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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Siandieniniame pasaulyje kitimo tempams nuolat augant atsiranda
perversmg sukelian¢ios technologijos, nauji produktai ir finansavimo galimybés. Konkurencijos, kaip
ekonomikos progreso variklio, stipréjimas vyksta dél globalinés ekonomikos poveikio ir greitos
technologijy plétros. Sakose, kuriose yra didelé konkurencija, tik lanksgioms ir dinamiskoms
Jmonéms, sugebancioms greitai atsakyti j rinkos pokycCius pavyksta ilgg laikg pléstis ir pelningai veikti,
s¢kmingai kuriant nenutrikstamg naujy produkty srautg.

Organizacijos siekj islaikyti ir didinti konkurencinguma tiek vietinéje, tiek tarptautinéje verslo
aplinkoje, jtakoja daug veiksniy: biitina turéti sglygas ir galimybes vykdyti poky¢ius, kuriy déka jmoné
igyja konkurencinius pranaSumus, rengdama naujus veiklos biidus, diegdama naujas technologijas arba
tobulindama bazinius gamybos ir jos organizacijos komponentus. Ciegis R. ir Ciegis R. (2008) teigia,
kad ypac didelg reik§mg¢ jmonés konkurenciniy pranasumy formavimui turi naujovés (inovacijos).

Pasak H. W. Chesbourgh (2003), W. Vanhaverbeke ir J. West (2006) inovacijos - neabejotinai
kritiné bet kokio dinaminio poziiirio ] verslo strategija dimensija, kadangi inovacijy déka jmonés gali
igyti ir apginti konkurencinius pranaSumus. M. KerSys (2008) savo disertacijoje “Ekonominiy veiksniy
jtaka inovacijoms versle: Lietuvos atvejis” apibendrindamas daugelio autoriy mintis teigia, kad
inovacija- tai naujové, kuriama ir/arba diegiama siekiant padidinti tg daranciy subjekty
konkurencinguma. Stai P. Slavinskas, E. Tolo¢ka ir 1. Zabielavi¢iené (2011) mano, kad inovacijos
pagal esm¢ yra ko nors naujo jdiegimas ] rinka, gaunant pozityvy rezultata ir uZsitikrinant
konkurencinj pranasumg rinkoje.

XXT a. itin padidéjus inovacijy reikSmei Siuolaikiniam gyvenimui, mokslo ir techninei paZangai,
inovacijy diegimas jmonéje tapo vienu i§ kritiniy veiksniy, lemianciy jos sugebéjima konkuruoti.
Konkurenciné kova ver¢ia gamintojus mazinti gamybos, realizavimo kaStus, gerinti produkcijos
kokybe; vienas efektyviausiy Sio tikslo siekimo bidy - naujy gaminiy, technologijy kirimas ir
1diegimas.

Tyrimo problema. Lietuvoje sparCiai besivystant rinkos ekonomikai, stipréja ir jai buidinga
konkurencija dél to gamintojai yra priversti analizuoti ir keisti egzistuojanciy produkty politika,
priklausomai nuo rinkos pokyc¢iy ir planuoti naujus produktus, kurie yra biitini konkurencinéms
pozicijoms uztikrinti. Svarbu nustatyti inovacijos kaip konkurencingumo didinimo rinkoje skatinimo
galimybes tam, kad jmoné pateikusi inovacijg rinkai ja kuo ilgiau islaikyty konkurencingg tarp kity
prekiy, tai savo ruoStu suteikty verslui galimybe pasiekti aukStesng pelno marza, taigi ir pelna, kurj
galima dar kartg investuoti j versla.

Moksliné problema. Kaip per inovacijas galima baty sustiprinti jmonés konkurencinguma

rinkoje?



Tyrimo tikslas. Identifikuoti inovacijy kaip konkurencingumo didinimo rinkoje stiprinimo
galimybes.

Tyrimo objektas. Inovacijy kaip konkurencingumo didinimo rinkoje stiprinimas.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti inovacijy, kaip konkurencingumo stiprinimo teorinius aspektus.

2. Aptarti konkurencingumo ir inovacijos sampratas, klasifikacijas bei apibrézti inovacijos
kiirimo prielaidas ir sgsaja su konkurencingumu.

3. Isanalizuoti inovacijos kompleksiskuma, aptarti inovacijos strategijas, valdymo nuostatas
bei susisteminti inovacijos kiirimo (vVystymo) modelius ir pateikti naujg modelio interpretacija.

4. Istirti ir numatyti UAB ,,Pakmarkas® inovacijos kaip konkurencingumo stiprinimo
galimybes.

Tyrimo metodai:

1. Pirminiy Saltiniy duomeny rinkimas ir sisteminimas;

2. Mokslinés literatiiros ir teisiniy dokumenty palyginamoji, sisteminé ir loginé analizé;

3. Imonés statistiniy duomeny ir atlikto eksperimentinio tyrimo kokybiné analizé, remiantis
interviu ir apklausos tyrimo metodais.

Tyrimo reik§mingumas ir naujumas. Dabar rinkoje konkurencija tokia stipri ir dinamiska, kad
kiekvienas jmonés iSlikimas priklauso nuo to, kaip ji sugeba prisiderinti prie paklausos. Norédamos
i8likti konkurencingomis, Siandienos jmonés turi daryti daugiau nei tiesiog tiekti produktus ar
paslaugas. Jos turi greiCiau nei konkurentai reaguoti j aplinkos pasikeitimus, grei¢iau atlikti
modernizavima, grei¢iau reaguoti } kainy kitima, privalo prisitaikyti prie sparciai kintan¢iy vartotojy
poreikiy, modernizuoti gamybos bei paslaugy teikimo struktiiras, tobulinti kuriamus produktus bei
gamybos technologijas, plésti asortimentg bei pateikti j rinkg inovacijas (naujus produktus). Taip pat
turi numatyti inovacijos kaip konkurencingumo didinimo rinkoje galimybes ir iSanalizuoti veiksnius,
kurie padéty ta produkta kuo ilgiau i§laikyti rinkoje kaip konkurencingg inovacija.

Darbo struktiira. Darbg sudaro keturios dalys. Pirmoje dalyje apibrézta konkurencingumo
sgvoka ir inovacijos sgsaja su konkurencingumu, apzvelgta naujo produkto samprata, klasifikacija ir
kiirimo priezastys, aptarta inovacijos sgvoka, jos kompleksiSkumas ir vystymo procesas bei pateiktos
inovacijos strategijos, valdymo nuostatos. Antroje dalyje aprasyta tyrimo metodika ir eiga: nustatytas
tyrimo biidas, aptartos tikslinés tyrimo grupés. Tre¢ioje rezultaty analizés dalyje atlikta tiksliniy grupiy
aplausos rezultaty analizé, nustatyti pagrindinai tyrimo aspektai. Ketvirtoje dalyje pateiktos inovacijos
konkurencingumo stiprinimo galimybés. Skyriuje ,,ISvados® pateikiami pastebéjimai, iSsakoma
nuomon¢ ir pasitilymai dél inovacijos konkurencingumo skatinimo. Pateikiama darbo metu naudota
literatiira. Prieduose pateikta medziaga, susijusi su inovacijos rinkoje konkurencingumo skatinimo

galimybémis. Darbg sudaro 110 puslapiy, juose yra 44 paveikslai ir 3 lentelés.



1. INOVACIJU KAIP KONKURENCINGUMO STIPRINIMO GALIMYBES TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1.  Konkurencingumo samprata ir inovacijos sasaja su konkurencingumu

Terminas “konkurencija’ kiles i§ lotyny kalbos zodzio ,,concurrentia“- kova, susidirimas,
lenktyniavimas. Konkurencija - automatinis rinkos pusiausvyros mechanizmas, centriné rinkos
ekonomikos mokslo sgvoka, apibiidinanti subjekto geb¢jimag konkuruoti, kintanti laiko, vietos ar
salygy atzvilgiu.

M. Brazien¢ (2007) teigia, kad konkurencingumas apibuidina objekto sugeb¢jimg iSlaikyti
konkurencija su kitais konkregioje rinkoje dalyvaujanciais objektais. I. Maksvytien¢ (2006), Z.
Simanaviciené ir kiti (2007) tvirtina, kad konkurencingumas apibtidina dviejy ar daugiau tiriamy
objekty veiklos santykius. J. Sinkiené (2008) mano, kad konkurencingumas apibiidina jmoniy, jmoniy
klasteriy, miesty, regiony ar net Saliy veiklos rezultatus.

I. BeniuSien¢ ir G. Svirskien¢ (2008) tvirtina, kad konkurencingumas — tai itin kompleksiné
kategorija, 0 ne situacija ar biisena, iSmatuojama vienu ar keliais parametrais. Konkurencingumas
daznai nulemia subjekto (valstybés, jmonés, asmeny) ekonoming ir socialing gerove, prestiza, o per
mazas konkurencingumas gali buti dideliy praradimy, sukrétimy ar net zZlugimo priezastis.

Gana placiai remiama H. Traboldo (1995) i$plétota idéja, kad ,.konkurencinguma apibiidina
keturios galimybés: galimybé parduoti (eksportuoti), galimybeé pritraukti (uZsienio investicijas),
galimybé prisitaikyti (inovaciné veikla) ir galimybé uzsidirbti. Pastaroji galimybé yra i$vesting, kylanti
1§ trijy pirmyjy.* Taciau pasak A. Misitino (2009) §i teorija, neapibtidina paties konkurencingumo, o
tik nusako jj jtakojancius veiksnius.

Konkurencingumo sampratos formuluotés tiesiogiai priklauso nuo analizés objekto raiskos srities
ir lygmens, kinta mokslininky isskiriami Saliy, miesty, organizacijy konkurencinguma salygojantys
veiksniai bei tikslai. Analizé rodo, kad konkurencinguma salygoja konkurencija su kitais konkrecioje
rinkoje dalyvaujanciais objektais, sugebéjimas gaminti prekes ir teikti paslaugas, tarptautiniy rinky
poreikiy tenkinimas, jmoniy klasteriai, bendro vidaus produkto rodikliai, teikiamy paslaugy atitikimas
tarptautiniy rinky reikalavimams, institucijy politikos priemoniy ir veiksniy visuma, kokybinés
savybés. Todél konkurencingumas dazniausiai apibréZiamas jmonés, pramonés Sakos ar segmenty bei
nacionaliniame lygiuose:

» jmoné turi konkurenciniy privalumy, jei gali gaminti ir parduoti konkurencinése rinkose
homogeniSkus gaminius palankesnémis kainomis nei kitos be subsidijy, arba jei gali gaminti unikalius
gaminius, ar kurti ypatingas savybes esamiems gaminiams — inovacinius gaminius, jy patobulinimus,
kuriy kitos jmonés gaminti negali; (S. Jasinskaité, 2001; K. Rinkauskaité, 2007). Sj konkurencinguma

atspindi jmonés akcijy verté, uzimama rinkos dalis ar plétros galimybés.



10

» pramonés Saka ir segmentas turi konkurenciniy privalumy, jei:
a) yra pakankama konkurencija, kuri gerina produktyvuma ir skatina inovacijas,
b) vartotojai yra reiklesni ir pazangesni uz konkurenty,
c) egzistuoja sinergijos tarp jmoniy, galimybés pradéti naujg versla ir pozityvi iSoriné aplinka
(informacijos gausa),
d) jmonés patobulino turimus gamybos veiksnius;

E. Vaiginiené, G. Kasnauskiené, A. Miskinis (2006) teigia, kad pramonés konkurencingumas —
tai toje pramonés $akoje veikiandiy jmoniy konkurenciniy gebéjimy ir verslo aplinkos saveika. Sio
lygio konkurencingumas analizuojamas pagal jos sukiiriamg BVP dalj ar eksporto apimtis.

* Salis turi konkurenciniy pranasumy, jei verslo aplinka palanki atskiry fikio segmenty plétrai, o
Salies ekonomika gali mobilizuoti i§teklius produktyviam jy panaudojimui. (M. Porter, 1999).

Visi nurodyti lygmenys yra tik salygiSkai savarankiSki, nes be konkurencingos prekes-
neegzistuos nei konkurencinga jmoné¢, nei $aka, nei 8alis. (I. Maksvytiené, J. A. Urbonas, 2009). Taigi,
produkto (prekés ar paslaugos) konkurencinguma galima apibrézti kaip visy rinkos, pirkéjy,
vartotojy reikalavimy atitikima, teikiama nauda, atsizvelgiant j kokybés rodiklius bei vartotojo islaidas
tai produkcijai jsigyti. Ch. Moore (1994) nurodo, kad stipriis, kitaip tariant, konkurencingi produktai —
tai produktai, atspindintys technologijos ir vartotojy poreikiy sinteze, Stai E.R. Stancikas (2003) teigia,
kad konkurencingas produktas, kokybé, aptarnavimas — tai strategijos, kuriomis siekiama jsigyti
vartotojy prieraiSuma, tvirtai jaustis rinkoje. Bragg (2007), B. Melnikas (2008) ir kiti autoriai produkto
inovacijas i8skiria kaip esminj veiksnj, lemiant;j ilgalaikj jmoniy konkurencinguma.

Kalbant apie konkurencinguma vis dél to labiau pabréziamas jmonés konkurencingumas, kuriam
dabartiniu metu yra skiriamas pakankamai didelis démesys. Stai G. Piccoli (2005) teigia, kad
svarbiausias konkurencinés aplinkos elementas yra jmonés. Imonés konkurencingumas pasaulinéje
rinkoje susijes su imonés gebé¢jimu greitai reaguoti | skubius rinkos pokycius ir iSlaikyti savo pozicijas
joje. Stai A. Griffiths ir F. R. Zammuto (2005) R. Kersiené, (2009), G. Cainelli ir kt., (2006), V.
Snieska (2005, 2008) J. Sinkiené, (2008). teigia, jog jmoniy konkurencingumas priklauso nuo to, kaip
jos geba valdyti savo iSteklius, tokius kaip antai: finansai, darbuotojai, technologijos, marketingo,
gamybos ir kitas funkcines Zinias, strateginj pranaSuma ir iSnaudoti atsirandancias galimybes ir
panasiai, kiti (Z. Simanavi¢iené ir kt., 2007, E. Vaiginien¢ ir kt., 2006, A. Zvirblis 2007 ir kt.) jmoniy
konkurencingumg aiskina remdamiesi valstybéje esama institucine sistema, pramoneés struktiira bei
kitomis valstybés charakteristikomis.

M. Porteris (interviu su Snowdon ir Stonehouse, 2006) teigia, kad Siuolaikinéje ekonomikoje
jmonés konkurencinguma parodo turimos rinkos dalis ir pelningumas. D. Dum¢iuviené, E. Meiliené ir
V. Snieska (2005) papildo Porterio teiginj ir mano, kad pagrindiniai jmonés konkurencingumo

rodikliai yra jmonés pelningumas, iSlaidos, produktyvumas bei jgyta rinkos dalis.
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Konkurencingumas priklauso nuo daugybés jvairiy veiksniy, kurie jtakoja rinkos objektg
atsargiai rinktis ir vertinti jo veikla jtakojancius veiksnius.

Pasak 1. Beniusienés ir G. Svirskienés (2008), norint i$laikyti savo jmonés pozicijas globalioje
rinkoje, konkurencingumas turi bati susij¢s su jmonés gebéjimu greitai reaguoti j skubius rinkos
pokycius. Autorés teigé, kad jmonés kurdamos ir tobulindamos konkurencinj pranasumg turi nuolat
taikyti jvarius konkurencinguma lemiancius veiksnius. Jprastai jie skirstomi j dvi stambias grupes:
isorés (makroaplinkos ir jo dalies — konkurencinés aplinkos veiksniai) ir vidaus (organizacijos vidaus
aplinkos veiksniai, kurie yra jos pacios kontroliuojami). M. Porteris (1998) tyrinédamas skirtingas
organizacijy ir verslo salygas, pasteb¢jo, jog kai kuriy Saliy aplinka labiau skatina laiméjimus bei
pazanga. Dél to teigia, kad ,,Deimanto” modelis parodo, kaip vidiniai ir iSoriniai veiksniai veikdami
kartu sukuria verslo aplinkos dinamiSskumag, stimuliuoja ir intensyvina konkurencijg. (interviu su

Snowdon ir Stonehouse, 2006). (Zr. 1 pav.)

»Deimanto* veiksniai tiesiogiai lemiantys imonés konkurencingumg

— T~

VIDINIAI ISORINIAI
1. Istekliai (veiksniy salygos): zmoniskieji, 1. Vyriausybés  vaidmuo  (vyriausybés

ziniy,  fiziniai  (gamtos),  finansiniai, vykdoma politika)

infrastruktira. 2. Galimybiy (ivykiy ar plétros, kurios
2. Paklausos sqlygos jmonés negali kontroliuoti) vaidmuo
3. Susije, aptarnaujantys pramonés sektoriai 3. Tarptautinio verslo vaidmuo

4. Jmonés strategija, struktiira ir konkurencija

1 pav. M. Porterio ,, Deimanto“ konkurencingumo veiksniai

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis M. Porter (1998) ,,Deimanto modeliu*

ISorés aplinkos veiksniai suformuoja galimybes ir ribojimus, su kuriais susiduria jmoné
konkurencinéje aplinkoje, stai vidaus aplinkos veiksnius lemia iSorés aplinka.

Reikty isskirti pirmajj M. Porterio ,,Deimanto® veiksnj — veiksniuy sglygas,— tai materialiniai ir
nematerialiniai gamybos veiksniai, formuojantys visos Salies ir pramonés Saky konkurencinius
pranasumus. Veiksniy perteklius gali pakenkti kuriant konkurencinj pranasuma, 0 jy trilkumas daznai
skatina inovacijas ir sukuria ilgalaikj 3alies ir pramonés Sakos konkurencinj pranasuma (Z.

Simanaviciené ir kt., 2007).
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Siandien jmonéms nebepakanka turéti tik darbuotojus, kapitala, personalo jgidzius ir kt. Todél
antruoju M. Porterio vidiniu ,,Deimanto veiksniu iSskiriamos — paklausos salygos, kurias sudaro
inovacijy ir technologiniy pazangy jégos bei vartotojy poreikiai. Dabartiniu metu, kai paslaugy pasitla
yra pakankamai didelé, o vartotojy keliami reikalavimai jy kokybei vis didesni, M. Povilaic¢io ir J.
Ciburienés (2009) nuomone, verslo augimo, pelningumo ir testinumo pagrindu tampa sugebéjimas
rinkai pateikti naujas prekes ir paslaugas. Taigi, pasak V. Snieskos ir J. Vasauskaités (2005), inovacijy
taikymas ijmonése tampa vienu i$ sékme lemianciy veiksniy. Inovacijy taikymas suteikia jmonéms ne
tik pranaSumo prie$ konkurentus, bet uztikrina ilgalaikj jmonés gyvavima rinkoje (Baronien¢, 2007).
G. Cainelli ir kt. (2006) jmonéms, norin¢ioms issilaikyti rinkoje ir sékmingai vystyti savo veikls,
pataria grei¢iau reaguoti j kintancias rinkos salygas, aplinkos pasikeitimus, sparc¢iau modernizuoti ir
kurti inovacijas. Tai, kad Lietuvos jmonés inovacijoms néra abejingos, jrodé R. KerSienés (2009)
tyrimas, kuris parodé, kad 2008 metais inovacinéje veikloje dalyvavo daugiau nei 40 proc. jmoniy,
kuriy vadovai teige, kad sekme jy verslui uztikrino kokybiskesniy paslaugy teikimas, jdiegus naujas
technologijas bei pritaikius naujus vadybos ir rinkodaros metodus.

M. Porteris taip pat isskyré 3 adaptacijos salygas, nuo kuriy priklauso jmonés sugebéjimas
sekmingai konkuruoti rinkoje:

1. Imoneé turi sugebéti tinkamai pristatyti pakeitima.

2. Pakeitima turi bati sunku nukopijuoti.

3. Tai turi bati preké, uz kurig vartotojas sutikty daugiau mokéti.

Kiekvienos jmonés konkurencingumui sukurti, iSlaikyti ir didinti yra parenkami ir taikomi
konkurenciniai metodai. Jy pasirinkimas priklauso nuo konkurenciniy pranasumy, o Sie nuo produkto
savybiy. Konkurencijos metody grupés yra $ios:

1) Kainy konkurencija - rungtyniavimas dél galimybés gauti papildomg pelng, pardavus
papildoma produkcijos kiekj ir dél to sumazinus produkcijos vieneto sgnaudas. Tam sumaZinamos
kainos, nekei¢iant produkcijos asortimento ir kokybes.

2) Ne kainy konkurencija apima: produkcijos savybiy keitimg; naujy savybiy suteikimg esamai
produkcijai; tuos pacius poreikius tenkinancios naujos produkcijos sukiirimg; produkcijos sukiirimg
anksCiau neegzistavusiems poreikiams tenkinti; prekés savybiy (mados, prestizo simboliy)
atnaujinima; su preke susijusiy paslaugy tobulinimg. Kitaip tariant, tai inovacijos sukiirimas.

I. Roffe (2007) manymu, konkuravimo strategija — tai konkreciy priemoniy pasirinkimas siekiant
jgyvendinti jmonés tikslus (jgyti konkurencinj pranaSumga rinkoje), pirma jvertinus esamy vidiniy
iStekliy ir supancios aplinkos sgveika. Konkurencinés strategijos:

1) Lyderiavimas kaSty srityje. Imoné turi iSlaikyti mazesn¢ uz konkurentus savikaing.

Pagrindinis veiksnys - pazangi technologija, gamybos masto ekonomija, zaliavos prieinamumas.
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Lyderis kaSty mazinimo ir produkcijos diferencijavimo srityje turi prilygti konkurentams ar bent
nedaug atsilikti.

2) Diferencijavimas. Imoné kuriuo nors aspektu siekia unikalumo. Tokia elgsena reikalauja
didesniy gamybos kasty. Jmoné turi kartu siekti didinti gamybos efektyvuma ir mazinti sgnaudas, nes
prieSingu atveju gali tapti nekonkurencinga dél santykiskai didelés savikainos.

3) Koncentravimasis. Pastangy sutelkimas j kurj nors veiklos aspektg siauroje konkurencijos
srityje Sakos viduje: pirkéjy grupé, konkreti produkcija ar konkreti geografiné rinka. Esmé-pasirinkti
rinkos segmentg ir jj aptarnauti geriau ir efektyviau negu konkurentai. Reikiamy konkurentiniy
pranasumy galima jgyti arba mazinant savikaing arba didinant produkcijos diferencijavimg ir tuo
i$siskirti 1§ konkurenty.

Imonés norédamos pirmauti konkurencinéje kovoje, turi taikyti jvairius konkurencinguma
skatinanéius veiksnius, metodus ir strategijas, kurie yra susij¢ tiek su jmonés organizaciniais
Klausimais, tiek su gamybiniais. Kiekvienai jmonei svarbu nustatyti tikslias priezastis, kurios jai
leidzia konkuruoti rinkoje ir jas nustacius imtis veiksmy konkurencingumui didinti ieSkant naujy
Saltiniy. Dauguma autoriy nagrinéjusiy konkurencinio pranasumo ypatybes yra iSskyre gana daug
konkurencinio pranasumo didinimo S$altiniy, kuriuos naudoja jvairios jmonés savo produkty
konkurencingumui skatinti. ISskirtini kaip svarbiausieji §ie:

> konkuravimo strategija ir metodai. I. Roffe (2007) teigé, kad norint jgyvendinti jmonés
tikslus biitina pasirinkti konkrecias priemones.

> Imogiskieji iStekliai ir jy veiksniai. Kaip teigia O. Gottschalg ir M. Zollo (2007)
zmoniskuosius iSteklius sunku imituoti ar perimti, jie susij¢ su specializacija ir taktinémis Ziniomis,
Stai V. Clulow (2007) mano, kad jmonés konkurencingumg lemia daugiau nematerialus jos turtas nei
materialus.

> Zinios ir informacija. C. Soosay ir P. Hyland (2004) teigia, kad organizacijy darbuotojai
gauna ir generuoja naujas zinias, kurios pritaikomos tiek&jams, klientams ir konkurentams.

Smulkesné ir konkretesné konkurencinio pranasumo $altiniy lentelé yra pateikta 6 priede.

Dar viena 1§ galimybiy didinti jmonés konkurencinguma rinkoje yra inovacijy diegimas jmonéje.
Kaip teigia C. Shepherd ir P. K. Ahmed (2000) jmonés norédamos pirmauti konkurencinéje kovoje,
turi diegti inovacijas. Stai A. Trappey, Ch. Trappey ir kiti (2004) mano, kad investicijos produktyviom
valdymo sistemom (inovacijoms) gali pagerinti kompanijos konkurencinguma.

Analizuojant jmonés konkurencinguma butina jvertinti labai daug ir jvairiy veiksniy, kurie gali
itakoti konkurencingumo skatinimg. Vieni i§ pagrindiniy veiksniy: produkto charakteristikos, imonés
ivaizdis, gamybiniai pajégumai, technologiniai sugebéjimai, realizavimo tinklas, rinkodara, finansiné

padétis, savikaina bei vartotojy aptarnavimas.
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Konkurencinio pranasumo didinimas yra viena i§ esminiy konkuravimo rinkoje priemoniy,
taCiau kaip ir bet kurioje veikloje atsiranda tam tikry, nenumatyty problemy, kuriy sprendimas
pirmiausia priklauso nuo $iy veiksniy:

» aplinkos (teisinés, politinés ir t.t.) ypatumy bei visuomenés pozitirio;

* ijmong¢s iStekliy;

« vadybininky sprendimy savalaikiSkumo ir optimalumo.

Apibendrinant galima teigti, kad konkurencingumas apibréziamas jmonés, pramonés Sakos ar
segmenty bei nacionaliniame lygiuose. Konkurencingumas yra ypatingai sudétingas ir daugiaaspektis
reiskinys, jmonés savybé, apibiidinanti konkretaus vartotojy poreikio tenkinimg, lyginant jg su kitomis
jmonémis. Konkurencingumas lemia jmonés sugebéjimq konkuruoti rinkoje dél to yra svarbu nustatyti
jmonéje veikiancius konkurencingumo Saltinius ir juos palaikyti bei tobulinti. Analizuojant jmonés
konkurencingumgq, biutina jvertinti labai daug jvairiy veiksniy nuo produkto charakteristikos,
rinkodaros iki jmonés finansinés padéties, savikainy bei vartotojy aptarnavimo.

lnovacijy diegimas jmonéje yra vienas iS efektyvesniy biidy jtakoti bei didinti jmonés
konkurencingumq rinkoje. Biitent inovacijy pritaikymas jmonéje yra racionalus sprendimas, kuriuo
siekiama konkreciy tiksly: didinti rinkos dalj, mazinti gamybos islaidas, gerinti paslaugos kokybe,
kurti naujas rinkas, gerinti darbo sglygas, keisti pasenusius gaminius. Inovacijos yra konkurencijos
didinimo rinkoje veiksnys, kurio déka jmoné siulydama tam tikrq naujove vartotojams gali pritraukti
didesne rinkos dalj ar tam tikrq vartotojy segmentq taip didindama savo produkto populiarumg, o
kartu ir konkurencingumgq rinkoje. Taciau pries analizuojant veiksnius kaip tq inovacijg padaryti kuo
efektyvesne, jmonei reikia isnagrinéti visus naujo produkto (inovacijos) sukirimo ir pateikimo rinkai

ypatumus.

1.2.  Naujo produkto kaip inovacijos samprata, klasifikacija ir kiirimo prielaidos

Produkta galima apibréZti kaip ,,materialiy ir nematerialiy savybiy rinkinj, apimant] jpakavima,
spalva, kaing, kokybe, firmos zenkla, taip pat suteikiamas paslaugas bei pardavéjo reputacijg®. IS Sio
apibrézimo matyti, kad vartotojai perka daugiau negu fiziniy savybiy rinkinj. Jie perka poreikio
patenkinima produkto savybiy formoje.

Pranulis V., Pajuodis A., ir kiti autoriai (1999) produktg traktuoja kaip kompleksa apciuopiamy
ir neap&iuopimy savybiy'. P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong (2003) aiskina, kad

produktas yra visa tai, kg galima pasiiilyti rinkai atkreipti démesj, jsigyti, naudoti ar vartoti ir kas gali

! Produkto savybés — tai tos fizinés savybés, su kuriomis produkto vartotojai sieja potencialy poreikiy patenkinima.
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patenkinti norg ar poreikj. Pagal A. Gaizutj (2008) ,,Produktas (preké) — viskas, kas gali tenkinti norus
ir poreikius, gali biti sifiloma rinkoje pirkéjy démesiui, pirkimui ir vartojimui ar naudojimui.

Apibendrinant galima teigti, kad produktas tai tam tikry savybiy rinkinys, kurio reikia jj
perkanciam vartotojui. Tod¢l jmonei stiprinant konkurencingumg rinkoje biitina atsizvelgti ] pirkéjy
uzgaidas bei turéti sglygas ir galimybes vykdyti poky¢ius, kuriy déka jmoné gali jgyti konkurencinius
pranaSumus. Vienas i§ tokiy pranaSumy yra naujy produkty ar prekiy sukiirimas ar patobulinimas ir
pateikimas rinkai ar jos segmentui.

Naujo produkto sgvoka ir jos apibrézimas yra strategiSkai svarbus, nes dazniausiai naujas
produktas yra apibréziamas kaip griez¢iau Vystytas ir bandytas, negu produktas, Kkuris yra
paprasciausia esamo produkto modifikacija. Kad buity pavadinta nauja, preké turi biti visiSkai nauja
arba turi biiti pakeistos jos funkcijos, kadangi vieniems rinkos dalyviams naujas produktas gali biti
visiSka technologiné inovacija naujoje rinkoje, kitiems tai tiesiog jau egzistuojantis produktas,
patobulintas kazkokiu budu. Dél to yra svarbu iSsiaiSkinti sgvokos ,,naujas produktas® reikSme.
Literattiroje vieno sgvokos apibidinimo néra, jvairiis autoriai pateikia skirtingus apibrézimus.

Anot A. Zvirblio (2007) naujos prekés sukiirimas yra inovacinis procesas, kuris jgalina jvesti
rinkg originalias prekes; tai inovacinés prekés; gali biiti patobulintos modifikacijos jau egzistuojancios
rinkoje prekés, naujos markés prekés, intelektinés veiklos produkcija. Tai pat jis teigia, kad esamos
prekeés pateikimas naujam rinkos segmentui irgi priskirtinas prie naujy prekiy. D¢l to galima teigti, kad
terminas ,,naujas“ yra reliatyvi savoka. Stai Ph. Kotler ir kt. autoriai (2003) pateikia tokj naujo
produkto apibiidinima — tai originaliy produkty vystymas, produkto tobulinimas, produkto
modifikacijos ir visiSkai naujy gaminiy sukiirimas.

