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IVADAS

Magistro baigiamojo darbo tema — Lipeikio jmonés ,,Egzotika* marketingo strategijos analize. Si
tema aktualiausia paciai jmonei, kadangi anks€iau nebuvo atlickama marketingo strateginé analize,
nebuvo i§ esmés analizuojama jmonés struktiira, zmogiskieji iStekliai, konkurentai, neatlickamos iSorinés
aplinkos susistemintos ir savalaikés analizés, kurios galéty biti ypa¢ naudingos, ekonomikos nuosmukio
metu, kai jmonéms ypatingai svarbu sekti aplinkos veiksnius ir dar svarbiau analizuoti kg veikia
konkurentai ir j visa tai atsizvelgus reikia priimti valdymo sprendimus, Kurie turéty suformuoti jmonés
marketingo strategija atsizvelgiant j i§analizuotus vidinius ir iSorinius veiksnius.

Taip pat labai svarbu jvertinti marketingo strategijos tinkamumg, iSanalizuoti kaip ji yra
igyvendinama jmon¢je, galblit yra rimty problemy, kuriy anksc¢iau nekilo, arba, kuriy nepastebima
neatliekant detaliy jmonés vidinés ir iSorinés aplinkos analiziy.

Temos naujumas pagrindziamas naujausiy marketingo teorijy ir literatiiros Saltiniy analize, darbe
siekiama susisteminti ir jmonés marketingo strategijai pritaikyti Siuolaikinius marketingo sprendimus.
Daug démesio tyrime bus skiriama internetiniy technologijy jtakai ir svarbai bei panaudojimo galimybéms
marketingo strategijos formavime nustatyti.

Darbo problema: ar Siuvo metu jmonés naudojama marketingo strategija yra tinkama norint
s¢kmingai konkuruoti padangy prekybos rinkoje ir patenkinti vartotojy likes¢ius?

Darbo tikslas: iSanalizuoti jmonés marketingo strategija, nustatyti ja labiausiai jtakojancius
veiksnius ir pasitlyti rekomendacijas, kurios padéty suformuoti marketingo strategija, uztikrinancia
sekmingg jmongs veikla.

Darbo uZdaviniai:

e Atliki literattiros Saltiniy analize ir | juos atsizZvelgiant nustatyti analizuojamosios jmonés
marketingo silpnasias, stiprigsias ir problemines sritis.

e Atlikti jmonés iSorinés ir vidinés aplinkos analizes bei nustatyti veiksnius turinéius jtakos
analizuojamosios Lipeikio jmonés ,,Egzotika* marketingo strategijai.

o Atlikti tyrima, kuris padéty nustatyti ar jmonés marketingo strategija yra tinkama.

e Pateikti sitilymus marketingo strategijos tobulinimui, atsizvelgiant j atliktos analizés iSvadas
jvertinti analizuojamosios jmonés ir jos pagrindiniy konkurenty marketingo strategijas.

Magistro baigiamajame darbe bus naudojami Sie tyrimo metodai: literatiiros Saltiniy analiz¢, vidinés
ir iSorinés verslo objekto aplinkos analiz¢, hipotezés, empiriniai tyrimo metodai (apklausa, stebéjimas),

statistiné duomeny analizé, lyginimas, apibendrinimas ir kt.
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I. LITERATUROS ANALIZE
1.1. Terminy Zodynélis

Siekiant aiSkumo ir vienodo terminy supratimo pateikiamas trumpas pagrindiniy rasto darbe
vartojamy savoky bei terminy zodynélis. Naudojami Saltiniai: Aaker A.D., ,,Strategic Market
Management*!, Bogusiené V., Bendoriené A. “Tarptautiniy Zodziy zodynas™ ir Kotler, Keller
,»Marketingo valdymo pagrindai“s.

Aplinkos grésmé — nepageidaujamos iSorinés tendencijos ar aplinkos virsmo sukelta problema, dél
kurios nesiimant jokiy atsakomyjy veiksmy sumazéty pardavimai ar pelnas.

Didmeniné prekyba — prekiy ar paslaugy pardavimas asmenims su tiklsu jas perparduoti.

Elektroniné prekyba — imoné prekiauja prekémis ar teikia paslaugas internetu.

Holistinis marketingas — tai koncepcija pagrjsta tarpusavyje susijusiy marketing program, procesy
ir veikly kiirimu, plétojimu bei jgyvendinimu.

Internetiné svetainé — rinkinys tinklalapiy, kuriuos sieja bendra tematika, priklausomybé vienai
jmonei ar kiti bendri dalykai.

IStekliai — priemoné veiksmui atlikti, procesui pradéti. IStekliai gali buti materialiniai arba
nematerialiniai. IStekliai (resursai) ekonomikoje - kapitalas, gamybos, darbo priemongs, pinigai, gamtiniai
iStekliai (naudingos iSkasenos), taip pat Zmogiskieji iStekliai.

Ivaizdis — tai asmens turimy jsitikinimy, idéjy ar jspiidziy, susijusiy su konkrec¢iu objektu, visuma.

Klausimynas — tai i§ anksto apgalvoty klausimy tam tikriems duomenims sukaupti rinkinys.
Klausimynai sudaromi respondentams apklausti.

Klientas — nuolatinis pirkéjas, uzsakovas; jmoné, organizacija ar asmuo, kurie naudojasi pramonés,
prekybos ar paslaugy jmonés, advokato, notaro, ekonomikos eksperto, kredito ar draudimo jstaigos
paslaugomis.

Konkurencija — gamintojy varzymasis dél palankesniy tikininkavimo sglygy, gaminiy ar paslaugy
realizavimo, jsitvirtinimo rinkoje. Konkurencija skatina ekonomikos ir kultliros plétote, vercia gerinti
gaminiy kokybe, kartais kai kuriuos gaminius ar paslaugas gali privesti prie Zlugimo.

Konkurencinis pranaSumas — veiksnys, kuris teikia pranaSumga organizacijai ir kuriuo remdamasi
ji kuria savo strategija.

Lojalumas — labai stiprus prisiriSimas prie tam tikros prekés ar paslaugos ir ketinimas jg pirkti

ateityje nepaisant aplinkybiy bei marketingo pastangy pakeisti vartotojo elges;.

! Aaker, D.A. Strategic market management. 6" edition. New York: John Wiley and sons Inc, 2001. ISBN 9780471415725
2 Bogusiené V., Bendorien¢ A. “Tarptautiniy Zodziy Zodynas” Vilnius: Alma littera, 2008. ISBN 9955-08-100-7
* Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. ISBN 978-9955-9852-6-6


http://www.manoknyga.lt/rasytojas/virginija-bogusiene.html
http://www.manoknyga.lt/rasytojas/aldona-bendoriene.html
http://lt.wiktionary.org/wiki/klausimas
http://lt.wiktionary.org/wiki/duomenys
http://lt.wiktionary.org/w/index.php?title=rinkinys&action=edit&redlink=1
http://lt.wiktionary.org/wiki/respondentas
http://www.manoknyga.lt/rasytojas/virginija-bogusiene.html
http://www.manoknyga.lt/rasytojas/aldona-bendoriene.html
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Marketingas - tai vadybinis procesas kuris nustato vartotojq, jvertina jo poreikius (norus) ir juos
efektyviai ir pelningai patenkina.

Marketingo kanalai — abipusiai priklausomos organizacijos, dalyvaujanéios prekés ar paslaugos
teikimo vartotojui procese.

Marketingo tyrimai — sisteminis jmonei aktualiy marketingo duomeny rinkimas, analiz¢ ir iSvados.

Mazmeniné prekyba — visa veikla, susijusi su prekiy ar paslaugy pardavimu tiesiogiai galutiniams
vartotojams, asmeninian, nekomerciniam naudojimui.

Pardavimo kanalas — pardavéjo pasirenkamas prekybos kanalas, kuriame vyksta mainai tarp irkéjy
ir pardavéjy, pvz.: prekybos centrai, turgavietés, specializuotos parduotuvés, internetiné prekyba ir pan.

Paslauga — veiksmas ar darbas, kurj viena Salis gali psitlyti kitai uz atlygj, bet kuris nesuteikia
apc¢iuopiamos nuosavybeés.
gaunamas, kai veiklos generuotos pajamos virSija tai veiklai sunaudotas islaidas.

Populiacija — visi subjektai ar objektai, kurie turi pozymj, dominantj tyrinétoja.

Preké — bet kas, kas gali biiti pasiiilyta rinkai tenkinant kokj nors norg ar poreikij.

Prekés Zenklas — pavadinimas, sgvoka, Zenklas, simbolis, kompozicija ar jy derinys, skirtas vieno
pardavejo/ gamintojo ar jy grupés pasitilymams identifikuoti ir atskirti juos nuo konkurenty pasitilymy.

Prekiy asortimentas — visy prekiy ar prekiy grupiy, kurias parduoda jmong¢, rinkinys.

Reklama — mokamos neasmeninés informacijos apie idéjas, prekes ar paslaugas skleidimas
pasirinktai auditorijai.

Rinka — prekiy ar paslaugy mainy sfera, pagal mainy objekta skirstoma j prekiy, darbo ir kapitalo.

Rinkos dalis — atskiros jmonés prekiy ir paslaugy pasiiilos bendrojoje rinkos pasitiloje procentiné
iSraiska.

Strategija — organizacijos valdymo planas, reikalingas pasirinktiems tikslams ir uzdaviniams per
tam tikrg laikg jgyvendinti.

Strateginé grupé — pagal tam tikrg konkrety pazymj suskirstyta konkurenty grupé.

Strateginis valdymas - nuolatinis, dinaminis ir nuoseklus procesas, kuriuo remiantis organizacija
laiku prisitaiko prie iSorinés aplinkos poky¢iy ir efektyviau panaudoja iSteklius.

Tikslai — norimi rezultatai, iSreiSkiami kokybiskai, kurie turi buti pasiekti per nustatytg laika.
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1.2. Marketingo savoka ir tipai
1.2.1. Marketingo sgvoka

Terminas marketingas per pastaruosius metus smarkiai pasikeité ir Siomis dienomis yra orientuotas j
nuolatinés naudos per jvykstancius mainus vartotojui uZztikrinima. Nuo sékmingy marketingo veiksmy
Siomis dienomis vis smarkiau priklauso viso verslo sékmé bei organizacijos finansiné s¢kmé. Marketingas
tampa viena i§ svarbiausiy strateginio valdymo ir planavimo sri¢iy, kuriai ypatingg démesj turi skirti
kiekviena norinti sékmingai konkuruoti organizacija.

Marketingas turi daugybe apibrézimy, tad panagrinékime keleta skirtingy. Philip Kotler (2007)
marketinga apibrézia kaip mainy procesq, kurio metu yra tenkinami norai ir poreikiai. * Sis mainy
procesas suprantamas, kaip mainai tarp organizacijy ir jos klienty — siekdama patenkinti kliento poreikius
organizacija sitilo jam tam tikrg produkta ar paslaugg, o klientas savo ruoztu uz poreikio patenkinimag
atsiskaito organizacijai sukurdamas tam tikrg verte, dazniausiai isreikita pinigine verte. Sj pozidrj papildo
JAV marketingo asociacijos pateikiamas marketingo apibrézimas: marketingas — tai organizacijos
veiksmai, kuriais siekiama sukurti ir pateikti rinkai ekonomine verte turincias prekes ar paslaugas bei
plétoti santykius su jy vartotojais linkme, kuri biity naudinga organizacijai ar kitoms suinteresuotoms
Salims.” Siame apibrézime isryskéja svarbi marketingo kryptis — santykiy marketingas, kurio esmé —
organizacija parduodama prekes ar paslaugas siekia ne vien tik pelno, bet ir ilgalaikiy santykiy su
pirkeéjais, kas turéty uztikrinti pakartotinj pirkima ir ilgalaikj bendradarbiavima.

Chartered Marketingo Institutas® marketinga apibrézia kaip vadovovimo procesq, kuris yra
atsakingas uz vartotojy poreikio nustatymo, numatymo ir patenkinimo pelningumg. Sis apibrézimas teigia,
kad organizacijoje marketingas yra viena i§ vadovavimo sri¢iy, todél negali biti paliktas Zemesnio lygio
darbuotojy atsakomybei. Marketingo kampanijos reikalauja auks¢iausio lygio koordinavimo, planavimo ir
igyvendinimo bei vadovy kompetencijos ir atitinkamy jgtidziy. Marketingo objektas, tikslai ir uzdaviniai

“Verslo jmonei biidingos dvi — ir tik dvi — bazinés veiklos: marketingas ir inovacijos. Marketingas ir
inovacijos duoda rezultatus, visa kita yra tik sqnaudos“ — Peter Drucker.” Tai dar vienas poZidiris j
marketingo svarba organizacijoje — marketingas jvardijamas kaip viena i§ esminiy organizacijos veikly,

kuri generuoja pajamas, t.y. kuria pridétiné verte.

* Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — 21p. — ISBN 978-9955-9852-6-6

® American Marketing Association. Marketing definition. http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx
[Zitréta: 2010.06.05]

® The Chartered Institute of Marketing.http://www.cimhk.org.hk/ [Zitiréta: 2010.06.05]

’ Trout J. Tales From The Marketing Wars: Peter Drucker on Marketing. http://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-
cx_jt_0703drucker.html [Zidréta: 2010.06.09]



http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx
http://www.cimhk.org.hk/
http://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-cx_jt_0703drucker.html
http://www.forbes.com/2006/06/30/jack-trout-on-marketing-cx_jt_0703drucker.html
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Apibendrinant visus pateikiamus apibrézimus, matome, kad marketingas laikytinas viena i§ esminiy
organizacijos veikly, kuri kuria naudg ne tik organizacijai bet ir vartotojams bei turi biiti organizuojama,
planuojama ir kontroliuojama auks$¢iausiame vadovybés lygmenyje.

Sj procesa galime jvardinti kaip marketingo valdyma, kuris kaip Zinoma susideda i§ keturiy
pagrindiniy veikly: planavimo, organizavimo, kontrolés ir vykdymo. Marketingo valdymas apibréziamas
kaip gebéjimas pasirinkti tiksline rinkg, pritraukti, islaikyti bei plésti vartotojy ratq sukuriant bei
pateikiant pranasesne prekiy ar paslaugy vertg.8

Marketingo tikslas néra vien tik parduoti preke, populiarus pasakymas, kad ,,marketingas - tai menas
parduoti® turi bati interpretuojamas ir suprantamas kur kKas placiau. Peter Drucker teigimu, ,,marketingo
tiklas — paversti pardavima nepastebimu, nejuntamu. Marketingo tikslas — taip gerai pazinti ir suprasti
vartotojg, kad jam sitilomos prekés ar paslaugos nereikéty pardavinéti, — ji taip atitikty jo poreikius, kad
parduoty pati save. Idealaus marketingo rezultatas turéty buti vartotojas pasiruoses pirkti. Tuomet viskas
ka reikéty padaryti — uztikrinti prekiy ar paslaugy pasiiila.“® Tadiau realiame verslo pasaulyje § idealy
rezultatg pasiekti yra begalo sunku. Tam turi bati atlickama daugybé veiksmy, analizuojami vartotojy
poreikiai, kuriami marketingo planai ir strategijos, apie kuriuos kalbésime vélesniuose skyriuose.

1.2.2. Marketingo tipai

Marketingg galima skirti j 10 skirtingy tipy: prekiy, paslaugy, renginiy, potyriy, asmenybiy,
vietoviy, nuosavybes, organizacijy, informacijos ir idéjq.10

Prekiy marketingas — tai fiziniy prekiy pardavimui skirti marketingo veiksmai, rinkai savo prekes
tiekia daugybé organizacijy bei individualiy asmeny, naudojami jvairiausi pardavimo kanalai, reklamos,
kainodaros, btidai ir pan.

Paslaugy marketingas — augant ekonomikai auga ir paslaugy rinka. Paslaugy sektorius — tai oro
linijos, gydymo ir slaugos jstaigos, vieSbuciai, nuomos agenturos, profesonalios darbo jégos (buhalteriy,
inZinieriy, programuotojy) paslaugos, automobiliy remonto ir prieziliros paslaugos ir tt. Daznai rinkoje
veikia jmones sitlancios prekiy ir paslaugy derinius, pavyzdZiui, restoranai siiilo ir maista (preke) ir
aptarnavimg (paslauga).

Renginiy marketingas — daug organizacijy ir jy marketingo specialisty remia jvairiausius populiarius
renginius, pavyzdziui, parodas, atikéjy pasirodymus, sporto renginius, varZybas ir pan. Ypac stiprios

marketingo kampanijos rengiamos Olimpiniy zaidyniy ar pasaulio cempionaty metu.

& Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipeda: Logitema, 2007. — 21p. — ISBN 978-9955-9852-6-6
® Drucker P. Management: Tasks, Responsibilities, Practices. New York: Harper and Row, 1973. — 64-65p.- ISBN 0060110929
'® Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — 22-24p. — ISBN 978-9955-9852-6-6
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Potyriy marketingas — kurdama prekes ar paslaugas organizacija gali pasitilyti ir tam tikrus potyrius,
puikus pavyzdys ,,Walt Disney World* parkas, kuris kvie€ia sugrjzti j vaikyste, apsilankyti pasakose,
piraty laive, ar siaubo kambaryje. Gaiviyjy gérimy marketingo kampanijos daznai bina susietos su
potyriais (,,CocaCola®, ,,Pepsi‘).

Asmenybés marketingas — aktoriai, muzikantai, jzymybés, organizacijy vadovai, teisininkai,
finansininkai, restorany viréjai turi rapintis savo marketingu ir naudotis jiems tinkamomis marketingo
profesionaly paslaugomis.

Vietovés marketingas — Salys, miestai, regionai konkuruoja norédami pritraukti kuo daugiau turisty,
jmoniy, investuotojy, gyventojy ar studenty. Vietovés marketingg kuria ekonominés plétros agentiiros,
nekilnojamojo turto agentiiros, vietos valdZios skyriai, savivaldybés ir tt.

Nuosavybés marketingas - nekilnojamojo turto ir finansinio turto rinkoje veikiantys marketingo
elementai. Pagrindiniai veikéjai asmenys perkantys ar parduodantys nekilnojamajj turta, komerciniy
banky marketingo specialistai, investicinés bendrovés.

Organizacijy marketingas — organizacijos siekia sukurti tvirta, teigiamg ir iSskirtinj jvaizd] savo
tikslinése vartotojy grupése. Ivairiausios organizacijos tiek verslo, tieck visuomeninés marketingo pagalba
siekia kuo didesnés naudos pritraukti kuo daugiau pirkéjy, zitirovy, finansavimo ar pan.

Informacijos marketingas — informacijos sisteminimas, platinimas ir leidyba viena pagrindiniy Siy
dieny verslo sri¢iy. Spar€iai augant informacijos poreikiui ir jos prieinamumui svarbu tinkami marketingo
veiksmai nukreipti informacijos pateikimui ir patrauklumui. Puikus Siy laiky pavyzdys ,,Google*
informacijos paiesskos sistema.

Idéjy marketingas — labiau orientuotas socialiniy projekty marketingui, taciau taikomas ir prekiy bei
paslaugy rinkoje. Norint parduoti reikia gery, inovatorisky, kurybiSky idéjy — Kiekvienas rinkos
pasitilymas turi turéti id¢ja.

1.3. Rinka ir marketingo sistema

Tradiciskai rinka yra apibudinama kaip vieta, kurioje pirkéjas ir pardavéjas susitinka pirkti ir
parduoti prekiy.** Ekonomikoje rinka suprantama kaip konkreti vieta, kurioje vykdomi mainy sandériai —
pasikeic¢iama pagal suvokima atitinkamg vert¢ turinCiomis prekémis ar paslaugomis. Marketinge rinkos
sqvoka labiau naudojama gamintojy arba vartotojy grupéms priklausancioms vienai pramonés Sakai
apibﬁdinti.12 Taigi, marketinge gali biiti iSskiriamos Sios rinkos: prekiy, paslaugy, poreikiy, demografinés,

geografinés ir kt. rinkos.

" Pranulis V., Pajuodis A., Urbonaviéius S., Virvilaite R. Marketingas. Leidykla “Garnelis”, 2008. — 135p. — ISBN 978-9955-883-04-3
12 Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipeda: Logitema, 2007. — 24p. — ISBN 978-9955-9852-6-6
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Kaip veikia marketingo sistema? Marketingo sistema apibréziama, Kkaip nuosekli marketingo
sprendimy visuma, kuriais esama situacija keiciama j pageidaujamgq biiseng.*® Kaip ji veikia vaizduojama
1 paveiksle. Gamintojai siuncia j rinkg prekes, paslaugas ir informacijg apie jas (reklamg) — pirkéjai
pinigus ir informacija (i§ pirkéjy gaunama pardavimy informacija, jy nuostatas apie parduodamas prekes
ar paslaugas).

Komunikacija

Prekés/paslaugos ¢
Pramoné * Rinka
(gamintojas-pardavéjas) (pirké&jai)
T ) Pinigai |

Rinkos informacija

1 pav. Marketingo sistema
Saltinis: Kotler Ph., Keller K.L., 2007 p. 24
Vidinés rodyklés vaizduoja prekiy ir paslaugy keitimg j pinigus, o iSorinés — informacijos
apsikeitimg. Nustacius marketingo sistemos dalyvius ir vykstan¢ius mainy procesus, panagrinékime rinky
tipus, kokie jie egzistuoja. Siy dieny rinka galima i§skirti j dvi dalis™*:
o fizing rinkg
e clektroning rinka
Pastarosios reik§mé smarkiai auga ir detaliau bus nagrinéjama tolimesniuose $io darbo skyriuose.
Mohan Sawhney™ siiilo dar viena savoka — metarinka, kuri apima viena kitg papildanciy ir vartotojo
sagmongje glaudZziai susijusiy, bet skirtingoms pramonés Sakoms priklausanciy paslaugy ir prekiy rinkas.
Pavyzdys — automobiliy metarinka. Jg sudaro automobiliy gamintojai, pardavéjai, finansinés bei draudimo
bendroves, automobiliy servisai, atsarginiy detaliy pardavejai, mechanikai, automobiliy Zurnalai,

automobiliy skelbimy portalai, klasifikuoti skelbimai spaudoje ir tt.

13 pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi&ius S., Virvilaité R. Marketingas. Leidykla “Garnelis”, 2008. — 29p. — ISBN 978-9955-883-04-3

14 Tapscott D. A Harward Business Review Book: Creating Value in Network Economy. 1999. 35 p. (Rayport J., Sviokla J. Exploiting The
Virtual Value Chain)
http://books.google.lt/books?id=h5gPoFSbcZIC&pg=PA35&Ipg=PA35&dq=Rayport+J.,+Sviokla+J.+Exploiting+The+Virtual+Value+Chain
+isbn&source=bl&ots=87ZVEWTuvA&sig=p3eSDAYFICcfG1GyK69ZSIVGsI8&hl=It&ei=K2_ pTNblFcuZOqiTifwN&sa=X&oi=book_re
sult&ct=result&resnum=1&ved=0CBWQBAEWAA#v=0nepage&q&f=false [Ziiréta 2010.05.15]

15 sawhney M. Seven Steps to Nirvana. New York: McGraw-Hill, 2001.
http://books.google.lt/books?id=HNbyFovI82MC&printsec=frontcover&dg=Sawhney+M.+Seven+Steps+to+Nirvana+isbn&source=bl&ots=
YhaeAaiYj4&sig=G_nAgqE_GXeOZvCQzWITmI8MQWRk&hI=1t&ei=S27pTPDIK8nsOZT9qJON&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnu
m=1&ved=0CBUQBAEWAA#v=0nepage&q&f=false [Zitiréta 2010.05.12]



http://books.google.lt/books?id=h5gPoFSbcZIC&pg=PA35&lpg=PA35&dq=Rayport+J.,+Sviokla+J.+Exploiting+The+Virtual+Value+Chain+isbn&source=bl&ots=87ZV6WTuvA&sig=p3eSDAYFICcfG1GyK6gZSIVGsI8&hl=lt&ei=K2_pTNb1FcuZOqiTjfwN&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CBwQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false
http://books.google.lt/books?id=h5gPoFSbcZIC&pg=PA35&lpg=PA35&dq=Rayport+J.,+Sviokla+J.+Exploiting+The+Virtual+Value+Chain+isbn&source=bl&ots=87ZV6WTuvA&sig=p3eSDAYFICcfG1GyK6gZSIVGsI8&hl=lt&ei=K2_pTNb1FcuZOqiTjfwN&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CBwQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false
http://books.google.lt/books?id=h5gPoFSbcZIC&pg=PA35&lpg=PA35&dq=Rayport+J.,+Sviokla+J.+Exploiting+The+Virtual+Value+Chain+isbn&source=bl&ots=87ZV6WTuvA&sig=p3eSDAYFICcfG1GyK6gZSIVGsI8&hl=lt&ei=K2_pTNb1FcuZOqiTjfwN&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CBwQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false
http://books.google.lt/books?id=HNbyFovl82MC&printsec=frontcover&dq=Sawhney+M.+Seven+Steps+to+Nirvana+isbn&source=bl&ots=YhaeAaiYj4&sig=G_nAqE_GXeOZvCQzW9Tml8mQwRk&hl=lt&ei=S27pTPDlK8nsOZT9qJ0N&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CBUQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false
http://books.google.lt/books?id=HNbyFovl82MC&printsec=frontcover&dq=Sawhney+M.+Seven+Steps+to+Nirvana+isbn&source=bl&ots=YhaeAaiYj4&sig=G_nAqE_GXeOZvCQzW9Tml8mQwRk&hl=lt&ei=S27pTPDlK8nsOZT9qJ0N&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CBUQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false
http://books.google.lt/books?id=HNbyFovl82MC&printsec=frontcover&dq=Sawhney+M.+Seven+Steps+to+Nirvana+isbn&source=bl&ots=YhaeAaiYj4&sig=G_nAqE_GXeOZvCQzW9Tml8mQwRk&hl=lt&ei=S27pTPDlK8nsOZT9qJ0N&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CBUQ6AEwAA#v=onepage&q&f=false

14

1.4. Konkurencinis pranasumas ir organizaciju marketingo orientacijos

Marketingo veiklos turi biti gerai apgalvotos, suderintos, atitikti efektyvaus, naudingo ir socialiai
atsakingo marketingo filosofijg bei suteikti organizacijai konkurencinj pranaSuma, prie§ kitas rinkoje
veikiancias organizacijas.

Konkurencinis pranasumas — tai organizacijos sugebéjimas nenusileistiti ir pralenkti konkurenty
atliekamus veiksmus.'® Tagiau strateginiu pozitiriu esminis momentas bity — ilgalaikio konkurencinio
pranasumo jgijimas. llgalaikis konkurencinis pranasumas apibréziamas kaip pranasSumas, kurj sunku
pamégdzioti konkurentams salyginai ilga laiko tarpa.'’ Ilgalaikio konkurencinio pranafumo jgijimas
apima visas konkuravimo sritis, tokias kaip rinka, kaina, prekiy asortimentas, paslaugy ir prekiy kokybé ir
pan. Organizacijos strategijos turi buti formuojamos siekiant jgyti konkurencinj pranasuma, o geros
startegijos tikslas — tai konkurencinio pranasumo i$laikymas kuo ilgesnj laika.

Toliau nagrinésime, kokj konkurencinj pranasumg turi/gali pasiekti organizacijos pasirinkdamos
vieng ar Kitg verslo orientacijos kryptj. Verslo orientacija — tai pagrindiné idéja, lemianti jmonés tikslus ir
Jju siekimo biidus.*® Pasak Kotler ir Keller (2007) egzistuoja penkios tarpusavyje konkuruojanios
marketingo orientacijos: gamybos, prekés, pardavimo, marketingo ir holistinio marketingo.

Gamybos orientacija — viena seniausiy ir teigia, kad vartotojai teikia pirmenybe¢ tiems produktams,
kurie yra nebrangis ir platiai prieinami.” Kitaip tariant prekés yra gaminamos, todél, kad netolimoje
ateityje pirkéjams jy reikés. Gamybos orientacijos besilaikanc¢iose jmonése pagrindinis démesys skiriamas
maksimaliam gamybos efektyvumui, Zemiausioms jmanomoms sgnaudoms ir masiniam paskirstymui
uztikrinti. Konkurencinj pranasuma sukuria nuolat tobulinamas gamybos procesas, didinamas gamybos
mastas, mazinami prekiy kastai bei kaina, kuri tampa konkuravimo jrankiu pleciant ir tobulinant gamyba.

Prekés orientacija — teigia, kad pirkéjai pirmenybe teikia aukstesnés kokybés, daugiau funkcijy
atliekanc¢ioms ir SiuolaikiSkus reikalavimus atitinkanc¢ioms prekémszo. Imonése besilaikanciose Sios
orientacijos pagrindinis démesys skiriamas nuolatiniam produkcijos ar palaugy kokybés gerinimui,
naujoviy diegimui, Siuolaikiniy poreikiy atitikimui. Prekés orientacija grjstoje rinkoje konkurencinis
pranasumas apima prekés kokybés tobulinima, o konkuruojama papildomy paslaugy teikimu, prekeés ir jos

zenklo jvaizdziu.

16 Johnson G., Scholes K., Wittington R. Exploring Corporate Strategy. Prentice Hall, 2005. — 145p. — 9780273687399

v Lynch R. Corporate Strategy. Pearson Education Limited, 2006. — p. 117. — ISBN 0-273-70178-9

'® Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaitée R. Marketingas. Leidykla “Garnelis”, 2008. — 39p. — ISBN 978-9955-883-04-3

19 Company organization towards the market place http://www.scribd.com/doc/18675652/Company-Orientation-Towards-the-Market-Place
[Zitiréta: 2010.06.10]

%0 Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — 25p. — ISBN 978-9955-9852-6
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Pardavimo orientacija — teigia, kad jeigu rinkoje jmonés irvartotojai blity vieni jie sudaryty maziau
sandoriy, todél pradéta kaip agresyvig prekeés sitilymo priemong naudoti reklamg. Pardavimo orientacijos
besilaikan¢ios organizacijos konkurencinj pranasumg kuria agresyviu ir intensyviu pardavimu bei
reklama.

Marketingo orientacija — teigia, kad jgyvendinti organizacijos tikslus galima tik iSsiaiskinus
tiksliniy rinky vartotojy poreikius bei norus ir suteikiant vartotojui pasitenkinimg efektingiau ir
veiksmingiau nei tai daro konkurentai.”* Pardavimo ir marketingo orientacijos daznai yra painiojamos,
pazvelkime kuo jos skiriasi. Esminis skirtumas yra tas, kad pardavimo orientacija yra nukreipta j preke, o
marketingo — j vartotoja. 2 paveiksle pateikiamas pardavimo ir marketingo orientacijy palyginimas pagal
iSeities taSka, démesio sutelkima, priemones bei galutinj rezultata.

ISEITIES TASKAS DEMESYS PRIEMOMNES REZULTATAS

Esami Pardavimas Pelnas del

Gamyba didéiusi
produktai ir reklama padidejusios

apyvartos

PARDAVIMO ORIENTACLA

Rinka Kliento Kompleksinis Pelnas dél

poreikiai marketingas kliento

pasitenkinimo

MARKETINGO ORIENTACUA

2 pav. Pardavimo ir marketingo orientacijy palyginimas

Saltinis: Kotler ir kt., 2003. p. 35

IS vidaus } iSor¢ nukreipta pardavimo orientacijos perspektyva, pagrindinj démesj sutelkia ties
produktais ir raginama juos atkaliai pardavinéti bei reklamuoti, kad didéty organizacijos pelnas kylant
parduodamy prekiy apyvartai. Marketingo orientacija atvirksc¢iai — nukreipta iS iSorés ] vidy. ISeities taskas
¢ia ne gamyba, o tikslingai apibréZta rinka, démesys skiriamas ne produktai, o jo vartotojui.
Koordinuojama visa marketingo veikla, daranti poveikj vartotojy elgsenai, o pelno siekiama ne didinant
apyvarta, o kuriant ilgalaikius rySius su vartotojais, grindZziamus abipuse nauda ir vartotojo pasitenkinimu.
Pelnas — tai démesys klientui ir vertés jam sukarimas. Norint patenkinti vartotojo poreikius, biitina juos
kruopsciai istirti, o organizacijos gamybos ir prekybos veikla turi biiti nukreipiama ty poreikiy tenkinimui.

Siekiamas rezultatas — teigiama vartotojy nuomoné ir pakartotiniai pirkimai, kitaip tariant — lojalls

21 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika, 2003. 35-36p. — ISBN 9986-752-
496-3
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klientai. Lojalus pirkéjas — tai pirkéjas, kuris nuolat teikia pirmenybe tam tikroms prekéms (lojalumas
prekei) arba parduotuvems (lojalumas pirkimo vietai).?

Konkurencija marketingo orientacijos besilaikan¢iose organizacijose galima jvardinti kaip
varzymasi su kitomis jmonémis, kurios geriau istirs vartotojy poreikius, geriau juos patenkins ir i to gaus
didesnj pelng. Marketingo orientacijoje norint padidinti pelng nebiitina didinti pardavimy — démesys gali
biti sutelkiamas prekiy ar paslaugy tobulinimui, geresniam pirkéjy likeséiy atitikimui. Sioje orientacijoje
prekés kaina gali netgi augti, skirtingai nei anks¢iau minétose orientacijose, kuriose kaina viena i§
pagrindiniy konkuravimo priemoniy, nes uz prekes geriau atitinkancias lukescius vartotojai yra pasiryze
mokéti brangiau. Konkurencinis pranasumas kuriamas sugebéjimu kuo pelningiau patenkinti vartotojy
poreikius.

