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Šiame darbe yra apibūdinami teoriniai ekspedicinės veiklos aspektai, apibrėžiamos konkurencijos ir konkurencingumo sąvokos, pristatomas marketingo priemonių kompleksas ir atskleidžiamos jų panaudojimo galimybės ekspedicinėje veikloje. Darbe remiamasi konkrečios ekspedicinės įmonės „CAF“ pavyzdžiu, analizuojama jos veikla bei vertinamas konkurencingumas ir jo didinimo galimybės marketingo priemonėmis. „CAF“ įmonės konkurencingumui įvertinti naudojamas ir kokybinis tyrimas taikant interviu metodą, o gauti tyrimo rezultatai pateikiami kaip reikšmingi kitų ekspedicinių kompanijų konkurencingumo didinimui. 

Darbe nagrinėjama problema, t.y. ekspedicine veikla užsiimančios įmonės konkurencingumo didinimas marketingo priemonėmis, yra ganėtinai aktuali ir opi visoms šiandieninėms ekspedicinėms kompanijoms. Todėl darbo tikslas yra parengti konkurencingumo didinimo marketingo priemonėmis pasiūlymus ekspedicinei įmonei.

Atliktas kokybinis tyrimas padėjo atskleisti stipriąsias ir silpnąsias įmonės sritis, įžvelgti problemines veiklas bei užslėptą firmos potencialą. Pasiūlyti ekspedicinės veiklos konkurencingumo didinimo sprendimai gali būti pritaikyti ne tik konkrečiai nagrinėjamai organizacijai, bet ir daugeliui panašaus dydžio ekspedicinių įmonių Lietuvoje.
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This work is written to show freight forwarder company’s competitive ability and to find out which changes could influence company’s profit and create more effective managing. It was taken an example of real Lithuanian freight forwarder company. It was interviewed employees of this company and analyzed their reports to realize main problems in freight forwarding activity and find out which actions could make company’s action more competetive.

In the very beginning it was analised some of the theorethic minds which are used to describe competition and competitive ability in freight forwarder’s market. Then it is shown main theorethic elements of service marketing and possibilities to use them in freight forwarding activities. 

In the second part of this work it was made a research of tendency’s in transport sector. Afterwards it is introduced the organization which was taken as an example of Lithuanian freight forwarders. It was trying to show organization operational and managing data. Also it was taken a look to positive and negative sides of today‘s company’s activity. Therefore were asked employees and director of the company. Their opinions were sistemised and shown as freight forwarding problems and tendencies.

The third part is left to show what competetive ability and potential has the analyzed company. Afterwards are put forward proposals to increase competitive ability in the international cargo transportation market. Given advices and decisions of increasing competitive ability can be used not only for the analyzed company, but also for various similar dimension freight forwarder company‘s in Lithuania and Baltic Countries. 
ĮVADAS
 Per 18 nepriklausomos Lietuvos gyvavimo metų keitėsi ne tik ekonominė padėtis, gyventojų įpročiai, bet ir logistikos paslaugų poreikis. Naujausi technologiniai sprendimai stipriai racionalizavo darbus, todėl personalo logistikos srityje reikia vis mažiau, bet kvalifikuoto. Servisas ir vartotojų pasitenkinimas tampa vis svaresniu pardavimų augimo veiksniu. Esant tai pačiai prekei ir kokybei, pirkėjas produktų rinkoje išsirinks greičiau ir geriau pateikiamą prekę.

Tie patys dėsniai ir tos pačios tendencijos galioja ir krovinių gabenimo kompanijų veiklai. Augant greito ir kokybiško prekių pristatymo poreikiui, sparčiai auga transporto ir ekspedicinių kompanijų skaičius bei plečiasi jų aptarnaujamų regionų geografija. Galima teigti, jog transporto sektorius – viena dinamiškiausių ir perspektyviausių Lietuvos ūkio šakų. Kartu su logistikos paslaugomis sektorius sukuria apie 13% šalies BVP, 2007 metais sektoriaus pajamos augo 32% ir siekė 16,64 mlrd. litų. 
Temos aktualumas. Įstojus į Europos Sąjungą, daugelis Lietuvos tarptautinio krovinių gabenimo paslaugas teikiančių įmonių susidūrė ne tik su didėjančia teikiamų paslaugų rinka, bet ir su didesne konkurencija. Tokia padėtis skatina mūsų šalies vežėjus tobulinti paslaugų teikimo procesą, stiprinti konkurencinius pranašumus. Be to Lietuvos ekonomikos augimui lėtėjant, svarbu didesnį dėmesį skirti transporto sektoriaus veiklos efektyvumui gerinti, mat nuo šio sektoriaus labai priklauso ir kitų ekonomikos sričių raida. Paskaičiuota, jog transporto paslaugų eksportas sudaro 58% viso šalies paslaugų eksporto. Tai viena iš nedaugelio Lietuvos ekonomikos sričių, kur eksportas viršija importą, tai variklis, reikšmingas visai šalies ekonomikai.
Ekspedicinių paslaugų svoris per pastaruosius dešimt metų Lietuvos logistinėje sistemoje taip pat ženkliai išaugo. Prieš kelerius metus buvo vos kelios dešimtys ekspedicinių kompanijų Lietuvoje, o šiuo metu vien tarptautinius ekspeditorių asociacijos sertifikatus turinčių kompanijų skaičius siekia 95.
Tema yra nauja, nes krovinių gabenimui kelių transportu skiriama nepakankamai dėmesio. Pasidomėjus Lietuvos ir užsienio moksline literatūra, galima pastebėti, jog daugiau dėmesio skiriama oro transportui, geležinkeliams, viešajam transportui, o ne transporto paslaugoms orientuotoms į verslą. Dar mažiau yra išnagrinėta ekspedicinė veikla logistikos sistemoje bei jos reikšmė tarptautinių krovinių gabenimui. Lietuvoje yra aktualus kelių transportas, nes daug krovinių vežama šiomis transporto priemonėmis, todėl šiame darbe susitelkiama būtent ties ekspedicinių paslaugų kelių transporto sistemoje vystymu.
Viena iš ekspedicinių kompanijų Lietuvoje yra firma “CAF”. Nors įmonė dirba pelningai, tačiau jos veikloje nemaža tobulintinų sferų, kaip, tikėtina, yra ir daugelyje smulkių ir vidutinių ekspedicinių kompanijų. Galima teigti, jog esant įtemptai konkurencijai transporto sektoriuje tik efektyvi veikla gali padėti įgyti konkurencinių pranašumų. Šiam siekiui pasirinktos marketingo priemonės, kurių teisingas panaudojimas sukurtų galimybes išauginti pajamas ir padidinti užimamos rinkos dalį. Sėkmingai įgyvendintas konkurencingumo padidinimas taptų teigiamu pavyzdžiu, kuris paveiktų ir kitas ekspedicines įmones, o tai lemtų paslaugų atlikimo kokybės pagerėjimą, išaugusį vartotojų pasitikėjimą ir didesnę lietuviškų ekspedicinių įmonių galią tarptautinėje krovinių gabenimo rinkoje.
Darbo objektas – marketingo priemonių naudojimas įmonės “CAF” veikloje.

Problema – įmonėms sudėtinga konkuruoti ir išlikti krovinių gabenimo rinkoje.

Tikslas – nustatyti kokiomis marketingo priemonėmis ir kaip galima didinti įmonės “CAF” konkurencingumą.

Šiam tikslui pasiekti išsikelti tokie uždaviniai:

1. Išskirti pagrindinius konkurencingumo kriterijus krovinių gabenimo rinkoje,
2. Apibūdinti ekspedicinių įmonių veiklą bei funkcijas,
3. Įvardinti pagrindines marketingo priemones naudojamas ekspedicinėje įmonėje,
4. Išsiaiškinti bendrą transporto ir ekspedicinių įmonių situaciją Lietuvoje, atskleidžiant vyraujančias tendencijas, 

5. Atskleisti “CAF” darbuotojų požiūrį į marketingo priemonių naudojimą įmonės veikloje,
6. Įvertinti “CAF” konkurencingumo didinimo galimybes taikant SSGG, Ansoff matricą, M.Porter „Penkių jėgų modelį“, 7’S, “7P” ir SPACE modelius,
7. Pateikti pasiūlymus ekspedicinės veiklos konkurencingumui didinti marketingo priemonėmis.
Visą šį darbą būtų galima išskaidyti į tris pagrindines dalis.

Pirmoje dalyje trumpai apžvelgiama teorinė medžiaga, kurioje pateikiami konkurencingumo  kriterijai ekspedicinėje veikloje bei įvardijamos marketingo priemonės, kurios galėtų būti sėkmingai naudojamos transporto paslaugų sektoriuje. 

Antroje dalyje koncentruojamasi į transporto sektoriaus tendencijų apžvalgą, didelį dėmesį skiriant konkrečios ekspedicinės įmonės veiklos ir konkurencingumo tyrimui. Jo metu išsiaiškinamas ekspeditorių požiūris į marketingo priemonių naudojimą jų įmonėje bei išryškinami ekspedicinės veiklos trūkumai ir tobulintinos sritys.
Trečioje dalyje, naudojantis įvairiais teoriniais veiklos vertinimo modeliais atskleidžiamas įmonės konkurencingumo lygis ir pristatomas konkurencingumo didinimo marketingo priemonėmis planas. Pabaigoje pateikiamos projekto naudos prognozės.
Darbe naudojami tokie tyrimo metodai: mokslinės literatūros analizė, statistikos duomenų apžvalga, teorinių ekonominių modelių taikymas, stebėjimas, ir pusiau struktūruotas interviu su įmonės „CAF“ darbuotojais, taip pat lyginamoji analizė.
I.  EKSPEDICINĖS VEIKLOS KONKURENCINGUMAS IR MARKETINGO PRIEMONIŲ NAUDOJIMO TEORINIAI ASPEKTAI

Lietuvai įsiliejus į bendrą Europos Sąjungos erdvę, pastaruosius kelerius metus galėjome stebėti greitą ekonomikos augimo tempą. Itin ženkliai kito tarptautinių krovinių gabenimo sektorius: kūrėsi logistikos paslaugų grupės, augo ekspedicinių kompanijų skaičius ir daugiau nei du kartus išsiplėtė krovininių automobilių parkas. Nenuostabu, kad tokie rinkos pokyčiai iš esmės pakeitė konkurencinę situaciją tarptautinių krovinių gabenimo erdvėje. Ypač konkurencija ėmė vystytis lėtėjant Lietuvos ekonomikos augimo tempams, nepamatuotai išaugus smulkių transporto firmų lūkesčiams, o infliacijos rodikliams pasiekus dviženklius skaičius. Būtent šiuo metu peržiūrimos ilgalaikės krovinių gabenimo paslaugas teikiančių firmų plėtros strategijos, vis labiau iškyla poreikis atskleisti įmonių stipriąsias puses ir išryškinti konkurencinius pranašumus. Dėl šios priežasties yra aktualu, visų pirma, išsiaiškinti konkurencijos ir konkurencingumo sampratas, susieti jas su ekspedicinės veiklos specifika. Taip pat atsižvelgiant į padėtį rinkoje ir suvokiant, jog konkurencija kainomis tampa nepelninga ir dažnai pražūtinga kai kurioms ekspedicinėms firmoms, atsiranda poreikis konkurencingumą didinti kitais metodais, didžiausią dėmesį sutelkiant į marketingo priemones.

1.1. Konkurencijos ir konkurencingumo samprata

Kaip ir bet kuri kita mokslinė kategorija, pretenduojanti atspindėti realaus gyvenimo procesus, konkurencijos sąvoka yra įvairiai apibrėžiama. Netgi vienas žymiausių konkurencijos teorijų kūrėjų M.E.Porter teigia, kad vieningos nuomonės konkurencijos klausimu nėra (Porter, 1990).
Bendriausia prasme konkurencijos terminas dažniausiai suprantamas kaip kovos laimėjimo galimybė, kurios siekimas gyvajam pasauliui yra prigimtinis. Konkurencijos sąvoka naudojama tiek gamtos, tiek socialiniuose moksluose. Pasak A.Judanovo (2001), vadybos ir ekonomikos mokslai konkurencijai apibūdinti perėmė kai kuriuos terminus iš biologijos, kurioje gyvosios gamtos kova jau seniai tyrinėjama, yra susiformavusi terminija, tiksliai ir aiškiai atspindinti realius gamtos procesus.

I.Maksvytienė (2006) nagrinėdama konkurencijos sistemas įžvelgė, jog konkurencijai apibūdinti naudojamos konkurencingumo, konkurencinių pranašumų, lauko, nišos, kovos sąvokos. Anot, I.Maksvytienės galimas toks neoklasikinės ekonomikos teorijos konkurencijos apibrėžimas: konkurencija yra rinkos subjektų varžymasis, siekiant sudaryti sau kiek galint palankesnes sąlygas gaminti iš ribotų išteklių ir parduoti rinkoje prekes.

Visgi šių dienų ekonomikos teorijoje labiausiai įsigalėjęs struktūrinis konkurencijos modelis. Struktūrinė konkurencijos teorijos srovė tokia stipri, kad dabartinėje literatūroje konkurencijos sąvoka suprantama tik struktūrine prasme („competition“) (McConell, Brue, 2004). Struktūrinėje konkurencijos sąvokoje akcentuojama ne rinkos subjektų kova, o tos kovos sąlygos, lemiančios rinkos struktūrą ir viešpataujančios rinkos subjektams. Tačiau struktūrinė konkurencijos koncepcija kelia abejones, nes realioje rinkoje nėra nei tobulosios konkurencijos, nei grynosios monopolijos. Tai tik teoriniai modeliai, kurių pagalba analizuojama reali rinka. Šiandien vis labiau pripažįstama, kad struktūrinis konkurencijos modelis yra pernelyg abstraktus ir neatspindi daugybės realių rinkų. Be to, šiuolaikinėje ekonomikoje kainų veiksnys nebėra pagrindinis ir lemiamas konkurencijos mechanizmo elementas. Jei konkurencijoje akcentuojama rinkos subjektų elgsena, tada naudojama varžybų, kovos („rivalry“) sąvoka.

Literatūroje konkurencijos sąvoka vartojama, sąlygiškai išskiriant tris subjektų lygius: verslo įmonių konkurenciją, šakų, korporacijų, konglomerato tipo firmų konkurenciją ir tarpvalstybinę konkurenciją. Konkurencijos lygiai formuojasi tiek nacionaliniu, tiek tarptautiniu mastu (Gelvanovskij, 2004).
Magistriniame darbe daugiausia remiamasi M.E.Porter‘io (1998) požiūrio, kad konkurencijos būklę ir jos pokyčius šalyje ir tarptautinėje erdvėje formuoja nacionalinės gamybos šakos verslo įmonės. Gamybos šaka – tai visuma homogenišką prekę gaminančių šalyje verslo įmonių, kurios tarpusavyje varžosi dėl palankesnių gamybos ir pardavimo sąlygų. Šakoje formuojasi tos prekės pasiūla, kuri konkrečioje rinkoje įgyja mokios paklausos formą. Šią paklausos ir pasiūlos priklausomybę veikia iš esmės naujų prekių arba pakaitų ir naujų konkurentų pasirodymo šakoje grėsmė. Pasak M.E.Porter‘io, konkurencijos esmę išreiškia penkių konkurencinių jėgų sąveika:

1. šakoje jau esančių tarpusavyje besivaržančių įmonių konkuravimas;

2. išteklių tiekėjų į šaką rinkos galia;

3. šakoje pagamintų prekių vartotojų rinkos galia;

4. naujų prekių arba pakaitalų pasirodymo šakoje grėsmė;

5. naujų konkurentų pasirodymo šakoje grėsmė.

Šios jėgos lemia konkurencinę situaciją šakoje ir veikia kainas, kurias šakos verslo įmonės siekia nustatyti savo produkcijai; gamybos išlaidas, kurios formuojasi įmonėse; kapitalinius įdėjimus, būtinus išlaikyti esamą rinkos galią. Jos sąlygoja vidutinį šakos pelningumą, į kurį turi atsižvelgti kiekviena tos šakos įmonė. Naujų konkurentų pasirodymas mažina bendrą šakos pelną, nes papildomų gamybinių pajėgumų atsiradimas šakoje didina pasiūlą ir mažina kainą. Be to, šakos senosios įmonės atiduoda dalį rinkos naujosioms. Prekių pakaitalų atsiradimas taip pat stumia kainų mažinimo linkme. Tada šakos įmonėms atsiranda produkcijos realizavimo sunkumų, tenka mažinti gamybos apimtis. Jeigu šakoje formuojasi stambūs išteklių pardavėjai arba pagamintos produkcijos supirkėjai, jie, naudodami monopolinę padėtį, gali sudaryti šakos įmonėms nepalankias tiekimo ir prekių pardavimo sandorių sąlygas. Visa tai didina konkurenciją šakoje ir įmonės gali patirti papildomų išlaidų rinkos tyrimui, naujų gaminių įdiegimui. Grafiškai M.E.Porterio modelis atspindėtas 1 paveiksle:

[image: image2]
1 pav. Konkurencijos esmę lemiančios jėgos (Porter, 1998)

Tokiu būdu, konkurencijos sampratos analizė leidžia formuluoti išvadą, kad vieningo ir visuotinai priimtino konkurencijos apibrėžimo nėra, vyrauja dvi pagrindinės konkurencijos reiškinio sampratos:

1. Konkurencija yra atitinkama rinkos jėgų situacija, lemianti rinkos struktūrą ir viešpataujanti rinkos subjektams;

2. Konkurencija yra procesas, kuriam esant rinkos subjektai savo elgsena prisitaiko prie rinkos sąlygų, naudodami konkurencinėje kovoje turimus techninius, technologinius, ekonominius, organizacinius ir kitus pranašumus.

Literatūroje konkurencingumo sąvoka taip pat nevienodai traktuojama. Nevienodai suprantamas konkurencingumo mechanizmas, konkurencijos, konkuravimo ir konkurencingumo sąvokos ir jomis išreiškiamų reiškinių tarpusavio priklausomybė bei kiti konkurencingumo formavimosi ir funkcionavimo klausimai. Vieni mano, kad universalios konkurencingumo sąvokos, tinkančios visiems konkurencijos subjektams ir objektams, nėra ir negali būti (Kormnov, 1997; Ferto, Hubbard, 2003). Kiti teigia, kad konkurencingumas yra universali būsena, atspindinti konkurencijos bei jos plėtotės susiejimą su visuomenės sistemų pokyčiais, ir konkurencijos bei jos problemų formulavimas ir sprendimas turi būti suvokiamas kaip visas visuomenės gyvavimo puses apimantis reiškinys (Allen, Gale, 2000). „Konkurencija ir konkurencingumas visada išreiškia tam tikros veiklos dviejų ar daugiau subjektų santykį; šia prasme tiek konkurencija, tiek konkurencingumas pasireiškia įvairių subjektų tarpusavio santykių ir sąveikos sistemoje (Melnikas, 2000). Cituojamas autorius formuluoja išvadą, kad konkurencija gali būti plečiama, o konkurencingumas gali būti stiprinamas įvairiomis formomis ir įvairiais būdais, kad reikia nustatyti ir įvardinti konkurencijos plėtojimui bei konkurencingumo didinimui būdingus bendruosius dėsningumus. 

Plačiai yra paplitusi nuomonė, kad konkurencijos terminas taikytinas besigrumiančių santykių subjektams, o konkurencingumas tik konkurencijos santykių nešėjui – prekei (Lific, 2001; Lipsic, Neščadin, Eikulpaš, 1998). Prekės, turinčios daug pakaitalų, paklausos elastingumas kainai žymiai didesnis, negu turinčios mažai pakaitalų, ir tokios prekės konkuravimo laukas žymiai platesnis, t.y. prekė konkurencingesnė.

A.Žvirblis (2005) aprašydamas marketingo analizės principus rašo, kad konkurencingumas iš esmės proporcingas naudingumui ir atvirkščiai proporcingas kainai. Tokiu būdu konkurencingumo kriterijus yra prekės naudingumo dydis, tenkantis sutartiniam vartojimo kainos vienetui. Tačiau tenka pripažinti, jog tokį kiekybinį konkurencingumo vertinimą pagal naudingumo charakteristiką pirmiausia komplikuoja sociologinių bei psichologinių aspektų įvertinimas. Akivaizdu, kad iš kelių identiškų prekių, kurių kaina vienoda, pirmiausia bus parduota ta, kuri turi geresnes vartojamąsias savybes. Kiti šios prekės gamintojai bus priversti arba pagerinti savo prekių vartojamąsias savybes, arba mažinti kainą (konkrečioje rinkoje).
Taigi galima sakyti, kad ir šakos struktūra, ir įmonės vieta joje kinta dėl konkurencijos. Todėl svarbiausias įmonės strateginis tikslas – kuo ilgiau išlaikyti konkurencinį pranašumą. Be to kiekvienos jėgos reikšmė įvairiose šakose nevienoda, ir tik jų visuma lemia vidutinę šakos esamą rinkos galią. Tos įmonės, kuriose konkurencijos jėgų sąveika susiklosto palankiau, ilgiau išlaiko konkurencinį pranašumą.

Konkurencingumo kriterijai krovinių gabenimo paslaugų rinkoje. Vieni autoriai išskiria konkurencingumą didinančius veiksnius (Minalga, 2001), kiti – paslaugos sudėtines dalis, t.y. paketą (Vengrauskas, Langvinienė, 2003), dar kiti akcentuoja paslaugų kokybės, skiriančios jas nuo prekės, aspektus (Vengrienė, 1998; Kindurys, 2002; Bagdonienė, Hopenienė, 2005). Kai kurie autoriai akcentuoja konkurencingumą, atsižvelgiant į pagrindinius rinkodaros kompleksus (4 arba 7P). Taigi, anot Langvinienės (2005) galima išskirti tokias konkurencingumą vertinančių kriterijų grupes:

1. Pagal transporto, naudojamo kroviniams gabenti rūšį.

2. Pagal paketą.

3. Pagal kokybės kriterijus.

4. Pagal rinkodaros komplekso elementus.

5. Bendras konkurencingumas (visų aukščiau išvardintų rinkinys).

Kadangi magistriniame darbe nagrinėjamas įmonės konkurencingumas, kuri krovinius gabena kelių transportu, tad iš visų prieš tai išvardintų kriterijų grupių dėmesys bus sutelktas tik į paslaugų kokybės ir rinkodaros komplekso kuriamą konkurencingumą.
N.Langvinienė (2005) naudodamasi Serqual metodika, pateikia pagrindinius vertinimo kriterijus, lemiančius transporto, konkrečiai krovinių gabenimo kelių transportu tarptautiniais maršrutais, paslaugų konkurencingumą:

1. Patikimumas – paslaugos suteikimas sutartu laiku, pažadų tesėjimas. Ypač svarbu laikytis krovinio pakrovimo ir iškrovimo terminių, pateikti teisingas sąskaitas, atlikti tikslius įrašus krovinį lydinčiuose dokumentuose.
2. Reagavimas – paslaugos suteikimas laiku, personalo noras ir pasirengimas aptarnauti vartotoją. Transporto priemonę svarbu pateikti kuo greičiau atsiradus krovinio vežimo paklausai, greitas dokumentų patvirtinančių sandėrio sudarymą, išsiuntimas, skubus atsiliepimas telefonu.
3. Kompetentingumas – personalo žinios ir įgūdžiai; svarbu, kad su krovinio siuntėju ar gavėju bendraujantis krovinio gabenimo įmonės darbuotojas būtų kompetentingas, žinotų kokie dokumentai turi lydėti konkretų krovinį, ką daryti nestandartinėse situacijose (pvz., vežant pavojingą arba negabaritinį krovinį), kokias transporto priemones geriausiai naudoti tą patį krovinį vežant keliomis transporto priemonėmis, taip pat konkrečių šalių teritorija gabenamų krovinių reikalavimus ir pan.
4. Prieinamumas – kliūčių užmegzti ryšį nebuvimas. Paslaugų teikėjui turi būti lengva prisiskambinti, atsiliepęs asmuo neturi prašyti palaukti, paslauga turi būti suteikta kuo greičiau ir pan.; dažnai didesnėse krovinio gabenimo paslaugų įmonėse konkurencingumą mažina tai, kad klientas nežino į ką kreiptis, kad išspręstų problemą; mažos savo transportą turinčios įmonės gali turėti tam tikrų konkurencinių pranašumų, nes vartotojas greičiausiai iš karto prisiskambins vadybininkui, kuris rūpinsis, kad paslaugas būtų suteikta.
5. Paslaugumas – mandagus ir pagarbus personalo elgesys. Šiuo atveju konkurencingesnės galbūt yra didesnės įmonės, kurios gali samdyti malonaus balso darbuotoją, mokantį bendrauti, nors nebūtinai tiesiogiai susijusį su transporto reikalais.
6. Komunikabilumas – gebėjimas bendrauti su vartotoju ta kalba, kurią jis moka, gebėjimas išklausyti, vartotojo norų suvokimas; teikiant transporto paslaugas svarbu išsiaiškinti paslaugos esmę, supažindinti su kainomis, ką už konkrečią kainą gauna vartotojas: tik transportavimo paslaugą ar ir krovinį lydinčius dokumentus, muitininko tarpininko ir kitas paslaugas; jeigu vadybininkas su dalyko neišmanančiu vartotoju kalbės transportavimo versle įprastais terminais (CMR, TIR, CEMT ir pan.), bet nepaaiškins esmės, vartotojas gali ir netapti nuolatiniu šių paslaugų vartotoju.
7. Pasitikėjimas – organizacijos atvirumas ir garbingumas, pasirengimas tenkinti vartotojo reikmes; nors krovinių gabenimo paslaugų įmonės dažniausiai domisi savo paslaugų vartotojų reputacija, nes nori, kad už paslaugas būtų sumokėta, pačios transporto įmonės vardas ir reputacija, personalo asmeninės savybės taip pat svarbios, nes paslaugų vartotojai į transportuotojo rankas perduoda savo krovinį ir nori, kad laiku būtų atgabentas į vietą.
8. Saugumas – grėsmės vartotojui nebuvimas, rizikos ir abejonių sumažinimas; vartotojas nori būti tikras, kad užsakius nugabenti krovinį į vietą tai bus padaryta ne tik laiku, bet ir saugiai; jis nori garantijų, kad vėluojantis transportas nepridarys jam rūpesčių ir nepatirs finansinių nuostolių dėl stabdomo gamybos proceso ir pan.
9. Vartotojo pažinimas – pastangos suvokti vartotojo reikmes; dažnai norima, kad transporto paslaugų teikėjai prisiimtų atsakomybę dėl krovinio paėmimo, vežimo, pristatymo ir už vadybininką, kuris užsako krovinį. Kai srautai yra nuolatiniai, gabenimo paslaugų įmonės vadybininkai patys skambina savo vartotojų tiekėjams, ar jau pagamintas ir parengtas krovinys gabenimui, net neįtraukdami į šiuos skambučius tiesioginio gavėjo, t.y. realaus užsakovo.
10. Apčiuopiamumas – visi elementai, patvirtinantys paslaugos realumą; krovinio gabenimo versle dažnai paslaugos teikėjas ir vartotojas net nemato vienas kito, nes krovinio gabenimo paslauga užsakoma telefonu, krovinį veža vairuotojai, iškrauna sandėlininkai ir pan., taigi bendraujančio personalo išvaizda, apranga nėra labai svarbi, todėl svarbu parodyti krovinio vežimo užsakovui apčiuopiamą naudą, t.y.lankstinukus, kuriuose būtų matyti transporto priemonės, jų prekės ženklai („Volvo“, „Renault“, „Mercedes“ ir kt.), siūlomos papildomos paslaugos (terminalai, sandėliai).
Tai svarbiausi konkurencingumo kriterijai krovinių gabenimo rinkoje. Ypač svarbu šiuos kriterijus suderinti su bendra įmonės konkurencine strategija. Pažymėtina, kad ekonominėje literatūroje pasitaiko nuomonių (Blattberg, Neslin, 1990), akcentuojančių įmonės ilgalaikių konkurencinių pranašumų šaltinių ir konkurencinės strategijos ryšį. Apibendrinus mokslininkų (Drucker, 1989; Shepherd, 1990; Grant 1991, Pride, Ferrel, 1993, Lowes, 1994, Shugart, 1994) darbus galima išskirti šiuos ilgalaikių konkurencinių pranašumų šaltinius:

1. Žemi kaštai;

2. Produkto diferenciacija;

3. Koncentracija į rinkos segmentą;

4. Aukšto lygio technologijos;

5. Produkcijos kokybė;

6. Vartotojų aptarnavimo kokybė;

7. Vertikali integracija.

V.Kvainauskaitė ir V.Snieška (2003) monografijoje išanalizavę daugelio konkurenciją tyrinėjusių autorių darbus nustatė, kad pirmieji trys išskirtieji ilgalaikių konkurencinių pranašumų šaltiniai bene visų tapatinami su pagrindinėmis konkurencinėmis strategijomis.

Žemų kaštų, produkto/paslaugos diferenciacijos ir koncentracijos į rinką strategijos plačiai taikomos ir ekspedicinėje veikloje. Kadangi šio darbo objektas yra būtent ekspedicinės įmonės konkurencingumo didinimas, tad vertėtų iš pradžių giliau išanalizuoti pačios ekspedicinės veiklos rūšis, funkcijas ir jos vietą logistikos sistemoje.

1.2. Ekspedicinės veiklos rūšys, funkcijos ir dalyvavimo logistikoje efektyvumas

Apsirūpinant įvairiais ištekliais iš užsienio šalių ir tiekiant gatavas prekes į užsienio rinkas, medžiaginį išteklių ir prekių srauto judėjimą aptarnauja daug logistikos paslaugų. Pirmiausia išteklius ir prekes reikia nugabenti iš vieno geografinio taško į kitą. Tai atlieka transportas. Tačiau paprasto prekių pervežimo nepakanka. Reikia tą transportą turėti arba išsinuomoti, reikia prekių gabenimą organizuoti, rūpintis, kad išteklių ir prekių krovinys paskirties vietą pasiektų kuo greičiau, saugiau ir su kuo mažesnėmis išlaidomis.

Norint, kad gabenimo operacijos vyktų sklandžiai viena po kitos, turi būti suderintas jų atlikimo laikas, reikia parinkti tinkamas krovos priemones ir pan.

“Prekių gabenimo į tarptautines rinkas proceso tarpusavyje susijusių krovinio aptarnavimo elementų visumą vadiname tarptautinių krovinių ekspedicija, o krovinio gabenimo aptarnavimo operacijas vadiname tarptautinės ekspedicijos paslaugomis.” (J.A.Urbonas, 2005).
Per tarptautinę logistikos sistemą ekspedicijos paslaugų veiksnys daro tiesioginę įtaką tarptautinių ekonominių santykių vystymuisi. Pirma, jis didina tarptautinėse rinkose parduodamų prekių naudingumą ir kartu jų paklausą. Antra, tarptautinė krovinių ekspedicija ir tarptautinė prekyba sąlygoja viena kitą: šiuolaikinėmis sąlygomis pradėti arba baigti prekių judėjimą tarptautinėje prekyboje be tarpininkų praktiškai neįmanoma. Trečia, plečiantis ir gilėjant tarptautiniam darbo pasidalijimui, tarpininkų funkcija prekių judėjime iš pagalbinės tapo ne mažiau svarbi negu prekių gamintojų ar pardavėjų funkcija. Tarpininkavimo paslaugų formos ir rūšys plečiasi, auga jų apimtys, jos įgyja kompleksinį pobūdį.

Ekspeditorių funkcijos tarptautinės logistikos srityje

Ekspedicijos įmonė yra tarpininkas kuriant ir parduodant krovinių gabenimo paslaugas logistikos kanalo pagrindiniams nariams: krovinio siuntėjui ar krovinio gavėjui. Ekspedicijos įmonės, kaip krovinio vežimo operacijų organizatoriaus ir vykdytojo bei krovinio aptarnavimo papildomų paslaugų organizatoriaus, pagrindinė funkcija yra rūpinimasis krovinio judėjimu nuo siuntėjo iki gavėjo, kad krovinys pasiektų paskirties vietą per kuo trumpesnį laiką, saugiai ir patiriant kuo mažesnes gabenimo išlaidas.

J.A.Urbonas (2005) išskiria keletą sudedamųjų ekspedicijos firmų funkcijų logistikoje:

1. Patariamoji ir parūpinamoji funkcija. Vežėjo, transporto priemonės, transporto maršruto pasirinkimas, derėjimasis dėl frachtų ir sąlygų, gabenimo sutarčių sudarymas, dokumentų parūpinimas ir kt.
2. Transportavimo funkcija. Vežėjo funkcijos atlikimas gabenant krovinius tolimais reisais.
3. Sandėliavimo funkcija. Patarimai dėl sandėliavimo galimybių, sandėliavimo proceso atlikimas (pristatymas į sandėlį, sandėliavimas, manipuliavimas, paėmimas, sandėliuojamų krovinių valdymas, atrinkimas ir kt.).
4. Grupinio transportavimo funkcija. Surinkimas, paskirstymas, grupinio transportavimo ekspedijavimas (automobilių, geležinkelio, oro transporto).
5. Perkrovimo funkcija. Perkrovimo organizavimas ir jo atlikimas.
6. Manipuliavimo funkcija. Įpakavimas ir markiravimas, aprūpinimas pavyzdžiais, kiekybės ir kokybės patvirtinimas.
7. Draudimo funkcija.

8. Apmokėjimo funkcija.

9. Muitinės formalumų atlikimas.

10. Patikėtinių vaidmuo. Įvairių specifinių patikėtinio paslaugų, tarpininkaujant tarp pirkėjo ir pardavėjo, atlikimas, ypač tarptautiniuose sandoriuose.
11. Kitos funkcijos. Įrenginių gabenimas, specialus transportavimas (pavojingų krovinių, šaldomų gaminių, baldų ir kt.).
Ekspedicijos įmonių darbuotojai privalo išmanyti krovinių gabenimo techniką, žinoti susisiekimo kelius, sugebėti vertinti naujas galimybes, naudotis greitojo ir terminuoto transportavimo paslaugomis, siuntų gabenimo tarnybomis, kombinuoto ir multimodalinio transporto sistemomis.