J. Vijeikis (2003) teigia: ,,Jeigu prekés teikiama nauda skiriasi nuo kity prekiy teikiamos naudos,
t.y. jeigu nors viena i§ produkto savybiy pasikei¢ia, galima sakyti, kad atsirado naujas produktas®.
Naujumo reikSmé taip pat priklauso nuo to, ar mes esame vartotojai ar jmonés vadovai. Produktas
laikomas nauju vartotojams, jeigu Sie ankséiau nezinojo tokios produkto kategorijos iki jo atsiradimo
rinkoje. Produktas yra laikomas nauju jmonei, jeigu pastaroji vykdo vystymo, bandymy ir i$¢jimo su
produktu j rinkg procesus. Netgi ,,a$ taip pat™ (,,me too*) produktas, t.y. nuo konkurenty nukopijuotas
s¢kmingas produktas, yra naujas produktas imituojanciai jmonei.

Analizuojant naujuma butina issiaiskinti, kaip ta naujuma suprasti. B. Vijeikiené ir J. Vijeikis
(2000), A. Gaizutis (2008) bei Kiti autoriai apibrézia naujumo sampratg pagal tris kriterijus:

* Subjekto Kkriterijus (kam tai nauja?); Analizuojama, kam produktas yra naujas. Vienam rinkos
segmentui jis gali biiti visiSkai naujas, kitam seniai pazjstamas.

« Laiko kriterijus (iki kada nauja?); Sj kriterijy sunkiau detalizuoti. Net ir sukiirus visiskai nauja
produkta neturintj analogy rinkoje, reikia numatyti ir kuo tiksliau prognozuoti, kiek ilgai laiko jis bus

naujas, ir kaip kis jo naujumo laipsnis laiko atzvilgiu, kadangi preké gali bti nauja ribotg laika.
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« Intensyvumo kriterijus (kiek tai nauja?). Sis kriterijus padeda suvokti, kiek naujas produktas
yra. Apie tai galima spre¢sti analizuojant rinkos segmentg, kuriam produktas bus skirtas.

Nauji produktai vartotojo ar rinkos poziiiriu, priklausomai nuo jy naujumo, gali biti
klasifikuojami j tris tipus: (zr. 1 prieds)

* Nutritkstancios naujovés (pertraukianti inovacija) yra prekés pionieriai, kurie yra tokie nauiji,
kad joks ankstesnis produktas iki jy atsiradimo neatliko analogidky funkcijy. Sioms prekéms budingi
vartotojy elgsenos pokyciai prekés pirkimo ir vartojimo procese, t.y. jy visiSkas naujumas reikalauja ir
naujo vartotojo modelio.

 Dinamiskai besitesiancios naujoves (dinamiskai pertraukianti inovacija) - tai tarpinis naujo
produkto apibrézimas. Joms budingi prekiy pakeitimai ar pagerinimai, kurie i$ dalies pakeicia
vartotojy elgseng prekés pirkimo ir vartojimo procese.

* Nuolatiné naujové (nepertraukianti inovacija) yra nezymdis, ne itin reikSmingi produkto
pasikeitimai arba vartotojy supazindinimas su analogisky prekiy imitacijomis. Vartotojy elgsena tokiy
prekiy pirkimo ir vartojimo procese nesikeicia.

T. D. Kuczmarskis (1992) prekés naujumg apibiidina, remdamasis prekés naujumu rinkai, jmonei
ir technologijos naujumu. Pagal Siuos kriterijus i$skiriamos tokios naujy prekiy kategorijos:

1. Pasauliui nauja preké — prekés, sukuriancios visiskai nauja prekiy kategorija ir jy rinka. Tali
produktas, naujas tiek vartotojams, tiek jmonei, kuris sukelia atitinkamus pasikeitimus vartotojy
elgsenoje ir vartojimo struktiiroje

2. Imonei nauja prekiy linija (grupé) — rinkoje jau esancios, taciau jmonei naujos prekeés.

3. Produkty linijos plétra — naujy prekiy i esancig prekiy linijg jvedimas (asortimento ilginimas)
ar prekiy linijos papildymas naujais modifikuotais elementais (asortimento gilinimas).

4. Prekiy linijos modifikavimas (atnaujinimas), arba priedai prie esamy produkty — tai
patobulintos prekiy linijos prekés ar jy savybeés, kurios geriau patenkina vartotojy poreikius ir teikia
jiems didesn¢ suvokta nauda, pakei¢iancios esamas prekes.

5. 1$laidy maZinimas ir perpozicionavimas. Mazinant iSlaidas, prekés teikiama nauda nesikeicia,
bet ji parduodama zemesne kaina. Perpozicionuojant prekes, siekiant patenkinti naujus vartotojy
poreikius, esama preké pateikiama kitu biidu. Tai leidzia imonei sustiprinti konkurencines pozicijas ar
jeiti 1 naujus rinkos segmentus. (Kuvykaité R., 2001)

A. Gaizutis (2008) T. D. Kuczmarskio naujy prekiy klasifikacija papildo esamos prekées
pateikimo naujam rinkos segmentui kategorija ir teigia, kad ,,nauja preke galima laikyti originalia,
patobulintg, modifikuota preke arba nauja prekés rusj“. Kaip teigia Vijeikiené B. ir Vijeikis J. (2000)
produkto modifikacija — tai produktai, zinomi jmonei, taiau nauji vartotojams. Imonés tikslas pateikti
vartotojams i§ paziliros nauja arba patobulintg produkta, nevykdant brangios naujo produkto vystymo

procediros. Ir skiria trijy tipy modifikacijas:
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a) Patobulinimas — egzistuojancio produkto pagerinimas.

b) Asortimento iSplétimas — tai iSleidziamos produkcijos papildymas naujomis riiSimis.

c) Perpozicionuotas produktas — turi jteigti supratima apie naujg markés savybe, ir nebitinai tai
turi biiti susije su jos fiziniy charakteristiky pakeitimu.

S. Urbonavicius (1997), M. Kriaucioniené ir Kiti (2005) produkty naujuma suklasifikuoja j
panasias grupes tik kitaip jvardintas, taciau tai i§ esmés nekeicia produkty naujumo skirstymo.

Nuolat Kei¢iantis situacijai rinkoje ir kintant vidinéms bei iSorinéms galimybéms, jmonés nuolat
atnaujina savo produkty asortimentg ir investuoja j naujas technologijas, nes pagrindiné jmonés
augimo, gyvavimo ir konkuravimo sglyga tai naujy produkty, inovacijy kurimas. Pasak D. lrwin
(2000), jmonéms svarbu reguliariai taikyti naujoves. Naujoviy kiirimas ne tik leidzia padidinti rinkos
dalj, siekti pardavimo apimciy ir pelno augimo tiksly, ta¢iau ir apriboti naujy konkurenty atéjimg j

rinkg bei uztikrinti jmonés prestizo augima joje. (Kuvykaite, 2001).

[ Priezastys, skatinancios kurti naujus produktus ]
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(vertybiy sistemos preken_ns lr_Jq kt. galimybés)
ar mados kitimas) substitutais oy e ey e - ' /
\_ ) ) Noras islikti rinkoje
(didinti turima rinkos dalj .
Teisinés / Konkurenty \ ir skverbtis j naujas Vartotoju
’ rinkas) poreikiy
alenlf.OS. BE prod.uktq / patgn%inime}s'
[')'0 'y.CIall< ' pasiiila / \ (preke_:s 1SSkll‘1ill’llal
(nauji teisés aktai) (Konkurencingos Proc_iukto privalumai)
kainos ir produkto populiarumo
Demografiniai pardavimo sumazejimas (del Konkurencingumo
pokydiai \_ Privalumai) ) Kokybes pablogcjimo; didinimas (aukstesnes
L yvum kokybés prekés
kriterijaus pasikeitimo) .
\ / sukiirimas)

2 pav. Nauju produkty (inovacijy) kiirimo priezastys

Saltinis: Sudaryta autorés
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A. Miecinskas (2001), B. Vijeikiené ir J. Vijeikis (2000), Z. Gineitien¢, J. Girdenis (2004) ir Kiti
autoriai i$skiria naujoviy (inovacijy) kiirimo priezastis: kai kurie labiau atkreipdami démesj j inovacijy
diegimo reikSmés jmonei aspektus iSskirdami labiau sukonkretizuotas priezastis, kiti daugiau démesio
kreipdami ] naujoviy kiirimg pasaulio mastu. J. Ramanauskiené¢ (2010) teigia, kad naujoviy kiirimo
priezastys slypi tiek iSoré¢je, tick paioje gamyboje. Remiantis $iais autoriais sudaryta schema. (Zr. 2
pav.)

Naujy prekiy (inovacijy) kiirimas yra pagrindiné¢ jmonés konkurencingumo ir plétotes salyga,
ta¢iau naujy prekiy kiirimas yra rizikingas, jis turi bati pagrjstas, tam naudojant marketingo tyrimus.

Marketingo tyrimy rezultatai naudojami parenkant ne tik gaminamos produkcijos asortimenta,
bet ir kainy optimizavimui, reguliuojant gamybos apimtis ir realizavimg. Organizacijos asortimento
politika turi buti nukreipta | perspektyva, tai yra, biitina nepamirsti, kad bet kokia produkcija laikui
bégant iSnaudoja savo vartotojy galimybes. Tod¢l biitina nuolat planuoti naujg prekiy gamyba.

Imoné, priimdama sprendimg dél bitinumo kurti naujus produktus, visy pirma turi i$analizuoti
savo galimybes: nustatyti, kokius produktus naudingiausia gaminti. Vienas i$ veiksniy lemianciy tam
tikrg pasirinkimg yra jmonés padétis rinkoje, t.y. kuri rinkos dalis jai priklauso ir kokios yra rinkos
plétros perspektyvos. Imonés padéciai rinkoje jvertinti gali buti tatkoma Bostono konsultacinés grupés
matrica bei ,,Mckinzi” matrica.

Bostono konsultaciné grupé sitilo naudotis dviem veiksniais — paklausos didéjimo dydziu ir
uzimamos rinkos dalimi, palyginti su konkurentais. ,,Mckinzi” matrica turi lemt]j jmonés pozicija
ateityje. Atsizvelgiant | blisimus strateginés veiklos zonos plétimosi tempus apskai¢iuojama rinkos
dalis ir duomenys surasomi j atitinkamg matricos kvadratg.

Bostono konsultacinés grupés matrica tinka veiklos zonoms pasirinkti, strateginéms pozicijoms
nustatyti ir strateginiams istekliams paskirstyti artimiausioje perspektyvoje. Si matrica yra taikoma tik
esant tam tikroms salygoms:

* jmongés strateginés zonos turi biiti iSmatuotos atsizvelgiant j rinkos augimo tempus;

* konkurencija strateginés veiklos zonos viduje turi biti tokia, kad, nustatant jmonés pozicijy
tvirtuma, uztekty tik tam tikros santykinés rinkos dalies rezultaty.

Naudojant §ig matricg, reikia atsizvelgti i tiksling rinka, prekés pelningumg laiko atzvilgiu
(Kotler Ph., 2003) Bostono matrica susideda i§ 4 skirtingy padéciy, kurios nusako, kurioje rinkos
stadijoje yra jmoné: ,, Zvaigzdziy“ , , Melziamy karviy “, ,, Sunkaus vaiko “ ar ,, Suny . (r. 2 prieda).
Norint pritaikyti Bostono konsultacinés grupés matricg, reikia jsitikinti, ar pardavimo masto augimas
galés biiti patikimai nustatytas ateityje ir ar jmonés konkurencines pozicijas galima nustatyti pagal jos
uzimama rinkos dalj. Jei tas salygas galima lengvai jvykdyti, tai matricg galima pritaikyti praktikoje.

Tuo atveju, kai perspektyvos ir konkurencinés sglygos nenuspéjamos, rinkos dalj tenka pakeisti
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strateginés veiklos zonos patrauklumo koncepcija, o vietoje apytikrés rinkos augimo tempy tinka
naudoti jmonés biisimg konkurencing pozicija.

Detalesnj jvertinimg galima gauti naudojant McKinzi matrica. Sioje matricoje vietoj augimo
tempy naudojamas patrauklumo parametras, o vietoj rinkos dalies — biisimasis konkurencinis statusas.
Matrica pritaikoma visose produkto gyvavimo stadijose, taip pat esant jvairioms konkurencijos
salygoms.

Marketingo komplekso elementy analizé. Norint jvertinti jmonés naujo produkto
konkurencingumg patartina atlikti i§samig marketingo komplekso elementy 4P — prekés, kainos,
paskirstymo ir rémimo — analiz¢ gamybos jmonéje ir 8P — paslaugos, kainos, vietos, rémimo, proceso,
Zzmoniy, fizinio akivaizdumo, kokybés ir efektyvumo — analiz¢ paslaugy jmonése. ISorinés ir vidinés
aplinkos analizé apibendrinama SSGG matricoje atsispindi jmonés stipriasias ir silpnasias puses bei
iSorines galimybés ir grésmes.

Kiekvieno naujo produkto sukiirimas turi turéti konkrecius tikslus dél biisimo pelno ir
realizacijos, kad biity galima nustatyti jo s€¢kmingumo laipsnj. Atlikus iSorinés ir vidinés aplinkos
analizg, nustatomi pardavimo tikslai. Tikslais dazniausiai gali buti:

+ Realizacijos apimtis pinigine iSraiSka yra dazniausias naujo produkto tikslas. Pardavimo
apimties tikslus galima isSreiksti ir nattriniais vienetais, nes taip lengviau juos transformuoti j
reikalavimus.

* Rinkos dalis. Parodo, kokiy rezultaty laukiama i$ naujo produkto lyginant su konkuruojanciais
produktais. Paprastai naujam produktui nustatomi palyginti kuklis tikslai.

* Investicijy rentabilumas —svarbiausias produkto pelningumo ir jo jnaso j jmonés iSteklius
rodiklis. Pagrindiné daugelio strateginiy plany prielaida yra gaminti produktus, uztikrinancius istekliy
baze naujos produkcijos palaikymui, kol ji pati nepradés duoti pelno, o nauji produktai taps istekliy
baze naujai produkcijos kartai.

Dar vienas daZznai naudojamas naujy produkty sékmés rodiklis — atsipirkimo laikotarpis, t.y.
laikas, per kurj uz naujg produkta gauti pinigai padengty visas ankstesnes islaidas ir investicijas.
Atsipirkimo laikotarpis parodo, per kiek laiko produktas galés atnesti pelno ir uZztikrinti kity naujy
produkty palaikyma.

Apibendrinant galima teigti, kad nauja preké tai - parduodamo produkto savybés pasikeitimas ar
esamo produkto pateikimas naujam rinkos segmentui. Naujumas suprantamas skirtingai, taciau
vertinamas pagal pagrindinius tris kriterijus: subjekto, laiko ir intensyvumo, kuriais remiantis
apibudinama kas tai yra nauja preké tam tikram pirkéjy segmentui. Pagal Siuos kriterijus nauji
produktai klasifikuojami j tris tipus: nutritkstancios naujoveés, dinamiskai besitgsiancios naujovés ir
nuolatinés naujovés. Stai priezasciy skatinanciy kurti naujoves yra labai daug ir jvairiy, dél to jos

pagrinde skirstomos j isorines ir vidines.
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Taigi, Nnauja preke tai ne tik visiskai naujas produktas, tai inovacija. Jos kiirimas yra pagrindiné
jmonés konkurencingumo ir plétotés sqlyga, taciau Kartu rizikingas ir daug pastangy reikalaujantis
procesas, dél to turi biti jvertintas naudojantis tam tikrais metodais ir strategijomis bei atliekamas

remiantis nustatytais vystymo etapais.

1.3. Inovacijos savoka, jos kompleksiSkumas ir vystymo procesas

Ieskant ZodZio "inovacija" kilmés, sugrjztama atgal j istorijos giluma, XV amziy. Sis Zodis yra
kiles 1§ Vidurio Pranciizijoje tuo metu vartoto zodzio "inovacyon", kuris reiskia atnaujinimga arba naujo
pavidalo suteikimg esan¢iam daiktui. (Jakubavicius A., Strazdas R., Gecas K., 2003)

I. Goldbergas, M. Trajtenberg, A. Jaffe ir kt. (2006) teigia, kad inovacija — naujy, nepatikrinty
technologijy ir neisbandyty procesy ar produkty vystymas ir komercializavimas. Stai 1. Cooke ir P.
Mayers teigia, kad inovacija - tai pilnas procesas nuo idéjos iki uzbaigto produkto, kuris realizuojamas
rinkoje. Anot J. Fagerberg, D. C. Mowery ir R. R. Nelson (2005) inovacijos yra ilgalaikio ekonomikos
augimo esmé, nes jy funkcija yra jvesti naujumg. Norint diegti inovacijas ir gauti i§ jy naudos,
gebéjimas ir pajégumas jgyvendinti tokius pokycCius yra labai svarbs.

Ph. Kotleris (2001), kalbédamas apie naujas prekes, atskiria isradimo ir inovacijos terminus.

Isradimas — naujos technologijos bei naujy prekiy, kurios, vartotojy nuomone, gali turéti
pranasumy, palyginti su konkuruojanciomis prekémis, arba jy neturéti, sukiirimas.

Inovacija — pradinio isradimo praktiskas patobulinimas ir iSplétojimas, kai vartotojas ziliri j
preke kaip | nauja.

Inovacija (lot. innovatio, i§ lot. innovatus ‘atnaujintas, patobulintas’) - tobulesnis technologinis
sprendimas, kuris geriau nei ankstesnieji technologiniai sprendimai tenkina visuomenés poreikius jj
vartojant.

Pagal Bedniakova (bexnsikos, 2009) inovacija — tai daikto, atitinkan¢io visuotinius gamtos ir
socialumo reikalavimus, statusas, nagrin¢jamas kaip priemong¢ ir / arba biidas jveikti tipinius tam tikros
veiklos sunkumus per visg verslininkystés ciklg. Remiantis Siuo apibréZimu Ramanauskiené J. (2010)
i8skirig svarbig charakteristika — ,,inovacija skirta jveikti, spresti tipinius veiklos sunkumus® ir teigia,
kad inovacija yra taikomojo pobiidzio veiklos praktikos atzvilgiu.

Tuo tarpu lietuviy kalbos Zodynuose yra vienas terminas "naujove". Visgi bty tikslinga iSskirti
atskirus terminus, turinius skirtingas prasmes, nes inovacijg reikia suprasti kaip procesa, o naujove -
kaip to proceso rezultatg (naujas produktas, nauja technologija, gamybos ar vadybos organizavimo
metodas). Anot profesoriaus A. Ragausko (2010) inovacijos sgvoka panaikina sgvokos ,,naujové‘
dviprasmiskumag. ,,Naujové* gali reiksti ir tobulesnius, ir prastesnius produktus, paslaugas ar procesus,

lyginant su jau egzistuojanciais.


http://lt.wikipedia.org/wiki/Lotyn%C5%B3_kalba
http://lt.wikipedia.org/wiki/Lotyn%C5%B3_kalba
http://lt.wikipedia.org/wiki/Technologija
http://lt.wikipedia.org/wiki/Visuomen%C4%97
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R. Ginevicius ir kiti autoriai (2005) teigia, kad tiksliai jvardinti inovacijas yra pakankamai
sudétinga, jos suvokiamos labai placiai ir jvairiai. Tai reiSkia, jog inovacijos pasizymi nepaprastai
didele jvairove. Jos apima visas gyvenimo sritis, todél yra svarbu tiksliai suvokti ir iSanalizuoti
inovacijos sampratg tam, kad galétume suvokti veiksnius jtakojancius ja ir iSskirti Siy veiksniy
tarpusavio rysius.

Mokslinéje literatiiroje inovacijy apibrézimui varianty yra labai daug, todél inovacijy sampratos
analizé biitina inovacijy veiksniy suvokimui ir i§skirimui. [vairlis autoriai savaip traktuoja ,,inovacijy*
sgvoka pateikdami apibrézimus. Keletas tokiy sgvoky yra pateiktos 1 lenteléje, dar daugiau pateikta 3

priede.

1 lentelé. Ivairiy autoriuy inovacijos savokos apibrézimai

Autorius Savoka

J. Schumpeter (37) (1934) | Inovacija tai poky¢iai, kuriy tikslas naujy arba patobulinty vartojimo
prekiy, naujy gamybiniy priemoniy (metody), rinky bei pramonés
jmoniy formy jdiegimas bei naudojimas. Inovacijos yra daugiau

ekonominis nei technologinis reiskinys.

V. N. Lapinas (1998) Inovacijos — tai procesas naujai praktinei priemonei sukurti, paskleisti ir

panaudoti geresniam Zinomo zZmoniy poreikio patenkinimui

Melnikas B., Jakubavicius | Inovacija — tai funkcingé, i§ esmés paZangi naujové, orientuota j seno
A., Strazdas R. (2000) pakeitimg nauju. Inovacija gali buti laikoma idéja, veikla ar koks nors
materialus objektas, kuris yra naujas Zmonéms, jy grupei ar

organizacijai, kuri jj jgyvendina ar naudoja.

Unger ir Zagleris (2003) Inovacijos — tai ne grynai technologinés pazangos rezultatas, o didesné

prekiy ir paslaugy jvairove.

W. R. Maclaurin (1953) Inovacija — kai iSradimas yra komercizuotas taip, kad produktas yra

pradétas gaminti arba pagerintas.

Saltinis: sudaryta autorés

Apibendrinant visas pateiktas sqvokas galima teigti, kad terminas: Inovacijos — tai sékmingas
naujy technologijy, idéjy ir metody kirimas ir komercinis pritaikymas, pateikiant rinkai naujus arba
tobulinant jau egzistuojancius produktus ir procesus tam, kad padidinti tq daranciy subjekty
konkurencingumaq.

Kiekviena inovacijy sgvokos variacija atskleidzia naujus inovacijy bruozus, suteikia naujy
prasmiy bei papildo tai, kas anksCiau dar nebuvo iSsakyta. Pabréztina, kad inovacija visada yra
aktualus reiskinys, turintis dinamiska prigimtj, daznai konfrontuojantis su tuo, kas sena, ir griaunantis

organizacijoje nusistovéjusias normas bei tradicijas.
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P.F.Drucker (1998) teigia, kad inovacijy déka ekonominiai resursai transformuojami i§ Zemesnio
produktyvumo lygio j aukstesnj produktyvumo lygj, sukuriami nauji resursai, uztikrinamas verslo
institucijy ar net valstybiy konkurencingumas globaliniame lygmenyje.

J. Schumpeter (1934) teigia, kad koks bebity technologinis atradimas, jis nebus laikomas
inovacija, jei nelems ekonomikos ar gryno pelno didéjimo. Tam, kad inovacijas vykdanti jmon¢ galéty
sukurti gryng pelng, inovacija turéty sukurti ir iSlaikyti tam tikra unikaly pranasuma, palyginus su
vidaus ir tarptautiniy rinky konkurentais. Siuo atveju gryno pelno savoka reiskia pelna, sukurta vien
jdiegtomis inovacijomis, be pelno, atsiradusio dé¢l kity veiksniy (darbo jégos, valiuty vertés
pasikeitimo ir t.t.).

P. B. Milius (2009) perfrazuodamas J. Schumpeterio sgvokas teigia, kad inovacija vadinamas
»gamybos veiksniy junginys”. Jis apibrézé penkis inovacijy tipus:

¢ naujy produkty sukiirimas

e esanciy produkty kokybinis pakeitimas

¢ rinkai nauja proceso inovacija

e naujy rinky atvérimas

¢ naujy zaliavy tiekimo $altiniy suformavimas.

P. Kulviecas (1991) sitilo inovacijg vertinti dviem aspektais: kaip reiskinj ir kaip procesg. Pirmu
atveju inovacija yra bet koks tikslinis pakeitimas, kuriuo siekiama pakeisti tiriamo objekto bikle jj
tobulinant. Antru atveju inovacija — tai procesas, apimantis tyrima, rengima, valdyma ir stabily
funkcionavima, siekiant gauti tam tikrg efekta.

Kaip teigia J. Ramanauskiené (2010) produktas ar paslauga yra inovatyviis, jei jie tam tikromis
savybémis ar ketinimu panaudoti 1§ esmés skiriasi nuo anks€iau jmonés sukurty, gaminty ar
naudojamy prekiy, ar teikty paslaugy ir tvirtina, kad inovacijos tai visiSkai naujy produkty gamyba ir
produktai su patobulintomis charakteristikomis. Autorés nuomone, smulkiis pakeitimai, kasdieniniai
patobulinimai, sezoniniai pakeitimai, dizaino pakeitimai, kurie nekeicia prekés ar paslaugos funkcijy,
néra inovacijos.

Kaip pazymima daugelio autoriy, norint nuodugniau pazinti inovacija, reikia jg susieti su veiklos
sgvoka (R. Tijiinaitien¢, D. Laugalyté, 2002). Galima teigti, kad veikla — tai specifiné Zmoniy aktyvaus
pozitrio ] tikrove forma, pasizyminti veiksmy tikslingumu, kryptingumu ir nuostatomis j pertvarka.
Kiekviena veikla turi savo tiksla, pasiZymi savo priemonémis bei rezultatu ir nusako veikimo procesa.
Todel inovaciné veikla traktuotina kaip kryptingas inovacijy formavimas ir jgyvendinimas (B.
Melnikas ir kt., 2000).

Inovacin¢ veikla apibiidinama kaip mokslines, technologinés, projektavimo, jrangos ar

technologijos jdiegimas, naujy gamybos organizavimo metody taikymas, sudarantis salygas gaminti
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naujus arba patobulintus produktus bei tobulinti procesus. Inovaciné veikla apima visas stadijas: nuo
idéjos gimimo iki galutinio rezultato, bei glaudzig imonés bei jos makroaplinkos sgveika.

Turint omeny, kad procesas — yra veikla, tai inovaciné veikla — veikla, kurios tikslas mokslo
tyrimy rezultaty ir iSradimy panaudojimas siekiant iSplétoti ir atnaujinti gaminamos produkcijos
(paslaugy) nomenklatiirg, tobulinti technologijas ir jy gamybg su tolimesniu diegimu vidaus ir uzsienio
rinkose.

B. Melnikas ir kiti autoriai (2000) teigia, kad vienintelé veikla, siejanti savyje kiiryba, moksla ir
verslininkyste, tai inovaciné veikla. Jos déka mokslo zinios transformuojamos j fiziking realybe,
kei¢iancig visuomeng. Tod¢l inovacing veiklg tikslinga traktuoti kaip produktyvigjag Zmoniy veikla,
nukreipta j kokios nors sistemos peréjimga i§ Zemesnio lygio j aukstesnj. Sio peréjimo tikslas — tenkinti
kintan¢ius visuomenés poreikius. Siuo atveju inovaciné veikla suvokiama kaip mokslo ar techniniy
Ziniy perdavimas tiesiogiai ] vartotojy poreikiy tenkinimo srit;.

A. Jakubavicius, R. Strazdas ir K. Gecéas (2003) ir kiti sutinka, kad inovaciné veikla Kaip
ekonomikos intensyvinimo pagrindas, mokslinés techninés pazangos spartinimo, socialinés ir
kult@irinés visuomenés plétros salyga apima du elementus: naujas zinias ir jy komercializavima. (

Inovacijy Saltinis gali biiti tiek pati jmoné, tiek iSoriniai subjektai (mokslo, tyrimy, konstravimo,
technologijy perdavimo tarpininkai bei kitos jmonés ir organizacijos). Imonés ir iSoriniy subjekty
kooperacija yra neatsiejama inovacinés veiklos dalis. B. Unger ir M. Zagler (2003) isskiria tris
inovacijy veiksniy risis: finansiniai, organizaciniai ir technologiniai, nuo kuriy priklauso inovacinés
veiklos rezultatai jmonei. Stai H. Chesbrough (2003), V. Traversey (2004), F. Tomala, O. Senechal
(2004) ir kiti autoriai iSskiria bendradarbiavimg ir zmones kaip veiksnius, kurie jy nuomone svarbis
inovacijy atsiradimui ir plétrai jmonéje. P. B. Miliaus (2009) nuomone, tam, kad inovacijos atsirasty,
jos turi biti skirtos rinkai ir turi biiti kontroliuojamos rinkos. Jo nuomone, s¢kmingos inovacijos turi
biiti paremtos jmonés stipriosiomis pusémis, tai reiskia, kad inovacija turi baiti svarbi inovatoriui.

Inovacijas nagrin¢jancioje literatiiroje pateikiama jvairi inovacijy klasifikacija, nes dauguma
autoriy teigia, kad skirtingoms inovacijoms gali reiketi skirtingy iStekliy bei gali biiti svarbiis skirtingi
veiksniai. Atsizvelgiant j inovacijy klasifikavimo pozymiy jvairove B. Melnikas, A. Jakubavicius, R.
Strazdas (2000) teigia, kad galima suformuoti universaly inovacijy klasifikacijos modelj, i$skiriant
galimas svarbiausias klasifikacines grupes pagal turinj, jgyvendinimo lygj, jgyvendinimo masta,
naujumo lygj, organizacines ypatybes, pobiidj, galutinj rezultatg ir poveikj. (zr. 5 prieda)

Analizuojant ir vertinant inovacinius procesus reikéty paminéti ,,Oslo manual® metodika
(EUROSTAT ir OECD, 1997). Siose tarptautinése organizacijose buvo pradétas nuoseklus ir
kryptingas metodologinis darbas mokslo rezultaty, o véliau ir inovacijy apskaitos bei jvertinimo
klausimais. Buvo parengta daug dokumenty, kuriuose pateikiama mokslo ir inovacijy statistikos

rodikliy sistema. Pagal jg inovacijos apskaitomos mokslo, gamybos ir paslaugy veikloje (3 pav.).
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3 pav. Inovacijy klasifikavimas pagal EBPO (OECD) metodika

Saltinis: ,,0slo manual®, 1997.

Pazymétina, kad $i klasifikacija Siek tiek iSple¢ia technologiniy inovacijy ribas, nes ji apima ne
tik produktus, procesus, bet ir inovacing veiklg. DaZnai Sios inovacijy risSys yra neteisingai
suprantamos ir interpretuojamos. O tai, be jokiy abejoniy, leidZia iSsamiau apibiidinti inovacinio verslo
esme ir turinj. Deja, pazymétina, kad atlickant tyrimus $iai metodologijai Lietuvoje kol kas skiriama
per mazai démesio.

