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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe nagriné¢jamas kavinés — vyninés ,,Centro Sokoladiné*
konkurencingumas Siauliy miesto bulvare.

Sio darbo tikslas jvertinti jmone supancios idorinés aplinkos poveikj kavinés veiklai, taip
pat istirti konkurencinguma vartotojy aspektu, iSskirti konkurentus, imonés strategijas bei
konkurencinius pranaSumus.

Darbas susideda i§ dviejy daliy. Pirmoje dalyje pateikta literattros analizé: konkurencija
ir konkurencingumas teoriniu aspektu, vertinimo metodai, konkurenciniai pranaSumai,
konkurencingumo strategijos bei jvaizdzio ir kultiiros formavimo elementai.

Antra dalis — empirinis tyrimas. Sioje dalyje atsispindi jmonés iSorinés aplinkos analizé
pagal PEST modelj, kaviniy pozicijos i$skiriant konkurencinius pranaSumus vertinimas vartotojy
aspektu, kavinés konkurenty bei strategijos analizé, konkurenciniy pranasumy vertinimas. Darbo
pabaigoje remiantis tyrimo rezultatais atlikta SSGG analizé. Empirinis tyrimas atskleide, kad
»Centro Sokoladiné* uzima auksc¢iausia pozicijg bendrame konkurenciniy pranaSumy vertinime,

taip pat kavinés konkurenciniai pranaSumai vertinami gerai, ta¢iau dauguma sriciy tobulintinos.



Ulevic¢ius R. (2012). The competitiveness research of company ,,Centro Sokoladiné*:
the final work of the major academic studies of Business management / supervisor of final

work assist. L. Juozaitiené. Siauliai university, Department of Management, 70 p. (87 p.).

SUMMARY

The competitiveness of company ,,Centro Sokoladiné” is examined in this final
baccalaureate work.

The aim of this work is to evaluate influence of the external environment to company
activities, examine competitiveness by the client approach, identify competitors, company
strategies and competitive advantages.

The work consists of two parts. First part represent theoretic aspects of competition
and competitiveness, methods of assessment, competitve advantagess, strategies and the
details of image and culture.

Second part is empirical part which consists of the external environment analysis by
PEST model, cafes pozition evaluation by competitive advantages, competitors and strategies
analysis of company ,,Centro Sokoladiné®, assessement of competitive advantages. Rezults of
the work summarized in SWOT analysis. Empirical research has shown that ,,Centro
Sokoladiné* holds the highest position in the overall assessment of competitive advantages
and they are good rated, but most of areas for improvement.
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IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Siandieniniame nuolat globaléjanéiame pasaulyje
konkurencija tarp jmoniy yra milZziniSka ir nuolat didéja. Imonés, norédamos iSlikti
konkurencingos globalioje rinkoje, turi sugebéti atlaikyti didéjant]j konkurencijos spaudima,
atsirandantj d¢l prekiy ir paslaugy rinky liberalizavimo; sugebéti patenkinti vis grieztéjancias
veiklos salygas; sugebéti pasinaudoti politiky sukuriamomis salygomis verslui (KersSiené R.,
2009, p. 823). Ekonominiy sgvoky triada — konkurencija, konkurencinis pranaSumas ir
konkurencingumas atskleidzia misy dieny rinkos ekonomikos esme ir formuoja tkj, kaip
sistemg, skatinancig optimaly ekonominiy iStekliy pasiskirstyma bei efektyvy jy panaudojima,
ir veikian¢ig ekonominio augimo ir vartotojy gerovés didinimo kryptimi. Galima teigti, jog
minétos triados elementai tapo vienu pagrindiniy rinkos ekonomikos varikliy. Plétojantis
tkinés veiklos sritims, diegiant naujas technologijas, plétojantis globaliai rinkai, vis
sudétingiau tampa konkuruoti, o kartu atsiranda naujy konkurencijos formy, konkurencinio
pranaSumo jgijimo biidy, be abejo, vis sudétingesniy (Liucvaitiené A., Peleckis K., 2011, p.
182 —183).

Konkurencingumas, jo prielaidos bei tyrimo modeliai, jy taikymas tampa vis labiau
nagrinéjama tema. Tokj konkurencingumo temos populiarumg bei aktualumg lemia nuolat
aktyvéjanti konkurenciné¢ kova netik tarp imoniy, bet ir tarp valstybiy pramoniy, paciy
valstybiy bei miesty (Beniusiené I., Svirskiené¢ G., 2008, p. 32). Siekdamos prisitaikyti prie
globalios pasaulio rinkos keliamy reikalavimy ir sékmingai konkuruoti, Lietuvos jmonés turi
rengti naujas savo veiklos strategijas. Strategija tampa ypa¢ aktuali Siandieninémis rinkos
ekonomikos salygomis, kai reikia numatyti verslo plétros kryptis, paslaugy paklausa,
i§silaikyti rinkose ir gauti pelno. Strateginis planavimas neatsiejamas verslo stabilumo
garantas. Tik turédamos aiSkig savo veiklos strategijg, jmonés gali i§gyventi konkurencinéje
kovoje (Valentinavi¢ius S., 2009, p. 131). Imonés priverstos ieSkoti efektyvesniy veiklos
varianty tam, kad gaminti ar suteikti pakankamai konkurencingg ir patraukly vartotojui
produktg ar paslaugg. Jmonéms svarbiausia yra vartotojai ir jy poreikiy tenkinimas. Taigi,
konkurencija yra teigiamas reiSkinys, skatinantis gamybos tobulinimg, gaminiy kokybés
gerinimg, kainy mazinimg ir geresnj vartotojy aptarnavimg (Zablockiené J., 2007, p. 10). Ukio
subjekty ar atskiro pramonés sektoriaus gaminamos produkcijos ar teikiamy paslaugy
konkurencingumg rinkoje lemia ekonominiy, technologiniy, socialiniy ir kity veiksniy
visuma. Tik tinkamai parinkus tyrimo metodus galima patikimai formuoti tkio Sakos
konkurencines strategijas. Konkurencijos strategijos formavimo ir operatyvaus koregavimo

biitinuma salygoja nuolat kintanti aplinka (Stalgiené A., 2009, p. 7). Todél konkurencingumo
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vertinimas jmonei svarbus tuo, kad biity galima jvertinti ir numatyti sritis tobulinimui, veiklos
gerinimui, bei sékmingai gyvuoti ekonominés recesijos metu.

Kadangi UAB ,,Centro Sokoladiné* maitinimo ir gérimy paslaugas teikianti jmoné,
tikslinga paminéti, jog pagal statistikos departamento uzregistruotus duomenis maitinimo ir
gérimy teikimo veikla uzsiimanciy jmoniy pridétiné verte BVP, 2011 m. ketvirtg ketvirtj
palyginus su 2010 m. tuo paciu ketvir€iu, iSaugo 5,4 proc (Statistikos departamentas, 2012).
Tai jrodo, jog §i veikla yra pakankamai pelninga, kas gali paskatinti naujy konkurenty
atsiradimg rinkoje. Todél svarbu jvertinti jmonés konkurencingumg, tam kad buty galima jj
nuolatos didinti ir mazéty grésmé dél atéjusiy naujy jmoniy j rinka.

Temos naujumg jrodo tai, jog UAB ,,Centro Sokoladiné* konkurencingumas nebuvo
niekada tirtas, taip pat nebuvo atlikti jmonés procesy vertinimai (darbuotojai, jmonés
strategija, kulttira, jvaizdis, patrauklumas, Zinomumas ir kt.)

Teoriniame mokslo lygmenyje yra parengta nemazai moksliniy darby, skirty
konkurencingumo problemoms spresti. Aiskinantis konkurencingumo samprata bei jo
didinimo veiksnius, buvo nagrinéti tick Lietuvos autoriy darbai: Beniusiené, 1., Svirskiené, G.
(2008)., Tamasauskiené, Z. (2001)., Rinkauskaité, K. (2007)., Klimasauskien¢, D. (2007).,
Vengriené, B. (2006)., Stanikinas, R. (2009)., Jucevi¢ius, R. (1998)., Navickas, V.,
Malakauskaité, A. (2009)., Kazilitinas, A. (2004)., Moziraitiené, R. (2010)., Travkina,
I.,Tvaronaviciené, M. (2010)., Kisielieng, V. (2009)., Kersiené, R. (2009)., Valentinaviéius, S.
(2009)., Dum¢iuviené, D., Meiliené, E., Snieska, V. (2005)., Kvainauskaité, V., Snieska, V.
(2003)., Stalgien¢, A. (2009)., Zvirblis A., Rudzkiené V., Jefimov V. (2008)., Adomaitis, S.
(2010), Mickevi¢iené M., Zitkus L., (2011)., Malinauskiené 1. (2005)., Liucvaitiené A.,
Peleckis K. (2011)., Mockuviené A., Kazragyté A. (2005)., Zinkeviciaté A. (2005)., Navickas
V. (2006)., Markevi¢ius P., Lukauskas A. (2008)., Dik¢ius V. (2011)., ISoraité M. (2011).,
Jucevidiené P., Poskien¢ A., Kudirkaité¢ L., Damanskas N. (2000)., Simanskien¢ L. (2008).,
Zalys L., Zaliené I, Januliené I. (2005)., Baltusien¢ 1. (2011)., Zvirblis A., Zi¢kiené V.
(2008)., Kardelis K. (2002)., Zablockiené J. (2010)., Eitutyte D. (2011)., Tidikis R., (2003),
Pukénas K. (2009), Luobikiené¢ I., (2010). Tiek uzsienio autoriy darbai: DeMuh, Ch., (2011).,
Kotler, P., Keller, K., L. (2007)., John M. Houston, Hoyt Edge, Libby E. Anderson. (2012).,
Volberda H., Morgan R., Reinmoeller P., Hitt M., Ireland D., Hoskisson R. (2011).,
Balamuralikrishna, R., (2000)., Ogrean C., Herciu M., Belascu L. (2011)., Robbins S., (2003).
Tyrimo objektas: UAB ,,Centro Sokoladiné* konkurencingumas.

Tyrimo tikslas: istirti jmonés konkurencinguma ir konkurencingumo veiksnius, nustatyti

Imonés pozicijg rinkoje bei vartotojy nuomong apie kaviniy konkurencinius pranaSumus.

10
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Pagrindiniam tikslui pasiekti formuluojami Sie uZdaviniai:

1. ISanalizuoti moksling literattira, apibiidinti konkurencijos ir konkurencingumo
sampratas bei jy tarpusavio rysj, konkurencingumo tyrimo metodus, taip pat teoriniu
aspektu apzvelgti konkurencinio pranasumo veiksnius.

2. Jvertinti UAB ,, Centro Sokoladiné “ iSorine aplinkg naudojantis PEST modeliu;

3. Pateikti kity kaviniy konkurenciniy pranasumy vertinima, sudaryti pagrindiniy
konkurenty zemélapj bei aprasyti jmonés konkurencines strategijas;

4. Atlikus anketing apklausg iSsiaiskinti respondenty nuomong apie kavinés
konkurencinius pranaSumus;

Tyrimo metodai: mokslinés literattiros, straipsniy, internetiniy $altiniy analizé, anketiné

apklausa.

11
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1. KONKURENCIJA IR KONKURENCINGUMAS TEORINIU
ASPEKTU BEI JU TARPUSAVIO RYSYS

Literatiroje konkurencijos ir konkurencingumo apibrézimai tarpusavyje glaudziai
susij¢, kai kur netgi sutapatinti. Taigi, toliau pateiksiu, kas tai yra konkurencija ir
konkurencingumas bei jy tarpusavio rysj.

Vos ne kiekvienoje knygoje ar kituose Saltiniuose, kur minima konkurencija, aiskiai
pabréziama, jog $i sgvoka atsirado gana seniai. Per daug nesigilinant | istorijg, paminésiu
pagrindinius autorius, kurie pirmieji pradé¢jo formuluoti konkurencijos sgvokas, bei kurie
nagrinéjo monopolijos ir oligopolijos sampratg, kaining diskriminacija, procesy rinkos
dinamikg ir kita t.y. daugiausia tai, kas susije su konkurencija. Taigi pirmosios konkurencijos
sgvokos pasak R. Kisielienés buvo suformuluotos 1901 metais $iy mokslininky: J. B. Clark
(1887), R. T. Ely (1990 ), C. J. Bullock (1901), H.C. Adams (1903) (R. Kisieliené, 2009, p.
20). O kalbant apie konkurencingumg ir jo teorijas, pradininkais laikomi M. Porter (1990),
D.S. Cho (1994), J. Dunning (1992), A.M. Rugman (1993), P. Krugman (1990) ir kt.
Lietuvoje konkurencingumo problemas nagrinéjo Maskvytiené¢ (2002, 2006, 2008),
L.Sliburyté (2000), V.Snieska (2005, 2008), J. Sinkiené (2008), V. Zirgutis (2001) ir kt.
(Moziiraitiené R., 2010, p. 9). Taigi galime teigti, kad Sie visi auk$¢iau paminéti mokslininkai
sudar¢ prielaidas suvokti kas tai yra konkurencija ir konkurencingumas.

Literattiroje abstu Siy sgvoky apibrézimy, taciau akivaizdu, jog vienintelio ir teisingo
paaiskinimo, apibiidinimo, kas tai yra konkurencija ir konkurencingumas néra. Tai patvirtina
ir R. Kisielien¢ teigdama, jog kaip ir bet kuris terminas, taip ir konkurencija jvairiy autoriy
skirtingai traktuojamas ir suprantamas. Dé¢l Sios priezasties butina analizuoti jvairiy
mokslininky sampratas tam, kad bty galima pateikti bendrg konkurencijos sampratg
(Kisieliené R., 2009, p. 20). Kalbant apie konkurencinguma, nepaisant didelio susidoméjimo
konkurencingumo problema, teorinis jos aiSkinimas iSlieka vienu sunkiausiy ir sudétingiausiy
klausimy. Tai lemia konkurencingumo sampraty platumas ir jvairiapusiSkumas, nes S§is
reiskinys tiriamas i§ skirtingy perspektyvy, aplinkos ir konteksto (Dumciuviené D., Meiliené
E., Snieska V., 2005, p. 64).

Terminas konkurencija kiles i$ lotyny kalbos zodzio concurrentia, reiskiancio tam
tikrg kova, susidiirima, varZybas, lenktyniavimag (Beniusiené I., Svirskiené G., 2008, p. 33).

Konkurencija yra elementarus gyvenimo faktas. Gamtoje ji vyksta kaip natirali
atranka. Visuomeng¢je ji taip pat galinga ir neiSvengiama. Kiekvienoje tautoje, kiekvienoje
kultiiroje ir politingje sistemoje vyksta konkurencija dél pagrindiniy poreikiy, pavyzdziui

maisto, pastoges, seksualiniy partneriy taip pat, kaip ir konkurencija dél savity Zmoniy

12



Rolandas ULEVICIUS. UAB “Centro $okoladiné* konkurencingumo tyrimas

poreikiy tokiy kaip garbé, draugysté ir galia. Tarp tauty (ir tarp genciy kol nebuvo tauty)
visada buvo konkurencija dél viespatavimo ir saugumo (DeMuh Ch., 2011, p. 39).

Kaip jau minéta auks$ciau, vieningos nuomonés apie konkurencijos sagvoka néra, todél
apzvelges jvairig literatiira, atrinkau pagrindinius konkurencijos sgvokos apibrézimus ir

pateikiau juos lenteléje (zr. 1.1 lentel¢), kurioje atsispindi jvairiy autoriy nuomones.

1.1 lentelé
Konkurencijos samprata remiantis jvairiais moksliniais poZitiriais
Autorius Konkurencijos savokos turinys
Vanberg, 1996 Taisykliy rinkinys, kurios salygoja funkcionavimo ypatumus ir gali biiti Zmoniy
kryptingas sumanymy rinkinys.
Tarptautiniy Gamintojy varzymasis dél palankesniy tkininkavimo salygy, gaminiy realizavimo,
Zodziy Zodynas, jsitvirtinimo rinkoje (ekonominis pozitiris).
1999-2000
Visuotiné lietuviy Konkurencija ekonomikoje suprantama kaip varzybos, kuriy metu juridiniai ir fiziniai
kalbos asmenys, uzsiimantys verslu, nepriklausomai veikdami rinkoje riboja vienas kito
enciklopedija, galimybes dominuoti toje rinkoje ir skatina vartotojams reikalingy prekiy bei paslaugy
2005 gamyba ir sickima didinti jos efektyvuma.
L.Armalyte, 2001 Klasikinéje ekonomikos teorijoje — rinkos mechanizmo elementas, leidziantis i§lyginti
paklausg ir pasiiila
LR Konkurencijos | Konkurencija — varzybos, kuriy metu tkiniai subjektai, nepriklausomai veikdami
jstatymas rinkoje, riboja vienas kito galimybes dominuoti toje rinkoje ir skatina vartotojams
reikalingy prekiy gamyba bei jos efektyvumo
didinima.

R. Stanikiinas, (2009) | Konkurencija rinkoje suprantama kaip varzybos, kuriy metu juridiniai ir fiziniai
asmenys, uzsiimantys verslu, nepriklausomai veikdami rinkoje riboja vienas kito
galimybes dominuoti toje rinkoje ir skatina vartotojams reikalingy prekiy bei paslaugy
gamyba ir siekimg didinti jos efektyvumag

Philip Kotler, Kevin | Konkurencija — tai visi esami ir potencialiis pasiiilymai bei pasitilumy variantai,
Lane Keller (2007) | kuriuos vartotojas gali svarstyti
V. Kvainauskaité, V. | Konkurencija — tai keleto asmeny rungtyniavimas siekiant to paties tikslo.
Snieska, 2003

Saltinis: Parengta darbo autoriaus pagal moksline literatiirg bei pagal Vilma Kisieliené “Smulkaus ir vidutinio

verslo Lietuvoje konkurencingumo tyrimas” Magistro darbas.

Taigi apibendrinus galima teigti, jog nors konkurencijos sgvoka yra pla¢iai naudojama
ekonomikos moksluose, jos teorijose, ekonomisty teoretiky, politiky, teisininky ir verslininky
nuomoné, kas yra konkurencija, kaip ji veikia ir kokig turi jtaka ekonomikos plétrai,
reikSmingai skiriasi.

Ekonominés minties raidos istorijoje yra netgi prieStaraujanciy vienas Kkitam
konkurencijos sagvokos aiSkinimy, kurie savo ruoztu tur¢jo jtakos pozitriui j konkurencijos
apsaugg ir jos reikalingumg. Ekonomistai sutaria, kad rinkos ekonomika gerai veikia tiek, kiek
joje yra konkurencijos (Klimasauskiené D., 2007, p. 110).

Konkurencija ir konkurencingumas kitiems gali atrodyti tapacios sgvokos. Ir jie
daugiau ar maziau yra teistis. Tai patvirtina faktas, jog iki XX a. vidurio, tiriant rinkos

ekonomika ir formuluojant jos modelius, tokios sgvokos kaip konkurencija, konkuravimas,
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konkurencingumas buvo traktuojamos mazdaug viename lygmenyje, nedarant tarp jy
skirtumo (Zablockiené J., 2007, p. 15).

Konkurencingumo sgvoka vartojama siekiant bendrai apibudinti Salies, sektoriaus ar
tkio subjekto konkurencingumg (Stalgiené A.. 2009, p. 7). John M. Houston, Hoyt Edge,
Libby E. Anderson isskyré hyperkonkurencingumo sgvoka, kuri apibiidina idividualiy Zmoniy
poreikiy ir savigarbos jausmo patenkinima bet kokia kaina. Si sagvoka daugiau siejama su
sportininkais, kurie visuomet troksta buiti pirmi, geresni uz savo prieSininkus. Taciau versle
Zmonés ne tiesiogine prasme taip pat uzsiima ,,sportu®, kuriame taipogi nori patenkinti vieng
ir didziausig poreikj — pinigy poreikj, bei buti konkurencingais kity jmoniy, vartotojy
atzvilgiu. Taigi i§ esmés gaunasi tas pats lenktyniavimas dél didesnio pelno. Tiek sportas tiek
verslas yra ta veikla i$ kurios zmonés gauna naudos, kuria savo ateitj, uzdirba pinigus ir pan.
Taigi prieinama prie labai paprastos iSvados, jog konkuruojame visose gyvenimo srityse,
galima sakyti net ir kiekviename zingsnyje, tik galbiit kartais to nepastebime.

Vienas i§ pastebéty mano skirtumy tarp konkurencijos ir konkurencingumo
apibrézimy tai, jog konkurencijos apibrézime atsispindi du ar daugiau tarpusavyje gebanciy
konkuruoti objekty, o konkurencingumo apibrézime minimas vieno objekto ar subjekto
geb¢jimas konkuruoti. Ir pagal I. BeniuSieng ir G. Svirskieng konkurencingumas — tai
sudétinga sgvoka, apibiidinanti objekto arba subjekto gebéjima konkuruoti, kintanti laiko,
vietos arba salygy atzvilgiu (Beniusiené ., Svirskiené G., 2008, p. 33). Kad isryskéty mano
pastebéjimas, prisiminkime kaip konkurencijg apibtidino V. Snieska (Zr. 1 lentel¢).

Mikroekonomikos poziiriu, konkurencingos jmonés yra tos, kurios su savo realiais ir
potencialiais sugebéjimais bei turimomis galimybémis, esamomis veikimo salygomis, gali
projektuoti, gaminti bei realizuoti prekes ar paslaugas, kurios savo kainy ir ne kainy
charakteristikomis yra kompleksiSkai patrauklesnés vartotojams, palyginti su konkurenty
prekémis (Dumciuviené D., Meiliené E., Snieska V., 2005, p. 64).

Konkurenciné firma yra ta, kuri parduoda pagamintg produkcija tobulosios
konkurencijos rinkoje (TamaSauskiené Z., 2001, p. 6). Galime prisiminti kas yra tobula
konkurencija. Trumpai tariant, tai visy toje verslo srityje veikianciy tikio subjekty teisiy
lygybé, kuomet visi turi vienoda parduodamaja galia, nes vartotojai gali rinktis i§ daugelio
skirtingy pardavéjy, sitilanciy ta patj ar labai panaSy produkta, nei vienas tikio subjektas neturi
didesnio poveikio rinkai, visi yra vienodo svarbumo. Taigi iSsilaikyti tokiose sglygose yra
tikrai sudétinga ir jei tai pavyksta galime teigti, kad ta jmoné gyvuojanti tobulos
konkurencijos rinkoje yra konkurencinga. Siuo atveju kaviné — vyniné ,,Centro $okoladiné
taip pat veikia tobulos konkurencijos rinkoje, kadangi yra daug kaviniy (restorany) sitlanciy

homogeniska produkty, bei vienos ar kitos kavinés bankrotas stipriai nepaveikty esamos
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rinkos, kadangi pasirinkimas vartotojui i$ kurios prekybos vietos jsigyti kokj nors produkta
yra gana didelis.

Konkurencingumas jmonés lygmenyje jprastai suvokiamas kaip jmonés pelningumas.
Ilgalaikiu laikotarpiu konkurencinga tampa jmoné, kuri pasizymi gebé&jimu iSlikti versle ir
apsaugoti investicijas, gauti pajamy i§ $iy investicijy bei uztikrinti darbo vietas. Kaip
pagrindiniai jmonés konkurencingumo rodikliais jvardijami jmonés pelningumas, islaidos,
produktyvumas bei jgyta rinkos dalis (Rinkauskait¢ K., 2007, p. 1). Kaip matome
konkurencingumas gali biiti matuojamas ir tik jmonés viduje, analizuojant joje vykstancius
procesus, vertinant finansines ataskaitas ir pan. Taigi buty galima Siuos veiksnius jvardinti
kaip vidinius, vykstan¢ius jmonés viduje.

Remiantis prielaidomis, jog konkurencija ir konkurencingumas tarpusavyje labai

susije, tod¢l Siame darbe Sios dvi sgvokos bus vartojamos kaip sinonimai.

1.2. Konkurencingumo vertinimo metodai ir konkurencinis pranaSumas

Mokslingje literatiroje daznai deklaruojama konkurencingumo didinimo svarba,
taCiau pasigendama metodologiskai pagristy modeliy, kuriuose kompleksiskai biity iSskirti
pagrindiniai
jmoniy konkurencingumga didinantys veiksniai (Moziiraitiené R., 2010, p. 18). Siuo metu gana
pagrista nuomong, kad jmoniy konkurencingumo tyrimuose teorija labiau pazengusi negu
praktika. Mokslinéje literatiiroje aprasyty konkurencingumo jmoniy lygmeniu empiriniy
tyrimy trikumai rodo, kad praktiniai jmoniy konkurencingumo vertinimo instrumentai
sukurti, nepakankamai panaudojant esamg teorinj darba, jie nepakankamai jvertina
konkurencingumo iStaky sudétinguma ir neleidZia spresti, kaip ir kiek konkrecios jmonés
pasirengusios konkurencinei kovai (Mickevic¢iené M., Zitkus L., 2011, p. 423). Todél tiriant
imonés konkurecinguma svarbu analizés nuoseklumas, tinkamy metody parinkimas,
daugiaaspektis konkurencingumo vertinimas, numatant kryptis jam didinti.

