypties nuostatos arba atliekamas papildomas
iStekliy pertvarkymas. Paveiksle ,SK* raiohis trumpinama g/oka ,strategig kryptis®, o ,KP* —
~konkurencinis pranasumas". Jeigu stratédirnyptis atitinka konkurencirpranasuny, tuomet autorius
sialo pasirinkti vier iS klasikiniy pozicionavimo metod (pozicionavimas pagal vartotojkaim ir
kokybe, konkuren, teikiamy naudh ir kt.) kuris ity orientuotag stipriausias pozicionuojamos pesk
savybes iSnaudojant turinkonkurencim pranasurg

Reziumuojant, galima teigti, jog tai ilgalaikio ateginio pozicionavimo modelis. Jis negali
atnesSti esmini rezultat, per trump laikotarp. Akivaizdu taip pat ir tai, jog Siame modelyje pat
pozicionavimo procesas neakcentuojamas. Autoriasadisia @meg skiriaimones vidaus pagties ir
aplinkos analizei, taip pat veiklos optimizavimiai pozicionavimo proceslaiko nesudtingu ir
tiesiog siilo pasirinkti vier iS jau zinona klasikiniy pozicionavimo metod

Pozicionavimo strategijvystymo metodologija pati galiahi kaip atskira verslo Saka. Pasaulyje
yra nemazai kompanij kurios vetiasi konsultavimo verslu kuriant ar pritaikant poanavimo
strategiji modelius kitomgmoréms, norigioms sustiprinti savo konkurengipranasur ir padidinti
rinkos dal pasinaudojant pozicionavimo teikiamomis galirgyls. Viena iS garsiausiyra isikarusi
JAV, Salyje, kur susilé pozicionavimo mokslagmores pavadinimas ,Positioning strategies” (vert.
i5 angl k. - ,,Pozicionavimo strategijos”) yra trumpas¢ita kartu aiSkiai pasako vigka reikia zinoti
klientui, ieSkadiam tokio tipoimores. Steigjai Page Aloo ir Glenn Helton daugiau nei ketvirt
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amziaus konsultuojgmones marketingo strategiklausimais ir yra dir® su tokiomis kompanijomis
kaip ,AMD*, ,Siemens®, ,Toshiba“, ,IBM", Hewlett Pakard“, ,Hitachi“ ir deSimtimis kit. Taigi,
konsultacijp imoré ,Positioning strategies” kitomgmonéms pozicionavimo strategijas formuoja

pasitelkiant i keturiy jégu koncepcij:

ISskirtinumas

<{}> Vizija

Konkurencija

2 pav.Keturi y jégy koncepcija pagal ,Positioning strategies”

Saltinis: konsultacij kompanijos ,Positioning strategies” tinklapis

Kaip matyti 2 paveiksle, modelis susideda iS ketytigy, kurios tarpusavyje betarpisSkai
susijusios ir gveikauja.Imore siekianti tuéti veiksming, pozicionavimo strategijprivalo tugti vizija
- imores ateities tendenajir siekting kokybés permain vaizdinys. Vizip visada yra pradinis taskas,
bet kurios smoningos, nukreiptos ilgalaikg perspektyy veiklos pradzia. Norinigyvendinti vizig,
butina jvertinti tai, jog gretiausiai panagi ketinimy turi ir kiti rinkos zaicjai — konkurentai. Btina
ISsiaiskinti kas jie yra ir kaip jie veikia rinkajeKitas zingsnis, kuranot konsultacij kompanijos
,Positioning strategiesimore turi atlikti — tai priimti rizikos laipsi Cia svarbiausia pamatuota rizika.
Imore neracionaliai daug rizikuojanti ir iSsikelianti ppelyg didelius tikslus grélausiai susidurs su
nenugalimomis problemomis, o jmgkdziusi planuai tiksly — atsidurs arti bankroto ribos. Kitaip
sakant,imore turi suvokti savo pranasumus iikumus bei atitinkamai organizuoti savo vaeikl
Galiausiaijmore save ar savo prekes &ty pateikti kaip savitus, turifius tam tikg, didesny ar
mazesni isskirtinumy lyginant su konkurentais. Tokijenore ar prek iSsiskiria is kity panadi i save.
Suprantama, pats vartotojas taip patdskendradarbiauti suitent su tomis kompanijomis, kurios jo
nuomone, labiau tenkina jo poreikius arba atrotiala patrauklesss. Visa tai galima pateikti detaliau,
kaip strukfirizuota mode:
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Vizijos Konkurenty Rizikos Diferencija-
apibreézimas analize nustatymas vimas
ISorires aplinkos Ivertinti imones Potenciali, Sudaryti preks
situacijos privalumus ir segment ir ivedimoj rinka
jvertinimas ir trukumus klienty poreikiy plarg
trendo nustatymas nustatymas
A A 4 A A 4
Veiklos trukdziy Ivertinti Potenciali Ivertinti
ir privalumy konkurenty segment ir pozicionavimo
nustatymas privalumus ir nepatenking galimybes
trukumus poreikiy verslo modelio
nustatvma kontekst:
A A 4
Ivertinti kelet, Identifikuoti N "
veiklos imorgs savitum, Sudaryti Sudaryti preks
scenarij lyginant su- isiskverbima; pozicionavimo
konkurentais rinkos segment veiksmy plara
plang

3 pav.Keturi y jégy strateginio pozicionavimo modelis

Saltinis: konsultacij kompanijos ,Positioning strategies* tinklapis

Siame modelyje, lyginant su Calin Guraivedama nawj savoky: Vvizija, rizika,
diferiancijavimas. Pirmoje ir antra schemos dalggaskaip autoriugvardija — ,j¢gos” primena SSGG
analizs fragmentus: vidigs ir iSorires aplinkos analiz konkurentg analiz, veiklos trukdzy
identifikavimas.Idomu, tai, kad sloma nustatyti aplinkos tendencijas bei kglegiklos scenanij.
Nors tai gana logiSkai @llymas, té&iau bet kokie ilgalaikiai scenarijai yra sunkiailagziami &l rinky
dinamikos. Si strategénuzduotis gaity biti lengviaujgyvendinta nebent ekonomiskai iSsiviysiose
Salyse, kur daugiau pastovumo. Etapas pavadintaikgs nustatymas” iS esis kalba apie rinkos
segmentaviry akcentuojama inybé tirti vartotojy poreikius. Ketvirfja jéga ivardinama
diferenciacija, kurios esénprekés pozicionavimas. 8loma sudaryti pre¥s jvedimo i rinka plam,
pozicionavimo veiksmais prekiSskiriant iS konkurent pasiilos. Deja, autoriai Page Aloo ir Glenn
Helton neuzsimena kokie konkfai pozicionavimo veiksmai taty bati atlikti.

Kaip matyti iS ank&au pateiki modely autoriai sudariedami preks pozicionavimo
strategijas akcentuoja rinkos, konkuremt imores vidinés aplinkos analig o pat pozicionavimo
proceq laiko savaime suprantama pozicionavimo strategiggni, kur tiesiog reikia paslyti rinkai
tai ko ten dar éra ir tuo p&iu su nauda vartotojui, pe proceso nedetalizuojant. Tai mazina Si
modely efektyvuma, kita vertus, modeliai nuosekliai ir logiSkai pekia strateginio pozicionavimo

elementus siydami koncentruotis strategijos &rima, 0 ne pozicionavimo proces
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Vadybos moks] profesoé Sally Dibb, dirbanti Atvirajame universitete, ksirbuvo pirmasis
pasaulyje prages dirbti nuotolinio mokymo metodais ir Siandien yariausy Jungtires Karalysés
universitetp penketuke pagal studij kokylke, uzimanti tarybos nario vigt Salies Marketingo
akademijoje bei aktyviai publikuojanti straipsnissvo publikacijoje ,The strenght of branding and
positioning” (vert. iS angl k. - ,Prelkés zenklo bei pozicionavimo galia“) pateikia jau@ei tobulesin

strateginio pozicionavimo model

N
Informuoti tikslinius vartotojus apie prek ¢
panaudoiant marketinao komunikaciios kanalus

N

Parinkti prek ésjvaizdj jvertinant tikslini y vartotojy
poreikius

AN

Tikslinio segmento vartotojy nuomoneés apie
konkuruoian ¢ias prekes nustatvma

AN

[ Tikslini y vartotojy poreikius atitinkan ¢io produkto sukarimas

N

[ Nustatyti tikslini y vartotoju poreikius

AN

[ Tikslinio segmento pasirinkimas

AN

[ Rinkos segmen#i nustatymas

4 pav.Strateginio pozicionavimo modelis pagal Sally Dibb

Saltinis: International journal of service, 2001

Sis modelis yra labai aiSkiai pateiktas ir lengsavokiamas. Lyginant su artdidu pateiktais
variantais,c¢ia daug pléiau detalizuojamas pats pozicionavimo procesasikarapimant visus kitus
etapus. Autar pabgzia pozicionavimo strategijos svarbgnteikdama, jog taidréty biti pirmas
zingsnis prie§steigiant naw imorg ar pateikiant rinkai naajprodukt. Sally Dibb pozicionavimo
strategijos Hkrima sitilo pradtti nuo segmentavimo — rinkos suskaidymo atskiras dalis
identifikuojamas pagal tam tikrus pozymius. Segraeimtio pagalba gaunamas rinkos vartptoj
paveikslas, kuriame vartotojai suskaidyti pagaltatajo elgsena, amii geografin iSsidstyma,
gyvenimo lida ir pan. Pagal §iinformacip galima iSsirinkti tikslin segmeny, tai yra vartotojusi
kuriuosimonre dés didziausias viltis ir kur bus nukreiptos visosrketingo pastangos. &fau turety
buti daromi tyrimai siekiant iSsiaiskinti konlkifis tikslines grugs poreikius ir iikesius. Pagal tai

adaptuoti jau turirp preke arba informaciy panaudoti kuriant visiSkai nauprodukt. Turint reikiany
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produkh reikéty nustatyti kaip konkurentai savo produktus paterkigai bei kaip tai vertina tiksliai
vartotojai. Atliekant toktyrima taréty paaisSkti koks jvaizdis tiksliniai grupei yra priimtiniausias ir ko
truksta vieniems ar kitiems rinkos dalyviams. Galiaupagal tai sukurti patraukiprekes ivaizd ir ji
pateikti tam tikrais marketingo komunikacijos kaaig] kuriais Bty galima pasiekti kuo didesn
tikslinés grugs vartotoy datf.

Vienas garsiausgi pasaulyje pozicionavimo mokslo véjl, o kartu ir vienas pradininkJack

Trout savo strateginio pozicionavimo modeliyeda nauj element:

1 etapa { [ Konkuruojan ¢iy produkty nustatymas )
o 4 N
Apsisprendimo atributy nustatymas
2 etapa < 7 <
ISsiaiskinti vartotoj y nuomong apie prekes pagal apsisprendimo atributus
~ J
f 4 A N\
Pozicionavimo Zenélapio sudarymas
3 etapa < Idealios apsisprendimo atributy kombinacijos nustatymas
Imoneés, konkurenty ir idealios atributy kombinacijos pozicijy palyginimas
L \ J
A 4 <
4 etapa { [ Optimalios pozicijos parinkimas )

5 pav.Strateginio pozicionavimo modelis pagal Jack Trout
Saltinis: J. Trout, 2001

Analizuojant § mode| matyti, jog jis suskirstytas etapais. Pirmiejipgtaskiriasi daugiau
savoky pavadinimais, t8au esre iSlieka ta pati kaip ir ankgu pateiktuose modeliuose. Modeliglsi
tirti konkurent; prekes, vartotaj nuomor apie jas. Etapas, kuriame nustgtmi vartotojy poreikiai
pavadintas ,apsisprendimo atripubustatymas®. Atributaigia jvardijami visi preks bruozai, kurie
vartotojui yra svaries sprendziant kugiprele pasirinkti (pvz.: kokyb, kaina, spalva ir t.t.). Jack Trout
iveda nauyj etap, kuriame braizomas pozicionavimo Z#apis. Tai gana sutingas procesas, kurio
metu atliekama vartotej apklausa bei naudojami tam tikri algoritmai siekigpalyginti preks
galimybes konkuruoti su kitais to i@ segmento dalyvi produktais. Visa tai atsispindi klasikiniame

matematiniame grafike, kur x ir y aSys yra svarbiqurelkés atributai. Viename grafike yra galimyb
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pavaizduoti tik du atributus. Jeigu yra daugiau, tuomet braizomi keli grafikai. Pagéjoritmus
apskatiuojama ir grafike pavaizduojama ideali atriptkombinacija. Pozicyj vaizduojant grafiSkai
aisSkiai matosi pagal kokius atributus p¥eka silpna, o pagal kokius gali rimtai konkurulgtyinant su
konkurentais. Taip pat stebint grafigalima pamatyti kaip prékturéty bati pozicionuojama, jog tapt
paia konkurencingiausia rinkoje, nes atlikus vartetojrima ir iSsiaiSkinus vig atributy svarbum
pazymima ir ideali pozicija kuria turéty lygintis visi rinkos dalyviai. Galiausiai, paskuame etape,
Zinant ideah pozicija, imorés bei konkurent preky pozicijas autorius 8lo pasirinkti viern i
klasikiniy pozicionavimo metaod (pozicionavimas pagal vartoigj kaim ir kokybe, konkuren,
teikiama naudy ir kt.) kuris hity orientuotasi stipriausias preds savybes iSnaudojant tudm
konkurencin pranasury
Profesorius Graham J. Hoolgyairiy Europos ir DidZiosios Britanijos organizagifirianciu

marketingo mokslo problemas narys ir vadovas patédbai detalizuet prekes pozicionavimo model

Konkurent y identifikavimas Pozicionavimo metodo
parinkimas
R —
. : . | |
Ap5|sp_rvenktzlllr_no atributy Norimos pozicijos
iSskvrimas inki
e parinkimas

| I
Pozicionavimo
Zemeélapio sudarymas

Apsisprendimo atributy
reikSmingumo jvertinimas

- | |
Konkure_ntq pozicijos pagal Vartotoj y poreikiy
svarbiausius atributus ::> NuStatvmas
nustatymas y

6 pav.Pozicionavimo proceso modelis pagal G.J. Hooley
Saltinis: Graham J. Hooley, 2001

Sis modelis panastsank&iau aptarta Jack Trout variantiesa, atskiri etapai kiek aiSkesni ir
labiau susieti tarpusavyje. Pirmiausiaillsma iSsiaiskinti konkurentus, kurie prekiauja psiomis
prelkemis ir nusitaile | ta paf segment. Véliau aiSkinamasi kokie yra svarbiausi apsisprendimo
atributai, tai yra preds bruozai, kurie turi maze&s ar didesés jtakos renkantis konkée preke. Tada
atliekamas vartotaqjtyrimas ir aiSkinamasi, kurie i$ atribuyra patys svarbiausi. Zinant prioritetinius
atributus autorius 8io patikrinti konkureni pozicijas i kontekste, kitaip sakant, iSsiaiskinti ar
konkurent, prekés tenkina svarbiausius vartaigporeikius. NevisiSkai reikalingas atrodo kitaspais

pavadintas ,vartotgj poreikiy nustatymas“. Sis etapas i$ dalies dubliuoja askgie tiesiog
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siilydamas konkurent pozicijas pateikti vartotgj poreikiy forma. Toliau giloma vis informacip
apie konkurent prekes pateikti grafiSkai, atvaizduojant tighonés prek, tiek konkurentus, tiek ir
idealia atributy kombinacij. Tadajvertinus rinkos segmento bruozus bei esamas imgalimonés
stiprybes nustatoma norima péskpozicija. Galiausiaivertinus preks galimybes beimores patiri
konkre&iame segmente priimamas sprendimas pasirinktigviérklasikiny pozicionavimo metog
pozicionavimas pagal prék savybes, teikiamnaud, kaim ir kokybe, vartojimo hida, preky grug,
vartotop ar kt.

Apibendrinant, galima teigti, jog Sis modelis labi@ei ankstesni detalizuoja pabzicionavimo
procea, ko buvo pasigendama awl®u aptartuose modeliuose. Kita vertusa nesigilinamai
strateginio marketingo problemas, o tai apribojalatio praktirg naud,. Vis clto, Sis modelis pateikia
labai svarbios informacijos, kuri papildo agig aptartus strateginio pozicionavimo modeliusbdia
panasius modeliusG.J. Hooley variaatsiulo profesoriai Harper W. Boyd ir Michael D. Hutictau
ju sialomi patobulinimai minimals ir esnés neketia.

Kauno Technologijos Universiteto profesoRegina Virvilaig, triju pirmuju knygy bei
vadovlio apie marketing bendraautay, daugel met; vadovavusi KTU Marketingo katedrai bei daug
kitu mokslini nuopelm turinti veikéja, remdamasi G.J. Hooley duomenimis sédavo patobulint
prekés pozicionavimo model

Konkuruojan ¢iy prekiy
iSskyrimas
= =
Apsisprendimo atributy . : o
identifikavimas ir j y Pozicionavimo teiginio
reikSmingumo jvertinimas karimas
BERACL UL AL LLE S
Vartotoj y prekés vertinimo Pozicionavimo arba
pagal atributus nustatymas perpozicionavimo
L ———————— metodc parinkimas
.. . < . 1 L
sudarymas nustatvmas

7 pav.Prekeés pozicionavimo modelis pagal R. Virvilai¢
Saltinis: R. Virvilaie, 2006
Pirmame etape autorsiulo iSskirti konkuruojatias prekes. Paprastai konkuruojama su
analogiSkas savybes tutiomis prekmis, vienoje preki grupje, su substitutais, su kitus poreikius
tenkinargiomis prekmis. § etap sialo visi autoriai, todl papildomai aptariéti néra prasms. Toliau
siiloma identifikuoti apsisprendimo atributus jirertinti ju reikSmingum. Svarbu iSsiaiskinti, kurie
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prekes teikiami naudos aspektai yra tinkami vartotojadsibutais Siuo atvejuvardinamos preis
savyles arba nauda vartotojui. Atributai i svarbumas paprastai identifikuojami vartatayrimy
pagalba. Atliekant vartotgjtyrimus nustatoma ir tai, kaip vartotojai vertifraones ir konkureng
prekiu Zenklus pagal konkdaus apsisprendimo atributus. Suzinojus \kartotojai vertina labiausiai
siiloma tai atspinéti pozicionavimo zerdapyje. Pozicionavimo Zeétapi galima apibézti kaip
vartoto nuomoni;y apie konkuruojakias prekes iSgbtymo pasirinktos vartotj grupes simongje
schema. Dazniausiai tai klasikBxmatematinis grafikas, kuriame vietoje x ir yuafia preks atributai.
Pozicionavimo Zewlapis leidziajmoneijzvelgti konkureni neuzpildytus rinkos segmentus, grafiskai
matyti ir taip aiSkiau suvokti savo prek Zenklo pozicy rinkoje. Kitame etape &ioma nustatyti
norimg prekés pozicip. Kai dabartigs konkureni pozicijos yra nustatytos ir ideedl vartotoy poreikiai
identifikuoti, imoré gali priimti sprendim dél norimos pozicijos pasirinkimo. Tai atliekama
atsizvelgianti rinkos segmento patrauklanmir potencialy prekes ar imores stiprylg aptarnaujant
rinkos segment Kitaip sakant, labiausiai patraukli pozicija yia@ kuri suderina patrauklius rinkos
segmentus su esamomis ir galimomniores stipryleémis. Galiausiai, nustaus prekés konkurencinius
pranaSumus bei norinpozicija, autog siulo pasirinkti viery i klasikiny pozicionavimo bduy:
pozicionavimas pagal prék savybes, teikiamnaud, kaim ir kokybe, vartojimo kida, prekiy grupe,
vartotop ar kt. Preks pozicionavimo modghutog siilo apibendrinti pozicionavimo teiginiu, kuriame
atsispindty visos pozicionavimo strategijos esmkas pozicionuojama, kam skirta ir kuo iSsiskiria

Reziumuojant, gali teigti, jog Sis patobulintas .GHboley modelis aisSkiai ir suprantamai
apibidina pozicionavimo etapusijveda nauj dedanajuy, tokiy kaip pozicionavimo Zeatapio
sudarymas, o tai padeda tiksliau ap#birrinka. Pateikiama nauja, nuosekli, moksliSkai argumetatiro
patraukli preks pozicionavimo koncepcija. Kita vertuSa truksta iSsamesis imores ir jos preki
analizs &l ko pozicionavimo procesas galitb maziau efektyvus. Tikina, kadimones SSGG
analiz, marketingo komplekso elemamanaliz ir panads instrumentai kartu su Siuo modeliu giad
paruosti patikimesnpozicionavimo strategij Vis clto, lyginant su ank3au aptartais modeliais, tai
pats tobuliausias variantas.

Susipazinus suvairiy autoriy prekés pozicionavimo modeliaisivertinus j privalumus ir
trakumus, pateiksiu savo patobulintariant, kuris kity neepizodiSkas, o savo striid tapatinamas
su strategija. Mano pateiktame modelyje, kai kefeamentai iS pirmo zvilgsnio gali atrodyti tiesiaDi
nesusi su p&iu pozicionavimo procesu, d&@u temos pavadinimas ,prek pozicionavimo strategijos
karimas* jpareigoja integruoti mode] ir kai kuriuos strateginius elementus, kurie natiesiogin ry§

su pozicionavimu. Modelis pateiktas 8 paveiksle.
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Makro aplinkos
analize

[ Mikro aplinkos }

[ MK elementy }

analizé v analizé
SSGG
analize

A

'd 1\

Segmentavimas

. J
A

'd 1\

Tikslin és rinkos parinkimas ir aprépimas

. J
A

'd 1\

Konkuruojan ¢iy prekiy iSskyrimas

. J
A

( - - . - .- g . \

Apsisprendimo atributy identifikavimas
ir i u reikSminaumo ivertinimas

A 4

'd 1\

Pozicionavimo Zenélapio sudarymas

. J
A

(" N\

Tikslin és pozicijos nustatymas bei
L (ner-Ypozicionavimo metodo parinkima: )

.

(" N\

Pozicionavimo teiginio sudarymas

(. J

8 pav.Patobulintas universalus strateginio preks pozicionavimo modelis

Autorius: sudaryta autoriaus

1.4. Makro aplinkos elemeni iSskyrimas ir analizé

Imores makro aplinka intensyviai veikigmorés veikh bei rezultatus. Reikia pastgh kad
iSorine aplinka sudaro daug faktayj taciau tik dalis j1 pasireiSkia vienokia ar kitokigaka, kiti yra
nereikSmingi ir juos galima ignoruoti.

Visy imoniy veiklai dide| poveik turi bendra Salies ekonomikoghbé, jos iSsivystymo lygis.
Savi ruoztu, nuo to priklauso gyvenioperkamoji galia, 4y elgsena rinkoje, preki paklausa,

realizavimas.
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Makroaplinka — tai visuma isorini jégu, kurios tam tikroje teritorijoje veikiaimones
marketingo sprendimus ir kurioms patiore tiesiogiaijtakos daryti negali (sudaryta autoriaus pagal
V. Pranui, 2000).

