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IVADAS

Aktualumas. Globalizacijos slygomis, kai imorés veikh stipriai jtakoja konkurencija
rinkoje, o konkurencigs aplinkos dinamiSkumas spgat atsiranda iditinybé iSsiskirti 1S
konkurent; bei uzsitikrinti geg imonés reputacy ir garantijas vartotgj poziriu. Vienas i$ ady
tokiam tikslui pasiekti yraimores konkurencinio pranasunigijimas bei konkurencinio pranaSumo
palaikymas. Toél konkurencinio pranasumgijimo tematika aktuali tiek teoriniu, tiek ir priakiu
lygmeniu.

Problema. Kiekviena jmorg privalo jgyti konkurencin pranasSura tiek tarptautigje, tiek ir
vidaus rinkoje. Konkurencinio pranasungijimo teorinius ir empirinius tyrimus atlieka daelp
mokslininky, kaip: D. Aaker ( 1991), Ph. Kotler (2000), M. EBwr(1998, 2001), N. Hoffman (2000)
ir kiti, taciau Sioje srityje stokojama kryptingumo bei vieoti®o. Todl darbe sprendziama
problema, susijusi su konkurencinio pranasygipmo sprendimais.

Darbo objektas— konkurencinio pranaSumgijimo procesas.

Darbo tikslas — teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir apibendrinumkurencinio pranaSumo
igijimo strategijas, parengti konkurencinio pranasugijimo teorin mode] ir ji empirisSkai pagsti
prekybires imorés pavyzdziu.

Tikslui pasiekti iSkelti uzdaviniai:

= Atskleisti konkurencinio pranaSumo sampriatjo Saltinius;

= Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti kamencinio pranasumoigijimo ir
konkuravimo strategijas;

» Parengti konkurencinio pranasungijimo teorin model;

= Konkurencinio pranasumo teoyimode]| empiriSkai pagsti prekybirés imonés pavyzdziu.

Tyrimo metodika. RaSant magistro darbnaudotasi mokslis literatiros Salting,
periodikos, virtuali duomem bazi; sistemirgs ir palyginamosios anatig metodais. Atliekant
empirin tyrima naudotasi duomeranalizs metodu.

Teoriné darbo reikSme.

= Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti kamencinio pranasumgijimo sprendimai;
» Remiantis konkurencinio pranasungijimo teoriremis studijomis, parengtas konkurencinio
pranasuma@gijimo teorinis modelis.

Praktin ¢ darbo reikSmé. EmpiriSkai pagistas konkurencinio pranasunigijimo teorinis
modelis prekybias imones pavyzdziu.

Darbo struktira. Darba sudaravadas ir keturios pagrindia dalys.

Pirmoje darbo dalyje atskleista konkurencinio pranaSumo samprata ir @tingai,

iSanalizuotos ir apibendrintos konkurencinio pramagjgyjimo ir konkuravimo strategijos.



Antroje darbo dalyjgparengtas konkurencinio pranasuiggimo teorinis modelis.

Treciojoje darbo dalyje empiriSkai pagstas konkurencinio pranasumgyjimo teorinis
modelis UAB “Heliopolis” pavyzdziu.

Ketvirtoje darbo dalyjgpateikiamos iSvados ir rekomendacijos.

Darlg sudaro 79 puslapiai, tarp kuryra 22 lenteis, 23 paveikslai.



1. KONKURENCINIO PRANASUMO JGIJIMO TEORIN ES STUDIJOS

1.1. Konkurencinio pranasumo samprata ir Saltiniai

Mokslin¢je literatiroje konkurencinis pranaSumadar vadinamas strateginiu pranasumu,
kuris privalo luti toks, kad j baty galima naudoti kiekmanoma ilgiau.

Konkurencinis pranasSumaeidzia gauti didegnnegu vidutin pelra Sakoje bei uztikrinti
stiprias pozicijas rinkoje. Svarbu pardiin kad jis reraigyjamas viea karty ir visam laikui. Beveik
visada, po tam tikro laikotarpio, jis yra praran@smEsmin vaidmern Sioje situacijoje vaidina
laikas, t. y. kiek ilgaimore sugelds iSlaikyti turina konkurencin pranasura.

Ankstyvieji literatiros Saltiniai analizay konkurencij pasitarnavo konkurencinio
pranasumo sampratos bei mok&inproblemos atsiradimui. Alderson (1937) vardindeama
konkurencinio adaptavimosi pagrindinius principys, tarpe migjo pastovaus konkurencinio
pranasumo termin Alderson (1965) buvo pirmasis, kuris tgidkad imoré turi kurti unikalius
pranasumus, siekiant iSsiskirti iS konkureriirpo. Hall (1980) ir Henderson (1983) taip pat
akcentavo bitinybe kurti unikalius tik tai prekei #dingus pranasumus, kurie uztikrins stiprias
imores pozicijas rinkoje.

Hamel ir Prahalad (1989) bei Dickson (1992) &eiggad imore turi Kkurti vis naujus
konkurencinius pranasumus, siekiant aplenkti koaRtus.

Day ir Wensley (1988) iSskyrdu pagrindinius ilgalaikio konkurencinio pranaSuiggimo
Saltinius: iSskirtinius gelimus, kurie siejami simones personalo iSskirtimis kompetencijomis ir
ISskirtiniais iStekliais, kuti neturi kitosimorés. Barney (1991), Hall (1993) , Oliver (1997) ir
Aaker (2001) taip pat pritaSiai nuomonei, teigdami, jagnores istekliai turi liti vertingi. 15tekliy
vertingumas suprantamas kaip galimykés ir gelgjimas garantuotimonei iSskirtinum, kuris
tiesiogiai lemia jos konkurendimpranasury. IStekliai turi kiti sunkiai arba brangiai imituojamiyJ
iSskirtinumas turi bti ilgalaikis, nes per trumgplaika imoré gali nespti juo pasinaudoti. N@&dama
iSlaikyti iStekliy iSskirtinuma, imore turi nuolat investuotii iStekliy kirima, iSlaikyma ir
atnaujininmy. IStekliai turi priklausytimonei. Kuo patikimiaimorg kontroliuoja savo isteklius, tuo
mazesha tikimybé, kad konkurentai sugéb perimti ir pasinaudoti jos iStekliais.

Aaker (2001) pakzia, kadimore turés konkurencin pranasura tada, kai konkurentai
negaés jo imituoti savo turimais iStekliais ir kompetgac

Bharadwaj, Varadarajan, Fahy (1993) bei Day ir Negali (1994) nagrigjo konkurencim
pranasura marketingo konteksteyJhuomone, konkurencinis pranasuniggamas tuomet, kai |
pripadsta vartotojai. Konkurencinis pranasumas tutii lmatomas vartotojams ir turi sustiprinti

prekes ar paslaugos vert Preks vert vizualiai gali mti nematoma vartotojams, ¢iau ji turi
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atsispindti prekes Zenkle arba reklamoje. Gardner ir Levy (1955kéx (1991, 2001) bei Keller
(1993, 2003) teigia, kad stiprus péskzenklas yra svarbus ilgalaikio konkurencinio psamo
Saltinis.

Bharadwaj, Varadarajan, Fahy (1993) bei Day ir Nggli (1994) paleia, kad ilgalaikio
konkurencinio pranaSumigijimui batina vartotoy ir konkurenty analiz bei nepatenkint vartotop
poreikiy paieSka. Tik zinant nepatenkintus vartat@oreikius bei silpasias konkurent puses,
galima igyti ilgalaiki konkurencim pranaSurg, geriau panaudojantimorés iSteklius ir
kompetencijas. Siai nuomonei pritafaker (2001) teigdamas, kad konkuremgaZinimas yra
svarbus ilgalaikio konkurencinio pranasuiggimo Saltinis.

Morgan ir Hunt (1996) nagréo santykiy marketing kaip konkurencinio pranaSumo
igijimo Saltin. Jie teigia, kad konkurentams sunku kopijuptiores ilgalaikius santykius su
vartotojais. Vartotaj lojalumas, pasitijimas ar reputacija negaliith perkami arbgsigyjami per
trumm laika. Morgan ir Hunt (1996) konstatuoja, kad su vafjasouzmegzti ilgalaikiai santykiai
suteikiaimonei konkurencinpranasura. Webster (1992) sio santykiy marketingo ¢stinum, nes
santykiy marketingas padedanonei péstis nuo paviemi operaciy iki imorés tinkly. PanasSiai
lacobucci ir Hopkins (1992), Anderson, Hakanssodohanson (1994) didefiemes skiria rySiy
stiprinimui, kurie gali uztikrinti jmonei ilgalaik konkurencin pranasSunp. Tinklai susideda IS
daugyles rySu (rySiy su partneriais, rygisu vartotojais, netgi rysisu konkurentais) ir kiekvienas
IS ju padedajmonei igyti ilgalaiki konkurencig pranasurm. Frazier, Spekman, O’Neal ir Jarillo
(1988) akcentuoja oportunistinimoniy elgsema  tinklo viduje. Jarillo (1988) teigia, kad
pasitikejimo uzsitarnavimas irimores cemesys pozityvios vieSosios nuongsrformavimui rodo,
kad imonei svarbus tinklo funkcionavimas. Jeigoores, dalyvaujatios tinklo ijgyvendinime,
iSnaudoja ves kirimo galimylg, tinklo déka imorés lengviau atranda perspektyviauseiklos
sritj, taip padidindamos savo konkurerigoananasura.

Porter (1985) taip pat kalba apie “koalicijas”, d@artias pasidalinti veiklomis, kad
pagerinty imores veikp bei padiding konkurencim pranasurmp. T&iau Porter (1985) vess
grandiré nagrirgjama vienoamores viduje, o Jarillo (1988), Frazier, Spekman, iN€al (1988)
nagrirgja veres grandir tarpimoni.

Hoffman (2000) moksliniuose darbuose nagpliemmas ilgalaikio konkurencinio pranaSumo
sampra ir jo Saltinius, teigia, kadmore konkurencim pranaSum gali igyti per iSskirtinius
iISteklius ir kompetencijas, adaptawsniSorireje aplinkoje ir tinklusImoniy tinklo teorija remiasi
konkurencijos vengimu, atsisakymu arba jos tramsémija i bendradarbiavim bei kooperacy.
Imoniy tarpusavio santykiai analizuojami ne konkurengijosbendradarbiavimo pagrindu. Tokiu
budu konkurencinis pranasumas Siuo atveju vertindkagskooperacinis pranasumaggaunamas

ne tinklo, o kit; imoniy atzvilgiu. Tinklas Siuo atveju suprantamas kaigiris aljansai, bendros

9



imores, kitos bendros veiklos strukos, i kurias jtraukti pagrinding Zaliaw tiekéjai, svarbiausi
klientai, net bug konkurentai. Tinkluoseimoniy rySiai lemia abiSal iStekliy iSplétima ir
sugeldjimy tobulinimg ir didesn valdymo efektyvurg, kas sudaro prielaidimonei gauti didegn
pelm ir jgyti konkurencin pranaSur. Be to kiekviena tinkle esantnoré gali mokytis kaip geriau
panaudoti turimus iSteklius ir kompetencijas, sakikonkurencinio pranasumo. Konkurencinis
pranasumas tinkluose galiitb igytas remiantis pasittimu tarp imoniy. Paprastaimonrés jgyja
konkurencin pranasSura, jei yra stipresés arba turi palankesgrnpadti rinkoje negu konkurentai,
todkl tarp imoniy kyla oportunizmo dgrsme — veikimas prieS kit imorg. Atsiradks pasitikjimas
keicia nuostatas konkuraptatzvilgiu ir panaikina oportunistinius santykiugasitikejimas, kurio
déka dazniau keiamasi idjomis ir ziniomis, skatina ikybiSkumg, kuris yra ltinas kuriant ir
iSlaikant ilgalaik konkurencin pranasum llgalaikis bendradarbiavimas tagmoniy skatina y
vidiniy struktiry ir proces suderinim, maziau formalizuotus rySius taimoniy, ir tai galiausiai
sudaro prielaidas efektyvesniam valdymui .

Slater, Woodruff ir Parasuraman (1997) moksliniudaebuose akcentuoja, kad ilgalaikis
konkurencinis pranasumggyjamas sukuriant dideswert vartotojui.Jmone, kuri pirmoji numatys
vartotop poreikiy tendencijas, pasieks konkurengmanasura pries kitagmones - konkurentes.

Minéty autoriy nuomonei pritaria Kotler (2003) ir Porter (200&i)gdami, kad konkurencinis
pranasumagyyjamas pateikiant vartotojui dideswert, kuri sukuriama parduodant prekazesne
kaina, arba auksStesne kaindjaa turirtia papildom verk, kuri kompensuoja aukSteskain.

1.2. Konkurencinio pranaSumoijgijimo ir konkuravimo strategij y teoriné analizé

1.2.1. Konkurencionio pranasumdgijimo bendrosios strategijos

Daznai moksligje literatiroje konkurencinio pranasumo terminas siejamas®tePir jo
pagrindiniais konkuravimo strategifipais. Porter (2005) nagtidamas konkuravimo strategijas
teigia, kadimore gali igyti ilgalaiki konkurencin pranaSura taikant bendigsias konkuravimo
strategijas:iSlaidy lyderio, diferenciacijos ir koncentracijos (1 pa&stas).

ISlaidy lyderio strategija- imone savo veikd grindzia iStekliais, kurie uztikrina maziausias
iSlaidas Sakoje, kurioje ji veikia. Suggimas efektyviausiai valdyti iSteklius, leidZzignonei
pasiekti maziausias iSlaidas savo veiklos Sakdjearp&iu igyti ilgalaiki konkurencin pranasuny.
ISlaidy lyderio strategija reikalauja dideliccmhesio iSlaid kontrolei ir y minimizavimui. ISlaidy
minimizavima galima pasiekti gka gamybos masto ekonomijos, t. y. gaminant staizdatas
prekes ir didinanty gamybos apimtis. ISlaidmazinimas suteikigmonei galimyle parduoti savo

prekes maziausia kaina. Konkurengimiranasum igijimas siilant vartotojams prekes mazesne
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kaina, tradiciSkai vertinamas kaip pagrindinisdas siekiant pranaSumo. Nors kaina daznai jau
nebevaidina pagrindinio vaidmeigyjant konkurencipnpranasuny, taiau isSliko nemazai veiklos
rasSiy, yp& vartojimo, maisto produtgamyboje, kur konkuruoti kitais parametrais, n&gina yra

gana ribotos galimys. Netgi jei siekiama konkuruoti per prekdiferencijavina, galimylke

manevruoti kaina iSlieka svarbia prielaida dar gfelu diferencijuoti prek

Dideli rinkos Iélaidq Diferenciacija
segmentai mazinimas
- ISlaidy lyderio Diferenciacijos
Konkurencijos strategija strategija
mastas
Nedidelis Koncentracija j Koncentracija
rinkos iSlaidas i diferenciacija
segmentas

Saltinis: Porter, M. E. Competetive strategy, 2q0%99.
1 pav.Konkurencinio pranasumo jgijimo bendrosios strategijos

Remiantis Porter (1980) pemkikonkurencini jégu modeliu, galimajvardinti Siuos
iSlaidy lyderio strategijos privalumus:

e tiesioginu konkureni atzvilgiu tai leidzia gauti didegnnegu vidutin pelm Sakoje;
inicijuoti ,kainy kary" ir jaustis jame saugiau; investu@titus konkurencinio pranasumo
igijimo Saltinius ; didinti uzimamrinkos dai;

e potencialy konkurenty atzvilgiu tai labai patogu, kadangi sumazina tokmnoniy
intereg jeiti | rinka- jéjimo iSlaidos visuomet yra didess) o pelnas- negarantuotas;

e pirkéjy ir tiekéjy atzvilgiu tai apsaugo nuq pekjimosi galios.

Diferenciacijos strategija- imore kuriuo nors aspektu siekia unikalumo. Dazniausgkirta
diferencijuotiimonres silloma preke, kuri vartotoj; bity suvokiama kaip unikali. Diferenciacijos
esnt - pelnoimonei gavimas, kuriant vartotojui vertkuri yra skirtinga ir didesnnei siilo
konkurentai. Viena svarbiawsgalygu, batiny norint £kmingai diferencijuoti prek yra rinkos
segmentavimas bei vartotoporeikiy iSsiaiSkinimas. Diferenciacija negaliith siejama tik su
prekes ypatumais, bet turi apimti vismonres ir vartotojo santyki kompleks, agiiuopiamus ir
neagiuopiamus aspektus.

Apciuopiami ypatumai - tai susijsu matomomis prék ar paslaugos charakteristikomis ir
galintys uti pasirinkimo veiksniu. Tai vig pirma, dydis, spalva, forma, technologija ir kita.
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Neagiuopiami ypatumai pagsti daugiau emocijomis, jausmais, socialiniais gicpologiniais
veiksniais (pavyzdziui, siekis statuso, iSimtinunmalividualumo ir panasiai).

Prekes kaim visuomet didina diferenciacija. i Sdidéjima salygoja tiesiogis ir
netiesiogigs iSlaidos, gaunamos ¢ld negakjimo naudotis masis gamybos teikiamomis
galimybémis, taip pat papildomos iSlaid@sairiems su diferenciacija susijusiems veiksmams.
Daznai laikomasi nuomes, kad investicijo§ prekés ar paslaugos diferenciacinazina pela.
Taigi vertinant diferenciacijos taikygrimorgje, reikia susieti su prek verte ir, tai kaip divert
suvokia vartotojas.

Nedaug naudos duoda pastangos identifikuoti ta®togui svarbias prels savybes, kuui
imore negali deramai patenkinti. Lygiai taip pat menkaida akcentuoti tuos galimus pésk
ypatumus, kuriuogmore gali pasiilyti, bet kurie rera svarlis vartotojams. Diferenciacija taikytina
tada, kai:

e vartotojai turi skirtingus poreikius;
e vartotojai vertina diferencijuotas prekes;
e nemazai konkurentnenaudoja diferenciacijos arlanaudoja nepakankamairybiskai.

ISlaidy lyderioir diferenciacijos strategijskirtumai parodyti 1 lentée.

1 lenteé

ISlaidy lyderio ir diferenciacijos strategijy skirtumai, atsizvelgiantj imoneés veiklos funkcijas

%&igszvelklos ISlaidy lyderio strategija Diferenciacijos strategija
Gamybos masto ekonomija, dideli Gamyba orientuotgprekes adaptavirir
gamybiniai pajgumai. galimybes greitai reaguativartotoj; poreikiy
pokygius.
Gamyba Gamyba pléiama atsizvelgiant paklausos | Gamyba pl&iama siekiant iSvengti preki
augim . trakumy.
Gamyba organizuojarmnissandlius, Gamyba organizuojama pagal uzsakymus.
siekiama efektyvios logistikos.
Formalios procewtos ir aiski hierarchija. Maziau formalios progeds ir hierarchija.
Zmogiskieji iStekliai | GrieZta administravimo sistema siekiant | Didesre nei vidutire skatinimo sistema, siekiant
iSlaidy kontroks. iSlaikyti kvalifikuotus darbuotojus.
MaZo intensyvumoémimas. Intensyvusmimas.
Marketingas Masinis marketingas. Diferencijuotas marketingas.
Standartizuota prek Adaptuota prek
Kaina mazeshuz konkurent. Kaina didesé uz konkurent.
Inovacijos orientuoto§ gamybos procesp Inovacijos orientuotogprekes tobulinimy
Tyrimai ir j g plétra tobulinim.
Prelés tobulinamos tobulinant jgamyfa. Preks tobulinamos siekiant suteikti didesmaud,
vartotojui

Saltinis: Porter, M. E.Competetive strategy, 2q0502.

Koncentracijaj iSlaidas ir koncentracijaj diferenciacig — naudojant i strategij imoné
pastangas sutelkiakuri nors veiklos aspektsiauroje konkurencijos srityje Sakos viduje: vasjo
grupe, konkreti prek ar konkreti geografia rinka. Tikslas - pasirinkti rinkos segmenir ji
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aptarnauti geriau negu konkurentai. Konkurengmanasurp galima igyti arba mazinant
iSlaidas arba didinant prék diferencijavim ir tuo issiskirti iS konkuremt
Imonre konkurencin pranaSura pasiekia tuomet, kai konkurentai nesugeba taipgeaai
aptarnauti pasirinktos tiksks rinkos. Vienas iS koncentracijos taikymo pranagyma tas, kad
nereikia didely iStekliy, norintjsitvirtinti nedideliame rinkos segmenteaJyginai nedide¢ rizika
ir nedideli potencials nuostoliai nekmés atveju. Stiprdamaijmonre gali augti, vystydama savo
aptarnaujarp rinkos segment formuodama jame naujus, papildomus poreikiusmdama
konkurento rinkos dalir bandydama parduoti prekiki tol jo nenaudojusiems vartotojams.
Naujiems konkurentams Si tikstirrinka gali atrodyti nepatraukliétl riboty veiklos apindiy ir
batinumo specializuotis bei su tuo susijusiomis padgahomis iSlaidomis. AnalogiSka situacija
yra ir prekip pakaitah atzvilgiu. Tiekjy derybire galia ma#ja &l mazo ji suinteresuotumo
integruoti savo veikl mazame rinkos segmente, o vartotojai paprasgtea ojalis specifir prek ar
paslaug teikiantiai imonei.
Imore galiigyti ilgalaiki konkurencin pranaSura, naudodama koncentravima@ssglaidas ar
1 diferenciaciy strategig, kai egzistuoja tokios prielaidos:
e galima iSskirti aiSkius rinkos segmentus, ttrs specifinius poreikius;
e more neturi pakankamai iStekli kad gattu naudoti diferenciacij;
e pasirinktas rinkos segmentas yra pelningas;
e veiklos sritis nepasizymi sezoniSkumu ir cikliSkummes prieSingu atvejimonre bty
priversta diversifikuoti savo veiklir dél to prarasg koncentracijos teikiamus privalumus.
Miles ir Snows (1978) 8lo keturias konkurencinio pranasumgijimo strategijas:
lyderiavimo, gynybos, anaéig ir reakcijos
Naik ir Chakravarty (1992) teigia, jog konkurencimranaSura galima pasiekti taikant
keturias konkuravimo strategijas:inovacire, prisitaikymo prie vartotojo poreilj prekiy
diferenciacijos ir kainos mazinimd@.aip pat konkurencinpranasurg galima pasiekti naudojant
keliy iSvardyty konkuravimo strategijkombinacij.
Medina (1998) teigia, jogmore, naudojantiinovacire strategiy pastoviai kuria naujas
prekes, netgi pati sunaikindama jau esamas prekeadojanti prisitaikymo prie vartotojo porejki
strategiy, kuria prekes, kurios atitilgtindividualius vartotaj poreikius. Oimore, kuri gamina

standartizuet preke, taikys kainos mazinimo strategij

1.2.2. Konkuravimo strategijos pagal uzimam rinkos dalj

Konkurenciniam pranasumupgyti Kotler (2000), Kotler ir Keller (2006) ®io taikyti

konkuravimo strategijas pagal uzimannkos daj.
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Ju nuomone, konkurentus galima suskirstytirinkos lydef, rinkos persekiotaj, rinkos
sel€jq, rinkos nig uzpildyto.
Konkurenty hipotetinis pasiskirstymas pagal uzimanmkos daj parodytas 2 paveiksle:

Rinkos lyderis Rinkos Rinkos selk¢jas Rinkos nisy
persekiotojas uzpildytojas
40% 30% 20% 10%

Saltinis: Kotler, Ph.; Keller, K. L. Marketing Magament, 2006, p.722.
2 pav. Konkurenty hipotetinis pasiskirstymas pagal uzimam rinkos dalj

Sio skirstymo eskyra ta, kad kiekvienas i$ iSvardytrinkos dalyvi; ne tik uzima skirting
rinkos dal, bet ir gali rinktis skirtingas konkuravimo strgijas.

