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IVADAS

Spar¢iai kintanc¢iose ir konkurencingose rinkose sunku susivokti, kur nukreipti trumpalaikes ir
ilgalaikes investicijas, kaip sukurti i§skirting vert¢ klientams ir akcininkams. Anot Vasiliausko A.
(2002), ,,planavimas yra intelektinis procesas, kuris leidzia sukurti veiksmy plana.” (p. 24). Taigi
rinkodaros strateginis planavimas S$iuolaikinése organizacijose yra pagrindinis veiksnys, kuris
priartina jmonés veiklag prie nustatyto tikslo ir padeda sukurti tinkama rinkodaros strategija.
Imonése rinkodaros strategija gali biti kuriama ir koreguojama gana netrumpa laika, kadangi ji
sietina su sprendimais vedanciais prie organizacijos ilgalaikio klestéjimo.

Kaip teigia Fisk (2006), rinkodaros strategija turi kurti rytojy, o rezultatai turi biti gaunami
Siandien. Taciau, pasak Pranulio ir kt. (2000), ,rinkodaros strateginis planavimas aprépia ilgg
laikotarpj ir numatyta kelig ilgalaikiy tiksly link.“ (p. 379).

Temos aktualumas ir naujumas — Egzistuojanti didelé strategijy mokslinio tyrin¢jimo
krypCiy jvairové rodo, kad tai yra ypa¢ aktuali jvairiy moksly problema. Pasaulyje pastebimas
spartus skverbimasis ] naujas rinkas, didé¢jantis konkurencijos lygis — tai veiksniai, skatinantys
imones ieskoti efektyvesniy budy, kaip jsitvirtinti globalioje rinkoje ir veiklg plétoti vidaus rinkoje.

Siuolaikiné rinka yra perpildyta jvairiausiy versly, kuris kiekvienas i3 jy stengiasi biiti vienas
uz kitg pranasiskesni, gauti didesnj pelna, lyderiauti rinkoje. Taciau ne visiems tai pavyksta, nes yra
bitina tobuléti, bei semtis vis naujy ziniy. Imonéms, siekianc¢ioms s¢kmingos ir ilgalaikés veiklos
rinkoje, blitina suprasti ir analizuoti vartotojy poreikius, kad biity jie kokybiSkai patenkinti ir jmoné
galéty stabiliai, pelningai dirbti.

Lietuvai jstojus j Europos Sajunga, iSnykus ekonominéms sienoms ir Lietuvai integruojantis |
pasauling rinkg, verslo jmonés susiduria su vis astréjancia konkurencija. Jos priverstos veikti greitai
kintanCioje, aukStu kompleksiSkumu pasiZzymincioje aplinkoje. Vis svarbesnis yra poreikis
orientuotis ] rinkg ir vartotoja, t. y. savo veikloje remtis vis didesniu démesiu rinkodarai
(Ginevicius, 2007). Kaip teigia Jakstiené¢ (2006), ,rinky globalizacijos salygomis jmonéms,
veikian¢ioms vidaus ir globalioje rinkoje, svarbu parinkti tikslingiausias strategijas, kurios leisty
kuo efektyviau save pozicionuoti tiek vidaus, tiek globaliu rinkos lygmeniu.* (p. 81).

Rinkodaros strateginio planavimo aktualumas iSrySkéja arSios ir negailestingos konkurencijos
salygomis. Konkurencingumo didinimas vietin¢je rinkoje, skatina jmones pléstis ir planuoti savo
veiklg. Pastaryjy mety Lietuvos patirtis taipogi patvirtina, kad méginimas uZzsiimti verslu be
kryptingo veiklos plano yra labai rizikingas, gery ir ilgalaikiy rezultaty nezadantis uzsiémimas.

Norint neatsilikti rinkoje yra svarbu turéti strategija ir numatyti jmonés perspektyvas ateityje.
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Silpnas rinkodaros strateginis planavimas suteikia mazai galimybiy tinkamai panaudoti
organizacijos pranasumus, taip nesukuriant galimybiy pléstis bei patekti j naujas rinkas.

Kadangi Siuolaikingje, dinamiskoje, konkurencinéje aplinkoje jmonés sugeba vis aktyviau
veikti, UAB ,,Autotopus‘ i$silaikymas versle priklauso nuo to, kaip ji sugebés numatyti tikslus bei
priemones jiems jgyvendinti bei, kaip valdyti strateginius pokyc€ius atsizvelgiant | rizika. UAB
,»Autotopus* pagrindiné problema — vis didesn¢ galig jgaunantys konkurentai Panevézio mieste bei
naujy automobiliais prekiaujanc¢iy jmoniy kirimasis. Jmonei yra ypa¢ aktualu turéti rinkodaros
strategija, todé¢l, kad vienas pagrindiniy bendrovés tiksly — pirmauti arba bent biiti viena i§
pirmaujanéiy, automobiliy versle Panevézyje. Sj tiksla pasiekti jmanoma didinant apyvarta arba
mazinant kastus. UAB ,,Autotopus® rinkodaros strateginio planavimo klausimas nebuvo nagrinétas,
tad vis sparCiau pleciantis jvairiy automobiliy rinkai, atsiranda poreikis iSnagrinéti, kaip turi biiti
planuojama rinkodaros strategija Sioje jmong¢je.

Darbo objektas — UAB ,,Autotopus‘ rinkodaros strateginis planavimas.

Darbo tikslas — atlikti UAB , Autotopus™ strateging analiz¢ ir pateikti pasitilymus
rinkodaros planavimui gerinti.

Darbo problema — Rinkodaros strateginis planavimas leidzia iSspresti realizacijos problema
UAB ,,Autotopus®. Kadangi jmoné neturi rinkodaros skyriaus, o nori uZpildyti naujas tikslines
rinkos nisas, tapti lydere, tam reikalinga rinkodaros strategija, kuria vadovaujantis buty galima
uzimti naujas tikslines rinkas kompleksiskai tobulinant jmonés strateginj planavimag

Darbo uzdaviniai:

1. Remiantis literatiiros Saltiniais iSanalizuoti rinkodaros metodinius pagrindimus.

2. Atlikti UAB ,,Autotopus® konkurenty analiz¢ Panevézio mieste.

3. Atlikti UAB ,,Autotopus® PEST, SSGG analiz¢ ir vartotojy sociologinés apklausos

tyrima.

4. Pateikti pasiilymus UAB ,,Autotopus* rinkodaros strateginiam planui gerinti.
Darbo hipotezé — Naudojamos rinkodaros strategijos neatitinka jmonés strateginiy tiksly.
Darbo metodai:

1. Mokslinés literatiiros analizé;

2. Imongés vidiniy dokumenty analizé;

3. Rinkos segmenty analizé;

4. Kokybinis tyrimas -

a) strateginio valdymo SSGG analizé¢;

b) strateginio valdymo PEST analize;

5. Kiekybinis tyrimas - anketiné apklausa.



Darbo rezultatai - Atlikus tyrimg iSsiaiSkinta, kad UAB ,,Autotopus® neturédama
rinkodaros skyriaus, nepakankamg démesj skyré rinkodaros strateginiam planavimo procesui.
Nustatyta, kad norint pagerinti UAB ,,Autotopus® padét] rinkoje, tikslinga biity gerinti jmonés
jvaizdj, reklamuotis interneto svetain¢je, naujas paslaugas pristatyti prezentacijos pagalba bei
daugiau démesio skirti pardavimy skatinimui. Darbas turéty buti aktualus, visy pirma, paciai
nagrin¢jamai jmonei bei kitoms, prekiaujan¢ioms automobiliais jmonéms, siekianCioms tobulinti

rinkodaros strateginj plang.
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1. RINKODAROS METODINIATI ASPEKTAI

1.1. Rinkodaros samprata

Kiekvienoje organizacijoje atlickama daugybé jvairiausiy funkcijy, kurios yra priskirtinos
rinkodarai. Jmonés kuria, tobulina, parduoda prekes, teikia jvairias paslaugas, bendrauja su tiekéjais
bei reklamuojasi. Nuo rinkodaros priklauso jvairiy organizacijy gyvavimas ir s¢kme, jy pelnas.

Pasak Baverstock (2000), niekas tiksliai negali pasakyti, kas yra rinkodara. Kiekvienas §ios
srities novatorius turi nuosava asmening filosofija. Pernelyg didelis démesys Siai diskusijai tik
sukomplikavo problemg. Atmetant visus reikSmingus tekstus bei zargona, lieka tik paprasta sgvoka:
rinkodara — tai efektyvus pardavimas. Tad jei Zodis rinkodara apibiidina jisy tarnyba, vadinasi, ji
susijusi su pardavimu to, kg gamina jisy kompanija.

Rinkodaros samprata sglygoja tai, kad imantis vienokio ar kitokio verslo, biitina gauti
atsakymus ] Siuos klausimus: kam reikalingas produktas (paslaugos); kokius poreikius jis turi
tenkinti; kokios tam reikalingos savybés; kiek ir kada §io produkto reikia. Siuos atsakymus
verslininkas turi gauti iki idéjos jgyvendinimo pradzios (Damuliené, 1996).

Pagal E.N. Berkowitz ir kt. (1992), ,rinkodara - tai planavimo procesas bei gyvendinimo
koncepcija, tai kainodara, rémimas, id€jy paskirstymas, prekiy ir paslaugy kiirimas, kad atitikty
asmeninius ir organizacinius tikslus* (p. 10).

Kasdieniniame gyvenime rinkodara suprantama kaip verslo jmoniy, jvairiy organizacijy bei
institucijy veiklos biidas. Tai vartotojy poreikiy tenkinimas per mainus pardavéjo numatytiems
tikslams pasiekti.

Mariotti (2006) mano, kad rinkodara — tai kliento aptarnavimas, o kad buity galima aptarnauti
klienta, reikia jj visais atzvilgiais suprasti. Todél butina buti arti kliento ir skverbtis  jo mintis.

Kaip teigia Pranulis ir kt. (2000), ,,daugelis zmoniy dalyvauja rinkodaroje ir patiria jos
poveik;] kaip prekiy ir paslaugy pirkéjai bei vartotojai ar visuomeninio gyvenimo dalyviai: jie
sprendzia, kg ir kur pirkti, uz ka balsuoti, kur ir kaip atostogauti ir pan. D¢l to rinkodaros Zinios
naudingos ir reikalingos ne tik tiems, kurie vykdo, bet ir tiems, kurie patiria jo poveiki.“ (p. 17).

Kity autoriy nuomone, rinkodara suprantama kaip budas, kurio prekés kiirimas, pardavimas,
pirkimo skatinimas, pateikimas ir kainodara yra sujungti j bendrg plang, skirtg pateikti kompanijos
prekes ar paslaugas j rinka pirkéjams (Taisonas, Selis, 1999).

Kotleris (2003) teigia, ,,kad rinkodara yra socialinis ir valdymo procesas, kurio déka asmenys
ir jy grupés, kurdami ir vykdydami prekiy bei vertybiy mainus, jgyja tai, ko reikia jy norams ir

poreikiams tenkinti.* (p. 4).
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Kinnear‘as ir Bernhardt‘as (1990), rinkodara apibrézia kaip verslo veikla, nukreipianciag
prekiy ir paslaugy srautg vartotojui ar naudotojui. Pasak Meffert (1991) ,rinkodara — tai visy i
esamas ir potencialias rinkas nukreipty jmonés veiksmy, kuriais siekiama, nuolat tenkinant pirkéjy
poreikius, realizuoti jmonés tikslus, planavimas, koordinavimas ir kontrole.“ (p. 31).

Kai kuriose jmonése rinkodara yra tik viena i§ daugelio imonés funkcijy, kadangi visos
funkcijos, ka jos beatlikty jmonei yra svarbios. Taciau yra ir tokiy rinkodaros specialisty, kurie
tvirtina, kad rinkodara yra svarbiausia organizacijos funkcija, kurios uZdavinys — apibrézti
bendrovés misija, produktus, rinkas ir vadovauti kitiems funkciniams padaliniams aptarnaujant
tikslinius rinkos segmentus (Kotler ir kt., 2003).

Plati rinkodaros sgvoka reiskia, kad jos metody ir priemoniy jgyvendinimas apima ne tik
rinkos, bet ir kitas visuomenés gyvenimo ir veiklos sritis. Taigi plati rinkodara aprépia kur kas
daugiau rinky, vykdytojy ir objekty. Taciau rinkodara skirtingai suvokiama aptariant ja ekonomikos
lygmenyje ir vieno pardavéjo lygmenyje.

Anot Pranulio ir kt. (2000), ,,kai rinkodara yra nukreipta visuomenés ar Salies ekonominéms
problemoms spresti, laikoma, kad tai yra makrorinkodara. Tai visuma jégy, kurios tam tikroje
teritorijoje veikia jmonés rinkodaros sprendimus ir kurioms ji tiesiogiai negali daryti jtakos. Tai
rinkos tkio tvarkymo veikla, siekiant prekiy ir paslaugy srautg i§ gamintojy nukreipti vartotojams
taip, kad geriausiai biity tenkinama paklausa ir jgyvendinami Salies bei visuomenés tikslai.* ( p. 17).

,Kai rinkodaros zinios sutelkiamos pelno ar nesiekianciy pelno organizacijy tikslams pasiekti,
laikoma, kad yra sprendziamos mikrorinkodaros problemos. Tai organizacijos tiksly igyvendinimo
veikla numatant vartotojy ar klienty reikmes ir nukreipiant jas tenkinanciy prekiy bei paslaugy
srautg 1§ gamintojy vartotojams ar klientams.* (Pranulis ir kt., 2000, p. 18).

Taciau daZniau nagrin¢jama mikrorinkodara, kadangi tai labiau domina verslininkus, taigi
paprasc€iau ji vadinama tiesiog rinkodara. Kai jmoné parduoda prekes ar organizuoja kitokig veikla
vienoje ar kitose Salyse i§skiriama tarptautiné rinkodara.

,2Asmeninio vartojimo prekiy rinkodara — viena i§ reikSmingiausiy rinkodaros Saky. Daugelis
Sios rinkodaros Sakos momenty pasirodé tinkami ir gamybinés paskirties prekiy gamintojams bei
pardavéjams, taip susidaré atskira rinkodaros Saka — gamybinés paskirties prekiy rinkodara.*
(Urbonavicius, 1990, 10 p.). Kadangi prekés sitilomos su vartojimui biidingomis paslaugomis, tai
galima atskirti ir paslaugy rinkodarg. Dar viena rinkodaros Saky — tai idéjy rinkodara, nes atsiradus
paslaugoms, atsiranda ir galimybé propaguoti jvairias idéjas. Taciau rinkodara yra tokia Saka,
kurioje yra persipyne daugelis Saky, tai ir psichologija, ir ekonomika, taip pat sociologija bei

vadyba ( 1 pav.).
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Saltinis: Pranulis ir kt., 2000, p. 36
1 pav. Rinkodaros rySys su kitais mokslais

Taigi, kad ir kokios sritys buty pritaikomos rinkodaroje, visos jos skirtos tenkinti vartotojy
poreikius. Anot Kotler ir kt. (2003), ,be vartotojy firma negali sékmingai veikti, tad yra
gyvybiskai svarbu surasti klientus ir juos iSlaikyti. Klientus galima pritraukti pazadais, o islaikyti —
suteikiant jiems pasitenkinimg. Tad visi padaliniai privalo veikti i§ vien, kad patenkinty kliento
poreikius ir pelnyty jo gera jvertinima.” (p. 114). Taigi klienty poreikiy patenkinimui jmoné daro

sprendimus susijusius su pacia preke, jos kaina, pateikimu jos pirkéjui ir rémimu.

1.2. Rinkodaros kompleksas

Anot Pranulio ir kt. (2000), ,Jmonés rinkodaros veiklos centre yra vartotojas, kurio
poreikiams tenkinti skiriamos visos jmonés pastangos, igyvendinamos remiantis tam tikrais
sprendimais ir veiksmais, kurie susij¢ su vartotojui pagaminta preke, jos kaina, paskirstymu ir
rémimu. Tai ir yra vadinamasis rinkodaros kompleksas.* (p. 62).

,Rinkodaros kompleksas — tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, jgalinanciy
patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés tikslus.” (Urbonavicius, 1990, p. 22). Rinkodaros
kompleksas yra viena i§ svarbiausiy Siuolaikinés rinkodaros idéjy. Kiekvienas rinkodaros
komplekso elementas turi biiti parengiamas taip, kad papildyty kita elementa, t.y., kad kiekvienas jy
stiprinty teigiamg ir neutralizuoty neigiamg tarpusavio poveikj. Visas jy sgveikavimas tarpusavyje

sudaro rinkodarg (2 pav.).
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RINKODARA

1
| | | |
‘ I PREKE \ I KAINA ‘ I REMIMAS \ ‘ I PASKIRSTYMAS

Saltinis: Berkowitz ir kt., 1992, p. 46

2 pav. Rinkodaros komplekso rysys

Vienas svarbiausiy rinkodaros komplekso elementy yra preke, kuri apima jvairius sprendimus
ir veiksmus susijusius su pardavimo objekto kiirimu bei keitimu. Tai produktas skirtas mainams.
Organizacijy s¢kmé priklauso nuo prekiy ir paslaugy parinkimo tikslinei rinkai. Kotler ir Keller
(2007) teigia, kad preké yra bet kas, kas gali biiti pasitlyta rinkai tenkinant kokj nors nora ar
poreikj; tai gali biiti fizinés prekés, paslaugos, potyriai, renginiai, asmenys, vietos, nuosavybe,
organizacijos, informacija ar idéjos. ,,Prekés gali buti klasifikuojamos pagal ypatumus, vartojimo
paskirtj, taip pat skirstomos | materialias ir nematerialias.* (Albrechtas, 2006, p. 30).