Krovinių vežimo procesą aptarnauja trys pagrindinės logistikos grupės:

a) Krovinio paruošimo vežimui paslaugos;

b) Krovinio vežimo organizavimo paslaugos;

c) Krovinio betarpiško vežimo paslaugos.

Kadangi ekspedicinės firmos daugiausia susiduria su antra ir trečia logistikos paslaugų grupe. Smulkiai šias grupes analizuoja R.Minalga (2001) ir J.Urbonas (2005). Remiantis šiais autoriais toliau darbe išvardinamos paslaugos, susijusios su krovinio vežimo organizavimu ir betarpišku krovinių vežimu.

Taigi antroji krovinio vežimo organizavimo logistikos paslaugų grupė – krovinio vežimui vykdyti pasiruošimo paslaugos. Jos kuriamos ir pateikiamos ekspedicijos įmonės marketingo ir transporto tarnybose. Tai paslaugos, susijusios su pasiruošimu vežti krovinį į paskirties vietą užsienyje:

· Krovinių paskirstymas vežimo į užsienį maršrutais;

· Transporto priemonės rūšies ir tipo parinkimas;

· Transporto priemonių talpyklų užsakymas;

· Tarptautinio krovinio vežimo sutarties sudarymas;

· Krovinio važtaraščio parengimas;

· Krovinio siuntėjo išduotų, prekes lydinčių dokumentų, patikrinimas;

· Tarptautinio krovinio pristatymas į įmonės sandėlių krovinių krovos aikšteles;

· Krovinio pakrovimas į transporto priemonę.

Trečioji krovinio vežimo organizavimo logistikos paslaugų grupė – krovinio betarpiško vežimo paslaugos. Jos kuriamos ir pateikiamos krovinio vežimo maršrute. Tai krovinio betarpiško vežimo, perkrovimo iš vienos transporto rūšies į kitą, sandėliavimo tarpiniuose sandėliuose, krovinio pateikimo gavėjui užsienyje operacijos:

· Krovinio betarpiškas vežimas į užsienį numatytu maršrutu;

· Krovinio iškrovimas į tarpinį sandėlį;

· Krovinio saugojimas tarpiniame sandėlyje;

· Krovinio pakrovimas iš tarpinio sandėlio į kito tipo transporto priemonę;

· Krovinio pateikimas gavėjui užsienyje.

Atliekant krovinio paruošimo, išsiuntimo ir vežimo operacijas, tenka kartu atlikti dar įvairiausias kitas krovinio gabenimą aptarnaujančias operacijas, kurias vadiname šalutinėmis arba papildomomis:

· Parūpinimas ir išdavimas krovinį lydinčiam ekspeditoriui prekių eksportavimo, importavimo arba gabenimo tranzitu paraiškų, muitinės dokumentų, prekių išvežimo arba įvežimo leidimų;

· Parūpinimas ir išdavimas ekspeditoriui prekių kilmės ir prekių judėjimo dokumentų;

· Parūpinimas ir įteikimas ekspeditoriui konsulinių sąskaitų-faktūrų;

· Išdavimas ekspeditoriui prekių išvežimo arba įvežimo mokesčių dokumentų;

· Tarpininkavimas apdraudžiant tarptautinį krovinį;

· Padėjimas tvarkyti tarptautinius atsiskaitymus banke;

· Padėjimas techniškai sutvarkyti prekių gamintojo dokumentus;

· Įsipareigojimas nustatyti žalą ir kontroliuoti krovinio judėjimą tarptautinio vežimo maršrutu;

· Padėjimas tvarkyti eksportuojamų ir importuojamų prekių muito mokėjimo procedūrą.

Visos nurodytos krovinio vežimo logistikos paslaugos sudaro visapusį tarptautinės ekspedicijos įmonės paslaugų kompleksą.

Ekspedicinės įmonės specializuojasi, todėl atskira įmonė gali neatlikti visų tarptautinės ekspedicijos paslaugų. Specializacija įgalina geriau, sparčiau ir kokybiškiau atlikti paslaugas, pakelti darbo našumą, pakelti darbo našumą ir sumažinti ekspedicijos kaštus.

Vienos įmonės ekspedijuoja tik eksporto krovinius, kitos – tik importo; vienos – automobilių kelių transportu, kitos – geležinkelių arba jūrų, ar oro transportu; organizuoja tik konkrečios prekių grupės gabenimą (baldų, javų, cemento, trąšų ir pan.) ir t.t. Tačiau ekspedicinė įmonė, sudariusi sutartį su krovinio siuntėju, visais atvejais bus pirminė, o kitos sudariusios su ja sutartį, bus antrinės.

Pagrindinė ekspedicijos paslaugų rinkos tendencija yra ši: filialų steigimo ir paslaugų teikimo laisvė vidaus rinkose, valstybės sienų kirtimo leidimų išdavimo ir tarifų liberalizavimas lemia vis didesnę ekspedicijos įmonių koncentraciją ir specializaciją, o tai padeda joms išlikti konkurencingoms visose ekspedicijos rinkose ir visose tarptautinės ekonomikos srityse.

Ekspedicijų rūšys

Tarptautinėje logistikoje ekspedicijos klasifikuojamos taip:

1. Importo ekspedicijos;

2. Eksporto ekspedicijos.
Kalbant apie importo ekspedicijas, prekių importuotojas paprastai yra suinteresuotas kuo greičiau gauti užsienyje nupirktą prekę. Tačiau jam dažnai pritrūksta reikiamų prekėms išmuitinti žinių. Todėl muitinės formalumų atlikimas dažniausiai perduodamas ekspeditoriui. Šiuo atveju ekspeditorius atlieka tokius darbus: parūpina ir užpildo reikiamus muitinės dokumentus, su muitinės pareigūnais dalyvauja prekių apžiūroje, užmoka rinkliavas ir sutvarko išsiuntimo dokumentus. Daugeliu atvejų transporto ekspedicijų užduotys yra platesnės nei muitinės formalumų atlikimas. Dažniausiai tai būna susiję su transporto iš užsienio organizavimu, prekių gavimu pagal konosamentą ir t.t.

Eksporto ekspedicijos daugiausia užsiima surinktų prekių, skirtų eksportui, apdorojimu – muitinės bei kitų reikiamų dokumentų parengimu ir išvežimo deklaracijų išdavimu.

Atsižvelgiant į visuotinius tarptautinės logistikos reikalavimus, pasireiškia tokia ekspedicinės veiklos orientacija (žr. 1 lentelę):
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Pastaba: lentelė sudaryta remiantis J.Urbono “Tarptautinė logistika”, 2005.

1. Visos Europos generalinės logistikos įmonės kūrimas universaliems kroviniams.

Šios idėjos esmę sudaro: sukūrimas Europos mastu standartizuotos pristatymo “nuo durų iki durų” sistemos, taip pat integruota paskirstymo ir tiekimo logistikos sistemų pasiūla. Ekspedicinės firmos, numatančios realizuoti tokią strategiją, privalės remtis Europos mastu veikiančių transporto, paskirstymo ir komunikacijos įstatymu.

2. Visos Europos generalinės logistikos įmonės kūrimas specialiems kroviniams tam tikram regionui.

Šio strategijos varianto atveju itin svarbi yra prekių rūšis. Logistinis specialių prekių (krovinių) apdorojimas reikalauja specialios technikos naudojimo (transportavimo talpyklų, sandėlių) bei ypatingų priemonių manipuliuoti kroviniais. Šio strateginio projekto įgyvendinimas aktualus aprūpinant tam tikrą regioną specialiomis prekėmis.

3. Mažų ir vidutinių verslo įmonių, esančių įvairiose vietose orientacija į logistikos partnerį.

Mažos ir vidutinės įmonės, be dydžio (nuo 50 iki 499 darbuotojų), pasižymi dar ir tuo, kad jos savo produkciją realizuoja tarptautiniu mastu, tačiau ne visoje teritorijoje, o tam tikruose regionuose arba vietovėse. Tokioms įmonėms nereikia visą teritoriją Europos mastu apimančios standartizuotos logistikos sistemos. Paslaugų programa šios strategijos ribose apima tam tikrų mažų ir vidutinių įmonių poreikius, atitinkančius paskirstymo ir tiekimo logistikos sprendimų paketus.

4. Vietinių smulkių ir vidutinių įmonių orientacija į logistikos partnerį.

Vietoje veikiančios smulkios ir vidutinės įmonės yra pristatymo įmonės. Pasiūlos programos centre yra logistinės sistemos koncepcija tarp pristatymo įmonės ir tiekiančios pramonės arba prekybos įmonės tiksliai nustatytame geografiniame regione.

5. Į tam tikrus taškus pristatomų specialių prekių logistinio apdorojimo specializacija.

Šiomis prekėmis aprūpinama ne visa teritorija, o tik atskiri taškai ir tik tam tikrais momentais. Skirtingai nuo strategijos, kur reikėjo reguliaraus krovinių srauto organizavimo, šio strateginio projekto svarbiausia užduotis – tam tikrų individualių logistikos grandinių organizavimas.

6. Tam tikrų dalinių logistinių funkcijų atlikimas.

Skirtingai nuo kitų strategijų, kur paslaugų programai buvo būdingas visas logistinių funkcijų spektras, šiai strategijai būdinga veiklos koncentracija į tam tikrą logistinių paslaugų pasiūlos dalį.

Ekspedicijos firmų dalyvavimo efektyvumas

Tarptautinės logistikos sprendimų pagrindas – sričių ekspedicijos sistemų naudojimas. Ekspeditorius surenka atskiras siuntas ir transportuoja jas kaip vieną krovinį į paskyrimo vietą.

Naudojant srities ekspeditoriaus sistemą siekiama šių tikslų:

· Atskirų siuntų koncentracijos siekiant efektyviau panaudoti transporto priemonę;

· Transporto priemonių skaičiaus sumažinimo;

· Transporto išlaidų sumažinimo sustambinant gamyklos krovinių partijas;

· Gabenimo terminų sureguliavimo;

· Transporto dokumentų suvienodinimo racionalizuojant administravimą;

· Tuščių talpyklų ir įpakavimo medžiagų grįžtamojo srauto koncentracijos, tranzito laiko ir apyvartinių lėšų sumažinimo.

Srities ekspeditorių darbo pranašumai parodyti 2 lentelėje.
1 lentelė

Srities ekspeditorių darbo pranašumai

	Srities ekspeditorius
	Pirkėjas (priėmėjas)
	Tiekėjas

	· Stabilūs planai

· terminai

· transporto kiekis

· Glaudus kontaktas tarp pirkėjo ir tiekėjo

· Optimalus maršruto parinkimas

· Ilgalaikis bendradarbiavimas

· Garantuotas mokėjimas

· Sumažintos išlaidos užsakymų paieškai

· Nustatytos užduotys

· Didelis pajėgumo išnaudojimas
	· Mažesnis ekspeditorių skaičius

· Reguliuojamas tuščios taros grąžinimas

· Supaprastintas prekių importas

· Automatizuotas duomenų apdorojimas

· Paprastesnis terminų valdymas

· Greitesnis ypatingų siuntų pristatymas

· Nedidelės transporto išlaidos

· Aiškios atsakomybės ribos

· Logistikos išlaidų sumažinimas
	· Logistikos išlaidų sumažinimas

· Glaudūs ryšiai su ekspeditoriumi

· Paprastesnė išlaidų kalkuliacija

· Paprasčiau susitarti dėl paruošimo datos

· Didesnis punktualumas

· Reguliuojamas tuščios taros grąžinimas

· Transporto rizikos pasiskirstymas


Šaltinis: R.Minalga “Logistika”, 2001
Įmonės ir ekspeditoriai laukia ištiso pasiūlymo paketo, kuris teiktų ekonominių pranašumų. Tai įmanoma padaryti dalyvaujant logistikos specialistams, turintiems tarptautinės prekių paskirstymo, sandėliavimo patirties. Racionaliam prekių judėjimui sukurtos specialios sistemos, kuriomis galima sujungti transporto srautus, padidinti transporto apkrovas ir išvengti tuščių reisų.

Įmonės, kurios naudojasi ekspeditorių paslaugomis, turi galimybių:

· Greitai įsitvirtinti tarptautinėje rinkoje;

· Sumažinti logistikos išlaidas;

· Sumažinti apyvartines lėšas;

· Sumažinti operatyvią veiklą;

· Supaprastinti sprendimų priėmimą;

· Pakelti aptarnavimo lygį.

A.Žvirblis (2005) teigia, jog gali būti apibrėžti 10 kriterijų, kurie nulemia krovinių gabenimo paslaugą teikiančios įmonės pasirinkimą:

· Prieinamumas (klientas turi gauti paslaugą negaišdamas laiko, kai tik jis nusprendė pirkti paslaugą);

· Komunikacijos (įmonė turi kreiptis į klientus suprantamai ir kuo tiksliau nusakyti paslaugos turinį);

· Kompetencija (ją lemia įmonės galimybės spręsti kliento problemą);

· Kultūra (draugiškas, kultūringas įmonės personalas);

· Pasitikėjimas (keliantis pasitikėjimą įmonės personalas);

· Patikimumas (garantuotos kokybės ir laiku suteikta paslauga);

· Atsiliepimas (kai į kliento poreikius ir net į jų pasikeitimą reaguojama operatyviai);

· Saugumas (klientas dėl savo krovinio jaučiasi saugiai);

· Individualumas (klientas pageidauja individualaus aptarnavimo ir už tai atitinkamai moka);

· Papildomos paslaugos (lemia galimybė suteikti papildomas paslaugas, galbūt netgi nemokamai).

Transporto paslaugai būdinga tokia jos kokybę lemiančių kriterijų visuma:

· Paslaugų turinys;

· Vežimo laikas;

· Prieinamumas (klientas neturi gaišti laiko ieškodamas paslaugos teikėjo);

· Galimybės bei pasiekiamumas (ypač svarbus, kai reikia laiduoti, pvz., temperatūros, drėgmės reikalavimus, turėti specialią įrangą);

· Vežimų saugumas (tuo neturi abejoti klientai);

· Patikimumas (paslauga turi būti stabiliai suteikiama ir atliekama sutartu laiku).

Tenka priminti ir tokį požiūrį: vertinant paslaugų kokybę, išskirtinos tokios trys kriterijų grupės:

a) vartotojo kokybės suvokimo;

b) paslaugos teikimo proceso;

c) paslaugos teikimo sistemos.

Šitaip pabrėžiama, kad kokybė apima tiek techninę pusę (ką vartotojas gauna iš paslaugos), tiek ir funkcinę pusę (kaip teikiama paslauga). Siekiant užtikrinti paslaugų kokybės gerinimą, reikia pažvelgti į paslaugas per vidinio ir išorinio marketingo prizmes. Vidinio marketingo esmė – įmonės darbuotojų telkimas, ugdymas ir motyvavimas siekiant geriau tenkinti klientų poreikius. Tuo metu išorinio arba kitaip klientų (sąveikos) marketingo esmė – paslaugos teikėjo ir kliento bendradarbiavimas, įgalinantis užtikrinti paslaugos turinį bei funkcinę kokybę.

Pažymėtina, kad stiprėjant konkurencijai rinkoje, marketingas turi būti nukreiptas į paslaugų diferenciaciją, jų kokybės užtikrinimą ir į paslaugų teikimo našumą (bet nenukenčiant kokybei). Norint išvengti kokybės nevienodumo, Kotler, Lilian ir Sridhar (1995) siūlo naudotis trimis metodais:

1. Investuoti į personalo atranką ir lavinimą;

2. Standartizuoti paslaugų teikimo procedūras;

3. Kontroliuoti pirkėjų pasitenkinimo laipsnį.

Kalbant toliau apie konkurenciją rinkoje ir kokybės gerinimą, verta pastebėti, jog daugelio logistinių įmonių vienas pagrindinių tikslų yra išplėsti rinkos dalį,  tenkančią įmonei. Dėl to suprantama, kad daugelio firmų taikinys yra nauji klientai. Kitaip tariant iškeliamas marketingo uždavinys – pasiekti, kad įmonės teikiama paslauga tenkintų vis didesnio rinkos segmento poreikius, atitiktų vis didesnio klientų skaičiaus sampratą apie tokios paslaugos naudingumą.

Visgi marketingo veiksmingumą nusako ne tik rinkos augimas, bet ir pajamų didėjimas apskritai. O tai galima pasiekti ne vien orientuojantis į naujus klientus. Smarkiai išpopuliarėjęs pastaruoju metu CRM („customer related management“) požiūris teigia, jog marketingas turi orientuotis į ryšių su klientais stiprumą, juk gausėjant nuolatinių klientų, išties gali būti padidintas pelnas. Todėl be paieškos naujų klientų, reikėtų kartas nuo karto atsigręžti ir įnuolatiniais tapusius klientus ir kryptingai siekti, kad jie nuolat ateitų tos pačios, bet kartu vis atsinaujinančios paslaugos. Ypač kai tokią pat paslaugą siūlo ir kitos įmonės. Taip susiformavo apibūdinimas „rūpinimasis klientu“, apimantis ir ryšių su klientu užmezgimą, ir jų įtvirtinimą, ir palaikymą, ir išplėtimą. Kokybiškesni ryšiai su klientais savo ruožtu padeda formuoti nuolatinius klientus. Be to būtent nuolatiniai klientai padeda formuoti ar palaikyti įmonės įvaizdį, skleidžia teigiamus atsiliepimus apie įmonės paslaugas. A.Žvirblis (2005) teigia, kad nustatyta, jog sumažinus klientų migraciją (klientų perėjimą į kitą įmonę) 5-10 %, įmonės pelnas gali padidėti netgi 25-30 %.

Siekiant sumažinti klientų migraciją ir padidinti ekspedicinės veiklos konkurencingumą marketingo priemonėmis reikalinga įmonėje įdiegti marketingo priemonių kompleksą. Dėl šios priežasties toliau nagrinėjamas marketingo kompleksas „7Pi“ ir atsižvelgiama į jotaikymo galimybes.

1.3. Marketingo priemonių kompleksas ir taikymo galimybės ekspedicinių paslaugų įmonėje

Veiksmingas marketingas – vienas svarbiausių instrumentų, užtikrinančių ilgalaikę įmonės sėkmę rinkoje. Marketingas įgyvendinamas įvairiais pardavimo politikos metodais, priemonėmis, veiksmais. Jų visuma dažniausiai vadinama pardavimo politikos priemonių kompleksu arba marketingo priemonėmis Elementariausiai marketingą galima apibrėžti kaip „4Pi“ (angl. Product, Price, Place, Promotion), kurie formuojami atsižvelgiant į vartotojų poreikius ir galimybes įgyti pranašumą prieš konkurentus. „4Pi“ modelis apima tokius pagrindinius marketingo komplekso elementus kaip:
· Prekė – viskas, kas gali tenkinti vartotojų poreikius, viskas, kas siūloma rinkoje tam, kad būtų įsigyta ir vartojama. 

· Kaina – marketingo komplekso elementas, susijęs su kainų nustatymu, keitimu. 

· Prekių pateikimas (paskirstymas) – marketingo komplekso elementas, susijęs su prekių judėjimu nuo gamintojo iki vartotojų grupių. 
· Rėmimas – įvairūs informavimo ir skatinimo veiksmai, nukreipti į tikslines vartotojų grupes siekiant didesnio jų aktyvumo perkant prekes ar paslaugas.

Šiandien šis modelis dažnai kritikuojamas – teigiama, kad jis daugiau orientuotas į prekę nei į rinką. „4Pi“ modelis neatspindi visų įmonės santykių su pirkėjais aspektų.

          Vėliau marketingo kompleksas buvo išplėstas iki „6Pi“ – prie „4Pi“ modelio papildomai prijungti „ryšius su visuomene“ ir „politika“ (angl. „Public relations“ ir „Politics“). Paslaugų sferoje išskiriami septyni marketingo komplekso elementai („7Pi“): prekė, kaina, paskirstymas, rėmimas, personalas, fizinė aplinka ir procesas. Kai kurie marketingo kompleksą nagrinėję autoriai išskyrė „9 Pi“ ar net „12Pi“, tačiau pastarieji modeliai plačiau nepaplito. Galima sakyti, kad nepaisant išvardytų trūkumų, klasikinis „4Pi“ modelis apima pagrindinius marketingo elementus ir net praėjus daugiau nei 40 metų nuo sukūrimo vis dar gali būti naudojamas planuojant įmonės marketingo veiksmus. 

Marketingo priemonių naudojimas yra būtinas kiekvienai verslo įmonei, norint sėkmingai realizuoti savo, kaip pilnavertės rinkos dalyvės, tikslus ir ambicijas. Būtent efektyvios marketingo priemonės didina paslaugų konkurencingumą ir daro didžiausią poveikį vartotojams.
Paslaugų marketingo ypatumai
Paslaugų sfera yra perspektyviausių sparčiai besiplėtojančių ūkio (ekonomikos) sferų. Vakarų šalyse vis daugiau verslininkų įsitraukia į paslaugų sferos veiklą. Steigti privačią paslaugų įmonę ir paversti ją pelningą yra ne taip paprasta, kaip iš pirmo žvilgsnio atrodo. Tačiau dabar pasaulyje steigiama milijonai naujų paslaugų įmonių ne tik išsivysčiusiose, bet ir besivystančiose šalyse – Indijoje, Pakistane, Kazakstane ir kt. Paslaugų sfera atvira ir patraukli pradedantiems verslininkams. Čia, palyginti su gamybiniais verslais, reikia mažiau pradinio kapitalo. Tačiau norėdamos pelningai plėtoti savo veiklą paslaugų įmonės  privalo taikyti marketingą. 
Paslaugų marketingas – tai tie veiksmai, kurių pagalba firmos paslaugos patenka klientams. Praktinių veiksmų požiūriu marketingas – tai procesas, kurio paskirtis padėti kitiems įvertinti įmonės teikiamas paslaugas, įvertinti Ką įmonė daro, ir tai, Kaip ji tai daro. Pagrindinis paslaugų marketingo tikslas ir paskirtis – padėti klientams deramai įvertinti organizaciją ir jos paslaugas.
Norint lengviau įsivaizduoti paslaugų įmonės ir kliento tarpusavio ryšius ir priklausomybę, tikslinga tai pavaizduoti schema – paslaugų trikampiu (2 pav.).

2 pav. Paslaugų teikimo trikampis (sudarytas autoriaus remiantis Pride, Ferrel (1993) teorija)
Pavaizduotas paslaugų trikampis rodo tris paslaugų teikimo elementus – aptarnaujantį personalą, strategiją ir technologijas – kurie savotiškai „sukasi“ apie vartotoją. Šis trikampis rodo patį paslaugos teikimo procesą. Iš pateiktos schemos matyti, kad norint sukurti įmonę, visiškai orientuotą į vartotoją, būtina jį suvokti kaip esminį dalyką (subjektą) verslo plėtojimo schemoje. Mat paslaugų įmonė veikia, kad gelėtų patenkinti paslaugų vartotojų poreikius, pageidavimus.Taigi paslaugų įmonės vadovai turėtų gerai suvokti klientų pasirinkimo motyvus ir parengti strategiją, padėsiančią įmonei išsiskirti iš kitų, kurios veikla vartotojui reikštų kažką konkretaus (pagal galimybes apčiuopiamo) ir vertingo, už ką jis būtų pasirengęs mokėti pinigus.

Tikslinga kiekvieną grandį schematiškai nagrinėti atskirai, nes kiekviena iš linijų, jungiančių atskirus trikampio elementus, gali vaizduoti žymų ir vertingą poveikį kitam elementui.

Pavyzdžiui, linija, jungianti paslaugų vartotoją ir pasirinktą strategiją, rodo būtinumą pasirinkti būtent šią strategiją, atsižvelgiant į vartotojo poreikius ir motyvus. Reikėtų išsiaiškinti, kaip vartotojai vertina įmonės siūlomas paslaugas. Tuo pat metu ši linija, jungianti pasirinktą strategiją ir paslaugų vartotoją, vaizduoja pasirinktos strategijos pritaikymo tikslinėje rinkoje procesą.

Vartotojo ir aptarnaujančio personalo ryšys paslaugų versle yra itin svarbus, gal net lemiamas. Būtent nuo šio ryšio intensyvumo ir glaudumo priklauso įmonės sėkmė. Kliento ir į jį aptarnaujančio personalo sąveiką – tai didžiausia atradimų ir praradimų galimybė.

Linija, jungianti paslaugų vartotoją ir technologijas, rodo kaip pastarosios gali padėti geriau pateikti paslaugas įmonės klientams. Jeigu paslaugų įmonėje šiai grandžiai skiriama nepakankamai dėmesio, gali kilti daug veiklos nesklandumų (pavyzdžiui, nepatogios kėdės restorane, įvairios varginančios administravimo procedūros itin erzina klientus ir blogina paslaugos kokybę).

Vadinasi, išanalizavus susiklosčiusius vartotojo ir paslaugų teikimo elementų ryšius, galima nusakyti veiksnius sąlygojančius paslaugų įmonės sėkmę : 

· Gerai apgalvota konkreti strategija;

· Aptarnaujantis klientus personalas orientuotas į vartotoją;

· Paslaugų teikimo technologijų sistema pritaikyta efektyviai tenkinti vartotojų poreikiams.

Paslaugų teikimo specifiškumas yra tai, kad, skirtingai negu prekės, paslaugos negalima pagaminti iš anksto ir jos saugoti, taupyti. Teikti vartotojui paslaugą galima tik tada, kai ji užsakoma, arba kai klientas atvyksta pats. Paslaugos negali būti atskirtos nuo kliento. Jos teikiamos ir vartojamos tuo pačiu metu. Taigi paslaugų teikimo procese vartotojo poveikio laipsnis yra gerokai didesnis negu materialių prekių gamyboje. Potencialus materialios prekės pirkėjas gali nepirkti netinkamos arba nekokybiškos prekės. Tuo tarpu paslaugos teikėjas turi galimybę paveikti jos teikimo procesą, kokybę ir pan. Kliento poveikio laipsnis priklauso nuo to, kokios teikiamos paslaugos, trumpalaikis ar ilgalaikis kontaktas. Kadangi paslaugų teikimas ir vartojimas glaudžiai susieti ir negali būti atskirti, paslaugų marketingo specialistų nuomone, tai yra svarbiausias veiksnys, kuris teikiamas paslaugas paverčia realiomis ir skiria jas nuo materialių prekių. Tai itin svarbus paslaugų bruožas, tačiau jis neturėtų būti suvoktas kaip išimtinis.

Materialių prekių ir paslaugų skirtumą priklausomai nuo pastarųjų gamybos ir vartojimo vienovės matome iš pateikiamos schemos 3 paveiksle.





3 pav. Materialių prekių ir paslaugų teikimo bei vartojimo sąveika (pagal Blattberg, Neslin 1990)
Paslaugos negali būti atskirtos nuo pardavėjo. Todėl kuriama arba teikiama paslauga tuo pat metu visiškai arba iš dalies suvartojama. Materialios prekės yra gaminamos, parduodamos ir tik po to vartojamos, o paslaugos pirmiausiai parduodamos, tik po to teikiamos ir vartojamos tuo pačiu metu. Paslaugų kokybė itin priklauso nuo to, kas jas teikia, kur ir kada jos teikiamos. Taigi paslaugų kokybė labai kinta priklausomai nuo klientus aptarnaujančio personalo, tai pat teikimo laiko ir vietos. Kokybė gali būti skirtinga, net kai paslaugą teikia tas pats teikėjas. Netgi tas pats tarnautojas per darbo dieną teikia nevienodo kokybės paslaugas. Paslaugas teikianti įmonė, kurios darbuotojai mažiau dėmesio skirs marketingui prieš pardavimą, bet stengsis teikti kuo aukštesnės kokybės paslaugas (geriau aptarnaus klientus), laimės gerokai daugiau (turės nuolatinių klientų ir pritrauks daug naujų).
Paslaugų marketingo, kaip ir marketingo apskritai, kompleksą sudaro visuma tarpusavyje susijusių priemonių, veiksmų ir sprendimų, kurie sudaro galimybę parduoti paslaugas ir patenkinti klientų poreikius bei įgyvendinti paslaugų įmonės tikslus.

Paslaugų sferos marketingo praktikai, remdamiesi paviršutinišku empiriniu stebėjimu, padarė išvadą, kad tradicinio marketingo kompleksas nevisai tenkina jų reikmės ir paslaugų įmonėms reikia pakoreguoto, patikslinto ir papildyto marketingo komplekso. Tik toks kompleksas bus veiksmingas. Kadangi paslaugų teikimas ir vartojimas, o dažnai ir jų pardavimas sutampa (vyksta vienu metu), tai tradicinis marketingas ir jo komplekso elementai nėra tinkami paslaugų verslui. Paslaugų sferoje atsakomybė dažnai skirstoma tarp daugelio vadybos funkcijų ir vadybininkų. 

         Pakoreguotas paslaugų marketingo kompleksas įtraukia tris papildomus elementus (žmonės, fizinė aplinka, procesas). Taigi paslaugų įmonių marketingo programų (planų ir strategijų) pagrindą turėtų sudaryti 3 lentelėje pavaizduoti elementai. Kurio nors elemento ignoravimas gali nulemti paslaugų įmonės marketingo programos (plano) sėkmę arba nesėkmę.
2 lentelė
Paslaugų marketingo kompleksas ir jo elementai
	Produktas/paslauga
	Kaina
	Vieta
	Rėmimas
	Žmonės
	Fizinė  aplinka
	Procesas

	Asortimentas

Kokybė

Lygis

Rūšis

Paslaugų linija
Garantija

Paslaugos po įsigijimo
	Lygis

Nuolaidos

Sankcijos

Komisiniai

Mokėjimo terminai

Kliento suvokiama vertė

Kokybė / kaina

Diferenciacija
	Vietos nustatymas (suradimas)

Prieinamumas (priėjimo patogumas)

Paskirstymo kanalai

Paskirstymo aprėpiama zona
	Reklama

Pardavimų rėmimas

Viešas populiarin.

Ryšiai su visuomene
	Personalas:

Mokymas

Veiksmų laisvė

Įsipareigojimai

Iniciatyva

Išvaizda

Elgsena

Pažiūros

Klientai:

Elgsena

Dalyvavimo teikiant paslaugas lygis

Kliento kontaktas
	Aplinka

Apstatymas (įranga)

Spalvos

Išdėstymas

Triukšmo lygis

Patogumo daiktai

Apčiuopiami būdai
	Politika

Procedūros mechanizav.

Tarnautojų atsakingumas

Vadovavimas klientams

Veiksmų seka


Šaltinis: lentelė sudaryta autoriaus remiantis Vengrienės (1998) 7Pi modeliu.

Produktas/paslauga. Pirmasis paslaugų marketingo komplekso elementas yra paslauga. Paslauga – tai prekė, kurios gamyba ir vartojimas vyksta vienu metu.
B. Vengrienė (1998) siūlo daugiapakopį paslaugos apibrėžimą:

· Paslauga – tai veikla, tenkinanti vartotojo poreikius;

· Paslauga – tai veikla, kurios rezultatai neturi apčiuopiamo materialaus rezultato;

· Paslauga – tai veikla, kurios procese sąveikauja jos teikėjas ir vartotojas.

Pasak Ch. Gronroos, (1990) paslauga – tai veiklos, skirtos vartotojų sunkumams įveikti ir vykstančios jam ir personalui arba organizacijai priklausančioms  fizinėms gėrybėms sąveikaujant, visuma. 

Daugelyje pateiktų apibrėžimų akcentuojama, kad paslauga visų pirma yra procesas, kurio metu vyksta vartotojo ir personalo sąveika. Šiuolaikinį paslaugų supratimą atspindi mokslininkų J.Nollet, J.Haywood-Farmer (1992) paslaugos apibrėžimas. J.Nollet ir J.Haywood-Farmer nuomone, paslauga yra aiškios (suvokiamos) ir neapibrėžtos naudos bei prekių, reikalingų paslaugos teikimo procesui vykdyti arba jį palengvinti, derinys. 

Paslaugos produktas yra susijęs su jo asortimento, kokybės ir lygio analize. Dėmesio reikalauja ir jo naudingumas, garantija bei aptarnavimas po pardavimo. Paslaugos produkto struktūra yra skirtinga priklausomai nuo paslaugų šakos ir rūšies. Šiame darbe yra aktuali krovinių gabenimo paslaugos struktūra ir jos elementai, kuriais įmonė galėtų konkuruoti transporto rinkoje:

· Produkto ženklas – dauguma krovinius gabenančių kompanijų turi savo logotipą, kurį stengiasi visaip reklamuoti;

· Produktų asortimento platumas – paslaugų įvairovė, paslaugų paketas;

· Santykinis produkto kokybės lygio rodiklis – lyginama, ar už tą pačią kainą konkurentai gali suteikti tokios pat kokybės paslaugą;

· Pasiruošimo pardavimui lygis – ar krovinių gabenimo įmonė turi visas būtinas priemones paslaugai teikti (transporto priemones, leidimus įvažiuoti į tam tikras šalis, vairuotojai – draudimą ir t.t.)

· Aptarnavimo lygis po pardavimo – ar bendraujama su paslaugos, t.y. krovinio gavėju ir siuntėju suteikus paslaugą, sprendžiami skundai ir pan.;

· Rinkos dalis – kokią dalį vietos ir užsienio rinkos konkreti krovinio gabenimo paslaugas siūlanti įmonė aptarnauja, kokie galimi rinkos segmentai (tik kelių transporto paslaugos, mišrus, kombinuotas transportas);

· Pardavimų apyvartumas – kaip greitai paslaugos suteikiamos, kiek išnaudojami pajėgumai, t.y. turima transporto, sandėliavimo ir kita įranga.

Kaina. Kainodara yra vienas paslaugų marketingo komponentų. Dėl paslaugų neapčiuopiamumo, heterogeniškumo, laikinumo ir kitų išskirtinių paslaugų savybių paslaugų kainodaros procesas yra sudėtingesnis nei pramoninių prekių kainodara. Kadangi paslaugos yra labai skirtingos, jas sunorminti daug sunkiau nei prekes. Dėl šios priežasties vieni paslaugų vartotojai gali daryti įtaką kitiems, net jei nėra kainų skirtumų. Tai sudaro galimybę konkurentams pasirinkti atitinkamus rinkos segmentus ir kainodaros strategiją. 