Rinkos lyderio strategija daugelyje rinki galima iSskirti lyderius. Paprastai viefraoré
gerokai iSsiskiria iS konkuremtvisumos ir uzima didZiausirinkos dal. Tokia padtis suteikia
daugiau lais¥s renkantis prieS konkurentus nukreiptas konkuravstnategijas. Rinkos lyderis turi
daugiau uz kitus galimybi padidinti uzimamos rinkos dat. y. pritraukti naujus vartotojus ar
esamus vartotojus paskatinti pirkti daugiau arb@n@a. Rinkos lyderio reklamos ar kit
marketingo veiksmp paskatinti vartotojai dazniausiai renkasi kaip fik prekes, toé Kkity
konkurent; rinkos dalys atitinkamai maja. Rinkos lyderis turi daugiau uz kitus galimylaitakuoti
konkurentus, juos “spausti” ar netgi tiesiogiaigdyti. Vienas iS bdy - mazinti kainas, privérant
konkurentus sekti Siuo pavyzdziu. Pasekkos lyderio pavyzdziu konkurentai praranda gaino,
nepasek — dal rinkos. Abiem atvejais maziau pelningai dirbias imorés gali nuspgsti
pasitraukti i$ rinkos ar net Zlugti. Kaifkkonkurencija turi daugikumu. Vienas svarbiausi— net ir
rinkos lyderiui po konkurent Zlugdymo kampanijos gali nebepavyktiagnti kainy i ankstesp
lygi, nes vartotojaiprato prie pigesmi prekiy. Kainy pakilimas gali paskatinti atidi pirkima ar
rinktis preki pakaitalus. Toéd daug dazniau rinkos lyderiai konkuruoja ne kaimm naudodami
kitas marketingo priemones. Jiems lengviau pagepregkés kokyle ar vartotop aptarnavim,
investuoti daugiawby i reklany ir pan.

Rinkos lyderis siekdamas ir toliau pirmauti rinkéjei stengtis:

e padidinti uzimamos rinkos dal

e apsaugoti esamrinkos daj, taikant apsaugos strategijas
Padidinti uzimam rinkos daj galima:

e pritraukiant naujus vartotojus;

¢ reklamuojant naujas vartojasias preks savybes;

e jtikinant vartotojus daugiau pirkti tasores preki.
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Rinkos lyderis, nors ir stengdamasi padidinti uzimainkos dai , turi nepamirsti saugoti
uzimany rinkos pozicip nuo konkurent ataky. Jis yra lyg milziniSkas dramblys, be paliovos
puolamas “hiiy spi€iaus”. Rinkos lyderis gali greitai prarasti pirmamnjias pozicijas rinkoje,
jeigu tik manys, kad tik jo prek paskirstymo kanalai ir marketingo komunikacijogemores yra
geriausi, ir § nuolatos netobulins. Taigi, rinkos lyderis turisapgoti esam rinkos dal,
naudodamas apsaugos strategijas.

Didé¢janti pasaulia konkurencija privegt imoniy vadovus bei mokslininkus susidémir
apsaugos strategijomiKotler (2001), Kotler irKeller (2006) iSskiria rinkos lyderio naudojamas
konkurenciis kovos apsaugos strategijas:

e Pozicijos apsauga paprasiausia apsaugos priemoryra apjuosti teritorj negveikiama
siena. Reputacija ir pripazintas péskzenklas yra pagrindia priemogs, siekiant rinkos
lyderiui iSlaikyti esam pozicija.

e Flangy apsauga- rinkos lyderis gali ne tik saugoti savo terijgribet kartu organizuoti
apsauginius postus flanguose (uzimamos pozicijoadase).

e ISanksti® apsauga- daug agresyves8nstrategija yra pulti konkureptanksiau, negu Sis
pracks pulti.

e Apsauga kontratakuojant rinkos lyderis negali i pasyvus. Jis turi imtis kontratakos.
Imore lyderis turi atsakyti konkureniy kainy sumazinim, staigh rémimo kampaniy ar
isiverzim i jos uzimam rinkos dai.

e Mobili apsauga- tai daug daugiau negu agresyvus rinkos lydedonamos pozicijos
gynimas. Naudodama mobilios apsaugos strategipkos lyderisieina i naujus rinkos
segmentus, kurieé¢liau gali tapti apsaugos centrais.

e Priverstinis veiklos ribojimas kai kurie rinkos lyderiai apriboja savo vejklam tikrame
rinkos segmente arba sustambina rinkos segmentus.

Rinkos persekiotojo strategija pagrindinis tikslas tapti lyderiu, kai tik susiktgs
palankios aplinkyes. Rinkos persekiotojas yra pakankamai stiprusrirgakankamai istekdi bei
kompetencijos tapti lyderiu. Jis taip pat gali ditlirinkos dal, tiesiogiai atakuoti pasirinkt
konkuren (dazniausiai lydey. PanasSiai kaip ir rinkos lyderiui jam gali teldiremti konkurent
atakas. T&au, skirtingai nuo rinkos lyderio, persekiotojaartiais gali sutaupyti savo isteklius ir
nekurti i esrds nauy prekiu. Turtdamas pakankamai iSteklir kompetencijos, jis gali pasinaudoti
rinkos lyderio igjomis ir kurti netgi tobulesnes prekes. Kartaiskpsetiesiog kopijuojamos ir ne
visadajmanoma jas apsaugoti. Tuomet rinkos persekiotogaduoda ne blogesnes uz lyderio
prekes, téiau mazesne kaina.

Rinkos persekiotojas laikosi vienos iS dyippzicij:

e Atakuoja rinkos lydgrarba kitus konkurentus, t. y. Griebiasi agresyyiobtikos;
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e Stengiasi vien tik laviruotijiorg kaip laivu, kad neuzplaukiant povandeninirify”.

Rinkos persekiotojas, vykdantis agresywolitika, naudoja atakos strategijas (Kotler,
2001). Pirmiausia persekiotojas nustato savo gfirdtes tikslus. Karinis veiklos principas teigia,
kad “kiekviena karid operacija turi bti suplanuota ir atlikta tiksliais ir ryztingais
veiksmais”(Kotler, 2001). Daugelioggimoniy tikslas — padidinti uzimaarinkos daj.

Paprastai rinkos persekiotojas gali atakuoti:

e rinkos lyderi - tai labai rizikinga strategija, naudotina ta#taj lyderis aptarnauja rirk
nepakankamai geraijtent nepakankamai gerai aptarnaujamas rinkos sdgma@ntampa
puolimo objektu; kita puolimo alternatyva — iSsturatrinkos lydef inovacijomis;

e tokio pat stiprumoimones, kurios éra pakankamai paslankios, nepatenkina vatiotoj
poreikiy.

Tiesiogire ataka- griebiamasi tiesiogis atakos tada, kai jis nukreipia savoégag tiesiog
prieS konkurent Stengiamasi atakuoti ne silgias, bet stipgisias konkurento vietas. Prienisn-
kainos mazinimas, prakitobulinimas, konkurento preé& ir reklamirés veiklos nukopijavimas.

Puolimas iS flang - remiasi tuo, kad visos rinkos persekiotojoégap sukaupiamos
atakuoti konkurento silpisias vietas.

Puolimas apsupant rinkos persekiotojas gali izoliuoti konkuremuo tiekjy, be kury jis
negali dirbti arba nuo Kklient kuriems jis gaity teikti paslaugas. Taip pat rinkos persekiotojds ga
pasiilyti prekes ar paslaugas, kurios visais atzvigygeresés uz konkurento.

Apeinamoji atalk - naudodamas apeingm ataky siekia uzimti lengvai prieinamas
konkurento rinkas.

Partizanire ataka -pasireiSkia nedidémis, vienkartigmis rinkos persekiotojo atakomis,
siekiant susilpninti konkureathaudojant kaim mazinimo, pigesni arba prestizini prekiy pasiilos,
ju ivairovés, geresnio aptarnavimo, maZesgamybos kagtir intensyvausé@mimo priemoni. Sios
atakos priemais yra kaim mazinimas, pigesniir prestizinip preku pasiila, ju jvairowe -
inovacija, geresnis aptarnavimas, mazesni gamyastskir intensyvusemimas.

Rinkos sekjo strategija - rinkos lyderis nuolat tobulina ir kuria naujas peek taip
iISlaikydamas tvirtas pozicijas rinkoje. Taip panhores teikia pirmenyb prekes imitacijos
strategijai, t. y. kopijuodamos rinkos lydeDar dazniau rinkos lyderio prekes ar marketingo
veiksmus kopijuoja rinkos séjas. Jie lina dvejopi: vieni nusidri pagrindines idjas ir tarsi seka
rinkos lyderio gdomis, kiti tiesiogiai plagijuoja visk kas susy su rinkos lyderio preke bei
marketingo veiksmais, ir bando parduoti grékderio vardu. Tai nelegali veikla, nuo kurios keet
kertia ir tikrieji SveicariSki laikrodZiy gamintojai, ir garsios parfumerijos ar dizaino kemijos, ir
legalios muziking jrad; studijos. Visus rinkos séjus jungia vienas bendras bruozas: jie nesiekia

uzimti lyderio pozicijos, bet stengiasi pasinaudotiiSbandytais veiksmais rinkoje. Ta@daiko
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atzvilgiu jie visuomet truputatsilieka, o pati strategija yra gana pasyvi iklpuso nuo rinkos
lyderio veiksny.

Rinkos seio strategijos (Kotler, Keller, 2006):

o Kopijuotojas -persekioja rinkos lyder, kopijuodamas jo prekes, piskzenkd, pakuog ir
kitus marketingo programos elementus su nezymiuypirku.

o Klastotojas kopijuoja lyderio prekes, prék zenk ir parduoda jas ,juodojoje rinkoje” per
tam tikrus paskirstymo kanalus.

e Imitatorius -kopijuoja kai kuriuos rinkos lyderio marketingo kplakso elementus, deu
iSlaiko diferenciacy pagal preks Zenk4, kaim, reklamy ir rinkos segmentus.

e Adaptuotojas pritaiko arba patobulina rinkos lyderio prekes.

Rinkos nig; uZpildytojo strategijos svarbiausiay konkuravimo tikslas - prisitaikyti prie
specifinyy nedideliy rinkos segment vartotopr poreiky. Pardavimo apimtysétl tikslinés rinkos
mazumo paprastai nedids] t&iau rinkos ni§ uzpildytojas daznai dirba labai pelningai. Rinkos
niSy uzpildytojo strategija haudoja mazgsores, kadangi didék imorés ne itin domisi mazais
rinkos segmentais ir nesistengia patenkinptaviyy poreikiy — taigi tiesiogig konkurencija su jais
beveik nevyksta. Rinkos niSuzpildytojo veiklos pagrindas yrapecializacija (Kotler, Keller,
2006):

e galutiniy vartotoj; specializacija;
e vertikalaus lygio specializacija;
e vartotoy dydzio specializacija;
e prekes specializacija;

e kokybeés ir kainos specializacija;
e aptarnavimo specializacija;

e paskirstymo kanalo specializacija;

1.2.3. “Dziudo” konkuravimo strategija

.Dziudo" konkuravimo strategijair jos idkja, siejama su sporto dziudo analogais, gyvuoja
maziausiai 20 met ,Dziudo” sporto i&jy iSpletojimasi ,dziudo” konkuravimo strategijreiskia,
kad pagrindinius strateginius principus galima palwdi taip, jog jie paéty nugaéti stipresnius
konkurentus (Yoffie ir Kwak , 2002).

Yoffie ir Kwak analizavo ko#d kai kurioms imonéms pasiseka nugdl stipresnius
konkurentus. &meés uztikrinimui jie siilo naudoti ,dziudo” strategij neleidziadia konkurentams

zaisti pilnu pa(gumu. Tie, kurie moka panaudoti ,,dziudo® stratggigvengia toki konkurencijos

17



formy, kaip susidrimas, kur laimi ,didelis* ir ,stiprus®. Vietoj tgpasikliaujama greiu, vikrumu ir
karybiniu mastymu pétojant strategijas, kurios apsunkina gatirkgpnkureni lyderiavim.

“Dziudo” konkuravimo strategija turi tris esminiysincipus, nuo kur priklausysimonrés
sekmeé: pradinis veiksmas, pusiausvyros iSlaikymas ir dawviimas.

Pradinio veiksmo pagalba konkurentas yra iSvedamasisiausvyros. Autoriai teigia, kad
vadovai gali perimti pozicijas iS rinkos lyderio gpi@audodami savo iSskirtiniais pranasumais.
ISlaikydamos pusiausvyrimores gali €kmingai atremti konkurent atakas. O pasinaudodamos
igyjama dominuojatia pozicija rinkoje, jos gali savo konkurenstipriasias puses paversti |
trakumais. [sisavinusi Siuos esminius ,dziudo“ konkuravimo tgios principus bet kurimoné
gali iSmokti konkuruoti su daug stipresniais koreéqtais.

,Dziudo" strategijos propaguotojai teigia, kad y@eSimt priemonj konkurentams

sutriuskinti (3 paveikslas).

»Dziudo“ konkuravimo strategija

1. Pradinis veiksmas 2. Pusiausvyros iSlaikymas [ 3. Dominavimo pozicija

] ,Sunyéio gudryke® | | Konkurento ,sugriebimas* Jtaka konkurento
iStekliams B

| | Konkurencinés erd¥s Kovos ,akis uz aK Itaka konkurento
nustatyma | iSvengime partneriams -

—| Greitas prasibrovimas | | Stamimas, kai esi traukiamas [taka konkurento
konkurentams B

] ~-Ukemi“ taikymas

Saltinis: Yoffie, D. B.; Kwak, M. Judo strategy0 fechniques for beating astronger oponent. Busiseategy
Review, 2002, p. 20.

3 pav. ,Dziudo* strategijos priemoneés
,Sunycio gudryks* - akcentuoja negsmingoivaizdzio sukrima siekiant neiSprovokuoti
konkurento puolimo.

Konkurencirs erdvs nustatymas jei ,Sunyio gudryke” iS esnes siilo gynybire pozicija,

tai pastaroji priemaohskatina nuo gynybos pereitpasiruosim puolimui.
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Greitas prasibrovimas- derinant pirmas dvi pradinio veiksmo priemones, deana
galimyke jveikti konkureng. Toliau reikalinga panaudotiaj savo pozicijoms sustiprinti
nepaliaujamai atakuojant.

Konkurento ,sugriebimas™ ,pagriebus” konkurematkuo anksiau, gali pasisekti iS anksto
uzkirsti kel arSiai konkurencinei kovai, t. y. uZztikrinti pefgabe kovos ar sustiprinti savo
konkurencines pozicijas.

Kovos ,akis uz ak iSvengimas— bandyti atsispirti pagundai ir iSvengti kovatikis uz ak'.

~Stamimas”, kai esi ,traukiamas“.Autoriai teigia, kad stumdamas, kai esi traukiamas
paeini viem Zingsnel i prieki panaudodamas konkurentipg savo naudai. Sugéjos jtraukti i
kova konkurento prekes ar technolagijgalima iSvesti jj iS pusiausvyros ir prieSpastatyti
skausmingam pasirinkimui: atsisakyti savo pirésinstrategijos arba wieti, kaip ji yra
sutriuskinama.

,Ukemi* praktikavimas - dziudo sporte ,ukemi“ yra saugus kritimas su mirima
pranasumo praradimu, tam kgkiova biity griztama dar efektyviau.

[taka konkurento iStekliamskaip teigia Yoffie ir Kwak,monrés didziausias turtas daznai
gali pavirsti jos didzZiausia prievole. Bet kaska dedamos didés investicijos, gali tapti didele
Kliatimi pasikeitimams.

[taka konkurento partneriamssukelti nesutarimus prieSingose stovyklose, ksittiacijas,
kur buvusi partneny interesai iSsiskitt.

[taka konkurento konkurentams sukurti strategy pasitelkusi pagalla konkurento
konkurentus (koalicijos su konkurento konkurentais)

.Dziudo* konkuravimo strategijos formavimo metu,tbeuriuo momentu viena iS tuj
dedamyju (pradinis veiksmas, pusiausvyros iSlaikymas, dawimas) gali bti lemtinga. Kol dar
konkurencija ara akivaizdi,pradinis veiksmaslaznai yra pats svarbiausiakmei. Pusiausvyros
iSlaikymastampa svarbus, kai konkurentas pradeda kreéptied ir pasiruoSia atakai. Konkurento

sutriuskinimui labai svarbus yra jo silgn viety arba galim jtakos sfey radimas.

1.2.4. Konvergenci® konkuravimo strategija

Saunders, Stern, Wensley ir Forrester (200@)deeniesi savo pastgbnais teigia, kad
daZznai konkuremt strategijos konverguoja. Kartais tos konvergescifuoda Zaigams gen
rezultat;, bet kartais tha fataliSkos. Viem tokia konvergencijos strategijautoriai pavadino
.lemingo” (,lemming“ angl.) strategija — Norvegijoje gyvenatio grauziko lemingo vardu. Pasak
Maltin (1984), egzistuoja mitas, kad esant per ldid@opuliacijai vienoje vietoje, lemingai

nusizudo. Ta&au yra ir tokip nuomony, kad leming savizudy téra fikcija ir lemingai nuo uai
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nesokaj jara Zudydamiesi, kaip tai daznai teigiama. Cikliniadppliacijos protiikiai veria
lemingus judti ten, kur mazesn populiacija. Tokios migracijos metu daug lemindista
nukrisdami nuo ual arba nusksta ugse ir ezeruose. Taera tyinés savizudybs, o tik atsitiktires
mirtys lemingams bandant prasibrautnezinomas teritorijas ir susiduriant geairiomis iki tol
jiems nepatirtomis kiitimis. FaktiSkai, kai konkurencijaétimaisto, vietos ar kit dalyky tampa per
intensyvi, lemingai link greiciau uzmusti vieni kitus, nei nusizudyti.

Autoriali paband iSsiaiskinti, kodl iS viso ,lemingo“ strategijos atsiranda.
Vadovaudamiesijvairiu specialisi (ekonomisi, psicholog ir valdymo specialisf) nuomone jie
iSskyre tokias keturias atsiradimo prieZzastisacionalumas asmens psichologija, grugin

psichologijair strateginiai analoga(4 paveikslas).

“Lemingo” strategijos atsiradimo

priezastys
Racionalumas Asmenybés Grupés Strateginiai
psichologija psichologija analogai

Saltinis: Saunders, J.; Stern, Ph.; WinsleyjrRForrester, R. In search of the “lemming”: améstigation into
convergent competition, 2000.

4 pav. Keturios ,Lemingo* strategijos atsiradimo priezastys

Simon (1997) teigia, kadracionalumas yra ekonominio mstymo pagrindas, Kkai
konkurencija yra interpretuojama kaip laisvai vaikiy ekonomini subjekt; elgsena. Tai 8lo
,Silpna” prielaida, kad ekonominiai subjektai imasi veikgnorientuot; i ilgalaikius tikslus. Taip
pat perSasi kur kas stipreésprielaida, kad siekiama pelno, pardavimo apimtasyimo ar rinkos
dalies uzkariavimo tiksl Tai skatina padaryti iSvadkadimoreés taiko ,lemingo” strategijas, nes
jos suteikia geriausius ekonominius privalumus. INdookios strategijos rezultatas galiitib
santykinai menkas, bet alternatyvos gali ldar blogesés.

Racionaly likegiy teorija (Muth, 1961) teigia, kad visi konkurentaia vienodai pajgus
plétoti strategig, taigi, tuédami & paia informacip jie konverguos ta paia strategia. Kai tik
vienaimore priima proting strategif sprendim, jos konkurentai suzino apie tai ir iS espadaro
ta paf. Konkurenty negkmé kopijuoti protingus strateginius sprendimus rokiad ne visogmones
yra vienodai protingos — tai prieStarauja raciapfilke<iy teorijai, arba, kaip teigia Wernfeld, tai
reiSkia, kadmores turi skirtingus isteklius.

Asmenybs psichologijaleidzia paziréti | ,lemingo” fenomen nustatant problemas, su
kuriomis susiduria asmenys priimantys sprendinimenése. Jos po#riu, skmé priskiriama
asmenybs charakteriui, o nékmé — nevaldom aplinkybiy rezultatas. Jei ,lemingo® strategijos

20



sekmingos, vadinasi vadovas buvo pakankamai protinpasvadovui nepasiseka, tai pranésn
Sakos nekme.

Asmens psichologija pateikia priezasod| asmenys negali iSvengti ,lemingo” strategijos,
bet nepaaiskina, ketlistisose pramao¥s Sakose ji yra taikoma. Tai paaiSkigyaipes psichologija:
platesnio mstymo galimyk ne visuomet atsiranda, kadangi grufaznai daro prielaid kad visi
joje vienodai msto. Toks vieningumas daro spaudigrupes nariams priimti daugumos nuongon

Strateginiai analogaiyra kariniai ir sporto. Karini strategijj analog esn¢ sutriuskinti
konkureng tam tikroje veiklos sferoje. Akcentavimas nugiakonkureng gali skatinti ,lemingo”
strategijas, konkuravim vertinant kaip kow konkretioje veiklos sferoje. Analogas pamirSta
vartotojus ir kitus rinkos dalyvius, kadangiores kovoja @l rinkos dalies uzkariavimo ir pergal
Analogo esm reiSkia susidrima su konkurencija ir atsakagi smigi po kiekvieno konkurento
¢jimo.

Sporte konkurentai yra priverstiitb panaSiais ir laikytis tam tikr taisykliy. Rezultatas
paprastas: pergabrba pralaijimas. Sporte kaip ir kareglemé pagimdo imitatorius, atitinkamai
verslo terminais, skatina ,lemingo” strategijas.

Henderson (1983 ) mini ,Zaliuosius®ekologinius analogysurie yra maziau populias uz
karinius ir sporto analogus. Marketingo moksliningetaria pasSalinimo principo koncepcijai, kuri
teigia, kad dvimores tos paios rinkos dalies uzimti negali. Sis klaidingas ipo vedaj kova dél
dominavimo tikslirgje rinkoje, kad neilitum sunaikintas. PrieSinga evoliucijos interprgéaskatina

.lemingo” strategijas, kadangmones kovoja @l vietos toje paioje rinkoje.
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2. KONKURENCINIO PRANASUMO [GIJIMO TEORINIS MODELIS

Apibendrinus D. A. Aaker (1991), Ph. Kat(2000), M. Porter (1998, 2001), N. Hoffman

(2000) ir kity mokslininky teorijas, rekomenduojamas toks konkurencinio pame igijimo

teorinis modelis (5 paveikslas):

Situacijos analiz

Segmentavimas Tikslin é rinka Pozicionavimas Konkurencinis
pranasumas

Saltinis: sukurta autoriaus.

5 pav. Konkurencinio pranaSumojgijimo teorinis modelis

2.1. Situacijos anali2

Mokslininkai, nagrigjantys marketingo strategijos rengimo prageseningai sutaria, kad

situacijos analiz yra hitinas marketingo strategijos etapas. Kiekviemene privalo analizuoti

situacip, kad gatty identifikuoti aplinkos teikiamas galimybes bei ikehas gésmes, o taip pat

kritiSkai jvertinty imonés galimybes beidliau priimty atitinkamus strateginius sprendimus tokesn

veiklos vystymui.

D. A. Aaker (2005) teigia, kad situacijos analapima:iSorinés aplinkos analig, vidines

aplinkos analig ir SSGG analiz

1.

ISorinés aplinkos anali2:

* rinkos analiz;

= makroaplinkos anali

= vartotoy analiz;

= konkurent analiz.

Vidinés aplinkos analiz:

= marketingo galimyhj analiz;

= marketingo komplekso elememanaliz.

SSGG anali2.

Atliekant iSorires aplinkos analig pirmiausia latina atlikti rinkos analiz.

Rinkos analiz atliekama tokiu nuoseklumu

. ldentifikuojant rinlkg nustatoma, tarp koki prekiy ir kokiose geografigse rinkose

konkuruojaimonres preks.
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2. Vertinant rinkos dyif dazniausiai yra sk&uojamas rinkos paklausos dydis bei iSvestiniai

jos rodikliai. V. Pranulis ir kiti (2000) nurodo kws rinkos dyd apibgziarcius rodiklius:

rinkos paklausa, rinkos potencialas, rinkos talpgyimaonés preki; paklausa, rinkos dalis.

3. Nustatantrinkos augimo tempusiaudojami lisimos paklausos vertinimo metodai. Ph.

Kotler (2000) isimos paklausos vertinimui rekomenduoja naudotssmetodus:

pirkéju ketinimy apklaus;

pirkéju nuomor ir vertinimus;
ekspeny nuomon;

praeities pardavimprognozavim;

rinkos testavim.