Makroaplinkos analiz - tai imorés aplinkos ivertinimas, leidziantis identifikuoti esamas ir
busimas galimybes ir pavojus, kurie gatakoti imonés sugebjimus pasiekti savo tikslus (R.
Virvilaité, 2005) .

Visuotinai pripazinta, jog makroaplinkai priklauskonomia, socialire - kultzring, politine -

teisire, mokslire - technologi@ ir gamtire aplinkos.

1.5. Mikro aplinkos elementy iSskyrimas ir analizé

Marketingo teorija sako, kad pagrindinis marketirtdslas yra patenkinti tikslinio vartotojo
poreikius, kartu siekti uzsibtty imores tiksly, tarp kuriy svarbiausias - pelnas. Siekdama Sio iy kit
tiksly, imoré uZmezga rysSius su zaliavmedziag, irengimy bei kity gamybos iStekij tiekéjais,
pasitelkiai pagalla pardavimo tarpininkus. NeiSvengiam@anoné susiduria su konkurentais, kurie
siekia, kad pirkjai isigytu batent j siilomas prekes ir taip sumazigmmonés uzimamg rinkos dal. Visi
pamireti rinkos dalyviai —vartotojai, tiekejai, konkurentair sudaro mikro aplink

Mikro aplinka — tai visuma iSorinijégu, kurios veikiaimonés marketingo sprendimus,.ctau
kurioms patiimonre gali daryti tam tikg jtaka (V. Pranulis, 2000).

Mikroaplinka - tai visuma iSorimi jégu, kurios veikiaimory ir gali bati veikiamosimones
iniciatyva, siekiant savo tiksl

M. Porter sillo efektyw biida kruop&iai iSnagrireti imones konkurencig aplinka pasiremiant

penkiy konkurencini, jégu modeliu, pateiktu 9 paveiksle:

Vartotojy (pirkéju)
derybire galia

A
A 4

Tiekéjy derybire Konkurencijos Potenciahi
galia intensyvumas konkurent; gresme

A
A 4

[ Pakaital; gresme }

9 pav.5 konkurenciniy jégy modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal R. Virvita2005
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Modelyje iSskiriamos penkioségos, lemiatios konkurencia aplinka. Tai konkurencijos
intensyvumas, potencied konkurentai, vartotojai, pakaitalai ir tigki. Visos pamigti reiSkiniai
sudaro didespar mazesgkonkurenciy, toctl juos reikia aptarti detaliau.

Vertinant tiekjus ir ju galia, reikia atkreipti dmeg i tai, koka reikSme imonei turi tiekju
preke. Tai priklauso nuo preds tipo. Jeigu ji yra standartéinr ja gali pasiilyti daugelis tiekju, imone
turi daugiau svett derybose, t@au jeigu tiekjas vienintelis gilo reikiamy prele ir jokiuy kity
alternatyw néra, suprantam, ti€fo degjimosi galia bus didesmeijmones.

Vertinant vartotojus,y itaka pasireiSkia per g&ima naudotis kain, kokykes, paslaug ir
pardaviny salygu svertais. Jeigu kokybigk nedidets kainos preki pasirinkimas rinkoje yra didelis,
suprantama, vartotojas turi digederybire galia. Taciau jeigu kokybiSkas ir nebrangias prekedcsi
vienintek imore, jos deryly svertai kur kas didesni. Paprastai didelius prdkiekius perkantys
pirkéjai turi didesnius derybinius svertus uz eiliniestotojus.

Pakaital itaka konkurencinei aplinkai atspindi Sie aspektai (,idia®):

e Pirkéjo polinkisi substitug;

e Pakaitalo kaina;

e Pekjimo kastai nuo konkkgos preks prie jos pakaitalo;

e Pakaital; pozicionavimajtaka vartotojui.

Jeigu konkre&ios preks kaina yra ta pati kaip ir pakaitaloégme pakaital; iSpopuliagjimui
maza. Kita vertus, jei pakaitalas pigesnis, @itksprendim lems polinkiai bei y nuomor apie
konkretius pakaitalus. Daznai papildomoamimo priemois sustipria pakaitalo pozicy vartotojo
samorgje ir jis sprendim priima lengviau.

Labai didet konkurencig jéga yra Siuo metu rinkoje jau esantys konkurentadindintys
konkurencingumo intensyvumProfiliuojant konkurentus galima nustatyti rinkgder, pasekjus bei
potencialius klientus, kurie gali sukelti problemteityje. Konkurentai vertinami pagal Siuos kiijtes:

e UZimama rinkos dalis, jos augimas ir pelningumas

¢ Disponuojami resursai;

e [Slaidy sasnaud; strukfira;

e Tikslai ir uzdaviniai,

e Konkuravimo strategija.

Reziumuojant, reikia pastéty kad M. Porter penkijégu modelis puikiai pasitarnauja tiriant ne
tik konkurencin klimata rinkoje, bet ir kaip puikusirankis mikro aplinkos analizei, kadangi

analizuojami visi svarbiausi mikro aplinkos elenantvartotojai, tiekjai ir konkurentai.
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1.6. Marketingo aplinkos elemeni iSskyrimas ir analizé

Imoré norkdama skmingai dirbti, turi nuolat steti ir tirti aplinka. Kadangi aplinka yra
dinamiska, reikia prisitaikyti ir atitinkamai regui@ visus pokyius bei stengtis neuzleisti pozigijVisa
imorés marketingo veikla koncentruofavartotop ir jo poreikiy tenkinimp. Tam skiriamos visos
imores pastangos, strateginiai bei taktiniai veiksmairtdtop poreikiy igyvendinimas visada suss
su pateikiama preke, jos kaina, paskirstymuémimu. Marketingo teorijoje 8§i ketury element
visuma vadinama marketingo kompleksu.

Marketingo kompleksas — tai visuma tarpusavyjejgsigi veiksmy ir sprendinu, leidziartiy
patenkinti vartotaj poreikius ir pasiektimonés marketingo tikslus (V. Pranulis, 2000).

Marketingo kompleksas — tam tikri veiksmai ir spitenai, kuriais siekiam@mores tiksh bei
patenkinti vartotaj poreikius (E.J. MacCarthy, 1999).

E.J. MacCarthy teigia, kad marketingo kompleksasdgda iS 4P modelio:

2 lenteb
4P modelis
4P Profilis Budai
Prek Prelé turi atitikti vartotojo poreikius. Funkcionalumadskybe, pakuot, prekés zenklas,
¢ garantija, pogarantinis aptarnavimas.
Kaina Kaina turi uti tokia, kad § sutikly moketi Nuolaidos, didmeniés ir mazmenisas kainos, lizingas.
klientas.
Paskirstymas Prele turi bati tinkamoje vietoje, tinkamu Logistika, paskirstymo kanalai, rinkos padengimas,
Y laiku ir reikiamais kiekiais. internatas, mobilusis rySys.
. Apie prek reikia informuoti tikslines Reklama, vieSieji rySiai, asmeniniai pardavimai,
Rémimas . . L
vartotoy grupes. pardaviny skatinimas.

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis E.J. McGarth

Svarbu pasteli, jog visi marketingo komplekso elementai skigai nuo makro aplinkos
elementt gali hati konktroliuojami, reguliuojami ar keéiami. Siekiant maksimalaus rezultato,
planuodama savo veiklimore turi remtis visais marketingo komplekso element&sordinuoti ir

derinti atskin elemend veiksmus.

1.7. SSGG analigs samprata ir panaudojimo galimykes

SSGG taikoma kuriant ar analizuojant strateginilasys. Tai privalomas etapas kuriant bet
kokj strategin plara. SSGG iS angl kalbos zodz; Strengths, Weaknessé&3pportunitiesir Threats
pirmuju raidziy sudarytas zodis SWOT. LietuviSkairenghts— pranaSumaiggos, tvirtyles; weakness
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— silpnykes, tikumai; opportunities— galimyles; threats— gresmes, pavojai. Taigi SSGG — tai kokio
nors socialinio darinio (verslo organizacijos, bemuners ar grugs, regiono, miestojvairaus
pohidzio institucijos) pranaswm trikumy, galimybiy ir pavou nustatymo ir analis metodas. Tai
pirmasis zingsnis, kuriant kokio nors socialiniaid® plétros plan, ieSkant nawj veiklos sréiy ir
galimybiy. Si analiz padeda rastis realioms vizijoms bei konkretesnitkstams, kuriais pradedamas
strateginis planas. SSGG apima du zingsnius — suesilp fakty apie imorg surinkimas bei y
vertinimo pagal migtus keturis kriterijus. Tai puikustldas iSrySkintimores stiprasias ir silpasias
puses bei konkurencinianmonés pranasumui iSryskinti. SSGG analigialau atlikti tik surinkus
duomenis i§ makro, mikro ir marketingo aplinkoslemna. SSGG analils schema pateikta 3 lendj:

3 lentek

SSGG analizs schema

Stiprykes Silpnylas
IStekliai, gekjimai, kuriuos | Ydos, ribojimai, kurie apsunkin
galima efektyviai panaudoti | uzsibgZty tiksly siekina.
siekiant uZsibiZty tiksly.

Galimykes Gresnes
Palankios situacijos aplinkoje,Nepalankios situacijos aplinkoje
padedatios pagerinti esam | potencialiai kenkiatios,
Situacip. lemiartios tam tikrus barjerus,
itampas, bloginafius esam
situacip.

574

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal ,Vikipedia*“

Reziumuojant galima teigti, kad tai gergankis imores analizei padedantis iSsiaiskinti, kur
imore yra, kokia is tikgjuy yra imorés veikla, kokios dygos Siai veiklai vystyti ir kuria kryptimi

ketinama eiti.

1.8. Vartotojy segmentavimo teoriniai aspektai ir y analize

Marketinge visada vienas svarbiaugilalyky yra vartotojas ir jo poreikiai. Norint tuos
poreikius suvokti reikia pazinti vartotgj suprasti jo elgesio motyvus. Segmentavimas yn&augu
irankis siekiant Sio tiksldvairis autoriai segmentavigrapibidina panasiai.

Rinkos segmentavimas - tai rinkos skaidymdalis, kuriose vienodai ar panaSiai reaguojama
marketingo veiksnius (V.Pranulis, 2000).

Anot J. Thomas Russell, Rinkos segmentavimas - rbendartotoy rinkos skaidymas
vartotoj grupes su savo specifiniais reikalavimais prekdi.(Russell, 1990).

Segmentavimas — tai vartogagrupiy ir iSskirtiniy ju poreikiy ieSkojimas (T. Yeskin, 2006).

25



J. Dauvis teigia, jog segmentavimas — tai toks pasekurio metu vartotgjvisuma dalinama
mazesnes grupes, kur kiekvienojeusindividai yra panass pagal tam tikras charakteristikas kartu
ISsiskirdami savo bruozais iS kivartotojy grupiy (J. Davis, 1997).

Reziumuojant, galima teigti, jog segmentavimasnkas vartotay skaidymasi dalis pagal
iSskirtinius pozymius, kai tikimasi vienodos ar paios reakcijos iS atskiros pélg grupssi primamus
sprendimus ir veiksmus.

Ivairiis autoriai sutinka, kad rinkos segmentavimas ye&tgtus, kai tenkinamos Sioslyggos:

1. Rinkos segmentai lengvai identifikuojami.

2. Segmente galima nustatyti vartat@harakteristikas.

3. Segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas plaeising jo poreikiy tenkinim.
4. Segmentas lengvai pasiekiaméasimo ir preki; paskirstymo veiksmais.

Segmentavimo procesas yra vartotklasifikavimas pagal dauggbozymiy. Tiek J.T Russell,
tiek J. Davis, W. Wells, tiek ir V. Pranulis pateikvienodas pozymi grupes: geografiniai,
psichografiniai, demografiniai ir vartotojo elgsendutoriai nevienodai pateikia subpozymius iS &uri
susideda grugs. Visos grups ir visi subpozymiai pateikti 4 lentgeb.

4 lented

Rinkos segmentavimo pozymiai

Geografiniai pozymiai Demografiniai pozymiai
Geografire vietow Amzius
Miestas, priemiestis, kaimas Lytis
Teritorijos dydis Ras
Gyventoj; tankumas teritorijoje Pajamy lygis
Klimatas ISsilavinimas
Reljefas UZsiemimo poludis
Seimos dydis
Religija

Socialire klase
Psichologiniai pozymiai | Vartotaj elgsenos pozymia

Asmenires savyls Naudojimo daznumas ir kiekiai
Motyvai Prelés vartojimo paskirtis
Gyvenimo tdas Laukiama nauda
Lojalumas

Jautrumas kainos po&ipms
Autorius: sudaryta autoriaus pagal J.T RusseDaVis, W. Wells, V. Pranyl

Identifikavus rinkos segmentugnore turi nuspesti, kuriuos IS § ji aptarnaus. Reikalinga
ISsiaiskinti kokius tiksligs rinkos pasirinkimo ir appimo kidus siilo ivairas autoriai Lietuvos ir

uzsienio literairoje.
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1.9. Tikslinés rinkos parinkimo ir apr épimo badai bei kriterijai

Labai retai firma aimore su savo gaminiu ar paslauga pretenduojesa rinka. Pirkéjai néra
vienalyt mas, jie skiriasi savo poreikiais, profesijomis, disp@jamomis pinigidmis pajamomis,
iprociais. Dazniausiaimore mégina atsirinkti rinkos dal kurioje tikisi gre€iausiai pasiekti savo
tikslus ir uzdirbti maksimal pelm. Taip iSskiriama rinkos dalis vadinama tikslininkos segmentu
arba tiksline rinka.

Tiksliné rinka - tai ta rinkos dalig, kuria imoré nukreipia marketingo komplekgV.Pranulis,
2000)

Tiksliné rinka — tai vartotaj grups arba segmentas, kuris dgfieusiai palankiai reaguadai ka
jam siilo pardayjas ir sukurs didziausipelningunm. (W. Wells, 2000)

Mano nuomone, V. Pranulio apédimas pernelyg siauras ir e&nneatspindi. Kita vertus, W.
Wells apibtZzime nepakankamai tiksliai apd@iama koki veiksmy turéty imtis pardagjas siekiant
isitvirtinti tikslinéje rinkoje. Taigi, dily¢iau kiek kitolf variant. Tiksliné rinka — tai vartotaj grupe
arba segmentas, kuris gfi@usiai palankiai reaguastai ka jam siilo parda¥jas ir sukurs didZiausi
pelninguna, nukreipdamagsegmerni savo marketingo kompleks

Tikslinés rinkos parinkimas. Anot V. Pranuliq suskirgiusi vartotojp rinka | atskirus
segmentugmore nusprendzia:

* kuris segmentas yra patraukliausias;

* kiek ir kokius segmentus apims

Tiksline rinka galima rinktis viepar kelis segmentugmorg, pasirinkusi viea rinkos segment
ir siekdama i valdyti, naudos koncentruptmarketing. Jei imore tiksline rinka pasirenka du
segmentus, tuomet kiekvienam segmentui ruoSiairsirinarketingo kompleks Siuo atvejuimore
taikys diferencijuat marketing.

Imore, kiekvienai tikslinei rinkai pateikdama skirtinggsekes, tikisi padidinti pardavimo
mast. Tafiau ne visogmonres segmentuoja rink Jeijmore jisitikinusi, kad visi vartotojai panas, ji
kuria ir parduoda prekes ,vidutiniam* vartotojui bar tiesiog visiems. Siuo atveju ji naudoja
nediferencijuat marketing.

Ph.Kotler ir G. Armstrong pateikia kitok vertinima. Rinkos segmentavimo adu yra
nustatomogmonreés galimos tiksligs rinkos. Suskikgusi rinka | segmentusymonre turi jvertinti tuos
segmentus ir nusgsti, kiek ir kokius segmentus ji pasirinks kaipstikius. Ph.Kotler ir G. Armstrong
teigia, kadjvertindama rinkos segmentimore turi atsizvelgtii du veiksnius: segmento patrauklym

imores konkurencippranasura
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Segmento patrauklumaBirmiausiaimore turi pagal kiekviea segment surinkti ir iSanalizuoti
dabartinius pardavigm duomenis, prognozuojampardaviny augimo temp ir tikéting pelm.
Segmentai, kurie yra pakankamai dideli ir turi angigalimybes, yra tinkami. Teu ,tinkamas dydis”
ir ,augimas* yra santykiniai dydziai. Kai kuriognoreés tiksliniais segmentais pageidayasirinkti
tuos, kury dabarti pardaviny apimtis, augimo tempas bei pelno norma yra didedkiau kartais
dideli greitai augantys segmentaéra patraukliausi.Imoré turi jvertinti kelis labai svarbius
struktirinius veiksnius, kurie turitakos ilgalaikiam segmento patrauklumui, pavyzdzivardinti
esamus ir galimus konkurentugertinti ir pirkéju bei tieléju galia ir pan.

Konkurenciniai pranaSumaiBity neteisinga teigti, jog rinkos segmentui esant pkimai
dideliam, turidiam augimo potencialir yra patraukliam struktiSkai, imonés perspektyvos jame
isitvirtinti yra palankios. Visogmores turijvertinti savo tikslus bei iSteklius. Jei patraukb#rodantys
segmentai neatitinka ilgalaikiiksly, reikéty orientuotisj kitas vartotoj grupes. Segmentai tinkamam
reikéty vertinti ir Zvelgiant iS gamtosaugos, politinir socialires atsakomyds pozicij;.

A. Poviliznas iS dalies sutinka s@h.Kotler ir G. Armstrong vertinimuRinka suskirstoma
segmentus pagal daugybkirtingu principy. Imoré pasirenka viemar kelis rinkos segmentus ir rengia
jiems savig marketingo kompleks leSkant rinkos segmept reikia susirinkti informacyg apie
pardavinyg apimi, numatoma realizacijos didjimo spary, prognozuojamus pelno dydzius,
konkurencijos intensyvuan reikalavimus marketingo kanalams visuose rinkagngentuose.
Naudingiausias segmentas tas, kuriame aukStas @oamalizavimo lygis, dideli augimo tempai,
pelno norma, menka konkurencija ir nesui reikalavimai marketingo kanalui. Naudingizassi
segmentas ir busnores tiksling rinka.

Mano nuomoneV. Pranulis tikslinés rinkos parinkimo proceso aiskiai imardina. Vien
teiginys ,reikia pasirinkti patraukliausirinka“ nieko nepasako. Kaip ir kiti méti autoriai pabézia
segmentavimo bei vieno ar kekegment pasirinkimo litinybe, tatiau konkreiy budy kaip tai atlikti
neisskiria.

A. Poviliznas koncentruojasii paios tikslines rinkos vertinim, jos kriteriy analiz, tatiau
mano nuomone, kiek peertinaimores iStekliy reikSmes. Neturint reikiam iStekliy imoreés viduje rera
galimykes realizuotis jokiame segmente, iSskyrus atvejusiet segmentas yra neuzpildytas, o Salies
ekonomikos augimo tempai pakankami, jog sukurtuio®klientus.

Ph.Kotler ir G. Armstrongvardina du pagrindinius faktorius siekiant parirtitsling rinka —
konkurenciniai pranaSumai bei segmento patraukluiMasau su tuo nesutikti frranoma, negnonei

konkretiame segmente tudiai didesnius nei konkurentai resursusiybneracionaluy neiSnaudoti.
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Zinoma, jeiguimore konkurencinio pranasumo tikstje rinkoje neturi, tokius segmentus retik
atmesti.

Tikslinés rinkos aprépimas. Atlikus segmentavim bei nustaius tikslines rinkas reikia
pasirinkti lmdus kaip konkreti rinka ar kelios, jous apépiamos. Rinkos appimo strategijos esén
marketingo veiksm taikymas pasirinktiems tiksliniams segmentams.

R. Batraskiria dvi rinkos apipimo strategijas koncentravimo bei diferencijavim®irmosios
strategijos estnukreipti visus marketingo veiksmuysviena, pai svarbiausi segmeni ignoruojant
visus likusius. Diferenciajavimo strategijos e@smmarketingo veiksmp nukreipimasi kelis atskirus
segmentus, kurie laikomi piais potencialiausiais.

W. WellsiSpletia strategi spekts. Taip pat kaliamos gvokos ir rezultate segmentavimo
strategijos vadinamos tikslupi rinky strategijomis. [vardinamos diferencijuoto, koncentruoto,
nediferencijuoto, individualaus marketinginkos apépimo strategijos. Diferencijuoto marketingo
strategija dilo marketingo kompleks pritaikyti individualiai atskiriems segmentams. pPastai
parenkami nors ir potencia, bet visiSkai skirtingi segmentai. Koncentruotarketingo strategijos
esnt rinktis vierm arba kelis labai panaSius savo bruozais segmentiaskyti viena koncentruaf
marketingo kompleksapgpiant visus segmentui ar keliems segmentams pskldius vartotojus.
Kaip matyti pastarosios strategijos analogiSko8&ra pateiktus variantus,étau W. Wells iSskiria
dar dvi papildomas strategijas. Nediferencijuotaketingo strategij ignoruoja bet kokius skirtumus
tarp atskig segment. Nust&ius kelias tikslines rinkas visomsikimas vienas ir tas pats marketingo
kompleksas. Individualaus marketingo strategijdaia pdia brangiausia, ne&ia koncentruojamasi
ne i segmeny, o | atskirus jo vartotojus — kiekvienam vartotojui katai pritaikomas individualus
marketingo kompleksas. Akivaizdu, kad tpldpgpimo strategy gali rinktis tik tokiaimore, kurios
tiksliné rinka mokis ir kainai mazai jaulis vartotojai.

Ivertinusi skirtingus segmentugmonre turi nuspesti, kokius ir kiek segmentji ruoSiasi
aptarnauti. Kitaip tariant, bendréyasirenka tikslines rinka®h.Kotler ir G. Armstrongpateikia tris
rinkos apépties strategijas: nediferencijuoto, diferencijumtikoncentruoto marketingo.

Nediferencijuoto marketingo strategijgasirinkus nediferencijuoto marketingo strategione
ignoruoja rinkos segmeutskirtumus ir visai rinkai pateikia vienggasiilyma. Tai yraimanoma, jei
skirtumai tarp segmeutyra nedideli arba darant prielajckad produktas patiks visiems segmentams.
Bendro¥ formuos savo paslyma remiantis vartotej panasumais, 0 ne skirtumais. Sukuriamas
produktas ir marketingo kompleksas, kurie patini@zidjai daliai pirkju. Imoné gamina kokybisk
produkt, o jo jvaizdZiui vartotoj samorgje sukurti naudoja masgirpaskirstym bei masig reklam.
Tokia strategijamonei naudinga nes ji sumazirgnaudas. Bl nedidelio produki asortimento pigesn
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gamyba, saugojimas bei transportavimas. Nediferertai reklamos programa taip pat nereikalauja
daug iSlaid.

Diferencijuoto marketingo strategijdNaudodama 8§i marketingo strategijimoré pasirenka
kelis rinkos segmentus ir kiekvienam i§ jengia skirtingus pasiymus. [sitvirtinusi keliuose
segmentuose bendroviliasi, kad vartotojam bus lengviau susieti jegizd su tam tikromis produlgt
kategorijomis ir kad vartotojai pakartotinai pirkendroés produktus, nes jie geriau atitinka j
poreikius. Naudojant diferencijugd marketing, bendrogs bendrasis pardaviplygis paprastai ina
didesnis lyginant su nediferencijuoto marketingatstija.

