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[VADAS

Informacinés sistemos ir kompiuteriy tinklai plétojami sparciai, perZengiant
nacionalines, politines bei ekonomines valstybiy ribas. Siandien Lietuvoje didZioji dalis
kompiuteriy yra jungiami i globalinius tinklus ir Interneta per vietines skirtines ar komutuojamas
rySio linijas. Valstybés instituciju kompiuteriy tinklas (VIKT) apima visa Lietuvos teritorija.
Siame tinkle yra 53 komunikaciju mazgai, 270 komutuojamy rysio liniju visuose Lietuvos
miestuose ir centruose. Per §i tinkla yra sujungta daugiau kaip 200 valstybés institucijy ir apie
2000 imoniy ir organizaciju. Plétojamas Lietuvos mokslo ir Svietimo kompiuteriy tinklas
LITNET, jungiantis Lietuvos Respublikos mokymo, mokslo ir tyrimo institucijas. LITNET teikia
duomeny perdavimo ir interneto paslaugas visoms aukstosioms mokykloms, mokslo institutams,
kitoms mokslo ir studijy sistemos institucijoms, daugeliui Svietimo ir kultiiros istaigy, biblioteky
bei muziejy. Bendras prie LITNET prijungty instituciju skaicius siekia 900, o naudotojy skaicius
— 200 tokstandéiy riba.

Kompiuteriai bei internetas daugumai Lietuvos Zmoniy tampa neatsiejama juy gyvenimo
dalimi. Kompiuteriu naudojamasi ne tik darbo, mokslo reikméms, jis tampa ir viena i§
laisvalaikio praleidimo priemoniy. Internete ieSkoma informacijos, paziniy, pramoguy,
bendramin¢iy, mokami mokesciai, raSomi laiSkai, perkama ir parduodama, klausomasi muzikos,
ziurimos televizijos laidos, filmai, skaitomos knygos ar laikras¢iai ir pan.

Kadangi informacinés visuomenés plétra yra tampriai susijusi su kompiuteriy ir
kompiuterinés irangos paklausos padidéjimu, imonéms, kuriy veikla susijusi su kompiuteriais,
labai svarbu nepavéluoti | pradedanti judéti kompiuteriy verslo vystymo traukini.

Todel Siam mokslo tiriamajam darbui ir pasirinkau imong¢ UAB ,,Pro FUTURO*, kuri
uzsiima kompiuterinés technikos prekyba Lietuvos rinkoje. Siuo metu kompiuterinés jrangos
rinka sparciai auga, spartus technologijuy vystimasis trumpina produkty gyvavimo cikla ir didina
reikalavimus produktams ir paslaugoms. Tokioje aplinkoje imoniy vadovams tiesiog bitina
mastyti strategiSkai, ir numatyti savo Zingsnius { ateit]. Jie turi susimastyti, ka jie gali pasiilyti
savo klientams Siandien ir ka jie galés pasiilyti rytoj, kokius turi pranasumus prie§ savo

konkurentus Siandien ir kokius tikisi turéti rytoj.

Temos aktualumas. Lietuvos ir Vakary Saliy kompiuterine iranga prekiaujanciy imoniy
tam tikrose tikslinése rinkose patirtis rodo, kad tokios kompanijos geba visiSkai kiekybiniu ir
kokybiniu pozitriais patenkinti klienty poreikius ir sekmingai veikti tik tada, kai kuria ir taiko

reikiamas marketingo strategijas. Todél iSkyla poreikis ivertinti kompiuteriais prekiaujancios



imonés UAB ,Pro FUTURO* taikomas marketingo strategijas ir jas tobulinti. Mokslingje
literatiiroje publikuojami marketingo strategiju formavimo ir jgyvendinimo biidai, metodai ir
modeliai daugeliu atveju yra empirinio pobudzio, juy autoriai atskleidZia metody bei modeliy
taikomumo galimybes, taciau organizacijos marketingo strategijos formavimo galimybiy gausa
atskleidzia, jog bendrametodologinés marketingo strategijos formavimo nuostatos galutinai
nesuformuluotos, ju formavimo teorijoje yra eilé neiStirty viety. Todél imoniy marketingo
strategijos formavimas ir tyrimai yra labai aktualds.

Temos problemiSkumas. Lietuvos ir kity pasaulio valstybiy bendrovés yra
suinteresuotos suformuoti sékminga marketingo strategija, tacCiau atskiroms S$ios strategijos
formavimo modeliy struktiirinéms dalims skiriama nepakankamai démesio. Be to, kai kurie
bendroviy veiksmai formuojant ir jgyvendinant marketingo strategija (dél informacijos stokos
arba dél nepakankamo susipazinimo su teoriniais marketingo strateginio planavimo aspektais)
yra nepakankamai apgalvoti ir juose aptinkama trakumuy.

Tyrimo objektas — marketingo strategija imonéje UAB ,,Pro FUTURO™.

Tyrimo dalykas: UAB ,Pro FUTURO” marketingo kompleksas, mikroaplinka,
makroaplinka.

Darbo tikslas — jvertinti imonés marketingo kompleksa ir remiantis juo, bei makro- ir
mikroaplinkos analize, parengti ir pasitlyti tokia marketingo strategija, kurios pagalba imoné
galéty siekti ymoneés tiksly, pagerinus prekés kokybe, padidinus pardavimy apimtj, gaunant
didesnj pelna ir jgyjant pranaSumo prie§ konkurentus.

Siam tikslui pasiekti keliami tokie uzdaviniai:

. atlikti marketingo strategijos formavimo principy teorini pagrindima;

= tvertinti Lietuvos kompiutering rinka;

= atlikti  UAB ,Pro FUTURO” situacijos analiz¢ vidaus rinkoje,
iSanalizuojant jmonés marketingo komplekso elementus: prekg, jos kaina, paskirstyma ir
rémima;

= vertinti UAB ,,Pro FUTURO” imonés marketingo mikroaplinka (pirkéjus,
konkurentus, tarpininkus, tiekéjus) ir makroaplinka (ekonoming, teising, socialing,
moksling, technologing);

= suformuoti nauja efektyvia imonés marketingo strategija.

Tyrimo hipotezé. Tik iSsamiai jvertinus esama situacija imoneje, bei uz jos ribuy,
pasverus ateities galimybes ir suformavus marketingo strategija, paremta imonés tikslais ir

aplinkos analize, galima tikétis sekmingos imonés veiklos.



Darbe bus naudojami Sie tyrimo metodai:

= analizés ir sintezés;

= empirinis tyrimas: pirminiy ir antriniy duomeny vertinimas;
. kiekybinis tyrimas: apzvalginis, ivertinimo, antriné analiz¢;
. kokybinis tyrimas;

= statistinis;

= grafinis;

= lyginimo;

. apibendrinimo.

Imonés tikslinei rinkai pazinti, visose imones parduotuvése vadybininky pagalba buvo
atliktas apzvalginis tyrimas. Tyrimo tikslas — suzinoti, kokiai veiklai fiziniai ir juridiniai asmenys
naudoja kompiuterius ir kg jie noréty patobulinti isigytoje prekéje ateityje. 2006 m. geguzés mén.
ankety pagalba buvo apklausti du Simtai respondenty. Tyrimo rezultatai buvo uzrasomi, o véliau
susumuoti ir padarytos iSvados. Taip pat telefonu buvo apklausti imonés konkurenty
darbuotojai, su tikslu iSsiaiSkinti apie konkurenty sitlomas prekes, kainas, nuolaidas,
paskirstyma.

Darbo struktiira. Magistrini darba sudaro ivadas, trys dalys, iSvados, literatiros
sarasas, santrauka (lietuviy ir angly kalbomis), priedai.

Pirmoje dalyje, remiantis lietuviy ir uzsienio moksline literatiira, pateiktas jvairiapusis
pozitris | marketinga, bei jo strategija. Atskleistos {vairios marketingo strategijos ir ju kiirimo
metodika.

Antroje darbo dalyje atlikta UAB ,,Pro FUTURO” situacijos analizé: jvertinta Lietuvos
kompiuteriné rinka (naudojant Statistikos departamento ir ,,TNS Gallup®“ rinkos tyrimu
duomenis); atlikta imonés marketingo komplekso elementy analizé¢ (naudojant empyrinio tyrimo
pirminius ir antrinius duomenis, gautus i§ jmonés finansiniy ir pardavimo ataskaity, bei atlikus
anketing apklausa; iSanalizuota mikroaplinka (vykdant kiekybini ir lyginimo metodus); ivertinta
imongés situacija makroaplinkoje (statistiniu duomeny i§ Satistikos departamento leidiniy,
informaciniy $altiniy internete ir teisés akty pagalba).

Trecia dalis skirta tyrimui apibendrinti. Suformuota nauja imonés marketingo strategija,
reformavimo galimybés, atlikus iSvady tyrimus, kurie padaryti, jvertinus marketingo kompleksa,
i1Soring ir viding aplinkas.

RaSant magistro baigiamaji darba buvo naudojama Salies ir uZsienio moksliné literatiira,
teisés aktai, moksliniy Zurnaly straipsniai, Statistikos departamento, ,,TNS Gallup®, ,,Infobalt*

duomenys, interneto svetainiy duomeny Saltiniai, imonés pirminiai ir antriniai duomenys.



1. TEORINIAI MARKETINGO STRATEGIJOS KURIMO IR
IGYVENDINIMO SPRENDIMAI

1.1. Marketingo samprata

1.1.1. Marketingo esmé ir reikSmé

Marketingas yra paplitgs kasdieniame gyvenime ir daZzniausiai suprantamas kaip verslo
imoniy veiklos btidas. Daugelis Zzmoniy dalyvauja marketinge ir patiria jo poveiki, kaip prekiy ir
paslaugy pirkéjai bei vartotojai. Dél to marketingo zZinios naudingos ir reikalingos ne tik tiems,
kurie ji vykdo, bet ir patiriantiems jo poveiki.

Marketingo atsiradima salygojo vis dazniau iSkylancios produkty realizavimo
problemos XX a. pradzioje. Tuomet ir atsirado JAV ekonomingje literatiiroje terminas
marketingas, kuris buvo siejamas su pardavimu ir suprantamas kaip pardavimo bei prekybos
mokslas.

Zodis ,,marketingas®, iSvertus ji i§ angly kalbos reikia aktyvia veikla rinkoje (angl.
market — rinka, galtiné —ing — rodo aktyvuma). Taciau aiSkinantis marketingo samprata, vien
pazodinio vertimo neuztenka. Literatiroje aptinkama daugiau kaip 2000 marketingo apibrézimy,
kurie skiriasi siauresniu ar platesniu jo apibiidinimu. Per daugeli mety nuo savo atsiradimo
marketingo samprata ne karta keitési. Tam didelés itakos turéjo besikeiciancios ekonominés
veiklos salygos bei rinkos reikalavimai. Galima pateikti keleta marketingo apibrézimy, kurie yra
savaip teisingi ir atspindi jvairius marketingo ivertinimo aspektus.

Izymus teoretikas Ph. Kotleris teigia, kad marketingas yra socialinis ir valdymo
procesas, su kurio pagalba asmenys ir jy grupés, kurdami ir vykdydami prekiy bei vertybiy
mainus, igyja tai, ko reikia ju norams ir poreikiams patenkinti [23.P.8].

Vokie¢iy mokslininkas H. Meffertas apibudina marketingg, kaip visy 1 esamas ir
potencialias rinkas nukreipty imonés veiksmuy, kuriais siekiama, nuolat tenkinant pirkéju
poreikius, realizuoti ijmonegs tikslus, planavimas, koordinavimas ir kontrol¢ [34.P.31].

Thomas C. Kinnearas ir Kennethas L. Bernhardtas marketingq apibrézia kaip verslo
veikla, kuri nukreipia prekiy ir paslaugy srautg vartotojui ar naudotojui [50.P.5].

Didziosios Britanijos marketingo institutas pateikia toki apibrézima: ,,marketingas yra
vadybos procesas, kuriuo iSsiaiSkinamos, numatomos ir efektyviai bei pelningai patenkinamos

pirkéju reikmes“[52.P.3].



Dar kiti, pavyzdziui, amerikieciai Williams J. Stantonas, Michaelis J. Etzelas ir
Bruce‘as J. Walkeris raSo, kad marketingas yra verslo veiklos sistema, apimanti norus
tenkinan¢iy gaminiy projektavima, kainy nustatyma, rémima ir paskirstyma tikslinése rinkose,
norint pasiekti organizacijos tiksly [62.P.5].

S.Urbonavigius t.p. pateikia jvairy pozitirj { marketinga. Stai keletas ju:

Marketingas - tai veiklos rusis per mainus tenkinanti zmoniy poreikius.

Marketingas - tai valdymo funkcija, organizuojanti ir orientuojanti komercing veikla,
susijusia su perkamosios galios ivertinimu ir jos pavertimu efektyvia paklausa, siekti numatyto
pelno ar kito kompanijos iskelto tikslo [54].

R.Virvilait¢ [60] apibrézia marketingg kaip tkinés ir komercines veiklos valdymo
kompleksing sistema. Si sistema turi bati nukreipta { konkretaus vartotoju segmento poreikiy
patenkinima.

Marketingo apibrézimy ivairové rodo, kad marketingas yra plati veikla, ir kad ja
sudétinga apibrézti vienu sakiniu. Nors marketingo panaudojimo ribos ir galimybés labai placios,
taCiau labiausiai jis paplito verslo srityje. Kalbédami apie verslo marketinga, ji suprantame kaip
verslo problemy paZinimo ir sprendimo moksla. Pasirenkant marketingo apibrézima labiau
primtinas tas, kuris geriau atskleidzia jo zmogiskaja orientacija, t.y. zmoniy norus, reikmes bei ju
tenkinimo kryptinguma, kartu pazymint, jog tai yra verslo tiksly siekimo priemoniy
kompleksiska sistema. D¢l to marketinga galima apibrézti kaip poreikiy iSsiaiSkinimo ir ju
tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo bei jgyvendinimo procesa, padedantj siekti Zmogaus
ir organizacijos tiksly.

Siuo metu susiformavo vadinamoji makromarketingo koncepcija, kuri apibiidina
marketingo reikSminguma ne tik firmos lygiu, bei ir visuomenés pozitiriu. Makromarketingas jau
suprantamas kaip visuomeninis procesas, kurio tikslas yra geriau tenkinti visuomeneés poreikius,
kelti bendra gerove. Beje, visuomenés poreikiy tenkinimo nereikéty tapatinti su
pseudosocialistiniais $iikiais. Vartotoju teisiy gynimas tapo viena i$ valstybés funkcijy ir
kompanijos priverstos paklusti vartotojo diktatui.

Marketingo termine specialistai Siuo metu jZvelgia dvi pagrindines prasmes. Pirma,
marketingas suprantamas kaip viena i§ valdymo funkcijy, aktyvus rinkos poveikio procesas.
Antra, marketingas suvokiamas kaip tam tikra verslo filosofija.

Vystantis jvairioms veiklos sritims atsirado ir marketingo Saky ivairové: gamybos,
paslaugy, idéjy ir kitoks marketingas. Marketingas remiasi daugelio kity mokslo Saky Ziniomis:
valdymo, ekonomikos, statistikos, psichologijos, sociologijos teorijomis, matematikos,

modeliavimo metodais, jvairiomis informacinémis sistemomis.



1.1.2. Marketingo komplekso koncepcija ir sudedamieji elementai

Marketingo koncepcija besiremianc¢ios imonés tikslas - patenkinti vartotojy poreikius ir
gauti pelna. Todé¢l visy marketingo veiksmy centras - vartotojas ir jo poreikiai. Tenkindama Siuos
poreikius jmoné daro sprendimus, susijusius su pacia preke, jos kaina, pateikimu pirkéjui ir
réemimu. Sios keturios sprendimy ir veiksmy grupés sudaro vadinamaji marketingo kompleksq,
sudaryta i§ keturiy elementy ir Zymima ,,4P* (pirmosios anliSky Zodziy product ,,preké”, price
»kaina®“, place ,pateikimo vieta“, promotion ,rémimas®“ raidés®), kuri paraéjusio amziaus
SeStojo deSimtmecio pradzioje pasiiilé profesorius J. Makkarty. Pastaruoju metu §i schema nuolat
tobulinama jvedant naujus elementus (5P, 6P, 7P ir t.t) pavyzdziui people (vartotojai), personal
(personalas), purchase (pirkimas) ir kei¢iant jy struktiira [1.P.22].

Marketingo kompleksa galima apibudinti, kaip tarpusavyje susijusiy veiksmy ir
sprendimy derini, kuriuo siekiama sukelti pageidaujama vartotoju reakcija tikslingje rinkoje,
siekiant firmos tiksly. Marketingo komplekso pagrindiniai momentai yra marketingo elementy
tikslingumo nustatymas ir marketingo priemoniy biudzetas. Kievieno elemento reikSminguma
konkrecioje rinkos situacijoje lemia tikslinés rinkos yptumai, produkto kilme, laiko faktorius ir
konkurencija. Visi marketingo komplekso elementai tarpusavyje glaudziai susijg, t.y. suvokiami
kaip vieninga visuma ir nukreipti i tiksling rinka. Kiekvieno marketingo komplekso elemento
svarba nustatoma pagal firmos pasirinkta strategija.

Preké. Zodis , preké” marketinge reiskia viena i§ svabiausiy marketingo programos
elementy. TradiciSkai preké apibréziama kaip produktas arba paslauga, skirta mainams [1;32].
Marketingo poziiiriu, nepakanka suprasti preke vien kaip verte turint daikta, kurj parduodame ar
perkame. Ja reikia paZinti nuodugniau. F. Kotleris pateikia platesni prekés apibrézima: ,,Preké —
visa tai, kas gali patenkinti vartotojuy poreikius ir tai, kas siiiloma rinkai siekiant patraukti
vartotoju démesj, plétoti vartojima, iskaitant fizinius objektus, paslaugas ir idéjas” [24].

Kiekviena perkama preké tenkina tam tikrus poreikius ir teikia vartotojui nauda. Tod¢l
vartotoja pirmiausia domina prekiy patenkinimas ir nauda. Taigi, preké — tai jvairiausiy savybiy
rinkinys, galintis tai padaryti.

Analizuojant preke, nagrinéjama, kuriai prekiy arba paslaugy grupei jis priskirtinas,
koks jo gyvavimo ciklas, asortimentas, kokybé, prekés Zenklas, pakuoté, aptarnavimas,
garantijos . Be to, svarbu numatyti, kaip bus kuriamas naujas produktas ir kokiais buidais jis bus
pateikiamas rinkai. Preké Siuolaikiniame marketinge iSpleCiama i platesng produkto savoka.
Biitent marketingo komplekso priemonés ir uztikrina gamybininko i rinka pateiktos produkcijos

palaikyma. Gaminio palaikyma apima sistema paslauguy, kurias teikia paskirstymo grandiniy



dalyviai (tarpininkai) prekei judant vartotojo link. Gaminio palaikyma uztikrinancia paslaugy
sistema priimta skirtyti i dvi dalis (etapus): iki prekés pardavimo ir prekés vartojimo metu.

Labai svarbu pasiekti, kad preke biity suderinta tam tikrais lygiais. Preké kuriama kaip
bendras sumanymas, kaip konkre¢ia reikmg tenkinantis produktas. Todél pirmajame etape
svarbiausia jvertinti, ka i§ tikryju sieks isigyti vartotojas. Prekés kiiré¢jo uzdavinys - izvelgti
slypinc¢ius poreikius ir sukurti ne tiek preke, kiek galimybe jos déka tenkinti pirkéjo poreikius.
Antrajame etape kir¢jas turi preke paversti realiu produktu, kuris pasizymi tam tikromis
funkcinémis savybémis, dizainu, pakuote.

Tokiu budu preké placigja prasme (preké realiu pavidalu) yra preké fizine prasme plius
paslauguy, teikiamu iki jo pardavimo ir vartojimo metu, sistema. Pilnas galutinis produktas yra
iSplésta preké plius jos naudingumas, vartojomo patogumas, unikalumas, universalumas,
ivaizdis, naudojimo laikas ir t.t.

Kaina yra piniginis ekvivalentas (atlyginimas) uz prekybos sitilomas pirkti prekes bei
paslaugas. Prekés arba paslaugos kaina — tai piniginiy vienety skaicius, kuri pirkéjas turi
sumoketi uz prekes (paslaugos) kiekio vieneta [60.P.2068].

Imonés (pardavejo) pozitiriu, kaina atlieka tokias funkcijas [51.P.357-358]:
» jSraiskos. Kaina yra veiklos rezultatus apibendrinanti iSraiska, kuria jmoné siekia
Isitvirtinti rinkoje;
» signalinge. Kaina informuoja apie paklausa rinkoje ir rodo, ar imonei reikia imtis
priemoniy tam tikty prekiy pardavimui plésti ar ji maZinti;
*  motyvacijos. Kaina tiesiogiai padeda igyvendinti imonés tikslus, pavyzdziui, siekti
tam tikro pelno, ir taip motyvuoja imonés veikla.

Kaina, kaip iSraiSkos funkcija, gali buti traktuojama ir kaip imonés jvaizdzio
komponentas. Kainy ir asortimento politika laikoma svarbiausiais prekybos marketingo
elementais. Kainy politikos pagrindas, arba esmé, yra kainy nustatymas.

Kainy politika — tai kainy nustatymo ir ju keitimo sprendimai bei veiksmai [36.P.285].

H.Dileris nurodo tokius kainy politikos sukeliamus efektus [51.P.358; 12.P.171-172]:

= profiliavimo efektas. Kainomis galima i$siskirti i§ konkurenty, patraukti vartotojy démesj
ir isigyti pranaSumo prie$ konkurentus;

* jvaizdZio efektas. Papildant kainy politika kitomis marketingo priemonémis galima
sukurti tam tikra prekybos imonés (parduotuvés) ivaizdi;

» viliojimo efektas. Kainomis galima pritraukti papildomy pirkeéjy;

= kiekio efektas. Sumaniai naudojama kainy politika didina prekiy pardavima.

» galios efektas. Didesni parduodamu prekiu kiekiai didina prekybos imonés galia

pardavimo ir pirkimo rinkose, sudaro galimybg pirkti palankesnémis salygomis;
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* racionalizacijos efektas. D¢l kainy pakeitimo padidéjes pardavimas spartina prekiy
atsargy apyvartuma ir taupo islaidas;

» Slyginimo efektas. Misri kainy kalkuliacija sudaro galimybe atskiroms prekéms ir prekiy
grupéms taikyti agresyvias (zemas) kainas, subsidijuojant jas kity prekiu bei prekiy
grupiy saskaita.

Taigi marketingo komplekso elementas kaina apima sprendimus ir veiksmus, susijusius
su prekés kainos nustatymu, jos keitimu, nuolaidomis, mokéjimo terminais, bei apmokéjimo bei
kredito salygu taikymu. Rinkos salygomis kainai tenka isskirtinis vaidmuo, nes biitent d¢l kainos
preké (jos vartojimo verté) pripazistama vartotojo. Bitent kainos nustato gamybos struktiira,
lemia materialinius ir finansinius srautus, prekiy masés paskirstyma ir gyventojy pajamu lygi.
Teisinga kainy nustatymo metodika, grindziama giliai pagristos kainy strategijos realizavimo
nuoseklumu, ir yra bet kurios imonés sékmingos veiklos biitinas komponentas.

Firmoms reikia turéti pradinés kainos skaiiavimo metodika. Tai biity kainodaros
uzdaviniy iSkélimas, paklausos nustatymas, islaidy jvertinimas, konkurenty prekiy ir kainuy
analizé, kainodaros metodo parinkimas ir galutinés kainos nustatymas.

Kainy strategijos baz¢ - iSlaidos, paklausa arba konkurencija. Pirmuoju atveju nulemia
gamybos iSlaidos, aptarnavimo papildomy iSlaidy kaina, prie kuriy prisideda apskaiciuojamas
pelnas. Antruoju atveju kaina nustatoma iStyrus vartotoju paklausa ir kainas, priimtinas tikslinei
rinkai. TreCiuoju atveju kaina gali buti rinkos lygio, aukstesné arba zemesné. Toks kainodaros
tipas taikomas konkuruojant analogiSkai produkcijai.