Inovacing veiklg galima apibiidinti kaip kompleksinj procesg, apimant] naujovés sukiirima,

paskleidimg ir panaudojimg. Be to, inovacin¢ veikla yra sudétinga dinaminé sistema, kurios
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efektyvumas daugiausia priklauso nuo inovacinés veiklos vidaus mechanizmo ir nuo jo sgveikos su
iSorine aplinka (R. Strazdas ir kt., 2003).

Vidinis inovacinés veiklos mechanizmas pasizymi tuo, kad jo raiska aprépia jvairias fazes (3

pav.).

H . N 1 . . ..
Naujoves >+, 1 Naujovés panaudojimo

suk@irimas .~ ' metody atskleidimas

1

Naujos idéjos > _
atsiradimas R

Naujovés senéjimas . Naujoveés /’/ Naujovés
ir baigtis ~_ naudojimas “~o_  paskirstymas

~

N

4 pav. Inovacinés veiklos fazés
Saltinis: A. Jakubavitius, R. Strazdas, K. Gecas (2003). Inovacijos. Procesai, valdymo modeliai, galimybés

.Vilnius: Lietuvos inovacijy centras.

Vidiniame inovacijy igyvendinimo mechanizme saveikauja daugelis subjekty, kiekvienas i jy ne
tik atlieka tam tikras funkcijas inovacijos jgyvendinimo procese, bet ir daro tam tikrg poveikj (palaiko,
skatina, remia, trukdo ir pan.) sglygojama vidiniy nuostaty.

Inovacijy igyvendinimo sékme salygoja ne tik vidiniai inovacijy diegimo mechanizmai, bet ir
sgveika su iSorine aplinka. Kitaip ji dar vadinama — inovacijy sistema. Inovacijy sistema apibréZiama
kaip elementy bei sgveikos mechanizmy visuma sudaranti prielaidas Ziniy transformavimui } naujus
produktus ir paslaugas. Ja sudaro trys lygiai

1. Inovacijy politika. Ja formuoja ir jgyvendina valstybés ir savivaldos institucijos per jvairius
teiseés aktus, strategijas ir programas

2. Inovacijy infrastruktira. Joms priskiriamos mokslo institucijos, inovacijy ir verslo centrai,
mokslo ir technologijy parkai, inkubatoriai, agentiiros, finansinés institucijos, konsultacinés jmonés bei
asociatyvinés verslo organizacijos. Pagrindinés inovacijy infrastruktiiros organizacijy veiklos kryptys —
teikti inovacijy paramos paslaugas jmonéms ir organizacijoms, kurian¢ioms ir jgyvendinancioms
inovacijas.

3. Imonés - svarbiausias inovacijy sistemos elementas. Inovaciné jmon¢ — jmon¢, formuojanti ir
diegianti inovacijas.

Inovacinés veiklos sgveika su iSorine aplinka suformuoja naujovés gyvavimo ciklg. Prekés
gyvavimo ciklas — tai laikotarpis nuo prekés idéjos gimimo ar jos sukirimo ir atsiradimo rinkoje iki

gyvavimo rinkoje pabaigos. Kiekviena gyvavimo ciklo stadija charakterizuojama tokiais parametrais
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kaip produkto naujumo lygis, paklausos dydis, ekonominis efektyvumas ir t.t. Ph. Kotler (2003), .A.
Gaizutis (2008) ir kiti autoriai i$skiria sias gyvavimo ciklo stadijas (5 pav.)

1. Kirimas. Sioje stadijoje démesys kreipiamas j kuriamo verslo koncepcijos formavima ir
produkto kiirimo proceso efektyvy vykdyma.

2. Ivedimas - Sioje stadijoje produktas yra naujas, dauguma pirkimy yra bandomieji, todél
imoné turi jrodyti Sio produkto verte taip sukurdama potencialiy pirkéjy kriting mase. Prekés jvedimo
stadijoje, naujai rinkoje pasirodziusios prekés pardavimas po truputj didéja, taciau jmoné pelno
paprastai negauna, nes naujo produkto sukiirimas pareikalauja daug i$laidy, ypa¢ rémimui (reklamai).

3. Augimas — prekés pardavimas ima sparéiai didéti. Sioje stadijoje klostosi vartojimo
jprociai. Sparciai didéja pardavimas ir pelnas. Pasak J. Vasauskaités ir R. Krusinsko (2009) Sioje
stadijoje verslas turi pasirinkti viena i§ iSlikimo strategijy: operacijy masto didinimas, glaudesniy
santykiy su savais pirkéjais plétojimas, rinkoje sitilomy produkty platformos kontroliavimas arba
atsirandanciy inovaciniy produkty rémimas.

4. Branda — prekés pardavimas stabilizuojasi ir ima po truputj mazéti. Bendras vartotojy
skaicCius stabilizuojasi, po to ima mazéti, nes rinkoje atsiranda naujy, tg patj poreikj tenkinanciy prekiy.
Pelnas Sioje stadijoje pasiekia maksimumg ir ima mazéti, neS mazéja pardavimo mastas ir astréja
konkurencija. Tampa svarbiis masto ekonomijos, rinkodaros, rinkos segmentacijos, aktyvy valdymo
Klausimai.

S. Smukimas — prekés pardavimas nuolat mazéja. Preke nustoja pirkti daugelis nuolatiniy

pirkéjy ir lieka tik konservatyvieji. Rinkoje atsiranda naujy prekiy.

Ivedimas Augimas Branda Smukimas
[%2]
2
>
©
2 —
T / /\\ Pardavimo apimtis
o —~—
g Pelnas
©
Ee]
< >
[a
L

Prom

kiirimo

etapas

5 pav. Inovacijy gyvavimo ciklas
Saltinis: R. Strazdas, A. Jakubavigius, K. Ge¢as (2003). Inovacijos: finansavimas, rizikos kapitalas. Vilnius —

Lietuvos inovacijy centras.

Prekés gyvavimo ciklas yra ypac svarbus jo gyvavimo laikotarpiui. Tam, kad preké kuo ilgiau

i8likty savo augimo ir brandos laikotarpiuose, ypac tai pasakytina apie naujos prekés jvedimo j rinkg
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metu, kiekviena jmoné turi atsizvelgti j produkto naujumo lygj, paklausg, ekonominj efektyvuma.
Todél jmonés norédamos islikti konkurencingomis pateikiant ne tik senas, bet ir jvedant naujas prekes
1 rinka, renkasi ir diegia strategijas bei valdymo nuostatus skirtus naujoms prekéms jvesti j rinka.

Naujos prekés sukiirimas — tai inovacinis procesas, kuris jgalina jvesti j rinka originalias prekes.
Tai — inovacinés prekés. Gali baiti modernizuotos modifikacijos jau egzistuojancios rinkoje prekés,
naujos markeés prekeés, intelektinés veiklos produkcija.

Naujos prekés kiirimas prasideda nuo idéjos. K. Vaitkevicius (2004) teigia, jos daugelis naujy
1déjy atsiranda tuomet, kai nauja informacija, sukaupta stebé&jimo arba eksperimenty biidu, privercia
pervertinti senas id¢jas. Naujos id¢jos gali kilti ir nesiremiant nauja informacija.

Nauja preké —i$ principo naujos galimybés. Taciau, tik tuo atveju, jei turime iSties gerg idéja
(principinj poziiirj j tai, kurig vartotojo problema sprgstume ir kuo originali buty preké placigja prasme,
o tai savo ruoztu pirmiausia bty auks$¢iausias prekés lygmuo — branduolys).

R. Kuvykaités (2001) nuomone, naujy prekiy kiirimo procesa tiksliausiai atspindi konkretts
nuosekliai iSdéstyti etapai, kurie atspindi jmonés pateikta j rinka pacios sukurtg preke. Autorés
manymu, visi naujos prekés kiirimo proceso etapai glaudziai susij¢ ir vienas kitg veikia. Naujy prekiy
kiirimo procesas detaliai apragomas jvairiuose literatiiros $altiniuose. Stai M. Kriaudioniené, R.
Urbanskiené, R. Vaitkiené (2005) apibendrindamos J. Evans, Berman (1992), R. R. Reeder, E. G.
Brierty, B. H. Rieder (1991), P. Kotler, F. W. Bliemel (1992), Rinnear, Bernhard, Krentler (1996)
nuomones pateikia naujo produkto planavimo modelj, kurj sudaro 7 konkretiis etapai. Visi autoriai
Siame procese iSskiria panaSius etapus, taciau skiriasi etapy detalizacijos laipsnis. Remiantis $iais
autoriais sudaryta naujos prekés (inovacijos) kiirimo (Vystymo) proceso schema: (zr. 6 pav.)

1. Naujy prekiy kiirimo strategija apibrézia naujy prekiy kiirimo tikslus; atskiry naujy prekiy
kategorijy svarba, siekiant nustatyty tiksly ir atrankos kriterijus, kuriais remiantis turi biiti parenkamos
naujy prekiy idéjos, koncepcijos.

2. Idéjy generavimas yra naujy idéjy paieska.

3. Idéjy atrankos, vertinimo ir patikrinimo etapo tikslas yra atskirti geras prekiy idéjas nuo blogy.
Id¢jas atrenkant, analizuojama, kaip idéja atitinka technines, finansines ir organizacines jmonés
galimybes. Atrankg atlieka jmonés specialistai. Tikrinimo metu siekiama iSsiaiskinti, kaip idéja
atitinka vartotojy poreikius. Id¢jos tikrinamos apklausiant vartotojus.

4. Atrinkty 1déjy komercinés analizés etapas apima marketingo strategijos formavimg ir prekes
pardavimo galimybiy analize. Formuojant marketingo strategija, parenkama tiksliné rinka; prekes
pozicionuojamos — numatomos pagrindinés jy identifikavimo priemonés; rengiamos kainy,
paskirstymo ir rémimo strategijos. Analizuojant prekés pardavimo galimybes, atmetamos tos idéjos,
kurios negarantuoja planuojamy pardavimo ir pelningumo rodikliy.

5. Prekeés sukiirimas - kuriami bandomieji prekés pavyzdziai (prototipai).
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6. Prekés testavimas - véliau, siekiant nustatyti, kaip naujg preke ir jos marketingo kompleksa
priima rinka, bandomieji pavyzdziai testuojami.

7. Vartotojams teigiamai jvertinus bandomuosius prekés pavyzdzius, pradedama prekés gamyba
ir preké pateikiama rinkai.

8. Apklausiant vartotojus, stebima naujos prekés komerciné sékmé. ISryskéjus naujiems vartotojy

poreikiams, naujos prekés planavimo procesas pradedamas i§ naujo.

(tiksly nustatymas ir plany sudarymas)

1l

[ 2. Idéjy generavimas ]

iyt

3. Idéjy atranka, jvertinimas ir patikrinimas
(Koncepcijos plétojimas)

1l

[ 1. Naujy idéjy kurimas ir strategijos formavimas 1

( 7\
4. Komerciné ir ekonoming¢ atrinkty idéjy
analizé
- J
'd v N\
5. Bandomojo produkto pagaminimas

\/
6. Prekés testavimas

~_—

7. Prekes pateikimas rinkai
(Bandomoii rinkodara)

1l

8. Prekes sékmés rinkoje kontolé
(Komercializacija)

6 pav. Naujos prekeés (inovacijos) vystymo proceso modelis

Saltinis: Sudaryta autorés

Stai V. Kafidov (Kagunos, 2008) pateikia labiau sukonkretintg inovacinio proceso organizavima
ir teigia, kad prekés kiirimo proceso etapai gali susilieti. Susidiirus su nesékme viename etape, gali

tekti grizti j ankstesnjji arba net pradéti viska i$ naujo. (zr. 4 prieda)
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Ph. Kotler, G. Armstrong (2001) ir kiti autoriai iSskiria du naujy prekiy kiirimo organizavimo
biidus:

1. Nuoseklusis. Nuosekliuoju biidu naujas prekés kiirimo proceso etapas pradedamas, tik baigus
darbus, numatytus ankstesniame etape. Taip organizuojant naujy prekiy kiirima, kiirimo procesg
lengviau koordinuoti ir kontroliuoti, galima iSvengti kai kuriy kiirimo klaidy, bet naujy prekiy kiirimas
uzsitgsia, ir jmon¢ gali prarasti palankias galimybes rinkoje.

2. Lygiagretusis. Taikant lygiagretyji buda, darbai skirtinguose naujos prekés kiirimo proceso
etapuose gali vykti tuo paciu metu. Tada sutaupoma laiko, preké gali greiCiau jsitvirtinti rinkoje, o
Jmon¢ — jgyti pranasumg konkurencijoje, bet naujy prekiy kiirimg sunkiau koordinuoti ir kontroliuoti,
kiirimo procese nepavyksta iSvengti kai kuriy klaidy. (R. Kuvykaité, 2001)

Apibendrinant galima teigti, kad jmoniy gaminami ir parduodami produktai - tai tam tikry
savybiy rinkiniai, kuriy reikia juos perkantiems vartotojams savo pareikiy patenkinimui. Stai naujas
produktas apibudinamas kaip originaliy produkty vystymas, produkto tobulinimas, produkto
modifikacijos ir visiskai naujy gaminiy sukirimas. Kai kurie autoriai prekés sukiirimg tapatina su
inovaciniu procesu, o pacig preke apibiidina kaip inovacijq. Naujos prekés sukiirimas tai procesas,
kuris prasideda nuo idéjos. Tam tikros, inovatyvios idéjos vystymas vyksta glaudziai susijusiais
tarpusavyje etapais, kuriy detalizavimas priklauso nuo idéjos generatoriaus.

Kadangi inovacijos tai kazkas naujo ir i§ anksto nezinomo, tai kaip ir kiekvienas naujas dalykas
susiduria su rizika. H. Berglund, T. Hellstrom ir Ch. Hellstrom (2001) inovacinés veiklos rizika
grupuoja j:

e Inovacijy rizika, su kuria susiduriama (ZmogiSkasis kapitalas, sparta ir prioritetas, aplinkos
veiksniai)

e Inovacijy rizika, kuri sukeliama (iSmokimas rizikuoti, jmonés gyvumo palaikymas,
autonomijos sukiirimas ir kiti.)

Stai A. Jakubavidius, R. Strazdas, K. Gecas (2003) isskiria neapibréztuma, kaip pagrindinj
veiksnj, kuris inovacijoms kelia didziausig pavojy ir skiria tris pagrindines inovacijy rizikos grupes:

1. Proceso neapibréztumas — susijes su organizacijos vidaus veiksniais: personalo, dalyvaujancio
inovacijy procese nepakankami gebéjimai, motyvacija, inovacijy vadybos neefektyvumas.

2. Techninis- technologinis neapibréztumas gali priklausyti tiek nuo vidiniy jmonés trikumy, tiek
nuo aplinkos ir jis apima techniniy-technologiniy sprendimy neadekvatuma, nerealuma.

3. Rinkos neapibréztumas atsiranda dél to, kad keiciasi vartotojy poreikiai, ir dél to, kad per ilgai
uztrunka projekty jgyvendinimas, atsiranda konkurenty su geriau poreikius patenkinanciais produktais.

Empiriniame Lietuvos statistikos departamento atliktame tyrime “Inovacinés veiklos plétra”

(2006) jmonés iSskyre dvi pagrindines inovacijy klititis: rinkos ir proceso neapibréztumas.
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B. Martinkus, S. Zi¢kiené (2006) teigia, kad inovaciné veikla rinkos salygomis yra neatsiejama
nuo rizikos. Inovaciné rizika suprantama kaip jmonei gregsiantis ekonominis pajovus nesékmingai
praktikoje realizavus inovacines idéjas. Skiriami keturi pagrindinai rizikos veiksniai, susij¢ su naujy
produkty kurimu:

1. Didelés islaidos;

2. Konkurentai, veikiantys tokioje pacioje ar panasioje sferoje;
3. Sparti technologijy plétra;

4. Nesureguliuoti paskirstymo kanalai.

Apibendrinant galima teigti, kad inovacija - tai naujy technologijy, idéjy ir metody kiirimas bei
pritaikymas, pateikiant rinkai naujus produktus, o inovaciné veikla tai kompleksinis procesas
apimantis naujoves sukiirimq, paskleidimg ir panaudojimq, kuris apibréziamas tam tikromis fazémis.
Inovacijos atsiradimo Saltiniai yra tiek pati jmoné, tiek iSoriniai subjektai, kuriems tarpusavyje
kooperuojant atsiranda poreikis kurti inovacijq. Kaip ir Kkiekvienas produktas taip ir kiekviena
inovacija pereina savo kurimo stadijas, turi savo gyvavimo ciklg bei specifiniy riziky, kurios

dazniausiai skirstomos j proceso ir rinkos neapibréztumgq.

1.4. Inovacijy strategijos ir inovacijy valdymo nuostatos

[Ssamiausig ekonomikos moksle inovaciniy procesy apraSyma yra pateikes J. Schumpeteris,
ekonomikos vystymasi nagrinéjes atsizvelgdamas ] inovacijy problematika. Jis iSskyré 5 tipiSkus
ekonomikos poky¢ius:

1. Naujos technikos, naujy technologiniy procesy arba naujo gamybos apriipinimo rinka
naudojimas;

2. Naujy savybiy turin¢ios produkcijos diegimas;

3. Naujy Zaliavy naudojimas;

4. Poky¢iai organizuojant gamyba ir jos apriipinimg materialiniais techniniais iStekliais;

5. Naujy realizacijos rinky atsiradimas (ILlymmerep, 1982).

XX a. 4-ajame deSimtmetyje J. Schumpeteris jvedé terming ,,inovacija“ ir triadg ,,iSradimas—
inovacija—imitacija“. Jis inovacijas traktuoja kaip poky¢ius, kuriy tikslas naujy vartojimo prekiy, naujy
gamybiniy priemoniy, rinky bei pramonés jmoniy formy diegimg bei naudojima.

Mokslo apie strategin] jmoniy valdyma pradzia laikytinas XX amZiaus 7-asis deSimtmetis, kai
tapo aiSku, kad efektyviai funkcionuoti gali tik tos imonés, kurios pasirengusios inovacijoms, kurios
idéja ar iSradima greitai paver€ia produktu ir greiiau uz kitus pateikia §j produkta vartotojams.

Akivaizdu, kad sékmingas inovaciniy procesy valdymas jmanomas ten, kur valdymo sistema sugeba
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greitai ir tiksliai analizuoti bei jvertinti naujoves, priimti sprendimus apie jy diegimo kryptis,
reorganizuoti technologinius ir gamybinius procesus ir t. t.

Inovacijy strategijy pradininkas H. Ansoftf as (1982) strategija traktuoja kaip veiklos plana, kurj
rengiant reikia daug démesio skirti silpniems ir stipriems i§ aplinkos ateinantiems signalams aptikti ir
jvertinti. Pagal H. Ansoff g, jmonés inovacijy strategijos apima S$iuos pasirinkimo komponentus
(Ansoff, 1982):

1. Produktg ir rinka;

2. Augimo vektoriy (naujy produkty ir rinky plétros augimas);

3. Konkurencinj pranasuma;

4. Imonés viduje sukurty sugebéjimy visumos sinergija;

5. Sprendimy priémima.

Inovaciniy strategijy formavimas ir jgyvendinimas yra viena i§ pagrindiniy jmoniy tarptautinio
bei vietinio konkurencingumo didinimo sglygy, todél inovacijy strategijy rengimui ir jgyvendinimui
bitinas strateginis planavimas. Strateginj planavimg galima apibrézti kaip procesa, kurio metu
iSkeliami ilgalaikiai (strateginiai) tikslai ir numatomi biidai, kaip tuos tikslus pasiekti.

Imonés inovacijy strategijos kiirimo pagrinda sudaro produkto (inovacijos) gyvavimo ciklas,
imonés pozicija rinkose bei vykdoma moksliné-techniné politika imongje. Skiriamos $ios inovacijy
strategijos:

1. Puolimo inovaciné strategija — budinga jmonéms, kurios sukuria naujg produkta ir pirmos su
juo pasirodo rinkoje;

2.  Gynybiné inovaciné strategija — skirta jmonés pozicijoms iSlaikyti rinkoje. Imonés,
taikancios gynybine strategija, stengiasi iSlaikyti susikurtg niSg palyginti stabiliose produkty rinkose.
Imonés stengiasi ] uzimtas rinkos sritis nejsileisti geresniy savybiy produkty;

3. Imitaciné inovaciné strategija — budinga jmonéms, modifikuojancioms rinkoje pateikiama
produkta.

Pagrindinis inovacijy strategijy bruozas — jmoniy tiksly siekiama jgyvendinant inovacijas, nors
kartu jauciama didelé galimy rizikos veiksniy jtaka: rinkos neapibréztumas, techninis-technologinis
neapibréZtumas, proceso neapibréztumas.

Rinkos konkurencingumo salygomis naujy produkty (prekiy ir paslaugy) kiirimas turi biiti
organizuotas kaip nenutriikstamas procesas. Inovacijy procesas turi biiti sudedamoji bendros jmonés
strategijos dalis ir vienyti naujas idéjas, gamybiniy strategijy formavima, jy tyrimus ir paruoS$ima,
rinkodaros programos sudaryma bei jvertinimg. Beje, sparCiai besivystanioje, stipriai
konkuruojancioje aplinkoje tempas ir lankstumas yra esminés inovacijos sékmés prielaidos.

Sprendziant inovacijy plétojimo problemas, labai svarbu suvokti esmines nuostatas, kuriy reikéty

laikytis, formuojant ir jgyvendinant atitinkamas valdymo tobulinimo priemones. Tokiy nuostaty
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suvokimas ir realizavimas yra pagrindas konstruktyviai plétoti inovacing veiklg ir efektyviai spresti
politinés, ekonominés, technologinés raidos klausimus.

Svarbiausios su inovacijy valdymo tobulinimu susijusios nuostatos yra $ios:

1. Inovacijy valdymas turi biti orientuojamas j intelektualiosios veiklos prioritetus, suvokiant,
kad:

o inovacijos savo kryptingumu ir tikslingumu turi buti siejamos su visuomenés
intelektualizavimu ir su intelektualiosios veiklos poveikio visuomenés raidai stiprinimu,

o 1novacijy formavimo procesai vis didesniu mastu turi apimti intelektualigjg veiklg, o
inovacijy turinys vis didesniu mastu turi pasizyméti intelektualiaisiais pradais,

o inovacijy valdymas turi biiti orientuojamas j intelektualiosios veiklos inovatyvuma visose
visuomenés raidos srityse.

2. Inovacijy valdymas turi buti orientuojamas ] visuomenés demokratizavimg, humanistiniy
idealy bei Zmogaus teisiy jgyvendinimg.

3. Inovacijy valdymas turi biiti orientuojamas j visuomenés raidos ekologizavimg, suvokting
kaip:

o Sukiirimas ir jgyvendinimas tokiy visuomenés raidos mechanizmy, kurie leisty realiai
apsaugoti biosocialing visuomenés raidos aplinka,

o skatinimas inovacijy, skirty biosocialinés aplinkos apsaugai ir Sios aplinkos pritaikymui,
atsizvelgiant ] visuomenés reikmes.

4. Inovacijy valdymas bei valdymo tobulinimas turi buti grindZiami informaciniy technologijy
bei moderniy komunikaciniy priemoniy taikymu.

5. Inovacijy valdymas bei valdymo tobulinimas turi buti orientuojami | vidinés darnos
visuomenéje palaikyma ir kzzrybingo psichologinio klimato sukiirimg ir plétojima.

ISvardytosios nuostatos atspindi svarbiausius inovacijy bei jy valdymo tobulinimo prioritetus: Siy
prioritety jgyvendinimas yra pagrindas nukreipti inovacijy procesus konstruktyviai spresti aktualias
politinés, ekonominés, socialinés, technologinés raidos problemas.

Apibendrinant galima teigti, kad inovacijy gyvavimo ciklas sudaro pagrindg kurti inovacijos
strategijas (puolimo, gynybiné ar imitaciné), nes inovaciniy strategijy formavimas ir jgyvendinimas
yra viena is pagrindiniy jmoniy tarptautinio bei vietinio konkurencingumo didinimo sqlygy. Valdymo
nuostaty, kurios orientuojamos j tam tikrus jmonés prioritetus, jgyvendinimas yra pagrindas nukreipti
inovacijy procesus konstruktyviai spresti aktualias politinés, ekonominés, socialinés, technologinés

raidos problemas.
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2. TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo metodikos pagrindimas

Norint iSsiaiskinti UAB ,,Pakmarkas® inovacijos konkurencinguma rinkoje ir jos realizavimo
mastg ateityje, buvo atlikta vidiné jmonés gamybiniy ir ekonominiy veiksniy analizé: iSanalizuota
pardavimo bei savikainos kitimo dinamika, kuri buvo lyginama su bendru jmonés apyvartos ir i§laidu
mastu (zr. 3.1. skyriy), taip pat iSanalizuotos apsitraukianciy etikeCiy- rankoviy techninés
charakteristikos bei atlikta Sio produkto marketingo 4P analizé (zr. 9 priede). Remiantis konkreciais
rinkos segmentais: vadybininky-eksperty, esamy bei potencialiy pirkéjy apklausos duomenimis buvo
bandoma i$siaiskinti inovacijos rinkoje konkurencinguma bei jo stiprinimo aspektus.

Tyrimo tikslas - i$siaiskinti, kick jmonés “PakMarkas” gaminamos inovacijos - apsitraukian¢ios
etiketés - rankovés yra konkurencingos rinkoje bei iSanalizuoti Sios prekés konkurencingumo
stiprinimo galimybes perspektyvoje, kurios savo ruoztu jtakoty jmonés konkurencingumo didéjima
rinkoje bei uztikrinty jmonés pajamy did¢jima.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Istirti UAB ,,Pakmarkas® apsitraukianciy etike¢iy - rankoviy pardavimo apimties kitima
per pastaruosius 5 metus.

2. I$siaiskinti UAB ,,Pakmarkas“ vadybininky — eksperty nuomong ir vertinimus skirtus
apsitraukianciy etike¢iy — rankoviy pardavimo procesui ir jo skatinimui.

3. [Sanalizuoti esamy ir potencialiy klienty rinkos sudétis ir palyginti Siy klienty
gamybinius, technologinius ir marketingo pirkimo aspektus.

4. ISsiaiskinti, kaip inovacijomis jmoné galéty sustiprinti konkurencines pozicijas rinkoje.

Tyrimo instrumentarijus. Tikslinéms grupéms apklausti buvo pasitelkta struktiiriné anketa,
kuri padéjo iSsiaiskinti apklaustyjy nuomong apie apsitraukiancias etiketes — rankoves. (zr. 2 lentele)

Atliekamo tyrimo bazés:

1. Tiksliné grupé. UAB “Pakmarkas” vadybininkai —ekspertai dirbantys su skirtingomis
verslo sferomis apsitraukianciy etike¢iy — rankoviy pardavime.

Taikytas tyrimo metodas — pusiau struktiirizuotas interviu (pasnekesys). Naudojant §j metoda
buvo pasitelkta struktiirin¢ anketa su pagrindiniais klausimais. (zr. 10 priede)

Tyrimo imtis — apklausti 5 ,,Pakmarkas* vadybininkai tiesiogiai dirbantys su apsitraukianciy
etike¢iy — rankoviy pardavimu.

Apklausos tyrimo vieta - UAB “Pakmarkas” spaudos departamentas (SKyrius).

Apklausos atlikimo laikas — 2011 mety rugséjo 1 — lapkricio 30 d.
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2. Tiksliné grupé. Tyrimo metu buvo apklausti kompanijos ,,PakMarkas* klientai
perkantys apsitraukiancias etiketes. (pvz.: ,,Stumbras®, ,,Pieno zvaigzdés®, ,,Vesiga® ir kiti). Imonése
buvo kalbinami tiesiogiai su kompanija ,,Pakmarkas‘ bendradarbiaujantys darbuotojai.

Taikytas tyrimo metodas — telefoniné apklausa. Naudojant §j metodg buvo pasitelkta
struktiiriné anketa su pagrindiniais klausimais. (Zr. 10 priede)

Atranka. Atrankai buvo naudojama kompanijos ‘“PakMarkas” turima klienty duomeny bazé.

Tyrimo imtis — apklausta 30 kompanijos ‘“Pakmarkas” klienty.

Apklausos tyrimo vieta - Lictuvos ir uzsienio gamybinés pramonés jmonés (klienty padaliniai)

Apklausos atlikimo laikas — 2011 mety rugséjo 1 — lapkricio 30 d.

3. Tiksliné grupé. Potencialis UAB “Pakmarkas” klientai. Buvo atsizvelgta j tai, kad
apklausiamos jmonés perka UAB “Pakmarkas” gaminamas lipnias etiketes.

Taikytas tyrimo metodas — anketiné apklausa elektroniniu pastu.

Atranka. Atrankai buvo naudojama kompanijos ‘“PakMarkas” turima klienty duomeny bazé.

Tyrimo imtis — struktiirinés anketos i$siuntinétos 130 kompanijos klienty, gautos atgal ir
korektiskai uzpildytos liko 100 ankety. (zr. 10 prieda)

Apklausos tyrimo vieta - Lietuvos ir uzsienio gamybinés pramonés jmonés (klienty padaliniai).

Apklausos atlikimo laikas — 2011 mety rugséjo 1 — lapkric¢io 30 d.

Zemiau pateikta 2 lentelé parodanti struktirinés anketos ir norimo iSsiaiskinti klausimo
suskirstymas.

2 lentelé. Struktiirinés anketos klausimai ir noréta suZinoti informacija

Anketos klausimas | Siekta suZinoti informacija
Struktiriniai klausimai
1. Gaminamo produkto rusis Kokius produktus gamina klientai?

2. Konkretus gaminamas produktas | Kokj konkrety produkta gamina klientai.

3. Produkto jpakavimui naudojama | Noréta iSsiaiSkinti kokia pakuoté naudojama gaminamo

tara produkto jpakavimui.

4. Gaminamo produkto | Kokig jpakavimo priemon¢ naudoja klientai zenklindami

identifikavimas (komercinis | savo produkcija ir pateikdami jg rinkai.

ipakavimas)

5. Parduodamos prekés segmentas | Kokiam rinkos segmentui yra parduodama kliento gaminama

(pirkejai/vartotojai) produkcija tikintis i$siaiskinti kokia yra Pakmarkas klienty
pardavimo rinka.

6. Prekés pardavimo tarpininkai Per kokius pardavimo tarpininkus yra parduodama Kkliento

produkcija, kokios pardavimo salygos ir mastai.