Koncentruoto marketingo strategij&i strategija yp& tinka, kaijmore turi ribotus isteklius.
UZuot stengtis isitvirtinti keliuose segmentuose, bendtoypasirenka viem ni%. Naudodama
koncentruotosios rinkos strategijr gerai Zinodama savo segmento poreikius, taip qusikirusi
atitinkamg reputacig, imoreé gali uzsitikrinti stipra pozicija ir sskmingai konkuruoti net ir su didihis
kompanijomis, kurios tame specifiniame segmentekidmenciniy pranasum turi maziau. Bl prekes
gamybos specializacijos, paskirstymo bei pardavigmimo imoré taip pat sutaupo pinig tockl
tinkamai pasirinkus segmentus, uz savo investicga uzdirbti nemazas pajamas. Kita vertus,
naudodama koncentrupimarketing, imore rizikuoja daugiau nei paprastai, nes ék@ses atveju
viename segmente, pardavimai kitame segmentedseg@npensuoti nuostali

V.Pranulis sutinka suPh.Kotler ir G. Armstrongnuomone ir pateikia tas gias strategijas
panasiai interpretuodamas.

Koncentruotas marketinga$ai tokia marketingo strategija, kanore visas pastangas stengiasi
sutelkti tik 1 viema tiksling rinka ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikytmarketingo kompleks
Koncentruotas marketingas patogus mazom®nems. Jos uzZzima mazus rinkos segmentus ir
sekmingai konkuruoja su stambiomiimonemis, kurioms tokie segmentai nepatraiskétl ju mazumo.

Diferencijuotas marketingaslai tokia marketingo strategija, k@noré atskiroms tiksliems
rinkoms jvaldyti naudoja skirtingus, specialiai joms pritgiks marketingo kompleksudmorg,
kiekvienai tikslinei rinkai pateikdama skirtingaekes tikisi padidinti pardavimo mast

Nediferencijuotas marketinga%$ai tokia marketingo strategija, kanorg visai rinkaijvaldyti
naudoja viea universal marketingo kompleks Nediferencijuad marketing naudojaimores, kurios
svarbiausia konkuravimo priemone laiko kuo mazéstin.

Taigi, visi autoriai, iSskyrus R. BatrSskiria koncentruoto, diferencijuoto ir nedifecgnoto
marketingo rinkos appimo strategijas. Vienintelis W. Wells pateikia |&fia spekts ir pristato
individualaus marketingo rinkos &pimo strategy. Tai iSties nauja ir aktuali strategija, ¥pa
iSsivygiusiose stiprios ekonomikos rinkose, kur yra garaugd klienty skiriarciu didef démeg
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prabangai. Togl, mano nuomone, W. Wells rinkos apmo strategijos geriausiavertina rinkos

ypatumus.

1.10. Teoriniy prekiy konkuravimo lygiy pateikimas ir jy analizé

Pagal patobulintteorin strateginio pozicionavimo modedekatiame etape reikia identifikuoti

konkuruojariu firmu konkurencines prekes. Tai galima padaryti pradjiunt konkuravimo lygius.

Michael D. Hutt (2007) iSskiria tokius prekkonkuravimo lygius:

Konkurencija funkcionalumo aspektu. P&sk kury tikslas teigti 4 paia naud
vartotojui, gali konkuruoti funkcij gama. Pavyzdziui, mol$ telefonai &mingai
nukonkuravo peidziarius, nes be teksto Zinuuréjo ir pokalbio bei kitas funkcijas, o
Siuo metu mobils telefonai su integruotomis vaizdo kameromis HevaiSkai iSsimé
iS rinkos mobiliuosius telefonus be |

Konkurencija gimining prekiy grupsje. Kai kuriose Vakar bei Azijos Salyse, mazos
klasts automobiliai konkuruoja su labiau judrésis eismo kam§uose transporto
priemoremis kaip motociklai, mopedai ar net dvira;

Konkurencija vartotaj grupeje. Imonés rungiasi savo prekediidamos verslininkams,
keliautojams, sportininkams, sveiko maistéggams ir pan.;

Konkurencija pardavimo grandis lygiuose. Mobilyju telefony rinkoje konkuruojay
gamintojai kaip ,Nokia® ir ,Samsung®, taip pat rgsitiekejai ,Omnitel* ir ,Tele2".
Tokiose rinkose galimijvairis susitarimai, tarkim, mobiljy telefon; gamintojas
konkuruoja su kitais gamintojais kartuilsdamas palankiomisa/gomisisigyti ir rysio

tiekéjo paslaugas.

G. J. Chooley teigia, kad konkuruoti galimadnmt Siuose lygiuose:

Konkurencija su analogiSkas savybes ttidmis prekmis (,Diet Pepsi“ konkuruoja su
kitais dietiniais grimais);

Konkurencija su kitomis at paf ar pana$ poreilf tenkinagiomis prekmis
(konkuravimas su alumi, kava ir pan.);

Konkuruoti poreikio lygmenyje (konkuruoti su kitpereikius tenkinagiomis prekmis

— mésainiais).
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Dazniausiai yra skiriami pagrindiniai ir maziau gxe konkurentai. Konkuruoj&ny prekiy
iISskyrimui naudojamas kiekybinis tyrimo metodagartotoy apklausa

Manau G.J. Chooley konkuruojan prekiy lygius iSskye tiksliau. Michael D. Hutt nemini
prekiy konkurencijos analaglygyje, nors tai viena iS dazniausiai pasitaikarkonkurencijos iSiy.
Michael D. Hutt saraSe yra konkurencija pardavimmandies lygiuose bei konkurencija vartotoj
grupgje. Manau Sias konkurencijossis reikéty priskirti prie maziau aktuali nes toks skirstymasera
konkretus ir tiksliai apibiZztas. Pavyzdziui, konkurencija sportininkegmente galitiii tarp gimining;
prekiy, tafiau pa&ituzy pardajai greiiausiai nekonkuruoja su krepSinio kamuwolpardagjais. O
konkurencija pardavimo grandies lygiuose, iS daliésbliuojasi su konkurencija prekigrupsje,
tiesiog, Michael D. Hutt pateikia dar vierpavyzd kur tokia konkurencija gali egzistuoti. G. J.
Chooley taip pat iSskiria konkurengiporeikio lygmenyje, kuri savo esme artimiausia ihdiel D. Hutt

konkurencijai funkcionalumo aspektu.

1.11. Teoriniy apsisprendimo atributy identifikavimo ir reikSmingumo jvertinimo metody

pateikimas ir analizé

Siame etape pagrindinis pardpy tikslas iSsiaiskinti, kurie prék naudos aspektai yra
reikalingi vartotojams. R.Barta, J.G. Myers, D.Aak®r (2005)ivech naup mokslin terming naudos
aspektui apibdinti — ,atributas®. Anot y, atributas reiSkia ne tik pré&k savybes ir naud bet ir
asociacijas su preék vartojimu ar vartotoju (automobilio markenklas gali asocijuotis su patvarumu).
G.J. Chooley teigia, kad atributus identifikuotirigasia naudojant kokybirtyrimo metod diskusip
grupe. Ivairios projekciis technikos, kaip Kelly kombinuotas tinklelis, ptskzenklo individualumo
tyrimas, Zzodai asociacijos ir pieSini testas gali fiti naudingos iSskiriant naudos aspgkt atributy
sarag. Atlikus tyrimus gautume pilp apsisprendimo atributsara®, pagal kur vartotojai vertina
ivairias preki pasirinkimo alternatyvas. Pavyzdziui, perkant aptus logistikos terminalui aptverti
veikia visiSkai kiti apsisprendimo veiksniai neogiperkant norint aptverti darz

Prel¢ turi daug ger savybi, tatiau ne visos yra vienodai svarbios visiems vartots, todl
Siame etape iSsiaiSkinama kas yra svarbu ir kaapbsvkonkréiai vartoto grupei. Tai iSsiaiSkinama
atliekant kiekybim tyrima, ranguojant ir vertinant atribwsvark, toctl imore privalo gerai apsvarstyti,
kuo jos preks iSsiskirs iS konkurentpasiilos.

Anot Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Myq(2003) atributai téty tenkinti Siuos
kriterijus:

e Svarbumas. Prék naudos aspektai aktaalvisiems pirkjams;
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e Unikalumas. Gedti pateikti atribug specifirge forma, o idealiu variantu suteikti tok
naudos aspekt kurio negali pasiyti nei vienas konkurentas;

e Pranasumas. Preksvarbiausiais aspektais, kwrdéka vartotojai gali gautiat paia
naud, pranasesnuz konkureni prekes;

e Perduodamumas. ISskiréi;n savylss yra aiSkios ir labai lengvai perduodamos
vartotojams;

e Prevencija. Atributai sudingai kopijuojami;

e Prieinamumas. Prék kaina yra pakankamai Zema, kadgpkty isigyti atitinkama
vartotoj grupe;

¢ PelningumasAtributo naudojimas turiilti finansiSkai pagstas.

Mano nuomone, autariPh. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Womglasni atribuiy
kriterijai labai tiksliai nusako konkurencingos kés profili. Suprantama rinkos apribojimai heiones
resursai daznai neleidZia pateikti pgegilnai tokia, kaip siilo Sie autoriai, téiau net jeigu prek
tenkintu tik kelis i$ §j kriteriju, pavyzdziui, pelningumas, unikalumas ir prieinanagimtai jau bty
didelis zingsnis link &mingos preks sukirimo.

Norint nustatyti atribut svarla reikia iSsiaiskinti kaip vartotojai vertingnores ir konkurento
prekiy Zenklus pagal konkéeus apsisprendimo atributus. Puikiuankis - kiekybiniai tyrimo metodai.
Jie atliekami prasant tikslinio segmento vartetpjertinti prele pagal konkret jos naudos aspekt
Galima naudotjvairiabak sutikimo skat. Tiek Likert, tiek semantindiferencialirg, tiek Stapel, Tiek
Guttman skails gali liti naudojamos iSsiaiskinti prioritetinius pkskzenklo atributus. Svarbu suprasti
suvokimo skirtumus tarp skirtimgvartotoy.

Mano nuomone, Likert sumipivertinimy skak kartu yra ir paprasta, ir informatyvi. Tuo ji
pranaSesihuz kitas. Tai poZirio vertinimo technika, kugi taikant respondento yra prasoma pareiksti
savo sutikim ar nesutikim kiekvieno atributo atzvilgiu. Standar¢ie 5 taSk skakje panaudodami
budvardziai, Siuo atveju atributagyjantys reikSmes nuo “visiSkai sutinku” iki “vigidi nesutinku” su
atitinkamomis skaitiémis reikdnémis nuo 5 iki 1. Si skalrespondentams leidZia tiksliai iSreiksti savo

jausmy stipruma. Savo darbe nééiau naudoti bitent Si skak.

1.12.Teorinis rinkos dalyviy pozicijos nustatymo instrumentarijus

Pozicionuojamos konkuruojéim prekiy pozicijos paprastai yra atvaizduojamos poziciomei

(suvokimo) Zenalapyje. Ph. Kotler (2000) pozicionavimo Zé&ap; apikidina kaip, nuomoni apie
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konkuruojarias prekes (preki pozicijy) iSdestymo pasirinktos gruys asmen samorgje schem.
Dazniausiai taikomas dvimatis pozicionavimo 2&apis. Paprastai tai klasikinis matematinis dyiej
dimensij; grafikas, kur x bei y kreids tapatinamos su svarbiausiais geeltributais. Tikslias rinkos
asmem samoregje esanlios pozicijos apie viepar kita preke pateikiamos kaip grafiko taskai. Kartais
naudojami ir daugiangsai grafikai. Galima pozicionuoti ir viename matnygnpagal kelis atributus.
V. Pranulis (2000) akcentuoja, kad¢@ane paprasausiame suvokimo zestapyje nuomoas apie
konkuruojartias prekes rikiuojamos tik pagal viepozym — jos grafiSkai iSéstomos vienoje aSyje.
Taip nustatomosyj pozicijos skalje ,brangu — pigu®, ,prestiziSka - pragmatiska“,epmamadiSka —
naujoviska® ir pan.

Pozicionavimo Zeglapis leidziaimoneijzvelgti neuzim rinkos segment matyti savo preds
Zenklo pozicip rinkoje. Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, Wong teigia (2003), jog
pozicionavimo Zerlapis labai naudinga pozicionavimo priendonTai suvokimo ir pirmenys
matavimo priemoé, kuri parodo psichologirskirturmy tarp preki ir rinkos segmennt

Siame etape reikia i3skirti taip pat ir ,idegliprekés pozicip. R. Barta, J.G. Myers ir D.A.
Aaker (2005) ideal objekt apitudina kaip vartotaj pageidaujamp atribuyy kombinacijy. Si
kombinacija nustatoma apklausaslh, remiantis tais @éais principais, kaip ir vertinant konkurentus.

Mano nuomone, tai iSties geraadas patikrinti kokioje patyje yraimore ir kartu suzinoti
konkurent situacih. Gana paprastai paruoSiamasigyvendinamas pozicionavimo Zélapis gerai
atspindi rinkos situacij V. Pranulio rekomenduojamas vizualinis duomegrateikimas palengvina
informacijos isisavinimy tiek, kad Ity suprantama net ir fgudusiam skaitytojui. Labai svarbus
niuansas, kurisskiria Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, Wong yra idealios pozicijos
nustatymas. $ipozicija galima laikyti etalonine ir stengtis, jagores preks hity kuo atiau. Savo
darbe naudosiu atvaizdawindviejose aSyse pagal du atributus. Kadangi mamurgikety iSskirti bent

tris svarbiausius atributus, kad juos visus atvastidoraizysiu kelis grafikus.

1.13. Teoriniai tikslinés pozicijos nustatymo bei pozicionavimo metodo parkimo buadai ir

ju analize

Sudarius pozicionavimo Zeap; atskleidziama naujos informacijos, kuri naudinga
tolimesniuose etapuose. Nustes imones, konkureni bei idealy pozicijas reikty nuspesti ar esama
imores padtis tenkina, ar titina ja keisti. Jeigu pagis netenkinanaup tiksling pozicija galima

pasirinktijvairiais ldais.
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Anot J. Baker, pozicija pasirenkama atsizvelgiaimkos segmento patrauklanr dabartir ar

potencialy stipryly aptarnaujant rinkos segmentKuomet dabarties konkureni pozicijos yra

nustatytos ir ideak vartotoy poreikiai identifikuoti, imoné gali priimti sprendim dél norimos

pozicijos pasirinkimo. J. Baker (2001) teigia, katia priimti 2 pagrindinius sprendimus:

Tikslinés rinkos pasirinkimas ir tikiny konkureniy nustatymas;

Konkurencini pranasum identifikavimas.

J. Saunders iSskiria daugiau kriterifnot jo, tikslin rinkos pasirinkin jtakoja:

Rinkos veiksniai (segmento dydis ir augimo tempankos pokyiu numatymo
galimyke, kainos elastingumas, péjk degjimosi galia, paklausos cikliSkumas ir
sezoniSkumas);

Ekonominiai ir technologiniai veiksniaiigfimo i rinka ir iS¢jimo barjerai, tiekju
derjimosi galia, technologij panaudojimo lygis, investicij poreikis, atsang
prieinamumas, pelno lygis);

Konkurenciniai veiksniai (konkurencijos intensyvusnaotenciali konkurenty grésme,
prekiy pakaital, gréesme, diferenciacijos laipsnis);

Makroaplinkos veiksniai (nacionaliniai ir tarptautii ekonomikos procesai, politiniai
teisiniai veiksniai, rinkos ir pramea reguliavimo lygis, socialis aplinkostaka);

Kiti veiksniai (itakoja dabartines ir potencialigsores stiprybes, konkurencinius

pranasumus aptarnaujant konkaetiksling rinka).

J. Saunders teigia, jog dabaétirinkos pozicija identifikuojama pagal rinkos uZzimga dal,

rinkos dalies kitimo lyg unikaliy ir vertingy prekiy bei paslaug buvimu. Ekonomia ir technologig

pozicija turi ry§ su ka&g strukiira ir technologiniais pagumais. Labiausiai patraukli rinkos pozicija

yra ta, kuri suderina patrauklius segmentus su esamsir galimomisimores stiprylemis. Pagal J.

Saunders (1993mores tukty vengti tokiy rinky, kuriose neturi konkurencinio pranasumo.

Mano nuomone, patys svarbiausi tikénpozicijos pasirinkimo kriterijai yra rinkos bei

konkurenciniai veiksniai. Zinoma, esmmijtakos turijmonés konkurenciniai pranasumai, nes net ir

labai palankioj rinkojimore gali greitai bankrutuoti, jeigu nets tinkamos pre¥s ar n¢vertins savo

iStekliy. J. Saunders iSvardina gana daug veikskurie reikiajvertinti renkantis tikslia pozicija,

taciau, manau, niekada meanoma rasti idealios rinkos, kuri visais savo petaais atitiks teorines

tiesas, tod svarbiausiajvertinti imorés konkurencinius pranasumus ir pagal Siuos svarhdis

tiksling pozicija rinkoje.
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Nustaius noriny pozicija kartu reikia pasirinktpozicionavimo fdg, kuriuo remiantis norim

pozicija bus siekiamagyvendinti. Skirtingi autoriai pateikigairiy pozicionavimo metag Apzvelgsiu

labiausiai zinomus pozicionavimo metodus.

W. Wells, J. Bernet, S. Moriaf2000) iSskiria panaSius pozicionavimo metodus:

Pozicionavimas pagalributus (,BMW* sitlo galing 24 voztuw, varikly);

Kainga (,LydI“ reiSkia ekonomiy);

Konkurent g (,Audi* geriau uz ,Ford®);

Panaudojima (,Espomizan” — vaistas, skirtas skrandzio veildasrikimams gydyti);
Prekés vartotoja (,Panet” yra mégstamiausias Zurnalas tarp paaujgli

Prekiy grupe (,Cornflakes" yra pusriu maistas).

Gana plaiai ZzinomasP. Kotler (2000) pozicionavimo metadskirstymas. Autorius iSskiria

Siuos pozicionavimo metodus:

Pagal prekes savybesPrelk bandoma iSskirti pagal kaknors jos savyl dyd;, spala,
greiti, saugum, patikimumny ir t.t.

Pagal prekés duodamy nauda. Dazniausiai vartotojui svarbios ne ¢ prekiy
savyles, bet kokia naudy jos duoda.

Pagal vartojimo biida ir situacij a. SureikSminama tam tikra prikvartojimo situacija,
kurioje atsiskleidZia jos iSskirtés savyls.

Pagal vartotoja. Pabgziama ne preds savyls, bet jos vartotojas. Patymas gali It
skirtas ,verslininkams*, ,zinovams*, ,tikriems vymas“.

Pagal konkurenty. Siekiamajrodyti pranaSump prieS tam tikg konkrety konkurend.
Taip atsitinka nedaznai, nes Sigdas rra itin etiSkas, be to, gali sukelti analogiSk
konkurento atsak Tuomet pirkjai gali nusigezti nuo abiey.

Pagal prekip grupés. Palyginimas ne su konkurentu, bet su visa pana&ki grupe.
Jis saugesnis ir daznesnis. Paprastai konkretegre&iog prieSprieSinamaprastiems
skalbimo milteliams®, jprastai pastai® ir pan., siekiajmodyti jos pranasSumpries visus
konkurentus i$ karto.

Pagal kokykes ir kainos santyld. Pabeézia labai svarbias prék savybes — kainir
kokybe, arba y santyk.

Pozicionavimo metodai pag@l.C. Ferrell, M.D. Hartline(2005):

Esamos pozicijos stiprinimas Svarbiausia stiprinant prék ar zenklo pozicyj yra

nuolat tikrinti ko tikslinis segmentas troksta tesgtis j patenkinti. Esamos pozicijos
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stiprinimas yra nuolatinis vartoipj suvokimo ir vikiy ,karteles kelimas®, bei
stengimasis, kad vartotojamore suvokt,, kaip vieninted, galintia pasiekti mista
.Kartelg*;

e Perpozicionavimas Sis metodas gali keisti kiekvignis marketingo komplekso
element. (Rinkos dalies majmas priver¢ kompanip ,Cadillac® automobilius
perpozicionuoti nuo prabangi skirtus jauniems.);

e Konkurencijos (konkurenciniy pranasumy) perpozicionavimas Kartai yra geriau
stengtis perpozicionuoti konkurencinius pranaSumaspakeisti esampozicija.

Akivaizdu, jogP. Kotlerpozicionavimo metodavertina daugelsituacij ir dél Sios priezasties
yra lengviausiai pritaikomi. W. Wells taip patikl analogiSkus pozicionavimo metodus¢ida ju
gama siauresn Alternatyw Siems metodams pateikia C. Ferrell, M.D. Hartlin.Jy sialomi variantai
labiausiai tinkami mazomgnoréms, neturidioms daug resugsir uzimartioms tik nedidel rinkos
dali, nes akcentuoja pozicionavimaidy tobulinima vietoj brangaus visiSko pakeitimo. Kai kurie
prekiu Zenklai turi unikalias pozicijas vartotpj samoréje (,Bentley* prabangi automobiliy
gamintojai, ,Akropolis” didziausias prekybos tinkla,DHL" siuntiniy gabenimo rinkos lyderis). Juos
kopijuoti sunku arba visai frmanoma. Perimti toki pozicija néra galimybi, todtl imonems galima

rinktis Siy autoriy pozicionavimo arba perpozicionavimo metodus.

1.14. Pozicionavimo teiginio sudarymo teoriniai asgktai

J.R. Rossiter, L. Perci (1998)uk 3 modelius, kuriuos derinant gaunamas pozicionav
teiginys. Rezultate pozicionavimo teiginyje tursigpincti kas pozicionuojama, kam skirta, kas turi
buti pabgziama:

e X-YZ makromodelis;
e |-D-U mezomodelis;
e A-b-e mikromodulis.
X-YZ makromodelis Sifruojamas kaip: X — péskzenklas preki kategorijoje, Y — tikslia
auditorija, Z — pre&s zZenklo teikiama nauda.
Pozicionavimas pagal I-D-U mezomodsgla paremtas tokiais pirkimo motyvais:
e Negatyvios paskatos (problemos paSalinimas ar gdkes, nevisiSkas pasitenkinimas,
vengimas, iSsekimas);
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e Teigiamos paskatos (sensorinis pasitenkinimaslekitgalinis arba profesinis stimulas,
socialinis pritarimas).

A-b-e modeliu primamas sprendimas naudos aspektusncentruoti mikrolygmenyje.
Modelio tikslas yra padi reklamuotojui nuspssti ar, siekiant tam tikros prék Zenklo pozicijos,
koncentruoti§ naud, savybes, emocijas ar motyvus.