Analizuotoje literatiiroje nemazai autoriy konkurencingumg lemiancius veiksnius
klasifikuoja j iSorinius ir vidinius. Ukio subjekty gaminamos produkcijos ar teikiamy
paslaugy konkurencinguma rinkoje lemia iSoriniy ir vidiniy ekonominiy, technologiniy,
socialiniy ir kity veiksniy visuma (Liuc¢vaitiené A., Peleckis K., 2011, p. 182). Autoriai
(Kotler P., Keller K., 2007) konkurencijg jvardija kaip vieng i§ veiksniy marketingo aplinkoje,
kuri taip pat susideda i§ iSorinés makro aplinkos ir vidinés mikro aplinkos. Todél toliau
tikslinga pateikti makro ir mikro aplinkos apibréZimus, tam kad iSaiSkeéty kokie kriterijai

analizuojami vertinant mikro ir makro aplinkas .
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o Mikroaplinka — tai tiesioginiai gamybos, paskirstymo, rémimo procesy dalyviai
— 1mon¢, tiekéjai, agentai bei tiksliniai vartotojai. Tiekéjy grupe sudaro zaliavy tiekéjai,
paslaugy tiekéjai (marketingo tyrimy bei reklamos agentiiros), bankai, draudimo,
transporto bei telekomunikacijy bendrovés. Tarpininky ir agenty grupg sudaro agentai,
brokeriai, gamintojy atstovai bei kiti subjektai, padedantys rasti vartotojus ir parduoti
jiems prekes.
. Makroaplinkg sudaro SeSios aplinkos: demografiné, ekonominé, fizing,
technologiné, politiné — teisin¢ ir socialiné — kultairiné. Sioje aplinkoje veikian¢ios jégos
gali turéti didele jtakg mikroaplinkos dalyviams (Kotler P., Keller K., 2007. p. 34).
Toliau kalbant apie iSoring ir viding aplinkas pasak S. Adomaitj, siekiant nustatyti
tikrgsias jmonés konkurencingumg ribojancias priezastis, jmoneés veikla turéty biti jvertinta
visapusiSkai, t.y. ne tik i§ finansy bet ir ZmogiSkyjy iStekliy, vidaus procesy ir klienty

perspektyvy (Adomatis S., 2010, p. 4).

VIDINIAI VEIKSNIAI

’ Finansai - @
Vyriausybés
paie Klientai 1
strategija
Technologijos
+
' \ Zmogiskieji
iStekliai

ISORES VEIKSNIAI

Pav. 1 Imoniy konkurncinguma lemiantys veiksniai
Saltinis: http://www.verslilietuva.lt/It/gilink-eksporto-zinias/konkurencingumo-paslaugos

Verslo
Vizija

finansavimo
galimybeés

Vidaus
procesai

Matome, kad makro ir mikroaplinkos vertinimo kriterijai glaudZiai siejasi su S.
Adomaicio pateikiama konkurencingumo vertinimo schema. Pvz.: paklausa priskiriama prie
ekonomings aplinkos, vyriausybés politikia tai teisiné aplinka, infrastruktiira galime jvardinti
kaip fiziné ar technologiné aplinka, finansavimo galimybés taip pat susijusios su politine,
teisine ir socialine aplinkomis, darbo rinka taip pat ekonomine aplinka bei technologijos tai
technologiné aplinka.

Sunku sukurti vienodus ir tarpusavyje sgveikaujancius metodus kuriais biity galima

jvertini konkurencinguma. Nepaisant to, teorijos skirtos analizuoti konkurencinguma jvairiais
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aspektas tokios kaip: M. Porter deimantinis modelis, dvigubas deimantinis modelis,
apibendrintas dvigubas deimantinis modelis, penkiy jégy modelis turi labai daug bendro.
Egzistuojantys konkurencingumo vertinimo metodai turi vieng iSskirtinj trikuma: jie jvertina
atskirus, 1§ tikryjy priesingus veiksnius (susidedancius i§ gausybés kiekybiniy ir kokybiniy
indikatoriy) neigiamai jtakojantj tarptautinés ekonomikos konkurencinguma, tac¢iau nesugeba
ju sujungti | vientisg sistema. Teisingai apibendrinus, apibrézus ir iSmatavus
konkurencinguma galima uzkirsti kelia:

o Laiko ir kity iStekliy praradimui bandant padidinti Salies konkurencinguma;

o Peréjimui prie protekcionizmo ir prekybos kary ir/ar pablogintos valstybés

politikos (Travkina I., Tvaronavic¢iené M., 2010, p. 509).

Taip pat baty galima iSvengti ty paciy praradimy bandant padidinti jmonés
konkurencinguma, nes netikslinga ir nekonkreti jmonés konkurencingumo analiz¢ atima daug
laiko, 0 gautas rezultatas gali biiti nenaudingas, ko pasekoje reikéty atlikti naujg analize, todél
tiriant konkurencigumag biitina apibrézti visas sritis, visus rodiklius, kurie glaudziai siejasi
Siuo atveju su analizuojama jmone, bei juos iSanalizuoti, kas duoty teigiama rezultata.

Vertinant konkurencinguma, svarbu atsizvelgti i tai, kad i§ esmés konkuruoja atskiros
jmonés, o ne ekonomikos sektoriai ar valstybés (Navickas V., Malakauskaité A., 2009, p. 6-
7). Todél reikia naudoti keletg konkurencingumo vertinimo metody, kurie apimty kuo daugiau
jmonés viduje vykstanciy procesy bei jmone veikian¢iy iSoriniy jégy. Taigi zemiau pateikti

konkurencingumui tirti naudotini metodai.

1.3. ISorinés ir vidinés jmonés aplinkos analizé

1.3.1. SSGG analizé

Analizuojant jmonés veiklos iSorine aplinkg kartu jvertinama ir vidiné aplinka: turimi
konkurenciniai pranaSumai, silpnybés, galimybés ir grésmés. Tai vadinamoji SWOT (SSGG)
analizé (Vengriené B., 2006, p. 246). SSGG analizés matrica naudojama organizacijos
gebéjimo prisitaikyti prie iSorinés aplinkos pokyéiy vertinimui (Zvirblis A., Rudzkiené V.,
Jefimov V., 2008). Si analizé naudojama kaip pirminis etapas vertinant jmonés vidines

stiprybés ir silpnybés, bei iS0rinés galimybes ir grésmés (Balamuralikrishna R., 2000, p. 2).

o Stiprybés ir silpnybés: 1$skiriant stiprigsias puses, biitina jas jvertinti tiek 1§ kompanijos,
tiek i§ klienty, su kuriais ji dirba, pusés. Sios stiprybés turi biti realistinés, bet ir ne

kuklios.
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o Galimybés ir grésmes: Galimybés ir grésmes priskiriamos iSorinei aplinkai ir tik |
stiprybes ir sugebéjimus besiorientuojantys vadovai gali pradéti ignoruoti iSoring
organizacijos aplinka. Si klaida gali naSia kompanija paversti neefektyvia, kai iSorinés
aplinkos pasikeitimai kliudo patenkinti jos strateginiy klienty poreikius. Sie poky¢iai gali
atsirasti dél bendro rinkos augimo bei pasikeitimy konkurencingoje, ekonominéje,
politinéje/teisinéje, technologingje ar sociokultiirinéje aplinkose (Zvirblis A., Rudzkiené
V., Jefimov V., 2008).

Sis metodas gali biiti naudojamas nagrinéjant problemas teoriniu lygiu, ieSkant
geriausio jy sprendimo varianto (Liu¢vaitiené A., Peleckis K., 2011, p. 190). Taigi SSGG
analizé parodo daugiau teorinj pozitrj j jmone¢. Galima remtis pa¢io darbdavio, personalo,
nuolatiniy lanktyjojy nuomone ir atrinkti surinkta informacija bei priskirti prie tinkamos
srities t.y. stiprybiy, silpnybiy, galimybiy bei grésmiy. Toliau analizuojant iSorin¢ aplinka,
svarbu atlikti PEST analizg.

1.3.2. PEST analizé

Analizuojant iSoring jmonés veiklos aplinka, atlickama PEST analizé t.y. jvertinami bendrieji
politiniai, teisiniai, ekonominiai, socialiniai, technologiniai veiksniai, kurie gali paveikti
verslo sekmg.
o Politiniai veiksniai — juos sudaro aktai, kurie reguliuoja jmonés steigima,
saugumo ir sanitarinius reikalavimus, mokeséius ir jy rinkimo tvarka, sprendimai dél
Sakos jmoniy privatizavimo ar prieSingai — suvisuomeninimo, eksporto ir importo
politikos ir kiti teisiniai aktai, vienaip ar kitaip susije¢ su jmonés veikla
o Ekonominiai veiksniai — infliacija, mokes¢iy dydis, palikany norma, valiuty
kursas gali daugiau ar maZziau paveikti paslaugy jimonges veiklos rezultatus;
o Socialiniai veiksniai — gyventojy demografiné struktiira, poziliris j aplinkos
apsaugg, profesiniy sgjungy reikalavimai darbo vietai ir rézimui gali turéti jtakos
jmones plétros kryptimis ir galimybémis.
o Technologiniai veiksniai — daro poveikj daugeliui verslo sri¢iy. Paslaugy jmonés
plétra gali smarkiai paveikti, pavyzdziui, informaciniy technologijy diegimas
(Vengriené B., 2006, p. 246).

Modelio esmé ta, kad konkurencing aplinka kuria ne tik, o daznai ir ne tiek tiesioginiai
konkurentai, bet ir tie rinkos subjektai, kurie 1§ pirmo Zvilgsnio su konkurencija neturi nieko
bendro. Pavyzdziui, pirkéjas ir tiekéjas: Siame modelyje pastarieji ir nelaikomi konkurentais,
kaip, beje, tokiais nelaikomi ir potenciallis pretendentai. Atkakliausia konkurencija vyksta

tarp organizacijy, sitilanciy tokj pat ar panaSy produkty (paslaugg), Tai yra tarp tiesioginiy
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konkurenty. Pirkéjy ir tiekéjy poveikis konkurencijos atkaklumui tarp tiesioginiy konkurenty
pasireiskia per jy ,,derybinj spaudimg* (Jucevicius R., 1998, p. 197).

PEST iSorinés aplinkos analizé turi buti papildyta konkurencinés aplinkos analize.
Placiai Zinomas M. Porterio konkurencinés aplinkos tyrimo modelis grindziamas penkiy

rinkoje konkuruojanéiy jégy analize (Vengriené B., 2006, p. 246).

1.3.3. M. Porter ,,5 Jégy“ modelis

Mokslingje literatiiroje konkurenty analizei skiriama labai daug démesio. Pateikiamos
jvairios jy tyrimy metodikos, taciau dauguma jy remiasi tuo paciu metodologiniu poziiiriu.
Tai Porter (1980) pasiiilytas penkiy konkurenciniy jégy modelis. Jau daugiau kaip 15 mety Sis
modelis yra metodologinis pagrindas nagrinéjant konkurencing aplinka ir konkurencines
strategijas (Jucevicius R., 1998, p. 197). Centriné modelio dalis — konkurencija tarp rinkoje
veikian¢iy jmoniy, todél atliekant iSorinés jmonés analize biitina pirmiausia jvertinti Siy
konkurenty vaidmenj ir galimus jo pokycius ateityje, galinCius paveikti knkurencing situacija
(Vengriené B., 2006, p. 246).

M. Porteris nustate penkias jégas, nusakancias esminj rinkos ar rinkos segmento
patrauklumg pelno ilgalaikiSkumo atzvilgiu: pramonés Sakos konkurentai, potenciallis
konkurentai, pakaitalai, pirkéjai ir tiek¢jai. M. E. Porter sitilo konkuravimg analizuoti per
penkias konkurencines jégas, nustatanc¢ias pramonés Sakos patrauklumg ir jmonés pozicijas
konkurencinéje kovoje:

1. Naujy konkurenty atsiradimas.

2. Grésme esamg preke pakeisti kita.

3. Tiekéjy pozicijos tvirtumas.

4. Pirkéjy pozicijos tvirtumas.

5. Konkurencija toje pacioje pramonés Sakoje (Malinauskiené 1., 2005, p. 177).

POTENCIALUS NAUJI
KONKURENTAI

NAUJU KONKURENTU
DERYBINIS IEJIMO GRESME
TIEKEJU
SPAUDIMAS
A o NAGRINEJAMOS :
TIEKEJAI > II\/I()NF_S RINKA - PIRKEJAI
KONKURENCIJA DERYBINIS
s e PIRKEJU
PREKES PAKAITALY - :
ATSIRADIMO GRESME T SPAUDIMAS

PREKIU PAKAITALAI

Pav. 2 M. Porter ,,5 jégu* modelis

Saltinis: Valentinavicius S., (2009). Verslo strategijos formavimo jmonéje teoriniai aspektai. Verslas: Teorija ir

praktika.
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Potencialiis konkurentai:

Potencialiy konkurenty jéjimo j rinka grésmeé iskyla tada, kai naujos konkuruojancios
imonés kuriasi ir ateina ] rinkg, kuri yra patraukli ir kurioje néra barjery, ribojanciy naujy
Jmoniy kurimasi. Jeidami j rinka, potencialis konkurentai yra nusiteik¢ uzimti atitinkama
rinkos dalj, tam daznai panaudodami naujas galimybes ir nemazus iSteklius.

Esami konkurentai:

Konkurencija tarp esamy konkurenty rinkoje tiesiogiai veikia rinkos patrauklumg ir
Sakos pelningumg. Daugumoje verslo Saky konkurenciniai vienos jmonés veiksmai paliecia ir
kitus konkurentus bei i$Saukia atitinkama konkurenty reakcija. Taigi konkurentai yra susij¢
tarpusavyje ir toks atitinkamy veiksmy ir atoveiksmiy santykis daro jtaka rinkos patrauklumui
ir Sakos pelningumui.

Produktai pakaitalai:

Imonés konkuruoja ne tik su toje Sakoje veikianCiomis jmonémis, bet ir su
konkurentais, gaminanciais prekés pakaitalus. Prekiy pakaitaly jtaka konkurencinei aplinkai
reiskiasi kitokiy prekiy siulymu tiems patiems vartotojams tikintis, kad Sios prekés savo
savybémis gali pakeisti kitos jmonés prekes.

Pirkéjai:

Pirkéjai tampa tuo stipresni, kuo placiau geba naudotis prekiy kainy, kokybés ir
pardavimo salygy svertais.
Tiekéjai:

Tiekéjy deréjimosi galios analizé leidZia jmonei numatyti pagrindines kryptis, kaip
turi biiti keiCiami strateginiai santykiai su tiekéjais (Kauno technologijos universitetas,
<http://distance.ktu.It>).

Taikant §] modelj reikia atsizvelgti i tai kad:

. Jis turi buti taikomas strateginiam verslo vienetui, o ne visos organizacijos
lygmenyje. Kadangi organizcijos skiriasi savo rinka ir veikla. PavyzdZziui, avialinijy
kompanija gali vienu metu konkuruoti keliose skirtingose rinkose: vietos ir tarptautinéje
bei orientuotis j skirtingas vartotojy grupes: turistus, verslo ir kroviniy gabenimag.
Konkurenciniy jégy poveikis skirsis kiekvienam i8 verslo vienety.

o Svarbu atsizvelgti i rysj tarp konkurenciniy jégy ir makro aplinkos. Pavyzdziui,
technologiniai pokyciai gali eliminuoti konkurencinj; pranaSuma ir barjerus, kurie
saugojo organizacijas. VieSajame sektoriuje tokie pokyciai stebimi kai keiciasi politinés

jégos (nauja vyriausybé).
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o Penkios jégos néra nepriklausomos viena nuo kitos. Pavyzdziui, potencialis
konkurentai, neturintys galimybiy ateiti j rinkg gali rasti naujus budus apeidami
tradicinius paskirstymo kanalus ir parduodami tiesiai vartotojui (pvz. e-prekyba).

. Konkurenciné¢ firmy elgsena yra susijusi su tuo, kaip sumazinti Siy

konkurenciniy jégy pavojy ( http://www.seo-marketing.lt).

Tikslesniam konkurenty apibrézimui tikslinga naudoti ,,Konkurenty Zemélapj®, tam,
kad apibrézti tiesioginius ir netiesioginius konkurentus. Nustatymui sudaromas zemélapj,
kuriame fiksuojami vartotojo zingsniai jsigyjant ir vartojant preke (Kotler P., Keller K., 2007,
p. 207).

Taigi ovalo vidurinéje dalyje jraSoma analizuojama jmoné, bei aplink jg iSdéstomos
tos jmonés teikiamos paslaugos klientams (tik tos paslaugos, kurios panaSios | konkurenty
teikiamas arba vienodos). Sekancioje ovalo dalyje atrenkami tiesioginiai konkurentai (tie
kurie glaudziausiai susij¢ t.y. teikia vienodas paslaugas ir tenkina tuos pacius klienty
poreikius). Ir galiausiai paskutinéje dalyje atrenkami netiesioginiai konkurentai, kurie yra Siek

tiek daugiau diferencijuoti.

Analizuojama
jmoné ir jos
teikiamos
paslaugos

Tiesioginiai konkurentai

Netiesioginiai konkurentai

Pav. 3 Konkurenty Zemélapis
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus pagal Kotler P. ir Keller K. vadovélj

Apibrézus konkurentus svarbu iSsiaiSkinti jy konkurencinius pranasumus, nuo kuriy
priklauso kavinés pasirikimas ir reputacija, kas vieng kavine skiria nuo kitos, kokios savybés
biidingos tik konkreciai jmonei. Taigi svarbu tiksliai apibrézti kas yra konkurenciniai

pranasumai, kad biity galima juos jvertinti.

21



Rolandas ULEVICIUS. UAB “Centro $okoladiné* konkurencingumo tyrimas

1.4. Konkurencinis pranasumas

Konkurencinis pranaSumas i§ pirmo zvilgsnio suvokiamas kaip jmonés iSskirtiniy,

unikaliy savybiy turéjimas, kurios i$skiria tg jmong i$ kity veikian¢iy jmoniy konkurenciy ir

suteikia galimybe buti pranaSesniu, turéti didesn¢ konkurencing galig. Taigi konkurencinj

pranaSumg jmonei suteikia kitokiy nei konkurenty veiksniy naudojimas, diegimas j veiklos

strategija ir pan. Pagal Henk W. Volberda ir kt. konkurencinis pranasumas yra tada, kai jmoné

sugeba naudoti tokig veiklos startegija, kurios nejmanoma nukopijuoti arba konkurentams tai

buty per daug jdiegti kainuojanti konkurenciné startegija (Volberda H., 2011, p. 8). Jmoné

konkurencinj pranaSumg gali jgyti:

. adaptuodamasi iSorin¢je aplinkoje;
o per savo vidinius isteklius;
o uzmegzdama rysius ir sgveikaudama su kitomis jmonémis ar aplinka

(Mockuviené A., Kazragyté A., 2005, p. 15)

Pateikiama autorés (Eitutyté D., 2011) sudaryta schema, kurioje aiskiai ir pakankamai

iSsamiai i$skiriami konkurencinio pranasumo veiksniai, kuriuos toliau nagrinésiu darbe

analizuojant jmonés “’Centro Sokoaldiné” konkurencinj pranasuma.

Konkurencinio pranasumo
igijimo veiksniai
L

r  § 1
Zmogiikieji istekliai Organizacijos valdymas Prekés/paslaugos atitikimas klientuy
poreikius
[ Zinios ir informacija ] [ Strateginiai tikslal ir uZdaviniai ] [ Kaina ir isskirtinumas ]
{ Sugebéjimas greita: dirbti ] [ Organizaciné kultira J [ Nauju produktu tobulinimas ]
[ Santykiai su klientu J [ Imoniu priklausymas tinklai J [R_mkos papildymas naujais produktals]
Efektyvus klienty aptamavimas Tarptautinés strateginés sajungos ir Aukstesné kokybé
koalicijos
[ Lankstumas ] [ Organizacinis mokymas ] [Grel:as reagavimas | klienty porelkius]
[ Zemi imonés kastai ]

1
[ Ivaizdis J

Pav. 4. Konkurencinio pranasumo jgijimo veiksniai

Saltinis: Dovilé Eitutyté konkurencinio pranasumo stiprinimas Palangos viesbuciuose. Bakalauro baigiamasis

darbas, 2011.

Taigi i§ schemos matome, kad veiksniai suskirstyti j tris sektorius t.y. 1) Zmogiskieji

istekliai, 2) Organizacijos valdymas, 2) Prekés/paslaugos atitikimas klienty poreikius. Sie trys
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sektoriai suskirstyti j smulkesnes dalis (zr. 4 Pav). Sis modelis praktinéje dalyje bus
modifikuotas, iSskiriant pagrindinius elementus, bei pridedant keleta naujy, kurie svarbus
renkantis kavine veiksniai: darbo laikas bei geografiné padétis.

Zinojimas kaip i$naudoti konkurencinius pranaumus yra svarbu firmoms, kurios
siekia gauti daugiau nei vidutinj pelng. Firmos be konkurenciniy pranaSumy ar veikiancios
nepatrauklioje rinkoje geriausiu atveju gaus tik vidutinj pelng (Volberda H., 2011, p. 8).
[$analizavus konkurencinius pranasumus galima jvertinti sritis, kurias reikia tobulinti ir taip

bty didinamas jmonés konkurencingumas..

1.5. Konkurencinés strategijos analizé

Atlikusi analiz¢ jmoné turi apsispresti dél bendros konkurencinés strategijos. Kas tai
yra strategija? Strategija — tai apgalvota ir ilgalaiké organizacijos plétros kryptis bei
apibréztam laikotarpiui veiklos veiksmy sistema, kuri sudaro galimybes organizacijai
igyvendinti jos tikslus ir yra pagrista remiantis jos veiklos sritimis ir formomis, vidiniais
iStekliais bei pozicija iSorinéje aplinkoje (Valentinavi¢ius S., 2009, p. 131). Yra trys
bendrosios strategijos: kasty lyderysté, diferenciacija, sukoncentruota strategija, kuri savo
ruoztu gali buti dvejopa: koncentracija | mazesnius kastus ir koncentracija diferencijuojant
paslaugas ar kita produkcija.

o Kasty lyderysté — kaip konkurencinio pranasumo strategija grindziama tuo, kad
sumazinus kasStus lieka didesné kainos manevro laisveé. Kainy kare tokiu budu galima
isstumti konkurentus. Siuo atveju veikla ir operacijos atsiduria démesio centre, nes
bitent ¢ia ieSkoma kasty mazinimo galimybes;

e Diferenciacijos strategija — buidinga biitent paslaugy organizacijai. Cia esminis
dalykas — zinoti, ko nori kientas ir kg jis vertina. Ypac ji tinka rinkose, kur paprastai
siilomas platus paslaugy spektras. Kita vertus, diferencijuojant paslaugas gali biiti
s¢kmingai naudojami neapc¢iuopiami elementai, tokie kaip teikimo priemoniy ir
aplinkos vaizdas, démesingi darbuotojai ir kt.

e Sukoncentruota strategija — remiasi rinkos segmento atrinkimu, pritaikant jam
specializuota pasiiilg. Svarbu, kad nusitaikytas rinkos segmentas biity pakankamas
uztikrinant naudojama veiklos masta (Vengriené B., 2006, p. 248).

Zemiau pateikiama keletas konkurenciniy prana$umy strategijy:
1) Intensyvaus poreikiy aiSkinimosi, ilgalaikio kontakto su vartotoju kiirimo strategija. Si

strategija naudinga tuo, kad ¢ia sudaromos prielaidos klienty lojalumui. Nuolatinis klientas

23



Rolandas ULEVICIUS. UAB “Centro $okoladiné* konkurencingumo tyrimas

labai naudingas jmonei, kita vertus esamo kliento iSlaikymas jmonei kainuoja daug pigiau, nei
naujo kliento paieska, bei verslo santykiy uzmezgimas.

2) Produkty piramidés metodas. Jis paremtas piramidés schema: apacioje - pigiis produktai,
virSuje - auksStesnés kokybés brangesni produktai. Metodo esme tame, kad tokiu biidu jmoné
susegmentuoja savo produktus, pateikdama atitinkamg produkta kiekvienam klientui.

3) Veiklos diversifikacijos metodas. Jam budingas jmonés veiklos iSskaidymy j skirtingas
sritis (pagrindinis verslas ir papildomi maZzesni verslai). Imoné gali vykdyti visiSkai skirtingas
veiklas ir turéti i$ jy pelng, tokiu biidu tikslingai paskirstoma rizika. Diversifikacojos metodo
esminis trilkumas — jmon¢ netenka savo specializacijos, todé¢l daliai klienty ji gali pasirodyti
nepatikima.

4) Ankstesnio iSéjimo § rinkq strategija. Esminé taisyklé - jvesti nauja produkta j rinka
anksciau, negu tai padaré konkurentai.

5) Bazinio pavadinimo strategija. Tai - bazinio zenklo i$skirtinumo panaudojimas jvairiuose
produktuose.

6) Pagrindinio produkto pardavimo kartu su papildomais produktais strategija. Strategija
remiasi tuo, kad pagrindinis produktas i§ tiesy gali biiti pigesnis, o visi papildomi produktai
gali biit brangiis, didzioji pelno dalis yra i§ pagrindinio produkto, o papildomi produktai
parduodami norint pritraukti klienta.

7) Zemo kasty lygio rinkos modelis. Strategija paremta tuo, kad jmonei nebitina didZiulé
rinkos dalis, kad ji veikty pelningai, jmon¢ iSlaikys savo konkurencinj pranasumg tol, kol
turés labai Zzema kasty lygj. Rinkos ekonomikos salygomis vienas i§ svarbiausiy imoniy tiksly
— iki minimumo sumazinti produkcijos savikaing, nepakenkiant produkcijos kokybei. Tokiu
budu jmoné gali sékmingai konkuruoti savo produkcijos kaina, kuria pateikia rinkai
(Zinkeviciate A., 2005, p. 246).