4. Rinkos tendenajj identifikavimas- bitina nustatyti, kokie veiksniai sék pastebtus

reiSkinius (demografiniai pokyai, kultira, vertylks, mada, naujausios technologijos,

reklama ir kt.). Taip pat svarluertinti, ar reiSkinys yra atviras masinei rinkai.

5. Esminiai gkmes veiksniainusako, koki reikia jgadziy ir kompetenciy tam, kadimone

s¢kmingai konkuruai dabar ir ateityje.

Vartotojy poreikiy ir nony iSsiaiSkinimui ltina atlikti paklausos analizt. y. identifikuoti

esamus vartotojus ir iSsiaiSkinti poreikius. O atsakamtants klausim, bitina konkureni analiz,

kurios metu svarbyvertinti konkurencijos intensyvum veiksnius, skatinaius konkurenciy bei

budus, kaipigyti konkurencin pranasur

6. Rinkos patrauklumo ir Sakos pelningurvertinimui naudojamas M. Porter (2001) penki

konkurencini jégy modelis (6 paveikslas).

Potencialis
konkurentai

Potenciaki
konkurent,
gréesme

Potenciaks
konkurentai

Tiekeju . . Pirkéju )
derybinis Esami konkurentai derybinis If’otlfnuaﬁs
spaudimas spaudimas onkurentai

/ Prekiy pakaitaly \
grésme

Potencialis
konkurentai

Saltinis: Porter, M. E. Competetive strategy, 2001417.

6 pav. Porter penky konkurenciniy jégy modelis
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Potencialis konkurentaiPotenciali konkurent i¢jimo i rinka gréesmé iSkyla tuomet, kai
naujos konkuruojafios imores kuriasi ir ateina rinka, kuri yra patraukli ir kurioje éra barjen,
ribojartiy naup imoniy karimasi. leidami i rinka potencialis konkurentai yra nusitegkuzimti
atatinkam rinkos dai, daznai tam tikslui panaudodami naujas galimybesinazus isteklius. Jeigu
Sakosij¢jimo barjerai yra pakankamai auksti ir, jeigu pat@fis konkurentai tikisi griezto atsako i
esamy rinkos dalyvy, tuomet potenciali konkureng grésmé yra maza. Strategine prasme tokie
pagrindiniaiiéjimo i rinka barjerai gali riboti potencialikonkurent; atsiradina.

Pagrindiniai potenciali konkurentt iéjimo i rinka grésmes veiksniai yra preds
diferenciacija, masto ekonomija, pradinio kapitgboreikis, petjimo kastai, prjimas prie
paskirstymo kanalbei valstybiniai ir teisiniai barjerai.

Kai kuriose Sakoseé¢kme garantuoja preds diferenciacijos strategijd/artotojn poreikiy
pazinimas, aptarnavimo gerinimas bei kitos prieéspsusijusios su prék diferenciacija reikalauja
papildomy iSlaidy bei laiko gnaud;. Tai mazina potencialikonkurent i¢jimo i rinka galimybes.
Jei preks gamybos procese egzistuoja masto ekonomija, tuoragja potencialy konkureni
atjimo gréesmeé. Potenciali konkurent i¢jimo i rinka galimybes mazina ir tai, jog reikalingas
didelis pradinis kapitalas, investicijastyrimus, naujas technoligijas bei paskirstymo kasa
Pegjimo kasStai gali apimti darbuotej perkvalifikavimo, naujos papildomogangos isigijimo
kaStus ir pan. Kai vartotojai yra patenkinti rinkopsamomis preéknis ar paslaugomis, sunku
perorientuoti vartotoju$ naup rinkos dalyy. Tai taip pat mazina potencig@lkonkurent jéjimo i
rinka galimybes. Naujiems konkurentamsnla sunkueiti | kai kurias rinkas, kadangi sunku prieiti
prie paskirstymo kana) kuriuos kontroliuoja rinkoje veikia@ms imores. Vyriausyles politika
itakoja naup konkurent atjima i rinka. Esant aukStiems valstybiniams ir teisiniams banes,
mazja potencialp konkurent iéjimo i rinka grésme.

Esami konkurentaiKonkurencija tarp esamkonkureniy rinkoje tiesiogiaijtakoja rinkos
patrauklunma ir Sakos pelningum Daugumoje verslo Sakkonkurenciniai vienogmonrés veiksmai
palietia ir kitus konkurentus bei kartu iSSaukia atitimgakonkurent; reakcip. Taigi, konkurentai
yra tarpusavyje susijir toks atitinkany veiksmy ir atoveiksmip santykis jtakoja  rinkos
patraukluma ir Sakos pelningum Konkurencijos intensyvuantarp esam konkurenti rinkoje
itakoja tokie veiksniai kaip prék diferenciacijajmoniy koncentracija pramas Sakoje, pramais
Sakos augimo tempai, ka&trukiira, pegjimo kastai ir igjimo barjerai.

Vartojimo prekiy rinkoms Hidinga didesé konkurencija, kai tuo tarpu aukstos
diferenciacijos preds, kurias sunkiau nukopijuoti, siejamos sSu mazesimbensyvumo
konkurencija. Dauguma vienodo dydZio konkutemticijuos stipra konkurenciy. Kada lyderis
iISrySkeéja, pasidaro 50% didesnis nei artimiausias persaki®, tada konkurencija suni,
kadangi egzistuoja didelis kaStpranaSumas. dti pramores Sakos augimo tempai didina
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konkurencijos intensyvua Auksti pastous kaStai skatina didinti gamybos apimtis ir mazinti
prekes kain. Kada petjimo kastai yra labai auksti, tada konkurencija aj@ZSiuo atveju prekyra
diferencijuota, o vartotojas investavo daug satekif bei laiko iSmokdamas, kaip naudotis turima
preke, ar investavppakeitimus, kurie kitoms prékns netinka. Kada é&mo barjerai yra dideli, nes
néra galimybiy vystyti versh kitose srityse, egzistuoja vertikali integracifagda konkurencija bus
daug intensyvesn

Prekes pakaitalai.Imonés konkuruoja ne tik su toje Sakoje veikiamis imorémis, bet ir
su konkurentais, gaminaais preks pakaitalus. Preki pakaital; itaka konkurencinei aplinkai
reiSkiasi per kitoki prekiy sialyma tiems patiems vartotojams, tikintis, kad Sios psekavo
savylemis gali pakeisti kitogmonrés prekes. Spaudim@éga reisSkiasi per 8§iprekiy savybi bei
kainos palyginamum Tod:l pagrindiniai preki pakaital; gresmeés veiksniai yra Sie:

= pirkéju noras ir galimybs naudoti pakaitalus;

» santykire pakaital; kaina.

Grésme, sukeliama preki pakaital, stipriausia tada, kai prakpakaital; kainos patrauklios,
kai pirkéjams nebrangu pakeisti vigerprele kita, kai yraitikinti, jog pakaitalai — priimtinos
kokybés preks. Be to, preki pakaitalai neleidziamonei neribotai didinti kawy neprarandant
vartotop. Prekiy pakaital; pasirodymas rinkoje mazina Sakos pelninguiakaital gresme gali
buti sumazinta padidinant pgimo kaStus. Tai ga&ty bati stipraus, iSskirtinio preds zenklo
sukiirimas ir diferencijuotos kainos, proporcingos ktesuvokiamai vertei, iSlaikymas.

Pirkejai. Pirkéjai tampa tuo stipresni, kai @iau geba naudotis prekikainy, kokybés ir
pardavimo glygu svertais. Pagrindiniai pigky derybin spaudim lemiantys veiksniai yra Sie:

= pirkéjy koncentracija ir organizuotumas;

= pirkéjy integracijos laipsnis;

= pirkéjo disponuojamos informacijos lygis;

= prekes diferenciacija;

» perjimo kastai;

= gaunamo pelno dydis;

= pirkéjo perkamy prekiy iSlaidy dalis bendroje perkamprekiy apimtyje.

Pirkéju degjimosi galia iS esrgs priklauso nuo rinkos tipo, kurioje veikia tamrtk Sakos
pramorgs imore ir jos prekiy pirkéjy, t.y. ar vartojimo preki rinka arimoniy rinka. Imoniy rinkoje
stambesni ir daugiau perkantys gjek turi didesg galia derantis su tiejais. Pirk¢jai tai gauna
galimyle vesti derybas, pirkdami i$ keltiekéju, ir kai pegjimo prie pakaital ar konkuruojatiy
prekiy kastai yra mazi. Kai tighai parduoda iS esés tas paéias prekes, tai pidjai gali keisti viera
tiekéja kitu su mazomis iSlaidomis arba visai nedarydampildom; iSlaidy. Jei preks labai
skirtingos, sunkiau pakeisti tigis, nedarant didejiiSlaidy. Todl imonés pramors Sakoje gali
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pabandyti sumazinti pigky derjimosi gala padidindami pirkju, kuriems jie parduoda skai,
grasindami priekine integracija pirkéjo pramors Sala ir gamindami aukStai vertinamas,
diferencijuotas prekes. Be to, kai pij&s turi iSsami informacip apie prek, esamas kainas rinkoje
ir netgi tiekejo kastus, tai suteikia piéjui didesre galia daryti spaudim.

Tiekejai. Tiekéju degjimosi galios analig leidziaimonei numatyti pagrindines kryptis, kaip
turi buti keiciami strateginiai santykiai su tigjais. Pagrindiniai tie§qu derybin spaudim
lemiantys veiksniai yra Sie:

» tiekéju skatius ir koncentracija,

= tiekiamy prekiy pakaital; galimyke;

= pramorgs Sakos svarba tiéki;

= tiekéjo svarba pramais Sakai;

= tiekéju integracijos laipsnis;

= tiekéjo prekes diferenciacija ir pefimo kastai.

Tiekéjuy derjimosi pozicijos yra silpnos kai yra kokybigkpakaitalj ju prelkems bei
perjimas prie i pakaital néra sunkus ar nuostolingas. Taip pat ¢ekdejimosi galia yra silpna
tuo atveju, kai Saka, kuarjie apmipina yra ji pagrindinis pirkjas, nes tie}ju sckmé priklauso nuo
pirkéju stkmeés versle. Tokiu atveju tiékai labiau skatinami saugoti savo gijlis. Stipis tiekejai
tkio Sakoje gali sukelti pelno mgima, didindami kainas tiek, kad tai gali atsilieptsdms Sakos
pirkéjams.

Makroaplinkos analiz.

Makroaplinkos analiz yra imorés aplinkos jvertinimas. Aplinkos pokgiai jtakoja
marketingo strategijos formavimo proceso sprenginioct| imonei kitina atlikti aplinkos analig,
kuri leisty nustatyti esamas irtlsimas galimybes ir gsmes, kurios gali téti jtaka imones
tikslu igyvendinimui. Aplinkos analis metu,jvertinimo procesas tokiutdu nulemiaimores
sprendiny pasirinking. Makroaplinkos esminis bruozas yra tai, jogtgikojaimores veikh ir jos
plétros galimybes, t8au imore negali pakeisti makroaplinkatakos.

Ph. Kotler (2003) teigimu makroapliglsudaro:

= politiné - teisire aplinka;

= ekonomirt aplinka;

= socialire - kultariné aplinka;

= technologig aplinka;

= gamtos aplinka.

Politine ir teisine aplinka - svarbiauia Zinoti kas yra draudziama, o kas lerdaiar netgi

skatinama ir remiama.
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Ekonomir aplinka - diktuoja tokias slygas pagal, kurias galime sgti kiek pinig:
zmores gali ir nori iSleisti prekms, ar lengva gauti kredjtkokia bendra pardavimapimtis Salyje,
fiskaliné politika, mokesiu normos, infliacijos lygis, nedarbo lygis, BVP kitdb tendencija.
Daugeliui preki (ypa& pramonini ar kapitalo) ekonominiai rodikliai, kaip BVP irrygosios
pajamos nustato galimju paklausg. Infliacijos lygis ir vyriausybs politika galijtakoti vartotoy
poziarj | suteikiamus kreditus (J. Blythe, 2003).

Socialire - kultizrine aplinka- apima vartotaj poreikius ir skonius, elgsenos imgtysenos
pohadi, demografines tendencijas. Visi Sie veiksniai akidZiai turijtakos vartojimo elgsenai,
tatiau, be to, jie dar veikia ir darbuobopoziirius bei elgsen Sios aplinkos pokyai lemia prekiy
pasiila. Tokius pokyius jtakoja ziniasklaida, TV, formuodami atsispindadose, drabuziuose,
elgsenoje. Be tojtaka turi demografiniai veiksniai (populiacijos amziastsukfira, uzstmimas,
pajamos, Seim dydis, gimimo rodikliai, mirties rodikliai ir Seigminé packtis), bei visuotiniai
isitikinimai, vertyles (J. Blythe, 2003).

Technologi@ aplinka- svarbus mokslo ir technikos lygis, Sios sritieslaalmorems hitina
iSanalizuoti nauj technologij atsiradimo galimyl kaip jas paveiks nawj technologiy
atsiradimas. Konkurenainaplinka taip pat priklausys nuo to, kokia techiggbp toje akio Sakoje
yra prieinama, nesilent kirybingas naujausi technologiy panaudojimagmoréems uZtikrina
konkurencin pranasurg. Technologijos poveikisikio Sakoms yra didelis ir reikSmingas, didina
gamybos nasSum Todkl imores privalo sekti technologés aplinkos pok§ius ir isisavinti pagal
turimus finansinius iSteklius.

Gamtire aplinka- tai gamtiniai iStekliai, reikalingi marketingeeiklai ir kartu tiesiogiai jos
veikiami. Per pastaruosius tris deSimtims stipriai susiipinta aplinkos apsaugos problemomis.
Aplinkosauga iSliks esminiu globaliniu klausimu, lsuriuo susidurgmones bei visuomeh Tockl
butina Zinoti ir jvertinti gamtires aplinkos tendencijas ir problemas tokias kaipagal stoka,
energijos brangimas, dignti aplinkos tarSa, vyriausybinis gamtiniiStekliy naudojimo
reguliavimas.

Makroaplinkos analizei naudojami SPACE ir PIMS amizig metodai.

SPACE matricoje taikomi Sie parametrai (R. Juciens, 1998):

e Aplinkos stabilum iSreiSkia tokie veiksniaiinfliacijos lygis, vartotoj poreikiy kitimas,
konkuruojaiy preky kaing lygis, iéjimo | rinka barjerai, technologiniai pokiali,
konkurencijos stiprumas, kainos elastingumas, prpékaital; galimykbe;

e Verslo srities patrauklumiSreiSkia: rinkos augimas, pelno diimas, finansinis stabilumas,
apsifipinimas iStekliais (materialiniais, finansiniais zmogiskaisiais), kapitalo imlumas,

1€jimo 1 rinka galimyles;
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e Konkurencip pranasum iSreisSkia: rinkos dalis, preki kokybke, prekes gyvavimo ciklas,
vartotop lojalumas, vertikali integracija;

e Finansin pajeguny iSreiskia: investiciy atsiperkamumas, likvidumas, reikiamo ir turimo
kapitalo santykis, pajamos, éjgno iS rinkos galimybs, rizikos laipsnis, atsaig
apyvartumas, asto ekonomija.

Siy veiksniy saveika parodyta 7 paveiksle:

Konservatyvi T Finansine Agresyvi
padétis
Konkurencinis Verslo srities
pranasumas patrauklumas
Didelis (+)
Gynybiné ) Konkurencineé
. Aplinkos
Zemas (-) stabilumas
v

Saltinis: Dickel, Pg.; Rove, Hason, 1989.
7 pav. Strategires pozicijos ir veiklosjvertinimas (SPACE) matrica

Pagal ivertintus veiksnius nustatomas tinkam@monés strategijos tipas -agresyvi
konkurencia, konservatyviar gynybire (R. Jucewius, 1998).Agresyvioji strategijatinka, kai
imore visais atzvilgiais stipri.Konkurencie strategija taikoma, kai turimas konkurencinis
pranasumas tam tikroje veiklos srityje, pakankarfiaansinis pajgumas ir stabili aplinka.
Konservatyvi strategija tinka, kai esamoji finansirsituacija yra gera, &&@au yra intensyvi
konkurencija. Jei Siais pagrindiniais integruot@spektaigmonés padtis néra gera, reikia naudoti
gynybire strategij.

PIMS analiz - tai kiekybire anali2, kuria siekiama rasti pagrindinius atsakymus
klausimus:

e Kokie veiksniai ir kiek jie veikia verslo pelningu®;

e Kaip marketingo strategijos pakeitimas veikia irtie@g; pelninguna?
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Analizuojama tokiais parametrais:

e Rinkos sglygy patrauklumas - Sakos augimo greitis ilgalaile ir trumpalaikje
perspektyvoje, preis gyvavimo ciklo stadija;

e Verslo konkurencihpadtis - rinkos dalis; santykinrinkos dalis; santykinprekes kokyle;
santykinis preés linijos plotis;

e Pokyiai rinkoje -rinkos dalies pokgiai;

e Finansires programos- iSlaidos marketingui lyginant su pardavimo apimgmislaidos
naujai technikai lyginant su pardavimo apimtimiSlaidos naujoms prékns lyginant su
pardavimo apimtimis.

Vartotojy analizé.
Vartotojy analiz atliekama tokiu nuoseklumu:
1. Rinkos segmentiSskyrimas- imonei svarbu zinoti savo vartotojus. Galima iSsKielis
vartotop poreikiy tenkinimo ludus:
= visiems vartotojams vienoda pkestr paslauga (nediferencijuotas marketingas);
= keletas skirting prekiy skirtingoms vartotaj grupzms (diferencijuotas marketingas);
= skirtingos preks kiekvienam vartotojui ( koncentruotas marketingas
Be to, atliekant rinkos segmentawnmonei svarbu zinoti: kas perka daugiausia, kas is
potencialy vartotopp yra patys patraukliausi ar galima vartotojus sstidi | segmentus,
besiskiriadiais savo poreikiais bei motyvacija?. Atlikus rirtckeegmentavimir nusta&ius tiksling
rinka, batina atlikti vartotoy; motyvacijos analiz Tam reikia zZinoti:

= kokius prelks ar paslaugos elementus vartotojas vertina laii2us

= kokie yra vartotaj tikslai?;

» Kka jie perka is tikgju?;

» kaip motyvacija keiiasi priklausomai nuo rinkos segmento?;

= kokie pokyiai vyksta vartotaj motyvacijoje ir j teikiamuose prioritetuose?.

2. Vartotojy motyvacijos analiz - reikia nustatyti kiekvieno segmento vartatgpirkima
motyvuojargius veiksnius tokiu nuoseklumu:
= pirkima motyvuojaiiy veiksni identifikavimas;
= pirkima motyvuojaiiy veiksniy grupavimas;
= pirkima motyvuojaiiy veiksniy svarbogvertinimas;
= strategir svarky turin¢iy motyvuojartiy veiksni atrinkimas.

3. Nepatenking vartotoy poreikiy paieSkalmonei svarbu zinoti:
= kodkl dalis vartotoy yra nepatenkinti?
= kodél jie pereina pas konkurentus?

= kokius nepatenkintus poreikius nurodo patys vajaizo
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= ar gali nepatenkintais vartotpporeikiais pasinaudoti konkurentai?
Konkurenty analize.
D. A. Aaker (2005) nuomone konkuregrdanaliz turi bati atliekama tokiu nuoseklumu:

Identifikuoti savo konkurentug, y. iSsiaiSkinti kas yra pagrindiniai konkureintprekiy

pakaital; gamintojai, potenciak konkurentai ir kokie yrgjimo i rinka barjerai?.

Konkurentus identifikuoti galima pagal taia kenkasi vartotojai. Tam reikalinga atlikti

vartotop pasirinkimo analig, naudojantis kokybiniais ar kiekybiniais markebriyrimo metodais.

Taip pat konkurentus identifikuojami pagal $trategiyy panaSumus, naudojant strategigrupiu

koncepcij (D. A. Aaker, 2005)] strategik grup apjungiamosimores, kurios laikosi panasi

konkuravimo strategy, pasizymi panaSiomis charakteristikomis bei dismpga panaSiomis

kompetencijomis. M. Porter (1980) tokias stratégigrugs dimensijas:

specializacija (tikslias rinkos, prekj linijos, geografiniu rinkos aspektu ir pan.);
prekes zenklo zinomumas;

paskirstymo kanalpasirinkimas;

prekes kokyke;

technologiy lyderiavimas; kast strukiira;

aptarnavimo lygis;

kainy politika ir pan.

Imorg, nust&iusi savo pagrindinius konkurentus, turi juesrtinti. Konkurentaijvertinami

Siais pagrindiniais aspektais:

konkurenty tikslai ir strategijos;

konkurent jvaizdis ir pozicionavimo strategijos;

konkurent; stipriosios ir silpnosios pés;

konkurent; galimykes pasinaudoti nepatenkintais vartatppreikiais.

Konkurent, stipriosios ir silpnosios ps vertinamos pagal Sias sritis:

vadyba (strateginiai tikslai ir planaifmonés kultira, planavimo sistema; personalo
lojalumas ir kaita ir pan.);

marketingas (orientacija vartotop, preki asortimentas, prék zenklojvaizdis, kaim
politika, prekiy paskirstymas, marketingo komunikacijos, varte@ptarnavimas ir pan.);
vartotojai (rinkos dalis, tiksligs rinkos, vartotaj lojalumas ir pan.);

inovacijos (techniniai preis ar paslaugos pranasumai; maygrekiy karimas, naujos
technologijos ir pan.);

gamyba (kast strukiira; gamybiniai pajgumai, apsiipinimas materialiniai iStekliais ir
pan.);
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o finansai (pajamos; pelnas; kredito panaudojimaslegiktrai ir pan.).
Vidinés aplinkos analiz atliekama marketingo galimybi ir marketingo komplekso
elemeni analiZmis:
Marketingo galimyby analiz¢ pagista imonés parduodamp prekiy padtties rinkoje
nustatymu. Dazniausia naudojama Bostono konsultsaynugs matrica. Naudojant &imatrica,

reikia atsizvelgti rinkos segmentavim prekes pelningum laiko atzvilgiu (D. A. Aaker, 2005).

Aukstas
,Zvaigzd és" ,Sunkiis vaikai"
Rinkos
augimo
tempai
,Melziamos karveés" ,Sunys®
Zemas
Didele Maza
Santykinés rinkos dalis

Saltinis: Aaker, D. A. Srategic Market Managemea5, p. 356.
8 pav. Bostono konsultacias grupés matrica

“Zvaigzdziy" - iSreiSkia geriausiagmones galimybes augti ir gauti pelnTipiSka elgsena
tokioje padtyje - tolimesrs investicijos; toki verslo vienet, kad ateityje bty kuo geresés
galimykes, atsidirus ,melziany karviy" situacijoje, gauti didziausipelr.

~Melziamy karviy" - iSreiSkia konkuravimp létai augasioje Sakoje, kuriojgmore yra rinkos
lydere. Tai pelningiausia patis, leidZianti gaufji pelra investuotij naujus ar esamus verslo
vienetus. Bitent melziamos kags finansuoja kii prekiy plétra imongje.

~Sunkus vaikas" tai imores padtis, kuri apilidinama dideliu kapitalo poreikiu Sio verslo
vieneto pétrai. Dazniausia tai naujas verslo vienetas arbadesnis, tdau negskmingai siekiantis
uzimti dideswr rinkos dai intensyviai augahoje srityje. Jeimore nusprendzia jplésti, teks taikyti
kuria nors intensyvaus augimo stratgij

“Sunys" -tai konkuravimasétai augasioje ar net magancioje rinkoje bei turint mag jos

dali. Tipiné strategija - verslo vieneto likvidavimas. ¢fau diversifikuoty imoniy praktikoje
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pasitaiko atvej, kai netgi naudinga iSlaikyti nepelningerslo vienet, jei jis skatina pelno gavim
kitose srityse.

Marketingo komplekso elementanalizé atliekama iSsami marketingo komplekso element
(4P) - prek, kaina, paskirstymas iémimas analiz gamybirgje imorgje ir (8P) paslauga, kaina,
vieta, Emimas, procesas, zmgs) fizinis akivaizdumas, kokybir efektyvumas analiz paslaug
imorese.

SSGG anali2

ISorinés ir vidinés aplinkos analiz apibendrinamos SSGG matricoje, kur atsispinthnes

stipriosios ir silpnosios pés bei iSorigs galimylegs ir gesmes.