Sistemindama Siuo modelius R. Virvikapateikia toka schem, kurioje pateikti klausimai apie
preke, jos savybes, pranaSumus bei rawdrtotojui. Atsakiusi sisteminius klausimus, gauname

pozicionavimo teigif

5 lentek
POZICIONAVIMO TEIGINYS
PREKE
(Prelkés Zenklas)
SKIRTA
( kam skirta — tikslinio segmento apiirmag
SUTEIKIA
( Siam segmentui skirtas unikalus ir svarbiausagirtys apie i preke)
TARP VISU
( Sios preks konkureni apibgzimas)
KADANGI
(teigini palaikanti prieZastis)

Saltinis: R. Virvilait, 2006

Pozicionavimo teiginio #imas iS pirmo 2zvilgsnio gali pasirodyti lengviausetapu kuriant
prekés pozicionavimo strategij tatiau tai tik pavirsutiniSkas pagiis. Pateikti kelet ZodZiy jungini
galbat ir neluty sunku, taiau tai vienas iS svarbiawsetap ir pardavjas j turi atsakingaivertinti.
Pozicionavimo teiginys turi vainikuoti \igozicionavimo strategijsusistemindamas visas pagrindines
mintis | kelis ZodZius. Sis Zodgijunginys figiruos visose reklamose ir bus tiek prektiek visos
kompanijos veidu. J.R. Rossiter, L. Perci bei RvNaités modeliai atsakingai @i i Sia problem ir
sialo moksliskai argumentuotus pozicionavimo teigisi@arymo bdus. Daugiausiai kritedjivertina

R. Virvilaités sisteminis modelis, tétlsavo darbe ketinu naudotiitent j.
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2. EMPIRINIO VARTOTOJ U TYRIMO METODOLOGIJA

Empirinio tyrimo tikslas — atlikti universali metaliniy aptwrimu ,Nylofor 3D vartotoju
nuomors tyrimg.

Empirinio tyrimo uzdaviniai :

e Apsisprendimo atributreikSmingumayvertinimas;
e Pozicionavimo Zewlapio sudarymas;
e Imores, konkureni ir idealios preks pozicij palyginimas.

Tyrimo metodika. Atliktas kiekybinis tyrimas - anketine apklausks turinys pateiktas 1
priede.

Tyrimo objektas ir imtis . Tyrimo objektu pasirinkti universalimetaliniy tvory pirkéjai. Buvo
apklausta 120 respondentik is tiksliniy segment: pramors imoniy, logistikosimoniy bei statybos
kompanij;.

Tyrimo organizavimas. Buvo sutarta su UAB ,SPC* pardgais-konsultantais, jog visiems
pramonininkams, logistikos kompauijir statyhy sektoriaus kompanij prie kuriy priskiriami ir
architektai, atstovamsiiby dalinamos anketos. Peradavankeq konsultantas téjo uzsirasSytiimonées
telefors, elektronin ir imonés pavadinim, kad \éliau nekilty problemy susisiekti ir atgauti uzpildyt
anket. Ankety dalinimui buvo skirtas dvigj ménesi laikotarpis. Per iSlaika pavyko iSdalinti 120
anket,. Tikétasi, kad iS kiekvieno tikslinio segmento bus gapémasSus skéus anket, tatiau taip
neatsitiko. Gautos anketos pasiskirtiip: 36 respondentai iS logistikos kompangektoriaus, 27
respondentai IS pramésimoniy segmento ir 57 respondentai iS statgkktoriaus. Bl Sios priezasties
nuspesta neanalizuoti respondentatskirais segmentais, nes rezultatatyb netikshis. Priimtas
sprendimas analizuoti visus tris segmentus kartugaotus rezultatus él/ pritaikyti atskiriems
segmentams vadovaujantis ziniomis apie tikslinegnsentus bei logika.

Tyrimo objekto analizé. Siekiantivertinti apsisprendimo atribwtsvarly, anketos klausim
atsakymai susisteminti ,Likert* sumupi vertinimy skakje. Pagal & skak visi prekés atributai
vertinami penki baly sistemoje. ,Likert“ skails principais siekiama iSsiaiskinti tuos péslatributus —
savybes, kurie vartotojams yra vertingiausi, an@jant UAB ,Senuly prekybos centras* universalius
aptwrimus ,Nylofor 3D“. Paprastai iSskiriami trys, pddagaritma daugiausiai bal surinke atributai.
Sie vartotaj palankiausiaivertinti apsisprendimo atributai suvokiami kaip kit stipriosios puss ir
gali bati laikomi konkurenciniais pranasumais. Pagal Siatgutus buvo tiriamos konkurenprekes

ir pieSiamas dvimatis pozicionavimo z&apis. Kadangi trip atributy negalima atvaizduoti
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dvimatiame grafike, buvo sudadami keli pozicionavimo zegtapiai. Galiausiai pagal palankiausiai
ivertintus atributus, buvo parinkti pozicionavimo todai, 0 pagal juos sudaryti pozicionavimo

teiginiai kiekvienam tiksliniam segmentui atskirBietatis aiSkinimai pateikiami rezultatialyje.

UAB ,Senukuy prekybos centras* bei universaly aptvérimy ,Nylofor 3D* apib adinimai.
UAB “Senukali” Lietuvoje yra statybbei remonto rinkos lydérir uzima apie 25% Sios rinkoBnores
apyvarta nuolat auga ir 2006 metais pasi@k0 mlj eun (1200 mlj. Lt).

Didmenires prekybos sektoriuje UAB “Senukai” gali palgti per 60 000 preki. Pagrindiniai
partneriai Europoje, Kinijoje ir Indijoje.

Mazmenires prekybos sektoriujgmore gali pasilyti per 120 000 preki iS daugiau nei 2000
tiekéju visame pasaulyje. Mazme#gs prekybos tinklas susideda iS 89¢ifzaiy ir nuosavo kapitalo
imoniy iSsickstiusiy visoje Salyje. Mazmenés prekybos tinklas susideda iS dviéipu prekybos tadk

¢ Nedidelio formato parduotuyj kuriy prekybos plotas nevirSija 3000 m2. Twkiarduotuwy
yra daugiausia, jos piei pasklidusios visoje Lietuvos teritorijoje.

e Ypa dideliu prekybos centy, kuriy prekybos plotas tarp 20 000 - 22 000 m2. Tokie
prekybos centrai statomi tik didZiausiuose Lieturosstuose.

2002 mey rugsjo ménes UAB ,Senukai” izeng i uZzsienio rink ir atidag parduotug
Latvijoje sostirkje Rygoje. Artimiausiu metu planuojama Zendsaltarusijos, Bulgarijos bei Vengrijos

rinkas.

UAB ,Senuky prekybos centras” verslo vizija bati pirmaujartia prekybos kompanija
pasirinktose rinkose.

UAB ,Senuky prekybos centras” misija. Patikima, geriausiaiekti poreikius tenkinanti
statybiniy medziag, tkiniu ir buities apyvokos reikmanprekybos sistema, nuolat kylantis darbugtoj
samoningumas ir digfanti jy materialire gero\é.

Imores tikslai:

e Prekybos sistemos ,viskass) namams* sukrimas;
e Patenkinti klientai;

e Kompetentingas personalas;

o Efektyvi ir lanksti valdymo sistema,;

e Geri darbo rezultatai:

- pelno didjimas,
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- prekiy atsarg apyvartumo augimas,
- iSlaidy mazjimas.

Imores vertyles:

e Pagrindirt vertyke - klienty pasitenkinimas.ijJgarantuoja kokybiskos prék demesingi ir
kompetentingi darbuotojai: klientas tutitbaptarnaujamas taip, kad visuomet su malonumulotasi
firmos paslaugomis;

e Verslo dvasia - tai kiekvieno firmos darbuotojo if&sgjimas verslininkyste, kaip varaga
jéga, skatinadia jo nuolatin atsinaujinima, asmenybs tobuéjima, darbo kompetencijos auginT nora
dirbti pelningai;

e Mokymasis ir tobudjimas - tai nuolatinis zimi atnaujinimas, gilinimasis ir pazangiawsi
idéju panaudojimas darbe;

e Pasitikejimas ir atsakingumas - tai kiekvieno darbuotojstpagos dirbti taip, kad vadovai
gaktu nedvejodami prisiimti atsakomyluz klientui duotugsipareigojimus;

e Pagarbus bendravimas - tai pagarba sau, kolegdmmstakns, partneriams ir konkurentams,
sukurianti darbui palankiaplinka;

e Sugeljimas dirbti komandoje - tai kiekvieno darbuotojtersgimasis panaudoti savo
asmeninius privalumus bendram tikslui pasiekti.

UAB ,Senuky prekybos centras” istorija:

e 1992 m.jmore ikurta, pradta prekyba Zaliavomis;

e 1993 m.jvyko pirmosios parduotus atidarymas;

e 1994 m. didmeniés prekybos pradzia, transpoitkio ikarimas;

e 1995 m. paslaugir gamybos vystymo pradzia;

e 1996 m.jkuriamas mazmenés prekybos miestelis;

e 1997 m. didmeniés prekybos terminalgkirimas, mazmenis prekybos tinklo Lietuvoje
karimo pradzia;

e 2001 m. atidarytas prekybos centras Kaune;

e 2002 m. atidarytas didziausias Pabaltijyje statybmedziag, tkiniy ir buities apyvokos
reikmeny prekybos centras Vilniuje. Pirmosios SENUKparduotug¥s uzsienyje (Rygoje, Latvija)
atidarymas;

e 2003 m. pasiraSyta Suomijos kompanijos ,Rautakeskaitegigs partnerysis sutartis;

e 2004 m. prago veikti ,Banginis* — pirmasis Lietuvoje naujos hkoepcijos prekybos

parkas;
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e 2005 m. atidarytas prekybos ir laisvalaikio centjdega”“, prekybos centras Utenoje,
KaiSiadoryse, Panéxyje.

Savo darbe nusprendziau nagtirJAB ,Senuky prekybos centras“ parduoitse platinamas,
Belgijos gamintojo ,Betafence” Ltd. universaliastadaes tvoras ,Nylofor 3D“. Nepaisant aukstos Si
produkiy kokykes ir santykinai nedidés kainos rinkoje labai populiariais iSlieka Kinijgamintoj:
pakaitalai. Pastaruoju metu ,Nylofor 3D* pardavimalio ir jau pasiek Kinijos gamintoj prekiy
pardavimo lyg tatiau dominuojatiu produktu noktysi matyti hitent ,Nylofor 3D“. Kinijos
gamintojy Zemesnio kokybinio lygio produkcija prekiautéra paranku, nes daznai susilaukiama
klienty nusiskundim ir dél to kertia imorés prestizas. Reikalinga pripratinti klientus naudatksto
kokybinio lygio ,Betafence” ar kit populiariy Europos gamintgj produkcip, kartu pozityviai
prisidedant prie bendro UAB ,Senwkprekybos centrasivaizdzio kirimo. ,Nylofor 3D* — tai
modermis ir tvirti metaliniai apterimai, pasizymintys aukSta kokybe ir plamis pritaikymo
galimybémis. Rekomenduojama naudoti sporto aik&elir pasilinksminimo vietose, taip pat idealiai
tinka naudoti kaip ribas nustatan, apsaugini, bendros apsaugos ir nusibrowliy saugatiy
aptwrimy sistem. Paprastai naudojama aptveriant parkus, vieSdsrpas pastatus, Zaidimir sporto
aikSteles, gamyklas, dirbtuves, sélngs, mokyklas, automobili stowjimo aikSteles, aerodromus,

uostus, gelezinkelio stotis, karinius objektus etr poligonus.

10 pav.Universaliis metaliniai aptvérimai ,Nylofor 3D*

Saltinis:www.betafence.com

Pagrindires savybs:
e Tvirtumas. Tvirtos tvoros panék su stdiakampio formos suvirintomis akimis bei

horizontaliomis standumo briaunomis uZztikrina ypeditvirtuma;
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e Yp& ilgas tarnavimo laikaszamintojo firmos,Betafence” 3 cikl; padengimo technologija
garantuoja ypailga tarnavimo lail§ — ne maziau 10 met
e GreitasirengimasVisos sudedamosios dalys yra gaminamos taip, khgddukurtas aukstos

kokybés produktas, kurgalima greitai ir efektyviai sumontuoti.

Techniniai duomenys:
e Panets. Paneli plotis — 2500 mm, o aukstis — nuo 630 iki 2430 .m¥renoje paneli

pusje yra 30 mm ilgio vertikais, apvetiami strypo galiukai (galima naudoti tiek virSujeek
apaioje). Akies dydziai — 200 x 50 mm ir 100 x 50 nstmypy atkarpose. 5 mm skersmens tvirti
strypai uztikrina ypatingtvirtuma;

e Padengimo metodai. Pasglpagamintos i§ cinkugstrypy (maZiausiai 40 g/f). RiSamasis
sluoksnis uztikrina idealsukibima su poliesterio sluoksniu (maziausiai 100 mikyprStulpeliai yra ir
i§ vidaus, ir i$ i8ars cinkuoti (maZiausias sluoksnis — 275gkartu sudjus abi puses) pagal Europos
standari 10147. Po to uzdas riSamasis sluoksnis ir, galiausiai, stulpgedengti plastiku (maziausiai
60 mikrony);

e Spalvos. Standartinius ,Nylofor 3D agivmus galimajsigyti zalius RAL 6005 ir baltus
RAL 9010. Yra galimyb uzsisakytiivairias nestandartines spalvas.
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3. EMPIRINIO VARTOTOJ U TYRIMO REZULTATAI

Universaliy aptwrimu vartotop apsisprendimo atributadentifikuoti remiantis ankstesniais
UAB ,Senuky prekybos centras” tyrimais. Buvo iSskirti Sie lattiai:
¢ Universaliy aptwerimy kokybs;
e Prekés zenklo zinomumas;
e Kainos lygis;
e Reklamos patrauklumas;
e Aptvérimy padengimo sluoksnis;
e Apsaugos lygis;
e Asortimento dydis;
e Instaliavimo trukng;
¢ Nestandartia gamyba,;
e ISvaizda.
Siekiant iSsiaiskinti svarbiausius apsisprendimr@atus buvo pasinaudota anketine apklausa.
.Likert” skalés forma tikslini segment vartotop (pramorgs, logistikos, statybosmoniy) buvo
praSoma pateikti nuomenkiekvieno apsisprendimo atributo atzvilgiu. Uz dikusa nuomor

skiriamas 1 taSkas, o0 uz geriausia - 5 taSkai.kftseai pasiskirst tokia tvarka:

6 lentek
Apsisprendimo atributy svarba renkantis universalius apterimus
(Likert sumini g vertinimy skalé)
Respondento podiris
Atributas o R e < Santykiné

V|S|s.ka| Nesutinku N.GI sut|n-ku, Sutinku VIS!SkaI Tasky atribut y

nesutinku nei nesutinku sutinku suma svarba, (%)
Universaliy aptvéerimy
Kokybo y7e atlSta 5 22 78 180| 165| _45Q 12,37
Prelés Zenklas yra
S 24 76 99 64 45 | _308| 846
Universaliy aptvéerimy
kaina yra santykinai 10 24 90 156 145 425 11,68
nedidele
Universalip aptwerimy
reklama yra patraukli 18 66 114 92 40 330 9.07
Aptvérimy padengimo
sluoksnis apsaugo nuo 15 46 117 104 60 342 9,40
korozijos
Universalias aptvwerimai
patikimai apsaugo 8 30 69 176 150 433 11,90
teritorij a




Universaliy aptwerimy
asortimentas yra platus 22 70 96 84 50 322 8.85

Aptvérimai greitai

instaliuojami 15 46 114 104 90 | _369 1014
Nestandartias gamybos

galimykes yra 25 84 93 56 40 _ 298 8,19

pakankamos

Universali, aptierimu 12 54 126 100 70 362 9,94

iSvaizda yra patraukli —=

w
(o2}
w
©
=
o

Saltinis: sudaryta autoriaus.

7 lentetje pateikti respondeatapklausos rezultatai ir apskaiota svarbiausi apsisprendimo
atributy vertinimo tasSk suma. Buvo naudota tokia fornaul
JAtributas XY/ (X1*1)+(X2*2)+(X3*3)+(X4*4)+(X5*5) = TaSk; suma
Santykia atributy svarba apskaiuojama pagal tokiformule:
Atributo taSk; suma * 100% / Bendra visatribui; tasSki suma = Santykinhatributo svarba (%)
~Likert* suminio vertinimo skals pagrindu, galima daryti iSvada, jog svarbiausiggwendimo
atributai yra universali aptwrimu kokybé (12,37%), universali aptwrimuy kaina (11,68%) ir
universaly aptwrimy apsaugos lygis (11,90%).aint pagal Siuos tris svarbiausius atributus bus
sudarirtgjamas pozicionavimo Zetapis.
Toliau vertinami visi pasirinkti preli Zenklai pagal vartoto apsisprendimo atributus.
Universaliy aptwerimy apsisprendimo atributreikSmingumas buvo vertintas sial nuo 1 iki 5 bal.

ISskirti tik svarbiausi apsisprendimo atributairikuatsispinds pozicionavimo Zegtapyje.

7 lentek
Konkuruojan ¢ig universaliy aptvéerimy vertinimo vidurkiai
Respondento podiris
Ideali
Atributas ) Metalo ) o apsisprendimo
Senukai| Fagel Serfas Gesolita| Marionis Elga
prekyba atributy
kombinacija
Universaliy aptverimy
4.4 2,8 2,6 3,1 4,2 3,9 4,0 3,75
kokybe
Universaliy aptverimy
, 3,3 3,3 3.4 3,8 2,8 3 3.5 3,54
kaina
Universaliy aptverimy i
3,9 2,1 2,3 3,4 3,1 1,7 2,7 3,61
saugumas

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Universaliy aptwerimy vertinimo vidurkiai buvo gauti apdorojus ankésrapklausos duomenis,
t.y. buvo susumuoti visrespondent vertinimai ir padalinti iS bendro respondergkatiaus — 120.
Ideali apsisprendimo atribwtkombinacija buvo apsk&uota atsizvelgianti bends respondent
skatiy. Idealus vidurkis buvo apskaiotas pagal giformule:

Atributo task; skatius / Respondentskatius = Ideali apsisprendimo atributo kombinacija.

8 lentet
Konkuruojan ¢iy universaliy aptvérim y santykiniai vertinimai
Respondento podiris
Ideali
Atributas _ Metalo ) o apsisprendimo
Senukai| Fagel Serfas Gesolita| Marionis| Elgal .
prekyba atributy
kombinacija
Universaliy aptverimy
0,54 | 0,35| 0,32 0,38 0,51 0,48 05 _ 0,46
kokybe
Universaliy aptverimy
_ 0,37 | 0,39 0,40 0,44 0,33 0,35 041 _ 041
kaina
Universaliy aptverimy
0,46 | 0,25| 0,27, 0,40 0,37 0,21 0,82 _ 0,43
saugumas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Santykiniai vertinimai gauti santylkéa apsisprendimo atributo svarbos reikSsndauginus su
vidutiniu atributojvertinimu. 7 ir 8 lentelse iSskirti tik tie apsisprendimo atributai, kuatsispingds

pozicionavimo zZerlapyije.

Pagal santykinius vertinimo vidurkius, kurie gr&éigpateikti 11 paveiksle universalaptvar
kokybé geriausiai jvertinta UAB ,Senukai“ parduotége. Respondentai mano, kad Zemiausiu
kokybiniu lygiu pasizymi universas aptérimai parduodami UAB ,Serfas* parduottse. Vertinant
kainos patrauklum aiskiai iSsisky ,UAB ,Metalo prekyba“. Autsaideris Sioje srityjery UAB
.Marionis®. Universaliy aptwrimu kaina Siose parduotése vartotop nesuzagjo. UAB ,Senukai”
pirmauja pagal universali aptwrimy saugumo funkcijos atribsit Maziausiai saugs vartotojams
pasiro¢ UAB ,Fagel” universais aptvarai.
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0,5

0,45

0,4

0,35

0,3

0,25

0,2
Prekés kokybe

Kainos patrauklumas

Prekés tvirtumas

——"Senukai"
=" Gesolita"

—l=—"Fagel"
—@=—="Narionis"

"Serfas"
—t—Elga"

wse="Metalo prekyba”

11 pav.Prekeés Zenkly santykinis vertinimas pagal tris pagrindinius pastinkimo atributus

Saltinis: sudaryta autoriaus.

0,65
0,6
0,55
0,5 GESOLITA
0,45
0,4

0,35

Prekés kokybeé

0,3
0,25
0,2

0,15

0,3 0,32 0,34

0,36

IDEALUS

2

0,38 0,4
Kainos patrauklumas

0,42

0,44 0,46 0,48

® FAGEL
© MARIONIS

O SPC
® GESOLITA

O SERFAS
@ ELGA

O METALO PREKYBA
@ IDEALI KOMBINACIJA

12 pav.Pozicionavimo Zenglapis pagal prekeés kokybeés ir kainos patrauklumo atributus

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Atlikus anketire apklaug ir sudarius pozicionavimo zemapi pagal kainos patrauklumir
prekes kokylkg, matome, kad drausiai idealios apsisprendimo atripiombinacijos yra UAB ,Elga®“.
Imore siulo pakankamai aukstos kokdd universalius ap&vimus uz labai patrauklikaim. Taip pat
netoli idealios kombinacijos yra UAB ,Metalo prelg/h UAB ,Senukai“, UAB ,Fagel‘ir UAB
.Serfas®. UAB ,Senukai” universab aptérimai yra yp& aukstos kokyés, ta&iau maziau patrauis
kainos prasme. & savo patrauklios kainos mazosigrores, tokios kaip UAB ,Fagel” ir UAB
.Serfas” taip pat éa labai nutolusios nuo idealios kombinacijos. Kigrtus, i imoniy universaiis
aptvarai yra zemos klés. Tokia prekyba galima suabejotiiznt i$S ilgalaikes perspektyvos — trumpas
pigios preks gyvenimo ciklas klientams gali sukelti nepasiteimka. Nepatenkinti vartotojai niekada
netaps lojaliais klientais. Kiek geresnis UAB ,Mietgrekyba“ preks ir kokykes santykis. Vartotojai
labai palankiaivertino Siosimorés universali aptwrimy kainos lyg. Gerokai atitolusios nuo idealios
kombinacijos yra UAB ,Gesolita” bei UAB ,Marionis‘imores buvojvertintos kaip iSlaikatias gana
aukst prekiu kokyhe, taciau kartu ir gerokai per didgkaim. Dél Sios priezastiegmores, lyginant su
konkurentais buvojvertintos nepalankiai. Pozicionavimo Zdapyje pagal idealios kombinacijos

packti galima spgsti, jog vartotojams reikalingas aukstos koéylproduktas, kuo mazesne kaina.