Pasak mokslininky, preké pagal savybes skirstoma j tris lygmenis (3 pav.):

1. Pirminé preké;
2. Apciuopiama preke;

3. I8plestiné preke (Pranulis ir kt., 2000, p.70).

1. PIRMINE PREKE{prekeés
esminés savybés, jos
paskirtis)

2. APCIUOPIAMA PREKE
{prekés apéiuopiameos savybas:
forma, zenklas, pakuoteir kt.)

3.15PLESTINEPREKE {prekes
neapéiuopiamos savybas:

[vaizdis, garantijos, aptarnavimas ir
kt.}

Saltinis: sudaryta pagal Kotler, 2000
3 Pav. Prekés lygmenys
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Pirminé preké — tai pacios pagrindinés prekés savybés, atspindinCios prekés paskirtj. Taciau
beveik néra jmanoma rasti prekés, kuri turéty tik pacig esm¢. Drauge atsiranda tam tikry
apciuopiamy savybiy, kurios priskiriamos antrajam prekés lygmeniui — apciuopiamai prekei. Ji
apima prekés forma lemiancias savybes, pakuote, zenkla ir kt. Treciajam lygmeniui — iSpléstinei
prekei — priskiriamos savybés, kuriy vizualiai pastebéti nejimanoma, taciau kaip tik jos daznai
nulemia prekés savituma ir iSskirtinumg. Biitent jomis pirkéjai daznai pagrindzia savo pasirinkimag
pirkti vieng ar kitg 1§ konkuruojanciy prekiy (Pranulis ir kt., 2000).

Kiekviena preké turi gyvenimo cikla, kuriame yra keturi prekés gyvenimo lygiai (4 pav.)
(Berkowitz ir kt., 1992).

Urbonavicius (1990) teigia, kad ,,rinkodaros veiksmai priklauso nuo to, kokioje gyvenimo
ciklo stadijoje yra preke. Prekés gyvenimo ciklas — tai laiko tarpas nuo prekés atsiradimo rinkoje iki
jos iSnykimo.* (p. 58).

Pasak Kutut (2006), ,.kiekviena preké pereina prekés patekimo i rinka, augimo, brandos,
smukimo stadijas, apimancias bendros trukmés ciklg, kurio kiekviena stadija yra skirtingos
trukmés.* (p. 47).

Patekimo j rinka stadijoje prekés apimtis auga nezymiai. Sioje stadijoje preké yra nauja, tad
daugelis pirkimy yra bandomieji. Vartotojai teigiamai jverting nauja preke, paskleidzia informacija
aplinkiniams. Taip atsiranda vis daugiau vartotojy siekianciy jsigyti nauja preke. Paprastai jmoné
pelno negauna, nes turi daug iSlaidy, kadangi siekia sudominti kuo daugiau vartotojy. Jei tai
pavyksta, pradeda didéti pardavimai ir augti pelnas, taip preké pereina | augimo stadijg (Pranulis ir
kt., 2000).

Anot Kutut (2006), ,,augimo stadijoje prekés pardavimo apimtis sparc¢iai didéja, jimoné pirma
kartg susiduria su savo konkurentais. Pirkéjai jau turi daugiau ziniy apie preke ir tai didina jy
jautruma kainai. Nors kaina yra auksta, tac¢iau ne tokia, kaip patekimo j rinka etape. Ji turi atitikti
kokybe ir verte, kurios pirkejas tikisi.“ (p. 47).

Brandos stadijoje kartais pastebimas pardavimo apim¢iy sumaz¢jimas. Tai lemia
konkurencijos astr¢jimas, nepakankamos firmos pastangos ar klaidos intensyvinant darbg su preke.
Sios, paprastai ilgiausios savo trukme, gyvavimo ciklo rinkoje fazés metu preké pasickia
aukSciausig savo tobulumo laipsnj. Pagrindinés pastangos Siuo svarbiu laikotarpiu nukreipiamos
prekinéms strategijoms rengti, siekiant firmos tiksly ir vykdant nustatytus uzdavinius (Zvirblis,
2000). Taciau, pelnas pasiekgs maksimuma pradeda mazéti dél vis augancios konkurencijos.

Smukimo stadijoje preke nustoja pirkti daugelis nuolatiniy pirkéjy, lieka tik konservatyvieji,

kadangi rinkoje atsiranda naujy prekiy. Imoné radikaliy prekiy dazniausiai nesiima, nes labai



14

sumazéjus pardavimo apimtims ji tg preke tiesiog iSima i§ apyvartos. Dazniausiai jmoné prekeés
gamyba nutraukia iki to laiko, kai ji tapty nuostolinga. Tada prekés gyvavimo ciklas baigiasi

(Pranulis ir kt., 2000).

( Augimas
Branda
Prekeés <
ngaVimO Ivedimas
ciklas Smukimas
e
Rfilﬁsall:sos Informuoti Ttikinti Priminti

Saltinis: E. N. Berkowitz ir kt., 1992, p. 471

4 pav. Prekés gyvavimo ciklo stadijos

Anot Pranulio ir kt. (2000), ,,preké patenka vartotojui per mainy procesa. Santykis, kuriuo
prekés mainomos viena ] kita, vadinamas kaina.” (p. 199).

Urbonavicius (1990) teigia, kad ,kaina — tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis
sprendimus ir veiksmus, susijusius su kainy nustatymu ir keitimu.* (p. 67).

Kaina yra svarbi tiek pirkéjui, tiek pardavéjui. Pardavéjas turi didesng laisve keisti ir nustatyti
kaing, jei jo preké yra iSsiskyrusi i§ kity bei néra panaSios prekés. Kiekvieno pardavéjo tikslas,
nustatant kainas, gauti kuo didesnj pelng ir padengti iSlaidas, atsiradusias gaminant $ig preke.
DaZnai pardavéjai privalo mazinti kainas, kad galéty konkuruoti, iSsilaikyti rinkoje. Kainy
pasikeitimas paveikia ne tik vartotojus, bet ir konkurentus. Tad kiekvienas pardavéjas
nustatinédamas ir keisdamas kainas privalo jvertinti rinkg bei esamus konkurentus. Nustatant prekeés
kaing jmoné turi atsizvelgti 1 daugybe veiksniy. Pirmg kartag kaina yra nustatin¢jama jmonéje
sukiirus nauja preke. Be to, ji turi nuspresti, kaip pozicionuoti preke kainos atzvilgiu, pasirenkama

kainodaros politika (5 pav.).

4.
Konkurenty .
1. Kainodaros b Paklausos B. Sgnaudy sgnaudy, nsliizi‘tlnrzso J\ N
tiksly ’ kainy ir Y 6. Galutinés
nustatymas e . metodo ek
nustatymas skaiiavimas pasitlymy ki amnos
analize pariximas parinkimas

Saltinis: P. Kotler, K.L. Keller, 2007, p. 271
5 pav. Kainodaros politikos pasirinkimas
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Anot Pranulio ir kt. (2000), ,,kainodaros tikslai yra:
1. ISgyvenimas;
Pelno maksimizavimas;
Pardavimo apimties didinimas;

Konkurencinio pariteto i§laikymas;

A

Kokybés lyderio pozicijy uzémimas.* (p. 201).
Taciau jmonei siekianciai pelningai parduoti prekes nepakanka vien Zinoti kainy nustatymo
tikslus. Kad vartotojas jsigyty pagamintas prekes, biitina tam tikra veikla, kuri nukreipty prekes nuo
gamintojo link vartotojo. Rinkodaroje tai vadinama pateikimu arba paskirstymu.

Pasak Kotler ir kt. (2003), ,,pateikimas — tai bendrovés veikla, kuria siekiama, kad tiksliniai
vartotojai galéty jsigyti bendroveés produkta.” (p. 120).

Vykdant paskirstyma, atliekami du svarbiausi uzdaviniai:

1. Parenkamos tinkamos prekiy paskirstymo grandinés;
2. Parengiama produkto realizavimo strategija (O’Brien, 1988).

Kadangi prek¢ gaminanti jmoné visada yra daugiau ar maziau nutolusi nuo vartotojo, tad yra
bitina preke¢ priartinti prie vartotojo. Prekés gamybos ir jos jsigijimo laikas paprastai nesutampa,
del to reikia kaupti prekiy atsargas, jas sandéliuoti.

Ceikauskaité (1997) teigia, kad vietos, laiko, kiekio ir asortimento neatitikimai budingi
visiems paskirstymo sferoje vykstantiems procesams: realiy prekiy judéjimui, su juo susijusiam
nominaliy prekiy judéjimui bei su S§iais abiem srautais susijusiam informacijos judéjimui.
Paskirstymo sferos uzdavinys — paSalinti Siuos atotruikius, iSlyginti susidarancius neatitikimus.
Salinant neatitikimus, pardavéjui parduodant prekes atsiranda tarpininkai, tuo pa¢iu susidaro ir
pateikimo kanalai.

Pateikimo kanalai — tai visuma, padedanti prekéms judéti nuo gamintojo iki vartotojo.
Sprendimai, susij¢ su rinkodaros kanaly sistema, yra vieni svarbiausiy jmonés vadovybei (Kotler,
Keller, 2007).

Nuo pateikimo (paskirstymo) kanaly priklauso, kokia rinkos dalis teks jmonei. Tad
paskirstymo kanalo pasirinkimui daug jtakos turi:

* su prekémis susij¢ veiksniai;

* su vartotojais susij¢ veiksniai;

* su konkurentais susij¢ veiksniai;
* su jmone susij¢ veiksniai;

» kiti rinkodaros veiksniai (Pranulis ir kt., 2000).
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Taciau nors ir didele reikSme turi paskirstymas, bet vartotojas dazniausiai perka preke, kai turi
daug ziniy apie ja. Pirkéjui biitina pranesti apie parduodamag preke, jos kaing, pateikimo vietg ir
laika, paskatinti preke pirkti. Taip perduodama informacija vadinama rémimu.

,Rémimas — tai veikla, kurios déka tiksliniai klientai suzino apie produkto privalumus ir yra

itikinami jj pirkti.“ (Cannon, 1992, p. 120).

RINKODAROS KOMPLEKSAS

Produktas Rémimas Kaina Pateikimas
Ivairové
Kokybé Reklama Paskelbta kaina Paskirstymo
Dizainas Rémimo Nuolaidos grandinés
Savybés renginiai Tikslinés Veikimo zona
Prekes Asmeninis priemokos Asortimentas
pavadinimas pardavimas Mokéjimo Pardavimo vietos
Ipakavimas Reklaminé laikas Atsargos
Aptarnavimas medziaga Kredito salygos Transportas
Garantija

TIKSLINE RINKA

Saltinis: P. Kotler ir kt., 2003, p. 120
6 pav. Rémimo kompleksas

Tai ] vartotojg orientuoti informavimo ir jtikinéjimo veiksmai, turintys jtakos pirkimo
sprendimams. DazZniausiai rinkodaros literatiiroje nurodomos Sios rémimo veiksmy grupés (6 pav.):
1. Pardavimy skatinimas;
2. Reklama;
3. Populiarinimas;
4. Asmeniskas pardavimas (Pajuodis, 2005).

Pardavimo rémimo budai gali biti labai jvair@is. Juos galima derinti tarpusavyje, organizuoti
keletos prekiy bendrg rémimg ar sukurti iSskirtinj konkreciy prekiy rémimo varianta. Kiekviena
jmoné gali rinktis, kuriuo rémimo biidu naudotis, ir taip pat, kuriuo gal ir i§ vis nesinaudoti. Taigi
efektyvioje rinkodaros programoje rinkodaros kompleksai yra sujungti i visumg, kad jmoné
igyvendinty savo rinkodaros tikslus.

Pasak Kotler ir kt. (2003), ,,rinkodaros kompleksas — tai bendrovés taktiniy jrankiy rinkinys,
padedantis jai jsitvirtinti tikslinése rinkose. Tai pardavéjo pozitris j rinkodaros jrankius, kuriuos jis
gali naudoti, sieckdamas paveikti pirkéjus. Vartotojo poziiiriu kiekvienas rinkodaros jrankis turi
duoti jam naudg. Konkurencinéje kovoje nugali tos bendrovés, kurios taupiai, patogiai ir efektyviai

informuodamos patenkina vartotojo poreikius.* (p. 120).
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Taigi imoné sukuria rinkodaros kompleksa, naudodama savo Zzinioje turimas priemones:
produkta, kaing, paskirstymg ir pardavimy rémimg. Kad sukurty patj geriausia rinkodaros

kompleksg bendrové atlieka rinkos analizg, susidaro rinkodaros planus, tikslus ir jy siekia.

1.3. Rinkodaros strategija

Rinkodaros strategijos kiirimas prasideda nuo pardavimo apimties ir kity tiksluose numatyty
rodikliy prognozés. Kaip teigia Palubinskas (1997), ,,sudarydami rinkodaros strategija, vadovai turi
apsvarstyti organizacijos tiksling rinkg, produkto jvaizdj, kainy nustatyma, produkty politikg ir
pardavimo strategija.” (p. 39).

Imonés rinkodaros strategija — tai sprendimai, priimti siekiant, kad jmon¢ atsidurty ten, kur
norima, kad ji atsidurty, laikantis ty apribojimy ir jgaliojimy, kurie priskiriami rinkodaros veiklai
imonéje. Tai storu teptuku nubrézta pagrindiné kryptis. Organizacijos uzdavinys yra dinamiskoje
kasdienybéje judéti nubrézta kryptimi (Due, 2006).

Taciau apribojimai, kurie nustato, kg apima rinkodaros strategija néra apibréZzti. Orientuotos |
rinkg jmonés rinkodaros strategijos gali apimti beveik visg jmonés veikla. Tai neturi biiti nustatyta
kaip aiSkus planas, nustatantis konkrety elgesi, kadangi ji gali buiti pasmerkta zlugti. Strategija
neturéty virsti tusciais didelés apimties planais, kadangi gyvename nuolat kintan¢ioje aplinkoje, kur
vis atsiranda naujoviy. Urbanskiené (1995) teigia, kad rinkodaros strategija — tai nuosekliai
iSdéstyty ir tarpusavyje suderinty rinkodaros veiksmy visuma, nukreipta pasiekti numatytus
ilgalaikius rinkodaros tikslus (p. 384). Rinkodaros strategija remiasi realizavimo rinkos ir jmoniy
dalyviy veiklos analize. Sakalas ir kt. (2000), i$skiria keturias pagrindines rinkodaros strategijas:

1. Aktyvi strategija — kai siekiama tapti tam tikro rinkos segmento pagrindiniu tiekéju;

2. Normali strategija — kai uztikrinamos antrojo gamintojo pozicijos nediferencijuotoje rinkoje;

3. Pozicijy iSlaikymo strategija — kai nediferencijuotoje rinkoje uzimtas pozicijas siekiama
iSlaikyti, daZniausiai maZinant iSlaidas;

4. ISlikimo strategija — kai orientuojamasi ] siaurg rinkg ir i$laidy minimizavima (p. 249-250).
Taciau, anot Pajuodzio A. (2005), iSskiriamos trys rinkodaros strategijos:

* bazin¢ strategija;

* pozicionavimo strategija;

e priemoniy strategija (p. 165).

Urbonavicius ir kt. (2000) rinkodaros strategija apibudina, ,kaip bendra veiksmy programa,

kuri apima visus rinkodaros komplekso elementus ir jgalina pasiekti rinkodaros tiksla.
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Galima sukurti daugybé rinkodaros strategijy sugretinus rinkos analizg, vartotojy savybiy
nustatyma, vartotojy poreikiy tyrimg su jmonés tikslais ir galimybémis, kurios gali biti orientuotos |
skirtingg rinkos dalj. Taciau rinkodaros strategijos atsiranda tik tuomet, kai jmonés pradeda

strateginj planavima, kai numato ilgalaikius tikslus ir buidus tiems tikslams pasiekti. (p. 112).

1.4. Rinkodaros strateginis planavimas

Kaip teigia Pranulis ir kt. (2000), ,,strateginius planavimo klausimus sprendzia auksc¢iausio
lygio vadovai. Strateginis planas tarsi nubrézia linijg, kurios jmoné numato laikytis sieckdama savo
tiksly. Taciau, kadangi jis aprépia gana ilgg laikotarpj, jame nejmanoma numatyti visy detaliy.
Todé¢l jmonése vykdomas taktinis planavimas, kuriuo yra numatomi trumpalaikiai jmonés tikslai ir
budai jiems pasiekti. (379-380).