Kaip matome strategijy rusiy yra pakankamai daug ir visos orientuojasi j tam tikra
sritj, todél jmonei tikslinga naudoti keleta skritingy strategijy, pritaikyty pagrindiniams
Jmonés veiklos procesams.

Toliau nustacius jmonés naudojama konkurencingumo strategija, svarbu ja detaliau
1Sanalizuoti apzvelgiant pagrindinius strategijos elementus, tam kad biity galima jvertinti jos
tinkamg ar nepakankamai tinkamg funkcionavimg bei pasirinkimg. Pagal B. Vengriene

pagrindiniai startegijos elementai atsispindi Zemiau pateiktoje schemoje (zr. Pav. 5)..
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Pagrindinés strateginés vizijos elementai

v

A

h 4

\

Rinkos Paslaugos Veikimo Paslaugu
segmentas koncepcija strategija teikimo
(taikinvs) sistema
Atrenkamos Paslauga Apima Apib.ﬁdi.nanms
homogeniskos apibiudinama finkcijas, 53__"911(?5 su
klientu grupés pagal rezultata strategijas, khentgxs )
pagal bendrasias ar vartotojui planus. politika, organizavimas
savybes, suteikta nauda veiklos (iranga, N
panasia pirkimo apskaita, technol(.)ga_]os,
elgsena ar finansine. darb? Yletu_
vatojimo modelj marketingo, apmsal,
Zmogiskuju darbuotoju bei
istekliu, tiekéju
informacijos vaidmenys
kontrolés sntis

Pav. 5. Pagrindiniai strateginés paslaugy vizijos elementai
Saltinis: Vengriené B., 2006 Paslaugy vadyba: mokomoji knyga. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.

Kad jmoné galéty jgyvendinti unikalig konkuravimo strategija, jos istekliai turi buti
vertingi ir specifiniai (heterogeniski kity jmoniy atzvilgiu). IStekliy vertingumas yra
apibréziamas kaip jy galimybés ar sugeb¢jimai garantuoti jmonei iSskirtinuma, kuris turéty
tiesiogiai lemti jos konkurencingumg. IStekliy verté ir specifiSkumas gali iSnykti, jei
konkurentai turés galimybe tuos iSteklius imituoti arba pakeisti pakaitalais — todél butina
apsaugoti savo isteklius nuo konkurenty (Mockuviené A., Kazragyté A., 2005, p. 4).

Apibendrinat galima teigti, jog strategijos valdymo procesas yra labai svarbus,
kadangi tai jsipareigojimy, veiksmy ir sprendimy visuma, kuri padeda pasiekti Strateginj
konkurencingumg ir uzdirbti didesnj pelng (Volberda H., 2011, p. 9). Todél analizuojant
jmonés konkurencinguma svarbu apibrézti veiklos konkurencingumo strategija.

Kad jmonés strategija biity s€kmingai jgyvendinama, svarbu palaikyti darbuotojy
dvasig, kultiirg bei turéti teigiama jvaizdj klienty bei paciy darbuotojy akimis. Todél svarbu

analizuoti jmong¢je susiformavusig kultiirg, bei igyta jvaizdj.

1.6. Organizacinés kulturos ir jvaizdZio formavimo elementai

Vienas i§ s¢kmingos veiklos rinkoje faktoriy yra kryptingai formuojamas teigiamas
jmones jvaizdis. StrategiSkai formuojamas teigiamas prekybos jmonés jvaizdis priklauso nuo
lojaliy vartotojy. Lojaliy prekybos jmonés vartotojy grupés sukiirimas yra kryptingai
formuojamas teigiamo jvaizdzio rezultatas, kuris uZtikrina konkurencinj pranasumag
(Markevicius P., Lukauskas A., 2008, p. 117). Visi zino, kad gera reputacija, jgyjama per ilga

laikg ir nuolat gerinama ar atvirk$ciai. Geras praeityje jgytas jmones jvaizdis padeda jai
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1Sgyventi krizes bei zengti didelius zingsnius j priekj. Taciau didelé problema yra ta, kad
ivaizdj gali sugadinti per labai trumpg laika, uztenka vienos klaidos, neatidumo dél kokybés ar
sgziningumo, kilusio skandalo ir pan. Todé¢l, jei jmoné nori iSlaikyti gera jvaizdj, ji turi jj
valdyti tiek gerais laikais, o ypa¢ nepastoviais, kriziniais laikais (Ogrean C., Herciu M,,
Belascu L., 2011, p. 726). Kiekvienos organizacijos veiklos sékmé priklauso nuo keleto
faktoriy suderinamumo bei poveikio kryptingumo. [vaizdzio formavimas, nuolatinis
gerinimas gali padéti organizacijai sékmingai konkuruoti rinkoje ir tapti lyderiu organizacijos
veiklos srityje (Zalys L., Zaliené L., Januliené 1., 2005, p. 401). Kaip ir jvaizdis ne ka maziau
svarbi yra organizacijos kultiira.

Organizaciné kultiira atlieka tvarkos palaikymo ir stabilizavimo funkcijas. Nuolatinis,
nuoseklus ir inovatyvus, organizacijos viduje vykstantis personalo valdymas bei aptarnavimo
kultiiros formavimas laikomas organizacijos pranaSumu, stiprinanciu organizacijos padétj
rinkoje. Organizacijos sékme tiesiogiai priklauso nuo tinkamo, j rinkg orientuoto darbo
kolektyvo sudarymo ir strategiskai planuojamo jo valdymo (ISoraité M., 2011, p. 36).

Apibréziant kas tai yra organizacijos kultiira pasak Robbins P. — tai vienody
isitikinimy, kuriuos turi organizacijos nariai, sistema, iSskirianti $ig organizacija 1§ kity
(Robbins P., 2003, p. 284). Svarbu iSskirti 1§ ko susideda kultira. Taigi Zemiau pateikti
organizacijos kultiiros kategorijos ir jy pavyzdziai pagal Trice ir Beyer (Poskiené A., 1998, p.
30).

Pagal Robbins P. materialiy simboliy pavyzdziai - didelis kabinetas, elegantiSkas
inter-jeras, vadovy privilegijos, poilsio kambariai arba atskiros maitinimosi patalpos ir
rezervuotos tam tikriems darbuotojams automobiliy stovéjimo vietos. Sie materialiis simboliai
pasako darbuotojams, kas svarbu, kiek auks$é¢iausioji vadovybé pageidauja lygybés. Kalbant
apie kalba laikui bégant, organizacijos sukuria unikalius terminus apibtdinti jrengimams,
biurams, svarbiausiems darbuotojams, tiekéjams, klientams ar produktams, susijusiems su jy
verslu (Robbins P., 2003, p. 296).

1.2 lentele
Organizacinés kultiiros kategorijos ir ju pavyzdziai

Kategorijos Pavyzdziai

1. Daiktai (nattiraliis ir sukurti: uniformos, simboliai, emblemos, sertifikatai, véliavos,
nuotraukos, draudZiamieji uzrasai, knygos, paveikslai, gélés, kortelés)

Somboliai 2. Fiziné aplinka (aplinka, interjeras, pertvaros, baldai)

3. Uzimamas pareigas atspindintys zenklai

Zargonas, slengas, signalai, zenklai, dainos, humoras, anekdotai, apkalbos, gandai,

Kalba metaforos, patarlés, Stikiai
Pasakojimai Istorijos, legendos, sakmés, mitai
Veiksmai Ritualai, tabu, apeigos, ceremonijos

Saltinis: Poskiené A., (1998). Universiteto organizacijos kultira — kompleksinis aukstojo mokslo

edukacinis veiksnys. Daktaro disertacija. Kaunas
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Palyginus Robbins P. kalby pavyzdzius su Poskienés A., matomas panasumas dél
vieno aspekto — zargony. Poskiené A. pateikia daugiau aiskesniy kultiiros elementy pavyzdziy
(zr. 1.2 lentelé).

Tesiant toliau apie pasakojimus, pagal Robbins P. pasakojimai daugiau susij¢ su
istorija kaip pati jmoné susikiireé, apie taisykliy lauzyma, greitg praturtéjima, istorijy susijusiy
su jkuréjy atskleidimas ir pan. Paskutiné kultiros kategorija veiksmai (ritualai) — tai
pasikartojan¢iy veiksmy seka, iSreiskianti ir jtvirtinanti organizacijos vertybes, pabrézianti,
kurie tikslai yra svarbiausi, kurie Zmonés yra svarbiis, o kurie nebiitini (Robbins P., 2003, p.
294). Apibendrinant galime teigti, jog kultiira susideda 1§ vertybiy, biidingy tik konkreiciai
jmonei, kurios skiria vieng organizacija nuo kitos ir kurios formuojasi nuo pat jmonés
isikiirimo pradzios.

1.3 lentelé

Organizacijos kultiiros iSoriniai elementai pagal Wagner, Holenbeck (1995), Kreitner,
Kinicki (1995)

Elementas ApibréZimas
Ceremonijos Standartizuota ir pasikartojanti veikla, naudojama tam tikromis progomis
Apeigos, ritualai Veiksniai, perduodantys ypatinga idéja
Istorijos Praéjusiy jvykiy pasakojimai, perduodantus ir iliustruojantys gilesnes kultiirines

normas ir vertybes

ISgalvotos istorijos, kurios padeda paaiskinti veiksmus ar jvykius, i§vengti

Mital neigiamy pasekmiy, kurias Sie jvykiai gali jtakoti
Herojai Zmongs, kurie suformavo organizacijos vertybes, veiklos biida
simboliai Obj. ektai, veik.s-rn_ai ar jvyk-iai, l_<urte turi ypatinga reik§me ir jgalina organizacijos
narius naudoti jais komunikuojant
Kalba Verbaliniy simboliy visuma, kuri atspindi savita organizacijos kultiirg
Sakmé Ivykio, turincio istorinj pagrinda, pasakojimas, pagrazintas iSgalvotomis detalémis
Gestai ISreiskiantys prasme kiino judesiai

Supantys zmones daiktai, kurie suteikia jiems tiesioginj jausminj stimulg

Fiziné aplink O .
1Z1ne aphinka perduodant kultiiriSkai iSraiSkingus veiksmus

Zmogaus ranky Materialiis, zmogaus rankomis padaryti daiktai, palengvinantys kulttriskai
dirbiniai iSraiskingus veiksmus

Saltinis: Juceviciené P., Poskiené A., Kudirkaité L., Damanskas N. (2000). Universiteto kultiira ir jos tyrimas.

Kaunas. Technologija

Auksciau pateikta lentele, kurioje iSskirti organizacijos kultiiros iSoriniai elementai,
kuriais i§samiau apibiidinama kulttros sandara (zr. 1.3 lentelé).

Galime teigti, kad kultiira, labai svarbi jmonés konkurencingumo didinimui, kadangi
tinkamai (kryptingai, padedanti siekti organizacijos tiksly) suformuota organizaciné kultira
padeda organizacijai vystyti strategija, gerina darbuotojy tarpusavio santykius (Simanskiené
L., 2008, p. 1).

Analizuojant jmonés jvaizdj, tikslinga isskirti faktorius i$ kuriy jis susideda.

1) Firminis stilius ( firminés spalvos, logotipas, jmonés zenklas);

2) Imonés kultiira (darbuotojy tarpusavio santykiai, klienty aptarnavimas, jmongés

normos, jmongs vertybes);
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3) Prekés kaina, kokybé ir asortimentas;
4) Rémimas (reklama, rySiai su visuomene, asmeninis pardavimas, pardavimo
skatinimas) (Markevicius P., Lukauskas A., 2008, p. 118).

Marketingo rémimo komplekso sudétinés dalys

v

Reklama

Pardavinm stimuliavimas

Rysial su visuomene

v
Asmenmial pardavimai

Imonés ivaizdis

A 4
Vartotojy Zodinés rekomendacijos

Pav. 6 Marketingo rémimo komplekso sudétinés dalys
Saltinis: Visockiené D., Visockas V., (2010). UAB ,,Gyd. V. Bruziené ir kolegos* paslaugy patrauklumo

didinimas: rémimo strategija: verslo administravimo bakalauro baigiamasis darbas

Matome, kad rémimas vienas i§ sudedamyjy elementy jmones jvaizdzio formavime.
Rémimas artimas tiek reklamai, tiek vieSyjy rySiy strategijai kaip rémimo priemonei. Rémimo
paskirtis — informuoti vartotojg apie jmong ir jos naujus produktus, formuoti jmonés vardo
arba prekés Zenklo jvaizdj (Navickas V., 2006, p. 126). Auksé¢iau pateikta schema, kurioje
iSskiriamos rémimo komplekso sudétinés dalys (zr. 6 Pav.).

Klientas vertina ne tik jsigyta preke arba paslauga, jy kokybe, taciau jam svarbus ir
pats jsigijimo procesas, tiksliau kaip ta paslauga pateikiama: aptarnavimo kultdra ir
kvalifikuotumas, darbuotojy suinteresuotumas bendradarbiauti ir pan (Kazilitinas A., 2004, p.
74). Galime teigti, kad visa tai sueina | vieng esminj jmonés, $iuo atveju kavinés
konkurencinio pranaSumo kriterijy - ZmogiSkuosius iSteklius. Tai kavinés darbuotojy
bendravimas su klientais, pasirengimas darbui (kvalifikacija), taigi galima teigti, kad klienty
poreikiai tenkinami per Zmogiskuosius iSteklius.

Pastebima, kad tiek marketingo rémimo komplekso elementai (zr. 6 Pav), tiek pacio
marketingo elementai (kaina, rémimas, paskirstymas, preké) galutiniame rezultate sueina |
vieng pagrindinj jmonés tikslg — jvaizdzio formavima, todél svarbu jvertinti kaip klientas

vertina kavinéje esamus jvaizdzio formavimo faktorius, tam kad biity galima didinti jmonés
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jvaizdj atzvelgiant j daugiausiai respondenty nepakankamai gerai jvertintus jvaizdzio
formavimo elementus juos gerinant. Taip pat matome, kad organizacijos jvaizdis ir kultiira
gana glaudziai siejasi, kadangi jmonés kultiira tai aptarnavimas, bendradarbiavimas,
kvalifikuotumas, pasakojimai, kalba, ritualai, simboliai ir visa tai formuoja bendrg teigiama
Jmones jvaizdj ir kuria palankig tobuléjimui jmonés kultturg. Taigi bus atlickama anketiné
apklausa, tam kad jvertinti kas turi didziausig vert¢ UAB ,,Centro Sokoladiné* jvaizdzio bei

kulttoros formavime.

Teorinés dalies apibendrinimas

Imonés konkurencingumui tirti yra parengta nemazai metody, jvardijami jvairis
kriterijai, reikalingi jvertini ar jmoné pakankamai konkurencinga, kokig dalj ji uzima rinkoje,
kiek jmoné populiari, ar teikia pakankamai konkurencingas paslaugas, kas varzo jmonés
veikla, kokios jos galimybés Siomis dienomis ir ateityje, kokia naujy konkurenty grésmé ir kt.
Ivertinus jmonés konkurencinguma jai gali buiti lengviau jgyti konkurencinj pranasuma ir
suzinoti silpnybes tiek jmonés vidinéje tiek iSorinéje aplinkoje. Visi modeliai, tarp jy ir M.
Porter 5 jégy, PEST, SSGG modeliai tarpusavyje yra susije ir kartu skirtingi, todél tiriant
konkurencinguma biity netikslinga apsistoti ties vienu metodu, o pasitelkti keleta, surasti jy
panaSumus ir skirtumus, kad jmoné bty jvertinta kuo jvairiapusiskiau ir gauti rezultatai biity
naudingesni.

Kalbant apie konkurencijos ir konkurencingumo tyrimo metodus, jie yra vienas Kitg
papildantys bei dauguma apima panaSiy elementy analize, todél verslo subjekto/y
konkurencingumui tirti yra sukurti jvairs, panasias, tuo paciu ir skirtingas sritis apimantys
metodai. Tiriant bet kokig jmong, svarbu iSskirti kriterijus, kuriuos norima analizuoti, pagal
tai parenkant labiausiai tinkantj analizés modelj. ISorinés aplinkos analizei M. Porter sukurtas
PEST modelis, kuris apima bendrus politinius, teisinius, ekonominius, socialinius,
technologinius veiksnius, kurie gali paveikti verslo sékmg, bei jmoné negali jiems
pasipriesinti, kadangi minéti veiksniai priklausomi nuo iSorés pokycCiy t.y. ekonominés
padéties svyravimai, zmoniy poreikiy, elgsenos poky¢€iai, inovacijy plétra, besikeicianti
valdZia ir pan. Sio metodo taikymas svarbus tuo, kadangi jmonés iSorinés aplinkos poveikis
jos konkurencingumui yra stiprus, todél nuolatinis tos aplinkos stebéjimas bei prisitaikymas
lemia sékmingg konkurencijg. Taip pat iSorinés aplinkos analizei sukurtas SSGG modelis,
kuris turi panaSumy su pries§ tai aptartu metodu, taciau jis apima ne tik iSoring aplinka, bet ir
viding, kuomet isskiriamos jmonés stiprybés bei silpnybés, kurias ji gali kontroliuoti.
Pastebéta, kad §i analizé, tai subjektyvios nuomonés atskleidimas: tai kuo jmoné i§ Salies

atrodo patraukli, kas jg daro stipresne uz konkurentus, kokios jos galimybés ateityje, kokios
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silpnybés labiausiai iSrySkéja ir pan., kuomet néra gilinamasi j smulkmemas, o aprasomas tik
konkretus teigiamas arba neigiamas rezultatas. Pire iSorinés aplinkos galima priskirti
konkurentus, kuriy analizei yra sukurtas ,,Konkurenty zemélapis*. Jame i$skiriami tiesioginiai
bei netiesioginiai konkurentai, bei jy teikiamos homogeniskos ar alternatyvios prekés ir
paslaugos. Kadangi konkurencinis varzymasis nejmanomas be kryptingos veiklos, svarbu
turéti bent vieng koncentruotg arba kelias skirtingas srtategijas. Autoré (Zinkevidiiité A.,
2005) pateikia konkurenciniy strategijy pavyzdziy: intensyvaus poreikiy aiSkinimosi,
ilgalaikio kontakto su vartotoju kiirimo strategija; produkty piramidés metodas; veiklos
diversifikacijos metodas; ankstesnio iS¢jimo ] rinkg strategija; bazinio pavadinimo strategija;
pagrindinio produkto pardavimo kartu su papildomais produktais strategija; zemo kasty lygio
rinkos modelis. Matome, kad kiekviena i$ pateikty strategijy orientuota j vieng sritj, todél
imong¢je gali biiti naudojamos kelios skirtingos strategijos, kiekvienai i§ jimonés veikly/veiklos
procesy. Imonés strategijos analizei autorés (Vengriené B., 2006) sukurta strateginés vizijos
elementy schema, pagal kurig analizuojama toje jmonéje naudojama strategija. Joje aiskiai
iSskiriami veiksniai: rinkos segmentas, paslaugos koncepcija, veikimo strategija, paslaugy
teikimo sistema. Vienas i$ svarbiausiy jmonés konkurencingumo vertinimy yra jos jvaizdzio
bei kultiiros vertinimas. Autoriai (Markevi¢ius P., Lukauskas A., 2008) pateikia jmonés
jvaizdzio kirimo elementus, kurie susideda i§: fizinés aplinkos, jmonés kultiiros, prekés
kainos, kokybés, asortimeno bei rémimo. Tikslesni jmonés kultiiros elementai iSskirti autorés
(Poskiené A. 1998), t.y.: simboliai, kalba, pasakojimai, veiksmai. Juos svarbu i$skirti, kad
atlikus analize, teigiamai vertinamus elementus biity galima priskirti prie konkurencniy
pranaSumy. Tiriant konkurencingumag, tai vienas pagrindiniy Zingsniy vertinant jmonés
konkurencingumg — konkurenciniy pranaSumy vertinimas. Jy pavyzdziy pateikia autoré
(Eitutyt¢ D., 2011), iSskirdama zmogiskuosius iSteklius, organizacijos valdyma, bei
prekés/paslaugos atitikima klienty poreikius.

Galime daryti i$vada, kad tiriant jmonés konkurencinguma, jos vertinimui reikia
apimti tiek i$ iSorinius tiek vidinius aspektus, bei nustatyti kiekvieno kriterijaus/elemento

poveiki jos veiklai.
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2. UAB “CENTRO SOKOLADINE” KONKURENCINGUMO TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodologija

Tiriant jmonés UAB ,,Centro Sokoladiné” konkurencinguma naudojami tokie
vertinimo metodai: iSorinei aplinkai tirti naudojamas M. Porter PEST modelis, tikslesniam
konkurenty i$skyrimui naudojamas autoriy (Kotler P., Keller K., 2007) sitilomas ,,Konkurenty
zemélapis“. Imonés konkurencingumo strategijos analizé atlickama pagal autorés (Vengriené
B., 2006) pateikta schema (zr. 5 pav.). Imonés jvaizdzio ir kiltiiros analize atlickama pagal
autoriy (Markevic¢ius P., Lukauskas A., 2008, Poskiené¢ A., 2000) pateiktus jvaizdzio ir
kultaros elementus. Tyrimas atlieckamas 7 paveiksle nurodytu nuoseklumu (Zr. 7 pav.).

Tyrimo vieta — Siauliq miestas, bulvare esanc¢ios kavinés;
Tyrimo dalyviai — atsitiktiniai kaviniy lankytojai.

Tyrimo pradzioje pateikiama UAB ,,Centro Sokoladiné* kavinés — vyninés veiklos
charakteristika. Toliau seka iSorinés aplinkos analizé, naudojant M. Porter sukurtg ,,PEST*
modelj, kuriame trumpai jvertinami politiniai, ekonominiai, socialiniai — kultdiriniai,
technologiniai veiksniai. Pasirinktas butent Sis modelis, kadangi prie§ vertinant bet kokia
imong, svarbu suvokti, suprasti kokioje aplinkoje veikia analizuojama jmon¢ bei istirti kokia
jtaka veiklai turi iSoriné aplinka. Todél Sis modelis puikiai tinka iStirti visus jmone¢ supancius

ir turinCius jtakos iSorinius veiksnius.

UAB “Centro Sokoladiné”
konkurencingumo tyrimas
|

UAB ,,Centro Sokoladiné*
charakteristika

e Konkurencinio

PEST analizé pranasumo veiksniai

UAB ,,Centro
Sokoladiné*
| prekes/paslaugos

atitikimas klienty

® Imonés pozicija

rinkoje poreikius
I
- ' . Klienty
e Strategijos analizé pastaby/pasitilymy
analizeé
I
SSGG analizé

Pav. 7 Tyrimo nuoseklumo schema
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus
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Toliau tiriami konkurencinio prana$umo veiksniai ir jmonés pozicija rinkoje. Sios
dalies analizei naudojama anketiné apklausa, kurioje lyginami skirtingy kaviniy
konkurenciniai pranaSumai, bei pagal gautus rezultatus bus jvertinta kiekvienos kavinés
pozicija rinkoje. Pozicija rinkoje — tai kuo didesnis sukauptas konkurenciniy pranasumy balas,
tuo auksStesné pozicija (vertinami i§ anketos gauti duomenys). ISanalizavus skiritngy kaviniy
pozicijas, sudaromas ,Konkurenty Zemélapis“ — iSskiriamas panaSus arba homogeniskas
kaviniy asortimentas, jsikarimo vieta, prekiy/paslaugy kainos. Sio bloko galutinis tikslas
i§siaiskinti jmonés naudojamas strategijas bei jas apraSyti pagal autorés (Vengriené B., 2006)
pateikta schemg

Sekanc¢iame tyrimo etape pagal autoriy (Markevic¢ius P., Lukauskas A., 2008)
pateiktus jvaizdzio ir kultiiros (Poskiené A., 2000) elementus bei autorés (Eitutyté D., 2011)
konkurenciniy pranaSumy schemg buas analizuojamas UAB ,,Centro Sokoladiné* paslaugy
aitikimas klienty poreikiams. Si analizé atlickama i§ gauty apklausos rezultaty.

Anketos pagrindimas. Tam, kad suzinoti vartotojy segmentg ir jy nuomon¢ apie jmong,
atlikta anketiné apklausa. Pateikus keletg klausimy greitai galima gauti daugybe informacijos
(Tidikis R., 2003, p. 474). Anketoje sudaryti uzdari ir atviri klausimai, gaunami kiekybiniai
duomenys turéty parodyti bendras tendencijas (Baltusien¢ 1., 2011, p. 22). Anketos klausimai
sudaromi pagal teorin¢je dalyje autoriy (Eitutytés D., 2011, Markevicius P., Lukauskas A.,
2008, Poskiené A., 2000) nurodytus jvaizdzio, kultiiros, konkurenciniy pranasumy elementus.

Anketavimo pradzioje yra anketos tikslo pristatymas, kuriame nurodoma anketos
pildymo technika, akcentuojamas tyrimo anonimiskumas (Luobikien¢ I., 2010, p. 60).
Baigiamoje dalyje pateikiami sociodemografiniai klausimai, ta¢iau §is klausimy blokas gali
biuti pateiktas ir anketos pradzioje (Luobikiené¢ 1., 2010, p. 61). Taigi anketos pradZioje
pateikiami sociodemografiniai klausimai apie respondenty lytj, amziy, gyvenamaja vieta,
uzimamas pareigas, apsilankymy daznuma, taip pat Siy klausimy tikslas iSsiaiSkinti kavinés
lankytojy segmentaq.