0,55

0,5

0,45

0,4 1 MP

GESOLITA

Prekés tvirtumas
(@]
w
4]
L

0,25

0,2

0,15

0,3 0,32 0,34 0,36 0,38 0,4 0,42 0,44 0,46 0,48

Kainos patrauklumas

O SPC @ FAGEL O SERFAS O METALO PREKYBA
® GESOLITA © MARIONIS ® ELGA ® IDEALI KOMBINACIJA

13 pav.Pozicionavimo Zendlapis pagal prekes tvirtumo ir kainos patrauklumo atributus

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Pozicionavimo zewlapyje pagal universali aptwrimy saugumo ir kainos patrauklumo
apsisprendimo atributus, lyderio poziatjalinasi 3imorés: UAB ,Metalo prekyba“, UAB ,Senukai“ ir
UAB ,Elga“. Rinkos lyderiu pagal prek saugura pripazinta UAB ,Senukai, kainos lyderiu — UAB
.Metalo prekyba“. UAB ,Elga“ buvo tik vidutiniSkajvertinta pagal prels saugomo savyb tatiau
kainos lygis, vartotej nuomone, buvo optimalus. UAB ,Serfas” ir UAB ,Fd§esartotoju nuomone,
prekiauja nesaugiais aptvarais. Vartotojai UAB ,d#a" ir UAB ,Marionis* kainos patrauklura
ivertino labai nepalankiai, tédSios imores labiausiai nutel nuo idealios apsisprendimo atribut
kombinacijos.
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4. SUFORMUOTO TEORINIO STRATEGINIO PREK ES POZICIONAVIMO
MODELIO PRITAIKYMAS

Sioje dalyje patobulintas teorinis pesk pozicionavimo modelis, kuris buvo suformuotas
toringje darbo dalyje iSnagréjus jvairiy autorip modely pavyzdzius bus pritaikytas konkieje
realioje situacijoje — UAB ,Senukprekybos centras” asortimento péskNylofor 3D* pozicionavimo

strategijos &rimui.

4.1.Imonés makro aplinkos analiz

Makroaplinkai priklausoekonomid, socialire - kultzrine, politine - teisire, moksli -
technologir ir gamtire aplinkos.

Ekonomire aplinka. Pastaruoju metu ekonomika Lietuvoje &pamugo. @l Sios priezasties
didéjo vartotop perkamoji ¢ga ir pardavimai. Kiekvienais metais realizuojanpéeal5-20 procenmt
daugiau preki. Tam tugjo itakos ir statyh plétra, kadangi aptrimai yra neatsiejama objekto dalis. IS
kitos puss, ekonomikos augimastakojo neiSvengiamai kylantvidutini bei minimal; darbo
uzmokesius, ¢l ko padicjo kastai.

Vis délto, baiminamasi &é neigiamos infliacijosijtakos, kuri pastaruoju metu paéjal iki
pastarojo deSimtndeo rekordiniy aukStuna. Infliacija gali sumazinti vartotojperkamja galia ir versti
atsisakyti nebtiniausiy prekiy, tarp kury taip pat ir universak aptérimai.

Socialire — kultiriné aplinka. ¢l migracijos bei stabilaus neigiamo gimstamumo &z
demografiniams rodikliai, o tai siaurina kligmats. Kulttriniu aspektu universajiaptwrimy klientas
yra mazaiitakojamas, nesij jskatina saugumo jausmas. Vigltd, konkurent firmy démesys
universaliems aptrimams skatina pasielgti taip pat.

Politine — teisire aplinka. Istojus| ES atsirado tarptautinio standartizuoto sertifik@y ir
normatyw; atitikimo bitinybé. Taip pat sugriegfo standartinio zyrgjimo reikalavimai, parduotuves
nuolatos lanko valstybiniinstitucijy komisijos, reguliariai tikrindamos pakgig ir etikeciy atitikima
galiojantiems reikalavimams, téldtenka atsisakytit tiekéju, kurie nesugeba prisitaikyti prie nauj
standani. Tai mazingmonreés derybinig sverty galia, nes tiekjuy pasirinkimas tampa siauresnis.

Moksliné — technologig aplinka. Per pastgi deSimtmeat déka mokslires — technologiés
pazangos ypa zenkliai patobuwjo komunikacijos su vartotojais procesas. Naujasiratlusios
kompiuterires bei komunikaciés technologijos labai teigiamai paveikersh. Interneto pagalba
spatiai ir paprastai galima pasiekti net labai nutahgsivartotojusImore UAB “SPC” interneto

galimybes iSnaudoja reklamos sklaidos bei elekiéenkomercijos tikslais. Planuojama, jog greitai
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elektronires parduotuys pagalba bus galima uZsisakyti bet kprele — Siuo metu vyksta sistemos
testavimas ir tyrimai. Puslapiai internete ,wwwalistuva.lt* bei ,www.statyba.lt“ aktyviai naudojam
reklamos tikslais. Sios naujées taupo branglaika, gerina rysio kokyl, padeda efektyviau iSnaudoti
rémimo galimybes.

Reikéty pamireti, jog per pastaji deSimtmet patobuéjo ir aptwrimy gamybos procesas.
Dabar universak aptérimai tapo labiau atspas korozijai.

Gamtire aplinka. Istojusi ES padidjo déemesys aplinkosaugai. Uz pazeidimus Sioje srityje
imoréms numatytos baudos,¢tau jos rera dideks ir neskatina reguliariai investuatiekologinius
projektus.

Pastaraisiais metais pasaulyje vis labiau juntalmngto atSilimo padariniai. Ne iSimtis ir
Lietuva. Pastarosios Ziemos buvo gana Svelnioai pailgino universatj aptwerimy prekybos sezen
kuris paprastai baigdavosi su pirmu sniegu ir daiso Ketiantis klimatui sutrumgo Salto oro
laikotarpis, kartu pailgus statyln sezonui atsirado papildanpajam.

Reziumuojant, galima teigti, kad makro aplinka tlaiugiau teigianp aspeki, o prie negatyvi

galima nesunkiai prisitaikyti.

4.2.Imonés mikro aplinkos analizé

Kadangiimonrés mikro aplinka susideda iS smulkas®lemend, kurie imore jtakoja kur kas
labiau nei makro aplinkos elementai, nutarta milaginka nagriréti ne kaip visum, o pagal

sudedamgsias dalis. Mikro aplinka susideda i$ vartgidjonkurentd, tiekéjy ir patios imores.
4.2.1.]Jmonés finansiniy rezultaty analizé

UAB ,Senuky prekybos centras” universalimetaliniy aptwrimy rinka nuolat auga. Rinkos
didéjimo tempai pateikti 9 lentéje.
9 lentet

UAB ,Senuky prekybos centras” universaliy metaliniy aptvérim gy rinkos dalis ir jos augimas

Metai 2003 2004 2005 2006 2007

Zema klas, 0,762 0,801 0,876 0,914 1,034
(mlj. Eur.)

Auksta klag 0,679 0,713 0,827 0,902 1,121
(mlj. Eur.)

Saltinis: Sudaryta autoriaus pagal UAB ,SPC" duaise
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Tolesniam augimui prielaidyra nemazai. Kadangi agtvmo rinkos didele dalimi priklauso
nuo statylh sektoriaus, galima prognozuoti, kad kilimo tempgailaikys. Statyh sektoriuje jau ne
pirmi metai pastebimas ,statylbumas*, nes nekilnojamojo turto rinka nejgg patenkinti esamo
poreikio. IS dalies, ,statyp bumy“ palaiko dar ir geros kredito gavimo galimgg 2007 metais
prognozuojamas busto kregiiugimas 43-50%. Be to, tuprinkos kilimui teigiamosjtakos turi
gyventoj; pajamy augimas. 2007 metais prognozuojama, kad gyvepipmos kils 12,5%.

Idomu tai, kad geéfantis gyvenimo lygis, santykinai mazai &ei vartotoj; iprocius. Nors
aukstos klass universali metaliny aptwrimy rinka kyla pakankamai stabiliai, pardavimais g dar
nelenkia Zzemos klas tvom. Tikétina, kad vartotojai nezino wisaukstos klass tvom privalumy, toctl

preke renkasi pagal kain
4.2.2. Vartotojy analizé

Universatis aptérimai priskiriami auk8iausios klass aptvarams. 1S daugiau nei 10 met
prekybos universaliais aptivmais praktikos yra zinoma, kad univergaliptvan vartotojus galima
skirstytii Siuos pagrindinius segmentus:

1. Pramonés jmonés. Tai jmones, uZsiimatios stambia masinine gamyba. Sioimsonems
reikalingi aukStos klas, saugs aptvarai siekiant riboti paSaliniasmen judéjima
produkcijos sandiavimo teritorijoje,irengimy, transporto apsaugai.

2. Individuali y namy gyventojai. Tai vidutines arba didesnes pajamas uzdirbantysrggyai,
savo arba Seimos nuosagghieise turintys individualnams. Individualus nam gyventojams
kartu su namu priklauso teritorija aplink pastat gyvenamasis sklypas. Siekiant apriboti
pasalinip asmen judéjima ir uztikrinti individualaus namo gyvenipjsaugum, sklypas
tveriamagvairiais aptvarais.

3. Ukininkai. Tai privafis arba juridiniai asmenys uZzsiimantys Zsniikio veikla. Norint
apsaugoti teritordj ir tkyje esantturta — Zengs tkio technil, derliy, gamybines patalpas,
reikalingi aukstos klas aptvarai.

4. Statybosimonés/architektai. Tai statybogmonrése dirbantys projektvadovai ir architektai,
uzsiimantys projekt realizavimu. Taip pat Siam segmentui priskiriamiaisvai samdomi
architektai. Siai vartotaj grupei uZsakovas pateikia konites arba maZiau konkfis

statybos projekto reikalavimus bei biudgeéturi gali jam skirti.
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5. Logistikos jmonés. Tai imores uzsiimatios kroviniy perveZzimu. Siomgmorems reikalingi
aukstos klass, saugs aptvarai siekiant riboti pasalinasmen judéjima logistikos centy
sancliavimo teritorijose.

6. Biudzetinés jstaigos.Tai imorés pilnai finansuojamos iS LR biudzeto. Priskirianpiataus
spektro veiklosimores, kurioms reikalingi aukStos kkss saugs aptérimai objektams
esantiems y teritorijoje apsaugoti ar atskirti: mokyklos, zamb ir sporto aikStels,
aerodromai, vieSos paskirties pastatai, uostagzgetelio stotys, kariniai objektai, poligonai
ir kt.

4.2.3. Konkurenty analizé

Lietuvos universalj aptwrimy rinkoje konkuruoja astuonios kompanijosglancios jvairaus
kokybinio lygio universalius ap&vimus. Galima iSskirti 2 universaliaptwrimy grupes:

Zemos klass universals apterimai. Pasizymi Zemu kokybiniu lygiu, santykinainia kaina,
greit pasiduoda korozijai. Paprastai gaminamosj#jmi Indijoje. Suteikiama ne ilge&rkaip 2 met
garantija. Prekiauja Sios uzdarosios aksinbendro¥s: ,Metalo prekyba“, ,Fagel®, ,Serfas,
.Marionis*.

Aukstos klass universais aptérimai. Pasizymi aukStu kokybiniu lygiu. Gaminamigp 1-3
cikly karSto cinkavimo technologij toctl atspaiis korozijai. Suteikiama garantija ne maziau 10uynet
Siulo UAB ,Senukai“, UAB ,Gesolita” ir UAB ,Elga“. UAB,Senukai* ir UAB ,Elga“ kaina panasi.
UAB ,Gesolita” kaina aukSta. Aptvimai gaminami Belgijoje, Lenkijoje ir Lietuvoje.

Didziausi UAB ,Senukai“ konkurentai rinkoje UAB ,Malo prekyba“ ir UAB ,Elga“. Kiti
rinkos dalyviai perperka universalius afimus ir aukStesne kaina prekiauja savo pardustw Siuo
metu daugiausia iSteklituri UAB ,Senukai“. Didziausi konkurenciniai praamai kaina ir platus
parduotuviy tinklas. Pagrindinio konkurento, rinkos senbuvid\BRJ ,Metalo prekyba“ svarbiausi
konkurencinis pranaSumas taip pat yra kaina. Kaipmireta ankgiau, Siimonre importuoja Zzemos ir
vidutinés klags universalius aptvimus. Kitas Siogmores privalumas — parduotuyitinklas iSsidstes
didziuosiuose Lietuvos miestuose. Kiek maziau swsrir UAB ,Elga“ vaidmuo.Imoré neturi
mazmeninj parduotuvi ir prekiauja tik didmena. Simore dar palyginti neilgai dirba universali
aptwrimy rinkoje — tik vieni metai, t8au jau turi unikaly konkurencini pranasum. UAB ,Elga“ turi
nuosay karsto cinkavimo sisten § savo pranasumimore iSnaudoja silydama vidutirs klags,

gana kokybisSkus universalius agtvnus uz vidutir kaina.
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4.2.4.Tiekéjy analize

Universaliy aptwrimy tiekéjus galima skirstyti Europos ir Kinijos tielju grupes. UAB ,SPC*
politika draudzia dirbti su tarpininkais, iSskyrugatingus atvejus, kai gresia prektiekimo
nutraukimas arba reikalingas laikinas asortimefaétimas ir pan. Taigi, i5 esia UAB ,SPC*
bendradarbiauja tik su gamintojais. Zemiau patgkientetje iSvardinti pagrindiniai UAB ,SPC*
tiekéjai:

Lentek 10
Pagrindiniai UAB ,SPC* universali y aptvérim y tiekéjai

Europos tiekju grupe | Kinijos tiekéjuy grupe
.Betafence” ~Habei Hopesun*
,Garden trade international” ~shongliang”
.1 refilarbed” ,Habei Minmetal*
»Wisniovski* .Habei Anjia“
L2Arcelor Bissen* ,Harbin Marstone*

Saltinis: sudaryta autoriaus

Visos Europos tielju grupei priklausatios kompanijos gaminama auksto kokybinio lygio
universalius aptrimus. Paprastai Sioms pkgks duodama 5-10 mggarantija. P&os preks dengtos
trimis cinko bei vienu iSoriniu plastiko sluoksrgar ctlto atsparios korozijai. Tarp Europos gk yra
kompanija ,Betafence” - svarbiausias univensapt\erimy partneris. UAB ,SPC* turi gana didgel
priklausomylg nuo Sio partnerio, téau reikalui esanimore gali pilnai pereiti prie Kinijos gamintqj
produkiy, kurie el savo Zzemos kainos Lietuvoje populisr Analizuojant priklausomys grsmes
mast aiSkeja, kad rizika ®ra dideé, nes bendradarbiavimas labai naudingas abiemnmms
sukuriamos didék apyvartos. ,Betafence” kompanijos universaliaapserimams UAB ,SPC* turi
dideles nuolaidas nes atlieka reguliarius pirkindusio tiekjo, be to apyvarta visada pasiekia sutartyje
numatytus premijinius laiptelius. Taip pat kompanjBetafence”, kaip paskatingnsiilo tam tike
biudzet rémimo iSlaidoms bei trj ménesiy mokejimo atidéjima. Deja, su kitais Europos tiglis
situacija réra tokia gera. Europoje perkant prekes akumuliubjaedideli kiekiai, todl sunku rasti
derybiny svert,. [vertinus Europinj produkty santykinai aukgt kaim, pirkti didelius kiekius ir juos
sanaliuoti neapsimoka.

Kinijos tiekéju grupe iSsiskiria Zzemomis kainomis bei vidutiniu kokyhinlygiu. Paprastai
Kinijos prelkems suteikiama dvigjmet; garantija. Pastaruoju metu pagrindiniai Kinijeektjai didino

investicijasi gamybos technologijas ir pdk universaly aptwrimy kokylbe. Kadangi praétas naudoti
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trisluoksnis cinkavimo metodas, pgskilgiau iSlieka nepazeistos korozijos. Derybose Ksmijos
tiekéjais pagrindinis derybinis svertas yisigyjamas preki kiekis, kuris paprastaitima isties didelis.
Ne maziau svaiis argumentai didelis panasaus lygio gamintagkis ir nedideli pesjimo prie kito
gamintojo kaStai, nes prek standartiés. Kadangi nuo pagaminimo iki atplukdymdlaipédos jiry
uosh praeina bent trys énesiai, tenkavertinti visa paklaug kuri per tok laikotarp gali susidaryti ir
prekes uzsakiti urmu. Suprantama, tai labai stiprus derybiniguanentas. Tie}{as suzinggs, jog
sanario dydis keletas ar net keliolika prakkonteineny, noriai leidZiasii kompromisus, tokius kaip

papildomas biudzetas reklamai, pranfiksavimas, prailginti modimo atidéjimai ir pan.

4.3. Marketingo komplekso elemenj analizé

Norint iSsamiau panagiti imonés vidy neuztenka vien susipazinti su finansine ataskaita.
Daug aiSkesn supratim apie imores, Siuo atveju universali aptwrimu skyriaus veiki galima
susidaryti nagrigjant per marketingo komplekso elementus — gr&kim, paskirstym ir remima.

Preké. UAB ,Senukai prekiauja aukstos ir viduts klags universaliais aptvimais. Sie
aptwrimai iSsiskiria pl@iomis panaudojimo galimymis, todl apibidinami universaliais.
Rekomenduojama naudoti parkams, viesos paskirtestafams, zaidim ir sporto aikSteims,
gamykloms, dirbtugms, sandliams, mokykloms, automobili stowjimo aikSteéms, aerodromams,
uostams, gelezinkelio stotims, kariniams objektapmdigonams aptverti. AukStos kkgss universais
aptvarai yra gaminami Belgijoje ir Lenkijoje kompas ,Betafence” gamyklose. Tvirti apiimu
segmentai su stmkampio formos suvirintomis akimis bei horizonbtahis standumo briaunomis
uztikrina aukst aptvaro kokyb. Panel ilgis 2500mm, aukstis nuo 630mm iki 2430mm. Pagdosi
IS taskiniu ldu suviring 5mm skersmens tvigt strypy, turi st&iakampes 200 x 50mm akis.
.Betafence” trijy cikly padengimo technologija yra pati moderniausia ragauoja ypa ilga tarnavimo
laika. Visos sudedamosios dalys yra gaminamos taip,bkad sukurtas aukstos kokgb produktas,
kuri galima greitai ir efektyviai sumontuoti.¢éka imonés mimo pastang Lietuvos vartotojai pradeda
atpazinti ,Betafence” kaip kokybiSko produkto pmgkzenkh. UAB ,Senukai“ universalj aptvan
rinka kiekvienais metais paauga 15-20%.

Vidutinés klags universals aptérimai papildo universali aptwrimy asortimerd. Savo
iSvaizda aptérimai panass, t&iau skiriasi kai kuriais techniniais parametraian€ly ilgis 2500mm,
aukstis nuo 630mm iki 2430mm. Strygkersmuo 4-4,5mm, suvirinti taskinididu, st&iakamps
akies dydis 200x100mm. Kadangi vielos skersmuo srageo akies plotas didesnis, Sie univaisal
aptwrimai yra Zemesis saugumo klas. Perkami dideliais kiekiais i$ stambiau&iinijos gamintoj
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.Hebei Hopesun“ Ltd., ,Huanghua Zhoglian* Ltd., ,Aa Wiremesh* Ltd., dl masto ekonomijos
maZestmis nei Kinijos rinkos kainomis. Siuniversali aptvar tikslas duoti atsakZemos klass
universaliems aptrimams. Vidutires ir aukstos klas aptvan kaina skiriasi 20-30%.

Kaina. Universatis aptérimai Lietuvos rinkoje Siuo metu pozicionuojami fgainkos etalonas,
atitinkantis auk&ausius saugumo ir kokygb reikalavimus. Kainos lygis neakcentuojamas. Yra
galimyke perkant dideliais kiekiais gauti iki 40% nuolaid&eguliariai organizuojamos akcijos, kwuri
pagrindas nuolaidos. Lyginant UAB ,Senukai“ ir UAEIga“ universaly aptwrimy kainas galima

teigti, jog UAB ,Elga“ aptérimai yra pigesni. Duomenys pateikti 6 leifel

11 lented
Universaliy aptvérimy kainy palyginimas
Eil Nr. Panelés aukstis mm. Panais ilgis Kaina It/vnt.
mm. su PVM
Senukai Elga
1. 1200 2500 139 129
2. 1500 2500 151 139
3. 2000 2500 181 169

Saltinis: sidaryta autoriaus pagal UAB ,SPC* ir UAB ,Elga“ duenis

Kaip matyti lentedje 11, UAB ,Elga“ universals aptérimai pigesni 7-8%, t@au ivertinus
UAB ,Senukai” kokybin lygi, galima teigti, jog Sis kainos skirtumas labaiidets.

Paskirstymas. Universatis aptérimai parduodami prekybos centruose Rygoje, Vikjuj
Kaune, Klaigdoje, Siauliuose, Pan&tyje. Taip pat dalyje frafizés parduotuvi visoje Lietuvoje.
Visa UAB ,Senukai” prekybos tinld sudaro per 90 parduotuviGreity prekiy paskirstym ir sklaica
uztikrina gausus transporto parkas.

Rémimas. Universalis aptérimai reguliariai dalyvauja akcijose, kurmetu pirkéjai viliojami
20-30% nuolaidomis. Labai daZnai universalius é&ws galima rasti kataloginio tipo
informaciniameimores laikrastyje, kuris nemokamai platinamas parduggey Taip pat spausdinami
lankstinukai. PeriodiSkai informagijapie UAB ,Senukai” rengiamas universalaptverimy akcijas

galima rasti ir internete, puslapiuose www.visahetlt bei www.statyba.lt. Be to, universabk

aptwrimai eksponuojami kasmetjje parodoje ,Resta“.
4.4.Imonés SSGG analiz

Imorés SSGG analiz atlikinésiu marketingo komplekso elemenpagrindu. Manau, jog toks

budas geriausiai atskleimmorés potencial ir problemas.
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12 lentet

UAB ,SPC* universaliy aptvérimy ,Nylofor 3D“ SSGG analizé

Stiprykes

Galimylas

Auksta kokylg, Lietuvoje pripazintas
prekes zenklas, plati spalvpalet,

etaloniniai universals aptérimai.

Didelis statyln intensyvumas bei
didéjantis universalj aptwrimy poreikis,
gerai iSvystyta logistikos rinka Lietuvoje

su dideliu skaiiumi vartotojs, padicjusi

Preke , L o
vartotoy perkamoji galia, kreditavimas.
Silpnyles Gresnes
Priklausomyk nuo vieno tiekjo.
Siulomas tik vieno tipo dizainas. Alternatyviy tiekéju prekeés brangesis
arba Zemesnio kokybinio lygio.
Stiprykes Galimylas
Lanksti nuolaid politika. Viena Zemiausi | Didé¢jantis kainai mazai jautrivartotojy
. (neZemiausia) kaiplyginant su analogais.| ratas.
Kaina

Silpnylkes

Grésmes

Santykinai dided kaina lyginant su

populiariais Kinijos pakaitalais.

Augartios Zaliay, kainos, infliacija,

augantis darbuotgjalgy lygis.

Stiprykes

Galimylas

DidZiausias pardavimo tinklas Lietuvoje.

ISvystytas transporto parkas.

ES strukiiriniy fondy parama. Logistikos

terminal; koncentracija, automatizavimas.

Paskirstymas|

Silpnylkes

Grésmes

Nekoncentruota logistika. Neautomatizug
logistikos terminalai. AukSta darbuoioj

rotacija.

ti
ES strukiiriniy fondy parama

konkurentams.