Praktikoje kainy strategijos realizavimas reikalauja nuolat "derinti kainas", atsizvelgiant
1 besikeiciancias iSlaidas, pasitlos ir paklausos santyki, konkurencija, muitinés reguliavima ir t.t.
Tai daroma keiciant kainininkus, antkainius, darant nuolaidas, teikiant kompensacijas.

Kainodaros uZzdaviniai pirmiausia susij¢ su firmos tikslais - uZsitikrinti i§likima, gauti
kuo daugiau pelno, pirmauti pagal rinkos dalies rodiklius, pagal prekés kokybg. Firmos nustatyta
kaina turi jtakos prekés paklausai - kuo didesné kaina, tuo mazesné paklausa. Riboto biudzeto
vartotojai ieSko pigesniy prekiu. Taciau tai nelieCia prestiziniy prekiy. Matuojant kainos ir
paklausos santykj, reikia atsiminti, kad, be kainos, paklausai gali turéti jtakos ir kiti veiksniai. Jei
firma mazina kaing ir didina reklamos i$laidas, tada sunku nustatyti, kokia paklausos did¢jimo
dali lIémé kuris nors veiksnys. Svarbu zinoti, kiek paklausa reaguoja { kainos pasikeitima. Kai
kuriais atvejais didelis kainos pasikeitimas nesmarkiai paveikia paklausa. Paklausa nedaug
keisis, jeigu néra prekeés pakaitalo arba konkurenty; jei pirkéjas ne i§ karto pastebi pabrangima
arba létai keicia savo jprocius ir neskuba ieskoti pigesniy prekiu, taip pat jeigu pirkéjas isitikings,

kad pageréjo prekés kokybé. Jeigu paklausa mazéja, verta pagalvoti apie kainos sumazinima.
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Paklausa nustato maksimalias kainos ribas, o minimalig kainos riba nustato islaidos, kurias firma
suinteresuota padengti, nustaciusi atitinkama kaina.

Per kaina, kaip marketingo komplekso sudétini elementa, nustatomas produkto
patrauklumo laipsnis vartotojams: pigus, vidutinio brangumo, brangus. Produkto pasitilos kaina
kartu su jo kokybg apibiidinanciais kriterijais Siuolaikinéje rinkoje yra vieni svarbiausiy faktoriy,
lemianciy produkto ir ji tiekiancios firmos konkurencinguma.

Paskirstymas yra viena i$ keturiy marketingo komplekso sudétiniy daliy, kuri parodo,
kaip firma planuoja savo marketingo tiksly pasiekima. Paskirstymui priskiriami sprendimai ir
veiksmai, kuriais pasirenkami prekés pateikimo vartotojams keliai, transportavimas, dislokacijos
vieta, atsargos sandéliuose [1.P.90]. Gamybinéje imonéje paskirstymas yra biitina tkiné veikla,
prekiy gamyba susiejanti su jy vartojimu. Paskirstymas tai visuma veiksmy, kuriais tam tikra
preké i§ gamintojo tiesiogiai arba per tarpininkus perduodama galutiniam vartotojui. Sis
perdavimas turi prekiy mainy, vykstanciy tarp tikio subjekty ir paprastai pasireiSkianciy kaip
pirkimo-pardavimo operacijos pobiidj. Prekes gaminancios imonés visada yra nutolusios nuo
vartotojo, tik skiriasi jy nutolimo lygis, vienos nutolusios labiau, kitos maziau. Paskirstymo kaip
specifinés tkinés veiklos biitinumas kyla dél atotriikio, neatitikimo tarp prekiy gamybos ir
vartojimo vietos, laiko ir kokybés. Todél biitina §i neatitikima pasalinti ir priartinti preke prie jos
pirkéjo.

Daugybé¢ tarpininky dalyvauja prekeés judéjimo kelyje. Kiekvienas tarpininkas turi savo
ekonominius interesus, kurie, atrodyty, turéty padidinti produkto kaing. Taciau daugeliu atvejy
tarpininkai i§ tikryjy sumazina pateikimo rinkai iSlaidas, sudaro palankesnes salygas produktui
isigyti. Pateikimo kanala sudaro firmos arba asmenys, kurie prisiima arba perduoda kitam prekes
arba paslaugos nuosavybés teise. Jie atlieka tyrimus, kuria ir platina informacija apie preke,
palaiko rySius su potencialiais pirkéjais, pritaiko prekes vartotojo reikalavimams (rtsiuoja,
montuoja, pakuoja ir t.t.), bando suderinti tolesnio nuosavybés arba valdos perdavimo kainas ir
kitas salygas, organizuoja prekiy jud¢jima, suranda 1éSy kanalo funkcionavimo iSlaidoms,
prisiima rizika. Gamybos imonése vienuy prekiu gamyba yra sezoniné, o paklausa ir vartojimas
nuolatinis, kity prekiy gamyba yra nuolating, o jos perkamos ir vartojamos tik tam tikra sezona.
Todel iskilus Siam neatitikimui reikia kaupti prekiy atsargas, jas sandéliuoti.

Taigi, rengiant imonés paskirstymo politika, vykdomi du svarbiausieji uzdaviniai
parenkamos tinkamos prekiy paskirstymo grandinés (kanalai) ir parengiama produkto
realizacijos strategija. Paskirstymo grandinés vykdo $ias pagrindines funkcijas:

= Paklausos, pasiiilos ir { rinka pateikty produkty tyrimai.
» Pirkéjui labiausiai priimtiny prekiy partijy atrinkimas, rii§iavimas ir formavimas.

= Prekiy perdirbimas, atsizvelgiant { klienty uzsakymus.
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» Kontakty uzmezgimas ir palaikymas su atitinkamais potencialiais pirkéjais.
»  Gamintojy kreditavimas.

» Rizikos pasidalijimas, vykdant logistikos operacijas.

» Prekiy laikymas sandéliuose.

» Prekiy pristatymas i pardavimo vietas.

» Pirkéjams patogiu salyguy pirkimams vykdyti sudarymas.

Rémimas (komunikacija). Marketingo komplekso elementas rémimas - tai sprendimai ir

veiksmai, kuriais siekiama pirkéjus informuoti apie prekes ir paskatinti juos tas prekes

pirkti [32.P.90]. Rémimu laikomi sprendimai, siekiant sukurti efektyvius rySius tarp
gamintojo ir galutinio vartotojo.

Rémimas yra vienas i§ pagrindiniy ir dazniausiai sutinkamy marketingo elementy, todel
kai kas Cia izvelgia pagrinding, net vienintel¢ marketingo funkcija. Taciau tai yra tik sudétiné
marketingo komplekso dalis, ir ji turi buti derinama su kitomis.

Remiantis Kotler ir Amstrong [38], bei kitais marketingo teoretikais galima teigti, kad
marketingo komunikacija sudaro visi rémimo elementai:

» rekama;

» pardavimy skatinimas;

* asmeninis pardavimas;

= rySiai su visuomene (populiarinimas).

Reklama suprantama kaip jvairiomis sklaidos priemonénis reklamos davéjo (uZsakovo)
saskaita potencialiems vartotojams pateikiamas neasmeniSkas praneSimas apie prekes ir
paslaugas, skatinantis ju vartojima.

Pardavimo skatinimas — vartotojy informavimo apie rinkoje esancius produktus ir
paslaugas procesas, siekiant ijtikinti, kad juos butina isigyti, arba - trumpalaikiai prekiy
pardavima ar paslaugy teikima skatinantys veiksmai ir metodai.

Asmeninis pardavimas yra tiesioginis kontaktas su vienu ar grupe potencialiy pirkéjy
organizuojant prekés pristaymus (prezentacijas), siekiant gauti uzsakymuy, o kai kuriais atvejais —
tiesioginio pardavimo, arba - tiesioginis pardavéjo ir pirkéjo bendravimas, siekiant paveikti
pirkéjo sprendimus.

Populiarinimas - veiksmai, kuriy tikslas yra organizacijos ir jos produkty palankaus
tvaizdzio sudarymas. Verslas ir politika Siandien negali apsieiti ne tik be reklamos, bet ir be
vieSyju rysiy. Viesieji rySiai yra firmos, jos prekiy ir paslaugy, vadovy vartotojy, investuotojy ir
kity kreditoriy, verslo partneriy palankaus vertinimo visuomenéje garantas. Si veikla apima:

= kontakty su ziniasklaida nustatyma ir palaikyma;

* visuomeng¢s informavima apie firmos specifika;
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= saveika su valstybés valdzios ir savivaldybiuy institucijy atstovais;
» informacijos vieSuju rysiy srityje teikima firmos vadovybei [1.P.152].

Visi marketingo rémimo elementai remiasi komunikacija, kurios metu daznai
pasireiskia neplanuoti aplinkos trukdymai arba informacijos iSkraipymai. Todél ne visada gavéjo
gaunama informacija sutampa su ta, kuria, pateikia siuntéjas. Komunikacija bus efektyvi tada,
kai informacijos siuntéjas aiSkiai apsibrés tiksla, kokia auditorija jis nori paveikti ir kokios
reakcijos laukia. Be to. reikia numatyti tikslinés auditorijos ypatumus ir atsizvelgti i juos.
Komunikacijos efektyvumas labai priklauso ir nuo to, ar teisingai pasirinktos Ziniasklaidos
priemonés, ar pavyko jvertinti atsakomaja reakcija. Labiausiai geidziama reakcija - tai prekés
arba paslaugos pirkimas.

Rémimo efektyvumas priklauso tiek nuo atskiry elementy, tiek ir nuo ju tinkamo
suderinimo. Pirmiausia butina atsizvelgti i rinkos bei prekés pobidj, i prekés gyvavimo cikla,
produkto kaina, biudzeto iSgales.

Svarbiausiu rémimo tikslu laikomas vartotoju informavimas. Rémimas sukonkretina
arba suformuoja produkto poreiki. Tinkamai parengta rémimo programa padeda stabilizuoti
pardavimo apimtj, nepriklausomai nuo sezoniskumo ir kity veiksniy.

Rémimo tikslus galima salyginai suskirstyti i dvi dideles grupes: paklausos skatinimas ir
produkcijos ivaizdzio gerinimas. Beje, mecenavimas bei labdara taip pat priskirtini veiksmams,
skirtiems kompanijos ir jos produkcijos jvaizdziui paveikti.

Planuojant rémima, ypa¢ svarbu nustatyti, kiek iStekliy pareikalaus numatyti tikslai.
Vienas i§ rémimo biudzeto apskai¢iavimo budy yra konkurencinio pariteto metodas, kai
reikiamas 1éSy kiekis nustatomas pagal tai, kiek ju Siems tikslams skiria konkurentai. Kitas biidas
susijes su numatomais rémimo tikslais ir uzdaviniais, kai 1 rémimo priemones zitirima kaip {
racionaly uzduoties sprendimo biida. Tai pakankamai sudétingas metodas, kuriame atsispindi
marketingo specialisty sugebé&jimas nustatyti tarpusavio ry$j tarp iSlaidy, reklamos, prekes
iSméginimo ir reguliaraus naudojimo intensyvumo. Pagrindiné informacija gaunama atlikus
tyrimus. Skai¢iuojant rémimo islaidas pagal turimuy lésu kieki, atsizvelgiama i firmos galimybes
tuo metu. Rémimui skirtos i§laidos skaiciuojamos ir procentais nuo pardavimo apimties. Toks
biidas leidZia izvelgti ry$i tarp rémimo iSlaidy, prekés pardavimo kainy ir pelno.

Svarbiausias marketingo komplekso sprendimy ir veiksmy bruozas yra tai, kad jie
priklauso jmonés kompetencijai: gali buti jos kontroliuojami, reguliuojami, keiciami.
Planuodama savo marketingo veikla, imoné remiasi visais marketingo komplekso elementais,
taciau kiekvienas i§ ju gali biiti igyvendinamas naudojant jvairias, alternatyvias priemones,

skirtingas strategijas. Marketingo specialisty uzdavinys - suderinti atskiry marketingo komplekso
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elementy strategijas, jas igyvendinanius veiksmus. Jei tai pasiseka, gaunamas sinergetinis
efektas, t.y. rezultatas, vir§ijantis atskiry priemoniy rezultaty suma.

Visa veikla, susijusi su marketingo komplekso igyvendinimu, vyksta tam tikroje
aplinkoje, vadinamoje marketingo aplinka.

Marketingo aplinka - tai visuma uz imonés riby veikian¢iy jégy, daranciy tiesioging ir
netiesioging itaka jmonés veiklai, jos marketingo sprendimams.

Bet kokia imon¢é veikia nuolat besikei¢iancioje aplinkoje. Norédama vykdyti sekminga
veikla, imoné privalo stebéti aplinka, joje vykstancius pokycius, juos reguliuoti arba prie ju

prisitaikyti.

1.2. Marketingo strategijos formavimas

1.2.1. Marketingo planavimo procesas

Verslo aplinka pasaulyje darosi vis sudétingesné, spartus technologiju vystymasis
trumpina produkty gyvavimo cikla ir didina reikalavimus produktams ir paslaugoms. Tokioje
aplinkoje imoniy vadovams tiesiog butina mastyti strategiskai, ir numatyti savo zingsnius |
ateit]. Jie turi susimastyti, kg jie gali pasitlyti savo klientams Siandien ir ka jie galés pasiiilyti
rytoj , kokius turi pranasumus prie§ savo konkurentus Siandien ir kokius tikisi turéti rytoj.

Norédami zinoti, kada pradéti strateginius pakeitimus, privaloma atidziai stebéti iSoring
aplinka. Be to, vadovai privalo savo versla labai gerai pazinti, kad galéty teisingai jvertinti
situacija ir nuspresty, kokios riiSies strateginiy pakeitimy imtis.

Kiekviena strategija yra pagrista nuosekliu planavimu, nesvarbu, ar tai visos imonés ar
funkciné strategija. Norint ja igyvendinti, reikia numatyti tikslus bei priemones tiems tikslams
pasiekti. Norint jgyvendinti uzsibréztus tikslus, kiekviena veikla reikia nuosekliai ir kryptingai
planuoti.

Planavimo savoka suprantama jvairiy autoriy labai jvairiai.

Vieni teigia, kad planavimas yra geidZziamos ateities ir efektyviy biidy jai pasiekti
projekto rengimas. Kiti planavimo savoka apibiidina, kaip mastymo procesa, kuris skatina
tikslingai kurti. Tai yra sudarymas projekto, programos arba metodo konkreciam tikslui arba
rezultatui pasiekti [37.P.14].

Kai imon¢ planuodama savo veikla, bando apimti ilga laikotarpi ir numatyti ka reikia

padaryti, kad igyvendinti ilgalaikius tikslus, Sie veiksmai vadinami strateginiu planavimu.
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Zodis ,,strategija” yra kiles i§ graiky kalbos ZodZio ,strategos”, kuris reiskia
»generolas” ir ilga laika buvo vartojamas kaip karo moksly terminas. ,, Strategos ” reiskia asmeni,
planuojanti savo prieSo sutriuskinima efektyviai naudojant turimus isteklius [14.P.184]. Versle
strategija pradéta vartoti tik nuo dvideSimtojo amziaus ir ypac paplito antroje jo pus¢je ir buvo
siiloma apibrézti strategija kaip imonés pagrindiniuy ilgalaikiy tiksly nustatyma, ir veiksmy
pasirinkima Siems tikslams pasiekti.

Neziiirint { tai, kad strategijos Siuo metu yra populiarios, taciau jy savoka apibtidinama
skirtingai. Vienur strategija apibiidinama kaip tarpusavyje susijusiy ir skirty pasiekti
organizacijos tikslus sprendimy, veiksmy ir plany seka [59.P.21]. Kiti strategija vadina tiesiog
strateginio planavimo rezultata [3]. Treti ja apibidina kaip organizacijos vadybos plana,
reikalinga pasirinktiems tikslams ir uzdaviniams igyvendinti ir kuriame pateikiamos priemonés ir
biidai organizacijos paskir¢iai ir tikslams pasiekti [37.P.23].

Paprastai sitilomi du strategijos rengimo biidai:

1) priimant strateginius sprendimus verslo tikslams pasiekti konkurencinéje aplinkoje,
biitina numatyti turimy iStekliy panaudojimo bidus;

2) strategijos igyvendinimu siekiama uzsitikrinti ilgalaiki konkurencini pranasuma
pasirinktoje rinkoje. Strategijos paskirtis yra nurodyti firmos veiklos krypti [3].

Sunku biity nustatyti, kuris i§ $iy strategijos rengimo btidas yra geresnis ar blogesnis uz
kita. Konkretaus strategijos formavimo modelio pasirinkimas priklauso nuo vadovo mastymo
biido ir kompetencijos.

Bendra strategija apima visa imonés veikla ir pagrindinius jos tikslus, tac¢iau nuo bendry
tiksly ir strategijos biitina pereiti prie atskiry imonés veiklos sri¢iy strategijy. Imonéje gali biiti
sudaromos finansy, gamybos, marketingo, darbo istekliy ir kitos strategijos.

Strateginis planavimas suvokiamas, kaip imonés tiksly siekimas, jvertinant imonés
aplinkos galimybes, grésmes bei derinant prie ju imonés tikslus bei aplinka. Tik iSsamiai
[vertinus esama situacija imonéje bei uz jos riby, pasvérus ateities galimybes bei prognozes,
galima numatyti strategines permainas, kurios leisty siekti organizacijai jos tikslu bei padéty
sékmingai vystyti savo veikla [37.P.6].

Strateginio planavimo procediira jvairiose organizacijose yra skirtinga. Taciau ji turi
atitikti kiekvienos organizacijos tikslus ir biiti veiksminga. Yra keletas bendry reikalavimuy:
1Sorin¢ aplinka turi biiti atidziai analizuojama norint nustatyti, kurie veiksniai, kokia kryptimi ir
kokiu grei¢iu keiCiasi; organizacija privalo pati iStirti savo pranaSumus ir trikumus: nustatyti
kliatis, trukdancias gerus organizacijos ir aplinkos rySius, ir jas kiirybiSkai paSalinti; visi galimi

sprendimai.
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Daznai viena 1§ opiausiy problemuy imonés veikloje yra marketingo strategijos
sukiirimas. Norint pasiekti tikslus, kuriuos imoné issikél¢, reikia organizuoti veikla kryptingai ir
tikslingai. Marketingo strategijos sukiirimas ir padeda iSspresti §ia problema — kokiais biidais
veikti, kad pasiekti norimus rezultatus. Rinkos salygomis veikianciai imonei tai yra ypac svarbu,
nes marketingo strategija leidzia stebéti rinkos kitima bei atsizvelgti | jos pokycius [11].

Imoné gali naudoti gamybos koncepcija, tai yra tobulinti gamybos efektyvuma ir
i8siskirti 1§ konkurenty sitilant prekes pigiau. Taciau pirkéjui svarbu ir prekés kokybé, todél Siuo
atveju galima naudoti prekés orientacija, t.y. tobulinti prekg. Bet prekés nebus perkamos
pakankamais kiekiais, jei neskatinti pirkéjuy pirkti, naudojant prekybos sugebéjimus. Siuo metu
padés pardavimo orientacija. Taciau ir to pasirodo mazai, nes visos imonés gali naudoti tobulus
pardavimo metodus. Praktiskai tokiu atveju gali padéti tik marketingas, marketingo orientacija.
Todél marketingas yra ne tik rinkos tyrimo priemoniy sistema, bet ir imonés bei jos tarpininky
gamybinés ir komercinés veiklos valdymo filosofija, strategija ir taktika, nukreipta i atskiry
vartotojuy ir vartotojy grupiy poreikiy tenkinima [60.P.3-10].

Marketingo veikla siekia patenkinti ir pirkejo, ir pardavejo, ir gamintojo poreikius,
taCiau tai galima padaryti skirtingais biidais. Pagal Ph. Kotlerj skiriami tokie marketingo tikslai -
siekti [38.P.14]: kuo didesnio vartojimo, maksimalaus poreikiy tenkinimo, maksimalios prekiy ir
paslauguy pasitilos, maksimalios gyvenimo kokybés.

Siems tikslams pasiekti skiriamos trys uzdaviniy grupés, susijusios su: poreikiy analize
ir rinkos tyrimais, jmonés produkcijos atitikimu rinkos struktiirai, pirkéjo poreikiais, formuojant
jo poreikiy struktiira.

Uzdaviniy jgyvendinimui reikia atlikti §iuos marketingo planavimo zingsnius: iSorinés
aplinkos analize, vartotoju poreikiu tyrimus, marketingo tyrimus, prekiy, atitinkanciy vartotoju
poreikius sukiirimg ir gamyba, prekiy pateikima vartotojui, rémimo organizavima, marketingo
planavimg ir kontrolg.

Bendroji imonés strategija ir marketingo strategija daugelyje veiklos sri¢iy sutampa.
Marketingas jvertina vartotojo poreikius bei jmonés galimybes juos patenkinti. Sie veiksniai
padeda nustatyti jmonés misija bei tikslus. Be to, daugeliu atvejy imonés strateginis planavimas
siejasi su marketingo kintamaisiais — rinkos dalimi, rinkos plétimu ir pan. Tod¢l kartais sunku
atskirti imonés strategini planavima nuo marketingo planavimo. Kai kuriose jmonése strateginis
planavimas vadinamas strateginiu marketingo planavimu.

»Marketingo planavimas - tai marketingo tiksly nustatymas, produkto parinkimas,
rinkos segmentavimas, ir kiekvieno produkto marketingo programy kiirimas biisimam periodui‘

[65]. Sis apibrézimas yra pakankamai platus ir apima strategini ir taktini marketingo planavima.
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Taktinis marketingo planavimas susideda i§ priemoniy strateginiam marketingo planui
1gyvendinti. RuoSiamos marketingo programos nustato efektyvias strategijas planui jgyvendinti.
Pagrindinis planavimo kaip ir kiekvienos veiklos elementas yra sprendimy priémimas.

Marketingo planavimo etapai pateikti 1 pav. Kaip matome i§ Sios schemos marketingo
planavimas pradedamas nuo imonés misijos suformulavimo. Tai labai svarbu, formuojant
imones veikla ir iSkeliant tikslus. Misija nusakoma vienu ar keliais sakiniais, kuriais
apibiidinamas imongs egzistavimo pagrindinis tikslas ir veiklos prasmé.

[monés tikslai — tai iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos
uzduotys, kurias numatoma ivykdyti per tam tikra laika.

Imonés tikslai nuo misijos skiriasi tuo, kad jie turi buti pasiekti per tiksliai nustatyta

laikotarpi. Misijoje laikotarpio tikslus laikas nenurodomas, o nusakomas tik nekonkrecia forma.

Imonés misiia

Imonés tikslai

ISorinés galimybés ir Vidiniai jmonés
grésmeés 4«—| Perspektyvy tyrimas privalumai ir
trikumai

Marketingo tikslai

v

Marketingo strategija

1. Pagal tiksling rinka:
- Nediferencijuoto marketingo
- Diferencijuoto marketingo
- Koncentruoto marketingo
2. Pozicionavimo:
- Pagal prekés vartojima
- Pagal prekés vartotoja
- Pagal prekés teikiama nauda ir kt.
3. Pagal marketingo komplekso elementus:
- Prekés strategija
- Kainos strategija
- Paskirstymo strategija
- Rémimo strategija

1 pav. Marketingo planavimo nuoseklumas [40.P.381]
Perspektyvy tyrimas — tai imonés savybiy ir susiklosCiusiy aplinkybiy tyrimas siekiant
nustatyti tas, kurios yra palankios ar nepalankios numatytam tikslui pasiekti.
Perspektyvy tyrimas paprastai vadinamas SWOT analizé (strengths — privalumai,

weaknesses — traikumai, opportunities — galimybés, threats — jvairios grésmés).Si procediira labai
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placiai taikoma prie§ pradedant bet kokius planavimo veiksmus. Jos esmé — perzitiréti Zinomus
imongs veiklos ar aplinkos veiksnius, vertinant juos tam tikry tiksly atzvilgiu [40.P.382].