Stipriosios pusgs Silpnosios pugs

Galimybés Grésmes

9 pav. SSGG matrica.

2.2. Segmentavimas

Ph. Kotler ir K. F. A. Fox (1995) kaipnorems aktualiausias nurodo keturias segmentavimo

kriteriju grupes - geografinius, demografinius, psichogmasiir elgsenos kriterijus (2 lenég!

2 lentel
Rinkos segmentavimo kriterijai
Kriterij u grupé Kriterijai
Geografiniai kriterijai Salis, regionas, apskritis, teritorijos apgyvenainitankis (miestas/kaimas).
Demografiniai kriterijai Amzius, Iytis, Seimos dydis, pajamos, profesijailéinimas, religija, etniSkumas,
tautyhe.
Psichografiniai kriterijai Socialire klase, gyvenimo Iadas, asmenis savylds.
Elgsenos kriterijai Siekiama nauda, vartojimo statusas, naudojimo daasulojalumo lygis,
pasiruoSimo vartoti lygis, podiis | konkretig institucija ir jos produktus.

Saltinis: Kotler, Ph.; Fox, K. F. A. Strategic Matkg for Educational Institutions, 1995, p. 475.

J. Nichols ir kiti (1995) nurodo, jog tam, kadtlh naudingas siekiant marketingo tiksl
rinkos segmentas turitab iSmatuojamas, svarbus, stabilus ir pasiekiankenasiai &mingo
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segmentavimo Kkriterijus apiddina ir Ph. Kotler ir kiti (2003) - anot §iautoriy, kiekvienas
segmentas turi i iSmatuojamas, prieinamas, vertingas ir veiksragigL. Bagdonieh ir R.
Hopenier® (2004) pazymi, kad rinkos segmentacgalima vadinti ékminga tuo atveju, jei
pavyksta iSskirti segmentus, kuriems prikladsarvartotoj; skatius jgalina padengtigmaudas ir
dirbti pelningai. Tai reiSkia, kad iSskirtieji riok segmentai turi tbi identifikuojami ir

homogeniski, pakankamai dideli, bei pasiekiagmimo veiksmais.

2.3. Tikslinés rinkos nustatymas

Imore savo vartotojus suskiisisi | homogeniSkus segmentus, turi jupertinti bei
nuspesti, kiek ir kokius segmentus ji pasirinks kaipstikius. Ph. Kotler ir K. F. A. Fox (1995)
nuomone, segmento patrauklwrimonreés galijvertinti iStirdamos Siuos jo poZymius:

¢ segmento dydis didesni segmentai yra patrauklesni nei mazi;

e segmento digJimo tempas- greitai didjantys segmentai yra patrauklesni u&al
didéjarcius arba nedigancius segmentus;

e vartotoyy mokumas- patrauklesni segmentai yra tie, kur vartotoyai pbiau moRs;

e konkurencijos intensyvumas segmentai, aptarnaujami nedidelio kiekio atygnai
nestipriy konkurent, yra patrauklesni uz segmentus, kuriuose konkiyeey@a intensyvi,

e pastovumas segmentai, kuwi dydis nuolat kinta, yra maziau patrauklesni uztgass,
retai kintartius segmentus;

e masto ekonomija segmentai, kuriuose galima pasiekti masto ekagjaoryra patrauklesni
uz pastoviu kagtdydziu pasizymitius segmentus.

IStyrusi Siuos segmemtpozymius ir pasirinkusi patraukliausius rinkos reegtus,imoné
privalo jvertinti, ar turi reikiany iStekliy, kad sugedty juoseisitvirtinti. Ph. Kotler ir kt. (2003)
rekomenduoja iS karto atsisakyti $egment, kurie neatitinkamonreés ilgalaikiy tiksly. Imorems,
vertinartioms savo ,stiprung’ segmente, Ph. Kotler ir K. F. A. Fox (1995) p#&anagrireti Siuos
aspektus:

e santykir rinkos dalis- kuo didesa rinkos dal aptarnaujamore, tuo stipresa ji yra Sioje
rinkoje;

e kainos konkurencingumaskuo Zemesni yragmonres kastai, palyginus su konkurenttuo
imore yra konkurencingesn

e prekes ar paslaugos kokyb kuo aukstesne kokybe pasizyimiores preks ar paslaugos,
tuo konkurencingesnyra patiimore ir jos preks bei paslaugos;

e rinkos/vartotoj pazinimas- kuo geriauimoré ,paZsta“ savo rink ir vartotojus, tuo
stipress ji yra rinkoje;
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e marketingo veiklos efektyvumaskuo efektyvesé yra imones marketingo veikla, tuo
stipres ji yra atitinkamame rinkos segmente;

e veiklos geografija kuo platesé yra imorés veiklos ir turiny pranaSum geografit zona,
tuo konkurencingesnyra patijmorg.

Ph. Kotler ir kiti (2003) palézia, kad net ir tuo atveju, kamore yra paggi aptarnauti tam
tikra segment, jai biatina kritiSkai jvertinti, ar turi pakankamai istekliir igadziy jame gkmingai
dirbti. Pirmauti tiksliniame rinkos segmente sakiai imonei nepakanka tétr reikiamy iStekliy ir
igudZiy - Siose srityse ji turiiti pranaSeshuz konkurentusimores tuity tiksliniais pasirinkti tik
tuos segmentus, kurvartotojams gali pasiyti geresni;, nei konkurentai, preki

Ivertinusi segmentus ir savo galimybes juos aptarn@uwore gali pasirinktitikslines rinkas
Ph. Kotler ir kiti (2003) nurodo, kad tiksknrinka sudaro grug vartotoj, turinciu vienodus
poreikius, kuriuosimoré nusprendzia patenkinti bei iSskiria tris tikgbnrinkos strategijas -
nediferencijuotpdiferencijuotoir koncentruotanarketingo.

Nediferencijuoto marketingstrategija- imonreé ignoruoja rinkos segmeanskirtumus ir visai
rinkai pateikia vienogl pasiilyma remdamasi vartotojpanasumais, o ne skirtumais (Ph. Kotler ir
kiti., 2003). Si strategija yrananoma tuo atveju, kai skirtumai tarp rinkos segmema nedideli,
arba kai tikimasi, kad sloma prek tenkins vig rinkos segmentvartotop poreikius. Ph. Kotler ir
kiti. (2003) nurodo, kad, naudodama nediferencgjunarketing, imoné sumazina kastus, kadangi
nereikia atlikti iSsami kiekvieno segmento tyrimy nelitina specializuoti @mimo veiksmy bei
galima pasiekti masto ekonomijT&liau reikia pazyriti tai, kad nediferencijuoto marketingo
strategijos veiksmingumas kelia abejgrikadangi labai sunku sukurti takpreke ar paslaug kuri
tenkinty visy rinkos segmentvartotoy poreikius.

Diferencijuoto marketingostrategija - imoré pasirenka kelis rinkos segmentus ir
kiekvienam ISy pateikia skirtingus pagliymus. Ph. Kotler ir kt. (2003) teigia, kad difecgnoto
marketingo strategij pasirinkusiosimores paprastai pasiekia didesnes pardavimo apimtis, ne
naudojakios nediferencijuat marketing. Taiau ne kiekvienaimone yra paggi Sia Strategi
igyvendinti, kadangi tiek nuodugnus rinkos segmesttyrimas, tiek paties pasymo pritaikymas
kiekvienam segmentui atskirai reikalauja didéiSy.

Koncentruoto marketingo strategija specifire diferencijuoto marketingo strategijos
atmaina, kai pasirenkamas vienas tikslinis segmsent&uri koncentruojamos visos marketingo
pastangos (Ph. Kotler ir K. F. A. Fox, 1995gk®¢s atveju koncentruoto marketingo strategija
imonei leidzia geriau pazinti rinkos segmebei uzimti tvirtesnes rinkos pozicijasciau, kaip
pastebi Ph. Kotler ir K. F. A. Fox (1995), Si sagifa yra rizikingesé, nei prie$ tai nagrisosios,

kadanagi tikslinis rinkos segmentas gali suatisdrba net visai iSnykti.
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Renkantis tikslias rinkos strategij Ph. Kotler ir kiti. (2003)imonems atsizvelgtii Siuos

aspektus:

turimus iSteklius - ribotus iSteklius turigiai imonei priimtinausias yra koncentruotas
marketingas;

prekes pohid; - nediferencijuotas marketingas labiausiai tinkekgms, kuriasimanoma
standartizuoti;

prekes gyvavimo ciklo stadij - naujoms preéms tinkamiausia nediferencijuoto arba
koncentruoto marketingo strategija&jesréese gyvavimo ciklo stadijose esantiems pre& -
diferencijuotas marketingas;

konkureng tikslines rinkos strategijas - imoré negali skmingai konkuruoti su
nediferencijuoto marketingo strategija rinkoje, ikig konkurentai taiko diferencijupiarba

koncentruaf marketing.

2.4. Pozicionavimas

ISnagrirgjus jvairiy autoriy skiriamus pozicionavimo proceso etapus, galimi@rgseptynis

etapus:

1.

J. G.

Konkuruojanéiy prekiy iSskyrimas.

G. J. Hooley teigia, kad konkuruoti galima skirtioge lygiuose, ident:

= konkurencija su analogiskas savybes ttiomis prekmis;

= konkurencija preki grupgje;

= konkurencija su kitomisatpaf ar gimining, poreilj tenkinagiomis prekmis;

= konkuruoti poreikio lygmenyje;

Apsisprendimo atribug identifikavimas ir iy reikSmingumojvertinimas.

Svarbu iSsiaiskinti, kurie prék teikiami naudos aspektai yra tinkami vartotojaRisBarta,
Myers, D. A. Aaker (2005) teigia, kad atrdmitreiSkia ne tik preéls savybes ir nauad

vartotojui, bet ir asociacijas su péskvartojimu ar vartotoju. G. J. Hooley teigia, kaatributus

identifikuoti geriausia naudojant kokyhityrimo metod.

Ne visos prekj Zzenkl; savyleés vienodai svarbios visiems vartotojams. diaflame etape

iSsiaiSkinama kas yra svarbu ir kaip svarbu kiekama vartotojui ar vartotqj grupei. Tai

iSsiaiSkinama atliekant kiekyhityrima, ranguojant ir vertinant atribwsvarbum. Todél imore turi

gerai apgalvoti, kuo ji iSsiskirs i5 konkurgnAtributai verti @mesio tada, kai jie tenkina tokius Ph.
Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, ir V. Wong (20id3kirtus kriterijus:

= svarbumas - savyb, daragios prek; iSskirtina, patrauklia;

= unikalumas - pateikti atribait kurio nesiillo konkurentai arba atribyit specialia forma;
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pranasumas - iSskiréis savyls yra gerests uz kitus pasiymus;

perduodamumas - iSskirtim savylds yra aisSkios ir labai lengvai perduodamos
vartotojams;

prevencinis - konkurentamsna labai lengva Sias savybes nukopijuoti;

prieinamumas - vartotojai gali sau leisti nabkuz § iSskirtinuny;

pelningumas - atributo naudojimas tufitilpelningas.

3. Vartotojy vertinimo jmonés ir konkurenty prekes ar preks zenklus pagal apsisprendimo

atributus nustatymas.

Nustatyti kaip vartotojai vertingmores ir konkureng prekiy Zenklus pagal apsisprendimo

atributus naudojami kiekybiniai tyrimo metodai. BEdliekama prasant tikslinio segmento vartetoj

ivertinti jvairius objektus pagal atributus.

Norint iSsiaiskinti preks Zenklo atributus galitit naodojamos:

Stapel skal — poZziirio vertinimo technika, kugitaikant respondento praSoma pa#ym
savo palankumar nepalankumtiriamo objekto atzvilgiu (V. Dikius, 2005).

Likert skak — matavimo instrumentas, padedantis nustatytiikiakpsniu respondentas
sutinka ar nesutinka su sk pateiktais teigiamais ar neigiamais objektoe@gkinio
vertinimais (V. Pranulis, 1998).

Semantinj diferencial; skak — toks matavimo instrumentas, knaudodamas
respondentas erédje tarp prieStaring poliy pazymi savo poirio task (V. Pranulis,
1998).

Pozymi, vertinimo skat — tokia, kurioje i$S skéje pateikt; jvertinimo kategoriy

respondentas pasirenka vigam tinkam (V. Pranulis, 1998).

4. Pozicionavimo zew@lapio sudarymas.

Tai nuomoni; apie konkuruojatias prekes (preki pozicijy) iSdestymo pasirinktos grugs

asmem samorgje schema. Pozicionavimo Zélapis leidZia imonei jZvelgti neuzimd rinkos

segmeny, matyti savo prels zZenklo pozicy rinkoje. P. Kotler, G. Armstong, J. Saunders, V.

Wong teigia (2003), jog pozicionavimo zélapis labai naudinga pozicionavimo priendorl ai

suvokimo ir pirmenybs matavimo prieman kuri parodo psichologinskirtumyg tarp preki ar

rinkos segmeint

5. Norimos pozicijos nustatymas

Pozicija pasirenkama atsizvelgianinkos segmento patrauklanr dabartirg ar potenciak

stipryle aptarnaujant rinkos segmenkKai tik dabartigs jvairiy konkureniy pozicijos yra nustatytos

ir idealis vartotoy; poreikiai identifikuoti, imore gali priimti sprendim dél norimos pozicijos

pasirinkimo. J. Baker (2001) teigia, kad reikiamti du pagrindinius sprendimus:

tikslinés rinkos pasirinkimo ir ti&tiny konkurenty nustatymo;
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= konkurencini pranasum identifikavimo.

Labiausiai patraukli rinkos pozicija yra ta, kundgrina patrauklius rinkos segmentus su
esamomis ir galimomignores stiprygmis.

Pagal Saunders (1998hores tukty vengti tokiy rinky, kuriose neturi konkurencinio pranasumo.
6. Pozicionavimo arba perpozicionavimo strategijos jp&imas.

Pozicionavimo strategijos pagal O. C. Ferrell, MHartline (2005):

» esamogozicijos stiprinimas stiprinant preks ar zenklo pozicij reikia nuolat tikrinti
ko tikslinis segmentas nori ir stengtisgatenkinti. Esamos pozicijos stiprinimas yra
nuolatinis vartotaj suvokimo ir vitiy ,kartelkes kélimas“, bei stengimasis, kad
vartotojaijmorg suvokty, kaip vienintet¢ imorg, galircia pasiekti i ,kartele;

= perpozicionavimasSi strategija gali keisti kiekvieris marketingo komplekso element

R. Batra, J. G. Myers, D. A. Aaker (1996) ir Phatkér (2000) skirsto pozicionavirpagal:
prekes savybes, prek teikiana naud, kaim ir kokybe, vartojimo kida ar situaciy, vartotop,
prekiy grupe, kultarinius simbolius ir konkurent

W. Wells, J. Bernet, S. Moriarti (2000) skirsto mianavima pagal: atributus, kain
konkuren4, panaudojim, vartotop ir prekiy grup.

A. Ries ir Jack Trout (1998) teigia, kad kai kupeekiy Zenklai turi iSskirtines pozicijas
vartotoy samorgje. Konkurentai negali perimti tokipozicijy, tockl jiems lieka trys strategijos kaip
iSsiskirti rinkoje:

= stiprinti esamas prék pozicijas vartotej samoreje, bei daryti jtaka vartotop
suvokimui;

= jeSkoti naujos, neuzimtos pozicijos rinkoje, kurertina pakankamai daug vartatpj

* perpozicionavimas.

P. Kotler iSskiria dar ir ketvafty pozicionavimo strategij- ,ypatingojo klubo“. 4 jmore
gali naudoti, kai ,numeris vienas" pozicijos neb@ga pasiekti pagal kaknors atribui. Imone
gali skelbti tokias idjas, kaip ,viena iS didziojo Trejeto”, ,viena iSd#iojo AStuoneto®.

7. Pozicionavimo teiginio Erimas.

J. R. Rossiter, L. Perci (1998) pateikia topozicionavimo teiginio formg

Kam skirtas (tikslin ¢ auditorija - Y);
yra (centrinis ar diferencijuotas) preks Zenklas preki kategorijoje - X;

Kuris siiilo (prekeés Zenklo privalumas ar privalumai - Z).
Sio Zenklo reklama turi:
a. akcentuoti nauda, kuri baty unikali - U ir fokusuoti i

i savybes, b - naug arba e - emocijas,
b. remtis nauda, svarbia visai prekiy kategorijai — |,
c. irneminéti arba perspéti apie silpnasias puses — D.

wn e

Saltinis: Rossiter, J. R.; Perci, L. Advertisingraounication and promotion management, 1998, p. 160.

10 pav. Pozicionavimo teiginio forma
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X-YZ pozicionavimo teiginio sudarymo modelis nusadk&ia pozicionavimo teiginio formp
— X preké teikia Y vartotojams naudZ“. X-YZ formos pozicionavimo teiginys pirma nusa
prekes zenklo rygsu preks kategorija.

Pozicionavimo makromodelis apsiriboja dviems psekenklo pozicijos sprendimais:

o X sprendimas — kaip pozicionuoti péskzenkd santykyje su prekigrupe;

o0 YZ sprendimas - kaip pozicionuoti pkekzenkd atsizvelgian{ vartotop ar p&ia prek.

Pagal J. R. Rossiter, L. Percy sprendimupgalimi trys variantai: centrinis pozicionavimas,
diferencijuotas pozicionavimas, piskzenklo ,patalpinimagsvetimy” prekiy kategori.

Centrinis pozicionavimas- preks Zenklas apikZiamas kaip charakteringas pnekgrupes
pavyzdys. Taip pozicionuojamas péskzenklas turi tuti visas pagrindines charakteristikas kaip ir
prekiy kategorija, kadjjbuty galima pozicionuoti kaip geriausias péskzenklas visoje preki
kategorijoje. Kai preés Zenklas pozicionuojamas kaip centrinis, tada iprétategorija ar
kategorijos poreikis (X) sutampa su nauda (Z),y.tprekes Zenklas X preki kategorijoje yra
geriausias. Centrgnpozicija prekes zenklas uzima kai:

e prekes Zenklas yra pionierius (rinkos lyderis), Sis peekenklas uzima pagrindirpozicija
rinkoje;

e prekés Zenklas yra analogas, kai vartotojai peeksavybes, teikiam naudy vertina
objektyviai, bei rinkos lyderio kaina yra aukstesro preks Zenklas — analogas teikia t
p&ia haudy kaip ir rinkos lyderis, tik uz Zemeskain.

Diferencijuotas pozicionavimas reiSkia tai, jog pasirenkamas labiausiai svarptekiy
kategorijos pasirinkimo atributas arba pdElmmas naujas svarbus atributas, kuris iS éssm
padalint; kategoria i viema ar keley subkategorij. Bet kurie preki zenklai, kurie negali idi
pozicionuojami centriSkai, ir kurie negali uzimtreies Zenklo — analogo pozicijos, galiitb
pozicionuojami diferencijuotai. Tai taip pat reidkkad ¥¢liau atsirad prekiy Zenklai - analogai turi
buti diferencijuotai pozicionuojami. Pré& zenklo diferencijavimas vyksta, kai rinkos lyderi
iSskiriamas pagal svarbiaasatribut, o prekiy zenklai konkurentai ieSko kitatributy, kartais ir
keleto.

XY sprendimagpagal J. R. Rossiter, L. Percy (1998) galimasrpakant vien iS dviep
pozicijy:

1. Vartotojas kaip herojusgalimas Siose situacijose:
= kai imore gali pasirinkti liti rinkos specialiste ir ji aptarnauja konkretegmeny tik

tokiomis prekmis ar paslaugomis, kursegmentas nori;

= kai technig prelé orientuojamaj vartotojus naujokus. Tokiu atveju vartotojai nelab

supranta preki kategorijos technines charakteristikas,étagklamuojant tokius preis
Zenklus svarbu akcentuoti ne technines savybe&anetprek skirta, kam naudojama,;
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= kai pirkimo motyvas yra socialinis pritarimas .
2. Preké kaip herojus- pozicionuojama visais kitais atvejais, kai piekenklas paremiamas
keliomis ar viena prels nauda. Si nauda susijusi ne su vartotoju, bpteke.
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3. KONKURENCINIO PRANASUMO IGIJIMO TEORINIO MODELIO
EMPIRINIS PAGRINDIMAS

3.1. UAB ,Heliopolis® situacijos analizé

Pries atliekant UAB ,Heliopolis” situacijos anaiztrumpai apzvelgsim@monres istorij,
veiklos polud; ir tikslus.

UAB ,Heliopolis“ veiklos pradzia buvo 1993 metalsi nepriklausomoje Lietuvojeakési
privataus kapitalgmores. Individuali imore pirko ir parduodavaqvairios paskirties medziagas,
prackjo tiekti i Lietuva organinio stiklo ir polistirolio pusfabrikéus. 1995 metais buvikurta UAB
~Heliopolis®.

Imores veikla buvo &minga, digdjo produkty asortimentas, darbuotpjskatius. Vis
daugiau prekybini rySiy buvo uzmezgama su VakaEuropos gamintojais, kurioficialiu atstovu
Lietuvoje imore ir tapo. Pagrindié klienty grup: buvo reklamos gamintojai. Kadangi tie patys
uzsienio tiekjai gamino ir siilé medziagas, skirtas statybos ir pragsektoriams, klientratas
plétési statybos ir pramas klientais. Taipimorgje susiformavo trys pagrindiniai prekybiniai
padaliniai — Reklama, Statyba ir Pramon

Per daugiau kaip 11 metstkmingo darbo UAB ,Heliopolis® tapo viena stambiausi
polimeriniy medziag tiekéjy Lietuvoje ir yra viena is rinkos lydey

Imore turi didziausa Lietuvoje asortimemat medziag, skirty reklamos gamybai.
Garsiausios ir didziausios reklamos gamyimosres yra ,Heliopolio“ kliengs.

UAB ,Heliopolis* taip pat uzZima stiprias pozicija®chniniy plastiky ir ju pusgamini
prekybos rinkoje. Verslo plra statyly srityje, teikiant pastatfasad, apdailos medziagas, taip pat
kanalines polikarbonatines bei PVC siadpangas, leido padidinti apyvartgnr sustiprintijmonés
pacttj Lietuvoje.

Imore yra oficialus Vakar Europos gamintaj kuriy vardai ir prekiniai zenklai yra
pripazinti pasaulyje ir uztikrina aukgprekiy kokylg, atstovas.

Siekdama patenkinti kliemt poreikius bei greitai ir kokybiSkai tiekti medzesgy UAB
,Heliopolis* Kaune ir Siauliuose tufimores filialus, o Klaigdoje ir Panegzyje atstovus.

UAB ,Heliopolis“ misija — bati Lietuvos rinkos lyderiu bendrir specializuai plastiky
versle.Vizija — hati efektyviausia prekybos plastikais ir kitais pudthisimone, orientuota auksg
produkt ir teikiamy paslaug kokybe bei klienty aptarnavimo lyg

Pagrindiic UAB ,Heliopolis* veiklos sritis yra prekyba medgamis reklamos gamybai.

Prajusiais metais Sios srities pardavimo pajamos paaadlinius sudéardaugiau kaip 57%.
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Tockl toliau Siame darbe bus nagijama UAB ,Heliopolis” veikla latent Sioje srityje, kur

imore yra rinkos lydeg.

ISorin és aplinkos analiz

Atliekant iSorires aplinkos analig pirmiausia latina atlikti rinkos analiz.

Rinkos identifikavimas Darbe nagrirgjama rinka— medziag, skirty vizualinés reklamos
gamybai, rinka.

Imores klientai yra reklamos gamyb@sores, spaustuds, taip pat dalis balg interjero,
nestandartini gaminy, prekybires jrangos gamintaej, renginiy, koncert;, parod; organizatoriai,
scem dekoratoriai, televizijos, teatrai, muziejai, kadg barai ir kitosmonrés bei fiziniai asmenys
(privatiis vizualires reklamos gamintojai, architektai, dizaineriaidgntai ir kiti).

Rinkos apiidinimas preks aspektu+- medziagos vizualis reklamos gamybai.

Rinkos apifddinimas geografiniu aspekttLietuvos rinka.