Stiprykes

Galimylas

Rémimas

Efektyvus emimo priemoni naudojimas
pasiekiant dideles auditorijasdiase
parduotuse, taip mazinantmimo

kaStus. Stiprugmores preks Zenklas.

Elektronires prekyboddiegimas.
Efektyvesnis émimo leSy, gaunam
premijavimo pagrindu iS tieu

panaudojimas.

Silpnyles

Gresmes

Mazai informacijos apie akcijas naudojg

pagrindines Ziniasklaidos priemones.

mileefektyvus ¢mimo leSy panaudojimas

pozicionuojant universalius agivmus.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Apibendrinant universali aptwerimy ,Nylofor 3D* stipriasias puses, akcentuotinas kainos ir
kokybés santykis - zema kaina uz kusitloma isigyti aukstos kokyés apteérimus ,Nylofor 3D
Zinoma, pardavimus labai stiprigakoja ir stiprusmores preks Zenklas bei platus prekybos tinklas.
Viena iS silpniausi viety — konkurencija su Kinijos pakaitalais. Vartotofgvertina preki skirtumy
svarbos ir perka geriaasikainos pasilyma. Tikétina, jog tai susg§ su Emimo veiksmais,
nepakankamp remimo priemony iSnaudojimu. Daug Wiy teikia pastaruoju metu dipts vartotoy
perkamumas, puikios galimgb bankuose gauti kreditus. Deja, i$ to iSplaukgrdsmes, nes daugelyje
ekonomikos Sak paditjes vartojimas sudar prielaidas Kkilti infliacijos lygiui. Prie to pridgjo ir
naftos produkt brangimas. Padigk imoniy kastai mazina vartojim investicijasi plétra. Dél Sios
priezasties gali kristi 2008 mguniversahy aptwrimuy pardavimai. Grandis principu Sios gismes
gali priversti susiipinti pagrindinius tiekjus. Sumagus metiniams pardavimas jie gali panaikinti kai

kurias privilegijas, pakelti savo produktainas.
4.5. Vartotojy segmentavimas ir tikslirés rinkos parinkimas
Segmentavimo procesas, iS e€smyra rinkos vartotaj segmenf identifikavimas. Tik

identifikavus segmentus bus galima nustatyti tiksliinka. Pagal ankSau atliktus UAB ,Senui

prekybos centras” tyrimus buvo iSskirti tokie segai:

13 lente¢
Lietuvos metaliniy universaliy aptvary rinkos vartotoj y segmentai
Segmento Segmento apilidinimas
pavadinimas

Pramors jmones Siam segmentui priskiriam@sones vykdarios stambi gamybir veikla.
Segmentas gausus, pasizymi didek finansigmis galimylemis.

Individualiy namy Siam segmentui priklauso individualham; gyventojai. Segmentas gausus,

gyventojai taciau pasizymi nedideliu finansiniu gaumu.

Logistikosimonrés Priskiriamos logistikos kompanijos. Segmentasgapissiskiria didémis
finansiremis galimylemis.

Statybos Segmentui priklauso projekivadovai bei architektai dirbantys statybos

imores/architektai kompanijose. Segmentas gausus, vartotegias.

Ukininkai Siam segmentui priklauso juridiniai bedifiiai asmenys, besivéantys Zzens
akio veikla. Segmentas gausus, vartotgjairas.
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Biudzetires istaigos Priskiriamogvairios veiklos tipo (Svietimo, gelezinkelikelininky,
kariuomens, aplinkos apsaugos ir kt.) biudzésnstaigos. Segmentas gausus,

iSsiskiria dide¢tmis finansigmis galimyk@emis.

Kitos vartotoj; Priskiriamos sunkiai identifikuojamos, nepastovssulkios vartotaj grupes.

grupes

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Pramonés jmonés. Pramoninink segment sudaroimonés savo veill koncentruojadios
produkcijos gamyboje. Tokiomgnonems universais aptérimai reikalingi siekiant riboti paSalini
asmen judéjima sandliavimo teritorijoje, masin, transporto apsaugai. Paprastai praégsamones
pagal ankstesnilaikotarpi duomenis susiskéuoja produkcijos paklausbei galimy rinkos augim ir
atitinkamai gautiems rezultatams, vykdo produkcgasnyla. Pagaminta produkcija sasidiojama iki
ja iSsiveS uzsakovas. Kol prek neiSgabentogmonei yp& svarbus saugumo klausimas. Vienoje
vietoje sukaupti dideli kiekiai, neretai, brangm®dukcijos, vetia imorg skirti dak ¢Sy apsaugai nuo
vagy<iu. Be to,imonei svarbu apsaugoti gamyhosngimy bei transporto pask Kadangi, Lietuvos
aptwrimy rinkoje geriausiai saugumo funkcijas atlieka ursedis aptérimai, pramois imones
galima priskirti prie potencialiklienty. Siame segmente konkurencija nedigphkaital; mazai. Be to,
tai labai gausus segmentas. Lietuvoje gamybos isseldbai platus.i$egment sudaro maisto, naftos,
kasybos, drabugj odos, medienos, popieriaus, chemijos, gumos, tikbas metalo, masSin
kompiuteriy, telekomunikacij, medicinos ir ki pramors 1tiSiy imones. Daugeliu atveju, tai vidutés
ir stambiosimores, kurip metints apyvartos siekia deSimtis ar Simtus milijdiny. Dél Sios priezasties
segmerd galima apilndinti kaip yp& dideliy finansiny galimybiy vartotop grupe.  Siekiant
ISsiaiSkinti segmento perspektyvas irdgjiicho temp geriausiai tikt, Lietuvos Statistikos Departamento
pateiktas Sio deSimtmi® pramorés produkcijos indekso pokytis, skmiojant mety periodiSkumu.
Duomenys pateikti 8 lentge.

14 lentet

Pramonés produkcijos indeksai(palyginta su ankstesniu laikotarpiu, %)

Metai || I [l \Y Mety
Veikla ketv. |ketv. |ketv. |ketv. |periodas
neskaidant

Pramonés | 2000 [102,7] 94,1|108,9/101,8 102,2
sektorius |2001 [107,7] 99,2 |101,2(114,1 116,0
2002 | 88,1(104,6| 98,6|112,1] 103,1
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2003 [104,7, 90,1 113,5111,4 116,1
2004 | 97,7| 95,7 (103,6/111,2f 110,8
2005 | 94,9| 99,5|102,3 111,6| 107,1
2006 | 98,9|100,0| 96,6 103,3| 107,3

Saltinis: Lietuvos Respublikos Statistikos Depagatas

Susipazinus su Sio deSimténe pramorgs produkcijos indekso pokhis, galima daryti iSvag
jog pramors sektorius nuolatos @iasi. LENTELEJE X matyti, jog produkcijos indeksas kiekvienas
metais virSija 100% reiksgnindikuodamas jog kasmet gamybos mastai auga.rdagglygoja nauy
pramores imoniy steigimasi, esam plétra. Pl€iantis Siam vartot@j segmentui digja ir universahi
aptwrimy paklausa. Kaip dar vignSio segmento pranasgmgalima pamigti geras slygas masto
ekonomijai. Kadangi, d kasty ekonomijos sangiavima stengiamasi kuo labiau koncentruoti,
pramorés imoniy sanaliy plotai labai padiéja. Neretai, jie uzima Simtus ailkistartius kvadratini
metn plota. [vertinus dar ir dideltokiy kompanij; finansin paggum, galima daryti prielaida, jog
Siame segmente vyrauja dideli uzsakymai. Apiberahtingali teigti, jog segmentas gausus,
pasizymintis augimu ir didémis finansikmis galimykmis. Dél Siy priezagiy, segment galima
priskirti prie tikslines rinkos

Individuali y namy gyventojai. Si segment sudaro registruoti individualinam; gyventojai.
Iprasta, jog sprendziant aptimy pasirinkimo klausim, dalyvauja visa Seima ir priimamas bendras
sprendimas, tadl Sis segmentas susideda, tiesiog, iS §eggvenagiy individualiuose namuose. Dalis
Sio segmento vartotgj vertinaiy saugum, naudoja universalius aptvmus gyvenamo sklypo
apsaugai uztikrinti. Kadangi, viena iS standantiaptvan spalw yra zalia, jie dera su zaliosiomis
vaismeda ar vaiskfimiu zonomis. Tokias zonas galima rasti daugelyje ggwansklypu. Vertinant
segmento dyidgalima panagrigti Lietuvos Statistikos Departamento duomenis (DARG ZI URETI
PRIEDA NR.1). Anot Sios duomanbazs, 2005 met pabaigoje bstai pagal tip LR savivaldylkese ir

apskrityse pasiskirstokia tvarka:

15 lente¢
Gyvenamieji biistai pagal tipa apskrityse ir savivaldybése
Visi Individualus | Individualaus .| VieSbutis |  Kita
o . Butas | Bendrabutis
bustai namas namo dalis ar pan. | patalpa
IS viso 10223 422 487 61123 791 445 17 281 139 554
Mieste | 874514 110662 36729 711571 15246 12 186
Kaime | 418515 311825 24394 79874 2035 19 368

Saltinis: Lietuvos Respublikos Statistikos Deparatas
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Taigi, viso Lietuvoje yra 422 487 individdal namai, iSy apytiksliai % yra kaime, ¥ mieste.
Si statistika byloja, jog individuas namai sudaro mazdaugdalj visy gyvenanajy basty esagiy LR
teritorijoje. Be to, reikiavertinti, jog dalis Sio segmento vartaigjyvena dalyje individualaus namo ir
jiems gallait taip pat priklauso dalis sklypo esamteritorijoje, kug reikia aptverti. Toki vartotoj gali
buti iki 61 123.Ivertinus Siuos duomenis galima teigti, jog segnmegta pakankamai didelis, kadth
idomus. Vertinant segmento ateities perspektyvdsngaanagrigti Sio deSimtmeio iSduot; statybos
leidimy statistik.

16 lente¢
Leidimai naujy gyvenamyjy namy statybai

3-jy ir daugiau
Laikotarpis IS viso 1-2 —jy buty | buty namai
namai (daugiabwiai)
2000 1842 1786 56
duot 2001 1942 1881 61
Sduota
leidimuy 2002 2292 2256 36
2003 2859 2802 56
2004 4001 3930 71
2005 5488 5407 78
Pagal statybos
leidimus leista 2006 7486 7370 115
statyti 2000 2038 1940 98
Pastaty 2001 2053 1990 63
asta
skaicius 2002 2415 2366 49
2003 2989 2915 73
2004 4155 4047 108
2005 5725 5556 166
2006 7646 7449 196
2000 3786 1972 1814
But 2001 3793 2026 1767
uty
skaicius 2002 4247 2408 1839
2003 6140 2969 3171
2004 8359 4176 4183
2005 11726 5764 5962
2006 16513 7888 8625
2000 119,6 162,2 73,3
2001 109,9 146,6 67,8
V'dUt('jr}'S buto 2002 118,2 150,6 75,7
naudingasis
plotas, n? 2003 120,8 160,9 83,2
2004 116,1 162,3 69,9
2005 115,0 162,7 68,9
2006 113,9 166,1 66,1

Saltinis: Lietuvos Respublikos Statistikos Depagatas
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Kaip matyti lentedje, skafiuojant nuo deSimtnmigo pradzios iki & mety, iSduodam statybos
leidimy per metus padigo apytiksliai keturis kartus. Tai labai teigiamezdiklis, rodantis auk§t
segmento diglimo temm. Be to,jvertinus pagrindini ekonomini; bei socialini rodikliu pokyius bei
paskol, portfelio augima, segmento digimo tendencija isliks ir ateityje.

17 lente¢

Pagrindiniai ekonominés ir socialinés raidos rodikliai

Rodiklis 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006

Nedarbo lygis
(gyventojy
uzimtumo

tyrimo
duomenimis),
%
Saliesiikio
darbuotojy
vidutinis
meénesinis bruto
darbo
uzmokestis, Lt

Bendrojo
vidaus
produkto
poky¢iai,%

Saltinis: Lietuvos Respublikos Statistikos Deparatas

- 141 | 13,2 | 146 | 164 | 174 13,8 12,4 11,4 8,3 5,6

618,2| 778,1| 929,8| 987,4( 970,8| 982,3| 1013,9( 1072,6| 1149,3| 1276,2| 1500,2

51 8.5 7,5 -1,5 4,1 6.6 6,9 10,3 7,3 7,6 7,5

Anot finans, ekspent, Lietuvos paskal rinka tik igauna pagreit ,Pagal isiskolinimo lyd
gerokai atsiliekame ne tik nuo Vakaturopos, bet ir nuo artimiawskaimyn. Mes juk gyvename kur
kas ank8&au nei statistinis europietis, 0 egzistuojantyatydiy tempai listo poreikio dar ilgai
nepatenkins. 2006p; pradzioje didziauginasg Zzmorems sudaratiy busto paskal portfelio santykis
su bendruoju vidaus produktu Lietuvoje si€k1%, Estijoje - 16,9%, Latvijoje 18,9%, euro zgne
34,5%, Airijoje ir Vokietijoje virSijo 50%. Per pépusius metus Sis rodiklis Lietuvoje pakilo iki
12,6%"(http://www.vtv.It/content/view/34098/246/MN¢ra jokiu Zenkly, kurie rodyt;, kad Sis santykis
nefiréty Kkilti ir toliau, prieSingai, palankiosab/gos skolintis skatina nekilnojamo turto statyb

sektoriaus gitra. Si tendencija leidZia manyti, jog individualnamy ir toliau daugs, kartu dids
poreikis aptérimams. Vis dlto, Sis segmentas yra santykinai labai silpnaasnfsiskai ir negali lygintis
su pramonininkais ar veéjais. Sio segmento vartotojai daznai priosttikia preks kainai, o kokybip
lygi vertina kaip Salutinparametf. Be to, labai svarbu tai, jog individualnam; segmentas labai
vertina estetingro4, o saugumas daugeliu atveju lieka antraeile sawbeversaiis aptvarai sukurti
taip, kad labiausiai tikt aptveriant pramon#s paskirties vietas, komercines, Svietimo, transpor

vieSasistaigas, kur svarbiausia apsaugos funkcijatiala didziausias Sio segmentdaikumas yra

62



konkurencija. Siuo metu pagrindiniai UAB ,SPC* kankntai ,Metalo prekyba“ ir ,Gesolita* jau
siilo kelety karty pigesr alternatyw — aptérimo tinklus. Panasius tinklus Siam segmentui {aep
sialo ir UAB ,SPC*". Nors jie ir nepasizymi auksto lygisaugumo funkcija, t&au yra lengvai bei
greitai sumontuojami ir svarbiausia - palygintidabigis. Be to, Siame segmente kgikkonkuruoti ne
tik su metaliniais, bet ir su betoniniais, gelzlm#taais ir plytiniais aptvarais, kuriplaty pasirinking
sialo tokios kompanijos kaip ,Asa“, ,Rojaus sodai“ kt. Apibendrinant galima teigti, jog Sis
segmentas, nors ir augantis, Siuo metwarnpatrauklus universaliaptwrimu prekybai. Segmente
auksta konkurencija, didelis prekpasirinkimas, gausu substijuir alternatyw, vartotoj finansinis
paggumas Zzemagvertinus visas aplinkybes, galima daryti iSyajghg segmentas neperspektyvus, nes
siuiloma prek netenkina pagrindinisegmento poreiki

Logistikos jmonés. VeZju segmentas taip pat pasizymi vartatgausa. Kadangi Lietuvad
savo patogios geogratim padties laikoma tranzito valstybegia netiiksta logistikosimoniy.
Logistikos sektorp universalis aptérimai domina dl batinybés apsaugoti saglblavimo centrus.
Universatis aptérimai &l savo aukit saugumo parametrypa tinka aptverti sandius, kuriuose
laikomos vertingos prels. D¢l salycio taSky konstrukcijos, perlipti per aptvwamenaudojant joki
papildomy priemoni; labai sudtinga, o @l vielos storio, aptvaro negalima sukarpytiastomis metalo
zirkléemis. Vertinant segmento digimo tempus, galima panagéin prasjusiy laikotarpiy kroviniy
vezimo kitimus.

18 lente¢

Krovini y vezimas
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

ISviso,  |401325,6|100076,6 |115127,8 | 116563,0 | 132203,2 | 134989,0 | 136902,5
tikst. t
Gelezinkeliy | 5e346 6 | 30711,9 | 20173,7 | 36649,8 | 43447,3 | 455548 | 49287,3
transportas
Keliy 45651,3 | 45013,4 | 45074,7 | 45046,7 | 52180,2 | 51456,1 | 55333,5
transportas

Naftotiekis | 22248,8 | 27980,6 | 35626,6 | 29538,9 | 312754 | 26625,7 | 26281,8

Jary

transportas 4279,7 4515,0 4706,2 4809,2 4651,1 4724,8 5246,9

IS viso,
tukst. t
Vidaus
vandeny 796,7 852,4 543,3 515,0 645,5 621,0 745,4
transportas
Oro
transportas
Saltinis: Lietuvos Respublikos Statistikos Depagatas

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

2,5 3,3 3,3 3,4 3,7 6,6 7,6
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Pagal Lietuvos Statistikos Departamento duomenigtytm jog 2003 metais, galutinai
pasibaigus Rusijos krizei ir LEstojusi ES, gerokai padigo gabenam prekiy srautas. Lietuvos
vezjai Rusijos krizs metu persiorientavpvakan rinkas ir skaudzi pasekmi nepajuto, priesingai -
ISplété kroviniy vezimo srautus. Kaip matyti 12 lerijel, nuo pat Sio deSimtr® pradzios pervezim
mastai didjo, o tai optimistiSkai nuteikia vertinant ateitipsrspektyvas ir pasegment. Be to, dide}
dalis logistikos kompanij Lietuvoje yra bendro kapitalo su uzsienio partaisriTai segmentui suteikia
papildomo stabilumo, daugiau finansingalimybiy. Kadangi, UAB ,SPC* gali paslyti aukstos
kokybés universalius aptvarus uz santykinai adtaing, konkurencigje kovoje turi didel pranasSura
pries kitus rinkos dalyvius. Segmente konkureni@lbszemo kokybinio lygio universalius agtmus
uz panas kainos lyg. Kaip dar vien Sio segmento pranasangalima pamigti geras glygas masto
ekonomijai. Siekiant sumazinti kastus, logistikmsonés visy veikla koncentruojaj viema ar kelis
regioninius logistikos centrus. Paprastai, tokieta kina labai dideli irg uzimamos teritorijos siekia
Simtus ar dkstartius kvadratini metm. [vertinus didel tokiu kompaniji finansiri pagguma, galima
daryti prielaida, jog Siame segmenteéturvyrauti dideli uzsakymaiApibendrinant gali teigti, jog
segmentas gausus, pasizymintis augimu ir dndisl finansigmis galimylamis, &l ko segmentgalima
priskirti prie tikslines rinkos.

Statybos jmonés ir architektai. Sj vartotojy segment sudaro projekt vadovai dirbantys
statybosimonese bei laisvai samdomi architektay flunkcija labai panasi. DidzZioji dalis uzsakgv
priklausaiy Siam segmentui,étl savo uzimtumo ar kit priezagiu paprastai menkai kompetentingi
prekiu Zenkly bei kokykes parametr srityse, todl samdo srities specialistus. Paprastai praojekt
vadovams ar architektams uzsakovai pateikia projektija ir suteikia gana daug apsisprendimo
laisves parenkant tiek prekinius zenklus, tiek kokydyugi, tiek ir preks tipa. Tai yra nusistojusi
praktika. Architektai nuo projekt vadow skiriasi tik tuo, kad sio platesn paslaug spekta,
pavyzdziui, projektuoja naujus ir rekonstruojamastptus. Segmento galutiniai vartotojal grairiu
priezagiy neturi galimybi aptwrimais pasiapinti patys, todl samdo Sios srities profesionalus. Twki
vartotop galima rasti visuose aptwarsegmentuose, kur yra bent minimalus susigonas
universaliais ap#rimais. IS esrés, Sis segmentas labai tampriai sissigu statyty sektoriumi. Kuo
spatiau vystosi Sis sektorius, tuo daugiau uzsakygaunama iS statybamoniy ir architekt.. Apie
statyhy sektoriaus aktyvumgalima spesti iS daugelio rodikli. Vienas y — statyly leidimy skatius.
19 lentetje pateikti Lietuvos Statistikos Departamento duoyse
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19 lentet
ISduoti leidimai naujy gyvenamyjy ir negyvenamyjy pastaty statybai

2006 m. 2007 m.
Laikotarpis ety It kety] M IV |Viso per| | I 11 IV |Viso per
) 1 ketv. | ketv.| metus |ketv.| ketv. | ketv. | ketv. | metus
Leidimai
gyvenamiesiems 781 | 1592 1484 | 1631| 5488 |1151|1923| 1971 | 2441| 7486
bustams statyti (vnt.)
Leidimai

negyvenamiesiems | 278 | 470 | 425 | 502 | 1675 | 343 | 468 | 518 | 600 | 1929
bustams statyti (vnt.)

Saltinis: Lietuvos Respublikos Statistikos Deparatas

Niekam ne paslaptis, jog Siuo metu Lietuvos statsinka yra labai aktyvi. Daugelis rinkos
ekspertt § pagywjima jvardina ,statylh bumu®. Tai patvirtina ir 19 lent&le pateikti duomenys.
Matyti, jog iSduodam statybos leidim skatius pastaruoju laikotarpiu sg#i augo. IS to galima
spresti, kad ir visa statyprinka labai aktyvi ir nuolatos pieasi.