Galima isskirti keturis skaliy tipus: nominalinés, ranginés, intervalinés ir santykinés
skalés. Tinkamos skalés pasirinkimas tampa ypa¢ svarbus atliekant duomeny analiz¢, nes nuo
pasirinktos skalés priklausys naudojami statistiniai kriterijai. (Dik¢ius V., 2011, p. 48). Taigi
sudarant anketa bus remiamasi pateiktais skaliy tipais. Demografin¢je dalyje (zr. 1 prieda)
naudota nominaliné (1 — 5 klausimai) skalé, kitame anketos bloke — ranginé (6, 9 klausimai) skalé.

6 bei 9 klausime pateikti teiginiai buvo vertinami pagal Likerto skale: 5 — tikrai taip, 4 —
taip, 3 — nezinau, 2 — ne, 1 — tikrai ne. Atsakymas, kuriame jvertinama 5 balais, rodo, kokie
imonés konkurenciniai pranaSumai ir teigiamos savybés yra labai stiprios. [vertinimas 4 balais

rodo, kad vartotojy likesCiai patenkinti, taiau jmoné gali patirti sunkumy su konkurentais.
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Ivertinimas 3 balais reiskia, kad yra tobulinimo galimybiy, vartotojas neturi nuomonés Siuo
klausimu arba klausimas buvo netinkamai suformuotas. Jvertinimas 1 ir 2 rodo didelius jmonés
sunkumus.

2.1 lentelé
Anketos klausimy pagrindimas

Bloko pavadinimas

Klausimy pobiudis

Pagristumas

Demografinis

Lytis, amzius, gyvenamoji vieta, uZimamos pareigos,

Luobikiené I., 2010.

aspektas apsilankymo daznumas.
Reikalinga iSsiaiskinti respondenty
Konkurenty Konkurenciniy pranasumy priskyrimas tam tikrai nuomong¢ apie daugiausiai
palyginimas kavinei konkurenciniy pranasumy jy
atzvilgiu turincig kaving.
Atviri klausimai suteikia respondetui
galimybe i$skirti kitus nei pateikti
sara$e kavinés pranasumus, bei pagal
Respondenty Isskirtinés kavinés savybés, pasitlymai jmonés vadovo pageidavima
pasitlymai aptarnavimo/jvaizdzio/kokybés gerinimui pateiktas atviras klausimas, kuriame

respondentai gali i§sakyti savo
nuomong apie kavine, pateikti
sitilymus.

Zinios ir informacija, sugebéjimas greitai dirbti,
santykiai su klientu, efektyvus klienty aptarnavimas,
lankstumas.

) Eitutyté D., 2011.
Zmogiskieji istekliai

Firminés spalvos, logotipas, imonés
zenklas, darbuotojy tarpusavio santykiai,
klienty aptarnavimas, jmonés normos,
imongs vertybés, prekés kaina, kokybé,
asortimentas, reklama, rysiai su
visuomene, asmeninis pardavimas,
pardavimo skatinimas.

Markevicius P., Lukauskas A., 2008

Organizacijos Ivaizdis

valdymas

Simboliai, kalba, pasakojimai, veiksmai,
placiau zr. 2 — 3 lentelés.

Juceviciené P., Poskiené A.,

Kultira Kudirkaité L., Damanskas N., 2000,

Kaina ir i§skirtinumas, produkty tobulinimas, naujy
produkty pateikimas, aukstesné kokybé, greitas
reagavimas ] klienty poreikius, darbo laikas, geografiné
vieta.

Prekes/paslaugos Eitutyté D., 2011.

atitikimas klienty
poreikius

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

Toliau anketa susideda i$ skirtingy trijy bloky, kuriuose teiginiai suformuluoti tam,
kad suzinoti jmonés konkurencinius pranaSumus, kurie pateikti 4 paveiksle (Zr. 4 Pav).
Isrenkami svarbiausi aspektai bei pridedami nauji svarbiis veiksniai. Zemiau pateikta galutine
— koreguota konkurenciniy pranasumy schema, pagal kurig bus sudarinéjami klausimai (zr. 8
Pav.). Pirmojo bloko tikslas i$siaiSkinti respondenty nuomong apie jmonés zmogisSkuosius
iSteklius. Antrajame bloke pateikti klausimai susij¢ su organizacijos valdymy t.y. kavinés
,»Centro Sokoladine* kulttira ir jvaizdis. Kadangi jvaizdis ir kultiira susideda i§ tam tikry
elementy, kuriuos pateikia autoriai (Markevicius P., Lukauskas A., 2008, Poskien¢ A., 2000).
Todél klausimai susij¢ su jvaizdziu ir kultira bus formuojami pagal autoriy pateiktus
jvaizdzio ir kultiiros formavimo elementus. Galutinis blokas susidés 1§ klausimy susijusiy su
prekés/paslaugos teikimu. Jmonés jvaizdzio elementai ir formuluojami teiginiai:

e  Firminis stilius (grazus jmonés logotipas/zenklas; patrauklus interjeras; jdomus

eksterjeras);
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e Imonés kultara (malonus aptarnavimas; isskirtiné kavingje leidziama muzika; geri
atsiliepimai apie ,,Centro Sokolading; gera klienty elgesio kontrolé; klienty
uzrasy/min¢iy/padéky/nuotrauky lenta kuria pridéting verte kavinei; iSskirtinis baldy
iSdéstymas; negirdéti prekiy pavadinimai; tik Sioje kavinéje galiu jaustis kaip niekur
kitur (aplinka, supantys dauktai suteikia malonius jausmus). Taip pat prie Sio bloko
priskirti

e Prekés kaina, kokybé ir asortimentas (prekiy/paslaugy kokybé; geras darbo
laikas; gera geografiné padétis; geras paslaugy kainos ir kokybés santykis; platus
asortimentas;  visapusiSkai  naudingas/reikalingas  asortimentas; prekiy/paslaugy
isskirtinumas (tik $iai kavinei (Siauliy mieste) budingos prekés/paslaugos; nuolatinis
prekiy kokybés/iSvaizdos/pateikimo tobulinimas; pakankamai daznas naujy produkty
pateikimas; auksta prekiy/paslaugy kokybé; pakankamai suteikiama informacija apie
prekes/paslaugas; greitai aptarnaujama; malonus padavéju bendravimas; greitas
reagavimas j iskilusias problemas, atsizvelgiama j klienty poreikius.

e Rémimas (geri rySiai su visuomene; gera, patraukli reklama; jauno vyno pristatymo
svente; dydzéjaus pasirodymai; gyvos muzikos vakarai Sestadieniais; saldainiy gaminimo

senoviniu biidu prezentacijos

Konkurenciniu pranasumu

igvjimo veiksniai
T
[ I |
Zmogiskieji istekliai Organizacijos valdymas Prekés/paslaugos atitikimas
klientu poreikius
[ | I
Zinios ir informacija Organizaciné kultiira Kaina iriiskirtinumas
I L [
Sugebéjimas greitai dirbti Ivaizdis Produktu tobulinimas
[ I
Santykiai su klientu Nauju produktu pateikimas
[ |
Efektyvus klientu Aukéresné kokybé
antamavimas | :
|
Lankstumas s ?tas reaga's.'i:r.ms i
klientu poreikius

Darbo laikas, geografiné

vieta

5 Pav. 8 Koreguota konkurenciniy pranasumy igyjimo schema
Saltinis: sudaryta ir koreguota darbo autoriaus pagal autorés Eitutyté D., schemgq
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Tyrimo imties pagrindimas: ISanalizavus 4 ménesiy kavinés lankytojy skaiciy (zr. 6
priedas) galima teigti, kad kaving per ménesj vidutiniskai aplanko 7113 lankytojai, tai yra
vienos kavinés tyrimo populiacija. Tyrime naudojamas tikslinis grupiy formavimas: apklausa
vykdyta 5-iose kavinése, kuomet buvo apklausiama po 30 Zzmoniy kiekvienoje. Kadangi pagal
autoriy (Pukénas K., 2009, p. 7) imties paklaida lygi populiacijos nustatymo paklaidai, todél
atliekamo tyrimo imties paklaida pasirinkta 10 proc. Toliau apskai¢iuojama bendra tyrimo
populiacija. Didziausias vienos kavinés lankytojy srautas: 7520, vidutinis lankytojy srautas
per 4 mén: 7113. Galime apytiksliai apskaiciuoti visy 5 kaviniy vidutinius lankytojy srautus:
7113*5=35565. Taigi tyrimo populiacija lygi — 35565. Pagal autoriaus (Pukénas K., 2009)
knygoje pateikta rekomanduojamo imties dydzio lentele (Pukénas K., 2009, p. 7) nustatomas
rekomenduojamas tyrimo imties dydis kuris yra — 96, pasirinkus 10 proc. imties paklaida.
Tyrimo reprezentatyvuma didina tai, kad kavinése apklausa buvo atlickama visg savaite t.y. 7
dienas, kavinéje apklausta po 30 klienty, todél 30/7 = 4 anketos per dieng, taip pat bendras
apklaustyjy skaicius yra 150, kas leidzia sudaryti tikslesnj vertinima, taip pat uztikrinamas
respondenty pasiskirstymas savaitéje bei jvairesnio amziaus zmoniy srautas.

Taigi i§ anketos norima suzinoti kaviniy, veikian¢iy Siauliy miesto bulvare, pozicijas
vertinant pagal konkurencinius pranaSumus, respondenty nuomong apie kavinés ,,Centro
Sokoladiné* jvaizdj, | kurj jeina visi pagrindiniai elementai t.y. kultira, zmogisskieji iStekliai,
pasalugos atitikimas klienty poreikius bei nustatyti tipinj kavinés lankytoja. Taip pat jmonés
vadovo praSymu | anketg jtraukti du atviri klausimai, kuriuose respondentai galés iSreiksti
nuomong apie kaving ir pateikti sitilymus.

Darbo pabaigoje bus pateikta apibendrinta viso tyrimo metu gauta informacija bei

pagal tai atlikta SSGG analizé.

2.2. UAB ,,Centro Sokoladiné* charakteristika

Jmoné veikla pradéjo 2006 m. Sokoladiniy tinklo ,,AJ $okoladas“ vadovams
nusprendus atskirti kaviniy veiklas ir Sokolado gamybai sukurti atskirus juridinius asmenis.
Buvo sukurta nauja jmoné¢ ,,AJ Sokolado gamyba®, taciau dé¢l jvairiy susiklosciusiy priezas¢iy
ji veiklos taip ir nepradé¢jo. Po mety ,,AJ Sokolado* vadovas gavo pasitilymg parduodi
nenaudojama jmong¢ Siuo metu esanciam ,,Centro Sokoladinés* direktoriui G. LiauSui, taip
atidarant pirmaja savo Sokoladiniy tinklo atstovybe Siauliy mieste. Patalpos buvo
nuomojamos. Jos jrengtos 2008 mety kovo ménesio pabaigoje, tuomet ir atsidaré pirmoji
Sokoladin¢ — kavin¢é pavadinimu ,,Centro Sokoladiné®.

Siuo metu kavinéje dirba keturios padavéjos, trys barmenai, viena barista, vienas

vadybininkas, direktorius, buhalteré bei viena pardavimy vadybiniké. Dirbama dvejomis
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pamainomis, kiekvienoje pamainoje dirba po tris zmones. Santykiai tarp pamainoje dirbanciy,
bei abiejy pamainy yra geri, kas lemia maza darbuotojy kaita, vidutiniskai per 3 mety
laikotarpj pasikeisdavo vienas zmogus. Taciau per ketvirtus metus darbuotojy kaita padidéjo
ir per juos pasikeité 5 darbuotojai (padavejos). Tai 1émé darbuotojy asmeninés priezastys ar
problemos (liga, i§vykimas j uZsienj). Kaviné bendradarbiauja su SPRC, todél $okoladinéje
praktika nuolat atlieka barmenai ir padavéjos, geriausi i§ jy jdarbinami. Darbuotojy paieska
vykdo direktorius arba vadybininkas, kurie tiksliai zino kokio zmogaus reikia kavinéje,
kokios savybés svarbiausios ir taip atrenkami geriausi kandidatai.

Pagrindiné jmonés veikla — kaviné-vyniné. Asortimentas susideda daugiausia i$ jvairiy
kavos gérimy, kavos pupeliy, arbatos, Sokoladiniy saldainiy, kokteliy ir pyragaiciy, bei antra
pagal svarbuma preké — vynas (sicilietiSkas (naminis), prancuziskas, italiSkas, portugaliskas,
piety afrikos respublikos, ispaniskas bei i§ Cilés), taip pat italiSki uzkandziai, marinuotos
darzovés bei mésos gaminiai. Taip pat prekiaujama jvairiomis siriy ruSimis, kadangi tai
vienas i§ pagrindiniy priedy prie vyno. Didelis privalumas tai, jog viska kas parduodama
kavinéje, galima nusipirkti i$sineSimui. Kavingje greitu metu (ménesio laikotarpyje) atsidarys
antra virtuvélé, bus pleCiamas asortimentas bei jdarbinamas naujas Zmogus. Taip pat verta
paminéti, jog nuolat atnaujinamas meniu (per metus vidutiniS8kai atsinaujina du kartus,
kuomet senos prekés/produktai pakei¢iami naujais).

Papildoma veikla kuria uzsiima kaviné, yra kavos pupeliy tiekimas ] biurus,
Sokoladiniy dovany ruoSimas jmonéms. Taip pat vedamos Sokolado degustacijos, kuriy mety
dalyviai supaZindinami su Sokolado istorija, bei patys gamina Sokoladinius saldainius.
Ketvirtadienio — penktadienio vakarais nuo 19h kavinéje placiai zinomas DJ PewCew
Jazzman leidzia stilingg, ypatingg atmosferg kurian¢ia muzika. Pavasario/vasaros metu
atidaroma lauko kaving, papildomai paruoSiama apie 40 sédimy vietu (12 staliuky). Taip pat
ketvirtadieniais/penktadieniais Siltuoju mety laiku, DJ PewCew Jazzman leidZia muzika lauko
kavingje, taip atkreipiant didesn; praeinanciy Zmoniy démesj bei sulaukiant daugiau klienty.
Muzika lauke leidziama nuo 19h iki 22h. Sestadieniais organizuojami gyvos muzikos vakarai,
kvie¢iami pasirodyti jaunieji Siauliy miesto talentai. Kavinéje nuolat vyksta jvaifis kiti
renginiai. Klienty uZsakymy suteikiama patalpa vykdyti vyny prezentacijas, kosmetikos
priemoniy pristatymus, vyksta jvairiy kluby nariy pasisédéjimai, naujai atsidaranciy jmoniy
pristatymai. Kas labiau garsina §ig kaving ir didina kavinés patrauklumg bei jvaizdj.
Artimiausiu metu numatoma pradéti organizuoti kavos bei vyno degustacijas.

Tam, kad gerinti aptarnavimo, teikiamy gérimy (kavy) kokybe, gilinti Zinias apie vyna
nuolat vykdomi darbuotojy apmokymai. Apmokymus veda jvairiuose konkursuose

dalyvaujantis, bei kelis kartus prizines vietas laiméj¢s barista (kavos ruo§imo barmenas), kuris
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labai gerai iSmano kavos gaminimo subtilybes, bei Siomis ziniomis noriai dalinasi su
darbuotojais, kas lemia geresnés kavos paruo$ima, bei didesnj klienty pasitenkinimg preke.
Taip pat organizuojamos pamokélés apie vyno gaminimo, pateikimo klientui subtilybes,
specifiskumg ir pan. Tam, kad darbuotojas visapusiSkai iSmanyty apie turimy prekiy
(daugiausia vyny, kavy) specifiSkuma bei subtilybes ir klientui biity suteikiama kuo daugiau
informacijos apie turimas prekes bei palengvinti sprendima renkantis.

D¢l nedidelio darbuotojy skai¢iaus komunikacija jmonéje labai gera, tiek horizontaliu
tiek vertikaliu pozidiriu. Kaip jau minéta anksciau kavinéje dirba dvi pamainos, pamainai
vadovauja pamainos vadovés, jos gauna informacijg i§ vadovo arba vadybininko ir informuoja
savo pamaing. Atitinkamai jos informuoja vadova ar vadybininka. Problemos sprendziamos
iSkart vos iSkilusios. Visiems papildomiems reikalams aptarti, kiekvieng ménesj
organizuojami susirinkimai, kuriy metu visi i§sako savo mintis ar pasitilymus veiklai
tobulinti, diskusijy metu priimami svarbesni ir visus lieCiantys sprendimai. Komunikacijos
procesas nesuvarzytas formalumy, bendravimas tarp personalo ir vadovo yra paprastas, taip
sukuriamos sglygos greitam reagavimui j naujai susidariusias salygas ar situacijas.

Kavinés geografiné vieta labai gera (Siauliy miesto centro Vilniaus gatvé), todél tiek
pasiekiamumas tiek Zzmoniu jud¢jimas yra didelis. Kaviné penktadieniais dirba iki 00.02h ir
tai vienintelé¢ tokio pobiidzio kaviné, kuri taip ilgai dirba, todél klientai norintys ilgiau
atsipalaiduoti renkasi butent §ig kavine. Darbo laikas kitomis dienomis labai panasSus | kity
kaviniy esanciy bulvare darbo laika.

Kadangi ,,Centro Sokoladiné* priklauso UAB ,,AJ Sokolado gamyba“ tinklui, tikslinga
paminéti, jog §is tinklas socialiai integravosi j Siauliy miesto bendruomenés gyvenima. Jmoné
remia jvairius Dailés galerijos, vaiky bibliotekos renginius, taip pat kasmetinius ,,Mety
Siaulietés™ rinkimus, ,,Gatvés muzikos dienos“ renginius. Nuolat bendradarbiaujama su
Siauliy universiteto bendruomene, remiami SUSA organizuojami renginiai, priimami
studentai konsultacijoms. Jmoné savo 1éSomis kasmet pavyzdingai sutvarko gélyng esantj
bulvare prie kavinés. Visi Sie veiksmai kartu prisideda prie socialiai atsakingos jmonés

ivaizdzio kiirimo.
2.3. Pest analizé

Atliekant PEST kokybine analiz¢ paprastai iSskiriami (ekspertinio vertinimo pagrindu)
prognozuojamg palanky poveikj ir prognozuojamg nepalanky poveikj turintys veiksniai,
numatomas esminiy makro aplinkos veiksniy poveikis jmonés strategijai, leidZia numatyti
i$skirty veiksniy poveikio lyginamajj stipruma (pvz., stipriai palankus, palankus, nepalankus,

stipriai nepalankus ir pan.) bei jy poky¢iy tendencijas (ir kryptis) (Zvirblis A., Zi¢kiené V.,
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2008, p. 183). Galima teigti, kad politiniu - teisiniu, ekonominiu, socialiniu — kultariniu ir
technologiniu (PEST) makroaplinkos aspektu analizé suteikia platesni, i aplinkg orientuota
jmonés situacijos vaizda. Sie makroaplinkos komponentai salygoja vadinamuosius
nekontroliuojamus veiksmus, kurie turi jtakos jmonés veiklai, taciau pati jmoné negali jy
valdyti. Jmoniy sprendimai, susij¢ su konkurencine aplinka rinkoje, lemiantys jy
konkurencing padétj, gali buti klaidingi nejvertinus Siy veiksniy poveikio (Moziiraitiené R.,

2010, p. 28).

2.3.1. Politiniai — teisiniai veiksniai

Pirmas PEST analizés elementas — politiniai - teisiniai veiksniai. Tikslinga i$siaiskinti
kokie jstatymai kontroliuoja bitent maitinimo ir gérimy teikimo veikla uZsiimancius
subjektus. Bei kokios Siandienos prognozés galimos, kas gali turéti teigiamos ar neigiamos
jtakos kavinés veiklai.

Kalbant apie politinius veiksnius, daugiausiai jtakos Siauliy miesto vidaus procesams,
naujos tvarkos jvedimui, turi besikeicianti valdzia pvz.: miesto meras. kuomet gali biiti
kei¢iami/taisomi jvairls jstatymai dél bendros tvarkos, miesto teritorijos prieziliros, ploty
nuomos, kaviniy reklaminiy lauko stendy ir pan.

Siuo metu aktualus LR jstatymas dél lauko kavinés atidarymo. Lauko kaviné turi

atitikti tam tikrus reikalavimus:

. lauko kaviniy vietos turi harmoningai integruotis ] susiformavusiag miesto
aplinka;

o lauko kaviniy veiklos teisés ] jas Nekilnojamojo turto registre neregistruojamos;
o lauko kaviniy jranga turi byti komplektuojama 1§ lengvai surenkamy ir iSardomy
konstrukcijy;

. iSoriné reklama vieSosiose vietose jrengiama vadovaujantis iSorinés reklamos

jrengimo Siauliy mieste taisyklémis.

Pagal 15 lauko kaviniy jstatymo punktg lauko kavinés schema turi sudaryti:

° schemos sudéties Ziniarastis;

o aiSkinamasis raStas (projektuojama lauko kaving apibiidinantys pagrindiniai
rodikliai);

. spalvotas lauko kavinés vaizdas planuojamoje erdvéje;

o sklypo planas (ant ne senesnio kaip 1 mety topografinio plano arba kadastriniy

matavimy plano) su pazymétais esamais — LKS-94), pagrindiniais matmenimis plane,

auksciais ir jy eksplikacija.
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Sio jstatymo apzvalga aktuali ,.Centro $okoladiné kavinei, kadangi §iuo metu
ruoSiamasi atidaryti lauko kaving, tvarkomi reikalingi dokumentai. Kadangi ji statoma
valstybéi priklausancioje teritorijoje, kiekvienas zingsnis rengiant lauko kaving yra
reglamentuotas jstatymo ir jy nesilaikymas gali paveikti jmonés veikla t.y. gali biiti uzdrausta
ja jrengti, skirta bauda uz jstatymo pazeidimg ir tuo paciu prarandami klientai, kadangi
vasaros metu zmonés mieliau renkasi sédéti lauko kavingje, nei kavinés vidaus patalpose.
Taigi sumazeéty klienty srautas, pardavimai ir mazéty jmones pelnas.

Tikslinga apzvelgti LR triukSmo valdymo jstatymg, kuriame numatyti dienos iki 18 h
ir nakties nuo 22 h triukSmo rodikliai. Lauko kavinéje muzika leidziama iki 22 h. Kai
kuriomis dienomis tas poreikis didesnis, nepaisant to gireztai laikomgsi nustatyto laiko.
Taciau aplinkui gyvenantys zmonés, jau nuo 18 val gali skiistis dél per didelio garso, ir jei
skundai pasitvirtinty (pamatavus biity virSytas leidziamas decibely kiekis), gali biiti apriboda
galimybe leisti muzika lauke. Verta pamineti, kad konflikty dél ,,Centro Sokoladinés* veiklos
yra buve, todél nuolatinis ty konflikty pasikartojimas (dél per didelio triuk§mo lauko
kavingje) gali priversti kavine atsisakyti DJ paslaugy leidziant muzika butent Siltuoju mety
sezonu klienty pamégtoje lauko kavingje.

Kalbant apie maitinimo ir gérimy teikimo veikla uZsiimancias jmones, tikslinga
paminéti jog pagal LR valstybinés maisto ir veterinarijos tarnybos statistikos duomenis 2011
m. buvo patikrinta 6819 (72 proc.) vie$ojo maitinimo jmoniy. Teritoriniy VMVT inspektoriai
per 2010 m. patikrino 72 proc., 0 2009 m. - 85 proc. visy jmoniy. 2011 m. atlikti 8547
patikrinimai, i§ kuriy 3726 (44 proc.) patikrinimai su paZeidimais, lyginant su 2010 m.
pazeidimy sumazéjo (buvo 49 proc.). Taciau vyrauja bendri higienos pazeidimai - 37 proc.,
savikontrolés - 27 proc., technologijy pazeidimai - 13 proc., atsekamumo - 8 proc.
(informacija i§ valstybinés maisto ir veterinarijos tarnybos tinklalapio). Matome, jog
pazeidimy procentas 2011 metus palyginus su 2010 metais sumazéjo 5 procentais, taciau
bendri higienos paZeidimai, savikontrolés, technologijy, atsekamumo pazeidimai vyrauja
tokie patys t.y. pazeidimy skaicius iSlieka nepakites. Verta paminéti, jog 2011 metais kaving
,»Centro Sokoladiné* taip pat buvo patikrinta higieninés tarnybos, bei gautas jsp¢jimas ir net
grasinimas del kavinés uzdarymo dviem dienom. Todé¢l tolesnis nesilaikymas tam tikry
punkty (aprasyty LR maisto jstatyme) privesty prie kavinés uzdarymo tam tikram laikotarpiui
bei neigiamai jtakoty kavinés reputacijg/jvaizdj.

Apibendrinant politing aplinkq, galima teigti, jog pagrindiniai Siuo metu labiausiai
kavinés vidaus procesus varzantys jstatymai yra deél lauko kavinés jrengimo, triuksmo lygio

istatymas, bei maisto, darbo higienos istatymai.
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2.3.2. Ekonominiai veiksniai

Kadangi kaviné veikia paslaugy sektoriuje, o veikla susijusi su maisto ir gérimy
teikimu, svarbu apzvelgti Lietuvos ekonomikos svarbiausius rodiklius susijusius su paslaugy
bei matinimo veikla uzsiimanciomis jmonémis beik Kitus svarbius rodiklius t.y. namy tkio
vartojimo islaidos, BVP, infliacija, turisty srautus.