Kainos samprata apibrėžiama įvairiai:

· L.Bagdonienė, R.Hopenienė, (2005) teigia, jog kaina – tai paslaugos vertės piniginė išraiška. Ji apibūdina organizacijos veiklos rezultatus ir rodo, ar piniginį jų įvertinimą pripažįsta pirkėjas ar rinka.

· Pasak V. Kindurio, (2002) paslaugos kaina – tai nominalus santykis, kuris rodo, kiek pinigų reikia tam tikram kiekiui paslaugų įsigyti. 

Paslaugos kaina vartotojui ne tik rodo, kiek jis turi sumokėti, bet kartu nusako, kokios galima tikėtis paslaugos kokybės. Tai įpareigoja kainodaros specialistus derinti kainos lygį su vartotojo suvokiama paslaugos verte ir toliu būdu kaina tampa kokybės garantu ir lūkesčių formavimosi veiksniu (V.A.Zeithalm, M.J.Bitner, 1996). 

Marketingo požiūriu paslaugos kainą galima būtų apibūdinti taip: paslaugos kaina – tai ne tik paslaugos piniginis įvertinimas, bet, kaip svarbus marketingo komplekso elementas, apibūdina įmonės veiklos rezultatus, pagrindžia sprendimus ir veiksmus, kurie susiję su kainodaros strategija, taktika ir politika. Siekdamos išlikti rinkoje, organizacijos turi nuolat stebėti ir analizuoti konkurentų kainodarą. Kainos, kurios gerokai skiriasi nuo konkurentų, yra lankstesnės už kainas, artimas konkurentų kainoms. Be to paslaugų kainų nustatymas susijęs su jų lygiu, nuolaidomis, komisiniais, mokėjimo terminais ir pan. Kaina taip pat turi įtakos paslaugų diferencijavimui, klientų suvokiamai paslaugų vertei ir jų kokybei.
Šiame darbe krovinio gabenimo kaina, kaip konkurencinis pranašumas tarnauja tokiais elementais:

· Kainų lygis – dauguma transporto paslaugų įmonių patiria didelę konkurenciją dėl kainų, nes šias paslaugas siūlo daug įmonių, vartotojai atsižvelgia į kainą, įmonės priverstos laikytis konkurencinės kainos politikos;

· Kainų politikos lankstumas – transporto rinkoje kaina yra dažnai kintantis objektas jau vien dėl to, kad šių paslaugų paklausa labai netolygi – didėja prieš šventes, mažėja atostogų metu; dėl šių priežasčių metinės kainos nustatymas dažnai neįmanomas – sutariant dėl krovinio gabenimo, akcentuojamos ketvirčių kainos arba net dėl kiekvienos paslaugos deramasi atskirai;

· Siūloma naujų prekių kaina – kaip krovinio gabenimo paslaugų įmonės geba adaptuoti kainą naujiems krovinio maršrutams, naujoms apimtims, pasikeitus kelių mokesčiams tam tikrose šalyse ir pan.
Vieta/paskirstymas. Vietos pasirinkimas – labai sudėtingas ir atsakingas strateginis sprendimas, lemiantis paslaugų įmonės veiklos rezultatus. Sprendimas dėl vietos pasirinkimo priimamas steigiant paslaugų įmonę arba plėtojant tinklus, t.y. steigiant įmonės padalinius, filialus.

Svarbiausias paslaugų prieinamumą sąlygojantis veiksnys yra paslaugų įmonės vieta.

Galimi du paslaugų teikimo kanalų tipai:

1. Tiesioginis;

2. Netiesioginis, t.y. per tarpininkus.

Kaip teigia, Kuvykaitė R. (1998), tiesioginį paslaugų teikimo kanalą formuoja paslaugų organizacijos, kurių paslaugoms būdingos šios savybės:

· paslaugų teikimo ir vartojimo vienalaikiškumas;

· glaudūs paslaugų organizacijos ir vartotojų kontaktai.

Tai būdinga daugeliui galutinio ir tarpinio vartojimo paslaugų.

Netiesioginių paslaugų teikimo kanalų pranašumas klientams yra dvejopa apsauga – patogumas ir nešališkumas. Pirmasis pranašumas yra tai, kad tarpininkų paslaugos klientams suteikia tam tikrų patogumų. Pavyzdžiui, vadybininkai ekspeditoriai siūlo paslaugų produktų visumą – krovinių gabenimą, perkrovimą, sandėliavimą. Viena kelių transporto paslaugų įmonė negalėtų teikti klientams visų šių krovinių gabenimo paslaugų. Antrasis netiesioginių paslaugų teikimo kanalų pranašumas yra nešališkumas, būdingas nepriklausomiems tarpininkams. Jie gali suteikti klientams nešališkas konsultacijas apie gausos giminingų paslaugų produktų pranašumus. Pagrindinis nepirklausomo tarpininko pranašumas yra tai, kad jis yra pasiekęs aukštą techninį lygį ir geba klientams pasiūlyti nešališkų patarimų, pirmiausiai giminingų paslaugų pasirinkimo klausimu, antra, jeigu yra būtina, greičiau reaguoti į klientų pareikštas pretenzijas.

Paslaugų teikimo vieta, jos prieinamumas (pasiekimas) – svarbūs paslaugų marketingo veiksniai. Prieinamumas – tai ne vien fizinis, bet ir kitos klientų bendravimo su paslaugų teikėjais galimybės paskirstymo kanalai ir jų veikimo zona taip pat susiję su paslaugos prieinamumu.

Krovinių gabenimo paslaugų atveju paskirstymas atspindi visą krovinio kelią iki vartotojo. Paskirstymas gali padėti konkuruoti per šiuos elementus:

· Realizavimo apimtimis įvairiais pardavimo kanalais – dauguma šias paslaugas teikiančių įmonių turi keletą filialų ne tik tame pačiame regione, bet ir atskirose šalyse; paprastai šios įmonės kaip konkurencinį pranašumą išnaudoja savo filialų prie muitinės, terminalų, sandėlių turėjimą, t.y. priartėja prie vartotojų ir tarpininkų;

· Darbuotojų pasiskirstymu tarp pardavimo paslaugų – logistinės paslaugų įmonės gali daugmaž vienodai paskirstyti darbuotojus pagal teikiamas paslaugas (sandėliavimą, ekspedijavimą, transportavimą, pakavimą ir pan.), svarbu, kad paslaugų teikėjai skirtų pakankamai personalo, tiesiogiai bendraujančio su klientu, nes krovinio gabenimo metu paprastai kyla neaiškumų dėl sąskaitų, muitinės vietos ar kitų dalykų;

· Darbuotojų kvalifikacijos lygiu – paprastai pardavimų vadybininkai turi būti kuo universalesni; ne tik išmanyti kaip parduoti paslaugą, bet išsiugdyti ir bendravimo gebėjimus, perprasti kliento psichologiją, žinoti teisinius bei techninius krovinio gabenimo reikalavimus, nekalbant jau apie užsienio kalbū mokėjimą, kas būtina tarptautinių paslaugų rinkoje;

· Tiesioginės rinkodaros priemonių naudojimu – asmeniniu pardavimu, pardavimu telefonu ir pan.; kontaktui užmegzti pakanka pabendrauti telefonu, tačiau esant didelei konkurencijai krovinių gabenimo rinkoje būtina įgyti kliento lojalumą, t.y. bendrauti ir neformalioje aplinkoje, parduodant tiesiogiai.

Rėmimas. Paslaugų marketinge V.Kindurys komunikavimą apibrėžia taip: Komunikavimas/rėmimas – tai įvairūs paslaugų teikėjų ir klientų bendravimo rinkoje formos ir būdai, pasireiškiantys per reklamą, asmeninius pardavimus, pardavimų skatinimo veiklą bei kitus tiesioginio ir netiesioginio bendravimo su visuomene būdus. 

Marketinge komunikacija turi ryšį su procesu, kuriuo pardavėjas informuoja potencialius pirkėjus apie jo produktus ar paslaugas, įtikina jas pirkti. Tai apima pardavimo skatinimą, asmeninį pardavimą, reklamą ir ryšį su visuomene. Komunikacijos planavimas pagal Lowes (1994) pateiktas 4 paveiksle:

 SHAPE 



4 pav. Komunikacijos planavimas (pagal Lowes, 1994)

Taigi siekdama sustiprinti savo pozicijas, savo įvaizdį ir kartu informuoti klientus apie teikiamas paslaugas bei veiklą, paslaugų įmonė privalo nuolat stiprinti rinkos ryšius. Tai ji daro panaudodama įvairias komunikacijos galimybes. Rėmimo procesas apima penkis pagrindinius elementus. Siekiant atskleisti jų įtaką transporto įmonės konkurencingumo didinimui, marketingo elementai aprašyti pritaikius juos krovinių gabenimo rinkai:

· Reklama. Svarbu tiek reklaminės veiklos biudžetas, tiek reklamos rūšys, tiek masinės informacijos priemonių naudojimas ar atskirų reklaminių kampanijų charakteristikos.
· Asmeninis pardavimas. Iš esmės firmos konkurencingumą nemaža dalimi lemia ne tik pardavimo vadybininkų skaičius, bet ir jų skatinimas.
· Viešieji ryšiai. Transporto sektoriuje labiausiai paplitę pristatymai, parodos, užsakomieji straipsniai spaudoje, tačiau jie naudojami tik kartą arba du per metus.
· Reklama iš lūpų į lūpas. Sunkiai kontroliuojamas veiksnys, bet labai naudingas aukštus kokybės standartus turinčiai įmonei.
· Tiesioginis marketingas. Svarbu pasitelkti tinkamus pardavimų skatinimo metodus. Galimi variantai: kainų nuolaidos, premijos, loterijos ir konkursai (pvz., daugiausiai paslaugų užsakiusiems klientams – poilsinė kelionė arba verslo dovanos). Konkurencinėje kovoje daug reiškia ir skatinimo biudžeto dydis.
Pagal išskirtas sritis galima teigti, jog rėmimas apima visus komunikavimo kanalus, kurie gali atkreipti potencialių vartotojų dėmesį: reklamą, asmeninį pardavimą, viešuosius ryšius, pardavimų skatinimą, lojalumo programas ir t.t. Geriausias rėmimo šaltinis yra žmonės, kuriuos džiugina įmonės teikiama nauda. Tokius vartotojus galima vadinti nemokama pardavėjų komanda. Jei jie yra patenkinti teikiamomis paslaugomis, jie pasakys apie tai kitiems ir sugrįš atgal patys. Atvirkščias teiginys lygiai taip pat teisingas. Kitaip tariant, rėmimas sieja įvairias paslaugų teikėjų ir klientų bendravimo rinkoje formas ir metodus, pasireiškiančius per reklamą, asmeninį pardavimą, pardavimų rėmimo veiklą ir kitus tiesioginius ir netiesioginius bendravimo su visuomene būdus.
Žmonės. Pirmiausiai turimi galvoje žmonės, teikiantys paslaugas ar šį procesą valdantys (banko tarnautojai, restorano vadovai). Daugelio paslaugų įmonių bruožas yra tas, kad jų valdymo personalas atlieka dvejopą vaidmenį paslaugų teikimo organizavimo ir jų pardavimo veikloje (procesuose). Nuo paslaugų teikėjo dalyvavimo valdymo procese priklauso jų įtaka paslaugų pardavimui. 

E. Vitkienė ( 2004) teigia, kad kompetentingi ir sąžiningi darbuotojai yra pagrindiniai paslaugų įmonės, paslaugų verslo resursai. Nors technologijos ir įranga yra svarbūs elementai, tačiau žmonės vis dar vaidina svarbiausią vaidmenį. Jie yra gyvybiškai svarbūs analizuojant ir interpretuojant tai, kas vyksta rinkoje, jų kūrybinės galios reikalingos kuriant ar tobulinant paslaugos paketą, paslaugų pasiūlą bei paslaugos teikimo sistemą. Taip pat manoma, kad žmonės yra paslaugų įmonės veidas. Pasak L.Bagdonienės ir R.Hopenienės (2005) vartotojai – ne tik lygiavertis paslaugos teikėjo partneris, bet ir būtinas paslaugos teikimo dalyvis – be jo nebūtų paslaugos. 

Paslaugų teikimo procese vartotojas atlieka šias funkcijas:

1. Pateikia informacija ir išvardija savo pageidavimus;

2. Dalyvauja teikiant paslaugą;

3. Kontroliuoja kokybę; Šios vartotojo funkcijos svarba padidėja, kai paslaugos teikiamos ne paslaugų organizacijos buveinėje, o vartotojo buvimo vietoje;

4. Palaiko paslaugų teikėjų profesinį sąžiningumą;

5. Padeda tobulinti paslaugų teikimo sistemą;

6. Skatina kitus vartotojus naudotis paslaugomis t.y. didina pardavimus.

Vartotojo sprendimas naudotis paslauga priklauso nuo jos ypatumų: vieną paslaugą jis vartoja be didesnių teikėjo pastangų, kai kada net spontaniškai (pavyzdžiui, kinas), kitas, atvirkščiai, tik po įtikinamų teikėjo veiksmų (pavyzdžiui, krovinių gabenimo paslaugos, įvairios loterijos).

Atkreiptinas dėmesys, jog paslaugų marketingo vadybininkai dalyvauja darbuotojų parinkimo, apmokymo, motyvavimo ir jų darbo kontrolės procesuose. Paslaugų įmonės sėkmės paslaptis yra pripažinimas, kad personalas pritraukiantis vartotoją, yra šios įmonės veiklos pagrindas. 
Antrasis aspektas – tai paslaugų vartotojų (klientų) dalyvavimas paslaugų teikimo procese, jų glaudūs ryšiai bei savotiškas bendradarbiavimas su paslaugų teikėjais. Vartotojai ne tik turi suvokti jiems teikiamos paslaugos produkto kokybės lygį, bet ir savotiškai veikti jo formavimą. 
Fizinė aplinka /Fizinis akivaizdumas. Fizinis akivaizdumas vienas iš septynių marketingo komplekso elementų turintis įtakos organizacijos įvaizdžio formavimui ir teikiantis pasitikėjimą ja bei jos teikiamų paslaugų kokybe. 

Ch. Lovelock (2000) teigia, kad paslaugų fizinė aplinka apima visus organizacijos fizinius elementus, leidžiančius vartotojams numatyti paslaugų kokybę, ir išskiria šiuos fizinės aplinkos elementus:

· Eksterjero (pastato fasadas, gamtovaizdis, automobilių stovėjimo aikštelės įrengimas);

· Interjeras (vidaus dizainas, dekoracijos).

Anot jų, ne mažiau svarbūs neapčiuopiami fizinės aplinkos veiksniai (kvapas, temperatūra, garsai), kurie sukuria atmosferą paslaugos teikimo metu. M.J.Bitner (1995) fizine aplinka laiko erdvę, kurioje susitinka paslaugų vartotojai ir teikėjas, ir apčiuopiamus elementus ar komunikacijos priemones, lengvinančias paslaugos teikimą ir vartojimą. Fizinės aplinkos elementai atlieka tam tikrą vaidmenį pozicionuojant. Dažniausiai jie leidžia organizacijai išsiskirti iš konkurentų bei nustatyti poziciją tikslinės rinkos segmento atžvilgiu. Fizinės aplinkos elementai leidžia susidaryti kokybės ir kainų santykio įvaizdį vartotojo sąmonėje, kas padeda vartotojui lengviau apsispręsti, kurią paslaugų organizaciją pasirinkti. Kainų skirtumas taip pat paprastai atsiranda dėl skirtingos fizinės aplinkos. Aplinka turėtų sustiprinti paslaugą, sukurti malonią vartojimo atmosferą ir patogias darbo sąlygas.

Paslaugų teikimo procesas. Paslaugų teikimo procesas – tai tam tikras veikimo būdas, sudarytas iš nustatyta tvarka atliekamų veiksmų, tai neatskiriama paslaugų teikimo sistemos dalis ir viena svarbiausių jos charakteristikų. Paslaugų teikimo organizavimą lemia įmonės personalo elgsena. Malonus, dėmesingas ir rūpestingas personalas gali padėti laukiantiems eilėje klientams arba pašalinti teikiant paslaugas naudojamų technologijų ar įrenginių nesklandumus. Tačiau tarnautojai negali išspręsti visų paslaugų teikimo problemų. Paslaugų teikimo operacijos ir politika, jų teikimo mechanizavimo lygis, darbuotojų nuovoką, klientų dalyvavimas teikiant paslaugas, paslaugų teikimo įrenginiai, paslaugų ir informacijos srautai, paslaugų teikimo aplinka, kompetencijos lygmenys – visa tai vadybininkų veiklos sfera. Šių visų aspektų naudingumas ir klientų pasitenkinimas teikiama paslauga taip pat yra marketingo vadybininkų veiklos sfera, tačiau iš pirmo žvilgsnio gali atrodyti, kad tai įsibrovimas į tradicines valdymo sritis. Deja, paslaugų teikimas (gamyba), žmonės ir procesas yra neatsiejami valdant daugelį paslaugų. Marketingo vadyba turėtų būti susieta su paslaugų gamybos ir paskirstymo (pardavimo) procesais. Su tuo turėtų būti suderintas ir paslaugų marketingo kompleksas. Tai būdinga tik paslaugų marketingo vadybai.
Apibendrinant paslaugų marketingo komplekso priemones, didinančias konkurencingumą, galima teigti, kad efektyviai naudojamos marketingo priemonės padės pasiekti geresnio laukiamo rezultato, jų  panaudojimo ribos ir galimybes yra labai plačios, todėl įmonei reikia tik mokėti pasinaudoti jomis.
II. “CAF ” veiklos analizė ir konkurencingumo vertinimas

Susipažinus su ekspedicijos kompanijų veikla, jų rūšimis, funkcijomis bei efektyvumo veiksniais, bei apibrėžus marketingo priemones, skatinančias konkurencingumo didinimą, galima daugiau dėmesio skirti praktiniam šių teorijų pritaikymui. Šiuo konkrečiu atveju buvo pasirinkta nedidelė, bet jau patyrusi ekspedicinė įmonė UAB “CAF”. Ganėtinai jauname Lietuvos ekspedicinių paslaugų sektoriuje šią įmonę jau galima vadinti viena iš senbuvių, o jos patirtį pritaikyti naujai susikūrusioms ekspedicinėms kompanijoms. Tačiau dinamiškoje krovinių gabenimo rinkoje kiekvienais metais ateina nauji išbandymai, naujos problemos ir galimybės. Siekiant išryškinti problemines ekspedicinės firmos sritis bei nustatyti įmonės potencialą konkurencingumui didinti, pirmiausia šioje dalyje aptariamos bendros krovinių gabenimo tendencijos. Tuomet nuo bendros sektoriaus padėties visas dėmesys nukreipiamas į įmonės „CAF“ veiklą ir jos vaidmenį Lietuvos ekspedicijos kontekste. Šiam tikslui buvo pasitelkti statistiniai duomenys bei informacija iš publicistinių straipsnių „Verslo žiniose“ ir Lietuvos nacionalinės vežėjų asociacijos „Linava“ ataskaitų. Siekiant sukurti dar aiškesnį įmonės būklės atspindį remtasi įmonės veiklos metinėmis ataskaitomis, vykdytas stebėjimas ir atliktas kokybinis tyrimas – interviu su firmos vadovu ir darbuotojais.

Surinktų duomenų analizė leido identifikuoti konkrečias įmonės problemas ir užslėptas galimybes, sužinoti apie marketingo priemonių taikymą veikloje bei kiekvienos iš jų galimą poveikį konkurencingumo didinimui. 

2.1. “CAF” veiklos apžvalga Lietuvos krovinių gabentojų kontekste
Krovinių gabenimo tendencijos. Atsivėrus ES sienoms, krovinių srautai augo lėčiau, nei didėjo automobilių parkas bendroje rinkoje. Į Lietuvos rinką pradėjo kelti koją ne tik užsienio šalių vežėjai, bet ir didžiausios logistikos kompanijos, kurdamos Lietuvoje savo atstovybes. Tai didino konkurenciją ir buvo viena iš gabenimo kainų kritimo priežasčių. Žinoma, Lietuvos vežėjams tokia situacija buvo absoliučiai nepalanki, tačiau patraukli transportavimo paslaugų pirkėjams. Tuomet išlošė tos logistikos ir ekspedicinės kompanijos, kurios pirmosios pajuto, kad kitų šalių vežėjai gali pasiūlyti palankesnes transportavimo kainas dėl skirtingų eksporto/importo krovinių vežimo kainų santykio, skirtingos konkurencijos, skirtingų valstybės mokesčių politikos.

Visgi pagal 2008 metų kovo mėnesio Statistikos departamento duomenimis, 2007 m. Lietuvos bendrovės pervežė 122,4 mln. t krovinių. Tai atitinkamai 8,3% daugiau nei 2006-aisiais metais. Daugiausia krovinių buvo gabenta kelių transportu - 50,8%. Geležinkeliais pervežta - 43,7%, jūrų transportu - 4,7, vidaus vandenų - 0,8, Lietuvos bendrovių lėktuvais - 0,01% visų vežimų. Vežimas  kelių transportu išaugo 10,9% ir siekė 62,2 mln. t. Galima pastebėti, kad krovinių gabenimo kelių transportu apimtys procentaliai padidėjo daugiau nei likusio transporto rūšių. Akivaizdu, kad pastaraisiais metais krovinių transportavimas sunkvežimiais tapo prioritetine krovinių gabenimo rūšimi.
Savo ruožtu, pajamos už transporto paslaugas 2007-aisiais metais, palyginti su 2006-aisiais, išaugo 32,2% ir siekė 16,64 mlrd. Lt (be PVM). Didžiausias augimas užfiksuotas sausumos ir oro transporto srityse. Palyginti su 2006 m., 2007-aisiais labiausiai didėjo pajamos už sausumos transporto paslaugas. Per metus jos išaugo 36% ir sudarė 10,18 mlrd. Lt. Plačiau apie pastarųjų metų tendencijas rašoma „Verslo žinių“ tinklalapyje: <http://vz.lt/Default2.aspx?ArticleID=a02db01b-322e-4979-96b1-ef650fe97836>.

Pagal Lietuvos nacionalinės vežėjų asociacijos “Linava” pateiktus 2007 m. pabaigos rodiklius teisę vežti krovinius tarptautiniais maršrutais turėjo 2 934 Lietuvos įmonės, turinčios 23 518 krovinines transporto priemones. 2007 metais krovinių gabenimo rinka pasipildė 312 licenzijuotomis įmonėmis, tačiau dar sparčiau augo krovininių transporto priemonių skaičius – apie 23 proc. 
Krovinių apyvarta per praėjusius metus vidutiniškai vienoje įmonėje išaugo 23 proc. ir sudarė 3,38 mln. Lt. Nepaisant sudėtingų verslo sąlygų, bendrasis įmonių pelningumas padidėjo nuo 2,8 iki 4,3 proc. Tačiau per trejus pastaruosius metus pastebimas spartesnis sąnaudų didėjimo tempas. 2007 m. pajamos ir sąnaudos augo beveik tolygiai, pernai vidutiniškai vienoje įmonėje sąnaudų augimo tempas pralenkė pajamas apie 8 proc.

Neigiamos įtakos vežėjų verslo sąnaudoms turi ne tik brangstantys degalai bet ir brangstantis Transporto priemonių savininkų ir valdytojų civilinės atsakomybės privalomasis draudimas (TPVPD). Pirmas ženklus kainų kilimas įvyko 2005 m. gruodžio mėnesį. Remiantis draudimo kompanijų patvirtintomis kainomis, 2005 m. vidutinė draudimo kaina transporto priemonių junginiui vežėjams pabrango 2 kartus, nuo š. m. kovo mėn. – dar apie 2 kartus ir dabar jau siekia daugiau nei 7 000 Lt.

Nors darbo užmokestis kelių transporto sektoriuje auga – 2006 m. jis didėjo apie 16 proc., 2007 m. – 18 proc., vežėjai ir toliau susiduria su viena iš aktualiausių problemų – nepakankama vairuotojų pasiūla darbo rinkoje. Remiantis asociacijos narių apklausos duomenimis, 2007 m. vienoje įmonėje vidutiniškai trūko apie 2,5 vairuotojo. Iš viso Lietuvoje transporto bendrovėms stinga apie 2 700 vairuotojų. Vežėjų įmonės pastaruoju metu ieško galimybių įdarbinti vairuotojus iš trečiųjų šalių – Baltarusijos, Rusijos, Ukrainos, tačiau jų įdarbinimo procedūros labai ilgos, nes leidimo gyventi Lietuvoje suteikimas užtrunka iki 6 mėn.
Dar viena pastebima tendencija yra tai, kad vežėjai, anksčiau pirmenybę teikę tiesioginiam darbui su klientais, dabar operatoriaus funkciją dažnai atiduoda patikimai ekspedicinei kompanijai, nes pačiam vežėjui jau ima neužtekti informacinių galių bei pajėgumų patenkinti augančius kliento poreikius. O ekspedicinės kompanijos, siekdamos efektyvinti savo sistemas, savo ruožtu, pradeda vežimo verslą, užpildydamos tam tikras vežimo spragas savomis mašinomis. Suvokimas, kad krovinio gabenimo kainą lemia efektyvi informacinė sistema, skatina logistikos kompanijas investuoti į jos diegimą, kad būtų galimybė greičiau ir patogiau operuoti duomenimis, sparčiau juos apdoroti, planuoti krovinių pasikrovimus ne paros, o valandų laikotarpiu, sumažinti tarptautinių telefoninių skambučių išlaidas, padidinti internetinės sklaidos galimybes.

Krovinių gabenimo verslo ateities prognozės. Po įstojimo į ES Lietuvos transportavimo ir logistikos verslas gerokai suaktyvėjo. Dabar šalyje veikia gerokai daugiau įmonių nei anksčiau, į mūsų šalį ateina ir didieji Europos logistikos verslo žaidėjai, kurių veiksmai rinkoje jau dabar ir ateityje turės įtakos vietinių logistikos bei ekspedicinių įmonių veiklai. Tiesa, mažoje mūsų šalies rinkoje didžiosios tarptautinės logistikos kompanijos neplanuoja esminių permainų, nes didelėse rinkose naudojamų technologinių sprendimų diegimas čia jiems neatsiperka. 

Stiprėjant konkurencijai, augant darbo sąnaudoms, vienu iš svarbiausių uždavinių logistikos kompanijoms siekiant išlaikyti klientus ir jiems patrauklias kainas tampa efektyvumo kėlimas, kuris įmanomas pažangių IT sistemų pagalba. Pasikeitusiems ir išaugusiems poreikiams pritaikyta IT sistema suteikia galimybę mažesniam darbuotojų skaičiui aptarnauti didesnius krovinių kiekius ir suteikti klientams kur kas didesnę paslaugos vertę už jam priimtiną kainą.

Visgi, nepaisant teigiamų postūmių IT srityje yra kur kas daugiau nerimą keliančių ženklų makroekonominiame kontekste. 2008 metų gegužės mėnesio pradžioje vykusiame „Linavos“ kongrese, asociacijos prezidentas daugiau kalbėjo apie smunkančius vežėjų ekonominės veiklos rezultatus. Oficialiai pranešta, jog 2006 m. vienoje krovininio transporto įmonėje 6,6% siekęs vidutinis pelningumas, 2007 m. sumažėjo iki 5,7%. Kitas pastebėtas svarbus aspektas tas, kad įmonių išlaidos didėja dėl brangstančių degalų, draudimo paslaugų ir kylančių atlyginimų. Dar vienas akcentas, kad sparčiai kylančios ekonomikos šalyse pirmiausia susiduriama su darnios plėtros problema. Be to verta pastebėti, kad priešingai nei yra Lenkijoje ar Italijoje, jokios valstybinės paramos ir lengvatų Lietuvos transporto kompanijoms nebuvo taikoma. Tai liūdna žinia, turint omenyje, kad paskutiniais duomenimis kelių transportas sukuria net 53% viso transporto sektoriaus sukuriamos pridėtinės vertės. Plačiau apie krovinių gabentojų rūpesčius kalbama „Verslo žinių“ internetiniame puslapyje: 

<http://vz.lt/Default2.aspx?ArticleID=768becc2-540d-4b94-8cbe-96bc1f4ac182>.
“CAF” įsikūrimas ir dabartinės veiklos apžvalga.

Remiantis Lietuvos nacionalinės ekspeditorių asociacijos “Lineka” duomenimis Lietuvoje yra apie 50 ekspedicinių kompanijų, kurios yra “Lineka” narės ir 95 tarptautinės ekspeditorių asociacijos “Fiata” narės. “CAF” („Citius-Altius-Fortius“) yra oficiali “Linekos” narė, taip pat netrukus nuo įsikūrimo sulaukė ir tarptautinės ekspeditorių asociacijos “Fiata” pripažinimo ir tapo pilnateise jos nare. 

Europos Sąjungos plėtra 2004 metais ne tik panaikino kliūtis asmenų, prekių ir pinigų judėjimui, bet tokiu būdu paspartino transporto sektoriaus plėtrą. Kartu su transportu išaugo ir transporto ekspedicinių kompanijų skaičius bei veiklos geografija. Panaši tendencija vyrauja ne tik Lietuvoje bet ir daugelyje naujų ES narių. Ypač ekspedicinė veikla įgavo pagreitį tranzitinėse šalyse: Lietuvoje, Lenkijoje, Latvijoje ir Estijoje.

Nors “Citius-Altius-Fortius“ (toliau, siekiant aiškumo, tekste sutrumpintai vadinama tiesiog – „CAF“) įkurta tik 1999 metais, tačiau Lietuvos ekspedicinių kompanijų kontekste tai jau yra patyrusi vidutinio dydžio kompanija per metus įvykdanti apie 3000 užsakymų.

“CAF” iš pirmo žvilgsnio nesiskiria nuo daugelio Lietuvos transporto ekspedicinių kompanijų. Ji planuoja, organizuoja ir koordinuoja tarptautinių krovinių pervežimus. Siūlomos paslaugos – krovinių transportavimas, krovinių sandėliavimas, krovinių gabenimo konsultacijos, pagalba tvarkant krovinių pervežimo dokumentus, pagalba atliekant išmuitinimo procedūras ir kt. 

Apskritai kalbant, tai, ką firma siūlo pirkėjui kaip savo produktą, yra jo poreikių patenkinimas. Jei produktas yra krovinių gabenimo paslauga, jis susidės iš tokių nematerialių savybių kaip patogumas, išskirtinumas ir kokybė. Tačiau jei produktas yra fizinė prekė, jis turi fizines savybes – svorį, apimtį bei formą, ir jos daro įtaką kaštams. Šiuo metu pastebimai einama prie labiau į paslaugas besiorientuojančios visuomenės, todėl ateityje daugiau dėmesio bus skiriama paslaugų, kaip produkto, charakteristikoms. Dėl šios priežasties “CAF” dar labiau akcentuoja profesionalios vadybininkų komandos paruošimą, kuri teiktų kokybiškas krovinių gabenimo paslaugas.

Firma „CAF grupė” įkurta 1992 metais, o transporto paslaugas pradėjo teikti nuo 1995 m. Firmai rūpėjo kiekvienas naujas klientas, todėl nuo pat veiklos pradžios įmonės darbuotojai siekė, kad jų teikiamos paslaugos geriausiai patenkintų užsakovo poreikius. Stengdamiesi patikimai dirbti klientui, augo ir patys. Pradėję nuo vieno žmogaus ir įmonės, turinčios du sunkvežimius, šiandien jau gali pasigirti, kad yra vidutinio dydžio transporto įmonė Lietuvoje. Norėdami dar geriau patenkinti klientų poreikius, 1999 metais įkūrė antrinę kompaniją UAB „CAF”, kuri teikia ekspedijavimo paslaugas. Savo teikiamų paslaugų geografiją nuo vienos šalies išplėtė iki krovinių gabenimo po didžiąją Europos dalį. Šiuo metu firma gabena tiek pilnus, tiek dalinius krovinius, be to, temperatūrinio režimo reikalaujančius bei labai didelius krovinius.
Bendradarbiaudami su daugeliu Lietuvos, Lenkijos vežėjų savo klientams firma gali teikti aukštos kokybės krovinių gabenimo paslaugas. Firma akcentuoja, kad net jei į ją bus kreipiamasi pirmą kartą, naujiems klientams taikys tuos pačius aptarnavimo kokybės kriterijus. Firmos credo nuo pat įkūrimo išlieka aktualus ir dabar: Visuomet laiku ir vietoje!

Šiuo metu kompanija gabena:

• pilnus ir dalinius krovinius iš /į Vakarų Europą

• pilnus ir dalinius krovinius iš/į Vidurio ir Rytų Europą

• 120 m3 dydžio krovinius iš/į ES, Rusiją
Aukštą paslaugų kokybę laikydama savo veiklos prioritetu, firma siekia nuolat tobulinti teikiamas paslaugas. Įmonė planuoja pradėti teikti gabenimo paslaugas į/iš Skandinavijos šalių bei svarstoma galimybė gabenti krovinius į Ukrainą ir Baltarusiją.

Pagrindinės firmos paslaugos:

· Pilnų ir dalinių krovinių gabenimas iš/į Vakarų Europą

Šias paslaugas pradėjo teikti visai neseniai, tik nuo 2002 m. Tačiau, intensyviai dirbdami ir tinkamai pasirinkę partnerius, šiandien “CAF” jau gali atgabenti bet kokio dydžio krovinį iš bet kurios Vakarų Europos šalies. Bendradarbiaudami su partneriais dalinius krovinius pristato kiekvieną savaitę. Todėl klientai visada žino, kada kroviniai atvyksta be to krovinius visuomet pristato „nuo durų iki durų“. Savo klientams firma siūlo keletą gabenimo variantų ir padeda išsirinkti tą, kuris jiems yra geriausias konkrečiu atveju. Įmonė visada siekia optimalaus kainos ir kokybės santykio, o gabendama pilnus krovinius iš/į Vakarų Europą prioritetu laiko operatyvumą. Darbuotojai stengiasi, kad krovinys kaip galima greičiau pasiektų tikslą. Galima sakyti, kad nuolatinė gabenimo proceso kontrolė, aukštas darbuotojų profesionalumas padeda išlaikyti senus klientus ir pritraukti naujus.