Virvilait¢ (2007) teigia, kad rinkodaros planas — tai pagrindiné priemoné rinkodaros
pastangoms nukreipti ir koordinuoti (p. 22). Strateginis planavimas yra susijes su viskuo, kas gali
paveikti organizacijas, jskaitant ir Salies Gikj, naujas techonologijas, socialinius, politinius veiksnius.
Tad jmonés vadovai privalo visa tai numatyti. Anot Gecienés (2004), rinkodaros planas parodo,
kaip ir kur bus parduotos esamos prekés, kaip bus kei¢iama prekiy gamyba, kokiy veiksmy bus
imtasi, esant tam tikrai situacijai rinkoje (p. 5).

Leader ir Kyritsis (1990), iSskiria tokius rinkodaros strateginio planavimo Zingsnius:

1. Aplinkos analizé. Kiekvienoje organizacijoje egzistuoja tam tikra aplinka. Kai kurias
jmones iSoriné aplinka paveikia smarkiai, kai kurias menkai. Organizacijos turi iSanalizuoti
politing, ekonoming, socialing bei techonologing aplinkg ir biiti pasiruoSusios jos kaitai.

2. SSGG analizé. Kai iSanalizuota aplinka, jmonéms reikty atlikti stiprybiy, silpnybiy,
grésmiy ir galimybiy analizg.

3. TreCias zingsnis — tai rinkodaros tikslo nusistatymas. Tai stadija, kuomet parenkami
aiSks tikslai rinkodaros funkcijoms organizacijoje atlikti.

4. Rinkodaros strategijos sudarymas. Tai suplanuojamas ilgas kelias numatytiems
organizacijos tikslams pasiekti.

5. Paskutinis penktas zingsnis — rinkodaros taktika. Sis rinkodaros strateginio planavimo
7ingsnis numato, kaip bus siekiama rinkodaros strategijos jgyvendinimo. Sis rinkodaros
strateginio planavimo zingsnis apima rinkodaros komplekso elementus: kaing, produkta,
paskirstymg ir rémima (p. 183-193).

Kuriant strateginj plang yra svarbu, kad atsispindéty imonés misija, tikslai ir vizija, taip pat

juos jgyvendinantys sprendimai:
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* numatomos produkcijos ar paslaugy realizavimo apimtys;
* rinkos, potencialiis klientai, jy formavimo priemongs;
* kainy kitimo dinamika;
* materialinio apriipinimo politika;
» produkcijos ar paslaugy tobulinimo priemonés;
* inovaciné (investicing) politika;
* rysiy su visuomene (klientais) politika;
e organizacijos personalo vystymo, ugdymo politika;
* visy organizacijos dirbanciyjy darbo salygy gerinimas;
* motyvacijos politika (Seilius, 1998, p. 53).
Rinkodaros strateginio planavimo pagalba jmonés vadovybé siekia nustatyti esmines kryptis

ir sprendimy priémima, kurie garantuoty tiksly nuosekluma visai jmonei (7 pav.).

Imonés misija
I
Imonés tikslai
I

ISorinés galimybésir | | Perspektyvy | Vidiniai imonés
jvairi grésmeé tyrimas privalumai ir triikkumai
I
Rinkodaros
tikslai

Rinkodaros strategija

* Pagal tiksling rinkq

Nediferencijuotos rinkodaros
Diferencijuotos rinkodaros
Koncentruotos rinkodaros

* Pozicionavimo

Pagal prekés vartojima

Pagal prekés vartotoja

Remiantis tiesioginiu palyginimu

® Pagal rinkodaros komplekso elementus

Prekeés strategija
Kainos strategija
Paskirstymo strategija

RAmMmimn ctrateaiia

Saltinis: Pranulis ir kt., 2000, p. 381

7 pav. Rinkodaros planavimo nuoseklumas



20

Taciau norint pereiti nuo jmonés tiksly prie rinkodaros yra labai svarbu imonei atlikti
perspektyvy tyrimg, kuris nustatyty, kokios yra palankios ar nepalankios jmonés savybés ir
susiklosciusios aplinkybés. Perspektyvy tyrimas taikomas prie§ pradedant bet kokius planavimo
veiksmus. Tai jmonés stiprybiy, silpnybiy, galimybiy ir grésmiy nustatymas, kuris iStiria iSorinius ir
vidinius jmonés veiksnius.

Analizuojant jmonés stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes yra biitina iSanalizuoti
organizacijos konkurentus. Tai vienas svarbiausiy analizés objekty.

Pasak Jucevic¢iaus (2000), ,,konkurencinés situacijos ir paciy konkurenty analizés nauda yra
neabejotina: ji padeda apsisaugoti nuo netikéty konkurenty veiksmy ir laiku paciai jmonei priimti
reikiamus sprendimus. (p. 76).

,»lokig analiz¢ tikslinga pradéti pranaSumy, kuriuos konkurentai turi rinkoje, jvertinimu.
Konkurencijos salygomis organizacijos turi daugiau tikimybés iSlikti, jeigu jy veikla yra
diversifikuota, ir jy produkty portfelis yra tinkamai subalansuotas. Biitina nuodugniai iSnagrinéti
konkurencijos rinkoje intensyvumo ir agresyvumo lygi. Konkurencingje kovoje svarbu vaidmenj
atlieka strateginés grupés ir produkto platintojai. Visa tai lemia svarbiausias konkurencijos analizés
sritis.” (Vasiliauskas, 2004, p. 86).

Dessler (2001) teigia, kad ,,konkurencinj pranaSumg galima apibréZzti, kaip visuma veiksniy,
igalinanciy organizacija savo produktus ar paslaugas padaryti geresnius uz konkurenty ir taip uzimti
didesne rinkos dalj.* (p. 31).

Pagal Obrazcova (2006), konkurenty analizés tikslas — nustatyti kiekvieno konkurento galimy
pokyc¢iy ir veiksmy diapazona, jy reakcijg 1 visumg ar i daugel] permainy, kurios gali jvykti
supancioje aplinkoje. Atliekant konkurenty analizg¢ svarbu:

* nustatyti, kokius konkurentus reikia analizuoti;

* nustatyti potencialius konkurentus;

* nuspéti galimg kapitalo jsigijimg arba konkuruojan¢iy kompanijy susijungimg tarp esamy
konkurenty arba naujoky;

* nustatyti busimus konkurenty tikslus;

* nustatyti, kg kiekvienas konkurentas galvoja apie jus? Apie kitus Sios srities konkurentus;

* nustatyti esamas ir biisimas konkurento strategijas;

* Dbei nustatyti konkurento atsakomaja reakcija.
Anot Pranulio ir kt. (2000), iSoriniy jmonés veiklai jtakg daranciy aplinkybiy ir veiksniy

dazniausiai biina labai daug, taCiau nebutinai visi jie tiesiogiai susij¢ su planuojama sritimi. Vidiniai
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jmonés privalumai ir triikumai taip pat néra visiSkai universaliis: jgyvendinant skirtingus planus jie
pasireiSkia nevienodai.

Planuojant j rinkg jvesti naujg preke, neabejotinai turés reikSmeés rinkodaros bei tiesioginio
pardavimo padaliniy personalo savybés, imonés gamybinés ir finansinés galimybés, sugebéjimas
koordinuoti jvairiy padaliniy veiklg. Taigi reikia atrinkti svarbiausius veiksnius, kurie véliau gali
pasirodyti esg teigiami ar neigiami konkrecioje veikloje (Talvinen, 1995).

IStirus ymonés iSorinius ir vidinius veiksnius galima pradéti kurti rinkodaros strategija, kuri
prasideda nuo pardavimo apimties ir kity tiksly nustatymo etape numatyty rodikliy prognozes.

Kuriant rinkodaros strategija pasirenkama tiksliné rinka, pagal kurig yra skiriamos trys
rinkodaros strategijos:
1. Universali rinkodara — tai tokia rinkodaros strategija, kai preké sitiloma visai rinkai,
naudojant vienoda rinkodaros kompleksa.
2. Diferencijuota rinkodara — tai tokia rinkodaros strategija, kai skirtingose rinkos dalyse
naudojami skirtingi rinkodaros kompleksai.
3. Koncentruota rinkodara — tai tokia rinkodaros strategija, kai visos jmonés rinkodaros
komplekso pastangos nukreipiamos j nedidel¢ rinkos dalj (Povilitinas, 1996).
Universali rinkodara gali biiti tuomet, kai:
* jmongs specialistai nepastebi vartotojy tarpusavio skirtumy;
* tie skirtumai laikomi nesvarbiais siiilant konkrecias prekes;
* jmon¢ neturi galimybiy ar noro prisitaikyti prie skirtingy poreikiy (Pranulis ir kt., 2000).

Taciau tai labai paprasta strategija, kadangi visiems vienodai reikalingy prekiy yra nedaug.
Atsiranda vis smulkesniy rinkos segmenty, turin¢iy specifiniy poreikiy. Tokig strategija gali naudoti
silpnos jmonés, kurios negali ar nenori sitilyti preke specifinei auditorijai.

Diferencijuota rinkodara taikoma, kai jmoné sitllo daug skirtingy prekiy ar paslaugy.
DaZniausiai parduodama kitokia preke, skiriasi jos kaina, jos pardavimo vieta, pardavimo biidai.
Tokig strategija gali taikyti tik stiprios jmonés, kadangi reikia iStirti rinka, pritaikyti preke
skirtingiems segmentams, tad tam biitinos didelés iSlaidos (Jokubauskas, 2003).

Koncentruota rinkodara taikoma tuomet, kai sitiloma produkcija tenkina nedidelg, apibrézta
rinkos dalj. Tagiau negausiis segmentai domina ir didesnes jmones. Si strategija gali bati efektyvi
pries Sioje rinkos dalyje veikiancius konkurentus.

Pozicionavimas — tai kiirybinés veiklos sritis. Anot Kotler (2000), ,,pozicionavimas
skirstomas pagal:

* prekes savybe;
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* prekés teikiamg nauda;
* vartojimo biidg ir situacija;
* vartotoja;
* konkurentg;
*  prekiy grupg;
* kokybe ar kaing.“ ( p. 302).
Anot Pranulio ir kt. (2000), ,,paskutinis Zingsnis kuriant nuoseklig rinkodaros strategija — tai
atskiry rinkodaros komplekso elementy funkciniy strategijy pasirinkimas.* (p. 386).
Imoné taip pat privalo nusistatyti produkto jvaizdj, kadangi jmonés gaminamas ar
parduodamas produktas turéty biiti i§skirtinis.
Organizacijos ir jos produkto jvaizdzio dalis yra produkto kaina. Kaina ir kokyb¢ turéty biiti
stipriai susijusios (Palubinskas, 1997).
Taip pat kiekviena organizacija turi nuspresti, ka ji parduos ir nusistatyti pardavimo
strategija, kaip prekeé bus parduodama.
Taciau rengiant rinkodaros strateginj plang yra bitina Zinoti, kokiai tikslinei rinkai jmoné

nori atstovauti.

1.4.1. Rinkos strategija

Kiekviena jmoné turi sukurti sava rinkodaros strategija, atsizvelgdama ] konkurenty
strategijas, jvairias galimybes ir pavojus. Taciau kiekvienoje rinkoje konkurenty strategijos skiriasi.
Vienos tampa lyderémis, o kitos — jy pasekéjomis. Kiekvienu atveju jmoné uzima atitinkama
pozicija rinkoje (Geciené, 2004).

Organizacijai norint numatyti ateities planus prasminga iSsianalizuoti rinka, nes jmonés
privalo rasti tinkamiausig biida geriausiems rezultatams pasiekti (Gineitiene, 2005).

Anot Banytés, (1996) yra iSskiriamos §ios pagrindinés rinkos strategijos:

Rinkos uZmojo. Si strategija nusako, kokia rinkos dalj jmoné ketina apimti. Galima veikti
visoje rinkoje arba susitelkti tik j kokig nors jos dalj.

Rinkos geografijos. DaZznai vietin¢je rinkoje pradétas verslas pamazu iSauga iki tarptautiniy
masty. Galima buty iSskirti :

* vietinés rinkos strategija;
* regioninés rinkos strategija;

* Salies rinkos strategija;
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* tarptautinés rinkos strategija;

* pasaulinés rinkos strategija.

Iéjimo j rinkg strategija. I¢jimo ] rinka strategija grindziama laiko pozymiais. I$skiriamos
trys strateginiy sprendimy pasirinkimo variantai:

* Lyderio strategija. Imoné, kuri pirmoji rinkai pateikia nauja ar patobulintg preke uZima
lyderio pozicija. Taciau reikia daug pastangy, kad biity iSsaugoma S§i pozicija, antraip
konkurentas gali uzimti $ig vieta.

o Ankstyvojo jéjimo strategija. Si strategija pasireiskia tuomet, kai dvi jmonés pateikia
analogiska preke, ir kazkuri yra pirmoji, kuri jg i8leidZia j rinka.

* Uznugario strategija. Ji numato j€jimg ] rinkg plétimosi stadijos pabaigoje arba rinkos
brandos stadijoje.

Rinkos jsipareigojimy. Si strategija parodo, kaip norima panaudoti viena ar kita rinkos dalj,
kadangi verslo jmonei néra visi pirkéjai vienodai svarbis.

Rinkos atsisakymo strategija. Tai nory ir reikmiy mazinimo bei jy protingo tenkinimo
priemoniy kompleksas. Atsisakymo strategija taikytina tada, kai turimos ar potencialios rinkos
duodama bendra nauda yra mazesné uz ta, kurig biity galima gauti is kitos veiklos.

Kiekviena jmoné siekia rinkodaros strategijos pranasumo. Tikslinés rinkos nusistatymas
jgalina atskleisti jmonés galimybes.

Kadangi vienas svarbiausiy imonés tiksly yra vartotojy poreikiy tenkinimas, tad jmoné

dirbdama rinkos salygomis nuolat turi kurti ar gaminti produktus, nes vartotojy norai yra dinamiski.

1.4.2. Prekés strategija

Turéti gery produkty ir jy asortimentg yra ir bus jmonés iSlikimo saglyga. Dabartiniame naujy
techonologijy pasaulyje, kai technologijos sparciai vystosi, o produkty gyvavimo ciklas pasidare
kur kas trumpesnis nei anksciau, jimonéms keliami itin auksti profesionalumo reikalavimai.

Prekés strategijos yra neatsiejama ir svarbiausia rinkodaros komplekso dalis. Pasak
Urbonaviciaus (1995), yra isskiriamos Sios prekés strategijos:

1. Prekiy pozicionavimo strategija. Ji numato prekés pristatymq tam tikros rinkos segmentui,
kuriame siekiama vartotojy palankumo ir pranasumo pries konkurentus.

2. Prekés apsupimo strategija. Ji isreiskia situacijq, kai jmoné pradeda konkuruoti su savo
firminiu prekés vardu.

3. Prekés uZmojo strategija. Yra artimai susijusi su jmonés prekiy kompleksu. Galimi trys

prekés uzmojo variantai: vienintelés prekes, keliy prekiy ir prekiy sistemos.
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4. Prekés projektavimo strategija. Verslo jmonés rinkai gali siiilyti standartine ar specialiai
kiekvienam vartotojui suprojektuotq preke. Kokiq preke, standartizuotqg ar individualiai
suprojektuotq verta gaminti, ji gali nuspresti atsakiusi j klausimq: koks miisy verslas ir
kokios miisy galimybés?

5. Prekiy grupés paprastinimo strategija. Ji numato teikiamy prekiy ar paslaugy grupe
sumazinti iki tokio pavadinimy skaiciaus ar asortimento dydzio, kuris reikalingas jy
gamybos ir vartotojy poreikiy tenkinimo kokybei gerinti bei verslo pelningumui didinti.

6. Visos prekiy grupés atsisakymo strategija. Tai strategija, reiskianti gamybos ir pardavimy
mazinimo tendencijg, kai gaminamy ir rinkai teikiamy prekiy dalis neatitinka bendro
strateginio plano (p. 219-222).

Albrechtas (2006) teigia, ,,kad prekiy strategijos formuojamos trimis pagrindinémis kryptimis:

1. Naujy prekiy sukiirimas;

2. Rinkoje esanciy prekiy tobulinimas: naujy modifikacijy, prekiy pakaitaly sukiirimas;

3. Pasenusiy ir nevykusiy prekiy gamybos nutraukimas ir i§émimas i$ rinkos.“ (p. 65).

Uz naujy prekiy strategijos formavimg jmonéje atsakingas naujy produkty kiirimo padalinio
vadovas.
,Vadovo ir specialisty pagrindinés funkcijos:

1. Kurti produkto strategija;

2. Rinkti informacijg, susijusig su produktu;

3. Dirbti su informacinémis ir reklamos agenttiromis, kuriant reklamines, pardavimo rémimo ir
kitas programas.* (Geciene, 2004, p. 51).