Rinkos dydis, augimo tempai ir prognéz Remiantis ,TNS Gallup“ kiekvienais metais
atliekamos Lietuvos reklamos rinkos tytimpzvalgomis, per 2006 metus reklamos rinka pgalid
18,3% ir siek apytiksliai 430 min. li. Ekspenit nuomone, Siais metais rinka &tir augti apie 12%.
Kasmet stebimas Sis augimas yedygotas augafio vartojimo, digjancios konkurencijos bei
sparéjanciu Salies ekonominiu vystymusi.

11 paveiksle pajampagal Ziniasklaidos kanalus pasiskirstymas, kugiamatome, jog lauko

reklama sudaro 6,9%.

Pajamy dalis pagal Ziniasklaidos kanalus

6.9% 2:8%0,1% aTv
6,5% ' M Laikras ¢iai
12,3% 43,5% O Zurnalai
O Radijas

W Lauko reklama
O Internetas
B Kinas

27,9%

Saltinis: UAB “Heliopolis” duomenys.

11 pav. Pajam pagal ziniasklaidos kanalus pasiskirstymas 2006 rtees
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Sios tendencijos nekito jau keletnew, todl galima daryti prielaid, jog nesikeis ir
sekagiais metais.

Lietuvos reklamos rinkos sétls pagal gaunamas pajamas yra panaSi pasmdin
tendencijoms, kur lauko reklamos pajamos sudaro 4proc iki 6,6proc. Lauko reklamos rinka
praeitais metais iSaugo 18,4proc, o Siais metasuadjama parduoti uz 27 minujtt. y. 8proc
daugiau, prognozuoja ziniasklaidos pasigkgmpanija ,Zenithoptimedia®.

Lauko reklamos apimtys augslddidéjancio vartotop pasitikejimo efektyvumu, didelio
pamatymo daznio ir plataus rinkos padengimo,u kiteklamos kanal ,perkrovimo*.
Prognozuojama, jogkainiai televizijoje ir toliau augs, kas vers ieBKaty reklaminy sprendinu ir
sklaidos kanai.

Kiekvienais metais spéai didéja reklaminiy plokStumy, tiriniy raidziy, moderni; kolony,
transporto, stotali bei Svi€iarciy vitriny skatius. Dickjant vizualires reklamos plotams auga ir
juose demonstruojamprekes Zenki;, reklaminiy pranesSim kiekis. Kiekvienais metais Lietuvos
imoniy investicijosj prekes zenk, jo stiprinimy ir reklanmy didéja.

UAB “Heliopolis” tiekia plastikus ir kitas medziagaskirtas gaminti iSorgn ir viding
reklamy, stendus, Zenklus, nuorodas, interjero detalepam. Imores pardavim strukiiroje
reklamos sritis sudaro didZziaa$7% daj ir yra pagrindig veiklos sritis. Per daugaiu kaip 11 mpet
veikla tiriama bendro¥ iSsiskyg placiu ir kokybiSku produki asortimentu, novatoriSkais
sprendimais ir paslymais, gera klient aptarnavimo kokybe ir lankstumu, kuriuos uztikrina
profesionaiis darbuotojai, bei optimaliu pardavimo tinklu.

Bendrovs pardavimai 2006 metais reklamos srityje augo 1g§imant su 2005 metais.
Siekiant padidinti rinkos dalr apyvartuma, 2006 metais buvactkmingaijvestii rinka LED Sviesos
diodai.

Per pirmaji 2007 mei ketvirtj, lyginant su 2006 metais, augimas buvo 45%. Didasn
rinkos augim salygojo UAB “Heliopolis” didziausi Kklientai, kurie lpé¢ia savo veiki Rusijoje ir
Kazakstane. Sios papildomos rinkos gali nulemtesifipardavimy augimy nei auga pati Lietuvos
rinka.

2006 met pabaigoje buvo sudarytas ir patvirtintas 2007 uymetorés pajam ir iSlaidy
planas, pagal kuSiais metais UAB ,Heliopolis” planuoja padidintaggavim apimtis 12%.

Taigi bendras Salies ekonominis augimas, pajstanet; stabilios reklamos rinkos augimo
tendencijos bei UAB ,Heliopolis* stabilus pardavinapintiy didéjimas leidzia daryti prielai
intensyviam augimui sekantiems metams.

Esminiai skmés veiksniai:

e AukSta medziagir paslaug; kokyk® — cl naup technologiy atsiradimo bei augan

poreikiy reklamos gamintojai vis daugiau renkasi &isdsios kokybs medziagas;
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Platus asortimentas- hiatinas digjant vartotoy poreikiams, naujoms technologijoms,
augawiai reklamosyvairovei bei jos reikalavimams;

Pristatymo terminai— reklamos gamintojams norint gauti uzsakyper kuo trumpesn
laikotarg (dazniausia —atpaia diem), tai yra vienas svarbiausveiksniy apsprendziantis
tiekéju pasirinkimy. Tockl, norint iSnaudoti viem pagrindiniy stkmés faktoryy — greii ir
operatyviai pristatyti medziagas kiekviename miestgi & pia diers, UAB ,Heliopolis®
privalo tugti pakankamas medziagatsargas tiek centriniame, tieks ir filiabandliuose.
Turimas pardavimo tinklas leidzia patenkintkBenty poreik maksimaliai;

Papildom; paslaug teikimas— labai svarbus veiksnys, kuriantis papildowert. UAB
.Heliopolis® ne tik konsultuoja, parenka reikiamasedziagas, profilius ir jungimo
elementus bei uzsakymus pristatorieta, bet ir teikia medziag pjaustymo ir plastiko
briauny poliravimo paslaugas;

Darbuotoy kompetencija,

Nauji produktai ir asortimento ptra;

Apibendrinant esminiusékmés veiksnius reikia pazyét, jog stabili UAB ,Heliopolis”

finansire packtis, geragmores jvaizdis, Zinona gamintoj; auksStos kokyes medziagos, ptaausias

turimas Lietuvoje asortimentas, filialai ir atstovid@tuose miestuose bei papildonpaslaug

teikimas sudaro visas galimyb@sonei patenkinti klient poreikius ir iti rinkos lyderiu.

Rinkos patrauklumo ir Sakos pelningumgvertinimui naudojamas M. Porter (2001) penki

konkurencing jegy modelis:

Potencialis konkurentai;

Esami konkurentai;

e Prekiy pakaitalai;
e Pirk¢jai;
e Tiekéjai.
3 lentet
Sakos pelningum ir rinkos patrauklum g jtakojan&iy konkurenciniy jégy analizé
Konkurencineé jéga Itakos Sakos pelningumui ir rinkos patrauklumuijvertinimas
Nauju konkurenty jéjimo e Didelé produkto diferenciacija — didina pelningam
i nagrinégjama rink 3  Pradinio kapitalo poreikis vidutinis — maZina pelginy;
grésmes veiksniai e [¢jimo barjerai nedideli — mazina pelningam
e Valstybiniai ir teisiniai barjerai nedideli — mazipelningum;
e Pegjimas prie paskirstymo kanghesudtingas — mazina pelningum
e Masto ekonomija didél— didina pelningumg
Rinkos vidaus o Didelé produkto diferenciacija — didina pelningam
konkurencijos o e Konkurent, strateginiaisipareigojimai ara dideli — didina pelningum
intensyvumo veiksniai e Konkurent; koncentracija vidutiea— maZzina pelningum
e |IS¢jimo barjerai vidutiniai — mazina pelningam
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3 lenteés ksinys

Konkurencineé jega

Itakos Sakos pelningumui ir rinkos patrauklumuijvertinimas

Prekiy pakaitaly grésmes o

veiksniai

Galimy pakaitai; kiekis mazas — didina pelningam
e Pirkéjy galimykes naudoti pakaitalus nedidel- didina pelningum
e Santykire pakaital; kaina mazesn— mazina pelningum

Pirk éjy deréjimosi
spaudimg lemiantys o

veiksniai

e Pirkéjy jautrumas kainai didelis — mazina pelninggim

Pirkéju koncentracija ir organizuotumas vidutinis — mazpetninguna;

e  Pirkéjy turima informacija (esamos rinkos kainos, kadtaytiné — mazina
pelninguma;

e Pirkéjy degjimosi galia didet — mazina pelningum

Pekjimo prie konkuruojatiy preki — tiekéjo kastai vidutiniai - mazina

pelningum;

Tiekéju deréjimosi
spaudimg lemiantys

veiksniai

Tiekéjy skatius ir koncentracijos laipsnis nedidelis — maziemmguny;
Pramors Sakos svarba tiekii didele — didina pelningurg

Tiekéjo pakeitimo kastai vidutiniai — didina pelningam

Tiekéjo svarba pramais Sakai ara didek — mazina pelningum

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Sakos pelningumo ir rinkos patrauklumo analiguvestia pateikiama 4 lentéje.

4 lentek

Sakos pelningumo ir rinkos patrauklumo analizs suvestiré

Konkurencin é

Atskir g jégos faktoriy suskirstymas pagal gésme Sakos pelningumui ir rinkos patrauklumui

Jega Grésme Zzema, nes: Grésmé vidutin é, nes: Grésmeé auksta, nes:
Potencialis = Produkto diferenciacija » Pradinio kapitalo Valstybiniai ir teisiniai
konkurentai didek; (investicijos) vidutinis; barjerai nedideli;

= Masto ekonomija dideé} Iéjimo barjerai ira dideli;
Pegjimas prie paskirstymo
kanal; nesudtingas;
Esami = Produkto diferenciacija IS¢jimo barjerai vidutiniai;
konkurentai didek; Konkurent; koncentracija
= Konkurent; strateginiai viduting;
isipareigojimai gra dideli;
Prekiy = Galimy pakaital; kiekis Santykire pakaital; kaina
pakaitalai mazas; zema;
= Pirkéjy galimykeés naudoti
pakaitalus nedidés;
Pirk éjai = Produkto diferenciacija Pirkéjy koncentracija ir Pirkéjy jautrumas kainai
didek: organizuotumas vidutinis; didelis;
Pegjimo prie konkuruojatiy Pirkéju degjimosi galia
prekiy-tiekéjo kastai didek;
vidutiniai;
Pirkéjy turima informacija
(esamos rinkos kainos, kaStai)
viduting;
Tiekéjai = Pramogs Sakos svarba Tiekéjo pakeitimo kastai Tiekéjuy skatius ir
tiekéjui didele; vidutiniai; koncentracijos laipsnis
= Tiekéjo svarba pramars nedidelis;
Sakai rera didet;
Suma: 9 7 7

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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UAB ,Heliopolis” rinkos pelningumo analéz ir jos suvestia parod, kad Sios rinkos
pelningumas yra gana didelis.¢lau taip pat gana didegrésnx, rinkoje kelia ir rinkos pelningum
mazina nauj konkurenty atjimo i Sia rinka grésmé. Tai lemia nedideliiéjimo i rinka barjerai,
vidutinio dydZio investicijos, nesgtingas paskirstymo kanalas, vidutiniai {gano prie

konkuruojartiy prekiy kastai bei gana didelis pigjq jautrumas kainai.

Makroaplinkos analiz

Kiekvienos imores veiklai didel poveil§ turi makroekonominiai veiksniai: bendra Salies
ekonomire buklé, jos pktros lygis. Nuo i priklauso gyventaj perkamoji galia, preki paklausa ir
ju pardavimas. $i veiksniy imoré negali valdyti, tsiau UAB ,Heliopolis®, planuodama savo
veikla, privalo i tai atsizvelgti. Tod Siy rodikliy analiz ir prognoz yra kitina norint nustatyti
veiksni, turinéiy ilgalaiki poveij analizuojamosimones vystymuisi ir kainos bei vex
pokyiams. Imores vert lemia reikalaujamas pelningumas i@isbmieji pinigu srautai, kuriuos

dalinai lemia ir visos ekonomikosikié.

Lietuvos makroekonomin situacija apzvelgta naudojant duomenimis gautiissoriniy
Saltiniy, tokiy kaip Statistikos departamentas, Finairsikio ministerijos, SEB Vilniaus bankas ir

kt. Detalus Saltinj saraSas pateiktas darbo litereds siraSe.

Politiné ir teisiné aplinka. Laisvosios rinkos ekonomikogméjai sutinka, kad sistema
geriausiai veikia esant tam tikriems apribojimafsrai parengtagstatymas skatina konkurereciy
uztikrina palankiasatygas preki bei paslaug rinkoms funkcionuoti. Tog vyriausylke jgyvendina
politika, reguliuojagia komercirg veikla — leidzZia jstatymus bei taisykles, veiki&ns verslo
imoniy labui. Strategijos sudarymui svarbi politinieiksmy kryptis ir pastovumas.

Politiné, teisire aplinka gali ir neigiamai paveikti UAB ,Heliopolisveikla: nelegahy
verslininky produkcija, taip pat aiSki ir nuolatinh mokesiy jstatymy nebuvimas, diganti
mokesgiy nasta.

Ekonominé aplinka. Lietuvos ekonomika per paskutinius keturis metugoaabai spdiai.
Tai lemé atsiverusi Europos gungos rinka, stabili makroekonongimplinka, spartus vidaus nam
okiy vartojimas bei investialj augimas, glygotas imoniy finansires padties pagetjimo ir
butinybés investuoti gamybos modernizavim

Lietuvos ekonomikos augimas, anot ekspegtra pasieks maksimum ir 2007 - 2009
metais tuéty lététi. Lietuvos BVP 2006 metais suda8l mird. 991 min. lif. Per paskutinius trejus
metus metinis ekonomikos augimas buvo labai pastovisudat apie 7,5%, bet 2006 metais
kiekviern ketvirti buvo uzfiksuojamas vis mgantis BVP. [vairiu ekspent prognozmis, BVP
augimas 2007 — 2008 metais ir toliates.

45



Pagrindits ekonomikos augimo étkjimo priezastys yra nepavgk euro jvedimas,
nepritraukiamos investicijos (t. y. investicijok privatizavimo @ka, o ne plyno lauko investicijos),
dél emigracijos ir demografini priezasiy didéjantis darbo uzmokestisitakojantis gamybos
sanaud didéjima, skolinimosi sumagimas ir Azijos Saky konkurencinis spaudimas. Tai lems ir
toliau pamazugtéjantis eksportas, bei augantis importas, pgdsduzsienio prekybos ir einamosios
saskaitos deficitas, ilgainiutakosiantis makroekonomiistabiluna.

2006 metais digo surenkamos biudzeto pajamos ir valsg/lbiudZzetas buvo artimas
subalansuotam, kas prognozuojama ir 2007 metastuda pagal Konvergencijos programos
nuostag yra isipareigojusi subalansuoti savo biudz2009 metais. BiudZeto pajansurinkimas
virSijo prognozuat ir dél spactios Salies ekonomés pktros ir ¢l to, kad iSankstinis planas buvo
parengtas remiantis ypa konservatyviomis prognémis, nes daugelis rodikli virSijo
planuotuosius.

Vidutine metire infliacija 2006 metais suda3,8% ir pasiek didziausi reikSme nuo 2000-
yju mety. Infliacijos iSaugimas buvo priezastigl kurios Lietuva préusiais metais netapo euro
zonos Salimi.

Infliacija skatinatiy veiksniy Lietuvoje yra daugiau nej jstabilizuojadiy. Pernai Zenkliai
iSaugo maisto produktir nealkoholiniai grimy, komunaliny paslaug (basto, vandens, elektros,
duju), sveikatos priefros ir transporto kainos. Tuo tarpwl dvis didéjancios konkurencijos
drabuzi, ir avalyres kainos prgusiais metais majp. Kainy augima sucttinga suvaldyti, ypa
tuose sektoriuose, kuriuose yra ribota konkurericighdéjancios darbo uzmokeég, energetikos ir
kt. sanaudos. Vartotpjkainos kilimas ir ateinamais laikotarpiais bus stebimagdidins augaéios
dujy, Sildymo, elektros, cigate; kainos, bei augantis darbo uzmokedhsiriy ekspen teigimu,
infliacija Siais metais sudarys 4 - 4,5%, o se&kas metais — 3 — 4,5%.

Infliacijos dinamika nulemia centrinio banko veikssn ¢t augartiy kainy ir spartesnio
ekonomikos augimo Lietuvos bankas 2006 metélis alikanas 70 - 80 bazipipunkiy, Europoje
yra tikétina grieztesés pinigy politikos tasa, prognozuojama, kad Europos Centiianko bazié
palikany norma maj pabaigoje sieks 4,25%, t. y. bus keli bazipakikany tarify pakélimai. 2008
metais pinig politika turety bati neutrali ir kitas palkany normy mazinimo ciklas gaty prasidti
2008 mei pabaigoje 2009 metpradZioje. Finang analitikai prognozuoja 6% vidutines paskol
litais palikanas Siais ir sek@mis metais, toél imonéms reikia numatyti rizikos, Kilsiaios cl
palikany augimo, valdymo sprendimus.

Nedarbo lygis2006 metais sudar5,6%, prognozuojama, kad iki 2009 mpetasmet jis
sudarys 4,9% ir priatfes prie rinkos nairaliojo nedarbo lygio ribos toliau nebengéaz Svarbiausia
priezastis yra ir dideli emigracijos srautai. Ek$gieprognozuoja, kad nedarbo lygis Siais metais
ISliks panasus kaip pernai, o se&ars metais gali nezenkliai dit.
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Darbuotoy; stygius jtakojo vidutinio bruto manesinio darbo uzmoke$o didéjima, kuris
2006 metais augo 19,1% ir sugds00,2 Lt.

Darbo uzmoke$o augimy jtakojo ir Lietuvos moke&sy inspekcijos organizuota kova su
neapskaityto darbo uzmokss mokéjimu ,juodais - vokeliuose®, tad atlyginimo legadizija kmé
augimy prasjusias metais. Prognozuojama, kad 2007 metaigsalgimo tempai setés, pasiekdami
14 - 15%, o 2008 — iki 13%. Darbuaiopajamos kilo ir dl 2006 metais liepos 1 d. sumazinto
gyventoj; pajamy mokesio tarifo nuo 33% iki 27%, kurVyriausylke pasiryzusi mazinti iki 24%.
Vis didéjarcios gyventop pajamos ir palankios skolinimosalggos kmé iSaugug namy tkiu
vartojima, kuris ir buvo varomasis Lietuvos ekonomikos augieiksnys.

Darbo pgos stygius ir diganti jos ,kaina“ skatinsimones investuotii gamybos
modernizavim, 0 taip pat gali lemtimoniy konkurencingumo suméima (eksporto dtéjima),
bankrot; padictjima, kas itakoty bedarby skatiaus augim ir bendrai ekonomikos augimo
suktéjima. Svarbu ieSkoti #dy, kurie uztikrint; spartespn darbo naSumo nei darbo uzmokes
augimg, t. y reikia pertvarkyti gamy naudoti pazangesnes technologijas bei sukumiétoti
naujas veiklos sritis, kurios kurpridéting vert.

Socialiné - kultariné aplinka. Sis makroaplinkos elementas, atspindi visuofaguoveik
imonei, jos sprendimams bei jgyvendinimui. Konkréiy preky paklausa keiasi priklausomai
nuo demografini veiksniy, visuotini isitikinimy, vertyby, nuomoni, skonio, gyvensenos
pokyiu. Sie veiksniai gali lemti ir darbuotppoZiirius bei elgseq

D¢l gyventop skatiaus pasikeitimo Salyje ar konkieje gyvenamojoje vietaye rinka gali
pléstis arba siadti. Visi pokyciai atsiliepia paklausai, jos strukai ir reikalauja tam tiky
rinkodaros veiksm.

Technologire aplinka. Labai svarbus veiksnygiakojantisimoneés ateit. Naup technologigy
déka atsiveria naujos galimyb ir atsiranda naujos rinkos. Technolagiaplinka kefiasi labai
greitai. Imores, iS anksto nenumaté&aos ir nesgjancios su technologij kaita, greitai suvokia, kad
ju produktai pasen Prie besik&iianciu technologiy prisitaikyti tampa vis sunkiau, nes truégp
technologijos gyvavimo ciklas. UAB ,Heliopolis® pmalo stelti technologijy tendencijas ir
nustatyti, ar dl ju pokyiu imones parduodamas produktas vis dar tenkins vartqtojeikius.

Kompiuterizuotos informacijos Saltiniai ir autonzacija i$ esres ketia UAB ,Heliopolis*

darbo tvark, veikla ir rySio priemones.

Gamtos aplinka Makroaplinkos elementas, apimantis klimattygu, gamtos istekij, ju
naudojimo ir aplinkosaugos priemanitaka verslo sprendimams ir veiksmams. Aplinkosauga

iSlieka esminiu globaliu klausimu, su kuriuo susidumores bei visuome# [more turi Zinoti ir

47



ivertinti gamtires aplinkos tendencijas: Zali@gtoky, energijos brangim didéjancia aplinkos tars
bei vyriausybif gamtiny iStekliy naudojimo reguliavim (Ph. Kotler ir kt., 2003, p. 154 -167).
Makroaplinkos analizei naudojam&®ACE metodasSPACE matricoje vertinami Sie UAB
.Heliopolis® makroaplinkos faktoriai:
e Aplinkos stabilum iSreiSkiantys veiksniai;
e Verslo srities patrauklumisreiskiantys veiksniai;
e Konkurencin pranasumisreisSkiantys veiksniai;

¢ Finansinio pajgumo iSreiSkiantys veiksniai.

5 lentet
Aplinkos stabilumg iSreiSkian¢iy veiksniy jvertinimas
Ivertinimas:
Veiksnys Komentaras balais nuo 1
iki 3
Infliacijos lygis 2006 metais vidutimetirg infliacija sudaé 3,8%. Zenkliai augo maistd
produkt;, komunaliniy paslaug, sveikatos priefiros ir transporto
kainos. Siems metams infliacija prognozuojama 4446 sekatiai 2
metais 3-4,5%.aldidinies augafios kainos duj, Sildymo, elektros,
cigaretiy bei augantis darbo uzmokestis.
Vartotoj y poreikiy UAB ,Heliopolis* pagrindiniy produkty sarasSas kasmet iSlieka gana
kitimas panasus. Galima teigti, kad vartat@oreikiai produktams kintatai. 2
Taciau Zzenkliai auga poreikis aukStesnei produkipaslaug kokybei,
aptarnavimo lygiui, uZzsakyimpristatymo terminams.
Konkuruojan ¢y prekiy | MedZziagomis, skirtomis vizualés reklamos gamybai, prekiaujhn
kainy lygis bendrovi, kainy lygis gana plataus spektro. UAB ,Heliopolis* susiid 2
su didele konkurencija kaimtzvilgiu. Zemesémis kainomis kai kuriuos
produktus parduoda UAB ,Plastena“, taip pat UAB plax Baltic".
Iéjimo j rink a barjerai Iéjimo i rinka barjerai gra dideli. 5
Technologiniai pokyiai | Technologiji pazanga leidZia gerinti paslaukokybe, efektyviau
pasiekti vartotojus ir tie}fus, pagerinti ir pagreitinti klientaptarnavin, 2
analiziy, produkt; paieSkos ir sprendigpriémima, komunikacij.
Konkurencijos UAB ,Heliopolis* susiduria su arSia konkurencija. 1
stiprumas
Kainos elastingumas Kainy elastingumas gana didelis. ArSi konkurencijaigigevartotojams
geras galimybes rinktis tiéja, degtis ir gauti palankiausikain.
Prekiy pakaitaly Prekiy pakaital, galimybes réra dideés. 3
galimybés

Saltinis: sudaryta autoriaus.
Apibendrinant 5 lentéje pateikiamus aplinkos stabilunsreiskiartiy veiksni jvertinima,

apskafiuojamas aritmetinis vidurkis: (2+2+2+2+2+1+1+3)1888. Aplinkos stabilumagrertintas

Zemesnis uz vidutirlygi.
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6 lentet

Verslo srities patrauklumo veiksnig jvertinimas

[vertinimas:
Veiksnys Komentaras balais nuo 1
iki 3

Rinkos augimas 2006 metais reklamos rinka iSaugo 18,3%. Ziniagkisiekspett
nuomone, Siais metais rinka &ty augti apie 12%. Lauko reklama, paga
Ziniasklaidos kanalus, sudaro 6,9%, kurios rinkeeftais metais augo
18,4%, Siais metais prognozuojama 8% augimas.

Pelno didéjimas 2006 metais UAB ,Heliopolis* pardavimo pajamos ®eklos srityje
lyginant su prajusiais metais iSaugo 12%., o bendrasis pelnaglgadi
9,2%. Kadangi 2006 metaisigyty prekiy savikaina pastoviai augo, o
pardavimo kainos, siekiant iSlaikyti rinkos galebuvo santykinai
didinamos, pelno marza augo maziau nei bendra afay\& rodikli
ivertinsime teigiamu.