R. Virvilaite perspektyvy tyrima jvardina kaip marketingo galimybiy {vertinima ir
skaido ji1,,Galimybiy ir pavoju analizg” ir ,,Privalumy ir trilkumy analiz¢”.

Galimybiy ir pavojy analizé remiasi informacija apie konkurencija rinkoje, vartotoju
elgsena bei ju poreikius ir makroaplinka. Privalumy ir tritkumy analizé remiasi vidiniais jmon¢s
informacijos Saltiniais ir produkto rinkos galimybémis [61.P.9].

Ivertinus perspektyvas, galima numatyti marketingo padalinio tikslus, kurie turi buti
susij¢ su imonés tikslais. Marketingo tikslai — tai iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais
rodikliais nusakytos marketingo srities uzduotys, kurias numatoma jvykdyti per tam tikra
laikotarpi. Marketingo tikslai apima tik marketingo sriti ir numato ka imoné turi pasiekti
marketingo priemonémis per planuojamaji laikotarpi naudodama atitinkamas marketingo
strategijas.

IS 1 paveikslo matome, kad marketingo strategija yra sudaroma i$ triju stambiu daliy:
tikslinés rinkos pasirinkimo, pozicionavimo numatymo — prekés (ar imongs) ivaizdzio vartotojo
samonéje kiirimo, siekiant i$skirti ja i$ konkurenty, bei marketingo keturiy elementy strategijos
suktirimo [41]. Ne vienas autoriy pabrézia, kad funkciniy padaliniy tikslai ir kuriamos strategijos
turi buti dalis jmonés suformuluotos misijos, vizijos, tikslu bei strategijos. Funkciniu padaliniuy
politika turi remtis imonés politika.

Nesvarbu, kokios rusies ir dydZio yra ymone, nesvarbu kokia veikla ji uZsiima ir kokie
jos tikslai. Ji privalo turéti savo veiklos misija, vizija bei strategija. Taciau imoné¢ susideda i$
daugelio funkciniy padaliniy, kurie taip pat turi iSsikeltus tikslus, planus, suformuotas strategijas,
kurios turi atspindéti imonés pagrindinj tiksla bei strategija. Marketingo strategija imonéje uzima
labai svarbia vieta strategiju visumoje, nes marketingas atlieka iSskirtini vaidmeni imonés

veikloje — jis palaiko rys$i su pagrindiniais imonés objektais - vartotojais.

1.2.2. Marketingo strategija ir jos ypatumai

Marketingo strategija — nuosekliai iSdéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo
veiksmy visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus [40.P.236].

Marketingo strategijos uzdavinys pagal Ansoff - nustatyti optimaly prekés—rinkos
derini, kad firmos prekéms rinkoje egzistuoty adekvati paklausa ir kad firma biity pajégi uzimti
apibrézta rinkos dali. Pagal Porter - uztikrinti organizacijos ilgalaiki konkurencini pranasuma

[40].
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Kotleris marketingo strategijos uzdavini apibiidina kaip biitinuma, uztikrinti atitikima
tarp organizacijos tiksly, sugebéjimy, bei iStekliy ir pastoviai besikei¢ianciy rinkos salygu [22].

Kiekvienas autorius turi savo skirtinga pozilri ir suvokima apie imonés strategija,
marketingo strategija, imonés strategijos planavimo ir marketingo strategijos planavimo
procesus. Taciau viena yra aisku, kad Siy procesy kilmé yra ta pati — tai tiksly numatymas bei ju
siekimas, kuriant planus ir pasirenkant tinkamas priemones.

Siandien Lietuvoje daugumos jmoniy tikslas yra pelnas. Tagiau daugelis imoniy vadovy
daznai nesupranta, kad imoné gauna pelna tik tuomet, kai sékmingai tenkina rinkos vartotojy
poreikius, gamina tai, kas turi paklausa, sugeba atsilaikyti prie§ konkurentus ir pastoviai stebéti
besikei¢iancia aplinka. Nuosekli ir apgalvota marketingo strategija bei strateginis marketingo
planavimas yra pagrindinis kelias pasiekti savo veikloje gery rezultaty ir sudaryti palankias
salygas imonés perspektyvai.

Strateginio planavimo rezultatas yra pagrindiné ir galbiit kelios ja papildancios imonés
veiklos strategijos. Bendriausias strateginis planas apima visa jmonés veikla ir numato
pagrindinius jos tikslus. Kadangi juos vykdo ivairiis imonés padaliniai, nuo bendry imoneés tiksly
ir bendros strategijos biitina pereiti prie kiekvienos funkcinés veiklos srities (finansy, marketingo
ir kt.) strategiju. Ir tik turint tokius smulkius planus galima pereiti prie konkrec¢iy marketingo
valdymo klausimy sprendimo. Reikia tik iSsiaiSkinti, kokiais metodais galima patikrinti
strategijos igyvendinimo sékminguma, kad, aptikus tam tikrus neatitikimus, galima bity
pakoreguoti visa procesa.

Strategijos tiksly formavimo procesas turéty buti vykdomas sistemingai. Tada ktirimo
proceso metu padarytas klaidas ar neteisingai jvertintas aplinkybes galima biity nesunkiai
identifikuoti, i$siaiSkinti, nuo kurio planavimo momento buvo jveltas netikslumas. Tai aktualu
del atskiry veiksniy greito kitimo laiko bégyje. Padarius koregavima viename i§ planavimo
etapy, po to nesudétinga jvesti pataisas sekanciuose etapuose. Galima naudoti alternatyving
strategija, jeigu pagrindinei dél verslo aplinkos veiksniu poky¢io ar klaidingo jvertinimo, iSkyla
nejvykdymo grésmeé.

Remiantis 1 pav. ir samprotavimais, galima reziumuoti, jog strategija, jos santykyje su
aplinka, gali kisti nuo jos suvokimo kaip ilgalaikio planavimo priemones iki suvokimo kaip
racionaliy veiksmu reakcijos, kazkur tarp Siy ekstremumy paliekant vietos dar ir strategijos, kaip
strateginio valdymo pagrindo sampratai. Vis délto, visuose aukS¢iau pristatytuose pozitiriuose
pati strategijos savoka yra negincijama.

Verslo, taigi ir marketingo strategijos gali biiti nusakomos {vairiausiais poziiriais.
Tarkime, strategijas galima apibrézti pagal tai, kokias prekes ir kokias rinkas apima numatomi

veiksmai, kaip tai veiklai bus skiriamos investicijos, kokios funkcinés strategijos bus
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naudojamos, kokie strateginiai pranasumai prie$ konkurentus bus plétojami. Jei imong sudaro
keletas strateginiy verslo vienety — strategija dar apibidinty ir 1éSu paskirstymas tarp ju bei
veiklos koordinavimas siekiant sinergetinio efekto [58]. Strategija galima nusakyti ir pagal
svarbiausia konkurencini pranasuma: mazus kastus, diferencija, i viena nedidel¢ rinkos dali
nukreipta veikla [9]. Galima strategijas apibudinti remiantis dar kitais pozymiais, taciau, kalbant
apie marketingo veikla, tikslingiausia laikytis gana grieztos ir placiai pripazistamos strukturos,
kuri susijusi su svarbiausiais marketingo aspektais. Tai [41.P.236]:

1. tikslinés rinkos pasirinkimas;

2. pozicionavimo budo pasirinkimas;

3. atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategiju pasirinkimas.

Tiksliné rinka tai tokia rinkos dalis i kuria orientuota firmos marketingo veikla [54].

Pagal atskira tiksling rinka skiriamos trys marketingo strategijos:

» nediferencijuotas marketingas;

= diferencijuotas marketingas;

* koncentruotas marketingas.

Nediferencijuotas marketingas reiskia, kad imoné visa rinka laiko vienalyte ir i§ visy
vartotoju tikisi tokios pat reakcijos | marketingo veiksmus. Diferencijuoto marketingo atveju
skirtingoms rinkos dalims jmon¢ siiilo skirtingus dalykus. Paprastai daugiau ar maziau skiriasi
visi marketingo komplekso elementai. Diferencijuoto marketingo strategija tiksliai atitinka pacia
marketingo esmg, taCiau ne kiekviena imon¢é pajégia nuosekliai ja igyvendinti. Koncentruotas
marketingas ilga laika buvo laikytas pirmiausia maZesniy imoniy strategija, nes jos gali
»pragyventi” i§ palyginti nedideliy rinkos segmenty. Vis délto negausts, taCiau daug perkantys ir
vartojantys segmentai domina ir didesnes jmones.

Veikiamas daugelio prieZas¢iy Zmogus susidaro sau tam tikros prekés {vaizdj (pozicija)
kity prekiy atzvilgiu, tos preizastys gali buti paciy asmeny patirtis, ju bendravimas su Kkitais
zmonémis, imonés marketingo veiksmai ir t.t. Imonés savo marketingo veiksmais gali stiprinti ar
keisti savo prekiy pozicijas. Sis darbas vadinamas pozicionavimu. Pozicionavimas — tai prekeés
(ar imonés) ivaizdZzio vartotojo samongje kiirimas, siekiant iSskirti ja i§ konkurenty. [40]

Pozicionavimo strategiju klasifikavimas néra taip tvirtai nusistovéjgs kaip ka tik
aptartos trys strategijos. Vienoje zymiausiy pozicionavimui skirty knyguy, pozicionavimas - tai
musis dél jiisy galvosenos [47], kurioje daugiau nagrinéjami pavyzdziai ir pozicionavimo id¢jos,
nei bandoma jas sugrupuoti. Bene Zinomiausia pastanga Siuo klausimu yra Ph. Kotlerio
bandymas i$skirti septynis pozicionavimo biidus, o kartu ir atitinkamas pozicionavimo strategijas
[22]. Jo nuomone, pozicionuoti galima pagal: prekés savybe, prekés teikiama nauda, vartojimo

buda, vartotoja, konkurenta, prekiy grupeg, kokybg ir kaina.
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Pozicionavimo sprendimai negali biiti priimami anksCiau, negu iSanalizuojamos
perspektyvos, ir ypa¢ — konkurenty strategijos. Pozicionavimo strategija reikia numatyti
anksciau, negu priimami sprendimai dél konkrec¢iy marketingo komplekso elementy [40.P.386].

Paskutinis zingsnis kuriant nuoseklia marketingo strategija — atskiry marketingo
komplekso elementy funkciniy strategiju pasirinkimas. Pagrindinés alternatyvos apima:

1. marketingo komplekso elemente , preké”: strateginius sprendimus asortimento,
kokybés, prekiy vardy naudojimo klausimais;

2. marketingo komplekso elemente ,, kaina : strateginius sprendimus naujy prekiy kainy
(,,skverbimosi” ir ,,greito nugriebimo” strategijos [46]), nuolaidy taikymo, moké¢jimo salygu
klausimais;

3. marketingo komplekso elemente ,paskirstymas”: strateginius sprendimus
paskirstymo intensyvumo (iSskirtinio, atrankinio, intensyvaus paskirstymo strategijos [35]),
paskirstymo sistemos kontrolés (sistemos nuosavybés ir kontrolés biidu) klausimais;

4. marketingo komplekso elemente ,,rémimas’: strateginius sprendimus numatyty
asmeny grupiy informavimui ir skatinimui pirkti bei vartoti, naudojant reklama, pardavimy
skatinima, asmenini pardavima ir rySius su visuomene [35].

Auksciau aptarus visas marketingo strategiju alternatyvas, reikia parinkti tinkamiausias
konkrec€iai imonei, todél neatsiejamas etapas marketingo strategijos formavime yra strategiju
tvertinimas. [vairiis autoriai sitilo nemazai strategijy ivertinimo metodu bei priemoniy i§ kuriy
placiausiai naudojamos biity §ios :

1. SSGG (SWOT) analizé (imonés stipriyjy ir silpnyjuy pusiy, bei iSorinéje aplinkoje
egzistuojanciy galimybiy ir grésmiy palyginimas, formuojant strategijas);

2. produkto gyvavimo ciklo teorija (pasirinkty strategiju variantai tiesiogiai priklauso
nuo produkto gyvavimo ciklo stadijos);

3. Bostono konsultacinés grupés matrica (imonés turimi verslo vienetai suskirstomi
pagal atitinkamos rinkos augima bei jau turima tos rinkos dalj, o véliau nusprendziama dél
tolesnio ty verslo vienety valdymo, pasirenkant augimo/smukimo strategijas);

4. finansing analizé (jvairiy imonés veiklos indeksy skai¢iavimas, pinigy srautai,

investicijos, kt.).

Apibendrinant nagrinétas marketingo strategijas reikia pazyméti, kad né viena i§ Siy
strategijy negali biiti laikoma geresne ar blogesne uz kitas. Taciau vienomis salygomis geriau
viena, kitomis — kita. Pasirenkant ta strategija, pirmiausia atsiZvelgiama | imonés galimybes,
parduodamy prekiy ir paslaugy savybes ir konkurencijos salygas. Biitina pabrézti, kad visose
strategijos formavimo ir igyvendinimo (valdymo) sistemos grandyse imoniy vadovams reikéty

remtis kuo naujesne ir patikimesne informacija. Si informacija gali biiti gaunama periodiskai

22



analizuojant besikei¢ian¢ia imongés, kaip verslo vieneto makroaplinka bei mikroaplinka - t.y.

imongs verslo Sakos sritj ir objektyviai nagrin¢jant pacios imonés privalumus bei trikumus.

1.3. Marketingo makroaplinka ir jos jtaka strategijos formavimui

Imonés marketingo strategijos formavimas vyksta tam tikroje aplinkoje, todél biitina
atsizvelgti i joje besireiskiancias jégas, t.y. makroaplinka - nekontroliuojami aplinkos veiksniai,
mikroaplinka - visuma iSoriniy jégy, kurioms imon¢ gali turéti itakos, bei pacios imonés vidinés

struktiiros, kulttiros, darbuotojy, gamybiniy bei finansiniy galimybiy [19] (2 pav.).

Demograﬁr.lé Moksliné
ekonominé technologiné
aplinka

Produktas

Tiksliné

Tickéjai

skatinimas

Politiné Socialiné
teisiné kultiiriné
aplinka aplinka

2 pav. Marketingo aplinka

S¢kmingai rinkoje gali veikti tik tas, kas gerai pazista jos aplinka ir numato kitimo
tendencijas. Tokiu biidu sudaroma prielaida tinkamai reaguoti i tai, kas vyksta aplink imong ar
organizacija, parengti ir igyvendinti veiksminga marketingo priemoniy kompleksa. Vadinasi,
marketingo aplinkos tyrimai yra labai svarbi tyrimy sritis.

Neimanoma sukurti universalaus marketingo komplekso visiems laikams ir tinkamo
daugeliui imoniy. Skirtingos imonés veiklai skirtingoje aplinkoje, turi skirtingas kontakty
auditorijas (pirkéjus, tiekéjus, kreditorius, infrastruktiira, visuomenines organizacijas). Taigi

natiiralu, kad dazniau ar re¢iau marketingo kompleksa tenka keisti, nes keiciasi aplinka, kurioje
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veikia imoné, gyvena, dirba ir apsisprendzia pirkéjai. Atsiranda naujy pirkéjy, tampanciy rinkos
taikinio dalimi. Kiti dél jvairiy priezasCiuy pasitraukia 1§ rinkos. Pasiliekantys turi skirtingus
skonius, reikmes, pajamas, gyvenimo stiliy, pirkimo jproc¢ius. Visus Siuos pokycius turi sekti,
tvertinti pagal galimybes i juos reaguoti marketingo tyréjai.

Vadovai marketingo tyrimais gali kontroliuoti ir realizuoti marketingo kompleksa,
taciau sunkiau kontroliuoti iSorinés aplinkos elementus, kurie veikia nuolatos ir keicia tikslines
rinkas. Jei marketingo tyrimai nesekty iSorinés aplinkos, imonés negaléty iZvalgiai planuoti savo
veiklos strategijos ir ateities. Imoniy vadovai daznai nezino ir net nenujaucia ty jéguy, kurios
nulems juy veiklos salygas ir rezultatus ateityje. Aplinkos pazinimas padeda imonéms keisti ne tik
dabartinj jy marketingo kompleksa, bet ir i$siaiSkinti naujas galimybes.

Bendrai aplinkos metmenys yra klasifikuojami pagal ekonominius, politinius- teisinius,
technologinius ir socialinius veiksnius. [ $iuos, savo ruoZztu, susiprojektuoja ivairios sudétinés
imonés dalys, iskaitant akcininkus, konkurentus, tiekéjus, darbuotojus ir bendraja visuomeng.
Aplinkos salygu jvertinimui démesys koncentruojamas ties egzistuojanc¢iomis, arba galiniomis
i8kilti galimybémis ir grésmémis.

Ekonominé aplinka. Ekonominé aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas,
pasireiSkiantis tam tikrais tkio raidos désningumais bei tendencijomis, kurie daro ijtaka
marketingo sprendimams ir veiksmams.

Ekonoming aplinka apibiidina Sie svarbiausi rodikliai: Salies bendrasis vidaus produktas,
pirkéju pajamos, kaupimo lygis, prekiy kainy lygis, kredito gavimo galimybés.

Siy rodikliy poky¢ius nulemia tam tikri ekonomikos plétros désningumai, biitent:
ekonomikos plétros cikliSkumas, infliacija, nedarbas. Ivairiy Saliy patirtis rodo, kad ekonomika
plétojasi netolygiai, ciklais [19]. Ekonomikos teorija iSskiria keturias ciklo fazes: krize arba
depresija, pagyveéjima, pakilima ir nuosmukij. Pasiekusi auk$ciausia pakilimo taSka, ekonomika
pradeda smukti: sulétéja gamybos augimas, verslo imoniy rentabilumas krinta, maz¢ja investiciju
patrauklumas, didéja nedarbas, mazéja gyventoju pajamos. Pirkéjy elgesys ivairiose fazése yra
skirtingas, tod¢l biitina atitinkamai koreguoti marketingo veiksmus. Taip pat biitina suvokti
kokioje faz¢je Siuo metu ekonomika yra ir numatyti galimas jos kitimo tendencijas.

Infliacija, kuri pasireiSkia kainy lygiy kilimu ir pinigine perkamosios galios mazéjimu
yra taip pat labai svarbus ekonomikos reiskinys, lemiantis ir pirkéjy, ir imonés elgsena, todél
strateginiame planavime i infliacija bitina atsizvelgti. Marketingui labai svarbu ir nedarbo lygis,
jis jtakoja gyventoju pajamy lygi, perkamaja galia, kas veikia ir bendra ekonomika, ir joje
veikiancias imones, ju elgsena. Anksciau imonés koncentruodavo savo démesi tik i savo Salies
ekonomika, taciau dabar globalizacijos salygomis taip nebéra. Pasaulio ekonomikos yra

susijusios ir veikia viena kita. Viena i$ priezasCiy - didéjanti ir laisvéjanti tarptautiné prekyba.
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Politiné-teisiné aplinka. Kickvienoje Salyje veikianCios politinés jégos (partijos)
suformuoja valdzios ir valdymo struktiiras (vyriausybe, parlamenta), kurios savo sprendimais
priima tam tikrus teisés aktus (istatymus, nutarimus, taisykles), kuriais savo veikloje ir praktikoje

turi vadovautis jmonés. Sis rysys pavaizduotas 3 paveiksle.

/ VISUOMENE \

Populiarios idéjos Teisés aktai
Politinés jégos < Valdzios ir valdymo
struktiiros

3 pav. Politikos ir teisés rySys [19]

Marketingo veiklai svarbiausius teisés aktus tikslinga skirstyti { tris grupes:

* reguliuojantys imoniy steigima, ju vidaus veiklg ir likviduma;

» reguliuojantys imonés santykius su pirkéjais, partneriais ir konkurentais;

» reguliuojantys atskiras marketingo sritis.

Moksliné ir technologiné aplinka. Viena sparCiausiai besiskverbianc¢iy { Zmoniy
gyvenima sri¢iy yra mokslas ir technika. Kiekviena Siuolaikiné preké yra tam tikry mokslo ziniy
panaudojimo rezultatas. Todél moksliniy tyrimy raida ir jy rezultaty pritaikymo galimybés yra
labai svarbios marketingo politikai. Mokslin¢ ir technologiné aplinka daro jtaka visiems
marketingo komplekso elementams [19], taCiau labiausiai veikia nauju prekiy kirimo,

tobulinimo ir gamybos technologijy sritis (4 pav.).

Mokslinés-technologinés aplinkos jtaka

— T

Zinios ir metodai Technika ir technologijos

y y

Prek¢ —»p kiirimas, tobulinimas, gamyba

Kaina —p nustatymo metodai, atsiskaitymo priemonés ir budai
Paskirstymas —p» prekiy transportavimo ir sandéliavimo priemonés ir budai
Rémimas ____ formos, metodai, priemonés

4 pav. Mokslinés ir technologinés aplinkos jtakos kryptys [19]
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Ji leido prailginti daugelio maisto produkty realizavimo bei vartojimo laika, taip
iSplec¢iant juy pardavimo teritorija, taikyti naujus prekiy pardavimo metodus (pavyzdziui,
savitarna, bruksniniy kodu skanavimo sistema).

Prekiy kainoms mokslo ir technikos itaka pasireiSkia tuo, kad panaudojus nauja
technologija, 1§ pradziy preké biina paprastai brangi, taciau ple¢iant ir tobulinant gamyba, prekiy
savikaina maz¢ja ir kainos greitai krinta. Augant mokslo ir technikos pazangai, atsirado
galimybe¢ greitai atlikti atsiskaitymo uz prekes ar paslaugas operacijas tarp toli viena nuo kitos
esanCiy imoniy ar banky. Dabar jau ir Lietuvoje jprasta atsiskaityti naudojantis mokejimo
kortelémis. Idiegus prekiy kodavimo sistema bei naujus, Siuolaikinius kasos aparatus, tapo daug
lengvesné parduotuviu atsiskaitymo uz prekes sistema, informacijos apie parduotas prekes
rinkimas. UZsienio Salyse jau jprasta apsipirkti neiSeinant i§ namy — naudojantis internetu.
Mokslo ir technikos pazangos déka tobul¢ja transporto ir sandéliavimo technika. Tai leidzia
geriau organizuoti prekiy judéjimo i§ gamintojo iki vartotojo procesa, mazinti su tuo susijusias
i8laidas, gerinti pirkéju aptarnavima.

Socialiné ir kultariné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, atspindintis
visuomeneés poveiki imonei, jos marketingo sprendimams bei jy igyvendinimui [19]. Visuomene
ir kultirinés vertybés kinta pakankamai létai. Viena firma negali tikétis greitai inicijuoti
pakeitimus, vietoj to ji turi identifikuoti esama poziiiri, prisiderinti prie jo ir dirbti "apeinant"
i8kilusias klitutis. Taciau tuo paciu metu, planuojant strategini imonés marketinga, vadovai turi
numatyti galimus tolesnius pakitimus. Netgi maZiausi kultiiriniai ar socialiniai pasikeitimai gali
1$Saukti naujus poreikius ir naujas marketingo galimybes. Bet kuria visuomeng galima apibudinti
demografiniais parametrais. Ju tyrimas igalina nustatyti potencialiy pirkéju skaiciy ir jy bruozus.
Demografiniai rodikliai apskai¢iuojami gana nesunkiai, juos lengva prognozuoti. Sunkiau istirti
ir jvertinti kultiirines charakteristikas ir ju poveiki pirkéjo elgesiui. Sias charakteristikas bitina
zinoti, jei norima tiksliai apibrézti poreikius ir numatyti tinkamus jy patenkinimo biidus.