Holistinis marketingas — tai naujausia i§ nagrinéjamy orientacijy teorijy, kuri atsirado dél XXI
amziaus pradzioje iSaugusiy naujy galimybiy ir poreikio naujesnei, nuoseklesnei orientacijai. Holistinis
marketingas apibréziamas kaip tarpusavyje susijusiy marketingo programy, procesy ir veikly kirimas,
plétojimas bei jgyvendinimas. Teigiama, kad ,marketinge svarbu viskas®“ ir reikalingas platus ir
kompleksinis poiiﬁris.23 Holistinis marketingas susideda iS:

1. santykiy marketingo: tikslas — visiems organizacijos marketingo dalyviams (vartotojams,
tiekéjams, tarpininkams ir kt.) sukurti ilgalaikius santykius, kurie kuria pelng ir i§laiko versla.

2. integruoto marketingo: tikslas — pasirinkti tokias marketingo priemones ir sukurti tokia
marketingo programa, kuri maksimaliai padidinty galimybes sukurti vertg, informuoti apie ja ir
pateikti vartotojui, daZniausiai jgyvendinamas per 4P marketingo elementy kompleksa (preke, kaina,
paskirstymas ir rémimas).

3. vidinio marketingo: tikslas — uztikrinti, kad visi organizacijos nariai laikytysi tam tikry
marketingo principy, t.y. pasamdyti, iSmokyti ir motyvuoti darbuotojus, kad jie mokéty tinkamai
aptarnauti vartotojus. Svarbus aspektas, kad marketingg kuria ne vien tik organizacijos marketingo
padalinys, bet visi padaliniai turi dirbti i§ vien, atsiZvelgdami j vartotojo pozicija, kurti bendrg
Jmongs jvaizdj.

4. socialinés atsakomybés marketingo: tikslas — siekti verslo tiksly tenkinant vartotojy
poreikius ir kartu atsizvelgti j visuomenés interesus.”* Socialinés atsakomybés marketingas apima

platesniy interesy sampratg — teisinius, etinius, aplinkosauginius ir etinius marketingo aspektus.

*? Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaite R. Marketingas. Leidykla “Garnelis”, 2008. — 48p. — ISBN 978-9955-883-04-3
%> Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — 27p. — ISBN 978-9955-9852-6-6
24 pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi&ius S., Virvilaité R. Marketingas. Leidykla “Garnelis”, 2008. — 51p. — ISBN 978-9955-883-04-3
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Marketingo veiksmai dazniausiai nukreipiami ne individo poreikiams tenkinti, bet bendros

visuomenges geroves uztikrinimui.

Sios orientacijos organizacijose konkurencinis pranasumas kuriamas gebant planuoti, koordinuoti ir
igyvendinti Visas holistinio marketingo dalis ir zvelgiant su perpektyva, kad marketingas organizacijoje ne
tik vieno padalinio darbas, bet bendras visy imonés padaliniy veiklos rezultatas.

1.5. Organizacijos strategija, strateginis valdymas ir jo nauda

Marketingo svarbg organizacijoje apibendrina pla¢iai naudojamas Chartered Marketingo Instituto
apibrézimas — marketingas organizacijoje turi biiti viena i§ valdymo funkcijy. Anks¢iau minéti marketingo
tipas ir orientacija lemia organizacijos konkurencinio pranasumo kiirimo iseities taskg, priemones bei
skirtingai pasiekiamus pageidaujamus rezultatus. O visa tai turi atsispindéti bendroje organizacijos
strategijoje ir labai svarbioje tos strategijos dalyje — marketingo strategijoje.

Strategija — tai organizacijos ilgalaikés veiklos kryptys ir tikslai, kurie pasiekiami besikei¢iancios
aplinkos salygomis paskirstant iSteklius bei kompetencijas ir viskas atlickama su tikslu iSpildyti
suinteresuoty grupiy (pvz.:akcininky, investuotojy, klienty ir pan.) likes¢ius®.

Srateginis valdymas — nuolatinis, dinaminis ir nuoseklus procesas, kuriuo remiantis organizacija
laiku prisitaiko prie iSorinés aplinkos poky&iy ir efektyviau i§naudoja savo isteklius®. Strateginio valdymo
proceso metu yra rengiamos ir jgyvendinamos organizacijos strategijos, kurios suprantamos kaip
organizacijos sprendimy visuma, nurodanti svarbiausius tikslus ir budus jiems jgyvendinti.

Aleksandras Vasiliauskas (2001) teigia, jog oOrganizacijos strategijos esm¢ nurodo $ios
charakteristikos: strategijos tiksliné orientacija; veiksmai ir priemonés jai jgyvendinti; Strategija rengiama
vidutinés trukmés perspektyvai (3-7 metams); strategija rengiama atsizvelgiant j organizacijos iSteklinj
potencialg, kuris lemia jos stiprybes ir silpnybes; strategija rengiama atsiZvelgiant j organizacijos aplinkos
situacija, kuri lemia jos galimybes ir grésmes; Strategija tuo efektyvesne, kuo didesnj indélj jnesa j vertés
kiirimg organizacijoje; Strategija tuo efektyvesné, kuo didesnj strateginj pranasumga jgyja organizacija.

David A. Aaker kygoje ,,Strategic Market Management®* | verslo strategija siiilo zitiréti 1§ jos
skirtingy sudedamujy daliy perspektyvos®’ — i§ kuriy pirmos keturios tinka bet kurioms organizacijoms, o
likusios dvi — toms organizacijoms, kuriose yra daugiau nei viena veiklos risis. Strategijos apibrézimas
apima:

1. Prekeés rinka, kurioje veikia organizacija;

2. Investicijy lygj;

2 Johnson G., Scholes K., Wittington R. Exploring Corporate Strategy. Prentice Hall, 2005. — 9 p. — 9780273687399

% vasiliauskas A. Firmy strateginis valdymas. VVK leidykla: Vilnius, 2001. — 16p. — ISBN 9986-9349-4-X
27 Aaker, D.A. Strategic market management. 6" edition. New York: John Wiley and sons Inc, 2001. — 4 p. — ISBN 9780471415725
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3. Funkcines srities strategijas, reikalingas sékmingam konkuravimui pasirinktoje rinkoje,
tokias kaip: prekés linijos strategija, komunikacijos perdavimo strategija, kainodaros strategija,
paskirstymo strategija, gamybos strategija, informaciniy technologijy panaudojimo strategija,
segmentavimo strategija ir pan;

4. Strateginius iSteklius arba konpetencijas, kuriy pagrindu kuriama strategija ir kurie
uztikrina konkurencinj pranaSuma;

5. Istekliy paskirstyma tarp atskiry organizacijos padaliniy;

6. Vieningumo efekto sukiirimg skirtinguose organizacijos padaliniuose, kur verté kuriama
skirtingiems padaliniams palaikant ir papildant vienas kita

3 paveiksle apibrézime minimi Se$i pagrindiniai organizacijos strategijos elementai sujungiami |

tris esmines sritis.

STRATEGUA

/ v
Prekés-Rinkos ir Funkcinés strategijos Konkurencinio
Investicijy sprendimai - Prekeé pranasumao saltiniai
- Tiksling rinka - Kaina - |5tekliai
- Inwesticijy - Paskirstymas - Kompetencijos
intensyvumas - kt. -Vieningumo efektas
- Resursy paskirstymas

3 pav. Esminiai organizacijos strategijos elementai
Saltinis: Aaker, 2001, p. 6
Pirmajame bloke i$vardinti strateginés reik§més elementai apibrézia organizacijos veikla: tiksling
rinka, investicijy lygj ir nurodo kokias veiklas vykdo ir kaip joms paskirsto turimus resursus. Antrasis
blokas per funkcines startegijas detalizuoja kg ir kaip organizacija vykdo. Ir galiausiai tre¢iasis nurodo
kuo organizacija iSsiskiria i$ kity ir kas jai suteikia konkurencinj pranasuma.
Aleksandras Vasiliauskas (2001) skiria tris strateginio valdymo stadijas:

1. Strateginé analizé — apimanti organizacijos iSorinés aplinkos ir iStekliy analiz¢ bei ateities
situacijos prognozg. Strateginé analizé leidzia susieti organizacija su jos iSorine bei vidine
aplinkomis ir nustatyti ten slypincias galimybes ir grésmes.

2. Strategijos kurimas — strategijos tikslinés orientacijos apibrézimas, strateginiy sprendimy
alternatyvy parengimas bei vertinimas ir galutiniy strateginiy sprendimy parinkimas.

3. Strategijos jgyvendinimas — uzduoCiy vykdytojams rengimas, iStekliy paskirstymas,

biudzeto planavimas, apskaitos ir kontrolés procediiros.
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Jucevicius (1998) prie strateginio valdymo elementy priskiria ir organizacing struktrg. Nurodoma,
kad organizaciné struktira tai ne vien tik organizacijos sudétis su jos hierarchiniais rySiais, jgaliojimy ir
atsakomybiy struktiira, bet visos veikian¢ios sistemos, personalas, procediiros bei procesai. Si visuma
jvardijama kaip organizacijos valdymo potencialas, kuris per organizacijos valdymo procesa sujungia
isteklius su aplinkoje esanc¢iomis galimybémis organizacijai siekiant savo tiksly®.

Strateginio valdymo procesqg detaliau vaizduoja du skirtingi strateginio vadymo modeliai:
nustatytinis ir plétotiniszg. Nustatytinio proceso elementai: aplinkos analizé, iStekliy analize, vizija, misija
ir tikslai, alternatyvy rengimas, sprendimy parinkimas, strateginiy trajektorijy analize, valdymo strukttiros
analiz¢ ir strategijos jgyvendinimas. Plétotinio modelio detalizacija mazesné, ja sudaro: aplinkos analize,
istekliy analizé, vizija, misija ir tikslai bei kiirimas ir jgyvendinimas. Sios dvi metodologijos dazniausiai
yra tarpusavyje derinamos, kurig nors vieng imant kaip pagrindg ir papildoma kitos elementais.

Strateginio valdymo nauda, kaip ir bet kokia kita veikla organizacijoje, gali biiti matuojama
rezultatyvumo padid¢jimu, didesnés pridétinés vertés sukiirimu, konkurencinio pranasumo jgijimu.
Zinoma geros strategijos parengimas savaime dar neuztikrina gery rezultaty. Strateginis valdymas
sudétingas procesas i kurj turi buti jtraukiama daug jvairiy lygiy darbuotojy, kas leidzia pasiekti gery
komandinio bendradarbiavimo rezultaty, geresnio tarpusavio supratimo ir vieningumo dirbant bendriems
tikslams jgyvendinti. Kaip strateginio valdymo privalumus galima i3skirti®;

¢ Galimybg aptikti problemas prie§ joms pasireiskiant;

¢ Galimybe efektyviai pakeisti veiklos sritj arba perpozicionuoti esama;

¢ Objektyvaus poZziiirio ] organizacijos problemas suformavimas;

¢ Veiklos strategijy ir biidy tobulinimas;

¢ Vidiniy bet iSoriniy procesy neigiamos jtakos minimizavimas;

e [vairiy valdymo lygiy ir posistemiy veikly koordinavimas, siekiant ilgalaikiy tiksly;
¢ Vidinés komunikacijos sistemos sukiirimas;

e Kiirybinio ir ] ateit] nukreipto mastymo formavimas;

¢ Sujungia minétuosius veiksmus ] sistema, kuri leidzia jgyti konkurencinj pranasuma.

Visus minétus strateginio valdymo etapus turi pereikti kiekviena strategiskai valdoma organizacija.
Labai svarbi pirmoji stadija, kurios metu turi biiti detaliai iSnagrinéjama aplinka bei turimi iStekliai, Si

dalis bus viena i§ pagrindiniy $io darbo skyriy. Strategijos formavimo stadija placiau bus nagrin¢jama

% Jucevitius R. Strateginis organizacijy vystymas. Pasaulio lietuviy kultiiros, mokslo ir §vietimo centras. 1998. — 190 p. — ISBN 9986-418-07-0
% Vasiliauskas A. Firmy strateginis valdymas. Vilnius: VVK leidykla, 2001. — 35p. — ISBN 9986-9349-4-X

% Jucevitius R. Strateginis organizacijy vystymas. Pasaulio lietuviy kultiiros, mokslo ir §vietimo centras. 1998. — 192 p. — ISBN 9986-418-
07-0
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marketingo strategijos kurimo dalyje, o jos jgyvendinimo buidai ir kontrolé bus placiau aptariama
paskutiniame Sio darbo skyriuje, prie konkrecCiy rekomendacijy kaip nagrinéjamoji organzacija turéty
jgyvendinti sitiloma strategija.
1.6. Marketingo strategijy formavimas
Kaip matéme i§ pateikty strateginio valdymo apibrézimy, marketingg galime susieti su didzigja
dalimi strateginio valdymo elementy (tikslinés rinkos nustatymo, 4P (preké, kaina, vieta, rémimas)
strategijomis), tad pazvelkime kas sudaro pacig marketingo strategija.
1.6.1. Marketingo strategijos
Marketingo strategija — tai, ko gero pati svarbiausia verslo strategijos funkciné substrategija,
apibréziama kaip organizacijos pastangos diferencijuoti savo pranasuma sékmingiau tenkinti vartotojy

3 Konkretesnj apibrézimg pateikia Pranulis ir kt. (2008) —

poreikius konkrecCiomis aplinkybémis
marketingo strategijg apibudindami kaip nuosekliai isdéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy
visumgq, nukreiptq numatyty ilgalaikiy marketingo tiksly jgyvendinimui.

Svarbu atskirti marketingo strategijos ir marketingo valdymo savokas. Pirmoji susijusi su
sprendimy apie tinkamg produkto, rinkos ir pateikimo laiko parinkimg priémimu, o valdymas — tai jvairiy
programy, skirty norimiems tikslams rinkoje pasiekti, kiirimas ir realizavimas.

Marketingo strategijos pagrindiniai jtakos centrai vaizduojami 4 paveiksle.

Vartotojai

Organizacija Konkurentai

STRATEGLA

4 pav. Marketingo strategija lemiantys veiksniai
Saltinis: Jucevi¢ius, 1998, p. 250
Pagrindiniai veiksniai: organizacija, vartotojai ir konkurentai. Formuojant marketingo strategija
organizacinis aspektas biity organizacijos vidiniai iStekliai ir kompetencijos. Vartotojai — tai apibrézta
tiksliné rinka, kam skiriama ir kg norima pasiekti kuriama marketingo strategija. Ir be abejo svarbig jtaka
daro organizacijos konkurentai. Analizuojant konkurenty strategijas nustatomi jy privalumai ir trikumai,

bei neiSnaudojamos galimybes.

* Jucevitius R. Strateginis organizacijy vystymas. Pasaulio lietuviy kultiiros, mokslo ir §vietimo centras. 1998, 250 p. — ISBN 9986-418-07-0
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Marketingo strategija padeda priimti §iuos strateginius sprendimus®*: 1) Kur konkuruoti — kas yra
rinka kurioje reikia konkuruoti; 2) Kaip konkuruoti — pozicionavimo sprendimai, priemonés ir btudai, kad
biity pasiektas konkurencinis pranaSumas prie$ kitas rinkoje veikiancias organizacijas; 3) Kada konkuruoti
— strateginiy veiksmy atlikimo laikas®. Sie sprendimai leidZia jvardinti kokie resursai ir kompetencijos,
produkty ar paslaugy asortimentas bei jy paskirstymo sistema reikalingi jiems jgyvendinti. Pereikime prie
galimy marketingo strategijy analizés.

Kickviena marketingo strategija gali buti analizuojama atsizvelgiant j Siuos veiksnius: konkuravimo
biidg, rinkos geografijq bei aktyvuma rinkoje*.

Konkurentai turi didziule jtakg kiekvienos organizacijos strategijai. Organizacija ateidama ] bet
kokia rinka susisuduria su jau joje veikianciais konkurentais ir atsizvelgdama j jy pajéguma bei uzimamas
rinkos dalis privalo sukurti tai rinkai tinkamg marketingo strategija. Kartais nutinka taip, kad dél pernelyg
pajégiy konkurenty organizacija nutaria nekonkuruoti vienoje ar kitoje rinkoje, o tai irgi strateginio
marketingo sprendimai. Sioje vietoje analizuojamas ir pozicionavimas, nes tai ne kas kitas, o kovos su
konkurentais dalis, kurios metu analizuojama organizacijos padétis konkurenty atzvilgiu. Bet kuri
funkcinés marketingo srtities (prekés, kainos, paskirstymo ir tt.) strategija taip pat orientuota |
konkurentus. Vienas svarbiausiy konkuravimo rinkoje veiksniy — uzimama rinkos dalis, pagal kurig
rengiamos strategijos bei pasirenkami biidai joms jgyvendinti.

Geografinis veiklos mastas nurodo tiksling organizacijos rinkg, o pagal tai marketingo strategijas
galima skirti j: vietinés rinkos, regioninés rinkos, Salies rinkos, tarptautinés bei pasaulinés rinkos
marketingo strategijas. Rinkos pasirinkimas lemia ir strateginius marketingo sprendimus bei priemones
jiems jgyvendinti. Akivaizdu, kad kas tinka vienai geografinei rinkai, gali visiSkai netikti kitai, todel
organizacija pasirinkdama marketingo strategija turi kruopSciai iStirti ir jvertinti rinkos poreikius bei
potencialg.

Pagal organizacijos aktyvuma rinkoje skiriamos: didelio, vidutinio, mazo ir ribinio rinky atsisakymo
marketingo strategijos®®. Aktyvumo lygis palaikomas pagal rinkos svarbuma — jeigu veikiama rinkoje,
kuri yra labai svarbi jmonei, aktyvumas iSlaikomas didziausias, tokioje rinkoje organizacija sutelkia
pagrindinius savo iSteklius, agresyviai reaguoja j konkurenty veiksmus. Vidutinio aktyvumo strategija
naudojama tose rinkose, kuriose organizacijos turi pastovig rinkos dalj ir kuri ja pilnai tenkina. Mazo

aktyvumo strategija naudojama tose rinkose, kurios nelaikomos strategiskai svarbiomis ar pelningomis,

%2 Doyle P., Stern Ph. Marketing Management and Strategy. Pearson Education Limited 2006. — 27p. — ISBN 0-273-69398-0

%8 Jucevitius R. Strateginis organizacijy vystymas. Pasaulio lietuviy kultiiros, mokslo ir §vietimo centras. 1998, 251 p. — ISBN 9986-418-07-0
* pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. Leidykla “Garnelis”, 2008. — p. 501. — ISBN 978-9955-883-04-3

* Pranulis V., Pajuodis A., Urbonaviéius S., Virvilaite R. Marketingas. Leidykla “Garnelis”, 2008. — p. 506. — ISBN 978-9955-883-04-3
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gali biiti trumpalaikiai veiksmai realizuoti prekiy pertekliy ar pan. Ir paskuting ribiniy rinky atsisakymo
strategija taikoma kai norima perkelti iSteklius i$ nepelningy rinky j tas, kurios yra pelningesnés.

[Soraité (2009) susistemintai pateikia galimas marketingo strategijas®®: bendrgsias marketingo,
konkurencinio pranasumo, konkuravimo strategijas pagal Kotller ir Keller (2006), tikslinés rinkos,
pozicionavimo ir marketingo komplekso funkcinés strategijas.

Bendrosios marketingo arba produkty-rinkos plétros strategijos vaizduojamos 5 paveiksle.

Esami produktai Mauji produktai
g
=| Skverbimasis | Produkty
g rinka karimas
]
-
@
= Rinkos plétra Diversifikavimas
=
o
=
m
=

5 pav. Produkty-rinkos plétros tinklelis
Saltinis: Kotler ir kt., 2003, p. 111
Kotler ir kt. (2003) sias strategijas jvardija kaip plétros strategijas:

e Skverbimosi j rinka strategija — esami produktai ir esama rinka — veiksminga tik tuomet
jei rinka yra dar neperpildyta. Konkurencinis pranasumas kuriamas mazinant kastus ir sugebant
parduoti prekes mazZesne kaina uZ konkurentus.

¢ Rinkos plétros strategija — esami produktai ir naujos rinkos — $ios strategijos taikymas
leidzia padidinti organizacijos pardavimus turimus produktus sitilant naujoms rinkoms arba
naujiems rinkos segmentams.

¢ Naujo produkto kiirimo strategija — naujas produktas — esama rinka, Sios strategijos
esme siekiant seékmingai veikti esamoje rinkoje siilomi nauji produktai, tikintis, kad jie bus
pelningesni, arba tiesiog keiCiami paseng pries tai buve.

¢ Diversifikavimo strategija — naujas produktas — nauja rinka — organizacijos taikydamos
Sig strategija kuria naujus produktus naujoms rinkoms. Taip siekiama iSlaikyti nepriklausomybe
nuo konkrecios rinkos ar prekés.

Konkurencinio pranasumo jgijimo strategijomis laikomos $ios: zemy kasty, diferenciacijos ir niSos

strategijos (Aaker, 2001). Vasiliauskas (2002) Sias strategijas jvardija generalinémis strategijomis:

%8 Soraite M. Theoretical Aspects of Marketing Strategy // Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos: mokslo darbai. — Siauliai:
Siauliy universitetas, Siauliy universiteto leidykla, 2009, Nr. 1(14), p. 117-118 p. — ISSN 1648-9098.
http://www.su.lt/bylos/mokslo_leidiniai/ekonomika/09_01 14/isoraite.pdf [ Zitréta 2010.06.18]
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e Zemy kasty (arba ,.islaidy lyderio® pagal I$oraite (2009) ir Vasiliauska (2002)) strategijos
besilaikan¢ios organizacijos koncentruojasi j kasty mazinima, efektyviai valdomi pagrindiniai
istekliai leidzia pasiekti zemiausias operacines, gamybos ar pan. iSlaidas bei jgyti konkurencinj
pranasuma. Zemiausi kastai gali biti pasieckiami ne vien dél kasty maZinimo politikos, bet ir dél
didZiausios uzimamos rinkos dalies (Aaker, 2001).

e Diferenciacijos strategija paremta produkto isskirtinumu. Konkurencinis pranaSumas
jgyjamas sugebent iSskirti savo preke ar paslaugg 1§ konkuruojanciy produkty. ISskirtinumas gali
buti kuriamas tokiais budais: aukStesne kokybe, aptarnavimu, prestiziSkumu, aptarnavimo po
pirkimo ir kt. Naudojant §ig strategija maziau svarbus kaininis veiksnys — vartotojai diferencijuotus
produktus daZzniausiai suvokia kaip didesnés vertés jiems sukiirima, uz kurj jie sutinka moketi
daugiau. Taliau §i strategija nebitinai lemia aukStesnes pajamas — gana daZnas
pasiekiamas/pageidaujamas rezultatas ir iSauges klienty lojalumas (Aaker 2001).

¢ NiSos strategija — apima verslo sukoncentravimg ] salyginai nedideles pirkéjy grupes arba
labai siaura produkty asortimenta. Veikla koncentruojama tik j tam tikra specifing, ,,niSin¢* rinkos
dalj. Konkurencinis pranasumas sukuriamas sitilant $iai rinkos niSai specialiai sukurtg produkta.
Aptarnaujant nedidel¢ klienty grupe organizacija pelningai veikia arba nustatydama didesn¢ kaing
uz aukstos kokybés gaminj, arba parduodama produktus, kuriy gamybos kainos yra salyginai
nedidelés uz mazesne kaing®'.

Konkuravimo strategijos skirstomos pagal uzimamg rinkos dalj j: rinkos lyderio, persekiotojo,
sekéjo ir nios uzpildytojo strategijas™.

¢ Rinkos lyderio strategija — rinkos Sakos dazniausiai turi aiSky lyderj, uzimantj didziausig
rinkos dalj. Dydis suteikia daugiau galimybiy kovojant su konkurentais, rinkos lyderis turi daugiau
galimybiy padidinti savo uzimamg rinkos dalj, gali lengviau i$Saukti pageidaujamus pirkéjy
veiksmus, lengviau paskatinti pakartotinj pirkima. Organizacija norinti islikti rinkos lydere privalo
imtis Siy veiksmy: padidinti bendraja rinkos paklausg, imtis apsisaugojimo veiksmy siekiant
i8laikyti rinkos dalj ( kuriant puolimo ir apsisaugojimo strategijas) bei bandyti padidinti uzimama
rinkos dalj, net jeigu rinkos dydis yra pastovus ( Kotler ir Keller, 2007).

e Rinkos persekiotojo strategija — organizacijos strategija nukreipta | rinkos dalies
didinima, daZniausiais tikslas — tapti rinkos lyderiu. Lyderio atakavimas rizikingas bei daug 1ésy

reikalaujantis zingsnis. Taciau jzvelgiant potencialg, kad lyderis nepilnai iSpildo rinkos vartotojy

% vasiliauskas A. Strateginis valdymas. — Vilnius: Enciklopedija, 2002. — p. 245. — ISBN 9986-433-28-2
% Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipeda: Logitema, 2007. — 27p. — ISBN 978-9955-9852-6-6
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lukesCius gali buiti labai pelningas pasirinkimas. Persekiotojai atakuoti gali ir savo dydzio
organizacijas, pries$ kurias turi svary pranaSuma bei prie§ mazas rinkos zaid¢jas, 1§ kuriy rinkos dalj
atimti sglyginai nesudétinga.

¢ Rinkos sekéjo strategija — lyderio prekiy ir paslaugy kopijavimo, imitavimo, adaptavimo
ar net klastojimo strategijos siekiant i§laikyti stabilia rinkos dalj. Sia strategija besivadovaujancios
organizacijos yra tiesiogiai priklausomos nuo rinkos lyderio veiksmy ir visuomet i juos reaguoja
kopijuodamos. Siy organizacijy tikslas ne rinkos dalies didinimas, bet minimaliomis pastangomis
turimos rinkos dalies islaikymas kopijuojant rinkos lyderj ir naudojantis jo jdirbiu.

e NiSos uzpildytojo strategija buvo anksciau priskirta prie konkurencinio pranaSumo
igijimo strategijy, tod¢l nebebus nagrin¢jama.

Marketingo strategijos pagal tiksling rinkg skirstomos | nediferencijuoto, diferencijuoto ir
koncentruoto marketingo strategijas (ISoraité, 2009).

e Nediferencijuotos marketingo strategijos besilaikancios organizacijos visg rinkg laiko
homogeniska ir neiSskiria atskiry vartotojy segmenty. Visai rinkai tiekiami identiski produktai ir
laukiama vienodo atsako i$ visy rinkos dalyviy.

e Diferencijuotos marketingo strategijos esmé patenkinti skirtingy rinkos segmenty
poreikius. Dazniausiai skirtingiems segmentams sitlomi skirtingi produktai. Produktai yra
pritaikomi prie konkrec¢iy rinky poreikiy, gali skirtis pakuoté, kaina ir pan.

e Koncentruota marketingo startegija — taikoma salyginai nedideléms organizacijoms,
kurios pagrindinj démesj ir pastangas sutelkia kuo geriau identifikuoti ir patenkinti nedideliy
rinkos segmenty specifinius poreikius.

Funkcinés marketingo sriciy strategijos formuoja jungting marketingo strategija ( Jucevicius,
1998) ir susideda is: prekés, kainos, paskirstymo, rémimo ir kity funkcinei sri¢iai priskiriamy strategijy.

e Prekés marketingo strategijoje marketingo veiksmai ir sprendimai priimami, kuriant
prekiy asortimento, kokybés, prekiniy zenkly strategijas. Jucevicius (1998) pateikia net 26 galimas
produkto strategijas, keletas i§ jy: pozicionavimo, perpozicionavimo, sutapatinimo, produkto
kturimo, diversifikacijos, naujo produkto imitavimo ir pan. Kaip matome dauguma strategijy
atsikartoja, vadinasi esminés jau jvardintos ir jos gali biiti placiai pritaikomos, ne tik anksé¢iau jau
apibréztose srityse.

¢ Kainos, paskirstymo, rémimo marketingo strategijos — tai konkrecios funkcinés srities
pasirenkamos strategijos. Jas galima be galo placiai analizuoti, taciau tikslingiausia biity atlikti

konkrecios organizacijos ar produkto funkciniy sri¢iy analizg, nes jos gali labai smarkiai skirtis
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priklausomai nuo veiklos specifikos, todél Sias strategijas placiau aptarsime antroje §io darbo
dalyje, analizuojant pasirinktos jmonés marketingo strategija.

Atlikus marketingo strategijy apzvalgg, matome, kad tai i§ dalies atkartoja jau ankstesniame skyriuje
magrinétas marketingo orientacijas (zr. skyr. 1.4. Konkurencinis pranaSumas ir organizacijy marketingo
orientacijos). Vadinasi, organizacijos pasirinkta marketingo orientacija nulemia ir véliau sukonkretinamy
marketingo strategijy pasirinkimg bei naudojima.

Pateikus galimas marketingo strategijas ir trumpai apzvelgus kiekvienos i§ jy esmines nuostatas bei
elementus pereisime prie tolimesnio strategijos kiirimo etapy — strateginio marketingo planavimo bei
pacios strategijos formavimo — analizés.

1.6.2. Strateginis marketingo planavimas

Strateginis planavimas vyksta keturiuose lygmenyse®: jmonés, padalinio, verslo vieneto ir prekeés.
Vadovai atsako uz viso verslo strateginio plano parengimg. Kiekvienas padalinys ruo$ia plang, kuriuo
grindziamas visy jame esanciy verslo vienety finansavimas. Savo ruoztu kiekvienas verslo vienetas ruosia
strateginj verslo vieneto plang (zr. 6 pav.). Marketingo planas ruoSiamas kiekvienam verslo vienetui bei
kiekvienai verslo vieneto prekei ar prekiy grupei atskirai, o jame numatoma kaip konkreti preké sieks

konkreciy rezultaty konkrecioje rinkoje.

IEorinés
aplinkos
analize

Verslo 55GG Tiksly N Strategijos Programos N leyvendinimas Griftamasis
L . . Hi
misija analize nustatymas rengimas rengimas rydys ir

» kontrole

Vidinés

L | aplinkos [
analizé

+

6 pav. Strateginis verslo vieneto planavimas
Saltinis: Kotler Ph., Keller K.L., 2007, 50p.
Marketingo planas yra laikomas marketingo strategijos pamatu, konkretizuoja marketingo strategija
ir yra dokumentas nurodantis organizacijos veiksmus per tam tikra ilgesnj ar trumpesnj laikg™.

Dazniausiai marketingo strategijos ir planai, kuriami atsizvelgiant j verslo specifikg. Esminés marketingo

** Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — 47p. — ISBN 978-9955-9852-6-6

*° pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilait¢ R. Marketingas. Vilnius: Leidykla “Garnelis”, 2008. — 508p. — ISBN 978-9955-883-
04-3
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plano dalys: santrauka, marketingo apzvalga, perspektyvy analizé, tikslai, marketingo strategija,
marketingo veiksmy programa, rezultatai, kontrol¢ (Pranulis ir kt., 2008).

Organizacijos strateginis planavimas — sudétingas procesas, kuris susideda i8: pagrindinio bendro
organizacijos visos veiklos plano, kuris numato pagrindinius tikslus ir pereina prie atskiry funkciniy sric¢iy
plany (finansy, marketingo, gamybos ir kt.) ir jy tiksly kiirimo strategijy. Jos gali buti dar smulkiau
detalizuojamos priklausomai nuo kiekvienos veiklos srities specifikos ir organizacijos poreikiy.

Marketingo planavimo proceso nuoseklumas vaizduojamas 7 paveiksle.

JMOMNES MISLIA

[
JMONES TIKSLAI
[
PERSPEKTYVY

15orings galimybés ir grésmés - L1 Vidiniai jmonés privalumai ir trikumai
TYRIMAS

MARKETINGO
TIKSLAI

MARKETINGO
STRATEGLA

7 pav. Marketingo planavimo nuoseklumas
Saltinis: Pranulis ir kt., 2008, 495p.

Pagal marketingo planavimo proceso, kuris jvardijamas, kaip marketingo tiksly bei geriausiy budy
kaip jie bus jgyvendinti 3-5 mety laikotarpyje apibrézimas™, eiga (7r. 7 pav.) marketingo strategijos
planavima reikéty pradéti nuo organizacijos misijos apibrézimo bei jmonés tiksly iSsikélimo.

Organizacijos misija — tai apibréZtas jmonés egzistavimo pagrindinis tikslas ir jos veiklos prasmé
(Pranulis ir kt. 2008). Paprastai formuluojama trumpais keliais arba vienu sakiniu. Misijos formulavimas —
organizacijos vadovo uzduotis, o vienas i§ sunkiausiy i§ to kylan¢iy uzdaviniy tinkamai suformuluotos
misijos komunikavimas tiek organizacijos viduje, tiek jos iSor¢je.

Perspektyvy tyrimas — analitiné dalis, kurios metu nagrinéjama organizacijos iSoriné bei vidiné
aplinka. ISorinés aplinkos analizé leidZia jvertinti galimybes bei grésmes, o vidinés aplinkos analizé
identifikuoja organizacijos stiprigsias bei silpngsias puses.

Marketingo tikslai apibréziami kaip iSmatuojamais kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais nusakytos

marketingo srities uZduotys, kurias numatoma jgyvendinti per tam tikra laika*’. Skirtingai nuo visos

1 Giligan C., Wilson R.M.S. Strategic Marketing Planning. Butterworth-Heinemann, 2003. — 43p.
http://books.google.lt/books?id=n8L7160LVpgC&printsec=frontcover&dg=Marketing+Management+and+Strategy&source=gbs_similarboo
ks_s&cad=1#v=onepage&g=Marketing%20Management%20and%20Strategy&f=false [ZiGréta 2010.06.16]



http://books.google.lt/books?id=n8L716oLVpgC&printsec=frontcover&dq=Marketing+Management+and+Strategy&source=gbs_similarbooks_s&cad=1#v=onepage&q=Marketing%20Management%20and%20Strategy&f=false
http://books.google.lt/books?id=n8L716oLVpgC&printsec=frontcover&dq=Marketing+Management+and+Strategy&source=gbs_similarbooks_s&cad=1#v=onepage&q=Marketing%20Management%20and%20Strategy&f=false
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imoneés veiklos, marketingo tikslai apima tik marketingo sritj. Jais nurodoma, kokius tikslus, kokiomis
marketingo priemonémis, norima pasiekti per planuojamg laikotarpj naudojant atitinkamas marketingos
strategijas. Tikslai iSsikeliami marketingo planavimo proceso eigoje.