7. Gamybos apimtys ir produkto | Kokios yra klienty gamybos apimtys, kokiu tempu yra

ipakavimo technologija gaminama produkcija ir kaip ji yra pakuojama.
8. Produkto gamybos ypatumai | Kokiomis sglygomis yra pakuojama kliento gaminima
(pakavimo salygos ) produkcija, ar yra specialiy pakavimo reikalavimy.

9. Prekés sandéliavimo laikotarpis Kiek laiko kliento parduodama produkcija gali biti tinkama
naudoti ir vartoti (pardavimo proceso trukme)

10. Sandé¢liavimo saglygos Kokioms salygoms esant turi biiti pardavinéjama/
sandéliuojama kliento gaminama produkcija.
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2 lentelés tesinys

Anketos klausimas

\ Siekta suZinoti informacija

Bendra klausimyno dalis

11. Rankoviy rémimas

Kokios pakavimo priemonés savybés yra svarbiausios
renkantis/siiilant konkrety pakavimg gaminamai prekei.

12. Perkamos techniniai

ypatumai

pakuotés

Kokios techninés savybés yra svarbos perkant/ sitilant
pirkti apsitraukiancias etiketes.

13. Rinkodaros elementai pakuotéje

I kokias reklamines savybes renkantis/siiilant pakuote
atkreipiamas démesys.

14. Ipakavimo savybés

Kokios pakuotés savybés biity svarbiausios renkantis/
sitilant pakuote.

15. Jvardinti papildomus privalumus

Kokius papildomus pardavimo, gamybos ir garantinius
privalumus sitilo jmoné.

Esamy klienty apklausai skirti klausimai

16. Bendravimas  su  klientais  ir | Ar vyksta bendravimas su klientais perkanciais jmonés
griztamasis rysys produkcija.

17. Pasitenkinimas Pakmarkas® | Ar Klientai patenkinti perkamos produkcijos pristatymo
pristatymo terminais terminais (jeina ir gamybos ir pristatymo laikas)

18. Pasitenkinimas Pakmarku ir jo | Ar esami Kklientai yra patenkinti Pakmarko ir jo
vadybininkais vadybininkais

19. Pakmarko ir vadybininko | Ar esami klientai rekomenduoty Pakmarka ir jo
rekomendavimas vadybininkus savo partneriams.

20. Pakmarko ir vadybininko | Kokios pagrindinés savybés yrai$skiriamos
rekomendavimo motyvai rekomenduojant rinktis Pakmarka ir vadybininka.

21. Konkre¢iy  vadybininko  savybiy | Kokios vadybininko savybés yra labiausiai akcentuojamos

vertinimas

klienty tarpe.

22. Pakmarkas konkurencingumo
vertinimas pagal savybes

Kokios Pakmarko konkurencingumo savybés yra
iSrySkinamos klienty kaip svarbios ir kokios savybés néra
stiprioji jo puse.

Statistiné duomeny paklaida bei analizés principai

Vertinant rezultatus, biitina kreipti démesj ] statisting paklaidg. Kadangi pirmos dvi tikslinés

grupés (vadybininkai —ekspertai ir esami klientai) yra konkreti respondenty dalis tai yra tiksline

populiacija galima teigti, kad Siy tiksliniy grupiy pateiktais rezultatais galima pasitikéti Simtu procenty.

Trecioji tiksliné grupé (potencialiis klientai) buvo atrinkti 1§ UAB Pakmarkas klienty duomeny bazes.

3 lentelé. Respondenty skaiciaus bei atsakymy pasiskirstymo paklaida

Atrankos Atsakymy pasiskirstymas
dydis 50 45/55 | 40/60 | 35/65 | 30/70 | 27/75 | 20/80 | 15/85 | 10/90 | 5/95
50 13,9 13,8 13,6 13,2 12,7 12 111 9,9 8,3 6
75 11,3 11,3 11,1 10,8 10,4 9,8 9,1 8,1 6,8 4,9
100 | 9,8 9,8 9,6 9,3 9 8,5 7,8 7 59 4,3
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Norint jvertinti treCiosios tikslinés grupés apklausiamyjy apimtj buvo naudotasi K.Kardelio
(2002) moksliniy tyrimy metodologijos ir metody patarimais. Norint nustatyti potencialiy klienty
skaiCiy, kad i jos gauty duomeny biity galima spresti apie visg nagrinéjama tiksling populiacijg buvo

taikytos Sios formulés:

S =/%x (100 — %)

, Kur % - nustatytas kokybinis rodiklis

2% xs?
=

IS esamos klienty duomeny bazés apskaiciuojame, jog UAB ,,Pakmarkas® turi 9 proc. pirkéjy,

kurie Siuo metu perka apsitraukiancias etiketes-rankoves. Taigi,

S =/9%(100-9) =/9x91 = /819 ~ 28.62

Jei mus tenkina 95 proc. patikimumas ir , tarkime, 5 proc. tikslumas, tada atvejy skaicius
atrankingje grup¢je bus:
e 1,96% x 28,62°  3,8416x819
5° 25

Vadinasi, reikia apklausti 126 respondentus.

~126 (resp.)

Nustadius reikiama tiriamyjy skai¢iy, numatomas jy parinkimo badas. Siame tyrime buvo
naudotas Sisteminis, arba mechaninis biidas. Tai paprasto atsitiktinio bido modifikacija. Cia i3
tiriamos populiacijos saraso tiriamieji parenkami ne atsitiktinai, bet pagal tam tikrg sistema.

Kadangi mums nesvarbios grupés savybés, tai procediira labai paprasta. Siuo atveju UAB
“Pakmarkas” turi 385 klienty duomeny baze i$ kurios mums reikia atrinkti 126 jmones ir jas apklausti.
Taigi 1§ duomeny bazés saraso (tikslinés populiacijos) reikia imti kas trecig jmone.

Duomeny analizé buvo atlickama, naudojant SPSS/PC (Statistical Package for the Social
Sciences) programing jrangg.

Ataskaitoje pateikiami bendrieji atsakymy pasiskirstymai bei statistiSkai reikSmingi rySiai gauti
naudojant * kriterijy ir ANOVA analize (reik§mingumo koeficientas p ne didesnis nei 0.05).

Apibendrinant galima teigti, kad atliekant apklausq apie inovacijos konkurencingumo stiprinimq
rinkoje respondentai buvo suskirstyti j 3 pagrindines tyrimo bazes, kurios sudaré nagrinéjamo tyrimo
tiksling populiacijq. Visy tiksliniy grupiy apklausai buvo pasitelkta is anksto sudaryta struktiriné

anketa ir surasyti pagrindiniai norimi issiaiskinti klausimai bei respondenty imtis.
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2.2. Tyrimo eiga

Tyrimas buvo pradétas nuo UAB ,,Pakmarkas® statistiniy duomeny analizavimo. Buvo analizuoti
surinkti paskutiniy 5 mety apsitraukianciy etikecCiy-rankoviy pardavimo apimciy bei savikainos
struktiiros dalies duomenys kas ketvirtj, taip pat iSanalizuoti pardavimo kiekiai ir jy kitimo dinamika
per pastaruosius 5 metus. ISanalizavus pateiktus statistinius UAB ,,Pakmarkas® duomenis buvo
pastebétas apsitraukianciy etikeCiy- rankoviy pardavimo augimas pagal pardavimo apimtis, taip pat
savikainos maz¢jimo dinamika, kas nulémé pelno dalies didéjimg per pastaruosius 5 metus. Dél
vykdyto vidinio darbuotojy darbo perskirstymo, konkreciy rodikliy duomenys gana zenkliai skyrési,
dél to analizés atlikimo metu buvo atsizvelgta j Siuos pokycius.

Toliau buvo apklausti UAB ,,Pakmarkas* vadybininkai- ekspertai. Tyrimo metu buvo siekiama
nustatyti eksperty pardavimo ypatymus ir inovacijos konkurencingumo skatinimo biidus, kuriuos
naudoja ir kuriuos dar planuoja naudoti ijmones ekspertai. Taip pat buvo analizuojama kokiose sferose
dirba ekspertai, kokiais jprastais ir specifiniais marketingo elementais naudojasi pardavinédami
apsitraukiancias etiketes - rankoves, kokias pagrindines §io produkto savybes akcentuoja klientams,
kokius taiko deryby metodus ir kokiomis strategijomis remiasi pardavinédami. Buvo susidurta su
pardavimo strategijos jvardijimo problema, nes vadybininkai negaléjo tiksliai jvardinti kokiomis
strategijomis naudojasi derédamiesi ir pardavinédami produkcija. Didzioji jy dalis teigeé, kad
konkrecios strategijos netaiko ir bando priiminéti sprendimus ir vykdyti derybas prisitaikant prie
susiklosciusios padéties tuo metu.

Antra apklausta tiksliné grupé buvo esami jmonés klientai, kurie sudaré pagrindg tyrimo atlikimo
pagrjstumui jvertinti. Pagrindinis apklausos tikslas buvo iSanalizuoti inovacijos paklausg bei esamy
pirkéjy elgsenos ypatumus §io produkto pirkimo ir vartojimo atzvilgiu. Buvo svarbu suZinoti kokius
konkreciai produktus ir kaip gamina misy klientai, kokios ty gaminiy techninés savybés, dél kokiy
apsitraukianciy etike€iy- rankoviy savybiy ir ypatumy jie pasirinko biitent Sios riiSies jpakavima ir ji
naudoja savo gaminiams jpakuoti ir reklamuoti. Taip pat buvo svarbu suzinoti ar papildomos UAB
,Pakmarko® teikiamos paslaugos, pacios jmonés ir jos vadybininky darbo specifika bei asmeninés
savybés jtakoja apsitraukianciy etike¢iy-rankoviy konkurencingumo stipréjima ir pardavimo apimciy
did¢jima, kokias savybes labiausiai vertina klientai bendraudami su vadybininkais.

Trecioji tiksliné grupé - potencialiis pirkéjai - tai jmonés klientai perkantys lipnias etiketes. Jie
buvo pasirinkti ne atsitiktinai dél to, kad yjmoné yra susipaZinusi su jy prekiy asortimentu, planuojamais
prekiy pakavimo pakeitimais bei Zino klienty poreikius ir pageidavimus. Sie klientai buvo apklausti
norint suzinoti jy perspektyviag nuomong apie apsitraukiancias etiketes - rankoves dél busimy sitilymy
jas jsigyti pakeiciant paprastas lipnias etiketes. Apklausos metu susidurta su ankety pildymo problema.

ISsiystos 130 ankety, o atgal atgauta ir teisingai uzpildyty liko 100.
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3. INOVACIJU KAIP KONKURENCINGUMO PRIELAIDU RAISKOS REZULTATU
ANALIZE UAB ,,PAKMARKE*

3.1. UAB ,,Pakmarkas* statistiniy duomeny analizé

Atliekant apsitraukianciy etikeCiy- rankoviy konkurencingumo tyrimg visy pirma démesys buvo
nukreiptas | jmonés finansiniy duomeny analiz¢. Prie§ pradedant nagrinéti inovacijos stiprinimo
galimybes reikia iSanalizuoti jmonés rodiklius, kurie turéty parodyti kokioje padétyje $iuo metu yra

inovacija ir nustatyti kokig rinkos dalj uzima S§is produktas bei kokia §ios inovacijos vystymo rinkoje

dinamika per pastaruosius metus. (zr. 7, 8, 9 pav.)
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1.000.000,00
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N W\
/\ // \L// \\/ —  —savikaina
MNA__—

400.000,00 //\\ﬂ |

200.000,00

~

0,00
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IV ketv.

| ketv.
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| ketv.
IV ketv.

| ketv.
IV ketv.
IV ketv.

7 pav. UAB ,,Pakmarkas* etike¢iy-rankoviy apyvarta ir savikaina 2006-2010 m. ketvir¢iais, Lt

Saltinis: UAB ,,PakMarkas® statistiniai duomenys

Buvo iSanalizuota UAB ,Pakmarkas® apsitraukian¢iy etike¢iy - rankoviy pardavimo ir
savikainos dinamika per 2006-2010 metus. Kaip matyti i§ 7 pav. nuo 2006 mety pradzios iki 2009
mety 2 ketvir€io pardavimo ir savikainos bei pelno dalies kitimo dinamika buvo labai panasi. Nuo
2009 mety 2 ketvircio rankoviy pardavimo mastai sparciai didéjo, $tai savikainos didéjimas nebuvo
toks reiksmingas palyginus ji su pardavimo did¢jimu ir Zenkliai skyrési nuo pardavimo masty.
Pagrindiné tokio kitimo priezastis buvo pakeista vadybininky darbo specifika. Nuo 2009 mety UAB
,Pakmarkas* pakeité vadybininky darbo pobudj: i§ buvusio suskirstymo pagal klientus pereita prie
konkretaus produkto pardavimo suskirstymo. Galima teigti, kad vadybininkai pradéj¢ dirbti tik su
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vieno produkto pardavimu labiau sutelké jégas j rankoviy pardavima, buvo labiau atsizvelgta |

pardavimo kainas ir mastus bei savikainos dalj pardavimo kainoje.
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8 pav. Apsitraukianciy etikeciy-rankoviu procentiné dalis apyvartos ir iSlaidy dinamikoje 2006-

2010 m, proc.

Saltinis: UAB ,,PakMarkas® statistiniai duomenys

Analizuojant apsitraukianéiy etike¢iy- rankoviy pardavimo pajamy dalj bendroje pardavimo
struktiiroje i§ 8 pav. matome, kad nuo 2006 iki 2009 mety kiekvieng mety antrajj ketvirt] rankoviy
pajamos Zzenkliai padidéja. Likusius ketvircius iki mety pabaigos atsiranda pajamy mazéjimo
tendencija. Analizuojant 2009 ir vélesnius metus, kai jvyko vadybininky darbo pertvarka jmonéje
pastebima, kad apsitraukianciy etikeciy — rankoviy pajamy dalis kiekvieng mety ketvirtj vis didéjo.

Analizuojant savikainos tendencijas i$ 8 paveikslo matyti, kad nuo 2006 mety pradzios iki 2007
mety 2 ketvir¢io rankoviy savikaina sudaré mazesn¢ procenting dalj iSlaidy struktiiroje nei pardavimy
dalis bendroje apyvartos struktiiroje, o tai nulémé prekés jéjimo j rinkg strategija.

Nuo 2007 m. 4 ketvircio iki 2008 mety 4 ketvircio rankoviy gamybos ir realizavimo i$laidy dalis
didéjo bendroje iSlaidy struktiiroje, ir sudaré didesng procenting dalj iSlaidy struktiiroje nei pajamy
dalis bendroje pardavimy struktiiroje. Galima teigti, kad visus tuos metus jmonés apsitraukiancias
etike¢iy — rankoviy projektas buvo realizuojamas su nuostoliais, nes kiekviena ketvirtj savikainos dalis
buvo didesné nei pajamy dalis gauta jas pardavus. Tam reik§Smés tur¢jo ne tik tiesioginé rankoviy
savikaina, kuri kaip matyti i§ 7 pav. nevirsijo rankoviy pardavimo pajamy, bet ir su apsitraukianciy
etikeCiy pardavimu susijusios papildomos islaidos, reklamos iSlaidos, naujy projekty paleidimo bei

broko perdarymo islaidos ir kiti veiksniai. Nuo 2009 mety 1 ketvircio savikainos dalis bendroje islaidy
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struktiiroje émé mazéti, o tai reiskia, kad buvo perskaiciuotos gaminamo produkto savikainos, taip pat
rastos galimybés sutaupyti ir sumazinti savikaing.

15 gauty duomeny galima teigti, kad vadybininky darbo restruktirizavimas buvo biitinas ne tik
norint gauti pelno is Sio projekto, bet ir vystant $ios inovacijos konkurencingumg rinkoje. Kadangi
paskutinius metus matoma pardavimo pajamy didéjimo dinamika is to galima spresti, kad didéjancios

pardavimy apimtys leis jmonei didinti savo pardavimo mastus, suteiks galimybiy jeiti j naujas rinkas.

IVketv.
= Ilketv
§ II ketv
Iketv
IVketv
o IIketv
§ II ketv

L]
Iketv.

- L
IVketv.

- I

o Ilketv.
§ II ketv
Iketv
IVketv.
N III ketv.

= L]
e ITketv.
Iketv
IVketv.
2 III ketv.
a II ketv.
Iketv.

0 2500 5000 7500 10000 12500 15000 17500 20000 22500

9 pav. Apsitraukianc¢iy etikefiy-rankoviy pardavimas 2006-2010 m, tiikst. vnt.

Saltinis: UAB ,,PakMarkas* statistiniai duomenys

Analizuojant apsitraukianciy etike€iy- rankoviy pardavimus kiekio atzvilgiu i§ 9 pav. matome,
kad nuo 2006 iki 2009 mety kiekvieng mety antrajj ketvirtj rankoviy pardavimo Kiekis Zenkliai
padidéja. Analizuojant 2009 metus kiekvieng mety ketvirt] apsitraukianciy etikeCiy — rankoviy
pardavimo kiekis vis didéjo, kaip didéjo ir pardavimo pajamos. Tai nulémé vadybininky darbo
restruktiirizavimas ir nuoseklaus ir detalaus pardavimo kiekio dinamikos nustatymas metiniuose
jmong¢s planuose. Nuo 2010 mety pradzios pardavimo kiekiai did¢jo, tik 2010 mety 2 ketvirt] buvo

nezymus nuosmukis pagal pardavimo kiekius, taciau tai nejtakojo pardavimo pajamy. Analizuojant
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2010 mety paskutinius 2 ketvircius pastebétas Zymus parduodamy apsitraukianéiy etikeéiy- rankoviy
kiekio padidéjimas. Rankoviy pardavimo kiekis padidéjo net 80,4 proc. arba 8 900 tik. vienety
palyginus 2009 ir 2010 mety paskutinius ketvircius.

Is gauty duomeny galima teigti, kad ne tik padidéjes parduoty vienety skaicius, bet ir gana
zymus pardavimo pajamy padidéjimas reiskia, kad apsitraukiancios etiketés-rankovés ima populiaréti
tarp esamy UAB ,,Pakmarkas* klienty. Galima teigti, kad Sio inovatyvaus produkto savybés ir
pardavimo ypatumai nulémé populiarumo didéjimg rinkoje, kuris ir paskatino klientus isbandyti sj

produktq savo parduodamos produkcijos pakavimui.

3.2  UAB ,,Pakmarkas“ vadybininky — eksperty gauty apklausos rezultaty analizé

Norint iSsiaiSkinti pagrindinius apsitraukianciy etikeciy — rankoviy techninius privalumus ir
konkurencingumo didinimo perspektyvas pirmiausiai buvo atlikta eksperty (jmonéje dirbanciy
vadybininky) apklausa, kurie tiesiogiai dirba su apsitraukianciy etike¢iy — rankoviy pardavimu. Kaip
matyti i$ 10 pav. galima teigti, kad visi ekspertai dirba su skirtingy segmenty klientais, gaminanciais
nevienodus produktus, tac¢iau 40 proc. arba 2 ekspertai dirba su klientais, kurie specializuojasi trumpo
naudojimo maisto prekiy gamyboje. Kiti ekspertai pasiskirsté po lygiai (t.y. po 20 proc.) ir dirba su
klientais, kurie specializuojasi gaiviyjy gérimy, alkoholiniy gérimy ir ilgo vartojimo maisto prekiy

gamyboje.

MMaisto prekés (ilgo
naudojirne)

Alkoholiniai
cérimai
B Stiprieji gérimai
m MMineralinis vanduo
Gaivieji ¥ Pieno produktai

B Kefupai

MMaisto prekés (tnunpo
naudojirne)

10 pav. Esamos etike¢iy — rankoviy pardavimo sritys, proc.
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Kadangi ekspertai dirbdami su klientais gerai iSmano jy gaminiy asortimentg ir gamybos
technologijas §ioje darbo dalyje struktiiriniai anketos klausimai yra praleisti, kadangi bus skirti esamy
ir potencialiy pirkéjy apklausos analizei ir palyginimui.

Toliau pereita prie marketingo srities klausimy susijusiy su rankoviy pardavimu ir rémimu.
Eksperty buvo paprasyta suranguoti parduodamos prekés savybes. Rodikliai ranguoti tikslo svarbumo
(pardavimo optimizavimo) atzvilgiu, t. y. svarbiausiam eksperto pozitiriu rodikliui paskirta auks¢iausia
pirmoji vieta (t. y. rangas lygus 1), antram pagal svarbumo — antroji vieta (rangas lygus 2) ir t. t.,
paskutiniam pagal svarbumg — rangas 5.

Pagal pateiktus skaiCiavimus, pateiktus 11 priede, galime teigti, kad kokybé yra pagrindiné
savybé kurig akcentuoja vadybininkai Sitlydami ir pardavinédami rankoves. Antroje vietoje pagal

svarbumg liko kaina, treCioje - prekés reklaminé nauda. Maziausiai vadybininky akcentuojamos

Fanzu sumos Vidulis

Prisitaikvimas prie taros fonmos _ 14 28
Pakuotéspatvanumas _ 2] L3

Uztikrinamas saugmas (apsauga g 10
nuo produkto gedimo) F -

pristatymo salygos.

[

5 10 15 20

11 pav. Parduodamos pakuotés techniniai ypatumai

Vadybininky buvo paprasSyta suranguoti apsitraukianciy etike€iy - rankoviy techninius ypatumus
nuo labiausiai akcentuojamo - 1 iki nelabai akcentuojamo — 4. Kaip matyti i§ 11 pav. labiausiai
iSryskinama rankoviy techniné savybé yra jos uztikrinamas saugumas (apsauga nuo produkto gedimo
ar sugadinimo). Antroji savybé — pakuotés patvarumas (naudojama medziaga daug patvaresné ir
atsparesné nei lipnios etiketés, kuriy pagrindas popierius). Maziausiai akcentuojama buvo prekiy
pakavimo technologija.

Vadybininkai sitlydami rankoves pabrézia ir esamus rinkodaros elementy privalumus. Pagal
gautus atsakymus, pateiktus 12 priedo 1 pav. matome, kad pirmoje vietoje pagal svarbg buvo
akcentuojamos reklamos galimybés ant pakuotés: tai yra teksto, prekinio Zenklo bei reikiamos

informacijos apie preke pateikimas ant pacios rankoves ir galimybé panaudoti visg indelio pavir$iy Siai
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informacijai pateikti. Toliau seka spalvy gamos ir atspalviy pasirinkimo galimybé bei rankovés spalvy
rySkumas, kas pritraukia vartotojus pirkti prekes, o tai savo ruoStu jtakoja klientus pirkti
apsitraukian¢ias etiketes — rankoves. Sios savybés yra priskiriamos prie rankoviy patvarumo ir
technologiniy savybiy. Pasak daugumos UAB ,,Pakmarkas* vadybininky, klientai reklamuodami savo
prekes pasitelkia rankoviy technines savybes norédami jtikinti vartotojus pirkti jy produktus.
Pritaikymas marketingo tikslams yra maziau akcentuojamas klientams, nes klientai ieSko

pastovios pakuotés savo produktui, o trumpalaikiam marketingo skatinimui tai per daug brangus

pasirinkimas.

Vidurkis Vieta

Produkto pardavime ypatumal 32 3

Produkto pakavime technologija 16 7

Pakuotés ekologiniai reikalavimai 14 1

Pakuotés saugumas, patvanumas 42 4

Eeklama ant pakuotés 3.6 6

Pakuotés kokybé ir pivalumai 1.6 8

Pakuotés spalvingumasir ifvaizda 14 1

Pakuotés forma 3 3

12 pav. Vadybininky akcentuojamos jpakavimo savybeés

Analizuojant apsitraukianéios etiketés — rankovés pardavimo ypatumus vadybininky buvo
paprasyta suranguoti pateikiamas klientui jpakavimo savybes nuo svarbiausios - 8 iki nelabai svarbios
— 1. ISanalizavus gautus duomenis pagal rangy sumas matome, kad dazniausia ir labiausiai
akcentuojama rankoviy savybé yra pakuotés kokybé ir suteikiami privalumai (techninés rankoviy
savybés). Po to, akcentuojamas pakuotés spalvingumas ir i§vaizda ant taros bei reklamos galimybés
ant pakuotés. Maziausiai akcentuojamos yra rankoviy pakavimo technologija ir pakuotés atitikimas
ekologiniams reikalavimams, nes $ios savybés neimponuoja pardavimo apimciy tai yra daugiau

privalumai produkto pakavimo ir utilizavimo procesui ir jo palengvinimui.
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| B Sutarties pasiragymas, tikslin salvgu
Garantijos nustatymas
B Eokybés garantija/galimybé priimti spauda
B Gamybos, prstatymo termin nustatymasir
laikymasis

B [rangosnuoma/ pardavimas

B Operatyvus broko perdarymas
m Technologu konsultactjos pakavimo proces:

B Atidéjimo suteikimas
m Eiekinés nuolaidos

W Apyvartinés nuolaidos

Dizaino darbai
W Pakuotés dizaino kiirimas, maketavimas

B Tridkumu ir taisymu spartumas

W Galimybé primt spauda

0% 20% 40% 60% BO% 100%

13 pav. Vadybininky iSskiriamos suteikiamos garantijos

I$ 13 pav. matyti, kad vadybininkai sitilydami rankoves pabrézia jmonés suteikiamas garantijas
Klientui, tokias kaip sutarties pasiraSymo, tiksliy sglygy nustatymo ir kokybés garantijos. Taip yra
pabréziamos gamybos, pristatymo terminy nustatymo ir laikymosi garantijos.

Kadangi ,,Pakmarkas® vadybininkai pagrinde akcentuoja pakuotés kokybe ir suteikiamus
privalumus, todél pirmoje suteikiamy aptarnavimo po pardavimo privalumo vietoje yra operatyvus
broko perdarymas. Jrangos, reikalingos pakavimui, nuoma / pardavimas ir jos aptarnavimas yra
teikiamas kaip papildomas privalumas klientams norintiems paleisti didelio tirazo produkcijas j rinka,
kadangi jiems nereikia ieskoti kity jmoniy, kurios galéty pateikti ne tik jpakavima kaip produkta, bet ir
visas su juo susijusias garantijas. Tik vienas vadybininkas kaip garantinj privalumg i$skyré, kad
prireikus klientui gali biiti pasiiilytos technology konsultacijos produkto pakavimo procese, tai yra
paleidziant jrangg ar pradéjus pakuoti produkta j rankoves. Sis privalumas yra svarbesnis pajungiant
didelio tirazo gamybos produkto linijg.

Pagrindinis privalumas, kurj i$skiria vadybininkai mokéjimo procese yra kiekinés nuolaidos. Jos
taikomos su tikslu padidinti uzsakymus kiekio prasme, tuo pa¢iu mazinant gamybos kastus ir taip
turint galimybe suteikti nuolaidg uzsakomam kiekiui. Maziau akcentuojamos ir naudojamos
apyvartinés nuolaidos bei atidé¢jimo suteikimas.

UAB ,,Pakmarkas® vadybininkai ieSkodami klienty ir naujy pardavimo sri¢iy pabrézia, kad
kuriant rankoviy dizainus ar gavus juos i§ dizaino jmoniy ir prireikus, gali pasiiilyti greitai iStaisyti
pastebétus trikumus nereikalaujant to padaryti i§ dizaino jmoniy. Sis privalumas yra daZniausiai

akcentuojamas dél to, kad pagrinde yra dirbama su maisto ir gérimy pramonés klientais, o tai reiskia,
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kad visuomet reikalingas operatyvus ir sklandus dizaino ar konkrecios jo detalés pakeitimas Taip pat
vienas i§ akcentuojamy privalumy susijusiy su dizainu yra galimybé priimti spauda ir vaizdziai
pamatyti gauta rezultata ir jei reikia tuo pafiu metu gavus technology konsultacija daryti
technologinius pakeitimus. (zr. 13 pav.)

ISanalizavus atsakymus apie apsitraukianciy etikeCiy — rankoviy pardavimo procesg noréta
iSsiaiskinti vadybininky bendravimo su klientais ypatumus. Eksperty buvo paklausta ar palaiko atgalinj
ry$j su Klientais, tai yra, ar taiko grjiztamojo rySio metoda savo klientams. Isanalizavus atsakymus
galima teigti, kad 60 procenty jmonés ,,Pakmarkas* vadybininky po uzsakymo jvykdymo tik kartais
susisiekia su Klientais.

Pasiklausus vadybininky kokioms pramonés Sakoms planuoja sitlyti jsigyti apsitraukiancias
etiketes — rankoves vadybininkai akcentavo, kad bandys perimti jau esamy klienty prekiy asortimenta
bei ieskos jmoniy, kurios gamina pana$ius ar tokius pacius produktus kaip ir esami klientai. Tik vienas
vadybininkas teigé¢, kad bandys sitilyti rankoves visiskai naujai verslo sri¢iai - parfumerijos ir higienos
prekiy gamintojams, taip bandydamas praplésti esamas rinkas ir ieSkoti potencialiy klienty. Paprasius
vadybininky jvardinti kokiomis deryby ir pardavimo strategijomis jie vadovaujasi pardavimo procese
didzioji jy dalis teigé, kad nesivadovauja viena strategija ir jas pritaiko pagal esamg situacija.

Apibendrinant galima teigti, kad UAB ,,Pakmarkas* ekspertai — vadybininkai pardavinédami
apsitraukiancias etiketes — rankoves labiausiai akcentuoja kaing ir kokybe. IS techniniy rankoviy
privalumy yra isskiriamas pakuotés uztikrinamas saugumas ir patvarumas, kurie priklauso nuo pacios
rankovés savybiy. Pagrindinis rinkodaros elementas, kuris pabréZiamas vadybininky yra reklamos
galimybés ant pakuotés, nes pakuoté gali aptraukti visq indelio pavirsiy arba jos dalj. Pagrindinés
jpakavimo savybés, Kurias pabréZia vadybininkai akcentuodami rankoviy isskirtinumq yra pakuotés
kokybé ir privalumai bei pakuotés spalvingumas ir iSvaizda. Svarbiausi ir dazniausiai vadybininky
akcentuojami papildomai teikiami privalumai yra operatyvus broko perdarymas, jrang0S nuoma,
kiekinés nuolaidos bei galimybé priimti spaudq, taip pat tritkumy ir taisymy spartumas, susijes Su
rankovés dizaino pakeitimais ir rastais neatitikimais pries atiduodant gamybai.