Kaip ir su kitais iSorinés jmonés aplinkos matais, socialinés salygos gali sudaryti
galimybes ir grésme. Senstantys gyventojai, pavyzdziui, sudaro aiskias galimybes imonei,
parduodanciai gaminius senstantiems Zmonéms. PanaSiai, duomenys apie pirkéjy pirkimo
iprocius gali leisti jai perorganizuoti marketingo kanalus arba pakeisti reklamos pateikima.
Bendra socialiniy poky¢iy aura, iskaitant pokycius pagrindinése ideologijose, gali turéti didele
reikSme strateginio pasirinkimo ypatumams. Socialiné samoné gali sudaryti i$Siikius pacioms

s¢kmingiausioms verslo imonéms.
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1.4. Marketingo mikroaplinkos ir konkurencinés aplinkos tyrimas

Arciau ir labiau ap¢iuopiama nei iSoriné aplinka yra verslo Sakos bei konkurencijos
aplinka. Kadangi iSsivysciusiy Saliy paslaugy rinkose vis maz¢ja monopolisty, tai dauguma
imoniy susiduria su konkurencija ir privalo savo klientams taikyti auksc¢iausios kokybés
paslaugas. Tai kol kas, deja, nebtidinga Lietuvos paslaugy imonéms.

Kiekviena imon¢ turi tirti savo mikroaplinka ir, atsizvelgdama 1 jos situacija bei joje
vykstanéius procesus, priimti ir igyvendinti marketingo sprendimus. Sie tyrimai koncentruojasi
ties Sakomis, kuriose bendrové konkuruoja, o analizés plotis, gylis ir informacijos kaupimo ribos
yra nustatomos butent pagal Sias Sakas. Daryti verslo Sakos gilesng analiz¢ yra biitina bet kurioje
1§ $iy situacijy:

* {mongés strategija apibrézia veikla specifinés pramonés Sakos plotméje;

* jmoné yra susidiirusi su naujomis ,,ekstra-gamybinémis‘ konkurencijos formomis;

* imonés vadovai masto apie €jima | nauja pramon¢s Saka.

Tarp imonés, jos mikroaplinkos bei iSorinés aplinkos egzistuoja glaudus rySys. Kai
kurie aplinkos poveikiai veikia jmone per veiklos sritj, kurioje ji konkuruoja. Si itaka, jos
dabartinio ir ateities poveikio pobudis atitinkamai veiklos sri¢iai yra mikroaplinkos analizés
objektai.

Mikroaplinka yra ekonominiy vienety (imoniy arba verslo vienety paciose imonése)
susibiirimas, kurie yra grupuojami analitiniais arba kooperaciniais sumetimais [40]. Kaip
praktinis klausimas, veiklos srities nustatymas turéty biiti paliktas imonés vadovams ir neturi biiti
apribotas institucinémis klasifikacijomis. IS tiesy iSradingas strategas ieSkodamas naujuy
produkty/rinkos galimybiy ir grésmiy savarankiskai apibréZzia veiklos sritis. Veiklos srities
analiz¢ pirmiausia koncentruojasi ties dviem lygmenimis:

» verslo Sakos, kaip visumos, struktira ir darbas;

» individualiy konkurenty strategijos ir darbas.

Pirmajame lygmenyje, bendri duomenys yra gaunami i§ visuomeniniy ir privaciy
Saltiniy ir gali bati panaudoti jvertinant verslo $akos tendencijas. Sie ir kiti duomenys gali biiti
panaudoti jvertinant bendras grésmes ir galimybes Sakoje.

Antrame analizés lygmenyje, i individualiy konkurenty veiksmus yra zvelgiama taip,
kad analizés rezultatai padéty i8ryskinti skirtumus tarp organizacijos ir jos konkurenty.

Konkurenty ir konkurencinés aplinkos jvertinimas. Firmos strategija bus galima
sékmingai parengti ir jgyvendinti, jeigu ji remsis kruop$¢ia firmos konkurenty analize.

Konkurencinio profilio analizé reikalinga nustatant organizacijos padéti, lyginant ja su
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konkurentais. Tokia analiz¢ tikslinga pradéti privalumy, kuriy konkurentai turi rinkoje,
tvertinimu, iStiriami pagrindiniai sékmeés veiksniai, ir pagal kiekviena ju ivertinama organizacijos
padétis konkurenty atzvilgiu. Atliekant rinkos tyrimus, reikia iStirti konkurencija rinkoje - jos
lygi ir intensyvuma, zinoti stipriausiy konkurenty jégas ir galimybes, taip pat iSsiaiSkinti
pasirinktos konkurencijos perspektyvas [53].

Konkurencinés situacijos ir paciu konkurenty analizés nauda neabejotina: ji padeda
apsisaugoti nuo netikéty konkurenty veiksmy ir laiku paciai firmai priimti sprendimus.
Konkurencijos analize siekiama identifikuoti konkurentus ir ju veiksmus bei padéti organizacijai
parengti efektyvias konkurencines strategijas. Konkurentai turi baiti jvertinti labai atidziai.
Organizacija, nustatydama esamus ir potencialius konkurentus, turi laikytis tokio nuoseklumo
[2;48]:

I etapas. Nustatyti, kaip organizacijos apibiidina savo rinka. Organizacijos, panasiai
apibudinancios savo rinka, yra konkurentés.

2 etapas. Nustatyti, kiek yra panasi nauda, kuria pirkéjai gauna i$ skirtingy organizacijy
parduodamy produkty ir teikiamy paslaugy. Kuo panasesné gaunama nauda, tuo didesnis Siy
produkty pakei¢iamumas. AukStas pakeiCiamumo laipsnis vercia panaSias organizacijas
agresyviau konkuruoti dél pirkéjy.

3 etapas. I8siaiskinti veikiancius ir potencialius konkurentus, atkreipti démesj tiek i
zinomus konkurentus, tiek | potencialiai galinCius jeiti { Saka. [vertinti ir stambius, ir smulkius
konkurentus. ISsiaiSkinti tarptautinius konkurentus.

4 etapas. Issiaiskinti konkurenty veiklos stiprigsias ir silpnasias savybes.

5 etapas. lvertinti konkurenty naudojamas strategijas ir tai, kaip konkurentai pakeis
savo elgesi, kai tai bus jiems naudinga. Stebéti konkurenty veiklos orientacijos pasikeitimus arba
strategijos modifikavimo taktika.

6 etapas. lvertinti konkurento finansing padéti. Tiek pat svarbu ivertinti ju
nematerialinius iSteklius, pavyzdziui, vadovavimo komandos meistriSkuma.

7 etapas. Pripazinti, kad visos Sakos organizacijos turi skirtingus apribojimus ir
galimybes.

Konkurencinio pranaSumo igijimo budas, kitaip tariant, konkurencin¢ strategija — tai
pagrindiné verslo strategijos sudedamoji dalis [48]. Sakos {mong¢s jvairiausiomis ekonominémis,
organizacinémis, technologinémis ir kitomis priemonémis siekia igyti ir iSlaikyti konkurencinius
pranaSumus [16]. Ypatinga démesi reikia nukreipti i skirtumus, kurie suteikia firmai ilgalaikiy

konkurenciniy pranasumy ir labai veikia jos pelninguma.
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2. UAB ,,PRO FUTURO” MARKETINGO STRATEGIJOS
IVERTINIMAS

2.1. Lietuvos kompiuterinés rinkos analizé

Analizuojant UAB ,,Pro FUTURO” aplinka, pirmiausia reikia jvertinti visa Salies
kompiuterinés irangos rinka, kuri yra viena i§ informaciniy technologijuy rinkos sudedamyju
daliy. Si analizé padés pamatus formuojant UAB “Pro FUTURO” marketingo strategija. Analizei
panaudoti antriniai duomenys, tai Statistikos departamento ir ,,TNS Gallup® rinkos tyrimy
duomenys.

Pastaruosius astuonerius metus nuolat stebimas didéjantis kompiuterizacijos Lietuvoje
lygis, vis labiau populiar¢jantis interneto naudojimas. 2005 metai taip pat ne iSimtis, tai
patvirtina ,,TNS Gallup* atliktas ,,Kompiuteriy ir interneto vartotojy tyrimas*. Nuo 1998 metuy,
Sio tyrimo metu, kiekviena sezonini ketvirti apklausiama apie 1500 15-74 mety amziaus
respondenty. Sio tyrimo tikslas — i§siaigkinti, kiek Lietuvos gyventojy naudojasi kompiuteriais,
kokia yra interneto skvarba, ka zmonés dazniausiai veikia kompiuterio ir interneto pagalba.

Lietuvoje zmoniy, besinaudojan¢iy kompiuteriais skai¢ius sparciai auga. Remiantis
statistikos duomenimis [81], kompiuteriy naudojimo augimas 2000 - 2005 m. pavaizduotas 5

pav.

KOMPIUTERIUY NAUDOJIMO AUGIMAS

@ AsmeniSkai naudojosi kompiutriu %
m Naudojosi kompiuteriu per paskutinius 6 mén.

%

50

4.
45 375 39.757 5 891
40 33.1 33.9 ]
25 19.3 0.8
20
15
10

2000 2001 2002 2003 2004 2005 m.

5 pav. Kompiuteriy naudojimo augimas
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Kaip matome i§ 5 paveikslo, nuo 2000 mety Zmoniy, kurie asmeniSkai kada nors
naudojosi kompiuteriu buvo daugiau nei pusantro karto, o Zmoniy kurie naudojosi kompiuteriu
per paskutiniuosius 6 ménesius, skaicius iSaugo dvigubai — iki 39,1 proc.

»INS Gallup* rinkos tyrimy duomenimis [81], trecdalis Lietuvos gyventojy turi
kompiuteri namuose. Lyginant keleriy pastaryju mety tyrimo duomenis matyti, jog per penkerius
metus kompiuterizacijos lygis iSaugo keturis kartus (arba 24 procentiniais punktais) ir 2005
metais jau daugiau negu trecdalis 15-74 mety Lietuvos gyventojy namuose tur¢jo arba paprasta,

arba neSiojama kompiuteri (6 pav.).

KOMPIUTERIY TUREJIMAS NAMUOSE %
NUO 15-74 M. LIETUVOS GYVENTOJUY

O Turi namuose asmeninj neSiojama kompiuterj

® Turi namuose personalinj kompiuterj

O RuoSiasi pirkti personalinj kompiuterj per artimiausius 12 mén.

40
35
| 27.9
30 24.2
25 21.6
] 153 13.1
15 + 11.4 12.2 ’
8953 10.1 -
104 "B¢s
0 1 T T

2000 2001 2002 2003 2004 2005 M-

6 pav. Kompiuteriy turéjimas namuose, %

Pastebétina, jog vis daugiau gyventoju isigyja neSiojama kompiuteri. 2000 metais
turin¢iy tokio tipo kompiuteri buvo vos 0,3 proc., o per penkerius metus $is skaicius iSaugo
septynis kartus ir pragjusiais metais jau 2,1 proc. arba 55,9 tukst. 15-74 mety Lietuvos gyventoju
pasake turj neSiojama kompiuteri (laptop’a ar notebook’a). Greta augancio turin¢iy kompiuterius
namuose gyventoju skaiCiaus, nemazéja ir besiruoSianciy juos isigyti. 2005 mety tyrimo
duomenimis per artimiausius 12 ménesiy personalini kompiuterj ruoSiasi pirkti 13,1 proc. arba
3434 tukst. 15-74 mety amziaus Lietuvos gyventoju.

Kompiuteriu naudojamasi visur, tiek darbovietéje, tieck namuose, tieck mokykloje ar

vieSose vietose ir kt. (7 pav.)
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2002-2005 M. DAZNIAUSIAI KOMPIUTERIU NAUDOJOSI
(% NUO NAUDOJUSIY PC PER 6 MEN.)

Namuose 48.6
56'461.3
140.4
Savo darbovietéje >3- i
Mokyk!oje(mgkym osi z|426.3 0 2002
istaigoje o 02003

Draugy, giminaiéiy | 15 m 2004
namuose arba jy E@{ 8
darbovietéje 02005

Vie$oje naudojimosi |
vietoje

Kita

o,
0 10 20 30 40 50 60 70 %

7 pav. Kompiuteriy naudojimosi vietos 2002-2005 m.

Kaip matome i§ 7 pav. dazniausios naudojimosi kompiuteriu vietos — namai ir
darbovietés. Nuo 2002 mety naudojusiy kompiuteri namuose skaiCius iSaugo 53 proc. arba 21
procentiniu punktu t.y. iki 61,3 proc. nuo naudojusiy kompiuterj per paskutinius 6 ménesius. Tuo
tarpu naudojusiy kompiuterj kitose vietose Sis rodiklis turéjo tendencija mazéti. [vertinant
nemaza zadanc¢iy isigyti per artimiausius 12 ménesiy kompiuteri imoniy skaiciy, tikétina, jog
kompiuteriy isigijimas bei naudojimas jmongése ir namuose augs ir 2006 - 2007 metais.

»INS Gallup* rinkos tyrimy duomenimis [81] iSsiaiSkinta, kokia dazniausia veikla
vykdoma kompiuterio pagalba (8 pav.). Beveik 2/3 turimy namuose kompiuteriy 2005 metais
buvo prijungti prie interneto. Lyginant su 2004 metais, Sis skaicius iSaugo 19 proc. arba 7
procentiniais punktais. Kadangi dauguma besinaudojanciu kompiuteriais savo dazniausia veikla
kompiuteriy pagalba nurodo naudojimasi internetu (62,4 proc.), o elektroninio pasto siuntimas
bei gavimas populiar¢ja ir 2005 metais, ateityje galima tikeétis ir tolesnio kompiuteriy, prijungty
prie interneto, skaiciaus augimo. kaip ir 2004 metais, be naudojimosi internetu bei elektroniniu
pastu, Lietuvos gyventojai kompiuterio pagalba daZniausia redaguoja teksta bei zaidzia

kompiuterinius zaidimus.
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DAZNIAUSIA VEIKLA NAUDOJANTIS KOMPIUTERIU
2002-2005 M. (% NUO NAUDOJUSIY PC PER 6 MEN.)

1 1505, o
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Programavimas 9
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8 pav. DaZniausia veikla naudojantis kompiuteriu 2002-2005m.

2005 metais pagrindiniu kompiuterio vartotoju islieka 15-29 mety miesto gyventojai.
Vis tik, paskutiniai tyrimo duomenys leidzia teigti, jog daugéja vyresnio amziaus kompiuteriy
vartotojy — vyresniy negu 30 mety kompiuteriy vartotojy dalis nuo 2002 mety padidéjo 14 proc.
arba 6 procentiniais punktais [ 81].

Istirti kompiuteriy vartotojai pagal gyvenamaja vieta 2002 — 2005 m. (9 pav.).

KOMPIUTERIY VARTOTOJY STRUKTURA PAGAL
GYVENAMAJA VIETA 2002-2005 METAIS (% NUO
NAUDOJUSIY KOMPIUTER| PER 6 MENESIUS)

100
Powe [z o [
80
m Kaimas

40 82.2 82.8 78.8 77.5 @ Miestas

2002 m. 2003 m. 2004 m. 2005 m.

9 pav. Kompiuteriy vartotojy struktiira pagal gyvenamaja vieta 2002-2005 m.
Daugiausia kompiuteriais naudojasi miesto gyventojai, 2005 m. miesto vartotojai sudaré¢

net 77,5 proc. visy vartotojy (9 pav.). Kompiuteriy vartotojy daugéja ir kaimo vietovése. Kaimo
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gyventojai naudojesi kompiuteriu 2002 metais sudaré¢ 17,8 proc., o 2005 metais ju dalis iSaugo
iki 22,5 proc. visy naudojusiy kompiuterius 15-74 mety Lietuvos gyventoju.

Lietuvoje kompiuteris tebéra prabangos dalykas, kuri gali sau leisti daugiau nei
vidutiniskas pajamas turintys namy tkiai. Tuo tarpu imonéms ir organizacijoms kompiuteris yra
buitinybé, todél pagrindiniai kompiuterinés irangos vartotojai Lietuvoje yra imongs ir
organizacijos.

SIC Rinkos Tyrimy 2005 m gruodZio mén. surinktais duomenimis buvo nustatytas

imoniy kompiuterizacijos lygis [71] (10 pav.).

Nekom piuteri -
zuotos i[monés
9 %

Kom piuteri -
zuotos j[monés
91 %

10 pav. Kompiuterizacijos lygis imonése 2005 m.

91 proc. imoniy ir organizacijy naudoja kompiuterius, ir tik 9 proc. apklausty firmy yra
nekompiuterizuotos (neturincios nei vieno kompiuterio imonéje). Dar $iais metais 22,6 procento
apklausty nekompiuterizuoty imoniu zada isigyti kompiutering iranga. Tai puiki galimybe,
kompiuterine jranga prekiaujan¢iom firmom, reklama, savo prekiy tobulinimu ir kaina pritraukti

naujus klientus.

Apibendrinant $i poskyri galima padaryti tokias iSvadas:

= kompiuteriy rinka kasmet auga;

* namy ukiuose yra pakankamai zemas kompiuterizacijos lygis - tik 37 proc.
Lietuvos gyventojy turi namie kompiuterius;

» pagrindiné veikla su kompiuteriais namy tikiuose yra naudojimasis internetu,
teksto redagavimas ir kompiuteriniai Zaidimai;

» pagrindiniai kompiuteriy vartotojai yra miesto gyventojai — 77,5 proc., ir tik 22,5
proc. kaimo gyventojuy 2005 m. naudojosi kompiuteriu;

* {moniy ir organizacijy kompiuterizacijos lygis siekia 91 proc.
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Lietuvos kompiuterinés rinkos nedidele dali uzima ir UAB ,,Pro FUTUROQO. Statistikos
departamento duomenimis [80], 2005 m. Lietuvoje veiké 873 imonés, uZsiimancios
kompiuteriais ir su jais susijusia veikla, ju bendra apyvarta sieké 768,50 min. Lt. UAB ,,Pro
FUTURO* pajamos tais metais buvo 6 min. Lt. (1 lentel¢)

1 lentelé. UAB ,,Pro FUTURO* situacija pagal pardavimy pajamas bendroje kompiuteringje
rinkoje 2005 m.

Visos jmonés, uZsiimancios Dalis bendroje
Rodikliai kompiuteriais ir su ja UAB ,,Pro FUTURO*, sumoje,
susijusia veikla, mln. Lt mlin. Lt procentais
Pajamos 768,50 6,00 0.8

Kaip matome i$ 1 lentelés duomeny, UAB ,,Pro FUTURO* ekonominiai rodikliai 2005

metais sudaré 0,8 % visy kompiuteriais ir su jais susijusia veikla uzsiiman¢iy jmoniy rinkos.

2.2. UAB ,,Pro FUTURO” veiklos charakteristika

UAB ,,Pro FUTURO” — kompiutering technika prekiaujanti Lietuvos kapitalo imoné,
kuri buvo ikurta 1993 m gruodzio 6 d. Pagrindiné imonés veikla buvo ir yra kompiuterinés
technikos gamyba, pardavimas bei techninis aptarnavimas.

Pagal ekonominés veiklos riisiy klasifikatoriy, imoné pagal vykdoma veikla, priskiriama
prie kompiuteriais ir su jais susijusia veikla uzsiimanciy imoniy.

UAB ,Pro FUTURO”, Siuo metu turi 3 filialus, isikiirusius dviejuose Lietuvos
didZiuosiuose mietuose - Vilniuje ir Siauliuose. 1996 m. pradzioje pirmoji parduotuvé jsikire
Algirdo g., nr. 5, Vilniuje; 2001 m. rugpjiti buvo atidarytas antrasis kompiuteriy salonas, adresu
- Fabijoniskiy g., nr. 2, Vilniuje; ir 2002 m. rugséji — atidarytas kompiuteriy salonas Siauliuose,
Tilzés g., nr. 139.

Imonés didziausia vertybé yra jos darbuotojai. Ji nuolat ripinasi savo darbuotojuy
kvalifikacijos kélimu ir siekia, kad jy Zinios bei sugebéjimai patenkinty vartotojo poreikius. Siuo
metu imon¢je dirba 14 kompetentingy savo srities zinovy nuo 23 iki 49 mety amziaus (11
paveikslas). Kiekvienas darbuotojas turi savo pareigas, su kuriomis puikiai susitvarko: uz bendra
imongs veikla atsakingas generalinis direktorius, uz imonés finansus — komercijos direktorius ir
buhalteré, uz gamyba atsako technikos direktorius ir du programuotojai, uz pardavimus Vilniaus

mieste — Vilniaus padalinio vadovas ir 4 vadybininkai, uz pardavimus Siauliy mieste — Siauliy
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padalinio vadovas ir du vadybininkai. [monéje néra atskiro marketingo skyriaus, uz marketinga

atsakingas yra generalinis direktorius.

Generalinis
direktorius
(aukstasis
iSsilavinimas,
49 m.)
| | | |
Komercijos Technikos ) /Vilniaus pardavimy Siauliq pardavimy
direktorius direktorius padalinio vadovas padalinio vadovas
(aukstasis (aukstesnysis (aukstesnysis (aukstesnysis
i$silavinimas, issilavinimas, 44 m.) isilavinimas, 35 m.) i$silavinimas, 29 m.)
27 m.) VAN
Buhalteré 2 programuotojai 4 vadybininkai 2 vadybininkai
(aukstesnysis,48 m.) (spec. vidur.,26-35 m.) (aukstesn.,23-32 m.) (aukstesn.,24-28 m.)

11 pav. Personalo pavaldumas, i$silavinimas ir amzius

UAB ,,Pro FUTURO” tikslas - patenkinti klienty poreikius, parduodant kuo daugiau
prekiy ir gaunant kuo didesnes pajamas.

Per daugiau kaip 10 imonés gyvavimo mety, UAB ,,Pro FUTURO” klientais tapo
daugiau kaip 5000 Lietuvos firmy ir organizacijy, dar daugiau — privaciy asmeny. [monés

pardavimai su kiekvienais metais Zenkliai auga (12 pav.)

UAB ,,Pro FUTURO" pardavimai

5.5

2001 2002 2003 2004 2005 ™M

\ O Apyvarta, min. Lt \

12 pav. UAB ,,Pro FUTURO” pardavimai (mln., Lt) 2001 — 2005 m.

UAB ,,Pro FUTURO” stengiasi pritraukti klientus auksta produkcijos bei aptarnavimo

kokybe ir nedidele kaina. Imoné tapo visuy pasaulinj varda turin¢iy ir dirbanciy Lietuvoje tiekéjy,
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tokiy kaip GNT, ACC, ELKO Kaunas, ABIS, TD Baltic oficial@is atstovai, todél gali pasitlyti
labai platy produkcijos asortimenta.

Savo darbo kokybg UAB ,,Pro FUTURO” jrodé, gaudama prekybos sertifikatus, todeél
imon¢ sitilo tik aukstos kokybés produktus su ilgalaikémis garantijomis. Kiekvienas jmong¢je

pagamintas kompiuteris yra testuojamas maziausiai 8 valandas.

2.2.2. Imonés marketingo komplekso analizé

Vartotojas yra imonés marketingo veiklos centre. Siekiant patenkinti jo poreikius
skiriamos visos imonés pastangos. Jos igyvendinamos remiantis tam tikrais sprendimais ir
veiksmais, susijusiais su vartotojui pagaminta preke, jos kaina, paskirstymu ir rémimu.

Preké. Imonés sé¢kmé labai priklauso nuo tinkamo prekiy ir paslaugy parinkimo
konkreciai rinkai ar jos segmentui. Pirmas Zingsnis rengiant prekg tikslinei rinkai yra detali jos
analizé. Analizuojant preke, pirmiausiai atlickamas bendras jos vertinimas pagal atskiras rinkas.
Kiekvienai rinkai parenkami gaminiai, kurie sudaro didziausia pardavimo apimti konkreciame
segmente. Atrinkti gaminiai toliau vertinami, nurodant privalumus ir trikumus, lyginant su
konkrecios rinkos konkurenty prekémis.

UAB ,,Pro FUTURO” surenka, testuoja ir parduoda garsiy firmy tokiy kaip ,,Acer®,
»Acme® , Asustek”, ,,Compaq”, ,,Dell®, ,IBM”, ,,Hewlett-Packard”, ,,Fujitsu-Siemens”, ,,Sony*,
,» Toshiba” ir kt. kompiutering iranga:

» stacionarius kompiuterius;

* neSiojamus kompiuterius;

= kompiuteriy priedus;

=  monitorius;

= gerverius;

" programing {ranga;

= adatinius, raSalinius ir lazerinius spausdintuvus;

» komplektuojancias dalis.