Nustacius organizacijos tikslus, jvertinus turimus iSteklius bei iSorinéje aplinkoje esantj potencialg
bei grésmes apibréziami marketingo tikslai. Apibrézus marketingo tikslus pasirenkama geriausiai juos
galinti jgyvendinti marketingo strategija (zr. skyr. 1.6.1. Marketingo strategijos ).

Galima skirti trumpalaikius — mety ir trumpesnés trukmés, kai kuriose verslo $akose gali buti ir
sezoniniai bei vidutinés trukmés — 1-3 mety trukmés marketingo planai bei strategijos. llgo laikotarpio
paprastai néra kuriami, nes jie i$ esmés turéty biiti jau nebe marketingo, o bendra organizacijos strategija.
Bet kokios trukmeés planavimo procese toliau seka vykdymo bei planuoty pasiekti rezultaty kontrolés
veiklos, esant nukrypimams — vykdomos korekcijos ir procesas kartojamas. Cia identifikuojamas jau
anks¢iau minétas marketingo valdymas bei iSrySkinamas skirtumas, jog marketingo strategija labiau
susijusi su marketingo plano paruoSimu, o marketingo valdymas — su jo igyvendinimu bei kontrole.

1.6.3. Marketingo strategijos formavimas

Aptarus strategijy rasis ir planavimo procesg nagrinésime galimus marketingo strategijos formavimo
aspektus. Marketingo strategijos formavimg analizuosime nagrinéjant strateginio valdymo metodologijas.

Lynch (2006) ir Vasiliauskas (2002) skiria dvi strateginio valdymo metodologijas: nustatytine ir

plétoting. Abi grafiSkai vaizduojamos 8 paveiksle.

Mustatyting metodologija

Strategijos
igyvendinimas

Strateginég
analizé

Strategijos
kiirimas

Pletoting metodologija

Strategijos
igywendinimas

Strategineg
analizé

Strategijos
kirimas

8 pav. Strateginio valdymo metodologijos

Saltinis: Vasiliauskas, 2002, p.37

“2 Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavigius S., Virvilaité R. Marketingas. — Vilnius: Leidykla “Garnelis”, 2008. — 498p. — ISBN 978-9955-883-
04-3
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Pagal paveiksle vaizduojamus elementus ir rySius tarp jy (zr. 8 pav.) matome, kad pirmoji
metodologija yra orientuota j procesg, nuosekluma. Strategijos kiirimas seka po strateginés analizés, o po
Jy eina strategijos jgyvendinimas, visa tai sujungianti virSutiné rodyklé vaizduoja griztamajj rysj. Matome
logiskai 1§ vienos veiklos iSplaukiancias kitas veiklas. Strategijos kiirimas — vienas i$ starteginio valdymo
proceso elementy. Pagal pateikiamas metodologijas, jo reikSmé ir vieta procese skiriasi. Tod¢l galima
teigti, kad pasirinkta metodologija lems ir strategijos formavima.

Nustatytiné metodologija strateginj valdyma apibrézia kaip nuosekly procesa, kurio metu analizés
pagrindu sukuriama strategija ateiciai. Strategija kuriama remiantis strateginiu planavimu, kuris leidzia
nuosekliai analizuoti organizacijos iSorin¢ aplinkg ir iSteklius, apibrézti startegijos tiksling orientacija,
kurti strateginiy sprendimy alternatyvas, parinkti galutinius strateginius sprendimus ir juos jgyvendinti
(Vasiliauskas, 2002). Pagal $iag metodologija matome, kad strategijos kiirimo pagrindas — strateginé
analizé, kuri leidzia jvertinti tiek organizacijos, tiek jos aplinkos potencialg ir grésmes, ] kuriuos
atsizvelgiant ir yra formuojama pati strategija. Nustatytiné strategija — strategija, kurios galutiniai tikslai
yra suformuojami i$ anksto, strateginiai sprendimai parengiami prie§ strategijos jgyvendinimg, Ir yra
skiriamos S§ios nustatytiniy strategijos teorijy klaseés™

e Pelno didinimu pagristos strategijos teorijos — pagrindinis organizacijos
konkurencinguma lemiantis veiksnys — pelningumas. Strategija nukreipiama pelno didinimui
pasiekti. Strategija kuriama formalaus analitinio proceso metu, kuris baigiamas konkretaus
dokumento parengimu ir daZniausiai organizacijos vadovybés tvirtinimu. Pelno didinimu
grindZiama strategija apima bendros ekonominés bei politinés situacijos prognozg,
konkurenty analize, iStekliy potencialo jvertinimg ir sprendimus, uZtikrinan¢ius maksimaly
pelna. Tai komercinéms organizacijoms tinkamas strategijos formavimo biidas. Vasiliauskas
(2002) pazymi, kad ne visos, o tik didelés, didele rinkos dalj uzimancios organizacijos gali
1gyti konkurencinj pranasuma pries kitas organizacijas didindamos savo pelninguma.

o [Stekliais pagristos strategijos teorijos — gridziamos iStekliniu potencialu, kuris
laikomas pagrindiniu konkurencinio pranaSumo veiksniu. Strategijos tikslas — isteklinio
potencialo didinimas. I$ dalies iSteklinio potencialo didinimas persidengia su pelningumo
didinimo strategija, nes akvivaizdu, kad iSaugus iStekliniam potencialui, sukuriama prielaida

pelningumo didéjimui. Strategijos formavimas skiriasi pagal iStekliy svarbos akcentavimg

* Vasiliauskas A. Strateginis valdymas. — Vilnius: Enciklopedija, 2002. — p. 36. — ISBN 9986-433-28-2
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strategijos formavimui. Prioritetai gali biiti skiriami operaciniams iStekliams, visuotinés
kokybés valdymui, baziniams istekliams ir bazinéms kompetencijoms ir pan.

o Socialinés ir kultiurinés strategijos teorijos — remiasi prielaida, kad pradiniu
strategijos kiirimo momentu svarbiausiais reikia laikyti socialinius bei kultiirinius veiksnius
ir vertybes*. Kadangi visos organizacijos i§ esmés yra socialiniy ir kultiiriniy sistemy dalis,
tod¢l priimami sprendimai ir strategijos turi atitikti bendrus visos sistemos interesus.
Strategija formuojama atsizvelgiant | platesne interesy ir vertybiy visuma.

Nustatytiné metodologija apibendrinama pateikiant jos privalumus ir trikumus (Zr.1 lent.).

1 lentelé. Nustatytinés metodologijos privalumai ir trikumai

Privalumai

Triukumai

+ Kompleksiskai apima visg organizacija

- Remiasi prielaida, kad ateitj galima

prognozuoti gana tiksliai

+ Laiko patikrinta, logiska ir nuosekli

- Strateginiy sprendimy alternatyvos turi biiti
tikslinamos

+ Leidzia tarpusavyje palyginti strateginiy

sprendimy alternatyvas

- Formali planavimo sistema - biurokratiSkumas

+ Leidzia kompleksiSkai kontroliuoti strategijos

igyvendinimg

- Prioritetas teikiamas ilgalaikiams tikslams,

atsisakant trumpalaikiy interesy, taip nepanaudojant

trumpalaikiy galimybiy

Pagal: Vasiliauskas 2002

Plétotiné metodologija — susiformavo neseniai ir jos formavimasis kilo i§ paiesky nustatytinés
metodologijos trikumams pasalinti. Pagal 8 paveiksle pavaizduotas rodykles matéme, kad loginé seka
Sioje metodologijoje ne tokia svarbi, kaip pirmojoje. Plétotingje metodologijoje strateginiai sprendimai
atsiranda palaipsniui ir jie negali buti sujungiami j bendra organizacijos strategija. Plétotinio strateginio
valdymo procese formaliis strateginio planavimo proceso elementy fragmentai taip pat taikomi, taciau jie
strateginés analizés, strategijos kiirimo ir jgyvendinimo nesujungia } vieng nuoseklig ir logiska visuma. 18
to kyla, kad plétotiné startegija — tai tokia strategija, kurios tiksliné orientacija néra i§ anksto aiski ir
kurios strateginiai sprendimai yra rengiami per visg vidutinés trukmeés perioda, o ne tik tam tikra baigtinj
laiko momentg, kaip nustatytinés metodologijos atveju. Taip pat 8 paveiksle matéme, kad rySkiau
atskiriama tik strateginés analizés veikla — strategijos kiirimas ir jgyvendinimas yra glaudziai susije, nes
naujy sprendimy rengimas priklauso nuo ankstesniy sprendimy jgyvendinimo bei nuolat besikeiciancioje

aplinkoje susidariusiy naujy grésmiy ar galimybiy. Vaizduojamas griZtamasis rySys pabrézia esminj $iy

* Vasiliauskas A. Strateginis valdymas. — Vilnius: Enciklopedija, 2002. — p. 38. — ISBN 9986-433-28-2
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metodologijy skirtumg — plétotinéje metodologijoje jis rodo, kad strategijos kiirimo ir jgyvendinimo
rezultatai gali inicijuoti poreikj grizti ir papildyti ankstesne strateging analize. Sioje metodologijojej néra
tokio aiSkaus veikly uzbaigtumo ir cikliSkumo, strateginis valdymas ir tuo paciu staretgija cia
neiSskaidoma atskiromis veiklomis, o suprantama kaip bendresné visuma negu nustatytinéje
metodologijoje. Plétotinéje metodologijoje taip pat i§skiriamos plétotinés strategijos teorijy klasés™:

o [slikimu pagristos strategijos teorijos — remiasi Darvino evoliucijos teorija — natiiralia
atranka: islieka stipriausi ir geriausiai gebantys prisitaikyti prie aplinkos pokyc¢iy. Prisitaikymas
lemia strategijos alternatyvas, taciau atrankos veiksnys nulemia kas i$ prisitaikiusiyjy iSgyvena.

e Neapibréztumu pagristos strategijos — teigia, jog aplinkoje egzistuoja didelis
neapibréztumas, o pokyCiy prognozavimas yra nejmanomas. Pagal $ig teorija ilgalaiké strategija
téra prieStaravimy visuma, o kaip imanomi jgyvendinti yra jvardijami trumpalaikiai tikslai, kurie
siejami su inovacija. Strategijos sekmé siejama su inovatoriSkumu ir nuolatine kaita.

e Derybomis pagristos strategijos — esminais veiksniais strategijy kiirime ir jgyvendinime
yra laikomos koalicijos bei grupés, kuriy interesai sutampa arba prieStarauja Organizacijos
interesams. Derybos suprantamos Kkaip strategijos kurimo dalis — sékmingy deryby metu
pasiekiamas kompromisas, tenkinantis abi puses. Sioje teorijoje isryskinama zmogiskyjy istekliy
svarba strategijos formavimo procese — strateginius sprendimus smarkiai jtakoja socialiniai,
politiniai, individualtas zmogiskieji veiksniai.

e Pazinimu pagrjstos strategijos teorijos — teigia, jog Zmoniy jsipareigojimas strategijai, gali
biti ugdomas suliejant strategijos kiirimg ir jgyvendinimg j pazinimo procesg (Vasiliauskas, 2002).
Pazinimas siejamas su iSoriniy pokyciy identifikavimu, numatymu ir sékmingy strategijy jiems
iveikti kiirimu. Akcentuojamas kiiribiSkumas ir iniciatyvumas.

Plétotinés metodologijos pranasumai bty tokie: ji yra lankstesné, geriau derinasi su jprasta praktika,
Jvertinamas zmogiSkasis faktorius, grei¢iau gaunami strateginiy sprendimy rezultatai, j kuriuos atsizvelgus
galima grei¢iau koreaguoti strategijg arba atlikti pakartoting strateging analizg.

Apzvelgus strategijy formavimo teorijas pereikime prie kito strateginio valdymo proceso —
strateginés analizés, kuri nustatytinés metodologijos jvardijama kaip strategijos kiirimo pagrindas, o
plétotinés yra taip pat svarbus procesas, padedantis greitai prisitaikyti prie nuolat besikeic¢iancios aplinkos.

1.7. Organizacijos iSorinés aplinkos strateginé analizé
Strategijos formavimg apzvelgéme per strateginio valdymo procesa, kuriame viena i§ daliy buvo

strateginé analizé (Zr. 8 pav.). Siame darbe strateginé analizé bus nagrin¢jama strategijos kiirimo aspektu —

** Vasiliauskas A. Strateginis valdymas. — Vilnius: Enciklopedija, 2002. — p. 40. — ISBN 9986-433-28-2
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tikslas ne tik atlikti strateging analizg, bet integruoti ja i strategijos formavimg ir strateginiy alternatyvy
nustatymg bei pasirinkimg. Analizé gali buti atliekama visai organizacijos veiklai, arba tik konkreciai
sriciai, pavyzdziui, marketingui ir jo strategijos karimui.

Strateginé analizé susideda i§ dviejy daliy — vidinés bei iSorinés aplinkos analizés™. Vidinés
aplinkos analizé leidzia identifikuoti organizacijos vidinius pajégumus, iSteklius, gebéjimus bei
kompetancijas ir 1§ jy kylancias stiprybes bei silpnybes. Tuo tarpu iSorinés aplinkos analizé leidzia
apibrézti iSorinius veiksnius, tokius kaip konkurentai, rinka, klientai ir i§ jy kylancias galimybes bei
grésmes.

ISorinés aplinkos jégos veikian¢ios organizacijas ir rinkas yra labai reikSmingos ir turi biiti gerai
iSnagrinétos bei suprastos. Analizuojant iSorés jégas numatomos naujos galimybeés bei galimi pavojai.
Visy galimy poveikiy nejmanoma numatyti, taciau sistemingai ir pastoviai atlickama iSorés analizé
organizacijai suteikia naudingos informacijos apie jos pacios ir konkurenty situacija bei iSryskina
svarbiausius tai jtakojancius veiksnius.

Organizacijos aplinkos analizei atlikti Vasiliauskas (2002) isskiria $ias tyrimo sritis: aplinkos
dinamikos analize, PEST analize, svarbiausiy sékmés veiksniy analize, Porterio penkiy jégy modelj,
rinkos analize, konkurenty ir klienty analizes.

1.7.1. Aplinkos dinamikos analize

Aplinkos dinamikos analizé — organizacijos aplinkos pokyc¢iy dinamikos pobidzio apibendrintas
jvertinimas”’. Vertinamos jégos lemiancios aplinkos poky&ius, nustatomas jy svarbumas. Kuo sunkiau §ios
jégos prognozuojamos, tuo sudétingiau jvertinti galimas ateities situacijas.

1.7.2. PEST analizé

PEST analizé® - vienas i§ placiausiai taikomy iSorinés aplinkos analizés budy, padedantis
identifikuoti svarbiausias iSorés jégas, turiancias reik§mingg jtaka organizacijai ir, Zinoma, jos strategijai.
PEST sutrumpinimas reiskia politines (P), ekonomines (E), socialines (S) ir technologines (T) jégas,
kurias Kiekviena organizacija privalo stebéti ir reaguoti j jy pokycius. Kotler (2007) Siy jégy sarasa
papildo dar dviem jégomis — demografinémis ir gamtos49. Politinés arba teisinés jégos tai jvairis
Jstatymai, teisés aktai, vyriausybiy politika ir pan., turintys jtaka analizuojamosios organizacijos veiklai.
Ekonominés jégos gali biiti ekonomikos iSsivystymo lygis, augimo, 1étéjimo tempai, infliacijos poveikis,

paliikany normos, nedarbo lygis ir tt. Socialinés jégos — tai visuomenés jsitikinimai, vertybés bei normos.

*® Aaker, D.A. Strategic market management. 6™ edition. New York: John Wiley and sons Inc, 2001. — p. 19. — ISBN 9780471415725
*’ Vasiliauskas A. Strateginis valdymas. — Vilnius: Enciklopedija, 2002. — p. 60. — ISBN 9986-433-28-2

“8 Williamson D., Jenkins W., Cooke P., Moreton K.M. Strategic Management and Business Analysis. Elsevier Butterworth-Heinemann,
2004. — p. 85. — ISBN 07506 42955

* Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — 76p. — ISBN 978-9955-9852-6-6
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Technologijos Siuo metu turi labai didele jtaka organizacijy vystymuisi. Tai viena i§ prioritetiniy sri¢iy
Siais internetiniy technologijy laikais. Internetas spar¢iai keiCia organizacijy strategijas ir jgauna vis
didesne svarbg. Technologinés jégos veikia ne tik produkty gamyba, bet ir jy pardavima, griztant prie
interneto svarbos, pazymétina, kad sparciai auga palyginti nauji kanalai — internetiné prekyba bei reklama.
Williamson ir kiti (2004) vienomis is reikSmingiausiy jégy Siais laikais i$skiria globalizacija bei interneto
svarbos iSaugimg. Globalizacija smarkiai keiCia gamybos ir prekybos mastus, o internetas Sioje srityje
sparciai auga suteikdamas neribotas prekybos galimybes — nauji prekybos kanalai ir gebéjimai jais
pasinaudoti minimizuoja organizacijy kastus daugelyje sriciy. Demografinés jégos — gyventojy skaiiaus
ir amziaus dinamika, etninés rinkos, i$silavinimas, namy tkiy dydziai ir struktiira, geografiniai gyventojy
pokyciai. Gamtinés jégos — zaliavy truikumas, iSaugusios energijos kainos ir alternatyvy paieska, judéjimai
pries tarsa.
1.7. 3. Svarbiausi s¢kmés veiksniali

Svarbiausiy sékmés veiskniy nustatymas — tai svarbiausiy iStekliy ir gebéjimy, skurianciy
konkurencinj pranaSuma, identifikavimas. Aaker (2001) skiria du svarbiausiy veiksniy tipus: pirmas —
strateginiai veiksmai, kurie nebiitinai sukurs konkurencinj pranasuma, bet susilpnins konkurenty pozicija
dél jy panaudojimo ir antras — strateginiai veiksmai ar iStekliai zZymiai pranasesni uz konkurenty, kurie
sukuria konkurencinj pranasuma. Si analizés riisis gali biiti konkurenty arba rinkos analizés dalimi, nes yra
glaudZiai su jomis susijusi. Konkurenty arba rinkos analizés metu iSrySkinti organizacijos gebéjimai ir
iStekliai — apibrézia organizacijos esminius seékmes veiksnius, turinius jtakos sékmingam konkuravimui.
Svarbiausi analizés klasimai — nustatyti kas yra kritiniai iStekliai ir gebéjimai dabar ir dar svarbiau — kas
bus svarbiausi ateityje. Vasiliauskas (2002) teigia, jog svarbiausi sékmés veiksniai yra “bendri visoms
arba daugumai tos pacios veiklos Sakos organizacijy®, o jy iSskyrimas leidzia susiaurinti strateging analizg
ir nukreipti  tas sritis, kurios yra susijusios su nustatytaisiais sékmés veiksniais. Autorius svarbiausius
s¢kmés veiksnius siiilo nustatyti analizuojant tris pagrindines sritis: klientus, konkurencija bei pacia
organizacijg. Kiekvienos rinkos ir organizacijos sékmés veiksniai priklauso nuo daugelio aplinkybiy ir yra
gana subjektyviis, ta¢iau jy analizé ir identifikavimas, svarbi strateginés analizés dalis, padedanti suvokti
bendra organizacijos situacija ir parengti tinkamga strategija.

1.7. 4. M.Porterio 5 jégy modelis

Identifikavus svarbiausius sekmés veiksnius, kitas Zingsnis turéty biiti organizacijos konkurencinio

pranaSumo analizé. Tam atlikti placiai naudojamas M.Porterio penkiy jégy modelis — grafiskai

vaizduojamas 9 paveiksle.
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Maujy konkurenty
grésme

Tiekéjy Pirkéju
deréjimosi Rinkoje esantys < deréjimosi
galia :: konkurentai galia

==

Pakaitaly grésme

9 pav. M.Porterio 5 jégy modelis

Slatinis: Aaker, 2001, p.83

5 jégy modelis i8skiria pagrindines jégas, darancias jtaka organizacijos veiklai bei strategijos
formavimui: naujy konkurenty grésmé, tiekéjy deréjimosi galia, pakaitaly grésme, pirkéjy deréjimosi galia
ir jau esantys rinkoje konkurentai. Siy jégy analizés tikslas — i$nagrinéti, kaip organizacija turi kurti savo
strategija, kad iSnaudoty iSorinéje aplinkoje susiklosCiusias palankias aplinkybes bei iSsilaikyty
konkurencinéje kovoje ir sékmingai jveikty kitas iskylantias grésmes™. Porterio modelis remiasi
prielaida, kad pirminis ir esminis organizacijy tikslas yra siekti naudos, todél Sis modelis daznai
pritaikomas organizacijos rinkos pelningumo analizei. Rinkoje esantys konkurentai skirtingose rinkose
kelia nevienodg grésme, svarbu jvertinti jy pajéguma ir reikSmingumg. Analizuojamas konkurenty
skaicius, dydis, strategijy ir siilomy produkty bei paslaugy panaSumas, ar egzistuoja auksti fiksuotieji
kastai ar sunku pasitraukti i§ rinkos ir pan. Naujy konkurenty atéjimo j rinkqg grésmé — identifikuojami
nauji galimi konkurentai, kuriems pasirinktoji rinka gali pasirodyti patraukli. Didzigja dalimi ar nauji
konkurentai jZengs ] rinkg ar ne priklauso nuo jéjimo ] rinka barjery dydZzio. Jeigu jie aukSti, naujiem
skonkurentams bus sunku ateiti ] rinka, tai galéty nulemti reikalingy investicijy lygis, masto ekonomija
egzistuojanti rinkoje, pri¢jimo prie paskirstymo kanaly apribojimai bei produkty diferenciacija®. Pirkéjy
deréjimosi galios analizé leidzia numatyti strategines kryptis, kuriomis turi buti kuriami santykiai su
klientais. Klienty deréjimosi galia auga kai: klienty yra nedaug, arba jie susijungia j grupes; organizacijos
siilomi produktai arba paslaugos yra nediferencijuoti; prekiy ar paslaugy kainos sudaro saglyginai nedidele
pirkéjy krepSelio dalj; galima pirkéjy vertikali integracija (pirkéjai gali atrasti buidy patys gaminti
organizacijos sitilomas prekes). Tiekéjy deréjimosi galios analizé nustato santykiy su organizacijos
tiekéjais strategines kryptis. Tiekéjy galia auga kai: alternatyviy tiekéjy yra nedaug; néra alternatyvy

tiekéjo teitkiamoms Zaliavoms, paslaugoms; tiekéjo kainos sudaro didele organizacijos kasty dalj; galima

>0 vasiliauskas A. Strateginis valdymas. — Vilnius: Enciklopedija, 2002. — p. 70. — ISBN 9986-433-28-2
>! Aaker, D.A. Strategic market management. 6™ edition. New York: John Wiley and sons Inc, 2001. — p. 84. — ISBN 9780471415725
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tiekéjy integracija — gali iSkilti grésmé organizacijos iSlikimui, jeigu tieké¢jas diversifikuodamas savo
veikla, perims kai kurias ar visas organizacijoje atlickamas operacijas® - prekybos organizacijoms tampa
vis sunkiau atlaikyti gamintojy tiesioginiy pardavimo padaliniy konkurencija. Pakaitaly grésmé —
pakaitalai tai tarsi netiesioginiai konkurentai, tai gali buti panaSios paskirties prekés ar paslaugos.
Pavyzdys galéty bti popierinés ir plasmasinés pakuotés, pastarasias naudoti yra Zymiai pigiau. Internetiné
spauda — spaudinty laikra$¢iy pakaitalas ir pan. Reikia jvertinti sglyging pakaitaly svarbg organizacijos
strategijai ir jos pelningumui, nes rinkoje esantys pigesni pakaitalai gali smarkiai sumazinti rinkos
pelninguma.

Matome, kad analizés metu iSaiSkéja konkurencija didinatys veiksniai, toliau aptarsime keletg
dazniausiai iSrySkéjanciy. Intensyvios konkurencijos rinkose konkurentai atidZiai stebi bei analizuoja
kainy, produkty asortimento, paslaugy pakety ir pan. pokycius. Grésmé kyla kai veikiantys rinkoje
konkurentai nusprendzia didinti uzimama rinkos dalj, ta jie gali daryti aktyviai plésdamiesi arba
mazindami kainas. Siuo atveju jeigu rinkoje kompanija yra dominuojanti, o maZesnés kompanijos nori
didinti rinkos dalj, galima sakyti, kad grésmé yra Zema, nes didelei kompanijai i$laikyti rinkos dalj yra
salyginai lengviau, negu mazai ja atkovoti. Létai auganciose rinkose kompanijos norédamos jgyti
dominuojancia padéti didina uzimamg rinkos dalj, tod¢l konkurencija stipr¢ja. Rinkoje vyraujant
aukstiems fiksuotiems kaStams kompanijos skatinamos didinti dalj rinkoje ir vél gi konkurencija
intensyvéja. Kastai susije ir su masto ekonomija — organizacijos, dél didelio gamybos masto, sugebancios
islaikyti Zemiausia produkcijos vieneto kasty lygj jgyja konkurencinj prana$uma®. Gamybinés galios
augimas — dar vienas stimulas konkurencijos augimui, nes sieckdamos panaudoti iSaugusius gamybinius
pajégumus organizacijos turi plésti rinkos dalj, kad galéty realizuoti produkcijg. Nediferencijuoty
produkty rinkose konkuravimas dazniausiai vyksta kainomis — vadinamaisiais kainy karais, svarbu
tinkamai reaguoti ] konkurenty veiksmus. Esant aukStiems i8¢jimo i§ rinkos barjerams susidaro
pertekliniai gamybiniai pajégumai ir konkurencija taip pat intensyveja. Pateikta tik keletas galimy
konkurencijos intensyvéjimg lemian¢iy veiksniy, plaiau jie bus nagrin€¢jami atsizvelgiant |
analizuojamosios organizacijos situacijg tolimesniuose Sio darbo skyriuose.

1.7. 5. Rinkos analizé

Viena i§ svarbiausiy rinkos analizés uzduoc€iy — jvertinti rinkos patrauklumg esamiems ir galimiems
naujiems dalyviams. Rinkos patrauklumas — potencialus pelningumas, matuojamas ilgalaikiy investicijy
atsiperkamumu. Kitas svarbus rinkos analizés aspektas — tai rinkos pokyCiy supratimas ir jvertinimas.

Svarbu nustatyti svarbiausius sékmes veiksnius, tendencijas, grésmes ir galimybes, strateginius

>? Vasiliauskas A. Strateginis valdymas. — Vilnius: Enciklopedija, 2002. — p. 71. — ISBN 9986-433-28-2
> Aaker, D.A. Strategic market management. 6™ edition. New York: John Wiley and sons Inc, 2001. — p. 84. — ISBN 9780471415725
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neapibréztumus — visa tai turés jtakos strategijos formavimui. Organizacijos neatliekancios rinkos analizés
ir neidentifikuodamos S$iy iSvardinty faktoriy negalés parengti tinkamos ir konkurencingos startegijos.
Rinkos analizé susideda i§ $iy daliy: rinkos dydZio nustatymo (esamo ir potencialaus); rinkos augimo
analizés; rinkos pelningumo; rinkos kasty struktiiros analizés; rinkos paskirstymo kanaly analizés; rinkos
tendencijy ir svarbiausiy s¢kmés veiksniy identifikavimo™”.

Rinkos dydis jvertinamas analizuojant prieinamga statisting informacija. Lietuvos rinkas analizuoti

galima naudoti Lietuvos Statistikos Departamento duomeny baze (Wwww.stat.gov.lt), Verslo Ziniose

skelbiamus bendroviy veiklos rezultatus (www.vz.lt), SEB banko leidziamus ,,Makrokomentarus®
(www.seb.It), organizacijoms prieinamus duomenis i§ Registry centro, bendroviy pranesimus
spaudoje/internete — daznai skelbiami pardavimy augimo ar pan duomenys.

Rinkos augimui analizuoti galima pritaikyti Sakos gyvenimo ciklo modelj (Vasiliauskas, 2002).
Pagal § modelj rinkos raidos procesas susideda i§ keturiy stadijy — gimimo, augimo, brandos ir
nuosmukio — modelis vaizduojamas 10 paveiksle. Priklausomai nuo to kurioje stadijoje yra rinka kyla
skirtingos strateginés problemos.

1 .. .
Realizacija Gimimas i Augimas | Branda Nuosmukis

v

Laikas
10 pav. Sakos gyvenimo ciklo modelis

Saltinis: Vasiliauskas, 2002, p. 74

Gimimo fazéje naujai susikiirusios organizacijos arba naujai jvesti produktai siekia galimy pirkéjy
démesio, sitilydami savo produkcijg — konkurencija sglyginai nedidelé, nes tai dar nauja rinka. Gimimo
fazéje priimami strateginiai sprendimai: aktyvi reklama, siekimas uzsitikrinti didziausia rinkos dalj,
investicijos tyrimams ir projektavimui — didelés islaidos gali lemti rinkos nuostolinguma. Konkurencija
1Sauga augimo stadijoje, kuomet  rinkg ateina kitos organizacijos, jvertinusios rinkos augima, kaip galimag

pelno uzdirbimo 3altinj. Sioje stadijoje naudojamos strategijos baty: klienty skaiGiaus didinimas; kokybés

>* Aaker, D.A. Strategic market management. 6™ edition. New York: John Wiley and sons Inc, 2001. — p. 76. — ISBN 9780471415725
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ir patikimumo didinimas; iSlaidy tyrimams ir projektavimui aukSto lygio palaikymas; marketingo
plétojimas; kainy mazinimas mazinant kastus; inovacijy plétojimas. Brandos stadijoje potencialiy klienty
poreikiai rinkoje jau patenkinami, taciau nauji konkurentai j rinkg vis dar ateina, nors augimas jau ir
sumazéja (zr. 10 pav.). Konkurenciné kova dél rinkos dalies stipréja. Brandos stadijoje organizacijos
stengiasi iSlaikyti klientus (lojalumas), plésti firminés produkcijos gamyba, mazinti iSlaidas, plétoti
marketingg. Pranulis ir kt. (2008) iSskiria tris marketingo startegijas naudojamas brandos stadijoje: rinkos
modifikavimo, prekés modifikavimo ir marketingo kompleko elementy modifikavimo staregijas. Rinkos ir
prekés modifikavimas gali biiti suprantami kaip brandzios rinkos pozymiai — iSskiriamas papildomy
paslaugy sitlymas - diferenciacija, kuomet nebeuztenka vien tik parduoti preke, bet pirkéjams reikia ir
vairiy papildomy paslaugy ( pavyzdziui, perkant padangas tikimasi kad pardavéjas patars, parinks
tinkamas, sumontuos, priims saugojimui ar pan.) — siekiama maksimaliai iSsiskirti i§ konkurenty tarpo.
Modifikuojant kitus marketingo komplekso elementus (kaing, paskirstyma, komunikavima, reklamg ir tt.)
organizacijos kuria marketingo strategijas, kuriy tikslas padidinti pardavimus bei uzimama rinkos dalj.

Nuosmukio stadijoje organizacijos nesugebancios atsilaikyti konkurencingje kovoje nepanaudoja
visy savo gamybiniy pajégumy arba yra priverstos pasitraukti i§ rinkos. Strateginiai sprendimai -
konkuruojama maZzinant kainas, o ne kuriant naujas prekes/ar paslaugas; griezta iSlaidy kontrol¢;
mazinamos gamybos apimtys ir skverbiamasi | naujas rinkas; pasitraukimas i$ rinkos.

1.7. 6. Klienty analizé

Kuriant marketingo strategija — Kitas logiskas Zingsnis — klienty analizé. Sios anlizés metu isryskéja
rinkos segmentai, vartotojy poreikiai ir motyvai pirkti organizacijos sitilomas prekes ar paslaugas bei dar
nepatenkinti vartotojy poreikiai, suprantami kaip naujos galimybeés.

Rinkos segmentavimas — klienty grupiy, kurios skirtingai reaguoja j organizacijos strategija,
i§skyrimas (Aaker, 2001, Vasiliauskas, 2002). Segmentavimo strategija apima iSskirty segmenty
aptarnavimo programos parengimg. Segmentavimas glaudZziai susij¢s su konkurenty analize, nes svarbu
1$siaiSkinti klienty reakcijg ir poziiirj ] konkuruojancias prekes ar paslaugas.

Klienty skirstymas segmentais priklauso nuo rinkos specifikos, taciau kiekvienoje rinkoje galima
iSskirti keleta bendry bruozy arba bent klienty grupiy dydj. Segmentavimas galimas pagal: klienty
jautrumg kainai, dydi/salyging svarba, gyvenamaja vieta, amziy, pajamas, lojaluma ir daugelj kity
kriterijy. Svarbu identifikuoti nagrinéjamai rinkai tinkamus ir reik§mingus.

Rinkos segmentacija atskleidzia skirtingas strategines galimybes atskiruose segmentuose bei padeda
parengti jiems tinkamas strategijas. Strateginiu poZzitiriu kyla klausimas, kokius apimti segmentus ir kurie

i§ jy naudingiausi organizacijai (Vasiliauskas, 2002). Pagal tai skiriamos trys alternatyvos -
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diferencijuotai, nediferencijuotai ir koncentruotai rinkai taikomos strategijos (zr. skyr. 1.6.1. Marketingo
strategijos).