Lietuvos statistikos departamentas, remdamasis naujesniais ir i§samesniais verslo ir
kainy statistikos duomenimis, patikslino 2011 m. ketvirtojo ketvir¢io bendrojo vidaus
produkto (BVP) pirmajj jvertj ir papildomai jvertino BVP komponentus gamybos, pajamy ir
iSlaidy metodais. Patikslintais duomenimis, ketvirtgjj ketvirtf BVP to meto kainomis sudaré¢
27 387 mln. lity ir, palyginti su atitinkamu 2010 m. ketvir¢iu, padid¢jo 4,4 procento, o
palyginti su 2011 m. tre¢iuoju ketvir¢iu, sumazejo 5,5 procento (pokyciai jvertinti grandininio
susiejimo metodu). Palyginti su anksCiau skelbtu ketvirtojo ketvir¢éio BVP jverc¢iu, kuris
sudar¢ 27 093 mln. lity (buvo 4,3 procento didesnis nei atitinkamg 2010 m. ketvirt]), gauta
skirtumg lémé iSsamesni ir tikslesni statybos, paslaugy ir mokesciy statistikos duomenys
(Statistikos departamentas, 2012).

Galima teigti, kad didéjantis BVP teigiamai jtakoja Salies ekonomika, taciau
ekonomikos augimas, didé¢janti paklausa ir vartojimas gali skatinti infliacija, ko pasekoje
did¢ja kainos, mazéja vartojimas, kavinés sulaukia maziau lankytojy, mazéja pelnas.

Lietuvos statistikos departamentas pranesa, kad 2012 m. kovo mén., palyginti su
vasario mén., vartojimo prekiy ir paslaugy kainos padidéjo vienu procentu. Bendrajam
vartotojy kainy pokyc¢iui didziausig jtaka tur¢jo drabuziy ir avalynés, maisto produkty ir
nealkoholiniy gérimy bei transporto prekiy ir paslaugy pabrangimas. Verta paminéti jog, 2012
m. kovo mén. metin¢ infliacija (2012 m. kovo mén., palyginti su 2011 m. kovo mén.) sudare
3,6 procento (Statistikos departamentas, 2012). Metinj kainy pokytj daugiausia lémé bisto,
vandens, elektros, dujy ir kito kuro grupés prekiy ir paslaugy, maisto produkty ir
nealkoholiniy gérimy, transporto prekiy ir paslaugy, vieSbuciy, kaviniy ir restorany paslaugy
pabrangimas bei rySiy prekiy ir paslaugy, drabuziy ir avalynés atpigimas. Kaip matome
brangsta maisto produktai, kaviniy paslaugos, taciau ,,Centro Sokoladingje” kainos nekito nuo
pat jos atidarymo. Todél nuolatiniai klientai yra priprate prie Sioje kavinéje nusistovéjusiy
kainy, o jy padidinimas gali turéti neigiamg poveik] t.y. mazesnj vartojimag, to pasekoje
mazesnj pelng.

Apzvelgus pragjusiy 2-3 ménesiy paslaugy sektoriaus verslo tendencijas 2012 mety
sausio ménesj palyginus su balandZio ménesiu, respondenty, teigusiy, kad ekonominé jmonés

buklé pageréjo, sumazéjo 4 procentais, tuo tarpu didziausias procentas t.y. 79 proc. §iy mety
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balandzio ménesj teigeé, kad jmonés buklé nepasikeité. Palyginus balandZio ménesj su sausio
ménesiu, procentas padidéjo 8 procentiniais punktais. Galime daryti iSvada, kad jmoniy, kuriy
buklé pasiekia sgstingio lygmenj pamazu didé¢ja. Taip pat verta paminéti, kad 2012 mety
sausio ménesj palyginus su ty paciy mety balandzio ménesiu, teigusiy, kad jmonés buklé
pablogéjo, procentas sumazéjo nuo 11 proc. iki 7 proc. t.y. 4 procentiniais punktais. Taip pat
verta paminéti, kad 2011 metais balandzio ménesj $is vertinimas (pablogéjo) sieké 15 proc., o
teigusiy, kad jmonés buklé nepakito, 2011 metais balandzio ménesj sieké 67 proc. (Statistikos
departamentas, 2012). Galima teigti, jog jmoniy ekonominés biiklés vertinimas iSlieka
pastovus, skirtumas siekia tik kelis procentus, todé¢l zZymiy pokyciy t.y. pageréjimo ar
pablogéjimo jmonés nejaucia, todél darytina iSvada, kad Salies ekonomika verslininky akimis
neturi didelés jtakos verslo rezultatams arba iSlieka nepakitusi.

Tuo tarpu namy tikiy vartojimo iSlaidos 2011 mety treciajj ketvirtj palyginus su 2011
mety ketvirtuoju ketviréiu padidéjo nuo 17 549,401 min iki 17 923,888 min. (Statistikos
departamentas, 2012).

Apibendrinant ekonoming aplinkqg galima teigti, kad daugiausiai jtakos kavinés veiklai
turi namy ikiy vartojimo islaidy didéjimas/mazéjimas/ taip pat infliacija, BVP. Taip pat 2011
metus palyginus su 2010 metais BVP padidéjo, tai rodo teigiamus pokycius Salies
ekonomikoje, bei didéjantj vartojimg. Kalbant apie infliacijos padidéjimq, kaviniy paslaugy
pabrangimas prisidéjo prie infliacijos Kilimo, taciau kavinéje ,,Centro Sokoladiné* kainy
politika nesikeité nuo jkirimo, todél brangstant kity kaviniy paslaugoms yra tikimybé, kad
padideés lankytojy srautas toje kavinéje, kur kainos nekito, Siuo ayveju ,,Centro Sokoladiné*

kavinéje.
2.3.3. Sociodemografiniai — kultariniai veiksniai

Visy pirma svarbu apZvelgti gyventojy skaifiaus augimo ar maz¢jimo tendencijas.
Pagal statistikos departamento pateiktus duomenis Siauliy apskrityje 2010 metais gyventojy
skaicius mety pradzioje sieké 341 687 tiikst., 2011 metais — 329 119 tikst., 2012 metais — 322
330 tukst. (Statistikos departamentas, 2012). Kaip matome yra mazéjimo tendencija, todél
ateityje iSliekant tai paciai tendencijai, gali neigiamai jtakoti kavinés lankytojy srautus,
kadangi zmoniy skai¢ius maze¢ja.

Zmoniy skaiiaus mazéjimui turi jtakos gyventojy migracija. 2010 — 2011 metais
Siauliy miesto savivaldybéje ir apskrityje i§vykusiy skaicius sieke 11 228 tikst., o atvykusiy
tik 4949 tikst. — skirtumas 6279 tukst. Taigi kaip matome iSvykusiy skaicius didesnis nei
atvykusiy (Statistikos departamentas, 2012).
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Kitas svarbus socialinis veiksnys asmeny nuo 15 iki 24 mety nedarbo lygis. Kadangi
kavingje vidutinis dirbanéiyjy amzius yra 22 metai, todél tikslinga apzvelgti biitent Sios
amziaus grupés nedarbg. Palyginus 2008 metus, kai nedarbo lygis sieké 13,4 procento su 2011
mety nedarbo lygiu, jis iSaugo net 26,7 procentais ir sieké 40,1 proc. (Statistikos
departamentas, 2012). Kaip matome nedarbo lygis iSaugo labai daug, tadiau kavinei Si
situacija palanki, kadangi atsiradus naujy darbuotojy poreikiui, biity lengviau randamas naujas
darbuotojas, kadangi nedirbanc¢iyjy procentas labai didelis ir pasirinkimo galimybés dél to
1Sauga.

Vartojimo rinkoje yra jvairiy prekiy ir paslaugy, kurias perka ir vartoja namy tkiai.
Lietuvos statistikos departamentas kiekvieng ménesj skaiciuoja ir skelbia vartotojy kainy
indeksa (VKI), naudojamg infliacijos lygiui Salyje matuoti, ir su kitomis Europos Sajungos
(ES) valstybémis narémis metodologiskai suderinta vartotojy kainy indeksa (SVKI),
naudojama infliacijai ES matuoti. Siuo metu statistinj krep3elj sudaro 902
reprezentatyviosios prekés ir paslaugos, kurios pagal 12 Individualaus vartojimo islaidy pagal
paskirtj klasifikatoriaus (COICOP — Classification of Individual Consumption by Purpose)
skyriy pasiskirsto taip:

o Maisto produktai ir nealkoholiniai gérimai — 247,
o Alkoholiniai gérimai ir tabako gaminiai — 87;

o Drabuziai ir avalyné — 103;

o Bistas, vanduo, elektra, dujos ir kitas kuras — 34;
o Bisto apstatymas, namy apyvokos jranga ir kasdiené biisto priezitira — 101,
o Sveikatos priezitira — 81,

o Transportas — 41,

o RySiai—7;

o Poilsis ir kultiira — 92;

o Svietimas — 9;

o Viesbuciai, kavinés ir restoranai — 38;

o vairios prekes ir paslaugos — 62.

Kaip matome, pagal statistikg didZiausi Zmoniy poreikiai yra: maisto produktai,
nealkoholiniai gerimai. Tai i§ prekybos centry jsigyjamos prekés. Kavinés uzima 9-3 vietg is
pateikty 12-0s. Tai gana zemas reitingas, todél galime teigti, kad Zzmonés neskiria daug pinigy
pasisédéjimams kavinéje. Taip pat pagal statistikos departamentos duomenis individualios

vartojimo i8laidos renkantis kavines, restoranus ar panas$ias jstaigas palyginus visg laikotarpj
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nuo 2011 mety kovo mén., iki Siy mety kovo mén., padidéjo 2,9 proc. (Statistikos
departamentas, 2012).

Zemiau pateikti duomenys apie reprezentatyviyjy prekiy ir paslaugy kitima 2005 —
2012 mety laikotarpiu.

2.2 lentele
Reprezentatyviyju vartojimo prekiy ir paslaugy skaiciaus pasiskirstymas 2007 — 2012
mety laikotarpiu
Reprezentatyviyjy 2007 m. | 2008 m. | 2009 m. | 2010 m. | 2011 m. | 2012 m..

vartojimo prekiy ir

paslaugy skai¢ius, 825 836 857 869 887 900
SVKI

Saltinis: Statistikos departamentas, 2012

IS lentelés matome (zr. 2.2 lentelé), jog nuo 2007 iki 2012 mety yra didéjimo
tendencija. Tod¢l galime daryti iSvada, kad zmonés skiria vis daugiau pinigy prekéms ir
paslaugoms jsigyti.

Taip pat labai svarbis kavinéms turisty srautai. Kadangi Siuo atveju ,,Centro
Sokoladiné” — vienintelé Siauliuose Sokolading, ja galima priskirti prie lankytiny viety. Tod¢l
apzvelgus praeity 2011 mety statistikg uzsienio turisty srautai palyginti su 2010 m. padidéjo
net 19,5 proc., o jei lygintume su iki Siol buvusiais rekordiniais 2008 m. — 10,3 proc
(Statistikos departamentas, 2012). Apzvelgiant Siauliy miesto turizmo informacijos centro
duomenis 2010 metus palyginus su 2009 metais turisty srautas sumazéjo 5,59 proc., o 2011
metus palyginus su 2010 metais sumazéjo 0,54 proc. (Siauliy turizmo informacijos centras,
2012). Taigi matome, kad situacija prieSinga lyginant 2010 m. - 2011 m. laikotarpio turisty
srautus visoje Lietuvoje (kuomet turisty srautas zymiai padidéjo) su turisty srautu Siauliy
mieste, kas yra aktualiausia kavinei ,,Centro Sokoladiné*. Taip pat pagal naujausius duomenis
per 2012 mety pirmuosius 4 Siy mety meénesius turisty srautas palyginti su praeity t.y. 2011
mety pirmais 4 ménesiais sumazéjo 6,49 proc. todél, galima teigti, kad yra mazéjimo
tendencija. Bendra srauto padidéjimag Lietuvoje, 2011 metais galima paaiskinti tuom, kad
vyko Europos krepsinio ¢empionatas, tadiau pagrindinés varzybos vyko ne Siauliy mieste,
taip pat vykusiy varzyby skai¢ius Siauliy mieste buvo labai mazas, kas 1éme didesnj turisty
srautg kituose miestuose.

Apibendrinant socialinius veiksnius galime daryti isvadq, kad svarbu nuolat stebéti
ikio vartojimo tendencijas, turisty srautus, tam kad biity galima prisitaikyti prie kintanciy
Zmoniy poreikiy. Taip pat galima teigti, jog zmoniy migracija, nedarbo lygis turi neigiamg
poveikj visai Salies ekonomikai, tuo paciu ir atskiriems verslo subjektams, kadangi didéjanti
migracija mazina darbo jégq, o didelis nedarbo lygis gali biiti prieZastis prastéjancios

ekonominés padéties, kuomet mazinamos darbo vietos, atsisakoma maziau reiksmingy darbo
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viety, nes nebejstengiama atsiskaityti su darbuotojais, o tai gali jtakoti padidéjusios kainos,
ko pasekoje mazéja vartojimas, jmoniy pelnas, tuomet jmoné bankrutuoja arba mazinama

darbo jéga iki minimumo.

2.3.4. Technologiniai veiksniai

Kavinei ,,Centro Sokoladiné* svarbiausias technologinis veiksnys yra kavos
gaminimas, naujy kavos gérimy atsiradimas, jy kokybés gerinimas, naujy kavos aparaty
atsiradimas. Taigi atsizvelgiant j anketinés apklausos rezultatus, respondenty nuomone auksta
kokybé daugiausia buidinga bitent Siai kavinei, todél svarbu iSlaikyti jau susiformavusius
kokybés standartus bei nuolat juos gerinti. Taip pat sekti iy dieny naujoves. Technologiniai
veiksniai, galima teigti daugiau aktualiis gamybinéms jmonéms, taciau kai kurie veiksniai
(paminéti auksciau) taip pat labai svarbiis paslaugas teikian¢ioms jmonéms, kadangi norint
patiekti geros kokybés kava, reikia iSmanyti gamybos jrenginio, $iuo atveju kavos aparato ir
kavos malimo aparato veikimo principus, juos nuolat prizitréti, keisti nustatymus, taip
gerinant patiekiamy kavy kokybe.

Apibendrinant Siuos veiksnius galime daryti isvadqg, jog atsizvelgiant | klienty
replikas/pastabas/pasiulymus dél kokybés (jeigu jy yra), juos svarbu priimti ir gerinti kokybe,
kadangi klienty nuomonés nepaisymas ir nuolatiniai skundai neigiamai paveikty kavinés

jvaizdj.
2.4. Konkurencinio pranaSumo veiksniai

2.4.1. Kavinés — vyninés ,,Centro Sokoladiné* pozicija rinkoje

Kad issiaiskinti, kuri i§ Siauliy bulvare esanéiy kaviniy, restorany patraukliausia, buvo
atlikta anketiné apklausa, isskirti svarbiausi pranasumai, kuriuos gali jvertinti biitent kavinés
lankytojai. Anketoje pateiktos bulvare esancios kavinés: ,,Centro Sokoladiné*, ,,Cili pica“,
»Kapitonas morganas®, ,,Coffe In“, ,,Kavakuki*, ,,Presto*. ISskirtos biitent Sios, kadangi
geografiskai nedaug nutolusios viena nuo kitos (zr. 5 priedas), ko pasekoje praeina vienodas
zmoniy srautas ir kavinés pasirinkimo galimybés yra visy vienodos (atsizZvelgiant i
praeinanciy zmoniy srautus). Visuose galima jsigyti homogeniska arba alternatyviy
produkty/gérimy, Taip pat nustatinéjant anketinio tyrimo imtj, buvo analizuojamas kavinés
,Centro Sokoladiné” vidutinis lankytojy skaiCius per pastaruosius 4 ménesius, kadangi
kavinés jsikiirusios vienodai patraukliose vietose, kur kiekvienai kavinei tenka vienodas
praeinanciyjy srautas, todél galime teigti, kad visy analizuojamy kaviniy lankytojy skaicius

panaSus, tod¢l nebiitina analizuoti visy kaviniy vidutinius lankytojy srautus. Respondentai
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turéjo iSskirti vieng pranaSumg vienai kavinei, taciau pastebéjus, jog respondentai neapsistojo
ties vienos kavinés vertinimu t.y. vieng konkurencinj pranaSumg (ar kelis) priskyré kelioms
skirtingoms kavinéms, buvo pakeistas duomeny vertinimo budas, ir iSskirtos visos kavinés, su
priskirtu tam tikru konkurencinio pranasumo procentu. Tai jrodo, jog respondentams, visos ar
kelios kavinés turi tokias pacias savybes ir jy iSskirti tik vienai kavinei negali, bei bus galima
iSskirti konkrecig savybe, buidingiausig vienai kavinei. Lenteléje pavaizduotas kiekvienos
kavinés surinktas procentas i§ 100 proc. galimy t.y. kiekvienas i§ 150 respondenty galéjo Sig
savybe priskirti vienai ar visoms pateiktoms kavinéms. Toks vertinimas bus naudojamas ir
kitiems konkurenciniams pranasumams iSskirti.

Visy pirma respondentai vertino kaviniy paslaugy kokybe (zr. 2.3 lentel¢). Kaip
matome, didziausias procentas teko (55,3 proc.) ,,Centro Sokoladiné* kavinei. Kity kaviniy
t.y. ,,Cili pica® (17,3 proc.), ,,Kapitonas morganas“ (18 proc.), ,,Coffe In“ (19,3 proc.),
,Presto” (20 proc.) vertinimai pasiskirsté apylygiai, taciau Kiekvienos i§ S$iy kaviniy
jvertinimas daug zemesnis uz ,,Centro Sokoladinés®, todél konkurencinis pranasumas pagal
dimensijg auksta kokybé labiausiai biidingas ,,Centro Sokoladiné* kavinei.

Isskiriant Kitus konkurencinius pranasumus didziausig procentg surinko ,,Centro
Sokoladiné* vertinant Siuos pranaSumus: malonus aptarnavimas (63,3 proc.), greitas
aptarnavimas (50 proc.), patogus darbo laikas (57,3 proc.), malonus interjeras (57,3 proc.),
patrauklus eksterjeras (42,7 proc.), iSskirtiné leidziama muzika (63,3 proc.), atsizvelgiama |
klienty poreikius (44,7 proc.). Taip pat matome, kad ,,Centro Sokoladine* ir ,,Cili pica“
vertinimai vertinant kai kuriuos pranasumus apyligiai: patraukli reklama (35,3 ir 30 proc.),
naujy produkty pasiila (26,7 ir 29,3 proc.), pakankamai suteikiama informacijos apie
prekes/paslaugas (36,7 ir 32 proc.), tod¢l Siy konkurenciniy pranaSumy biitent vienai kavinei
priskirti negalime, todél isskiriant ,,Centro Sokoladiné* konkurencinius pranaSumus, jie bus

neisskirti kaip tik ,,Centro Sokoladiné* kavinei biidingi pranaSumai.

2.3 lentelé
Konkurenciniy pranaSumuy pasiskirstymas tarp kaviniy, proc.

,»Centro ,,Cili »Kapitonas | ,,Coffe In* | ,Kavakuki®“ | ,,Presto“ | Nei vienai

Sokoladiné“ | pica* morganas* kavinei
Auksta kokybé 55,3 17,3 18 19,3 3,3 20 4,7
Malonus 63.3 31,3 13,3 19,3 53 23,3 0,7
aptarnavimas
Greitas 50 27,3 87 28 2 10,7 33
aptarnavimas
Patogus darbo
laikas 57,3 36 18 21,3 9,3 14,7 2
Platus 32 38 24,7 12,7 9,3 16,7 13
asortimentas
Malonus
interjeras 57,3 23,3 20 17,3 8 18 0,7
Patrauklus 42,7 16 23,3 16 53 14 6
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eksterjeras

I8skirtiné
leidziama 63,3. 8,7 11,3 14 4 8,7 9,3
muzika

Pakankamai
suteikiama
informacijos
apie
prekes/paslaug
as

36,7 32 13,3 12,7 8,7. 14,7 4

Patraukli

reklama 35,3 30 11,3 18 6 8 6,7

Naujy
produkty/preki 26,7 29,3 9,3 10,7 4 10 7,3.
y pasitila

Atsizvelgiama
1 klienty 44,7 22,7 18 15,3 8 11,3 7,3
poreikius

Apibendrinant i§ anketos gautus rezultatus galima teigti, kad kavinei — vyninei
,Centro Sokoladiné” biidingi Sie konkurenciniai pranasumai: aukSta kokybé; malonus
aptarnavimas; greitas aptarnavimas; patogus darbo laikas; malonus interjeras; patrauklus
eksterjeras; isskirtiné leidziama muzika; atsizvelgiama j klienty poreikius.

Toliau i§ gauty duomeny palyginama kavinés: ,,Centro Sokoladiné* su pagrindinémis
konkurentémis (vertinimas skaléje nuo 1 iki 10) pozicija rinkoje, procentus paverciant balais.
100 procenty prilyginama 10 baly. Pvz.: kad ,,Centro Sokoladinei” budinga auksta kokybé
patvirtino 55,3 proc. respondenty, arba vertinimo skal¢je surinko 5,53 balo, vertinant
aptarnavima surinkta 63,3 proc. respondenty balsy arba 6,33 balo ir t.t. Zemiau pateiktas
paveikslas, kuriame vaizduojamas respondenty nuomoniy pasiskirstymas vertinant kaviniy

paslaugy kokybe (zr 9 Pav.)

10
9
8
7
‘< © @ 5,53
3+ ,
s 5
o
4
3
1,73 1,8 1,93 2
2 ——— .\ /.
1 \’/
o T T T 0.33 T
"Centro "Cili pica" "Kapitonas "Coffe In" "Kavakuki® "Presto
Sokoladine” morganas"

Pav. 9 Kriterijaus ,,auk$ta kokybé* vertinimo pasiskirstymas pagal kavines

Kaip matome 1§ 9 paveikslo auksciausig pozicijg uzima ,,Centro Sokoladiné* surinkusi
5,53 balus. Antra pagal reitingg kaviné ,,Presto” surinkusi 1,93 balus, nedaug nuo jos
atitrikusi kavine ,,Coffe In* su 1,93 balais, taip pat restoranas ,,Kapitonas morganas“ — 1,8

balai, bei picerija ,.Cili pica“ — 1,73 balai.
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Apibendrinant gautus rezultatus, galima teigti, kad klientai pagal paslaugos kokybés
parametrq daugiausia baly skiria ,,Centro Sokoladinei” — 5,53 balo, tai dvigubai geresnis
jvertinimas lyginant su Kitomis kavinémis, todeél galime teigti, kad ,, kaviné — vyniné ,, Centro
Sokoladiné *“ uzima pakankamai aukstg pozicijq, lyginant su konkurentémis.

Kitas svarbus aspektas vertinant kavines— greitas aptarnavimas (zr. 10 Pav.)

10
9
8
7
_ 6
[3+] 5
© 5
oo
a
3 2,73 2,8
N "\ >
0,87 1,07
1 @
o T T T T 1
"Centro "Cili pica" "Kapitonas "Coffe In" "Kavakuki" "Presto
Sokoladine” morganas"

Pav. 10 Kriterijaus ,,greitas aptarnavimas* vertinimo pasiskirstymas pagal kavines

IS 10 paveikslo matome, kad aukS¢iausig pozicija uzima taip pat ,,Centro Sokoladiné*
— 5 balai. Tagiau vertinant picerija ,,Cili pica® — 2,73, bei kaving ,,Coffe In — 2,8, matome
pasislinkimg vienu balu aukstyn (lyginant su prie$ tai vertintu kriteriju ,,auksta kokybé®, taip
didinant savo bendra pozicija rinkoje.

Tam, kad nustatyti bendra kiekvienos kavinés uzimama pozicijg, toliau bendrai
jvertinami visi konkurenciniai pranaSumai pateikti 11 paveiksle. Vertinimui buvo pateikti 12
konkurenciniy pranasumy, i§ kiekvieno buvo galima surinkti 10 baly, todél bendras baly

skaicius yra 120.

120
100
80
‘c 56,76
© 60
o ‘\
40 31,19
18,92
20 20,46 17,01
7,32
O T T T T T 1
"Centro "Cili pica" "Kapitonas "Coffe In" "Kavakuki" "Presto
Sokoladine” morganas"”

Pav. 11 Bendra kaviniy pozicija vertinant pagal konkurencinius prana§umus

IS gauty duomeny (Zr. 11 Pav.) matome, kad galutiniame vertinime aukS$¢iausiame

taske iSlieka kavin¢ ,,Centro Sokoladiné* surinkusi 56,76 balus 1§ 120 galimy. Antra pagal
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uzimama pozicija — picerija ,,Cili pica® — 31,19 baly. Restoranas ,,Kapitonas morganas® ir

kavine ,,Coffe In“ uzima beveik vienoda pozicija, Siek tiek zemiau kaviné ,,Presto*,

maziausiai baly surinko kaviné — kepyklele ,,Kavakuki“ 7,32. Tokj rezultata galéjo lemti

mazas §ios kavinés lankytojy tarp apklaustyjy skaicius.