Mazesnis demesys skiriamas rankoviy pakavimo technologijos, pristatymo sqlygy ir atitikimo
ekologiniams reikalavimas akcentavimui. Taip pat rankoviy pritaikymas marketingo tikslams (pv. 2 uz
1) néra daznai akcentuojamas. IS papildomy privalumy, kurivos siilo vadybininkai klientams
perkantiems apsitraukiancias etiketes — rankoves mazai déemesio skiriama tokiems privalumams kaip
galimos technology konsultacijos pakavimo procese bei pakuotés dizaino kiirimas, maketavimas. Siuos
abu privalumus reikéty akcentuoti dazniau, nes jmonés darbuotojai yra specialiai apmokyti suteikti
siuos privalumus klientams tam, kad jie susidométy ne tik produkto isskirtinumu bet ir teikiamais
papildomais privalumais, kurie leis sparciau ir efektyviau atlikti gautus uzZsakymus ne tik UAB

“Pakmarkas “, bet ir paciy klienty atzvilgiu.



46

3.3.  Esamuy Kklienty gauty apklausos rezultaty analizé

[Sanalizavus eksperty- vadybininky pateiktus atsakymus toliau buvo apklausta antra tiksliné
grupé — esami UAB ,,Pakmarkas“ klientai, kuriy apklausa buvo vykdoma telefonu. ] uzduotus
klausimus atsaké trisdeSimt stambiausiy maisto pramonés sektoriaus jmoniy arba jmoniy padaliniy
pardavimy vadovy, kurie perka UAB ,,Pakmarkas‘ apsitraukiancias etiketes - rankoves.

Pagal pateiktus respondenty duomenis iSanalizuota, kad pagal sukonkretinta gaminamy produkty
rasj klientai pasiskirsté j dirbanc¢ius alkoholiniy ir gaiviyjy gérimy po 20 proc. arba po 12 respondenty,
maisto (53 proc.) bei buities prekiy (7 proc.) sektoriuose. Maisto produktus gaminancios jmonés buvo
paskirstytos j trumpo naudojimo (trumpo galiojimo) maisto produktus gaminancias (33 proc.) ir ilgo

naudojimo produktus gaminancias (20 proc.). (zr.14 pav.)

14 pav. Klienty gaminamy produkty sektorius, proc.

B Alkoholiniai gérimai

B Gaivieji gérimai

= Maisto prekeés (trumpo
naudojimo)

m Maisto prekeés (ilgo
naudojimo)

EBuities prekés

Taigi i§ pateikto klausimo ir gauty atsakymy matyti, kad Siuo metu rinkoje labiau
apsitraukian¢iomis etiketémis domisi ir jas perka trumpo naudojimo maisto prekes gaminantis rinkos
sektorius, 0 maziausiai §ig inovacijg perka ir ja naudojasi klientai, kurie specializuojasi buities prekiy
gamyboje ir pardavime.

Norint tiksliau i$siaiskinti, kokius batent produktus gamina esami jmonés klientai buvo uzduotas

atviras klausimas, kuriuo prasyta jvardinti gaminamo ir pakuojamo j rankoves produkto rasj.
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Buuties prekés Gaivieji gérimai

Maisto prekeés
{ilgo naudojimo

Maisto prekés
[tnumpo naudojimmo )

Alkoholiniai gérimai

BVakigki génimai B Mineralinis vandue ™ Jogurtas B Pienas
m Alus u Degtiné m Padazai kecfupai = Llinkitikliai

15 pav. Klienty gaminamas konkretus produktas, proc.

Pagal gautus atsakymus atvaizduotus 15 pav. galima teigti, kad 20 proc. respondenty gamina
padazus ir keCupus, o tai reiskia, kad visi ilgo naudojimo maisto prekes gaminantys UAB ,,Pakmarkas‘
Klientai parduoda tik S$ig konkreCig produkcija. Trumpo naudojimo prekes gaminantys klientai
pasiskirsté | gaminancius pieno produktus (20 proc.) ir jogurtus (13 proc.). Taigi UAB ,,Pakmarko*
pagrindiné klienty dalis gamina pieno produktus bei padazus ir keCupus. Vadybininkai planuodami
savo pardavimo mastus turéty atsizvelgti j klienty gaminamus produkty asortimentus, surinkusius

mazesng¢ procenting dalj tam, kad padidinty savo pranaSumus tose srityse.

Maisto

atst Buities prekes Alkoholiniai
prekeés (ilgo 11% gérimai
naudojimo) 349

22%

Maisto prekés
(trumpo Gaivieji gérimai
naudojimo) 22%
11%

16 pav. Lipniy etikeiy pirkimas pagal klienty gaminamy produkty sektorius, proc. (n=18)
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Norint iSanalizuoti kokie pirkéjy segmentai perka ne tik rankoves, bet tuo paciu ir lipnias etiketes
buvo atliktas pjuvis pagal klienty gaminamy produkty sektorius. I§ 16 pav. matyti, kad didzioji dalis,
tai yra 34 procentai perkanciy ne tik rankoves, bet ir lipnias etiketes yra alkoholiniy gérimy gamintojai,
toliau po 22 procentus surinko gaiviyjy gérimy gamintojai ir ilgo naudojimo maisto prekes gaminantys
klientai. Taigi, stiprinant apsitraukianc¢iy etikeCiy — rankoviy pardavimus reikty atkreipti démesj | tai,
kad esami klientai, kurie perka ne tik rankoves, bet ir lipnias etiketes savo produkcijos jpakavimui yra

1§ gérimy sektoriaus.

25

20

15

10

0 . , e

Metalag Plastikas, plastmasé Stiklag Kartonas

17 pav. Naudojama tara produkto jpakavimui, vnt. (n=30)

Paklausus kokig targ savo produktams pakuoti naudoja UAB ,,Pakmarkas* Klientai, kaip matyti
i§ 17 pav. didziausias atsakiusiyjy respondenty skaiCius susitelké ties plastiku ir plastmase, kurie
sudaré 67 procentus atsakymy arba 20 respondenty. Taip pat 14 respondenty naudoja stiklg. Galima
teigti, kad Sias pakavimo prekes nulemia klienty gaminamo produkto rusys ir jy ypatybés pakavimui.
Tik du respondentai arba 7 proc. atsaké, kad savo produktui pakuoti naudoja kartong.

Is 12 priedo 2 pav. matyti, kad | klausimg kokig pakavimo priemone¢ naudojate savo prekés
apipavidalinimui ir reklamos tikslams visi trisdeSimt respondenty atsaké, kad butent tam tikram
produktui pakuoti ir reklamuoti naudoja apsitraukiancias etiketes — rankoves: toks atsakymy
pasiskirstymas jrodo, kad apklausiama tiksliné¢ grupé asmeny. Taciau siekta suzinoti ar respondentai
naudoja ir kitas pakavimui skirtas priemones. Taigi net 60 proc. arba 18 respondenty teigé savo

produkty jpakavimui ir reklamos tikslams naudojantys ir lipnias etiketes.
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H Asmenys nuo 0-10 mety

B Asmenys nuo 11 iki 20
mety

® Asmenys nuo 21 iki 30
metuy

H Agmenys nuo 31-50 metu

B Asmenysnuo 51 ir
daugiau

18 pav. Parduodamos prekés segmentas (pirkéjai/vartotojai), proc.

Respondentai pakuojantys ir reklamuojantys savo produktus ipakuotus j apsitraukiancias etiketes
- rankoves turi uzéme didziaja dalj rinkos nuo 21 iki 50 mety: daugiausiai produkty, jpakuoty i
apsitraukiancias etiketes — rankoves yra parduodamy klientams, kuriy amzius nuo 21 iki 30 mety ir tai
sudaro 31 procentg visy atsakiusiyjy, o klientai kuriy amzius nuo 31 iki 50 mety sudaré 29 procentus
atsakiusiyjy. Maziausiai vartotojy yra nuo 0 iki 10 mety amziaus, nes tai sudar¢ tik 7 proc. respondenty
atsakymy. Galima teigti, kad klienty rinkos segmentas yra nuo 21 iki 50 mety, to priezastis gaminamy

produkty rusys, kurios skirtos bitent tokio segmento pirkéjams. (zr. 18 pav.)

Kita - firminés parduotuveés

Specialios paskirties parduotuveés

Mazmeninikai

19 pav. Prekés pardavimo tarpininkai, vnt. (n=30)

Norint iSsiaiSkinti su kokiais pardavimo tarpininkais dirba jmonés klientai buvo uzduotas
klausimas: kur dazniausiai realizuojate produkcijg jpakuotg j rankoves? Kaip matyti i§ 19 pav.

respondenty atsakymai pasiskirsté taip: visi 30 respondenty savo produkcijg, visy pirma, realizuoja
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didziuosiuose prekybos centruose, 20 i§ jy savo prekes taip pat pardavinéja per mazmenininkus.
Maziausiali, tai yra tik 27 proc. arba 8 atsakiusieji pasirinko pardavimo vieta, kaip specialios paskirties
parduotuvés, tokios kaip kavinés, barai, vyninés, buitinés paskirties parduotuvés ir kt. Sis klausimas
buvo susijes su gaminamy produkty asortimento gausa ir pardavimo mastais bei pardavimo segmentu
perspektyvoje.

Rankoviy gamybos specifikai ir UAB ,,Pakmarkas“ pardavimo tobulinimui yra svarbu, kokios
yra klienty prekiy gamybos apimtys ir tolimesnés jy pardavimo galimybés. D¢l Sios priezasties reikia
zinoti kliento produkcijos gamybos mastg, operatyvumga ir pakavimo ypatybes bei galimybes.

Respondenty buvo paprasyta atsakyti j klausima: kokios gamybos apimtys ir pakavimo
technologija yra produkto, kuris pakuojamas j apsitraukiancias etiketes — rankoves? Is 12 priedo 3 pav.
matyti, kad iSanalizavus atsakymus 80 proc. arba 24 respondentai atsaké, kad produkto gamybos ir
pakavimo technologija yra masiné gamyba. Respondentai teigé, kad jy pakavimo technologija atitinka
masinés gamybos reikalavimus, tai reiSkia, kad yra imontuota atitinkama jranga padedanti supakuoti
produkta automatiskai. 20 proc. arba 6 respondentai atsaké, kad jy gamybos mastai yra mazi ir dél to
specialios pakavimo technologijos neturi (produkcija pakuojama rankomis). Galima teigti, kad
respondentams gaminantiems produkcija nedideliais kiekiais néra biitina pakavimo technologija.

Kadangi rankoviy pardavimo skatinimui yra svarbios klienty gaminamo produkto techninés
savybés bei gamybos technologija yra svarbu Zinoti kokios temperatiiros produktas bus pakuojamas j
taras ir kurioje stadijoje bus dedamas jpakavimas (rankovés). ISanalizavus gautus atsakymus 40 proc.
arba 12 respondenty atsaké, kad pagal gamybos technologijas produktas pilstomas j taras kambario
temperatiiros, tai yra Saltas. 33 proc. respondenty atsaké, kad jy produktas pries pilstyma (pakavima)
yra kaitinamas iki tam tikros temperaturos ir pakavimo metu biina gana aukstos temperatiiros. Likg 27
proc. teigé, kad produkto temperatiira jiems néra aktuali, todél prie§s pakuojant produkta tempetatiira

néra tikrinama ar matuojama. (Zr. 12 priedo 4 pav.)

mIkil sav.
ENuo 1 sav. iki 1 mén.

Nuo 1 mén iki 2 mén.
ENuo 2 meén. iki pusés metu

B Nuo puses mety ir ilgiau

20 pav. Produkto sandéliavimo laikotarpis
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IS auksciau uzduoto klausimo ir gauty atsakymy kilo kitas klausimas dél produkto, pakuojamo i
rankoves, galiojimo laiko. Taigi iSanalizavus respondenty atsakymus galima teigti, kad 47 procentai
respondenty atsaké, kad jy produkto galiojimo laikas yra nuo pusés mety ir daugiau. D¢l to galima
teigti, kad jmoné dirba su klientais, kurie daugiausiai gamina produktus galinCius ilgai i8buti
pardavimo procese, tai yra ilgai guléti parduotuvése. 20 proc. respondenty teigé, kad jy produktas
galioja nuo 1 savaités iki 1 ménesio. Maziausiai, tik 7 proc. atsakiusiyjy teigé, kad jy produktas galioja
nuo 1 ménesio iki 2 ménesiy. (zr. 20 pav.)

Norint garantuoti parduodamy apsitraukianéiy etikeéiy — rankoviy kokybe bei galiojima
respondentams buvo uzduotas klausimas, kurioje vietoje pas pardavimo tarpininkus yra sandéliuojama
ir parduodama jy produkcija. 67 procentai respondenty atsaké, kad jy produkcija sandéliuojama ir
parduodama prekybos lentynose, o 33 proc. atsaké, kad jy produkcija turi biti sandéliuojama ir
laikoma $aldytuvuose, nes reikalinga tam tikra temperatiira jy produkto galiojimui palaikyti. Sio
klausimo duomenys yra svarbis atsizvelgiant j rankoviy gamybos zaliavas. (zr. 12 priedo 5 pav.)

ISanalizavus klienty atsakymus susijusius su gamyba ir jos procesais bei pakavimo technologija
buvo pereita prie marketingo dalies klausimy., kurie leisty jvertinti apsitraukianéiy etike¢iy — rankoviy

pirkimo ypatumus ir savybes, kurios pritraukia pirkéjus.

Vidurkis Vista
EKaina 4.5 |
B Kokvbé 4.1 2
® Rankovés ypatumai 3z 3
B Prekés reklaminé 21 1
nauda -
m Pristatymas, paslaugos -
davi 1.1 3
po pardavimo

21 pav. Perkamo produkto (rankoviy) rémimas

Uzduotas klausimas: kokios rankoviy savybés svarbios jas perkant?, Su praSymu suranguoti
pateiktus atsakymy variantus nuo svarbiausio - 5 baly iki nesvarbaus — 1 balo. Suskai¢iavus ir
iSnagrin¢jus gautus rezultatus 30 proc. respondenty svarbiausiu faktoriumi perkant apsitraukiancias
etiketes - rankoves laiko kaing, antroje pagal svarbg vietoje yra kokybé (vidurkis 4,1 balo), toliau seka
apistraukiancios etiketés — rankovés ypatumai. Pagal respondenty pateiktus atsakymus paskutinéje

vietoje pagal svarbg buvo pristatymas ir paslaugos po pardavimo. Taigi, klientai pirkdami rankoves
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pirmiausia kreipia démesj i jy kaing ir kokybe bei ypatumus, o paskiausiai kreipia démesj ] pristatyma

ir paslaugas po pardavimo. (zr. 21 pav.)

Rangu sumos WVidurlois WVista

Pakavumo techmolozia - 28 1,0 4

. 24 )

Paknotes patvanunas 39 = =

Uztikrinamas sangmunas {apsanga nuo 51 34 1
produkto gedmog ’

Prizitalkvimas prie taros fonmos _ 13

L 20 30 40 50 G0

i
| ]
1aa

=

22 pav. Perkamos pakuotés techniniai ypatumai

[$analizavus gautus atsakymus j tai kas yra svarbu klientams perkant rankoves i$siaiskinta ir 22
pav. nurodyta, kad rankovés ypatumai yra treCioje vietoje pagal svarbg, taip teigé 21 proc.
respondenty. Dél to yra svarbu iSsiaiSkinti batent kokie pakuotés techniniai ypatumai yra svarbiis
jmonés klientams renkantis ir perkant apsitraukiancias etiketes — rankoves. Klientai turéjo suranguoti
atsakymus nuo svarbiausio — 4 iki nelabai svarbaus — 1 balo.

Pagal gautus atsakymus, pateiktus 22 pav. galima teigti, kad klientams svarbiausia rankoviy
techniné savybé yra jy suteikiamas saugumas parduodamai prekei. Kadangi uzdéjus apsitraukiancia
etikete - rankove ji garantuoja apsauga nuo produkto sugadinimo, tai yra nuo piktybisko atidarymo jai
esant pardavimo procese. Antra pagal svarba buvo pakuotés patvarumo savybé, kuri reiskia, kad
pakuote ilgiau iSlieka ryski (nesuplysta, nenusitrina). Maziausiai turin¢ig reikSmeés rankoveés pirkimui,
respondentai nustaté esant pakavimo technologija.

Kaip matyti i§ 12 priedo 6 pav. respondentai j klausimg: j kg atkreipiate démesj rinkdamiesi
pakuote? atsaké, kad spalvy gamos ir atspalviy pasirinkimo galimybé bei pakuotés rySkumas yra
svarbiausias kriterijus renkantis rankoves kaip pakavimo priemong, nes tai leidzia prekei tapti
matomesnei parduotuviy lentynose. 36 procentai respandenty teigé, kad reklamos galimybés ant
pakuotés yra svarbiausias kriterijus ir tik 19 procenty apklaustyjy rinktysi rankoves dél to, kad tai
puikus biidas pritaikyti marketingo tikslus parduodamai prekei, tai yra pritaikyti nuolaidas ir akcijas,

naudojant rankoviy jpakavima.
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Rangu-sumos Vidurkiai
Produkto pardavime vpatunal 76
Produkto pakavimoe technologija 6,1
Pakuotés ekologiriai retkalavimai 7.3
Paluotés saumumas, patvanumas 4.9
Peklama ant pakuotés 2.9
Pakuotés kokvbéir privahumai 14
Pakuotés spalvingummasir ifvaizda 2.3
Pakuotés forrma 38

a 20 440 ] 80 1040 120

23 pav. Ipakavimo savybés svarbios esamiems klientams

Norint suZinoti respondenty nuomone¢ apie svarbiausias apsitraukiancios etiketés — rankoveés
savybes buvo papraSyta suranguoti pateiktus atsakymy variantus nuo svarbiausio - 1 balo iki
nesvarbaus — 8 baly. Pagal rangavima didziausias galimas surinkti baly skaicius buvo 120 baly, kas
reiksty, kad §i savybé yra paskutinéje vietoje pagal svarba. Remiantis rangy suma nustatytas savybés
vidurkis, kuris nurodo kurioje svarbumo vietoje yra tam tikra savybé. (Zr. 23 pav.)

Pagal iSanalizuotus atsakymus svarbiausia rankoveés ypatybé buvo pakuotés kokybeé ir
technologiniai ypatumai surinkusi vidurkj 1,4 balo, antra pagal svarbumg savybé buvo — pakuotés
spalvingumas ir iSvaizda, toliau seké reklama ant pakuotés. Respondenty nuomone, renkantis
apsitraukiancias etiketes — rankoves produkto pakavimui, maziausiai svarbi savybé bty pakuotés
ekologiniai reikalavimai, kurios vidurkis 7,3 balo ir pakuotés pardavimo ypatumai, surinke 7,6 balo.

Apibendrinant galima teigti, kad jmonés klientai pasirinkg rankoves, kaip pakavimo priemong
savo produktams pirmiausia kreip¢ démesj | pakuotés kokybe, spalvingumg ir reklamos nauda, o

maziausiai démesio kreipé j papildomas su pardavimu susijusias savybes.



Dizaino darbai hlS
Mokejimas | (NN ;o

Aptarnavimas po pardavimo 14

Garantijos —20

24 pav. Esamiems klientams svarbis siilomi papildomi privalumai, vnt. (n=30)

Paklausus klienty kokius privalumus isskirtuméte apsitraukianciy etikeciy — rankoviy uzsakymo,
gamybos planavimo, pristatymo bei mokeéjimo procesuose visi apklausti klientai teige, kad mokéjimo
salygos yra pagrindinis suteikiamas privalumas perkant rankoves. IS 24 pav. matyti, kad 20
respondenty atsaké, jog suteikiamos garantijos taip pat yra svarbus privalumas perkant apsitraukiancias
etiketes — rankoves. Stai 14 respondenty pazyméjo, kad aptarnavimas po pardavimo yra vienas i

imong¢s teikiamy papildomy privalumy perkant rankoves.

B Atidéjimo suteikimas
m Kiekinéz nuolaidos

N Apyvartinés nuolaidos

M Sutarties pasiraymas, tikslin
zalygunustatymas

mEokybés garantija/galimybée
primti spauda

W Gamybosir pristatymeo
tenmin nustatymasir laikymasis

M [rangosnuoma/’ pardavimmas,
aptamavirmas

BN Operatyvus broko perdarymas

N Technologukonsultacijos
pakavime procese

0% 20% 40% 0% B0% 100%

25 pav. Sukonkretinti siilomi papildomi privalumai, proc.
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Kadangi visi apklaustieji i$skyré mokejimg kaip pagrindini jmonés teikiamg papildoma
privalumg, buvo svarbu nustatyti, kokios biitent mokéjimo salygos imponuoja klienty netiesioginj
pasirinkimg pirkti rankoves savo produkty pakavimui. I§ 25 pav. matyti, kad 46 procentai respondenty
mano, jog vienas pagrindiniy jmonés teikiamy privalumy mokéjime yra kiekinés nuolaidos. Po lygiai
buvo jvertintos apyvartinés léSos ir atidéjimo suteikimas kaip privalumas mokéjime.

Paprasius sukonkretinti klienty kokius jmonés teikiamus privalumus jie traktuoja kaip garantija,
net 44 procentai respondenty atsake, kad sutarties pasiraSymas, tiksliy saglygy nustatymas yra viena 18
pagrindiniy jmonés teikiamy garantijy perkankantiems apsitraukiancias etiketes — rankoves. Tik 19
procenty respondenty teigé, kad gamybos ir pristatymo terminy nustatymas ir jy laikymasis yra viena
1§ teikiamy garantijy, taciau néra tokia svarbi.

Kadangi 14 respondenty teige, kad aptarnavimas po pardavimo yra vienas i§ jmonés pateikiamy
privalumy noréta tiksliau i$siaiSkinti kg respondentai tiksliai turéjo omenyje. IS 25 pav. galima teigti,
kad 53 procentai Siy respondenty mano, kad pagrindinis aptarnavimo po pardavimo privalumas yra
operatyvus broko perdarymas. Stai 20 procenty respondenty teigé, kad technology konsultacijos
pakavimo procese taip pat turi reikSmes ir yra vienas i§ aptarnavimo po pardavimo privalumy, kuriuos

teikia UAB ,,Pakmarkas®.

mPakuotés dizaino kiirimas,
maketavimas

EDizaino paruosimo sparta

m Trikumy ir taisynmg sp artumas

W Lankstus dizaineriy
bendravimas

mEtalony pritaikymas ir
patvirtinimas

m GalimyDbeé priimti spaudag

26 pav. Dizaino darbai, proc.

IS 26 pav. matyti, kad jmonés teikiami privalumai iSskirti ir atlickant dizaino darbus. Svarbiausi
respondenty i$skirti privalumai: pakuotés dizaino kiirimas, maketavimas bei galimybé priimti spauda,
surinko po 27 procentus ir tai buvo svarbiausi punktai, kuriuos i$skyré klientai kaip papildoma jmonés

teikimg privalumg jiems. Po 13 procenty surinko lankstus dizaineriy bendravimas, trilkumy ir taisymy
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spartumas bei dizaino paruoSimo sparta. Tik 7 procentai respondenty paminéjo, kad vienas i§ dizaino
darbo privalumy yra etalony pritaikymas ir patvirtinimas.

ISanalizavus respondenty atsakymus apie gamybos technologijas ir procesus bei apsitraukianciy
etikeCiy — rankoviy marketingo dalj, noréta iSsiaisSkinti klienty nuomone¢ apie UAB ,,Pakmarkas

vadybininky bendradarbiavima i$ klienty pusés.

Elientaipatys kreipiasi | Pakmarke 62 %
vadybininka -
Pakmarko vadvbininkai susisiekia ir patys
: o - a0 %
Elientaikreipiasi

Pakmarko vadybinmnkas re gulianai . 3 %

muziziekia

27 pav. Pakmarkas bendravimas su klientais, proc.

UAB ,,Pakmarkas* vadybininky bendravimas su savo klientais yra labiau pasyvus, tik kiek
daugiau nei trecdalis klienty teigé, jog kompanijos darbuotojai aktyviai (savo iniciatyva) su jais
susisiekia. Visi UAB ,,Pakmarkas* klientai yra patenkinti esamu bendravimo su kompanija principu,
nepriklausomai nuo iniciatyvos krypties (darbuotojo arba kliento kreipimosi). (zr. 27 pav.)

Taip pat noréta i$siaiSkinti ar UAB ,,Pakmarko* vadybininkai naudoja grjZztamojo rySio metoda
su klientais, tai yra ar visada susisiekia su klientais po produkcijos pardavimo. Jmonés klienty buvo
paklausta ar imonés ,,Pakmarkas‘ vadybininkai po uzsakymo jvykdymo susisiekia su jais. [Sanalizavus
gautus duomenis galima teigti, kad beveik du tre¢daliai (62%) vadybininky po uzsakymo jvykdymo

nesusisiekia su klientais iSsiaiskinti griztamojo rysio, arba tai daro nereguliariai.
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1 (visidkainepatenkinti) | 0%

-3

LD

- 204

28 pav. Pasitenkinimas ,,Pakmarkas* pristatymo terminais, proc.

Respondenty buvo paprasyta jvertinti jmonés produkcijos pristatymo terminus nuo labai
patenkinti (5 baly) iki visiS8kai nepatenkinti (1 balo). IS 28 pav. matyti, kad absoliuti dauguma UAB
»Pakmarkas* klienty yra patenkinti paslaugy teikimo ir prekiy pristatymo terminais.

Kokie terminai biity priimtinesni (skai¢iuojama nuo vertinusiy 1-3 balais):

v’ Prekés turi biti pristatomos per 1-3 dienas (nurodé 2 respondentai)

v" Prekés turi biti pristatytos per savait¢ (nurodé 1 respondentas)

(L FA
46% 8%
3% 3%
0%
|| ||
5 (labai 4 3 2 1 (visigkal
patenkinti) nepatenkinti)

29 pav. Bendras pasitenkinimas Pakmarkas aptarnavimu, proc.

Analizuojant bendrg pasitenkinimg jmonés aptarnavimu respondentai turéjo vertinti nuo labai
patenkinti (5 baly) iki visis$kai nepatenkinti (1 balo). ISanalizavus gautus duomenis galima teigti, kad
absoliuti dauguma UAB ,,Pakmarkas* klienty yra patenkinti jo aptarnavimu.

Kuo netinkamas yra UAB ,,Pakmarkas“ aptarnavimas (skai¢iuojama nuo vertinusiy 1-3

balais):
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v’ Per trumpi atsiskaitymo terminai (nurodé 1 respondentas)

v’ Triksta iniciatyvumo i§ Pakmarko pusés (nurodé 1 respondentas)

mVadybininkas mPakmarkas

Tikrainerekomenduoty

Tikriausiainerekomenduoty

Gali buti, kad rekomenduoty

Labai tikétina, kad rekomenduoty

0,
Biitinai rekomenduoty 3%

30 pav. Pakmarko ir vadybininko rekomendavimas, proc.

I$ 30 pav. matyti, kad 78% apklausty Pakmarkas klienty rekomenduoty $ig kompanijg savo
verslo partneriams. Stai 84% Pakmarkas kompanijos klienty rekomenduoty juos aptarnaujantj
Pakmarkas vadybininkg savo verslo partneriams. Vienas respondentas nurodé, kad UAB ,,Pakmarko*
kaip jmonés savo verslo partneriams nerekomenduoty dél netinkamy terminy, o Stai 1 respondentas
nurodé, kad ,,Pakmarko* vadybininko nerekomenduoty, nes $is néra lengvai pasiekiamas ir pastovus.

Kadangi dauguma respondenty rekomenduoty tick UAB ,,Pakmarka®, tiek patj vadybininkg savo
verslo partneriams toliau seké klausimas kokios savybés lemty jmonés ir vadybininko rekomendavima.
(pagrindiniai kriterijai dél ko bendradarbiaujama su ,,Pakmarku* perkant apsitraukiancias etiketes —
rankoves.)

mPatirtis

B Operaty vuimas

W Darbai atliekami laiku

W Viskas vyksta sklandZziai
mIssami informacija

m Geros tiekimo saly gos

31 pav. ,,Pakmarkas*“ rekomendavimo motyvai, proc.
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Pagrindiniai motyvai, lemiantys UAB ,,Pakmarkas* rekomendavimag susijusj su apsitraukianc¢iy

etikec¢iy — rankoviy pirkimu yra patirtis, operatyvumas bei darby atlikimas laiku. (zr. 31 pav.)

Galimybé tartis _ 5%

Darbai atliekamu laiku - 59

Iniciaty vumas _ 14%
Operaty vus problemy sprendimas _ 20%
Profesionatunes [ 2

Vil I

32 pav. Vadybininko rekomendavimo motyvai, proc.

Pagrindiniai motyvai lemiantys UAB ,Pakmarkas®“ vadybininko rekomendavima: sklandus
uzsakymy vykdymas, profesionalumas, operatyvus problemy sprendimas. Maziau svarbus
vadybininko rekomendavimo motyvai — galimybé tartis ir darby atlikimas laiku. (zr. 32 pav.)

m 5 (labai patenkinti) ™4 w3 m2 m®1 (visiskainepatenkinti)

Igsamios, kokybiskos informacijos suteikimas o

Dalykinio bendravimo i$manymas, asmeniné atsakomybe !

Terminy ir saly gy laikymasis o

Iniciaty vumas, savalaikis informacijos suteikiams B

Sugebéjimas pasiekti abipusiai naudinga susitarima !

Greitas igkilusiy klausiny, nesklandunmy sprendimas b
Sugebéjimas pagristi prekiy kainodara, pasitlyti naujoves %
Lengvas kontaktinio asmens pasiekiamumas, pastovumas e

33 pav. Konkreciy vadybininko savybiy vertinimas, proc.
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Kaip matyti i§ 33 pav. pagrindinés savybés dél kuriy respondentai noriai bendradarbiauja su
UAB ,,Pakmarkas“ vadybininkais yra lengvas kontaktinio asmens pasiekiamumas ir pastovumas,
sugebéjimas pagristi prekiy kainodarg bei pasitlyti naujoves. Maziausiai klientai patenkinti tuom, kad

vadybininkai nevisada arba nevisg laikg i§samiai ir kokybiSkai suteikia informacija.

mPakmarkas mVienodai mKonkurentas mNenurodé

Izsamios, kokybiskos imnformacijos suteikimas
Sugebe¢jimas pasiekti abipusiainaudinga susitarima
Sugeb¢jumas pasitilytinaujoves

Kontaktinio asmens pastovumas, pasiekiamumas
Draugizkas ir filtas bendravimas

Darbuotojo asmeninés atsakomybés jausmas
Greitas 13kilusiy klausimuy/ nesklandumy sprendimas
Sugebeéjimas pagrysti prekiy kamnodara
Sugebeéjimas tiksliai 13siaidkinti Josy poreikius
Terminy bei saly gy laikymasis

Savalaikis informacijos suteikimas

Dalykinio bedradarbiavimo su klientu ismanymas

Iniciaty vumas

34 pav. Pakmarkas konkurencingumas pagal savybes, proc.