Strateginéje klienty analizéje svarbus vaidmuo tenka bendravimui su klientais (Vasiliauskas, 2002).
Nagrinétini klausimai — personalo bendravimas su klientais, organizacijos jvaizdzio formavimas, reklamos
strategijy rengimas. Organizacijos vis daugiau jaucia tiesioginio bendravimo su klientai poreikio augima.
Siuo metu dauguma jmoniy kaupia klienty duomeny bazes, siiilo jvairias lojalumo ar nuolaidy koreteles —
taip siekiama palaikyti rySius su klientais ir uztikrinti lojaluma, bei turéti papildoma komunikacijos
kanalg. Vis dazniau tuo komunikacijos kanalu tampa internetas, ne iSimtis ir analizuojamoji organizacija,
kurios analizés metu bus nagriné¢jamos interneto pritaikymo marketingo strategijoje galimybés.

1.7. 7. Konkurenty analizé

Organizacijos strategijos sekme didele dalimi priklausys nuo i§samiai atliktos konkurenty analizés.
Tai sekantis strateginés analizés zingsnis. Tikslas — i$analizuoti konkurenty veiksmus, silpnybes ar
stiprybes, o pagal tai nustatyti organizacijos konkurencinius pranasumus. Vasiliauskas (2002) kaip
svarbiausig konkurenty analizés tikslg pabrézia ilgalaikj konkurencinj pranasumg, kuriuo norima pabrézti,
kad lengvai nukopijuojamas konkurencinis pranaSumas neturi didelés vertés.

Konkurenty analiz¢ reikty pradéti nuo konkurenty identifikavimo. Aaker (2001) iSskiria du budus,
pagal kuriuos galima juos identifikuoti: pirmasis — pagrijstas pirkéjo pasirinkimu — konkurentai grupuojami
pagal konkuravimo dél kliento pasirinkimo laipsnj, 0 antrasis — konkurenty apjungimas j strategines
grupes pagal jy konkuravimo strategijas. Vasiliauskas (2002) sitlo konkurenty profiliavimo sqgvokg — anot
jo tai pagrindinis konkurenty analizés Zingsnis, padedantis susiaurinti konkurenty rata, nustatyti rinkos
lyderj, iSskirti didziausig grésme keliancius konkurentus, numatyti ateityje sustiprésiancius konkurentus.
Konkurenty profiliavimo analizés sritys: jy uzimama rinkos dalis, augimas, pelningumas, iSteklinis
potencialas, iSlaidy-sgnaudy struktiira, strateginiy tiksly ir praeities bei dabarties strategijy analizé.
Apibrézus organizacijos konkurentus, analizé nukreipiama 1 jy ir jy strategijy supratimg, o ypatingas
démesys turi buti kreipiamas kiekvieno konkurento ar strateginés jy grupés silpnybiy ir stiprybiy
identifikavimui.

Strateginé konkurenty grupé apibréziama, pagal kokius nors bendrus pozymius, kuriuos parinkti
reikéty atsizvelgiant j analizuojamosios rinkos specifikg. Konkurenty skirstymas i strategines grupes nuo
profiliavimo skiriasi tuo, kad yra naudojamas kai rinkoje yra daug konkurenty ir jy sugrupavimas leidzia
lengviau iSanalizuoti situacija. Rinkoje egzistuojancios strateginés grupés dazniausiai vadovaujasi

panaSiomis strategijomis arba yra panagios galios™.
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Aaker (2001) pateikia Siuos galimus konkurenty skirtymo | strategines grupes kriterijus:
konkuravimo strategijos panasumas (ty paciy paskirstymo kanaly naudojimas, panasiy komunikavimo
strategijy naudojimas ar panasSaus kainos kokybés santykio pasitilymas ar pan.); panasiy bruoZy
iSskyrimas (pavyzdziui, agresyvumas, dydis ar pan.); iStekliy ir gebéjimy panaSumas ( logistikos
pajégumas, prekés zenklo asociacijos ar pan.). ISskyrus bendrus pozymius Vasiliauskas (2002)
rekomenduoja juos grupuoti poromis, o tolimesnius analizés zingsnius atlikti sugrupuotoms poroms. Gauti
rezultatai vaizduojami strateginiy grupiy zemelapyje — grafiskai iSdéstant strategines grupes dazniausiai
naudojami skirtingo dydzio apskritimai, kuriy dydis vaizduoja strateginés grupés dydj ir svarba.

Strateginiy grupiy analizé iSplecia ir papildo Porterio penkiy jégy modelj, nes leidzia analizuoti
konkurencija tam tikrose rinkos dalyse, o ne visoje bendroje rinkoje. Analizuojant konkurentus bendrai
visos rinkos atzvilgiu sunkiau jzvelgti maZesnius bet galbiit labai reikSmingus konkurenty strateginius
sprendimus, kurie atskleidzia strategines galimybes plésti veikla mazuose arba naujuose greitai
besiple¢ian¢iuos rinkos segmentuose. Pagrindine analizés problema Vasiliauskas (2002) jvardija
vyraujan¢iy pozymiy poros atrinkimo teisinguma, pagal kurig nustatomos strateginés grupés. Veélgi Cia
svarbu rinkos specifika ir detaliau konkurenty bei jy strateginiy grupiy analizé bus atlickma tolimesnéje
Sio darbo dalyje.

1.8. Vidinés aplinkos analizé

ISsiaiSkinus iSorinés aplinkos analizés sudétines dalis ir organizacijg veikiancias iSorines jégas, bei
jos galimybes ir grésmes, strategija kuriama atsizvelgiant | vidinius organizacijos resursus, pajégumus ir
stiprybes. Todél tikslinga pereiti prie antrosios strateginés analizés dalies — vidinés analizés. Pagrindinis
Sios analizés tikslas — geresnis ir gilesnis pasirinkto verslo supratimas, o pati analiz€¢ remiasi jvairia
specifine informacija, tokia kaip pardavimy, pelno, kasty, organizacinés strukttiros, vadovavimo stiliaus ir
pan. analize®’.

JuceviGius (1998) strateginés analizés dalj - viding organizacijos buklés analize — jvardija
operaratyvinés buklés analize, kuri suprantama, kaip organizacijos tam tikra padétis tam tikru momentu.
Autorius kaip ir anks¢iau minéta taip pat sitilo vertinti organizacijos pardavimus, pelninguma, padét]
rinkoje, resursus bei sugebéjimus ir kt. Atsizvelgiant | vidinés biklés analizés objektus galima iSskirti
tokias analizes sritis: vidiniy iStekliy ir kompetencijy, pardavimy, pelningumo, organizacinés struktiiros,
kaSty analizes. Svarbu jvertinti svarbiausius vidinius resursus, turinCius jtakg organizacijos strategijos

formavimui.

>® Vasiliauskas A. Strateginis valdymas. — Vilnius: Enciklopedija, 2002. — p. 97. — ISBN 9986-433-28-2
>7 Aaker, D.A. Strategic market management. 6™ edition. New York: John Wiley and sons Inc, 2001. — p. 111. — ISBN 9780471415725
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Lynch (2006) viding analiz¢ siiilo koncentruoti i keturias pagrindines sritis, atliekant baziniy
1Stekliy, zmogiskyjy istekliy, finansiniy iStekliy bei operaciniy iStekliy analizes. Vidinius iSteklius autorius
skiria ] anksCiau minétas keturias grupes ir juos jvardija atraminiais startegijos formavimo elementais.
Vidiniai organizacijos iStekliai kuria verte, kuri véliau paskirstoma darbuotojams per atlyginimus, o
savininkams bei akcininkams per dividendus.

Dar vienas svarbus vidinés analizés aspektas — organizacijos praeities ir dabartiniy strategijy analizé
ir vertinimas. Lyginant ir analizuojant anksCiau taikytas strategijas galima nustatyti jy tinkamuma bei
atsizvelgiant | gautus rezultatus formuoti ateities strategijas. Vadinasi vidiné analize néra vien tik praeities
rodikliy analizé — tai naujos strategijos kiirimo prielaidy ir budy nustatymo jrankis.

Aaker (2001) pazymi, kad vienas i$ esminiy vidinés analizés Zingsniy yra organizacijos stiprybiy ir
silpnybiy nustatymas atsizvelgiant j jos vidinius resursus ir sugeb¢jimus. Taip pat teigiama, kad silpnybés
ir stiprybés turi buti ne tik identifikuojamos bet ir susietos su konkurentais bei rinka. IS ¢ia kyla strategijos
formavimo esmé, kurig sudaro identifikuotos organzicijos stiprybés bei silpnybés, jvertintos konkurenty
stiprybés bei silpnybés ir rinkos veiksniai ( konkurencija rinkoje, vartotojy poreikiai, rinkos
patrauklumas).

Taigi, vidiné anliz¢é — tai dalis strategijos formavimo proceso. Apibendrinant galima pazymeéti, kad
vidinés analizés tikslas arba siektinas rezultatas — gerai subalansuota strategija, kuri iSrySkina
organizacijos stiprybes ir konkurenty silpnybes, bei neutralizuoja organizacijos silpnybes ir konkurenty
stiprybes®®.

1.9. SSGG analizé

SSGG (stiprybés, silpnybés, galimybés, grésmés) analizé — tai bendra verslo stiprybiy, silpnybiy bei
grésmiy ir galimybiy analize®®, kuri $iame darbe bus pritaikyta anksc¢iau apraSyty strateginés analizés daliy
reziumavimui, nes puikiai apibendrina ir sujungia iSorés ir vidinés aplinkos rezultatus (Vasiliauskas,
2002).

Stiprybés ir silpnybés Siame analizés modelyje atitinka ankstesniame skyriuje apraSytaja vidiniy
iStekliy analize, kurios metu identifikuojami organizacijos vidiniai iStekliai ir gebéjimai juos tinkamai
panaudoti konkurenciniam pranaSumui jgyti.

Galimybés ir grésmeés — tai taip pat jau minétos iSorinés aplinkos analizé, kurios metu nustatomos
1Sorin¢je aplinkoje slypincios grésmés bei galimybes, turincios jtakos organizacijos strateginiy sprendimy

priémimui bei strategijos formavimui.

>% Aaker, D.A. Strategic market management. 6™ edition. New York: John Wiley and sons Inc, 2001. — p. 122. — ISBN 9780471415725
>* Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — p.51 — ISBN 978-9955-9852-6-6
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SSGG analize¢ patogiausia atvaizduoti trumpy, tiksliy ir argumentuoty veiksniy sarasu, kurj galima
pavaizduoti lentelgje ( zr. 2 lent.). Teiginiai turi buti logiski ir argumentuoti. Tikslinga organizacijos

% _ tai padeda iSryskinti

stiprybes ir silpnybes, kur jmanoma, susieti su svarbiausiais s€¢kmes veiksniais
svarbiausias analizés sritis ir i§vengti galimai perdidelio detalizavimo, taip pat nurodoma, kad SSGG
analiziy pagrindiné klaida — bandymas suraSyti visas organizacijos problemas, o ne jsigilinimas i
strategiskai reikémingasGl.

2 lentelé. Galimi SSGG analizés veiksniai

STIPRYBES: SILPNYBES:

Dominavimas rinkoje; Bazinés kompetencijos; Silpna pozicija rinkoje; Baziniy kompetencijy
Masto ekonomija; Mazos sgnaudos; Vadybos patirtis; trikumas; Pasenusios technologijos; Didelés sgnaudos;
Finansinis potencialas; Inovacijos; Produkto Nepatyrusi vadyba; Silpnas finansinis potencialas; Zema

diferenciacija; Produkto kokybé; Produkto aptarnavimas. | reputacija; Menka kokybé; Neisplétotas produkto

aptarnavimas.

GALIMYBES: GRESMES:
Naujos rinkos ir segmentai; Nauji produktai; Nauji konkurentai; Konkurencijos agresyvumas;
Diversifikacijos galimybés; Rinkos augimas; Silpna Augantis klienty spaudimas; Pakaitaly grésmé; Létas

konkurencija; Demografiniai pokyc¢iai; Makroekonominé | rinkos augimas; Ekonominis nuosmukis; Technologinés
situacija; Politiné situacija; Ekonominis pakilimas; naujovés; Politiné situacija; Makroekonominé situacija;

Tarptautinés galimybés. Demografiniai poky¢iai; Tarptautiniai barjerai.

Saltinis: Lynch, 2006, p.450

Pateikta lentel¢ — tai grafinis SSGG analizés atvaizdavimas. Kaip minéta joje susisteminama vidinés
ir iSorinés analizés metu iSrySkéjusios organizacijos silpnosios, stipriosios pusés bei iSorinés grésmés bei
galimybés. Detaliau kiekvieno i§ iSvardinty veiksniy neanalizuosime, kadangi kiekvienai rinkai ir
organizacijai jie gali biti labai individualis, todél manau, kad tikslingiausia detaliai gilintis j konkrecios
rinkos ar organizacijos i§skirtus SSGG analizés veiksnius. Si analizé, kaip netasiejama strateginés analizés
dalis, bus pritaikyta pasirinktos organizacijos analizés susisteminimui vélesniuose $io rasto darbo
skyriuose.

Atlikus SSGG analiz¢ organizacija turéty formuoti konkrecius tikslus planuojamam laikotarpiui, §j
procesg Kotler ir kt (2007) apibrézia, kaip tiksly formulavimg. Suformuluoti tikslai jvardija, kg verslo
vienetas nori pasiekti, o veiksmy planas yra organizacijos strategija. Kiekvieng verslo strategija sudaro

marketingo strategija, technologiné strategija ir finansavimo strategija®®. Siuo darbu sieksiu iSanalizuoti

00 Lynch R. Corporate Strategy. Pearson Education Limited, 2006. — p.451. — ISBN 0-273-70178-9
*! Vasiliauskas A. Firmy strateginis valdymas. Vilnius: VVK leidykla, 2001. —109 p. — ISBN 9986-9349-4-X
®2 Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — p.52 — ISBN 978-9955-9852-6-6
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pasirinktos organizacijos marketingo strategija, o tam bus atliekama iSorinés bei vidinés aplinkos analizé
bei SSGG analizé. Biitent apie tai ir buvo kalbama pirmoje Sio darbo dalyje, o tolimesnése bus siekiama
iSsiaiskinti konkrec€ios organizacijos strategijos formavimui esmings jtakos turincius veiksnius, atlickma
jos iSorinés bei vidinés aplinkos analizés, praeities ir dabarties naudojamos strategijos, analizuojamos

strateginés alternatyvos, o | juos atsizvelgiant sitiloma tinkamiausia strategija.
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I1. LIPEIKIO IMONES ,,EGZOTIKA“ STRATEGINE ANALIZE

2.1. Imonés vidinés situacijos analizé
2.1.1. Bendra informacija apie jmone¢

Roko Lipeikio individuali imoné ,,Egzotika* jkurta 1990 metais gruodzio Sestaja dieng. “Egzotika”
sékmingai gyvuoja jau 20-tus metus ir yra prekybos padangomis Lietuvoje lyderé, uzimanti apie tre¢dalj
padangy prekybos rinkos.

»Egzotika™ prekiauja visy rusiy padangomis: lengvyjy, visureigiy, mikroautobusy ir krovininiy
automobiliy vasarinémis, universaliomis ir dygliuotomis bei nedygliuotomis zieminémis padangomis.
Imon¢ vykdo didmening ir mazmening prekyba — mazdaug pusé pardavimy tenka didmeninei prekybai —
kita pusé¢ — mazmeninei.

»EBgzotika® jau deSimt mety yra oficiali jgaliotoji suomiSky ,,Nokian* ir kor¢jietisky ,,Roadstone*
padangy atstové Lietuvoje. Taip pat oficialiai atstovauja Koréjos ,,Roadstone/Nexen® ir ,,Marshal” bei
JAV _Electra” ir ,,Hercules” padangy koncernams. Nuo 2005 mety tapo oficialigja ,,Continental* padangy
importuotoja Lietuvoje. Nuo 2006 mety pavasario — oficialioji “Fulda”, priklausanéiy “Goodyear”
padangy gamintojy grupei, atsové, o nuo 2006 mety rudens — ,,Bridgestone®, ,,Michelin® ir ,,Goodyear*
padangy oficiali importuotoja Lietuvoje. Be Siy ,,Egzotika® dar prekiauja ir kity garsiy gamintojy:
“Firestone”, “Dayton”, ,,BF Goodrich®, ,,Kleber*, ,,Dunlop®, ,,Uniroyal* ir dar daugelio kity gamintojy
padangomis. Daugiausia padangy importuojama i§ Suomijos, Koré¢jos, Vokietijos ir JAV. Eksportuojamos
prekés | kitas Salis sudaro maziau nei 10%, pagrindinis démesys skiriamas vidinei — Lietuvos rinkai
patenkinti.

Imonés vadovas ir jkiiréjas — Rokas Lipeikis. ,,Egzotika* savo veiklg pradé¢jo Panevézyje, todél ten
ir yra pagrindinis jmonés padalinys. Kiti jmonés padaliniai iSsidést¢ visoje Lietuvos teritorijoje. IS viso
»Egzotika® turi 11 filialy didziuosiuose miestuose: keturis Vilniuje ir po vieng Kaune, Klaipédoje,
Siauliuose, Alytuje, MaZeikiuose ir Tel§iuose. Be to, ,,Egzotikos“ importuojamomis padangomis prekiauja
per 100 imonés partneriy beveik visuose Lietuvos rajony centruose. Imonéje Siuo metu dirba 150
darbuotojy.

Be prekybos padangomis ,,Egzotika* uzsiima ir kitomis veiklomis. Jmoné yra jgaliotoji ,,Mobil*
tepaly bei alyvy atstové, vykdanti jy didmenine ir mazmening prekyba. Taip pat prekiauja ratlankiais ir 1§
JAV pargabentais naudotais automobiliais ir jy detalémis. Vykdo didmenine bei mazmening prekyba
Saldytais mésos produktais, importuojamais i§ Europos Sajungos Saliy, ir nuo 1995 mety teikia
tarptautinio gabenimo paslaugas. Prekyba Saldytais mésos produktais sudaro 15% ,,Egzotikos* apyvartos,

o tarptautiniai gabenimai - 5%.
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2.1.2. Veiklos organizavimas

Individuali Lipeikio jmoné¢ ,,Egzotika* persiorientavo ir padangy prekyba pradéjo vystyti nuo 2000-
yjy mety. Pradzioje apyvartos ir pasitila buvo Zymiai maZesni taciau jau nuo 2003-yjy mety pardavimai ir
pelningumas kasmet augo ir jmoné tapo padangy prekybos lydere Lictuvoje. Svarbu paminéti, kad
prekyba padangomis iSsiskiria dideliu sezoniSkumu. Pagrindiniai pardavimai vyksta du kartus per metus —
rudenj ir pavasarj.

,»Egzotika® veiklg pradéjo Panevézyje. Per kelerius metus jmoné iSplété savo prekybos tinklg ir
dabar turi 11 specializuoty padangy prekybos parduotuviy didziuosiuose Lietuvos miestuose. Imongéje
dirba per 150 kvalifikuoty ir didele patirtj bei profesionaluma sukaupusiy darbuotojy. Taip pat
»Egzotikos* importuojamomis padangomis prekiauja daugiau nei 100 jvairiy partneriy ir tarpininky, su
kuriais palaikomi stabiliis per veiklos metus susikloste santykiai.

Kaip vykdyta strategija gali buti iSskirta ,,Egzotikos™ | padangy prekybos rinka jvesta kaininé
konkurencija. Imoné nuo savo veiklos pradzios siekia mazinti visus jmanomus kasStus, kad galéty pasitlyti
kuo mazesnes ir vartotojams priimtinesnes kainas. Kasty mazinimo strategija buvo jgyvendinta jsigyjant
savo sand¢lius ir transporta, kurie leido Zymiai sumaZinti padangy savikaing ir garantavo jmonés
pajéguma uztikrinti atsargy kiekius, reikalingus sezoninés paklausos patenkinimui.

Taip pat ,,Egzotika* aktyviai planavo ir vykdé marketingo strategijas, ko nedarydavo kitos jmonés.
Naudojamos masinés reklamos priemonés, regioniné spauda, rengiama informacija apie padangas,
straipsniai specializuotuose automobiliy leidiniuose, dalyvavimas jvairiose parodose ir tarptautiniuose
padangy bandymuose. ,,Egzotikos* vardas garsinamas dalyvaujant Lietuvos ralio ¢empionate. Nuo 1996
mety ,,Egzotika” aktyviai dalyvauja Lietuvos automobiliy sporte — Rokas Lipeikis atstovaudamas
“Egzotikos” komandai tapo Lietuvos ralio ¢empionu 2002, 2003, 2005, 2006, 2007, 2009 ir 2010 metais.
Gauti rezultatai buvo akivaizdiis — sparciai augantys pardavimai ir jmonés vardo Zinomumas.

Paslaugy kokybés gerinimas bei sitilomy padangy asortimento didinimas irgi viena i§ strateginiy
krypciy. Imoné stengési pasitilyti kuo didesnj pasirinkimg ir gerg aptarnavimg. Pleciamas prekybos tinklas
leido geriau aptarnauti klienty poreikius — pernai Vilniuje klienty patogumui uztikrinti Ogmios prekybos
mieste atidarytas naujas padangy prekybos centras. Sitilomos papildomos paslaugos — aptarnavimas po
pirkimo: padangy montavimas, balansavimas, remontas, saugojimas. Per veiklos metus ,,Egzotika® tapo
oficialigja pagrindiniy padangy gamybos koncerny produkty importuotoja Lietuvoje taip dar labiau
iSplésdama padangy asortimentg ir uztikrindama prekyba tik aukstos kokybés padangomis.

Skirtingai nei kitos padangy prekybos jmoneés ,,Egzotika® nesiplété j kaimynines Salis. Tikslas buvo

patenkinti vidaus rinkg ir uziimti kuo didesn¢ jos dali. Ekonomikos kilimo laikotarpiu smarkiai augant
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pardavimams jmongés strategija buvo nukreipta | sugebéjima patenkinti vis didéjancia viding paklausg ir
tuo paciu metu susidoroti su sparCiu plétros poreikiu. Sunkmeciu nuo 2008 mety sparciai mazéjant
vartotojy perkamajgjai galiai ir prastéjant finansavimo salygoms, svarbus uzdavinys buvo iSlaikyti
stabilius pardavimus bei prisitaikyti prie naujy rinkos poreikiy — Zemesnés kainos produkty paklausos
iSaugimo.

Taigi apibendrintai galima iSskirti pagrindines ,,Egzotikos* veiklos organizavimo kryptis arba
strategijas: lanksc¢ios kainy politikos, asortimento didinimo, kaSty mazinimo, efektyvios marketingo
strategijos kirimas, jsitvirtinimo vidinéje rinkoje, aptarnavimo gerinimo ir plétros, pasikeitusiy rinkos
poreikiy tenkinimas.

2.2. ISorinés aplinkos analizé
2.2.1. Rinkos analizé

»Egzotika® neapsiriboja viena veikla ir iSanalizuoti visy jmonés vykdomy veikly rinkas bty
pernelyg sudétinga, todél buvo pasirinkta atlikti tik pagrindinés veiklos — prekybos padangomis — rinkos
analize. Analizuojant rinkg siekiama iSsiaiskinti vyraujancias tendencijas ir atrasti veiksniy jtakosianciy
analizuojamosios jmonés marketingo strategijas.

2.2.1.1. Rinkos identifikavimas

Analizuojamoji rinka — padangy prekybos rinka Lietuvoje. Identifikuojant rinka pirmiausia
apzvelkime transporto priemoniy skaiCiy ir jy pasiskirstymg pagal rasis. Remiantis Statistikos
departamento ir VS] ,,Regitra“ pateikiamais vidutiniais transporto priemoniy skai¢iaus duomenimis 2005-

2009 metais Lietuvoje daugiausiai buvo jregistruojama lengvyjy automobiliy®.

Krovininiai
automobiliai

6%
Lengvieji Kitos
automobiliai 5%
87% “~_Motociklai
2%

11 pav. Transporto priemoniy procentinis pasiskisrtymas 2009 metais

Procentinis Lietuvoje registruoty transporto priemoniy skai¢iaus pasiskirstymas vaizduojamas 11
paveiksle. Net 87% visy jregistruoty automobiliy sudaro lengvieji automobiliai, todél Lietuvos padangy

rinka labiausiai orientuota j prekyba lengvyjy automobiliy padangomis. Apjungus likusias transporto

3 Keliy transporto priemoniy skaicius.
http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M7030303&PLanguage=0& TableStyle=&Buttons=&PXSld=5144
&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvarl=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvars=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvarll=&rvar12=&r
var13=&rvarl4= [Zitréta: 2010.09.05]



http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M7030303&PLanguage=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=5144&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvar1=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvar5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvar11=&rvar12=&rvar13=&rvar14
http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M7030303&PLanguage=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=5144&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvar1=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvar5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvar11=&rvar12=&rvar13=&rvar14
http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M7030303&PLanguage=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=5144&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvar1=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvar5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvar11=&rvar12=&rvar13=&rvar14
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priemones gauta, kad jos sudaro 13% visy Lietuvoje registruojamy transporto priemoniy ir tai atitinkamai
reiskia, kad tokie bus ir padangy prekybos rinkos procentai. Vadinasi, Lietuvoje padangy prekybos rinkg
sudaro 87% prekyba lengvyjy automobiliy padangomis ir 13% kity transporto priemoniy rasiy padangy
prekyba, todél Siame darbe pagrindinis démesys bus skiriamas lengvyjy automobiliy padangy prekybos
rinkos analizei.
2.2.1.2. Rinkos dydis ir augimo tempai
Statistikos departamento pateikiamuose duomenyse padangy rinka patenka j labai placig grupe:

varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir reikmeny pardavimo rinkg. Tai, savaime suprantama,
yra per plati grupé, kurioje padangy prekyba sudaro tikrai nedidelj procentg. Pavyko rasti tik vieneriy
mety duomenis apie padangy prekybos rinka. Statistikos departamento leidiniy kataloge® skelbiamos
2005 mety padangy prekybos rinkos apyvartos. Didmeninés padangy prekybos apyvarta buvo 201.4 min.
Lt (2.4%), o mazmeninés - 269.1 min. Lt(3.3%). Pagal pateiktus procentus nuo bendros varikliniy
transporto priemoniy atsarginiy daliy ir reikmeny pardavimo rinkos gauname, kad padangy prekybos rinka
2005 metais sudaré apie 6 procentus Sios rinkos. Kaip jau minéta, néra tiksliy duomeny apie bendrus
rinkos pardavimus, ta¢iau manoma, kad apytiksliai i§ viso parduodama apie 800.000 — 1.000.000 padangy
vienety. Paanalizuokime varikliniy transporto priemoniy ir reikmeny pardavimo rinkos kitima.
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12 pav. Varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny pardavimo jmoniy
apyvartos

Saltinis: Statistikos Departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybé:s65

8 Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. Mazmeniné ir didmeniné prekyba 2006. Ziiiréta:
http://www.stat.gov.It/It/catalog/list/?cat_y=2&cat id=4 [2008.02.09]

8 Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. Rodikliy duomeny bazé (2010).
http://db1.stat.gov.lt/statbank/Graphics/MakeGraph.asp?qgr_type=0&gr_width=850&qr_height=400&qgr_fontsize=11&menu=y&PLanguage=
0&pxfile=20109181216535641799M4070302.px&wonload=800&honload=400&rotate= [Zifréta: 2010.09.18]
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12 paveikslas grafiSkai vaizduoja tendencingg varikliniy transporto priemoniy atsarginiy ir
pagalbiniy reikmeny pardavimo rinkos did¢jima. Analizuojamajai padangy prekybos rinkai taikomos tos
pacios prielaidos kaip ir anksCiau apraSytai varikliniy transporto priemoniy atsarginiy ir pagalbiniy
reikmeny pardavimo rinkai. Padangy rinka Lietuvoje spra¢iai augo nuo 2005 mety — pardavimai kasmet
zenkliai did¢jo. Taciau situacija rinkoje pasikeité prasidéjus ekonominiam sunkmeciui.
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13 pav. Varikliniy transporto priemoniy ir motocikly didmeninés ir mazmeninés prekybos bei
remonto jmoniy pardavimo pajamy ir pelno kitimas

Saltinis: Statistikos Departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés66

Nuo 2008 mety prasideda rinkos smukimas. Grafiskai vaizduojama 13 paveiskle. Matome aisky
pajamy ir pelno maz¢jimg, prasidedant; nuo 2007 mety ketvirtojo ketvirc¢io. Tiksliai iSskirti biitent
padangy rinkos smukimg tritksta duomeny, taciau pagal pateiktus rinkos, kuriai priskiriama padangy
prekybos rinka, duomenis buvo atlikta detalesné analizé pateikta 3 lenteléje.

3 lentelé. Varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny pardavimo rinkos

Jmoniy apyvartos

2007 2008 % pokytis* 2009 % pokytis*
G4531 1.230.085.200 1.607.289.300 31 1.217.684.600 -24
G4532 721.270.500 485.226.500 -33 289.867.200 -40
Bendrai | 1.951.355.700 2.092.515.800 7 1.507.551.800 -28

*lyginant su praéjusiais metais

G4531 Varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny didmeniné
prekyba

G4532 Varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny mazmeniné
prekyba

8 Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. Rodikliy duomeny bazé (2010).
http://db1.stat.gov.lt/statbank/Graphics/MakeGraph.asp?gr_type=0&gr width=600&gr height=400&gr fontsize=11&menu=y&Pl anguage=
0&pxfile=20109181155565641799M4032209.px&wonload=550&honload=400&rotate= [Ziiréta: 2010.09.18]
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Lenteléje pateikti Statistikos departamento pateikiami duomenys. Atskirai iSskirta ir iSanalizuota
didmeniné ir mazmeniné varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir reikmeny prekyba. Kaip ir
minéta anksé¢iau iki 2008 mety stebimas bendras rinkos augimas (7proc.), taciau pazvelgus j iSskaidytus
skaiius matome, jog jau 2008 metais mazmeninéje prekyboje fiksuojamas -33proc. smukimas. 2009

metais jis dar labiau padidéja iki -40proc. Grafiskai situacija pavaizduota 14 paveiksle.
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G4531 Varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny didmeniné prekyba
G4532 Varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny mazmeniné prekyba

14 pav. Varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny rinkos tendencijos

Taigi matome, kad 2007 nors bendri rinkos pardavimai auga, ta¢iau iSskyrus atskirai didmening ir
mazmenine prekyba, matome, kad situacija ne visai tokia — didmeniné prekyba dar auga, taciau
mazmeniné jau sparciai smunka.

Padangy prekybos rinkg galima skirstyti 1 keletag subrinky. Galimi skirstymo kriterijai remiasi
transporto priemoniy tipy diferenciacija bei skirtingomis produkto savybémis. Taigi galima iSskirti
lengvyjy, visureigiy, mikroautobusy, krovininiy automobiliy, autobusy bei specialaus transporto padangy
subrinkas. Taip pat padangy rinka gali buti skirstoma atsizvelgiant | skirtingas padangy eksploatacijos
savybes bei paskirt;: Zieminiy, vasariniy, universaliy, sportiniy ir dygliuoty padangy subrinkas. Ir
galiausiai dar viena grupé: gamykloje pagaminty, restauruoty ir padéveéty padangy subrinkos.

Visoms Sioms subrinkoms tinka tos pacios tendecijos ir prognozés kaip ir prie§ tai analizuotai
varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy reikmeny pardavimo rinkai. Pardavimy
apimc¢iy augimas ateinanciaisiais metais turéty iSlikti stabilus. Taciau reikia nepamirsti ir veiksniy
jtakojanc¢iy pardavimy apimtis. Padangy pardavimas yra sezoninis verslas, kurio pagrindiniai pardavimai
vyksta rudenj ir pavasarj. Taip pat padangos daZzniausiai perkamos ne vienam sezonui, todél pakartotinis
pirkimas gali priklausyti nuo jvairiausiy aplinkybiy, pradedant oro sglygomis ir baigiant nusidévéjimo
sparta. Pardavimams didziule jtaka daro kainos ir konkurencija. O rySkiy smukimy jzvelgti, kurioje nors 18

subrinky nepavyko.
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Rinkoje veikia daug jvairiy jmoniy, tad reali yra rinkos perpildymo ir stipresnio konkurento
atsiradimo grésmé. Padangy rinkoje 2008-2009 metais sparciai mazéja pardavimai, jmonéms sunkKiai
sekasi susidoroti su didelio apyvartinio kapitalo poreikiu ir slegian¢iomis ekonominio pakilimo laikotarpiu
iSaugusiomis skolomis bei paltikanomis, o tie, kuriems sekasi prasciau, gali biiti lengvai nukonkuruoti su
pokyciais grei¢iau sugebanciy susidoroti jmoniy. Kainy nestabilumo rinkoje néra, jos yra daugmaz
pastovios, tacCiau keleta mety mazéjusios Siemet turi tendencijy augti, dél gamintojy keliamy kainy.
Istekliy trilkumas salyginis, atsizvelgiant | prekybos sezoniSkumg padangas jmonés turi uzsisakyti i$
anksto, kad sezono metu turéty pakankamus atsargy lygius, pranasuma turi gerus santykius ir salygas su
tiekiejais turin¢ios jmonés, nes priklausamai nuo perkamy kiekiy priklauso suteikiamos nuolaidos ir
pristatymo terminai. Siuo metu rinkoje jaud¢iamas padangy trikumas, dauguma iSankstiniy uzsakymy
véluoja dél augancios bendros pasaulinés paklausos, o ne paslaptis, kad Lietuva didziosioms padangy
gamintojoms néra pirmiausio svarbumo rinka atsizvelgiant j jos dydj. Paskirstymo sistema yra puikiai
iSvystyta, ja sudaro jvairiis paskirstymo kanalai: tiesioginiai gamintojy pardavimo padaliniai, mazmeninés
prekybos tinklai, didmeninés prekybos jmonés, prekyba internetu (veikia tiek Lietuvos tiek uzZsienio
imong¢s), prekyba turgavietése ir didziuosiuose prekybos centruose.