Pagal 2007 met pardavimy suvestig@ yra Zinoma, jog universali aptwrimy pardavimai
projekiy vadow ir architekty segmentui sudar apytiksliai 19% vig UAB ,SPC* universal
aptwerimy pardaviny. Tockl, galima daryti prielaid, jog segmentas yra perspektyvus. Sio segmento
didéjimo tempas, be jau mito statylmy sektoriaus vystymosi tendengijpriklauso nuo ¢ p&iu
veiksniy, kurie lemia kity segment plétra: kredito gavimo galimyli, bendros ekonomés zonos
ISsivystymo lygio, pagrindini ekonomirs ir socialires raidos rodikli, ES struldiriniy fondy paramos
isisavinimo, pramos imoniy paggumo, transporto sektoriaus iSvystymo ir kt. Takmatiprasme Sis
segmentas dubliuoja jau aptartus &k, todtl gali kilti abejoniy dél jo iSskyrimo hitinybés. Vis
délto, nors projeki vadovai ir architektai aptvarus perka ne savoméiks, segmentui yra deleguota
galutinio apsisprendimo teiststovaujant platvartotop raty. Jam gali bti priskirta dalis vartotaj iS
ank&iau pamirty segment ar net ¢ vartotoj; grupiy, kurios @l savo nepastovumo ar gipriezagiu
nebuvo identifikuotos Siame darbe, ¢bdhenukreipti marketingo veiksami Siuos vartotojus iy
neracionalu.Taigi, cl segmento unikalios galimy® atstovauti kitas vartotgj grupes, j galima
priskirti prie tikslinés rinkos

Ukininkai . Ukininky sektorius susideda i&ininky ir ju Seimy tikiy bei Zengs tikio bendrovi
ar imoniy. DidZiausiomis finansigmis galimylemis Siame segmente pasizymitént Zengs wkio
bendroes. Jos geraisisavina ES strulitiniy fondy 1éSas ir nuolat pl&asi. ,ES strukiiriné parama

2007-2013 m. sudaro 23 mlrd.ylito visai Lietuvai skirta ES parama — apie 36 mlid. Lietuva
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gauna Europosafiingos finansia param zenes tkiui ir kaimo pktrai, taip pat dalyvavimui Europos
Bendrijy programose (pvz., kditos, Svietimo ir mokslo bei tyrimsrityse), iSorink ES sien apsaugai.
Lietuvai skiriamy Europos gungos strukiriniy fondy param siekiama panaudoti taip, kad joskd
mazty ekonominis atsilikimas nuo ES senhwyvio taip pat ir skirtumai tarp Salies region
Nepriklausom ekspent iSankstiniu vertinimu, efektyviai panaudojus vis@907-2013 m. ES
strukfirinés paramoséBas, papildomai géty bati sukurta apie 52 mird. litbendrojo vidaus produkto
(BVP)". Pasinaudojus ES parama, kuriami gyvulinistiy, augalininkysts, Zuvininkystés ar
pienininkyses tkiai. Ukiuose, ypa stambiuose, sukaupta daug brangaus turtq, reikia apsaugoti
atskiriant nuo pasSakey: Zenes tkio technika,ivairios masinos bearengimai, gyvuliai, derlius ir kt.
D¢l Sios priezasties, Si vartotpgrupe taip pat gali bti priskirta prie universali aptwrimy rinkos
segmeni. 20 lentetje Lietuvos Statistikos Departamento pateikta imfacija apie pastarojo ketveri
mety laikotarpio investicijas § segment.
20 lentet
Materialin és investicijos Zends iikj, tiikst. lity

) ) _ | Materialin és investicijos,
Veikla Laikotarpis
takst. It.
2003 232 841
Zemeés iikis, medzioklk, 2004 303799
miskininkysté ir Zuvininkyst é 2005 347 129
2006 465 098

Saltinis: Lietuvos Respublikos Statistikos Depagatas

Kaip matyti, laikotarpyje nuo 2003 m. iki 2007 myvesticiy srautas beveik padvigé. Tai
rodo, jog segmentas turi tendeaqjéstis. Vis alto, daugiausia investuojani@enes tikio bendroves,
kuriy yra nedaug - didgja dal segmento sudaro smulkigjkininkai. Pastarieji dazniausiai nesugeba
arba neiSgali paruosti biznio pkanpagal kur gauty ES strukiiry finansavim. Toks smulkusidikis
apsiriboja zeres tkio veikla siekiant patenkinti tik savo asmeninjusreikius ir pasizymi nedideliu
mokumu. ¢l maz; finansiniy galimybiy, Si vartotoy grup: labiau renkasi ap&vimo tinklus, kurie
nors ir nepasizymi auksto lygio saugaiaa yra 2-3 kartus pigesni. Likusi segmento dals&ambios
zemes ukio bendros, yra pernelyg siaura, tédpapildomi marketingo veiksmai netty prasngs.
Apibendrinant, galima teigti, jog univergsal aptérimai nevisiSkai tenkina segmento vartatoj

poreikius, nes daugelis mieliau renkasi pigesniigarsalyy aptwrimy pakaitalus — aptrimo tinklus.
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Taigi, nors poistojimo i ES bendry Sis segmentas stiga, ta&iau Siuo metu vis dar nepakankamai
paggus finansiskai, kad gl bati tiksline universaly aptwerimy rinka.

Biudzetinés jstaigos.Valstybirés biudzetigs istaigos — savita vartotpgrupe. Tai labai gausus
ir stabilus segmentas, Kusudarojvairaus pobdzio imores, su lastinemis ir filialais iSsig¢s¢iusiais
visoje Lietuvos teritorijoje. Kadangi Si vartotojdalis yra visiSkai iSlaikoma valsty® biudzeto,
segmentas pasizymi stabilumu ir digals finansigmis galimylemis. Dar vienas Sio segmento
privalumas yra auksStos masto ekonomijosiasuko galimykes. Dél dideliy veiklos masi, biudzetires
istaigos uzsako didelius prekikiekius, taip atlaisvindamos dalJAB ,SPC* sandliy ploto,
sutaupydamos:§as, kurios ity skirtos Emimo islaidoms, aptarnavimui, transportui ir paresg,cia
yra ir neigiama pus Pagal LRistatymus, realizuojant didesnius uzsakymus biud&etistaigos
privalo dirbtinai kelti konkurencinlygi skelbdamos vieSus tarptautinius konkursus. Tokigiol
konkursuose susiduriama su gerokai didesne kong&i@merBe to, konkursui reikia paruosti daug
papildomos informacinio paiolzio medziagos, atlikti daugyairiy skatiavimy ir dazniausiai stipriai
susimazinti pelno ma#z Sujprastiremis pelno marzomis, konkursus laitnmazai tikétina. Be to, net
ir konkuruojant mazomis kainomis, iSlieka digegalimyke konkurg pralaineti, nes egzistuoja
korupcijos faktorius. Sios aplinkyb stipriai sumazina segmento patraukiurtoctl prie tikslines
rinkos jis nebus priskiriamas.

Kitos vartotoj y grupés. Suprantama, egzistuoja ir kitia nepamigti segmentai, tdau jie yra
sunkiai identifikuojami, nepastds bei smulks. Tokie segmentaiéna idomus kaip tikslias rinkos,
nes rra galimybi; juos jtakoti marketingo veiksmais, be to¢ldsavo smulkumo, jie negsly biti
patrauktis finansine prasme.

Reziumuojant, na@ciau akcentuoti, jog tiksligs rinkos buvo iSskirtos pasinaudojel.Kotler ir
G. Armstrong metodika, kuri dilo vertinti segmento patrauklumir prelkés konkurencinius
pranasumusTaigi tiksline rinka galutinai patvirtinami Siegraentai:

e Pramorsimores;
e Logistikosimores;

e Statybogmores ir architektai.
4.6. Rinkos apgpimo strategijos parinkimas

Kadangi atrinkti segmentai individualiai yra savawarhis ir perspektyws, taipogi, turi savit
skirtumy, buvo nuspgsta kiekviename segmente veikti skirtingaél Bios priezasties, buvo pasirinkta

diferencijuoto marketingo tikslinirinky apepimo strategija.
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X1
L )\ Pramonés jmoniy
p 2 segmentas
X2 . .
— Statybosjmoniy /
architekty segmentas
G J
r A Logistikos jmoniy
X3 / segmentas
G J

14 pav.Diferencijuoto marketingo strategija

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Siekiant pritraukti kuo daugiau vartotiojouvo priimtas sprendimas pateikti individyal

pastilyma kiekvienam segmentui atskirai.

4.7. Konkuruojan€iy prekiy iSskyrimas.

Pasirinktuose segmentuose universaaptérimai konkuruoja universali aptwrimuy prekiy
grupes lygmenyje. Universabk aptérimai nekonkuruoja su kitais gana populiariais Liets rinkoje
aptwrimais: virintais tinklais, betoniniais bei plytais aptvarais ir dekoratywmis tvoromis. Vig

iSvardint raSiy aptwrimais prekiaujama ir UAB , Senukprekybos centras” parduoitse.

4.8. Apsisprendimo atributy identifikavimas ir j y reikSmingumo jvertinimas.

Universalyy aptwrimy vartotopy apsisprendimo atributadentifikuoti remiantis ankstesniais

UAB ,Senuky prekybos centras” tyrimais. Buvo iSskirti Sie latrtai:

e Universalyy aptwerimy kokybe;

e Prekés zenklo zinomumas;

e Kainos lygis;

e Reklamos patrauklumas;

e Aptvérimy padengimo sluoksnis;

e Apsaugos lygis;
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e Asortimento dydis;
e Instaliavimo truknrg;
e Nestandartia gamyba;

e [Svaizda.

Siekiant nustatyti svarbiausius apsisprendimo ati buvo pasinaudota anketine apklausa.
.Likert* skalés forma buvo praSoma pateikti nuomdiekvieno apsisprendimo atributo atzvilgiu.

Pagal ,Likert" sumini vertinimy skaks analiz, pateikh empirinio tyrimo rezultat dalyje,
galima daryti iSvada, jog svarbiausi apsisprendiatdbutai yra universali aptwerimu kokyheé
(12,37%), universali aptwrimy kaina (11,68%) ir universaliaptwrimy apsaugos lygis (11,90%).
Butent pagal Siuos tris atributus buvo sudgamas pozicionavimo Zestapis.

4.9. Pozicionavimo Zeréapio sudarymas ir analiz

Pozicionavimo Zewiapiuose buvo lyginami ,Nylofor 3D", etaloninis konkurenty prekiy
zenklai pagal vartotojo apsisprendimo atributusgaPaantykinius vertinimo vidurkius, gautus pagal
algoritma pateikt tyrimo rezultat dalyje, universali aptvan kokybé geriausiaiijvertinta UAB
~Senukai® parduotuése. Respondentai mano, kad zZemiausiu kokybiniuwlygsizymi universab
aptwrimai parduodami UAB ,Serfas” parduoitse. Vertinant kainos patrauklamaiskiai iSsisky
.UAB ,Metalo prekyba“. Autsaideris Sioje srityje rUAB ,Marionis®. Universaly aptwrimy kaina
Siose parduotwse vartotap nesuzagjo. UAB ,Senukai® pirmauja pagal universaliaptwerimy
saugumo funkcijos atribgit Maziausiai saugs vartotojams pasiréd UAB ,Fagel” universais
aptvarai.

Atlikus anketire apklaug ir sudarius pozicionavimo zetap; pagal kainos patrauklumir
prekes kokyle paaiskjo, kad atiausiai idealios apsisprendimo atripdtombinacijos yra UAB ,Elga®“.
Imore sialo pakankamai aukstos kokdd universalius aptvimus uz labai patrauklikaim. Taip pat
netoli idealios kombinacijos yra UAB ,Metalo prelg/h UAB ,Senukai“, UAB ,Fagel‘ir UAB
.Serfas‘. UAB ,Senukai” universak aptérimai yra yp& aukstos kokyes, ta&iau maziau patrauis
kainos prasme. & savo patrauklios kainos mazosigwores, tokios kaip UAB ,Fagel” ir UAB
.Serfas” taip pat éa labai nutolusios nuo idealios kombinacijos. Kitxtus, i imoniu universaiis
aptvarai yra Zzemos klés. Tokia prekyba galima suabejotiitint iS ilgalaikes perspektyvos — trumpas

pigios preks gyvenimo ciklas klientams gali sukelti nepasiteimka. Nepatenkinti vartotojai niekada
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netaps lojaliais klientais. Kiek geresnis UAB ,Mietgrekyba“ preks ir kokykes santykis. Vartotojai
labai palankiaivertino Siosimonres universali aptwrimy kainos lyg. Gerokai atitolusios nuo idealios
kombinacijos yra UAB ,Gesolita“ bei UAB ,Marionisimonres buvoivertintos kaip iSlaikatias gana
aukst prekiy kokybe, taciau kartu ir gerokai per didgkaim. Dél Sios priezastiegmores, lyginant su
konkurentais buvojvertintos nepalankiai. Pozicionavimo Z#apyje pagal idealios kombinacijos
packti galima spgsti, jog vartotojams reikalingas aukstos koégy/produktas, kuo mazesne kaina.

Pozicionavimo Zewlapyje pagal universali aptwrimuy saugumo ir kainos patrauklumo
apsisprendimo atributus, lyderio poziatjalinasi 3imorés: UAB ,Metalo prekyba“, UAB ,Senukai* ir
UAB ,Elga“. Rinkos lyderiu pagal preék saugura pripazinta UAB ,Senukai”, kainos lyderiu — UAB
.Metalo prekyba“. UAB ,Elga“ buvo tik vidutiniSkajvertinta pagal prels saugomo savyb tatiau
kainos lygis, vartotaj nuomone, buvo optimalus. UAB ,Serfas” ir UAB ,Fdfjevartotoju nuomone,
prekiauja nesaugiais aptvarais. Vartotojai UAB ,dis" ir UAB ,Marionis* kainos patrauklum
ivertino labai nepalankiai, tédSios imores labiausiai nutel nuo idealios apsisprendimo atribut
kombinacijos.

Apibendrinant, galima teigti, jog pagal poziciomae zenglapio duomenis vartotojas
pageidauja saugaus ir kokybisko produkto uz Zemeenvidutire rinkos kaina. Tai pagrindéntyrimo

iSvada.

4.10. Pozicionavimo metodo parinkimas ir tiksligs pozicijos nustatymas

Atlikus universaly aptwrimy prekiy grupes pozicionavimo tyrirg, buvo segmentuota vartoioj
rinka, identifikuoti konkurentai, atrinkti reikSmgmausi vartotoy apsisprendimo atributai,
konkurenciniai pranasumai, nustatyta, kaip vartotojertina imores bei konkurent universalius
aptwrimus apsisprendimo atribut atzvilgiu. Taip pat nustatyta ideali apsisprendimatribuy
kombinacija.

Atlikus tyrima paaiskjo, kad universalj aptwrimy vartotojai pageidauja saugaus ir kokybisko
produkto uz Zemesmei vidutire rinkos kaina. Tyrimo rezultatas labai svarbugasit pozicionavimo

metod,. Kiekvienam tiksliniam segmentui busilemas savitas pozicionavimo metodas.

Situlant prelk pramonininkk segmentui racionaliausia akcentuofirekés savybes —
ilgaamziSkum ir patikimuma. ,Nylofor 3D“ universaliems aptrimams suteikiama deSimties met
garantija, todl niekas neuzgitys, jog jie yra ilgaamziski ir patikimi, prieSinguveju jau daugiau nei
Simtmet jvairius aptvarus gaminanti kompanija ,Betafence‘rizikuoty suteikdama toki ilga
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garantip. Beje, ji ilgaamziSkum patvirtina ir klientai, kurie nei karto nesiskund¢l koroziniy
pazeidimy.

Svarbu patelii, jog pramors imorés savo teritorijose nelaiko daug brangaus, lengvai
transportuojamo turto. Galima svartyti apie gaminaprekiy verk, tafiau paprastai gamini
sandliuojama tik minimaliais kiekiais. ISimtis gal; bati tik labai stamlis pramonininkai, kurie
privalo sandliuoti didelius kiekius vien & labai dideliy uzsakym, tatiau paprastai tokio modelio
imores vengia ir uzsakovus spauglfjiasiimti produkcy dalimis. Uzsakymai statoniieile, gamyba
kruop&iai planuojama ir didzioji dalis pagaminprekiy operatyviai iSvezama uzsakovanisiones
nenori laikyti didely likuciy kiekiy, nes sangiavimas kainuoja papildomus kaStus. Jeigu tai
neiSvengiama, safliavimo nasi paprastai perduoda \vgui. Kitas tokio tipoimoniy turtas, kuris
reikalauty iSskirtines apsaugos yrarengimai. Vis dlto, reikia pastedti, jog irengimai labiau
nekilnojamas turtas nei mobilus ir vagis Sioje srityje beveik nepasitaiko. Toks turtas pkanones
transportas paprastaiifia saugojamas angaruose ar garazuose. Dazniawamomps imorems
universaliy aptwrimy reikia bendram saugumui uztikrinti, apriboti pasial Zmoniy judéjima ir packti
sargams kontroliuoti teritorj Dél Sios priezasties, pramonininkamsgran svarlis auksti aptvaro
saugumo reikalavimai. Pramonininkai, disponuodaamiggdideimis leSomis, mazai jauls aptérimy
kainy lygiui yra linkg isigyti patikimus aptvarus ilgam laikui ir apie jugsiSkai pamirsti. Bl Sios

priezasties, kaip jau buvo ngta, Siam segmentui reitq paryskinti ,Nylofor 3D* ilgaamziSkump

Statybosimoniy ir architekty segmentui, kurgalima apibézti kaip labiausiai nevienalyt
nutarta akcentuoti gekainos ir kokykes santylk — universalura ir galimylg tenkinti jvairiy vartotojy
poreikius. Si vartotej dalis, nors ir turi lemiamogakos pasirenkant prekyra jtakojama galutinj
vartotoy — tai yra, vis kity vartotoj, kurie &l tam tikn priezasiy delegavo savo pasirinkimo
galimyke tos srities ekspertams. Paprastai tokiais atvejalistinis vartotojas turi tam tikrvizija bei
biudzet, uz kui tikisi vizija realizuoti. Pavyzdziui, asmuo nuspresdtatyti lista, architektui pateikia
poreik suprojektuoti 150 m?2?, dviej aukSty marini nama su garazu. Kartu praso apzeldinti
dekoratyviniais augalais bei saugiai aptverti 1€kypa, kuriame gyvenamasis namas svSiam
projektui skiria 440 000 Lt. Architektas pagal bietl ir reikalavimus organizuoja savo pirkinius
stengdamasis tenkinti uzsakovo poreikius ir kamigeiti uz biudzeto rilp Kadangii Sio segmento
atstovus kreipiagvairis uzsakovai swairiais poreikiais, i§vairiy segment, svarbu akcentuoti tai kas
imponuot; visiems — gey kainos ir kokylds santyk Tyrimo metu iSsiaiSkinta, jog prék kaina bei
kokybé yra vieni iS trijy svarbiausi apsisprendimo atributvartotojams Lietuvoje. UAB ,Senukai®

prekiauja aukSausio kokybinio lygio universaliais aptvmais. Vertinant Lietuvos universali

71



aptwerimy rinka per kokylés prizne, Lietuvos rinkoje éra pranaSesss imores uz UAB ,Senukai®, nes
imoreé prekiauja kompanijos ,Betafence” gaminiais, kuag&komi kokyhkes etalonu Europoje. Taip pat
labai svarbu, jog UAB ,SPCjvairiy derybiny svert; pagrindu gauna labai palankias pirkimo kainas.
Dél Sios priezasties, universalaptwrimy ,Nylofor 3D* pardavimo kainos yra zemesnuz kai kunj
konkurent, Zemesnio kokybinio lygio pakaitalkainas. Siuos konkurencinius pranasumus tinka
akcentuoti statybognoniy ir architekty segmentui, nes geras kainos ir kodg/Bantykis suvienija net ir
labai susiskaidziusius Sio segmento galutiniusotajds. Daugeliui Sio segmento vartetdjokybe, o
yp& kaina yra prioritetiniai svertai pasirenkant prelBe to, Siame susiskaidZiusiame segmente,
siekiant atkreipti didesnio vartotpjrato ddmeg svarbu paliZti aptvan universalum, visokeriop
pritaikyma. Universaiis aptérimai puikiai tinka parlg, vieSos paskirties pastatzaidimy ir sporto
aikstely, gamykl;, dirbtuviy, sandliy, mokykly, automobili stowjimo aikSteli;, aerodrom, uost,

gelezinkelio stdiy ir net militaristiniy objekiy, tokiy kaip poligom aptwrimui.

VeZéju segmentui racionaliausia akcentuptiekés duodang naudg — saugura. Kadangi
Lietuva per pastaji deSimtmat iSsiskyeé kaip tranzito Salis¢ia isikaré daug logistikos komparij
Sios jmones paprastai tveria sandelizonas ir logistikos centrus, kurie uZima didelip®tus.
Sandeliuose laikomowairios kity imoniy prekés uz kurias logistikos kompanijos yigipareigojusios
atsakyti savo turtu. Natalu, jog tokios kompanijos suinteresuotos uztikrmaksimaly apsauga ir
Zzemas kokybinis lygisy nedomina. ,Nylofor 3D“ universalius agtvmus reiléty pozicionuoti kaip
iSskirtinai saugius, atitinka&us auksgiausius saugumo reikalavimus. Gamintojas akcentukgal
tvirtos panels su stéiakampio formos suvirintomis akimis bei horizontahis standumo briaunomis

uztikrina ypating tvirtuma. Siy aptvar negalima perkirpti net metalo Zigkhis.

4.11. Pozicionavimo teiginio sudarymas

Iki Siol universaiis apterimai “Nylofor 3D” netugjo aiSkios pozicijos. Atliktas tyrimas par@d
kad respondentams svarbiausios verygra apteérimo kokyke, saugumas ir kaina. Taigi, atlikus

universali metaliniy aptwrimy vartotop tyrima, parinkus pozicionavimo strategij,Nylofor 3D*
aptwrimams buvo sukurti tokie pozicionavimo teiginiafitinkamai kiekvienam is tikslinisegment:
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Pozicionavimo teiginys ve& y segmentuli

21 lented
POZICIONAVIMO TEIGINYS
PREKE Universalis metaliniai aptvarai “Nylofor 3D”
(Prelés zenklas)
SKIRTA skirti apsaugoti Jisy brangiausiam turtui
( kam skirta — tikslinio segmento apiéimasg
SUTEIKIA suteikiantys auké&ausig, tarptautinius standartus atitinkartsaugumo lyg

( Siam segmentui skirtas unikalus ir svarbiause#girtys apie $i prek)

TARP VISU tarp vigg universaliy metaliniyg aptvamy

( Sios preks konkureni apibgzimas)

KADANGI nes speciali akdiy forma bei papildomos standumo briaunos garantugjpatingg
tvirtumg

(teigini palaikanti priezastis)

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal R. Virvita2006.

Pozicionavimo teiginys pramos jmoniy segmentui

22 lentet

POZICIONAVIMO TEIGINYS

PREKE Universalis metaliniai aptvarai “Nylofor 3D”

(Prelkés zenklas)

SKIRTA skirti apsaugoti Jisy brangiam turtui

( kam skirta — tikslinio segmento apiirmag

SUTEIKIA pasizymintys iSskirtiniu ilgaamziSkumu

( Siam segmentui skirtas unikalus ir svarbiausagintys apie i preke)

TARP VISU tarp vigg universaliy metaliniyg aptvamy

( Sios preks konkureni apibgzimas)

KADANGI nes moderniausia padengimo technologija ir papildosisstandumo briaunos
garantuoja ilgg tarnavimo laikg bei tvirtg konstrukcijg

(teigini palaikanti priezastis)

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal R. Virvi$ai2006.
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Pozicionavimo teiginys statybogmoniy ir architekt y segmentui

23 lentet

POZICIONAVIMO TEIGINYS

PREKE Universalis metaliniai aptvarai “Nylofor 3D”

(Prelés zenklas)

SKIRTA skirti turto apsaugai bei teritorig atskyrimui

( kam skirta — tikslinio segmento apiimasg

SUTEIKIA pasizymintys geriausiu rinkoje kokys ir kainos santykiu

( Siam segmentui skirtas unikalus ir svarbiause#girtys apie $i preke)

TARP VISU tarp vigg universaliy metaliniyg aptvamy

( Sios preks konkureni apibgzimas)

KADANGI nes UAB ,,SPC" yra vienintelis oficialus vieno gamsusiy gamintojy pasaulyje
.Betafence” atstovas Lietuvoje

(teigini palaikanti priezastis)

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal R. Virviiai2006.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Siekiant sukurti preds pozicionavimo strategij buvo nagrigti Jack Trout, Sally Dibb, Calin
Gurau, Graham Hoolay, Reginos Virviksgtpreks pozicionavimo modeliai. Tai Zinomi savo srities
profesionalaiine® zenkl indéli | pozicionavim, kaip mokslo Sak Daugelis auton koncentravosj
paf pozicionavimo proces Profesorius iS Rumunijos Alin Gurau pozicionavipimceg mat ir iS
strategiis perspektyvos. Kadangi Sio darbo tikslas buvotsg&trategin prekes pozicionavimo modgl
minéty autorip modelius reikjo adaptuoti. Teoriniuose modeliuose dazniausiarodomi tik
pozicionavimo proceso etapaijmores vidire ir iSoriné aplinka ngvertinamos. Norint sukurti prék
pozicionavimo strategij bitina aptarti ir ,pasiruoSimo etapus”, tokius kaifkm, makro, marketingo
aplinka, SSGG anakz Mano patobulintame modelyje Sie strategijos elgaidous suétine strategijos
dalimi.