Finansinis stabilumas Finansires aplinkos stabilumo vertinimas yitakotas kain
nepastovumo, tad aplinka finansiniu poZiriu jvertinsime kaip vidutinio 2
stabilumo.

Apsirapinimas Veiksmai susij su apsifipinimu resursaigmongje labiausiai susgjsu
resursais zmogiSkyjy iStekliy poreikiu ir patikimos materialirs bazs uztikrinimu. 2
Didéjantéios iSlaidos Sioms sritims ttgjtakos ir bendraimores hiklei.

Kapitalo imlumas UAB ,Heliopolis* gali bati vertinama kaip vidutinio imlumo kapitalui
imore.

I&jimo jrink a Kadangii¢jimo i Sia rinka barjerai gra dideli, taii¢jimo i rinka
galimybés galimybes gan didels

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Siy veiksniy jvertinimo aritmetinis vidurkis: (3+3+2+2+2+1):6=2,1Verslo sritis vertinama
didesnio nei vidutinio patrauklumo.
7 lentet

Konkurencinio pranaSumo veiksniy jvertinimas

[vertinimas:
Veiksnys Komentaras balais nuo 1
iki 3

Uzimamos rinkos dalis | Pagal UAB ,Heliopolis” turimus statistinius duomspimore uzima apie
39% rinkos. Kadangi UAB ,Heliopolis* yra vienas kios lyderi,

galima daryti prielaid, jog augant rinkai, diga ir imorés turima rinkos
dalis.

Prekiy ir paslaugy Per 11 met sckmingo darbo UAB ,Heliopolis* sukaupdidek patirt
kokybé rinkoje ir iSsiskye placiu ir kokybiSky produkt, asortimentu,
novatoriskais sprendimais ir palsimais, gera klient aptarnavimo ir
teikiamy paslaug kokybe, lankstumu, darbuotpkompetencija. Geras 3
imoresjvaizdis ir aukstos kokyds, zinomy Vakam Europos gamintaj
medZiag asortimentas leidZiamonei siekti pagrindinio tikslo — tiekti
aukstos kokyes produkciy ir paslaugas.

Vartotoj y lojalumas UAB ,Heliopolis® klientai yra garsiausios ir didausios reklamos
gamybogmores. Imore nuolat pl€ia savo klieng rat, taip pat
neiSvengia ir klient ,nutekejimo®. Taciau, imores, kurios pirmenyé 2
teikia ir vertina auk3tmedziag kokybe, greit aptarnavim, turimus
bendradarbiavimo santykius, patikimpartneryst ir iSskirtines slygas,
yra lojalis klientai.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Konkurencinio pranasumo veiksnijvertinimo aritmetinis vidurkis: (2+3+2):3=2,33.

Rezultatas parad jog UAB ,Heliopolis* yra gana auksto, didesnioi nedutinis, konkurencinio

pranasuma@more.
8 lenteé
Imoneés finansinio pajggumo jvertinimas
Ivertinimas:
Veiksnys Komentaras balais nuo 1
iki 3
Investiciju UAB ,Heliopolis* investicijy atsipirkimo laikotarpis yra vidutinis. Tai 2
atsiperkamumas néra iSskirtire imones konkurencingumo didinimo priemén
Likvidumas Imores likvidumo koeficientai digfa: bendrasis likvidumo koeficientas
2004 metais buvo 2,8, 2005 metais 3,9, 2006 métaiKritinio
likvidumo koeficientas atitinkamai 2004 metais buy8, 2005 metais 2
2,4, 2005 metais 2,4. Tai rodo, jogore yra paggi vykdyti bendruosius
ilgalaikius ir trumpalaikiugsipareigojimus.
Pajamy dinamika Pagal patvirtik UAB ,Heliopolis” 2007 mety imones pajanu ir iSlaidy
plam, Siais metais planuojama padidinti pajamas 12kikeént iSlaidas 3
2006 met lygyije.
Rizikos laipsnis Imores rizikg jvertinsime kaip vidutig. 2

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Aritmetinis finansinio pagumo veiksni jvertinimuy vidurkis yra: (2+2+3+2):4=2,25.
Imores finansinis pajgumas vertinamas didesnis nei vidutinis.
Apibendrinant auk3au jvertintus parametrus, UAB “Heliopolis” tinkamiausiatrategijos

tipas yraagresyvi strategijakadangimore visais Siais atzvilgiais yra pakankamai stipri.

Vartotojy analizé

UAB ,Heliopolis® parduodama medziagas reklamos ghaiybei teikdama papildomas
paslaugas, savo vartotojus gali suskirstytzinius (Salies gyventojai) ir juridinius asmeniagal
imores statistinius duomenis 2006 metais diizpirkéju dal, t. y. 97,72% sudarimores ir 2,28%
- fiziniai amenys. 2005 metais klienpasiskirstymas labai panaSus: 97,98%pirlsudaé imones
ir 2,02% - fiziniai asmenys.

UAB ,Heliopolis* klientus —imones pagal veiklos path galima suskirstyti:

e Reklamos gamybognores — pagrindia ir didZiausia ,Heliopolio® klienty grupe. Tai yra
reklamos firmos, gamingios vizualire reklany: tariniy raidziy, iSkaly, Svieséziy gamyba,
reklamos ant transporto priemanapipavidalinimas, reklamini skyd;, pilonu gamyba,
vitriny apipavidalinimas, &liavos ir ju stiebai, informacini nuorod; sistemos. Taip pat
skaitmenig spauda, tekstis marginimas, Silkografija (lipdukai, viziée korteés ir t. t.),
reklamire spauda (bukletai, skrajist, plakatai, etikés ir kt.), reklamigs ir verslo dovanos

(marskireliai, raSikliai ir pan.),ivairiy plastiky ir kity medziag skaitmeninis pjaustymas,
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frezavimas ir graviravimas, firminio stiliaus, diza paslaugos, reklaminio ploto nuoma, Kkiti
nestandartiniai sprendimai.

e  Spaustuys;

e Baldy, interjero, nestandartipigaminiy, prekybires jrangos gamintojai;

e Rengini;, koncert, parod; organizatoriai, scenpdekoratoriai, televizijos, teatrai, muziejai.

e Kitos imores, perkatios medziagas savo reikms (kavires, barai, klubai, vieSkiai ir
pan.).

Fiziniai asmenys, perkantys UAB ,Heliopolis* yra@atis vizualires reklamos gamintojai,
architektai, dizaineriai, studentai ir kiti.

Reklamos gamybognorés yra specializuota Kkliemtgrupe, jautriausia kainai, turinti patirt
ir informacija apie produktus, rinkos kainas, kitus fipls, ir Zinoma, didziaugidegjimosi gala.
Siems vartotojams yra svarbi auksta kakyiin trumpi uzsakym pristatymo terminai ir lanksti
atsiskaitymo politika. Kitomgmores bei fiziniams asmenims svarbu yra aiski inforjaaeipie

produkt, profesionali konsultacija, malonus aptarnavinmgepildomos paslaugos.

Konkurenty analizé

Konkurenciniai sprendimai negaliito priimami neiSsiaiSkinus kas konkiai yra imones
konkurentai, koksy veiklos poladis, privalumai ir tikumai.

UAB ,Heliopolis* Lietuvos rinkoje esantys konkurem yra UAB ,Tuplex Baltic*, UAB
»Rodiklis*, UAB ,Plastena“, UAB ,WMT", UAB ,Senukal ir kiti (,Klinger & Eligijus, ,Lipn as
produktai“, UAB ,Laudog* ir kit). Siy jmoniy uZimamos reklamos medZigginkos dali
pasiskirstym matome 12 paveiksle.

- 4% 3% "Heliopolis"

"Tuplex Baltic"
10% 39% B
Senukai

"Plastena”

11% Rodiklis

25% O Kiti

Saltinis: sukurta autoriaus pagal UAB “Heliopolatatistinius duomenis.

12 pav. Rinkos dalyviy pasiskirstymas
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9 lentetje jvardijama UAB “Heliopolis” konkurent trumpa charakteristika, privalumai ir

trakumai, kurie padedamonei tiksliau jvertinti savo paéti rinkoje, iSskirti pavojingiausius

konkurentus, priimant konkurencinius sprendimusimuojant pardavimo strategij

9 lenteé
UAB ,Heliopolis* konkurent y privalumai ir tr akumai
K s - Trumpa charakteristika Privalumai Trakumai
onkurentas

UAB ,Tuplex Vienas pagrindini UAB e [dirbis; NekokybiSkas medZiag

Baltic* “Heliopolis” konkureny. e Konkurencingos, Zzemos sancliavimas;
Tarptautires kompanijos kainos; Neigiamagmonés
padalinys Lietuvoje, centrén e Platus asortimentas; jvaizdis;
bustiné VarSuvoje. Prekiauja Vadybos efektyvumo
analogiSkais produktais kaip ir stoka;
.Heliopolis“. Lietuvoje filialas
nuo 2000m.

UAB ,Rodiklis* Imore yra ir pardagjas, ir e [dirbis ir patirtis rinkoje; Konkurentas savo

gamintojas: prekiauja
medZiagomis reklamai ir taip pa
veikia kaip reklamos paslaugas
teikiantiimone (reklamos
gamyba ir kitos paslaugos).

it

Auksta darbuotaj
kompetencija;
Papildomos paslaugos;
Pardavimo tinklas (filialai)
visoje Lietuvoje;

klientams (nes patys taip
pat gamina reklan);
Pilna medZiag
asortimery turi tik
Kaune;

Dali medziag perka i$
konkurenty;

UAB ,Plastena“

Rinkoje 12 mali, prekiauja
ivairiais plastikais pramonei,
reklamos gamybai, taip pat
gumos gaminiais, sandarinimo
medziagomis, detajligamyba.

Pigiu produkty pastila;
Zemos kainos;
Operatyvus pristatymas;
Papildomos paslaugos;

Siauras reklamimi
medziag asortimentas;
NekokybiSkas medziag
sandliavimas;
Pagrindinis reklamos
produktas (organinis
stiklas) Rusijos
gamintojo.

UAB ,\WMT* Latvijos kompanija (Ryga), taip | e Lankssios kainos; Lietuvos rinkoje dirba
pat dirba Lietuvos ir Estijos e Platus asortimentas; neilgai (patirties stoka);
rinkose,i Lietuvos rink atjo Ribotos galimybs
pries keled mety. tenkinti mazus

uzsakymus ir teikti
papildomas paslaugas;
Daznai reikalauja
avansinio apma}imo;

UAB ,Senukai“ | Viena stipriausi Lietuvos o Didelis tinklas, prekybos Siauras reklamini
kompanij, orientuoti pl&iajai centrai; medziag, asortimentas;
visuomenei. Nra specializuoti | « Finansires galimyts; Lankstumo stoka;
reklamos gamintojui, turi tik tam ¢  Zemos kainos:; Darbuotoj; kaita;
tikrus produktus reklamos e Vykdo barterinius mainus;| ¢ Mazas dmesys
gamybai. konkresiam klientui;

Kiti: UAB Imores, dirbarios su reklamos | e Patirtis; MaZas asortimentas;

Klinger & gamintojais, taéiau ,Heliopoliui“ | e Specializacija tam tikrame| ¢ Auk3tesis kainos;

Eligijus”, UAB yra konkurentai viename ar viename produkte; Neteikia papildom

LLipnts keliuose ne pagrindiniuose e Galimyh: parduoti Zema paslaug.

produktai, UAB | produktuose. kaina. Ribotos finansias

,,Laudoré“ ir kiti gahmybgs

Didesniuose

uzsakymuose reikalauja
avansinio apma}imo.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal UAB “Heliopoligiomenis.
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Taigi UAB ,Heliopolis” Lietuvos rinkoje turi pakd@amai daug konkurent prekiaujadiy
medziagomis reklamos gamybai, kurie¢gulami asortimentir pardavimo tinkd bei naudodami
agresyva kainodag gali stipriaijtakoti UAB “Heliopolis” pagrindinius pardavimus.

Vienas pagrindini konkureniy UAB “Tuplex Baltic” aktyviai dirba su klientaisji@ydamas
Zemas kainas bei nemokamzsakym pristatym, bet neuztikrina gero ir patikimo aptarnavimo,
reikiamos medZiag kokybes. Sijmore turi didef investicii — finansin potenciad, galimybes
pateikti rinkai nebrangiir kokybiSky prekiy, tatiau ctl vadybos efektyvumo stokosuSgalimybiy
neiSnaudoja. Teigiamas dalykas kitiems rinkos daftyg buvo UAB “Tuplex Baltic” Zzingsnis §i
mety pradzioje, kaijmonré uzdaé savo filiah Kaune, ir bando aptarnauti Sio miesto klientus i$
centrires hastinés Vilniuje vezdama medziagas tiesiai uzsakovui.

UAB “Rodiklis”, galutiniam vartotojui daugiau zincms kaip reklamos gamintojas,
parduoda kokybiSkas medziagas, turi patirtkoje ir profesionalius darbuotojus, sahd ir biury
tinkla visoje Lietuvoje, kas leidZia operatyviai pristatyZsakymus bei teikti papildomas paslaugas.
Taciau imore konkuruoja su savo klientais, kadangi ir patykigereklamos paslaugas bei gamina
reklamp. Dali medziag pirkdama iS konkurent imoré negali pati pateikti klientui pikn
asortimend bei riboja savo galimybes parduoti didZiuosiuosggktuose.

UAB ,Plastena“ stipri pramais srityje, bet gali pasiyti pigesniy produkt; ir reklamos
gamintojams. T&au reklaminy medziag asortimentas yra siauras, taip pat medziagos yra
nekokybiskai sandiuojamos, tad nuketa juy kokybé.

IS kaimyniny Saliy ateinantis konkurentas ,WMT", turi nemmkokybiSky medziag
asortimend, ir patirf kaimynirese Salyse. T@au netuédami sandliy ir tinklo Lietuvoje,
medziagas pristato tiesiai klientui. Tai riboja ogigviai aptarnauti klientus, tenkinti mazesnius
uzsakymus bei teikti papildomas paslaugaeoré daznai reikalauja iSankstinio apnidghno.
Taikydama lank&a kainy politika imore gali sudaryti konkurencijir UAB “Heliopoliui”

Daugelyje siiu dirbantys ,Senukai“ turi ptaaush statybiniyy medziag parduotuwy tinkla,
turédami finansines galimybes gali taikyti labai lagilkskainy politika. Taciau imore turi tik siaug
reklaminy medziag asortimeny, o lankstumo stoka, darbuaidkaita ir mazas @nesys atskiram
klientui riboja greig ir kokybiSka aptarnavim.

Stiprios konkurencijos aplinkoje UAB ,Heliopolis“privalo maksimaliai iSnaudoti
konkurent; silpmasias vietas, iSlaikyti gerimones jvaizd ir bati patikimu partneriu. Kai daugelis
tiekéju siulo jvairius produktus, savaime suprantama, ir grgiristatymo termia, UAB
.Heliopolis® iSsiskiria kokybiSkais, Zinom gamintoj, produktais, asortimento dydZziu, kuria
papildomy vert teikdama papildomas paslaugas, nemakpnstatym. Lojaliu klienty ratas,igyti
geri tarpusavio santykiai, individualusrdesys ir iSskirtidas slygos (nuolaidos, spec. projekt
kainos ir lankdis atsiskaitymo terminai) padeda l&hmr ,kainy kare*.
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Vidin és aplinkos anali2

Vidinés aplinkos analiz atliekama marketingo galimybg ir marketingo komplekso
elemeny analizémis.
Marketingo galimyby analizé pagista imonés parduodamp prekiy padtties rinkoje

nustatymu. Analizei atlikti naudojamBostono konsultacies grugs” matrica:

Aukstas LZvaigzd eés LSunkas vaikai
= Aliuminio kompozitines
ploksis “DIBOND” ir
) “ALUWELL";
Rinkos = LED 3viesos diodai;
augimo
tempal MelZiamos karvés" Sunys*
= PMMA organinis stiklas SAN ir PS ploksts
~PLEXIGLAS*;
e . “SIMVO'NA" PVC puty
ploksis.
Didele Maza

Santykinés rinkos dalis

Saltinis: sukurta autoriaus pagal UAB “Heliopoldllomenis.

13 pav. UAB “Heliopolis” produktai “Bostono konsultacinés grupés matricoje”

Remiantis Sia matricaZvaigzdzi/* pozicijai $ioje matricoje i UAB ,Heliopolis* pratkty
galima priskirti aliuminio kompozicines plokstes itiond” ir “Aluwell”. Esant dideliems rinkos
augimo tempams, dihnt vartotoy perkamajai galiai ir poreikiams Sis produktaskal savo
universalumo ir panaudojimo galimybireklamos gamybai, vis daugiau tampa naudojamu,
paklausiu ir perspektyviu produktu.

Taip pat,ZvaigZzdems" priklauso ir prajusiais metais &mingaii rinka jvesta nauja preki
grupe — LED Sviesos diodai. LED technologiyystymas pasiektoki aukss lygi, kad Sviesos
diodai tapo geriausia alternatyva kaitinimo lemppnm&onui, fluorescentiniam apSvietimui.
Reklamos gamyboj jie k&ia neon ir kitus Sviesos Saltinius pavirSiaus apSvietibaeniy raidZi,
iSkahy gamyboj, dekoratyviniam apSvietimui.

.Melziamy karviy“ grupei priklauso PMMA organinis stiklas ,Plexiglas“Simona” PVC

puty plok3es. Siuose produktuogeore yra rinkos lydet ir jos rinkos dalis yra gana didelTai
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pelningiausia paiis, leidZianti gauti didZiaugipeln, taip pat investuoti kitas esamas ir naujas

sritis.

,Suny” vaidmuo atitenka SAN ir PS ploksts. Si produkt rinka mazja, kadangi augant

vartotop poreikiams, juos iSstumia universalesni, auk&®&okylkes produktai.

Taigi UAB ,Heliopolis* verslo kryptis yra &minga bei turi paklausi ir perspektyvi

produkiy.

Marketingo komplekso elementanalizé

Preké. UAB ,Heliopolis” turi didZiausa Lietuvoje asortimenatmedziag, skirty vizualines

reklamos gamybai. Pagrinas Siy produkt; grupes yra:

PMMA organinio stiklo plokss “PLEXIGLAS”;
PMMA organinio stiklo strypai, vamzdziai, blokai;
SAN ir PS stiklo plokas;

PVC put plokS¢s “SIMOPOR LIGHT, “SIMOPOR?;
Aliuminio kompozitigs ploksés “DIBOND”, “ALUWELL”;
LED Sviesos diodai;

Polikarbonatires (PC) ploksis “MAKROLON MULTI”, “MAKROLIFE”;
Polistirolio plokses “IROPLAST”;

Graviravimo plokats “ROWMARK?”, “GRAFLUX?;
Puty kartono ploksis “KAPA”;

Kanalinio polipropileno (gofroplastikas) plokst,
PVC tentai;

PVC ir akrilo profiliai;

PVC suspaudimo profiliai;

PVC profiliai Sviesdzems;

Polikarbonatiniai profiliai ir vamzdziai;

Jungiamieji tvirtinimo profiliai;

Stiklo tvirtinimo profiliai;

Standartiniai aliuminio profiliai;

Aliuminio profiliai Sviesdzems;

Aliuminio profiliai remeliams, “CLICK” sistema;
Aliumininiai suspaudimo profiliai — laikikliai;
Veliavy stiebai;

Informaciniai stovai, laikikliai;

Informaciniai aliuminio profiliai nuorodoms;

Klijai, valikliai, poliravimo pasta;

55



» Dvipuss lipnios juostos;

= Magnetire plevel;

= Elektros preks;

= Distanciniai laikikliai;

» Tvirtinimo elementai;

= Kartonas, chromkartonas;

= Aksesuarai;

= Dregmei atspari laminuota faniera.

Taip pat imoré siekdama kuo geriau patenkinti klignporeikius, teikia papildomas
paslaugas:

» Plastiko ploksiy briauny poliravimas;

» Plok&iy pjovimas iSilgaijstrizai;

» Profiliy pjovimas;

» Medziag pristatymasg uzsakovo viet

» Taip pat konsultuoja, parenka medziagas ir jungetementus.

DidZioji dalis produkf yra Vakar, Europos gamintaj kuriy vardai ir prekiniai Zenklai yra
pripazinti pasaulyje bei uztikrina auk$irekiy kokykbe.

Imores klientams svarbiausia yra medijagokybé, tap pat aktualu preki gamintojas
(Salis), taip pat kokios yra teikiamos produkturagdijos, informacija apie produkttechnires
specifikacijos, apdirbimo galimgs (pjaustymas, g¢imas, lankstymas, formavimas, klijavimas ir
pan.), tam tikri reikalingi sertifikatai.

UAB ,Heliopolis® bendradarbiaudamas su produlgamintojais yra parues klientams
lietuviSkas brosiras, katalogus, apdirbimo instrukcijas, kas kliem&kartais bna itin svarbu. Taip
pat yra organizuojami seminargnonés darbuotojams ir klientams, kurimetu atvylk uZzsienio
gamintojai pristato savo produktus, konsultuoja quatojimo ir apdirbimo klausimais, pristato
naujus produktus (pavyzdziui, Siais metais gegu diem UAB “Heliopolis”, kartu su aliuminio
kompozitiny plok&iy gamintoju, savo klientams organizavo “Dibond” ikdpa” seminag).

Si iSsamiai paruosta informacija, kvalifikuoimores darbuotaj konsultacijos, pateikiami
klientams medziag pavyzdziai ir spalvinai padeda akcentuoti aghsbdukt; kokybe, iSskirtines
savybes kas padeda UAB ,Heliopoliui” siekti didespardavimo apirdiy.

14 paveiksle pavaizduotas UAB ,Heliopolis® deSimtdausiai sumai pardugtprekiy

grupiy pasiskirstymas 2006 metais.
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O Plexiglas XT

2800000 B PC multi

2400000 OPVC puty plokstes

20000001 O Aliuminio kompozitin és
plokStés

1600000 HmHPL

& Aliuminio profiliai

Parduota, Lt be PVN

1200000
W Plexiglas GS, Resist
8000001
OPVC stiklas
4000004
WmLED
0,
E Polistirolis

Saltinis: UAB “Heliopolis” duomenis.

14 pav. UAB ,Heliopolis* deSimt perkamiausi prekiy grupiy pardavimy
pasiskirstymas 2006 metais

14 paveiksle matome, jog pagrindinis ir svarbiasiSi®AB ,Heliopolis® produktas yra
PMMA organinis stiklas ,Plexiglas XT*, kurio pardiavai 2006 metais virSijo 2 min. ijt

Klientai vertina Sio produkto aukstkokybe, apdirbimo savybes. UAB ,Heliopolis*
stengiasi maksimaliai iSnaudoti Sio produkto pagdau gali pasiilyti gana didel ,Plexiglas XT*
asortimend: skaidraus organinio stiklo gana platus asortimemagal stgy nuo 1,5mm iki 25mm
storio, dazniausiai naudojamos va&xios reklamos gamybai baltos spalvos, taip pat gdatas
spalvotyju spektras. Augantys Kliemporeikiai didina ir Sios preligrupes kity aukStesés kokyles
raSiy paklaug: tai liejimo idu pagamintas organinis stiklas ,Plexiglas GS"“patas smgiams
.Plexiglas Resist", satino (matinio pavirSiaus) giilglas Satinice®, taip pat teksinis, superlaidus
Sviesai, fluorescentinis ir kiti. GretauSplok&iu UAB ,Heliopolis® siilo ir organinio stiklo
vamzdzius, strypus, pagal uzsakytiekia ir blokus.

Atsizvelgdama Sio produkto svarh imonré daug @mesio skiria jo apdirbimui: tiekia ir turi
gana plai klijuy, skirty organinio stiklo Klijavimui, pasirinkiny taip pat prieS metussigijo
naujausios technologijos automatizuotas poliravistakles ir dilo plastiko briaun preciziSk
poliravimg deimantais.

Taip pat 14 paveiksle matome, jog sekas prekiy grupes reklamos gamybai yra PVC put
ploksgs ir trisluoksis aliuminio kompozitias plokses.