2.2.1.3. Rinkos vystymasis ir tendencijos

Padangy rinka mazdaug iki 2000-yjy mety Lietuvoje nebuvo labai gerai iSvystyta. Vyravo keletas
pagrindiniy prekybininky, palyginti su dabartiniu, labai menkas padangy pasirinkimas ir labai aukstos
kainos, padangy antkainis siekdavo net kelis §imtus procenty. Véliau j rinkg atéjusios naujos jmonés ir
spariau pradéjusi vystytis Lietuvos ekonomika padét; pakoregavo. ISkilusios naujos jmonés sugebéjo
pasitlyti Zymiai platesnj padangy pasirinkimg ir mazesnes padangy kainas. Prasidéjo kaininé
konkurencija.

Dabar padangy rinkos Lietuvoje vystymasis pamaZu pereina i§ augimo j brandos stadija. Ryskiai
pastebimos tendencijos, kad vien tik parduoti produkta jau nebeuztenka. Klientai dazniausiai renkasi tuos
pardavejus, kurie teikia ir padangy montavimo bei automobiliy prieziiiros paslaugas. Tai ir bty vienas 18
rinkos brandos pozymiy, kuomet sitilomas ne tik produktas, bet ir visas paslaugy komplektas.

Dar viena tendencija stebima rinkoje, kad Zmonés pradéjo vertinti kokybiskesnes ir tuo paciu
brangesnes padangas. Seniau padangos daznai budavo jsigyjamos turgavietése siekiant nusipirkti uz kuo
mazesn¢ kaing. Jau keleta mety stebima vartotojy elgsenos kaita, kuomet vis dazniau renkamasi
kokybiskesnius produktus ir atsisakoma padévéty ar abejotinos kilmés produkty. Ieskoma kokybés ir

garantijy, kad jsigytos padangos tarnaus patikimai ir tinkamai.
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2.2.1.4. Rinkos kasty struktiira
Padangy rinkos kasty strukttira turéty biiti panasi kaip ir kity prekybiniy jmoniy. Kasty struktiiros
analiz¢é bus atlieckama remiantis analizuojamosios jmonés duomenimis ir pritaikyta visai rinkai, nes kokiy

nors esminiy skirtumy ar neatitikimy neturéty atsirasti ir apie tai néra duomeny.

B Padangy pirkimas

B Atlyginimai
WL
a9 W Sandélaivimas

3%

7 oy H Transportavimas

6% Pardavimai ir marketingas

15 pav. Kasty struktiira

Suskirs¢ius patiriamus kaStus gauta, kad didziaja kasty dalj sudaro atsargos — 76% (zitréti 15 pav.).
Prie su atsargomis susijusiy kasty galima priskirti ir sandéliavimo bei transportavimo kastus, kurie dar
labiau padidina atsargy kasty procenta bendruose kastuose iki 84%. Taip pat nemenka kasty dalis tenka
pardavimams, marketingui, planavimui ir atlyginimams — 5%. Kitoms i$laidoms lieka 6% nuo bendry
kasty. Taigi atlikus kasSty strukttiros analize matyti, kad padangy prekybos rinkoje didzioji kasty dalis
tenka atsargy pirkimui ir su jy gabenimu bei laikymu susijusioms veikloms.

Rinkoje egzistuoja aukSta masto ir patirties ekonomija. Masto ekonomija susidaro sandéliavimo ir
transportavimo veiklose, nes vezant ir sandéliuojant padangy didesnj kiekj mazZéja vienos padangos
sandéliavimo ir transportavimo kastai. Patirties ekonomija egzistuoja, nes tos jmonés, kurios turi
sukaupusios atsargy sandé¢livose turi pranaSumg kasty atzvilgiu prie§ kitas padangy prekybos jmones.
Kaip pavyzdys gali biiti prekyba sezono metu, kuomet atsargy turincios jmonés riipinasi tik prekyba, o
neturin¢ioms dar tenka telkti didesnius pajégumus ir gabentis prekes tuo pat metu.

Zvelgiant i§ kitos pusés — per didelis atsargy kiekis gali turéti neigiamos jtakos jmoneés veiklos
pelningumui. Labai svarbu optimizuoti turimus atsargy kiekius, nes su per dideliais atsargy lygio laikymo
kiekiais gali biiti susijes jmonés pelningumo mazéjimas dél auksty atsargy sandéliavimo ir transportavimo
kasty. Atsargose jSaldomos 1¢Sos gali turéti neigiamos reikSmeés jmonés likvidumui, o panaudotos kitose
veiklose, pavyzdziui, investicinéje — turéti teigiamos reikSmeés jmones pelningumui. Vadinasi, Sioje
rinkoje dominuojantys auksti atsargy kastai turi biiti atidziau iSanalizuoti ir jmonés turéty labai kruopséiai

planuoti atsargy lygius, nes jie turi lemiamos reikSmeés jmonés pelningumui.
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2.2.1.5. Pelningumas ir konkurencija padangy prekybos rinkoje

Analizuojant rinkos pelninguma bus sickiama jvertinti rinkos patrauklumg esamiems ir galimiems
naujiems konkurentams ateityje. Tuo paciu vertinamas ir konkurencijos intensyvumas, nes realiai kur
pelningumas augau ten auga ir konkurencija. Rinkos pelningumui jvertinti dazniausiai naudojamas
Michael‘io Porter‘io penkiy konkurenciniy jégy modelis.®” Juo remiantis bus analizuojamas ir padangy
prekybos rinkos pelningumas.

Potencialiis konkurentai — tai naujy konkurenty j rinkg atéjimo grésmés veiksniai. Produkty
diferenciacijos nebuvimas padidina naujy konkurenty atéjimo j rinkg grésme ir mazina rinkos pelninguma.
Rinkoje egzistuoja didelio pradinio kapitalo poreikis ir aukS$ta masto ekonomija. Pradinis kapitalas
reikalingas prekiy, kurios yra pakankamai brangios, dideliam kiekiui jsigyti, nes sezono metu padangy
paklausai patenkinti reikia turéti dideles sukauptas atsargas. Taip pat reikia turéti arba nuomoti sandélius
bei transportavimo sistema, kurie ryskiai padidina jmoniy kastus. Masto ekonomija, egzistuojanti
sandéliavimo bei transportavimo veiklose, sumazina konkurenty atéjimo j rinkg grésme¢ bei didina
padangy prekybos rinkos pelninguma. Pri¢jimo prie paskirstymo kanaly apribojimy nebuvimas, nedideli
vartotojy peréejimo kastai ir valstybiniy bei teisiniy ribojimy nebuvimas padidina konkurenty j€jimo 1 rinka
grésme bei mazina rinkos pelningumg.

Rinkoje esantys konkurentai — rinkos vidaus konkurencijos intensyvumo veiksniai. Rinkoje
egzistuojantys produktai — padangos — néra diferencijuoti. Padangos skirstomos pagal gamintojg, kilmés
Salj ir paskirtj, taciau 1§ esmés visi produktai yra identiSki, tik su skirtingomis charakteristikomis.
Nediferencijuotose rinkose pagrindinis kriterijus yra kaina. Todél pagrinde rinkoje vyksta kaininé
konkurencija, kuri turi neigiamos jtakos bendram rinkos pelningumui. Kaininé konkurencija turi lemiamos
jtakos pelningumo mazéjimui, nes deél konkuruojanciy jmoniy kainodaros politikos visos padangy
prekybos jmonés yra priverstos mazinti savo prekiaujamy padangy antkainius, siekiant iSlaikyti aukstus
pardavimy lygius. Pradéjus padangomis aktyviau prekiauti internete kaininé konkurencija dar labiau
sustipréjo, nes tapo lengviau stebéti konkurenty kainodarg ir grei¢iau reaguoti | jy nustatomas padangy
kainas. I$¢jimo barjery ar pertekliniy pajégumy rinkoje néra. Rinkoje esanc¢iy firmy koncentracijg nustatyti
yra labai sunku, dél duomeny trikumo. Taciau padangy prekybos rinkoje dominuoja keletas stambiy
prekybininky ir daugybé smulkiy perpardavinétojy.

Pirkéjai — pirkéjy derybinj spaudimg lemiantys veiksniai. Rinkoje néra didelés pirkéjy
koncentracijos ar organizuotumo, dazniausiai vyksta individualiis pirkimai maZzmeningje prekyboje, o

didmeniniai pardavimai vykdomi atskiroms jmonéms arba tarpininkams, kur pirkéjai neturi didelio

*” Porter M. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. New York: The Free Press. ISBN 0684841487
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derybinio spaudimo dé¢l organizuotumo ar koncentracijos taip nemazindami rinkos pelningumo. Kaip jau
minéta produktai néra diferencijuoti, todél pirkéjy derybiné galia iSSauga, nes jiems néra skirtumo 1§ kurio
prekybininko pirkti. Jtakos pirkimams turi tik kaininis veiksnys, kuris turi neigiamos jtakos rinkos
pelningumui. Pirkéjy peréjimo kastai nuo vieno pardavéjo prie kito yra zemi, pardavéjus renkamasi
atsizvelgiant | palankesnes kainas bei suteikiamas papildomas paslaugas, todél pirkéjy derybiné galia
didéja ir rinkos pelningumas atitinkamai mazéja. Pirkéjy atgaliné integracija gali egzistuoti, jeigu padangy
mazmeninés prekybos jmonés padangas pirkty tiesiogiai i§ gamintojy, taCiau jiems tai daryti reikSty
papildomus transportavimo kasStus ir perkant nedideliais kiekiais nepalankias kainas. Todé¢l atgaliné
integracija galima tuo atveju jeigu padangy gamintojai jsteigty savo tiesioginius pardavimo padalinius
Lietuvoje ir sitilyty transportavimo paslaugas — tokie pavyzdziai jau veikiantys ,,Michelin® ir ,,Goodyear
gamintojy tiesioginiai pardavimy padaliniai, smarkiai mazinantys rinkos pelningumg ir reikalaujantys
vietiniy prekybos centry strategijose diferenciacijos veiksmy.

Tiekéjai — tiekéjy derybinj spaudima lemiantys veiksniai. Zema tiekéjy koncentracija rinkoje didina
ju derybine galig ir maZina rinkos pelningumg. Dominuojantys padangy gamintojai: ,,Bridgestone®,
»Michelin®, ,,Goodyear*, ,,Nokian* ir kiti, gali diktuoti salygas Lietuvos padangy prekybininkams, dél
uzimamy dideliy rinkos daliy. Taip pat tiekejai igyja derybine persvarg dél auksty tiekéjo pakeitimo kasty
bei santykinai aukstos teikiamo produkto svarbos pirkéjui. Ir galiausiai tiekéjy prieSakinés integracijos
galimybé dar smarkiau padidina tiekéjy derybing galig bei mazina rinkos pelningumg. Lietuvoje jau yra
keletas tiekéjy prieSakinés integracijos pavyzdziy, kaip jau minéta ,,Michelin“ ir ,,Goodyear* padangy
gamintojai jkiiré tiesioginius savo produkcijos pardavimo padalinius Lietuvoje.

Pakaitalai — produkty pakaitaly rinkoje grésmés kol kas néra, nes néra jokiy technologijy ar
produkty artimiausioje ateityje galinciy pakeisti padangas.

Atsizvelgiant ] visus apraSytus rinkos pelningumo veiksnius matyti, kad pagal juos rinkos
pelningumas tikrai néra aukstas. Taip pat akivaizdu, kad konkurencija yra labai didelé. Dideles galias turi
gamintojai, o svarbiausias konkuravimo jrankis yra prekiy kaina. Stengiantis mazinti kaininés
konkurencijos jtaka rinkoje veikiancios jmonés priverstos kurti pridéting verte bei naudoti diferenciavimo
strategijas, siekiant i$siskirti klienty akyse, sitilant papildomas paslaugas ar geresn¢ kokybg.

2.2.2. Klienty analizé

Kiekviena organizacija veikianti bet kokioje rinkoje privalo pazinoti ir suprasti savo klientus. Nuo
kliento poreikiy teisingo identifikavimo priklauso sékminga organizacijos marketingo strategija. Siekiant
nustatyti Lipeikio jmonés ,,Egzotika” klienty pagrindines grupes bus atlickamas rinkos segmenty

i$skyrimas atlienkant 2008 mety pardavimy duomeny analizg.



52

Padangy rinkos segmentai gali buti i$skirti remiantis M.Mcdonald‘o ir I.Dunbar‘o segmentavimo
teorija®. Autoriai suskirsté kryptis pagal, kurias galima segmentuoti rinkg ir segmentuojant padangy rinkg
bus pritaikytas pardavimais paremtas segmentavimas. Pirmiausia, atlikus Lipeikio jmonés , Egzotika“
pardavimy analizg, akivaizdziai iSsiskiria dvi klienty grupés — didmeniniai ir mazmeniniai pirkéjai.
Remiantis Siais pardavimy duomenimis padangy prekybos rinka galima iSskirti j didmeninés ir

mazmeninés prekybos segmentus.

MaZmena
55%

16 pav. Lipeikio jmonés “Egzotika” pardavimy pasiskirstymas 2008m.

Vartotojy segmenty dydziai apytiksliai skiriami: 45% rinkos sudaro dimeninés prekybos segmentas,
55% rinkos sudaro mazmeninés prekybos segmentas. Toliau analizuojant pardavimy duomenis nustatyta,
kad mazmeninés prekybos segmentg dar galima skirti | pardavimy individualiems vartotojams ir

pardavimy jmonéms segmentus.

17 pav. Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ mazmeniniy pardavimy pasiskirstymas 2008m.

Matome, kad maZmeninio segmento didZi3ja dalj sudaro pardavimai individualiems pirkéjams — net
63 procentus, jmoniy ir organizacijy segmentui licka 37 procentai. Atlikus pardavimy analize nustatyta,
kad pardavimai individualiems pirkéjams sudaro net 42 procentus visy Lipeikio jmonés ,,Egzotika‘“
pardavimy. ISryskéja salyginai didelis segmentas, j kurj turéty biiti orientuota organizcijos marketingo
strategija.

Kitas segmentavimo kriterijus galéty buti geografinis — klienty gyvenamoji vieta. Analizuojant

Lipeikio jmonés ,Egzotika“ pardavimy duomenis klientai j segmentus gali bati suskirstyti pagal

% Mcdonald M., Dunbar I., Market Segmentation. Italija: Elsevier. 2004. — p. 16-17. — ISBN 0 7506 5981 5
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gyvenamgjg vieta. Duomenys pateikiami 18 paveiksle. Analizuojamas didziausias i$skirtas segmentas —

mazmeninés prekybos pardavimai.
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18 pav. Lipeikio imonés ,,Egzotika® pardavimy pasiskirstymas pagal miestus 2008 m.

Matome, kad didZiausias geografinis mazmeninés prekybos segmentas — Vilniaus miesto klientai,
kurie sudaro net 35 procentus mazmeninés Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ apyvartos. Antras ir trecias pagal
dydj — Kauno ir PanevéZio regionai. Klaipéda ir Siauliai atitinkamai ketvirtoje ir penktoje vietoje, 0
likusiems regionams tenka salyginai nedidelé pardavimy dalis. Pardavimy pasiskirstyma galima paaiskinti
didesnés perkamosios galios, didesniu gyventojy skai¢iumi bei didesnés rinkos dalies uzémimu
atitinkamuose regionuose.

Suskirsc¢ius padangy prekybos rinka j atskirus segmentus, svarbu zinoti, kas motyvuoja kiekviename
segmente esancius vartotojus. Manau, kad visy segmenty motyvacija i§ esmés nesiskiria, nors pirkimo
aplinkybés ir salygos visiSkai ne tokios pat. Didmeninés prekybos segmento motyvacija yra tiesiogiai
susijusi su kitais dviem segmentais, nes jie jsigyja padangas perpardavimui ir véliau sieks patenkinti arba
imoniy arba individualiy vartotojy segmentus. ISvada galéty buti tokia, kad taip yra dél produkto
pakaitaly nebuvimo ir orientavimosi ] konkrecCig nauda, kurig teikia padangos vartotojams. Padangy
pirkimas transporto priemoniy savininkams yra neiS§vengiamas, nes tai produktas, kuris nusidévi ir privalo
biiti pakeistas — néra alternatyvy. Tikriausiai, Siuo atveju, motyvacija yra vienoda dél orientavimosi |
prekés savybes, teikiamg naudg ir nepakei¢iamuma. Motyvacijos skirtumy nebuvimas smarkiai mazina
Jmoniy diferenciacijg, vartotojams i§ esmés néra didelio skirtumo i§ kurio pardavéjo pirkti, todél vélgi
labiausiai pasirinkimg jtakoja kaininis veiksnys, kuris i§§aukia kainy karus ir galimg imoniy pelningumo
mazejima.

Siame skyriuje buvo isskirti tokie vartotojy segmentai: mazmeninai (55%) ir didmeniniai(45%)
klienty segmentai; mazmeniniy klienty segmentas skiriamas j individualiy pirkéjy(63%) ir jmoniy(37%)
segmentus ir nustatyti geografiniy segmenty dydziai pagal pardavimy apimtis atskiry miesty regionuose.
Nustatyta, kad didziausias identifikuojamas segmentas individualts pirkéjai, kurie sudaro net 42 procentus

Visos organizacijos apyvartos, bei Vilniaus regiono georafinis segmentas, kuriam tenka 35 procentai
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mazmeninés apyvartos ir kuris sudaro net 23 procentus bendros apyvartos. Analizé atlikta remiantis
Lipeikio jmonés ,, Egzotika“ 2008m. pardavimy struktiira, 0 gauti rezultatai dél duomeny trakumo, taikomi
visos padangy rinkos Lietuvoje segmentavimui.
2.2.3. Konkurenty analizé
2.2.3.1. Konkurenty identifikavimas

Padangy prekyba uzsiimancios jmonés gali biiti skirstomos pagal didmeniniy ir mazmeniniy
pardavimy vykdymg. Kadangi Lipeikio jmoné ,,Egzotika“ uzsiima ir didmenine ir mazmenine prekyba,
todél konkuruoja su visomis Lietuvoje padangy prekyba vykdan¢iomis jmonémis.

Pagrindiniai tiesioginiai konkurentai didmeninéje prekyboje yra. UAB ,Melga“, UAB ,Kelias*,
UAB ,, Dagris*, L.Skulskienés I] ,,Padangy baze*“, UAB ,,Autotrade®, UAB ,,AD Baltic*“(Kemi).

Pagrindiniai tiesioginiai konkurentai mazmeninéje prekyboje: UAB ,Melga“, UAB ,Dagris®,
L.Skulskienés II ,,Padangy bazé*, UAB ,,Kelias*, UAB ,,Autotrade®, UAB ,, AD Baltic“(Kemi).

Netiesioginiai konkurentai mazmeninéje prekyboje: UAB ,Juta®, UAB , ,Atargatis®, UAB ,,Klion®,
UAB ,Autovisata“, UAB ,Balsana“, UAB ,, Tanagra“, UAB ,Helijo Ratai, prekybos centrai ir
turgavietes.

Pastaraisiais metais sparciai vystantis informacinéms technologijoms, dar vienas svarbus
konkuravimo aspektas — padangy prekyba internete. Analizuojant konkurentus bus atsizvelgiama ir | jy
vydomg prekybg internetu bei Siame prekybos kanale taikomas strategijas. Pagrindiniai konkurentai
internete: UAB ,,Dagris* padangos.lt, UAB ,,Kelias“ padangos-internetu.lt, Reifendirekt.It, t-i-t.It, UAB
,Kordobas“ padangospigiau.lt, UAB ,,AdBaltic*“ padanguspecialistas.lt, UAB ,,Inwheels* ratuservisas.lt,
L.Skulskienés I] ,,Padangy baz¢* wheels.It ir vianor.lt, UAB , , Autovisata® autovisata.lt, UAB ,,Balsana“
balsana.lt.

Padangy prekybos rinka Lietuvoje néra didele, todél visi prekybininkai prekiaujantys padangomis
yra vieni kitiems konkurentai, tik, Zinoma, ne vienodo svarbumo ir pajégumo. Susisteminus keletos
stambiausiy jmoniy pardavimy apim¢iy duomenis, kuriuos pavyko gauti ( Registry centre teikiama

informacija, www.cr.lt ir www.vz.It skelbiami bendroviy rezultaty duomenys), pateikiamas apytikslis

konkurenty pajégumas pagal pardavimy apimtis 2007 metais (zitr. 4 paveiksla).


http://www.cr.lt/
http://www.vz.lt/
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M Lipeikio jmoné "Egzotika"
B UAB "Melga"
B UAB "Kelias"

UAB "Dagris"

] "Padangy bazé"

UAB "Autotrade"

19 pav. Padangy prekybos jmoniy 2007-yjy mety pardavimy dydziai procentais

Gauti duomenys néra tiksliis, nes visos imonés uzsiima ne vien tik padangy prekyba, bet ir kitomis
veiklomis, kaip kad pavyzdziui, atsarginiy automobiliy detaliy, tepaly, automobiliy remonto,
tranportavimo paslaugomis ir kt. Paveiksle pateikiamos pajégiausios jmonés uzimancios didziajg rinkos
dalj. Matome, kad Lipeikio jmon¢ ,,Egzotika* yra rinkos lyder¢, kurios pardavimai tarp analizuojamyjy
imoniy sudaro 28 procentus. Antroje vietoje matome UAB ,,Melga“, taciau Sios jmonés pardavimai turéty
sudaryti mazesn] procentg, nes ji veikia ne tik Lietuvoje bet ir Latvijoje bei Kaliningrado srityje, 0 Serviso
paslaugos viena i$ pagrindiniy $ios imongés pajamy generavimy veikly. UAB , Kelias* pardavimai sudaro
19 procenty, taciau Sios jmonés pardavimuose didzioji dalis tenka transporto veikloms, o likusioms trims
imonéms tenka mazesnés rinkos dalys.

Konkurentai pagal vykdoma prekybg ir numanoma pajégumg bus apjungti j strategines grupes.
Pagal tai bus galima atitinkamai jvertinti ir uZimamas rinkos dalis. Detalesné uzimamy rinkos daliy
analiz¢ ir pasiskirstymas vaizduojamas 4 lenteléje.

4 lentele. Konkurenty strateginés grupeés

STRATEGINEI GRUPEI PRISKIRIAMOS RINKOS

STRATEGINE GRUPE .
IMONES DALIS %

Grupé A (didmenine ir mazmening prekyba | Lipeikio jmoné ,,Egzotika“, UAB , Melga“, 50%
vykdancios, didelio pajégumo, platy pasirinkimg, | UAB ,,Kelias*, UAB ,,Dagris“, UAB

lankscia kainy politikg galinCios pasiiilyti jmonés) | ,,Padangy bazé*

Grupé B (didmenine ir maZmenine prekybg = UAB ,AdBaltic”, UAB , Autotrade®, UAB 25%
vykdan¢ios  vidutinio  pajégumo,  siauresnj  -Juta“, UAB,Tanagra®irkt.
pasirinkimg ir lanks¢ig kainy politikg galincios

pasitlyti jmonés)

Grupé C (Mazmeninge prekyba vykdancios UAB ,Eoltas“, UAB ,,Heljjo ratai“, UAB 10%
vidutinés ir mazos jmonés, vidutinis ir mazas | ,,Autovisata“, UAB ,,Balsana“ ir ki.

pasirinkimas, Zemos kainos)

Grupé D (kiti prekiautojai) Prekybos centrai, turgavietés 15%
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Pagrindiniai konkurentai padangy prekybos rinkoje yra Lipeikio jmoné ,,Egzotika“, UAB ,,Melga“,
UAB ,Kelias“, UAB ,,Padangy bazé¢* ir UAB ,,Dagris®, Sios jmonés patenka j didZiausig strateging grupe,
(zr. 4 lentelg) uzimanéia 50% padangy prekybos rinkos. Sios jmonés i$siskiria dideliu pajégumu ir pladiu
asortimentu (t.y. iSvystytu prekybos tinklu ir aukstu atsargy lygiu) bei lankscia kainy politika.

Antrajai strateginei grupei priskirtos imonés maziau specializuojasi padangy prekyboje, todél jy
galimybés pasiiilyti platy asortimentg ir lanks¢ias kainas automatiskai maZesnés, jiems skiriama 25%
padangy prekybos rinkos.

Rinkoje veikia daugybé smulkiy prekiautojy, dazniausiai tai pavieniai automobiliy servisai
teikiantys padangy montavimo paslaugas ir galintys pasitlyti vieno ar keliy gamintojy padangas.
Asortimentas mazas, kainos vidutinés arba zemos. C grupéje paminéti keletas i§ daugelio galimy, o Siai
grupei skirta 10% padangy prekybos rinkos.

Turgavietés ir prekybos centrai padangy prekybos rinkoje turi nedidele jtaka, atsizvelgiant j bendry
pardavimy apimtis. Taciau svarbu paminéti, kad ekonominiu sunkmeciu jy apyvartos iSauga, dél
pasikeitusiy pirkéjy galimybiy — ieSkoma pigiausiy varianty, daZnai restauruoty ar naudoty gaminiy. Deja,
nepavyko rasti duomeny apie prekybos centruose bei turgavietése parduodamy padangy kiekius ir
apyvartas. Manoma, jog jie sudaro mazdaug 15-20 procenty bendry rinkos pardavimy.

Konkuruojancios jmonés yra labai skirtingos ne tik vykdoma veikla, parduodamomis prekémis, bet
skiriasi ir naudojami paskirstymo kanalai bei rinkodaros politika. Taip pat svarbu paminéti, kad jmonés
dazniausiai neuZsiima tik viena veikla ir kad pagrinde jos yra orientuotos j kuo visapusiskesnj automobiliy
parko aptarnavima, todél smarkiai skiriasi démesys tenkantis vien tik padangy prekybai. Pagal pardavimy
rodiklius ir uZimamas rinkos dalis pirmauja tos jmonés, kurios yra iSskirtinai orientuotos } didmening ir
mazmenine¢ prekybg padangomis.

2.2.3.2. Konkurenty strategijos

Nustacius pagrindinius Lipeikio jmonés ,,Egzotika® konkurentus pereikime prie jy naudojamy
marketingo strategijy analizés.

Pirmiausia reikéty pradéti nuo rinkos lyderés — Lipeikio jmonés ,,Egzotikos® strategijos. Jau buvo
minéta, kad jmoné naudoja kasty mazinimo strategija, o tai automatiskai reiskia, kad pagrindinis démesys
marketinge skiriamas prekés kainai. Imoné siekia pateikti geriausias kainas visose prekiy grupése — nuo
pigiausiy iki prabangiems automobiliams skirty padangy. Kainodara ir konkurenty kainy analizé —
starteginés Lipeikio jmonés ,Egzotika®“ veiklos, kurianCios konkurencinj pranaSumg. Ilgamete
vadybininky patirtis ir sukauptos zinios leidZia greitai reaguoti  rinkos kainy poky¢ius, nustatyti tinkamas

kainodaros priemones bei kainy lygius. Prekiy kaina — viena i§ pagrindiniy Zinuc¢iy vartotojui, taciau yra ir



57

kity. Jmonés reklamose skelbiama: ,geriausia kaina, didziausias pasirinkimas, profesionalios
konsultacijos“. Taigi antroji marketingo strategija nukreipta tinkamam prekiy asortimento formavimui.
Analizuojami vartotojy liikesciai ir gebéjimas rinkai pasiiilyti reikiamas prekes taip pat kuria organizacijos
konkurencinj pranasumg. ,,Egzotikos* parduotuvése pirkéjams sitiloma visy Zinomiausiy gamintojy
produkcija, suteikiama iSskirting galimybe¢ vienoje vietoje pamatyti ir palyginti jvairiy gamintojy prekes —
vartotojui sudaroma galimybé rinktis ne tik pagal kaina, bet ir pagal kokybe. Ir galiausiai akcentuojamas
aptarnavimas — tai tre€ia strategijos formavimo kryptis — pirkéjams sitilomos konsultacijos ir profesionalus
aptarnavimas. Imonés darbuotojai per daugelj mety sukaupé daug ziniy padangy prekyboje. Pardavéjai
nuolatos analizuoja rinkos naujoves, testy duomenis, klienty atsiliepimus apie vienus ar kitus produktus —
strategija, paremtg biitent ankséiau minéta zinute. Naudojami masiniai reklamos kanalai: spauda,
televizija, radijas, lauko reklama, internetiné reklama, rengiami jvairis renginiai ir prezentacijos,
dalyvavimas pardose, taip pat svarbi reklaminés ir jvaizdzio formavimo kampanijos dalis tenka
dalyvavimui automobiliy sporte — Lietuvos ralio ¢empionate. Apibendrinant galima i$skirti kainodaros,
reklamos, asortimento formavimo, aptarnavimo gerinimo strategijas — kuriant $ias strategijas organizacija
siekia jgyti ilgalaikj konkurencinj pranaSuma, pries kitas rinkoje veikiancias jmones.

Kitas rinkoje veikiantis konkurentas — UAB ,Melga“. Si organizacija naudoja priesinga
analizuojamosios Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ strategijai — diferenciacijos. Strategijos pamatas —
i§skirtinumo klienty akyse sukiirimas: ,,Pasak E.Gintnerio, “Melgos” strategija — biiti kuo arciau vartotojo
ir suteikti jam kuo platesne paslaugy gamq“69. UAB ,,Melga®“ ypatingg démesj skiria aptarnavimo
tobulinimui bei jvairiausiy papildomy paslaugy siulymui. Siekdama gerinti klienty aptarnavimg jmoné
pastaruosius metus smarkiai plétési ir didZiajg dalj léSy investavo patalpy bei jrengimy atnaujinimui bei
priezitrai. Sunkmeciu §i strategija nepasiteisino — jmonei sunkiai sekasi susidoroti su finansiniais
sunkumais — paskoly naudoty plétrai ir patalpy islaikymui paliikanos neigiamai veikia galimybes iSlaikyti
reikiamus atsargy lygius bei prekiy asortimentg. Sunkmetis pakoreagavo UAB ,,Melga“ strategija: ,, Anot

“Melgos” vadovy, jie niekada nesivaiké ir nesivaikys pigumo* 0

— taciau siekdami mazinti paklausos
kritimg ir prisivilioti pirkéjy skelbé jvairias akcijas ( 3+1, nuolaidas iki 50% ir pan.), o jy internetiniame
puslapyje ypatingy pasiiilymy skyrelyje ir dabar galima rasti per mazomis kainomis skelbiamy prekiy,
kuriy kaip paaiskéja jie net negali pateikti dél nepakankamy liku¢iy. Visgi manau, kad tai gana rimtas

strateginis ,,nuokrypis“ — organizacijai siekianciai iSskirtinumo ir visur tai pabréZianciai, bet nesugebant to

% Melga nesivaiko pigumo. http://www.ratai.lt/cgi- )
bin/SearchResult.asp?TopiclD=5&ArticlelD=2998&Page=1&PagePage=1&TXT=egzotika [Ziaréta 2010.08.02]
70

Ten pat.



http://www.ratai.lt/cgi-bin/SearchResult.asp?TopicID=5&ArticleID=2998&Page=1&PagePage=1&TXT=egzotika
http://www.ratai.lt/cgi-bin/SearchResult.asp?TopicID=5&ArticleID=2998&Page=1&PagePage=1&TXT=egzotika
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padaryti - naudojamos priesingos kainodaros strategijos. UAB ,Melga“ taip pat naudoja agresyvia
reklamos strategija — naudojami kanalai: spauda, televizija, lauko reklama, reklama ant visuomeninio ir
nuosavo transporto, internetiné reklama.

Likusias organizacijy strategijas, galima priskirti rinkos sekéjo strategijos tipui — Visos jos daugiau
ar maziau naudoja auksCiau aprasyty dviejy pagrindiniy rinkos veikéjy strategijas, arba kitaip sakant
imituoja jy veiksmus. Strategijos pagrindu dazniausiai tampa kaina ir papildomos paslaugos. Nuo
kiekvienos organizacijos sugebéjimy pateikti konkurencingas kainas bei papildomas paslaugas priklauso
Ju pajégumas konkuruoti.

Dar vienas svarbus strateginis aspektas — prekés zenkly atstovavimas. Organizacijos konkuruoja
tarpusavyje atstovaudamos vienus ar kitus prekinius Zenklus. Pagrindiniai Lietuvos rinkoje atstovaujami
padangy prekiniai Zenklai yra Sie: ,,.Bridgestone* grupé, ,,Michelin“ grupe, ,,Goodyear* grupé, ,,Nokian*
grupé, ,,Continental“ grupé ir ,,Roadstone”. Bitent Siy prekiniy Zenkly padangos sudaro didziaja
pardavimy dalj Lietuvoje. Pasirinkdamos vieng ar kitg prekinj zenklg organizacijos tuo paciu pasirenka ir
ju jau taikomas marketingo strategijas.

Prie analziuojamy organizacijy strategijy formavimo smarkiai prisideda ir internetas. Sparciai
augant interneto naudojimui, kartu auga ir prekyba internete. Kadangi tai palyginti mazas pardavimo
kanalas, jis sudaro nedidele rinkos pardavimy dalj, taciau yra svarbus dél kitos funkcijos — informacijos
pateikimo. Internetinés padangy parduotuvés nebiitinai generuoja pardavimus internetu — jos didele dalimi
prisideda prie pirkéjo apsisprendimo rinktis vieng ar kita preke ar pardaveja. Tinkamai pateikta
informacija gali nulemti, kad klientas susiradgs informacija internete atvyks prekés isigyti i prekybos
vietg. Taigi pirmasis strateginis momentas — patraukliai pateikti informacijg pirkéjams jmoniy
internetinése svetainése. Galimybé pristatyti prekes pirkéjams | miestus kuriuose néra prekybos atstovybiy
— i8plecia geografing rinkg ir pritraukia naujy klienty. Dar vienas aspektas — galimybé palyginti keliy
pardavéjy siilomas kainas neiSeinant i§ namy — tai zZymiai palengvina klientams prekiy ir pardavéjy
pasirinkimg, bet apsunkina pacius pardavéjus. Atlikta internetinés prekybos analizé atskleidzia, kad
padangy prekybos jmoniy naudojamose strategijose ryskiausiai iSsiskiria kaininé konkurencija —
strateginis pranasumas jgyjamas tuo atveju jei organizacija yra pajégi konkuruoti kaina. Nuolatinis
konkurenty kainy stebéjimas ir analizé neiSvengiami, norint iSlaikyti rinkos salygas atitinkancias kainas ir
sugebéti pritraukti pirkéjus. Tai vienas 1§ neigiamy internetinés prekybos niuansy — kaininés
konkurencijos stipréjimas.