· Pilnų ir dalinių krovinių gabenimas iš/į Vidurio ir Rytų Europą

Šias paslaugas firma teikia nuo pat veiklos pradžios transporto srityje. Ilgametis bei nuoseklus darbas leido firmai pritraukti daug klientų ir suformuoti nuolatinį krovinių srautą. Todėl šiandien nesvarbu, ar reikia parvežti 100 kg ar 24 t, nesvarbu, kurioje vietoje krovinį krauti. Darbuotojai padeda klientams pasirinkti optimalų gabenimo variantą. “CAF” stengiasi rasti kiekvienam klientui individualų sprendimą, leisiantį atgabenti krovinį iš šių regionų, laikantis tų prioritetų, kurie klientui svarbiausi.

Visus krovinius firma gabena „nuo durų iki durų“. Siekdami optimizuoti savo darbą, ekspeditoriai visuomet susisiekia su krovinio siuntėjais ir tiksliai suderina pakrovimo laiką. Firma siekia taupyti klientų ir savo laiką. Reguliarus krovinių gabenimas, operatyvus darbas bei lankstus požiūris į klientą yra pagrindiniai firmos privalumai šioje srityje.

· 120 m3 dydžio krovinių gabenimas yra pagrindinė veiklos kryptis.

Firma be krovinių gabenimo taip pat bendradarbiauja su muitinės tarpininkais ir kliento pageidavimu gali teikti kompleksines muitinės paslaugas. Pagrindinės gabenimo 120 m3 autotransportu kryptys yra krovinių vežimas iš Lenkijos, Čekijos, Slovakijos, Vokietijos, Italijos, Ispanijos bei Prancūzijos į Rusiją. Didelis ir stabilus klientų ratas leidžia planuoti transporto judėjimą, todėl darbuotojai visada gali pasakyti, kada turės laisvą automobilį vienoje ar kitoje šalyje artimiausią savaitę. Šios veiklos prioritetu laikomas stabilus ir ilgalaikis bendradarbiavimas.

Pažvelgus atidžiau į “CAF” darbuotojų (vadybininkų) veiklą galima aiškiai matyti konkrečias jų atliekamas funkcijas ir palyginti jas su logistikos mokslinėje literatūroje išskiriamomis ekspedijavimo funkcijomis. 

Visų pirma, vadybininkai organizuoja užsakymų tvarkymą, finansinių atsiskaitymų sistemą. Nustato teikiamos paslaugos klientus, organizuoja klientų aptarnavimą įmonėje, tvarko užsakymus. Parenka paslaugų teikimo formą, transporto priemonę, ją prižiūrintį personalą. Analizuoja rinką: įvertina eismo, krovinių ir keleivių srauto intensyvumo kitimą atskiruose maršrutuose, tvarkaraščius, rūpinasi krovinių saugumu. Organizuoja paslaugų reklamą, tvarko reikiamą dokumentaciją, dirba kompiuteriu ir kita biuro technika. Derasi su šalies ir užsienio partneriais, sudarinėja sutartis. Vadybininko darbas yra įtemptas ir intensyvus: gali tekti dirbti viršvalandžius, jei to reikalauja klientų interesai. Dažnai krovinių gabenimo problemos sprendžiamos net grįžus namo iš darbo vėlai vakare. 

Sėkmingą vadybininkų darbą lemia puikūs bendravimo, organizaciniai ir vadovavimo gebėjimai, iniciatyvumas. Taip pat šioje veikloje svarbus operatyvus mąstymas, leidžiantis teisingai vertinti situaciją ir greitai priimti sprendimą, atsparumas stresui. Todėl šį darbą dirba kruopščiai atrinkti kandidatai.

Būtent vadybininkai reguliuoja produkcijos srautų judėjimą ir saugojimą. Kartu egzistuoja ir informacijos srautų tinklas, kuriuo perduodama informacija apie atsargų kiekį, pardavimo apimtį, produktų kainas, transporto tarnybos darbą. Informacijos tinklo grandys susideda iš paštu, telefonu ar faksu perduodamos informacijos iš vieno geografinio taško į kitą. Vadybininkai, naudodamiesi kompiuteriais, valdo pardavimo, transportavimo ir saugojimo procesus bei registruoja operatyvinę informaciją. Informacinė sistema, kaip ir produkcijos srautų sistema, suprantama kaip sudaryta iš grandžių ir taškų. Pagrindinis jų skirtumas yra tas, kad produktai juda paskirstymo kanalu užsakovo link, o informacija daugiausia juda iš klientų į žaliavų šaltinius. “CAF” užduotis užtikrinti minėtų srautų efektyvų valdymą.

Optimaliu transporto ekspedicinės veiklos organizavimu Lietuvoje reikėtų laikyti 60-70% užsakymų atlikimą, nes kai kurių užsakymų neapsimoka atlikti dėl skubos, mažų siuntų ar ekonomiškai blogų maršrutų. Šiuo atžvilgiu “CAF” veiklą galima laikyti efektyvia, nes remiantis darbuotojų pateiktais duomenimis, užsakymo atlikimas sudaro 75%.
“CAF” ganėtinai greitai ir efektyviai įsiliejo į ekspedicinę veiklą. Tai rodo gerėjantys finansiniai rodikliai, išaugęs paslaugų asortimentas bei užsitikrinta gana tvirta vieta transporto paslaugų rinkoje.

Visgi firma dar nepasiekė savo galimybių ribų. Aišku, konkuruoti dabartinėje rinkoje yra kur kas sunkiau, nei tai buvo vos besikuriant ekspedicinėms kompanijoms. Lietuvoje veikiančios panašaus profilio firmos sparčiai įsibėgėja, pritraukia netgi užsienio kapitalo, tačiau „CAF“ patirtis europinėje rinkoje yra pajėgi konkuruoti net su tokiais tarptautinių krovinių gabenimo grandais kaip DSV.

Visų pirma, reikėtų aiškiai išskirti dabar esančius firmos trūkumus, atskleisti jų užslėptas galimybes. Tuomet reikėtų sudaryti būtinų darbų sąrašą bei jų atlikimo etapus. Tam tikslui pirmiausia buvo atliktas kokybinis tyrimas, interviu metodu apklausti firmos darbuotojai.

2.2. Kokybinis tyrimas – interviu su “CAF” darbuotojais

Tyrimo organizavimas ir eiga. Siekiant kuo tiksliau išsiaiškinti ekspedicinės įmonės problemas ir užslėptas galimybes, kurios galėtų prisidėti prie įmonės konkurencingumo didinimo, buvo atliktas kokybinis tyrimas taikant interviu metodą. Tyrimo metodo pasirinkimą sąlygojo tai, kad šiuo atveju yra gaunama ganėtinai subjektyvi, tačiau galinti būti labai reikšminga informacija apie įmonės konkurencingumo didinimo strategiją. Be to naudojant šį metodą tiriamos individualios nuomonės, vertinimai, atskleidžiamos  įvairios specifinės detalės. 

Interviu atliktas su „CAF“ darbuotojais ir vadovu. Dauguma apklaustųjų yra įmonės vadybininkai-ekspeditoriai. Iš viso šiame tyrime dalyvavo 11 žmonių: šešios moterys ir penki vyrai (įskaitant vadovą). Apklaustųjų darbo patirtis šioje sferoje svyravo nuo 1 metų iki 4 metų. Informantų socialinės charakteristikos pateiktos 4 lentelėje.

4 lentelė

Informantų socialinės charakteristikos
	Informantas
	Lytis
	Pareigos
	Patirtis

	If 1
	M
	Vadybininkė-ekspeditorė
	1,5 metų

	If 2
	V
	Vadybininkas-ekspeditorius
	1 metai

	If 3
	M
	Vadybininkė-ekspeditorė
	2,5 metai

	If 4
	V
	Vadybininkas-ekspeditorius
	4 metai

	If 5
	V
	Vadovas
	1 metai

	If 6
	M
	Vadybininkė-ekspeditorė
	3 metai

	If 7 
	M
	Vadybininkė-ekspeditorė
	3 metai

	If 8
	V
	Vadybininkas-ekspeditorius
	1 metai

	If 9
	M
	Vadybininkė-ekspeditorė
	1,5 metai

	If 10
	V
	Vadybininkas-ekspeditorius
	2 metai

	If 11
	M
	Vadybininkė-ekspeditorė
	1 metai


Kuriant tyrimo instrumentą, remiantis teorinėmis įžvalgomis, buvo suformuluoti tokie 8 klausimai:

1. Kokias tendencijas galite įžvelgti krovinių gabenimo rinkoje?
2. Ką galėtumėte pasakyti apie savo klientų lojalumą? Kokios to priežastys?
3. Gal žinote kaip klientai sužinojo apie Jūsų įmonę?

4. Ką galėtumėte pasakyti apie šių marketingo elementų (kaina, rėmimas, paslauga, prieinamumas/vieta) taikymą Jūsų įmonės veikloje?
5. Kaip manote, kas lemia klientų apsisprendimą dirbti būtent su Jūsų kompanija?
6. Kas, Jūsų manymu, ”C.A.F” veikloje sukelia daugiausia sunkumų siekiant pardavimų augimo?
7. Kaip manote, kokią įtaką įmonės konkurencingumui turi vadybininkų-ekspeditorių darbo patirtis?
8. Kokia ”CAF” vizija krovinių gabenimo rinkoje, Jūsų akimis?
Visus užduotus klausimus galima sugrupuoti į tam tikrus blokus: 
· 1 ir 8 klausimai – tai įmonės vizija krovinių gabenimo rinkoje; 
· 2, 3, 5 klausimai – klientų santykis su įmone; 
· 4 ir 7 klausimai – marketingo priemonių taikymas įmonės veikloje;
· 6 klausimas – trukdžiai, stabdantys konkurencingumo didinimą.

Kadangi buvo pasirinktas pusiau struktūruoto tipo interviu, tai  tyrėjui buvo suteikta laisvė savarankiškai formuluoti apibrėžimus, sąvokas, reikšmes, pateikti savo nagrinėjamos situacijos ar reiškinio aiškinimus ir interpretacijas. Interviuotojui nebuvo privaloma laikytis griežtai klausimų formuluočių bei jų uždavimo sekos.
Tyrimo rezultatai. 

Pirmiausia informantų buvo klausiama apie bendrą situaciją krovinių gabenimo rinkoje. Šiuo klausimu siekta gauti bendro pobūdžio informaciją apie tai, kas šiuo metu vyksta išorinėje aplinkoje, kokie randasi pokyčiai, dėl kokių priežasčių taip vyksta ir kokią naudą arba žalą tai duoda ekspedicinių paslaugų sektoriui.

Iš pasisakymų, galima daryti prielaidą, kad šiuo metu krovinių gabenimo rinkoje vyksta spartūs ir reikšmingi pokyčiai, sąlygojantys pesimistines vadybininkų – ekspeditorių nuostatas: „Dabar apėmęs liūdesys, užpuolę liūdnos, slogios mintys daugelį vežėjų ir nežinau kuo tai baigsis“ (If 4).
Galima būtų įvardinti pagrindines priežastis, sąlygojančias tokias vadybininkų ekspeditorių būsenas:

1. Didėjanti konkurencija

2. Mažas krovinių skaičius

3. Kainų nestabilumas

4. Kuro kainų kilimas: „kuras brangsta ne metais, o mėnesiais, tad ateina sunkoki laikai“(If 7)
5. Pokyčiai pasaulinėje rinkoje (pvz. infliacija): „Mūsų verslas tiesiogiai susijęs su infliacijom, mums, nepaisant to kokiam segmentui įmonių mes vežam,  tai atsiliepia anksčiau ar vėliau“(If 4)
6. Eksporto kainų sąstingis: „Eksporto kainos iš Lietuvos jau kokie ketveri metai beveik nesikeičia“(If 7)
7. Klientų kaita: „Na pastaruoju metu jaučiama......ir didesnė klientų kaita“(If 11)
Matome, kad visos pateiktos priežastys yra glaudžiai viena su kita susijusios arba kitaip tariant vieno reiškinio atsiradimas sąlygoja ir kito reiškinio atsiradimą. Visos minėtosios priežastys stipriai  atsiliepia ne tik darbuotojų nerimui, bet ir pačios įmonės konkurencingumui.

Žemiau pateiktame 5 paveiksle pavaizduota makroekonominių veiksnių grandinė, įtakojanti „CAF“ ir kitus krovinių gabentojus. Paveikslas sukurtas autoriaus remiantis vadybininkų pasisakymais.
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



5 pav. Krovinių gabenimo rinkos tendencijos ir jų įtaka „CAF“
Iš šio paveikslo galima pastebėti, jog pokyčiai krovinių gabenimo rinkoje apsunkina  įmonės „CAF“ konkuravimo ir išlikimo sąlygas. Taigi egzistuojančios tendencijos sukelia daug problemų ir galvosukių įmonės „CAF“ koletyvui: „Manau per artimiausius trejus metus turėtų smarkiai sumažėti mažų ekspedicinių firmų ir smulkių vežėjų. Išliks stambūs logistikos centrai, kurie galės pasiūlyti platų paslaugų asortimentą ir žemas kainas. Tad, galima sakyti, mūsų įmonei ateina išbandymų metas“ (If 10).

Taigi, pirmojo klausimo duomenų analizė parodė, kad krovinių gabenimo rinkoje tampa vis labiau ir labiau sunkiau išlaikyti konkurencingumą.
Su pirmuoju klausimu yra glaudžiai susijęs ir 8 klausimas: „Kokia „CAF” vizija krovinių gabenimo rinkoje, Jūsų akimis?“ Išsiaiškinus tendencijas krovinių gabenimo sektoriuje, siekta atskleisti, kas laukia įmonės ateityje bei sužinoti, ar kolektyvas turi viena bendrą viziją, ar jos iš viso neturi, ar turi skirtingas vizijas. Vizija, anot autoriaus, yra taip pat labai svarbus konkurencingumą didinantis veiksnys, tai ateities perspektyva, galinti suvienyti visą kolektyvą ir siekti vizijos įgyvendinimo kartu, žingsnis po žingsnio, žinant kuriuo keliu eiti.

Nepaisant to, kad šiuo metu įmonei yra sudėtinga konkuruoti, įgyti pranašumų prieš kitas tokio pat pobūdžio įmones, nepaisant, kad darbuotojus apėmusios pesimistinės nuotaikos dėl to, kas vyksta krovinių gabenimo rinkoje, bet džiugu tai, kad visi apklaustieji mato įmonės egzistavimą ir ateityje, t.y., nei vienas neišreiškė pozijos dėl įmonės bankrutavimo ir išnykimo galimybės: „Faktas, kad įmonė toliau gyvuos. Bus didesnė nei dabar, turės didesnį valdomą transporto parką ir tikiuosi, kad viskas bus gerai“ (If 8).

Visi apklaustieji vieningai tvirtino apie įmonės plėtrą  bei augimą ateityje, tik vieni viziją labiau mato per įmonės vidaus tobulinimo galimybes, kiti tai siejo su išoriniais dalykais. Žemiau pateiktoje 5 lentelėje išskirtos pagrindinės galimos įmonės plėtros kryptys, remiantis vadybininkų pasisakymais.

5 lentelė
Įmonės plėtros vizija per įmonės vidaus ir išorės pokyčius
	Įmonės plėtros vizija per išorės teigiamus pokyčius
	Įmonės plėtros vizija per vidaus teigiamus pokyčius

	Rimtesni ir patikimesni vežėjai
	Profesionalūs darbuotojai

	Lojalūs klientai
	Mėnesinių planų turėjimas

	Didesnis skaičius klientų
	Darbuotojų lojalumo skatinimas

	
	Techninės bazės atnaujinimas

	
	Nuosavas automobilių parko turėjimas

	
	Muitinės ir logistikos centro įsteigimas


Pastaba: lentelė sudaryta autoriaus remiantis informantų atsakymais

Kaip galima pastebėti įmonės plėtros vizija labiausiai siejama su pačioje įmonėje vyksiančiais pasikeitimais. Be to, daugeliu atveju, pokyčiai įmonės viduje sąlygos ir pokyčius už įmonės ribų, t.y., jei įmonėje dirbs kompetentingi  ir lojalūs darbuotojai, įmonė veiks pagal tam tikrus planus, bus atnaujinta techninė bazė ir t.t., tai didele dalimi didės  klientų skaičius, jų lojalumas ir įmonė gyvuos bei sėkmingai konkuruos su kitomis įmonėmis. 

Apibendrinant, galima būtų teigti, jog nors ir darbuotojai įsivaizduoja įmonę ateityje išsiplėtusią, bet vis tik šioje organizacijoje nėra vienos bendros vizijos, kuria remtųsi visi darbuotojai.

Taigi 1 ir 8 klausimų analizė parodė, kad nepaisant to, jog šiuo metu krovinių gabenimo rinkoje yra sunkus laikas, atsiranda daugybė kliūčių, trukdančių įmonei konkuruoti, bet vis tik darbuotojų optimistinės nuostatos dėl įmonės ateities vizijos (nors ir nevieningos) ledžia teigti, jog kolektyvas tiki įmonės išlikimu ir sėkmingu konkuravimu ateityje. 

Klientai – tai įmonės egzistavimo ir vystymosi pagrindas. Jei jų nėra - įmonė bankrutuoja, jei jie yra, bet nepastovūs – įmonė patiria finansinį nestabilumą, jei klientai yra ir jie yra lojalūs – įmonė sėkmingai gyvuoja ir konkuruoja. Vadinasi siekiant konkurencingumo yra itin svarbu pritraukti klientus ir užsitikrinti jų lojalumą. Todėl toliau buvo klausiama ir tiriama klientų santykis su įmone, remiantis įmonės darbuotojų nuomone.

Taigi pirmiausiai, yra svarbu išsiaiškinti klientų pritraukimo dirbti su įmone būdus.Tai leidžia nustatyti, ar įmonė pakankamai panaudoja visus kelius ir viską padaro, kad tik pritrauktų būsimus klientus. Remiantis informantų pasisakymais įmonė dažniausiai taiko 2 pagrindinius metodus, sąlygojančius klientų pritraukimą:

1. Naudoja reklamą: „Dažniausiai tenka girdėti, kad apie firmą klientas sužinojo iš reklamos“(If 7) „Daug kas sužino per „Google“ paiešką arba iš geltonųjų puslapių tiesiog ieškodami vežėjų“ (If 3) „Pačiai iš klientų girdėti kaip ir neteko, bet kartais atsiliepus į skambutį klientas sako, kad rado skelbimą internete arba laikraštyje ir taip surado mūsų firmą“ (If 6)
2. Aktyviai tiesiogiai bendrauja su potencialiu klientu, siūlydami savo paslaugas: „Visgi turbūt dar dažniau būna, kad pats skambini įkyri iki gyvo kaulo ir tada jau gerai būna“ (If 4)
Kitų žmonių rekomendacijos  yra tai, ko pati įmonė kaip ir negali naudoti, jas teikia vieni žmonės kitiems, tai yra vieni klientai kitiems klientas, savo kolegoms. Apie šį klientų informavimo kelią apklaustieji taip pat užsiminė ir netgi priskyrė kaip vienam iš dažniausių: Daugiausia klientai teigia, kad mus rekomendavo kolegos arba kitos firmos. Žodžiu, daugiausia naujus klientus pritraukia rekomendacijos. (If 9)
Taigi galima sakyti, kad klientų pritraukimo būdai daugiau ar mažiau šioje įmonėje yra taikomi, o rekomendacijų įtaka rodo, kad įmonės paslaugos teikiamos kokybiškai. Įdomu nustatyti kokios priežastys lemia klientų apsisprendimą dirbti su įmone, todėl toliau informantų buvo klausiama „Kaip manote, kas lemia klientų apsisprendimą dirbti būtent su Jūsų kompanija?“ Klientų apsisprendimą dirbti su įmone lemia daugybė veiksnių. Didelė dalis tų veiksnių, tokių kaip žema kaina ir aukšta paslaugų kokybė yra būdinga ir bet kuriai kitai įmonei, užsiimančiai paslaugų teikimu ar prekių pardavimu. Dažniausiai klientas perka prekę/paslaugą, pirmiausiai atsižvelgdamas į kainą ir kokybę. Natūralu, kad ieškoma mažiausios kainos už aukščiausią kokybę. Bet būtent krovinų gabenimo sektoriuje (galbūt dėl to, kad teikiama ne prekė, o paslauga) didelis vaidmuo tenka bendravimui ir netgi tokiems subtiliems dalykas kaip intonacija, balso tonas: „Klientų apsisprendimą dažnai lemia malonus balsas, lengvas pokalbis. Kartais truputį paflirtuoji, kažką pažadi ar pasiūlai šiek tiek mažesnę kainą, kad ir kokiais 20 litų ir tada jei jis kitą kartą vėl tau paskambina vadinasi jis – tavo. Tai išties labai jaučiasi, nes kartais pati jaučiu, kad jei paskambina klientas ir tu tik išbambi savo pasiūlymą, tai jis netrukus dingsta, o jeigu tu bandai  pajusti jo poreikius, tada žymiai greičiau susibendraujama“ (If 3) Be to, dauguma apklaustųjų pabrėžė ir įmonės gyvavimo trukmės, jos žinomumo įtaką klientų apsisprendimui dirbti su įmone: „Viena iš priežasčių kodėl klientai renkasi mūsų kompaniją yra tai, kad firma jau seniai egzistuoja“ (If 1)Taip pat išskirtas ir paslaugų teikimo galimybės: „Taip pat įtakoja atliekamų paslaugų spektras: ar gali dalinius krovinius vežt, ar gali ADR paimt, ar gali negabaritinius krovinius vežt. Taip pat lankstūs pristatymo terminai. Tai ypač svarbu didelėms partnerinėms kompanijoms (pvz. „Senukai“). (If 4)
Taigi kaip matome iš pasisakymų, klientų apsisprendimą dirbti su įmone lemia dažnai ne vienas koks veiksnys, bet visuma veiksnių. Tik galbūt galima daryti tokią prielaidą, jog dirbant šioje sferoje turi būti skiriamas didelis dėmesys darbuotojo komunikabilumo gebėjimams, nes paslaugos pirkimas ir pardavimas vyksta ne akis į akį, o bendraujant telefonu.

Po kliento informavimo apie įmonę ir jos paslaugas bei kliento apsisprendimo pirkti paslaugą, labai didelis uždavinys tampa kliento lojalumo sukūrimas. Įmonės darbuotojų buvo klausiama apie jų klientų lojalumą, ar jis yra, nėra, kokios priežastys. Remiantis vieno If 4 pasisakymu „Reikėtų pradėti apskritai nuo šiandieninės žodžio „lojalumas“ sampratos. Pastaruoju metu yra taip: kas veža už 50 litų mažiau, tiems esame lojalūs. Tokio dalyko kaip lojalumas arba žodžio laikymasis šiais laikais išvis beveik nėra.“ Turint omenyje, kad tai pasakė vienas seniausiai įmonėje dirbančių darbuotojų, kurio patirtis 4 metai, galima teigti, jog klientų lojalumo trūkumas yra svarbi ne tik firmos, bet ir visos krovinių gabenimo rinkos problema. Paprašius įvardinti tokio reiškinio priežastis informantai daugiausia išskyrė didelę konkurenciją šakoje: „Priežastis paprasta – konkurencija, kainos...“ (If 1); „Jie vieną krovinį turėdami skambina į dešimtis ekspedicijų ir ieško geriausios kainos“ (If 3); „Lojalūs klientai tik tol, kol tu pasiūlai jiems mažiausią kainą...“ (If 11). Kitaip tariant klientas gali būti firmai lojalus tik tada, kai jam užtikrinamas geriausias kainos ir kokybės santykis. Pastaruoju metu sparčiais tempais auganti infliacija klientus padarė dar jautresnius kainų klausimams ir jie dažnai aukoja kokybę vardan mažesnių pervežimo kainų ir sumažinamų įmonės kaštų. Kaip teigia vienas „CAF“ darbuotojas: „Klientas lojalus yra tik tada kai tu jam veži už mažą kainą“ (If 2). 

Visgi kai kurie vadybininkai teigia, kad lojalių klientų nors ir nedaug, bet yra. Kitas klausimas yra tik kaip tokius surasti ir išlaikyti. Viena vadybininkė lojalių klientų pritraukimą sieja su kiekvieno vadybininko darbo patirtimi ir įgūdžiais: „Tie kas dirba metus ir daugiau turi bent vieną kitą pastovų savo klientą, o mažiau patyrę vadybininkai lojalių klientų neturi. Pradedantys ekspeditoriai bando apskritai rasti krovinį ir jį pervežti vien tam, kad geriau įsigilintų į patį pervežimo procesą“ (If 6). Tokie argumentai įrodo, kad lojalius klientus pritraukti ir kokybiškai aptarnauti gali tik patyrę darbuotojai. Svarbių klientų aptarnavimą patikėjus naujiems žmonėms rizikuojama netekti pagrindinių pajamų šaltinių. Tai rodo įmonės poreikį kuo greičiau apmokyti naujus darbuotojus, perteikti kuo didesnę vadybininkų senbuvių patirtį.

Dar vienas svarbus aspektas, siekiant pritraukti lojalius klientus yra aukšta paslaugų kokybė ir orientavimasis į klientų poreikius: „Yra lojalių klientų net ir tokioje sferoje. Pagrindinė klientų lojalumo priežastis – aukšta paslaugų kokybė ir žema kaina“ (If 8); „Lojalumą lemia asmeniniai dalykai, bendravimas su klientais <...> Lojalumą galima skatinti tik per betarpišką bendravimą: geriau pažįsti žmogų, žinai kaip prie jo geriau prieiti, žinai kas jam patinka, kas jam nepatinka...“ (If 9). Kokybiškas aptarnavimas ir prieinama kaina yra svarbiausi aspektai pritraukiant klientus, tačiau lojalumas yra įmanomas išpildant ir kitas sąlygas: „Šiame versle daug lemia asmeninės pažintys ir rekomendacijos, tad jei turi gerą reputaciją, žinomą vardą, įtakingų pažįstamų, kokybiškai atlieki paslaugas ir dar gali pasiūlyti konkurencingą kainą, gali tikėtis turėti lojalių klientų“ (If 10).

Apžvelgus visų vadybininkų nuomones apie klientų lojalumą, galima išskirti keletą svarbiausių veiksnių, kurie įtakoja klientų apsisprendimą patikėti krovinių gabenimą konkrečiai ekspedicinei įmonei. Pagrindiniai lojalumą skatinantys veiksniai ir jų įtaka parodyta 6 paveiksle.
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



6 pav. Klientų lojalumą ekspedicinei įmonei skatinantys veiksniai
Kaip matyti iš 6 paveikslo, klientų lojalumą skatina visų pirma kokybiškas aptarnavimas, patraukli kaina, įtakingos pažintys ir betarpiškas bendravimas. Daugelio apklaustų vadybininkų nuomone tai yra esminiai veiksniai. Ekspedicijos vadybininkų ar vadovų įtakingos pažintys su firmų vadovais taip pat gali teigiamai paveikti nuolatinių krovinių gabenimo apimtis. Taip pat pastebėta, kad neretai klientai ieško daugiau nei tik patrauklios kainos ir kokybės – auganti konkurencija rinkoje smarkiai sumažino kainas ir daugeliu atvejų pagerino kokybę, tačiau klientui svarbu ir asmeninis betarpiškas bendravimas. Pastebėta, jog vadybininkai draugiškai ir neoficialiai bendraudami su klientais pasiekia geresnių rezultatų nei tie, kurie vadovaujasi šaltu oficialumu. Tai puikiausiai parodo, jog tiesioginis bendravimo ryšys su klientu šiame darbe irgi yra labai svarbus.

Taip pat vadybininkai išskyrė ir įmonės reputacijos, įvaizdžio ir patirties svarbą klientų ilgalaikiam pasirinkimui. Tiesa, šie veiksniai jau yra ne tokie svarbūs ir užima antraeilius vaidmenis. Reputacija ir įmonės įvaizdis klientui sukelia mažiau abejonių dėl patikimumo, todėl šie veiksniai iš dalies sumažina tikimybę, jog klientas ieškosis kitų vežėjų. Įmonės ir vadybininkų patirtis sukuria klientui saugumo jausmą ir tai skatina didesnį pasitikėjimą ekspedicine kompanija.

Apibendrinant antrąjį klausimų bloką apie klientus galima pasakyti, kad firmos žinomumo sklaidai ir klientų pritraukimui dažnai pasitarnauja reklama, klientų rekomendacijos ir tiesioginiai skambučiai su pasiūlymais klientui. Klientų apsisprendimą pirkti paslaugas būtent šioje įmonėje lemia visuma veiksnių, tačiau dauguma darbuotojų akcentuoja komunikabilumo, kliento įtikinimo svarbą. Savo ruožtu klientų apsisprendimą nuolat dirbti su „CAF“ ir būti lojaliems vadybininkai vertino labai prieštaringai. Vienų nuomone lojalumas įmanomas tik su mažiausia kaina ir aukščiausia kokybe, o kitų nuomone, jog lojalumas priklauso ir nuo tokių subtilių veiksnių kaip betarpiškas bendravimas. Visgi dėl vieno dalyko nė vienas vadybininkas nesiginčijo – lojalumas ekspedicinėje rinkoje labai sunkiai užsitarnaujamas ir išsaugomas.

Išsiaiškinus pagrindinius veiksnius, kurie sąlygoja klientų apsisprendimą dirbti su „CAF“ kompanija, verta sužinoti, ką pati įmonė daro, kad padidintų savo pardavimų apimtis. Su šia intencija vadybininkams buvo užduotas klausimas: „Ką galėtumėte pasakyti apie šių marketingo elementų (kaina, rėmimas, paslauga, prieinamumas/vieta) taikymą Jūsų įmonės veikloje?“. Atsakydami į šį klausimą dauguma apklaustųjų minėjo rėmimo kaip pagrindinės marketingo priemonės jų darbe taikymą: „Stengiamės taikyti pastoviems klientams nuolaidas“ (If 1); „Didelę reikšmę turi motininės kompanijos reklamos ant mašinų, ypač – internetinis adresas ir telefonų numeriai ant tentų“ (If 2); „Daug dėmesio skiriame reklamai: dedame skelbimus į laikraščius („Info savaitė“), žurnalus, talpiname reklamą internete („info page“), dalyvaujame parodose“ (If 5); „Reklamos yra pakankamai“ (If 6).

Paklausti plačiau pakomentuoti apie kainodaros principus įmonėje, daugelis apklaustųjų vieningai minėjo, jog konkurencija nustatė optimalias kainas ir jų koreguoti nėra daug erdvės: „Kalbant apie kainą tai galiu pasakyti, kad jos pas visus yra apylygės. <...> pastaruoju metu klientams galime pasiūlyti rinkos kainas, bet ne didesnes ar mažesnes“ (If 2); „Kainų pasiūlyti labai gerų tikrai negaliu, nes numušdamas kainas tik dar labiau numušiu jau ir taip nedidelį pelną“ (If 3); „Kainomis konkuruoti išties dabar labai sunku, tad mažesnę kainą nei rinkos, vargu ar pasiūlysi“ (If  7); „Kainų sumažinti beveik neįmanoma“ (If 8); „Kaina mes konkuruoti galime, bet aplenkti visus – ne“ (If 10); „Kainos šiuo metu yra optimalios. Geresnės kainos klientui nemanau, kad galėtume pasiūlyti“ (If 11). Pastarieji atsakymai įrodo, jog įmonė pajėgi pasiūlyti rinkos kainas, tačiau neturi galimybių vykdyti „žemiausios kainos“ politikos. Dėl šios priežasties firma dėmesį skiria jau minėtai reklamai laikraščiuose ir internete bei pradedama vis daugiau atsižvelgti į paslaugų teikimo kokybę. Tai patvirtina ir vadybininkų pasisakymai apie paslaugų teikimo procesą bei teikiamų paslaugų kokybę: „Paslaugos teikimo ypatybės tos, kad pateiki klientui keletą variantų, kad jis galėtų pasirinkti, kartu derini maršrutus, krovinio paėmimo ir pristatymo terminus“ (If 1); „Mandagus aptarnavimas, pirmenybė klientui“ (If 6); „svarbu kalbant apie kokybę, kad visi dirbtų daugmaž remdamiesi vienodais principais: laiku pateikti informaciją klientui, dirbti tik su patikimais vežėjais“ (If 9); „kokybiškas aptarnavimas yra būtinybė ir turėtų būti siekiamybė šiame versle“ (If 10); „būtų tikslinga bendrą visų vadybininkų darbo kokybę pakelti į aukštą lygį, kad paskambinęs klientas į „CAF“, nepaisant to su kuo jis bendrautų, jaustų vienodai aukštą aptarnavimo lygį“ (If 11). Įmonės vadybininkai ekspeditoriai vieningai sutaria, kad reikia kelti paslaugų teikimo kokybę ir užtikrinti, jog šio principo būtų laikomasi visoje įmonėje.

Pateikus klausimą apie įmonės paslaugų prieinamumą dauguma vadybininkų teigė, jog šiais sparčios informacijos sklaidos laikais, įmonės darbuotojai prienami kiaurą parą mobiliojo ir internetinio ryšio pagalba. Kitaip sakant, ekspeditoriai dėl jų paslaugų prieinamumo yra patenkinti, tik kai kuriems iš jų užkliūna pasenusi internetinė svetainė: „Paslaugos prieinamumas sakyčiau yra tikrai geras“ (If 1); „manyčiau reikėtų plėsti firmos internetinę svetainę, kad būtų kalbama ne tik apie motininę vežėjų kompaniją, bet ir apie dukterinę ekspedicinę firmą“ (If 2); „Kalbant apie mūsų internetinę svetainę, tai manau, kad ji patenkina mūsų poreikius, bet tobulumui ribų nėra“ (If 8); „Visi vadybininkai turi mobilius telefonus ekstra atvejams, darbe yra asmeniniai stacionarūs telefonai, internetas“ (If 10).
Apie likusius paslaugų marketingo komplekso elementus ir jų taikymą veikloje vadybininkai užsimena abstrakčiai ir nemano, jog jie turi lemiamą įtaką pardavimų augimui: „Kalbant apie fizinę aplinką nemažai reikšmės turi automobilių motininės kompanijos automobilių išvaizda ir reklama ant jų, o ofiso aplinka nėra labai svarbi, nes dažniausiai tenka bendrauti telefonu, tad kliento akyse net nematai“ (If 1); „Fizinė aplinka mūsų veikloje neturi reikšmės, nes visi pokalbiai su klientu vyksta per internetą arba per telefoną, tad tos fizinės aplinkos klientas ir nepastebi. Aišku, jei tektų važiuoti pas klientą reikėtų pasirūpinti savo įvaizdžiu“ (If 3). Vadybininkų nuomone, įmonės fizinė aplinka aktuali tik tada, kai kalbama apie klientų atvykimą į biurą, tačiau bendravimas telefonu ir internetu sukuria tokį virtualų bendravimą, kad neretai vadybininkai bendradarbiauja su klientu ne vieną mėnesį, tačiau akyse vienas kito nėra regėję. Dažniau vadybininkai ekspeditoriai lankosi pas klientus su verslo pasiūlymais, tad šiuo atžvilgiu svarbi tik reprezentatyvi išvaizda ir manieros.