Apibendrinant

kaviniy pozicijg vertinant pagal konkurencinius pranasumus,

daugiausia pranasumy t.y. 8 is 12 galimy (1. Auksta kokybé; 2.Malonus aptarnavimas, 3.

Greitas aptarnavimas; 4. Patogus darbo laikas; 5. Malonus interjeras; 6. Patrauklus

eksterjeras; 7. ISskirtiné leidziama muzika, 8. Atsizvelgiama | klienty poreikius) surinko

,, Centro Sokoladiné “, kas nuléeme auksciausiq jos pozicijg lyginant su konkurentémis.

2.4.2. Konkurenty Zemélapis ir kainy palyginimas

Isskiriant ,,Centro Sokoladinés® konkurentus sudaromas modifikuotas konkurenty

zemélapis (r. 2.4 lentelé). Siauliy bulvare esanios kavinés laikomos pagrindinémis ,,Centro

Sokoladiné* kavinés — vyninés konkurentémis. Didziausias tiesioginis konkurentas §iuo metu

yra kavos gérimus iSsineSimui teikianti kaviné ,,Coffe In*, kadangi jsikiirusi visiskai $alia, taip

pat kiti konkurentai: ,,Kapitonas morganas®, ,,Cili pica“, , Kavakuki®, ,Presto”. Zemiau

pateikta esamy konkurenty modifikuotas Zemélapis.

2.4 lentelé

Konkurenty asortimento bei kainy palyginimas

,,Centro Sokoladiné*

Asortimento palyginimas

Kainy palyginimas

Kavos, arbatos gérimai vietoje, i$sineSimui, uzkandziai,
saldainiai, pyragaiéiai, vynas, darzovés, mésos gaminiai,
stiriai, kavos pupelés, arbata pakeliuose, alkoholiniai
gérimai, alkoholiniai kokteiliai, ledai, nealkoholiniai
kokteiliai

Juoda kava — 4Lt, kapucino — 4,50Lt, latte — 5,50Lt, latte
su sirupu — 6Lt, ekstra dydzio latte — 7Lt, pyragaiGiai —
4,90Lt, arbatinis — 5Lt, alkoholiniai gérimai (40ml) — 5Lt
, vynas (100ml) — 5Lt, ledai — 4,50Lt, ledu kokteilis —
5,50Lt, alus (0,5) — 5,90Lt.

Tiesioginiai konkurentai

,,Coffe In*
Kavos gérimai i$sine§imui, pyragaiciai, ledy kokteiliai

Juoda kava — 3,75Lt, latte — 5,50Lt, ekstra dydzio latte —
7,50Lt, kapucino — 5,50Lt, latte su sirupu — 6,50Lt, ledy
kokteilis — 7,50Lt, pyragaiciai — 6,50Lt, arbata — 4,50Lt.

., Presto*
Arbatos, kavos gérimai vietoje, pyragaiciai, saldainiai,
ledai, vynas, kokteiliai, alkoholiniai gérimai

Juoda kava — 3,90Lt, kapuéino — 5,50Lt, latte — 5,90Lt,
ekstra dydzio latte — 7,90Lt, arbatinis — 3,90Lt, vynas
(100ml) — 6Lt — 7Lt, alus (0,5) — 5Lt, alkoholiniai
gérimai (40ml) — 6Lt, ledy kokteilis — 6Lt, ledai — 10Lt,
pyragaiciai — 6Lt,

,,Kavakuki“
Kavos, arbatos gérimai, uzkandziai, pyragaiciai, ledy
kokteiliai

Juoda kava — 3,90Lt, latte — 4,70Lt, kapuc¢ino — 4,50Lt,
latte su sirupu — 5,20Lt, ledy kokteilis — 4,25Lt,
pyragaiciai — 3,50Lt — 4,90Lt.

Netiesioginiai konkurentai

,,Cili pica®

Kavos, arbatos gérimai vietoje, vynas, uzkandziai prie
vyno, ledai, alkoholiniai gérimai, kokteliai,
nealkoholiniai kokteiliai

Juoda kava — 3,69Lt, latte — 5,99Lt, latte su sirupu —
5,49Lt, kapucino — 4,59Lt, arbata — 3,69Lt, ledy kokteilis
—6,99Lt, alus (0,5) — 5,59Lt, vynas (100ml) — 5,59Lt,
alkoholiniai gérimai (40ml) — 5,99Lt — 7,99Lt., pyragaitis
—4,5Lt

»Kapitonas morganas®
Kavos, arbatos gérimai vietoje, vynas, ledai, alkoholiniai

Juoda kava — 4,50Lt, kapuéino — 5Lt, latte — 5Lt, arbata —
4,90Lt, ledai — 6Lt, alkoholiniai gérimai (40ml) — 5Lt,
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gérimai, kokteiliai vynas (100ml) — 5,50Lt, ledy kokteilis — 5,5Lt, alus (0,5)
—5,5Lt.

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

Siuo metu pagrindiniais — tiesioginiais ,,Centro $okoladiné“ konkurentais galima
laikyti kaving ,,Presto®, kaving — kepykléle ,,Kavakuki®, kavine ,,Coffe In“, taip pat prie
netiesioginiy konkurenty galime priskirti restorana ,,Kapitonas morganas“ bei picerija ,,Cili
pica®“. Tiesioginiai konkurentai iSskirti Sie, kadangi jy veikloje labiausiai pozicionuojami
gérimai t.y. kavos gérimai, arbata bei asortimentas daugiausiai susideda i§ jy. Netiesioginiai
konkurentai daugiau orientuojasi j karStus patiekalus, ko kavinéje ,,Centro Sokoladiné* $iuo
metu néra, todél picerija ,Cili pica®“ bei restoranas ,Kapitonas“ morganas laikomi
netiesiogniais konkurentais vien dél teikiamy homogenisky gérimy (kavos gérimai,
alkoholniai gérimai, kokteiliai, leidai). Visos Sios kavinés veikla vykdo bulvare (Vilniaus g.)
ir yra netoli viena nuo kitos nutolusios (iSskyrus kaving — kepykléle ,,Kavakuki®, kuri yra Siek
tiek toliau, tadiau joje labiausiai pozicionuojami kavos gérimai, todél priskiriama prie
pagrindiniy konkurenty neatsizvelgiant j geografing padétj. ). Taigi jas galime laikyti
didZiausiomis kavinés — vyninés ,,Centro Sokoladiné* konkurentémis. Taciau kiekviena
kaviné turi savo specifika ir savo klienta, todél didesnio interesy susikirtimo nejzvelgiama.

Toliau atlickamas kaviniy pozicijos pagal konkurencinius pranasumus palyginimas su
prekiy kainomis toje kavinéje, taip nustatant sarysj tarp kokybés ir kainos patrauklumo (kuo
kaina mazesné tuo preké patrauklesné). I$skirtos 3 pagrindinés prekés: juoda kava, pyragaiciai
bei vynas. Pasirinktos butent Sios, kadangi kavinéje ,,Centro Sokoladiné* Siy prekiy
pardavimas sudaro daugiau negu 50 proc. bendros pardavimo apyvartos, bei galime teigti, kad
Sios prekes — tai pagrindiné nesanti pelng produkcija.

Zemiau pateiktame paveiksle (zr. 12 Pav.) lyginama kiekvienos kavinés prekés ,.juoda
kava“ kaina su tos kavinés jvertinta paslaugy/prekiy kokybe, taip atskleidziant kainos ir
kokybés sary§) bei aukSCiausig bei Zemiausig pozicijas rinkoje uZimancias kavines. Kuo
taskas toliau nutoles nuo 0 (x asis) tuo geresné¢ kokybe, vertinant y asj, kuo taSkas maziau
nutoles nuo 0, tuo kaina patrauklesné. Kaip matome vertinant pagal kokybe, toliausiai
nutolusi yra ,,Centro Sokoladiné®, taciau atsizvelgus j kaing, ji uZima 5 vietg i§ 6. Taigi
bendrame vertinime ,,Centro Sokoladiné* juodos kavos kaina rinkoje viena i$ auk$¢iausiy t.y.
41t, taciau geros kokybés. Kitos kavinés: ,,Presto”, ,,Coffe In“, ,Cili pica®, ,,Kapitonas
morganas®“ vertinant kainos ir kokybés sarys$i yra beveik vienodoje pozicijoje, iSskyris
»Kapitono morgano* auksStesn¢ kaing, taciau kokybeés kriterijus §iy kaviniy labai panaSus.
Galime daryti iSvada, kad labiausiai i$siskiria ,,Centro Sokoladiné* pozicija vertinant kainos ir
kokybés santykj, o likusios kavinés (iSskyrus ,,Kavakuki®), rinkoje dominuoja panasiame
lygyje.
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Pav. 12 Gérimo ,,juoda kava“ kainos ir kaviniy paslaugy kokybés vertinimo sarysis

Kitas kainos kokybés palyginimas tai pyragaiciy kainos ir kokybés sarysis. Palygintos

tik tiesioginés kavinés ,,Centro Sokoladiné* konkurentés. Matome, kad kainos atzvilgiu

labiausiai patraukli kaviné — kepyklélé ,,Kavakuki® — 3.5lt. (zr. Didziausia kaina kavingje

,Coffe In*“ — 6,5lt, taciau kokybés atzvilgiu lenkia kavine ,,Kavakuki“. Geriausias kainos ir

kokybés santykis yra kavingje ,,Centro Sokoladiné*, kadangi kaina néra didziausia rinkoje, o

kokyb¢ jvertinta geriausiai.
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Pav. 13 Pyragaiciy kainos ir kaviniy paslaugy kokybés vertinimo sarysis

Kitas svarbus palyginimas tai vyno kaina. Kadangi ,,Centro Sokoladinéje” tai antra

pagal populiaruma preké. Palyginamos kavineés: ,,Cili pica“, ,,Kapitonas morganas®, ,,Centro

Sokoladiné*®, ,,Presto®, kadangi Si preke yra tik Siose kavinése.
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Pav. 14 Vyno kainos ir kaviniy paslaugy kokybés vertinimo sarysis

Kaip matome i§ 14 paveikslo, ,,Cili pica® bei ,,Kapitonas morganas“ uzima panasia
pozicija rinkoje. Kavine ,,Presto* iSsiskiria aukStesne kaina ir geresne kokybe, taiau ,,Centro
Sokoladiné* i8siskiria tiek zema kaina, tike aukSciausia kokybe.

Apibendrinant kaviniy pozicijas rinkoje. labiausiai is visy iSsiskiria kaviné ,, Centro
Sokoladiné “ lyginant vyno ir kokybés santykj, taip pat lenkia kitas kavines vertinant tik
kokybés kriterijy, bei galime teigti, kad tiek kavos, tiek pyragaiciy kaina yra vidutiné rinkoje,

taciau kokybé vertinama geriausiai.

2.4.3. Strategijos analizé

Tam, kad buti konkurencingam rinkoje, svarbu turéti veiklos strategija. Teorinéje
dalyje i$skirtos pagrindinés taikytinos jmon¢jé veiklos ir konkurencingumo strategijos, todel
toliau apzvelgsime kavinéje — vynin¢je ,,Centro Sokoladiné‘“ naudojamas strategijas.
toliau analizuojamos ,,Centro Sokoladiné* naudojamos strategijos.

Pirmoji strategija Veiklos diversifikacijos metodas. ,,Centro Sokoladiné” vykdo
papildomas veiklas: saldainiy gaminimo prezentacijos, greitu metu bus organizuojamos vyno
degustacijos, kavos degustacijos.

Kita strategija: Bazinio pavadinimo startegija: Kavingje naudojami lipdukai su
»Centro Sokoladinés* Zenklu, kurie klijuojami ant saldainiy dézuciy, vienkartiniy kavos
puodeliy skirty pateikti kava/arbatg/koteil; iSsineSimui. Taip pat naudojami specialiai pagal
uzsakymg gaminami maiseliai su ,,Centro Sokoaldiné* inicialais. Taip pat svarbus akcentas

kavinés zenklo naudojimas ant tam tikros riiSies saldainiy.
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Trecioji strategija Pagrindinio produkto pardavimo kartu su papildomais produktais
strategija: Kavinés pagrindinj pirmaji produktg galima jvardinti — kavos gérimai, o papildomi
produktai prie kavos — saldainiai, pyragaiCiai. Antrasis pagrindinis produktas — vynas bei
papildomi produktai prie jo: marinuotos darzovés, siiriai, uzkandziai, mésos gaminiai.
Kavinéje akcentuojami daugiausia kavos gérimai ir vynas, prie kuriy visuomet siiilomi
papildomi produktai, kurie paminéti auksciau.

Kaip minéta teorin¢je dalyje, pagal autor¢ (Vengriené B., 2006) yra trys pagrindinés
konkurencingumo strategijos, kurios gali biiti naudojamos norint sékmingai konkuruoti ir
issilaikyti rinkoje. Toliau pateikta kavinés ,,Centro Sokoladiné* strategijos analizé, kurioje
atsispindi visos kavinéje siilomos paslaugos ir taikomas segmentas.

Galime i8kirti 4 skirtingus segmentus, kuriems yra sitilomos skirtingos prekés ir
paslaugos: pirmas segmentas — tai mokyklinio amziaus vaikai (jaunimas iki 18 mety), antrasis
- jaunimas nuo 18 iki 25 mety; treéiasis - Vyresnio amziaus gyventojai (25 -35 mety, taip pat
35 - 50); ketvirtasis - senesnio amziaus gyventojai (51 ir daugiau mety amziaus). ISskyrus
kavinés segmentg, galima tiksliai priskirti kiekvienam segementui atskiras paslaugas t.y.
diferencijuoti veiklg. Diskusijy metu su jmonés vadovu buvo suskirstytos teikiamos paslaugos
bei prekés pagal virSuje nurodytus segmentus, bei iSsiaiskintas teikiamy paslaugy tikslas.

Taigi gauti rezultatai atsispindi Zemiau pateikoje schemoje (zr. 15 Pav.).

52



Rolandas ULEVICIUS. UAB “Centro $okoladiné* konkurencingumo tyrimas

Diferenciacijos strategija

v \

Segmentas (taikinys)

Paslaugos koncepcija

Veikimo strategija
(tikslas)

Paslaugy teikimo sistema

o Mokyklinio
amziaus vaikai;

e Jaunimas nuo 18
iki 25 mety;

e Vyresnio amziaus
gyventojai (25 -35
mety, taip pat 35 -
50) ;

e Senesnio amziaus
gyventojai.(51 ir
daugiau mety
amziaus).

1) Kavos gérimati;
2) Ledai;

3) Ledy kokteiliai;
4) UzkandZiai,

5) Arbata;

6) Pyragaiciai,

7) Saldainiai;

8) Nealkoholiniai
gérimai;

9) Saldainiy gaminimo
prezentacijos;

10) Gimtadieniy
organizavimas;
11) Mergvakariai;
12) Dovany
pakavimas.

¢ Parduodama vartoti
vietoje arba
iSsineSimui ;

e Kuriamos
zaismingos dienos
kavos akcijos, kad
bty kuo jvairesnis
pasirinkimas ir
sulaukti daugiau
smalsaus jaunimo;

¢ Didinti pelng vedant
,,50koladines*
prezentacijas,
suinteresuoti kuo
daugiau zmoniy ;

o Kurti pridéting verte
kavinei ruoSiant
mergvakario
pasisédéjimus,
gimtadienio §ventes;
e Tapti saldziausiy
dovany jsigyjimo
vieta.

¢ Aptarnaujama prie
staliuky arba prie baro (jei
iSsineSimui);

e Surenkama ne maziau 10
zZmoniy grupé ir
pasakojama Sokolado
istorija bei saldainiy
gaminimo biidas
(prezentacija trunka 2h).
Taip pat prezentacijos
rengiamos ne tik ,,Centro
Sokoladinés® patalpose, o
pagal pageidavima ir
kituose miestuose;

e Pagal uzsakyma
papuosiamas stalas
mergvakario ar
gimtadienio Sventei;

e Pagal uzsakyma
supakuojamos saldainiy
dézutés.

e Vyresnio amziaus
gyventojai (25 -35
mety, taip pat 35 -
50) ;

1) Gyvos muzikos
vakarai ketvirtadieni
ais — penktadieniais;
2) Vynas;

3) Uzkandziai prie
vyno (darzovés, mésos
gaminiai, striai);

3) Jauno vyno
pristatymo Sventé;

4) Vieno atlikéjo
leidziama muzika
trec¢iadieniais nuo 18h
iki 20h.

e Pritraukti kuo
daugiau klienty
kei¢iant kavinés
dienos ir vakaro
atmosferas (kei¢iant
muzikos stiliy, aplinka
(Sviesos prislopinimas,
zvakiy $viesa) );

o Tradicija tapusi
jauno vyno pristatymo
$venté vilioja Zzmones;
o Biiti vienintele
specializuota vynine
(tik ,,Centro
Sokoladinéje esamos
vyny rusys);

o Pritraukti seny
atlikéjy gerbéjus.

1) Gyvai DJ leidziama
muzika;

2) Organizuojama jauno
vyno kasmetiné Sventg,
apie tai informuojama
reklaminiais lankstinukais,
stendais ar pan. Atvyke |
$vent¢ nemokamai ragauja
jauno vyno;

3)Kiekvieng treciadien;j
leidziama vis kito garsaus
atlikéjo muzika, parenkami
populiariausia kiiriniai.

e Vyresnio amziaus
gyventojai (25 -35
mety, taip pat 35 -
50) ;

e Senesnio amziaus
gyventojai.(51 ir
daugiau mety
amziaus).

2

1) Gyvos muzikos
vakarai SeStadieniais
(pianinas, gitaros,
dainos, akordeaonas ir

pan,).

e Tapti jaunyjy talenty
pasirodymo vieta;

e Pritraukti kuo
daugiau jvairiausio
amziaus, uzimamy
pareigy zmoniy;

e Garséti kaip
vienintele tokia vieta
Siauliuose.

1) Kvieciami visi norintys
pasirodyti, turintys talenta
Siaulie¢iai. Apie
pasirodymus skelbiama
Facebook tinklapyje;

2) Kavineés vidaus
patalpose rengiami mini
pasirodymai, visi norintys
nemokamai ateina
pasiziliréti.

Pav. 15. Kavinés — vyninés ,,Centro Sokoladiné“ strategijos analizé
Saltinis: sudaryta darbo autoriaus
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2.5. Klienty nuomonés apie UAB ,,Centro Sokoladinés* konkurencingumo
veiksnius tyrimas

2.5.1. Sociodemografiné respondenty charakteristika

Pirmas anketos klausimy blokas buvo sudarytas i§ demografiniy klausimy, tam, kad
nustatyti vidutinj lankytojy amziy, bei nustatyti kaviniy lankytojy segmentg. Taigi buvo
jvertinti tokie sociodemografiniai aspektai: lytis, amzius, gyvenamoji Vieta, statusas,
apsilankymy daznumas. Sie duomenys tiksliau identifikuoja tipinj kaviniy lankytoja, bei
tikslesnis segmento zinojimas leidzia kavinéms prisitaikyti biitent prie tam tikro amziaus
lankytojy poreikiy, kurie yra skirtingi.

Apklausta 150 respondenty, i§ kuriy 68,7 proc. moterys, 31,3 proc. vyrai. Remiantis
Siais rezultatais galima teigti, kad didzigja kaviniy lankytojy/ klienty dalj sudaro moterys. Tali
svarbus aspektas planuojant marketingo veikla, asortiments.

Kitas anketos klausimas apie respondenty amziy taip pat svarbus planuojat tolesne
kavinés veiklg. Respondentai turéjo jrasSyti savo amziy, véliau pagal amziaus grupes (iki 17
mety, 18-25 mety, 26-35 mety, 36-50 mety, 51 ir daugiau mety) buvo suvesti duomenys ir
gauti rezultatai. Kaip parod¢ apklausos rezultatai, 47,3 proc. apklaustyjy teigé esantys nuo 18
iki 25 mety amziaus, 7,3 proc. — nuo 26 iki 35 mety, 17,3 proc. — nuo 36 iki 50 mety, 4,7 proc.
— 51 ir daugiau mety, 2,7 proc. buvo jaunimas iki 18 mety, 1 respondentas nenurodé savo
amziaus. Tokius rezultatus galéjo lemti didesnis jaunimo aktyvumas reiskiant savo nuomong

apklausos metu.
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Pav. 16 Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy proc. ( N=149)

Kitas nagrinétas aspektas buvo respondenty gyvenamoji vieta, paaiSkéjo, kad
dauguma t.y. 40 proc. respodenty gyvena Siauliy mikrorajonuose, taip pat panasi dalis
respondnety t.y. 37,3 proc. teigia, kad gyvena Siauliy miesto centre, 16,7 proc. Siauliy rajone,

4,7 kitose Lietuvos ir Europos vietoveése.
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DidZigjg kaviniy lankytojy dalj sudaro tarnautojai t.y. 25,3 proc., studentai — 24 proc.,
bei darbinikai — 21 proc. Tokj rezultata galéjo lemti tai, kad kavinés jsikiirusios netoli Siauliy
universiteto Humanitarinio, Technologijos ir kity fakultety. Taip pat Siauliy miesto centringje
dalyje gausu jvairiy jstaigy, jmoniy, organizacijy, kas lemia didesnj tarnautojy skai¢iy tarp
apklaustyjy.

Penktuoju klausimu siekta iSsiaiSkinti kokia dalis klienty yra nuolatiniai kavinés
»Centro Sokoladiné* klientai (zr. 17 pav.). Atskleista, kad 37,3 proc. apklaustyjy kavinéje
lankosi kelis kartus per ménesj, mazesné¢ dalis t.y. 21,3 proc. kavingje yra buve tik vieng karta,
Siek tiek mazesné dalis t.y. 18,7 proc. kavingje lankosi reguliariai t.y. kelis kartus per savaite,
11,3 proc. respondenty yra nuolatiniai kavinés lankytojai ir joje lankosi kartg ar kelis per
dieng, 10,7 proc. kavingje néra buve. Svarbu paminéti, jog nuolatiniai kavinés lankytojai —
pagrindiné klienty grupé, neSanti pelng jmonei, todél ypac¢ svarbu pirmg karta atéjusiems
palikti gera jspudj , kad jie tapty nuolatiniais kavinés lankytojais. Kaip matome buvusiy
kavinéje vieng kartg arba nebuvusiy nei karto procentas gana didelis t.y. 32 proc. Galima
daryti i§vada, kad kaviné néra pakankamai populiarinama, reklamuojama, kas lemia mazesnj
Zinomumag tarp atokiau gyvenanciy zmoniy arba mazai sudominama ir skatinama apsilankyti.
Didesnis démesys skiriamas nuolatiniams lankytojams, arba miesto centro t.y. Vilniaus gatvés

praeiviams, kurie viliojami lauko stendu, kuriame pranesama tos dienos akcija.
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Pav. 17 Respondenty pasiskirstymas pagal apsilankymo daznuma proc. ( N=149)

Remiantis tyrimo rezultatais galima nesunkiai nustatyti klienty segmentqg/tipinj kavinés
— vyninés ,, Centro Sokoladiné“ klientq. Pagal uzimamgq socialing padétj galima isskirti dvi
stambesnes klienty grupes, tai tarnautojai (25,3 proc.) ir studentai (24 proc.). Tokj rezultatg

galéjo lemti tai, kad kaviné jsikirusi Siauliy miesto centre, kur gausi jvairiy jmoniy,
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organizacijy, todél didesnis lankytojy — tarnautojy skaicius, bei Siauliy universiteto fakultety,

kas lemia didesnius studenty srautus.

2.5.2. Ivaizdzio ir kultiiros Kkriterijy vertinimas

vaizdzio ir kultdros Kriterijai jmonei, bene svarbiausi sékmingos veiklos aspekty, tam
kad pritraukti kuo daugiau klienty bei sulaukti gery atsiliepimy. IS anketos buvo norima
iSsiaiSkinti, kurie indikatoriai kavinéje — vyninéje ,,Centro Sokoladiné‘ labiausiai jtakoja
kuriant jvaizdj bei kultiira.

Prisimenant autoriy (Markevicius P., Lukauskas A., 2008) jvaizdzio kiirimo elementus
toliau pagal gautus anketos duomenis analizuojamas kavinés ,,Centro Sokoladiné* jvaizdis.
Kaip matome j jvaizdzio kiirima jtraukta jmonés kultiira bei prekés/paslaugos atitikimas
klienty poreikius, todé¢l kultiros formavimo elementai ir klienty poreikiy vertinimo kriterijai
bus priskirti prie bendro jmonés jvaizdzio formavimo. Teigiamais laikomi ir prie
konkurenciniy pranasumy priskiriami tik tie elementai, kuriy bendras vertinimo vidurkis ne
mazesnis nei 4. Kitu atveju (jei vidurkis mazesnis nei 4 arba labai arti) bus zitrima kaip
pasiskirsté respondenty skaiCius renkantis atsakyma ,tikrai taip“, ,taip“, ,neZinau®. Jei
bendras respondenty pasirinkusiy teigiama atsakyma skaicius pakankamai didelis (60 ir
daugiau), o atsakymo ,nezinau“ pasirinkimo procentas nevirSyja 30 proc. vertinamas
elementas bus priskirtas prie konkurenciniy pranasumy.