Lipeikio jmon¢ ,,Egzotika“ Siemet atnaujino savo internetinj puslapj ir elektroning parduotuve —

antnaujinatas prekiy katalogas, sutvarkyta paieska, pateikta padangy zenklinimo informacija. Kaip
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privalumai galéty buti jvardintas didelis asortimentas, zemos kainos bei pristatymas i bet kurj miestg. Taip
pat prie prekiy pateikiama daug papildomos informacijos, kuri turéty padéti pirkéjams iSsirinkti reikiamas
padangas.

UAB ,,Melga“ Siemet nutaré¢ nebepateikti prekiy kainy internete, manau kad tai rimta strateginé
klaida, kainavusi jiems daug klienty. Padangy pavadinimai ir nuotraukos yra nepakankama informacija
pirkéjui ieSkan¢iam padangy — tokiu budu jie sulaukia tik savo nuolatiniy klienty bet nepritraukia naujy
potencialiy pirkéjy informacijos apie prekes ieskan¢iy internete. Zinant, jog UAB , Melga“
bendradarbiauja su internetine padangy prekybos svetaine padangospigiau.lt, galima jzvelgti jy nora
atskirti interneting prekyba nuo jy vardo, siekiant i§vengti kaininés konkurencijos. Sios strategijos
pasirinkimas gali turéti neigiamos jtakos dél nesugebéjimo savo internetingje svetaingje pateikti pilnos
prekiy informacijos, o jmonés neslepiancios savo kainy i§ internetiniy svetainiy turi naudos dél iSauganciy
pardavimy bei vardo zinomumo. Taigi UAB , Melga“ Siuo metu internetinés prekybos nevykdo, jy
svetain¢ atlieka reprezentacine funkcija, su galimybe jy klientams pasirasSiusiems sutartis rezervuoti
montavimo laikg — dar viena strateginé klaida — sukurtos sistemos neiSnaudojimas naujiems klientams
pritraukti.

Visos anksciau iSvardintos el.parduotuvés i§ esmes nesiskiria. Galbiit tik galima iSskirti Vokietijos
padangy prekiautojus reifendirekt.lt prekiaujanc¢ius misy Salyje ir dél didZiulés masto ekonomijos
galinCius pasiiilyti ypa¢ zemas kainas, taiau esminis jy minusus prastai pateikiama informacija, ne iki
galo Lietuvos rinkai pritaikyta svetainé ir pirkéjy nepasitikejimas, dél jmonés atstovybiy nebuvimo
Lietuvoje.

2.2.4. Lipeikio jmonés ,,Egzotika* PEST analizé

Sioje rasto darbo dalyje bus analizuojami organizacijai svarbiis iSorés veiksniai, turintys jtakos jos
veiklai ir strategijai. 1.7.2 skyrelyje pristatyta PEST analizé yra vienas i§ placiausiai taikomy analizés
metody, organizacijy iSorinés aplinkos analizei atlikti ir bus pritaikyta analizuojamosios jmonés analizei
atlikti.

Pirmas analizés etapas — politiniy iSorés jégy identifikavimas. Lipeikio jmonés , Egzotika*
pagrindiné veikla didmenin¢ ir maZmeniné prekyba, tad visi su Siomis veiklomis susij¢ jstatymai jtakoja
organizacija bei jos strategijas. Pagrindinis jstatymas turintis jtakos prekybinéms organizacijoms —
Lietuvos Respublikos prekybos jstatymas“, kuriame apibréziama prekybos vykdymo esmé, reguliavimas,

atsakomybé, draudimai ir tt. Pereikime prie konkretesniy jstatymy jtakojanciy biitent padangy prekybos

™ Lietuvos Respublikos prekybos jstatymas. Nr. VII1-951, 98.12.03, Zin., 1998, Nr.112-3101 (98.12.23)
http://www3.lrs.It/pls/inter3/dokpaieska.showdoc_[?p_id=69713 [Zitréta: 2010.09.26]
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jmoniy veikla. Vienas i§ svarbesniy — Lietuvos Respublikos Mokes¢io uz aplinkos ter§ima jstatymas’?,
kuris tiesiogiai jtakoja jmoniy kainodarg dél atitinkamy pakuotés ir tarSos mokes¢iy. Taip pat po pastaryjy
pataisymy importuojanti padangas jmoné norédama biiti atleista nuo tarSos mokescio privalo pateikti
pazymas, kad pridavé utilizuoja 80 proc. jvezto kiekio™. Galimybé sumazinti mokes&ius turi tiesioginés
jtakos galutinei prekiy kainai ir gebéjimui islaikyti konkurencingas kainas rinkoje.

Su anksc¢iau minétu jstatymu susijes ir 2007 mety vasarg patvirtintas Aplinkos apsaugos reikalavimy
transporto priemoniy techninei prieziiirai ir remontui aprasas “ pagal kurj visi automobiliy servisai
privalo priimti senas nebetinkamas naudoti padangas. Imonés yra jpareigotos priimti nebetinkamas
naudoti padangas ir jas savo léSomis tinkamai rtiSiuoti, sandéliuoti bei utilizuoti, tai Zinoma didina jmoniy
kaStus, kas vélgi atsispindés galutinéje prekés kainoje.

Vieni 1§ esminiy jstatymy turiciy jtakos padangomis prekiaujanciy jmoniy veiklai tai 2003 metais
priimtas jstatymas draudZziantis ziema vazinéti vasarinémis padangomis: ,,Transporto priemonése, kuriy
bendroji masé ne didesné kaip 3,5 t, nuo lapkri¢io 10 d. iki balandzio 1 d. turi buti naudojamos padangos,
skirtos vaZziuoti ziema“’ ir analogiskas jstatymas draudziantis vasara eksplotuoti transporto priemones su
dygliuotomis padangomis. Tai lemig prekybos sezoniSkumg ir zinoma turi jtakos pardavimo apimciy
didéjimui.

Ekonominiy iSorés jégy analizé — antrasis PEST analizés zingsnis. Lietuvoje pastariasiais metais
stebima sunki situacija, apibiidinama terminu — ekonomikos krize bei nuosmukiu, taciau pirmiausia
panagrinésime ankstesnius metus. 2008-yjy mety pirmajj ketvirtj realus BVP dar augo 8 %. Analitikai jau
tuo metu prognozavo ekonomikos augimo tempy sulétéjimg ir teigé, kad sulétéjimo reiSkiniai pasireiks jau
ateinan¢iais metais.”® Tadiau analizuojamajame sektoriuje jie pasireiSké¢ daug grei€iau, jau 2008 metai
buvo pazenklinti staigiu apyvartos mazéjimu ir vis auganciomis pradelstomis skolomis. Transporto
sektorius kartu su statybos sektoriumi buvo pirmieji pajut¢ nuosmukj.

Iki nuosmukio pagrindiniai veiksniai 1éme tikio plétrg buvo aktyvus kreditavimas, palankios realiyjy

palikany normos ir sparéiai auganéiy pajamy palaikoma vidaus paklausa. Sparti tGkio plétra buvo

"2 Lietuvos Respublikos mokescio uz aplinkos tersimgq jstatymas. Nr. IX-720, 2002-01-22, Zin., 2002, Nr. 13-474 (2002-02-06)
http://www3.lrs.It/pls/inter3/dokpaieska.showdoc_I?p_id=344656 [Zifiréta:2010.09.26]

"8 Senos padangos graso nuostoliais. http:/kauno.diena.lt/dienrastis/kita/senos-padangos-graso-nuostoliais-16036 [Zidréta: 2010.09.26]
"Lietuvos Aplinkos apsaugos ministro jsakymas. Aplinkos apsaugos reikalavimy transporto priemoniy techninei prieZiiirai ir remontui
aprasas. 2007 m. liepos 13 d. Nr. D1-405. http://vrd.am.It/V1/files/0.575579001193733659.doc Ziiiréta: [2010.09.26]

™ Lietuvos Respublikos Susisiekimo ministro jsakymas. Techniniai reikalavimai naudojamoms keliy transporto priemonéms. 2003 m.
balandzio 8 d. Nr. 3-241 http://www.vkti.gov.It/action.php?ru...downl_doc_id=91... Zifiréta: 2010.09.26

78 SEB Banko: Lietuvos Makroekonomikos apzvalga (2007). http://www.seb.lt/pdf/It/L MA_Nr29.pdf [ Ziiiréta: 2010.09.19]
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daugiausiai siejama su uzdary ekonomikos sektoriy augimu, tokiy kaip statyba, transportas ir rysiai,
prekyba, finansinis ir kitas tarpininkavimas.’’

Lietuvos ekonomikoje 2005-2007 metais smarkiai i$siskyré vidaus prekybos sektoriaus augimas.
Bitent j $j sektoriy patenka padangy rinkoje veikiancios jmonés. Nuo 2005-yjy mety stebimi Lietuvos
imoniy zenklus pajamy ir darbo nasumo didéjimas buvo pagrindinis jmoniy pelno $altinis. Taciau, kartu
su iSaugusiomis pajamomis buvo stebima ir jmoniy kasty didé¢jimo tendecija. Ryskiausig jtaka tam tur¢jo
infliacijos tempy augimai bei darbo kasty didé¢jimas dél vis kylanciy atlyginimy. 8 Sparciai augancios
veiklos sanaudos mazino jmoniy pelningumg ir konkurencinguma. Lietuvos laisvosios rinkos instituto
(LLRI) vyresnysis inspektorius Zilvinas Silénas teigé, kad 2008 metais jmoniy pelningumas mazés,
prognozuota, kad jmoniy graza sumazés 11 %, o pelningumas iki 6,5%."° 2008 metais Stebimi
ekonomikos nusomukio pozymiai. Analizuojamosios Lipeikio jmonés ,,Egzotika‘“ veiklai jtakos turéjo Sie
makroaplinkos veiksniy poky¢iai: iSaugusios sgnaudos, iSauge atlyginimy kastai bei spartéjanti infliacija ir
slopstanti vidaus paklausa.

Siuo metu vis dazniau prane$ama apie ekonomikos atsigavima — paskutiniais duomenimis Lietuvos
BVP per 2010 mety tris ketvirius augo 3,1 proc. — sparciausiai tarp Europos Sagjungos valstybiy.
»Swedbanko* teigimu spartesnis nei prognozuota eksporto augimas pirmajj 2010 m. pusmetj pagerino
Lietuvos ir kity Baltijos Saliy ekonomikos prognozes, taciau tik ,jsijunges® vidaus vartojimas leisty
Lietuvai sparciau kilti 1§ krizés 2011-2012 m. ,,Swedbank* mano, kad biitent Siuo periodu savo indél;
tikio augima jne$ vidaus vartojimas, o sparCiausias ekonomikos augimas numatomas 2012 metais®.
Vidaus vartojimas vienas i$ svarbiausiy veiksniy prekybos jmonéms.

Optimizmo jneSa ir ger¢jantys automobiliy rinkos rodikliai - ,,AutoTyrimy*“ duomenimis, gautais
pagal ES reglamentuota metodika iSanalizavus ,,Regitros* pateiktus pradinius duomenis, rugséjj Lietuvos
naujy lengvyjy automobiliy rinka augo 53 proc., iki 826 vnt. Tuo tarpu pernai per rugséjj Salyje buvo
jregistruoti tik 539 nauji automobiliai®*. Auganti pirminé rinka turés teigiamos jtakos ir jg aptarnaujanciai
varikliniy transporto priemoniy atsarginiy daliy ir pagalbiniy priemoniy rinkai.

Socialinés jégos turinios jtakos analizuojamosios jmonés veiklai turéty biiti bendros kaip ir

daugumai kity Lietuvoje veikian¢iy organizacijy. Siuo metu vienos i$ svarbiausiy didéjanti emigracija,

" Prane§imas apie Lietuvos Banko pagrindinio tikslo jgyvendinima, funkcijy vykdyma ir banky sistemos biikle 2007m. pirmajj pusmetj
(2007). http://www.Ib.It/It/leidiniai/pranesimas_seimui/pranesimas_2007_1.pdf [Zidiréta: 2010.09.20]

78 SEB Banko: Makrokomentaras (2005). http://www.seb.It/pdf/It/imoniu_pelnas.pdf [Zitiréta: 2010.09.19]
™ Net ir minkstas ekonomikos augimo létéjimas - prieZastis susirippinti. http://www.Irytas.|t/-12088617941207036049-p1-Verslas-Net-ir-

mink%C5%A1tas-ekonomikos-augimo-1%C4%97t%C4%97jimas-prie%C5%BEastis-susir%C5%ABpinti.htm [Zifiréta: 2010.09.25]

8 «Swedbank: atsigavimg lems vidaus vartojimas, BVP ateinancius metus augs. http://www.Irytas.|t/-12850513321283181192-swedbank-
atsigavim%C4%85-lems-vidaus-vartojimas-bvp-ateinan%C4%8Dius-metus-augs.htm [Zitiréta: 2010.09.20]

8 Naujy automobiliy rinkos atsigavimas jgavo pagreitj. http://auto.delfi.lt/autonews/article.php?id=37111777 [Zitréta: 2010.10.02]
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gyventojy sen¢jimas, didelis nedarbas — tai mazina vidaus paklausg ir perkamaja galia, atitinkamai turi
neigiamos jtakos pardavimy apimtims. Sioje vietoje galima isskirti ir ekologines idéjas, kurios
visuomeng¢je turi tendencija populiaréti, nepaslaptis, kad automobiliai ir tuo paciu padangos yra opi
ekologiné tema, kuriy sprendimui prekybinés jmonés turéty skirti atitinkama démes;.

Technologinems jégoms turinCioms svarios jtakos galima priskirti informacines sistemas, internetg ir
produkty inovacijas. Lietuvoje augant interneto naudojimui ir Zmoniy kompiuteriniam rastingumui
interneto svarba spar¢iai auga. Internetas tampa svarbiu pardavimo ir marketingo kanalu. Vykdant
prekyba internetu taupomi kastai, kuomet nereikalingos brangiai kainuojancios prekybos patalpos bei
iSpleciama prekybos geografiné teritorija. Prekyba internetu susijusi su sparciy pokyCiy organizacijy
informacinése sistemose valdymu, geb¢jimu reaguoti j vienos i§ sparciausiai besikei¢ianciy technologijy
pokycius ir juos sékmingai panaudoti. Vykdant elektroning komercija internetas suvokiamas ne tik kaip
pardavimo kanalas, bet kaip ir svarbus informacijos keitimosi buidas, turintis didelés reikSmés marketingo
startegijai®®. Interneto panaudojimas marketinge gali buti labai placiai jgyvendintas, pradedant nuo
jvaizdiniy jmonés svetainiy iki sudétingy prekybos sistemy verslo partneriams ar klienty valdymo sistemy.
Internetas ir vienas i$ tiesioginiy marketingo kanaly — §iuo metu internetiné reklama Lietuvoje turi dideles
augimo perspektyvas ir panaudojimo galimybes. Produkty technologinés naujovés — tai gamintojy
atlickami padangy tobulinimo technologiniai veiksmai. Siuo metu didziausias démesys skiriamas
maksimaliam ekonomiSkumui ir kuo maZzesniam dévejimuisi uztikrinti, nes nuo 2012 mety bus jvestas
privalomas padangy skirtymas pagal kuro sunaudojima, pasiprieSinimo ried¢jimui ir panaSius rodiklius®,
todél lyderiaujancios kompanijos norédamos iSlaikyti auksta kokybe ir gauti geriausios klasés sertifikatus
privalo skirti dideles investicijas produkty tyrimams ir tobulinimui.

2.3. Lipeikio jmonés ,,Egzotika* SSGG analizé

Atlikus iSorinés ir vidinés aplinkos analize, laikas apibendrintai pateikti gautus pastebéjimus. Tam
kaip tinkamiausias jrankis pasirinkta SSGG analizé, kuri yra jvardinama kaip vienas i§ seniausiy
strateginés ir marketingo analizés jrankiy®.

SSGG analizé turi biiti atlieckama tiek 1§ organizacijos tiek i§ kliento pozitirio. Abiejose srityse
pastebéjimai turés jtakos strategijos formavimui. Taigi atliekant §$ig analize bus siekiama nustatyti kg

organizaija atlieka gerai (stiprybés) ar blogai (silpnybés) Siuo metu ir faktorius, kurie ateityje organizacijai

8 porter M.E. Strategy and Internet. 2001. Harvard Business Review. http://www.cis.gsu.edu/~emclean/R0103Dp2.pdf [Zitréta 2010.09.01]
& Europos padangy ir gumos gamintojy asociacija. EU Tyre Labelling Regulation 1222/2009 Industry Guideline on tyre labelling to promote
the use of fuel-efficient and safe tyres with low noise levels. http://www.etrma.org/pdf/20100705-Industry gquideline_tyre Labelling_v2.pdf
[Zitiréta 2010.08.25]

8 SWOT.http://classshares.student.usp.ac.fi/ED492/Reading%2010.pdf [Zitiréta: 2010.09.05]
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suteiks potencialo augti ( galimybés) arba susilpnins jos pozicijas ( grésmés). Galimybés ir grésmeés
paprastai kyla i§ organizacijos aplinkos — tai buvo analizuojama iSorinés aplinkos analizés dalyje, o
stiprybés ir silpnybés slypi pacios organizacijos viduje. Pasinaudojant SSGG analize bus siekiama
pavaizduoti strateging analizuojamosios jmonés Situacija, kurios tikslas atskleisti ir suprasti strategiskai
svarbias iSorés jégas Ir sujungti jas su vidiniais iStekliais, o ] tai atsizvelgiant formuoti tolimesng
organizacijos strategijg.

2.3.1. Stiprybés

Galima pradéti nuo vidiniy organizacijos istekliy jvardijimo, o tai biity: darbuotojai, i§vystytas
prekybos tinklas, vadybiniai jguidziai ir lanksti kainodara, ilgalaikiai rySiai su tiekéjais, sandéliavimo
sistema, transportavimo sistema.

Darbuotojai kuria pridéting verte, investuojant i jy apmokymus ir keliant motyvacija galima jzvelgti
ir geras perspektyvas ateityje. Nuo jmonés darbuotojy smarkiai priklauso bendras jos jvaizdis ir teikiamy
paslaugy kokybé (aptarnavimo, konsultacijy kokybé ir pan.) ,,Egzotikos™ darbuotojai (i§ esmés turima
omenyje vadybininkai) jmonéje dirba jau daug mety, darbuotojy kaita palyginti menka, todel sukauptos
zinios ir patyrimas gali biiti jvardijama kaip jmonés stiprybé. Sioje vietoje galima paminéti ir i§vystytus
vadybinius jguidzius, kuomet efektyviai kei¢iamasi informacija, dalinamasi darbais galima greitai taikytis
prie besikeicianiy rinkos salygy ir vartotojy poreikiy. Jmonés organizaciné struktiira ir hierarchinés —
biurokratinés sistemos nebuvimas leidzia dar grei¢iau tai atlikti.

ISvystytas prekybos tinklas taip pat viena i§ esminiy stiprybiy. ,,Egzotika* §iuo metu turi vienuolika
specializuoty mazmeninés prekybos centry, iSvystyta didmeninés prekybos tinkla, per Simta partneriy
visoje Lietuvos teritorijoje, ir nuo 2008 mety prekiauja padangomis internetu, kas leidzia pasitlyti prekes
tiems vartotojams, kuriy gyvenamojoje vietoje néra jmoneés prekybos centro ar prekybos atstovo.

Vadybiniai jgiidZiai ir kainodara — labai svarbiis dél jau anksc¢iau apraSytos pacios rinkoje esancios
konkurencinés aplinkos, kuomet pagrinde konkuruojama prekés kaina. ,,Egzotikos® stiprybé — gebéjimas
stebéti ir analizuoti konkurenty kainas bei nustatyti tinkamas prekiy kainas tenkinancias visy vartotojy
segmenty poreikius.

Ilgalaikiai rySiai su tiekéjais suteikia pranasumg prie§ konkurentus sugebant iSsideréti didesnes
nuolaidas bei galint pasiiilyti platy prekiy pasirinkimg. Glaudziai bendradarbiaujant su tiek¢jais Siais
laikais sparciai vystantis informacinéms technologijoms bei logistikai galima turéti tiesioginius
prisijungimus | tiekéjy sandeélius ir gauti prekes per 1-2 dienas, o tai leidZia mazinti kaStus.

Nuosava transportavimo ir sandéliavimo sistema leidzia mazinti kastus (masto ekonomija). Siuo

metu jmoné turi savo vilkiky autoparka ir gali pati skirstyti iSteklius bei juos optimizuoti. Pagrindiniai
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sandéliai iSdéstyti Panevézyje ir Vilniuje, o iSvystyta ir per daug mety suderinta paskirstymo bei
sandéliavimo sistema puikiai veikia ir leidzia efektyviai vykdyti jmonés veikla.

Kaip stiryb¢ manau galima iSskirti ir platy asortimenta — jmoné yra pajégi uzsitikrinti didelius
atsargy kiekius, kas ypac¢ svarbu Siame versle atsizvelgiant | didziulg sezoniSkumo jtaka. Taciau svarbu ne
tik dideli padangy kiekiai, bet ir tinkamai suformuotas ir atitinkantis klienty likes¢ius asortimentas. Per
daugelj mety jmoné turi nusitovéjusig asortimento formavimo politikg ir sugeba pasiiilyti prekes visuose
kainy ir kokybés segmentuose — siekiama, kad kiekvienas pirkéjas atéjes j ,,Egzotikos* parduotuve rasty
padangas pagal savo poreikius. Todé¢l jmoné siiilo nuo paciy brangiausiy ir garsiausiy gamintojy iki
ekonominio ir biudzetinio segmenty pigiausiy varianty.

2.3.2. Silpnybés

Lojalumo sistemos nebuvimas. Kolkas jmon¢ neturi lojalumo programos. Klienty lojalumg siekiama
iSlaikyti suteikaint nuolaidas ir kokybiskas paslaugas. Triiksta i§samios klienty duomeny bazés ir klienty
valdymo sistemos. Pavyzdys galéty buti UAB ,,Melga“ vykdoma lojalumo programa, kiekvienas klientas
registruojamas duomeny bazéje, jam suteikiama kliento kortelé, su kuria taikomos jvairios nuolaidos
paslaugoms ir prekéms. Informavimas SMS Zinutémis ir internetiné padangy montavimo laiko rezervacija
klienty patogumui.

Imonés vidinis marketingas. Silpnai vystomas vidinis marketingas. Vieningos vidinio marketingo
strategijos trikumas. Atskiruose filialuose naudojami atskiri firminiai atributai, nesuderinti vieni su Kitais.
Parduotuviy iSkabos visuose miestuose yra skirtingos. Darbuotujy apranga taip pat skiriasi, jmonés
transportas néra zenklintas jmonés logotipais. Triiksta bendros vizijos ir misijos bei bendros startegijos jy
1gyvendinimui.

2.3.3. Galimybés

Naujos rinkos ir segmentai - augant paradvimams internete, jmoné turi galimybes uzimti rinkos
lyderés pozicijas internetinéje padangy prekyboje. Atnaujintas internetinis puslapis yra puikiai pritaikytas
klienty poreikiams, pateikiama reikalinga informacija, prekiy katalogas ir laisvi likuciai, galimybe
pristatyti prekes } visus miestus praplecia jmonés klienty ratg. Internetinés reklamos naudojimas didina
imonés puslapio lankomumg ir vardo zinomuma, todél matomos didelés perspektyvos, kad internetinis
puslapis taps stipriu pardavimo kanalu.

Konkurentams patiriant finansiniy sukumy ir negalint skirti dideliy marketinginiy biudzety Lipeikio
jmoné¢ ,,Egzotika* turi realig galimybe padidinti uzimama rinkos dalj ir sustiprinti rinkos lyderés pozicijas.
Siemet pavasarj atidarytas naujas padangy prekybos centras Vilniuje, jrodé, jog gerai parinkta vieta gali

padidinti jmonés pardavimus, o atsizvelgiant j tai, kad naujoje vietoje ypac didelé konkurenty
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koncentracija, galima daryti iSvadas, kad analizuojamoji jmoné gali sékmingai pritraukti konkurenty
klientus.

Diversifikacijos galimybés - siekiant gerinti klienty aptarnavimg jmoné turi rasti galimybes sitlyti
jvairias papildomas paslaugas. Nuo pernai mety sitilomos padangy saugojimo kitam sezonui paslaugos
néra labai populiarios, taciau yra strategiskai svarbios konkurencinéje kovoje, kuomet pageidaujantiems
Sios paslaugos jau yra galimybé ja pasiiilyti. Kitos papildomos paslaugos galéty biiti smulkaus remonto
paslaugos, automobilio plovimo ir valymo paslaugos, iSankstinés rezervacijos internetu paslaugos,
lojalumo programos sukiirimas. Jeigu jmoné nuspresty plésti sitilomy pasaugy paketa, reikéty iSsamiai
i$siaiskinti klienty lukescius, kas ir bus atlikta klienty tyrimo metu paskutinéje Sio darbo dalyje.
Tarptautinés plétros galimybés Siuo metu yra ribotos, taciau pastebimos dvi realios naujos rinkos —
Latvijos ir Baltarusijos. Pirmuoju atveju biity galimybé plétoti interneting prekyba Latvijoje — jauciamas
poreikis sitlomoms prekéms ir strategiSskai patogi vieta (pagrindiniai sandéliai yra Panevezyje) todél |
Ryga prekes patogu ir nebrangu pristatyti. Internetiné prekyba galima tiek mazmeniné tiek didmeniné, nes
jmoné turi galimybe partneriams suteikti elektroninés prekybos prisijungimus, kur jie gali tiesiogiai matyti
turimas prekes ir jas uzsisakyti. Taip pat jau kelis metus jauciamas padid¢jes Baltarusijos pilieciy
susidom¢jimas Lietuvoje parduodamomis padangomis. Baltarusijoje padangy kainos yra auksStesnés, o
pasiiila Zymiai mazesné, jvertinus mazesn¢ kaing ir galimbe susigrazinti sumokétus mokes¢ius Minsko
gyventojai daznai atvyksta j Vilniy jsigyti padangy.Taigi Latvijos ir Baltarusijos rinkos gali buti naujos
galimybés Lipeikio jmonei ,,Egzotika“ didinti pardavimus.

2.3.4. Grésmes

Nauji konkurentai — spar¢iai populiaréjant internetinei prekybai tampa vis sunkiau konkuruoti kaina,

kai rinkoje atsirado naujas zaid¢jas, Vokietijos jmoné¢ veikianti daugelyje Saliy ir Lietuvoje —

www.reifendirekt.lt. Analziuojamoji jmoné norédama konkuruoti su Sia tarptautine jmone vien kaina

negalés konkuruoti, nes tai reiksty, kad reikéty labai smarkiai maZinti kainas. Konkurentai internetinéje
erdvéje atsiranda nuolatos, tai kei¢ia nusistovéjusias rinkos taisykles, kuomet prekiauti padangomis tampa
gana paprasta — tereikia susirasti padangy tiekéja (net nebiitinai Lietuvoje) susikurti interneting parduotuve
ir mazdaug savaités bégyje, jau galima pradéti prekyba. Internetinéje prekyboje nereikia sandéliavimo ir
prekybos patalpy — tai mazina kastus, tod¢l dazniausiai internetinés padangy parduotuvés gali pasitlyti
mazesnes kainas ir dél savo mazy kasty gali tenkintis mazesne pelno marza.

Konkurencijos agresyvumas taip pat viena i§ grésmiy — rinkoje veikia daug padangy prekybos
jmoniy, o gamintojai taip pat sudaro konkurencija patys tiesiogiai pardavinédami padangas. Siemet labai

smarkiai savo produkcija reklamuoja ,,Goodyear* korporacija, turinti tiesioginj pardavimy padalinj
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Lietuvoje. Agresyvi reklaminé kampanija nukreipta j galutinj vartotoja turi skatinti jy ekonominj elgesj ir
rinktis batent reklamuojamas padangas — pardavimus tikimasi didinti didinant vardo ir produkto
Zinomuma, taip pat pasinaudojant sunkia ekonomine situacija ir sglyginai mazoje rinkoje greitai
iSpopuliarinti gaminamg produkcija, kuri konkuruoja su analizuojamosios jmonés pagrindinémis
atstovaujamomis ,,Bridgestone* grupés padangomis. Nemaza tikimybé, kad j rinkg gali ateiti naujy zaidéjy
— padangy gamintojy valdomy padangy prekybos tinkly ( pvz.: ,,Nokian Tyres* priklausantis ,,Vianor«
padangy prekybos tinklas).

Situacija rinkoje pastaruoju metu sudétinga, laukiama atsigavimo, taciau jis gali buti labai létas:
»Lietuvoje akivaizdziai vyksta L tipo ekonomikos atsigavimas, kai laisvojo kritimo laikotarpj keicia

“8 vis dar grieztos paskoly iS§davimo salygos stabdo imoniy plétrg ir

sastingis®, — aiSkina brity ekspertai.
apsunkina apyvartiniy €Sy pakankamo lygio uzsitikrinimg. Taip pat sumazejusi vartotojy perkamoji galia
turi neigiamos jtakos pardavimams. Dar viena rinkos léto atsigavimo priezastis padangy gamintojy kainy

didinimas, kas atsilieps pardavimo kainy kilimu.

8 Brity ckonomistai: Baltijos Salyse reikia mazinti algas ir kainas. http://www.delfi.lt/news/economy/business/britu-ekonomistai-baltijos-
salyse-reikia-mazinti-algas-ir-kainas.d?id=38313149 [Zitréta: 2010.11.08]
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I11. LIPEIKIO IMONES ,,EGZOTIKA“ KLIENTU POREIKIU TYRIMAS

Siekiant iSspresti Siame darbe keliamg problema, tolimesnéje dalyje bus atlieckamas Lipeikio jmonés
»EBgzotika® klienty poreikiy tyrimas. Norint i$siaiSkinti ar jmonés naudojama marketingo strategija yra
tinkama manau, kad geriausiai biity to paklausti paciy klienty, kuriems ji ir buvo kuriama. Pirmojoje Sio
darbo dalyje iSsiaskinome, kad marketingo strategija formuoja trys veiksniai: klientai, konkurentai ir
organizacija. Atlikus klienty, konkurenty ir organizacijos viding analiz¢ manau, jog, visgi, didziausig jtaka
strategijos formavimui turi klientai — jy perkamoji galia, jprociai ir poreikiai. Norint juos geriau
iSanalizuoti buvo pasirinktas atlikti klienty poreikiy tyrimas. Beto klienty poreikiy tyrimas ne tik leis

jvertinti naudojamos strategijos tinkamuma, bet ir galbiit suteiks prielaidy naujos formavimui.

3.1. Tyrimo metodologija
Organizacija norédama nustatyti ir suprasti klienty poreikius, norus, prioritetus ar vartojimo jprocius

nuolat renka informacijg — tokia informacijos rinkimo sistema apibréZiama kaip marketingo informacijos
sistema®, kurig sudaro organizacijos marketingo specialistai bei jy sukurtos priemonés ir procediros,
kuriy metu renkama, rii§iuojama, analizuojama ir vertinama gauta informacija. Sios sistemos sritys —
organizacijos vidiniai dokumentai, iSorin¢ informacija bei marketingo tyrimai.

Marketingo tyrimai skiriami j tris tipus: Zvalgybinius, apraSomuosius ir prieZastinius®’. Pavadinimas
zvalgybinis jau sufleruoja, kad tai iSankstinis tyrimas, skirtas rasti naujy idéjy bei galimy tyrimo krypciy.
ApraSomasis tyrimas skirtas analizuojamy reiskiniy daznumui nustatyti, pavyzdziui atliekama tyrime bus
siekiama nustatyti kaip daznai vartotojai renkasi vieng ar kitg gamintoja, paslauga ar pan., o priezastinis
tyrimas padés i$siaiSkinti viso to prieZastinius rysius.