Pozicionavimo strategijos tkimas yra nuoseklus ir standartizuotas procesasujaNa
suformuotame strateginio pozicionavimo modelyjeétindhi elementai pateikiami tokia seka: mikro,
makro, marketingo aplinkos analyz SSGG analiz vartotop segmentavimas, tiksks rinkos
parinkimas ir apipimas, konkurent prekiy iSskyrimas, apsisprendimo atriuidentifikavimas ir
reikSmingumoivertinimas, pozicionavimo zefapio sudarymas, tikslés pozicijos nustatymas ir

pozicionavimo metodo parinkimas, pozicionavimo it@gsudarymas.

Tyrimo objektu pasirinkta kompanijos UAB ,Senulprekybos centras“ asortimento péek
universaiis apteérimai ,Nylofor 3D“. Sie apte¢rimai savo prekj grupsje sskmingai konkuruoja su
Kinijos gamintoj; substitutais, tau nepaisant panasios kainos ir Zzenklaus kokybskiotumo, iS
rinkos Kinijos produki iSstumti negali.

IS atlikty tyrimy yra zinoma, jog universalimetaliny aptwrimy rinka sudaro 6 pagrindiniai
segmentai: statybos kompanijos, pragsimores, tkininkai, logistikosimores, individualiy hamy
savininkai ir biudzetiés istaigos. Atlikus vartotej analiz 3 segmentai buvo pasirinkti tiksliniais:
statybos, pramas ir logistikos imores. Lietuvos statistikos departamento duomenis prémar
logistikos kompanij segmentai stabiliai auga jau beveikavimastasji deSimtmetir artimiausiu metu
segmentuose stambpermaim nenusimato. Pramés ir logistikos sektoriai universaliaptwrimy
rinkai patrauliis &l savo dideh finansiniy galimybiy, auksto kokybinio lygio aptvarpaklausos, kuri
atsiranda sarfluojant brang turta bei dideliy teritoriju apepties. Dazniausiai Siogmores
universalius ap#&rimus naudoja sargtiavimo ploty apsaugai. Statybkompanij: sektoriusdomus tuo,
kad apépia plat; jvairiy tipu vartotop rats. Statyly kompanijose dirbafiy architekt, ir projekiy
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vadow klienty ratas labai platus. BiudZetinijstaigi segmentas atmestasl doernelyg dideis
konkurencijos bei viagy konkurg; neskaidrumo. Individuali namy savininky ir Gkininky segmentai
atmesti dl luke<iy neatitinkaios realizuojamos preék savyhi. Taigi, pramoninink, logistikos ir
statybos kompanijos buvo pasirinktos kaip tikslisegmentai.

Pasinaudojus ,Likert* skab metodu, buvo nustatyti pagrindiniai apsisprendiatobutai,
kuriuos taip pat ity galima vadinti konkurenciniais pranasumais. Atiikuniversali aptwrimy
.Nylofor 3D* vartotojy empirin tyrima paaiSkjo, jog svarbiausi Sios prék atributai vartotojams yra
kaina, kokyls ir saugumo funkcija. Vartotojai mano, kad silprsgs ,Nylofor 3D pusgs yra

nestandarties gamybos galimyds, preks Zenklas, asortimento gylis.

Siekiant sustiprinti preds ,Nylofor 3D“ pozicija rinkoje, Siuo atveju rekomenduojama naudoti
diferencijuot marketingo strategij sitlant individualius sprendimus atskiriems tikslinem

segmentams, tikintis efektyvesnpirkéjo ir pardajo komunikacijos.

Pagal pagrindinius apsisprendimo atributus buwsiatyta vartotaj nuomor apie konkurengt
prekes. Universali aptwrimuy rinkos dalyviy pozicijos vartotap akyse buvo atvaizduotos
pozicionavimo Zermlapyje. Universali aptwrimy ,Nylofor 3D* pozicionavimo strategy buvo
paremta pozicionavimo metodais akcentudi@s: preks savyk — ilgaamziSkurg, pramors jmoniy
segmentui, garkainos ir kokyks santyk statybos kompanjj segmentui ir preds savyby teikiama

nauda — saugumpozicionuojant preklogistikos kompanij segmentui.

Silpniausi preks apsisprendimo atributai nestandaitigamybos galimyds, preks Zenklas,
asortimento gylis yra sunkiai sprendziama problepiNylofor 3D“ tiekéjas ,Betafence” kotokios
formos ar dizaino universaliaptvar. Vartotojams, kurie domisi asortimento ¢lo galima pagilyti
paiy ivairiausios paskirties, formos, dydzio, tvirtumo tvegm. Nestandartini ,Nylofor 3D*
reikalaujantiems klientams, papildomai prindpls, yra galimyb pasirinkti gaminio spalyiS RAL
6005 palets. Kaip parod vartotop nuomors tyrimas, ,Nylofor 3D* preks zenklas yra beveik
nezinomas. VakarEuropos Salyse, JAV Si prelgra priskiriama prie etaloninisavo preki grupsje.
Tai rodo, jog Lietuvos rinkoje dar nepakankamai gladémesio skiriama émimo veiksmams
populiarint tiek preks, tiek ir p&io gamintojo preks Zenklus. Kig Saly pavyzdziai rodo, jog esant
palaikiai makro ir mikro aplinkai, skyrus daugiaéntesio preks pozicionavimui savo prekiSakoje
.Nylofor 3D* galéty tapti etalonine preke.
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RAIBIKIS, Jonas. (2008) Development of Merchand®sssitioning Strategy. MBA Graduation Paper.
Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius Umnsity. 88 p.

SUMMARY

An object of this thesis is positioning strategy wfiversal fencing “Nylofor 3D”. Whole
research took 2 month. Thesis covers 88 pages2Bitables and 14 pictures illustrated.

Thesis theme — “The development of merchandisdipogig strategy”. Thesis consists from 4
major parts: theoretical aspects of positioningpvkn merchandise positioning models analysis and
developing new upgraded strategic merchandiseiposiy model, methodology of research, results of
research, adjustment of new upgraded strategic haedise positioning model to real merchandise
universal fencing “Nylofor 3D”.

The first part of the thesis concentrates on thayais of the merchandise positioning models
and the technologies of the positioning processeofétical positioning aspects were equalized
between themselves. Newly developed upgraded gitateerchandise positioning model have been
created.

The second part concisely explains research mekbgygiand introduces research company
“Senuku prekybos centras” and the product “Nyld&Dr itself.

The third part introduces research results. Aleaesh results have been indicated with text and
visual pictures.

The last part concentrates on adjustments of neeWeloped upgraded strategic merchandise
positioning model to the reality product of compd®gnuku prekybos centras” assortment “Nylofor
3D”. Adjustment was made by step by step analy$isllbtheoretical aspects and formation of
conclusions.

Thesis ends with conclusions and proposals foravgment of situation.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS
Gerb. Respondente,

Esu Vilniaus Universiteto Il kurso marketingo iregybos vadybos magistrantas. Atlieku
tyrima tema “Vartotoj, nuomor apie ,Nylofor 3D* universalius aptvimus®. Sios apklausos tikslas —
suzinoti Jdisy nuomor apie ,Nylofor 3D* apterimus, siekiant pagerinti komunikagitarp pirkéjo ir
pardajo. Atidziai perskaitykite klausimir pazynekite Jisy nuomonr atitinkant atsakym.

Atsakinedami i klausimus teisingo atsakymo langelyje pagZkite varne¢. Konfidencialumas
garantuojamas.

1. Jus atstovaujate?
[0 Pramorsimorg;
0 Logistikosimorg;
[0 Statybosmorg arba esate architektas.
2. Ar yra telg ank&iau §sigyti universalius metalinius ap#rimus ,Nylofor 3D*?
1 Taip;
O Ne.
3. Kaip suzinojote apie ,Nylofor 3D* prekijzenkly?
O IS reklamos;
[0 Rekomendavo kolegos;
[0 Teko dongtis kompanijos ,Betafence” produkcija;
[0 Nusprendziausigyti pasitags su pardayju konsultantu.
4. Ar esate jautrus kainos lygiui?
O Taip;
O VidutiniSkai;
O Ne.
5. Jeigu hity galimybé rinktis ,Nylofor 3D“ spalv a, ar ji skirt ysi nuo standartiniy?
O Taip;
O Ne;
[0 Spalva nesvarbi.
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6. Ar jus tenkina aptarnavimo lygis fisy parduotuse?
1 Taip;
O Ne;
01 IS dalies.
7. Ar sutinkate, jog ,Nylofor 3D“ kainos ir kokyBs santykis prelg grupéje yra pats geriausias

visoje Lietuvos rinkoje?

O Taip;
O Ne;
8. Ar sutinkate, kad ,Nylofor 3D“ pasizymi aukStadkybe?
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
O Nesutinku; O VisiSkai sutinku.

O Nei sutinku, nei nesutinku;

9. Ar prekés zenklas ,Nylofor 3D" yra Zinomas universadiaptwrimy rinkoje?
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
O Nesutinku; O VisiSkai sutinku
O Nei sutinku, nei nesutinku;
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
0 Nesutinku; O VisiSkai sutinku

O Nei sutinku, nei nesutinku;

11. Ar gaktumete teigti, jog ,Nylofor 3D* reklama jus sudomino?
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
0 Nesutinku; O VisiSkai sutinku
0 Nei sutinku, nei nesutinku;

12. Ar sutinkate su teiginiu, jog ,,Nylofor 3D* padegimo sluoksnis efektyviai apsaugo nuo

korozijos?
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
O Nesutinku; O VisiSkai sutinku

O Nei sutinku, nei nesutinku;

O VisiSkai nesutinku; O Nei sutinku, nei nesutinku;
O Nesutinku; O Sutinku;
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O VisiSkai sutinku

14. Ar gaktumete teigti, jog ,Nylofor 3D* asortimentas yra platis
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
0 Nesutinku; O VisiSkai sutinku
0 Nei sutinku, nei nesutinku;
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
0 Nesutinku; O VisiSkai sutinku
O Nei sutinku, nei nesutinku;

16. Ar sutinkate su teiginiu, jog ,,Nylofor 3D* nesindartinés gamybos galimys yra pakankamos?
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
O Nesutinku; O VisiSkai sutinku
O Nei sutinku, nei nesutinku;

17. Ar manote, kad ,Nylofor 3D* pasizymi patraukligvaizda?
O VisiSkai nesutinku; O Sutinku;
O Nesutinku; O VisiSkai sutinku

O Nei sutinku, nei nesutinku;

18. Pateikite savo nuomerapie kitose parduotusse siZlomus universalius aptrimus penkiabaéje

sistemoje vertindami pagal tris pré& pozymius (1 — blogai, 5 — gerai).

Respondento poiiris

Prekés pozymis Metalo

Senukai | Fagel| Serfas Gesolita| Marionis Elga
prekyba

Universaliy aptverimy
kokybe

Universaliy aptverimy

kaina

Universaliy aptwerimy

saugumas

Dékoju uz bendradarbiavigm
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IS viso
Mieste
Kaime

Alytaus apskritis
Alytaus miesto sav.
Druskininky sav.
Alytaus rajono sav.
Lazdijy rajono sav.
Varénos rajono sav.

Kauno apskritis
Kauno miesto sav.
BirStono sav.
Jonavos rajono sav.

KaiSiadoriy rajono sav.

Kauno rajono sav.
Kédainiy rajono sav.
Prieny rajono sav.
Raseiniy rajono sav.
Klaipédos apskritis
Klaipédos miesto sav.
Palangos miesto sav.
Neringos sav.
Klaipédos rajono sav.
Kretingos rajono sav.
Skuodo rajono sav.
Silutés rajono sav.

Marijampolés apskritis

Marijampolés sav.
Kalvarijos sav.
Kazly Rudos sav.
Sakiy rajono sav.
Vilkaviskio rajono sav.
Panevézio apskritis
Panevézio miesto sav.
Birzy rajono sav.
Kupiskio rajono sav.
Panevézio rajono sav.
Pasvalio rajono sav.
Rokiskio rajono sav.
Siauliy apskritis
Siauliy miesto sav.
Akmenés rajono sav.
Joniskio rajono sav.
Kelmeés rajono sav.
Pakruojo rajono sav.
Radviliskio rajono sav.
Siauliy rajono sav.
Tauragés apskritis
Jurbarko rajono sav.

Bustai pagal tipa apskrityse ir savivaldybése

Visi bistai

1293029 422487

874514
418515
72450
25727
10156
12616
10822
13129
258728
140498
2190
20339
13486
27356
25472
13339
16048
136893
73095
6355
1106
14744
14706
8802
18085
65365
24376
4804
5204
13467
17514
116934
45865
14028
10083
15916
13306
17736
137775
51033
11634
11908
14467
11000
20163
17570
46410
13648

Individualus Individualaus
namo dalis

namas

110662
311825
32094
2538
2726
10557
8334
7939
71316
13174
919
5238
7782
14367
10256
9254
10326
28146
1751
743
55
6612
6861
5951
6173
33552
8177
3259
2914
9015
10187
47387
4373
8955
5982
10792
8242
9043
52543
5872
3955
7036
9324
6757
9260
10339
23466
7097

61123
36729
24394
2329

511
274
471
452
621

13449

8213
107
544
637
1510
1153
534
751
6546
1285
457
117
1460
1371
435
1421
2835
991
211
203
683
747
6347
2370
616
540
1238
583
1000
6821
1516
441
659
1005
682
1346
1172
3168
927

Butas

791445
711571
79874
37542
22377
7106
1568
1992
4499
168723
115431
1164
14444
5024
10357
13847
3545
4911
100567
68779
5089
909
6621
6326
2408
10435
28558
14903
1310
2086
3739
6520
62371
38682
4353
3518
3810
4359
7649
77143
42672
7179
4210
4080
3514
9450
6038
19715
5601

Bendrabutis

17281
15246

2035
452
301
49
14
25
63
5065
3645

111
43
1038
214

12
1549
1268
39
17
34
142

49
384
298

23

54
812
436
103
40
70
121
42
1166
934
51

33
39
95
13
45
18

2 PRIEDAS

Viesbutis  Kita

ar pan.
139
120

19

patalpa
554
186
368
32

6
19
7
164
32

2
76
2
4
48
60
8
13
3
17
5
8
6
35
7



Pagégiy sav.
Silalés rajono sav.
Tauragés rajono sav.
TelSiy apskritis
Mazeikiy rajono sav.
Plungés rajono sav.
Rietavo sav.
TelSiy rajono sav.
Utenos apskritis
Visagino miesto sav.
Anyksciy rajono sav.
Ignalinos rajono sav.
Moléty rajono sav.
Utenos rajono sav.
Zarasy rajono sav.
Vilniaus apskritis
Vilniaus miesto sav.
Vilnius
Elektrény sav.
Sal¢ininky rajono sav.
éirvintq rajono sav.

Svendioniy rajono sav.

Traky rajono sav.
Ukmergeés rajono sav.
Vilniaus rajono sav.

4317
10037
18408
62425
23625
15033
3467
20300
79115
11519
14619
11336
11224
20429
9988

316934

205411

201234
11001
14173
8443
14324
14186
19720
29676

1477
6688
8204
24226
7925
6628
1923
7750
37784
9339
6928
7744
8148
5625
71973
11294
10937
3745
9446
5254
8355
7932
8901
17046

536
530
1175
4059
859
943
290
1967
3952
3
857
539
644
1139
770
11617
4864
4654
298
801
437
1148
849
1068
2152

2301
2793
9020
33896
14766
7414
1183
10533
36340
10813
4397
3738
2810
11028
3554

226590

183188
179648
6826
3868
2705
4786
5352
9695
10170

22
5
221

305

g = N

23
11
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3 PRIEDAS

Statybos leidimai naujy gyvenamuyjuy namy statybai (ketvirciais)

2005 m. 2006 m.

I ketv. IT ketv. | III ketv | IV ketv | I ketv. II ketv. | III ketv. | IV ketv.

ISduota statybos leidimy, is$ 1151 1923 1971 2441

781 1592 1484 1631

viso

i$ ju 1-2 namams 774 1568 1463 1602 1132 1892 1933 2413
Leisty statyti pastaty skaiCius 783 1731 1514 1697 1219 1937 2036 2454
i$ ju 1-2 buty namy 774 1671 1474 1637 1173 1892 1969 2415
Leisty statyti buty skaicius 1106 3789 2717 4114 2922 3997 5373 4221
i$ ju 1-2 buty namuose 800 1748 1517 1699 1241 2009 2113 2525

Leisty statyti buty naudingasis

plotas, takst. m?2 151,3 427,1 338,4 436,2 322,8 478,6 523,2 558,2

i$ ju 1-2-jy buty namuose 128,2 279,8 247,6 282,4 203,0 337,7 332,5 436,9

Vidutinis leisto statyti buto

naudingasis plotas, m? 136,8 112,7 123,8 105,6 110,5 119,2 97,4 132,3

1-2-jy buty namuose 160,2 160,1 163,2 166,2 163,6 168,1 168,9 173,0
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Statybos leidimai naujy negyvenamuyjy pastaty statybai (ketvirciais)

4 PRIEDAS

2005 m. 2006 m.
I ketv. II ketv. | III ketv | IV ketv I ketv. II ketv. | III ketv. | IV ketv.

‘I,?:;mta statybos leidimy, is 278| 470| 425| s02| 343| 468| 518 600
o statyt pastatu 333 620 509| 548 434| 508 612| 652
Ju bendrasis plotas, tikst. 342,0) 322,1| 400,4| 6588| 271,4| 3582| 4438| 4353
Administraciniy pastaty skaiius 13 16 14 22 13 23 31 15
juy bendrasis plotas, tukst. m? 10,6 21,6 28,8 48,7 18,6 105,2 96,6 24,4
z;:?gic;rsnmq ir sandéliy pastaty 69 87 63 72 76 59 67 61
juy bendrasis plotas, tukst. m? 126,4 95,4 130,1 233,2 90,6 80,1 137,5 89,4
Zemés ikio pastaty skaicius 102 239 175 187 137 177 285 230
juy bendrasis plotas, tukst. m? 30,2 59,9 57,4 50,5 31,6 46,3 72,9 54,2
;::I”Cffjgrto Ir rysiy pastaty 16 26 23 30 9 20 20 23
jy bendrasis plotas, takst. m? 8,3 9,5 15,3 4,6 9,2 15,6 10,2 8,8
Prekybos, viesbuciy ir maitinimo

imoniy pastaty skaicius 60 122 103 79 67 59 76 110
juy bendrasis plotas, tukst. m? 129,8 98,7 122,7 284,5 74,8 75,1 84,9 209,8
Svietimo ir mokslo pastaty i )

skaiCius 4 3 > > 1 4
jy bendrasis plotas, tikst. m? - 5,8 6,1 - 15,4 5,9 0,5 1,5
Gydymo pastaty skaicius 1 6 2 - 2 2 1 3
jy bendrasis plotas, tikst. m? 16,5 16,8 12,1 - 71 0,9 0,1 71
Elg;gizoss ir sporto pastaty 2 2 2 1 4 3 3 9
jy bendrasis plotas, takst. m? 13,2 0,4 14,8 18,7 8,2 4,9 23,7 8,9
Kitos paskirties pastaty skaicius 70 118 124 157 121 160 128 197
jy bendrasis plotas, tiikst. m? 7,0 14,0 13,1 18,6 15,9 24,2 17,4 31,2
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5 PRIEDAS

Statybos leidimai naujy negyvenamuyjy pastaty statybai

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006*

ISduota statybos leidimy, is viso 834 784| 943| 1137| 1873| 1675| 1929

Leisty statyti pastaty skaicius 906 814 991 1381 2083 2010 2206
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 594,3 568,2 874,6 885,3| 1271,7| 1723,4| 1508,7
Administraciniy pastaty skaicius 33 30 35 43 50 65 82
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 82,7 19,1 84,2 46,2 174,1 109,7 244,8
Pramoniniy jmoniy ir sandéliy skaicius 174 169 177 236 243 291 263
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 165,8 171,5 266,7 333,8 286,5 585,1 397,6
Zemés ikio pastaty skaitius 187 189 276 478 507 703 829
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 71,9 63,0 112,2 143,8 231,4 198,0 205,0
Transporto ir rySio pastaty skaicius 150 81 100 96 115 95 72
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 60,0 29,3 41,2 83,3 55,0 37,7 43,8
E;i‘;;’ttfz'k;’i'gﬁguc“ Ir maitinimo jmoniy 194 212 194 240 300 364 312
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 123,6 211,1 241,4 147,2 366,7 635,7 444,6
Svietimo ir mokslo jstaigy skaicius, vnt. 5 9 4 10 7 7 15
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 14,9 3,2 7,8 10,3 22,9 11,9 23,3
Gydymo jstaigy skaiCius 4 6 13 11 7 9 8
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 1,3 3,2 26,4 32,0 6,9 45,5 15,2
Kultdiros ir sporto pastaty skaiCius 7 9 16 19 56 7 19
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 10,8 32,0 34,4 32,8 37,5 47,1 45,7
Kitos paskirties pastaty skaiCius 152 109 176 248 798 469 606
Jy bendrasis plotas, tiikst. m? 63,3 35,8 60,3 55,9 90,7 52,7 88,7

http://www.stat.qov.lt/lt/pages/view/?id=1256
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Pagrindiniai ekonominés ir socialinés raidos rodikliai 1996—2006 m.

6 PRIEDAS

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

Nedarbo lygis
(gyventojy
uzimtumo tyrimo
duomenimis), %

14,1

13,2

14,6

16,4

17,4

13,8

12,4

8,3

5,6

Salies Tkio
darbuotojy
vidutinis
ménesinis bruto
darbo
uzmokestis, Lt

618,2

778,1

929,8

987,4

970,8

982,3

1013,9

1072,6

1149,3

1276,2

1500,2*

Bendrojo vidaus
produkto
pokyciai, %

51

8,5

7,5

-1,5

4,1

6,6

6,9

10,3

7,3

7,67

7,5%

http://www.stat.qov.lt/lt/pages/view/?id=1116
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