Taip pati daugiausia parduotprekiy grupiy deSimtulg pateko 2006 metaislaningai i
rinka jvesta nauja prekigrupe — LED Sviesos diodai, kurie tampa geriausia aétgwva kaitinimo

lempoms, neonui ir fluorescentiniam apSvietimuigiyje sréiy.
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UAB ,Heliopolis® nuolat ieSko nawj produkt; i tiekéjy, pledia ir atnaujina savo
asortimen.

Kaina - sekantis marketingo komplekso elementas.

UAB “Heliopolis” didzZioji dalis produkti yra Vakar Europos gamintaj kuriy vardai ir
prekiniai Zenklai yra pripazinti pasaulyje bei UW#tma auk3i prekiy kokybe, todl jmorés
parduodam produkt; auksta kaina yra susijusi su auksta prekpaslaug kokybe.

Nagrirgjant UAB “Heliopolio” parduodam medziag kainas, reikia pazyat, kad

daZniausia tam tikros prekigrupes kainos priklauso nuo ploks storio, iSmatavim, spalvos ir

pan.
10 lentetje matome PMMA organinio stiklo “Plexiglas XT” kais.
10 lente¢
PMMA organinio stiklo “PLEXIGLAS XT” kainos
Kainos nurodytos su 18 % PVM Kaina
LakS$to storis, mm | Matmenys, mm Lt/m 2 Lt/lapas
Plexiglas XT 01670 baltas 78% Sviesos pralaidumo
3 3050x2050 72,00 450,18
4 3050x2050 96,00 600,24
Plexiglas XT 05070 baltas 30% Sviesos pralaidumo
2 1520x2050 48,00 149,57
2 3050x2050 48,00 300,12
2,5 3050x2050 60,00 375,15
3 1520x2050 72,00 224,35
3 3050x2050 72,00 450,18
4 1520x2050 96,00 299,14
4 3050x2050 96,00 600,24
5 3050x2050 120,00 750,30
Plexiglas XT 20070 skaidrus bespalvis ' 92% Svies@ralaidumo

1,5 1220x2050 34,00 85,03
1,5 1520x2050 34,00 105,94
1,5 3050x2050 34,00 212,59

1,5 antirefleksinis 3050x2050 36,00 225,09
2 1220x2050 45,35 113,42
2 1520x2050 45,35 141,31
2 1730x2050 45,35 160,83
2 3050x2050 45,35 283,55
3 1520x2050 68,00 211,89
3 3050x2050 68,00 425,17
4 1520x2050 90,65 282,47
4 3050x2050 90,65 566,79
5 3050x2050 113,32 708,53
6 3050x2050 136,00 850,34
8 3050x2050 182,00 1137,96
10 1050x1800 228,00 430,92
10 3050x2050 228,00 1425,57
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10 lentets ksinys

Kainos nurodytos su 18 % PVM Kaina
LakSto storis, mm Matmenys, mm Lt/m? Lt/lapas

12 3050x2050 274,00 1713,19
15 1050x1800 340,00 642,60
15 2110x2050 340,00 1470,67
15 2050x3050 340,00 2125,85
20 1050x1800 445.00 841,05
20 2110x2050 445.00 1924,85
20 3050x2050 445.00 2782,36
25 3050x2050 570.00 3563,93

Spalvotas Plexiglas XT 3mm

Raudonas 57570, zalias 755570, ¢lymas 60870, geltonas 35270,|2050x3050 78,00 487,70

juoda 80870, bronzinsk. 43570, 43870, 43470, sk. pilka 84670

Saltinis: UAB “Heliopolis”, 2007.

Kaip matome 10 lent&le, skaidraus organinio stiklo kaina kinta priklaomsi nuo plok&iy
storio: 1,5mm kainuoja 34Lt/m2, 3mm — 68Lt/m2, 10mmi228Lt/m2. To paties storio, bet baltos
spalvos stiklas yra brangesnis uz skaighavyzdziui 3mm - 72Lt/m2, spalvotas Plexiglas “X¥fa
3mm storio — 78Lt/m2.

Kitos PMMA organinio stiklo “Plexiglas” aSys, tokios kaip liejimo #du pagamintas
“Plexiglas GS”, kurio nemazai sunaudojama ir ayescpramongje, snigiams atsparus “Plexiglas
Resist” ir kitos, dl savo unikahi savybi; yra aukStesss kainos.

Kitos prekiy grupss — PVC pui plok&iy kainos kinta ne tik nuo ploks, storio, bet ir nuo
kokybes. Sip plok&iy UAB “Heliopolis” turimas asortimentas yra labaiapls. PavyzdZiui, kaip
matome 11 lentéje, geriausi kainos ir kokyks santyk turincios “Simona” PVC put plokSes

3mm kaina yra 25.25Lt/m2, 6mm — 50.49Lt/m2, 10mB¥-A5Lt/m2.

11 lentet
“SIMONA” PVC put y ploks¢iy kainos
Pavadinimas Matmenys mm Tankis, g/cm3 Kainos su 18% PVM
Lt/ m? Lt/ lapas

SIMONA PVC puty plok§té 3050x2030x 0,5¢ 25,2t 156,3¢
SIMONA PVC puty plok§té 3050x2030x4 0,55 33,66 208,41
SIMONA PVC puty plokSte 3050x2030x5 0,55 42,08 260,54
SIMONA PVC puty plok§té 3050x2030x6 0,55 50,49 312,61
SIMONA PVC puty plok§té 3050x2030x8 0,55 67,32 416,81
SIMONA PVC puty plokSte 3050x2030x10 0,55 84,15 521,02

Saltinis: UAB “Heliopolis”, 2007.

Aukstesrs kokyhkes PVC putr plokSes yra “Simopor” ir “Simopor light”, pasizymitios
smulkesgmis poromis, didesniu tankiu ir lygesniu matiniuvipsiumi. Sip plok&iy kainos

pateiktos 12 lentéje.
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“SIMOPOR LIGHT”, “SIMOPOR” ploks ¢y kainos

12 lentet

Pavadinimas Matmenys,mm [ Tankis, g/cm3 Kainasu 18% PVM
Lt/ m? Lt/ lapas
SIMOPOR LIGHT 3050x1220x 0,5t 29,1: 108,3¢
SIMOPOR LIGHT 3050x2030x 0,5t 29,1: 180, 3¢
SIMOPOR LIGHT 3050x1220x 0,55 38,6¢ 143,7¢
SIMOPOR LIGHT 3050x2030x 0,55 38,6¢ 239,2¢
SIMOPOR LIGHT 3050x2030x 0,5t 49,8¢ 308,5:
SIMOPOR LIGHT 3050x2030x 0,5t 56,6( 350,4¢
SIMOPOR LIGHT 3050x2030x 0,5t 74,62 462,0:
SIMOPOR LIGHT 3050x2030x1 0,5t 85,6¢ 530,4¢
SIMOPOR LIGHT 3050x1530x1 0,5t 183,5( 856,3(
SIMOPOR 2000x1000x 0,72 16,82 33,6¢
SIMOPOR 2000x1000x 0,72 27,64 55,2¢
SIMOPOR 3050x2030x 0,72 27,64 171,1:
SIMOPOR 2000x1000x 0,72 34,8¢ 69,6¢
SIMOPOR 3050x2030x 0,72 34,8¢ 215,7:
SIMOPOR 2000x1000x 0,72 45,5¢ 91,1(
SIMOPOR 3050x2030x 0,72 45,5¢ 282,0:
SIMOPOR 3050x2030x 0,72 57,17 353,9°

Saltinis: UAB “Heliopolis”, 2007.

Atsizvelgiant; klienty poreikius, UAB “Heliopolis” taip pat gali padyti ir spalvotas PVC
puty plokstes, ypatingai lygaus pavirSiaus plokStesntgilan” ir “Coplast”, arba itin Zemos kainos
PVC put; plokstes “ECO”.

Daugelio kity prekiy grupu kainas lemia ne tik plok& storis ar spalva, bet ir tokios
savyles ar medziaga yra atspari ultravioletiniams (UVindpliams ar ne, taip pat ar plokSgra
vienpug ar dvipusg, ar su apsaugineddele ar be jos ir t. t.

Kaip ir daugumamoniy, UAB “Heliopolis” turi savo bazines — mazmeninesirias, kurias
nuolat koreguoja taikydama nuolaidas savo klientaReklamos gamybognores, atsizvelgiant
nuperkam kieki, turi pastovias didmenines nuolaidas kiekvienakpr grupei. Atsizvelgiant
skirtingus vartotojus ir y poreikius, nuperkam kiekj, klientams suteikiamos individualios
nuolaidos konkr&oms pozicijoms. Svarbiausimorés klientai, perkantys didziausius preki
kiekius, turi iSskirtines alygas ir individualias nuolaidas, kurios galiojarkemnt tiek dide], tiek ir
mazesikieki. Itin dideliuose projektuose kainos yra derinaratskirai.

Imore suteikdama spec. nuolaidas savo geriausiems &hentatsizvelgia ne tiki
nuperkam kieki, bet ir { kliento lojalumy, daugkartin pirkima, atsiskaitymo &ygas.
Individualiems uZsakymas, pateikiant tiek standar§ produktus, tiek ir veZzant pagal spec.
uzsakynm, taikomos kontraki vienkartires kainos.

UAB “Heliopolis” taip pat reguliariai vykdo akcijagam tikroms pre&ms taikydama itin

didelias nuolaidas (pavyzdziui “Pavasérakcija” ir pan.). Ypatingomis progomis taiko irggines
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nuolaidas: pavyzdziui papildomos nuolaidos buvkadaios Kauno filialo atidarymo proganones
10 met; gimtadienio proga.

Dél besiketianciy iSoriniy ir vidiniy veiksniy, rinkos situacijos, paklausos ir pass
pokyiy, konkurenig kainy pasikeitimo ar tam tikr akcijy ir kampanij vykdymo, augatiu
savikaing, imore operatyviai reaguoja koreguodama mazmenines, dioheg kainas arba taikomas
nuolaidas.

Paskirstymas.UAB “Heliopolis” centrire bastiné ir pagrindinis sangdys yra Vilniuje.
Centriniame sandlyje imore sandliuoja didziap dali savo medZzZiag atsarg bei tiesiogiai
aptarnauja ir parduoda jas klientams. Pagrindinizsakymus klientamgmoné pristato nuosavu
transportu, smulkesniems - naudojasi skgnunt; tarnyhy paslaugomis.

Siekdama patenkinti kliemt poreikius bei greitai ir kokybiSkai tiekti medzesy UAB
,Heliopolis* Kaune ir Siauliuose tutimores filialus, kuriy sandliuose yra laikomos pagrindia
medZiag grupiy atsargos. Filial sandliai yra reguliariai papildomi. Medziagos tiesiogia
parduodamos klientams, bei pristatomos nuosavaradgtu transportu.

Klaipédoje ir Panegzyje UAB “Heliopolis” turi prekybos partnerius —sabvus.

Rémimas. UAB “Heliopolis” ypatingai daug émesio skiria vienam pagrindiniremimo
element - asmeniniam pardavimui, kuris yra ilgalaikiySiuy su klientais uzmezgimo ir palaikymo
pagrindas]mores vadybininkai vizituoja esamus ir potencialius jonaklientus, taip pat bendrauja
telefonu ir elektroniniu pasStu. Asmeninis pardawnieonei leidzia betarpiSkai bendrauti su
klientu, iSsiaiSkinti jo poreikius ir elgsenspesti ju problemas bei daryitaka sprendimams. UAB
“Heliopolis” asmenininis pardavimas duoda geezultat;, kadangiimore parduoda gana brangias
medziagas, apie kuriasifma technig informacija, taip pat reikalinga demonstracijgpavyzdziai,
kuriuosimore stengiasi pateikti nemokamai.

UAB “Heliopolis” pagrinde dirba ne su galutiniu ¥atoju, o su tiksline rinka, t. y. reklamos
gamybos imoremis, kuriy didZioji dalis yra pasiskirst didZiuosiuose Lietuvos miestuose ir
vartotop skatius rera labai didelis, kas leidzianorés vadybininkms skirti gana daugndesio
individualiai kiekvienam Klientui, betarpiSkai beadjant igyti pasitikéjima, tapti patikimais
partneriais, konsultantais ir problemos spégaid. Didelis @émesys aptarnavimui po pardavimo,
sukuria ilgalaikius santykius, bei padeda ldinmkonkurencije aplinkoje gaunant pakartotinius
uzsakymus.

UAB “Heliopolis” daug @mesio skiria ir kitomsdmimo priemoims, kuriy pagrindires yra
spausdintia — reklaminiai bukletai ir bro&rosjvairiems produktams.

Tai patimore organizuoja savo darbuotojams ir klientams seragakuriy metu atvyk
uzsienio gamintojai pristato medziagas, Javybes ir apdirbimo galimybes, naujus produktus.
Lojaliy Klienty iSlaikymui,imore Kalédy proga teikia specialias dovanas.
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Pardaviny skatinimui ijmoré naudoja papildomas nuolaidas, taip pat teikia Idapias
paslaugas, nemokamai pristato medziagas.

UAB “Heliopolis” naudojaivairias komunikavimo priemones, kumagrindiré paskirtis:

» Formuoti teigiam imoresjvaizd;

» Supazindinti potencialius klientus sumorés veikla, jos politika ir parduodamais

produktais;

= Pateikti savo produktus ir teikiamas paslaugasarink

Kitas UAB “Heliopolis” pirkéju paieskos 3altini yra parodos. Siais metajgore jau
dalyvavo sekatiose parodose:

= “Reklama ir poligrafija “AdPrint 2007” (kovo &m);

= Satybos parodoje “Resta” (balandziém).

Visa informacip apieimores veikh, parduodam prekiy asortimenf, medziag technines
charakteristikas, teikiamas paslaugas, kontakttganizuojamas akcijas ir naujienas galima rasti

UAB “Heliopolis” internetirgje svetaigje www.heliopolis.lt

SSGG analiz

ISorirés ir vidines aplinkos analiz apibendrinamos SSGG matricoje. Sioje matricoje
atsispindi imores stipriosios ir silpnosios pés bei iSorigs galimyles ir gresmés. UAB

“Heliopolis” atlikta SSGG analizpateikiama 15 paveiksle.

UAB HELIOPOLIS SSGG ANALIZ E

STIPRIOSIOS PUSES SILPNOSIOS PUSS

Auksta prekiy ir paslaugy kokybé;
Darbuotojy kompetencija;

Patirtis rinkoje;

Lankstumas;

Didelis produkty asortimentas;
Pardavimo tinklas;

Gerasjmonés jvaizdis;

Aukstos pirkimo (pardavimo) kainos;
Logistikos problemos;

Darbuotojy kaita ir tr ukumas;
Nepakankama darbuotojy motyvacija;
Ribotos sanclio plétimosi galimybés;
Silpnas komandinis darbas;

GALIMYB ES GRESMES
= Rinkos plétra i Latvij g, Lietuvos = Naujy konkurenty atsiradimas;
regionus; = Paklausos magjimas;

Saltinis: sukurta autoriaus.

15 pav. UAB “Heliopolis” SSGG analiz
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3.2. UAB ,Heliopolis* tikslin és rinkos nustatymas

UAB “Heliopolis” parduoda medziagas, skirtas rekt@rgamybai. 16 paveisle pateikiama
UAB ,Heliopolis” tiksliné rinka.

Baldy, interjero,
nestandartiniy
gaminiy, prekybineés
irangos gamintoja

Reklamos gamybos
imonés

UAB “HELIOPOLIS”

Renginiy, koncerty,
parody organizatoriai,
sceny dekoratoriai,
TV, teatrai, muziejai

Kitos jmonés (kavineés,
barai, klubai,
vieSbwiali) ir fiziniai
asmeny:

Saltinis: sukurta autoriaus.

16 pav. UAB “Heliopolis” tikslin é rinka

UAB “Heliopolis” dirbaimoniy rinkoje. Pats patraukliausias ir pagrindinis rialsegmentas
yra reklamos gamybamonres, gaminatios tiek iSorir, tiek viding reklam.

3.3. UAB ,Heliopolis* pozicionavimas

Pagrindinig konkurenty idenifikavimas. UAB ,Heliopolis“ pagrindiniai konkurentai
Lietuvos rinkoje yra UAB ,Tuplex“, UAB ,Rodiklis*,UAB ,Plastena“, UAB ,Senukai“ ir UAB
“WMT".

Apsisprendimo atribug identifikavimas ir reikSmingumo jvertinimas. Apsisprendimo
atributy identifikavimui naudotasi kokybinio tyrimo metodd fokusuota gru@ Gauti tyrimo
rezultatai leidzia teigti, kad reikSmingiausi atriéi yra:

=  Prekiy kokybg;

= Prekiy asortimentas;

* Preky kainos patrauklumas;

=  Uzsakymy pristatymo terminas;

» Papildomy paslaug teikimas.

Vartotojy vertinimo UAB “Heliopolis” ir konkurenty prekiy pagal apsisprendimo

atributus nustatymasNustatyti kaip vartotojai vertina UAB “Heliopolisit konkurent; prekes
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pagal apsisprendimo atributus buvo naudojamas kials/tyrimas. Tiriamaisiais buvo pasirinkta
30 reklamos gamybognoniy, kuriy atstovams elektroniniu pastu bei asmeninio kootaketu
buvo pateiktos anketos (1 priedas). Anoniminiuddp buvo uzpildyta 16 anket Taigi apklausoje
dalyvavo 16 asmen, i$S ju 11 vyrai ir 5 moterys.

13 lentet
Apsisprendimo atributy svarba renkantis medziagas reklamos gamybai

Svertiné | Santykiné
Atributai / Svarbumas 1|2 | 3|4 | 5|6 | 7] 8] 9]10|svarba|svarba, %
Prekiy kokybé 1 2 4 9 149 22,47
Preki, asortimentas 1 3 Y. 3 6 134 20,21
Prekiy kainos patrauklumas 1 2 p 5 6 141 21,27
Papildomy paslaug teikimas 1 1 2 4 3 3 2 114 17,19
Uzsakym pristatymo 1 3 4| 3| 5| 125| 1885
terminas
Viso: 663 100

Saltinis: sudaryta autoriaus.

14 lente¢
UAB “Heliopolis” atribut y vertinimas

Svertiné | Santykiné
Atributai / Svarbumas 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| svarba | svarba, %
Prekiy kokyhe 1 1 1 2 4 3 4| 125 23,15
Preki asortimentas 1 1 2 1 1 1 3 2 4 113 20,93
Prekiy kainos patrauklumas| 1 1 2 1 3 3 2 3 107 19,81
Papildomy paslaug teikimas| 1 2 2 2| 2 5[ 1 1| 100 18,52
Uzsakym, pristatymo 2| 1| 1| 1| 1| 2| 2| 3| 1| 2| o5 17,59
terminas
Viso: 540 100

Saltinis: sudaryta autoriaus.
15 lente¢
UAB “Tuplex” atribut y vertinimas

Svertiné | Santykiné
Atributai / Svarbumas 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| svarba | svarba, %
Prekiy kokyhe 3 2 1 1 1 2 3 1 2 88 20,56
Preki asortimentas 1 2 1 3 2 4 2 1 89 20,79
Prekiy kainos patrauklumas| 1 1 1 2 1 3 3 3 1 105 24,53
Papildomy paslaug teikimas 3 3 4 1 2 1 1 1 59 13,79
Uzsakym, pristatymo 3| 2 1| 3| 2| 2| 2| 1| 1| s7 20,33
terminas
Viso: 428 100

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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UAB “Senukai” atribut y vertinimas

16 lentet

Svertiné | Santykiné
Atributai / Svarbumas 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| svarba | svarba, %
Prekiy kokybe 3 3 2 1 3 2 1 1 61 20,27
Prekiy asortimentas 6 2 1 1 2 1 3 54 17,94
Preki kainos patrauklumas| 3 1 2 3 1 2 3 1 79 26,25
Papildony paslaug teikimas 4 3 5 1 2 1 48 15,95
UZsakym, pristatymo 1| 5| 3| 3| 1| 1 2 59 19,60
terminas
Viso: 301 100
Saltinis: sudaryta autoriaus.
17 lentet
UAB “Plastena” atribut y vertinimas
Svertiné | Santykiné
Atributai / Svarbumas 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| svarba | svarba, %
Prekiy kokybe 3 4 1 3 1 2 1 57 14,84
Preki asortimentas 5 4 1 2 2 1 1 49 12,76
Prekiy kainos patrauklumas 1 1 1 3 1 3 2 2 2 102 26,56
Papildomy paslaug teikimas 1 3 3 2 3 1 1 1 1 84 21,88
UZsakym pristatymo 1 1| 2| 3| 4| 2| 1| 1| 1| o 23,96
terminas
Viso: 384 100
Saltinis: sudaryta autoriaus.
18 lentet
UAB “Rodiklis” atribut y vertinimas
Svertiné | Santykiné
Atributai / Svarbumas 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| svarba | svarba, %
Prekiy kokybe 2 1 1 1 2 3 3 2 1 97 20,68
Preki asortimentas 2 1 2 1 3 2 3 1 1 84 17,91
Prekiy kainos patrauklumas| 1 2 1 1 5 2 2 2 87 18,59
Papildony paslaug teikimas 2 1 1 3| 3 3 1 2 99 21,15
Uzsakymy pristatymo 2 a4l 1| 3| 3| 1| 2| 102 21,79
terminas
Viso: 469 100

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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19 lente¢
UAB “WMT” atribut y vertinimas

Svertiné | Santykine
Atributai / Svarbumas 1 2 3 4 5 6 7 8 9| 10| svarba | svarba, %
Prekiy (medZiag) kokyhe 3 2 2 1 1 3 2 1 1 80 23,05
Prekiy asortimentas 2 2 2 1 4 2 1 1 1 77 22,19
Prekiy kainos patrauklumas| 3 3 1 1 2 2 2 1 1 73 21,04
Papildony paslaug teikimas| 4 2| 3 21 2 3 53 15,27
Uzsakym pristatymo 3| 2| 3| 1| 2| 2| 2| 1 64 18,44
terminas
Viso: 347 100
Saltinis: sudaryta autoriaus.
20 lenteé
Konkuruojan €ig imoniy vertinimo vidurkiai
Ideali
apsispren-
dimo
atribut y
kombi-
Atributai / Svarbumas |“Heliopolis” | “Tuplex” | “Senukai” | “Plastena” | “Rodiklis” |[“WMT” nacija
Prekiy kokyhe 7,8 55 3,8 3,6 6,1 5 9,3
Preki, asortimentas 7,1 5,6 3,4 3,1 5,3 4.8 8,4
Preki, kainos 6,7 6,6 4,9 6,4 5,4 4,6 8,8
patrauklumas
Papildom, paslaug 6,3 3,7 3 5,3 6.2 3,3 7.1
teikimas
Uzsakym pristatymo 5,9 5,4 37 5.8 6,4 4 7.8
terminas
Saltinis: sudaryta autoriaus.
21 lenteé
Konkuruojan €¢iy imoniy santykiniai vertinimai
Ideali
apsispren-
dimo
atribut y
kombi-
Atributai / Svarbumas |“Heliopolis” | “Tuplex” | “Senukai” | “Plastena” | “Rodiklis” |“WMT" nacija
Prekiy kokybé 1,8 11 0,8 0,5 1,3 1,2 2,1
Prekiy asortimentas 1,5 1,2 0,6 0,4 1 1,1 1,7
Prekiy kainos 1,3 1,6 1,3 17 1 1 1,9
patrauklumas
Papildom, paslaug 1,2 05 05 1,2 1,3 05 1,2
teikimas
UZsakym pristatymo 1 1,1 0,7 1,4 1,4 0,7 15
terminas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Pozicionavimo Zewlapio sudarymasAtlikus kiekybinj tyrima galima daryti iSvag jog
svarbiausi pasirinkimo atributai yra:

» Prekiy kokybé (santykiré svarba 22,47%);
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» Prekuy kainos patrauklumas (santykisvarba 21,27%);

» Prekiy asortimentas (santykirsvarba 20,21%).

Todél pozicionavimo ze#dtapiai bus sudaromi pagal Siuos tris pasirinkimailaditus.