Kotler ir Keller (2007) skiria penkis marketingo tyrimo duomeny rinkimo baidus: Zvalgybinius, focus
grupés, apklausas, vartotojy elgsenos analize bei eksperimentus. Zvalgybinio tyrimo metu tyréjai
duomenis renka stebéjimo biidu (gali biiti stebimas vartotojy elgesys, sprendimo priémimo aplinkybés ir
pan.). Focus grupés metodu pagal kokius nors bendrus poZymius sudaroma tam tikra Zmoniy grupé
(optimalus dydis 6-10 zmoniy), kuriy profesionalus tyrimo vadovas praso iSsamiai aptarti aktualius
klausimus. Apklausos atskleidzia informacijg apie tiriamyjy patirtj, jsitikinimus, pomégius bei prioritetus
ir leidzia Sig informacijg priskirti atitinkamoms grupéms. Vartotojy elgsenos analizés metu yra tiriami
pirkéjy palikti pédsakai, tokie kaip pardavimy informacija organizacijos duomeny bazése ir pan. i§ dalies
ji buvo atlikta antroje Sio rasto darbo dalyje — klienty analizés metu. Eksperimentai tai sudétingi tyrimo

biidai, kurie remiasi jvairiomis prielaidomis bei situacijy kiirimu ir yra laikomi labiausiai moksliskai

% Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — p.63. — ISBN 978-9955-9852-6-6
¥ Dik¢ius V. Marketingo tyrimai. Vilnius: Vilniaus vadybos kolegija, 2003. — p.31.— ISBN 9955-528-04-4
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pagristais tyrimo metodais. Naudojant §] metoda yra kontroliuojama arba manipuliuojama vienu ar
daugiau nepriklausomy kintamyjy ir nustatomos jy efektas priklausomam kintamaj am®,

Pirmiausia atlickant iSorinés bei vidinés aplinkos analize buvo atliktas tarsi zvalgybinis tyrimas,
kurio metu tirti labiausiai nagrinéjamos Lipeikio jmonés ,,Egzotika* marketingo strategija jtakojantys
veiksniai, ir nustatyta salyginai svarbi klienty jtaka. Siekiant detaliau iSsiaiSkinti vartotojy svarba bei
strategijos atitikimg vartotojy lukesCiams, nutarta atlikti klienty poreikiy analiz¢. Remiantis auksciau
iSdéstytais teiginiais, atlickami $iy tipy tyrimai: Zvalgybinis, apraSomasis bei prieZastinis marketingo
tyrimai. Tyrimo metodu renkamasi apklausa, nes tai vienas placiausiai ir lengviausiai taikomy marketingo
tyrimy metody®.

Apklausa pasirinkta, nes naudojant §j metoda dazniausiai gaunama informacija yra reSpondenty
nuomone, o biitent to ir siekiama klienty poreikiy tyrimu — siekiama iSsiaiskinti organizacijos naudojamos
strategijos atitikimg vartotojy poreikiams, jy liikesCius bei galbit nepatenkinamus poreikius. Dik¢ius (
2003) isskiria penkis apklausos privalumus, lyginant su kitais pirminés informacijos gavimo metodais:
standartizavimas — respondentams pateikiami vienodi klausimai, todél galima sisteminti gautus rezultatus;
administravimo paprastumas — klausimus perskaito ir j juos atsako respondentas — minimalus apklausos
rengéjo dalyvavimas ir su tuo susij¢ kastai; uzduodant ,kas, ka, kodel, kaip* klausimus galimybé
iSsiaiSkinti elgesio priezastis; nesudétinga duomeny analizé — aukStas standartizavimo lygis leidZia
lengviau ir sékmingiau atlikti surinkty duomeny analizg; galimybé jungti j grupes — gaunama informacija
apie respondentus leidZia juos suskirstyti j grupes pagal atitinkamus poZymius.

Naudojant apklausos metoda skiriami §ie duomeny rinkimo badai: asmeninis pokalbis (interviu),
apklausa pastu, apklausa telefonu/faksu ir apklausa internetu (Kotler ir Keller, 2007, Dikéius, 2003).
Duomeny rinkimo budas priklauso nuo galimybiy susisiekti su respondentais. Analizuojamosios
organzacijos atveju, galimas tiesioginis kontaktas su respondentais, klientams apsilankius prekybos
vietose bus pateikiamas klausimai ir praSoma sudalyvauti apklausoje.

Tyrimg gali apsunkinti zemas respondenty atsakymy lygis. Tai labiau taikytina apklausai internetu,
asmeninis interviu turi auksciausig atsakymy laispnj, tuo tarpu apklausy pastu ar telefonu 20% atasakymy
lygis jau yra laikomas normaliu rezultatu (Dik¢ius, 2003).

Apklausa bus vykdoma naudojant tyrimo instrumentg — klausimynqgo, t.y. klausimus, kurie
pateikiami respondentui, tam tikru nuoseklumu, atsizvelgiant j tyrimo tikslg. Pagrindiné klausimyno

rengimo taisyklé¢ — aiSkiis ir tiksliis klausimai. Jvairiuose Saltiniuose nurodoma, kad viena i§ esminiy

8 Dik¢ius V. Marketingo tyrimai. Vilnius: Vilniaus vadybos kolegija, 2003. — p. 65.— ISBN 9955-528-04-4
8 Kardelis K. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Kaunas: Judex leidykla, 2002. — p. 179. — ISBN 9986-948-65-7
% Kotler Ph., Keller K.L. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, 2007. — p.69. — ISBN 978-9955-9852-6-6
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klaidy — perilgi Klausimynai su painiais ir ilgais klausimais. Rekomenduojama formuluoti trumpus ir
nedviprasmiskus klausimus bei aiSkius atsakymy variantus.

Sudarant klausimyng gali biiti naudojami Sie klausimy tipai: atviri (su palikta vieta respondentui
jraSyti atsakyma); uzdari (su pateiktais galimais atsakymy variantais); plataus pasirinkimo (kuomet
pateikiama daug varianty ir dar palieckama vieta jrasyti savo variantg jeigu toks yra).

Skiriamos klausimy skalés: nominaliné, ranginé, intervaliné ir santykinégl. Nominalin¢je skaléje
skaiGiai atlieka identifikavimo funkcijg: klausimo variantai numeruojami, 0 numeriams priskiriama
konkreti reikSmé. Ranginéje skaléje skaiCiy sekos dydis apibrézia rangy nustatymo tvarka, atsakymo
variantai taip pat numeruojami, taciau skaifiai ¢ia naudojami ne tik identifikavimui bet ir rango
nustatymui, dazniausiai naudojant juos did¢jimo tvarka nurodyti kazkokio veiksmo trukme, pvz.: produkto
naudojimo laikui nurodyti. Intervalingje skaléje priskirtos vertés suformuoja ranging skalg, taciau skaiciai
parodo Kkaip toli objektai yra pagal tam tikras savybes. Santykiné skal¢ — tai skaiCiy seka, kurioje
interpretuojami santykiai tarp skaiéiy, svarbu, kad $ioje skaléje naudojamas absoliutus nulis, Kaip atskaitos
taskas (pvz: jraSykite ménesiniy pajamy dyd;j; nurodykite Gigj ar pan.).

Tyrimo imties nustatymas vienas i§ esminiy zingsniy — joks tyrimas negali biti teisingai atliktas
jeigu néra nustatytas reikiamas imties dydis. Dikéius (2003) skiria du skirtingus budus imties dydziui
nustatyti — statistinius ir nestatistinius metodus. Prie nestatistiniy priskiriami: apytikslis apskaiciavimas,
biudZeto apribojimas ir palyginamieji tyrimai. Apytikslis skaiiavimas remiasi prielaida, kad imt]
padalijus j klasifikavimo grupes ji bus pakankamai didelé, jeigu kiekvienoje grupéje bus bent 100
respondenty. BiudZeto ribojimo metodu tyrimo imtis nustatoma atszvelgiant j turimg biudzeta.
Palyginamyjy tyrimy imtis nustatoma pagal panasiy vykdyty tyrimy imtis.

Tyrimo imtys gali bati tikimybinés ir netikimybinés. Tikimybinés atrankos tipams (atsitiktiné
atranka, sisteminé atranka, stratifikuota atranka ir tt.) budinga, jog Vvisi respondentai turi tam tikrag
tikimybg patekti | imtj. Netikimybiniy atranky tipai: patogi, kvotiné, dimensiné, tiksling, sniego gnitiztés
tipo atrankos.

Tyrimo eiga: paruostas klausimynas pateikiamas atsitiktinai atrinktiems respondentams, trumpai
prisistatoma, paaiSkinama tyrimo svarba. Uzpildytas klausimynas patikrinamas ar atsakyti visi klausimai.
Surinkus klausimynus gauti atsakymai analizuojami. Analizei bus naudojama statistiné duomeny analizé,
apibendrinimas bei interpretacija. Statistiné duomeny analizé bus atliekama naudojant MS Excel ir SPSS
duomeny analizés programas. Pagal gautus rezultatus bus formuluojamos i§vados bei teikiami pasiiilymai,

reikSmingi organizacijos marketingo strategijos formavimui.

*! Dikéius V. Marketingo tyrimai. Vilnius: Vilniaus vadybos kolegija, 2003. — p. 108-109.— ISBN 9955-528-04-4
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3.2. Lipeikio jmonés “Egzotika* klienty poreikiy tyrimo programa

Klientai — pagrindinis organizacijos pajamy Saltinis. Siekiant sékmingos veiklos uztikrinimo biitina
pazinoti savo klientus, zinoti jy likesCius. Nustacius svarig vartotojy reikSme¢ Lipeikio jmonés
,»Egzotikos* strategijos formavime bus atlickma detalesné klienty analizé — klienty poreikiy tyrimas.

Tyrimo problema: ar Lipeikio jmonés ,,Egzotika* marketingo strategija tenkina vartotojy likescius
Ir yra tinkama sékmingai organizacijos veiklai uztikrinti?

Tyrimo objektas: Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ klientai ir jy poreikiai.

Tyrimo tikslas: iSanalizuoti Lipeikio jmonés ,Egzotika®“ klienty poreikius, lukesCius bei
nepatenkintus poreikius jei tokiy yra. O atliktas tyrimas padés nustatyti esminius veiksnius turin¢ius jtakos
vartotojy pasirinkimui bei tuo paciu ir organizacijos strategijos formavimui.

Tyrimo uZdaviniai:

e Apklausti Lipeikio jmonés ,,Egzotika* klientus;

e Gautus duomenis susisteminti bei iSanalizuoti;

e Pateikti iSvadas, nustatyti jmonés strategija jtakojancius veiksnius bei jvertinti jos
tinkamuma;

o Atsizvelgus | gautas iSvadas pateikti rekomendacijas tolimesnés marketingo
strategijos kirimui.

Tyrimo hipotezé — kaina yra svarbiausias veiksnys lemiantis kliento apsisprendima. Kadangi
Lipeikio jmoné ,,Egzotika“ laikosi mazy kasty strategijos orientuotos j galutinés prekés kainos mazinima
Stuo tyrimu bus siekiama jrodyti arba paneigti hipotezg, kad kainininis veiksnys labiausiai lemia vartotojy
sprendimg kur ir kokias padangas pirkti.

Tyrimo metodai: Tyrimo metodu pasirinkta apklausa. Apklausa pasirinkta dél salyginai lengvo
jgyvendinimo bei tinkamumo norint taupant léSas ir laika apklausti respondentus. Duomenims rinkti
sudarytas klausimynas pateikiamas Sio darbo prieduose (Zr. 1 priedg). Duomeny rinkimo budas:
individuali apklausa, klausimynas bus pateiktas klientams, laukiantiems kol bus atliktos padangy
montavimo paslaugos.

Tyrimo imtis — tyrimui pasirinkta tirti Vilniaus miesto Lipeikio jmonés ,,Egzotika* klientus, taip
nuspresta, nes mazmeniniai klientai Vilniaus mieste yra didZiausias analizuojamosios jmonés klienty
mazmeninés prekybos segmentas (35 proc.) generuojantis 23 proc. visy jmomés pardavimy. Analizuojant
2008 mety pardavimy duomenis nustatyta, kad analizuojamuoju laikotarpiu jmoneés prekybos vietose,
esanciose Vilniaus mieste, apsilanké apie 5000 klienty, tyrimui vykdyti pasirinkta ,,Egzotikos* parduotuvé

esanti Kirtmy g.43 (pasirinkau $ig parduotuve, nes tai mano darbo vieta, todé¢l galésiu stebéti tyrimo eiga,
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dalinti klausimynus, atsakyti j iskilusius klausimus ir pan.). Tiriamosios parduotuvés klienty skaicius

mazesnis, pardavimuose i$skirta 800 unikaliy klienty. Naudojantis svetainéje www.apklausos.lt skelbiama

skai¢iuokle® nustatyta tyrimo imtis: 86 respondentai ( tikimybé 95%, paklaida 10%, populiacija 800).
Paklaida parinkta didesné, dél didelés didmeniniy klienty apsilankymo tikimybés, nes Siame filiale labai
didel¢ pardavimy dalj sudaro didmeniné prekyba. Respondentai — Lipeikio jmonés ,Egzotika“
mazmenininés prekybos klientai, vyrai ir moterys, nuo 18 mety — vairuotojai, individualiis pirkéjai ir

Jmoniy atstovai.

3.3. Lipeikio jmonés “Egzotika* klienty poreikiy tyrimo rezultatai ir juy analizé
Tyrimas buvo atlickamas Lipeikio jmonés “Egzotika” Kirtimy g. 43, Vilniuje esancioje

parduotuvéje 2010 m. spalio ménesj. Tyrimo metu buvo apklausta 100 respondenty, kurie apsilanke
minétoje parduotuvéje nurodytu laikotarpiu. Surinkti duomenys buvo suvesti j SPSS programa ir atlikus jy
analize gauti rezultatai bus pateikti ir pakomentuoti Sioje darbo dalyje.

Analizuojami duomenys bus suskirtyti pagal klausimy grupes pateikiamas tyrimo intrumentarijuje

(zr. 2 prieda). Pirmiausia i$ surinkty atsakymy bus apibréztas jmonés kliento profilis.
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1 Vilnius; 2 - Kaunas; 3 —Klaipéda
20 pav. Klienty pasiskirstymas pagal miestus
Absoliuti dauguma respondenty dalyvavusiy apklausoje buvo Vilniaus miesto gyventojai (zr. 3
prieda) — jie sudaré 87 proc. visy apklaustyjy. 9 procentai buvo atvyke i§ Kauno, o lik¢ 4 — Klaipédos
gyventojai. IS esmés gauti rezultatai tenkina tyrimo salyga — apklausti Vilniaus mieste gyvenancius
Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ klientus.
Analizuojant respondenty amZiy ir lyt] nustatyta, kad pagrindiniai jmonés klientai yra vyrai, kurie

priskiriami jauno ir vidutinio amziaus grupéms (Zr. 3 prieda ir 21 pav.)

* Imties dydzio skai¢iuoklé. http://www.apklausos.It/imties-dydis [ZiTGréta 2010.08.24]
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21 pav. Klienty amzius ir lytis
Pagal gautus rezultatus matome, kad pagal amziy klientai iki 40 mety sudaro net 85 proc. visy
Lipeikio jmonés ,,Egzotika* klienty, i§ kuriy didesné dalis yra dar jaunesniy — iki 30 mety — tai leidzia
daryti prielaida, kad jmonés marketingo startegija turéty biiti nukreipta i jaunus ir vidutinio amziaus Vyrus
— kurie sudaro absoliu¢ia dauguma visy apklaustyjy, net 91 proc. Kalbant apie respondenty lyti idomus
pastebéjimas galéty buti jmonés pardavimuose stebima tendencija, kad moterys dazniau renkasi padangy

uzsakymga internetu — tai gali lemti papildomos informacijos poreikis, kurig internete lengva susirasti.
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1 iki 1500 Lt; 2 — 1501-2500 Lt; 3 — vir§ 2500 Lt
22 pav. Pajamy pasiskirstymas
Pagal pajamas didziausia respondenty dalis 54 proc. gauna vidutines pajamas, antra pagal dyd;j
grupé — 33 proc. nurodé aukstas pajamas — vir§ 2500 Lt ir 13 proc. respondenty nurodé Zemas pajamas.
Taigi jmonés strategija turéty biti orientuota j vidutiniy ir aukStesniy pajamy segmentus, tos pacios

tendencijos atsispindi ir paraleliai atliktoje jmonés pardavimy analizéje pagal parduoty padangy prekinius
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zenklus — premium ir vidutinio segmento prekiniai zenklai sudaro pagrindinius Lipeikio jmonés

pardavimus ( Zr. 23 pav.).

BiudZetinis
31%

23 pav. Pardavimai pagal prekiniy Zenkly kainy segmentus
Galima nustatyti ta pacig tendencija kaip ir su pajamomis, kad vidutinio ir premium segmenty
padangy pardavimai sudaro didzigja dalj visy pardavimy. Detalesni pardavimai pagal vartotojy pirmenybe

teikiama prekiniamss zenklamss pateikti 24 paveiksle.

24 pav. Padangy gamintojy populiarumo pasiskirstymas

Paprasius klienty nurodyti, kuriems prekiniams zenklams jie teikia pirmenybg, matome, kad
dominuoja premium segmento prekiniai zenklai — ,,Nokian®, ,,Bridgestone*, ,,Michelin* — tai pagrindiniai
prekiniai zenklai Lipeikio jmonés ,,Egzotika® prekiy asortimente. Apibendrinant 23 ir 24 paveiksluose
pateiktus rezultatus, galima daryti prielaida, kad nors jmonés strategija ir yra orientuota j kaing, taciau tai
nereiskia, kad tai pigiausio segmento padangy parduotuvé, nes matome, kad kaina yra svarbi ir vidutinio ir
premium segmento klientams.

Toliau buvo sickiama iSsiaiSkinti klienty padangy pirkimo jprocius. Net 65 proc. respondenty
nurod¢, kad jie yra lojaliis Lipeikio imonés ,,Egzotika* klientai (Zr. 4 prieda), tuo tarpu 35 proc. pazyméjo,
kad jie nelaiko saves lojaliais. Siekiant detaliau iSsiaiSkinti pirkimo jprocius respondenty buvo prasoma
nurodyti pirkimo aplinkybes. Didzioji dalis nurodé, kad renkasi Lipeikio jmong ,,Egzotika® visada — 64
proc. respondenty, 11 proc. tuomet, kai Kitur neranda pageidaujamy prekiy, o 25 proc. pazyméjo, kad

tuomet, kai kitur neranda pageidaujamy kainy.
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Norint nustatyti klienty zinias apie padangy rinkoje veikian¢ias imones buvo paprasyta suzyméti

jiems zinomus padangy prekybininkus, gauti rezultatai pateikiami 25 paveiksle ir 5 priede.
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25 pav. Padangomis prekiaujanc¢iy jmoniy Zinomumas
Visi apklaustieji nurodé, jog jiems yra zinoma analizuojamoji jmoné ,,Egzotika® ir pagrindiné Sios
jmonés konkurenté ,Melga“. , Kemi“, ,Dagris* ir ,Kelias”“ taip pat gerai zinomi prekybos tinklai
analizuojamosios jmonés klientams, o likusius tris Zino tik mazdaug po 10 proc. respondenty. Sie
rezultatai parodo, kad jmonés klientai Zino pagrindinius rinkoje veikianc¢ius prekybininkus ir dél vienokios
ar kitokios prieZasties didZioji dalis renkasi analizuojamaja Lipeikio jmong ,,Egzotika®.
Siekiant nustatyti Kklienty pasirinkimo prioritetus toliau buvo pateikti klausimai apie

analizuojamosios jmonés veiklos jvertinimus. Pirmiausia pradékime nuo kainos lygio vertinimo (zr. 26

pav.).

Aukstos
12%

26 pav. Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ kainy lygio jvertinimas
Paprasius nurodyti respondenty manymu jmonés sitilomy prekiy kainy lygj gauti rezultati pateikiami
5 lentel¢je. 32 proc. respondenty manymu ,,Egzotikos kainos yra zemos, 56 proc. mano, kad kainos yra
vidutinés, o 12 proc. teigia, kad kainos yra aukstos. Pagal Siuos rezultatus galima teigti, kad ne visi
klientai laiko jmon¢ mazy kainy lydere, o pagrinde nurodoma, kad kainos yra vidutines, toks pasirinkimas

gali buti dél neuztikrintumo ir neturéjimo duomeny apie konkurenty sitilomy prekiy kainas.
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Toliau buvo vertinamas jmonés teikiamos paslaugos: konsultacijy kokybe¢, sitilomas asortimentas ir
aptarnavimo kokybé, atsakymai buvo pateikti Likerto skaléje, praSant jvertinti ar sutinkama su teiginiu

priskiriant reikSmes nuo 1 iki 5 ( 1 visisSkai nesutinku; 5 — visiSkai sutinku).
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27 pav. Pardavéjy konsultacijy ir montuotojy aptarnavimo kokybé

Vertinant pardavéjy ir vadybininky konsultacijy kokybe, daugiausiai respondenty pazymejo 3
atsakymo variantg, kas pagal skalés reikSmes reiSkia vidutinj jvertinimg (zr. 27 pav.). Vidutiniskai
konsultacijas jvertino 39 proc. respondenty, antroje vietoje dazniausiai skirtas jvertinimas 4 — kas reiskia,
kad su teiginiu yra sutinkama (Zr. 6 priedg). Vertinant montuotojus, dazniau buvo pasirinkti teigiami
jvertinimai 4 ir 5, tafiau vidutini$kai jvertinino irgi daug respondenty. Apibendrinant matome, kad
konsultacijy kokybé ir montuotojy darbas yra vertinami daugiau teigiamai negu neigiamai, o didelé

vidutiniskai jvertinusiy respondenty dalis rodo, kad jmoné turéty gerinti savo paslaugy kokybe.
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28 pav. Asortimento vertinimas
Toliau buvo vertinamas Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ sitilomas prekiy asortimentas (zr. 28 pav.)
Didzioji dalis respondenty 44 proc. nurodé¢, kad ,,visiSkai sutinka® su teiginiu, kad ,,Egzotikos* sitilomas

padangy asortimentas yra didZiausias Lietuvoje, 35 proc. sutinka i§ dalies, 17 proc. jvertino kaip vidutinj
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ir tik 4 proc. labiau nesutinka su teiginiu nei sutinka. Taigi apibendrinus rezultatus galima teigti, kad
Jmongs sitilomas asortimenas tenkina klienty lukescCius ir yra iSskiriamas kaip didziausias Lietuvoje.
Siekiant tyrimo visapusiSkumo, respondenty buvo praSoma jvertinti, ko jie pasigenda sitilomose

jmonés paslaugose, gauti rezultatai vaizduojami 29 paveiksle.

Padangy keitimo Nepageidauja Remonto
laiko rezervacijos 9% pasl;;gq
H 0
|nterr;etu Ratlankiy
18% saugojimo
17%
Lojalumo Automobilio
programos plovimo/siurbim
29% o paslaugy
13%

29 pav. Pildomos paslaugos, kuriy pageidauja klientai

Tik 9 procentai apklaustyjy nurodé, kad jie papildomy paslaugy nepageidauja — todél tai akivaizdus
signalas, kad analizuojamoji jmoné turi plésti savo sitilomy paslaugy profilj. Dazniausias pageidavimas
iSreikstas lojalumo programos atzvilgiu — net 29 proc. respondenty. Be to kitos dvi pagal didumg grupés
irgi gali buti priskirtos prie lojalumo programos — ratlankiy saugojimas ir padangy montavimo laiko
rezervavimas internetu galéty biiti lojalumo programos vienos i§ daliy. Smulkaus remonto paslaugy
pageidauty 14 proc. respondenty ir beveik tiek pat noréty, kad jy automobilis biity sutvarkytas padangy
keitimo metu. Manau, kad jmoné kurdama ateities strategijas, turéty atsizvelgti j Siuos klienty
pageidavimus.

Nustacius klienty pozitirj j Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ teikiamas paslaugas, pereikime prie veiksniy

labiausiai jtakojanciy vartotojy apsisprendima renkantis padangy pardaveéja analizeés.
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30 pav. Veiksniai lemiantys pardaveéjo pasirinkima

Siekiant nustatyti veiksniy svarbg, respondenty buvo praSoma suranguoti galimus atsakymo
variantus priskiriant reikSmes nuo 1 iki 6 (nuo labiausiai svarbaus iki maziausiai svarbaus). Pagal
priskirtas reikSmes gauta, kad kaina yra svarbiausias veiksnys, lemiantis padangy pardavéjo pasirinkimg —
tg parodo maziausias vidurkis (zr. 30 pav.), pagal kurj matome, kad kaina buvo dazniausiai zymima pirmu
numeriu renkantis padangy pardavejg. Taigi tyrimo rezultatai patvirtina darbe keliamag hipotezg, kad
kaininis veiksnys lemia pardavéjo pasirinkima, todél Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ naudojama marketingo
strategija atitinka vartotojy lukescius.

Siekiant detaliau iStirti ar kaininio veiksnio pasirinkimas pirmu numeriu priklauso nuo respondenty
uzdirbamy pajamy lygio ir amZiaus buvo tirta ar egziztuoja rySys tarp Siy kintamyjy: pardavéjo
pasirinkimo veiksniy ir respondento pajamy bei pardavéjo pasirinkimo veiksniy ir respondento amzZiaus.

Kadangi tikriname, kaip skiriasi ranginiy kintamyjy (padangy pardavéjy pasirinkimo faktoriai)
reikSmés trijose nepriklausomose imtyse (trys amziaus grupés), naudojame Kruskal-Wallis H
neparametrinj testa™, kurio rezultatai pateikiami 5 lenteléje.

5 lentelé. Kruskal-Wallis H testo rezultatai ( pardavejo pasirinkimo veiksnys/amzius)

Kruskal Walli . ] Aptarnavim Patogi prek viet Lojalum
tesutz :tatis?ik: SN [ IS pka:)k;bé ° REIETIE aciarg dgrgoxgisas = prcggr:mc;
Chi kvadratu 2,332 2,313 1,635 0,568 1,831 4,165
Laisvés laipsnai 2 2 2 2 2 2
p 0,312 0,315 0,441 0,753 0,400 0,125

% pukenas K. Sportiniy tyrimy duomeny analizé SPSS programa: mokomoji knyga. Kaunas: Lietuvos kiino kultiiros akademija, 2005. — 134
p. - ISBN 9955-622-18-0
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Gauta, kai nei vieno faktoriaus atveju p reik§mé néra mazesné uz 0,05, taigi darome iSvada, kad
padangy pardavéjy pasirinkimas nuo amziaus nepriklauso. Toliau tas pats buvo atlikta ir su respondenty

uzdirbamomis pajamomis (zr.6 lentelg).

6 lentelé. Kruskal-Walis H testo rezultatai (pardavéjo pasirinkimo veiksnys/pajamos)
Kruskal Vya_llis Kaina | Asortimentas Aptarnav!mo Reklama Patqgi prekyb_os vieta Lojalumo
testo statistika kokybé ir darbo laikas programa
Chi kvadratu 0,984 2,426 0,052 1,659 3,071 5,723
Laisvés laipsnai 2 2 2 2 2 2
p 0,612 0,297 0,974 0,436 0,215 0,057

Gauti rezultatai taip pat parode, kad pasirinkimo veiksniy nurodymas nepriklauso nuo respondenty
uzdirbamamy pajamy ( p > 0,05). Taigi dar karta patvirtinama, kad kaininis veiksnys yra svarbiausias
faktorius lemiantis padangy pardavéja, netgi nepriklausomai nuo respondenty amziaus ir uzdirbamy
pajamy.

Analizuojant kainos jtakg vartotojy sprendimui buvo pateiktas analogiSkas klausimas, prasant
»EBgzotikos* klienty suzyméti svarbiausius kriterijus renkantis ir padangy gamintoja. Rezultatai parode,
kad renkantis padangy gamintoja vartotojai kaing taip pat kaip ir pardavéjo pasirinkimo atveju iSskiria

svarbiausiu veiksniu (zr. 31 pav.).
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31 pav. Svarbiausi veiksniai renkantis padangy gamintoja
Suskai¢iavus atsakymams pagal svarbumg priskirty reikSmiy vidurkius gauti rezultatai pateikti 30
paveiksle. Maziausia reik§mé prie kainos parodo, kad ji daugiausiai karty buvo jvertinta ,,1° — kas nurodo,
jog tai svarbiausias veiksnys renkantis padangy gamintoja.
Nustacius pagrindinius veiksnius lemiancius vartotojy sprendimus rinktis vieng ar kitg pardavéja ir

gamintoja, svarbu jvertinti reklamos kanalus, kurie geriausiai tinkami jiems pasiekti (zr. 32 pav.).
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Daugiausiai respondenty pazymejo, kad ,,Egzotikos™ reklamg jie yra mate¢ spaudoje. Kadangi Siemet
spaudai buvo skirta zymiai mazesni biudzetai nei tai buvo daroma pernai, manau, kad tokj rezultatg lémé
pernai mety reklama spaudoje ir pacios jmonés platintas reklaminis leidinys. Antrojoje vietoje reklama
radijuje — 23 proc. gana keista, nes radijui skiriami palyginus nedideli biudZetai, taciau gali biiti, kad didelj
efekta pavyko pasiekti del ,,Egzotikos® pagrindinio partnerio ,,Bridgestone* aktyvios reklaminés
kampanijos radijo stotyse ir matyt, vartotojai susieja analizuojamajg jmong, su Sios gamintojos produkcija.
22 proc. teko televizijai — jvertinus, kad televizijoje reklamuojamasi gana trumpa laika (po dvi savaites
rudenj ir pavasarj) rezultatas neprastas. Sj sezona televizijai buvo skirtas didziausias démesys, bet
reklaminé kampanija prdéta spalio 14 diena, kuomet jau buvo surinkta didzioji klausimyny dalis, todél

labiausiai tikétinas variantas, kad Sie rezultatai parodo ankstesniy kampanijy rezultatus.

Automobiliy
sporto

Internete renginiuos
16% 13%

Spaudoje
26%

. Radijuje
Televizijoje 23%

22%

32 pav. Reklamos pasiekiamumo pasiskirstymas

Internete jmonés reklamg maté 16 proc. respondenty. Tai naujas reklamos kanalas, kurj jmoné
naudoja dar tik treCius metus, Siuo metu vykdoma 5 reklaminé kampanija. Rezultatai labai geri,

kiekvienais metais auga jmonés svetainés www.egzotika.lt lankomumas ir Zinomumas. Per metus

svetainéje apsilanko per 600.000 lankytojy, o pardavimai internetu paaugo lyginant su pernai metais net
37 procentais. Siemet kaip niekad dziugino labai geri ,,Egzotikos“ komandos rezultatai automobiliy ralio
varzybose Lietuvoje ir Latvijoje, iSkovota Lietuvos ralio ¢empionato I vieta ir II Latvijos cempionate,
jmonés reklama automobiliy sporte sékmingai garsina ,,Egzotikos varda jau nuo 1996 mety — net 13 proc.
respondenty nurod¢, kad yra mate jmonés reklamag automobiliy sporto renginiuose. Tai gera priemone
pasiekti tikslinei auditorijai ir tinkama reklamos forma specializuotai padangy prekybos jmonei.

Kadangi internetas yra naujausias naudojamas marketingo kanalas, buvo siekiama issiaiSkinti

vartotojy poziiirj ] padangy pirkimg internetu.


http://www.egzotika.lt/

80

Nepirkty 68%

33 pav. Padangy prekybos internetu poreikio jvertinimas

Nustatyta, kad internetu padangas pirkty 32 proc. klienty, o didesné dalis 65 proc. nurodé, kad
nepirkty. Interpretuojant rezultatus svarbus faktas, kad respondentai yra Vilniaus miesto gyventojai, o
atsizvelgiant | tai kad Vilniaus mieste yra net keturios ,,Egzotikos* parduotuvés galima daryti prielaida,
kad klientams patogiau atvykti j parduotuve ir jsigyti padangas. Zvelgiant i§ bendry uzsakymy internetu
perspektyvos pastebimas didelis uzsakymy kiekis i§ viety, kuriose néra analizuojamosios jmonés prekybos
centry. Nagrinéjant, vartotojy nurodytas priezastis, kod¢l jie nurod¢, kad nepirkty padangy internetu
matome, kad pagrinde, todél, kad klientams reikalingas montavimas ir pardavéjy konsultacijos renkantis
padangas (Zr. 34 pav.), tre€ia pagal pasirinkimy skaiciy prieZastis — vartotojai nelinke pirkti prekiy, kuriy
nemato ir negali jvertinti, visgi i§ nuotraukos néra lengva jvertinti perkama preke. Dziugina labai nedidele
dalj uzéme¢ neigiamos nuomongs elektroninés prekybos atzvilgiu atsakymai — tik 2 proc. respondenty
nurodé, kad nepirkty dél nepasitikéjimo, tai vélgi galima laikyti Vilniaus gyventojy jtaka — dideliame
mieste zmonés labiau iSsilavinge ir geriau susipazing su naujovémis, todé¢l tikétina, kad apklausiant

respondentus ne didziuosiuose miestuose gautuméme kitokius rezultatus.
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34 pav. Priezastys lemiancios sprendima nepirkti padangy internetu

Toliau vertinant elektorninés prekybos perspektyvas panagrinésime atsakymus, kuriuos nurodé
respondentai pazyméje, kad pirkty padangas internetu (zr. 33 pav.) ir jvertinsime veiksnius, kurie turi

daugiausiai jtakos tokiam sprendimui (Zr. 35 pav.).
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35 pav. Priezastys lemiancios sprendima padangas pirkti internetu

Atsakymai pasiskirsté gana tolygiai, taciau daugiausia respondenty nurodziusiy, kad pirkty
padangas internetu, nurodé, jog tai daryty dél mazesnés kainos. V¢l galima pastebéti tendencija, kad
pasirinkima kur pirkti (Siuo atveju internete) lemia kaina. Galima subendrinti likusius atsakymus j vieng
kategorija — kad i§ esmés tai patogiau: taupo laikg bei leidZia jsigyti prekes neiSeinant i§ namy — galima
pirkti gyvenant uzmiestyje, ten kur néra ,,Egzotikos* prekybos centry. Taip pat klientams svarbi ir kainy
palyginimo galimybé, kuri internete yra zymiai greiiau atlieckma ir gali nulemti sprendimg vaziuoti j
vieng ar kitg prekybos vieta.