Siuo metu jmoné gali pasiiilyti apie 2000 pavadinimy skirtingy prekiy. Visos prekés
yra 2005-2006 mety laidos. Pagal vartojimo paskirti prekés priskiriamos prie ilgalaikio vartojimo
asmeninés paskirties prekiy.

UAB ,,Pro FUTURO” auks$c¢iau iSvardinta asortimenta skirsto { septynias pagrindines
prekiy grupes, kurios yra grupuojamos pagal juy parametry dydzius (2 lent.).

[monés asortimento plotis:
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Nesiojami kompiuteriai su AMD procesoriais nuo 1,6 GHz — 2,16 GHz;
Nesiojami kompiuteriai su Intel procesoriais nuo 1,6 GHz — 2,4 GHz;
Asmeniniai kompiuteriai su AMD procesoriais nuo 1,8 GHz - 2,6 GHz ;
Asmeniniai kompiuteriai su Intel procesoriais nuo 1,8 GHz — 3,4 GHz ;
177,197 CRT monitoriai;

177, 19” LCD monitoriai;

ommoo0wp

Rasaliniai spausdintuvai.

2 lentele. UAB ,,Pro FUTURO” pagrindinés prekiy grupés

Vidutiné
Prekiy pavadinimai Komponentai prekés kaina
su PVM, Lt.
iMNl;’S‘“Jam‘ kompiuteriaisu | 0 ¢ atmintis: DIM 512-1024 Mb, 2751,00
procesonais Kietas diskas: 80-250 Gb
B. NeSiojami kompiuteriai su Operat. atmintis: DIM 512-1024 Mb, 3434.00
Intel procesoriais Kietas diskas: 80-250 Gb ’
C. Asmeniniai kompiuteriai su | Operat. atmintis: DIM 512-1024 Mb, 1820.00
AMD procesoriais Kietas diskas: 80-250 Gb ’
D. Asmeniniai kompiuteriai su Operat. atmintis: DIM 512-1024
Intel procesoriais Mb, 223500
p Kietas diskas: 80-250 Gb
E. 17”,19” CRT monitoriai - 568,00
F.17”,19” LCD monitoriai - 836,00
G. Rasaliniai spausdintuvai - 341,00

Kiekviena imon¢ privalo gerai iSanalizuoti savo turimg asortimenta bei jo pelninguma.
Zinodama, kaip pasiskirsto asortimento grupés pagal pelninguma, imoné gali padaryti i§vadas, {
kokias produkty grupes turi orientuotis ateityje, planuodama tiekiamy prekiy kieki, krypti ir
pelna, numatyti ateities paklausa, pajamas.

2005 m. sausio — gruodzio mén. UAB ,,Pro FUTURO* didziausias kiekis buvo parduotas
C asortimento grupés prekiy — 624 vienetai, kas sudaro 24,6 proc. bendrame jmonés realizacijos
kiekyje (3 lent.). Antra pagal pardavimuy apimtis buvo B asortimento grupé¢ — parduoti 443
vienetai, sudarantys 17,46 proc. visos realizuotos produkcijos. A asortimento grupés prekiy
realizacijos kiekis imonés pardavimuose sudaré 12,93 proc., D grupés — 15,45 proc. Penkta ir

SeSta vietas pasidalino F ir E asortimento grupés. F asortimento produkty grupé sudaré 12,82
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proc. bendros realizuotos produkcijos, o E produkty grupé - 11,12 proc. Maziausiai realizuota G

asortimento produkty grupé — tik 5,6 proc. visos imonés produkcijos.

3 lentelé. Produkty grupiy pajamos 2005 m.

2005 m. 1 vnt. Paiam
- .. . | 01-12 mén. | Realizacijos | vidutiné Pajamos Jami
Prekiy pavadinimai o e . . dalis
realizacija | dalis (proc.) kaina (Lt.) o)

vnt. (Lt.) pro

A. NeSiojami
kompiuteriai su 328 12,93 2751,00 | 902328,00 18,36
AMD procesoriais

B. NeSiojami

kompiuteriai su Intel 443 17,46 3434,00 15212620 30,94
procesoriais

C. Asmeniniai

kompiuteriai su 624 24,60 1820,00 1135680,0 23,10

AMD procesoriais

D. Asmeniniai

kompiuteriai su Intel 392 15,45 2235,00 | 876120,00 17.82
procesoriais

L, 1y, Lot 282 11,12 568,00 | 160176.00 3.26
monitoriai

e 177 P ILED 325 12,82 836.00 | 271700,00 5.53

monitoriai

Eo RERIITIEN 142 5.60 341,00 | 4842200 0,99
spausdintuvai

IS viso 2537 100 491568800 100

Tuo tarpu pagal pajamy lyginimaji svorj pirmoje vietoje atsiduria B grupés prekes. Si
grupé davé imonei 30,94 proc. pajamy, o C grupés prekés atsiduria antroje vietoje ir sudaro
23,10 proc. pajamy (3 lent.). Asortimento A grup¢ uzdirbo 18,36 % pajamy, asortimento B grupé
- 30,94 % pajamy, asortimento grupé D — 17,82 % pajamy, asortimento E grupé — 3,26 %
pajamy, asortimento F grupeé — 5,53 % pajamy ir asortimento grupé G — 0,99 % pajamuy.

Atskirais nagrin¢jamo laikotarpio meénesiais visy prekiy grupiy pardavimo apimtys labai
svyravo (13 pav.) Beveik visy asortimento grupiy realizacija sumazéja sausio — vasario, birzelio -
liepos ménesiais, todél galime teigti, kad prekes veikia sezoniSkumas. Nuo kovo ir rugpjucio
ménesio pardavimas vél ima didéti ir spalio ménesj vél krenta. Pastarasis staigus sumaZzéjimas

yra nepastoviy tiekimy rezultatas.
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OA. asortimento grupé B B. asortimento grupé [JC. asortimento grupé

10 11 12 ™mMmen

OD. asortimento grupé ME. asortimento grupé OF. asortimento grupé

B G. asortimento grupé

13 pav. UAB ,,Pro FUTURO* produkcijos realizacija 2005 m. sausio- gruodzio ménesiais

Stabiliausiai laikosi B grupés - neSiojamy kompiuteriy su Intel procesoriais, pardavimas.
Jie net lapkri¢io-gruodZio menesiais dvigubai iSauga, tuo tarpu A grupés — neSiojamy
kompiuteriy su AMD procesoriumi, pardavimas, gruodzio ménesj nukrenta net iki 32 vienety.
Tokie pardavimo kiekiai buvo birZelio ménesi. C-D grupés prekiy pardavimas taip pat gruodzio
ménesj zenkliai sumazéja. Nors paklausa gruodzio mén. buvo didziausia, pardavimas krito dél
sutrikusiy prekiy tiekimy. B grupés - neSiojami kompiuteriai su Intel procesoriais turi platesnius
parametrus uz B ir D grupés kompiuterius, tod¢l tai taip pat gal¢jo biiti iSaugusio pardavimo
priezastimi. Gruodzio ménesj vartotojai émé rinktis brangesnius ir didesnius parametrus turincius
kompiuterius.

Su UAB ,,Pro FUTURO” kompiuteriais vartotojai gali uzsiimti visomis veiklomis (4
lent.). Ju isigijimas priklauso tik nuo to, kokia suma pinigy vartotojai pasiruo$¢ sumokeéti. I§ visy
Sity veikly galima biity i$skirti kompiuterinius zaidimus, kuriy vartotoja labai sunku patenkinti,
nes zaidimy gamyba labai sparciai auga. Atsiradus naujam Zzaidimui, didelé tikimybé, kad jis

arba silpnai veiks turimame kompiuteryje arba i§ vis neveiks.
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4 lentelé. Veikla, kuriai naudojamos A, B, C, ir D asortimento grupés prekeés

Asortimento grupé
A B D C
Veikla, kuriai Nesiojami Nesiojami Asmeniniai Asmeniniai
naudojami kompiuteriai su | kompiuteriai su | kompiuteriai | kompiuteriai
kompiuteriai AMD Intel su AMD su Intel
procesoriais procesoriais procesoriais procesoriais
Teksto redagavimas + + + +
Kompiuteriniams +/- + +/- +
Zaidimams
Buhalterinei ir +/- + +/- +
finansy apskaitai
Prekiy pirkimo + + + +
pardavimo
apskaitai
Rastvedybai, + + + +
dokumentacijai
Marketingo + + + +
darbams
Naudojimuisi + + + +
internetu ir
elektroniniu pastu

Pastaba: + reiSkia, kad preké yra tinkama atitinkamai veiklai, +/- reiskia, kad tokiai
veiklai naudoti kompiuteri imanoma, taciau jo darbas bus nepilnai igyvendinamas arba ne visos

programos veiks.

Naujesnius zaidimus, kurie reikalauja didelés operatyvinés atminties, vaizdo kortos ir
galingesnio procesoriaus, galima instaliuoti { UAB ,,Pro FUTURO” kompiuterius. Tai yra labai
didelis privalumas, nes didzioji dalis namy tkiy vartotoju uzsiima biitent Sia veikla. Panasiai yra
ir su D asortimento grupe.

Visoms imonés prekéms taikoma kokybés kontrole, stengiamasi parduoti kokybiSkas
prekes.

Visa UAB ,,Pro FUTURO” produkcija turi grupini prekés zenkla (14 pav.), kuris
suteikiamas visoms §ios imonés parduodamoms prekéms. Grupinis UAB ,,Pro FUTURO” prekés

zenklas pavaizduotas Zemiau.

s FUTURD

14 pav. UAB ,,Pro FUTURO” prekeés Zenklas
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Taip UAB ,,Pro FUTURO” prekeés iSsiskiria i§ konkuruojanciy prekiy visumos. Prie §io
zenklo ant kiekvienos prekés yra nurodomas gamintojas, prekés konfigiiracijos ir jos vartojimo
galimybés. Visos prekés pakuojamos i déZes ant kuriy t.p. yra imonés prekes zenklas.

Visoms UAB ,,Pro FUTURO” prekéms suteikiama 12 - 36 ménesiy garantija. Jei
klientui sugedo $ioje imon¢je pirkta technika, ta preké bus nedelsiant sutaisyta ar pakeista i kita —
veikiancig ir §1 paslauga nieko nekainuos. Triikkumas yra tas, kad klientas turi atvezti sugedusia
technika i parduotuve, nes meistrai taiso tik imonés patalpose.

ISanalizavus marketingo komplekso elementa ,,preké”, galima padaryti tokias iSvadas:

" pajamingiausios asortimento grupés yra keturios: nesiojami kompiuteriai su AMD ir
Intel procesoriais ir asmeniniai kompiuteriai su AMD ir Intel procesoriais;

= 2005 metais daugiausia parduota asmeniniy kompiuteriy su AMD procesoriumi;

* 2005 metais neSiojamy kompiuteriy su Intel procesoriumi realizacija buvo did¢janti.
Toks kitimas yra dél to, kad vartotojai pradéjo rinktis galingesniy parametry
kompiuterius, kurie geriau patenkina jy poreikius;

» daugiausia rizikos sukeliantis laikotarpis, realizuojant prekes, yra birzelio - liepos,
sausio - vasario ménesiai, tod¢l jmoné Siame laikotarpyje turéty labiau remti savo
gaminius.

ISnagrin¢jus prekés asortimenta bei imonéje vykstanius procesus, galima padaryti

1Svada, kad prekés atzvilgiu imonéje Siuo metu néra taikoma apgalvota strategija.

Kaina. Kainodara — tai firmos prekiy ir paslaugy kainy nustatymo ir reguliavimo
procesas atsizvelgiant { jos veiklos rinkoje tikslus ir salygas, veikiant pagrindiniams faktoriams.

UAB ,Pro FUTURO” laikosi kainy politikos, kurios tikslai yra du: 1) didinti
pardavimus ir 2) iSlaikyti konkurencija. Imon¢ siekia parduoti kuo daugiau produkcijos, kadangi
daugiau parduodama ji sumazina prekiy savikaing ir tuo paciu gauna daugiau pelno.

Kiekviena prekés kaina turi didziausia ir maziausia ribas. Maziausia imonés kaing
nulemia kastai, o didziausia — pirkéju norai ir galimybés. Taigi, prie$ nustatant kaing, pirmiausia
bitina iSsiaiskinti pasiiilos, paklausos ir kainos rySi, ar paklausa ir pasiiila yra elastingos ar
neelastingos. Elastingumas iSreiskia tiek pasitilos tiek paklausos pasikeitima, pasikeitus kainai.
Paklausos elastingumas turi nemazai reikSmés imonés pajamoms. Jei paklausa elastinga, didinti
kaing dazniausiai néra tikslinga, nes pajamos nuo to sumazes, o nepadidés. Nagrin¢jant UAB
,»Pro FUTURQO” vartotojus ir jy pozitri 1 kainas, galime pasakyti, kad pirkéjy paklausa yra
elastinga ir labai reaguoja i kainy pokycius, todél turi biiti taikoma patikima rémimo forma.

Vienas i$ veiksniy, 1 kuriuos atsizvelgia UAB ,,Pro FUTURO”, nustatant prekés kaina
yra kastai. Pastarieji nustato Zemiausia kaina, vadinamas kainos “grindis” ir Zemiau jy imoné

kainos negali nustatyti, nes tada ji negaus pelno ir veikla bus nuostolinga.
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1) Skaic¢iuojant produkcijos kaina, pagal kastus, t.y. orientacijos i kaStus metodu, yra

tvertinami kintamieji ir pastovieji kastai.

5 lentelé. Asmeninio kompiuterio su Intel 3,4 GHz procesoriumi kainos pagrindimas

pagal kastus.
Kintami kaStai: Pastoviis kaStai:
e pagrindinés zaliavos ir medziagos — e pridétinés sanaudos — 500,00 Lt.;
750,00 Lt.; (administracinés  iSlaidos, reklama,
e pagalbinés medziagos — 108,00 Lt.; patalpy nuoma ir kt.)

e Darbo uzmokes¢io iSlaidos ir soc.
draudimo jmokos — 260,00 Lt.;
Viso kintamyjy kasty 1118,00 Lt. Viso pastoviyjy kasty 500,00 Lt.

Bendrieji kastai tai - pastoviyju ir kintamyjuy kasty suma, kuri miisy imonéje sudaro

1618,00 Lt.

2) Orientacija i antkainj. Siuo metu imoné nori gauti nuo 4 iki 20 proc. pelno nuo
kiekvieno produkto vieneto. Parduodama asmenini kompiuteri su Intel 3,4 GHz procesoriumi
imoné nori gauti 10 % pelna. Tokiu atveju Sio kompiuterio kaina apskaiiuojama pagal 6
lentel¢je pateikta pavyzdi.

6 lentelé. Asmeninio kompiuterio su Intel 3,4 GHz proces. rinkos kainos pagrindimas

il: Sanaudos pavadinimas 1 vnt. suma Lt.
1. | Pagrindinés Zaliavos ir medZiagos 750,00
2. | Pagalbinés medziagos 108,00
3. | Darbo uZmokescio islaidos ir soc. 260,00
draudimo jmokos
6 Pridétinés sanaudos 500,00
8. | Viso sanaudy 1618,00
9 Pelnas 10% 161,80
10. | Kaina 1779,80
11. | PVM 18% 320,40
12. | Pardavimo kaina su PVM 2100,20

3) Orientacija | konkurentus. Imoné dirba Vilniaus, Siauliy regionuose, kurie apima ir

miestus ir rajonus. Sioje rinkoje veikia kelios panasios produkcijos imonés, kurios pasidalina dalj
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kompiuteriy rinkos: UAB ,,Pro FUTURO”, UAB ,,Aigvis”, UAB ,,Infomega ir Ko” ir UAB
»Komparsa”, UAB ,,Ami“. Kompiuterin¢je rinkoje vyksta labai aStri konkurencija, imonés labai
reaguoja 1 konkurenty kainy pokycius. Todél imone, nustatydama kainas, stebi konkurenty
veikla, ju kainy politika ir reaguoja i ju veiksmus. Parduodama mazesne kaina nei konkurentai,
imon¢ gali pasiekti pardavimy padid¢jima ir gauti daugiau pelno nei biity pardavingjusi tokiomis
paciomis kainomis kaip konkurentai. Taciau Siuo atveju labai sunku numatyti, kaip pasielgs
konkurentai ir kaip vertins kainos sumazinima vartotojai. Pastarieji gali tai jvertinti, kaip
kokybés pablogéjima ir pirkti maziau. Tod¢l pasirinkdama kaina, imoné turi labai gerai numatyti
vartotoju ir konkurenty reakcija.

Taip pat imon¢ taiko nuolaidas. Jos yra tarsi pagalbiné priemoné, skatinanti pirkéjus
pirkti didesniais kiekiais. Taigi, imoné nustatydama kaing, atkreipia démesi i tris svarbiausius
etapus:

=  bendruosius kastus;

= pelno dalj, norima gauti nuo produkto vieneto, kuri gali keistis priklausomai nuo
situacijos;

= konkurentus — imoné¢ stebi konkurenty kainy lygi ir stengiasi orientuotis i ji.

Ivertinus kainy sudarymo metodika, galima padaryti iSvada, kad imoné Siuo metu taiko
kainy strategija, orientuota i konkurentus.

Paskirstymas. Prekiy paskirstymas apima visus veiksmus, susijusius su pateikimo
kanaly parinkimu ir prekiy perkélimu { vartotojui patogia vieta jam patogiu laiku ir forma.

UAB ,,Pro FUTURO” gamyba yra nepertraukiama, imoné isigytas i§ tiekéjo prekes i$
karto testuoja, surenka ir paruosia pardavimui.

UAB ,,Pro FUTURO” prekés pas vartotoja patenka per tiesioginius paskirstymo kanalus,
t.y. per imonés pardavimo skyriy - firmines parduotuves.

UAB ,,Pro FUTURO” taiko tiesiogini paskirstyma per pardavimo skyriy dviem biidais:

1) Imoné, gaudama uzsakyma, susitaria, kad pati pristatys produkcija tiesiai uzsakovui.
Toks biidas yra daug patogesnis vartotojui, ypac jeigu jis neturi tam pritaikyto transporto. 70%
produkcijos jmoné pristato pati. [moné neturi savo transporto, taciau ji nuomoja. Galutiné kaina
vartotojui yra produkcijos kaina su PVM pridéjus 2 Lt uz kiekviena km, vaziuojant iki
uzsakovo. 2 Lt.- tai transporto imonés nustatytas uzmokestis uz prekiy pervezima. Prekiy
18krovima atlieka pats uzsakovas.

2) Vartotojas pats pasiima produkcija i§ parduotuvés. Siuo atveju patys uzsakovai
atvyksta 1 imong savo transportu ir iSsiveza produkcija, tokiu biidu imonei nereikia riipintis

transportu.
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UAB ,,Pro FUTURO” turi firminiy parduotuviy tinkla. Imoné i$ viso turi 3 parduotuves:
dvi Vilniuje ir viena Siauliuose. Pagal pasiskirstyma parduotuvés yra strategiskuose miestuose,
toks ju iSdéstymas padeda aptarnauti ne maza dali Lietuvos gyventojy. Kadangi kompiuterine
technika yra specifiné preke, kiekviena parduotuvé turi turéti patogy privaziavima, masiny
stovejimo aikstele, nes prekes néra patogu toli nesSti. Todél visos imonés parduotuveés turi
patogius privaziavimus. Prekés i parduotuves vezamos kas savaitg, Ziediniu marSrutu, viena
transporto priemone, toks vezimo biidas yra imonei priimtiniausias.

Per parduotuves paskirstymas yra patogesnis imonés vartotojams, nes jie Cia gali
perzitiréti visa asortimentg ir pasirinkti, taip pat jiems suteikiama didesné informacija apie
gaminij, jo panaudojimo veiklas. ISkilus problemai, vartotojui nereikia kreiptis { gamintoja, kas
uztrukty zymiai ilgiau, o tiesiog paskambinti ar uzsukti { imonés parduotuve, nesvarbu kurioje
buvo isigytas gaminys ir jiems bus suteikta visa informacija ir pagalba. Paskirstymas per
parduotuves yra patogus garantinio aptarnavimo atveju, pvz. jei preké buvo isigyta Siauliuose, o
paskui atkeliavo | Vilniy ir ta preké sugedo, nereikia jos vezti i Siaulius, ja galima vezti |
Vilniaus parduotuve, kurioje bus suteiktas garantinis taisymas, o tai didelis patogumas vartotojo
atzvilgiu.

Visos parduotuvés yra pavadintos vienu pavadinimu. Visos parduotuvés turi vienoda
reklaming iSkaba, kurioje yra parduotuvés pavadinimas ir UAB ,,Pro FUTURO” firminis Zenklas
(zr. 13 pav.).

Taigi iSvadoje apie paskirstyma galima pasakyti, kad imoné Siuo metu taiko tiesioginio
paskirstymo strategija per pardavimo skyriy ir firmines parduotuves. Toks paskirstymas yra
patogus vartotojams ir tai yra labai svarbus sprendimas. Taciau yra vienas trikumas, kuris turi
itakos ir prekés kainai ir gaunamam pelnui, tai parduotuviy patalpy nuoma. Ji sudaro tikrai didelg
dali pridétiniy sanaudy. Tam tikslui reikéty, nuomotis pigesnes patalpas, taciau nereikéty
pamirsti reikalavimy, kurius turi atitikti kompiuteriais besiverciancianti parduotuvé. Kaip
anksCiau minéta, patogus privaziavimas iSkraunat ir pakraunat prekes, automobiliy stovéjimo
vieta ir kt.

Rémimas. Potencialus vartotojas gali nusipirkti preke tik sukaupgs apie ja pakankamai
ziniy. Vartotojui biitina pranesti apie parduodama preke, jos kaina, pateikimo vieta ir laika,
paskatinti preke pirkti. Taip perduodama informacija taikant marketingo elementa — rémima.

Rémimas padeda spresti sekancius marketingo uzdavinius:

e remia brandos stadija pasiekusiu prekiy pozicijas rinkoje. O UAB ,Pro FUTURO”
produkcija yra brandos stadijoje pakartotinio gyvavimo tipo, kai pardavimuy apimtys
padidéja, padarius produkcijos reklama;

e daro poveikj tam tikroms tikslinéms grupéms;
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e formuoja toki imonés ivaizdi, kuris teigiamai veikia jos gaminamas prekes.
2005 m UAB ,,Pro FUTURO” daugiausiai démesio skyré Sioms rémimo priemonéms:
reklamai, pardavimy skatinimui ir asmeniniam bendravimui.
UAB ,,Pro FUTURO” 2005 m. reklamai skirtos i$laidos (tiikst. Lt) pateiktos 7 lentel¢je.
7 lentelé. UAB ,,Pro FUTURO” reklamos iSlaidos 2005 m. Lt.

Sausis Vasaris Kovas Balandis Geguze Birzelis
6500 4540 4540 6640 5560 4540
Liepa Rugpjtitis Rugséjis Spalis Lapkritis Gruodis
6500 4540 4540 6640 5560 4540

Daugiausia 1ésy reklamai buvo skirta balandzio, liepos ir spalio ménesiais.
[Sanalizuota reklamos itaka 2005 m. pagrindiniy asortimento grupiy pardavimams 15

pav.

PAGRINDINIY ASORTIMENTO GRUPIY
REALIZACIJA 2005 M. 04-12 MEN.

vnt.
300 -

200 -

100 -

o

4 5 6 7 8 9 10 11 12
mén.

@ A grupé m B grupé O C grupé O D grupé

15 pav. UAB ,,Pro FUTURO” 2005 m. 04-12 mén. pagrindiniy asortimento grupiy pardavimai

Lyginant 7 lentelés duomenis su 15 pav. duomenimis, galima teigti, kad daugiau
i8leidus pinigy reklamai, sekanciais ménesiais prekiy buvo nupirkta daugiau. Pvz. liepos ménesi
iSleidus reklamai 6500 Lt, imonés pardavimai rugséjo ir rugpjiicio meénesiais beveik dvigubai
padidé¢jo, bet Sis padidéjimas gali biiti ir prasidéjusio sezono pasekmé. Taciau jau sezono metu,
spalio ménesi iSleidus daugiau, lapkri¢io ménesi matomas rySkus pardavimy padidéjimas.
Galima padaryti iSvada, kad reklama UAB ,,Pro FUTURO” pardavimus sezono metu jtakoja.