Vadybininkai paklausti apie personalo ir klientų reikšmę įmonės plėtrai kartojo, jog svarbu darbuotojų patirtis, komunikabilumas, greita reakcija ir motyvacija. Nuo vadybininkų profesionalumo priklauso ir kliento įsitraukimo laipsnis į paslaugų pirkimo-pardavimo procesą. Vadybininkų požiūris į marketingo komplekso elementus ir konkurencingumo didinimo pasiūlymai pateikti 6 lentelėje.

6 lentelė
Vadybininkų-ekspeditorių požiūris į marketingo elementus
	Marketingo priemonės
	Įmonės galia įtakoti/reguliuoti
	Panaudojimo efektyvumas
	Svarba siekiant konkurencingumo
	Tobulinimo pasiūlymai

	Kaina 
	Labai sudėtinga
	Pakankamas iš dalies
	didelė
	Daugiau savų vežėjų

	Rėmimas
	lengva
	pakankamas
	vidutinė
	Sporto rungtynių rėmimas;

Prekės ženklo reklama.

	Paslauga
	sudėtinga
	nepakankamas
	didelė
	Vienodi veiklos principai;

Laiku teikiama informacija;
Darbas su patikimais vežėjais

Aukštas aptarnavimo lygis

	Prieinamumas 
	lengva
	Pakankamas iš dalies
	vidutinė
	Firmos internetinės svetainės atnaujinimas ir išplėtimas 

	Fizinė aplinka
	lengva
	nepakankamas
	nedidelė
	Įvaizdžio gerinimas;

	Žmonės
	sudėtinga
	Pakankamas iš dalies
	didelė
	Personalo atranka;

	Procesas
	sudėtinga
	Pakankamas iš dalies
	didelė
	Personalo apmokymai;

Informacijos sklaida.


Pastaba: lentelė sudaryta autoriaus remiantis kokybinio tyrimo duomenimis
Vadybininkų profesionalumas savo ruožtu dažnai priklauso nuo patirties krovinių gabenimo sferoje. Siekiant išsiaiškinti kokį vaidmenį vaidina patirtis įmonės veikloje, vadybininkams buvo užduotas klausimas: Kaip manote, kokią įtaką įmonės konkurencingumui turi vadybininkų-ekspeditorių darbo patirtis? Šiuo klausimu vadybininkų nuomonės išsiskyrė į dvi pozicijas. 

1. Patirtis ekspedicinėje veikloje labai reikšminga ir itin veikia darbo rezultatus

Dalis apklaustųjų neabejojo, jog tai esminė profesionalumo priežastis: „Patirtis turi reikšmės: kuo seniau dirbi, tuo daugiau turi savo vežėjų, geriau žinai apie klientų krovinius, tad patogiau organizuoti pakrovimą, iškrovimą... Tai padeda konkuruoti toje rinkoje“ (If 1); „Patirtis labai smarkiai įtakoja sėkmę šiame versle, iš esmės nuo patirties tiesiogiai priklauso ir pajamų apimtys“ (If 2); „Patirtis daug reiškia pardavimams, nes praeina laiko kol apskritai susigaudai kas kur“ (If 3); „Patirtis lemia labai daug. Kai turi patirties, tu tiesiog valdai daugiau informacijos: žinai ką su kuo vežęs, atsiranda uoslė išdirbtoje rinkoje. O apskritai tai ekspeditoriui reikalingas ‚ilgas liežuvis‘ ir greitas mąstymas“ (If 4); „Patirtis turi didelę reikšmę užsakymų apimtims“ (If 6); „Bent metų laiko patirtis yra labai reikalinga bet kokiame versle, o paskui tai jau viskas priklauso nuo kiekvieno žmogaus individualiai“ (If 10); „Vadybininkų patirtis yra svarbus dalykas. Jei esi naujokas, tiesiog be tų techninių žinių dažnai dar nežinai ir tų subtilių smulkmenų, kurios turi įtakos bendraujant su klientais“ (If 11). Kaip galima pastebėti iš atsakymų, apklaustieji įžvelgė tiesioginį stiprų ryšį tarp patirties ir darbo rezultatų. Daugelis šios pozicijos atstovų argumentuoja, jog be patirties vadybininkas ne tik neturi nemažai specifinių krovinių gabenimo rinkai būdingų žinių, jau nekalbant apie savus klientus ir orientaciją rinkos tendencijose.

2. Patirtis ne tokia reikšminga, kiek individualios darbuotojo savybės
Ši dalis apklaustųjų pasisakė ne tiek prieš pačią patirtį, kiek už asmenines vadybininko savybes: „Patirtis turi reikšmės, bet manau daugiausia lemia tai, kaip vadybininkas moka bendrauti su klientu. Net mažiau patyręs vadybininkas gali parduoti kur kas daugiau, jei jis turi gerus komunikacinius įgūdžius“ (If 5); „Manau, kad tai priklauso ne nuo patirties, bet nuo kiekvieno žmogaus individualiai“ (If 7); „Svarbu ne tiek vadybininko patirtis, bet žmogaus komunikabilumas. Jei turi įgūdžių bendrauti su klientais, ta patirtis nėra tokia ir būtina. Žodžiu, komunikabilumas yra svarbiausia savybė vadybininkui“ (If 8); „Ekspedicinio darbo patirtis neturi jokios didelės įtakos pervežimams. Daug svarbiau yra komunikabilumas ir sugebėjimas greitai ir tiksliai apdoroti gaunamą informaciją ir veikti atitinkamai pagal ją. Vienas gali dirbti ir 10 metų ekspedicijoje, tačiau jeigu jis blogai įsisavins kai kuriuos aspektus, tai nepasieks gerų rezultatų“ (If 9); „Gali dirbti dešimt metų, bet tiesiog nemokėti bendrauti su klientais, o kitas jau po metų laiko gale tave pranokti. Šiame versle svarbu yra komunikabilumas, žodžio laikymasis, humoro jausmas, greita reakcija, gera atmintis, taip pat naudinga mokėti bent kokias dvi užsienio kalbas“ (If 10).

Visi šie pasisakymai akcentuoja asmenines įgimtas ir įgytas darbuotojų savybes, kurios ir be didelės patirties ekspedicinėje veikloje leidžia pasiekti aukštų rezultatų. Galima būtų išskirti tokias vadybininko- ekspeditoriaus savybes:

· Komunikabilumas. Klientui svarbu ne tik krovinio parvežimas, bet ir tai kaip buvo pati paslauga užsakyta, ar buvo atsižvelgta į jo poreikius ir pan. 

· Gera atmintis ir informacijos įsisavinimas. Šios savybės leidžia kur kas greičiau ir teisingiau išspręsti bet kokias pervežimo metu iškilusias problemas. Tai sukuria profesionalumo ir kompetentingumo įspūdį klientams. 

· Problemų sprendimas greitos reakcijos pagalba. Tai dar labiau padidina pasitikėjimą vadybininku ir įmone apskritai. 

· Humoro jausmas. 

· Žodžio laikymasis.

Paskutiniosios dvi nėra tos savybės, kurios turėtų tokią ryškią įtaką pardavimų rezultatams kaip prieš tai minėtosios, tačiau būtent šios savybės sukuria vadinamąją pridėtinę paslaugų vertę, apie kurią dažnai nepagalvoja ne tik klientai, bet ir vadybininkai. Nepaisant to, humoro jausmas padeda lengviau išspręsti įvairias problemines situacijas, o žodžio laikymasis sukuria patikimumo, rimtumo ir saugumo įspūdį, kas klientams taip pat yra svarbu.

Taigi kaip matome vieningos nuomonės apie patirties įtaką konkurencingumo didinimui nėra. Bet būtų galima tvirtai teigti, jog darbo patirtis kartu su įgimtomis bei įgytomis vadybininko – ekspeditoriaus savybėmis rodytų darbuotojo profesionalumą ir teiktų tikrai gerus rezultatus. Todėl, kad tik per patirtį įgyjamos reikalingos savybės bei ištobulinamos įgimtos.
Ketvirtajam klausimų blokui priskirtas klausimas apie problemines ekspedicinės veiklos sritis. Tik atskleidus problemines įmonės vietas, galima atrasti būdus kaip patobulinti įmonės veiklą ir didinti jos konkurencingumą. Vadybininkų buvo paklausta: „Kas, Jūsų manymu, ”C.A.F” veikloje sukelia daugiausia sunkumų siekiant pardavimų augimo?“. Į šį klausimą ekspeditoriai atsakė labai skirtingai. Vieni informantai matė problemas įmonės viduje ir teigė, kad „trūksta didesnės ir universalesnės automobilių bazės motininėje kompanijoje, kad staiga prireikus galėtum išnaudoti vidinius resursus“ (If 3); „Didžiausias suvaržymas yra vadybininkų patirties stoka, todėl įmonė ir organizuoja įvairius apmokymus“ (If 6); „Viena iš problemų yra dar ganėtinai žemas firmos žinomumo lygis“ (If 10). 

Kiti vadybininkai atkreipia dėmesį į išorinius nevaldomus veiksnius: „šiuo metu mes esame marionečių vaidmenyje... mes negalime padidinti krovinių masto“ (If 4); „Man daugiausia keblumų kelia pačios Rusijos neapibrėžta padėtis <...> Taip pat daug reiškia dolerio kurso svyravimai.“ (If 9). Įdomu tai, kad net penki informantai kaip pagrindinį trukdį pajamų augimui nurodė didžiulę konkurenciją (If 5, If 6, If 7, If 8, If 10, If 11). Tai yra objektyvi išorinė priežastis, tačiau su ja susiduria visos ekspedicinės kompanijos. Nepaisant vienos iš jų tokiu laikotarpiu didina pajamas ir plečia užimamą savo rinkos dalį. Štai šioje vietoje yra problema, kurioje slypi firmos augimo galimybės. Jei pusė kolektyvo mano, jog konkurencija didžiulė ir nieko negalima padaryti, tuomet vadybininkai nieko ir nedaro. Tiksliau sakant, jie atlieka savo kasdienes užduotis, aptarnauja klientus, tačiau neišeina iš jų pačių užsibrėžto rato.

III. ĮMONĖS „CAF“ KONKURENCINGUMO DIDINIMO PROJEKTAS

Apžvelgus „CAF“ veiklos specifiką ir pateikus kokybinio tyrimo rezultatus galima geriau suvokti įmonės problemines sritis bei įžvelgti užslėptas galimybes padidinti pajamas. Siekiant išlaisvinti neišnaudotus įmonės resursus bei atskleisti firmos augimo potencialą pasitelkti populiariausi vadybos ir marketingo teoriniai modeliai. Jų taikymas atsižvelgiant į „CAF“ veiklos ypatumus padeda atskleisti dar daugiau įmonės stipriųjų pusių, numatyti įvairesnių plėtros krypčių ir sukurti konkurencingesnį firmos veiklos modelį. Siekiant sukurti kuo realesnį konkurencingumo didinimo projektą atsižvelgta į panašaus tipo ir dydžio ekspedicinių įmonių konkurencingumo rodiklius, kuriais remtasi iš N.Langvinienės (2005) atlikto tyrimo. Vertinant „CAF“ veiklą tais pačiais konkurencingumo rodikliais nustatyta užimama firmos vieta rinkoje bei identifikuojamos mažiau išvystytos įmonės veiklos. Tuomet pagrindinis dėmesys skiriamas konkurencingumo didinimo projektui, kurio įdiegimui pasitelktas Ganto grafikas. Šis plačiai vartojamas grafikas įgalina aiškiai, tiksliai ir nuosekliai įvykdyti suplanuotus pertvarkymus įmonėje. Ganto grafike planai išdėstomi chronologine tvarka metų bėgyje.

Trumpai tariant, įgyvendinamo konkurencingumo didinimo projekto loginė seka šioje dalyje atrodytų taip: 1) „CAF“ potencialo vertinimas remiantis teoriniais vadybos ir marketingo modeliais; 2) įmonės esamo konkurencingumo lygio nustatymas; 3) konkurencingumo didinimo projekto įgyvendinimo plano sudarymas.
3.1. Įmonės potencialo atskleidimas remiantis vadybos ir marketingo teoriniais modeliais
Norint išsiaiškinti dar tikslesnę firmos situaciją buvo pasiremta keletu plačiai paplitusių analizės metodų: M.Porterio penkių jėgų modeliu, Ansoff matrica, SSGG (silpnybių, stiprybių, galimybių, grėsmių) analizė, “7S” strateginio požiūrio analize, “7P” analize bei SPACE (angl. Strategic Position and Action Evaluation) metodu.

M.Porterio penkių jėgų modelis:

Klientų derėjimosi galia. UAB „CAF“ klientų ratas esti labai įvairus. Pradedant jaunomis, smulkiomis kompanijomis ar netgi individualiomis įmonėmis ir baigiant tokiais prekybos lyderiais kaip „VP Market“, „Senukai“ ar „Topo centras“. Visgi derėjimosi galią turi tik stambūs klientai. Priklausomai nuo siūlomų užsakymų skaičiaus bei krovinių specifikos ar gabenimo maršrutų, klientai gali derėtis su firma dėl palankesnių sąlygų ir, žinoma, dėl mažesnės kainos. Tiesa, tokios lanksčios sąlygos pastaruoju metu paplitusios visame ekspediciniame sektoriuje, kur jaučiama padidėjusi konkurencija tarp firmų ekspeditorių. Tik besikuriančios kompanijos nedrįsta rizikuoti prisiimdamos didelių užsakymų, o kartu ir rimtų įsipareigojimų iš stambių klientų.

Tiekėjų derėjimosi galia. Pirmiausia reikėtų apibrėžti, ką ekspediciniame ir transporto sektoriuje apskritai galima vadinti tiekėjais. Atsižvelgiant į specifinį transporto sektorių, tiekėjais galima vadinti tiek pačius vežėjus, kurie teikia tiesiogines transportavimo paslaugas, tiek krovinių gabenimo užsakovus. Tiekėjų statusą pastariesiems suteikia krovinių tiekimas, nuo kurių smarkiai priklauso ekspedicinių kompanijų veikla. Vienu atveju vežėjas ieško krovinio, kitu – užsakovas ieško transporto. Kadangi akivaizdu, jog tai nėra vienapusis procesas, t.y. tiek vežėjai tiekia savo paslaugas, tiek užsakovai savo produktus, tad klientų derėjimosi galia gerokai apribojama. Kitaip tariant, šis procesas yra dvikryptis ir nuolat besitęsiantis, taip užtikrindamas ekspedicinio ir transporto sektoriaus stabilumą. Be to dažnai pasitaiko sutarčių su kitomis ekspedicinėmis kompanijomis, kurios priklausomai nuo situacijos gali pasiūlyti tiek krovinį, tiek transportavimo paslaugas. Šiuo bendradarbiavimu suinteresuotos pačios ekspedicinės kompanijos, todėl nėra naudinga piktnaudžiauti derėjimosi galia, nes kitą kartą tokiomis pačiomis sąlygomis gali tekti derėtis jau kitoje interesų pusėje.

Pakaitalų grėsmė. Pagrindiniai ekspedicinių kompanijų teikiamų paslaugų pakaitalai yra tiesioginiai krovinių vežėjai arba tiesioginiai transporto užsakovai. Ekspedijavimo esmė yra tarpininkavimas. Be jo visada galima apsieiti, bet visai kitas klausimas, kiek kainuotų tiesioginių ryšių užmezgimas ir tų ryšių palaikymas. Savaime suprantama mažoms vežėjų ar prekybos kompanijoms dažniausiai neapsimoka išlaikyti atskirą padalinį, kuris ieškotų krovinių užsakymų ar transporto paslaugų. Dėl šios priežasties pakaitalų grėsmė nėra labai rimta ir pavojinga.

Naujų konkurentų grėsmė. Įstojus į Europos Sąjungą, pamažu išaugo ir ekspedicinių kompanijų skaičius bei transporto paslaugų rinkos pasiskirstymas. Todėl galima teigti, kad naujų ekspeditorių įėjimas į rinką yra tikėtinas, bet nelabai pavojingas. Kita vertus stabili ekonominė ir politinė situacija, augantis ekspeditorių pelnas gali sužadinti stambių Europos transporto kompanijų apetitą. Visgi galima teigti, jog tvirtos pozicijos užimamoje rinkoje bei patikimas firmos vardas yra rimta kliūtis potencialiems užsienio konkurentams.

Esančių konkurentų grėsmė. Didžiausią grėsmę kuria vienos pirmųjų ekspedicinių kompanijų, įsikūrusių Lietuvoje. Jų įsikūrimo laikotarpis panašus į „CAF“, jos taip pat turi gausų klientų ratą bei patikimą vardą, todėl konkurencija tarp rinkos senbuvių yra ryškiai juntama.

Kita svarbi konkurentų grupė yra smulkių dalinių krovinių gabentojai, kurie turi išvystytą mažų mobilių sunkvežimių parką bei savo terminalus ir gali užtikrinti krovinių surinkimą net iš atokių regionų.

Iš besikuriančiųjų kompanijų didžiausią grėsmę kelia užsienio kapitalo turinčios kompanijos, kurios ne tik turi didelį sunkvežimių parką, bet ilgametį įdirbį, europinę ekspedijavimo patirtį ir gali konkuruoti ne tik paslaugų kokybe bet dažnai ir kaina. Tokios kompanijos pavyzdys jau minėtasis „DSV Transport“. Jos rimtus ir drąsius ketinimus dar labiau išduoda neseniai įvykęs susijungimas su kita kompanija bei padidintas finansinis kapitalas.

Taip pat atsivėrus Europos sienoms grėsmę kelia netgi užsienio kompanijos, kurios veikia neišeidamos iš savo valstybės ribų, nesiplėsdamos į Lietuvą. Ypač jaučiama Lenkijos vežėjų ir ekspeditorių veikla bei konkurencija rinkoje.

Ansoff matrica:
Firmos veikla yra išnagrinėjama teikiamų paslaugų ir esančios rinkos atžvilgiu. Tokiu būdu galima aiškiau pamatyti „CAF“ teikiamas naujas ir seniai esamas paslaugas bei jų pasiskirstymą rinkoje. Tokia analizė leidžia įžvelgti organizacijos sugebėjimą diversifikuoti paslaugas krovinių pervežimo rinkoje. Ansoff matrica pavaizduota žemiau esančioje 8 lentelėje.

8 lentelė

„CAF“ paslaugų ir rinkos analizė pagal Ansoff matricą

	   Paslauga

Rinka
	Esama
	Nauja

	Esama
	Įsitvirtinimas rinkoje:

· Didžiatūriai kroviniai iš ES į Rusiją

· Daliniai kroviniai (nuo 2 ep) po ES šalis

· 80 m3 krovinių gabenimas po Centrinę ir Rytų Europą
	Paslaugų vystymas:

· Sandėliavimas;
· Perkrovimas;
· Nuolatinių pervežimo sutarčių sudarymas;

	Nauja
	Rinkos vystymas:

· 80 m3 krovinių gabenimas iš Skandinavijos šalių;
· Vietiniai pervežimai;
· Negabaritinių krovinių pervežimas;
	Diversifikavimas:

· Išmuitinimo paslaugos;

· Konvojaus paslaugos;




Pastaba: Ansoff matrica sudaryta autoriaus remiantis firmoje surinkta informacija.

Pažvelgus į Ansoff matricą galima pastebėti, jog “CAF” šiuo metu daugiausia orientuojasi į didžiatūrių krovinių gabenimą į Rusiją, dalinių krovinių gabenimu iš ES į Lietuvą bei standartinių krovinių 80 m3 mašinomis pervežimai iš Vidurio Europos į Baltijos šalis. Su šiomis paslaugomis „CAF“ jau yra įsitvirtinusi rinkoje. Bostono matricoje tokia paslaugų padėtis būtų atspindėta „melžiamų karvių“ stadijoje, kas reiškia rinkos įsisavinimą ir pastovų pelną konkrečiame segmente.

Rinkos vystymo stadijai pagal matricą galima būtų priskirti pilnų mašinų krovinių gabenimą iš Skandinavijos šalių į Lietuvą. Taip pat dar yra nemažai resursų augti vietinių pervežimų rinkoje bei ekspedijuojant negabaritinius krovinius. Kadangi negabaritinių krovinių pervežimai pasižymi santykinai didele marža, o per pastaruosius dvejus veiklos metus įmonė pradėjo bendradarbiauti su patikimais tiesioginiais negabaritinių krovinių vežėjais, tai negabaritinių krovinių rinka verta tikrai didesnio dėmesio.

Paslaugų vystymo stadijoje daugiausia dėmesio reikėtų skirti sandėliavimo ir perkrovimo darbams. Šių paslaugų poreikis labiausiai jaučiamas iš klientų ir jis sukurtų ryškią pridedamąją vertę. Taip pat viena reali pajamų padidinimo ir tikslinga darbo paskirstymo vadybininkams galimybė yra nuolatinių sutarčių pasirašymas. Žinoma, tokios sutartys susijusios su neapibrėžtumo keliama rizika, bet atidžiai įvertinus visas rinkos plėtros prognozes galima būtų pasirašyti ilgalaikes sutartis ir ženkliai padidinti apyvartą.

Diversifikavimo stadijoje galima išskirti muitinės bei konvojaus paslaugas, tačiau muitinių vietinėje rinkoje jau yra pakankamai, o konvojaus paslaugų rinkoje yra daugiau erdvės pasireikšti, tačiau toks bandymas būtų labiau panašus į avantiūrą nei į sėkmingą verslo plėtros planą.
SSGG analizė:

Stiprybės

· Santykinai didelė ekspedijavimo patirtis
· Kompetentingi, patyrę darbuotojai
· Firmos ženklo žinomumas

· Išlaikytas teigiamas ryšys su senais vežėjais

· Darnus kolektyvas

· Modernus požiūris į personalo valdymą ir motyvavimą
Silpnybės

· Naujų darbuotojų adaptavimasis prie darbo specifikos
· Netolygus regionų paskirstymas vadybininkams
· Stresinė darbo specifika
· Mažas lojalių klientų skaičius

· Firmos specializacijos trūkumas

· Daug laiko atimantis dokumentų parengimas

· Kainodaros sistemos nebuvimas

Galimybės

· Naujų klientų pritraukimas besiplečiant Europos Sąjungai
· Naujos elektroninės ir programinės įrangos panaudojimas
· Prekinių ryšių ES viduje suintensyvėjimas
· Bendradarbiavimas su lenkų vežėjais

· Įstojimas į FIATA organizaciją

Grėsmės

· Atsivėrus sienoms ir prasiplėtus ES geografijai išaugo ekspedicinių kompanijų skaičius, paaštrėjo konkurencija;

· Besijungiančios transporto ir ekspedicinės kompanijos siekia išgauti masto efektą, kuris priverstų pasitraukti iš rinkos mažas ir kai kurias vidutines kompanijas;

· Ryškus ekspeditorių profesionalų trūkumas kelia darbuotojų nutekamumo grėsmę į finansiškai stipresnes kompanijas;

· ES krovinių pervežimo standartai bei nauji teisės aktai gali sutrukdyti sėkmingai plėtoti ekspedicinę veiklą;

“7S” strateginio požiūrio analizė

Struktūra. Firmą sudaro tik du valdymo lygiai: firmos savininkas – vadovas – transporto vadybininkai. Kaip matyti, tai daugiau plokšti nei vertikali struktūra, todėl ir valdymas yra pagrįstas ne hierarchiniu principu, o mobiliu bendradarbiavimu ir greita informacijos sklaida. Ši struktūra taip pat pasižymi aukštu decentralizavimo laipsniu, kadangi transporto vadybininkai turi daug laisvės priimant sprendimus. Toks modelis palankus ekspedicinei veiklai greitai kintančioje konkurencinėje rinkoje.

Strategija. Firma turi susikūrusi savo strategiją, kuri sukurta atsižvelgiant į firmos patirtį, stiprybes bei atskirų rinkų potencialą. Firma orientuojasi į didžiatūrių krovinių gabenimą iš Vakarų ES šalių į Rusiją. Galima sakyti, kad tokią firmos strategijos kryptį iš esmės suformavo įmonės savininkas ir vykdantysis vadovas. Šiuo metu inicijuojama papildyti esamą abstrakčią strategiją naujais konkrečiais tikslais ir uždaviniais. Naujoje strategijoje būtų numatytas darbuotojų atlyginimų kėlimas, patikslinti firmos veiklos prioritetai bei numatytos paslaugų teikimo tobulinimo galimybės.

Sistemos. Svarbiausia įmonėje naudojama sistema neabejotinai yra informacinės ir telekomunikacinės technologijos. Jų įdiegimas į firmos veiklą gerokai paspartino užsakymų priėmimą bei sutarčių sudarymą, o kartu ir padidino per dieną sudaromų sutarčių normą. Ne vienerius metus kartu dirbantys pagrindiniai darbuotojai taip pat sudaro savotišką neformalią sistemą, kurios darbo efektyvumą sunku išmatuoti, bet geras bendradarbių supratimas neabejotinai pozityviai veikia firmos veiklą.

Stilius. Glaudus darbuotojų bendradarbiavimas, veiklos specifika ir bendra patirtis sukūrė visiškai neformalią darbo atmosferą. Netgi su firmos klientais bendraujama laisvai, draugiškai ir šiltai. Siekiama sukurti bendradarbiavimo, dviejų partnerių veikimo atmosferą tiek su vežėjais, tiek su klientais. Prie tokio darbo stiliaus įsigalėjimo daug prisidėjo ir vadovas, kuris šioje firmoje anksčiau dirbo vadybininku, todėl puikiai supranta visą veiklos specifiką. Jis vykdė ir dažnai dar tebevykdo panašias užduotis kaip ir dabartiniai pavaldiniai, todėl puikiai supranta darbuotojų problemas. Vadovo gyvenimo filosofija ir požiūris į darbą bei darbuotojus teigiamai atsiliepė darbo stiliui, kadangi iki minimumo sumažėjo formalių santykių ir jų keliamo streso.

Personalas (staff). Nagrinėjamoje firmoje dirba 11 vadybininkų (įskaitant ir vadovą – vykdantįjį direktorių). Trys labiausiai patyrę pagrindiniai darbuotojai čia dirba jau daugiau nei 3 metai. Tai nėra ilgametė patirtis, tačiau dar tik augančioje ir bręstančioje Lietuvos transporto ekspedijavimo srityje tai jau yra tegiami rodikliai. Ši darbo patirtis leido gerai pažinti kolegas ir taip nusistovėti neformaliems draugiškiems santykiams. Įdomu tai, kad apklausus darbuotojus paaiškėjo, kad darnus kolektyvas yra tokia pat svarbi (kai kuriems net svarbesnė) motyvavimo priemonė kaip ir algos padidinimas. Tiesa, firmoje yra labai ribotos karjeros galimybės, todėl darbo vietos nėra itin patrauklios jauniems darbuotojams karjeristams. Tai gali būti viena iš rimtų problemų netolimoje ateityje.

Strateginių sprendimų priėmimo galia priklauso direktoriui ir firmos savininkui, tačiau demokratinis valdymo stilius leidžia įsiklausyti ir atsižvelgti į darbuotojų pasiūlymus.

Įgūdžiai (skills). „CAF“ iš kitų ekspedicinių kompanijų išsiskiria ne tik darbuotojų ilgamete patirtimi ir darniu bendradarbiavimu, bet ir darbuotojų įgūdžaiais bei sugebėjimais. Visi darbuotojai laisvai kalba mažiausiai dviem užsienio kalbomis, o kai kurie netgi keturiomis. Tarptautinių krovinių ekspedijavimo srityje tai – didžiulis privalumas. 

Visgi būtent patirtis ir geranoriškas bendradarbiavimas leidžia greičiau įveikti naujų darbuotojų priėmimo ir adaptavimo procesų neigiamas puses. Dėl šios priežasties esminę firmos savybę, išskiriančią iš konkurentų galima drąsiai išskirti bendradarbiavimą ir komandinį darbą.

Nepaprastieji tikslai (super-ordinate goals). „CAF“ nepaprastuosius tikslus galima apibrėžti kaip įmonės credo ir viziją (“Visuomet laiku ir vietoje!”). Firma siekia tapti universalia, modernia, atvira, greita ir patikima ekspedicine kompanija bei užimti tvirtas lyderio pozicijas didžiatūrių  krovinių gabenimo į Rusiją paslaugų rinkoje.

SPACE (angl. Strategic Position and Action Evaluation) metodas

Šio metodo klausimyno pagalba įmonė ir jos aplinka buvo įvertinta 6 balų skalėje. Klausimai sugrupuoti į keturias veiksnių dimensijas: 1) veiksniai, apibūdinantys aplinkos stabilumą, 2) veiksniai, apibūdinantys šakos potencialą, 3) veiksniai, apibūdinantys konkurencinį pranašumą, 4) veiksniai, apibūdinantys finansinius pajėgumus. Tuomet kiekvienos veiksnių grupės rezultatų vidurkiai vaizduojami keturkampio pavidalu. Didžiausią plotą užimanti erdvės pusė reiškia vieną iš keturių įmonės strateginių pozicijų: agresyvią, konkuruojančią, konservatyvią arba gynybinę. SPACE grafikas pavaizduotas 7 paveiksle.
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7 pav. “CAF” strateginė pozicija remiantis SPACE metodu (sudaryta autoriaus)
SPACE analizė patvirtino įtarimus, jog įmonė pernelyg abejingai reaguoja į permainas rinkoje ir pastaruoju metu užėmę konservatyvią poziciją. Norint pereiti į konkuruojančią poziciją ir maksimaliai išnaudoti įmonės rezervus reikia visų pirma atskleisti pagrindinių septynių marketingo komplekso priemonių („7P“) vaidmenį įmonėje. Tuomet galima pasinaudojus gauta informacija pastiprinti tas marketingo sritis, kurias įmonė ligšiol buvo apleidusi.

“7P” analizė 

Produktas, paslauga. Kol kas vis dar daugiausia dėmesio skiriama didžiatūrių krovinių gabenimui iš Es šalių į Rusiją, tačiau aktyvi konkurencija transporto paslaugų sektoriuje verčia orientuotis ir į mažus krovinius, Centrinės Europos regionus ir netgi vietinius pervežimus. Kitaip tariant, pradedama žiūrėti pirmiausia į  klientą ir orientuotis į jo poreikius.

Pastaruoju metu prasidėjo stambių krovinių gabenimo į slaviškas šalis (Rusija, Ukraina, Baltarusija) bumas, dėl kurio jaučiamas sujudimas visame transporto paslaugų sektoriuje. Visgi orientuojantis į ilgalaikius ateities tikslus reikėtų daugiau dėmesio skirti ne tik jau išvystytoms krovinių gabenimo į Rusiją paslaugoms, bet ir domėtis ES plėtra į Rumuniją, Bulgariją bei Turkiją, numatyti naujų ES šalių potencialą tarptautinių krovinių pervežimų srityje. Juo labiau, kad spartus gyvenimo ritmas bei ekonominiai politiniai pokyčiai Europoje keičia ne tik gyventojų įpročius, poreikius, bet taip kartu iššaukia ir gamybinių, prekybinių kompanijų veiklos adaptaciją šiems pasikeitimams. Todėl norint išlikti konkurencingiems ir lankstiems tokioms permainoms, reikia jas prognozuoti ir joms pasiruošti iš anksto.

Kaina (Price). Visoms paslaugoms kaina sudaroma nuolat stebint konkurentų veiksmus. Būtent konkurencinė situacija nulemia kainų dydį. Būdama tik vidutinio dydžio ekspedicinė kompanija, “CAF” negali sau leisti sumažinti kainų už paslaugas taip įgyjant konkurencinį pranašumą, nes esančių užsakymų skaičius nesukuria masto efekto. Tačiau analizuojant kainų kitimą ilgu periodu matyti, kad ne stambiausios ekspedicinės firmos, bet bendra tarptautinių krovinių pervežimų rinka taria lemiamą žodį.

Visgi tiek “CAF”, tiek ir jau minėtos stambios ekspedicinės kompanijos nėra labai lanksčios kainoms vien dėl savo veiklos specifikos. Ekspedicinė kompanija neturi galios pati nustatyti norimą kainą dėl trijų esminių priežasčių: a) kainą dažniausiai nustato ne krovinių gabentojas (ekspeditorius), bet vežėjas (transporto kompanija); b) klientas turi nusistatęs krovinio pervežimo kainos ribas, todėl ekspedicinė kompanija yra priklausoma nuo kliento nustatytų kainų ribų; c) arši konkurencija krovinių pervežimų rinkoje dar labiau sumažina galimybes savarankiškai nustatyti kainas.

Vieta / paskirstymas (Place). Firma yra įsikūrusi miesto pakraštyje Aleksote, todėl patogiau pasiekiama tik važiuojant automobiliu arba viešuoju transportu. Prie firmos įrengta automobilių stovėjimo aikštelė visiškai atitinka klientų srautus, todėl nesukelia klientams papildomų nepatogumų. Firmos patalpos taip pat pakankamai erdvios ir nesukeliančios spūsčių piko metu. Visgi trūksta poilsio patalpos su minkštasuoliais bei kavos staliuku laukiantiems klientams, kaip tai yra įdiegta daugelyje kitų firmų, todėl klientų aptarnavimo kokybė ir, suprantama, jų pasitenkinimas paslaugomis sumažėja.