Tyrimo rezultatus apibendrina, klienty nuomone, ,,Egzotikos® suformuoto jvaizdzio rezultatai

pateikiami 36 paveiksle.
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36 pav. Lipeikio jmonés ,,Egzotika* jvaizdZio vertinimy pasiskirstymas
Matome, kad didZioji dalis respondenty analizuojamaja jmong¢ vertina kaip didZiausig asortimenta
sitilanCig padangy prekybinink¢ — tai nurodé net 42 procentai apklaustyjy. Padangy prekybos lydere
»Egzotika* laiko 33 proc. respondenty, o 25 procentai mano, jog tai Zemiausias kainas siiilantis padangy
prekybos tinklas. Vertinant rezultatus, manau kad jie yra tikrai labai geri, nes bitent Sios Zinutés ir buvo
siun¢iamos vartotojams. Siekiant suformuoti padangy prekybos lyderés jvaizdj imoné skelbiasi Zemiausias
kainas ir didziausig asortimentg galin¢iu pasitilyti tinklu, o kaip matéme kaina ir yra pagrindinis veiksnys

lemiantis padangy pardavéjo pasirinkima.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

4.1. Padangy prekybos rinkoje veikia¢iy pagrindiniy konkurenty marketingo startegiju
apibendrinimas
Remaintis atliktu tyrimu ir bendrais darbo rezultatais bus pateikti pagrindiniy padangy prekybos

rinkoje veikian¢iy konkurenty marketingo strategijy apibendrinimai. Trumpai apzvelgsiu Siy penkiy
Jmoniy strategijas: Lipeikio jmonés ,,Egzotika®, UAB ,Melga“, UAB ,, Dagris“, UAB ,, Kelias* ir UAB ,,

Vianor.

Lipeikio jmoné ,,Egzotika® konkurencinj pranasumg jgyja naudodama zZemy kasty marketingo
strategija, 0 konkuravimui naudoja rinkos lyderés strategija. Zemy kasty strategija koncentruojama j
kaining konkurencija, siekiant minimizuoti visas jmanomas iSlaidas ir pateikti Zemiausias kainas
galutiniam vartotojui. Rinkos lyderés strategija koncentruojama j nuolatinj rinkos dalies didinima, o Siuo
ekonominio sunkmecio laikotarpiu ypac¢ svarbu uzimti kuo daugiau rinkos, pasinaudojant tuo, kad nusilpe
konkurentai negali atsakyti j aktyviag masing reklamg.

Atlikus vartotojy poreikiy tyrima, nustatyta, kad pagrindiniai jmonés klientai yra vidutines ir aukstas
pajamas uzdirbanntys vyrai nuo 18 iki 39 mety — tokia yra jmonés tikslin¢ auditrija, kuriai turi buti skirti
marketingo veiksmai.

Naudojami visi pagrindiniai marketingo kanalai — televizija, internetas, radijas, spauda, lauko
reklama. Siais metais buvo naudojamos dvi skirtingos zinutés: akcentuojamos Zemiausios kainos ( tikslas
pritraukti kuo daugiau pirkéjy) — skelbtos net trys akcijos, o antroji — jvaizdiné: ,,EGZOTIKA® — geriausia
vieta keisti ratus! Didziausias pasirinkimas, geros kainos, profesionalios konsultacijos, kokybiskas
montavimas‘ — tikslas gerinti jvaizdj, didinti Zzinomumg ir rinkos dalj.

Atskiras strategijas, vertinant konkurentus, galima jzvelgti pagal formuojamg asortimentg. Todél
analizuojant ,,Egzotikos* marketingo strategija, kaip vieng i§ jos daliy reikia iSskirti ir siilomg
asortimenta. Pagrindiniai jmonés atstovaujami prekiniai Zenklai $iuo metu yra ,,Bridgestone® grupé,
,»Roadstone®, ,Nokian“ ir ,,Michelin®“ grupé. Taip pat jmoné gali pasiilyti daugybés kity gamintojy
padangy — matome, kad formuojamas labai platus asortimentas tiek pagal prekiniy zenkly pasirinkimo,
tiek pagal kainy lygio pasirinkimo galimybes.

Vartotojy tyrimas atskleidé, kad aptarnavimas ir konsultacijos nors ir vertinami teigiamai, taciau
surinko daug vidutiniy jvertinimy. Todél aptarnavimo kokybé ir konsultacijy profesionalumas turi bati
nuolat tobulinama jmonés strategijos dalis.

UAB ,,Melgos*“ marketingo strategija paremta diferenciacija. Konkurencinio pranasumo siekiama

i§skiriant prekes ir paslaugas i§ konkurenty tarpo. Akcentuojama auksta kokybé ir geras aptarnavimas.
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Siekiama sumazinti kaininio veiksnio jtaka pirkéjy apsisprendimui kuriant papildomg verte. Kaip buvo
minéta anksciau, diferenciacijos dazniausiai pasiekiamas rezultatas ne isSaugusios pajamos, bet iSauges
klienty lojalumas — tai viena 1§ ,,Melgos‘ naudojamy strategijy — klienty lojalumo iSlaikymas ir programos
tobulinimas.

Marketingo strategijos paremtos jmonés jvaizdine reklama, akcentuojama kokybé¢ ir aptarnavimas.
»Melgos* vardas nesiejamas su jokiais prekiniais Zenklais, siekiant iSlaikyti jvaizdj, kad tai prekybos
centras galintis visapusiskai patenkinti klienty poreikius. Naudojami pagrindiniai marketingo kanalai:
televizija, spauda, internetas (silpnai), reklama ant jmonés nuosavo transporto, lauko reklama. Siemet
reklamai skirtas mazesnis biudzetas, lyginant su pernai metais. Skelbta akcija (3+1) priestarauja jy paciy
deklaruotoms strategijoms ir rodo, kad jmonei neuztenka tik iSlaikyti lojalius klientus, tod¢l buvo
siekiama prisivilioti naujy — sitilant Zemas kainas.

Asortimento formavimo atzvilgiu, ,,Melga“ neturi stipriy partneriy. Pagrinde prekiauja ,,Toyo*,
»Yokohama®, , Vredestein®, ,,Federal“ ir kitais prekiniais Zenklais, kuriuos palyginus mazai reklamuoja,
visas marketingines l1ésas nukreipdami savo vardo reklamai — diferenciacijos strategijai stiprinti.

Like trys konkurentai turi vieng bendra bruoza — kad kuris nors vienas i§ padangy gamintojy yra jy
pagrindinis partneris, kas reiSkia Zymiai maZesnj asortimentg nei pries tai aptarty dviejy konkurenty:

e UAB,,Dagris“ — vieno gamintojo atstovas —,,Goodyear partneris Lietuvoje
e UAB,, Kelias“ — vieno gamintojo atstovas —,,Continental* partneris Lietuvoje
e UAB,,Vianor* — vieno gamintojo atstovas —,,Nokian‘ partneris Lietuvoje

UAB ,,Dagris“ pagrinde prekiauja ,,Goodyear* koncerno gaminamomis padangomis. Jy strategija
irgi biity galima priskirti Zemy kasty strategijai. Visa skelbiama reklama daZniausiai reklamuoja akcijas ir
labai geras kainas. Nuolatos mazinamos kainos ir jmonés firminiame stiliuje naudojama geltona spalva
nurodo jmonés siekj bitj kainy lydere, taciau kaip jau minéta atsovaujant tik vieng gamintojg ,,Dagris* turi
ribotg asortimenta. Jy privalumu galima iSskirti Siemet paties gamintojo naudota agresyvig reklaming
kampanija, kuomet puikiai iSnaudojo sunkmeciu susidariusig situacija, kai kiti gamintojai neskyré dideliy
reklaminiy biudZety, jie padiding savajj labai aktyviai reklamavosi ir smarkiai padidino savo produkcijos
Zinomuma, o ,,Dagris* jy reklamos déka turéjo padidinti savo pardavimus.

UAB ,Kelias* Siuo metu patiria didelius finansinius sunkumus, tad marketinginiai biudzetai
palyginus su rinkos lyderiais yra mazi. Siemet jy naudojama reklama televizijos laidy rémimas, reklama
spaudoje, o kaikuriuose miestuose ir lauko reklama. Kaip jy stiprybe iskiriau — geros reputacijos, stipry
prekinj Zenklg — ,.Continental”. Jy strategijoje irgi buty galima jzvelgti diferenciacijos strategijos

uzuominy, taciau jie kaip padangy prekybos centrai beveik nesireklamuoja, o visa jy marketingo strategija
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paremta ,,Continental* prekinio zenklo identitetu ir reklama. Kuriamas jvaizdis per prekinio zenklo
asociacijas ir naudojamas jy jdirbis.

UAB ,,Vianor“ tai du metus veikiantis padangy prekybos centras, jsikiires pasirasius distributoriaus
sutartj su Suomijos padangy gamintoja ,,Nokian“. Si gamintoja daug mety buvo ,,Egzotikos“ pagrindinis
partneris Lietuvoje, bet jmonei nesutikus su sitilomomis tapimo distributoriumi saglygomis, pasirinko kita
padangy prekybos jmong (buvusig Skulskienés individualig jmon¢ ,,Padangy bazé*). Strategija taip pat
remiasi prekinio zenklo stiprumu (per deSimt mety ,,Egzotikos* vykdyta reklaminé kampanija davé puikiy
rezultaty - ,,Nokian* padangos Lietuvoje vertinamos kaip aukstos kokybés, patikimas produktas), tad Siuo
metu UAB ,,Vianor® sékmingai naudojasi ankstesniu konkurenty jdirbiu. Kaip jy stiprybe iSskirciau
»Nokian“ specialisty sukurta marketingo strategija ir koncepcijg, kurios pasirasius distributoriaus sutartj
UAB ,, Vianor* privalo laikytis. Gerai jgyvendinamas vidinis marketingas, vieningas prekybos viety,
jmonés transporto apipavidalinimas, bei gamintojo skiriamos jvairios reklaminés/rémimo priemonés.
Reklamai kolkas tinklas neskiria dideliy biudzety, silpna jmonés vadybiné patirtis ir kompetencijos stoka,
biity vienas 1§ esminiy jy minusy. Jy naudojama konkuravimo strategija jvardinciau kaip rinkos sekéjo
startegijq, kuomet jmon¢ imituoja rinkos lyderés veiksmus ir naudojasi jos idirbiu siekdama ne didinti, o

zutbut i8laikyti savo uzimamga rinkos dalj.
4.2. Rekomendacijos Lipeikio imonés ,,Egzotika“ marketingo strategijai

Atlikus Lipeikio jmonés ,,Egzotika® strateging analize ir klienty poreikiy tyrimg, atsizvelgiant |
gautus rezultatus Sioje paskutingje darbo dalyje bus pateiktos rekomendacijos tolimesnés jmonés

marketingo strategijos formavimui.

Pasitvirtinus hipotezei, kad kaininis veiksnys labiausiai jtakoja klienty apsisprendimg renkantis
padangy pardavejg, jmoné turéty ir toliau laikytis savo S$iuo metu vykdomos marketingo startegijos.
ISlaikyti Zemas kainas, toliau siiilyti jvairius iSpardavimus ir akcijas, nes tai priemonés padedancios
pritraukti didelius pirkejy srautus, kas ir yra pagrindinis Zemy kasty strategijos tikslas.

Taciau konkuruojant kaina jmoné tuo paciu metu turi visas galimybes didinti diferenciacija. Kaip
matéme 1§ tyrimo rezultaty didelé dalis klienty ,,Egzotika® vertina kaip didziausig asortimentg galinCig
pasitlyti padangy prekybos jmong — tai iSskirtinumas lyginant su konkurentais, kurj jmoné turi ir toliau
vystyti ir pritaikyti reklamuojant savo isskirtinuma.

Vidutiniski aptarnavimo ir konsultacijy jvertinimai, rodo, kad klientai tikisi aukS$tesnés kokybés
paslaugy, todél jmoné norédama iSsiskirti i§ konkurenty turi skirti didesnj démesj paslaugy kokybés

gerinimui ir kaip matéme ir papildomy paslaugy poreikio tenkinimui. IS dalies Sig problemg galéty
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i§spresti klienty lojalumo programa. Kaupiami klienty duomenys leisty geriau informuoti jmonés klientus
ir suteikti papildomas paslaugas — tokias kaip lengvesné iSankstiné rezervacija, jvairiy akcijy lojaliems
klientams taikymas ir pan.

Imonés silpnybe iSskirtas prastai jgyvendinamas vidinis marketingas irgi viena i§ probleminiy sriciy,
kuri turéty biti tobulinama. Vieningo firminio stiliaus iSlaikymas nereikalauja ypatingy pastangy, tiesiog
turi bati apibréZtos ir visiems suprantamos taisyklés, kuriy turi bati laikomasi. Siuo atveju igyvendinima
apsunkina, tai kad parduotuvés jau yra jrengtos nesilaikant vienodumo taisykliy, todél norint viska
pertvarkyti reikalingos nemazos 1¢Sos. Taciau nesiimant drastiSsky remonto darby galima tai pradéti
igyvendinti nuo paprasty dalyky — vizitiniy korteliy suvienodinimo, vienody reklaminiy lankstinuky ir
makety naudojimo, darbuotojy pazyméjimo ir darbo riiby suvienodinimo ir tt.

Svarstytinas variantas galéty buiti distributoriaus sutarties pasiraSymas su ,,Bridgestone” padangy
gamintoju, kurie turi plany ateiti j Lietuvos rinkg su savo prekybos tinklu ,,First Stop*“. Taip ,,Egzotika“
galéty iSspresti nemazai marketinginiy problemy, nes tapus partneriu bty suteikiamas marketinginis
palaikymas — suvienodintas jmonés atskiry filialy dizainas, darbo drabuziai, suteikiamos konsultacijos
darbuotojams ir standartizuojamos prekybos taisyklés bei priemonés ( rezervavimo sistemos, lojalumo
programa ir pan.).

Ir galiausiai atsizvelgiant ; pardavimy didéjimo internete tendencijas jmoné norédama iSlaikyti
rinkos lyderés pozicijas turéty rimtai svarstyti ir $io palyginus naujo kanalo strategijas. Kolkas internetas
laikomas daugiau grésme, negu svarbiu pardavimo kanalu. Internetas padidina kaining konkurencija, nes
prekiaujancios internetu jmonés pagrinde konkuruoja kaina. AtsiZvelgiant j bendra Lipeikio jmonés
»Egzotika® strategija (mazy kasty), gebant pasitilyti vienas zemiausiy kainy rinkoje, jmonei turéty

nesunkiai pavykti tapti ir padangy prekybos lydere internete.
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ANOTACIJA LIETUVIU IR ANGLU KALBOMIS

Lipeikyté E. Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ marketingo strategijos analizé / Strateginio organizacijy
valdymo magistro baigiamasis darbas. Vadovas lekt. R. Kalvaitis. — Vilnius: Mykolo Romerio
universitetas, Politikos ir vadybos fakultetas, 2010. — 103 p.

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe analizuojama Lipeikio jmonés ,,Egzotika® marketingo strategija.
Darbe pateikiama naujausiy marketingo teorijy apzvalga, kuri pritaikoma, atlickant jmonés strategine
analiz¢. Analizuojama iSoriné ir vidiné aplinka, atliekamos rinkos, konkurenty, klienty, PEST ir SSGG
analizés. TreCiojoje darbo dalyje atlickamas jmonés klienty nuomonés tyrimas ir pateikiamos iSvados
apibendrinancios analizuojamosios jmongs ir konkurenty marketingo strategijas bei pateikiami sitilymai

Lipeikio jmonés ,,Egzotika™ marketingo strategijos tolimesniam formavimui.

Pagrindiniai Zodziai: marketingas, marketingo strategija, strateginé analiz¢, zemy kasty marketingo

strategija, diferenciacijos strategija, prekyba padangomis, klienty poreikiy tyrimas, konkurenty analizé.

Lipeikyté E. Marketing strategy analysis of Lipeikis enterprise “Egzotika” / Master‘'s Work in
Strategic Management of Organizations. Supervisor lekt. R. Kalvaitis. — Vilnius: Faculty of Policy and

Management, Mykolas Romeris University, 2010. — 103 p.
ANNOTATION

Master Work contains three main parts. Theoretical analysis of newest marketing theories.
Strategical analysis of company’s internal and external environment, which consists of market,
competitors, customers, PEST and SWOT analysies. And the third part is dedicated to explore Lipeikis
enterprise customers needs and custormers opinion survey is presented. Seeing all researches done
conclusions of competitors marketing strategies are provided and further recommendations on Lipeikis

enterprise “Egzotika” marketing strategy are given.

Key Words: marketing, marketing strategy, strategical analysis, low cost marketing strategy,

differentiation strategy, tyres trade, customers needs and opinion survey, competitors analysis.
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Lipeikyté E. Lipeikio jmonés ,,Egzotika* marketingo strategijos analizé / Strateginio organizacijy
valdymo magistro baigiamasis darbas. Vadovas lekt. R. Kalvaitis. — Vilnius: Mykolo Romerio

universitetas, Politikos ir vadybos fakultetas, 2010. — 103 p.
SANTRAUKA LIETUVIU KALBA

Magistro baigiamojo darbo tema — Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ marketingo strategijos analizé.
Temos aktualumas didziausias paciai jmonei, nes padangy prekyboje vyraujati ypac intensyvi
konkurencija, ir Siuo metu smarkiai prislopes vidaus vartojimas yra vienos i§ didziausiy grésmiy j kurias

atsizvelgus analizuojamoji jmon¢ turi formuoti savo marketingo startegija.

Marketingo strategija pirmojoje darbo dalyje analziuojama teoriniu aspektu. Marketingas
suprantamas kaip viena i§ esminiy jmonés vadovybés valdymo funkcijy. O marketingo strategija
analizuojama ir formuojama turint du pagrindinius tikslus — uztikrinti konkurencinj pranasumg ir
patenkinti klienty poreikius.

Darbe keliama problema — ar analizuojamoji jmoné laikosi tinkamos marketingo strategijos? Tam
i$siaiSkinti atliekama strateginé jmonés analizé. Analizuojama iSoriné ir vidiné aplinka: jmonés vidiniai
iStekliai, veiklos organizavimas, naudojamos strategijos, atlieckamos rinkos, konkurenty, klienty, PEST ir
SSGG analizeés. Atlikus strateging analize nustatoma, kad klientai yra vienas i§ trijy svarbiausiy
organizacijos marketingo startegijos formavimo veiksniy ir tolimesné problemos analiz¢ atliekama tiriant
vartotojy nuomong analizuojamosios jmongs atzvilgiu.

Nustacius, kad Lipeikio jmoné ,,Egzotika® naudoja Zemy kasSty marketingo strategija, treciojoje
darbo dalyje siekiama iSsiaiSkinti, ar pasirinkta strategija atitinka klienty likescius ir yra tinkama norint
sékmingai konkuruoti padangy prekybos rinkoje. Iskeliama tyrimo hipotezé — jog kaininis veiksnys turi
daugiausiai jtakos renkantis padangy pardavéja. Atliktas tyrimas hipoteze patvirtina — klientams renkantis
padangy pardavéja svarbiausias veiksnys yra kaina, nepriklausomai nuo respondenty amziaus ir
uzdirbamy pajamy.

Remiantis atlikta literatiros ir strategine jmonés analize bei klienty poreikiy tyrimo, darbe
apibendrinamos padangy prekybos rinkoje veikianéiy penkiy pagrindiniy konkurenty naudojamos
marketingo strategijos, jvertinant jy stiprigsias ir silpngsias puses. O pagrindiniai sitilymai
analizuojamosios Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ marketingo strategijos tobulinimui yra $ie: toliau laikytis
zemy kasty marketingo strategijos, bet tuo paciu didinti diferenciacija konkurenty atzvilgiu — iSlaikyti
didziausig asortimentg (viena i§ jmonés stiprybiy) bei gerinti aptarnavimo kokybe¢, nes vartotojy tyrimas
atskleide, kad tai viena i§ tobulintiny sri¢iy. Taip pat jmonei rekomenduojama stiprinti vidin; marketingg

ir déti pastangas, tapti padangos prekybos lydere internete, nes turimos visos galimybés tam padaryti.
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SUMMARY IN ENGLISH

Lipeikyté E. Marketing strategy analysis of Lipeikis enterprise “Egzotika” / Master‘'s Work in
Strategic Management of Organizations. Supervisor lekt. R. Kalvaitis. — Vilnius: Faculty of Policy and

Management, Mykolas Romeris University, 2010. — 103 p.

Master's Work theme is Strategical marketing analysis of Lipeikis enterprise “Egzotika”. Selected
theme is most actual for the company itself. Main challenges are very intense competition in the tyres
trade market and difficult situation because of economical stagnation. That is why Lipeikis enterprise
“Egzotika” must gain competitive advantage against her competitors and be able to satisfy customer needs
in order to secure successful future.

In theoretical part of this work marketing is analyzed as one of the main functions of company’s
management, which should be considered with highest level of importance. And while forming marketing
strategy main two goals shoul be achieved — to gain competitive advantage and to satisfy customer needs.

Main problem of the work is question, if current company’s marketing strategy is suitable? To find
out that strategical analysis is done. Stategical analysis consists of two parts — internal and external
environment analysies. Seeing that, more detailed analysies are made: market, customers, competitors,
SWOT and PEST analysies. After these researches it is seen that customers are one of the main three
factors affecting formation of marketing strategy and further analysis is concentrated on customers needs
and opinion survey.

After identifying that Lipeikis enterprise “Egzotika” marketing strategy is low cost strategy in the
third part of work customer survey represents if company’s strategy is capable to satisfy customers needs.
Hypothesis of the survey is that price is the most important factor affecting customers decision which
tyres seller to choose. Analysis of the results show that hypothesis is right and that price is most important
despite clients age and even income.

According to theoretical literature and strategical analysies and customers survey results paper
concludes main competitors in tyres trade market marketing strategies and provides recomendations for
Lipeikis enterprise “Egzotika” marketing strategy improvement. Main spheres for improvement are: keep
low cost marketing strategy as it is suitable for gaining competitive advantage, try to differentiate from
competitors by differentiating with great product range and improved service quality and use internet as it

is a powerful marketing channel.
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PRIEDAI
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1 PRIEDAS

TYRIMO KLAUSIMYNAS
Gerbiamas Respondente,

Lipeikio jmoné ,,Egzotika“ siekia geriau suprasti savo klientus ir i$siaiskinti Jasy lukes¢ius, todél
praSome skirti 5-10 minuciy Jiisy brangaus laiko ir atsakyti j Zemiau pateiktus klausimus.
Anketa yra anoniming, todé¢l tikimés nuoSirdziy atsakymy, padésianéiy gauti objektyvius rezultatus.

PraSome pazymeéti pasirinktg variantg ® arba jraSykite savo variantg, tam skirtose vietose.

1. Kuri/-ios i$ pateikty jmoniy, prekiaujan¢iy padangomis Lietuvoje, Jums yra Zzinoma/-0s? (pazymékite visus
tinkancius variantus)

o Lipeikio imoné¢ ,,Egzotika*
o UAB ,Melga“

o UAB,Dagris*

o UAB ,Kelias“

o UAB,Kemi“

o UAB ,,Autotrade*

o UAB ,Padangy bazé*

o UAB ,, AdBaltic*

2. Kas lemia padangy pardavéjo pasirinkima? (suzymékite eiliSkumo tvarka nuo svarbiausio iki maziausiai svarbaus
priskirdami reik§mes nuo 1 iki 6)

__Kaina

__Asortimentas

__Aptarnavimo kokybé

__Reklama

__Patogi prekybos vieta ir darbo laikas
__Lojalumo programa

3. Ar esate lojalus "Egzotikos" klientas?
oTaip

oNe



%94

4. Kaip daznai perkate padangas ,,Egzotikoje*?
o Visada
oKai kitur nerandate norimy padangy
oKai kitur aukStesnés norimy padangy kainos
5. Ar sutinkate su teiginiu, kad ,,Egzotikos* padangy asortimentas yra didziausias Lietuvoje?
O O O O O
1 2 3 4 5
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
6. Kaip vertinate ,,Egzotikos* sitilomy prekiy kainas?
oZemos
o Vidutinés
o Aukstos
7. Ar sutinkate su teiginiu, kad ,,Egzotikos* vadybininky/pardavéjy aptarnavimo ir konsultacijy kokybé yra auksta?
O @) @) @) @)
1 2 3 4 5

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

8. Ar sutinkate su teiginiu, kad ,,Egzotikos* montuotojy aptarnavimo ir darbo kokybé yra auksta?
O O O O @)
1 2 3 4 5

Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

9. Kokiy papildomy paslaugy pageidautuméte ,,Egzotikos* prekybos vietose? (pazymékite visus tinkamus variantus)
o Smulkaus remonto paslaugy
o Ratlankiy saugojimo kitam sezonui paslaugy
o Automobilio plovimo/siurbimo paslaugy
o Lojalumo programy ir i$skirtiniy pasitlymy lojaliems klientams
o Padangy keitimo laiko rezervacijos internetu
o Papildomy paslaugy nepageidauju
10. Kur esate mate/girdéje Egzotikos reklama?(pazymékite visus tinkanc¢ius variantus)
o Spaudoje
oRadijuje
oTelevizijoje
o Internete

o Automobiliy sporto renginiuose
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11. Koks Jiisy nuomone yra ,,Egzotikos* jvaizdis? (pazymékite visus tinkancius variantus)
o Padangy prekybos lyderé Lietuvoje
oDidziausig pasirinkimg sitilantis padangy prekybos tinklas
o Zemiausias kainas siiilantis padangy prekybos tinklas

oKita(jrasykite)

12. Kurio/-iy gamintojo/-jy padangas dazniausiai perkate? (pazymeékite visus tinkancius variantus)
o Bridgestone
oFirestone
o Dayton
oRoadstone
oMichelin
oNokian
oPirelli
o Continental
o Goodyear
oDunlop

oKitos (jrasykite)

13. Kas lemia padangy gamintojo pasirinkimg? (suzymékite eiliSkumo tvarka nuo svarbiausio iki maziausiai
svarbaus priskirdami reikSmes nuo 1 iki 7)

__Reklama/ vardo Zinomumas

__Spaudoje ir internete skelbiami padangy testy rezultatai

__Kaina

__Pardavéjy rekomendacijos

__Prekybos vietoje esantis padangy asortimentas

__Asmeniné/pazjstamy/draugy patirtis

__Automobilio gamintojo rekomendacijos

14. Ar esate pirke/pirktuméte padangas internetu?
oTaip (jeigu pazyméjote §j variantg nurodykite priezastis 15 klausime, 16 praleiskite)

oNe (jeigu pazyméjote §j variantg nurodykite priezastis 16 klausime, 15 praleiskite)
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15. Kas lemia sprendimg pirkti internetu?
oMazesn¢ kaina
o Pristatymas j namus
oMazesnés laiko sagnaudos
o Galimybé palyginti kainas su konkurentais
oGalimybé nusipirkti padangas i§ pageidaujamo pardavéjo, jeigu néra galimybés nusipirkti

parduotuvéje (néra parduotuvés pirkéjo gyvenamojoje vietoje)

16. Kas turi jtakos sprendimui nepirkti internetu?
o Nesaugu, nepasitikiu
oNeturiu el. bankininkystés, kad galéciau apmokéti
oReikalingas montavimas, todél teks atvaziuoti j parduotuve
oReikalingos specialisty konsultacijos padedant iSsirinkti tinkamas padangas

o Noriu matyti perkama preke

17. Jusy lytis?
oVyras
oMoteris
18. Jusy amzius?
018-28
029-39
040-50
0>50
19. Jusy gaunamos pajamos (atskai¢ius mokescius)?
o iki 1500 Lt
o 1501-2500 Lt
o vir$ 2500 Lt
20. Miestas, kuriame gyvenate?
o Vilnius
o Kaunas
oKlaipéda
oKitas (jrasykite)

Dékoju uz Jusy skirtg laikg ir atsakymus! Klausimyng sudaré Strateginio organizacijy valdymo 6 kurso studenté

Eglé Lipeikyté. 2010.10.01, Vilnius.
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2 PRIEDAS

TYRIMO INSTRUMENTARIJUS

Bendra informacija apie padangy pirkimo jprocius

Kuri/-ios i§ pateikty jmoniy, prekiaujan¢iy padangomis Lietuvoje, Jums
yra zinoma/-0S?

Ar esate lojalus ,,Egzotikos* klientas?

Kaip daznai perkate padangas ,,Egzotikoje*?

Kurio/-iy gamintojo/-jy padangas dazniausiai perkate?

Veiksniai jtakojantys pirkima

Kas lemia padangy pardavéjo pasirinkima?
Kas lemia padangy gamintojo pasirinkima?

Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ veiklos jvertinimas

Ar sutinkate su teiginiu, kad ,,Egzotikos padangy asortimentas yra
didziausias Lietuvoje?

Kaip vertinate ,,Egzotikos® sitilomy prekiy kainas?

Ar sutinkate su teiginiu, kad ,,Egzotikos* vadybininky/pardavéjy
aptarnavimo ir konsultacijy kokybé yra auksta?

Ar sutinkate su teiginiu, kad ,,Egzotikos“ montuotojy aptarnavimo ir
darbo kokybé yra auksta?

Kokiy papildomy paslaugy pageidautuméte ,,Egzotikos* padangy
prekybos vietose?

Lipeikio jmonés ,,Egzotika“ marketingo strategijos
jvertinimas

Kur esate mate/girdéje Egzotikos reklama?
Koks Jasy nuomone yra ,,Egzotikos® jvaizdis?

Internetinés prekybos svarba Lipeikio jmonés
»Egzotika® marketingo strategijai

Ar esate pirke/pirktuméte padangas internetu?
Kas lemia sprendima pirkti internetu?
Kas turi jtakos sprendimui nepirkti internetu?

Demografiniai duomenys apie klienta

Jsy lytis?

Jusy amzius?

Jisy pajamos?

Miestas, kuriame gyvenate?




Frequency Table

DUOMENYS APIE KLIENTUS

internetas
Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 68 68,0 63,0 68,0
1 32 32,0 32,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
htis
Freguency Percent | “alid Pert
a1 91 91,0 :
2 9 9.0
Total 100 100,0 10
amzius
Cumulative
Freguency Percent | “alid Percent Percent
Valid 1 45 450 450 450
2 40 40,0 40,0 85,0
3 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
pajamos
Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 13 13,0 13,0 13,0
2 54 540 54,0 67,0
3 33 33,0 33,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
miestas
Cumulative
Freguency Percent | “alid Percent Percent
Valid 1 a7 ar.0 87,0 87,0
2 9 9,0 9.0 86,0
3 4 40 4.0 100,0
Total 100 100,0 100,0

3 PRIEDAS
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KLIENTU LOJALUMAS
Frequency Table
lojalumas
Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 35 35,0 35,0 35,0
1 65 65,0 65,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
daznumas
Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 64 64,0 64,0 64,0
2 11 11,0 11,0 75,0
3 25 25,0 250 100,0
Total 100 100,0 100,0

4 PRIEDAS



KONKURENTU IDENTIFIKAVIMAS

100

EGZOTIKA
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 100 100,0 1000 100,0
MELGA
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 100 100,0 100,0 100,0
DAGRIS
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 12 12,0 120 120
1 88 88,0 88,0 100,0
Total 100 100,0 1000
KELIAS
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 21 210 210 210
1 79 790 790 100,0
Total 100 1000 1000
KEMI
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 10 10,0 10,0 10,0
1 30 90,0 90,0 100,0
Total 100 100,0 1000
AUTOTRADE
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 88 88,0 88,0 88,0
1 12 120 120 100,0
Total 100 100,0 1000
PADANGU BAZE
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 0 89 89,0 89,0 89,0
1 1 11,0 11,0 1000
Total 100 1000 100,0
AdBatltic
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid 0 87 87,0 87,0 87,0
1 13 130 13,0 100,0
Total 100 1000 100.0

5 PRIEDAS



Frequency Table

VEIKLOS VERTINIMO REZULTATAI

asortimentas
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 2 4 4.0 4.0 40
3 17 17,0 17,0 21,0
4 35 35,0 35,0 56,0
5 44 440 440 100,0
Total 100 100,0 100,0
pardavejai
Cumulative
Freguency Percent | Valid Percent Percent
Valid 1 5 5,0 50 50
2 9 9.0 9,0 14,0
3 39 38,0 39,0 53,0
4 32 32,0 32,0 85,0
5 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
montuotojai
Cumulative
Freguency Percent | “alid Percent Percent
Valid 2 2 2,0 2,0 2,0
3 30 30,0 30,0 32,0
4 48 48,0 48,0 80,0
5 20 200 20,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

6 PRIEDAS
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7 PRIEDAS

FAKTORIU LEMIANCIU PADANGU PARDAVEJO PASIRINKIMA PASISKIRSTYMAS AMZIAUS

GRUPESE

6 -
5,31 5,38 5,40
5 47
AV
3 1 2,48 M 18-28 m.
2,1 00 W 29-39 m.
2 - 14 1,65 4 53 40-50 m.
1 -
0 T T
Kaina Asortimentas Aptarnavimo Reklama Patogi Lojalumo
kokybe prekybos programa
vietair darbo
laikas
18-28 | 29-39 | 40-50
m. m. m.
Kaina 1,42 1,65 1,53
Asortimentas 2,18 2,48 2
Aptarnavimo kokybé 3,42 3,28 3,87
Reklama 5,31 5,38 54
Patogi prekybos vieta ir darbo laikas 3,91 4,15 3,6
Lojalumo programa 4,76 4,08 4,6




103

8 PRIEDAS
FAKTORIU LEMIANCIU PADANGU PARDAVEJO PASIRINKIMA PASISKIRTYMAS PAJAMU
GRUPESE

6,00 5,465’375’27

2,00 4,46 4,504

4,00 3,44 3,48 3,5

3,2
3,00 2,69 miki 1500 Lt
282,15 W 1501-2500 Lt

2,00 1,621 481,58 virs 2500 Lt

1,00

0,00 ' ;

Kaina Asortimentas Aptarnavimo Reklama Patogi Lojalumo
kokybe prekybos programa
vieta ir darbo
laikas
iki 1500 1501-2500 virs 2500
Lt Lt Lt

Kaina 1,62 1,48 1,58
Asortimentas 2,69 2,24 2,15
Aptarnavimo kokybé 3,23 3,44 3,48
Reklama 5,46 5,37 5,27
Patogi prekybos vieta ir darbo laikas 4,46 3,96 3,76
Lojalumo programa 3,54 4,50 4,76