Reklamos iSlaidas sudaré reklama spaudoje, laikraSc¢iuose: ,,Alio reklama”, ,,Noriu”,

,Siauliy krastas”, reklama internete ir informacija 118; taip pat reklama Siauliuose ant vie$ojo
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transporto, t.y. ant autobuso, vazinéjanc¢io po miesta kiekviena diena; buvo platinamos po namy
tkius reklaminés skrajutés.

Kaip matome i§ duoty 7 lentelés duomeny imoné neskiria daug 1¢8y reklamai. I$ dalies
tai yra teisinga taktika, kadangi rémimo elementas “reklama” paprastai skiriamas masinio
vartojimo produktams remti. Kompiuteriné technika yra labai specifiné produkcija, todél ju
reklama per televizija ar radija yra netikslinga ir per brangi, kadangi pardavimo mastai ir
gaunamas pelnas Siuo metu nesugebéty padengti tokiy dideliy investicijy 1 reklama.

Bendraudami su vartotojais UAB ,,Pro FUTURO” naudoja pardavimo skatinima,
asmeninj pardavima bei nuolaidas. Parduotuvése parduodamoms prekéms, perkant 2 wvnt.
taikoma 5 procenty nuolaida. Taip pat 5 procenty nuolaida taikoma monitoriui, jei jis perkamas
su kompiuteriu. UAB ,,Pro FUTURO” daro $ventines ir progines nuolaidas. Kompiuteriams
taikomos 5-10 procenty nuolaidos.

Asmeniniu pardavimu uzsiima darbuotojas, dirbantis imonés pardavimy skyriuje, kuris
yra atsakingas uz klienty paieska, kontaktavima bei rysiy palaikyma. Sis darbuotojas bendrauja
daugiausia su organizacijomis, sitilo produkcija i$siysdamas kainininkus elektroniniu pastu, seka
konkurentus bei juy veiksmus.

Taip pat asmeninis pardavimas vyksta imonés parduotuvése, ten pirkéjams suteikiama
visa imanoma informacija pasirenkant kompiutering technika, apie jos savybes ir jos
modifikavima ateityje, o tai ganétinai svarbu beveik kiekvienam tokiy prekiy vartotojui.

Imoné turi savo puslapi internete, kuriame galima rasti informacija apie imong, jos
gaminama produkcija. Tai yra ypac aktualu imonés produkcijos vartotojams. Tai labai gera
informavimo priemong, kuri labai sparéiai plinta tarp Lietuvos gyventoju. Taip pat informacijos
apie UAB ,,Pro FUTURO” gaminius galima rasti daugelyje skelbimy, kurie yra internete.

Dar vienas rémimo komplekso elementas yra rySiai su visuomene, populiarinimas.
Taciau nagrinéjama imoné $ios rémimo priemonés nepanaudoja.

Apibendrinant galima pasakyti, kad:

= imoné¢ 2005 metais iSleido reklamai 1,1 procento nuo visy 2005 mety
pardavimuy;

= pagrindinis rémimas, kuri naudoja imon¢, yra reklama spaudoje ir internete.
Taip pat imoné taiko asmeninj pardavima, kurj atlicka darbuotojai, dirbantys
parduotuvése ir pardavimo skyriuje dirbantis darbuotojas;

= Imoné remia savo produkta, taikydama jvairias nuolaidas. Taciau ta nuolaidy

sistema reikéty tobulinti.
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2.3. Imonés marketingo mikroaplinkos analizé

Mikroaplinka — tai visuma iSoriniy jégu, kurioms imoné, sieckdama savo tiksly, gali
daryti itaka. Prie imonés mikroaplinkos priskiriami: pirkéjai, konkurentai, pardavimo tarpininkai,
tiekéjai.

Pazinti savo imonés klientus arba prekés vartotojus yra vienas marketingo tiksly.
Tokioje veikloje, kaip marketingo taikymas, reikia gerai orientuotis ir sugebéti nustatyti tiksling
rinka. [monés tiksliné rinka — tai konkretiis realtis jos paslaugy vartotojai, kuriuos reikia kuo
iSsamiau ir konkrecCiau apibiidinti. Klienty pasirinkimo laipsnis priklauso nuo imonés tiksly,
galimybiy, turimy iStekliy.

Pirkéjai. [monés pirk¢jai yra privatis namy ikiai, imonés, vyriausybinés ir
nevyriausybinés organizacijos. UAB ,,Pro FUTURO” pirkéjus skirsto pagal juridini statusa i

fizinius ir juridinius pirkéjus (16 pav.)

Fiziniai asmenys
54%

Juridiniai asmenys
46%

16 pav. UAB “Pro FUTURQO” pirkéju pasiskirstymas 2005 metais
2005 m. imonés duomenimis prekes pirko 46 procentai juridiniy asmeny ir 54 procentai
fiziniy asmeny.
Autorés atliktos pirkéjy apklausos metu nustatyta, kad didziaja dali net 30 procenty

respondenty juridiniy asmeny kompiuterius naudos buhalterinei apskaitai (17 pav.)

PIRKEJY - JURIDINIY ASMENY VEIKLA SU KOMPIUTERIAIS

Rastvedyba, dokumentacija | I I I I ] 22
Buhalterine apskaita | | I 30
Elektroninis pastas | : ; 15
Informacijos kaupimas :::I 8
Prekiu pirkimas, pardavimas, apskaita ; ; : , 25
0 5 10 15 20 25 30 % 35

17 pav. UAB “ Pro FUTURO” pirkéjy - juridiniy asmeny veikla su kompiuteriais 2005 m.
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UAB “Pro FUTURO” vartotojy veiklos su kompiuteriais 25 procentus sudaré prekiy
pirkimas, pardavimas, apskaita. 22 procentai respondenty nurodé, kad naudos preke rastvedybai
ir dokumentacijai. DidZiaja dali apklausty juridiniy asmeny sudaré¢ darbuotojai i§ vidutini pelna
gaunan¢iy imoniy.

Fiziniy asmeny apklausos duomenimis, pagrindin¢ veikla kompiuteriu yra Zzaidimai, jie
sudaro 38 procentus respondenty fiziniy asmenuy (18 pav.), kuriy daugiausia yra tévai, perkantys
kompiuterius savo vaikams, besimokantiems mokykloje. 27 procentus sudaro kursiniy darby
spausdinimas. I§ apklausty Zzmoniy galima teigti, kad Sia dali sudaro studentija. 20 proc.
apklaustyju sudar¢ interneto ir elektroninio pasto veikla Zadantys uzsiimti vartotojai, 15 procenty

sudaré pirkéjai kurie tik pradés mokytis dirbti su kompiuteriu.

PIRKEJV - FIZINIY ASMENUY VEIKLA SU KOMPIUTERIAIS

Mokytis dirbti kompiuteriu T | 15
Kursiniams darbams spausdinti : : | | 27
Elektroninis pastas ir internetas T i : 20
Zaidimai - . i _ _ _ 3 .
0 5 10 15 20 25 30 35

18 pav. Pirkéjy — fiziniy asmeny veikla su kompiuteriais
Apklausos metu paaisSkéjo, kad beveik visi respondentai linke ateityje tobulinti isigyta
preke (2 priedas). 40 proc. juridiniy asmeny teige, kad ateityje norés padidinti kieta diska, 35
procentai norés didinti operatyving atmintj, 21 proc. atsakiusiyju keisty procesoriu i spartesni ir
tik 4 proc. apklaustyjy atsakeé, kad keisty vaizdo plokstg¢ { didesng. Tarp fiziniy asmeny
respondenty didziausia dalis - 35 proc. nurodé kieto disko didinima, 25 proc. atsakiusiyju teige,
kad keisty operatyving atminti, 20 proc. pirkéjy keisty procesoriu i didesnés spartos ir 20 proc.
atsake, norintys keisti vaizdo plokste i didesne.
Imonés dazniausiai uz prekes atsiskaito per banka, iSrasant iSanksting saskaita. Toks
atsiskaitymas yra patogus juridiniams asmenims.
Fiziniai asmenys neperka labai didelémis apimtimis kaip juridiniai asmenys, todé¢l jie
paprastai atsiskaito grynaisiais pinigais arba kreditine kortele 18 karto.
IStyrus UAB ,,Pro FUTURO” pirkeéjus, galima padaryti sekancias iSvadas:
* 54 procentai jmonés pirkeéjuy sudaro fiziniai asmenys ir 46 procentai pirkéjy -
juridiniai asmenys;
» imone¢s pirkeéjy fiziniy asmeny pagrinding veikla kompiuteriu yra zaidimai, kurie

sudaro 38 procentus visos kompiuteriu vykdomos veiklos;
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* imonés pirkéjy juridiniy asmeny planuojama didziausia veikla kompiuteriu (30
proc.) - buhalteriné apskaita.

Konkurentai. Konkurentai — tai rinkos dalyviai, potencialiems pirkéjams siiilantys
tapaCius arba panaSius poreikius tenkinancias prekes. Konkurencija tarp imoniy i§ esmes
pasireiskia kaip konkurencija tarp ju prekiuy.

Siuo metu jmoné konkuruoja su keturiais pagrindiniais konkurentais: UAB ,,Aigvis”,
UAB ,,Infomega ir Ko” ir UAB ,,Komparsa”, UAB ,,Ami‘“. Tai pagrindinés imon¢s, konkurentes,
kurios gamina panaSia produkcija kaip ir UAB ,,Pro FUTURO”. Norint {vertinti konkurentus,
reikia apibudinti ju veikla, produkcija, kainas, paskirstyma ir rémima.

Kompiuterin¢je rinkoje dauguma prekiy yra identiSkos ir Siais laikais imonés gali
pagaminti praktiSkai bet kokia produkcija. Taciau juridiniai asmenys didZiausia prekiy
pasirinkima turi UAB ,,Infomega ir Ko”, sekanti yra UAB ,,Pro FUTURQO”, toliau seka UAB
»Aigvis” ir kt. UAB ,,Komparsa”, UAB ,,Ami”. [Sanalizavus visy ju asortimenta galiu teigti, kad
UAB ,,Pro FUTURO” gali patenkinti praktiSkai visus vartotoju poreikius.

Palyginus parduodama produkcija, reikia palyginti ir konkurenty nustatytas vidutines
asortimento grupiy kainas parduodamoms prekéms. (3 Priedas). UAB ,,Aigvis” 3-5 asortimento
grupiy kainos yra mazesnés uz miisy tyrinéjamos imonés kainas. 3 asortimento grupés kaina
35,00 Lt. mazesné uz UAB ,,Pro FUTURQO?” atitinkamos asortimento grupés kaina, 4 asortimento
grupés kaina mazesné net 42 It. 5 asortimento grupés kaina mazesné uz misy 14,00 Lt. Kity
imoniy kainos yra didesnés uz UAB ,,Pro FUTURO” kainas.

Kad daugiau suzinoti apie imonés konkurentus, padaryta ju apklausa telefonu. Kalbéta su
realizacijos ir marketingo skyriaus vadovais ir uzduoti jiems klausimai i§ sekanCiy sriciy:
nuolaidy sistema, taikoma jmonéje; kainy nustatymo politika; paskirstymo kanalai; rémimas ir
pirkéjai (atsakymai pateikti 4 priede.). Visos apklaustos jmonés naudoja nuolaidy sistema,
orientuota i prekiy kieki. Kai kurios imonés taiko sezoniniy nuolaidy sistema. Pagal atliktus
tyrimus darytinos iSvados, kad UAB ,,Pro FUTURO” lyginant su konkurentais taiko platesng
nuolaidy sistema: ir kiekio ir sezonine.

UAB ,,Pro FUTURO” ir imonés konkurentai, nustatydami prekiy kainas, daugiausia
orientuojasi 1 konkurentus.

Imoniy konkurenty prekiy paskirstymas vyksta per tiesioginius paskirstymo kanalus:
pardavimo skyriy ir firmines parduotuves. UAB “PRO TANTO” turi 3 firmines parduotuves,
kurios apriipina Vilniaus ir Siauliy miesto rinkas. UAB ,Infomega ir Ko”, UAB , Aigvis”, UAB
»~Komparsa” turi parduotuves, kurios apima tik Vilniaus rinka. Visgi UAB “Pro FUTURO”

aptarnauja didesng Lietuvos kompiuteriy rinkos dali uz konkurentus, tai reiskia kad prekés gali
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pasiekti daugiau vartotoju nei kitos konkuruojancios imonés. Svarbiausia turéti geras patalpas,
taciau uz nedidele kaina ir geroje vietoje.

Visos apklaustos imonés informuoja pirkéjus apie prekes. IS apklausos tyrimo duomeny
matoma, kad didziausia démesj prekiy rémimui skiria UAB ,,Pro FUTURO” ir UAB ,,Infomega
ir Ko”, naudodamos tokius rémimo elementus kaip reklama, pardavimy skatinimas ir asmeninis
pardavimas. Tuo tarpu UAB ,,Aigvis”, UAB , Komparsa” ir UAB ,,Ami“ imonés rémimui
naudoja tik reklama ir asmeninj pardavima.

Platesnis ir gilesnis asortimentas lyginant su konkurentais, bei platesné ir lankstesné
nuolaidy sistema leido UAB ,,Pro FUTURO” uzimti didesng¢ kompiuteriy rinkos dali tarp
konkurenty. (19 pav.)

UAB "Pro FUTURO" ir konkurenty pasiskirstymas pagal
pardavimy pajamas 2005 m.

19.60% o UAB "Infomega ir Ko"
39.20% m UAB "Aigvis"
13.10% 0 UAB "Komparsa"
O UAB "Ami"
16.30% 11.80% m UAB "Pro FUTURO"

19 pav. Konkurenty pasiskirstymas pagal pardavimy pajamas 2005 m.

Taigi, tirty imoniy tarpe, didziausias 2005 m. pardavimuy pajamas gavo UAB ,,Pro
FUTURO” - net 32 proc. Antroje vietoje - UAB ,,Infomega ir Ko” — 19,60 proc, treCioje — UAB
»Ami” — 16,30 proc., ketvirtoje - UAB ,,Aigvis” ir paskutinéje vietoje -UAB ,,Komparsa”.

IStyrus konkurentus galima padaryti sekancias iSvadas:

= visos tirtos konkurenty imonés, kaip ir UAB “Pro FUTURO” kainas nustato
orientuodamosios | konkurentus;

* konkurenciy imoniy kainos yra didesnés uz UAB ,Pro FUTURO” kainas,
i§skyrus imonés UAB ,,Aigvis”, kurios 3-5 asortimento grupiy kainos yra
mazesnés;

= UAB “Pro FUTURO” taiko platesn¢ ir lankstesn¢ nuolaidy sistema uz

konkurentus;
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» didziausia démesi prekiy rémimui skiria UAB ,,Pro FUTURO” ir UAB ,,Infomega
ir Ko”, naudodamos tokius rémimo elementus kaip reklama, pardavimu
skatinimas ir asmeninis pardavimas.

Tiekéjai. Ypac §i ekonomiskai nestabily laikotarpi kiekviena imoné privalo gerai
apgalvoti, kokius tiekéjus ir koki skai¢iy ju pasirinkti. Paprastai imoné, rinkdamasi tiekéjus,
atsizvelgia 1 ju patikimuma, tieckiamos produkcijos kokybg bei kainas. Turint daugiau tiekéju,
galima pasirinkti tiekéja, kuris siiilo palankesnes kainas bei salygas. Be to, imon¢, turédama
daugiau tiekéjy yra uztikrinta, kad subankrutavus tiekéjui, ji nepraras tiekimo Saltinio. Tokiu
biidu yra mazinama veiklos sutrikdymo rizika.

UAB “Pro FUTURO” sudaro su tiek¢jais trumpalaikes sutartis, kuriose yra nustatoma
kompiuterinés irangos kaina bei kokybe.

Siuo metu daugelio gamybiniy jmoniy finansiné situacija yra gana sudétinga, joms
truksta pinigy atsiskaityti su tickéjais, todél imoné, paémusi kompiutering iranga i$ vieno tiekéjo,
sumoka jam dal; sumos ir tuo metu, kol negali atsiskaityti pilnai su tiekéju uz paimtas
medziagas, zaliavas ima i$ kito tiekéjo. Tokiu biidu imoné uZzsitikrina zaliavy tiekima ir nereikia
imti paskolos i§ banko bei mokéti paltikany.

Atsiskaitymas su tiekéjais vyksta jvairiai — pervedimu, grynaisiais pinigais arba
barteriu. Viskas priklauso nuo to kaip jmonés susitaria tarpusavyje..

Tiekéjy atzvilgiu imoné taiko aktyvia strategija. Ji nuolat stebi ir renkasi tiekéjus pagal
kainas medziagy, kokybeg ir pristatymo salygas. Imoné Siuo metu negali orientuotis | viena

tiekéja dél nestabilios ekonominés situacijos Salyje ir bankroto galimybés.

2. 4. Imonés marketingo makroaplinkos jvertinimas

Makroaplinka apibiidinama kaip visuma jégy, kurios tam tikroje teritorijoje veikia
imonés marketingo sprendimus ir kurioms ji tiesiogiai negali daryti itakos.

Statistiniy duomeny i§ Statistikos departamento leidiniy, informaciniy $altiniy internete
ir teisés akty pagalba, ivertinta susiklos¢iusi imonés situacija makroaplinkoje.

Ekonominé aplinka. Auksti Lietuvos ekonomikos vystymosi tempai parodo geréjancia
ekonoming situacija alyje. Salies ekonomikos augima lémé pageréjusi geopoliting padétis,
palankios finansinés salygos, lanksti makroekonominé politika ir vykdomos strukttrinés
reformos. Salies ekonomikos plétrai teigiama impulsa duoda Europos Sajungos teikiama parama.

2005 m. sukurtas bendrasis vidaus produktas (toliau — BVP) veikusiomis kainomis sieké

71,2 mlrd. Lt. arba palyginus su 2004 m. padidéjo 14,4 proc. (20 paveikslas).
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Lt BVP veikusiomis kainomis, min. Lt.

100000
80000
485846 56804 625867
60000 456738 '
40000
20000

75000 8000

71200.1

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006* 2007*

—o— BVP \eikusiomis kainomis, min. Lt.

20 pav. BVP veikusiomis kainomis (mlrd. Lt.)

Per praéjusius penkerius metus BVP realus augimas Lietuvoje pastoviai didéjo. BVP
didéjima 1émé pageréjusi verslo aplinka, Lietuvos verslo geb¢jimas konkuruoti vidaus ir iSorés
rinkose.

Nors 2005 metais BVP prieaugi itakojo beveik visos ekonominés veiklos riisys, taciau
didziausia itaka turéjo sukurtos pridétinés vertés pramonéje, statyboje, didmeninéje ir
maZmeninéje prekyboje. Siy veiklos riigiy jmonése sukurtos pridétinés vertés padidéjimas sudaré
81,2 proc. bendrosios pridétinés vertés prieaugio [82].

Panasiis BVP augimo tempai islieka ir 2006 metais. ISankstiniu vertinimu, per tris 2006
m. ketvir¢ius realus BVP padidéjo 7,7 procento. Finansy ministerija ir kiti Salies analitikai
prognozuoja, kad per artimiausius 3 metus BVP augimo tempai bus didesni kaip 6 procentai[69].

Bendrosios pridétinés vertés veikusiomis kainomis, sukurtos skirtingose ekonominése
veiklose, struktiira per praéjusius 4 metus nezymiai pakito. Bendrosios pridétinés vertés struktiira
pagal ekonominés veiklos riisis pateikiama 21 paveiksle.

2.1 2.3 - .
m Finansinis

tarpininkavimas

0O Paslaugos(su
finansiniu
tarpininkavimu)

O Statyba

m Apdirbamoji pramone

= Z.4G., medZiokle ir
miskininkyste

2002 2003 2004 2005

21 pav. Bedroji pridétiné verté pagal ekonominés veiklos rusis (proc.)
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Daugiau nei pus¢ bendrosios pridétinés vertés Lietuvoje sukuria paslaugy sektorius,
2005 metais jis sudar¢ 61,9 proc., tai 1,2 proc. maziau nei 2004 metais. Tuo tarpu apdirbamoji
pramoné per paskutinius metus padidéjo 0,9 proc., o statyba 0,5 proc. ir atitinkamai sudaré 19,8
ir 6,8 proc. BVP.

Apie 40 proc. paslaugy sektoriuje sukurtos bendrosios pridétinés vertés sukuria
didmeninés ir mazmeninés prekybos, transporto, sandéliavimo ir rySiy bei nekilnojamojo turto,
nuomos ir kito verslo veikla uzsiimancios imonés. 2005 metus didziausia dali paslaugy
sektoriuje sudaré didmenin¢ ir mazmeniné prekyba - 17,8 proc. pridétinés vertés nuo visos BVP
strukttiros ir nuo 2004 mety pakito 0,3 proc. [76].

Pastaraisiais metais suaktyvéjo uzsienio investuotojai. Siekiant pagreitinti naujy
technologijy diegima ir imoniy modernizavima, aktualus dideliy investiciju klausimas.
Pagrindinis investicijy Saltinis yra imoniy nuosavos 1¢3os, taciau jos gana ribotos. Tod¢l labai
svarbu sudaryti palankias salygas imonéms pasinaudoti ir kitais finansiniais iStekliais.
Atsizvelgiant { tai, kad did¢ja tiesioginiy uzsienio investiciju 1 Lietuva apimtys galima teigti, kad
Salyje yra palanki investavimo aplinka[71].

Salyje pastebima nedarbo lygio ir tuo paéiu bedarbiy mazéjimo tendencija [64] (22

paveikslas).

NEDARBO LYGIS, %

2000 2001 2002 2003 2004 2005 M-

—e— Nedarbo lygis, %

22 pav. Nedarbo lygis Lietuvoje 2000 — 2005 m. (proc.)

Gyventojy uzimtumo tyrimo duomenimis Lietuvoje 2005 m. buvo 1 min. 473 tikst.
uzimty gyventojy arba palyginus su 2004 m. uzimtyju skaicius padidéjo 22 tikst. zmoniy. 2005
m. buvo 19574 tukst. bedarbiy arba palyginus su 2000 m. ju skaiCius sumaz¢jo 98,8 tukst.
2005 m. nedarbo lygis sudare¢ 8,3 proc., 0 2000 m. - 16,4 proc. RySkesnis nedarbo lygio pokytis
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ivyko 2002 mety jam sumazéjus 3,6 proc. lyginant su 2001 metais, ir 2005 m., nedarbui
sumazéjus 3,1 proc. lyginant su 2004 m. Prognozuojama, kad nedarbo lygis ir toliau mazés, o tai
didins prekiy ir paslaugy paklausa.

Teigiami poslinkiai pastebimi ir darbo apmokéjimo srityje [64;80]. Salies ikio
darbuotoju vidutinis ménesinis bruto darbo uzmokestis 2005 metais sudaré 1276.2 Lt ir,
palyginti su 2004 m., padidéjo 126,9 Lt. Did¢jo ir Salies iikio darbuotoju vidutinis ménesinis neto
darbo uzmokestis. 2005 m. jis sieké 916,7 Lt, lyginant su 2004 m. jis pakito 9,7 proc. Vidutinio
ménesinio neto darbo uzmokes€io absoliucios sumos ir realiojo darbo uzmokescio indeksai,

palyginti su pra¢jusiy mety atitinkamu laikotarpiu, pateikti 23 paveiksle.

SALIES UKIO DARBUOTOJY VIDUTINIS MENESINIS
NETO DARBO UZMOKESTIS

916.7
768.4 8395

692.2 699.4 7284

109.7

2000 2001 2002 2003 2004 2005 m.