Kitavertus, ekspedicinė kompanija su klientais daugiausia bendrauja telefonu arba internetu, todėl firmos darbo vieta ir jos aplinka nėra itin svarbi teikiant paslaugas, tačiau tampa svarbi kuriant savo įvaizdį. 

Derėtų atkreipti dėmesį į automatinį užsakymų priėmimą per internetą, tačiau įmonės oficialioje svetainėje siūlomas automatinis užsakymų priėmimas ne visada patikimai veikia, dažnai užstringa. Todėl atsižvelgiant į tai, jog šiuolaikinės technologijos sukuria galimybę daugelį verslo operacijų atlikti neišeinant iš darbo, šių užsakymo priėmimo sutvarkymas išties pagerintų paslaugų kokybę bei padidintų užsakymų skaičių. Tuo pačiu metu taip būtų įmanoma sumažinti kaštus ir darbuotojų apkrovas dėl sumažėjusių telefoninių skambučių skaičiaus bei pasiekti daug potencialo turinčią rinkos dalį, kuriai priskirtinos firmos, kurioms vadovauja jauni, išsilavinę ir imlūs technologinėms naujovėms žmonės.

Rėmimas (Promotion). Visų pirma vizija ir misija turėtų būti aiški ne tik strategijos sudarinėtojams aukščiausiame valdymo lygmenyje, bet ir firmos darbuotojams, klientams bei vežėjams. Geriausia, kad tai būtų oficialiai skelbiama tiek interneto svetainėje, tiek skyriaus viduje gerai matomoje vietoje. Tai būtų strategijos rėmimas skirtas tiek išorės, tiek vidaus vartotojams.

Siekiant efektyviai populiarinti firmos teikiamas paslaugas, derėtų atnaujinti tiek vizualiai, tiek programiškai firmos oficialią internetinę svetainę. Jau minėtas stringantis automatinis užsakymas bei ilgai besikraunančios internetinės nuorodos ne tik sumažina vartotojų pasitenkinimą bet ir neigiamai veikia firmos įvaizdį.

Be savo oficialios svetainės, “CAF” populiarina savo vardą reklaminiais užrašais ant motininės transporto firmos “CAF grupė” sunkvežimių. Be to kartas nuo karto pasirodo trumpi reklaminiai skelbimai vietos spaudoje. Tai teigiami, pardavimus skatinantys, veiksmai, tačiau galima būtų dar išplėsti naudojamų priemonių spektrą. Galėtų būti organizuojami bendri neformalūs renginiai skirti sutvirtinti ryšius su esamais vežėjais arba klientais, susipažinti ir pritraukti naujų klientų.
Personalas / klientai (people). “CAF” personalas – jaunas kolektyvas. Vidutinis amžius – 29 metai. Nenuostabu, kad tokiame kolektyve yra vos trys darbuotojai turintys daugiau nei trejų metų ekspedicinio darbo patirtį. Visgi, nepaisant žemo darbuotojų amžiaus vidurkio, įmonės negalima vadinti naujoke transporto srityje, didelę patirtį ji perėmė iš motininės kompanijos. Be to kolektyvas yra veržlus, komunikabilus ir šiuolaikiškai bendraujantis su klientu. Daugelis įmonės darbuotojų suvokia, jog kliento poreikiai yra svarbūs, todėl ieškoma kuo racionalesnių ir patrauklesnių vartotojams problemų sprendimų. Panašus darbo principas turi net atskirą plačiai paplitusią vadybos filosofiją, sutrumpintai vadinamą CRM (Customer Relationship Management). Lietuviškai ji vadinama tiesiog “Ryšių su klientais valdymu“. Vakarų šalyse šios sistemos diegimas aukštyn kojom apvertė sampratą, kad sėkmingos vadybos dėmesio centre turi būti produktas ar paslauga. Laikui bėgant smarkiai išaugo strategiškai parengtų paslaugų paklausa. Čia svarbiausia komunikacija, informacija ir skaidrumas, konsultavimas ir bendradarbiavimas.
Lietuvoje, net ir nedisponuojant tokiais didžiuliais resursais kaip Vakaruose, vietinės įmonės kryptingai diegia tais pačiais principais pagrįstas sistemas. „CAF“ įmonė stengiasi nuo tokių įmonių neatsilikti. Ekspedicinės kompanijos dar pereito dešimtmečio pabaigoje suvokė, kad dažniausiai kliento nedomina krovinių surinkimo, gabenimo, paskirstymo technologijos bei jų subtilybės, nes, siekdamas išlikti konkurencingas savo vartotojų akyse, bet kuris klientas privalo maksimaliai sutelkti pastangas ir žinias užsiimdamas savo vartotojais ir produktais. Tokia ekspedicinio darbo logika pamažu įsigali „CAF“ veikloje, o nuo šios sistemos įvaldymo priklausys ir tolimesnė firmos ateitis.
Fizinė aplinka (Physical surroundings). Fizinė aplinka įmonėje siejama ne tik su biuro baldų išdėstymu, bet ir su pačiu firmos įvaizdžiu, internetine įmonės svetaine, firmos automobiliu bei darbuotojų įvaizdžiu. Ekspedicinėje veikloje bendraujant su klientais mobiliuoju telefonu arba internetu fizinės aplinkos vaidmuo nustumiamas į šoną, tačiau jos tinkamas panaudojimas gali turėti apčiuopiamą teigiamą poveikį. Juk sakoma, pagal rūbą pasitinkama, o pagal protą išlydima. Ši liaudies išmintis gali būti pritaikoma bet kokiame versle, todėl rūpinimasis savo firmos įvaizdžiu yra ne tik vadovų ar savininkų, bet ir kiekvieno darbuotojo tiesioginė pareiga. Kol kas šioje įmonėje fizinei aplinkai skiriama nedaug dėmesio (pasenusi internetinė svetainė, įmonės lengvasis automobilis be firminių ženklų, biuras nepritaikytas susitikimams su klientais ir kt.).
Procesas (process). Ekspedicinių paslaugų teikimo procesas vis labiau veikiamas CRM  filosofijos. Krovinių gabenimo paslaugų pertvarkymas remiasi koncepcija – "pirma klientas, paskui produktas". Toks mąstymo pasikeitimas – pirmas žingsnis sėkmingai integruoto CRM modelio link. Procesas pradedamas atidžia dabartinių klientų analize (pirma fazė). Surinkti duomenys naudojami sukurti diferencijuotas, kiekvienam klientui pritaikytas strategijas (antra fazė). Trečia fazė – iki šiol siūlomų paslaugų pritaikymas individualiems klientų poreikiams. Ketvirta CRM diegimo fazė – operatyvinio vykdymo nustatymas, ir penktoji – kokybės kontrolės sistemos nustatymas.

Nurodytos CRM diegimo fazės yra daugiau sektinas įmonei pavyzdys, nei realiai įgyvendinamas projektas. Tačiau pirmasis žingsnis jau žengtas – vis labiau atsižvelgiama į kliento lūkesčius, kartu sprendžiamos iškilusios problemos, bendravimas tampa glaudus ir ne toks oficialus kaip ankstesniais laikotarpiais.
Internetinio marketingo panaudojimas. Pastaruoju metu internetas tampa populiaresnis ne tik už radiją ar laikraščius, bet ir daugelio pamėgtą televiziją. Nenuostabu, kad dėl šios priežasties elektroninis marketingas vis dažniau akcentuojamas daugelio organizacijų marketingo strategijose. E-marketingas arba tiksliau internetinis marketingas yra dar vienas itin patogus kelias pasiekti klientą. Šiuolaikiniai marketingo teoretikai tokie kaip H.Berkley (2007) internetinį marketingą nagrinėja kaip pagrindinę firmos marketingo strategijos priemonę. Pastaroji autorė daugiausia dėmesio skiria smulkiųjų įmonių internetiniam marketingui. Ji suformuluoja tam tikrą e-marketingo taisyklių rinkinį, kuris galėtų padėti smulkiajam verslui išeiti į plačiuosius vandenis. Konkrečiu nagrinėjamos ekspedicinės įmonės atveju, aktualiausios yra šios internetinio marketingo taisyklės:
· Svarbiausia – klientas;

· Informacijos sklaida per pažįstamus;

· Tikslūs raktiniai paieškos žodžiai;

· Svetainę kuria lankytojai;

· Reklama turinyje;

· „Virusinis“ marketingas;

· Intriguojančio kreipinio suformulavimas;

· Prekių ženklų partnerystė.

Nors tai tik kelios gairės internetinio marketingo sferoje, tačiau jos atspindi pagrindinę internetinio marketingo esmę. Principas, jog svarbiausia – klientas, išlieka ir šioje plotmėje tik jis pritaikyti interaktyviam bendravimui. Pabrėžiama informacijos sklaidos nauda per pažįstamus. Tokia sklaida reikalauja mažiau lėšų ir užtikrina geresnius rezultatus. Be to tai prisideda prie idėjos, jog svetainę turi iš dalies kurti patys lankytojai. Kitaip tariant, jų norai, lūkesčiai ir įpročiai turėtų suformuluoti kuo patogesnį svetainės skilčių išdėstymą. Siekiant populiarinanti įmonės internetinę svetainę atkreiptinas dėmesys ir į tikslių raktinių žodžių užsakymą paieškos svetainėse. Taip pat paminėtinas ir „virusinis“ marketingas kaip efektyvi rėmimo priemonė internetinėje erdvėje. Šis būdas padeda pasiekti didelę auditoriją su mažais kaštais. Svarbiausia – tinkamos žinutės suformulavimas.

Greta šių patarimų H.Berkley išskiria ir daugiau praktinių priemonių kaip atgaivinti įmonės internetinę svetainę, padidinti jos žinomumą ir sulaukti padidėjusių pajamų dėl geriau išnaudotų reklamos galimybių. Visgi pakanka bent jau įsisavinti paminėtus internetinio marketingo principus ir tai padėtų įmonei aktyviau įsiveržti į interaktyvią erdvę, kurioje dar esti daug resursų nepanaudota.

3.2. „CAF“ konkurencingumo lygio įvertinimas

Šioje dalyje pateikiama, kaip įvertinamas įmonės „CAF“ konkurencingumas lyginant ją su kitomis panašaus dydžio krovinių gabenimo įmonėmis. Konkuruojančių transporto kompanijų konkurencingumo vertinimo rezultatai pasitelkti iš N.Langvinienės atlikto tyrimo (2005). Remiantis N.Langvinienės tyrimo metodologija buvo įvertinti ir firmos „CAF“ pagrindiniai konkurencingumo rodikliai bei palyginti su konkuruojančių firmų duomenimis. Nagrinėti konkurencingumo rodikliai visiškai atitinka kriterijus, kurie smulkiau aprašyti pirmoje magistrinio darbo dalyje.

„CAF“ konkurencingumo palyginimas su kitomis 10 panašaus dydžio krovinių gabenimo kompanijomis atspindėtas 8 lentelėje. Pastarosios lentelės viršuje išvardintos visos palyginimui pateiktos kompanijos, o kairėje pusėje iš viršaus žemyn pažymėti pagrindiniai konkurencingumo kriterijai: paslaugų paketas, paslaugų kokybė ir rinkodaros kompleksas. Šios trys konkurencingumo kriterijų grupės yra išskaidytos į smulkesnius konkrečius rodiklius, kad kuo tiksliau atspindėtų kiekvienos įmonės konkurencinius pajėgumus. Konkretaus rodiklio naudojimas įmonės veikloje žymimas „+“ ženklu ir už konkurencinio pranašumo suteikimą vertinamas „1“ tašku, o rodiklio nebuvimas savo ruožtu parodo įmonės neutralumą, abejingumą konkrečiam klausimui ir vertinamas „0“ taškų. Jei firma tik iš dalies arba, kitaip tariant, labai retai naudoja konkurencingumo kriterijų tuomet jis pažymimas “+/-„ ženklu ir už jį duodama „0,5“ taško. Apačioje lentelės susumuojami konkurencingumo įvertinimai ir pateikiami rezultatai. Kuo aukštesnis gautas rezultato balas, tuo didesnį konkurencingumo lygį įmonė yra pasiekusi.

Prieš puolant analizuoti konkurencingumo lygius, vertėtų atkreipti dėmesį į keletą bendrų pastabų dėl lentelės duomenų užpildymo. Visų pirma, kaip minėta anksčiau, lentelė sudaryta iš konkurencingumo kriterijų, kurie sujungti į tris kriterijų grupes, į tam tikrus blokus. Pirmasis toks blokas – paketo didinamas konkurencingumas. Jame išskiriamos pagrindinės paslaugų paketo grupės ir papildomos paslaugos. Šį bloką užpildyti nesunku, nes tyrimai aiškiai parodo teikiamos išvardytos paslaugos ar ne.

Antrasis blokas – paslaugų kokybės kriterijai. Kiek „CAF“ įmonė atitinka šiuos kriterijus, buvo žymima remiantis gan subjektyviu tyrėjo stebėjimu bei darbuotojų ir vartotojų vertinimais, kurie neretai skiriasi. Pavyzdžiui, patikimumo kriterijui įvertinti paimta keletas kriterijų: darbo rinkoje trukmė, ar atitinka standartus (ISO) ir kt. Reagavimas vertintas pagal įmonės gebėjimą pateikti mašiną iškart gavus užsakymą: kartais (kai  nėra paklausos) tai gali būti atlikta greitai, o kitais atvejais mašinos paslaugų teikėjas gali iš viso neturėti. Išsamesnis visų blokų vaizdas matomas pačioje 9 lentelėje.




                 9 lentelė
Ekspedicinių įmonių konkurencingumo vertinimas
	Eil. Nr.
	Konkurencingumo kriterijus
	CAF
	Daisotra
	A.Griciaus
	Dobilas
	G.Naviko
	Evekas
	Transtira
	Refta
	Autoverslas
	Anykščių ratas
	Girteka

	1.
	Paslaugų paketas

	1.1.
	Pagrindinės paslaugos

	1.1.1.
	Krovinių gabenimas nuosavu transportu

	
	Pilnas krovinys
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	
	Dalinis krovinys
	+
	+
	-
	+
	-
	+
	+
	-
	+
	-
	-

	
	Pavojingi kroviniai, ADR
	-
	-
	-
	+
	-
	+
	-
	-
	-
	+
	-

	
	Kroviniai šaldytuvams
	-
	+
	+
	-
	-
	+
	-
	+
	-
	-
	+

	1.1.2.
	Krovinio ekspedijavimas
	+
	+
	-
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	1.2.
	Papildomos paslaugos

	1.2.1.
	Konsultavimas
	+
	+
	+
	+
	+
	+/-
	+
	+
	+/-
	-
	+

	1.2.2.
	Sandėliavimas
	-
	+
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	+
	+

	1.2.3.
	Krovinio rūšiavimas
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	+
	-
	+

	1.2.4.
	Papild. krovinių draudimas
	+
	+
	-
	+
	-
	+
	+
	-
	+
	-
	+

	1.2.5.
	Tarpininkavimas muitinėse
	+
	+
	-
	-
	-
	+
	+
	-
	+
	+
	+

	1.2.6.
	Techninė priežiūra
	-
	-
	+
	+
	+
	+
	-
	-
	-
	+
	-

	
	Krovinio kontrolė
	+
	-
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	-
	-
	-

	2.
	Paslaugų kokybė

	2.1.
	Patikimumas
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+/-
	+
	+
	-
	+

	2.2.
	Reagavimas
	+
	-
	+/-
	+
	+
	+/-
	+
	-
	+
	+/-
	+

	2.3.
	Kompetentingumas
	+
	+
	+
	+
	+/-
	+
	+/-
	+/-
	+
	+/-
	+

	2.4.
	Prieinamumas*
	V
	I
	II
	I
	III
	I
	V
	III
	I
	IV
	V

	2.5.
	Paslaugumas
	+
	+
	+
	+/-
	+
	+
	+/-
	+
	+/-
	-
	+/-

	2.6.
	Komunikabilumas
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+/-
	+/-
	+/-
	+/-

	2.7.
	Pasitikėjimas
	+
	+
	+
	+
	+
	+/-
	+
	+
	+
	+/-
	+

	2.8.
	Saugumas
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	+/
	+
	+
	+

	2..9.
	Vartotojo pažinimas
	-
	-
	+
	+/-
	+
	+/-
	-
	+
	+
	+/-
	-

	2.10.
	Apčiuopiamumas, mašinos
	20
	288
	140
	75
	53
	50
	50
	40
	39
	17
	60

	3
	Marketingo kompleksas

	3.1.
	Produktas

	3.1.1.
	Siauras asortimentas
	-
	-
	+
	+
	-
	-
	-
	+
	-
	-
	-

	3.1.2.
	Platus asortimentas
	+
	+
	-
	-
	+
	+
	+
	-
	+
	+
	+

	3..2.
	Kaina**
	II
	I
	II
	I
	III
	III
	II
	II
	IV
	II
	II

	3..3.
	Paskirstymas

	3.3.1.
	Orientuota į galutinį vartotoją
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	3.3.2.
	Orientuota į tarpinį vartotoją
	-
	-
	-
	-
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+

	3.4.
	Rėmimas

	3.4.1.
	Reklaminės akcijos
	-
	+
	-
	-
	-
	+
	-
	-
	+
	-
	+

	3.4.2.
	Transporto reklama
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	-

	3.4.3.
	Asmeninis pardavimas
	-
	+
	-
	+
	-
	+
	-
	-
	+
	+
	+

	3.4.4.
	Reklama spaudoje
	+
	-
	-
	-
	-
	+
	-
	-
	-
	-
	+

	3.4.5.
	Reklama internete
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+/-

	4.
	Rezultatai
	19
	22
	17,5
	22
	15,5
	23
	17,5
	15,5
	22,5
	15,5
	21,5


PASTABA: lentelė sudaryta autoriaus remiantis N.Langvinienės tyrimu (2005)

* - PRIEINAMUMAS: I - Keletas filialų ; II – Maršrutų specializacija ; III – Lietuvos etniniai regionai ; IV – Paslaugų specializacija ; V – Pagrindinė būstinė.

** - KAINA: I – Žema ; II – Rinkos; III – Aukštesnė nei rinkos; IV – Lanksti. 

Trečiąjį bloką sudaro rinkodaros komplekso elementai. Lentelėje elementai nebuvo detalizuoti, o tik nurodyti pagrindiniai pranašumai. Kalbant apie vieną iš elementų – produktą, daroma prielaida: jeigu krovinių gabenimo paslaugas teikianti įmonė turi kelių rūšių transportą, jos paslaugų asortimentas yra platus ir atvirkščiai. 

Nustatyta vidutinė kaina, šiame darbe pavadinta rinkos kaina. Didesnė ar mažesnė kaina yra ta, kuri viršija arba yra mažesnė nei vidutinė rinkos. Lanksti kaina – tai įmonėje nenusistovėjusi kaina, kuri gali taikytis prie vartotojo reikmių ir konkurentų kainos. Nors lanksti kainos politika turėtų būti taikoma visose krovinius gabenančiose įmonėse, ne visos įmonės tai gali daryti. Paprasčiau, jeigu krovinys gabenamas nuosavu transportu – kaina mažinama, mažinama ir marža. Jeigu krovinys ekspedijuojamas, parduodamas kitai transporto paslaugas teikiančiai įmonei, galimybės keisti kainą mažėja, nes paslaugas ekspedijuojanti įmonė turi gauti tam tikrą maržą.

Nagrinėjant paskirstymą, išskiriami du aspektai: krovinius gabenanti įmonė orientuoja savo paslaugas į galutinį vartotoją ar į tarpininką. Savo paslaugas orientuodama į galutinį vartotoją paslaugų teikėja jas stengiasi parduoti tiesioginiam krovinio siuntėjui arba gavėjui. Tuo tarpu įmonė, kuri orientuoja savo paslaugas į ekspedicines bendroves, dažnai nesugeba ar dėl kitų priežasčių negali bendrauti su galutiniu vartotoju, todėl paslaugas parduoda ekspedicines paslaugas teikiančiai įmonei.

Pateikiant rėmimo elementą rinkodaros komplekse kaip konkurencinį pranašumą, išskiriami keli punktai: reklaminės akcijos, transporto reklama, kuri dažna krovinių gabenimo paslaugų įmonėse, nors jos gali ir neturėti savo transporto, asmeninis pardavimas, kurį vykdo toli gražu ne visi paslaugų teikėjai, reklama spaudoje (laikraščiuose, brošiūrose, specialiuose žurnaluose: „Transporto pasaulis“, „Vežėjų žinios“). Užpildant šį bloką kilo keblumų, nes vienu metu įmonės skiria didelį dėmesį reklamai spaudoje, kitu – asmeniniam pardavimui. Tik transporto ir tik virtualioji reklamos yra pastovesni dalykai, nes parengta transporto reklama nebekinta (niekas po metų nepuls keisti reklaminių užrašų ant krovininių automobilių), o virtualioji reklama irgi veikia kasdien, jeigu ja naudojamasi.

Po lentele yra išreikšta pastaba dėl prieinamumo ir kainos kriterijų vertinimo. Prieinamumas pagal tai kokius klientus aptarnauja išvardintos įmonės buvo išskaidytas į penkias pagrindines kategorijas: I - keletas veikiančių filialų, kurie dažniausiai įkurti didžiausiuose šalies miestuose ; II –specializacija pagal maršrutus; III – pasiskirstymas pagal Lietuvos etninius regionus ; IV – specializacija į specifines transporto paslaugas; V – klientus aptarnaujanti pagrindinė būstinė. Šie rodikliai labiau atspindi veiklos kryptį nei nusako konkurencingumo galimybes, todėl šis kriterijus nebuvo įtrauktas į bendrą balų skaičiavimą.

Kainos kriterijus buvo taip pat suskaidytas į keletą kategorijų: I – Žema ; II – Rinkos; III – Aukštesnė nei rinkos; IV – Lanksti. Konkurencingumo taškai skiriami tik žemai ir lanksčiai kainai, nes tik pastarosios leidžia užimti geresnę konkurencinę poziciją rinkoje kainos atžvilgiu.

Taip pat paminėtina, kad konkurencinio pranašumo taškas buvo skiriamas tik toms įmonėms, kurių autoparke yra daugiau nei 50 sunkvežimių. Toks skaičius pasirinktas neatsitiktinai. Krovinių gabenimo sektoriuje Lietuvos įmonės, turinčios didesnį nei 50 automobilių autoparką sudaro tik apie 7 proc. visų vežėjų, tad akivaizdu, jog jos pranoksta apimtimis daugelį savo konkurentų. „CAF“ pagal savo valdomo autotransporto parko dydį taip pat gerokai nusileidžia stambiosioms kompanijoms. Įmonės autoparką sudaro 20 didžiatūrių, 120 kubinių metrų krovinio talpinančių mašinų. Viena vertus taip įmonė išreiškia savo specializaciją į didžiatūrių krovinių gabenimą ir ilgą laiką ši įmonės politika pasitvirtino, tačiau dinamiškas transporto sektorius keičiasi ir reikalauja prie jo prisitaikyti. Šiuo metu daugelis įmonių nesuinteresuotos įšaldyti didelių finansinių išteklių į atsargų kaupimą ir sandėliavimą. Vis didesnis prioritetas skiriamas mobiliam prekių paskirstymui – prekės užsakomos tik tada, kai jų reikia ir tik tiek, kiek jų reikia artimiausiam laikotarpiui. Tai rodo augantį mažesnių ir greitesnių automašinų poreikį, tačiau artimiausiu metu “CAF“ nenumačiusi atnaujinti savo autoparką ar bent jau pakeisti jo komplektaciją.

Grįžtant prie konkurencingumo įvertinimo ir žvelgiant į lentelėje pateiktus rezultatus, pažymėtina, jog dauguma krovinių gabenimo kompanijų siūlo vartotojams vežti pilnas mašinas, kai kurie veža ne standartinėmis mašinomis, o šaldytuvais: jais galima vežti maisto produktus arba chemijos produktus, dažus, kuriems žiemą būtina pliusinė temperatūra. Dauguma šių įmonių veža ne visais maršrutais arba turi tiek užsakymų, kad savo paslaugas turi perparduoti mažesniems vežėjams arba vežantiems specialiais maršrutais (pvz. į Turkiją). Panašiu principu naudojasi ir „CAF“ kompanija. Ne visos įmonės gali pasiūlyti sandėliavimo, krovinių rūšiavimo paslaugas, būtent šioje srityje „CAF“ kitoms įmonėms nusileidžia.

Gan sunku vertinti paslaugų kokybės kriterijus, nes remiamasi darbuotojų, vartotojų nuomone, todėl įvertinant šį pranašumą nustatomas nuomonių vidurkis. Lentelės duomenys rodo, jog krovinius gabenančių paslaugų įmonių politika visapusiška, stengiamasi plėsti ir valdyti krovinių gabenimo paslaugų paketą, atskleisti šių paslaugų teigiamas savybes, remti produkto pardavimą, jį reklamuoti, laikytis konkrečios kainų politikos ir pan.

Susumavus krovinių gabenimo įmonių konkurencingumo kriterijų įvertinimus, buvo gautas skaitinis konkurencingumo rodiklis, kuris parodo įmonės konkurencinę padėtį rinkoje. Gauti rezultatai svyravo nuo 15,5 iki 23 balų. Aritmetinis šių balų vidurkis suapvalinus yra 19 balų. Šis skaičius yra svertinė riba, kurią peržengus įmonę jau galima vadinti konkurencinga ir, priešingai, - jei nesiekia šios ribos, vadinasi įmonė atsilieka nuo savo tiesioginių konkurentų.

„CAF“ konkurencingumo įvertinimas yra 19, tai reiškia, jog įmonės konkurencingumo lygis yra ant ribinio taško. Kitaip tariant, įmonė yra savotiškoje konkurencinės kovos kryžkelėje: turi galimybę pralenkti savo konkurentus arba pasitraukti į šešėlį. Siekiant ištraukti įmonę iš stambiųjų ekspedicinių kompanijų šešėlio, padidinti jos konkurencingumą buvo išskirti esminiai įmonės trūkumai, taip pat atskleistos tobulintinos sritys, kurių išvystymas sukurtų pridėtinę vertę ir išaugintų pajamas. Šiuo tikslu buvo sukurtas veiksmų planas ir sudarytas Ganto grafikas numatytų darbų atlikimui chronologine tvarka.
3.3. Įmonės konkurencingumo didinimo planas

Prieš sukuriant konkurencingumo didinimo planą verta apibendrinti tobulintinas įmonės veiklos sritis atsižvelgiant į vadybininkų-ekspeditorių pastabas bei autoriaus įžvelgtus trūkumus įmonės veiklos stebėjimo metu. Įmonės veiklą efektyvinantys darbai tiesiogiai priklauso nuo silpnųjų firmos pusių. Todėl pirmiausia bus išvardinti esminiai trūkumai, jų priežastys ir šalinimo galimybės:

· Neefektyvi personalo atranka. Atsivėrus ES sienoms ir atsiradus galimybei lengvai įsidarbinti užsienyje, atsirado ryškių pokyčių Lietuvos darbo rinkoje. Buvusią bedarbystę pakeitė struktūruotas nedarbas. Tai skaudžiai palietė transporto kompanijas, o „CAF“ ne išimtis. Per pastaruosius dvejus metus įmonėje pasikeitė didžioji dauguma darbuotojų. Tokia dažna kaita smarkiai išbalansuoja įmonės veiklą, todėl reikalinga didesnį dėmesį skirti personalo atrankai. Į ekspedicinį darbą turėtų būti priimami žmonės, kurie pasižymi komunikabilumu, gera atmintimi, užsienio kalbų mokėjimu, humoro jausmu, įtikinamu kalbėjimu bei, svarbiausia, būtų ambicingi ir orientuoti į tikslą. Tokiems darbuotojams pasiūlius tinkamą atlygį ir motyvavimo sistemą yra didžiausia galimybė atsiskleisti ekspedicinėje veikloje, o įmonei užsitikrinti stabilias aukštas pajamas bei išlaikyti kuo ilgiau kvalifikuotą ir firmos tikslų siekiantį darbuotoją.
· Sudėtingas naujų darbuotojų adaptavimasis prie darbo specifikos. Pasikeitus keliems darbuotojams atsirado darbuotojų apmokymo ir adaptavimo problema, kadangi be visų pagrindinių darbų atsirado papildomas krūvis dėl apmokymų. Tai neabejotinai paveikė ne tik bendrą darbo atmosferą bet ir kelių mėnesių pardavimų rezultatus. Po kiek laiko seni darbuotojai prisitaikė prie pokyčių, o nauji adaptavosi prie firmos veiklos specifikos, tačiau būsimi pakitimai turėtų būti pradedami išsprendus keletą esminių klausimų. Visų pirma, nustatyti trumpą mokymų programą, kurioje būtų išdėstyti svarbiausi veiklos aspektai, nustatyta apmokymų trukmė bei nuspręsta, kas turėtų būti atsakingas už naujo darbuotojo paruošimą ir apmokymą.
· Mažas lojalių klientų skaičius. Nors „CAF“ rinkoje veikia jau devynerius metus, tačiau firmai trūksta lojalių ir patikimų klientų. Priešingai nei vežėjai, kurių dauguma yra žinomi, pastovūs ir patikimi, klientai esti labai įvairūs ir nepastovūs. Tik keletas įmonių, turinčių poreikį atsigabenti krovinį iš užsienio pirmiausiai kreipiasi į „CAF“. Dėl šios priežasties pasireiškiantis sausio ir vasario mėnesių pardavimų sezoniškumas smarkiai veikia „CAF“ pajamas ir pelną. Todėl norint ne tik išlikti rinkoje bet ir įgyti konkurencinį pranašumą, būtina užmegzti ilgalaikius ryšius su klientais, o jei įmanoma, parankiomis sąlygomis sudaryti ilgalaikes sutartis.
· Firmos specializacijos trūkumas. Nors firma sėkmingai orientuojasi į stambių krovinių pervežimus iš Europos Sąjungos šalių į Rusiją, tačiau žvelgiant į ateitį reikėtų apsvarstyti ir kitas galimas specializacijos sritis. Ypač vertėtų pasidomėti mažesnių sunkvežimių įsigijimu arba dalies didžiatūrių mašinų keitimu į standartines 90 kubinių metrų puspriekabes. Pastarosios yra kur kas populiaresnės, nei didžiakūbės mašinos, daugelio krovinių tūriai mažėja, jų pristatymo terminai trumpėja, tad įsigijimas mažesnių ir mobilesnių automašinų padėtų motininei „CAF“ kompanijai diversifikuoti veiklą, sumažinti krovinių bado riziką ir išgauti sinergijos efektą bendradarbiaujant su „CAF: įmone.
· Vienodos aptarnavimo kokybės trūkumas. Nagrinėjant įmonės veiklą pastebėta, jog įsitvirtinę ekspedicinėje rinkoje firmos pardavimų vadybininkai nuo mažiau sėkmingų vadybininkų skiriasi vienu esminiu dalyku: komunikavimo forma. Atlikus įmonės stebėjimą, atsiskleidė tiesioginis ryšys tarp pardavimo mastų ir humoro bei šilto draugiško bendravimo taikymo bei CRM principų įdiegimo. Vadybininkai, sugebantys savo humoro jausmu sušvelninti atsiradusias krovinio pargabenimo problemas, ne tik praskaidrina klientų nuotaiką, bet ir užsitikrina jų ilgalaikę simpatiją. Įtemptame ir stresiniame tarptautinių krovinių gabenimo versle, humoras bei šiltas, draugiškas geranoriškas bendravimas kartais tampa didesniu privalumu netgi už kainą ar pristatymo greitį. Be to itin svarbu ne tik palaikyti šiltą ir jaukią bendravimo atmosferą su klientu, bet įdiegti visuotinį kokybiško aptarnavimo modelį pasitelkiant seminarus ar apmokymus.
· Santykinai žemas įmonės prekės ženklo žinomumo lygis. Nors dalis vadybininkų teigė, jog ekspedicinėje veikloje svarbiau kokybiškas aptarnavimas nei reklaminė kampanija, tačiau net keli vadybininkai atkreipė dėmesį, jog apie firmą sužinoma iš rekomendacijų bei reklamų internete bei laikraščiuose. Tai įrodo, jog transporto sektoriuje reklama taip pat turi ženklią įtaką, todėl rūpinimasis firmos ženklo ir vardo žinomumu yra prioritetinė kryptis.
· Pasenęs internetinės svetainės dizainas ir valdymas. Internetui tapus pagrindine informacijos paieškos priemone būtina atkreipti dėmesį į pasenusį įmonės svetainės dizainą bei valdymą. Oficiali įmonės firminė svetainė yra vizitinė kortelė. Pasenusi ir nepatraukli jos išvaizda kai kuriais atvejais turi didesnį neigiamą poveikį nei apskritai jokios internetinės svetainės nebuvimas. Dėl šios priežasties, dalį konkurencingumo didinimui skirtų lėšų reikėtų paskirti internetinės svetainės atnaujinimui. Efektyvūs svetainės patobulinimo būdai jau paminėti anksčiau remiantis Berkley (2007) nurodymais.
· Firminio įvaizdžio vientisumo trūkumas. Trūksta vientisos, sistemingos strategijos bendram firmos įvaizdžiui gerinti. Įvaizdžio nebuvimas tai neturėjimas savo veido transporto sektoriuje. Reikia pasirūpinti įmonės fizine aplinka pradedant firmos internetine svetainės atnaujinimu, įmonės lengvojo automobilio ženklinimu, įmonės ofiso informacinės iškabos sukūrimu ir baigiant firmos sunkvežimių reprezentatyvios išvaizdos palaikymu bei įmonės patalpų vientiso bendro stiliaus sukūrimu.
· Nuosavų sandėlių trūkumas. Šiais metais verslo struktūrų inicijuoti ir atlikti tyrimai dar kartą patvirtino įmonėje jau kurį laiką jaučiamą faktą – nuosavų distribucijos sandėlių poreikį. Net ir tokioms smulkioms įmonėms kaip „CAF“ nuosavų sandėlių turėjimas išspręstų nemažai krovinių paskirstymo problemų savo transportu bei padėtų pritraukti krovinių iš kitų smulkių kompanijų bei padidinti pelną.
· Įmonės bendros vizijos nebuvimas. Beveik kiekviena šiuolaikinė maža ar didelė įmonė pradeda prisistatymą apie save kalbėdama apie firmos misiją, viziją bei tikslus. Kaip parodė atliktas kokybinis tyrimas „CAF“ firmos vizija skendi migloje. Nė vienas vadybininkas negalėjo išskirti planuojamos įmonės plėtros ir nesugebėjo apibūdinti įmonės vaizdo po penkerių metų. Įmonės vizijos negalėjo atskleisti ir įmonės vadovas. Tai rodo, jog įmonė gyvena vadovaudamasi operatyviniais, o geriausiu atveju taktiniais sprendimais, tačiau neturi nuoseklaus firmos vystymosi įsivaizdavimo. Tai komplikuoja įmonės galimybes kryptingai plėstis ir savotiškai įspraudžia į smulkios įmonės statuso rėmus ilgam laikui. Norint išsivaduoti iš stagnacijos, reikia išlaisvinti vidinius įmonės resursus ir nukreipti juos viena bendra kryptimi.
Įvardijus esmines įmonės tobulintinas sritis ir galimas sprendimo priemones, galima sudaryti veiksmų planą ir išdėstyti jį chronologiniu atžvilgiu. Šiam tikslui remiamasi plačiai paplitusiu H.Gantto grafiku. Jo dėka galima visas užduotis išdėstyti laiko atžvilgiu ir taip užtikrinti paprastą, bet efektyvų planų įgyvendinimą.