Imoné, kurdama naujas prekes, turéty iSanalizuoti savo galimybes, nusistatyti, kokius
produktus jai naudingiausia gaminti. Ji nuolat turi nagrinéti verslo srities rinkos dalj, augimo

galimybes, pelninguma ir jplaukas.

1.4.3. Kainodaros strategija

Kai ateina laikas grumtis su jvairiais konkurentais ir ginti jimonés pelna, dazniausiai didelés,
iSsikovojusios padétj rinkoje jmonés pasiduoda tokiai paciai tendencijai. Jos renkasi vieng ir ta patj
kainy strategijos komplekta: maZina iSlaidas ar naujos prekés paleidimo j rinkg laikotarpj, jvairina
prekiy pasiiilymus, nepasinaudodamos vienu i§ geriausiy ginkly — Siuolaikine kainy strategija.

Pasak Pazuolio (2004), efektyvi kompanijos kainy strategija neturi apsiriboti grieZta
atsakomgja reakcija j rinkos salygy pokycius. Bet koks sprendimas turi biiti priimtas atsizvelgiant:

* ] esming kainy strategija;
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* jrinkos segmentacija;

* jrinkos elastinguma;

e jiSlaidy lygj;

* | konkurenty potencialg;

* | kompanijos vadovybés kompetinguma.

Kaip teigia Seilius (1998), ,kaina yra vienas i§ svarbiausiy rodikliy, kadangi ji turi
garantuoti pelng. Imonés sprendimus, nustatant kaing, lemia daugelis vidiniy ir iSoriniy veiksniy.
Vidiniai veiksniai, turintys jtakos kainy nustatymui yra Sie: rinkodaros tikslai, rinkodaros strategija
ir kastai. [Soriniai veiksniai — tai rinka ir paklausa, konkurencija bei makroaplinka.“ (p. 55).

Pagal Kriaucitniene ir kt. (2005), ,.kainodaros strategija — tai biidas, kuriuo jmoné siekia
savo pagrindiniy kainy tiksly. Tai rinkinys praktiniy veiksniy bei metody, kuriy tikslinga laikytis
nustatant rinkos kainas jmonés prekéms. Imon¢ gali pasirinkti vieng i§ galimy kainodaros strategijy,
atsizvelgdama j kainy tikslus.” (p. 77).

Kainodaros strateginis planavimas reikalauja nuspresti, kokiais principais vadovaujantis bus
nustatomos kainos.

Dazniausiai yra taikomos Sios kainy strategijos:

e ,grietinélés nugriebimo* strategija;
» skverbimosi j rinkg strategija;
* kainos ir kokybés strategija;
e jsitvirtinimo rinkoje strategija;
» krintancios kainos strategija;
» diferencijuoty kainy strategija;
* | konkurentus orientuota strategija (Gineitiene, 2005).
Grietin¢élés nugriebimo strategija tinka tada, kai parduodamos naujos ar Zymiai patobulintos
prekés. Naujoms prekéms nustatomos aukstos kainos, kadangi konkurentai nesiiilo panasiy prekiy.
Pasak Kriaucitinienés (2005), ,,nugriebimo strategija — tai aukSto naujo produkto kainos
nustatymas, norint gauti didziausig pelng i$ ty rinkos segmenty, kurie sutinka tokig kaing mokéti.
Strategijos tikslas — gauti antpelnj ,,nugriebiant grietinéle i§ ty pirkéjy, kuriems nauja prekeé turi
didele verte ir, kurie pasirenge uz j3 mokeéti aukStesne uZ normalig kaing.“ (p. 77).
Imoneés, kurios naudoja skverbimosi j rinkq strategija — nustato prekei santykinai mazg kaina,
kadangi siekia pritraukti, kuo daugiau vartotojy ir per trumpa laika uzimti didele rinkos dal;.
Skverbimosi j rinkg strategija naudojama:

* norint jsiskverbti j rinkg, padidinti prekés rinkos dalj;
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* norint pilnai panaudoti turimus gamybos pajégumus;
* norint i§vengti bankroto (Kriau¢itiniené ir kt., 2005).

Imoné, nustatydama kaing, turi Zinoti, kokiag kainos ir kokybés pozicija uZima jos
gaminamos prekes.

Imonés, kurios naudoja isitvirtinimo rinkoje strategija — nustato iSleidziamos j rinkg prekés
nedidele kaing. Kai vartotojai pripranta prie prekes, kaina po truputel; kyla.

Pagrindinis veiksnys, lemiantis krintancios kainos strategijos pasirinkima, yra pasitlos ir
paklausos santykis. Si strategija skatina vadovus tobulinti gamybos technologija, didinti prekiy
kiekj.

Kai jmonés tas pacias prekes parduoda keliomis skirtingomis kainomis, nors jy iSlaidos yra
vienodos — tai jos naudojasi diferencijuoty kainy strategija.

Diferencijuotos kainos gali biiti:

» kaina atskirai vartotojy grupei;

* kaina, priklausanti nuo prekés modelio;

* kaina, priklausanti nuo pardavimo laiko;

* kaina, priklausanti nuo pardavimo vietos (Stidzius, 2001).

I konkurentus orientuotq strategijg taikancios jmonés nelaiko kainos paciu svarbiausiu
rinkodaros komplekso elementu. Kai kurios imonés, norédamos pritraukti vartotojy démésj, nustato
mazesne kaing nei artimiausio konkurento. Taciau ne visada vartotojai tokias prekes vertina.

Taigi taikydama ] konkurentus orietuotg strategija jmon¢ turi numatyti visus galimus
konkurenty atsakomuosius veiksmus. Taciau kainy strategija, kuri efektyvi naujiems rinkos
dalyviams, netinka rinkos senbuviams. Kadangi tikslai, iStekliai, vartotojy reakcija ] kainas,
konkurencijos intensyvumas, islaidy bei kainy strukttiros, teisiniai apribojimai, seny ir naujy rinkos
dalyviy ry$iai su vartotojais yra skirtingi.

Taigi net ir sukiirusioms kainy strategija imonéms daznai tenka keisti kainas inicijuojant
kainos mazinimg ar jos kélimg. Keldamos kainas jmonés turéty tuo paciu atidziai stebéti vartotojus,
bei konkurentus.

Rinkos lyderiai, patiriantys mazesniy konkurenty kainy iSpuolius, gali: iSsaugoti esamg
kaing, pridéti prekei vertés, sumazinti kaing, padidinti kaing ar pagerinti prekés kokybe.

1.4.4. Paskirstymo ir rémimo strategijos
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Imonés paskirstymo veiklos pagrindinis tikslas — suteikti vartotojams isigyti jimonés produkta.
Svarbu nustatyti, kokias paskirstymo grandines efektyviausia panaudoti, kad produktas pasiekty
galutinj vartotoja.

Yra du paskirstymo variantai:
1. Tiesioginis paskirstymas;

2. Netiesioginis paskirstymas (8 pav.).

Vartotojisky prekiy Gamyblpes pask@tles
Eamar prekiy kanalai
Gamintojas Gamintojas Gamintojas Gamintojas Gamintojas Gamintojas Gamintojas Gamintojas
Didmenininkas Gamintojo Gamintoi
amintojo
e ardavimo
Didmenininkas Pardavimy atstovas, 12 filial
1I lygio dirbantis su verslo rhalas
didmenininkas klientais
Bpdmenininkeg Mazmenininkas
Mazmenininkas
Verslo Verslo Verslo Verslo
Vartotojas Vartotojas Vartotojas Vartotojas klientas klientas klientas klientas

Saltinis: P. Kotler ir kt., 2007, p. 301
8 Pav. Paskirstymo kanaly struktira

Kanaly pagrindg sudaro tarpininkai. Kai rinkoje yra daug platintojy ir vartotojy, tarpininkai
gali sumazinti paskirstymo kanaly skaiciy ir paskirstyma padaryti daug veiksmingesnj.

Paskirstymo grandiniy parinkimo tikslas — optimizuoti firmos pastangas erdvés ir laiko
atzvilgiu, uZztikrinant patikima, greita prekés pristatyma | paskirties vieta priimtinais kastais
(Albrechtas, 2006).

Yra i$skiriamos trys prekiy paskirstymo strategijy rusys:

1. Intensyvaus realizavimo;
2. ISimtinio realizavimo;
3. Atrankinio realizavimo (Mazeikaité, 2002).

Intensyvaus realizavimo strategija taikoma parduodant kasdieninio vartojimo prekes,
skirtas placiam vartotojy ratui.

ISimtinio realizavimo strategija, tai tokia strategija, kai gamintojas tam tikrame regione

suteikia teis¢ prekiauti savo prekémis tik vienam prekybos tarpininkui.
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Atrankinio realizavimo strategija grindZziamas prekybos tarpininky skaiciaus iSplétimas,
siekiant aprépti norima rinkg ir tuo pat metu kontroliuoti didmeninés ir mazmeninés prekybos
tarpininky veikla. Jmonés pasirinkdamos vieng strategijg turéty jvertinti jvairiy tarpininky stiprybes
ir silpnybes, kadangi gali iSrySkéti konkurencija, kilti konflikty nesuderinamumo, neaiSkiai
apibrézty funkcijy ir teisiy, skirtingo suvokimo ar tarpusavio priklausomybeés.

Rémimo strategijos sprendzia vartotojy informavimo, jy nuomonés sudarymo, poreikio
skatinimo ir pardavimy stabilizavimo, priemoniy planavimo, jdiegimo bei kontrolés klausimus.
Dazniausiai jos nukreiptos i reklamos, populiarinimo, asmeninio pardavimo ir pardavimy skatinimo
sritis (Gineitieng, 2005).

Yra iSskiriamos dvi rémimo strategijos:

* stumiamoji strategija;
» skatinamoji strategija.

Stumiamoji strategija — tai tokia rémimo strategija, kai produktui ,,stumti“ paskirstymo
grandine naudojamas pardavimy personalas ir prekybos skatinimas. Produkto teikéjas sitilo savo
produkta didmenininkams, didmenininkai — mazmenininkams, o mazmenininkai — pirkéjams.
Pagrindiniai teikejo rinkodaros veiksmai yra asmeninis pardavimas ar prekybos skatinimas.

Skatinamoji strategija — tai rémimo strategija, kai paklausai sukurti daug 1ésy skiriama
reklamai ir vartotojy skatinimui. Jei strategija veiksminga, vartotojai prekybos vietose domésis
konkrecia paslauga, maZmenininkai uZsakys ja pas didmenininkus, o didmenininkai uzsakyma
perduos produkto teikéjui (Ligeikiene, 2005).

Nei viena i§ strategijy negali biiti laikoma 1§ principo geresne ar blogesne uz kitg. Rémimo
strategijos pasirinkimas jmonés vidaus reikalas. Strateginis pozZiliris visy pirmiausia reiSkia
apsisprendimg, kur bus sutelkiama didesné¢ dalis pastangy: prekiy pardavimams didinti ar naujy
prekiy paklausai kurti. Taigi visos rémimo strategijos taikomos rySiams su vartotojais uzmegzti ir

palaikyti.
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2. UAB , AUTOTOPUS“ RINKODAROS STRATEGINE ANALIZE

2.1. Esamos situacijos analizé

Uzdaroji akciné bendrové ,Autotopus“ — General Motors produkcijos - OPEL,
CHEVROLET, NISSAN, DACCIA, KIA automobiliy, jgaliotas atstovas Lietuvoje. Imoné uzsiima
automobiliy prekyba, nuoma, atliecka automobiliy aptarnavimg, prekiauja automobilinémis dalimis.
UAB ,,Autotopus® veikla pradéjo 2002 m. atidarydama prekybos ir automobiliy aptarnavimo
padalinj Panevézyje. Pirmaisiais ir antraisiais gyvavimo metais buvo prekiaujama OPEL,
DAEWOO ir SangYoung automobiliais. 2003-aisiais metais jkurtas kébuly remonto cechas. Cia
jdiegta naujausia speciali jranga, skirta OPEL automobiliy gedimy nustatymui ir pasalinimui. 2004
m. augant naujy automobiliy rinkai, buvo nuspresta nutraukti SangYoung automobiliy prekybg ir
koncentruotis j perspektyvia ir kokybiska OPEL, bei CHEVROLET automobiliy gamga.

Per ta laika sukaupta patirtis automobiliy prekybos, jy aptarnavimo ir serviso srityse bei
klienty poreikiy analizé skatino bendrove nuolat plésti teikiamy paslaugy spektrg ir gerinti
atlickamy darby kokybe. 2008 m. pradZioje jmoné¢ atidaré filiala Siauliuose, kur pradéta prekiauti
OPEL, CHEVROLET ir NISSAN automobiliais, atliekamas jy aptarnavimas. Naujame padalinyje

atidarytos ir automobiliy kébuly remonto dirbtuvés.

2.1.1. UAB ,,Autotopus“ bendra charakteristika

Pirmaisias gyvavimo metais UAB ,,Autotopus® dirbo 10 zmoniy ir apyvarta sieké vos 1 000
000 lity. Augant naujy automobiliy rinkai, kilant paslaugy kokybei UAB ,,Autotopus® apyvarta
2007 m. iSaugo iki 7 200 000 lity, darbuotojy skaicius iSaugo iki 30 (9 pav.).

Generalinis direktorius

Personalo vadové

S Bubhalterijos ir apskaitos
Panevézio filialas Siauliy filialas
tarnyba

9 pav. UAB ,,Autotopus“ valdymo struktiira
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Imoné kasmet parduoda vis daugiau automobiliy, servise suteikty palaugy kiekis ir kokybé
auga. Kiekvienais metais darbuotojai pagal General Motors standartus turi vykti i apmokymus,
kuriy jvykdymas labai glaudziai susijes su jmonés marza parduodamiems produktams.

Siuo metu bendrové teikia $ias paslaugas:
Prekyba naujais OPEL, NISSAN, KIA, DACIA, CHEVROLET, RENAULT automobiliais;
Prekyba naudotais automobiliais;
Akcija ,,naudoto automobilio keitimas j naujg*;
Mazmeniné ir didmeniné prekyba atsarginémis detalémis;
Prekyba automobiliniais aksesuarais;
Servisas;

Pakaitinio automobilio nuoma klientui jo automobilio remonto metu;

® NS kLD =

Automobiliy nuoma.
Bendrové nuolat investuoja 1éSy 1 naujas serviso jrangas. Kolektyve ypatingas démesys
skiriamas darbuotojy jgiidziams tobulinti, reklamos, darbo kultliros ir poilsio klausimams. Jau
kelerius metus puosel€¢jama tradicija vasarg - turistiniai saskrydziai prie Lietuvos ezery.

Uzdaroji akciné bendrové ,,Autotopus® yra vienintele firma AukStaitijos regione,
importuojanti naujus automobilius tiesiai i§ gamintojo, todé¢l klientams gali pasitilyti patrauklias
kainas, be to, automobilis nepabrangsta, kaip biina jj perkant per tarpininkus.

Automobiliy pirkéjams sitilomas papildomy paslaugy kompleksas: automobilio registracija,
technin¢ apziiira, draudimas, pasirinktos papildomos jrangos montavimas (signalizacija, audio
sistema, telefono instaliacija, autopilotas, ,,Parkavimo asistentas* ir kt.).

Taciau nors ir jmoné yra pakankamai stipri Panevézio mieste, jai yra sunku pirmauti
automobiliy versle, kadangi vis daugiau ir daugiau atsiranda jmoniy, kurios prekiauja naujais
automobiliais. Tad bendrovei bitina nusistatyti rinkodaros strategija, kad i$likty viena i$ stipriausiy
imoniy Paneveézyje.

Norint turéti rinkodaros strategija ir ja tinkamai valdyti, yra biitina iSnagrinéti bendroveés

makroaplinka, svarbiausius ir pavojingiausius konkurentus.

2.1.2. UAB ,,Autotopus® strateginé PEST analizé

Atsizvelgiant | magistrinio darbo temg, bus apzvelgiamos PEST analizés sritys, siekiant
empiriSkai pagristi automobiliy pardavimo komercinése organizacijose diegimo biitinuma:
Politinis-teisinis strateginio planavimo aspektas. UAB , Autotopus“ aktualiis visi tiking-

komercing veikla Lietuvos Respublikoje reglamentuojantys jstatymai: UAB, Konkurencijos, PVM,
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Pelno mokescio, Buhalterinés apskaitos pagrindy ir kiti LR jstatymai, taip pat tarptautiniai
susitarimai.

Teisiné aplinka turi keistis nuolat, ta¢iau Siuo metu ji nespéja kartu su technologiniais
pokyciais Sioje sferoje, nes automobiliy ir jy komponenty gamintojai kuria vis pajégesnius
adaptyvius tempomatus, t.y. adaptyvius ,,autopilotus (Adaptive Cruise Control, ACC), taciau
pardavimus stabdo dideli kastai ir neapibrézta teisiné aplinka. Siuo metu tik iki 3 proc. parduodamy
naujy automobiliy turi adaptyvius tempomatus. Gamintojai tikina, kad ACC sistemos galéty
smarkiai padidinti saugumg kelivose, tafiau jie néra tikri, ar tokias sistemas teisiSkai leidziama
diegti, nes 1968 m. priimta Vienos konvencija draudzia bet kokioms automatinéms sistemoms
perimti i§ vairuotojo automobilio valdyma.