O Vidutinis ménesinis neto darbo uzmokestis, Lt.
B Vidutinio ménesio neto darbo uzmokesdio indeksas

23 pav . Salies tikio darbuotojuy vidutinis ménesinis neto darbo uzmokestis ir jo indeksai

Statistikos departamento duomenimis realusis darbo uzmokestis 2005 m., palyginti su
2004 m., salies tikyje, iskaitant individualias jmones, padidéjo 6,8 proc., valstybés sektoriuje —
7,1 proc. Vidutinis ménesinis bruto darbo uzmokestis Salies tkyje, iskaitant individualias
imones, 2005 m. sudaré¢ 1276,2 lito ir, palyginti su ankstesniais metais, padidéjo 11,0 proc.;
valstybés sektoriuje — 1413,6 lito ir, palyginti su 2004 m., padidéjo 11,2 proc.; privaciame
sektoriuje — 1194,0 lito ir, palyginti su 2004m, padidéjo 11,6 proc.

Sparciausiai vidutinis ménesinis bruto darbo uzmokestis 2005 m., palyginti su
ankstesniais metais, augo statyboje — 19,8 proc., sveikatos prieziiiros ir socialinio darbo srityje —
19,4 proc., nekilnojamojo turto, nuomos ir kitame versle — 15,4 proc. [80]

Didziausia bruto darbo uzmokesti 2005 m. gavo Salies wikio finansinio tarpininkavimo
darbuotojai — 2764,7 lito, vieSojo valdymo ir gynybos; privalomojo socialinio draudimo — 2024,1

lito, elektros, dujy ir vandens tiekimo ekonominés veiklos darbuotojai — 1891,9 It. maziausiai
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uzdirbo viesbucliy ir restorany — 732,2 It, zemés tikio, medzioklés ir miskininkystés — 972,7 It,
zuvininkystés — 1045,7 1t darbuotojai [80].

Vidutinio ménesinio bruto darbo uzmokescio, iskaitant individualias imones, didéjimui
itakos turéjo nuo 2005 m. liepos 1 d. padidinta minimalioji ménesiné alga ir minimalus
valandinis atlygis, padidintas darbo uzmokestis sveikatos priezitros ir socialinio darbo, statybos
ir kity ekonominiy veikly darbuotojams.

Didéjant darbo uzmokesciui, didés gyventojy disponuojamos pajamos bei juy vartojimo
i§laidos. Darbo pajamos didziausia lyginamaji svorj turéjo tuose namy tkiuose, kuriuose buvo
daugiausia darbingo amziaus nariy, t.y. pory su vaikais iki 18 m. amziaus, bei kituose namy
tikiuose su vaikais, kuriuos dazniausiai sudaro poros su nepilnameciais ir suaugusiais vaikais.

Pagrindinis disponuojamy pajamy Saltinis yra darbo pajamos, t.y. darbo uzmokestis ir
nesamdomo darbo pajamos (8 lentel¢). Statistiko departamento tyrimo duomenimis buvo
nustatyta, kad darbo pajamos namuy ukiy visose disponuojamose pajamose sudaro apie 64

procentus. 2005 mety disponuojamy pajamu vienam namy tikio nariui pasiskirstymas pateiktas 8

lenteléje.
8 lentelé. Namy tikiy vieno nario disponuojamos pajamos 2005 metais
Samdomieji | Dirbantys sau, Zemdirbiai Pensininkai | Kiti
darbuotojai darbdaviai
Disponuojamos
pajamos vienam 618.,6 729.,7 530,7 488.7 349.4
namy ukio nariui
per mén., Lt

Daugiausia pajamy 2005 m. tur¢jo dirbantys sau namy ukiy nariai - 729,7 Lt per
ménes]. Samdomieji darbuotojai disponavo 618,6 Lt., zemdirbiai — 530,7 Lt, pensininkai — 488,7
Lt per ménesj. DidZiausiais disponuojamas pajamas turéjo vienisi asmenys ir santuokinés poros,
neturin¢ios vaiky, maziausias — vadinamieji kiti namy tkiai su vaikais, susidedantys i§ tévy su
nepilnameciais ir jau suaugusiais vaikais, pensininkai [80].

Didé¢jant darbo uzmokesciui, did¢ja ir gyventoju disponuojamos pajamos, kas salygoja
didesnes gyventoju islaidas vartojimui, tame tarpe ir asmeniniy kompiuteriy isigijimui. Tai
parodo ir Statistikos departamento atlikti tyrimai, kad namy tkiy apsiripinimas asmeniniais
kompiuteriais per paskutinius kelerius metus sparciai didéjo. Jei asmenini kompiuterj namuose

1997 m. turéjo du i§ Simto namy tkiy, tai 2006 m. pirmaji ketvirt; — daugiau nei kas trecias (24

pav.)
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NAMUY UKIAIL, TURINTYS ASMENIN| KOMPIUTER]|, %

36.5
29
25
19.9
8.5 12
3 5.3 I
= =] | - : . : : : : :

1.7 2

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 20061 ™-
ketv.

® Namy Gkiai, turintys asmeninj kompiuterj

24 pav. Namy iikiai turintys asmenini kompiuteri, proc.
Apsiriipinimas kompiuteriais tiesiogiai priklauso nuo namy ikio pajamy (9 lentele)
pavyzdziui, tarp namy ukiy, kuriy meénesinés piniginés pajamos virSijo 1500 Lt, asmenini

kompiuterj turéjo 80,1 proc. namy iikiy [80].

9 lentele. Namy tkiai, turintys kompiuteri, pagal ménesines pinigines pajamas 2005 m.

Namy ukio ménesinés piniginés pajamos, Lt

Iki 400 401-800 801-1200 | 1201-1500 | 1501 ir daugiau

Namy ukiai turintys,

asmeninj kompiuterj 6,1 12,5 35,6 56,8 80,1

I imones, uzsiimancias kompiuteriais ir su jais susijusia veikla, investicijos auga.
Bendra tendencija rodo, kad patraukliausias investuotojams verslas informaciniy technologiju
sektoriuje yra programy kirimas ir eksportas, nes vietinéje rinkoje tik dabar formuojasi
informaciniy technologijy kaip prekeés jvaizdis.

Apibendrinant, galima konstatuoti, kad Lietuvos Ekonominé aplinka Salyje yra
pagyvéjimo faz¢je - mazéjantis nedarbo lygis, didéjancCios gyventoju pajamos. Dirbanciyjy ir
savo darbu kitus iSlaikan¢iy zmoniy skaicius taip pat néra didelis. Pagal Finansy ministerijos
prognozes turéty didéti BVP , imoniy, biudzety, ir gyventoju pajamos, o tuo paciu padidéty
verslo imoniy, biudZetiniy istaigy iSlaidos technologiniam veiklos apriipinimui, padidéty

gyventojy iSlaidos vartojimui, tame tarpe ir asmeniniy kompiuteriy isigijimui.
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Teisiné aplinka. Teisiné¢ aplinka informaciniy technologiju, o tuo paciu imoniy,
uzsiimanciy kompiuteriais ir su jais susijusia veikla, vystymui pastaruosius metus zymiai ger¢ja.

2000 metai buvo reikSmingi Lietuvos elektroniniam verslui - liepos 11d. Lietuvos
Respublikos Seimas priém¢é Elektroninio paraso {statyma, kurj pri¢mus dauguma Lietuvos banky
pradéjo teikti elektroninés bankininkystés paslaugas, nemazai didziyjy imoniy ikiiré elektroninés
prekybos sistemas. Sio jstatymo nuostatos nustato, kad elektroninio para$o jranga sudaro
kompiuteriy techniné ir (ar) programiné jranga arba atitinkami juy komponentai, kuriuos
sertifikavimo paslaugy teikéjai naudoja teikdami paslaugas, susijusias su elektroniniu parasu.
Lietuvos ekonomikai elektroninis verslas yra ypatingas Sansas pagerinti eksporto rodiklius,
surinkti daugiau mokesciy ir i$laikyti valstybés intelektualini potenciala [72].

2001 m. sausio 10 d. JAV prezidentas pasiras¢ dekreta, kuriuo Lietuva yra pervedama i$
3 (Tier 3) i 1 (Tierl) eksporto rezimo procedura. Grupés Tier 1 nariai gali eksportuoti visy tipy
kompiuterius be jokiy apribojimy ir be individualiy licencijy. I Sia grupe ieina Vakary Europos
valstybés, Japonija, Kanada, Meksika, Australija, Naujoji Zelandija, Lenkija, Vengrija, Cekija,
Brazilija ir nuo 2001 m. Lietuva. [ Tier 3 grupeg, kurioje iki Siol buvo ir Lietuva, ieina Indija,
Pakistanas, visi Vidurio Rytai, buvusi SSSR, Kinija, Vietnamas ir Centrin¢ Europa. Peréjimas
aukstesng eksporto grupe Lietuvai yra labai svarbus pasiekimas [76].

2005 m. vasario 28 d. Lietuvos Respublikos Vyriausybé nutarimu Nr. 229 patvirtino
Lietuvos nacionalinés informacinés visuomenés plétros koncepcija [74]. Joje sakoma, kad
nemazai Lietuvos gyventojuy negali ir nemoka naudotis informaciniy technologijy teikiamomis
galimybémis. Informacinés visuomenés plétojimo salygos ypa¢ nepalankios kaime. Europos
mastu Lietuva dar yra atsilikusi nuo kity Europos Saliy. Valstybés ir savivaldybiy misija -
sudaryti salygas informacinés visuomenés plétrai ir skatinti $i procesa, padéti gyventojams
integruotis | pasaulio informacing visuomeng, panaudoti jos teikiamas galimybes. Lietuvos
nacionalinés informacinés visuomenés plétros koncepcijoje yra $ios esminés nuostatos, kurios
sudarys palankias salygas kompiuteriais prekiaujanc¢ioms firmoms vystyti savo veikla:

e kiekvienas moksleivis mokykloje igyty reikiamas informacinémis technologijomis
grindziamas zinias, pasitelkti visose mokyklose tam pritaikytas mokymo priemones,
mokomaja ir metoding medZiaga, kompiuterius, vietinius ir pasaulio kompiuteriy tinklus;

e suteikti galimybg studentams, déstytojams, mokslo, kultiros darbuotojams naudotis
moderniomis informacinémis technologijomis, kompiuterizuotomis duomeny saugyklomis;

e sudaryti salygas juridiniams ir fiziniams asmenims per vieSuosius tinklus atlikti muitinés,
mokesc¢iy mokéjimo ir pajamy deklaravimo procediiras;

e sudaryti jmonéms salygas plétoti savo versla, naudotis vieSosios informacijos Saltiniais,

prisidéti prie informaciniy sistemy ir ry$iy tinkly kiirimo ir jais naudotis;
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e sukurti atvirus visuomenei prieigos taskus, ypa¢ kaime, per kuriuos gyventojai, neturintys
kompiuteriy ( pvz., zemdirbiai) galéty mokytis igyti kvalifikacija.

Nacionalinés informacinés visuomenés plétros koncepcijos igyvendinimui yra parengti
teisés aktai, reglamentuojantys informatikos ir telekomunikacijyu veikla, oficialiosios
informacijos formavima ir tvarkyma. Vyriausybé numato, kad finansuojant informacinés
visuomenés plétros darbus, turi buti kryptingai koordinuoti ir sutelkti Lietuvos Respublikos
valstybés biudzeto ir savivaldybiy biudzety, privatizavimo, Europos Sajungos, uzsienio fondy ,
privataus (verslo) sektoriaus 1€Sos.

Didinant informaciniy technologiju skvarba namy tikiuose, ypatingai svarby vaidmeni
atlieka 2004 m. birzelio 15 d. Lietuvos Respublikos Seimo priimtas LR gyventoju pajamy
mokesé&io istatymo 21 straipsnio papildymo istatymas (Zin., 2004, Nr. 98-3628), kuris nustato,
kad i§ gyventojo pajamuy gali biiti atimamos per mokestinj laikotarpi patirtos gyventojo islaidos
uz viena kompiuterinés irangos vieneta su programine iranga ir (arba) interneto prieiga.
Remiantis Siuo istatymu, kiekvienas nuolatinis Lietuvos gyventojas, vieng karta per trejus metus
isigijgs asmeninio kompiuterio vieneta su programine iranga, gali i§ valstybés atsiimti 27 proc.
pirkinio kainos. Lengvata skai¢iuojama nuo nedaugiau nei 4000 Lt pirkinio kainos trejy mety
laikotarpiu. Isigyjant kompiuteri iSsimokétinai, lengvata galima skaiCiuoti tik nuo pirkinio
kainos, bet ne nuo sumokéty paliikany [72]. Informacinés visuomenés plétros komitetas (IVPK)
prie Vyriausybés patvirtino asmeninio kompiuterio vieneta sudaranciy elementy sarasSa [74].
Elementai skirstomi | pagrindinius - sisteminis blokas, klaviatiira, pelé ir monitorius, bei
papildomus — spausdintuvas, skeneris, kolon¢lés ir kt.). Kompensacija bus iSmokama, jeigu
perkamas stalo arba neSiojamas kompiuteris turi visus pagrindinius, bei viena ar kelis
papildomus elementus. Kompiuteris taip pat turi biiti isigytas su legalia operacine sistema
(,, Windows*, ,,Linux‘ ir kt.).

Apzvelgusi informaciniy technologiju teising aplinka, galima padaryti iSvadas, kad
imonéms uzsiiman¢ioms kompiuteriais ir su jais susijusia veikla, teisiné aplinka plétojimuisi yra
labai palanki, kadangi skatinama informaciniy technologiju, o kartu ir kompiuterinés technikos
plétra. Gyventoju pajamu mokescio istatymas, ,,Eurostato® duomenimis, visoms kompiuteriais
prekiaujancioms jmonéms, padidino klienty skaiciy, t.y. suteiktos lengvatos skatino gyventojus

1sigyti naujos kompiuterinés technikos.
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3. UAB ,,PRO FUTURO” MARKETINGO STRATEGIJOS
TOBULINIMO GALIMYBES

IS darbe atlikto tyrimo, darytinos iSvados, kad UAB ,Pro FUTURO” neturi
suformavusi konkre€ios marketingo strategijos, kas pastaraisiais metais jau atsiliepé jos
apyvartai. Imonés veikla remiasi tik imonés tikslais, t.y. parduoti kuo daugiau prekiy , gaunant
kuo didesnes pajamas.

UAB ,,Pro FUTURO” neturi konkreCios strategijos pagal tiksline rinkq. Produkto
pozicionavimo strategijoje ji pabrézia tik prekés kokybeg ir prieinama kaing.

Marketingo komplekso strategija neapima visy jo elementy. Elementui ,, preké” Siuo
metu i§ vis nepasirinkta jokia strategija. Nustatydama prekés kaina, imoné atkreipia démesi i tris
svarbiausius etapus: bendruosius kastus; pelno dalj, norima gauti nuo produkto vieneto, kuri gali
keistis priklausomai nuo situacijos; konkurentus — ijmon¢ stebi konkurenty kainy lygi ir stengiasi
orientuotis { ji. Taip pat imon¢ taiko nuolaidas. Jos yra tarsi pagalbiné¢ priemon¢, skatinanti
pirkéjus pirkti didesniais kiekiais. Pagal marketingo elementg ,,rémimas” imon¢ $iuo metu taiko
strategija, pagrista reklama, asmeniniu rémimu bei nuolaidomis. [moné remia savo produkta,
taikydama ivairias nuolaidas, ta¢iau ta nuolaidy sistema néra tobula.

Apibendrinant, darytinos i§vados, kad UAB ,,Pro FUTURO?” tikslas yra pelnas. Tac¢iau
imonés vadovas turéty suprasti, kad imoné gauna pelna tik tuomet, kai s€kmingai tenkina rinkos
vartotoju poreikius, gamina tai, kas turi paklausa, sugeba atsilaikyti prie§ konkurentus ir
pastoviai stebéti besikeiCian¢ia aplinka. Nuosekli ir apgalvota marketingo strategija bei
strateginis marketingo planavimas yra pagrindinis kelias pasiekti savo veikloje gery rezultaty ir
sudaryti palankias salygas imonés perspektyvai. Todél, iSanalizavus UAB ,Pro FUTURO”
vykdoma veikla ir jos aplinka, sitilomas toks imonés markertingo planavimo nuoseklumas:

Kiekviena ymoné privalo turéti savo veiklos misija, vizija bei strategija. Todél pries
planuojant imonés veikla, pirmiausiai reikéty suformuluoti imonés misija. Misija atspindi
organizacijos egzistavimo prasmg. Pagrindinis imonés misijos tikslas — tenkinti vartotojo
poreikius, taip netiesiogiai iSugdant jo lojaluma produktui ir organizacijai. IS misijos turi
atsispindéti kas yra vartotojas ir kaip bus tenkinami jo poreikiai.

Imonés misija turéty biti tokia:
UAB ,,Pro FUTURQO” misija:
Padéti kompiuterizuoti mazas ir vidutines pajamas gaunanc¢ius namy uikius, bei mazas ir

vidutines jmones.
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IS suformuluotos UAB ,,Pro FUTURO” misijos galima lengvai suprasti kokiy vartotoju
poreikius siekia patenkinti jmoné¢ ir kokiomis prekémis. Misija parodo bendrus veiklos principus,
taCiau konkreciai neapibrézia imonés veiklos krypciy, kurias ji planuoja vystyti ateityje. Tam
naudojamas antrasis strategijos formavimo etapas, tai imonés tiksly nustatymas. Imonés tikslai
tai iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nustatyti uzdaviniai, kuriuos numatoma
tvykdyti per tam tikra laika.

UAB “Pro FUTURO?” tikslas:

Per metus padidinti pardavimy apimtis iki 8 min. Lt.

Suformulavus imonés tiksla reikia pereiti prie uzduociy atskiroms jos veiklos sritims,
miisy darbo atveju reikia pereiti prie marketingo. Nuo imonés tiksly prie marketingo tiksly
pereinama ne i§ karto, prie§ tai reikia atlikti perspektyvy tyrima (SWOT analizg). Remiantis
antroje darbo dalyje atliktos UAB ,,Pro FUTURO” aplinkos analize galima atlikti imonés veikla
itakojanciu iSoriniy veiksniy galimybiy ir grésmiy ir vidiniy veiksniuy privalumy ir trikumy
tyrima, kuris pavaizduotas 10 lentel¢je.

10 lentelé. UAB ,,Pro FUTURO” SWOT analizé

ISoriniai veiksniai Ga* | Gr* Vidiniai veiksniai Pr* | Tr*
1. Kompiuterinés irangos X 1. Turimas prekiy asortimentas X
pardavimai auga
2. Interneto paslaugy naudojimas X 2. Prekiy kainos lygis imonéje X
auga
3. E - verslo kiirimasis X 3. Tiesioginio paskirstymo X
kanalai, t. y. parduotuviy vieta
4. Buhalterinés apskaitos X 4. Kompiuteriy komponenty X
kompiuterizavimas kokybé
5. Naujos programinés jrangos X 5. Garantijos ir garantinis X
atsiradimas aptarnavimas
6. Zemas namy tikiy pajamy lygis X | 6. Didelé parduotuviy nuoma X
7. Rinkoje atsiranda vis naujy X | 7. Tiekéju patikimumas X
konkurenty, kurie gali geriau
patenkinti vartotoju poreikius
8. Mazesnés konkurenty kainos X | 8. Darbuotojy kvalifikacija X
9. Naujy kompiuteriy kainy X | 9. Nuolaidy sistema X
maz¢jimas
10. Rémimas X

* Ga- galimybés, Gr — grésmes, Pr — privalumai, Tr — trukumai.

IS apibendrinty iSoriniy veiksniy lentelés duomeny darytinos iSvados, kad siekianti
uzsibrézty tiksly, imoné turi puikias galimybes, nes kaip rodo antroje darbo dalyje atlikta rinkos

ir makroaplinkos analizé, kompiuterinés jrangos pardavimas auga. Tam turi didelg itaka interneto
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paslaugy naudojimo augimas, elektoninio verslo kiirimasis, vis daugiau jmoniy kompiuterizuoja
vedama buhaltering apskaita. Taciau imonei, norint pasiekti uzsibrézty tiksly, iskyla grésmés,
naujy kompiuteriy kainy maz¢jimas, taip pat naujy konkurenty atsiradimas, naujos programinés
frangos atsiradimas. Taciau kaip matome grésmiy yra maziau nei galimybiy, o tai yra didelis
privalumas, norint pasiekti tai kas yra uzsibrézta imonés tiksluose.

IS 10 lenteléje apibendrintuy perspektyvy, matome, kad yra tikrai nemazai privalumuy.
Prekiy asortimentas, nedidel¢ kaina ir tiesioginis paskirstymas, darbuotojy kvalifikacija,
nuolaidy sistema yra vieni i§ imongés privalumy. I§laikant Siuos privalumus ir ateityje imon¢ gali
pasiekti tikrai gery rezultaty. ISkylantys pavojai, tai netobula rémimo forma, todél skaidant pagal
tiksling rinka imonés vartotojus i juridinius ir fizinius asmenis i atskirus segmentus, kiekvienam
segmentui panaudoti atitinkama rémimo forma. Taip pat reikéty tobulinti turimas prekes ar net
isigyti naujesniy ir kokybiSkesniy, tik prie§ tai gerai iStyrus imonés iSoring ir viding aplinkas.
Imonei vienas i$ triikumy yra ir tiekéjuy patikimumas, nes imoné ne karta buvo praradusi nemaza
dali klienty dél nepatikimo tiekéjo. Siuo atzvilgiu imoné turéty labiau ripintis tiekimu, kad
patirty kuo maziau nuostoliy.

Remiantis perspektyvy tyrimu, suformuoti ijmonés marketingo tikslai.

UAB ,,Pro FUTURO” marketingo tikslai:

= Pasiekti pardavimy apimtj iki 8 mln. Lt.

= Nuolatos kurti ir gaminti nauja kompiutering technika.

= Skatinti vartotojus {sigyti imones prekes.

Suformulavus marketingo tikslus, remiantis marketingo planavimo nuoseklumu (zr. 1
pav.), galima suformuoti imonés marketingo strategija.

UAB ,,Pro FUTURO” marketingo strategija:

Strategija pagal tiksline rinkq. Siekiant parinkti tinkamiausia marketingo strategija
pagal tiksling rinka, UAB ,,Pro FUTURO” reikéty taikyti diferencijuota marketingo strategija
visos rinkos mastu, parenkant skirtingas prekes, prekiuy kainas, sitilymo btidus fiziniams ir
juridiniams asmenims. Si strategija turéty biiti orientuota i juridiniy, t.y. vidutines ir maZas
imones ir i fiziniy asmeny segmenta. Pasirinkus §ia strategija turi biiti skirtingi prekiy ir paslaugy
komplektai, kurie atitikty pagrindiniy imongs tiksliniy rinkos segmenty poreikius.

Siekiant iSsiskirti 1§ kity konkurenty, sekantis zingsnis rengiant marketingo strategija
biity pozicionavimo biido pasirinkimas.

Strategija pagal pozicionavimg. Lietuvoje kompiuterine veikla uzsiimancios imonés

teikia labai panasu prekiy spektra, todél UAB ,,Pro FUTURO” norédama i$siskirti i§ konkurenty,
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turéty vartotojo samonéje suformuoti toki savo ivaizdi, kuris padéty jiems iSlaikyti uzimama
rinkos dalj ir ja padidinti.

Orientuojantis | juridiniy asmeny rinkos segmenta, sitiloma jmonei pasirinkti strategija
pagal vartojima, pabréziant prekés patikimuma. Daugelis vartotojy nezino, kad visas veiklas,
kurios pateiktos atliktoje analiz¢je, galima puikiai atlikti su UAB ,Pro FUTURO”
pardavin¢jamais kompiuteriais. Taip pat nustatytos naujos imonés kompiuterinés irangos
vartojimo galimybes, t.y. elektroniné¢ bankininkysté ir elektoninis verslas. Todél imoné turi
pabrézti, kad $i produkcija yra skirta biitent toms imonéms, kurios gali skirti nedidele pinigy
suma ir nori kompiuterizuoti buhaltering apskaita, uzsiimti e -verslu, atlikti rastvedybos darbus,
naudotis elektroniniu pastu ir elektroniné bankininkysté.