1. Firminis stilius;

e grazus jmonés logotipas/zenklas — 3,97. Imonés zenklas vertinamas pakankamai
gerai. Bendras teigiamy jvertinimu procentas — 66,2 proc. 45 respondentai visiskai
pritaré Siam teiginiui, 55 pasirinko atsakyma ,taip“. Kadangi bendras teigiamas
jvertinimo procentas pakankamai aukStas, todél jmonés logotipas priskiriamas prie
pranasSumy.

e patrauklus interjeras — 4,39. Analizuojant jvaizdj labiausiai iSryskéjo teigiamas
interjero vertinimas (4,39). Net 83,4 proc. apklaustyjy interjera jvertino teigiamai, i$
ju 41,7 proc. labai gerai. Svarbu pamineti kad atsakymus ,tikrai taip* ir ,taip*
pasirinko vienodas skaiius respondenty t.y. po 63, taCiau bendras teigiamo
vertinimo procentas yra pakankamai aukstas, todél galime teigti, kad interjeras
pakankamai stipriai jtakoja jvaizdzio kiirima.

e jdomus eksterjeras — 3,88. Teigiamai jvertino — 62,9 proc. i$ jy 48 visiskai pritaré,
47 — tiesiog pritaré. Taciau didelis respondnety pasiskisrtymas renkantis ataskyma
»,hezinau“ — 24,5 proc., lemia mazesnj vertinimo vidurkj, bei eksterjero negalime

1§skirti kaip konkurencinio pranasumo.
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2. Imonés kultiira;

e malonus aptarnavimas — 4,2. Bendras S$io teiginio vertinimas yra 4,2.
Respondentai Siuo klausimu pasiskirsté taip: visiskai pritaré 54 respondental, pritaré —
60 respondenty. Bendras teigiamas jvertinimas 75,5 proc. Galime daryti iSvada, jog
aptarnavimas prisideda prie jvaizdzio formavimo ir Sioje kavinéje vertinamas
teigiamai.

o iSskirtiné kavinéje leidZiama muzika — 4,34. Kaip matome kavin¢je leidZziama
muzika vertinama labai gerai ir bendras teigiamy vertinimy procentas yra 75,5 proc.
Atsakyma ,tikrai taip“ pasirinko net 73 respondentai, o tai yra beveik puse
apklaustyjy. Taigi muzikos iSskirtinumas stipriai prisideda tiek prie jmonés kulttiros,
tiek bendro jvaizdzio formavimo.

o geri atsiliepimai apie ,,Centro Sokoladine — 4,24. Teigiamai jvertino — 69,5
proc. i$ kuriy 66 respondentai visiskai pritaré.

e gera klienty elgesio kontrolée — 3,83. Si teiginj tegiamai jvertino Siek tiek
daugiau nei pusé apklaustyjy t.y. 53 proc. Didesné dalis pasirinko atsakymg ,,taip* —
46, o bendras vertinimy vidurkis mazesnis nei 4, todé¢l Sis elementas nepriskiriamas
prie konkurenciniy pranasumy.

o klienty uzrasy/minciy/padéky/nuotrauky lenta kuria pridéting verte kavinei —
3,95. Visiskai pritaré — 46 respondentai, ataskyma ,,taip‘ pasirinko didesné dalis — 51,
bei pakankamai aukstas neapsisprendusiy respondenty skaicius 41 arba 27,2 proc., ko
pasekoje negalime priskirti §io elemento prie pranasumy.

e iSskirtinis baldy isdéstymas — 3,66. Teiginiui pritaré 46 apklaustyju, visiskai
pritare — 31. Sio bruoZo negalima priskirti prie pranasumy, kadangi vidurkis
pakankamai Zemas, taip pat neapsisprendusiyjy procentas gana didelis — 33,9 proc.

o negirdéti prekiy pavadinimai — 3,66. Daugiausia respondenty pasirinko
atsakymg ,,nezinau* - 49. Tai jrodo, jo klientai neturi konkre€ios nuomonés Siuo
aspektu, bei negalime Sio elemento laikyti kaip konkurencinio pranasumo.

e tik Sioje kavinéje galiu jaustis kaip niekur kitur (aplinka, supantys dauktai
suteikia malonius jausmus) — 4,01. Daugiausiai respondenty visiSkai pritaré Siam
teiginiui t.y. 53, bei vertinimo vidurkis pakankamai didelis, tod¢l §j bruoza galime
priskirti prie konkurenciniy pranaSumy.

3. Prekés Kkaina, kokybé, asortimentas, prekés/paslaugos atitikimas Kklienty

poreikius;
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o geresné (uz kitus) prekiy/paslaugy kokybé — 3,71. Didziausia dalis respondnety
(67) vis tik nezino ar Sioje kavinéje geriausia kokybé, todél Sis elementas nepriskiriamas prie
pranaSumy.

e geras darbo laikas — 4,36. VisiSkai pritaré 46,4 proc. t.y. 70 respondenty, ir tai
pakankamai teigiamas vertinimas, tod¢l darbo laika galime priskirti prie konkurenciniy
pranaSumy.

e gera geografiné padétis — 4,38. Respondentai vienareikSmiskai visiSkai pritaré
Siam teiginiui t.y. 67, todél tai priskiriama prie pranaSumy.

o geras paslaugy kainos ir kokybés santykis — 4,01. Teigiamai jvertino 65,6 proc.
Kadangi pakankamai didelis teigiamai jvertinusiy procentas, bei vertinimo vidurkis ne maziau
nei 4, todél $is elementas priskiriamas prie pranasumy.

e platus asortimentas — 3,82. Pritarusiy Siam teiginiui skaicius (50) didesnis nei
visiskai sutikusiy (40) su Siuo teiginiu, bei didelis neapsiprendusiyjy procentas — 25,2 proc.
Sis elementas nepriskiriamas prie pranasumy.

e visapusiskai naudingas/reikalingas asortimentas — 3,85. Sis elementas taip pat
nepriskiriamas prie konkurenciniu pranasumy, kadangi daugiau respondenty pasisirnko
atsakyma ,,taip* — 56, nei visiskai pritaré — 37.

e prekiy/paslaugy isskirtinumas (tik Siai kavinei (Siauliy mieste) biidingos
prekés/paslaugos — 4,01. Teigiamai jvertino 62,3 proc. Visiskai pritaré 53 respondentai, todél
priskiriamas prie konkurenciniy pranaSumy.

e nuolatinis prekiy kokybés/isvaizdos/pateikimo tobulinimas — 3,16. Kaip matome
vertinimo vidurkis labai Zemas, tai 1éme didelis neapsisprendusiyjy skaicius — 54, todéel Sis
bruoZas nebus priskiriamas prie pranaSumy.

e pakankamai daznas naujy produkty pateikimas — 3,47. Tokj] rezultatg taip pat
itakojo didesnis neapsisprendusiy skai¢ius — 53, ko pasekoje Sis bruozas taip pat
nepriskiriamas prie konkurenciniy pranasumy.

o auksta prekiy/paslaugy kokybé — 4,03. Teigiamai jvertino 70,8 proc., o vidurkis
didesnis nei 4, todél Sis elementas iSskiriamas kaip konkurencinis pranaSumas.

3.1 Zmogiskieji istekliai

e suprantamai ir pakankamai suteikiama informacija apie prekes/paslaugas —
4,03. Teigiamai atsaké — 70,8 proc., vertinimo vidurkis didesnis nei 4, todél galime priskirti
prie konkureunciniy pranaSumy.

o Greitai aptarnaujama — 4,01. Teigiamai jvertino — 72,2 proc., todél priskiriama

prie pranaSumy.
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e Malonus padavéju bendravimas — 4,27. Bendras teigiamas jvertinimas — 78,8
proc., bei pakankamai aukstas vidurkis, todél prisikiriama prie konkrenciniy pranasumy.

o Greitas reagavimas j iskilusias problemas — 3,78. Daugiausiai respondenty
rinkosi atsakyma ,,taip*“ — 37,3 proc, bei ne ka maziau buvo neapsiprendusiy — 33,8 proc.
Todél Sis bruozas nebus priskiriamas prie pranasumy.

o Atsizvelgiama j klienty poreikius — 4,05. Bendras teigiamas jvertinimas — 68,2
proc., bei vidurkis daugiau nei 4, todél bus priskiriama prie konkurenciniy pranasumy.

4. Rémimas

e geri rysiai su visuomene — 3,56. Tok] rezultata 1éme didelis respondenty skaicius
renkantis atsakyma ,,nezinau* - 67, tod¢l negalime laikyti tai konkurenciniu pranaSumu.

e gera, patraukli reklama — 3,74. Vertinat §j rezultatg pastebétas pakankamai
didelis neapsiprendusiyjy skai¢ius — 52 arba 34,4 proc. Galima daryti iSvada, kad
nepakankamai reklamuojamasi arba reklama néra patraukli. Taigi Sio elemento nei$skirsime
kaip konkureuncinio pranasumo.

4.1 Prie pardavimo skatinimo priskirti kavinéje organizuojami renginiai, bei i§
anketos duomeny issiaiSkintas jy populiarumas;

o kasmetiné jauno vyno pristatymo sventé — didziausias procentas apklaustyjy
rinkosi atsakyma ,,niekada“ — 32,5 proc., arba ,,nesu girdéjas/us“ — 21,2 proc. Bendras
procentas — 53,7 proc. ir tai daugiau nei pus¢ apklaustyjy, todel galime daryti iSvada,
kad nepakankamai reklamuojamasi prie§ $§j renginj, todél nedalyvavusiy arba
nezinanéiy apie tokj renginj procentas gana didelis. Taigi Sio renginio kaip prie
jvaizdZzio gerinimo/pardavimy skatinimo priskirti negalime.

e didzéjaus pasirodymai ketvirtadieniais — penktadieniais — Daugiausiai rinkosi
atsakyma ,retai“ — 27,2 proc. Taiau bendras respondenty skaicius, kurie lankosi
Siame renginyje yra 55 proc., todél $i jvykj galime priskirti prie jvaizdZio gerinimo,
pardavimy skatinimo bei konkurenciniypranasumy.

e gyvos muzikos vakarai SeStadieniais — Bendras dalyvaujanciu Siame renginyje
procentas pakankamai aukstas — 60,3 proc. Todél $i jvykij taip pat priskirsime prie
pranaSumy.

e saldainiy gaminimo senoviniu biidu prezentacijos — niekada nedalyvavusiy Siose
prezentacijose procentas pakankamai didelis - 44,4, kad galétume teigti, jog
nepakankamai suinteresuojami Zmonés lankytis Siame renginyje, arba Sios
prezentacijos labiau populiaresnés tarp jaunesniy nei 17 mety vaiky, kuriy apklausoje
dalyvavo vos 4. Taip pat kitas aspektas, pastaruoju metu didesnis atvykusiyjy i$ kity

miesty dalyvavimas Siose prezentacijose.
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Apibendrinant gautus rezultatus nesunku isskirti teigiamai vertinamus kavinés
,, Centro Sokoladiné* konkurencinius pranasumus: patrauklus interjeras; atskiros interjero
detalés, geri atsiliepimai; darbo laikas, geografiné padétis, kainos ir kokybés santykis,;
prekiy/paslaugy  iSskirtinumas;  aukSta  kokybé;  informacijos  suteikimas;  greitas
aptarnavimas, padavéjy malonus bendravimas, klienty poreikiy tenkinimas; malonus
aptarnavimas; isskirtiné kavinéje leidziama muzika; DJ pasirodymai; gyvos muzikos vakarai.
Taip pat isskirti stiprybes, silpnybes, galimybes, grésmes is anketos gauty rezultaty sudarant

apibendrintg SSGG analize.

2.7. Respondenty pastaby ir pasitilymy dél aptarnavimo/jvaizdzio/kokybés
gerinimo analizé

Anketinéje apklausoje buvo pateikti du atviri klausimai, kurie padés jzvelgti ka
labiausiai isskirtinio turi kaviné ,,Centro Sokoladiné* bei padés atskleisti kavinés vadovui
sunkiau jzvelgiamus trikumus. | Siuos klausimus atsaké 82 respondentai, 25 pazyméjo, kad
jokiy isskirtinumy neturi bei nejzvelgia jokiy trikumy kavinés veikloje. Kadangi respondenty
nuomonés vienu ar Kitu aspektu sutapo, todél sudaryta lentelé su iSskirtais kriterijais bei tam

kriterijui pritarusiu respondenty skaic¢iumi.

2.5 lentele
Respondenty nuomoniuy/pasiulymy lentelé
Nr. Kas i$siskiria Skaicius Trikumai/Pasiiilymai Skaicius
1 Muzika 14 Daugiau reklamuotis 9
2 Lauko programa 1 Charizmos darbuotojams 1
3 Gyvos muzikos vakarai 3 Greitesnis aptarnavimas 5
4 Personalas 12 Kokybiskesnis aptarnavimas 1
5 Aptarnavimas 9 Greitesnis atsiskaitymas 1
6 Interjeras/aplinka 24 Didinti asortimentg 4
7 Skani kava 7 Salty gérimy asortimentas 1
8 Kavos paruosimas 1 Karsty patiekaly asortimentas 4
9 Sokoladas 3 Uzkandziy asortimentas 1
10 Sokolado prezentacijos 2 Daugiau staliuky lauke 3
11 Meniu/asortimentas 7 Nepatogiis lauko baldai 1
12 Vynas 3 Pakeisti meniu jvaizdj 2
13 Italiski produktai 2 Pridéti paveiksliuky | meniu 1
14 Pyragaiciai/saldainiai 2 Zaismingesnis ir jaukesnis interjeras 1
15 Renginiy organizavimas 2 Mazai vietos prie staliuky 1
16 Daug sédimy viety 1 Daugiau renginiy 2
17 Savaités/dienos akcijos 2 Reikia fotografo 2
18 Rami vieta 1 Ilgesnis darbo laikas 1
19 Galimybé atsipalaiduoti 1 Reikia patalpy remonto 1
20 Patogi geografiné vieta 4 Triksta tvarkos savaitgaliais 1
21 Unikali vieta 2 Naujoviy jvedimas/nuolatinis tobulinimasis 1
22 Direktorius 1 Purvini kédziy apvalkalai 1
23 Darbo laikas iki 2h 1 Reikia mink$ty pagalvéliy ant lauko kédziy 1
24 Daugiau gyvos muzikos 1
25 Vasariskesné apranga 2
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Kaip matome i§ gauty duomeny (zr. 2.5 lentelé¢) labiausiai iSsiskiriantis dalykas
jvardintas 24 respondenty — interjeras, kitas maziau karty minétas — muzikos stilius (14
respondenty). Taip pat 12 respondenty iSskyré personala, 9 respondentai aptarnavimg, 7
respondentai — teigia, kad kavinéje isskirtiné kava bei asortimentas. Kiti bruozai buvo
paminéti po 1 ar 4 kartus kurie atsispindi auks$ciau pateiktoje lentel¢je.

Apzvelgiant respondenty pasitlymus daugiausia karty buvo pateiktas pasitilymas —
daugiau reklamuotis. 9 respondentai teigé, kad reikia daugiau reklamos. Kitas dazniausiai
minimas pasitlymas — greitesnis aptarnavimas. Taip pat 9 respondentai uZsiminé apie
asortimento didinimg i§ jy: 1 respondentas siiilo daugiau Saltyjy gérimy, 4 respondentai —
didinti karS$tyjy uzkandziy asortimentg bei 4 respondentai siiilo tiesiog didinti asortimentg
neiSskiriant prekés/produkto rusies. Kiti respondenty pasitlymai pateikti 8 lenteléje.

Taigi tyrimo rezultatai atskleide kokiy trikumy turi kaviné, bei atsizvelgiant j

respondenty paiulymus bus galima juos istaisyti bei didinti kavinés patrauklumg.
2.6. SSGG analizé

Zemiau pateikta viso tyrimo metu gauta ir susisteminta informacija pagal SSGG
modelj. Lentel¢je (Zr. 2.6 lentel¢) iSskirti konkurenciniai pranaSumai kaip stiprybés, kurie

buvo teigiamiausiai jvertinti respondenty, prie silpnybiu priskirtos tobulintinos sritys.

2.6 lentele
Kavinés ,,Centro Sokoladiné* SSGG analizé
Stiprybés Silpnybés

1. Bendradarbiaujama su SPRC; 1. Nepakankamai greitas reagavimas j iskilusias
2. Visg produkcija galima isigyti i$sineSimui; problemas;
3. Kavos pupeliy tiekimas i biurus; 2. Mazai akj patraukiancios reklamos bei reklaminiy
4. Lauko kaviné; stendy;
5. Darbuotojy apmokymai; 3. Siauras asortimentas (Saltyjy gérimy, kar$ty
6. Gera vidaus komuniakcija; uzkandziy);
7. Ivairiy renginiy rémimas; 4. Maza naujy produkty pasiiila;
8. Auksta kokybé; 5. Nepakankamai patrauklus eksterjeras;
9. Grazus jmonés logotipas/zenklas; 6. Nepakankamai gera klienty elgesio kontrolé;
10. Suprantamai ir pakankamai suteikiama 7. Retas prekés kokybés/isvaizdos/pateikimo

informacija apie prekes ir teikiamas paslaugas; tobulinimas;
11. Greitai aptarnaujama; 8. Mazas zinomumas apie kavinés rysius su
12. Malonus padavéjy bendravimas; visuomene;
13. Atsizvelgiama j klienty poreikius; 9. Retas naujy produkty pateikimas.

14. Patrauklus interjeras;

15. Malonus aptarnavimas;

16. Isskirtiné kavinéje leidziama muzika;

17. Vidaus patalpose kuriama maloni atmosfera,
uzdaresnés erdvés, skirtos bendravimui t.y.
kuriama namy atmosfera;

18. Geras darbo laikas;

19. Gera geografiné padétis;

20. Geras paslaugy ir kokybés santykis;

21. Prekiy/paslaugy isskirtinumas;

22. Auksta prekiy/paslaugy kokybeé;

23. Renginiai ketvirtadieniais — penktadieniais (DJ),
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bei Sestadieniais (gyvos muzikos vakarai).

Galimybés Grésmeés
1. Galimybé pléstis; 1. Naujy konkurenty grésme;
2. Didé¢jantis namy Gikiy vartojimas; 2. Nestabili Lietuvos ekonomika;
3. Didé¢jancios gyventojy pajamos; 3. Nepalanki miesto ekonominé padétis;
4. Pagrindiniy konkurenty bankrotas; 4. Naujy jstatymy grésmé (lauko kaviniy
5. Didesnis lojaliy klienty skaicius; istatymas);
6. Rysiy su visuomene plétimas (didesnis kultiiriniy 5. Maisto ir veterinarijos tarnybos patikrinimai;
renginiy rémimas); 6. Zmoniy migracijos padidéjimas;
7. Didégjantis miesto aktyvumas rengiant sporto ir 7. Gyventojy skai¢iaus mazéjimas;
kulttiros renginius. 8. Mazgéjantis miesto kultirinis aktyvumas, dél

to mazéjantis turisty srautas.
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ISVADOS

1. ISanalizavus moksling literatiirg apie konkurencingumg, galima daryti iSvadg, kad
vertinant verslo subjekty konkurencinguma, svarbu apibrézti, kas tai yra konkurencija,
kokiais rodikliais ji matuojama, kokius kriterijus reikia jvertinti, palyginti, kad i$siaiskinti
jmonés konkurencingumo lygj bei pozicijg rinkoje. Literatiroje vienas i pagrindiniy
sukurty konkurencijos tyrimo metody pradininky yra M. Porter. Todél Siame darbe
apibréziant kavinés — vyninés ,,Centro Sokoladine* iSoring verslo aplinka, pasinaudota M.
Porter sukurtu PEST modeliu, kuris apima visas imong¢ veikiancias iSorines aplinkas.
Kitas svarbus aspektas - konkurenciniai pranasumai, tam kad bty galima juos jvertinti ir
iSskirti prie stiprybiy ar silpnybiy. Todél autorés (Eitutyté D., 2011) sitlomais
konkurencinio pranasumo jgyjimo elementais iSskirti kavinéms budingi konkurenciniai
pranasumai. Kitas svarbus zingsnis palyginti analizuojamg jmon¢ su konkurentais, todél
svarbu iSskirti tiesioginius ir netiesioginius konkurentus, tam pasitelkiant ,,Konkurenty
zemelapio®“ metodg. Kadangi veikla turi buti kryptinga, todél jmonei svarbu turéti
konkurencingumo strategijg, kurios detaliai analizei naudotina autorés (Vengrien¢ B.,
2006) strateginés vizijos elementy schema, tam kad iSskirti jmonés veiklas, tikslus,
segmenta, veikimo principus. Taip pat svarbu atlikti SSGG analizg, kadangi joje atsispindi
visi gaunami rezultatai bei subjektyvi nuomoné. Taigi visi Sie metodai padeda

analizuojant kavinés — vyninés ,,Centro Sokoladiné* konkurencinguma.

2. Atlikus kavinés — vyninés ,,Centro Sokoladiné* konkurencingumo tyrimg galima daryti
tokias iSvadas:

v" PEST modelio analizé¢ atskleidé, kad kavine Siuo metu labiausiai varzo lauko
kavinés jstatymas, triukSmo lygio jstatymas bei maisto ir veterinarijos jstatymai.
Taip pat iSaiskéjo Siuo metu palanki ekonoming padétis, kadangi did¢ja vartojimas.
Taciau nepalanki situacija vyrauja dél didéjancios migracijos, mazéjanciy turisty
srauty Siauliy mieste, kas gali jtakoti maZesnius klienty srautus kavinéje.

v’ Analizuojant kavinés konkurentus iSskirti tiesioginiai konkurentai: ,,Presto®,
,Coffe In%, , Kavakuki®, bei netiesioginiai konkurentai: ,Cili pica®, , Kapitonas
morganas*.

v" Vertinant konkurencinius pranaumus vartotojy aspektu, daugiausia respondenty
iSskyré ,,Centro Sokoladiné” kaving. Todél pastaroji lenkia konkurentus Siais

pranasumais: auksta kokybé¢; malonus aptarnavimas; greitas aptarnavimas; patogus
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darbo laikas; malonus interjeras; patrauklus eksterjeras; iSskirtiné leidZziama
muzika; atsizvelgiama j klienty poreikius.

v' Atlikus kaviniy vertinimg, geriausias kainos ir kokybés santykis vyrauja ,,Centro
Sokoladiné* kavinéje, taip pat ji uzima auk$Ciausig vieta bendrame kaviniy
pozicijos vertinime.

v' I8siaiskintos Sios jmonéje naudojamos strategijos: veiklos diversifikacijos
metodas; bazinio pavadinimo strategija; pagrindinio produkto pardavimo kartu su
papildomais produktais strategija. Taip pat pagrindiné konkurencingumo
strategija: diferenciacijos strategija.

v' Atlikus anketing apklausg i$siaiskinti kavinés ,,Centro Sokoladiné” teigiamai
vertinami konkurenciniai pranasumai: patrauklus interjeras; atskiros interjero
detalés; geri atsiliepimai; darbo laikas, geografine padétis, kainos ir kokybés
santykis; prekiy/paslaugy iSskirtinumas; auksta kokybé; informacijos suteikimas;
greitas aptarnavimas; padavéjy malonus bendravimas; klienty poreikiy tenkinimas;
malonus aptarnavimas; isskirtiné kavingje leidziama muzika; DJ pasirodymai;
gyvos muzikos vakarai.

Apibendrinant kavinés — vyninés ,Centro Sokoladine™ teigiamai vertinamus

konkurencinius pranasumus, bendra vidurkio reikSmeé yra — 3,94 i§ 5 galimy. Galima teigti,
kad konkurenciniai pranasumai kavinéje vertinami gerai, tafiau dauguma sriiy yra

tobulintinos.

64



Rolandas ULEVICIUS. UAB “Centro $okoladiné* konkurencingumo tyrimas

REKOMENDACIJOS

Ivertinus kavinés — vyninés ,,Centro Sokoladiné* konkurencinguma vartotojy aspektu

galima i$skirti tobulintinas sritis jmonés veikloje. Pateiktos rekomendacijos padidins jmonés

konkurencinguma bei patraukluma.

v

Kadangi imonés eksterjeras buvo jvertintas nepakankamai gerai, todel sitiloma ji
daryti patrauklesnj, visy pirma jj atnaujinant, perdazant lauko sienas, pakabinant
jvairiy reklaminiy stendy, kadangi 9 respondentai atvirame klausime nurode
pasitlymg daugiau reklamuotis, pasitelkti akj traukianciy reklaminiy stendy.

Kitas sitilymas plésti asortiments, kadangi tiek vertinant asortimentg kaip pranasuma,
tiek reiSkiant nuomong atviruose klausimuose jis buvo nepakankamai gerai jvertintas,
todél sitiloma plésti pasitila jtraukiant | meniu karSty patiekaly pusry¢iams, vasaros
metu didinti Saltyjy gérimy pasirinkima, kas pritraukty daugiau lankytojy piety metu,
tiek po darbo bei Siltuoju mety laiku.

Taip pat sililoma nuolat atnaujinti produkty kokybe, pateikimo buda, kadangi
nuolatinis prekiy kokybés/isvaizdos/pateikimo tobulinimas patraukia démesj ir taip
didinamas jmonés jvaizdis taip pat atvirame klausime buvo iSskirtas pasitilymas —
nuolatinis tobulinimgsis. Taigi sugalvojant vis kitokiy pateikimo btidy (dovanélés prie
kavos, servetéliy spalvy keitimas, palinkéjimo uzraSymas ant servetélés) patraukty
klienty démesij, bei susilaukty daugiau teigiamy atsiliepimy. Taip pat naudojant Siuo
metu geriausiai jvertintas kavos pupeles, patraukty kavos gurmany démes] bei
teigiamus atsiliepimus.