Naujy automobiliy paklausa mazéja, klientams vis dazniau atsisakant stambiy pirkiniy arba
nesurandant paslaugy teikéjo, kuris noréty tai finansuoti. Mazéjant pardavimams ir gamybai,
susiverzti dirzus tenka viso pasaulio transporto priemoniy gamintojams. Europos gamintojams
galéty padéti laikinos tikslinés priemonés, tuo tarpu Komisija pabrézé ne subsidijy, o aiskios ir
prognozuojamos teisinés aplinkos, ypa¢ ES sprendziant del griezty CO2 apribojimy, biitinybe.

Ekonominiai santykiai, vidiné politiné Salies situacija. Svarbu jvertinti makroekonomine
Salies situacijg, siekiant teisingai paskirstyti UAB ,,Autotopus® iSteklius bei iSanalizuoti rinka.
Atlikus rinkos tyrimus, jmonés gali nustatyti santykinai palankiausig egzistavimo strategija ir taip
uztikrinti savo komercinés veiklos gyvybinguma bei sukurti produkto pridétine verte, kuri bus
palankiai jvertinta kliento bei atitiks vartotojo perkamaja galia.

Svarbiausi veiksniai, darantys poveiki UAB ,,Autotopus® yra gyventojy ir jmoniy perkamoji
galia, nedarbo lygis, pajamy lygis, nuo kuriy priklauso vartotojy paklausa, produkty realizacija. Visi
Sie veiksniai priklauso nuo ekonomikos i$sivystymo lygio.

Preliminariais ,,AutoTyrimy“ duomenimis, gautais pagal ES reglamentuota metodika
iSanalizavus ,,Regitros* pateiktus pradinius duomenis, 2008 m. spalj Lietuvos naujy lengvyjy
automobiliy rinka smuko net 31 proc. iki 1861 vnt. 2007 mety spalj Salyje buvo jregistruoti 2684
nauji automobiliai. Tarp smukimg jtakojanciy veiksniy Salia bendrojo Salies iikio augimo 1étéjimo ir
prastéjanciy vartotojy lukesCiy vis labiau pasireiSskia finansavimo prieinamumo bei kainos
problemos, kuomet lizingo bendrovés ne tik kelia Zymiai grieZtesnius reikalavimus klientams, bet ir
reikalauja neregétai labai auksty palikany.

Tokj didel; rinkos smukimg labiausiai jtakojo bendrasis Salies tkio augimo lét¢jimas ir
prastéjantys vartotojy lukesciai, skatinantys ,,susiverzti dirzus®.

UAB ,,Autotopus aktuallis pajamy ir kainy lygiai, kadangi jmonés sitilomi produktai néra

pirmo bitinumo. Si aplinka labiausiai jtakoja bendrovés veikla, kadangi augant infliacijai maZéja
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perkamoji galia. DidZiausig jtaka ekonominei aplinkai pastaruoju metu taip pat turi infliacija. Jos
poveikis tiesiogiai ver¢ia gyventojus taupyti bei atsisakyti prabangos prekiy.

Europos automobiliy gamintojy asociacijos duomenimis, Europos naujy asmeniniy
automobiliy registravimas 2008 m. rugseji smuko 8,2 proc., nepaisant to, kad Sis ménuo tur¢jo
dviem darbo dienomis daugiau. Taigi finansy krizé smarkiai smogé¢ automobiliy gamintojams.

Kredity gavimo sunkumai trikdo autoverslo sektoriaus kasdieninés veiklos finansavima, o taip
pat investicijas j naujas technologijas, kuriant ekologiskesnius automobilius. Salia to, naujy
automobiliy paklausa mazg¢ja, klientams vis dazniau atsisakant stambiy pirkiniy arba nesurandant
paslaugy teikéjo, kuris noréty tai finansuoti.

Tokiu buidu, automobiliy registravimas Europoje sieké 1304583 vnt., o tai yra blogiausias
rezultatas nuo 1998 m. paprastai rugséjis biina geras ménuo automobiliy pardavimui, kadangi
paklausa pastebimai iSauga po ramesnio vasaros laikotarpio. Per 2008 m. devynis ménesius
pardavimai Europoje smuko 4,4 proc.

UAB ,,Autotopus‘ siekdama prisitaikyti prie staigiy ekonominiy poky¢iy, privalo surasti biidy
mazinti kastus bei optimizuoti tiekimo granding ir sukurti konkurencingg, lanksty rinkodaros plang
su tikslu prisitaikyti prie neigiamy ekonominiy pokyc¢iy.

Statistikos departamento duomenimis, 2008 mety geguzés mén. metiné infliacija (2008 m.
geguzés mén., palyginti su 2007 m. geguzés meén.) sudaré 12 procento. Metinés infliacijos lygi
daugiausia lémée 18,1 procento pabrange maisto produktai ir nealkoholiniai gérimai, 18,6 — biisto,
vandens, elektros, dujy ir kito kuro, 15,6 procento — transporto grupiy prekés ir paslaugos ir 3,4
procento atpige drabuziai ir avalyné.

Transporto grupés prekiy ir paslaugy kainy pokyciui lemiama jtaka daré 4,9 procento
padidéjusios benzino, 7,8 — dyzeliniy degaly, 2,1 — keleivinio keliy transporto paslaugy, 2,2 —
asmeniniy transporto priemoniy techninés priezitiros ir remonto, 2,4 procento — suskystinty
automobiliniy dujy kainos.

Lietuvos ekonominei aplinkai biidingi tam tikri specifiniai bruozai ir savybés. Jie, be abejo,
yra susije su valstybingumo atkiirimu ir vykdomomis politinémis, socialinémis bei ekonominémis
reformomis. Per daugelj mety susiformave ekonominiai santykiai ir tkiniai rysiai, kurie rémési
centralizuotu apriipinimu zaliavomis, energetiniais iStekliais bei pagaminty prekiy pardavimo
sistema, atklirus nepriklausomybe, labai greitai suiro, o per trumpg laikg sukurti naujus buvo
sudétinga. Pereinant 1§ komandinio ] rinkos principais pagrista ki, susiformavo objektyvios ir
subjektyvios prielaidos dideliam bendrojo vidaus produkto sumaZz¢jimui ir gamybos nuosmukiui.
Juos lydéjo infliacija, gyventojy pajamy maz¢jimas, gyvenimo lygio kritimas bei nedarbas. Taciau

nuo 1995 mety Lietuvos ekonomika pradéjo atsigauti ir jveikti ankstesniojo laikotarpio nuosmukj,
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atsirado ryskiy teigiamy tendencijy, automobiliy pardavimo sektoriuje émé steigtis vis daugiau tkio

subjekty (zr. 10 pav.).
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Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés duomenis

10 pav. Automobiliy pardavimo sektoriuje veikian¢iy iikio subjekty skaicius

IS kity prekiy ir paslaugy, turéjusiy jtakos 2008 geguzés mén. bendrajam vartotojy kainy
pokyciui, galima paminéti 0,7 procento pabrangusias vieSojo maitinimo paslaugas, 0,9 — farmacijos
gaminius, 1,0 — valymo ir prieziiros priemones, 3,4 procento padidéjusius biisto nuomos
mokescius. Eksperty nuomone, pagrindine pardavimy maz¢jimy prieZastimi yra sugrieZtinta kredity
iSdavimy tvarka. Vien per 2008 m. rugs¢ji neigiamy atsakymy dél kredity iSdavimo padaugéjo 70
proc. Visa tai neigiamai paveiks naujy automobiliy pardavima.

Socialiné situacija. Si aplinka taip pat svarbi, kaip ir kitos aplinkos. Kuo Zmonéms
palankesné socialine¢ aplinka, tuo didesné tikimybe sulaukti daugiau potencialiy vartotojy. Pakitimai
Sioje aplinkoje jtakoja bendrove, kadangi reikia nustatyti jmonés klientus, jy poreikius. UAB
»Autotopus® veiklai turi jtakos socialiné — kultiiriné aplinka. Sitlant paslaugas kreipiamas démesys
1 klienty poreikius, sickiama juos patenkinti. Kiekvienas klientas ¢ia sutinkamas su Sypsena, jam
parodomas i$skirtinis démesys. UAB ,,Autotopus‘ sickiama i$spresti kiekvieno kliento problemas ir
rasti optimaliausig problemos sprendimo buda.

Augancios maisto produkty kainos ir 120 JAV doleriy uz barelj perzengusi naftos kaina
vercia vis labiau taupyti. Eurozonos infliacija kova pasieké rekordinj 3,6 proc. lygj. Infliacijos
didéjimag gali lemti per dideli apyvartoje esantys pinigy srautai. Didéjant palikany normoms vyksta
atvirkstinis procesas — skolinimasis brangsta, maziau investuojama ir daugiau taupoma. Pinigai
»iSsiurbiami® 1§ rinkos, maz¢ja jos perkaitimas, ,,vésta“ ekonomika. Augant kainoms mazéja
perkamoji galia. Nors pardavimy apimtys dél griezto finansavimo ir krentan¢io vartotojy
pasitikéjimo visa rinka, lyginant su pra¢jusiais metais Siemet krito 5,1 proc., taciau vis greitéjantis
gyvenimo stilius ir su tuo susij¢ socialiniai pokyc€iai uztikrina perkamumo stabilumg. Taciau
automobiliy pramongje pastebimi pokyciai - did¢jant gyventojy samoningumui, vis daugiau

vartotojy pageidauja ekonomiskesniy bei ekologiSkesniy transporto priemoniy.
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Technologiné situacija. Dél 1€y stokos nepakankamas inovaciniy-informaciniy technologijy
diegimas, kuriant automobiliy verslo infrastruktiirg yra vienas i$ veiksniy turintis neigiamos jtakos
automobiliy paskleidimo (pardavimo wuzsienio Salims) kokybei. Taciau UAB ,,Autotopus‘
vadybininkai vazinéja naujais automobiliais, be abejo, tai formuoja palanky jmonés jvaizdj. Sie
automobiliai yra ekonomiski, taigi mazinantys kelionés iSlaidas pas klientus, t.y. sunaudojantys
maziau kuro.

Dél technologinés paZangos Siandien galima naudotis energija taupanciais ir maziau CO?2
dujy iSmetanciais automobiliais. Vis délto keliy transporto priemoniy iSmetamy CO2 dujy kiekis ES
nuolat auga: 1990-2007 m. jis padidéjo 26 proc. Siekdama uzkirsti kelig Siai nerimg kelianciai CO2
iSlaky augimo tendencijai, Europos Komisija pasiiilé dvi naujas anglies dvideginio iS§laky mazinimo
iniciatyvas. Pirmgja iniciatyva siekiama mazinti esamy keliy transporto priemoniy, ypac vie$ojo
transporto, suvartojamos energijos ir iSmetamy dujy kiekj. Antrosios iniciatyvos tikslas — iki 2012
m. naujy keleiviniy ir krovininiy transporto priemoniy CO2 islaky kieki sumazinti iki 120 gramy
vienam kilometrui.

ES skatina vieSgsias valdzios institucijas ,,Svarinti miesto transportg, naudojant energija
taupancias transporto priemones. Jy prasoma jsigyjant transporto priemoniy atsizvelgti  CO2 iSlaky
ir kity kenksmingy medziagy kaing per visg transporto priemoniy naudojimo ciklg ir j sunaudojamo
kuro kiekj. | §j reikalavima valdzios institucijos pirmiausia galés atsizvelgti savanoriskai, o nuo
2012 m. jo laikytis bus privaloma. [sigaliojus naujiems pasitilymams, automobiliy gamintojai
privalés mazinti naujy automobiliy vidutinj CO2 islaky kiekj. Kad biity pasiektas tikslas iki 2012 m.
CO2 islaky kiekj sumazinti iki 120 gramy vienam kilometrui, bus taikomos baudos uz kiekvieng
parduotg automobilj, kurio CO2 islakos bus didesnés nei numatyta: pirmaisiais metais (2012 m.) 20
EUR uzZ g/km, antraisiais — 35 EUR, o treciaisiais 60 EUR.

Manoma, kad dél pasiiilyty priemoniy CO?2 islaky kiekis sumazés 19 proc., ir ES taps viena i
pasaulio lyderiy ekonomiskiausiy automobiliy naudojimo srityje. Anot uz aplinkg atsakingo
Europos Komisijos nario Stavros Dimas, naujaisiais teisés aktais automobiliy pramoné bus
skatinama investuoti j naujas technologijas ir aktyviai remti ekologines naujoves. Taip bus
kuriamos naujos ir kokybiSkos darbo vietos. Pasak europarlamentary, Europa turi gaminti
saugiausius ir ekologiSkiausius automobilius, todél svarbiausia automobiliy gamintojams padéti
padaryti technologinj Suolj i prieki, o ne subsidijuoti atgyvenusiy masSiny gamyba. Jy nuomone,
numatomi CO2 emisijy reikalavimai turi buti realistiSki ir jvykdomi, o pardavimus ES rinkoje
galéty padeti didinti paklausos stimuliavimas, o uZsienyje — laisvos prekybos jtvirtinimas. [vertinus
visas aplinkybes, parenkamos optimalios jmonés valdymo lygmens strategijos. Parengiamas ir

rekomenduojamas rinkodaros strateginés plétros planas.
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2.1.3. UAB ,,Autotopus® SSGG analizé ir tikslai

Atlikus UAB ,,Autotopus® pranaSumy, trilkumy, galimybiy ir grésmiy (SSGG) analiz¢ matyti,
kad jmon¢ yra kur kas pranasesné uz kitas automobiliais prekiaujancias jmones. Tai rodo ir kasmet
vis did¢janti automobiliy apyvarta. Tafiau pastebéti triikumai stabdo sklandzig jmonés veiklg.
Dideliu trikumu reikéty laikyti tai, jog imoné labai mazZai naudoja rémimo veiksmy. Jvertinus
jmonés galimybes matyti, jog jmoné gali daugiau 1éSy skirti rémimui. Naudodamasi rémimo
komplekso elementais, jmon¢ galéty daugiau pritraukti vartotojy bei iSplésti rinkos dalj Lietuvoje ir
kaimyninése Salyse.

1 lentelé. UAB ,,Autotopus* stiprybiuy, silpnybiu, galimybiy ir grésmiuy (SSGG) analizé

STIPRYBES SILPNYBES
1. Patirtis; jmonés vartotojai Zino, ko jie gali laukti 1. Prastai iSnaudojamos réemimo priemon¢s;
i§ jmonés, o jmoné Zino, ko tikisi vartotojai; Pardavimai skatinami tik jvairiy akcijy
2. Nusistovéje rysiai su tiekéjais; Kadangi jmoné pagalba, tuo tarpu kitos rémimo priemonés
dirba jau 6 metus ir jos pardavimai yra vieni licka pamirstos;
didZiausiy Panevézio regione, ji turi geras 2. Truksta rémimo programos skatinancios
importuojamos produkcijos kainas bei daug fiziniy klienty lojaluma;
reikalingy rySiy; 3. Imonés klientai gauna nepakankamai
3. Kokybiskas asortimentas; jmonés klientai gali informacijos apie taikomas nuolaidas
pasirinkti jiems reikiama kokybés ir kainos lojaliems klientams.
santyki;
4. Imongje dirba kvalifikuoti darbuotojai, kurie gali
suteikti visa klientams reikalinga informacija
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1 lentelés tesinys

1. Teikiamy paslaugy kaina yra patenkinti dauguma 1. Nors pusé¢ jmonés klienty paslaugy kokybe
jmonés klienty; vertina labai gerai, bet dalis klienty néra
2. Naujy produkty galimybé; Jvedus j rinkg naujus visiSkai patenkinti teikiamomis
produktus, galéty atsirasti pakilimas jmonés paslaugomis.
pardavimuose; 2. ]monés klientai pageidauja patogesnés
3. Sugebéjimas gerinti atliekamy paslaugy kokybe; kontaktines zonos.
4. Sugebéjimas teikti papildomy paslaugy 3. Pelno sumaz¢jimas susijes su teikiamy
asortimentg prapleciant] bazines paslaugas; nuolaidy gausa;
GALIMYBES GRESMES
1. Investavus daugiau 1éSy j rémima, jmoné turi 1. Auga benzino kainos;
galimybe pritraukti daugiau vartotojy bei padidinti 2. Konkurencijos agresyvumas;
pardavimus; 3. Dél létéjancios ekonomikos
2. Plétimasis | naujas rinkas; Jmoné turéty stengtis jeiti prognozuojamas rinkos augimo létéjimas
1 kaimynines rinkas; 4. Papildomos islaidos patogesnés
3. Suteikti galimybe gauti nuolaidas lojaliems kontaktinés zonos jrengimui.
klientams ir klientams uzsisakantiems paslaugy paketa; 5. Konkurenty atsakomyjy nuolaidy teikimo
4. Pasiulyti patogesne kontaktine zona; veiksmy grésmé.