Pagal santykinius vertinimo vidurkius (17 paveik3laJAB “Heliopolis” yra jvertintas
geriausiai. Vertinant pagal atskirus pasirinkimebattus auk8iausia preki kokybe bei asortimentu
ivertintas tap pat yra UAB “Heliopolis”. Pagal prelkainos patrauklumgeriausiai vertinama yra
UAB “Plastena”, téiau Siosimones prekiy kokybe ir asortimentagvertintos pra&ausiai.

1,8 \

1,6 \(‘\ —e—"Heliopolis"
L& = % —=—"Tuplex"

1.2 74&.: "Senukai"

0.8 =~ "Plastena"
0,6 N "Rodiklis"
0,4 —o—"WMT"
0,2
0
Prekiy kokybé Prekiy kainos Prekiy
patrauklumas asortimentas

Saltinis: sukurta autoriaus.

17 pav.Imoniy santykinis vertinimas pagal tris svarbiausiuspasinkimo atributus

18 paveiksle pateikiamas konkuruagjanimoniy pozicionavimo Zewlapis pagal preki
kokybeés ir prekiy kainos patrauklumo pasirinkimo atributus, kuriam&tome, jog atiausia idealios

pozicijos yra UAB “Heliopolis”.

2,5
9 Ideali pozicija
5 N ‘
X
> q
L
' é
o n
(2]
o
£ 1
(U m ]
=2
=
2 05
D
o

0 T T T
0 0,5 1 15 2 25
Prekiy kokybe

Saltinis: sukurta autoriaus.

18 pav. Pozicionavimo zewlapis pagal prekiy kokybe ir preki y kainos patraukluma
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19 paveiksle pozicionavimo Zetapis pagal preki kokybe ir prekiy asortimend. Pagal

Siuos pasirinkimo atributus@ausia idealios pozicijos yra UAB “Heliopolis”.

2,5
Ideali pozicija

n 2 5
ol
:
E 15 "Tuplex”
© 1 \Rodiklis"
= | o
% Senukai
= "Plastena’
IE O

0 ‘

0 0,5 1 15 2 2,5
Prekiy kokybe

Saltinis: sukurta autoriaus.

19 pav. Pozicionavimo zewapis pagal prekiy kokybe ir asortimenta

20 paveiksle pozicionzvimo Zetapis pagal preki kainos patrauklum ir prekiy

asortimend.

25
Ideali pozicija

a2
(0]
c
g )
= 2 WMT" 1
o
(]
= “Rodi
% \
o

0,5

0 T T T

0 0,5 1 15 2 25

Prekiy kainos patrauklumas

Saltinis: sukurta autoriaus.

20 pav. Pozicionzvimo zewlapis pagal prekiy kainos patraukluma ir asortimenta.

UAB “Heliopolis” pagal preki asortimerg yra arti idealios pozicijos, &&au patrauklesne
kaina pasizymintis UAB “Tuplex” yra &mausia idealios pozicijos pagal Siuso du pasirirkim

atributus.
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Norimos UAB “Heliopolis” pozicijos nustatymas. UAB “Heliopolis” turi biti
pozicionuojamas taip, kad pasiektleala pozicija pagal tris savrbiausius pasirinkimo atributus:
auksta preés kokylke, patraukli kaina ir vartotgjporeikius atitinkantis prekiasortimentas.

Sekartiame paveiksle pateikta rekomenduojama UAB “Hellgiopozicija pagal preki

kokybe ir kainos patrauklum

Ideali pozicija
"Heliopolis"

Prekiy kainos patrauklumas

0 T T T T
0 0,5 1 15 2 2,5

Prekiy kokybé

Saltinis: sukurta autoriaus.

21 pav. Rekomenduojama pozicija pozicionavimo zeétapyje pagal
prekiy kokybe ir kainos patrauklum a.

Pozicionavimo strategijos parinkimasUAB “Heliopolis” rekomenduojama pasirinkti
esamos pozicijos stiprinimestrategig, t. y. ir toliau gerinti preki ir paslaug kokybe bei
aptarnavimo lyg Tagi UAB “Heliopolis” ir toliau gerins svarbiausivartotojams pasirinkimo
atributy — preki; ir paslaug kokybg.

Tiekiant aukStos kokyds medziagas reklamos gamybai svarbu ne tik kokyhis&dzZiag
atvezimag Lietuva, tafiau ir ju sandliavimas, krovimas ir transportavimaslientui. Dazniausia
Sios medziagos yra skirtos vienetiniams precizifkiereklamos gaminiams, interjerui ir
dekoravimui, todl jos iSoriSkai ir vizualiai turi Bbti nepriekaistingos, t. y. kokybiskai
sancaliuojamos, nepaZeistos ir nesubraizytos. IddiAB “Heliopolis” prekiaudamas aukgusios
kokybés gamintojp medziagomis, daug éthesio skirs vietiniam kokybisSkam medziag
sanctliavimui centriniame ir filial, sandliuose, taip pat medziagtransportavimui ir krovimo
darbams, kas uZztikrins ir dar labiau pagerins éieki medziag kokybe.

Gerinant Siuos aspektusore sieks aukStesss “karteks” ir stengsis, kad vartotojah j

suvoki kaip vieninte] greity ir patikima kokybiSky medziag tiekéja Lietuvoje.
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3.4. UAB ,Heliopolis* konkurencinio pranasumo jgijimo strategijy parinkimas

Atlikus UAB “Heliopolis” situacijos analiz, nustafius tiksling rinkg ir atlikus
pozicionaving buvo pasirinktos Sios konkurencinio pranaSunigijimo strategijos:

UAB “Heliopolis” uzima 39% rinkos ir yra rinkos I|wtis. To@l konkurenciniam
pranasumuigyti pagal uzimang rinkos daf naudosinkos lyderio strategig. Esant rinkos lyderiu
UAB “Heliopolis” turi daug galimyhi didinti rinkos dai bei pritraukti nauj vartotop. Imong
konkuruos ne kainomis, o gerinant preki paslaug kokybe, klienty aptarnavim akcentuojant
unikalias preki savybes bei naujas prekes.

UAB “Heliopolis” susiduria su stipria konkurencijdis nuolat yra atakuojamas konkurgnt
Tockl didinant rinkos dal imonei rekomenduojama daugengesio skirti ir esamos rinkos
apsaugojimui bei pasinaudoti Siomigsaugos strategijomis

» Pozicijos apsaugaUAB “Heliopolis” siekdamas apsaugoti savo terituri iSnaudoti

per vienuolika veiklos metigytu geruimores jvaizdziu, kaijmore iSsiskyg placiu ir
kokybisSky prekip reklamos gamybai asortimentu, novatoriSkais spreaid, aukstu
klienty aptarnavimo lygiu ir lankstumu;

= Apsauga kontratakuojant Imore turéty aktyviai saugoti savo rinkos dalr bdati

pasiruosusi greitai reaguoti ir atsakytikonkurento veiksmus. UAB “Heliopolis”
komercijos skyrius nuolat stebi ir analizuoja stiys rinkoje, to@l konkurentams
sumazinus kainas ar vykdant tam gikcampaniy, opertayviai turi priimti reikiamus
sprendimus ir vykdyti atsakomuosius veiksmus.

UAB “Heliopolis” siekdamaggyti ilgalaiki konkurencim pranaSura turi taikyti bendigsias
konkuravimo strategijasr naudotidiferenciacijos strategy.

Sios strategijos pasirinkigritakoja:

= Skirtingi, individualis vartotoy poreikiai ir pasirinkimo galimyés;

= UAB “Heliopolis” klientai vertina diferencijuotasrpkes;

= UAB “Heliopolis” konkurent, ribota ir neefektyvi preki diferianciacija.

Taigi, UAB “Heliopolis” pagal & strategia sieks unikalumo. Tam, kad vartotojui péek
buty suvokiama kaip iSskirtinir unikali, identifikuojama bus ident vartotojui svarbios preki
ypatykes, o ne tai, kimore gali patiekti.

2006 metais &kmingai i rinka jvesta nauja prekigrupe LED Sviesos diodai tapo puikia
alternatyva kaitinimo lempoms, neonui ir fluoresogam apsSvietimui. T&@au didsjantys vartotay
poreikiai rodo, jog reikalingi aukStesmklags ir ilgesnio tarnavimo laiko ir garantiLED Sviesos
diodai. Toal 2007 metais UAB “Heliopolis” planuoja patenkirgi vartotoj; poreiki ir pateikti
rinkai "Super” LED Sviesos diodus, pasizyius didesniu Svietimo intensyvumu bei iStiso
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Svietimo garantija nuo 2 iki 4 metkas Zenkliai tuity jtakoti vartotoy pasirinkiny bei padti
iSsiskirti rinkoje.
22 paveiksle rekomenduojamas pre&isortimento iSgtimas, kurios tusty patektii imones

perkamiausi prekiy grupiu deSimtulg.

“Plexiglas
Truled,
Satinice”

Véliavy
stiebai

:|l> PVC stiklas LED Polistirolis

Plexiglas GS
Resist

AIiuminio/

profiliai

Plexiglas XT

Al \ PC multi
Aliuminio
I PVC puty
kompozitinés ok&tes
plokStes P

Saltinis: sukurta autoriaus.

22 pav. Rekomenduojamas prelj reklamos gaybai asortimento iSpitimas

Pagrindires preki; grupczs PMMA organinio stiklo “Plexiglas” asortimenketinama iSgisti
“Plexiglas Truled” grupe, kuri bus laikoma pastovsancliuose. Taip klientui, kartu su LED
Sviesos diodais, bus pateiktas ir specialus orgarstiklas, kuris 8 savo unikahp savybiy bei
didesris Sviesos sklaidos rekomenduojamas gamimtajudoti LED apSvietimo sprendimuose.

Didéjantis PMMA organinio stiklo panaudojimas interjetekoravimui ir bald pramorje,
itakoja UAB “Heliopolis” sprendimus iSgkti ir padidinti matinio (satino) pavirSiaus orgaioi
stiklo “Plexiglas Satinice” asortimenbei sandlio atsargas.

Taip pat Siais metais UAB “Heliopolis” rekomenduwmja rasti naujuséliavy stiely tiekéjus

ir pateikti rinkai ne tik aliuminio &iavy stiebus bet ir stiebus IS stiklaplas
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Atsizvelgiant i augawius klienty poreikius gaminant vis daugiawairesres iSorires ir
vidinés reklamos ir suglingus preki Zzenklus, pasizymifius preciziSku apdirbimu, kuo maziau
matomais sujungimo ir tvirtinimo elementais, UABé&kbpolis” taip pat rekomenduojamaeépti ir
ivairiy plok&iy jungimo, tvirtinimo profilu asortimeny, bei specializuat klijy spekts didejanciai
medZiag jvairovei suklijuoti.

Taip pat UAB “Heliopolis” Siais metais ruoSiasiteikti rinkai nauj unikaly produkt —
struktirinio plastiko plokstes “Bencore”. Tai naujechnologij plokSeés, sudarytos iS dviej
permatona PETG arba PMMA (akrilo) plastiko plo&sSi, sujungty biciy korio struktiros plastiko
pagrindu. Sios plok& gali miti naudojamos biur, restoran, parduotuuvi, prekybos stend
dekoravimui, TV studij, teaty, mad; pristatymy apipavidalinimui, bald gamybai. Todl imorg,
daugiausia dirbdama su pagrindiniu ir patraukliaugnkos segmentu - reklamos gamybos
imorémis, pateiks special produkt kitiems rinkos segmentams (UAB “Heliopolis” Kli@nt
skirstymas pagal veiklos potl pateiktas 16 paveiksle):

= Baldy, interjero, nestandartipigaminiy, prekybires jrangos gamintojai;

» Rengini, koncert;, parod, organizatoriai, scendekoratoriai, TV, teatrai, muziejai.

23 paveiksle pavaizduotasySrinkos segment naudojam prekiy grupiy asortimento
papildymas nauja “Bencore” prekgrupe.

“Bencore”

AN

Profiliai

=

LED Plexiglas XT

Polikarbonati-
nés plokSes Plexiglas

Satinice

Plexiglas
Textured

Saltinis: sukurta autoriaus.

23 pav. Rekomenduojamas prelg asortimento iSpktimas

Si UAB “Heliopolis” prekiy diferenciacija bus siejama ne tik su tam tikrorpiekiy
iSskirtinemis savylemis, bet kartu apims ir maziau @popiamus aspektus, tokius kaip
bendravimas, tarpusavio santykiai, novatorisSki sgmai, lankstumas ir individualumas. Tai

akcentuojama yra ir naujajame UAB “Heliopolis” rakliniame 8kyje “Paversk Idéjq Matoma!”.
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Siam tikslui pasiektimone turéty didinti skatinimo ir motyvavimo sistearkvalifikuotiems
darbuotojams, stiprinti intensyvbei tobulinti prekes ir paslaugas teikiant nané sau, amores

klientui.

3.5. UAB ,Heliopolis* konkurencinio pranaSumo jgijimo strategijy igyvendinimas ir kontrolé

UAB “Heliopolis” konkurencinio pranaSumgijimo strategiy igyvendinimo priemoés ir

kontrok pateiktos 22 lentéje:

22 lentet
Konkurencinio pranaSumo jgijimo strategiju jgyvendinimo priemonés
Priemoneés pavadinimas Igyvendinimo laikotarpis Atsakingas padalinys/asmuo
1. “Super” LED Sviesos diad 2007 met liepos nénuo; Prekybos skyrius; Reklamos
ivedimasg rinka; medziag pardavimo padalinio
vadybininkai;
2. PMMA organinio stiklo “Plexiglas| 2007 mei rugpjicio ménuo; Prekybos skyrius; Reklamos
Truled” jvedimas rinka; medziag pardavimo padalinio
vadybininkai;
3. PMMA organinio stiklo “Plexiglas| 2007 met spalio nénuo; Prekybos ir logistikos skyriai;
Satinice” asortimento ir saalib
atsarg padidinimas;
4. Struktirinio plastiko ploksiy 2007 met; liepos nénuo; Prekybos skyrius; Reklamos
“Bencore”jvedimasg rinka. medZiag pardavimo padalinio
vadybininkai;
5. Véliavy stiehy i stiklaplagio 2008 met; sausio mnuo; Prekybos ir pirking skyriai.
ivedimasj rinka; Reklamos ir statybos medZziag
pardavimo padalini vadybininkai;

Saltinis: sudaryta autoriaus.

UAB “Heliopolis” jvesdamas naujas prekesrinka planuoja iSleisti brosiras, salono
ekspozicijoje irengti stend, taip pat informacy patalpinti savo internetinio puslapio

www.heliopolis.lt naujien; skyrelyje. Reklamos medziagpardavimo padalinio vadybininkai

potencialius klientus informuos elektroniniu pranma$ ir daugiausia asmenipivizity metu
pristatant naujas medziagas, konsultuojant ir kizei Siy medziag spalvynus bei pavyzdzius.

Siy priemoni; jgyvendinimo rezultatus analizuos pardavimo padalimadybininkai ir
pateiks ataskaitas komercijos direktoriui. Kaénesg vykstartiuose administracijos ir pardavimo

padalini; susirinkimuose bus apZzvelgta rinkos situacijdanializuoti pasiekti rezultatai.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus konkurencinio pranasumggijimo teorines studijas ir parengus konkurencinio
pranasumaqgijimo teorin model bei j empiriSkai pagrindus UAB “Heliopolis” pavyzdziualgma
daryti sekadias iSvadas:

1. Atlikus konkurencinio pranasumdggijimo teorines studijas, galima teigti, kadhons
konkurencin pranasSurp gal igyti per unikali pranasum ir papildomos vets sukirima,
ISskirtinius gebjimus ir iSteklius, konkuremt pazinimy bei santykius su vartotojais.
Pabegztina, kad esminis veiksnys yra laikas, t. y. kighone sugelss iSlaikyti igyta

konkurencin pranasuny, todl labai svarbus ne tilgijimo procesas, bet ir jo palaikymas.

2. Atlikta konkurencinio pranasumigijimo ir konkuravimo strategij analiz leidzia teigti, jog
tiek tarptautigje, tiek ir vidaus rinkojemonei svarbu iSsiskirti unikaliais pranaSumais ir
gekejimais bei uzsitikrinti garantijas vartotpjpoziariu, kurie hity sunkiai ir brangiai
imituojami konkureni. Konkurencif pranasSura galima igyti taikant Porter bendsias
strategijas — iSlaglyderio, diferianciacijos ir koncentracijgsslaidas arba diferianciacij.
Kotler ir Keller iSskiria rinkos lyderio, persekab, sekjo ir niSy uzpildytojo strategijas ir
pateikia veiksmusuyj igyvendinimui. Nugaldti stipresnius konkurentus, Yoffie ir Kwak
analizuoja “Dziudo” strategij ir igyvendinimo priemones, neleidziaas konkurentams

veikti pilnu paggumu.

3. Remiantis konkurencinio pranaSungijimo teoriremis studijomis parengtas konkurencinio
pranasumagijimo teorinis modelis, apimantis situacijos amglisegmentavimy tikslinés

rinkos nustatyrir pozicionavina.

4. Atlikus situacijos analig, galima daryti iSvagl kad UAB “Heliopolis” rinkos patrauklumui
ir pelningumui didziaugi gresne kelia nauj konkurenty atjimo galimykes, kurias lemia
nedideli i¢jimo | rinka barjerai, nesudingas paskirstymo kanalas ir gana didelis @itk
jautrumas kainai.lvertinus makroaplinkos faktorius, patrauklioje Verssrityje UAB
“Heliopolis” rekomenduojama iSnaudoti konkurenigmanasun ir finansirg packt; taikant

agresyvios strategijos tp

5. Atlikus pozicionavim, galima daryti iSvegl kad UAB “Heliopolis” buvo jvertintas
geriausiai pagal svarbiausius vartgt@asirinkimo atributus: prekikokybe ir asortimen.
Todél rekomenduojama naudoti esamos pozicijos stiponstnategij.

6. MedzZiagr reklamos gamybai individuad ir skirtingi vartotoy poreikiai bei dideils
pasirinkimo galimybs lemia diferenciacijos porgik Tockl UAB “Heliopolis”
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rekomenduojama diferenciacijos strategija. Kaddimgima imore yra rinkos lydet, todtl
rekomenduojama taikyti ir rinkos lyderio stratggipikant pozicijos apsaugos ir apsaugos
kontratakuojant apsaugos strategijas.

Atlikus konkurencinio pranasumggijimo teorines studijas ir parengus konkurencinio
pranasumaqgijimo teorini model bei j empiriSkai pagrindus UAB “Heliopolis” pavyzdzZiualgma
pateikti sekarius pasillymus:

1. UAB *“Heliopolis” rekomenduojama nuolatn prekiy diferenciacija, identifikuojanti

vartotojui svarbias preki ypatybes bei apimanti kartu ir maziaucapiamus apsektus:

bendravim, tarpusavio santykius, novatoriSkus sprendimunkdtuna ir individualum.

2. Didinti skatinimo ir motyvavimo sistegrkvalifikuotiems darbuotojams, tobulinti komangin
darkn ir sustiprinti intensyy rémima.

3. ISnaudoti rinkos lyderio poziajdidinant rinkos da) pritraukiant naujus vartotojus bei
skatinant esamus ir konkuruoti daugiau ne kainomistomis marketingo priemeémis.

4. Nuolat analizuoti konkurentus, maksimaliai iShaugaisteltus j trikumus,jvertinti savo
pactti rinkoje ir atsizvelgti i tai formuojant pardavimo strategij bei priimant

konkurencinius sprendimus.
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RIMKUS, Renaldas. (2007he Decisions of Gaining a Competitive AdvantddBA Graduation
Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vdnimiversity.

SUMMARY

The aim of the Master thesis to formulate a theoretical model of competitadvantage
acquisition and to validate it empirically on theample of trade company after theoretical analysis
and generalization of the strategies of competiigdeantage acquisition has been done.

The Master thesis consistsf four parts.

The first part of the Master thesigeveals the conception of competitive advantageitsnd
sources, analyses and generalyses the strategiesoropetitive advantage acquisition and
competitiveness.

The analysis of the strategies of competitive athge acquisition and competitiveness
allows to maintain that both in international arairte market it is essential for the company to be
distinguished by unique advantages and abilitissvell as to make certain of guarantees from the
consumers viewpoint which would be difficult and persive to imitate for competitors.
Competitive advantage can be gained by applyingtePotommon strategies: cost leader,
differentiation and concentration on costs or défgiation. Kotler and Keller distinguishes
between market leader, pursuer, follower, nichéerfilstrategies and offers actions for their
implementation. To defeat stronger competitors ffi¥f@nd Kwak analyses ,Judo” strategy and its

implementation measures, which wouldn‘t allow tbhenpetitors to act at a full strength.

In the second part of the Master thess competitive advantage acquisition model
embracing case analysis, segmentation, target maltermination and positioning has been
formulated on the basis of theory studies of coitipetadvantage acquisition .

The third part of the Master thesisompetitive advantage acquisitiomodel is empirically
validated on the example of Joint Stock Companylitielis”.

The Fourh partprovides the conclusions and recommendations

Total number of pages — 79, tables — 22, figur8.—
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PRIEDAS
Anketa

Gerbiamas respondente, Sia anketa siekiama iSsidiSKAB “Heliopolis bei kity
konkuruojartiy imoniy pasirinkimo svari.

Pildant anket prasau pazy#ti Jums labiausiai priimtmvariant.

IS anksto ékoju.

1. Arjis naudojate medziagas reklamos gamybai?
] Taip;
a Ne.

2. Pazymekite Siy veiksniy svarba pasirenkant reklamos medziagas ir g tiekéja (1 —
visiSkai nesvarbu, 10 — labai svarbu)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prekiy kokybé

Prekiy
asortimentas

Prekiy kainos a a a a a a a a a a
patrauklumas

Papildomy a a a a a a a a a a

paslaug
teikimas

UZsakymy a ] a ] a ] ] Q ] Q
pristatymo
terminas

3. Pazymekite Siy veiksniy svarba pasirenkant UAB “Heliopolis” medziagas (1 — visiSkai
nesvarbu, 10 — labai svarbu)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prekiy kokybé

Prekiy
asortimentas

Prekiy kainos a a a a a a a a a a
patrauklumas

Papildomy a a a a a a a a a a

paslaugy
teikimas

UZsakymy a Q a Q a Q a m] a m]
pristatymo
terminas
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PRIEDAS (TESINYS)

Pazymekite Siy veiksniy svarba pasirenkant UAB “Tuplex Baltic” medziagas (1 —
visiSkai nesvarbu, 10 — labai svarbu)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prekiy kokybé

Prekiy
asortimentas

Prekiy kainos a a a a a a a a a a
patrauklumas

Papildomy a a a a a a a a a a
paslaugy
teikimas

UZsakymy a a a a a a a a a a
pristatymo
terminas

Pazymekite Siy veiksniy svarba pasirenkant UAB “Senukai” medziagas(l — visiSkai
nesvarbu, 10 — labai svarbu)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prekiy kokybé

Prekiy
asortimentas

Prekiy kainos a a a a a a a a a a
patrauklumas

Papildomy a a a a a a a a a a
paslaum
teikimas

UZsakymy a a a a a a a a a a
pristatymo
terminas

Pazymekite Siy veiksniy svarba pasirenkant UAB “Plastena” medziagas(1l — visiSkai
nesvarbu, 10 — labai svarbu)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prekiy kokybeé

Prekiy
asortimentas

Prekiy kainos a a a a a a a a a a
patrauklumas

Papildomy a a a a a a a a a a
paslaug
teikimas

UZsakymy a Q a Q a Q a m] a m]
pristatymo
terminas
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PRIEDAS (TESINYS)

7. Pazymekite Siy veiksniy svarba pasirenkant UAB “Rodiklis” medziagas (1 — visiSkai
nesvarbu, 10 — labai svarbu)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prekiy kokybé

Prekiy
asortimentas

Prekiy kainos a a a a a a a a a a
patrauklumas

Papildomy a a a a a a a a a a
paslaugy
teikimas

UZsakymy a a a a a a a a a a
pristatymo
terminas

8. Pazymekite Siy veiksniy svarba pasirenkant UAB “WMT” medziagas (1 — visiSkai
nesvarbu, 10 — labai svarbu)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prekiy kokybé

Prekiy
asortimentas

Prekiy kainos a a a a a a a a a a
patrauklumas

Papildomy a a a a a a a a a a
paslaum
teikimas

UZsakymy a a a a a a a a a a
pristatymo
terminas

9. Jus esate:
o Vyras;
o Moteris.
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