Analizuojant UAB ,,Pakmarkas® konkurencingumg rinkoje respondenty buvo papraSyta jvertinti
UAB ,,Pakmarkas® ir konkurenty savybes. IS 34 pav. matyti, kad respondentai mano, jog jmonés
iniciatyvumas, dalykinio bedradarbiavimo su klientu iSmanymas bei savalaikis informacijos suteikimas
yra pagrindinés savybés, kurios leidzia ,,Pakmarkui* konkuruoti rinkoje. Dazniausiai, lyginant su
konkurentais, ,,Pakmarkas® prasciau vertinamas tokiais aspektais: abipusio naudingo susitarimo bei
18samios ir kokybiSkos informacijos suteikime. Pagal iSanalizuotus duomenis galima teigti, kad
konkurentai yra pranasesni pateikiant iSsamig ir konkrecig informacijg savo klientams laiku bei iSmano
dalykinio bendradarbiavimo su klientais ypatumus. Taigi, norint padidinti imonés konkurencinguma

reikty atkreipti didesnj démesj Sias savybes ir jdéti daugiau pastangy jas gerinant.
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3.4. Biisimy (potencialiy) klienty gauty apklausos rezultaty analizé

Tregiasis apklausos segmentas buvo basimi UAB ,,Pakmarkas® klientai. Si tyrimo grupé buvo
pasirinkta i§ jmonés duomeny bazés remiantis tuom, kad Sie respondentai perka UAB ,,Pakmarkas‘
lipnias etiketes. Buvo atlikta anketiné apklausa norint i$siaiskinti potencialiy pirkéjy nuomone apie
apsitraukiancias etiketes — rankoves, jy ypatybes bei jvertinti $io produkto konkurencinguma

palyginant su jprastomis lipniomis etiketémis.

Gaivieji
gérmal

B Génmal vaikams
Buities

prekeés B Geramasiz vanduo
m Fieno produktai
=)

w0 15 W Silpniseji gerimai (alus, sidras)
o
¥ &
Eu : B Stiprieji gemmmai {vynas,
'E = fampanas)
= E BMaistopagardal padazai

Higienos -

prekés

m Parfirmnerja, Sampinaiir kt.

B Skalbikliai, mink:itikliai ir kt.

Maisto prekés (ilzo
naudeojima)

35 pav. Potencialiy pirkéjy gaminamos produkcijos sektorius, proc.

Analizuojant potencialiy pirkéjy rinkg uzduotas tas pats struktiirinis klausimas apie gaminamos
prekés rusj bei sektoriy. Kaip matyti 35 pav. po 20 procenty apklaustyjy sudaré buities, higienos
prekes gaminancios jmoneés bei gaiviyjy gérimy gamybos jmonés. Maziausig dalj, tik 10 proc. sudaré
respondentai gaminantys maisto prekes (trumpo naudojimo). Galima teigti, kad jmonés klienty bazéje
trumpo naudojimo maisto prekes gaminantis sektorius jau nemaza dalimi yra apréptas
apsitraukian¢iomis etiketémis — rankovémis. Potencialios rankoviy pardavimo ir plétimosi sritys —

buities prekes, higienos prekés ir gaivieji gérimai.
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36 pav. Potencialiy pirkéjy produkcijos pakavimo tara, vnt. (n=100)

Paklausus kokig targ savo produktams pakuoti naudoja potencialls pirkéjai, didzioji atsakiusiyjy
respondenty dalis susitelké ties plastiku ir plastmase. Taip pat 35 respondentai naudoja stikla. Tik 5
respondentai atsaké, kad savo produktui pakuoti naudoja kartong. Apibendrinant galima teigti, kad

busimy klienty gaminamos produkto rasys ir jy ypatybés yra svarbios taros parinkimui. (zr. 36 pav.)
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37 pav. Parduodamos prekés segmentas (pirkéjai/vartotojai), vnt. (n=100)

Remiantis iSanalizuotais apklausos duomenimis potencialiis klientai parduoda savo produkcijas
asmenims nuo 21 iki 70 mety. Palyginus potencialiy klienty atsakymus su esamy klienty duomenimis
galima teigti, kad potencialiy klienty rinkos dalis yra platesné, nes uzimama rinkos dalis apima
asmenis iki 70 mety, o $tai esamy klienty apima iki 50 mety. Galima teigti, kad tokio skirtumo

priezastis gaminamy produkty rasys, kurios skirtos konkretaus segmento pirkéjams. (zr. 37 pav.)
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38 pav. Prekés pardavimo tarpininkai, vat. (n=100)

Analizuojant potencialiy klienty atsakymus su kokiais tarpininkais bendradarbiauja issiaiskinta,
kad didzioji dalis, net 95 atsakiusieji, parduoda savo prekes per didziuosius prekybos centrus, 0 80
respondenty parduoda dar ir per mazmeninkus. Stai pusé potencialiy pirkéjy savo prekes taip pat
parduotuvése. Tik 15 respondenty teigé, kad savo produkcijg realizuoja per Kitus tarpininkus,
daugiausia per firmines parduotuves arba internetu. (zr. 38 pav.)

Rankoviy gamybos specifikai ir UAB ,,Pakmarkas* pardavimo skatinimui ir naujy rinky paieskai
yra svarbu, kokios yra potencialiy klienty prekiy gamybos apimtys bei pakavimo ypatybés.
Respondenty papraSyta jvertinti savo gaminamo produkto gamybos mastg bei pakavimo technologija.
Pagal gautus atsakymus net 95 procentai atsakiusiyjy nurodé, kad gamina masinj produktg ir tik 5
procentai teigé, kad tai smulkiaserijinis gaminys. (Zr. 12 priedo 7 pav.) Galima teigti, kad didzioji dalis
potencialios rinkos gamina masinius gaminius, tod¢l siiilant rankoves reikty j tai atkreipti démes;.

Kadangi rankoviy pardavimo skatinimui yra svarbios potencialiy klienty gaminamo produkto
techninés savybés bei gamybos technologija todél taip pat yra svarbu suzinoti kokios temperatiiros
produktas bus pakuojamas j taras ir kurioje stadijoje yra dedamas jpakavimas. Kaip matyti i§ 12 priedo
8 pav. 45 procentai atsaké, kad pagal gamybos technologijas temperatiira néra aktuali, todél pries
pakuojant produkta tempetatiira néra tikrinama ar matuojama. Todé¢l vadybininkams siiilant rankoves
reiks netiesiogiai i$siaiSkinti konkretaus produkto pakavimo technologija pries pateikiant komercinius

pasiiilymus, nes nuo §io kriterijaus priklauso sitilomos inovacijos kaina ir pasitilos galimybés.
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39 pav. Potencialiy pirkéjy produkto sandéliavimo laikotarpis

Tolesnei analizei yra svarbu iSanalizuoti potencialiy klienty gaminamy produkty galiojimo
terminus, kad bty galima prognozuoti apsitraukianciy etike¢iy — rankoviy pardavimo skatinimg ir
perspektyvias pardavimo sritis. ISanalizavus atsakymus galima teigti, kad net 70 procenty respondenty
teigé, kad jy produkto galiojimo laikas yra nuo pusés mety ir ilgiau. Dél to galima teigti, kad
potencialiy klienty parduodami produktai ilgai iSbtina pardavimo procese. Maziausiai, tik po 5 proc.
atsakiusiyjy teigé, kad jy produktas galioja nuo 1 savaités iki 1 ménesio ir nuo 1 ménesio iki 2
meénesiy. (Zr. 39 pav.)

DidZioji dalis respondenty savo produktus laiko lentynose, taip teigé net 85 procentai
atsakiusiyjy ir tik 15 procenty potencialiy pirkéjy tikino, kad jy produktai turi bati laikomi
Saldytuvuose. (zr. 12 priedo 9 pav.)

Analizuojant potencialig galimg rinkos dalj buvo svarbu iSsiaiskinti kokig pakavimo priemoneg
naudoja galimi klientai. Pagal gautus rezultatus galima teigti, kad 85 procentai apklaustyjy savo
produkto pakavimui naudoja lipnias etiketes, o lik¢ 15 procenty naudoja juosianéias etiketes. (Zr. 12

priedo 10 pav.)



65

Nesvarstem
()

40 pav. Zinios apie apsitraukiangias etiketes - rankoves, proc.

Paklausus respondenty ar jie yra girdéje apie apsitraukiancias etiketes — rankoves ir ar svarsto
galimybe jas jsigyti ateityje net 80 procenty atsaké, kad perspektyvoje noréty isSbandyti jas, 12
procenty respondenty atsake, kad tokios pakavimo priemonés néra svarste pabandyti ar naudoti. O like
8 procentai atsaké, kad néra girdéje apie rankoves. Galima, teigti, kad apie rankoves yra girdéje ir nori

jas isbandyti didzioji potencialios rinkos dalis.
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41 pav. Potencialiy klienty parduodamo produkto rémimas

Respondenty buvo paprasyta suranguoti priezastys, dél kuriy jie pasirinko tam tikrg pakavimo
priemone nuo svarbiausios — 5 iki nelabai svarbios — 1 balo. Kaip matyti i§ 41 pav. didzioji dalis
respondenty atsaké, kad svarbiausia priezastis yra pakuotés kokybé¢, antroje vietoje liko kaina. Maziau

svarbios buvo paslaugos po pardavimo ir pristatymo sglygos. Galima teigti, kad potencialiis klientai
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labiau démesj kreipia j pakuotés kokybe, kurj jtakoja parduodamo produkto konkurencinguma bei yra

pardavimo skatinimo priemoné.
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42 pav. Potencialiems pirkéjams svarbiis pakuotés techniniai ypatumai, vnt (n=100)

Respondenty buvo papraSyta jvardinti vieng, jy manymu, svarbiausig techninj ypatuma, kuris
jtakoty naujos pakuotés (rankovés) pasirinkimg. IS 42 pav. matyti, kad net 35 respondentai tokiy
ypatumu jvertino prisitaikyma prie pakuotés formos, kadangi rinkoje naudojamos lipnios etiketés
neturi tokios savybés. Bandant priklijuoti etikete prie indelio ji susirauks$léja, dél Sios priezasties,
norint, kad jpakavimas atrodyty estetiSkai potencialiis klientai turi labai atsargiai rinktis targ j kurig
pakuos savo produkta. 25 respondentai teige, kad pakeisty pakuote tik deél kitos pakuotés uztikrinamo
saugumo. Maziausiai jtakos pakuotés keitimui turéty pakavimo technologijos ypatumai.

Potencialiems pirkéjams spalvy gamos ir atspalviy pasirinkimas bei pakuotés rySkumas yra
svarbiausias rinkodaros elementas, kuris nulemty pakuotés pasirinkima. Kadangi didziajai klienty
daliai yra svarbu j rinka pateikti produkta, kuris pritraukty vartotojus savo spalvingu ir ryskiu
ipakavimu. 40 procenty respondenty teigé, kad reklamos galimybés ant pakuotés bity svarus
rinkodaros elementas, kuris leisty maksimaliai iSnaudoti visg indelio pavirSiy reklamai. (zr. 12 priedo
11 pav.)

Galima teigti, kad rySkus ir spalvingas jpakavimas bei galimyb¢ iSnaudoti visg indelio pavirSiy
rinkodaros tikslais yra svarbiausios priezastys, dél kuriy klientai svarstyty rinktis rankoves, kaip

pakavimo priemong.
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Rangu suma Vidurkis Vieta
Produkto pakavimo technologyja 14 1
Produkto pardavimoe ypaturmai 23 2
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Pakuotés forma 4.3 3
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Pakuotéskokybé ir privahmmai 13 T
Pakuotés spalvingumasir ifvaizda 7.6 g
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43 pav. Potencialiems klientams svarbios pakavimo savybés

Norint suzinoti respondenty nuomone¢ apie svarbiausias pakuotés savybes buvo papraSyta
suranguoti pateiktus atsakymy variantus nuo svarbiausio - 8 baly iki nesvarbaus — 1 balo. Pagal
rangavimg didziausias galimas surinkti baly skai¢ius buvo 800 baly, kas reiksty, kad §i savybé yra pati
svarbiausia. Pagal iSanalizuotus atsakymus svarbiausia rankovés ypatybé buvo pakuotés spalvingumas
ir i8vaizda, toliau kokybé¢ ir technologiniai ypatumai, tre¢ioje pagal svarba vietoje atsidiiré reklama ant
pakuotés. Respondenty nuomone, renkantis apsitraukiancias etiketes — rankoves produkto pakavimuli,
maziausiai svarbi savybé biity produkto pardavimo ypatumai (laikymo, sandéliavimo, pardavimo
salygos) bei produkto pakavimo technologija. (Zr. 43 pav.)

Apibendrinant galima teigti, kad potencialiis klientai renkantis rankoves, kaip pakavimo
priemong savo produktams, pirmiausia kreipty deémesj j pakuotés spalvingumq, kokybe ir reklamos

naudg, o maziausiai démesio kreipty j ypatumus pardavimui bei pakavimo technologijqg.
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44 pav. Potencialiems klientams svarbis papildomi privalumai, vnt. (n=100)

Analizuojant papildomus privalumus, kurie suteikty jmonei pranaSumo apsitraukianciy etikeéiy
— rankoviy pardavime buvo paprasyta potencialiy klienty jvardyti, jy manymu, svarbiausig privaluma,
kuris jtakoty rankoviy pasirinkimg. IS 44 pav. matyti, kad svarbiausias privalumas bty atidéjimo
suteikimas. Operatyvus broko perdarymas, kokybés garantija ir sutarties pasiraSymas bei tiksliy salygy
nustatymas surinko po 15 procenty respondenty atsakymy. Maziausiai svarbiis papildomi privalumai
buvo apyvartinés nuolaidos ir triikumy bei taisymy spartumas.

ISanalizavus potencialiy klienty pateiktus atsakymus dél bendravimo su vadybininkais, 53
procentams potencialiy klienty yra svarbu, kad su jais vadybininkai susisiekty po kiekvieno uzsakymo
Ivykdymo, Stai 42 procentai teigia, kad vadybininkai kartais turéty susisiekti su jais po uzsakymo
jvykdymo. Galima spresti, kad respondentams yra Svarbus griZztamasis rySys bei tarpusavio
bendradarbiavimas su vadybininku. (zr. 12 priedo 12 pav.)

Apibendrinant galima teigti, kad svarbiausi techniniai ypatumai potencialiems klientams
jpakavime biity rankoviy prisitaikymas prie pakuotés formos ir suteikiamas saugumas bei patvarumas.
Is rinkodaros elementy — spalvy gamos, atspalviy pasirinkimas ir ryskumas bei tokios jpakavimo
savybes, kaip pakuotés spalvingumas bei isvaizda, kokybé ir privalumai bei reklama ant pakuotés biity
labiausiai potencialiy pirkéjy pasirinkimg imponuojancios savybés renkantis apsitraukiancias etiketes
— rankoves savo produkty jpakavimui. Labiausiai patraukliis papildomi privalumai tai atidéjimo

Suteikimas, operatyvus broko perdarymas, kokybés garantija bei sutarties pasirasymas.
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3.5. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

[Sanalizavus pateiktus statistinius UAB ,,Pakmarkas* duomenis buvo pastebétas
apsitraukianciy etike¢iy- rankoviy pardavimo augimas pagal pardavimo apimtis vienetais ir pardavimo
pajamos, taip pat savikainos mazéjimo dinamika, kas nulémé pelno dalies didéjimg per pastaruosius 5
metus, o tai reiSkia, kad apsitraukiancios etiketés-rankovés per pastaruosius metus émeé labiau
populiaréti tarp esamy UAB ,, Pakmarkas “ klienty.

Apibendrinant UAB ,,Pakmarkas“ eksperty — vadybininky atsakymus galima teigti, kad
pagrinde dirbama yra su trumpo naudojimo maisto pramonés jmonémis. Pardavinédami
apsitraukiancias etiketes — rankoves ekspertai labiausiai akcentuoja kaing ir kokybe. 1§ techniniy
rankoviy privalumy yra i$skiriamas pakuotés uztikrinamas saugumas ir patvarumas, kurie priklauso
nuo pacios rankovés savybiy. Pagrindinis rinkodaros elementas, kuris pabréziamas vadybininky yra
reklamos galimybés ant pakuotés. Stai pagrindinés jpakavimo savybés, kurias pabrézia vadybininkai
akcentuodami rankoviy i$skirtinumag yra pakuotés kokybé ir privalumai bei pakuotés spalvingumas ir
iSvaizda. Svarbiausi ir dazniausiai vadybininky akcentuojami papildomai teikiami privalumai yra
operatyvus broko perdarymas, jrangos nuoma, kiekinés nuolaidos bei galimybé priimti spaudq, taip
pat tritkumy ir taisymy spartumas.

Mazesnis démesys skiriamas rankoviy pakavimo technologijos, pristatymo salyguy ir atitikimo
ekologiniams reikalavimas akcentavimui. Taip pat rankoviy pritaikymas marketingo tikslams (pvz. 2
uz 1) néra daznai akcentuojamas. IS papildomy privalumy mazai démesio skiriama tokiems
privalumams kaip galimos technology konsultacijos pakavimo procese bei pakuotés dizaino karimas,
maketavimas.

Analizuojant UAB ,,Pakmarkas“ esamy klienty atsakymus apie apsitraukianciy etike¢iy —
rankoviy pasirinkima galima teigti, kad kaina ir kokybé yra pagrindiniai sio produkto pirkimo motyvai.
Svarbiausi techniniai ypatumai klientams yra rankoviy suteikiamas saugumas ir patvarumas jy
pakuojamam produktui ir jo tarai, $tai rinkodaros elementai — spalvy gamos ryskumo ir spalvingumo
reiksme, kuri klientams leidZia savo produktg padaryti rySkesnj, labiau matomg tarp kity. Jpakavimo
savybés, tokios kaip pakuotés kokybé ir privalumai, spalvingumas ir isvaizda, reklama ant pakuotés
bei pakuotéi suteikiama forma yra dazniausiai akcentuojamos savybes, kurios svarbios klientams
renkantis ir perkant rankoves. Klientai vienu i§ svarbesniy papildomy jmonés teikiamy privalumy
jvardija mokéjimo privalumgq, o tiksliau tai suteikiamos kiekinés nuolaidos. Kiti labiau iSrySkinami
papildomi privalumai tarp klienty buvo sutarties pasiraSymas, tiksliy salygy nustatymas, operatyvus
broko perdarymas, dizaino darbuose isskiriami: galimybé¢ priimti spauda bei pakuotés dizaino kiirimas.

Klientai reciau akcentavo rankoviy pristatymo ir paslaugy po pardavimo svarbg jy pasirinkimui

pirkti §j produktg. Pakavimo technologija, atitikimas ekologiniams reikalavimams bei pritaikymas
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marketingo tikslams taip pat néra itin svarbiis esamiems klientams perkant rankoves. I$ papildomy
privalumy klientams nebuvo ypac svarbios apyvartinés nuolaidos, atidéjimo suteikimas bei gamybos ir
pristatymo terminai ir jy laikymasis.

Analizuojant UAB ,,Pakmarkas® potencialiy pirkéju pateiktus atsakymus apie galimg
apsitraukianciy etikeciy — rankoviy pasirinkimg pirkti galima teigti, kad kokybé, o po to kaina bity
pagrindiniai §io produkto pirkimo motyvai. Svarbiausi techniniai ypatumai potencialiems klientams
ipakavime bty rankoviy prisitaikymas prie pakuotés formos ir suteikiamas saugumas bei patvarumas,
kas daugeliui pirkéjy turinciy nestandartiniy formy taras biity nemazas privalumas teikiant prekes
rinkai ir uZtikrinant jy patraukluma lentynose. Stai rinkodaros elementai — spalvy gamos, atspalviy
pasirinkimas ir ryskumas bei tokios jpakavimo savybés, kaip pakuotés spalvingumas bei isvaizda,
kokybé ir privalumai bei reklama ant pakuotés bity labiausiai potencialiy pirkéjy pasirinkima
imponuojancios savybés renkantis apsitraukiancias etiketes — rankoves savo produkty jpakavimui.
Labiausiai patrauklus papildomas privalumas, kuris jtakoty pirkéjy pasirinkimg bty atidéjimo
suteikimas. Operatyvus broko perdarymas, kokybés garantija, sutarties pasiraSymas bei tiksliy salygy
nustatymas biity taip pat svarbiis renkantis rankoves.

Potencialiems pirkéjams nebuvo itin svarbios pristatymo sglygos, pakavimo technologijos
ypatumai, i§ rinkodaros pusés - pritaikymas marketingo tikslams,o S$tai i§ papildomy privalumy
maziausiai akcentuojamos buvo apyvartinés nuolaidos ir trilkumy bei taisymy spartumas.

Taigi apibendrinant galima teigti, kad tiek esamy tiek potencialiy pirkéjy gamybos technologijos
ir pardavimo salygos yra labai panaSios. Planuojant siiilyti rankoves naujiems pirkéjams galima remtis
esamy pirkéjy deryby ir sutar€iy sudarymo ypatumais, kadangi esant panaSiam parduodamy prekiy
asortimentui bei gamybos technologijai apsitraukianciy etike€iy - rankoviy savikainos pakitimai biity
neitin ryskis.

Imonés parduodamos apsitraukiancios etiketés yra naujoveé rinkoje, todél, norint §ig inovacija
plétoti rinkoje reikia stiprinti rankoviy pardavimo procesus: nuo iSsamios savikainos paskaiciavimo iki
vadybininky darbo subtilybiy tobulinimo. Pagrindinés inovacijos stiprinimo galimybés yra tiksliniy
grupiy maziau akcentuojamos rankoviy techninés, rinkodaros bei papildomy privalumy savybés, kurias
reikty plétoti jas labiau akcentuojant pirkéjams. Pasinaudojus svarbiomis tik maziau akcentuojamomis
rankoviy savybémis jmoné turés galimybe rasti naujy pirkéjy, padidinti apsitraukianciy etikeciy
populiaruma, pardavimus ir konkurencinumg rinkoje, kas savo ruoztu padidinty pacios jmonés jvaizdj

bei konkurencinguma
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4. UAB ,,PAKMARKAS* INOVACIJU KAIP KONKURENCINGUMO STIPRINIMO
GAIRES

Analizuojant pateikty tiksliniy grupiy atsakymus pastebétos apsitraukianéiy etikeCiy —
rankoviy konkurencingumo stiprinimo galimybés biity Sios:

1. Visy pirma sitlant iSméginti ir jsigyti $ig inovacijg reikty labiau klientams akcentuoti
apsitraukianciy etikeciy — rankoviy specifines savybes, kurios isskiria jas i§ kity pakavimo priemoniy.
Rankovés yra gaminamos i$ Silumai jautrios plastikinés plévelés, kuri Sildant puikiai aptraukia indelj,
1SrySkindama jo forma bei suduzus stikliniam indeliui sulaiko stiklo Sukiy pasklidima.

Taip pat svarbu akcentuoti aukstg rankoviy kokybe - etiketé nenukrenta ir nesideformuoja netgi
esant drégnoms salygoms, nereikia klijy, norint etikete pritvirtinti prie butelio. Galimybés pateikti 360°
reklaminj praneSimg ant viso produkto pavirSiaus leidzia visiSkai iSnaudoti indelio pavirSiy ir
optimaliai pateikti grafinj vaizda. Taip pat spausdinama yra vidinéje skaidrios plévelés puséje, todél
atspaudas niekuomet nenusitrina, o pakuotés spalvos yra ryskios ir blizgios.

Apsitraukiancias etiketes galima naudoti kaip plombas, kas uztikrina produkto sauguma, taip pat
etiketés perforavimas leidzia apsaugoti produkta nuo gadinimo ir palengvina etiketés nuémia nuo
indelio (apsaugota nuo bet kokio mechaninio pazeidimo transportuojant produkta ar Siam stovint
lentynoje). Etiketes galima déti ant kar$ty produkty bei naudojant prastesnés kokybés indelj, etiketé jj
visiSkai uzdengia. Apsitraukiancios etiketés visiSkai atitinka perdirbimo reikalavimus.

Dar vienas akcentuotinas dalykas, kuris lemty inovacijos konkurencingumg rinkoje tai laikas
arba kitaip gamybos ir pristatymo terminai. Kadangi jmoné Siuo metu turi nemazai resursy, susijusiy
su gamubos lankstumu, kurie leidZia greiiau reaguoti } vartotojo poreikius, suteikia daugiau
lankstumo ji gali skatinti laiku paremtg konkurencija.

Visos $ios inovacijos savybés turi biiti nuosekliai atskleidziamos vadybininky jas siilant
klientams: reikia sudaryti konkrecius savybiy privalumy apraSymus su kuo realesniais pavyzdziais i$
gamybos, pardavimo ir rémimo sriciy.

2. Analizuojant potencialiy pirkéjy atsakymus buvo pastebéta, kad net 20 procenty respondenty
nezino arba nesvarsté pabandyti apsitraukiancias etiketes — rankoves dél to galima teigti, kad yra
nepakankamas Sio produkto akcentavimas tarp pirkéjy. Rinkodara ir prekés Zenklo vadyba tampa
individualiu jmonés konkurencijos pranasumu, kuris skatina susidomeéjima inovacija. Reikia paskatinti
susidoméjimg $iuo produktu: iSanalizavus Siuo metu vykdomos reklamos ypatumus reikia sudaryti
nauja reklamos skleidimo biida, tokj kaip nuosekli produkto reklama pas klientus pateikiant konkrecius
pavyzdzius, reklaminiy stendy ir skrajuciy kiirimas, ekskursijy rengimas pasakojant apie produkto
gamybos technologijas ir pakavimo ypatumus.

3. Kitas svarbus konkurencingumo stiprinimo aspektas tai santykiai su Kklientais ir jy

aptarnavimas. Jmoné norédama iSlaikyti ir padidinti pardavimus tarp pelningiausiy klienty, pagerinti
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komunikavimg bei santykiy koordinavimg (ilgalaikiai bendradarbiavimai, jsipareigojimai ir
pasitikéjimas) turi nuolatos kontaktuoti su klientais, nes kliento pasitenkinimas ir lojalumo strategijos
tarnauja kaip barjerai jmonés besikei¢ianciam elgesiui.

Esami klientai kaip pagrindinius motyvus, lemianc¢ius UAB ,,Pakmarkas“ rekomendavimg ir
konkurencinguma rinkoje jvardijo esant patirtj, operatyvuma bei darby atlikimg laiku, S$tai
vadybininkai yra lengvai pasiekiami bet kuriuo metu ir pastovis, sugeba pagristi prekiy kainodarg bei
pasitlyti naujoves, dél to Sios savybés turéty buti skatinamos ir ateityje bei ieSkant naujy rinkos
segmenty.

Aptarnavimas svarbus veiksnys kai kainos mazinimas nesuteikia reikalingo konkurencinio
panasumo. Klienty aptarnavimo standartai svarbus konkurencijos jrankis, nors ir uzima daug laiko juos
plétojant ir palaikant. Dél to reikia nuolat tobulinti klienty aptarnavima visose jmonomose srityse nuo
duomeny pateikimo klientui iki kainy deryby. ISanalizavus gautus duomenis maziausiai klientai
patenkinti tuom, kad vadybininkai nevisada arba nevisg laikg iSsamiai ir kokybiSkai suteikia
informacijg apie produkta ar jo gamybos procesus bei nevisuomet bando surasti abipusiai naudingg
susitarimg su klientu. Todél reikia, kad vadybininkai specializuotysi ir generuoty naujas Zinias Savo
produkcijos gamybos srityje, pasisemty taktiniy pardavimo Ziniy, nes darbuotojy gebé¢jimai, jgiidziai
yra nematerialus jmonés turtas lemiantis konkurencinguma rinkoje. Kadangi zinios, kuriomis
grindziamas profesionalumas sunkiai nukopijuojamos reikty atkreipti didesnj démesj j vadybininky ir
apskritai darbuotojy profesin; tobulinimg ir jdéti daugiau pastangy didinant inovacijos
konkurencinguma remiantis asmeny gebé¢jimais.

Si tobulinimo galimybé reiskia, kad sudarius vadybininky jgiidziy tobulinimo grafikus reikia
nuosekliai leisti jiems tobulinti savo pardavimo ir deryby gebéjimus, kasmet daryti bendrus
kolektyvinius vadybininky seminarus, kuriuose darbuotojai pasidalinty savo patirtimi, leisti ]
psichologinius bendravimo su klientais seminarus.

Remiantis inovacijy tobuléjimo sparta ir rinkos konkurencijos did¢jimu visose verslo sferose
Kiekvienas rinkos subjektas norédamas gauti maksimaliai dideles pajamas, turi imtis permainy, visy
pirma, tobuléti diegiant inovacijas. ISanalizavus gautus duomenis galima teigti, kad Sio inovatyvaus
produkto specifinés savybés ir vadybininky pardavimo ypatumai turéty lemti jo populiarumo didéjima

tarp rinkos dalyviy perspektyvoje.
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ISVADOS

1. Konkurencingumas — jmonés savybé, apibudinanti konkretaus vartotojy poreikio
tenkinima, lyginant ja su kitomis jmonémis. Konkurencingumas lemia jmonés sugebéjima konkuruoti
rinkoje. Pagrindiniai konkurencio pranaSumo Saltiniai yra: Zmoniskieji iStekliai, zinios ir informacija,
strateginiai tikslai ir uzdaviniai, produkto kaina ir / ar iSskirtinumas, laiku paremta konkurencija,
sugebéjimas greitai dirbti, tobulinti esamus arba kurti naujus produktus. novacijy diegimas uZtikrina
jmonés konkurencinj pranasumgq bei suteikia tvirta pagrindg sparciai jimonés plétrai. Inovacinés veiklos
plétojimas ir aktyvinimas jgalina jvairiapusiSkai modernizuoti gamybos bei paslaugy teikimo
strukturas, tobulinti kuriamus produktus bei naudojamas technologijas, didinti jy tarptautinj
konkurencinguma, kuris yra vienas svarbiausiy Salies ekonomikos plétros veiksniy.