Panaudojant stiprybes galimybéms realizuoti:

1. Pasinaudojant patirtimi, bei ziniom, apie vartotojy norus jmon¢ gali pritraukti daugiau
klienty;

2. Kadangi jmon¢ turi daug reikalingy rysiy jais pasinaudojant galéty pléstis | naujas
rinkas, steigti naujus padalinius;

3. Kadangi jmonés produkcija yra kokybiska, pradedant prekiauti naujais produktais
klientai labiau pasitikés ir norés iSbandyti.

4. Kadangi jmoné¢ pakankamai stipri, kad jvesti naujus produktus j rinka, bitina
pasinaudoti Sia galimybe, nes ivedus ] rinkg naujus produktus, galéty atsirasti
pakilimas jmonés pardavimuose;

Pasalinant silpnybes pasinaudojant galimybémis:

1. Investavus j rémimo programas, pritrauks daugiau klienty, padidins jy lojaluma.

2. Gerinant atlieckamy paslaugy kokybe bus patenkinami vartotojy norai;

3. I8vengti pelno sumazéjimo susijusio su teikiamy nuolaidy gausa galima, pléciantis |

naujas rinkas;
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Naudoti stiprybes grésméms sumazinti:
1. Konkurencijos agresyvuma galima biity sumazinti pasinaudojant geru kainy santykiu;
2. Stengtis atkreipti démesj | kokybe taikant kuo mazesnes nuolaidas, taip neprarandant
klienty;
Salinant silpnybes, kad sumazéty grésmés:
1. Ivykdzius rémimo programas sumazes konkurencijos agresyvumas;
2. Didesnes nuolaidas taikyti tik lojaliems klientams.
Sprendziant strategines problemas UAB ,,Autotopus® kelia sau tokius tikslus:
1. Pleésti rinkos apimtj 30 proc. per 10 mety laikotarpj.
2. ]vesti naujy produkty asortimenta.
3. Ivesti ISO standartus.
4

Rasti naujg nisg rinkoje.
2.1.4. UAB ,,Autotopus* ir konkurenty rinkodaros veiksmy analizé

Norint sukurti tinkamg ir stiprig rinkodaros strategija ir jsitvirtinti rinkoje, kaip vienai
stipriausiy jmoniy yra biitina Zinoti visus savo konkurentus. Kadangi konkurencija gali buti arsi ir
negailestinga, jai reikia tinkamai bei ripestingai pasiruosti. Taip pat yra svarbiis klienty poreikiai,
svarbu Zinoti, kodél jie renkasi biitent tam tikrg automobilj. Konkurenty analizé padés iSrySkinti
skirtumg tarp UAB ,,Autotopus* ir jos konkurenty.

Svarbiausi UAB ,,Autotopus‘ konkurentai AukStaitijos regione yra:

1. UAB , Milnora“,
UAB ,,Be limito“,
UAB ,,Kredora®,
UAB ,,Atra“.

Eall o

Kadangi tai gana stipriis konkurentai todél yra sunku iSsilaikyti rinkoje ir stengtis pirmauti
joje. UAB ,,Milnora® tai jmoniy grupé, kurios pagrindin¢ veikla — prekyba naujais Ford, Mazda,
Hyundai, Mitsubishi ir Isuzu automobiliais, naudotais automobiliais, automobiliy remontas ir
techninis aptarnavimas, prekyba automobiliy detalémis. Kadangi tai gana stipri jmoné ir
prekiaujanti keletos markiy automobiliais, dél to yra viena stipriausiy konkurenciy uzdarajai akcinei
bendrovei ,,Autotopus®. Tai viena stipriausiy jmonés pusiy.

Taciau UAB ,,Milnora“ néra jgaliotas gamintojy atstovas Lietuvoje, nes savo produkcija
perka i§ importuotojy. Taigi silpnoji pusé yra ta, kad nuolaidy sistema néra tokia lanksti kaip UAB

,Autotopus®.
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UAB ,Be limito*“ tai Peugeot ir Citroen markés automobiliy ir autoserviso atstovas
Panevézyje. Tai jmoné prekiaujanti pranclizy gamintojy automobiliais. Bendrové prekiauja naujais
Peugeot ir Citroen markés automobiliais, atsarginémis dalimis, atlieka garantinj ir pogarantinj
automobiliy aptarnavimg. UZdaroji akciné bendrové ,,Be limito* taip pat néra gamintojy jgaliotas
atstovas, kadangi automobilius perka i§ jmoniy esanc¢iy Lietuvoje.

UAB ,,Kredora“ tai jmoné prekiaujanti Volkswagen markés automobiliais, kurie priskiriami
prabangiy automobiliy klasei. Viena stipriausiy jmoniy Panevézio mieste, kadangi Volkswagen
markés automobiliai yra gana kokybiski ir pirkéjy vertinami.

Anot http://www.autotyrimai.lt/klasifikacija/, Sie automobiliai patenka j prestizin] automobiliy
sektoriy. Pagal pardavimus kol kas UAB ,,Kredora® lenkia UAB ,,Autotopus‘ beveik trigubai. Dar
viena jmoneés stiprybé — tai suteikiama garantija be ridos apribojimy. Taip pat pakaitinio
automobilio suteikimas garantinio taisymo metu, kai kitose jmonése tokia paslauga ne visuomet
taikoma.

UAB ,,Atra* — Skoda automobiliais prekiaujanti jmoné. Tai automobiliai, kurie nei kokybe
nei dizainu nenusileidZia kity jmoniy prekiaujamais automobiliais. Tai artimi automobiliai
Volkswagen markés automobiliams, taCiau jie skiriasi tuo, kad pagrindinis jy pliusas — Zemesné
kaina.

Taigi svarbiausias ir didziausias konkurentas Panevézio mieste yra UAB ,,Milnora®, kadangi
tai didZiausig rinkos dalj uzimanti jmoné. Antroje vietoje yra UAB , Kredora®, taciau §i jmon¢
prekiauja aukstesnés klasés automobiliais, kurie yra skirti kitoms rinkoms.

Analizuojant bendroveés konkurentus buvo taikoma kokybiné veiklos modelio analizé. UAB
,Autotopus* konkurentai buvo analizuojami pagal:

1. paslaugy jvairove;
2. kainas;

3. rémima.

2 lentelé . UAB ,,Autotopus® ir konkurenty paslaugy jvairové

Paslaugos AUTOTOPUS | KREDORA | MILNORA | ATRA BE LIMITO




Automobiliy
pardavimas

Keébuly
remonto
cechas

Serviso
paslaugos

Automobiliy
nuoma

Detaliy
parduotuve

Automobiliy
techniné
apziira

t

Pagal 2 lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, kad UAB ,,Autotopus® viena i§ daugiausiai
paslaugy teikianciy jmoniy. Jos pranasumas automobiliy nuoma, kitos imonés tokios paslaugos
neteikia, tai didelis pranasumas, nes taisant klientui automobilj jam gali prireikti pakaitinio
automobilio. Taip pat, tai yra paranku atvykusiems uzsienio Saliy pilie¢iams, norintiems
iSsinuomoti automobilj.

Taciau, UAB ,,Autotopus® neteikia tokios paslaugos, kaip techniné apziiira. UAB ,,Milnora*
vienintelé automobiliais prekiaujanti jimoné, kuri teikia ir automobiliy techninés apziiiros paslauga.

Kadangi tai jmonés prekiaujancios naujais automobiliais, taigi visos turi automobiliy servisus,
kur garantiniu laikotarpiu jie yra taisomi, kei¢iami tepalai, atlickama automobiliy patikra. Taip pat
parduotuves, kuriose prekiaujama tos jmones pardavin¢jamy automobiliy atsarginémis dalimis bei
ju priedais. Kébuly remonto cechas dar viena paslauga, kurig ne visi konkurentai teikia. UAB
,Autotopus® turi vieng didziausiy cechy Panevézyje.

Taciau vieninteleé jmoné teikianti technine apzitira yra UAB ,Milnora“. Tai jos didelis
pranaSumas prie§ kitas jmones, kadangi klientui yra labai patogu atvykus j bendrovés autoservisa,
pasibaigus techninés apzitiros talono galiojimo laikui, atlikti automobilio apziiirg.

Kadangi paslaugy jvairové yra panaSi visose jmonése, tad negalima iSskirti vienintelio
didziausio konkurento.

Kadangi nagrin¢jamy konkurenty pagrindine veikla automobiliy pardavimas, tai Siame darbe

analizuojamos tik automobiliy pardavimy kainos, nes kity paslaugy kainos priklauso nuo daugelio
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veiksniy. Jos néra pastovios ir gali kisti, nes visose analizuojamose jmonése pardavin¢jami skirtingi

automobiliai.

Lenteléje palyginamos panaSios klasés automobiliy kainos.

3 lentelé UAB ,,Autotopus® ir konkurenty automobiliy kainos

Modelis UAB “Autotopus” | UAB “Milnora” | UAB “Kredora” | UAB “Atra” | UAB “Be limito” Kai‘i‘i;‘“"
Mini automobiliai
Chevrolet Spark X 25030
Citroen C1 X 27600
Citroen C2 X 36900
Ford Ka X 31904
Kia Picanto X 28990
Peugeot 107 X 30380
Renault Twingo X 29316
Subaru Justy X 35500
Mazi automobiliai

Chevrolet Aveo X 30'774
Citroen C3 X 29'900
Dacia Logan X 25'748
Ford Fiesta X 39'800
Hyundai Accent X 41'990
Hyundai Getz X 32'990
Kia Rio X 35'990
Mazda 2 X 40'040
Mitsubishi Colt X 36254
Nissan Micra X 38'590
Opel Corsa X 33'667
Peugeot 207 X 40'153
Renault Clio X 38'077
Renault Clio Storia X 30771
Renault Thalia X 33'534
Skoda Fabia X 33240
Volkswagen Polo X 32205

3 lentelés tesinys

Kompaktiniai automobiliai

Chevrolet Lacetti X 39'106
Citroen C4 X 44'950
Ford Focus X 50'800
Hyundai i30 X 43'990
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Kia Cee'd X 39'990
Mazda 3 X 50'130
Mitsubishi Lancer X 511220
Nissan Tiida X 52'980
Opel Astra X 46'080
Opel Astra Classic X 37'500
Peugeot 308 X 49'708
Renault Megane X 49'078
Subaru Impreza X 53'500
Volkswagen Golf X 44278
Vidutiniai automobiliai
Citroen C5 X 67'900
Ford Mondeo X 65'900
Mazda 6 X 64'620
Opel Signum X 77'865
Opel Vectra X 62'914
Peugeot 407 X 59'346
Renault Laguna X 62217
Skoda Octavia 47'330
Subaru Legacy X 69'800
Subaru Outback X 77'500
Volkswagen Jetta X 60'303
Volkswagen Passat X 66'397
\C/glkswagen Passat X 90039
Dideli automobiliai
Chevrolet Epica X 59'685
Citroen C6 X 146'000
Hyundai Grandeur X 124'900
Hyundai Sonata X 50'600
Kia Opirus X 119'900
Peugeot 607 X 99'056
Renault Vel Satis X 115'770
Skoda Superb 65'500
3 lentelés tesinys
Kupé, raudsteriai kabrioletai
Ford Fous Coue x
Hyundai Coupe X 59'900
Mazda MX-5 X 64'620
Mazda RX-8 X 98'810
lé/lzit(s:ubishi Colt X 571731
Nissan Micra C+C X 59'000
One s X




42

Opel GT X 109'805
Opel Tigra ,
TwinTop X 58459
Peugeot 207CC X 69'382
Peugeot 307CC X 82270
Peugeot 407 Coupe X 94270
Renault Megane ,
Coupe-Cabriolet X 691375
Volkswagen Eos X 79'789
Volkswagen New X 58495
Beetle

IS 3 lentelés matyti, kad UAB ,,Autotopus™ automobiliy kainos yra vidutinés lyginant su
konkurenty kainomis. Auksciausios kainos yra UAB ,Kredora®“, toliau kity jmoniy kainos yra
panasios. Tad pagal kainas UAB ,,Autotopus turéty orientuotis j Sias jmones ir stebéti jy kainy
kaitag. Dauguma kainy priklauso nuo automobilio klasés, dydzio, nors lenteléje buvo atrinkti
panaSios klasés automobiliai, taciau jy kokybé néra vienoda. Be to, dauguma kainy yra
preliminarios, kadangi kiekvienoje jmonéje galioja tam tikra nuolaidy sistema, kuri daZniausiai
priklauso nuo automobilio jrangos sudéties. Kiekviena jmoné taiko skirtingg rémimo politika.
Lentel¢je pateikiamas konkurenty palyginimas pagal vykdomg reklama.

4 lentelé UAB ,,Autotopus® ir konkurenty vykdomos reklamos analizé

IMONE VYKDOMA REKLAMA
AUTOTOPUS Katalogai, internetas, lauko reklama, bukletai, Zurnalai, laikrastis.
Katalogai,internetas, lauko reklama, bukletai, laikrastis, reklama per televizija, reklama pe
MILNORA Ny ) o )
radija, Zurnalai, renginiy rémimas.
BE LIMITO Katalogai, lauko reklama, laikrastis, reklama per radija, zurnalai.
KREDORA Katalogai, bukletai, laikrastis, Zurnalai, reklama per radija, lauko reklama.
ATRA Katalogai, Zurnalai, laikrastis, lauko reklama.

Daugumos analizuojamy jmoniy rémimo strategija yra panasi, tik vienintelé jmon¢ UAB
,Milnora“ taiko platesne¢ rémimo programa. Tai vienintelé jmoné, kuri reklamuoja savo produktus
per televizija, kuri yra efektyviausia ir brangiausia reklamos priemong.

Kadangi jmoniy veikla panasi, sunku i$skirti vienintelj konkurents.
2.2. Rinkodaros priemoniy taikymo galimybiu tyrimas automobiliy paslaugy rinkoje

Viena i§ savaime suprantamy ir tod¢l ne visuomet atskirai pabréziamy reklamos funkcijy yra
padéti iSskirti prekes, prekiy vardus ar jmones i§ konkurenty. Sis i§skyrimas néra lengvai
ap¢iuopiamas, nes vyksta vartotojo sagmonéje. Naudojant reklamg stengiamasi, kad potencialiis
vartotojai pirmiausia reklamuojamg objekta iSskirty i$ kity, kad jy samonéje jis uzimty daugiau ar

maziau aiskia pozicija.
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Moksliné problema: Rinkodaros priemoniy tyrimas sudaro galimybe pasirinkti tokias
priemones, kuriomis skleidziama reklama efektyviausiai pasiekty vartotoja.

Tyrimo tikslas: iStirti rinkodaros priemoniy taikymo galimybes automobiliy paslaugy
rinkoje.

Tyrimo imtis: 150 Paneveézio miesto gyventojy, kurie buvo pasirinkti atsitiktinai.

Buvo i$dalinta 160 ankety, 10 i$ jy buvo negrazinta.
2.2.1. Tyrimo metodologija

Renkant tyrimui reikalingus duomenis buvo panaudotas vienas populiariausiy bei pigiausiy
apklausos metody — anketiné apklausa. Tyrimo anketa pateikta 1 priede.

Anketiné apklausa gali bati grupiné arba individuali. Siuo atveju pasirinkta individuali
apklausa. Tyrimo atlikéjas trumpai paaiSkina, kokie yra Sio tyrimo tikslai ir kaip reikia pildyti
klausimyna, respondentas uZpildo ankets ir grazina ja i3 karto interviuotojui. Sis duomeny rinkimo
metodas buvo pasirinktas, siekiant padidinti atsakanc¢iyjy i anketas procenta, anketiné apklausa
uztikrina pakankama atrankos dydj, Simtaprocentinis arba artimas jam ankety grazinimo lygis,
galimybe instruktuoti respondentus (iSkilus biitinumui, pvz., nesuvokiant klausimo esmes),
galimybé tyréjui kontroliuoti situacija, tyréjas pagal respondenty reakcija, preliminariai gali spresti
apie problemos reikSminguma, be to, anketavimas trumpiau trunka ir yra pigesnis, pvz., nei
interviu.

Tyrimo instrumentarijus pateiktas 2 priede.

2.2.2. Rezultaty analizé ir interpretavimas

Duomeny rinkimas vyko sklandziai, taip pat surinkti klausimynai buvo tvarkingai ir laiku
grazinti. Visy pirma, surinkti klausimynai perziiiréti ir jvertinta, ar j visus klausimus, pateiktus
klausimyne, respondentai atsaké. Be to, atliktas klausimyny redagavimas, perzitréta, ar néra j ta
pat] klausimg keliy atsakymy, ar neaiSkiai pazyméty atsakymy. Kadangi tokiy klausimy nerasta,

buvo atliktas atsakymy kodavimas.
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35

30

25

20

15

10

OVyras
& Moteris

11 pav. Respondenty lytis

Kaip matome i$ 11 pav., apklausoje dalyvavo 38 proc. vyry ir 62 proc. motery.