Imonés rySiai su visuomene pakankamai geri, ta¢iau dauguma respondenty apie juos
nezino, tod¢l sitloma daugiau reklamuoti remiamus renginius, tam kad biity
didinamas kavinés, kaip renginiy réméjos jvaizdis. Tam tikty renginiy lankstinuky
dalinimas kavingje su aiSkiai i$skirta ,,Centro Sokoladiné* Kaip pagrindinis réméjas
nuotrauka bei uzrasu. D¢l Sio pateikimo tartis su remiamy renginiy organizatoriais.
Taip pat nepakankamai jvertinta naujy produkty pasitila, todél siiloma atnaujinti
asortimentg naujomis kavy rasimis, kadangi kavos gérimai pagrindineé preke,
pritraukianti lankytojus, todél turi buti skirtas didelis démesys atnaujinant kavos
gérimy asortimentg, taip pat keisti/papildyti saldainiy asortimenta, kadangi Siuvo metu
jau ilga laika yra nusistovéjusios kelios saldainiy raiSys, kuriy atnaujinimas patraukty
klienty démesj/smalsumg, biatu norima juos iSbandyti, bei atrandomos naujos

populiaros rusys (galbiit populiaresnés uz esamas). Kalbant apie vynus, sitiloma plésti
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asortimentg jtraukiant daugiau vyny rusiy t.y. ne tik sausus vynus, bet ir pusiaus

sausus bei saldzius, kadangi taip buty didinama kliento pasirinkimo galimybé.
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1 priedas

Anketa Siauliy bulvaro kaviniy lankytojams

SOKOLADINE

Norétuméme papraévti Jisu pagalbos vertinant kaviniu teifkiamas paslangas. Sios anketos tikslas -
ivertinti Jiisu nuomong apie ,Centro Sokoladine™ bei kitas Siaulin bulvare esancias kavines. Anketa
anoniminé ir konfidenciali. Tinkamus atsakymus paivmékite kryvzelin (X). ACIU &

1) Lytis 2) Jiisu amZius 3) Gyvenamoji vieta

O Vyras O Stzulny miesto centras

O Moteris Irasykate....... O Eitas Sizulm
mikrorajon as

O Sizulm rajonas
O FEata(prasvkate)............
4) Jiis esate

O Tamautojas 5) Ar dainai lankotés

O Darbminkas kavinéje ,.Centro

O Verslmmkas sokoladiné®

O Moksleivis O Earta ar kelis per dienz
O Smdentas O Eelis kartus per savaite
O Pensinimkas O Eelis kartus per ménesj
O Bedarhs O Buvau viena karta

O Eita (prasvkits)....... O Nesu buves/’-usi

6) Ivertinkite, kuriai kavinei bidingesnés Sios savyhés (atsakyma pazymeékite X).

LR LCili pica® | Kapitomas | CoffeIm®™ | Kavaku |  Presto’ | Nei viemai
Sokolad mé” MTEARAS" ki kavinei

Auksta kekybe

Malonus
aptamavimas

Graeitas aptamavimas

Patosus darbo 1k zs

Platus zsortmentas

Malonus mter) eras

Patrauklus
ehsterjeras

Iiskirtng l=idziama
muziks

Pakankamai
sutetkiama
mformacijos apie
prekes paslangas

Patr=ukli raklams

Naupu
produkiu preki
pasiila

Atsizvelgizma |
Elisnt porsikius

T) Kokiuy iskirtiniu savybig turi ,,Centro Sokolading™ kavimé? ...
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9) Kaviné ,,Centro Sokoladiné” pasizymi tokiomis savybémis ir as ja renkuosi todél, kad:

(tinkamiausia varianta pazvmeékite X).

1 priedo tesinys

Tikrai Taip Nezinau | Nz (2) | Tikraine
taip 3) | (4) 3) 1)
Zmogiskieji istekliai
Suprantamai i pakankam a1 sutetkiama mformaca
apie prekes it teikiamas paslaugas
Grettat aptamaujama
Malonus padavéju bendravimas
Grettas reagavimas { 5kilusias problemas
AtsiZv, elgtama 1 Klientu poreikius
Ivaizdis
Patrauklus mterjeras
Idomus eksterjeras
Grazus ymonss logotipas Zenklas
Malonus aptamavimas
Geresné (uz kitus) prekn 'paslaugu kokyba
Gert rysiat su visuomene (pvz. Dailés galergjos,
V. aﬂ:u bibliotekos rengmiu rémimas, kasmetmm
,Metu staulietés™ rmk:mu Gatvés muzikos dienos*
rengmiy rémimas)
Kultara
1iskirtmé kavmée letd Ziama muzika
Gert atstliepimat apte | Centro Sokoladme™
Gera, patraukli reklama
Gera klientu elgesio kontrolé
Klientu uzrasu'mm & padéku nuotraukuy lenta kuria
pridétine verte kavinet
Isskurtmis baldu 15déstymas
Negirdéti prekiu pavadmimai
Tik s10)e kavmeéje gal jausts taip kaip niekur kitur
(aplmka, supantys daiktai suteikia malonius jausmus)
Prekés/paslaugos atitikimas klientu poreikius
Geras darbo latkas
Gera geografmé padétis
Geras paslaugu kamos ir kokybés santykis
Platus asortimentas
Visapusiskat naudmgas retkalmgas asortmentas
Prekmupaslaugu t8skirtmumas (tik 12t kavmet
(Stauhu mieste) bidmgos prekés/paslaugos)
Nuolatmis preku kokybés: isvaizdos patetkamo
tobulmimas (pabraukite 1 ar kelis 1§ 3 galimu)
Pakankamai daim 2 nauju produktu passila
Auksta preknypaslaugu kokybé
Ar dal_\’\::_lu]ate Siuose »~Centro sokoladinéje” Dadias | s Retai | Niekada| . VO
vykstanciuose renginiuose? girdéjas/us

Kasmetmé jauno vyno pristatymo sventé

Dydzéjaus pasirodymai ketvirtadien tais-
penktadieniais

Gyvos muzikos vakarai Sestadieniats

Saldamm gammmeo senoviniu biidu prezentacjos

ACITU UZ ATVIRUMA IR SUGAISTA LAIKA ©
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2 priedas

Apklausos atsakymy (sociodemografiniy) pasiskirstymas ir vertinimy vidurkiai

(absoliutiis ir procentiniai dydziai)

Lytis
Procenta| Valid | Cumulative
Daznumas i Percent Percent
Valid Vyras 47 31,3 31,3 31,3
Moteri 103 68,7 68,7 100,0
s
Total 150 100,0 100,0
Amzius
Cumulative
Daznumas | Procentai | Valid Percent Percent
Valid iki 17 mety 4 2,7 2,7 2,7
18-25 mety 71 47,3 47,3 50,0
26-35 mety 41 27,3 27,3 77,3
36-50 mety 26 17,3 17,3 94,7
51 ir daugiau mety 7 4,7 4,7 99,3
Neatsaké 1 0,7 v 100,0
Total 150 100,0 100,0
Gyvenamoji vieta
Cumulative
Daznumas | Procentai | Valid Percent Percent
Valid  Siauliy miesto centras 56 37,3 37,3 37,3
Kitas Siauliy mikrorajonas 60 40,0 40,0 77,3
Siauliy rajonas 25 16,7 16,7 94,0
Kita 7 4,7 4,7 98,7
Neatsaké 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
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2 priedo tesinys
Jus esate
Cumulative
Daznumas | Procentai | Valid Percent Percent
Valid Tarnautojas 38 25,3 25,3 25,3
Darbininkas 32 21,3 21,3 46,7
Verslininkas 19 12,7 12,7 59,3
Moksleivis 11 73 73 66,7
Studentas 36 24,0 24,0 90,7
Pensininkas 2 1,3 1,3 92,0
Bedarbis 7 4,7 4,7 96,7
Kita 3 2,0 2,0 98,7
Neatsaké 2 1,3 1,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Ar daznai lankotés kavinéje "Centro Sokoladiné”
Cumulative
DazZnumas | Procentai | Valid Percent Percent
Valid Kartg ar kelis per dieng 17 11,3 11,3 11,3
Kelis kartus per savaite 28 18,7 18,7 30,0
Kelis kartus per ménes;j 56 37,3 37,3 67,3
Buvau vieng kartg 32 21,3 21,3 88,7
Nesu buves/us 16 10,7 10,7 99,3
Neatsaké 1 0,7 0,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
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(absoliutiis ir procentiniai dydziai)

3 priedas

Apklausos atsakymy (kaviniy vertinimas) pasiskirstymas ir vertinimy vidurkiai

Auksta kokybé Malonus aptarnavimas

Valid DaZnumas Procentai Valid DazZnumas Procentai
"Centro 83 553 "Centro 95 63,3
Sokoladiné" Sokoladiné"
"&ili pica” 26 17,3 "&ili pica” 47 31,3
"Kapitonas 27 18,0 "Kapitonas 20 133
morganas" morganas"
"Coffe In" 29 19,3 "Coffe In" 29 19,3
"Kavakuki" 5 33 "Kavakuki" 8 53
"Presto” 30 20,0 "Presto” 35 23,3
Nei vienai 7 4.7 Nei vienai 1 0.7
kavinei kavinei

Galimas daznumas 150 100 Galimas daznumas 150 100

kiekvienam S

kiekvienam
Greitas aptarnavimas Patogus darbo laikas

Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
"Centro 75 50,0 "Centro 86 57,3
Sokoladiné" Sokoladiné"
"Sili pica” 41 27,3 "Sili pica” 54 36,0
"Kapitonas 13 8.7 "Kapitonas 27 18,0
morganas" morganas"
"Coffe In" 42 28,0 "Coffe In" 32 213
"Kavakuki" 3 2,0 "Kavakuki" 14 9.3
"Presto” 16 10,7 "Presto” 22 14,7
Nei vienai 5 3.3 Nei vienai 3 2,0
kavinei kavinei

Galimas daznumas 150 100 Galimas daznumas 150 100

kiekvienam o

kiekvienam
Platus asortimentas Malonus interjeras

Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
"Centro 48 32,0 "Centro 86 57.3
Sokoladiné" Sokoladiné"
"Sili pica” 57 38,0 "Gili pica” 35 23,3
"Kapitonas 37 24,7 "Kapitonas 30 20,0
morganas" morganas"
"Coffe In" 19 12,7 "Coffe In" 26 17,3
"Kavakuki" 14 9.3 "Kavakuki" 12 8,0
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3 priedo tesinys

"Presto” 25 16,7 "Presto” 27 18,0
Nei vienai 2 1.3 Nei vienai 1 0.7
kavinei kavinei
Galimas daznumas 150 100 Galimas daznumas 150 100
kiekvienam L
Kiekvienam
Patrauklus eksterjeras Maloni leidziama muzika
Valid DaZnumas Procentai Valid DazZnumas Procentai
“Centro 64 42,7 "Centro 95 633
Sokoladiné" Sokoladiné"
"&ili pica” 24 16,0 "&ili pica” 13 8,7
"Kapitonas 35 23,3 "Kapitonas 17 113
morganas" morganas"
"Coffe In" 24 16,0 "Coffe In" 21 14,0
"Kavakuki" 8 5.3 "Kavakuki" 6 40
"Presto” 21 14,0 "Presto” 13 8.7
Nei vienai 9 6.0 Nei vienai 14 93
kavinei kavinei
Galimas daznumas 150 100 Galimas daznumas 150 100
kiekvienam S
kiekvienam
Pakankamai suteikiama informacijos apie Patraukli reklama
prekes/paslaugas
Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
"Centro 55 36,7 "Centro 53 353
Sokoladiné" Sokoladiné"
"&ili pica” 48 32,0 "&ili pica” 45 30,0
"Kapitonas 20 13,3 "Kapitonas 17 11,3
morganas" morganas"
"Coffe In" 19 12,7 "Coffe In" 27 18,0
"Kavakuki" 13 8.7 "Kavakuki" 9 6.0
"Presto” 22 14,7 "Presto” 12 8.0
Nei vienai 6 4,0 Nei vienai 10 6.7
kavinei kavinei
Galimas daznumas 150 100 Galimas daznumas 150 100
kiekvienam L
kiekvienam
Naujy produkty/prekiy atsiradimas Atsizvelgiama ] klienty poreikius
Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentali
"Centro 40 26,7 "Centro 67 44,7
Sokoladiné" Sokoladiné"
"&ili pica” 44 29,3 "&ili pica” 34 22,7
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3 priedo tesinys

"Kapitonas 14 9.3 "Kapitonas 27 18,0
morganas" morganas"

"Coffe In" 16 10,7 "Coffe In" 23 153
"Kavakuki" 6 4,0 "Kavakuki" 12 8.0
"Presto” 15 10,0 "Presto” 17 113
Nei vienai 11 7.3 Nei vienai 11 73
kavinei kavinei

Galimas daZnumas 150 100 Galimas daznumas 150 100

kiekvienam
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Rolandas ULEVICIUS. UAB “Centro $okoladiné* konkurencingumo tyrimas

4 priedas
Apklausos atsakymuy (kavinés ,,Centro Sokoladiné“ savybés) pasiskirstymas ir vertinimy
vidurkiai (absoliutis ir procentiniai dydziai)

Zmogiskieji iStekliai

Suprantamai ir pakankamai suteikiama informacija apie Greitai aptarnaujama
prekes ir teikiamas paslaugas
Valid DaZnumas Procentai Valid DazZnumas Procentai
Tikrai taip 47 31,3 Tikrai taip 39 26,0
Taip 60 40,0 Taip 70 46,7
NeZinau 31 20,7 NeZinau 29 19,3
Ne 2,7 Ne 3,3
Tikrai ne 0,7 Tikrai ne 1,3
Neatsake 7 4,7 Neatsake 3,3
Total 150 100 Total 150 100
Malonus padavéjy bendravimas Greitas reagavimas | iSkilusias problemas
Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
Tikrai taip 56 37,3 Tikrai taip 29 19,3
Taip 62 41,3 Taip 57 38,0
NeZinau 26 17,3 NeZinau 51 34,0
Ne 5 3,3 Ne 4,7
Tikrai ne 0 Tikrai ne 0
Neatsaké 0,7 Neatsakeé 4,0
Total 150 100 Total 150 100
Atsizvelgiama j klienty poreikius
Valid Daznumas | Procentai
Tikrai taip 44 29,3
Taip 59 39,3
NeZinau 38 25,3
Ne 3 2,0
Tikrai ne 5 3,3
Neatsaké 1 0,7
Total 150 100
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4 priedo tesinys
Ivaizdis
Patrauklus interjeras Jdomus eksterjeras
Valid Daznumas Procentali Valid Daznumas Procentali
Tikrai taip 63 42,0 Tikrai taip 48 32,0
Taip 63 42,0 Taip 47 31,3
Nezinau 19 12,7 NezZinau 37 24,7
Ne 1,3 Ne 53
Tikrai ne 0 Tikrai ne 0
Neatsaké 3 2,0 Neatsakeé 10 6,7
Total 150 100 Total 150 100
GraZus jmonés logotipas/Zenklas Malonus aptarnavimas
Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
Tikrai taip 45 30,0 Tikrai taip 54 36,0
Taip 55 36,7 Taip 60 40,0
NeZinau 39 26,0 NeZinau 28 18,7
Ne 2,0 Ne 2,0
Tikrai ne 0 Tikrai ne 0
Neatsake 8 53 Neatsake 3,3
Total 150 100 Total 150 100
Geresné (uz kitus) prekiy/paslaugy kokybé Geri ry$iai su visuomene
Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
Tikrai taip 34 22,7 Tikrai taip 35 23,3
Taip 37 24,7 Taip 31 20,7
NeZinau 67 44,7 NeZinau 67 44,7
Ne 2,7 Ne 4 2,7
Tikrai ne 2,0 Tikrai ne 0,7
Neatsaké 5 3,3 Neatsake 12 8,0
Total 150 100 Total 150 100
Kultiira
I8skirtiné kavinéje leidziama muzika Geri atsiliepimai apie ,,Centro Sokolading*
Valid Daznumas Procentali Valid Daznumas Procentali
Tikrai taip 73 48,7 Tikrai taip 66 44,0
Taip 41 27,3 Taip 39 26,0
NeZinau 29 19,3 NeZinau 39 26,0
Ne 1,3 Ne 1,3
Tikrai ne 0 Tikrai ne 0
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4 priedo tesinys

Neatsaké 5 3,3 Neatsake 4 2,7

Total 150 100 Total 150 100

Gera, patraukli reklama Gera klienty elgesio kontrolé

Valid DaZnumas Procentai Valid DazZnumas Procentai
Tikrai taip 33 22,0 Tikrai taip 34 22,7
Taip 49 32,7 Taip 46 30,7
NeZinau 52 34,7 NeZinau 61 40,7
Ne 6,0 Ne 3,3
Tikrai ne 0 Tikrai ne 0
Neatsaké 7 4,7 Neatsake 4 2,7

Total 150 100 Total 150 100

Klienty uzrasy/minc¢iy/padéky/nuotrauky lenta kuria I8skirtinis baldy iSdéstymas
pridéting verte kavinei

Valid Daznumas | Procentai Valid Daznumas | Procentai
Tikrai taip 46 30,7 Tikrai taip 31 20,7
Taip 51 34,0 Taip 46 30,7
NeZinau 41 27,3 NeZinau 51 34,0
Ne 2,7 Ne 15 10,0
Tikrai ne 0 Tikrai ne 0,7
Neatsake 53 Neatsake 4,0

Total 150 100 Total 150 100
Negirdéti prekiy pavadinimai Tik $ioje kavinéje galiu jaustis kaip niekur kitur

(aplinka, supantys daiktai suteikia malonius jausmus)

Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
Tikrai taip 32 21,3 Tikrai taip 53 35,3
Taip 47 31,3 Taip 40 26,7
NeZinau 49 32,7 NeZinau 44 29,3
Ne 14 9,3 Ne 4,7
Tikrai ne 0,7 Tikrai ne 1,3
Neatsaké 7 4,7 Neatsake 2,7

Total 150 100 Total 150 100

Prekés/paslaugos atitikimas klienty poreikius
Geras darbo laikas Gera geografiné padétis

Valid Daznumas Procentali Valid Daznumas Procentali
Tikrai taip 70 46,7 Tikrai taip 67 44,7
Taip 49 32,7 Taip 59 39,3
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Rolandas ULEVICIUS. UAB “Centro $okoladiné* konkurencingumo tyrimas

4 priedo tesinys
Nezinau 25 16,7 Nezinau 18 12,0
Ne 0,7 Ne 0
Tikrai ne 0 0 Tikrai ne 0,7
Neatsaké 3,3 Neatsaké 5 3,3
Total 150 100 Total 150 100
Geras paslaugy kainos ir kokybés santykis Platus asortimentas
Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
Tikrai taip 46 30,7 Tikrai taip 40 26,7
Taip 53 35,3 Taip 50 33,3
Nezinau 40 26,7 Nezinau 38 25,3
Ne 6 4,0 Ne 15 10,0
Tikrai ne 0 Tikrai ne 1,3
Neatsaké 3,3 Neatsaké 3,3
Total 150 100 Total 150 100

Visapusiskai naudingas/reikalingas asortimentas

Prekiy paslaugy isskirtinumas (tik $iai kavinei (Siauly

mieste) biidingos prekés/paslaugos

Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
Tikrai taip 37 24,7 Tikrai taip 53 35,3
Taip 56 37,3 Taip 41 27,3
Nezinau 44 29,3 Nezinau 45 30,0
Ne 3,3 Ne 3,3
Tikrai ne 0 Tikrai ne 0
Neatsaké 5,3 Neatsaké 4,0

Total 150 100 Total 150 100

Nuolatinis prekiy kokybés/i§vaizdos/pateikimo Pakankamai dazna naujy produkty pasiiila
tobulinimas

Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
Tikrai taip 30 20,0 Tikrai taip 36 24,0
Taip 31 20,7 Taip 28 18,7
Nezinau 54 36,0 Nezinau 53 35,3
Ne 5,3 Ne 22 14,7
Tikrai ne 0 Tikrai ne 1 0,7
Neatsaké 27 18,0 Neatsaké 10 6,7

Total 150 100 Total 150 100
Auksta prekiy/paslaugy kokybé

Valid Daznumas Procentai
Tikrai taip 42 28,0
Taip 65 43,3
Nezinau 35 23,3
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Ne 1 0,7

Tikrai ne 0 0

Neatsaké 7 4,7
Total 150 100

4 priedo tesinys

Dalyvavimas renginiuose

Kasmetiné jauno vyno pristatymo Sventé

Dydz¢jaus pasirodymai ketvirtadieniais —

penktadieniais

Valid DaZnumas Procentai Valid DazZnumas Procentai
Daznai 16 10,7 DaZnai 22 14,7
Kartais 26 17,3 Kartais 20 13,3
Retai 23 15,3 Retai 41 27,3
Niekada 49 32,7 Niekada 40 26,7
Nesu 32 213 Nesu 24 16,0
girdéjas/us girdéjas/us
Neatsaké 4 2,7 Neatsaké 3 2,0
Total 150 100 Total 150 100
Gyvos muzikos vakarai $estadieniais Saldainiy gaminimo senoviniu budu prezentacijos
Valid Daznumas Procentai Valid Daznumas Procentai
Daznai 18 12,0 DaZnai 15 10,0
Kartais 32 21,3 Kartais 15 10,0
Retai 41 27,3 Retai 23 15,3
Niekada 38 25,3 Niekada 67 44,7
Nesu 18 12,0 Nesu 26 17,3
girdéjas/us girdéjas/us
Neatsaké 3 2,0 Neatsaké 4 2,7
Total 150 100 Total 150 100

Zmogiskyjy istekliy dimensijos indikatoriy vertinimy vidurkiai (skaléje nuo 1 iki 5)

ir teikiamas paslaugas (N=143)

Suprantamai ir pakankamai suteikiama informacija apie prekes 4,03

Greitai aptarnaujama (N=145)

4,01
Malonus padavéjy bendravimas (N=145) 427
Greitas reagavimas j iSkilusias problemas (N=144) 378
Atsizvelgiama j klienty poreikius (N=145) 4,05
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IvaizdZio dimensijos indikatoriy vertinimy vidurkiai (skaléje nuo 1 iki 5)

4 priedo tesinys

Patrauklus interjeras (N=147) 4,39
Idomus eksterjeras (N=140) 3.88
Grazus jmonés logotipas/Zenklas (N=142) 3,97
Malonus aptarnavimas (N=145) 4.20
Geresne (uz kitus) prekiy/paslaugy kokybé (N=145) 3,71
Geri rysiai su visuomene (N=138) 3.56

Kultiiros dimensijos indikatoriy vertinimy vidurkiai (skaléje nuo 1 iki 5)

supantys daiktai suteikia malonius jausmus (N=146)

I8skirtiné kavingje leidZziama muzika (N=145) 4,34
Geri atsiliepimai apie ,,Centro Sokolading* (N=146) 4,24
Gera, patraukli reklama (N=143) 3,74
Gera klienty elgesio kontrolé (N=146) 3,83
Klienty uzrasy/minc¢iy/padéky/nuotrauky lenta kuria pridéting
verte kavinei (N=142) 3,95
I8skirtinis baldy i§déstymas (N=144) 3,66
Negirdéti prekiy pavadinimai (N=143) 3,66
Tik Sioje kavingje galiu jaustis kaip niekur kitur (aplinka,

4,01

Prekés/paslaugos atitikimo klienty poreikiams dimensijos indikatoriy vertinimu vidurkiai

(skaléje nuo 1 iki 5)

Geras darbo laikas (N=145) 4,36
Gera geografiné padétis (N=146) 4,38
Geras paslaugy kainos ir kokybés santykis (N=145) 4,01
Platus asortimentas (N=145) 3,82
Visapusiskai naudingas/reikalingas asortimentas (N=142) 3,85
Prekiy/paslaugy idskirtinumas (tik $iai kavinei (Siauliy mieste)

budingos prekés/paslaugos (N=144) 4,01
Nuolatinis prekiy kokybés/i§vaizdos/pateikimo tobulinimas (N=123) 3,16
Pakankamai daznas naujy produkty pateikimas (N=140) 3,47
Auksta prekiy/paslaugy kokybé (N=143) 4,03

»Centro Sokoladinéje“ vykstan¢iy reinginiy vertinimas (proc.)

Daznai Kartais Retai Niekada Nesu
girdejas/us
Kasmetiné jauno vyno pristatymo $venté 10,6 17,2 15,2 32,5 21,2
(N=146)
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4 priedo tesinys
DJ pasirodymai ketvirtadieniais - 14,6 13,2 27,2 26,5 15,9
penktadieniais(N=147)
Gyvos muzikos vakarai SeStadieniais(N=147) 11,9 21,2 27,2 25,2 11,9
Saldainiy gaminimo senoviniu biidu 9,9 9,9 15,2 444 17,2
prezentacijos(N=146)
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Kavinés ,,Centro Sokoladiné*“ lankytojy srautas

Laikotarpis

20111201 20111231

20120101 20120131

20120201 20120229

20120301 20120331
Viso:

Dok Data: 2012
Laikotarpio lankytojy skaicius

-03-31

7520

6398
7120
7416
28454

Vidutinis lankytoju skaicius

7113

Paklaida proc.

5,41

6 priedas
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