„CAF“ konkurencingumo didinimas numatytas vienerių metų laikotarpyje pradedant nuo kitų metų vasario mėnesio, nes šis mėnuo yra patogiausias permainų įgyvendinimo pradžiai. Konkurencingumo didinimo planas pavaizduotas 10 lentelėje-grafike.

10 lentelė

Darbų atlikimo grafikas pagal H.Gantt

	Nr.
	                   2009/10 m. mėn.

Pavadinimas
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	1

	1.
	Personalo atrankos reikalavimų sudarymas
	02.20
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.
	Įdėti skelbimai į region. savaitraščius su darbo pasiūlymu
	02.24
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3.
	Pagal surinktas anketas atrinkti kandidatai pokalbiui
	
	03.13
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4.
	Atrinktas geriaus. kandidatas bandomajam laikotarpiui
	
	03.16
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5.
	Surengti naujo darbuotojo apmokymai
	
	
	04.10
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6.
	Surengti vadovo apmokymai dėl motyv. didinimo metodų 
	
	
	
	05.22
	
	
	
	
	
	
	
	

	7.
	Klientų lojalumo programos sukūrimas ir vykdymas
	
	03.10
	
	
	06.20
	
	
	09.19
	
	
	12.20
	

	8.
	Įmonės veiklos specializavimo politikos kūrimas ir diegimas
	
	
	
	05.26
	
	
	
	
	
	
	
	

	9.
	Vienodos aptarnavimo kokybės diegimas
	
	
	04.16
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10.
	Prekinio ženklos žinomumo didinimo įgyvendinimas
	02.10
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	11.
	Internetinės svetainės atnaujinimo darbai
	
	
	04.05
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12.
	Firminio įvaizdžio kūrimas ir įgyvendinimas
	
	
	
	
	06.14
	
	
	
	
	
	
	

	13.
	Patalpų pritaikymas sandėliavimo paslaugoms
	
	
	
	05.10
	
	
	
	
	
	
	
	

	14.
	Sandėliavimo paslaugos išreklamavimas
	
	
	
	
	
	
	08.25
	
	
	
	
	

	15.
	Darbuotojų motyvavimo veiksmai
	
	03.04
	
	
	
	07.26
	
	
	
	
	
	01.18

	16.
	Įmonės vizijos sukūrimas ir sklaida
	
	
	
	
	06.02
	
	
	
	
	
	
	


Pastaba: lentelė sudaryta autoriaus
Ganto grafike išvardintos pagrindinės veiklos, kurios numatytos atlikti vienerių metų bėgyje siekiant užtikrinti kryptingą ir nuoseklų įmonės konkurencingumo augimą. Kaip matyti iš grafiko, ilgiausiai užtruks įmonės specializacijos politikos kūrimas ir diegimas bei sandėliavimo paslaugų sukūrimas ir išreklamavimas. Kur kas mažiau laiko turėtų užtrukti naujo darbuotojo paieška ir adaptavimas prie firmos darbo specifikos. Naujo darbuotojo paieška, atranka ir apmokymas išskirtas į atskiras užduočių eilutes, nes tai svarbus įmonės konkurencingumo didinimo etapas, nes būtent nuo kvalifikuoto ir motyvuoto personalo priklauso kaip sėkmingai įmonė dirbs toliau. 

Grafiko laikymasis svarbus ir darbuotojų motyvavimo veiksmams, kuriems galima būtų priskirti boulingo turnyrus, dažasvydžio pramogas, plaukiojimą jachta, bendras atostogas ir kitas veiklas. Motyvavimo priemonės pasirenkamos pagal metų laiką ir darbuotojų poreikius. Greta šių veiklų turėtų būti sistemingai diegiamas naujo įvaizdžio kūrimas, kuris visų pirma sietinas su įmonės internetinės svetainės atnaujinimu, biuro pastato fasado remontu, firminės mašinos pakeitimu bei įmonės prekinio ženklo pažymėjimu.

Nereikėtų pamiršti kvalifikacijos kėlimo kursų, apmokymų, kurie praverstų ne tik vadybininkams, bet ir vadovui. Taip pat po mokymų ir kursų nuo birželio mėnesio turėtų būti suformuluota įmonės vizija bei jai iškelti tikslai. Tai padėtų formuoti kryptingą įmonės plėtrą. Be to žinant įmonės veiklos prioritetus bei turint vientisą firmos įvaizdį lengviau ir suvienodinti atliekamų paslaugų kokybę, įdiegti bendrus paslaugų kokybės principus, kurių turėtų laikytis visi įmonės darbuotojai.

Sustiprinus vidinius įmonės resursus didesnį dėmesį bus galima skirti kliento lojalumo programoms. Tam gali būti numatytos bendros išvykos su klientais, draugiškų krepšinio, boulingo ar kitų sporto šakų turnyrų organizavimas. Svarbiausia, jog būtų sudarytos kuo geresnės sąlygos bendravimui neformalioje aplinkoje. Tai leistų labiau pažinti klientus, jų charakterius bei poreikius, o draugiškas ir betarpiškas bendravimas padėtų ir verslo srityje.

Suprantama, jog kiekvienas projektas susijęs su tam tikromis išlaidomis arba tiksliau, -investicijomis. Žemiau pateikta projekto išlaidas pagal darbų pavadinimus atspindinti lentelė.

11 lentelė

Projekto įgyvendinimo išlaidų skaičiavimas

	Nr.
	Darbų pavadinimas ir išlaidų sudėtis
	Išlaidos, Lt

	1.
	Nupirktas ilgalaikis materialus turtas darbo vietai įrengti

(stalas 1500 Lt + kėdė 500 Lt + komp. įranga 5500 Lt)
	7 500

	2.
	Įdėti skelbimai į region. savaitraščius su darbo pasiūlymu

(4 skelb. x 2 leidiniai x 10 Lt)
	80

	3.
	Pagal surinktas anketas atrinkti kandidatai pokalbiui

( vadovo darb.užm. 20 Lt/val. x 10 val.)
	200

	4.
	Surengti naujo darbuotojo apmokymai

(2 seminarai Tema: Efektyvūs pardavimai po 455 Lt)
	910

	5.
	Surengti vadovo apmokymai dėl motyv. didinimo metodų

(seminarai 600 Lt + transport. Išlaidos 200 Lt)
	800

	6.
	Klientų lojalumo programos vykdymas

(išvykos 3000 Lt + turnyrai 1000 Lt + vaišės 1000)
	5 000

	7.
	Specializavimo politikos keitimas

(6 autotraukinių išmainymas į 90m3 tentus)
	---------

	8.
	Vienodos aptarnavimo kokybės diegimas
(Apmokymai – 2200 Lt)
	2 200

	9.
	Prekinio ženklos žinomumo didinimas

(Reklama intenete – 500 Lt, Spec.žurnaluose – 700 Lt)
	1 200

	10.
	Internetinės svetainės atnaujinimo darbai
(Naujo dizaino sukūrimas 3000 Lt, Valdymas – 1500 Lt)
	4 500

	11.
	Firminio įvaizdžio kūrimas ir įgyvendinimas
(Automobilio keitimas - 8000 Lt, Fasado atnaujinimo darbai  - 7 500 Lt, Reklaminio stendo gamyba – 900 Lt)
	16 400

	12.
	Patalpų pritaikymas sandėliavimo paslaugoms
(Remontas – 70000 Lt, įrangos pirkimas 40 000)
	110 000

	13.
	Sandėliavimo paslaugų rėmimas

(Reklama spaudoje 300 Lt, Internete – 400 Lt)
	700

	14.
	Darbuotojų motyvavimo veiksmai
(Pramogos 7000 Lt, Apmokymai – 9800 Lt)
	16 800

	15.
	Įmonės vizijos sukūrimas ir sklaida
	---------

	
	Iš viso:
	166 390


Pastaba: lentelė sudaryta autoriaus atlikus tyrimą ir skaičiavimus
Kaip matyti iš 11 lentelės bendros konkurencingumo didinimo projekto išlaidos yra 166 390 Lt. Didžiąją dalį šių išlaidų sudaro įmonės nenaudojamų patalpų pritaikymas sandėliavimo reikmėms (70 000 Lt) ir sandėliavimui tinkamos įrangos supirkimas (40 000 Lt). Fasado atnaujinimo darbai kainuos apie 7500 litų. Iš viso firminio įvaizdžio kūrimui ir įgyvendinimui planuojama išleisti 16 400 Lt. Panaši suma bus skiriama ir Darbuotojų motyvavimui bei kvalifikacijos kėlimui. Šiam tikslui numatyta išleisti 16 800 Lt.

Galima pastebėti, jog iš visų numatytų darbų tik įmonės veiklos specializacijos keitimo politikai neskirta pinigų ir įmonės vizijos sukūrimui bei sklaidai. Šie du darbai bus vykdomi iš vidinių įmonės resursų. Kadangi specializacijos keitimo esmė yra diversifikuoti motininei įmonei priklausantį autoparką, tad planuojama pardavus 6 didžiakūbes mašinas nupirkti taip pat 6 puspriekabes. O už įmonės vizijos sukūrimą bus atsakingas vadovas ir įmonės savininkas. Siekiant kaštų sumažinimo sklaida planuojama per vidinius kanalus: įmonės internetinę svetainę, iškabinti įmonės ofise.

Siekiant pateikti tikslesnį konkurencingumo didinimo projekto išlaidų pasiskirstymą pagal mėnesius žemiau pateikta 12 lentelė.

12 lentelė

Išlaidų pasiskirstymas kiekvienam projekto įgyvendinimo mėnesiui

	Mėnesio pavadinimas
	Atliekami darbai ir jų išlaidų struktūra
	Išlaidos per mėnesį, Lt

	Vasaris
	Naujos darbo vietos įrengimas ir darbo pasiūlymų įdėjimas į regioninius laikraščius (7500 Lt + 80 Lt)

Prekinio ženklo žinomumo didinimas – 300 Lt
	7580

	Kovas
	Surengta kandidatų atranka, priimtas darbuotojas 200 Lt

Klientų lojalumo programos vykdymas – 1250 Lt

Prekinio ženklos žinomumo didinimas – 300 Lt
Darbuotojų motyvavimo veiksmai – 5600 Lt
	6350

	Balandis
	Vienodos aptarnavimo kokybės diegimas – 550 Lt

Prekinio ženklo žinomumo didinimas – 300 Lt
Internetinės svetainės atnaujinimo darbai – 1500 Lt
	2350

	Gegužė
	Vienodos aptarnavimo kokybės diegimas – 550 Lt

Prekinio ženklo žinomumo didinimas – 300 Lt
Patalpų pritaikymas sandėliavimo paslaugoms – 22000 Lt
Internetinės svetainės atnaujinimo darbai – 1500 Lt
	24350

	Birželis
	Vienodos aptarnavimo kokybės diegimas – 550 Lt

Klientų lojalumo programos vykdymas – 1250 Lt

Patalpų pritaikymas sandėliavimo paslaugoms – 22000 Lt
Internetinės svetainės atnaujinimo darbai – 1500 Lt

Firminio įvaizdžio kūrimas ir įgyvendinimas – 3280 Lt
	28580

	Liepa
	Vienodos aptarnavimo kokybės diegimas – 550 Lt

Patalpų pritaikymas sandėliavimo paslaugoms – 22000 Lt
Firminio įvaizdžio kūrimas ir įgyvendinimas – 3280 Lt

Darbuotojų motyvavimo veiksmai – 5600 Lt
	31430

	Rugpjūtis
	Patalpų pritaikymas sandėliavimo paslaugoms – 22000 Lt
Firminio įvaizdžio kūrimas ir įgyvendinimas – 3280 Lt

Sandėliavimo paslaugų išreklamavimas – 140 Lt
	25420

	Rugsėjis
	Klientų lojalumo programos vykdymas – 1250 Lt

Patalpų pritaikymas sandėliavimo paslaugoms – 22000 Lt
Firminio įvaizdžio kūrimas ir įgyvendinimas – 3280 Lt

Sandėliavimo paslaugų išreklamavimas – 140 Lt
	25670

	Spalis
	Firminio įvaizdžio kūrimas ir įgyvendinimas – 3280 Lt

Sandėliavimo paslaugų išreklamavimas – 140 Lt
	3420

	Lapkritis
	Sandėliavimo paslaugų išreklamavimas – 140 Lt
	140

	Gruodis
	Klientų lojalumo programos vykdymas – 1250 Lt

Sandėliavimo paslaugų išreklamavimas – 140 Lt
	1390

	Sausis
	Darbuotojų motyvavimo veiksmai – 5600 Lt
	5600

	
	Iš viso:
	166 390


Pastaba: lentelė sudaryta autoriaus atlikus tyrimą ir skaičiavimus

12 lentelė parodo kaip projekto išlaidos pasiskirsto metų bėgyje. Didžiausia finansinė našta tenka gegužės-rugsėjo mėnesiams. Tuo metu planuojama vykdyti sandėlio paruošimo darbus bei supirkti visą reikalingą sandėliavimui techniką. Mažiausiai išlaidų tenka lapkričio ir gruodžio mėnesiui. Lapkričio investicijos į sandėliavimo paslaugų reklamą sudaro 140 Lt, o gruodžio mėnesį prie sandėliavimo reklamavimo išlaidų prisideda ir klientų lojalumo programos išlaidos. Verta atkreipti dėmesį į tai, jo naujas darbuotojas turėtų būti priimtas ir apmokytas iki balandžio mėnesio kuomet įsibėgėja vasaros sezono krovinių pervežimai. Tai turėtų palengvinti kitų darbuotojų naštą ir sudaryti puikias sąlygas savarankiškai atsiskleisti naujam darbuotojui.

Projekto biudžeto skirsniai ir eilutės atspindi išlaidų pasiskirstymą trijose pagrindinėse kategorijose: administracinės išlaidos, projekto vykdymo bei projekto dalyvių išlaidos. Šios išlaidos atsispindi žemiau pateiktoje 13 lentelėje. 

13 lentelė

Projekto biudžeto skirsniai ir eilutės

	Išlaidos
	Bendra suma, Lt

	1. Projekto administracinės išlaidos
	

	1.1. Personalo išlaidos
	

	1.1.1. Atlyginimai ir socialiniai mokesčiai
	200

	1.1.2. Personalo apmokymas
	13710

	1.1.3. Personalo motyvavimo išlaidos
	7000

	Projekto administracinės išlaidos, IŠ VISO:
	20910

	
	

	2. Projekto vykdymo išlaidos
	

	2.1. Išlaidos priemonėms ir įrangai, kuri naudojama projekto veikloms
	47500

	2.2. Remonto ir fasado, svetainės atnaujinimo darbų išlaidos
	82000

	2.3. Automobilio keitimo išlaidos
	8000

	Projekto vykdymo išlaidos, IŠ VISO:
	137500

	
	

	3. Projekto dalyvių ir kitos išlaidos
	

	3.1. Klientų lojalumo didinimo išlaidos
	5000

	3.2. Rėmimo išlaidos
	2880

	Projekto dalyvių išlaidos, IŠ VISO:
	7880

	
	

	4. PROJEKTO IŠLAIDOS, IŠ VISO (1-3 dalių bendra suma)
	166390


Pastaba: lentelė sudaryta autoriaus atlikus tyrimą ir skaičiavimus
Apibendrinant projekto išlaidų struktūrą galima teigti, jog didžiąją dalį investicijų apims techninės bazės atnaujinimas: patalpų skirtų sandėliavimui įrengimas, sandėliavimo įrangos įsigijimas, firminio automobilio pakeitimas, fasadų atnaujinimas. Tačiau ne mažiau svarbesni yra tie darbai, kurie didelių apčiuopiamų materialių išlaidų netgi nesudaro. Vienas iš tokių darbų – tai šviesios ir veržlios įmonės vizijos sukūrimas. Tai būtų savotiškų veiklos gairių ateičiai nustatymas, kuriuo galėtų vadovautis darbuotojai, vadovai bei klientai.

Visgi daugiausia dėmesio turėtų būti skiriama profesionaliai darbuotojų atrankai ir skatinimui bei klientų lojalumo programos įgyvendinimui. Šios dvi veiklos kryptys įgalins įmonę įtvirtinti jau užimtas rinkos pozicijas, o įgyvendinama klientų aptarnavimo sistema padės pritraukti naujų krovinių gabenimo paslaugų vartotojų.

IŠVADOS
Ekspedicinė veikla yra neabejotinai svarbi logistinės sistemos dalis. Ypač ji reikšminga tarptautiniuose pervežimuose kuomet krovinys dar prieš atgabenant į paskirtąją vietą neretai pakeičia ne tik transporto priemones, bet ir transporto rūšis.

Pastaruoju metu vis svarbesnis tampa ne tiek prekių pervežimas, kiek krovinių pervežimo paslaugų kokybė, profesionalus aptarnavimas ir efektyvi vadyba. Būtent už šiuos procesus atsako ekspedicinės kompanijos, todėl pastarųjų kompanijų veiklos analizė ne tik atskleidžia išsivysčiusias ekspedijavimo funkcijas bet ir tobulintinas sritis. Sparčiai auganti konkurencija krovinių gabenimo rinkoje tapo tikru išbandymu daugeliui smulkių krovinių gabenimo kompanijų. Tik konkurencingos įmonės gali išgyventi ir klestėti.

Pasirinktoji ekspedicinė kompanija “CAF” bei jos veikla savotiškai atspindi bendrą Lietuvos ekspedicinių įmonių situaciją. Kompanijai būdingi visi pagrindiniai mokslinėje literatūroje išskiriami ekspedicinių firmų bruožai bei funkcijos. Tačiau firma apsiriboja krovinių gabenimu tik sausumos keliais ir kol kas vengia kombinuotų arba intermodalinių pervežimų. Tai kol kas netrukdo “CAF” pelningai dirbti krovinių pervežimo rinkoje, tačiau apriboja firmos augimo galimybes.

Šiame darbe atlikta veiklos analizė, kokybinis tyrimas ir stebėjimas leido pateikti pasiūlymus skirtus įveikti įvairius konkurencijos sąlygotus apribojimus ir problemas, padidinti pelną bei įmonės konkurencingumą. Sėkmingas projektinių pasiūlymų įdiegimas padėtų paskirstyti darbo krūvius darbuotojams, padidintų jų pasitenkinimą darbu, pagerintų firmos įvaizdį bei aptarnavimo kokybę, išplėstų paslaugų asortimentą, padidintų pajamas ir pelną, o sukurtas didesnis firmos konkurencingumas padėtų išlaikyti tvirtas rinkos pozicijas.
Apibendrinant galima teigti, jog išsikelti uždaviniai buvo įvykdyti. Pirmoje diplominio darbo dalyje atlikta ekspedicinės veiklos konkurencingumo ir marketingo priemonių taikymo analizė bei gilinimasis į kitus teorinius klausimus, leido suformuluoti tokias išvadas:

1. Ekspedicinės kompanijos konkurencingumą lemia tokie paslaugas vertinantys kriterijai kaip patikimumas, reagavimas, kompetentingumas, prieinamumas, paslaugumas, komunikabilumas, pasitikėjimas, saugumas, vartotojo pažinimas, apčiuopiamumas.

2. Išanalizavus mokslinėje literatūroje pateiktus ekspedicinių firmų veiklos aspektus, nustatyta, jog Lietuvos ekspedicinės kompanijos savo funkcijomis bei veiklos aspektais nedaug atsilieka ne tik nuo teorinių modelių pateiktų logistinėje literatūroje, bet ir nuo stiprių ir patyrusių Vakarų Europos krovinių gabenimo kompanijų. Tiesa, Lietuvos ekspeditoriai, tarp jų ir „CAF“, kol kas atsilieka pagal teikiamų paslaugų asortimentą ir požiūrį į klientą.

3. Labiausiai ekspedicinėje veikloje paplitę „7P“ marketingo priemonės. Šios priemonės skirtos analizuoti paslaugų arba produktų diegimo į rinką mechanizmus. Išskiriamos tokios septynios paslaugų marketingo komplekso priemonės: paslauga, kaina, prieinamumas, rėmimas, žmonės, fizinė aplinka ir procesas. Pastaruoju metu sumažėjus galimybei ekspedicines paslaugas paversti patrauklesnes per kainą, vis didesnis dėmesys skiriamas pačiai paslaugai, jos teikimo procesui bei kokybei. Vis daugiau pinigų investuojama į rėmimą.

Sprendžiant antroje darbo dalyje suformuluotus uždavinius, galima koncentruotis i sekančias išvadas:

1. Atidžiau išnagrinėjus bendrą transporto ir ekspedicinių įmonių situaciją Lietuvoje, pastebėtas ne tik augantis transporto ir ekspedicinių kompanijų skaičius, augantys krovinių pervežimo mastai bei gausėjantys ir atsinaujinantys transporto įmonių automobilių parkai, tačiau ir augantis vairuotojų trūkumas kompanijose. Taip pat iš vyrančių tendencijų matyti, jog auganti konkurencija ekspediciniame sektoriuje verčia įmones pasitempti ir diegti naujas informacines technologijas bei valdymo sistemas. Tačiau pastaruoju net tai negelbsti daugelio smulkių krovinius gabenančių įmonių. Brangstantys degalai dalį iš jų jau stumia link bankroto. Ateina kritinis laikas į transporto rinką, kai daug vežėjų bankrutuos ir išsilaikys tik patys stipriausieji ir labiausiai prisitaikę prie rinkos pokyčių ir poreikių.

2. „CAF“ darbuotojų nuomone daugiau dėmesio turėtų būti skirta paslaugai –  reikėtų vystyti aptarnavimo kokybę, dirbti su nuolatiniais patikimais vežėjais bei laiku pateikti informacija klientui apie krovinio judėjimą, nes šie pokyčiai didintų paslaugų pridėtinę vertę ir pagerintų įmonės reputaciją. Kur kas sudėtingiau naudoti kainą kaip marketingo priemonę. Degalų brangimas ir padidėjusi konkurencija tarp krovinių vežėjų sudarė sąlygas nusistovėti patrauklioms vartotojų atžvilgiu krovinių gabenimo kainoms. Tačiau susidariusi situacija praktiškai panaikino galimybę toliau konkuruoti kainomis. Pajamos tiesiog nepadengtų išaugusių sąnaudų ir tai grėstų įmonių bankrotu. Dėl šios priežasties būtina labiau susitelkti į kitus marketingo elementus. Kadangi įmonės prieinamumas yra išvystytas IT technologijų ir mobiliojo ryšio pagalba, tad daugiau dėmesio galima skirti rėmimui. Ekspeditoriai atkreipia dėmesį, jog reklama turi įtakos firmos žinomumui, bet išreiškia susirūpinimą dėl pasenusios įmonės interneto svetainės bei dažnai tikslinės auditorijos nepasiekiančios reklamos. Tačiau prieš investuojant į reklamą reikėtų pasirūpinti fizine firmos aplinka. Šiuo atveju svarbus įmonės įvaizdis: minėtoji internetinė svetainė, firmos automobilis, personalo išvaizda bei manieros. Ekspeditoriai tvirtina, jog būtent personalas ir jo darbo kokybė formuoja firmos įvaizdį. Daugelis informantų pabrėžė, jog patirtis krovinių gabenimo rinkoje reikalinga, tačiau kur kas svarbiau komunikabilumas ir greita orientacija. Jų manymu, vienintelis kelias pritraukti klientus ir įgyti jų lojalumą – kelti paslaugų teikimo kokybę bei pateikti prieinamą kainą. Savo ruožtu kokybiškas aptarnavimas pasiekiamas tik įvedus bendrus kliento aptarnavimo principus. Tuomet personalas įvaldytų vienodą paslaugos teikimo procesą, o kliento aptarnavimo kokybės lūkesčiai būtų patenkinti. 

Trečioje darbo dalyje, aiškinantis ekspedicinės įmonės konkurencingumo didinimo galimybes bei rengiant „CAF“ konkurencingumo didinimo projektą buvo prieita prie tokių išvadų:

1. SSGG analizės rezultatai parodė, jog firmos stiprybė yra patyręs ir darniai veikiantis kolektyvas. Remiantis M.Porterio „Penkių jėgų modeliu“, paaiškėjo, jog didžiausia aplinkos grėsmė yra iš bendroje ES rinkoje veikiančių konkurentų. “7S” ir “7P” analizės rezultatai leidžia teigti, jog firma pasirinko efektyvią veiklos strategiją (būti vienu iš rinkos lyderių gabenant didžiatūrius krovinius iš ES į Rusiją) ir kryptingai ją realizuoja, tačiau pastaruoju metu susiduria su vis daugiau sunkumų dėl rinkų ir transporto priemonių pasirinkimo. Analizuojant banko veiklą “Space” metodu buvo nustatyta, jog įmonė vykdo konservatyvią strategiją ir nesiryžta imtis drąsesnių konkurencingumo didinimo veiksmų. Viena vertus tokia pozicija leidžia išlaikyti stabilią vietą rinkoje, tačiau ji užkerta kelią pasivyti bei aplenkti konkurentus ir dar labiau padidinti pelną.
2. Pagrindinės projektinių pasiūlymų naujovės firmos veikloje yra naujas personalo atrankos ir apmokymo sprendimas, padėsiantis išvengti nemotyvuotų ir dažnai migruojančių darbuotojų; specializacijos praplėtimas (patariama „CAF“ motininei įmonei pakeisti 6 autotraukinius iš 20 į universalesnes ir populiaresnes 6 puspriekabes ir taip aprėpti didesnį klientų ratą); lojalumo programų sukūrimas (tokia programa padėtų apsisaugoti nuo verslo sezoniškumo ir sulaukti stabilių užsakymų ištisus metus); internetinės svetainės atnaujinimas; įmonės įvaizdžio sukūrimas; prekinio vardo žinomumo skleidimas; nenaudojamų įmonės patalpų pritaikymas sandėliavimo paslaugoms. Taip pat projekte numatytas vienodų aptarnavimo kokybės standartų nustatymas įmonės darbuotojams bei vientisos ir įtaigios vizijos sukūrimas.
Įdiegus šį projektą įmonė trejų metų laikotarpyje gali tikėtis didesnės nei 10 procentų pelno normos kasmet, turėti stabilų ir darniai dirbantį kolektyvą, išsaugoti esamus klientus bei padidinti lojalių klientų skaičių. Pateikiamus firmos įvaizdžio gerinimo, vardo žinomumo bei aptarnavimo kokybės sprendimus galima būtų pritaikyti visose krovinių gabenimo įmonėse.
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1 PRIEDAS

SĄVOKŲ ŽODYNAS

Ekspedicinė įmonė – tai transportavimo paslaugas teikianti įmonė, kuri krovinius gabena ne savo transporto priemonėmis, o perparduoda užsakymą gabenti krovinį vežėjams, t.y. ekspedijuoja krovinį. (Langvinienė, 2005).

Ekspeditorius – tai krovinio vežimo operacijų organizatoriaus ir vykdytojas bei krovinio aptarnavimo papildomų paslaugų organizatoriaus, kurio pagrindinė funkcija yra rūpinimasis krovinio judėjimu nuo siuntėjo iki gavėjo, kad krovinys pasiektų paskirties vietą per kuo trumpesnį laiką, saugiai ir patiriant kuo mažesnes gabenimo išlaidas.

Konkurencija – gamybos ir rinkos konkurencinių jėgų bei struktūrų sąveika su atitinkamomis ekonomikos vidaus ir išorės sąlygomis, apsprendžiančiomis gamybos subjektų tarpusavio ryšį bei sąveikos pasėkoje keičianti tiek gamybos, tiek rinkos jėgas ir struktūrą bei formuojanti verslo subjektų konkurencinius pranašumus ir konkurencingumą.  (Maksvytienė, 2006)
Konkurencingumas – įmonių, veiklos šakų ar šalių gebėjimas kurti, gaminti, parduoti išskirtinėmis savybėmis pasižyminčias prekes, sau naudinga linkme prisitaikant bei panaudojant veiklos ir rinkos konkurencinių jėgų bei struktūrų sąveikos pranašumus, ir konkuruojant su kitais veiklos subjektais įvairiose rinkose, gauti didesnes pajamas bei pelną. (Maksvytienė, 2006)
Krovinių gabenimas – plačiai vartojamas terminas, nusakantis operacijas, kurios atliekamos nuo produkcijos pagaminimo iki pateikimo vartotojams. Operacijas sudaro šie veiksniai: medžiagų, žaliavų, pusgaminių ir gaminių vežimas, sandėliavimas ir saugojimas, komplektavimas ir įpakavimas, taip pat vežimas bet kurios rūšies transportu iš siuntimo vietos į paskyrimo vietą. Be to, krovinių gabenimo operacijoms priskiriamas ir transportavimo maršruto pasirinkimas, eismo grafikų sudarymas, transporto priemonės techninė priežiūra. Šių operacijų tikslas – padėti įveikti atstumą nuo gamintojo iki vartotojo, užtikrinti saugų bei ekonomišką krovinių nuvežimą laiku iš gamybos vietą į vartojimo vietas. (Langvinienė, 2005).

Lojalumas – tai kliento apsisiprendimas nuolat pirkti prekes ar pasalugas tik iš vienos ir tos pačios įmonės.
Marketingo kompleksas – tai visuma tarpusavyje susijusių sprendimų ir veiksmų, kuriais siekiama patenkinti vartotojų poreikius ir pasiekti įmonės marketingo tikslus. (Pranulis, Pajuodis, Urbonavičius,Virvilaitė, 2000)

Paslaugų marketingas – tai paslaugų realizavimo ir rėmimo procesas, orientuotas į vartotojų poreikių tenkinimą, tai visi veiksmai, kurie padeda paslaugai pasiekti vartotoją. Jo tikslas - padėti vartotojui įvertinti organizacijos teikiamas paslaugas ir teisingai pasirinkti.

Rinka – tai gaminių, prekių ir paslaugų realizacijos sistema, kurios stabilumą nulemia paklausos ir pasiūlos nesuderinamumo lygis (esant gamintojų konkurencijai ir atitinkamai kainodaros sistemai).
Transporto paslaugos – tai paslaugos, kurių esmė ta, jog transporto paslaugų teikėjas savo turimomis priemonėmis ir žiniomis, kaip tai geriau padaryti (pažangioji patirtis, angl.know-how), gabena vartotojo materialines gėrybes arba jį patį (vartotoją – keleivį) iš  vienos vietos į kitą. (Langvinienė, 2005)

Tarptautinio krovinių gabenimo paslaugos – tai tokios paslaugos, kai kroviniai (prekės, žaliavos, maisto produktai ar kitos vartojimo prekės) gabenami transporto priemonėmis, pervažiuojant valstybės sieną.

2 PRIEDAS
Gerbiamieji  ekspedicijos vadybininkai,
VDU Ekonomikos ir Vadybos fakulteto II kurso magistrantas Paulius Miliušis  rengia darbą tema – “Konkurencingumo didinimas įmonėje “CAF” marketingo priemonėmis“. Jūsų nuomonė šiuo klausimu tyrėjui yra labai svarbi, nes turite sukaupę vertingą šios veiklos patirtį. 

Apklausos tikslas – atskleisti pagrindinius veiksnius konkurencingumo didinimui ir išsiaiškinti kokie pagrindiniai veiksniai lemia vartotojų apsisprendimą renkantis krovinių gabenimo kompaniją.
Naudojamas pusiau struktūruotas interviu  metodas. Interviu trukmė ~ 10 min.

Jūsų konfidencialumas ir anonimiškumas garantuojamas. Jūsų atsakymai bus naudojami tik moksliniams tikslams.
INTERVIU KLAUSIMAI:

1. Kokias tendencijas galite įžvelgti krovinių gabenimo rinkoje?
2. Ką galėtumėte pasakyti apie savo klientų lojalumą? Kokios to priežastys?
3. Gal žinote kaip klientai sužinojo apie Jūsų įmonę?
4. Ką galėtumėte pasakyti apie šių marketingo elementų (kaina, rėmimas, paslauga, prieinamumas/vieta) taikymą Jūsų įmonės veikloje?
5. Kaip manote, kas lemia klientų apsisprendimą dirbti būtent su Jūsų kompanija?
6. Kas, Jūsų manymu, ”C.A.F” veikloje sukelia daugiausia sunkumų siekiant pardavimų augimo?
7. Kaip manote, kokią įtaką įmonės konkurencingumui turi vadybininkų-ekspeditorių darbo patirtis?
8. Kokia ”CAF” vizija krovinių gabenimo rinkoje, Jūsų akimis?
3 PRIEDAS
PROTOKOLAI
I.

1. Šiuo metu rinkoje vyksta nelabai geri dalykai. Labai didelė konkurencija, tad sunkoka vežėjams. Krovinių kiekis mažokas, bet ateityje gal bus geriau.