12% 14%

O nuo 18 iki 25
W nuo 26 iki 35
Onuo 35 iki 50
O per 50

64%

12 pav. Respondenty amzZius

DidZioji dauguma respondenty — tai 26-35 mety amziaus asmenys (Zr. 12 pav.).
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m ki500 Lt
m 500-1000
1 1000-1500
W virs 1500

13 pav. Respondenty pajamos

Kaip matome i$ 13 pav. — dauguma respondenty gauna 1000-1500 Lt per ménesj, iki 500 Lt
gauna 8 proc. apklaustyjy, 500-1000 Lt gauna 17 proc., o vir§ 1500 Lt — 20 proc. respondenty (Zr.
12 pav.).

M Vidurinis/specialus vidurinis

W Aukstesnysis

™ Nebaigtas aukstasis

W Aukstasis

14 pav. Respondenty iSsilavinimas

14 pav. iliustruoja respondenty pasiskirstyma pagal iSsilavinima. Dauguma respondenty —
40 proc., turi vidurinj arba specialyjj iSsilavinima, 34 proc. — siekia aukstojo mokslo, 16 proc. jau

turi aukstajj iSsilavinima, o 10 proc. — aukstesnjji.
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BTaip
ENe

ONe visada

Ne
visada

15 pav. Démesio atkreipimas j automobiliy paslaugas sitilan¢iy jmoniy reklama

Kaip matome i§ 15 pav. — didZioji dauguma respondenty atkreipia démesj j automobiliy
paslaugas sitilanc¢iy jmoniy reklamg. Taip atsaké net 54 proc. respondenty. 27 proc. respondenty
atkreipia ne visada, ir tik 19 proc. apklaustyjy pazymeéjo, jog 1 automobiliy paslaugas siiilanciy
jmoniy reklamg jie nekreipia démesio. Rezultatai leidzia daryti prielaidg, kad daugumai Zmoniy yra

svarbi automobiliy paslaugas sitilan¢iy jmoniy reklama.

M Taip

M Ne

M Ne visada

16 pav. Informacijos paieska apie riipimus automobilius, paslaugas, kainas
Kaip matome, didzioji dauguma respondenty iesko jiems riipimos informacijos, tik nedaugelis
pazyméjo, kad to nedaro. Siais, informacinés visuomenes, laikais kiekvienas i§ pirkéjy, pries

perkant prekes ar paslaugas, surenka kuo daugiau reikiamos informacijos ( zr. 16 pav.).
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45
39%
40 -
35
DO Skaitote laikrastyje, Zurnale
30 2% . ) -
I Bleskote informacijos internete
25 OSkambinate j informacijos tarnybg
20 O Teiraujatés pas pazstamus
14% )
15 1% BKita
9%
10 1 ——
. {
0

17 pav. PaieSkos apie automobilius Saltiniai

Labai svarbis atsakymai j klausimg — kur vartotojai ieSko informacijos apie automobilius,
automobiliy parduotuves (servisus). Kaip matome, labai populiarus paieskos biidas yra interneto
svetaings, o taip pat draugy rekomendacijos (17 pav.). Tai leidZia daryti prielaida, kad jmonei labai
svarbus geras vardas, reputacija. Nes daugelis klauso draugy nuomonés apie tam tikras parduotuves
(servisus). Kadangi, Panevézys — nedidelis miestas, UAB ,,Autotopus® vadovai turi biitinai atkreipti

démes;j j savo vardo populiarinimg, vartotojy lojalumo uztikrinima.

9% 12%

@ NeieSkau informacijos internete
| www.autoplius.It

O www.autogidas. It

0O www.autobonus.It

B www.automobiles. It/

38% @ www.autolyderis. It

m www.automobiliai. It/
0 www.noriuauto. It

| www.motors24.It

6%
7%

18 pav. Interneto puslapiy apie automobilius populiarumas
18 pav. parodytos populiariausios interneto svetainés, kurias naudoja respondentai. Kaip

matome, geriausia informacija ir reklamg skelbti interneto tinklapyje www.noriuauto.lt, Siag

svetaing, kaip paieskos priemong, naudoja 38 proc. apklaustyjy.


http://www.noriuauto.lt/
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B Spaudos reklamos priemonés

B Spausdintos reklamos
priemonés

® Demonstracinés (lauko)
reklamos priemonés

® Draugy rekomendacijos

B Internetas

W Televizija

= Radijas

m Jvairts skatinimai - loterijos,
nuolaidos

19 pav. Reklamos jtaka sprendimo priémimui

Kuriant UAB ,,Autotopus® rinkodaros strategija, svarbu atkreipti démesj j tai, kad PanevézZio
miesto respondentai kelis kartus paminéjo draugy rekomendacijas, kaip patikimg informacijos
Saltinj (19 pav.). Taip pat 25 proc. respondenty pazyméjo, kad jvairlis skatinimai (loterijos,
nuolaidos ir pan.) taip pat lemia jy apsisprendimg naudotis tam tikros parduotuvés (salono)

paslaugomis.

Per draugus

[)
2% M Internete

. M Informaciniame

69% kataloge

M Lauko reklama

20 pav. Respondenty biidai suZinoti apie parduotuve (servisg)
Kaip matome i§ 20 pav. — respondenty atsakymai j klausimg: ,,Kokiu btidu Jis suzinojote apie

parduotuve (servisg), kurioje lankétés paskutinj karta?*, pasiskirsté taip: per draugus - 69 proc.
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respondenty, internete - 9 proc. respondenty, informaciniame kataloge - 2 proc. ir lauko reklama —

20 proc. apklaustyjy.

H Atliekamy paslaugy
jvairove

B Reklamos originalumag

W Kaing

B | jmonés prestizg,
patikimuma

21 pav. Respondenty nuomoné apie tai, kas svarbu reklamoje

Kaip matome i§ 21 pav. — UAB ,,Autotopus™ reklamoje reikalinga akcentuoti atlickamas

paslaugas, jy jvairove, taip pat pateikti informacija, kad jmoné veikia seniai, yra patikima.

M Taip

H Ne

W NeZinau

22 pav. Respondety sutikimas atvykti j prezentacijas
Labai svarblis buvo atsakymai j klausima: ,,Ar Jis atvyktuméte j naujos parduotuvés ar
paslaugos prezentacija?*. Kaip matome i§ 22 pav. — didzioji dauguma respondenty paminéjo, kad

atvykty | naujos parduotuvés ar paslaugos prezentacija. Reikia pazyméti, kad tik 8 proc.
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respondenty atsaké neigiamai i §j klausimg. Taigi planuojant naujas paslaugas UAB ,,Autotopus®,

reikalinga pagalvoti apie prezentacijy galimybes.

M Glaustai (nurodytas
salono (parduotuveés,
serviso) pavadinimas,
adresas, telefonas nr.)

= Pladiai (nurodyta
paslaugy jvairové, kainos
ir pan.)

W Labaipladiai (nurodyta ir
darbuotojy kvalifikacija,
junuopelnaiir pan.)

23 pav. Informacijos pateikimas reklamoje

Vartotojai pageidauja, kad informacija apie automobiliy parduotuves (servisus) biity pateikta
placiai: nurodyta paslaugy jvairové, kainos ir pan., taiau ne per daug (23 pav.). Darbuotojy
kvalifikacija ir jy nuopelnai domina tik 14 proc. respondenty. Analizuojant Siuos rezultatus, galima

daryti i8vada, kad kuriant UAB ,,Autotopus® reklamg, biitina nurodyti visa reikiamg informacija.

W Taip
mNe

= Nezinau

24 pav. Informacijos apie UAB ,,Autotopus“ pakankamumas
24 pav. parodo vartotojy atsakymus j klausima: ,,Ar Jums pakanka informacijos apie

UAB ,,Autotopus“?“ Kaip matome, 41 proc. respondenty negaléjo atsakyti j §j klausima, 36 proc.
apklaustyjy pazyméjo, kad informacijos nepakanka ir tik 23 proc. respondenty atsaké, kad jiems
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informacijos pakanka. Atsakymai leidzia daryti iSvada, kad UAB ,,Autotopus® reikalinga daugiau

démesio skirti reklamai, vieSiesiems rySiams.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Daug naudingos Mazainaudingos Nemaciau svetainés
informacijos informacijos

25 pav. www.autotopus.lt svetainés vertinimas

Kaip matome i§ 25 pav. — UAB ,,Autotopus® svetainé turi buti pertvarkoma. Beveik pusé
respondenty (46 proc.) pazyméjo, kad svetainéje mazai naudingos informacijos. Taip pat net 30

proc. nematé Sios svetainés. 24 proc. respondenty mano, kad interneto svetainéje www.autotopus.lt

yra daug naudingos informacijos. Vertinant Sio klausimo atsakymus, galima daryti iSvada, kad

interneto svetainé turi biiti papildyta ir pertvarkyta. Sitilloma reklamuoti interneto svetaing.

Ne

Taip

26 pav. AKcijos ,,automobilj perki — tong kuro turi® populiarumas
Kaip matome i§ 26 pav. — daugiau nei pusé respondenty (57 proc.) zino apie

UAB ,,Autotopus® akcija ,,automobilj perki — tong kuro turi®. Tai leidzia daryti i§vada, kad akcijos

reklama matoma.


http://www.autotopus.lt/
http://www.autotopus.lt/
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W Taip

mNe

27 pav. Akcijos ,,Naudoto automobilio keitimas j nauja“ populiarumas

Kaip matome i§ 27 pav., dauguma respondenty (63 proc.) nezino apie UAB ,, Autotopus
vykdoma akcija ,,Naudoto automobilio keitimas j nauja“. Tai leidzia daryti iSvada, jog akcijos

reklama vykdoma neefektyviai, reikalinga perzitiréti reklamos plana, jtraukiant veiksmingesnius

Pastu gaunami bukletai # ‘ ‘ ‘
Reklama internete w
Reklama reklaminiuose stenduose F

Reklama spaudoje

reklamos neséjus.

Per televizijg

Per radijg

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

28 pav. UAB ,,Autotopus* reklamos pasiekiamumas

Kaip matome, labiausiai respondentai pastebi lauko reklamg stenduose, tai yra todél, kad
UAB ,,Autotopus® jsikiir¢ labai patogioje strateginéje vietoje — Nemuno ir Ramygalos gatviy
sankryZoje, ir visa reklama, skelbiama ant pastato iSorés yra puikiai matoma. Sitloma labiau
iSnaudoti §j plota. Reklama per radija ir televizija maZiausiai matoma respondentams.

UAB ,,Autotopus‘ uzsisake reklaminius klipus per vieting televizija — PAN TV, o taip pat per radijo
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stoti AR. Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad $i reklama yra neefektyvi, siiiloma jos atsisakyti.
Reklama internete yra labiau efektyvi, taigi sitiloma jg praplésti. Pastu gaunami bukletai néra

efektyviis, nes jie nepasiekia tikslinio vartotojo.

H Taip
mNe

M Nezinau, sunku atsakyti

29 pav. Teikiamos reklamos informatyvumas

51 proc. respondenty mano, kad UAB , Autotopus™ reklama yra informatyvi, 31 proc.
negaléjo atsakyti i §j klausima, o 18 proc. apklaustyjy pazyméjo, kad reklama néra efektyvi (29
pav.). Tyrimo rezultatai leidzia manyti, kad UAB ,,Autotopus‘ reklama yra nepakankamai efektyvi,

reikia jg gerinti. Sitiloma priimti j darba rinkodaros specialista, kuris galéty pagerinti padét;.

Pastu gaunami bukletai —h

Reklama internete

Reklama reklaminiuose stenduose

Reklama spaudoje

Per televizijg

Per radija W

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

30 pav. Respondentu pageidavimas matyti (girdéti) UAB ,,Autotopus* reklama
Kaip rodo apklausos rezultatai, labiausiai vartotojai pageidauja matyti reklamg spaudoje, taip

pat televizijoje ir girdéti per radijg. Taciau, kaip matéme 30 pav., vietiné TV ir radijo stotis
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nepasiekia vartotojy. Pazymétina, kad vartotojai nepageidauja pastu gaunamy bukléty. Taigi
sitiloma atsisakyti Sio reklamavimosi biido.

5 lentelé. Papildomuy paslaugy reikalingumas

Papildoma paslauga Reikalinga Nereikialinga | Neturiu nuomonés
Autoservisy jrangos remontas ir 74 % 6 % 20 %

aptarnavimas

Varikliy remontas 65 % 4 % 31 %

Automobiliy draudimas 49 % 14 % 37%

Techniné apziiira 89 % - 11%

Kaip matome i§ 7 lentelés, labiausiai vartotojai pageidauja, kad UAB ,,Autotopus pradéty
teikti techninés apzitiros paslaugas. Taip pareiSké 89 proc. apklaustyjy. Nei vienas i§ respondenty
nepazymejo, jog techninés apziiiros paslaugos yra nereikalingos, taciau 11 proc. negaléjo
vienareik§miskai atsakyti i §j klausimg. Kaip matome i§ 7 lentelés, respondentai pazyméjo beveik
visas paslaugas, kaip reikalingas. Maziausiai vartotojai pageidauja, kad UAB ,,Autotopus* pradéty
teikti automobiliy draudimo paslaugas. Tokig paslaugg, kaip reikalingg, pazyméjo tik 49 proc.
apklaustyjy.

6 lentelé. Esamuy paslaugu kokybés ir kainy santykio jvertinimas

Esama paslauga Kokybé atitinka Kokybé auksta, | Kokybé Zema,
kaing kaina Zema kaina aukS$ta

Automobiliy nuoma 85 % 8 % 7%

Serviso paslaugos 65 % 21 % 14 %

Prekyba automobiliniais aksesuarais 54 % 32 % 46 %

Respondenty buvo paprasyti pazyméti esamy paslaugy kokybés ir kainy santykj. Atsakymy
rezultatus matome 8 lentelés. Labiausiai respondentai vertina automobiliy nuomos paslaugas. Tai,
kad kaina atitinka kokybe, mano 85 proc. Apklaustyjy, dar 8 proc. mano, kad paslaugos kokybé¢
auksta, kaina Zema. Ir tik 7 proc. respondenty mano, kad Sios paslaugos kokybé zema, taciau kaina
yra auksta. Serviso paslaugas respondentai taip pat jvertino gerai. Nors 14 proc. pazyméjo, kad
Sios paslaugos kokybé zema, kaina auksta, taiau net 21 pazyméjo, kad kaina yra daug Zemesné, nei
paslaugos kokybé. Prekyba automobiliniais aksesuarais jvertino taip: 54 proc. respondenty mano,
kad kokybé¢ atitinka kaing, 32 proc. — kad kokyb¢ yra auksStesné uz kaing, o 46 proc. pazyméjo, kad
kokybé yra Zemesné, nei siiiloma kaina. Apibendrinant Sio klausimo rezultatus, galima teigti, kad
daugiau negu pusé respondenty mano, kad UAB ,,Autotopus® sitilomy paslaugy kokybé atitinka
kaing, geriausiai vartotojai vertina automobiliy nuomos paslaugy kokybe. Analizuojant tyrimo

rezultatus, galima daryti iSvada, kad kuriant UAB ,,Autotopus® rinkodaros strategijg, butina
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jvertinti atlikto tyrimo rezultatus. Panevézio miesto respondentai labiausiai vertina jmonés gera
varda, pasitiki draugy rekomendacijomis ir ieSko jiems ripimos informacijos interneto svetainéje.
UAB , Autotopus®, kuriant reklaminius praneSimus, turi skelbti informacija placiai, aptariant
kainas, salygas ir akcentuojant jmongés patikimuma. Patariama naudoti jvairias skatinimo priemones

— loterijas ir akcijas.

2.3. UAB ,,Autotopus* rinkodaros strategiju nustatymas

Siuo metu UAB ,, Autotopus* naudoja tokias rémimo strategijas:

Prekiy pozicionavimo strategija. Ji numato prekés pristatyma tam tikros rinkos segmentui,
kuriame siekiama vartotojy palankumo ir pranaSumo prie§ konkurentus. Tokj pranaSumg UAB
»Autotopus® gali jsigyti, prapléfiant savo asortimentg. Sitloma atsizvelgti | respondenty
pageidavimus ir pradéti teikti techninés apZitiros paslaugas. 89 proc. apklaustyjy pageidauja, kad
UAB ,,Autotopus‘ pradéty teikti techninés apzitiros paslaugas.

Kainos ir kokybés strategija. UAB , Autotopus® bando sureguliuoti kainos ir kokybés
santyk], nustatant paslaugos jkainius. Vertinant atlikto tyrimo rezultatus, galima teigti, kad daugiau
negu pusé respondenty mano, kad UAB ,,Autotopus sitilomy paslaugy kokybé¢ atitinka kaina,
geriausiai vartotojai vertina automobiliy nuomos paslaugy kokybe. Sitiloma atkreipti démesj |
serviso paslaugas. Nors 14 proc. pazyméjo, kad Sios paslaugos kokybé Zema, kaina auksta, tac¢iau
net 21 proc. pazymejo, kad kaina yra daug Zemesné, nei paslaugos kokybe.