2. Vieningo apibrézimo kas yra naujas produktas ar preké néra, nes dauguma autoriy
sutinka, kad terminas ,,naujas® yra reliatyvi sgvoka. Naujumo samprata analizuojama pagal subjekto,
laiko ir intensyvumo kriterijus. Naujumo reik§mé priklauso nuo to, ar mes esame vartotojai ar jmonés
vadovai. Nauji produktai dazniausiai klasifikuojami | tris pagrindinius tipus: nutrikstancios naujovés,
dinamiskai besitgsian¢ios naujovés ir nuolatinés naujovés. Pagrindinés nawjy produkty kiirimo
priezastys yra iSorinés ir vidinés, taciau kai kurie autoriai Sias priezastis detalizuoja j konkretesnius
veiksnius, tokius kaip: paklausos kitimas, konkurenty produkty pasitila, techniné pazanga, teisinés
aplinkos poky¢iai ir kiti veiksniai.

3. Inovacijos terminas turi ganétinai nemazai apibrézimy. Taciau didzioji dalis autoriy
teigia, kad ,,inovacija tai funkciné, i§ esmés pazangi naujové, orientuota j seno pakeitimg nauju;
pradinio iSradimo praktiSkas patobulinimas ir i§plétojimas, kai vartotojas Zitiri | preke kaip | nauja*.
Inovacijos kaip ir bet kuris produktas yra klasifikuojamas, pereina savo gyvavimo cikla, kuris sudaro
pagrindg kurti inovacijos strategijas (puolimo, gynybiné ar imitaciné¢) bei valdymo nuostatas, kurios
orientuojamos ] tam tikrus jmonés prioritetus, kuriy jgyvendinimas yra pagrindas nukreipti inovacijy
procesus konstruktyviai spresti aktualias politinés, ekonominés, socialinés, technologinés raidos
problemas. Inovacijos kiirimo procesas susideda i§ daugelio etapy, i§ kuriy kaip svarbiausieji iSskirtini
Sie: naujy idéjy kurimo strategijos formavimas, idéjy generavimas, atranka ir patikrinimas, komerciné
ir ekonominé atrinkty idéjy analize, prekés sukiirimas(pagaminimas) ir testavimas, prekés pateikimas
rinkai bei prekés sékmés rinkoje kontrole. Taip pat inovacijos kiirimo proceso organizavimo biidai
(nuoseklus ir lygiagretus) ir galima rizika yra svarbiis veiksniai, kurie jtakoja inovacijos kiirimo bei
vystymo proces3. Inovacijy procesai yra itin svarbus Siuolaikinés visuomenés gyvenimo budo bei
visuomenes transformacijy pozymis, pasireiSkiantis globalizacijos ir socialinés ekonomings raidos bei
mokslo ir technologijy paZangos internacionalizavimo sglygomis. Inovacijy plétojimo bei inovacinés

veiklos aktyvinimo galimybés ir perspektyvos yra nagrinétinos globalizacijos ir jvairialypiy
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internacionalizavimo procesy kontekste. Visa tai leidzia teigti, kad jmonéms konkuruojant rinkoje
inovacijy stiprinimas yra svarbus veiksnys lemiantis jmonés pajamy bei rinkos dalies did¢jima.

4. Isanalizavus pardavimo bei savikainos kitimo dinamika per pastaruosius 5 metus galima
teigti, kad jmonés pelno dalis gaunama i§ apsitraukianciy etikeCiy- rankoviy didé¢ja. D¢l to galima
teigti, kad inovacijos uzimama padétis rinkoje vis didéja ir stipréja. Prekés konkurencingumo
stiprinimo galimybés perspektyvoje susijusios su specifinémis rankoviy savybémis, reklamos
stiprinimo aspektais bei bendravimo su klientais stiprinimu:

. Apsitraukiancios etiketés — rankovés turédamos nemazai iSskirtiniy specifiniy savybiy
rinkai gali pasitlyti daug lankstesnj, patvaresnj, stipresnj, spalvingesnj bei imantresnj jpakavimo
variantg nei $iuo metu rinkoje siilomi.

. Reklama pateikiama rinkai apie produkta taip pat labai svarbi inovacijos stiprinimo
ypatybe, kuri leidZia iSgarsinti produkta pasinaudojus jvairiais rinkodaros kanalais. Tod¢l ji turi
buti nenutrikstama, visuomet i$skirting ir prieinama kuo jvairesniam vartotojui ratui.

o Bendravimas su klientais, jy aptarnavimas yra dar viena i§ inovacijos stiprinimo
galimybiy. Kiekvienas vadybininkas turi idealiai iSmanyti deryby ir pardavimo procesus bei
subtilybes bendraujant su klientais. Norint parduoti produktg reikia mokéti perteikti suteikiamas
produkto savybes ir naudag klientui.

Vystant visas §ias galimybes jos jtakoty jmonés konkurencingumo didéjimg rinkoje bei
uztikrinty jmonés pajamy didéjima perspektyvoje.

Taigi norédamos islikti konkurencingomis, Siandienos jmonés turi greiCiau nei konkurentai
reaguoti  aplinkos pasikeitimus, spariau modernizuotis bei pateikti j rinkg inovacijas (naujus
produktus). Tokiu biidu skatindamos inovacijos kaip konkurencingumo didinimo rinkoje galimybes

Jmonés gali garantuoti savo iSlikimg Siuolaikinéje rinkoje.
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LukoSeviciené J. Inovacijy kaip konkurencingumo didinimo produkty rinkoje stiprinimo
galimybés/ Finansy rinky magistro baigiamasis darbas. VVadovas prof. dr. N. Langviniené. — Vilnius:
Mykolo Romerio universitetas, Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2012. - 110 p.

ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuotos ir jvertintos inovacijy kaip konkurencingumo
didinimo rinkoje stiprinimo galimybés bei pateikti pasitlymai, kaip didinti Sias galimybes.

Pirmoje darbo dalyje atskleidziama inovacijy kaip konkurencingumo stiprinimo galimybés
reik§mé jmonei vykdant veikla rinkos ekonomikos salygomis. Teoringje analitinéje darbo dalyje
apzvelgiami svarbiausi konkurencingumo sgvokos aspektai, aptariami naujo produkto ir inovacijos
sampratos, strategijy ir valdymo nuostaty ypatumai. Antroje darbo dalyje aptarta tyrimo metodika ir
apibendrinta atlikto tyrimo eiga. Trecioje dalyje atlikta UAB ,,Pakmarkas‘ inovacijos — apsitraukianciy
etikeiy - rankoviy konkurencingumo didinimo rinkoje analizé. Analizé buvo atlickama jg skaidant j
sudedamasias dalis (tikslines grupes). Kiekvienos tikslinés grupés apklausos esmé buvo gauti
konkreCius atsakymus kokios inovacijos savybés ja daro konkurencingg rinkoje. Ketvirtoje dalyje
pateiktos inovacijos konkurencingumo stiprinimo galimybés. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir
pasitilymai.

Tyrimo metu atskleistos apsitraukianéiy etikeCiy- rankoviy konkurencingos savybés,
identifikuotos jy stiprinimo galimybés ir pateikti pasitilymai, kaip jmonei didinti konkurencinguma
rinkoje pasinaudojant inovacijomis. Atlikus teorine ir analiting inovacijy analiz¢ pateiktos iSvados ir

pasiiilymai.

Pagrindiniai Zodziai: konkurencingumas, inovacija, naujas produktas, konkurencingumo

stiprinimas.
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LukoSeviciené J. Innovation as the competitiveness of products in the market-building
opportunities / Financial markets specialty - Master job. Supervisor — prof. dr. N. Langviniené. —
Vilnius: Faculty of Economics and Finance Management, Mykolas Romeris University, 2012. — 110 p.

ANNOTATION

The final master thesis analyzed and evaluated an innovation as strengthening the
competitiveness of the market opportunities and proposals to increase these opportunities.

In the first part of this job revealed the innovation opportunities for strengthening the
competitiveness of the company in the value of a market economy. In the theoretical part reviewed key
aspects of the concept of competitiveness, discussed a new product concepts and innovations,
strategies and management provisions discussed. In the second part discussed the research
methodology and summarized the study process. The third section performed analysis of "PakMarkas"
innovation - shrink label - sleeve competitiveness of the market. The analysis was performed by
splitting of the components (target groups). For each target group of the essence of the survey was to
obtain specific answers to which characteristics of innovation makes it competitive in market. In the
fourth part submitted innovation competitiveness opportunities. At the end of job given conclusions
and recommendations.

The study revealed shrink-sleeve labels competitive features, identified opportunities and to
strengthen their proposals to increase the competitiveness of the enterprise market through innovation.
After analizing the theoretical and practical innovation aspects conclusions and proposals are provided.

Key words: competitiveness, innovation, new products, strengthening competitiveness
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LukoSeviciené J. Inovacijy kaip konkurencingumo didinimo produkty rinkoje stiprinimo
galimybés/ Finansy rinky magistro baigiamasis darbas. Vadovas Prof. Dr. N. Langviniené. — Vilnius:

Mykolo Romerio universitetas, Ekonomikos ir finansay finansy valdymo fakultetas, 2012.

SANTRAUKA

Siame magistro baigiamajame darbe i$analizuotos inovacijy kaip konkurencingumo didinimo
produkty rinkoje stiprinimo galimybés.

Dabar rinkoje konkurencija tokia stipri ir dinamiska, kad kiekviena jmoné norédama islikti
konkurencinga, turi spar¢iau nei kitos reaguoti ir prisitaikyti prie kintanéiy vartotojy poreikiy, grei¢iau
atlikti modernizavima, plésti asortimentg bei pateikti j rinkg inovacijas (naujus produktus).

Siuo metu ypa¢ padidéjus inovacijy reikimei $iuolaikiniam gyvenimui, mokslo ir techninei
pazangai, inovacijy diegimas jmongje tapo vienu i§ kritiniy veiksniy, lemianciy jos sugebéjima
konkuruoti. Todél jmonés turi tiksliai numatyti inovacijos kaip konkurencingumo didinimo rinkoje
galimybes ir iSanalizuoti veiksnius, kurie padéty ta produkta kuo ilgiau islaikyti rinkoje kaip
konkurencingg inovacija.

Tyrimo tikslas buvo identifikuoti inovacijy kaip konkurencingumo didinimo rinkoje stiprinimo
galimybes, todél tyrimo objektu tapo inovacijy kaip konkurencingumo didinimo rinkoje stiprinimas.

Magistro darbe buvo nustatyti Sie tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti inovacijy, kaip konkurencingumo stiprinimo teorinius aspektus.

2. Aptarti konkurencingumo sampratg bei inovacijos sasaja su konkurencingumu.

3. Apibreézti naujo produkto kaip inovacijos sagvoka, klasifikacijg ir kiirimo prielaidas.

4. ISanalizuoti inovacijos kompleksiSkuma, aptarti inovacijos strategijas, valdymo nuostatas

bei susisteminti inovacijos kiirimo (vystymo) modelius ir pateikti nauja modelio interpretacija.

S. Istirti ir numatyti UAB ,,Pakmarkas® inovacijos kaip konkurencingumo stiprinimo
galimybes.

Rasant magistro darbg buvo renkami ir sisteminami pirminiy Saltiniy duomenys, atliekama
mokslinés literattros ir teisiniy dokumenty palyginamoji, sisteminé ir loginé analizé. Tyrimui atlikti
buvo pasitelkta jmonés statistiniy duomeny ir atlikto eksperimentinio tyrimo kokybiné analizg,
remiantis interviu ir apklausos tyrimo metodais.

ISanalizavus teoring medziagg bei atlikus tyrimg galima teigti, kad inovacijos sukiirimas ir jos
tobulinimas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy leidzian¢iy jmonei didinti savo konkurencinguma
rinkoje. Kadangi, remiantis i$analizuota medziaga, konkurencingumas tai ijmonés savybeé, apibiidinanti

konkretaus vartotojy poreikio tenkinimg. Konkurencingumas lemia jmonés sugebéjima konkuruoti
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rinkoje, 0 inovacijy diegimas uztikrina jmonés konkurencinj pranasumgq bei suteikia tvirtg pagrinda
sparciai jmonés plétrai.

Kadangi inovacija i§ esmés pazangi naujové, orientuota j seno pakeitimg nauju, kai vartotojas
ziuri j preke kaip j nauja, dél Sios priezasties inovacijos kaip ir bet kuris produktas yra klasifikuojamas,
turi savo atsiradimo prieZastis bei pereina savo gyvavimo cikla, kuris sudaro pagrindg kurti inovacijos
strategijas bei valdymo nuostatas, kurios orientuojamos j tam tikrus jmonés prioritetus. Inovacijy
kitrimo procesas, plétojimo bei inovacinés veiklos aktyvinimo galimybés ir perspektyvos nagrin¢jamos
globalizacijos ir jvairialypiy internacionalizavimo procesy kontekste. Visa tai leidzia teigti, kad
jmonéms konkuruojant rinkoje inovacijy stiprinimas yra svarbus veiksnys lemiantis jmonés pajamy bei
rinkos dalies didéjima.

ISanalizavus atlikto tyrimo duomenis galima teigti, kad didé¢jantys UAB ,,Pakmarko* finansiniai
rodikliai rodo, jog per pastaruosius metus inovacijos populiarumas rinkoje iSaugo. Analizuojant tyrimo
duomenis galima daryti i$vadas, kad prekés konkurencingumo stiprinimo galimybés perspektyvoje
susijusios su specifinémis inovacijos savybémis, reklamos stiprinimo aspektais bei bendravimo su
Klientais stiprinimu: Vystant visas Sias galimybes jos jtakoty jmonés konkurencingumo didéjimag
rinkoje bei uztikrinty jimonés pajamy did¢jima perspektyvoje.

Darbg sudaro keturios dalys. Pirmoje dalyje apibrézta konkurencingumo savoka ir inovacijos
sasaja su konkurencingumu, apzvelgta naujo produkto samprata, klasifikacija ir kiirimo priezastys,
aptarta inovacijos savoka, jos kompleksiSkumas ir vystymo procesas bei pateiktos inovacijos
strategijos, valdymo nuostatos. Antroje dalyje aprasyta tyrimo metodika ir eiga. TreCioje rezultaty
analizés dalyje atlikta tiksliniy grupiy aplausos rezultaty analizé, nustatyti pagrindinai tyrimo aspektai.
Ketvirtoje dalyje pateiktos inovacijos konkurencingumo stiprinimo galimybés. Skyriuje ,,ISvados*
pateikiami pastebé¢jimai, iSsakoma nuomong ir pasitilymai dél inovacijos konkurencingumo skatinimo.
Pateikiama darbo metu naudota literatira. Prieduose pateikta medziaga, susijusi su inovacijos rinkoje

konkurencingumo skatinimo galimybémis.
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LukoSeviciené J. Innovation as the competitiveness of products in the market-building
opportunities / Financial markets specialty - Master job. Adviser - professor N. Langviniené. — Vilnius:
Mykolas Romeris University, Economics and Finance Management Faculty, 2012.

SUMMARY

This master's thesis analyzed how product innovation opportunities can be competitiveness in the
market-building.

Now, the market competition is so strong and dynamic, that each company in order to remain
competitive, have faster than others react and adapt to changing user needs, do faster modernization
and expand the assortment also placing innovation (new products) to the market.

Currently innovation value increases for modern life, science and technological progress, so
innovation at the company became one of the critical factors causing its ability to compete.
Consequently, companies must accurately provide innovation as the competitiveness of market access
and analyze the factors that would help to keep the product an innovative as long as possible in a
competitive market.

The aim was to identify innovation as strengthening the competitiveness of the market
opportunities, so the object of study become innovations competitiveness building in the market.

Master's study identify the following research objectives:

1.Reveal the theoretical aspects of innovation how to strengthen the competitiveness.

2. Discuss the concept of competitiveness and innovation interface with the competitiveness.

3. Define the new product as an innovation concept, classification and design assumptions.

4. To analyze the complexity of the innovation, to discuss strategies for innovation, management
policy also codify innovation creation (development) models and provide a new model of
interpretation.

5. Investigate and predict "PakMarkas" innovation as a competitiveness building opportunities.

Writing thesis were collected and structured the primary sources of data, were performed the
scientific literature and legal documents comparative, systematic and logical analysis. Company's
statistical data and made an experimental study qualitative analysis, based on interviews and survey
research methods were used to perform the study.

Analyzed theoretical part of the job and made the investigation could be argued that the creation
of innovation and its development is a key factor which allow to the company to increase its
competitiveness in the market. Since the material is analyzed it can be said that competitiveness is the

company feature, which describes the specific needs of users. Competitiveness lead to company's
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ability to compete in the market, and implementation of innovation mantain firm's competitive
advantage and provide a solid foundation for rapid development of the company.

Since innovation is basically progressive, focused on new for old, when the user looks at the
product as a new innovation, for this reason innovation as any product is classified and has its own
causes and passes its life cycle, which forms the basis for development of innovation strategies and
management provisions, which are oriented on a specific business priorities. Process of innovation
development and innovation activities possibilities and perspectives based on globalization and multi-
faceted internationalization process were analyzed. All of this allow to state that innovation is an
essential factor determining the entity's revenue and market share growth for firms which compete in
the market.

Analysing study data it can be said that innovation popularity in the market has grown becouse
“PakMarkas” financial indicators increased over the last years. Also we can make the conclusion that
the possibility of strengthening the competitiveness of the product in perspective related with the
specific characteristics of innovation, strengthening the advertising and communication with
customers. The development of all these options affect the company’s competitiveness in the market
and ensure the company's income growth in the future.

The work consists of four parts. In the first part defined the concept of competitiveness and
innovation interface with the competitiveness, overviewed new product concept, classification and
reasons of the development, discussed in the concept of innovation, its complexity and the
development process, also provided innovation strategy and management provisions. The second part
the research methodology and process were described. In the third part of job made analysis of the
applause rezults taken from focus groups, identified the main aspects of the study. In the fourth part
provided the opportunities of innovation competitiveness. Finally presented observations, expressed an
opinion and proposals for competitiveness of innovation. Work references and the material related to
innovation opportunities in promoting the competitiveness of the market were given in the end of the

job.
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1 PRIEDAS
NAUJO PRODUKTO KLASIFIKACIJA
NEPERTRAUKIANTI
5 (nedidelis pokytis)
DINAMISKAI
PERTRAUKIANTI

o Nebuvo produkto su
Siomis funkcijomis
¢ Nulemia elgesio

\ pasiketimus )

e Esamo produkto ne
nereik§mingi pakitimai
¢ Vartojimo modelis toks
pats

(smarkus pokytis)

¢ Produktas pagerintas
e Vartojimo modelis
panasSus

Saltinis: Vijeikiené, B., Vijeikis, J. (2000). Inovacijy vadyba: naujas produktas nuo idéjos iki vartotojo. Vilnius
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2 PRIEDAS

BOSTONO KONSULTACINES GRUPES AUGIMO DALIES MATRICA

wlvaigzdés* Hdunkis vaikai*
A
augancios jmongés siekia jsitvirtinti besivystanéioje
uzima didel¢ rinkos dalj rinkoje
verslas vystosi sékmingai uzima nedidel¢ santyking rinkos
) reikia nemazai investicijy verslo dalj
Finkos vienetui daZnai naujas verslo vienetas
a‘éifsm ,MelZiama karveé« »Sunys“
rinkoje lyderiaujancios statiSka arba nyksti rinka
augimo investicijos minimalios, valdo nedidele rinkos dalj
pelningumas aukstas. dirba nuostolingai
Uzdirbti laisvi pinigai
7 naudojami investavimui i kitas kitas
imoneés verslo kryptis.

N«

A — Santyking —
ritkos dalis

«

., Zvaigidziy “ padétis iSreiskia geriausias jmonés galimybes augti ir gauti pelng. Tipiska
elgsena tokioje padétyje — tolimesnés investicijos | tokj verslo vieneta, kad ateityje buty kuo geresnés
galimybés gauti didZiausig pelna, atsidiirus ,,melziamy karviy* situacijoje.

,, Melziamy karviy “ situacija iSreiSkia konkuravimg 1étai augancioje Sakoje, kurioje imoné yra
rinkos lyder¢. Tai pelningiausia padétis, leidZzianti gautajj pelng investuoti j naujus ar esamus verslo
vienetus. Bitent ,,melZiamos karvés* finansuoja kity prekiy plétra imonéje.

., Sunkus vaikas “ arba Klaustukai — tai jmonés padétis, kuri apibiidinama dideliu kapitalo
poreikiu Sio verslo vieneto plétrai. DaZniausiai tai naujas verslo vienetas arba brandesnis, tafiau
nes¢kmingai siekiantis uzimti didesn¢ rinkos dal;j intensyviai augancioje srityje. Jei jmoné nusprendzia
ji plesti, teks taikyti kurig nors intensyvaus augimo strategija.

6

, Sunys “ — tai konkuravimas létai augancioje ar net maz¢jancioje rinkoje bei turint maza jos

dalj. TipiSka strategija — verslo vieneto likvidavimas.
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3 PRIEDAS

IVAIRIU AUTORIU INOVACIJOS SAVOKOS APIBREZIMALI

Autorius

S. Valentinavicius (1997)

Savoka
Inovacija — tai sékmingas naujoviy kurimas, taikymas ir
naudojimas gamyboje; produkty asortimento bei jy rinky

atnaujinimas ir praplétimas; naujy gamybos, tiekimo ir platinimo
metody jtvirtinimas.

Porteris is Sternas (1999)

Inovacija — ziniy transformavimas j naujus produktus, procesus ir
paslaugas — apima daugiau nei tik mokslg ir technologijas. Ji
apima vartotojy poreikiy issiaiSkinimg ir patenkinima.

M. Dodgson (42)

Inovacija apjungia moksling, technologing, organizacing ir
finansine veikla, vedancig prie naujo produkto jvedimo, naujo
gamybos proceso ar jrengimo.

P.F.Drucker (37) 1992

Inovacija - tai novatoriS$kas vadybos instrumentas, kurio pagalba
poky¢iai yra panaudojami kaip galimybé sukurti naujus verslus,
produktus ir paslaugas, gauti didesnj pelna.

Melnikas B., Jakubavi¢ius
A., Strazdas R. 2000.

Inovacija — tai funkciné, i§ esmés paZzangi naujové, orientuota j
seno pakeitimg nauju. Inovacija gali buti laikoma idéja, veikla ar
koks nors materialus objektas, kuris yra naujas zmonéms, jy grupei
ar organizacijai, kuri jj igyvendina ar naudoja.

Paskevicius V., | Inovacija — kurios nors naujovés jvedimas
Staskevicius J.A. (2001)
Chesbroughas (2003) Inovacija — iSradimas, kuris yra pritaikomas ir pateikiamas j rinka.

Jakubavic¢ius A., Strazdas
R., Gecas K. (2003); European
Commission (OECD) Inovacijy
versle programa (2000)

Inovacija — tai sékmingas naujy technologijy, idéjy ir metody
komercinis pritaikymas, pateikiant rinkai naujus arba tobulinant
jau esamus produktus ir procesus

Cainell’is, Evangelista ir
Savona (2006)

Inovacijas tapatina su technologiniais poky¢iais.

Prof. P. Kulviecas

Inovacija apskritai reiSkia kompleksinj kiirimg, vystyma, visuotinj
paplitimg ir efektyvy naujoviy naudojima jvairios Zmoniy veiklos
sferose”.

A.Jakubaviéius

Inovacija - tai funkciné, i§ esmés pazangi naujove, orientuota |
seno pakeitima nauju.

Europos komisija

Inovacija - produkty, paslaugy ir susijusiy rinky atnaujinimas ir
padidinimas; naujy gamybos, tiekimo ir distribucijos metody
sukiirimas, poky¢iy vadyboje, darbo aplinkoje ir darbuotojy
kompetencijose idiegimas.

Danijos
institutas

technologijy

Visiskai naujy idéjy generavimo, testavimo, atrinkimo, plétros ir
igyvendinimo procesy valdymas”

A.Ragauskas

Inovacija visada reiSkia "tobuliau, efektyviau ar objektyviai
geriau".

Urabe K.

Inovacijas sudaro naujy idé€jy generavimas ir jy jgyvendinimas
kuriant naujus gaminius, procesus ir paslaugas, kurie salygoja tiek
nacionalinés ekonomikos ir uZimtumo did¢jima, tiek pelno
did¢jima inovacijas diegianciai kompanijai.

RodzZeris E. M.

Inovacijos apibiidinamos kaip idéjos, praktinés naujovés ar nauji
objektai.
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INOVACINIO PROCESO ORGANIZAVIMAS (B. KA®HU OB, 2008)
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5 PRIEDAS
SVARBIAUSIOS INOVACIJU KLASIFIKAVIMO GRUPES
Klasifikacijos . . .
. . Inovacijos Inovacijos prasmé
poZymis

Produkto naujy galutiniy produkty (gamybos priemonés, vartojimo
reikmenys, materialiniai ar intelektiniai produktai ir t.t.)
sukiirimas, gaminimas bei naudojimas;

Turinys Technologinés naujy technologijy sukiirimas ir taikymas jvairiose veiklos srityse;

Socialinés naujy ekonominiy, valdymo, organizaciniy ir kity struktiiry bei
formy sukiirimas ir diegimas jvairiose veiklos srityse;

Kompleksinés produkty, technologiniy ir socialiniy inovacijy sintezuotas
kompleksas

Jgyvendinimo | Zmogus; jmonés, jstaigos ar institucijos tipo organizacija; tkio $aka ar kita veikla
lygis pasizymincio sektoriaus tipo organizacija; visuomeng ir valstybe; ekosistema; pasaulis.
Igyvendinimo | Vienkartinés ju igyvendinimas vieng karta;
mastas Daugkartinés ju igyvendinimas keletg ir daugiau karty.
Radikalios naujy priemoniy, skirty tenkinti naujus arba jau Zinomus poreikius,
Naujumo lygis kurie kokybiskai keicia visuomengs veiklos biidus, sukiirimas;

Modifikuojancios | gerinimas ir papildymas; tobul¢jimo laidavimas esamomis
priemonémis, prisitaikant prie kintan¢iy visuomenés poreikiy.

Vidaus inovacijos jgyvendinamo proceso (kirimo, diegimo, vystymo)

Organizaciniy | organizacinés organizavimas tik vienoje organizacijoje;
ypatybiuy Tarporganizacinés | inovacijos jgyvendinimo proceso atskiry funkcijy paskirstymas
tarp jvairiy organizacijy, pvz.. moksliniy tyrimo instituty,
konstravimo biury, jmoniy ir kt.
Pobudis Kiekybinés naSumo, gamybos apimciy ir t.t. didinimas kiekybiniais aspektais

Kokybinés gamybos, valdymo ir t.t. kokybés gerinimas.

Fundamentiné inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra moksliné teorija,
pateikta rasytine forma. Sios inovacinés veiklos organizavimas ir
valdymas yra labai toli pazenges ir atitolgs nuo kity inovacijy;

Eksperimentiné inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra remiantis moksline
teorija sukurtas eksperimentinis produkto (technika, technologiné
linija ir t.t.) pavyzdys;

Bazin¢ inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra sukurto eksperimentinio

Galutinis produkto pavyzdzio naudojimas masinei gamybai konkrecioje
rezultatas organizacijoje pirma, karta;

Difuziné inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra kazkur jau gaminamo
produkto gamybos patirties pritaikymas masinei gamybai
konkrecioje organizacijoje, tam tikrame regione, pasiZyminciame
individualia specifika;

Salygine inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra masingje gamyboje
esanCio produkto dalinis modernizavimas ir atnaujinimas, kuo
remiantis gaunamas visai kitas ar panaSus, bet kity techniniy
charakteristiky produktas.

Ekonominis didéjantis darbo naSumas, pelnas, mazéjancios sanaudos,
did¢jantis eksportas;

Socialinis mazéjanti bedarbysté, socialiniy paslaugy plétra, visuomenés

Poveikis sluoksniy diferenciacijos maz¢jimas;

Ekologinis aplinkos tar§os maz¢éjimas, ekologiniy problemy sprendimas;

Kompleksinis ekonominio, socialinio ir ekologinio poveikio sintezuotas
kompleksas.
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6 PRIEDAS

KONKURENCINIO PRANASUMO SALTINIAI

Konkurencinio
pranasumo Saltinis

Mintis

Autoriai

Konkuravimo
strategija

Konkre¢iy priemoniy pasirinkimas siekiant

jgyvendinti jmonés tikslus

Roffe (2007)

Pranasumas turi biiti pakankamai reikSmingas, ji
turi jvertinti klientai

Vasiliauskas (2001)

Zmogiskieji istekliai
ir jy veiksniai

ZmoniSkuosius iSteklius sunku imituoti ar
perimti, jie susij¢ su specializacija ir taktinémis
Ziniomis

O. Gottschalg, M. Zollo
(2007)

Imonés  konkurencingumg lemia  daugiau | V. Clulow (2007)
nematerialus jos turtas nei materialus
Paimti kartu geresni, unikalGs darbuotojy | B. Rundh (2005)

gebéjimai, jgudziai ir iStekliai, padeda sudaryti
palankig jmonés padét.

Zinios r

Organizacijy darbuotojai gauna ir generuoja

C. Soosay ir P. Hyland

informacija naujas zinias, jos pritaikomos tickéjams, | (2004)
klientams ir konkurentams
Darbuotojai patys stengiasi jsisavinti gautg | Garvin (1993)
informacija 1§ klienty ir tiekéjy bei ja pritaikyti
organizacijos funkcijoms tobulinti
Strateginiai tikslai | Ziniy interpretavimas naudojamas siekiant | Senge (1990) ir Garvin
ir uzdaviniai jgyvendinti  strateginius  jmonés tikslus ir | (1993)
uzdavinius
Inovacijy  diegimo | Imonés norédamos pirmauti konkurencinéje | Shepherd ir P. K. Ahmed

sparta

kovoje, turi kuo greiciau diegti inovacijas.

(2000)

Investicijos produktyviom valdymo sistemom

Trappey (2004) ir kt.

(inovacijoms)  gali  pagerinti  kompanijos
konkurencinguma.
Produkto kaina ir | Kaikurios produkto savybés ir aptarnavimo | Gallacher  (1998) ir
/ar isskirtinumas ypatumai (pvz. greitas pristatymas) skatina laiku | Meersman ir Van de
paremtg konkurencija. Voorde (2001)

Laikas Laiko sumazinimas leidzia greiciau reaguoti j | M. Christopher, H. Peck
vartotojo poreikius, mazinti iSlaidas ir suteikia | (2003)
daugiau lankstumo.
Svarbu greitas ir efektyvus atsakas j augancius Kayis ir S. Kara
klienty poreikius (susij¢s su gamybos lankstumu) (2005)

Auksta kokybé Sietina su produkto ir aptarnavimo kokybe, kuri | M. AL-Hawari, N.
sietina su kastais, finansiniy iStekliy pristatymu ir | Hartley, T. Ward (2005),
klientu patenkinimu ir jy i$laikymu. B.Kayis ir S. Kara (2005)

Imoniy Net mazos jmonés priklausydamos organizacijy | Hall ir Braithwait (2001)

priklausymas tinklui

tinklui, tampa lankstesnés, galin¢ios konkuruoti
pristatant prekes ir mazinant kainas.