2. Yra labai įvairių klientų, bet daugiausia tai... tikrai nepasakyčiau, kad lojalūs. Priežastis paprasta – konkurencija, kainos, panaši kokybė... 

3. Apie firmą sužino iš reklamų, iš pažįstamų. Taip pat išgirsta kai nuolat skambinėjam. Gal ne visada iš karto ir susidomi, bet bent jau būna girdėję, kad tokia įmonė yra ir kuo ji užsiima.

4. Stengiamės taikyti pastoviems klientams nuolaidas. Ar pritaikai realiai tas nuolaidas ar ne čia jau kitas klausimas, bet klientui malonu, kad jam taikomos kažkokios nuolaidos. Kalbant apie rėmimą, tai – pasiūlymų siuntinėjimas, skambinimas telefonu. Paslaugos teikimo ypatybės tos, kad pateiki klientui keletą variantų, kad jis galėtų pasirinkti, kartu derini maršrutus, krovinio paėmimo ir pristatymo terminus. Aptari pigesnį ir brangesnį variantą kartu. Stengiuosi informuoti klientą apie mašinos atvykimą į pasikrovimą, iškrovimą. Žodžiu, stengiuosi, kad klientas būtų patenkintas aptarnavimo kokybe, kad neliktų kažkuo nepatenkintas. Paslaugos prieinamumas sakyčiau yra tikrai geras, nors nešiojamasis kompiuteris su internetu visai patogus dalykas būtų susisiekti su klientu po darbo. Ypač tai aktualu vasaros atostogų metu. Juk dažniausiai esi kažkur gamtoje, tad galėtum operatyviai spręsti įvairias problemas. Kalbant apie fizinę aplinką nemažai reikšmės turi automobilių motininės kompanijos automobilių išvaizda ir reklama ant jų, o ofiso aplinka nėra labai svarbi, nes dažniausiai tenka bendrauti telefonu, tad kliento akyse net nematai.

5. Viena iš priežasčių kodėl klientai renkasi mūsų kompaniją yra tai, kad firma jau seniai egzistuoja, yra žinoma, taip pat darbuotojų kompetencija. Nemažai klientų yra tokių, kuriems pagelbėji bėdoje ir jie ima dirbti su mūsų įmone. Aišku dar ir malonus aptarnavimas padeda. 

6. Kažkokių probleminių sričių nepastebėjau...

7. Patirtis turi reikšmės: kuo seniau dirbi, tuo daugiau turi savo vežėjų, geriau žinai apie klientų krovinius, tad patogiau organizuoti pakrovimą, iškrovimą... Tai padeda konkuruoti toje rinkoje. O šiaip tai viską lemia darbas, darbas ir dar kartą darbas...

8. Aišku čia gali būti įvairių variantų, bet aš tikiu, kad firma plėsis, įgis daugiau rimtesnių ir patikimesnių vežėjų.

II.
1. Labai jau mažai krovinių... Didelė konkurencija, kainų nestabilumas. 

2. Klientas lojalus yra tik tada kai tu jam veži už mažą kainą.

3. Daugiausia mes patys prisistatome klientams ir taip jie sužino apie mus. Dažniausiai būna taip, kad mes išsiuntinėjame jiems mūsų firmos aprašymus ir taip jie sužino. O tada bendrauji kompiuterinių programų padedamas.

4. Kalbant apie kainą tai galiu pasakyti, kad jos pas visus yra apylygės. Viskas galiausiai atsiremia į vežėjus, o jie kainos mušti jau tikrai nebegali, nes kainos kyla, kuro kainos kyla taip pat. Žodžiu, praktiškai visi siūlo tą patį, tad klientas turi aibę firmų iš kurių gali pasirinkti, tad didelė konkurencija kainas sureguliuoja. Tad pastaruoju metu klientams galime pasiūlyti rinkos kainas, bet ne didesnes ar mažesnes. Kalbant apie rėmimą, tai firma galėtų daugiau kur nors pasireklamuoti, kad ir per kokias nors sporto varžybas. Tokiu būdu galėtų padidinti firmos žinomumą. Aišku didelę reikšmę turi motininės kompanijos reklamos ant mašinų, ypač – internetinis adresas ir telefonų numeriai ant tentų. Taip pat manyčiau reikėtų plėsti firmos internetinę svetainę, kad būtų kalbama ne tik apie motininę vežėjų kompaniją, bet ir apie dukterinę ekspedicinę firmą. O paslaugos teikimo procesą taip pat, žinoma, irgi galima tobulinti – reikėtų siųsti vadybininkus į atitinkamus kursus, kurie parodytų kaip reikia bendrauti su klientu. 

5. Labai daug priklauso nuo rekomendacijų, nuo pirmų krovinių gabenimo reisų apskritai. Daug reikšmės turi kaip tu sprendi probleminius klausimus ir kaip tu pateiki informaciją.

6. Sunkiausia mano darbe surasti klientui tinkamus vežėjus.

7. Patirtis labai smarkiai įtakoja sėkmę šiame versle, iš esmės nuo patirties tiesiogiai priklauso ir pajamų apimtys. Paprasčiausiai, jei vadybininkas bus „žalias“ jis tiesiog negalės atsakyti į daugelį klientui arba vežėjui svarbių klausimų.

8. Mano akimis įmonė plėsis. Aš asmeniškai siūlyčiau jai pasistengti gauti kokią nors paramą iš Europos struktūrinių fondų, įkurti logistikos centrą ir atidaryti muitinę.

III.
1. Su kroviniais pastaruoju metu nekas... Pokyčiai aišku dėl kuro kainų, dėl didelio skaičiaus naujų ekspedicinių įmonių, klientai parsidavinėja už kelis litus, kad tik pigiau būtų.

2. Tikrai klientai nėra lojalūs. Jie vieną krovinį turėdami skambina į dešimtis ekspedicijų ir ieško geriausios kainos. Jei kita firma pasiūlys 10 litų mažesnę sumą, krovinį atiduos būtent jiems, nepaisant to ar tai patikimas ar nepatikimas vežėjas. Tiesioginiam vežėjui bijosi atiduoti, nes vežėjas stengiasi nenusiskriausti: įvertina kuro sąnaudas, vairuotojų algas, tad klientas daugiau ieško ekspedicijų, kurios krovinius parveš vien „iš idėjos“. 

3. Daug kas sužino per „Google“ paiešką arba iš geltonųjų puslapių tiesiog ieškodami vežėjų. O kai kurie klientai sužinojo tada, kai aš pati jiems skambindavau. Žodžiu, tiesiog paskambini, pristatai save, savo galimybes ir viskas...

4. Kainų pasiūlyti labai gerų tikrai negaliu, nes numušdamas kainas tik dar labiau numušiu jau ir taip nedidelį pelną. Manau, kad klientas labiau būtų patenkintas reikėtų įvaldyti ne tik dideles, bet ir mažesnes mašinas, kad būtų galima pasiūlyti išties greitą pristatymą. Tas pats galioja ir motininei kompanijai. Daug kas pastaruoju metu jungiasi, kad pasiūlytų klientui geresnes sąlygas, bet mūsų įmonės atveju tai nemanau, kad būtų geras sprendimas. Kad prie mūsų prisijungtų, būtų gal ir visai naudinga, bet mums jungtis prie kitų firmų tikrai nepravartu. Fizinė aplinka mūsų veikloje neturi reikšmės, nes visi pokalbiai su klientu vyksta per internetą arba per telefoną, tad tos fizinės aplinkos klientas ir nepastebi. Aišku, jei tektų važiuoti pas klientą reikėtų pasirūpinti savo įvaizdžiu, kad neatrodytų, jog nieko neturiu, nieko negaliu pasiūlyti... Kalbant apie patį paslaugos pardavimo procesą, manau, galimybės jau visos išnaudotos.

5. Klientų apsisprendimą dažnai lemia malonus balsas, lengvas pokalbis. Kartais truputį paflirtuoji, kažką pažadi ar pasiūlai šiek tiek mažesnę kainą, kad kokiais 20 litų ir tada jei jis kitą kartą vėl tau paskambina vadinasi jis – tavo. Tai išties labai jaučiasi, nes kartais pati jaučiu, kad jei paskambina klientas ir tu tik išbambi savo pasiūlymą, tai jis netrukus dingsta, o jeigu tu bandai  pajusti jo poreikius, tada žymiai greičiau susibendraujama.

6. Galbūt trūksta didesnės ir universalesnės automobilių bazės motininėje kompanijoje, kad staiga prireikus galėtum išnaudoti vidinius resursus. Dažnai būna tokių klientų, kurie sako: noriu tikrų vežėjų, kad visi rekvizitai būtų ant firminių mašinų.

7. Patirtis daug reiškia pardavimams, nes praeina laiko kol apskritai susigaudai kas kur. Tik įgavęs patirties tu gali jam iškart kažką pasiūlyti. Bent jau metų laiko patirtis turėtų būti, kad tu apskritai žinotum apie ką šneki šioje veikloje. Net po dvejų metų patirties kartais pagauni save truputį nusišnekančią, tai kalbėti apie „žalią“ žmogelį...

8. Mano vizija būtų, kad įmonė turėtų bent kokius 10 tikrai rimtų klientų, o vadybininkai išnaudotų visą jų potencialą. Taip pat būtų gerai turėti mėnesinius planus, kad galėtum pasverti ar pasiekei užsibrėžtų tikslų. 

IV. 
1. Šiuo metu vyksta negatyvus procesas, kuris yra įtakojamas pasaulinės rinkos. Mūsų verslas tiesiogiai susijęs su infliacijom, mums, nepaisant to kokiam segmentui įmonių mes vežam,  tai atsiliepia anksčiau ar vėliau. Kuro kainos kyla, krovinių kiekiai mažėja, todėl išryškėja negatyvios tendencijos. Dabar apėmęs liūdesys, užpuolę liūdnos, slogios mintys daugelį vežėjų ir nežinau kuo tai baigsis.

2. Reikėtų pradėti apskritai nuo šiandieninės žodžio „lojalumas“ sampratos. Pastaruoju metu yra taip: kas veža u 50 litų mažiau, tiems esame lojalūs. Tokios dalyko kaip lojalumas arba žodžio laikymasis šiais laikais išvis beveik nėra. Klientų lojalumą gali paskatinti tik vienu atveju, atlikdamas kažkokią paslaugą pigiau arba geriau negu ją atlieka kiti. Šiuo metu daugiau šansų lojalumą pelnyti yra per kainą, o paskui jau yra verkiama, kad nėra kokybės. Galiausiai įvyksta konfrontacija: žmogus teikiantis paslaugą už „kapeikas“ aiškina klientui, kad jis ir taip pigiai veža ir tegul pastarasis nelipa ant galvos. Tuo tarpu užsakovas jaučiasi turintis galią ir vadovauja net už mažas kainas.

3. Labai daug ką lemia šiame versle asmeninės pažintys. Juk dažniausiai dirbame ne įmonė su įmone, o žmogus su žmogumi. Tas individo darbas ir žmogiškais santykis ir yra pats svarbiausias ir galima sakyti lemiamas. Aišku kai kurie sužino per internetą, pamato telefono numerius ant motininės įmonės mašinų ar gauna rekomendacijų iš kitų užsakovų. Visgi turbūt dar dažniau būna, kad pats skambini įkyri iki gyvo kaulo ir tada jau gerai būna.

4. Kadangi mes esame ne pramoninkai, negaminame produkcijos, o atliekame paslaugas tai ta tiesioginė reklama mūsų atžvilgiu nėra efektyvi. Geriausias būdas padidinti pardavimus: maža kaina ir geras aptarnavimas. Paslaugos teikimo procesas kiekvienąkart yra skirtingas, nes priklauso kokias problemas sprendi, su kokiais klausimais susiduri. Gali pradėti vienaip, bet galiausiai gaunasi prisvilęs blynas.

5. Be žemų kainų kliento apsisprendimą dar lemia kompanijos žinomumas. Taip pat įtakoja jos dydis, reputacija, atliekamų paslaugų spektras: ar gali dalinius krovinius vežt, ar gali ADR paimt, ar gali negabaritinius krovinius vežt. Taip pat lankstūs pristatymo terminai. Tai ypač svarbu didelėms partnerinėms kompanijoms (pvz. „Senukai“). 

6. Šiuo metu mes esame marionečių vaidmenyje, mes negalime padidinti krovinių masto. Mes nebent galime orientuotis į tolimesnes distancijas, bet ar dėl to padidės pajamos ir ar apsimokėtų tokia plėtra čia dar irgi klausimas. Mažesnę sumą yra kur kas lengviau administruoti, o jeigu marža nuo pervežimo yra tokia pati, tai procentinis pelningumas ryškiai sumažėja, o rizika išauga.

7. Patirtis lemia labai daug. Kai turi patirties, tu tiesiog valdai daugiau informacijos: žinai ką su kuo vežęs, atsiranda uoslė išdirbtoje rinkoje. O apskritai tai ekspeditoriui reikalingas ilgas liežuvis ir greitas mastymas.

8. Atsinaujins motininės įmonės autoparkas. Įmonės buveinė tikrai liks toje pačioje vietoje. O šiaip tai yra du keliai: arba augti, arba blėsti. Aišku, siekiai yra tik augti.

V.
1. Per pastaruosius metus didelių pokyčių neįvyko, tiesiog pagerėjo įmonės finansinė padėtis. Turime galimybę atsiskaityti su vežėjais per trumpesnį laiką. Pagerėjo klientų atsiskaitymas, išskyrus keletą vienetinių atvejų kurie versle yra neišvengiami.

2. ...............

3. ...............

4. Daug dėmesio skiriame reklamai: dedame skelbimus į laikraščius („Info savaitė“), žurnalus, talpiname reklamą internete („info page“), dalyvaujame parodose.

5. Vienus sudomina kaina, kitus aptarnavimo kokybė. Bet iš esmės manau, jog labai daug reiškia kaip tu parduodi paslaugą klientui. Aišku, yra daug kainoms jautrių klientų, bet tie svarbiausi atkreipia dėmesį ir į kitus dalykus.

6. Pagrindinė problema apsunkinanti augimą - didžiulė konkurencija. Kai kas ją sprendžia susijungdami, bet mes kol kas net nesvarstome tokios galimybės.

7. Patirtis turi reikšmės, bet manau daugiausia lemia tai, kaip vadybininkas moka bendrauti su klientu. Net mažiau patyręs vadybininkas gali parduoti kur kas daugiau, jei jis turi gerus komunikacinius įgūdžius.

8. Planuojame augti plėstis, bet konkrečių skaičių akyse neturime.

VI.
1. Vežėjai dėl kuro sąnaudų didina pervežimų kainas. Klientams tai nepatinka, todėl jie pradeda labiau blaškytis ir ieškoti geresnių kainų.

2. Pastebėjau, kad tie kas dirba metus ir daugiau turi bent vieną kitą pastovų savo klientą, o mažiau patyrę vadybininkai lojalių klientų neturi. Pradedantys ekspeditoriai bando apskritai rasti krovinį ir jį pervežti vien tam, kad geriau įsigilintų į patį pervežimo procesą.

3. Pačiai iš klientų girdėti kaip ir neteko, bet kartais atsiliepus į skambutį klientas sako, kad rado skelbimą internete arba laikraštyje ir taip surado mūsų firmą. Klientai, kurie apskritai pirmą kartą vežasi krovinį dažniausiai mus atranda būtent per internetą.

4. Reklamos yra pakankamai. Mandagus aptarnavimas, pirmenybė klientui.

5. Įmonei yra daug metų, tai suteikia pasitikėjimo. Taip pat rekomendacijos iš kitų firmų labai teigiamai veikia pardavimus. O apskritai tai reikia labiau motyvuoti vadybininkus ir rezultatai patys savaime ims augti.

6. Sakyčiau, kad kol kas didžiausias suvaržymas yra vadybininkų patirties stoka, todėl įmonė ir organizuoja įvairius apmokymus. O šiaip tai mano manymu reikėtų didesnės kontrolės ir didesnių reikalavimų iš valdžios pusės, kad kiekvienas vadybininkas žinotų „nuo-iki“ ką jie turi padaryt. 

7. Patirtis turi didelę reikšmę užsakymų apimtims.

8. Jei išlaikysime visus vadybininkus, kurie čia dabar dirba, tai po trejų-penkerių metų klientų bus kur kas daugiau, o dėl to aišku ir užsakymų daugiau ir, žinoma, įmonei nuo to bus tik geriau. 

VII.
1. Eksporto kainos iš Lietuvos jau kokie ketveri metai beveik nesikeičia, o kuras brangsta ne metais, o mėnesiais, tad ateina sunkoki laikai.
2. Jei ir yra lojalumas, tai tik iš dalies. Dalis klientų dirba su žmonėmis, o dalis klientų dirba firma su firma. Manyčiau, kad tokių santykių „firma-firma“ yra daugiau.
3. Dažniausiai tenka girdėti, kad apie firmą klientas sužinojo iš reklamos.
4. Kainomis konkuruoti išties dabar labai sunku, tad mažesnę kainą nei rinkos, vargu ar pasiūlysi. Gal daugiau šansų turėtume konkuruoti išplėsdami veiklos sritis.
5. Klientų apsisprendimą, jei nekalbėsime apie kainas, daugiausia lemia aptarnavimo kokybė, bendravimas su klientu.
6. Konkurencija yra pagrindinė objektyvi kliūtis.
7. Manau, kad tai priklauso ne nuo patirties, bet nuo kiekvieno žmogaus individualiai.
8. Manau, kad įmonė turėtų augti iš savo vidinių resursų, plėsti veiklos sritis, atnaujinti techninę bazę. Personalo kiekiu nemanau, kad įmonė išaugs, kadangi pirmiau reikia parengti techninę bazę, o tik paskui pakviesti naujų žmonių. 
VIII. 

1. Šiuo metu rinkoje yra didelė krizė. Sakyčiau ekonominė krizė Lietuvoje.

2. Yra lojalių klientų net ir tokioje sferoje. Pagrindinė klientų lojalumo priežastis – aukšta paslaugų kokybė ir žema kaina. Aišku nedaug tokių klientų yra, bet keletą galėčiau išskirti.

3. Dažniausiai apie mūsų įmonę sužino iš reklamų laikraščiuose ir iš transporto parodų. Taip pat yra dalis klientų surastų mano tiesiogiai skambinant telefonu ir siūlant įmonės paslaugas.

4. Kainų sumažinti beveik neįmanoma. Žinoma, pritraukti naujų klientų sumažinant kainas būtų žymiai lengviau nei jiems bandant įrodyti, jog kaina nėra maža, bet kokybė – aukšta. Visgi daugiausia šansų užmegzti ryšį su klientu yra tiesioginis savo paslaugų siūlymas. Tiesiog skambini ir kalbi. Kalbant apie mūsų internetinę svetainę, tai manau, kad ji patenkina mūsų poreikius, bet tobulumui ribų nėra.

5. Kliento apsisprendimą dažniausiai lemia mažiausia kaina. Paslaugų kokybė suteikia galimybę tą klientą išlaikyti ilgiau savo rankose.

6. Didžiausia kliūtis – didelė konkurencija.

7. Manau, kad iš esmės svarbu ne tiek vadybininko patirtis, bet žmogaus komunikabilumas. Jei turi įgūdžių bendrauti su klientais, ta patirtis nėra tokia ir būtina. Žodžiu, komunikabilumas yra svarbiausia savybė vadybininkui.

8. Faktas, kad įmonė toliau gyvuos. Bus didesnė nei dabar, turės didesnį valdomą transporto parką ir tikiuosi, kad viskas bus gerai. 
IX. 

1. Dabar vyksta neigiami pokyčiai: trūksta krovinių, didelė konkurencija tarp vežėjų, daugelis turi prisipirkę po kelias. Kadangi krovinių mažėja, o transporto smarkiai padaugėjo, tai kainos rinkoje smarkiai krenta. Galima sakyti kone skelbiami aukcionai, kas pigiau išveš krovinį.

2. Mano atžvilgiu tai yra 50 proc. lojalių klientų ir 50 procentų nelojalių. Lojalumą lemia asmeniniai dalykai, bendravimas su klientais. Kartais būna, kad iš manęs vežėjai reikalauja prastovų, o aš nenoriu pyktis su klientu, tai išlaidas už prastovas padengiu iš savo sukauptų pajamų. Taigi ne retai pasitaiko, kad tokius dalykus aš sau prisiimu. Lojalumą galima skatinti tik per betarpišką bendravimą: geriau pažįsti žmogų, žinai kaip prie jo geriau prieiti, žinai kas jam patinka, kas jam nepatinka... Kartais kokias nors nuolaidas padarai po pervežimo.

3. Daugiausia klientai teigia, kad mus rekomendavo kolegos arba kitos firmos. Žodžiu, daugiausia naujus klientus pritraukia rekomendacijos.

4. Pagrindinė priemonė – asmeniniai tiesioginiai pardavimai. Daugiausia šansų išlaikyti senus klientus ir pritraukti naujus tik gerinant aptarnavimo kokybę. Reklama mano nuomone, bent jau dirbant su Rusijos rinka, yra visai neveiksminga. Tos reklamos yra dabar visur – kur bevažiuosi ant kiekvienos mašinos interneto svetainių adresai, telefonų numeriai... Dar manau svarbu kalbant apie kokybę, kad visi dirbtų daugmaž remdamiesi vienodais principais: laiku pateikti informaciją klientui, dirbti tik su patikimais vežėjais, kad nedingtų paskui mašinos be žinios kelioms paroms... Taip pat mašinos turėtų laiku atvykti į iškrovimą, bet tai vėlgi yra susiję su tuo pačiu vežėjų patikimumu.

5. Be minėtų rekomendacijų ir aukštos paslaugų atlikimo kokybės klientų apsisprendimą dar veikia ir tiesiog mokėjimas bendrauti su jais, žinoti kada ir ką jiems pasakyti.

6. Kadangi dirbu su Rusijos rinka, tai man daugiausia keblumų kelia pačios Rusijos neapibrėžta padėtis. Kai Rusija ekonominiame pakilime, tai ir kroviniai plaukia iš visų pusių, o kai štilis, tai... Taip pat dar daug lemia specifiniai Rusijai būdingi momentai: terminalų darbas, patikrinimai... Taip pat daug reiškia dolerio kurso svyravimai.

7. Ekspedicinio darbo patirtis neturi jokios didelės įtakos pervežimams. Daug svarbiau yra komunikabilumas ir sugebėjimas greitai ir tiksliai apdoroti gaunamą informaciją ir veikti atitinkamai pagal ją. Vienas gali dirbti ir 10 metų ekspedicijoje, tačiau jeigu jis blogai įsisavini kai kuriuos aspektus, tai nepasieks gerų rezultatų.

8. Manau, per ateinančius penkerius metus plėsimės: bus daugiau darbuotojų, daugiau klientų, bet pats veiklos profilis tikrai nepasikeis.
X.

1. Pastaruosius metus laiko krovinių gabenimo rinkoje regimas sujudimas blogąja prasme. Įsisteigė daug transporto ir ekspedicinių kompanijų, o kai sienos atviros, tai ir lenkai, latviai ir net baltarusiai aktyviai įsiliejo į krovinių gabenimą. Kai krovinių gabenimo tempai augo, tai jų visiems užteko, visi buvo patenkinti, o dabar tai konkurencija daro savo. Manau per artimiausius trejus metus turėtų smarkiai sumažėti mažų ekspedicinių firmų ir smulkių vežėjų. Išliks stambūs logistikos centrai, kurie galės pasiūlyti platų paslaugų asortimentą ir žemas kainas. Tad, galima sakyti, mūsų įmonei ateina išbandymų metas.

2. Tokioje dinamiškoje krovinių gabenimo rinkoje lojalumas yra labai sąlygiškas dalykas. Jis įmanomas, bet su tam tikromis išlygomis: klientas turi gauti visada gerą kainą ir malonų, kokybišką aptarnavimą. Apskritai šiame versle daug lemia asmeninės pažintys ir rekomendacijos, tad jei turi gerą reputaciją, žinomą vardą, įtakingų pažįstamų, kokybiškai atlieki paslaugas ir dar gali pasiūlyti konkurencingą kainą, gali tikėtis turėti lojalių klientų. Džiaugiuosi, kad mūsų įmonėje yra keletas rimtų ir lojalių klientų, kurie sukuria firmai pagrindinę apyvartą.

3. Klientai, manau, apie mus daugiausia sužino iš reklamos, pažįstamų rekomendacijų ir naudojant aktyvius asmeninius pardavimus. Kitaip tariant, - skambinėjant telefonu ir siūlant savo paslaugas.

4. Mūsų firmos paslaugų kaina, sakyčiau yra vidutinė rinkos kaina. Didelė konkurencija neleidžia susikurti kažkokių viršpelnių. Vienu žodžiu, kaina mes konkuruoti galime, bet aplenkti visus – ne. Kalbant apie rėmimą, tai manau čia dar yra daug erdvės kur pasireikšti. Juk be mūsų internetinės svetainės, reklaminių užrašų ant mašinų bei reklaminių skelbimų laikraščiuose, daugiau apie mus kitur nelabai girdėti. O apie akcijas… tai nežinau. Sunkoka jas būtų pritaikyti tokiame nepastoviame darbe, kur kainos dažnai šokinėja. Kita vertus yra tokių klientų ir tokių pervežimų, kurie iš esmės laikui bėgant nelabai pakito. Žodžiu, galima tas akcijas ir nuolaidas taikyti, bet reikia viską gerai apgalvoti ir apskaičiuoti. Toliau kas? Paslauga… Na žinoma, kokybiškas aptarnavimas yra būtinybė ir turėtų būti siekiamybė šiame versle. O pats paslaugos teikimo procesas labai priklauso nuo kliento ir vadybininko santykių apskritai, tad kas tinka vienam, gali nelabai tikti kitam. Prieinamumas?.. Na esame tikrai puikiai pasiekiami, visi vadybininkai turi mobilius telefonus ekstra atvejams, darbe yra asmeniniai stacionarūs telefonai, internetas… o ko daugiau reikia?

5. Kaip jau minėjau, klientų apsisprendimą lemia žema kaina ir aukšta paslaugų kokybė. Kaip pritraukti naujų klientų?... Taikyti agresyvesnę rinkodarą, aktyvinti tiesioginius asmeninius pardavimus, galbūt su kai kuriais klientais netgi vertėtų susitikti akis į akį, o ne tik įkyrėti telefonu.

6. Daugiausia sunkumų sukelia konkurencija, o jei konkrečiau kalbant, tai nauji klientai bijo bandyti kažką naujo, nes yra patenkinti kitų vežėjų paslaugomis. Didžiausia viltis nugriebti klientą - parvežti jam „degantį“ krovinį tada, kai jo nuolatiniai vežėjai nesugeba to padaryti. Taip pat manau, kad viena iš problemų yra dar ganėtinai žemas firmos žinomumo lygis. Mūsų firma yra žinoma tik kitų vežėjų ir ekspedicijų rate, o klientai kartais išgirdę mūsų pavadinimą mano, kad mes užsiimame medienos pramone… (juokiasi).

7. Manau, kad bent metų laiko patirtis yra labai reikalinga bet kokiame versle, o paskui tai jau viskas priklauso nuo kiekvieno žmogaus individualiai. Gali dirbti dešimt metų, bet tiesiog nemokėti bendrauti su klientais, o kitas jau po metų laiko gale tave pranokti. Iš tikrųjų manau, kad šiame versle svarbu yra komunikabilumas, žodžio laikymasis, humoro jausmas, greita reakcija, gera atmintis, taip pat naudinga mokėti bent kokias dvi užsienio kalbas.

8. Mano akimis „CAF“ po penkerių metų turės nuosavą 30 automobilių parką, susigrąžins prarastas pozicijas Lenkijos, Čekijos, Slovakijos rinkose. Bet tai yra optimistinė vizija, su sąlyga, kad bus išlaikyti ir tinkamai motyvuojami senieji darbuotojai.

XI.
1. Na pastaruoju metu jaučiamas krovinių trūkumas, padidėjusi konkurencija, didesnė klientų kaita. Taip pat pastebėjom pirmus požymius dėl vėlavimo apmokėti sąskaitas. Toks įspūdis, kad artėja ekonominė krizė.
2. Lojalūs klientai tik tol, kol tu pasiūlai jiems mažiausią kainą ir jie patenkinti aptarnavimo kokybe. Pas mus yra keletas tokių firmų, bet nenorėčiau jų dabar įvardinti. 
3. Klientai apie mus sužino iš reklamos, per pažįstamus arba tiesiog atsimena, kai jiems paskambini siūlydama firmos paslaugas.

4. Kainos šiuo metu yra optimalios. Geresnės kainos klientui nemanau, kad galėtume pasiūlyti. Kitas reikalas dėl paslaugų kokybės čia tobulėjimui ribų niekuomet nėra, bet manyčiau būtų tikslinga bendrą visų vadybininkų darbo kokybę pakelti į aukštą lygį, kad paskambinęs klientas į „CAF“, nepaisant to su kuo jis bendrautų, jaustų vienodai aukštą aptarnavimo lygį. Reklamos irgi būtų galima daugiau naudoti. Žinoma, reikėtų nepersistengti ir pasverti, kiek mūsų firma yra pajėgi rėmimui skirti pinigų.

5. Kaina ir kokybė. Tai pagrindinės priežastys dėl ko klientai dirba su mumis.

6. Labiausiai kiša koją konkurentai. Paskutiniu metu išvis jaučiamas krovinių pardavinėjimo aukcionas. Laimi tas, kas pasiūlo mažiausią kainą. Kartais ta kaina būna net lygi vežėjo savikainai. Mat prie ko priėjome…

7. Vadybininkų patirtis yra svarbus dalykas. Jei esi naujokas, tiesiog be tų techninių žinių dažnai dar nežinai ir tų subtilių smulkmenų, kurios turi įtakos bendraujant su klientais. Pavyzdžiui, kainos išskleidimas, kai klientui paaiškini kodėl krovinio parvežimas kainuoja būtent tiek. Taip pat stengimasis įžvelgti, ko iš esmės prašo klientas. Gal jam reikia parvežti krovinį rytoj už bet kokią sumą? O gal jis gali laukti dvi savaites, kad tik kiek įmanoma sumažėtų pervežimo kaštai?

8. Įmonė toliau gyvuos, niekur iš naujų patalpų neišsikraustys. Gal turėsim didesnį vežėjų pasirinkimą, labiau išsigrynins kiekvieno vadybininko darbo rinkos. Tiesiog tikiuosi, kad būsime dar labiau finansiškai stabilesni.

4 PRIEDAS
UAB “CAF” bei jos aplinkos įvertinimas (SPACE metodas).
1 lentelė

Veiksniai, apibūdinantys aplinkos stabilumą

	Pokyčiai technologijoje
	Dideli
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Maži

	Infliacijos lygis
	Didelė
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Maža

	Paklausos kaita
	Didelė
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Maža

	Konkurencinių produktų kainų skirtumai
	Dideli
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Maži

	Kliūtys įeiti į rinką
	Mažos
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelės

	Konkurencijos lygis
	Didelė
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Maža

	Kainos elastingumas
	Didelis
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Mažas

	Teisinio reglamentavimo įtaka sektoriui
	Dideli
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Maži


2 lentelė

Veiksniai, apibūdinantys šakos potencialą

	Augimo potencialas
	Mažas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis

	Pelno potencialas
	Mažas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis

	Finansinis stabilumas
	Mažas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis

	Technologinės žinios
	Paprastos
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Sudėtingos

	Išteklių panaudojimas
	Neracionalus
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Racionalus

	Apyvartos intensyvumas
	Didelis
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Mažas

	Įėjimo į rinką sudėtingumas
	Mažas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis

	Našumas ir pajėgumų išnaudojimas
	Mažas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis

	Lankstumas
	Mažas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis


(3 priedo tęsinys)

3 lentelė

Veiksniai, apibūdinantys konkurencinį pranašumą

	Rinkos dalis
	Maža
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelė

	Produkto kokybė
	Žema
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Aukšta

	Produkto gyvavimo ciklas
	Vėlyvas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Ankstyvas

	Produkto pakeitimo ciklas
	Keičiamas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Pastovus

	Vartotojo pripažinimas
	Nežinomas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Žinomas

	Konkurencinių galimybių išnaudojimas
	Žemas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis

	Technologinės žinios
	Prastos
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Geros

	Vertikali integracija
	Neintegruota
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Integruota


4 lentelė

Veiksniai, apibūdinantys finansinius pajėgumus

	Investicijų atsipirkimas
	Mažas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis

	Įsiskolinimas
	Didelis
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Mažas

	Likvidumas
	Mažas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Didelis

	Reikalingas kapitalas
	Didelis
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Mažas

	Reikalingi grynieji pinigai
	Mažai
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Daug

	Išėjimas iš rinkos
	Sunku
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Lengva

	Rizikos laipsnis
	Didelis
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Mažas

	Atsargų apyvartumas
	Lėtas
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Greitas



Konkurencija tarp anksčiau šakoje įsitvirtinusių įmonių





Išteklių tiekėjų į šaką rinkos galia





Naujų konkurentų pasirodymo šakoje grėsmė





Šakoje pagamintų prekių vartotojų rinkos galia





Naujų prekių ir pakaitalų pasirodymo šakoje grėsmė
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(klientas)








Technologijos





Klientus aptarnaujantis personalas





Tiekimo ir vartojimo vienovė
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    Saugojimas
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    Vartojimas





Rėmimas





Asmeniniai pardavimai





Reklama
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Tikslinis marketingas
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Lojalumo programos





Tikslinė auditorija





Tikslai





Naujų krovinių gabenimo įmonių  greitas kūrimasis








Didėja konkurencija





Krovinių gabenimo kainų mažėjimas





UAB „CAF“ 





Klientai ieško naujų kainų ir vežėjų








Infliacija





Kuro kainų kilimas





Krovinių gabenimo rinkos tendencijos





Užsienio vežėjų atėjimas į rinką
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PATRAUKLI KAINA





REPUTACIJA





ĮVAIZDIS





ĮTAKINGOS


PAŽINTYS





BETARPIŠKAS BENDRAVIMAS





Konservatyvi pozicija





Agresyvi pozicija





Gynybinė pozicija





Konkuruojanti pozicija
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