Orientuojantis 1 fizinius asmenis, siiloma strategija pagal vartojima, pabréZiant
produkto kaina, kokybeg, patikimuma ir garantijas. Kainos palyginus su konkurenty yra
Zemesnes, o atskirais pirkimo atvejais yra galimos nuolaidy sistemos, palankios pirkéjui. Reikia
informuoti fizinius asmenis, kad turint ir nedideles pajamas galima nusipirkti kompiuterj ir
uzsiimti tikrai placiu veikly spektru ir kad ateityje bus imanoma praplésti ir operatyving atminti,
ir kieta diska. Taip pat nepamirStant svarbaus dalyko, tai garantijy, kurias imoné teikia nuo

vieneriy iki trijy mety.

Strategija pagal marketingo komplekso elementus:

Preké. Kadangi imonés prekés gyvavimo ciklas yra brandumo stadijos, pakartotinio
gyvavimo tipo, reikty pagalvoti ne vien apie rémima, bet ir prekés tobulinima.

ISnagrinéjus ir ivertinus marketingo elemento ,,preke” padéti imonéje, taip pat atlikus
pirkéju apklausa, sitiloma jmonei taikyti prekés modifikavimo strategija, kuri yra pagrista imonés
produkcijos kokybés ir kai kuriy savybiy tobulinimu. Si strategija imonei yra bitina dél astrios
konkurencijos rinkoje, kuomet kokybinés savybés imonés produkcijai suteikia pranasumo pries
konkurenty produkcija ir yra bitinos vartotojo atZzvilgiu. Reikia didinti komponenty parametrus,
kad, atsirandant naujovéms programinés jrangos rinkoje, UAB ,Pro FUTURO” produkcija
labiau atitikty ty programu reikalavimus ir galéty patenkinti vartotojy norus ir, kad issiskirti i§
konkurenty sitilomy prekiy.

Kaina. Kompiuterinés irangos rinkoje tarp konkurenty vyksta labai ar$i konkurenciné
kova. Sios produkcijos vartotojai yra jautriis kainos poky¢iams, todél kiekvienas gamintojas,
norédamas parduoti daugiau gaminamos produkcijos, turi nustatyti galuting kaina prekei,

atsizvelgiant | konkurenty kainy lygi.
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Ivertinus imonés dabarting padéti rinkoje, joje susidariusia konkurencing situacija
siiloma jmonei nekeisti strategijos ir toliau taikyti strategija orientuota i konkurenty kainy lygi,
t.y. galutini kainy lygi nustatyti, atsizvelgiant { konkurenty kainas. Taip pat sitilau stebéti ir naujy
kompiuteriy rinkos kainas, kurios taip pat daro jtaka, nes sumaZzinus prekiy kaina, jie gali tapti
rimtais senesniy kompiuteriy konkurentais, ir pritraukti misy tikslinés rinkos segmento
vartotojus.

Paskirstymas. [vertinus juridiniy ir fiziniy asmeny segmento aptarnavimo galimybes,
darytinos iSvados, kad taikoma tiesioginé paskirstymo strategija, orientuota i fizinius ir juridinius
asmenis tiesiogiai, be tarpininky, yra efektyvi ir jos keisti nereikia.

Rémimas. [monei, aptarnaujant juridiniy asmeny segmenta, sitiloma taikyti strategija,
orientuota { asmenini pardavima, efektyvia reklama, bei didesni démesi skirti prekés
populiarinimui, pardavimuy skatinimui, bei nuolaidy sistemai. Kadangi Sios strategijos yra
efektyviausios ir labiausiai pritaikytos Sio segmento specifikai ir savybéms.

Fiziniy asmeny segmentui, sitiloma imonei taikyti tokia pacia rémimo strategija, kokia
taikoma juridiniy asmeny segmentui, t.y. naudoti strategija, orientuota i asmenini pardavima,
reklama, pardavimy skatinima, populiarinima bei nuolaidas. Kadangi S§ios strategijos yra
efektyviausios, informuojant vartotojus apie imong ir supazindinant su jos prekémis ir ju
vartojimu.

Rémimo strategijos jgyvendinimo priemonés:

1. Asmeninis bendravimas — tai priemoné, kurios pagalba imoné palaiko tiesiogini
kontakta su savo pirkéjais. Aptarnaujant imones, gamintojui labai svarbu tiesiogiai siiilyti savo
produkcija, tartis dél ivairiu salygu bei nuolaidy. Tokiu biidu informacija yra perduodama
tiesiogiai vartotojui, jis i$ karto gali iSsiaiskinti jam riipimus klausimus ir bendrauti su tuo paciu
zmogumi. Siuo atveju yra labai svarbu, kad fiziniy asmeny segmentu uZsiimty vienas
darbuotojas, kuris gerai pazinoty pirkéjus, ju poreikius, juolab, kad pirkéjui yra daug paprasciau
priimti sprendimus, bendraujant su tuo paciu Zzmogumi.

2. Skelbimai spaudoje — sitilau ymonei, atliekant jvairias nuolaidas ir akcijas skelbti apie
tai spaudoje — specializuotuose Zurnaluose, laikraSc¢iuose ir kt.. Tai padidinty tikimybe, kad
imones produkcija, esant nuolaidoms, gali susidométi nauji, imonei dar nezinomi vartotojai arba
vartotojai i§ kitos rinkos, kurie gali susidométi produkcija dél nedidelés jos kainos ir geros
kokybés, teikiamos 1-3 mety garantijos.

3. Populiarinimas — paruosti keleta straipsniy apie imonés prekiy vartojimo galimybes
elektroniniame versle, buhalterinése programose, pateikti iy programy galimus variantus, teksto
rinkimui, interneto naudojimo, zaidimams, pateikti $iy zaidimuy galimus variantus ir kitas

vartojimo galimybes.
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4. Reklama kataloguose. Sitlau imonei pastoviai skelbtis stambiuose informaciniuose
leidiniuose, tokiuose kaip ,,Visa Lietuva”, ,,Lietuvos imoniy katalogas” ir informacija telefonu
118.

5. Prekés modifikavimas : prekés tobulinimas, surenkant kompiuterius, naudoti didesniy
parametry komponentus.

6. Reklaminés skrajutés — iSplatinti reklamines skrajutes i pasto dézutes, pasitelkiant tuo
uzsiimancia imong.

7. Reklama ant transporto priemones.

8. Dalinti nuolaidy korteles klientams, perkantiems trecia karta parduotuvéje.

11 lenteleje pateiktos pagrindinés iSlaidos, kurias patirs imoné, igyvendindama Sia
marketingo strategija. Marketingo biudzetas suplanuotas nuo pardavimy apimties, jam paskirta 2
procentai 1éSy.

11 lentelé. UAB ,,Pro FUTURO” marketingo biudzetas

Pavadinimas % nuo pardavimy sumos Suma Lt.
Marketingo biudZetas: 2,00 130 000,00
Marketingo tyrimams 0,6 39 000,00

Rémimo biudzetas 1,4 91 000,00

Kadangi imon¢ 2006 m. planuoja padidinti pardavimy apimtj iki 6,5 mln. Lt, tai
marketingo biudZetui turéty biti skiria 130 tikst. Lt.

Norint pasiekti gery rezultaty, siiloma imonei atlikti i§samesnius marketingo tyrimus ir
ivertinti susidariusia situacija rinkoje, Siam tikslui imonei sitloma skirti 0,5 procento nuo
planuojamy pardavimy apimties. Rémimo biudzetui imonei sitiloma skirti 1,4 procentus arba 91
tikst. Lt.

Sitiloma skirti 1é8y, kuriy pagalba biity modifikuotos turimos prekés, taip pageréty visy
gaminiy kokybé. Sios investicijos pagalba imoné galéty pritraukti daugiau vartotoju, nes kokybé
vis dél to yra labai svarbus faktorius, lemiantis pirkimus. Be to kokybés tobulinimas yra imonés

tvaizdzio ktirimas, kuris yra labai svarbus jmonei, pritraukiant naujus vartotojus.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Ivertinus UAB ,,Pro FUTURO” imonés marketingo elementus, viding ir iSoring
aplinkas, galima padaryti sekancias iSvadas:

1. Marketingas atlieka iSskirtini vaidmeni imonés veikloje — jis palaiko ry$i su
pagrindiniais jmonés objektais — vartotojais, tod¢l marketingo strategija imon¢je uzima labai
svarbia vieta. Nuosekli ir apgalvota marketingo strategija bei strateginis marketingo planavimas
yra pagrindinis kelias pasiekti savo veikloje gery rezultaty ir sudaryti palankias salygas imonés
perspektyvai.

2. 2005 m. Lietuvos kompiutering rinka sudaré 873 imonés, kuriy bendra apyvarta sieké
768,50 min. Lt. Jy tarpe veikianc¢ios UAB ,,Pro FUTURO” pajamos tais metais sieké 6 mln. Lt,
tai uzéme tik 0,8 % visy kompiuteriais ir su jais susijusia veikla uzsiiman¢iy imoniy rinkos.
Todél nagrinéjamoji imoné, norédama pasiekti savo veikloje gery rezultaty ir iSsiskirti i$
konkurenty, privalo sukurti efektyvia ir pagrista marketingo strategija.

3. Ekonomin¢ aplinka Salyje yra pagyvéjimo fazéje, augantis BVP, mazéjantis nedarbo
lygis, didéjancios gyventoju pajamos, vartotojy kainy indekso pokyciai salygoja gyventojy ir
juridiniy asmeny didé¢jancius turtus, kuriam jsigyti reikia daugiau 1ésu, pirkimus, tai rodo kad
tiksliné kompiuteriy rinka turés tendencija pléstis. Jau dabar Lietuvoje kompiuterinés jrangos
rinka sparciai auga, kas metus 50 -60 tiikst. vartotojy pradeda naudotis kompiuteriais.

4. Teisin¢ aplinka, jmonéms uzsiimanc¢ioms kompiuteriais ir su jais susijusia veikla,
plétojimuisi yra labai palanki, kadangi skatinama informaciniy technologijuy, o kartu ir
kompiuterinés technikos plétra.

5. Namy ukiuose yra pakankamai Zemas kompiuterizacijos lygis - tik 37 proc., todél
plétotis kompiuteriniam verslui yra palankios salygos.

6. Dar nemazai Lietuvos imoniy taip pat yra nekompiuterizuotos. Todé¢l informuodama
Sias imones per reklama ar kita rémimo forma, UAB ,Pro FUTURO”, gali praplésti savo
vartotojy rata.

7. Elektroninio verslo ir elektroninés bankininkystés vystymasis, suteikia galimybg
nagrin¢jamai imonei sitlyti savo produkcija, verslu uzsiimantiems vartotojams, nes imoneés
kompiuteriné jranga atitinka reikiamus techninius reikalavimus.

8. Siuo metu UAB ,Pro FUTURO” tobulinti prekés strategija yra batina, nes
konkurentai siiilo panasia produkcija, o keletas net mazesnémis kainomis, todél yra tikslinga

tobulinti turimas prekes. Kad prekes reikia modifikuoti parodé¢ ir atliktas vartotojy tyrimas.
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9. Imoné turi orientuotis { dideli kompiuterinés irangos tiekéjy skaic¢iy vadovaujantis
kainy, kiekybés ir kokybés kriterijais. Tiekéjus reikia rinktis apgalvotai, nes tai gali biiti
rizikinga. Pasirenkant tiekéjus uzsienyje, prisiimama rizika dél valiutos kurso nestabilumo,
aplinkos judrumo, o kartais ir d¢l politinio nestabilumo.

10. UAB ,,Pro FUTURO” neturi konkrecios strategijos pagal tiksling rinka. Imonei
tikslinga orientuotis i juridiniy ir fiziniy asmeny segmentus, nes kaip rodo tyrimai, dar 63 proc.
namy tkiy ir 9 proc. imoniy yra nekompiuterizuotos. Pagal tiksling rinka imonei siiiloma
orientuotis 1 juridiniy (mazas ir vidutines imones) ir fiziniy (mazas ir vidutines pajamas
gaunantys vartotojai) asmeny segmentus. [vertinant tai, kad imonés konkurentai skiria démesi |
fiziniy ir juridiniy vartotoju grupes, sitiloma imonei taikyti strategija, orientuota taip pat | abu
segmentus.

11. Produkto pozicionavimo strategijoje UAB ,,Pro FUTURO” pabrézia tik prekeés
kokybg ir prieinama kaina. Sitloma jmonei taikyti juridiniams ir fiziniams asmeny segmentams
strategija pagal vartojima.

12. Pagal marketingo elementa ,,preké” nustatyta, kad imoné §iuo metu netaiko jokios
strategijos, kitaip tariant imoné i §{ marketingo elementa ziiiri pasyviai. Manau, kad $i pasyvumo
strategija aStrios konkurencijos rinkoje salygomis yra netinkama, todél sitilau imonei taikyti
produkto modifikavimo strategija. Tikslinga biity surenkant kompiuterius naudoti didesniy
parametry komponentus.

13. Nustatydama prekés kaina, imoné atkreipia démesi i bendruosius kastus, pelno dalj,
norima gauti nuo produkto vieneto, konkurentus. [vertinus susidariusia situacija rinkoje, pagal
marketingo elementa ,kaina”, siiiloma imonei taikyti strategija, orientuota i konkurentus.
Sitloma atidziai stebéti konkurenty kainy lygi, o ivykus kainy pakitimui, iSanalizuoti, kodél tai
tvyko ir tik po to priimti atitinkamus sprendimus.

14. Pagal marketingo elementa ,paskirstymas” sitiloma jmonei taikyti tiesioginio
paskirstymo per parduotuves ir pardavimo skyriy strategija, orientuota i juridiniy ir fiziniy
asmeny segmentus.

15. Pagal marketingo elementa ,,rémimas” jmonei sitiloma taikyti strategija, orientuota
ir juridiniy ir fiziniy asmeny segmentus, pagrista reklama, asmeniniu rémimu bei nuolaidomis.
Taip pat siiloma imonei taikyti strategija, pagrista ir populiarinimu visuomenéje, nes reikia, kad
kompiuterinés jrangos vartotojai zinoty, kad imonés parduodama technika galima naudoti
daugelyje veiklos sri¢iy. Imoné turéty suteikti kuo daugiau informacijos juridiniams asmenims,
kurie ruoS$iasi isigyti kompiuteri, apie galimybg kompiuteriais vesti buhaltering apskaita,
naudotis elektronine bankininkyste, elektroniniu verslu, internetu, rastvedyba, pardavimy,

pirkimy ataskaity vedimu ir kt.
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16. UAB ,,Pro FUTURO” realiai gali pasiekti gery rezultaty, taciau tik nuosekliai
planuodama savo veikla, aiskiai apibrézdama jmonés ir jos funkciniy padaliniy tikslus, iSsamiai
tvertinusi mikro ir makro aplinka, bei suformulavusi marketingo strategija, paremta imonés
tikslais ir aplinkos analize.

17. Atsizvelgiant | pateiktas iSvadas, galima teigti, kad iSkelta hipotezé — ,,Tik iS§samiai
[vertinus esama situacija imonéje, bei uz jos riby, pasveérus ateities galimybes ir suformavus
marketingo strategija, paremta imonés tikslais ir aplinkos analize, galima tikétis sékmingos
imonés veiklos®, pasitvirtino. Atskleisti truikumai, tyrimo metu, parodo, kad imoné nebuvo
iSsamai iStyrusi savo vykdomos veiklos ir neturéjo konkrecios marketingo startegijos, be kurios
ateityje jai bus sunku iSsilaikyti rinkoje ir juolab pasiekti geresniy rezultaty. Tai rodo marketingo
strategijos formavimo biitinuma.

18. Kad ir kokia efektyvi ir pagrista strategija bus paraSyta lape, jeigu ji nebus
praktiskai igyvendinama, jokiy rezultaty nebus imanoma pasiekti. Tikiuosi, kad mano pateikti
pasitilymai ir i§vados nurodys imonei strateging krypti ir padés siekti uzsibrézty tiksly bei gauti

gerus rezultatus.
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SANTRAUKA

Moksliniame tiriamajame darbe ,,UAB ,Pro FUTURO” marketingo strategijos
vertinimas” nagrin¢jamos planavimo, strategijos, marketingo ir marketingo strategijos savokos,
taip pat strateginis planavimas ir marketingo strateginis planavimas. AtskleidZziami imonés
marketingo strategijos esminiai formavimo zingsniai. Augant kompiuterizacijos lygiui, kiekviena
imong, uzsiimanti kompiuterinés technikos prekyba, turéty nuolat stebéti besikeiciancia aplinka
ir strategiSkai mastyti. Tam tikslui atlikta kompiuterine {ranga prekiaujancios imonés UAB ,,Pro
FUTURO?” situacijos analize vidaus rinkoje. Siekiant kuo realiau jvertinti situacija, nagrin¢jami
pirminiai ir antriniai imonés duomenys i§ veiklos finansiniy ir realizavimo ataskaity, atlikta SIC
Rinkos tyrimuy analizé, imonés marketingo komplekso analize, taip pat atlikti imonés vartotoju
tyrimai. Vadovaujantis Siuolaikinio marketingo literatiira, buvo renkami ir sisteminami antriniai
duomenys, susij¢ su imonés makroaplinka i§ Statistikos departamento duomeny bazés, interneto,
spaudos, zurnaly. Apibendrinus surinktus duomenis ir informacija apie imong bei jos aplinka,
pasiilyta nauja jmonés marketingo strategija, ir pateiktos iSvados bei pasiiilymai,

apibendrinantys imonés veikla ir aplinka.

ReikSminiai Zodziai: strategija, marketingo strategija, marketingo strateginis

planavimas, marketingo kompleksas, kompiuteriné jranga.
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SUMMARY

The thesis “An estimate of marketing strategy of company ,,Pro FUTURO” deals with concepts
of planning, strategy, marketing and marketing strategy, strategic planning and marketing
strategic planning. The principal steps of marketing strategy formation are being disclosed in the
paper. As the growth of computerization is increasing, every company engaged in selling
computers should constantly observe changing environment and think strategically. For this
purpos ,,Pro FUTURO” engaged in selling computer equipment has carried out the analysis of
the situation in the internal market. Willing to evaluate the situation more concretely, primary
data of the company provided from financial and realization reports of its activity are being
analyzed, the analysis of SIC Market research and marketing mix analysis of the company have
been fulfilled, company’s customer researches have also been carried out. Secondary data related
to company’s macro environment were being gathered and systematized from data base from
department of Statistics, the internet, the press, and magazines on the basis of contemporary
marketing literature. Having generalized the gathered data and information about the company
and its environment, a new marketing strategy was proposed, conclusions and recommendations

generalizing company’s activity and environment were presented.

Key words: strategy, marketing strategy, marketing strategic planning, marketing mix, computer

equipment.
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1 Priedas
Kompiuteriy vartojimo ir tobulinimo galimybiy tyrimas

UAB ,,Pro FUTURO” klausimynas

1. Kur bus naudojamas kompiuteris?

a) namuose ar b) imon¢je

2. Jei naudosite namuose,

e prie kokios gyventoju grupés priskirtuméte save, pagal gaunamas pajamas:

a) gaunanciy dideles pajamas

b) gaunanciy vidutines pajamas

¢) gaunanciy mazas pajamas

3. Jei naudosite imonéje,

e kaip vertinate savo imonés veiklos rezultatus:

a) labai pelninga

b) vidutinio pelningumo

¢) mazai pelninga

4. Kokiai veiklai bus naudojamas kompiuteris:

a) raStvedybai, dokumentacijai
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b) buhalterinei apskaitai

¢) elektroniniam pastui

d) informacijos kaupimui

e) prekiy pirkimy, pardavimy apskaitai

f) zaidimams

g) kursiniams darbams spausdinti

h) mokytis dirbti kompiuteriu

Ka ateityje norétuméte pakeisti isigytoje prekéje:

a) kieta diska

b) procesoriy

¢) operatyving atminty

d) vaizdo plokste
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2 Priedas

Ateityje norimy tobulinti kompiuterinés technikos komponenty procentiné

iSraiSka, pagal juridiniy asmeny apklausa

Procentai

SSSSNN S

komponentai

OKietas diskas
B Operatyviné
atmintis

[OVaizdo plokste

O Procesorius

Ateityje norimy tobulinti kompiuterinés technikos komponenty procentiné

iSraiSka, pagal fiziniy asmeny apklausg

Procentai

LN N N N N

20

20

komponentai

OKietas diskas
B Operatyviné
atmintis

[OVaizdo plokste

O Procesorius
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3 Priedas

UAB ,,Pro FUTURO” ir jmoniy konkuren¢iy vidutinés asortimento grupiy

prekiy kainos

Konkurenty
palyginimo
elementai

Eil.
Nr.

UAB
»infomega
ir Ko”

UAB
»Aigvis”

UAB
»Komparsa”

UAB
»Ami”

UAB ,,Pro
FUTURO”

A. NeSiojami
kompiuteriai
su AMD
procesoriais

2842,00

2768,00

2789,00

2820,00

2751,00

B. NeSiojami
kompiuteriai
su Intel
procesoriais

3820,00

3520,00

3470,00

3615,00

3434,00

C. Asmeniniai
kompiuteriai
su AMD
procesoriais

1920,00

1785,00

1875,00

1845,00

1820,00

D. Asmeniniai
kompiuteriai
su Intel
procesoriais

2618,00

2193,00

2250,00

2248,00

2235,00

E.17”,19”
CRT
monitoriai

590,00

534,00

582,00

575,00

568,00

F.177,19”
LCD
monitoriai

920,00

842,00

860,00

878,00

836,00

G. Rasaliniai
spausdintuvai

450,00

352,00

345,00

370,00

341,00
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4 Priedas

UAB ,,Pro FUTURO?” ir jmoniy konkurenciy apklausos duomenys

Konkurenty UAB UAB UAB P
- . o . ro
palyginimo sInfomega ir | UAB ,,Aigvis” K » | UAB ,Ami” FUTU,ilO”
elementai Ko” P (UL LET it
Monitoriams Monitoriams Monitoriams
perkant su perkant su - Nuo kiekio, perkant su
= ) . ) .. Nuo kiekio, .. . .
Nuolaidos kompiuteriuir | kompiuteriu ir . sezonines. kompiuteriu ir
o o sezoningés. .
kompiuteriams | kompiuteriams nuo kiekio,
nuo kiekio. nuo kiekio sezoningés.
e Orientuota { Orientuota { Orientuotai | Orientuota i Orientuota {
nustatymo
politika konkurentus. konkurentus. konkurentus. | konkurentus. konkurentus.
T C D Tiesioginis per
Tiesioginis per | Tiesioginis per Tiesioginis T gInIs p
. ) . Tiesioginis pardavimo
pardavimo pardavimo per pardavimo . o
. L i per pardavimo | skyriy ir per 3
. skyriy per skyriy ir per skyriy ir per . . .
Paskirstymas : X . skyriy firming firmines
firming firming firming
parduotuve parduotuves
parduotuve parduotuve parduotuve o A
o N o Vilniuje (Vilniuje ir
Vilniuje. Vilniyje. Vilniuje Y
Siauliuose)
Skelbimai spec. Skelbimai laik-
zurnaluose, . rasciuose ir
o ux . Skelbimai .
laikrasciuose ir o e . internete ant
. Skelbimai laikraS¢iuose Skelbimai
internete, . . . transporto
o internete, ir internete, internete, . .
- skrajuciy . . . priemoniy,
Rémimas . asmeninis asmeninis asmeninis o
platinimas, . . . skrajuciu
. bendravimas su | bendravimas | bendravimas e
asmeninis . . . . o platinimas,
. klientais. su klientais su klientais .
bendravimas su asmeninis
klientais bendravimas su
klientais
g 52% juridiniai Juridiniai 50% fiziniai e
62% juridiniai ] o o 46% juridiniai
e o asmenys, asmenys 55%, | asmenys, 50% N
Pirkéjai asmenys, 38 % 0/ i 2 R asmenys, 54%
o 48% fiziniai fiziniai juridiniy o
fiziniai asmenys 0 fiziniai asmenys.
asmenys asmenys 45%. asmenuy.
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