Tarptautinés Galimybé jgyti ,, plataus masto ekonomija®, ,, | T. Mazzarol (1998)
strateginés pri¢jima* (prie kapitalo, vietos pazinimo it t.t.), ,,

sgjungos/koalicijos | rizikos sumazéjimg‘.

Santykiai su | Leidzia jmonéms i$laikyti ir padidinti pardavimus | M.  Moris, C. Carter
klientais tarp pelningiausiy klienty, pagerinti pirkéjo ir | (2005)
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tiek¢jo komunikavimag bei santykiy
koordinavimg. (ilgalaikiai bendradarbiavimai,
jsipareigojimai ir pasitikéjimas).

Kliento pasitenkinimas ir lojalumo strategijos
tarnauja kaip barjerai jmonés besikeiCianciam
elgesiui.

R. Chumpitaz, N.
Paparoidamis (2004)

Klienty
aptarnavimas

Aptarnavimas svarbus veiksnys kai kainos
mazinimas nesuteikia reikalingo konkurencinio
panaSumo. Klienty aptarnavimo standartai
svarbus konkurencijos jrankis, nors ir uzima daug
laiko juos plétojant ir palaikant.

P.  Murphy, D.Wood
(2004), A. Jong, K.
Ruyter, J.  Lemmink
(2005)

Organizacijos

Svarbu suderinti du kriterijus: apie mokymasi

Winter (1987), J.Sallis, N.

mokymas néra ,.kalbama‘® ir Zinios, kuriomis grindziamas | Olen (2006)
profesionalumas sunkiai nukopijuojamos.
Organizacinés Jmonés novatoriSkumo skatinimas (kultiros | Mazzarol (1998)

kultiuros svarba

pagrindai turi biiti tvirti, taciau jmoné turi
nestokoti lankstumo novatoriSkumui skatinti)

Zemi jmonés veiklos
kastai

Siekiama efektyvumo mazinant darbo ir produkto
vieneto kastus.

M. E. Porter (1990),
Haukness  (1999), C.
Soosay, P. Hyland (2004)

Gamybos ir paskirstymo centry perkélimas |
zemy kasty Salis.

O. Lemoine, T. Skjoett-
Larsen (2004)

Vietos naudingumas

Reikiamo produkto buvimas reikiamoje vietoje
reikiamu laiku yra tas aspektas, kuris jmonei
suteikia konkurencinguma.

Gerard de Villiers (2002)

Ivaizdis

Zenklo lojalumas (sunkiau yra pritraukti naujus
klientus nei iSlaikyti esamus)

S.K. Rainist (2003)

Rinkodara ir prekés Zenklo vadyba tampa
individualiu jmonés konkurencijos pranaSumu

M. Hinshaw (2005)

Saltinis: sudaryta autorés
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7 PRIEDAS

APSITRAUKIANCIU ETIKECIU GAMYBOS PROCESAS

(—' Apsitraukianciy etikeciy gamybos procesas ——

) (Foosguine powis) W) €tketis formavinas

.i i

| Etiketés nukirpimas
tiketés aptraukimas | + uzdgimas

Qs oy
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8 PRIEDAS

Etikeliy-rankoviy apyvarta ir savikaina 2006-2010 m ketvirciais, Lt

Metai Ketvirtis Pardavimai Savikaina
2006 | ketv. 220.512,04 159.826,97
Il ketv. 484.723,85 317.546,24
11 ketv. 319.206,79 194.216,57
IV ketv. 248.103,42 202.794,71
Viso 1.272.546,10 874.384,49
2007 | ketv. 407.854,44 256.940,35
Il ketv. 839.240,14 689.216,91
11 ketv. 470.686,48 342.344,89
IV ketv. 451.126,38 346.035,51
Viso 2.168.907,43 1.634.537,66
2008 | ketv. 564.877,02 431.424,79
Il ketv. 1.141.614,76 868.937,04
11 ketv. 757.440,86 559.840,02
IV ketv. 655.080,01 477.358,16
Viso 3.119.012,65 2.337.560,01
2009 | ketv. 439.255,18 312.472,96
Il ketv. 586.928,76 373.706,45
11 ketv. 678.910,65 265.996,77
IV ketv. 775.387,17 291.066,57
Viso 2.480.481,76 1.243.242,75
2010 | ketv. 848.192,92 311.163,70
Il ketv. 816.716,33 294.788,50
11 ketv. 1.160.665,48 459.320,67
IV ketv. 1.226.975,76 476.346,26
Viso 4.052.550,50 1.541.619,13

Saltinis: UAB ,,PakMarkas* statistiniai duomenys
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UAB ,,Pakmarko“ apsitraukianciy etikeCiy-rankoviu procentiné dalis apyvartos ir islaidu
dinamikoje 2006-2010 m, ketvirciais

Bendra Rankoviy Rankoviy Bendrosios Rankoviy Rankoviy
= :é apyvarta pardavimai apyvarta | islaidos mln. iélz_lidgs iSlaidos nuo
2 | 2 (min.lt) (apyvarta) nuo bendros It (savikaina) bendros
= | Z min. Lt apyvartos min. Lt apyvartos

(%) (%)
1 4,966 0,220512 4,44 3,873 0,159827 4,13
o | 2 3,234 0,484723 14,99 2,555 0,317546 12,43
§ 3 3,676 0,319206 8,68 2,536 0,194217 7,66
4 4,247 0,248103 5,84 3,397 0,202795 5,96
1 4,346 0,407854 9,38 3,303 0,25694 7,78
- | 9 3,765 0,839240 22,29 3,05 0,689217 22,59
§ 3 4,675 0,470686 10,07 3,647 0,342345 9,39
4 6,547 0,451126 6,89 4,976 0,346036 6,95
1 3,933 0,564877 14,36 2,989 0,431425 14,43
o | 2 2,941 1,141614 38,82 1,912 0,868937 45,45
‘8' 3 3,332 0,757440 22,73 2,233 0,55984 25,07
4 4,055 0,655080 16,15 2,757 0,477358 17,31
1 2,478 0,439255 17,73 1,884 0,312473 16,59
o | 2 2,89 0,586928 20,31 2,023 0,373706 18,47
§ 3 3,168 0,678910 21,43 2,376 0,265997 11,19
4 3,517 0,775387 22,05 2,814 0,291067 10,34
1 5,3145 0,848192 15,96 3,576 0,311164 8,70
o | 2 4,78 0,816716 17,10 3,9505 0,294789 7,46
§ 3 6,2265 1,160665 18,64 5,079 0,459321 9,04
4 5,7592 1,226975 21,31 4,506 0,476346 10,57

Saltinis: UAB , PakMarkas* statistiniai duomenys
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9 PRIEDAS
UAB ,,PAKMARKAS“ APSITRAUKIANCIOS ETIKETES-RANKOVES 4P ANALIZE

Preke. Apsitraukiancios etiketés-rankovés (shrink sleeves) — unikalus UAB
,PakMarkas* produkto ar jo Seimos prekinio Zenklo (,,brando*) stiprinimo jrankis.
Jas gamina i§ Silumai jautrios plastikinés plévelés (dazniausiai PVC arba PET), kuri
Sildant puikiai aptraukia indelj, iSrySkindama jo forma ir paryskindama produkto

reklaminj praneSimg. Apsitraukiancios etiketés leidzia visiSkai iSnaudoti indelio

pavirsiy ir optimaliai pateikti grafinj vaizda.

., PakMarko* gaminamy apsitraukianciy etikeciy savybeés.

e 360° reklaminis praneSimas ant viso produkto pavirSiaus; (apimantis 100% nuo

pakuotés apacios iki virSaus) -
o ctiketé idealiai priglunda prie butelio sieneliy, iSrySkindama jo forma; (galimos ‘—1

originalios indo formos) ; iﬁﬂ
e didesnis reklaminio prane$imo plotas; =

0
e apsitraukiancias etiketes galima naudoti kaip plombas; &

e galima déti etiketes ant karSty produkty;

e pakuotés spalvos ryskios ir blizgios;

¢ naudojant prastesnés kokybés indelj, etiketé jj visiskai uzdengia;

e ctiketés perforavimas leidzia apsaugoti produkta nuo gadinimo ir palengvina etiketés nuémia
nuo indelio;

e nematoma etiketés krasty lydymo sitlé;

e spausdinama vidingje skaidrios plévelés puséje, todél atspaudas nieckuomet nenusitrina;
(apsaugota nuo bet kokio mechaninio paZeidimo transportuojant produkta ar Siam stovint
lentynoje )

o ctiketé nenukrenta ir nesideformuoja netgi esant drégnoms salygoms;

e suduZus stikliniam indeliui, pasklinda maziau stiklo Sukiy;

e nereikia klijy, norint etiketg pritvirtinti prie butelio;

e apsitraukiancios etiketés visisSkai atitinka perdirbimo reikalavimus.

Apsitraukiancios etiketés pasizymi ir keliais i$skirtiniai tipais:
o Etiketés aptraukiancios visq indelj idealiai tinka, jei
jums reikia: )

< i§skirtinés prekés iSvaizdos lentynoje;
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o kokybisko zenklinimo;

< dekoruoti nejprastos formos indelj;

< galimybés naudoti Zenklinimg ant bet kokiy pavirsiy — metalo, stiklo ar plastiko;
o visiskai uzdengiancio (360°) indelj Zenklinimo;

o specialiy efekty: termochrominiy, fluorascensiniy ir ypa¢ blizgiy dazy;

< apsaugoti jautrius Sviesai produktus.

Apsitraukiancios etiketés gali biti tvirtinamos ant jvairiy formy ir medziagy indeliy: stikliniy,
plastikiniy, kombinuoty ar aliuminio skardiniy. Jos puikiai tinka ten, kur nejmanoma klijuoti jprasty
etike¢iy. Gali buti atspausdintos 7 spalvy pieSiniu jskaitant pustonius, specialias spalvas, nuotraukas ir

ypatingus efektus.

o Etiketé-plomba aptraukianti visq indelj , jei norite suderinti apsauging funkcijg ir
i§skirting  produkto iSvaizda. Tokios etiketés
dazniausiai spausdinamos ant PET plévelés. Si
plévelé yra didelio traukimosi, kuris yra biitinas esant
dideliam skirtumui tarp didziausio ir maziausio

butelio skersmeny. Sios etiketés talpina savyje visas gerasias

apsitraukian¢iy etikeCiy savybes: nuo viso indelio pavirSiaus

i$Snaudojimo reklamai iki produkto apsaugos nuo piktybinio gadinimo

ar nuodijimo.
o Etiketé aptraukianti dalj indelio yra daugiau informacinio pobiidzio bei puikiai tinka
% toms pakuotéms, kurios transportuojamos arba laikomos
Saldytuve, kai jprastos etiketés dél drégmeés gali nukristi.

T 5

o Etiketés — plombos privalumai:

< apsaugo nuo piktybinio produkto gadinimo ar

nuodijimo (etiketéje galima perforuoti juostele, kurig galima lengvai

nuplésti, taip matoma, kad plomba buvo paZeista);
o pigus rankinis arba automatinis plombavimo biidas;

3 360° matomumas;
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o papildomas plotas reklamai ar pardavimo skatinimo zinutémes.
. Dvigubos apsitraukiancios etiketés suteikia galimybe uzdengti senus briikSninius kodus ir
atspausdinti naujus, pakuoti skirtingus jvairios pakuotés formos produktus, didelis

reklaminis plotas prekés jvaizdziui stiprinti ir produktas jgaung patrauklia prekine

gamybos kaStai yra mazesni nei jprasty apsitraukianciy etikeciy-rankoviy.

‘ iSvaizdg. Su Siomis etiketémis galima improvizuoti skirtingus produktus, kad

skatinty pirkéjus pirkti. Sios riSies etiketés lengvai automatizuotai uzsideda ir

Dviguba apsitraukianti etiketé tai:

o patraukli prekiné iSvaizda;
o 360° reklaminis praneSimas prekés jvaizdziui stiprinti;
23 Galimybé uzdengti sena/senus ir atspausti naujus briks$ninius
kodus;
o Galimybé pakuoti skirtingus jvairios pakuotés formos
produktus.
Atskiriamos dvigubos etiketés — DuoSleeve’s:
< improvizacija su skirtingais produktais;
L i§skirtiné priemon¢ produkty skatinimui ;
< lengvai automatizuotas uzdéjimas;
< uztenka vienos etiketés — ji tarnauja ir kaip produkto etiketé ir kaip bendra pakuoteé;
o ekonominé nauda — dvigubos etiketés gamybos kastai mazesni uz jprasty apsitraukianciy
etikeCiy.

Norint plétoti prekyba apsitraukianciomis etiketémis-rankovémis, pirmiausia iSanalizuotos UAB
,Pakmarkas* marketingo aplinkos ir atlikta 4P marketingo komplekso elementy analize.

Kaina. Apsitraukian¢iy etike¢iy kainy svyravimai priklauso nuo paklausos, spalvy skaiiaus,
dizaino bei medziagos, rinkos kainos.

Imoné nustatydama kaing pirmiausia sieks padengti gamybos kastus ir gauti pelng. Nustatydama
kaina turés jvertinti prekiy paklausa, atlikti konkurenty ir kainy analizg.

Galuting kaing nustatys vadybininkai parduodami apsitraukiancias etiketes klientams, bei jie
nurodys, taikyti nuolaidg ar ne, ir koks turéty buti atsiskaitymas uz apsitraukiancias etiketes bei
mokéjimo atidéjimas. Nuolaidos priklauso nuo nusipirkty prekiy kiekio, pirkimo sumos ir paklausos.

Rémimas. UAB ,,Pakmarkas* savo produktus reklamuoja jvairiose rengiamose parodose, keliauja
pas klientus pristato asmeniskai, leidZia laikrastj skirta klientams ,,PakZinios*. Pardavimai didinami ir
skatinami jvairiomis nuolaidomis, atidéjimo terminais, garantijomis, kokybe ir vadybininky

kompetentingomis Ziniomis ir bendravimu.
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Informavimas ir bendravimas su visuomene daugiausia vyksta tarptautinése parodose,
renginiuose ir jvairiausiuose pristatymuose.

Paskirstymas. Pardavimo tarpininkai jvairios jmonés, kurios uzsiima pakavimo medziagomis ir
tuo paciu jsigijusios misy apsitraukiancias etiketes galés sitilyti kitoms gamybos jmonés, kurios véliau
supakuotus ir pazenklintus savo produktus pristatynés } mazmenines parduotuves. Taip pat tarpininkas
yra jsteigta dukteriné jmoné Latvijoje, kur taip pat yra parduodamos prekés Latvijos rinkai ir uz jos
riby.

Apsitraukianc¢iy etike€iy transportavimas yra labai jvairus. Skubesné siunta yra pristatoma
vadybininky asmeniSkai su jy automobiliais arba autobusy stotyje esancia siunty tarnyba. Tos pacios
dienos siunty pristatymas vyksta, Vilniaus mieste, savo darbuotojy vairuotojy-ekspeditoriy pagalba.
Likusius krovinius sekancia dieng Lietuvos teritorijoje pristato samdytas transportas: VENIPAK, DPD,
DHL, PARNASAS ir kiti, o j uzsienj — HRES, DHL ir t.t. transportas samdomas atsizvelgiant j
krovinio svorj ir transportavimo kastus.

Apsitraukianciy etikeCiy sandéliavimas vyksta paciame Pakmarko pastate, nes yra specialiai
jrengtos patalpos sandéliuoti, taciau prekés sandélyje néra laikomos ilgiau kaip ménesj, su¢jus tam
terminui klientas informuojamas apie sueita terming ir artimiausiu laiku krovinys yra pristatomas |
kliento sandél;.

Apsitraukiancios etiketés - rankovés — ypac efektyvi priemoné prekinio Zenklo iSskirtinumui
pabrézti. Kiekvienas klientas jsigijes Sig preke gali ne tik pateikti reikalingg rinkai informacija,
apraSyti prekés sudeét], reklamuoti savo prekinj Zenkla, taciau kartu gali pateikti rinkai pakuotés
privalumus akcentuodamas UAB ,,Pakmakras* gaminamos prekés savybes.

PakMarko* gaminamas apsitraukiancias etiketes galima naudoti daugelyje sri¢iy — nuo
maisto produkty iki gérimy, nuo skalbimo milteliy iki kvepaly ar farmacijos produkty. Puiki produkto

1$vaizda, kurig jam suteikia apsitraukianti etiketé stipriai jtakoja jaunus pirkéjus.
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10 PRIEDAS
STRUKTURINIS KLAUSIMYNAS SEGMENTAMS

Sveiki,

Mykolo Romerio universiteto Finansy rinky magistranté atlieka tyrimg, kurio tikslas —
i1Sanalizuoti UAB ,,Pakmarkas‘ parduodamy apsitraukianciy etikec¢iy konkurencinguma rinkoje.

Apklausa yra anoniminé, Jusy atsakymai konfidencialts, jie bus naudojami tik statistiniams
apibendrinimams. Maloniai prasome uzpildyti Sig anketa, atsakant j kiekvieng klausima ir persiysti
elektroniu pastu atgal tuo paciu adresu.

Pazymékite savo atsakymus pazymeédami [ varnele Jums tinkantj atsakymo varianto (-y) skaiciy.
Pvz., jei klausimai lenteléje, Zymékite po vieng atsakymq kiekvienoje eilutéje.

Acdiu, kad dalyvaujate Siame tyrime!

1. Gaminamo produkto rasis (pasirinkite arba jrasykite):
[1 Alkoholiniai gérimai
[1 Gaivieji gérimai
[1 Maisto prekeés (trumpo naudojimo)
[1 Maisto prekés (ilgo naudojimo)
] Buities prekés
Kita

2. Konkretus gaminamas produktas (jrasykite)

3. Produkto jpakavimui naudojama tara (pasirinkite):
[1 Metalas
[1 Plastikas/ plastmasé
[1 Stiklas
[] Kartonas

4. Gaminamo produkto identifikavimas (komercinis jpakavimas) (pasirinkite):
[1 Etiketes
[1 Juosiancios etiketés (wrap-around)
1 Rankovés (apsitraukiancios etiketés - sleew)

5. Parduodamos prekeés segmentas (pirkéjai/vartotojai) (pasirinkite):
[1 Asmenys nuo 0 iki 10 mety
[1 Asmenys nuo 11 iki 20 mety
[1 Asmenys nuo 21 iki 30 mety
[ Asmenys nuo 31 iki 50 mety
[1 Asmenys nuo 51 iki 70 mety
1 Asmenys nuo 71 mety ir daugiau

6. Prekés pardavimo tarpininkai (pasirinkite arba jrasykite):
(1 Didieji centrai
[J Mazmenininkai
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[1 Specialios paskirties parduotuves
Kita

7. Gamybos apimtys ir produkto ipakavimo technologija (pasirinkite):
[1 masiné
[1 smulkiaserijiné

8. Produkto gamybos ypatumai (pakavimo sglygos ) (pasirinkite):
[1 karsta
(1 salta
[J nesvarbu

9. Prekés sandéliavimo laikotarpis (pasirinkite):
(1 1ki 1 sav.
1 Nuo 1 sav. iki 1 mén.
[1 Nuo 1 mén iki 2 meén.
[1 Nuo 2 mén. iki pusés mety
[1 Nuo pusés mety ir ilgiau

10. Sandéliavimo salygos (pasirinkite):
[J Saldytuvas
[ lentyna

11. Rankoviy rémimas (suranguokite nuo svarbiausio - 5 iki nesvarbaus - 1 balo)
1 Kaina
[ Kokybe
[J Pristatymo salygos
[1 Paslaugos po pardavimo
[1 Prekés reklaminé nauda (naudojimas vien reklamos tikslais)

12. Perkamos pakuotés techniniai ypatumai (Suranguokite nuo svarbiausio - 4 iki nelabai svarbaus
- 1 balo)

[1 Prisitaikymas prie taros formos

[1 Uztikrinamas saugumas (apsauga nuo produkto gedimo)

[J Pakuotés patvarumas

[1 Pakavimo technologija

13. Rinkodaros elementai pakuotéje (renkantis pakuote atkreipiamas démesys i ) (Ssuranguokite
nuo svarbiausio - 5 iki nesvarbaus - 1 balo):

[1 Spalvy gamos ir atspalviy pasirinkimas, rySkumas

[ Reklamos galimybés ant pakuotés (tekstas, prekinis Zenklas)

[1 Pritaikymas marketingo tikslams (pvz. 2 uz 1)

14. Ipakavimo savybés (suranguokite nuo svarbiausio - 8 iki nesvarbaus - 1)
[1 Pakuotés forma
[1 Pakuotés spalvingumas ir iSvaizda
[1 Pakuotés kokybé ir privalumai
1 Reklama ant pakuotés
[1 Pakuotés saugumas, patvarumas
[1 Pakuotés ekologiniai reikalavimai
[1 Produkto pakavimo technologija
[1 Produkto pardavimo ypatumai (laikymo, sandéliavimo, pardavimo salygos)
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15. Ivardinti papildomus privalumus (pasirinkite ir jrasykite konkrecius privalumus):

16.

17.

18.

19.

20

[1 Garantijos

[1 Aptarnavimas po pardavimo

[1 Mok¢jimas

(] Dizaino darbai

15 (labai patenkinti)

14

13

02

[1 1 (visiskai nepatenkinti)

Pakmarku
15 (labai patenkinti)
04
03
2

[1 1 (visiSkai nepatenkinti)

Pakmarkqg
[J Biitinai rekomenduoty
[] Labai tikétina, kad rekomenduoty
[J Gali biti, kad rekomenduoty
[J Tikriausiai nerekomenduoty
[J Tikrai nerekomenduoty

Bendravimas su klientais ir grjZtamasis ry8ys (jrasykite)

Pasitenkinimas Pakmarkas“ pristatymo terminais (pasirinkite):

Pasitenkinimas Pakmarku ir jo vadybininkais (pasirinkite):

Pakmarko vadybininku
15 (labai patenkinti)
14
13
02
(11 (visiSkai nepatenkinti)

Pakmarko ir vadybininko rekomendavimas (pasirinkite):

Pakmarko vadybininkqg
[J Bitinai rekomenduoty
[] Labai tikétina, kad rekomenduoty
[J Gali biti, kad rekomenduoty
[J Tikriausiai nerekomenduoty
[J Tikrai nerekomenduoty

. Pakmarko ir vadybininko rekomendavimo motyvai (pasirinkite arba jrasykite):

Pakmarkqg
[ Patirtis
[ Operatyvumas
[1 Darbai atliekami laiku
] Geros tiekimo saglygos
[1 ISsami informacija
[ Kita

Pakmarko vadybininkg
[J Sklandus darbas
(] Profesionalumas
0 Operatyvus

sprendimas

[J Iniciatyvumas
[ Darbai atliekami laiku
[ Kita

problemy
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21. Konkrec¢iy vadybininko savybiy vertinimas (pasirinkite):

Savybé

5 (labai
patenkinti)

1 (visiskai

3 2 | nepatenkinti)

Lengvas kontaktinio asmens
pasiekiamumas, pastovumas

Sugebe¢jimas pagristi prekiy kainodara,
pasiiilyti naujoves

Greitas iSkilusiy klausimy,
nesklandumy sprendimas

Sugebé¢jimas pasiekti abipusiai
naudingg susitarimg

Iniciatyvumas, savalaikis informacijos
suteikiams

Terminy ir salygy laikymasis

Dalykinio  bendravimo iSmanymas,
asmenin¢ atsakomybé

Issamios,  kokybiskos informacijos
suteikimas

22. Pakmarkas konkurencingumo vertinimas pagal savybes (pasirinkite):

Savybé

Pakmarkas

Vienodai

Konkurentas

NezZinau

Iniciatyvumas

Dalykinio bedradarbiavimo su klientu
iSmanymas

Savalaikis informacijos suteikimas

Terminy bei salygy laikymasis

Sugebé¢jimas tiksliai iSsiaiSkinti Jisy
poreikius

Sugebéjimas pagristi prekiy kainodarg

Greitas iskilusiy klausimy/ nesklandumy
sprendimas

Darbuotojo  asmeninés atsakomybés
jausmas

Draugiskas ir Siltas bendravimas

Kontaktinio asmens pastovumas,
pasiekiamumas

Sugebé¢jimas pasitilyti naujoves

Sugebe¢jimas pasiekti abipusiai naudingg
susitarimag

ISsamios,  kokybiSkos  informacijos
suteikimas
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11 PRIEDAS

Eksperty pardavimo Kriterijai ir ju rangavimas

Nr. Rodiklio pavadinimas 11213 ] 415 Rangy sumos S,
1 Kaina (K,) 3| 2] 2| 2] 1 10
2 | Kokybé¢ (K,) 1] 1] 1] 1] 2 6
3 Pristatymo salygos (K, ) 5/ 5/ 5| 5| 4 24
4 Paslaugos po pardavimo (K,) 4 4 4 4 5 21
5 Prekeés reklaminé nauda ( Ky) 21 31 3| 3| 3 14

Pagal visus penkis eksperty vertinimus suskai¢iuosime konkordancijos koeficienta W, atitinkama

jam y? reik§me ir iStirsime eksperty grupés vertinimo suderinamuma (kritiné y° reik§mé i3 skirstinio

7% lentelés su v =5 — 1=4 laisvés laipsniu ir reik§mingumo lygmeniu « =0,05 yra lygi . =9,49).

Rangy sumos skaiciavimas:

S, =3+2+2+2+1=10
S,=1+1+1+1+2=6

S;=5+5+5+5+4=24
S, =4+4+4+4+5=21
S;=2+3+3+3+3=14

Rangy sumos apskai¢iavimas visy eksperty
atzvilgiu:

e =Y e =10+6+24+21+14=75
j=1

Arba

%rm(m+1)=%x5x5(5+1)=75

Rangy vidurkio apskaiCiavimas: € = % r(m+1)= % x5(5+1)=15
Kvadraty sumos apskai¢iavimas:

5= (6 —ef =(10-15) + (6-15) + (2415 + (21-15) + (14~ 15) =224

2 2 2 2
Didziausios sumos reikSmes apskai¢iavimas: S, = d m(:qz 1) = S x 51(2 1) =250

128 12 x 224

P () R ) I

Konkordancijos koeficiento skai¢iavimas: W =



Konkordancijos

koeficiento
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x? =Wr(m—1)=0,896 x 5(5 —1)=17,92

reikSmingumo

apskaiciavimas:

Suskai&iuota konkordancijos reik§mingumo reiské x?=17,92 didesné uz kriting reik§me

¥, = 9,49, todél eksperty nuomonés yra suderintos.

Pirmojo rangavimo svoriy nustatymo algoritmo trilkumas yra tame, kad skai¢iavimo rezultatai

priklauso nuo duomeny pertvarkymo. Svarbiausiy rodikliy svoriy dydZiai skiriasi tarp saves daugiau,

nei paskutiniy rodikliy.

Pateikty duomeny vidurkiu, rezultaty ir svoriy apskaiciavimas

Vidurkiy apskaiciavimas:

Minimizuojamus rezultatus

paverciam maksimizuojamais:

Svoriy apskai¢iavimas:

5:2:1,2
Q:%:«s
§=%=4,2
(:_5:%:2,8

Elz%zo,e
R
g, =22 _025
g, =12 0286
65=%=o,429

_G_ 06 5o3
S 2565

0, =—L_~0389
2,565
0,25

—— =~ 0,097
2,565

0,286
2,565

~ 0112

m—@wle?
° 2565

Pertvarkyty vidurkiy sumos apskai¢iavimas: S =0,6 +1+ 0,25+ 0,286 + 0,429 = 2,565

Eksperty rezultaty suvestiné

Ekspertas Rangy

Eil. Sumos _ N minE | Rodikliy
Nr. | Kriterijus S ¥|durk|a| . ia L i\_./o”al \S,Y:trgsumo
1 Kaina (K,) 10 2 0,6 0,234 2

2 | Kokybe (K,) 6 1,2 1 0,389 1

3 | Pristatymo salygos (Kj) 24 4,8 0,25 0,097 5

4 Paslaugos po pardavimo (K,) 21 4,2 0,286 0,112 4

5 Prekes reklaminé nauda ( K;) 14 2.8 0,429 0,167 3
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12 PRIEDAS

Pritaikymas

marketin

] GAIOS 1T

12. 1 pav. Vadybininky sitilomi rinkodaros elementai pakuotéje

30
Rankoveés (apsitraukiancios etiketés) —

Apjuosiancios etiketés (wrap around) ' 2

L . 18
Lipnios etiketés

12. 2 pav. Esamy klienty gaminamos produkcijos jpakavimas, vnt. (n=30)

= Smulkiaserijiné

m Masiné

12. 3 pav. Esamy klienty gamybos apimtys ir produkto jpakavimo technologija, proc.
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m 3alta
mIKarsta

mNesvarbu

12. 4 pav. Esamuy klienty produkto gamybos ir pakavimo ypatumai, proc.

w Saldytuvas

H Lentynos

12. 5 pav. Esamy pirkéjy produkty sandéliavimo salygos, proc.

m Spalvy gamos ir atspalviy
pasirinkimas, ry skumas

EReklamos galimybés ant
pakuoteés (tekstag, prekinis
zenklas)

mPritaikymas marketingo
tikslams (pvz. 2uz 1)

12. 6 pav. Rinkodaros elementai pakuotéje, proc.
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Smulkiaserijine

12. 7 pav. Potencialiy pirkéju gamybos apimtys ir produkto jpakavimo technologija,

proc.

12. 8 pav. Potencialiy pirkéjy produkto gamybos ir pakavimo ypatumai, proc.

12. 9 pav. Potencialiy pirkéju produkty sandéliavimo salygos, proc.
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Juosianc¢ios

12. 10 pav. Potencialiy pirkéjy gaminamos produkcijos ipakavimas, vnt. (n=100)

Pritaikymas
marketingo
tikslams
uz

15%

lvu gamos ir
tspalviy
irmkimas,
fkumas
45%

12. 11 pav. Potencialiems pirkéjams svarbiis rinkodaros elementai pakuotéje, proc.

12. 12 pav. Grijztamasis ryS$io svarba potencialiems klientams, proc.