UAB ,,Autotopus® bando taikyti skatinamaja strategija — tai rémimo strategija, kai paklausai
sukurti daug 1éSy skiriama reklamai ir vartotojy skatinimui. Jei strategija veiksminga, vartotojai
prekybos vietose domesis konkrecia paslauga, mazmenininkai uzsakys ja pas didmenininkus, o
didmenininkai uzsakymg perduos produkto teikéjui. Taciau §i strategija jmonéje taikoma
nenuosekliai. UAB ,,Autotopus® sitiloma reklama apie automobilius rasanciuose zurnaluose: ,,4
Ratai® ir ,,Mobilis“. Siuos Zurnalus daZniausiai skaito vyrai ir §iuos 2 Zurnalus skaito apie 60 proc.
auditorijos (zurnalo ,,4 Ratai* informacija). Kad reklama biity pastebima reikia reklamai paskirti
visg puslapj. Sitloma reklamuoti po du prioritetinius produktus 12 ménesiy II ir III virseliuose.
TNS Gallup Media tyrimy duomenimis, reklamos pastebimumas ant Siy Zurnaly virSeliy yra
didziausias. Dar vienas pastebéjimas, kad jmonés varda, galutiniai vartotojai gali pamatyti ar
i3girsti palyginus retai. Taigi vienas i§ rémimo tiksly yra sustiprinti jmonés vardo zinomuma. Siems
bei kitiems minétiems tikslams pasiekti, sitilytina naudoti sekancias papildomas rémimo priemones:

1. Reklama ant vadybininky automobiliy;

2. Reklama ant $vie¢ianciy stendy gatvése;



56

3. Reklama Zurnaluose;
4. Renginiy rémimas.

Siuo metu visi jmonés vadybininkai vazinéja su OPEL, RENAULT automobiliais, taciau tik
dalis $iy automobiliy yra apklijuoti ,,Autotopus® logotipais, taciau jie nesudaro vizualinio jspiidZio
ir neiSlieka reklama pastebéjusiy Zmoniy atmintyje, kitaip tariant, Sie automobiliai neiSsiskiria i$
kity. Rekomenduotina juos apipavidalinti jspidj suteikiancia ,,Autotopus® simbolika. Kadangi
»Autotopus® logotipe vyrauja balta spalva, tai reklama ant automobiliy biity puikus sprendimas. Ant
abiejy automobiliy dureliy reikia uzklijuoti uzrasa ,,OPEL* ar ,,RENAULT", o apacioje firmos
logotipa. O taip pat reklama turéty turéti akcenty ant viso automobilio kébulo, taip iSskirdama
automobilj i§ bendro transporto priemoniy srauto. Tai sustiprinty jmonés vardo Zinomumg, kadangi
reklamg ant automobiliy pamatyty daug Zmoniy, be to §i reklamos priemon¢ yra nebrangi. Taip pat
reklama ant automobiliy didinty jmonés prestiza bei pasitikejimg ja, kadangi Zmonés matyty, kad

imoné ripinasi savo darbuotojais.

2.3.1. Tikslinés rinkos nustatymas

Tiksliné rinka — tai vartotojy grupé, turinti panasiy poreikiy, j kuriuos orientuodamasi jmone
kuria rinkodaros koncepcija. Tikslinés rinkos nustatymo esmé ir bitinybé yra ta, kad jmoné
segmentavimo budu suskaidys rinkg ] atskirus segmentus ir Zinodama kiekvieno segmento
ypatumus, galés tikslingai veikti vartotojg. UAB ,,Autotopus plétros strategijoje numatyta tiksliné
rinka orientuota | jaunus, besidomincius naujais ekonomiskais automobiliais verslininkus. Jie yra
pagrindiniai naujy automobiliy pirkéjai bei serviso paslaugy naudojai. Dauguma jmonés darbuotojy
tuo paciu yra ir jmonés tikslinés rinkos atstovai. Todél UAB ,,Autotopus® jmon¢je kuriant naujas
akcijas bei rinkodaros strateginés programas yra svarbu orientuotis ] kliento poreikius. UAB
»Autotopus® pasirinkusi vieng rinkos segmentg ir siekia ji valdyti, t.y. naudoja koncentruotg
rinkodarg. Koncentruota rinkodara— tai tokia strategija, kai jmoné visas pastangas stengiasi sutelkti

tik i vieng tiksling rinkg ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikytg rinkodaros kompleksg.

2.3.2. UAB ,,Autotopus“ rinkodaros strategijos igyvendinimo veiksniai ir taktika

Siuolaikinéje rinkodaroje pozicionavimas laikomas ypad svarbiu dalyku. Rinkodaros

literatiiroje pozicionavimas vadinamas ,,rinkodaros strategijos branduoliu®, ,,modernios rinkodaros

Serdimi®, ,,rinkodaros aukstgja mokykla“. Pozicionavimo strategijy klasifikavimas néra dar tvirtai
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nusistovejes. Pozicionavimas - kiirybinés veiklos sritis, taigi ja gana sunku pateikti tam tikra
struktiirizuota forma. Pozicionavimo strategija nustato vieta, kurig prekybos jmoné siekia uzimti
rinkoje konkurenty ir vartotojy atzvilgiu. Jos tikslas — iSsiskirti 1§ konkurenty ir iSrysSkinti savo
profilj vartotojy sagmonéje.

Ivertinant jau iSanalizuotus veiksnius, galima teigti, jog pozicionavimas pagal vieng ypatybe
UAB ,,Autotopus‘ netinka, nes jmonés teikiamos paslaugos yra placios ir jvairios. Pagrindinis UAB
LAutotopus® tikslas - rasti i$skirting nisg tikslinio segmento viduje.

UAB ,,Autotopus‘ sitiloma naudoti tokias strategijas:

1. Vartotoju. Si strategija pabréZia ne prekés savybes, o jos vartotoja.
2. Kokybés ar Kkainos. Si strategija pabrézia labai svarbias prekés savybes — kaing ir kokybe
arba jy santykj.

Sitlomos paslaugos yra panasios | konkurenty, todél reikety iSskirti ne prekés savybes, o jos
vartotojus. Taikant Sias strategijas, bus galima uzsitvirtinti rinkoje ir jg praplesti, atsizvelgiant |
jmonés strateginius tikslus:

1. Plésti rinkos apimtj 30 proc. per 10 mety laikotarpj.
2. Ivesti naujy produkty asortimenta.

3. Jvesti ISO standartus.

4. Rasti nauja nisg rinkoje.

I tai atsizvelgiant, taikyti pozicionavimo strategija pagal vartotojus. Jeigu Sios strategijos néra
veiksmingos, t.y. vartotojai nereaguoja i prekés savybiy iSskirtinumg ir pozicionavimg jy atzvilgiu,
tuomet verteéty taikyti kokybés ir kainos pozicionavimo strategija. Deja, Sios strategijos naudojimas
yra toks daznas, kad ima prarasti originaluma, o kartu ir veiksmingumg. Tod¢l, maziausiai patartina
buty naudoti strategija pagal kokybe ir kaing.

Kadangi paslaugy teikimo sfera skiriasi nuo prekiy sferos, lojalumo programoms teikiami
korekciniai veiksmai taip pat i§ esmés gali biiti kitokie; UAB ,,Autotopus™ teikiamy paslaugy
paketo programai remiantis SSGG analize ir jmonés atliktu tyrimu, planuojant jmonés rinkodaros
strategijg artimiausiems metams galima teikti Siuos korekcinius veiksmus:

Parodyti i§skirtinj démesj klientams. Siuo metu klientai traktuojami kaip ir vartotojai, kurie
néra pastoviis paslaugos gavejai (nuolaidy nenagrinéjame). Norint padidinti lojaliy klienty skaiciy,
butina koreguoti iSskirtinio démesio klientams rodyma per lojalumo programg. Sitilomas biidas —
vykdyti tiesioging komunikacijg kiekvienam dalyviui. Priemonés: elektroniniy Zinu€iy siuntimas,
sveikinant klientg su gimimo diena; suformuoti iSskirtinj pasitilyma, remiantis kliento paskutiniais
pirkimais. Taip pat viena i§ priemoniy — tikslingas suvenyry su jmonés simbolika naudojimas,

dalyvavimas remonto, techninés apziiiros darbuose.
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Skatinti paslaugy naudojima. Sio tikslo koregavimas i§ dalies susijes su pirmuoju —
i§skirtinio démesio rodymu. Siiilomas biidas — taikyti nuolaidy korteles, paslaugas abonentiniam
mokesciui, kuri §iuo metu néra jtraukta j nuolaidy saraSa. Artéjant kliento jsipareigojimy terminui |
pabaiga, pasitlyti savo paslaugas, suformuojant pasitilymg. Priemonés: efektyvi rinkodariné
komunikacija. Kurti emocinius rysius su klientais. Sitilomas btidas — efektyviai gerinti klienty
aptarnavimo lygij, specializuoty renginiy organizavimas istikimiems klientams. Priemonés: slapto
pirkéjo periodiniai tyrimai (karta j ketvirt]), socialiniy santykiy kiirimas visuomengje (rémimo
veikla), renginiai klientams, kuriy pagrindine idéja skatinti paslaugy pakartotinj pirkima.

Segmentuoti lojalumo programos dalyvius pagal jiems tenkancias iSlaidas. Sitlomas
budas - vystyti diferenciniy tasky struktiirg, kad apdovanoty svarbius klientus. Priemonés: iSskirti
klientus pagal jy turimas paslaugas ir vidutines iSlaidas, tenkancias vienam klientui. Klientus, kuriy
iSlaidos ir turimos paslaugos virsija nustatyta vidurki, jtraukti j diferenciniy tasky struktiiros modelj.
Kitas biidas — tokiems klientams sukurti svarbiy klienty klubga. I klubo narius jtraukti naujus
dalyvius tik pagal nustatytas procediiras, kuriose svarbiausioji dedamoji dalis — paslaugy skaicius ir
iSlaidy suma. Prizy skaiCiaus didinimas. Siiilomas biidas — smulkiy suvenyry, kuriems nereikia
ilgai kaupti tasky pasitlymas. Priemonés: suvenyrai su vardo, prekiniy zenkly simbolika — jvairiis
tuSinukai, puodeliai, marSkinéliai, kalendoriai ar darbo knygos. UAB ,,Autotopus® reklamai skiria
tam tikrg 1éSy suma, kurig jy nuomone, gali sau leisti. Toks léSy skyrimo metodas vadinamas
skai¢iavimu ,,pagal turimas 1éSas“. Labai rySkus §io metodo trilkumas yra tas, kad biudzeto dydzio
nustatymas Siuo metodu visiSkai ignoruoja reklamos jtaka pardavimy apimciai. Taigi, nuo 2006
mety sitiloma pakeisti §i metoda ir biudzeta apskaifiuoti ,,procentais nuo pardavimy sumos®
metodu.

Biudzeto apskai¢iavimo metodo ,,procentais nuo pardavimy sumos* formulé bus tokia:

(iSlaidos reklamai/bendra pardavimy suma)X 100%

Remiantis uZsienio Saliy pavyzdZiu, daZniausiai reklamai skiriama 2 — 4 proc. nuo pardavimy
sumos. Sio metodo privalumai:

1. Jis remiasi tuo, kad pardavimas yra reklamos priezastis, o ne pasekmé;

2. Skai¢iavimas procentais nuo pardavimo apimties reiSkia, kad reklamos asignavimy suma
keisis priklausomai nuo tuo, ka ,,jmoné gali sau leisti. Tai pilnai patenkina finansinius
vadovus, kurie mano, kad iSlaidos turi sietis su jmonés pardavimo dinamika atskirais
verslinio aktyvumo ciklo periodais;

3. Sis metodas priveréia vadovus matyti ry$j tarp rémimo i§laidy, prekés pardavimy kainy ir

pelno sumos prekés vienetui,
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4. Jis padeda palaikyti konkurencinj stabiluma, kai jmonés konkurentés iSleidzia rémimui
panasy procentg nuo pardavimo sumos.

Rinkodaros strateginio planavimo procesas vadovui leidZia analitiSkiau mastyti apie
organizacija jos aplinkg ir naudingo veikimo jvairias galimybes. Kadangi organizacija vis geriau
paZzjsta iSoring aplinka, savo triikumus bei pranasumus, tai jos galimybés daryti veiksmingus savo
strategijos pakitimus yra daug didesnis. Antrasis svarbus rinkodaros strateginio planavimo
privalumas tas, kad rinkodaros planas nustato jmonés ribas ir nurodo formalig organizacijos kryptj.

Tai padéty UAB ,,Autotopus® savininkams ir vadovams sutelkti démesj j konkrecius tikslus ir

aktyviai jy siekti.
7 lentelé. UAB ,,Autotopus“ rinkodaros veiksmu suvestiné
2009.02-
2009.04 i . - C e e 4
Priimti | darbag rinkodaros specialista. Sudaryti jvaizdzio kiirimo programa
2009 Sudaryti jmonés rinkodaros biudzeta, taikant metoda ,,procentas nuo pardavimy
sumos**
2010
Sukurti vartotojy lojalumo programa, nuolat stebéti rinka ir konkurentus.
2011 m.
Aktyviai vykdyti jmonés paslaugy rinkodarg. Atlikti rinkodaros tyrimg ,,UAB
,»Autotopus® teikiamy paslaugy bei jvaizdzio jvertinimas®.
2012 m.
Itraukti j rinkodaros strateginj plang koregavimus, naudojant tyrimo i$vadas.
2013 m.

ISlaikyti rémimo testinuma, pateikti 5 mety strategijos igyvendinimo ataskaita.

UAB ,,Autotopus* tikslams pasiekti tikslinga taikyti taktikas:
1. Kaina ir kiekybé (teisingai nustatyti paslaugos kaina, taip pat kiekj atsizvelgiant j paklausg);
2. Numatymas (technologiniai informacinés veiklos pakeitimai, kurie sudaryty salygas kokybei ir
efektyvumui);
3. Pirmenybé (uztikrinanti stabily pasitilymy pirmumg prie§ konkurentus);
4. Esminis skirtumas (sukurti paslaugas, kurios i§ esmés skirtysi nuo konkurenty kuriamy

paslaugy);

5. I8skyrimas (diferencijuotas tam tikros potencialiy vartotojy grupés iSskyrimas).
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Akivaizdu, kad, norint pasiekti galutinj rezultaty, Sios strategijos jgyvendinimas turi biiti
iSdéstytas per nurodyta laikotarpj, ir atskiros fazés turi biiti igyvendinamos bei uzbaigiamos teisinga
tvarka.

Apibendrinant, galima teigti, kad pateikta suvestiné¢ padés siekti jmonés tikly, uztikrinant
veiksmy vientisumg bei nuosekluma.

Taciau §i suvestiné turi biiti nuolat perzitirimg, papildoma, atsizvelgiant j rinkos poky¢ius,

siekiant uztikrinti jmonés strateginiy tiksly jgvendinimo sklanduma.
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ISVADOS

Atlikus mokslinés literatiiros bei anketinés apklausos analize, galima daryti Sias iSvadas:

Imonés strateginis planavimas - tai jmonés tiksly bei galimybiy ir jos kintamy rinkodaros
galimybiy suderinamumo bei palaikymo procesas. Strateginis planavimas remiasi aiskia
jmonés misija, tikslais, tinkamos veiklos parinkimu bei suderintomis funkcinémis
strategijomis.
Svarbiausi UAB ,,Autotopus‘ konkurentai Aukstaitijos regione yra: UAB ,,Milnora®, UAB
,Be limito“, UAB ,Kredora“, UAB ,Atra”“. UAB ,,Autotopus® viena i§ daugiausiai
paslaugy teikianciy jmoniy, taciau, UAB ,,Autotopus“ neteikia tokios paslaugos kaip
technin¢ apzitira. UAB ,,Autotopus® automobiliy kainos yra vidutinés lyginant su
konkurenty kainomis. Auksciausios kainos yra UAB ,,Kredora®, toliau kity jmoniy kainos
yra panas$ios. Tad pagal kainas UAB ,,Autotopus® turéty orientuotis | Sias jmones ir stebéti
ju kainy kaita.

. UAB ,Autotopus* aktualiis visi iking-komercing veikla Lietuvos Respublikoje

reglamentuojantys jstatymai: UAB, Konkurencijos, PVM, Pelno mokes¢io, Buhalterinés

apskaitos pagrindy ir kiti LR jstatymai, taip pat tarptautiniai susitarimai. Svarbiausi
veiksniai, darantys poveiki UAB ,,Autotopus® yra gyventojy ir imoniy perkamoji galia,
nedarbo lygis, pajamy lygis, nuo kuriy priklauso vartotojy paklausa, produkty realizacija.

Atlikus UAB ,,Autotopus® pranaSumy, trikumy, galimybiy ir grésmiy (SSGG) analize

matyti, kad jmoné yra kur kas pranasesné uz kitas imones. Pasinaudojant patirtimi, bei

Ziniomis apie vartotojy norus jmoné gali pritraukti daugiau klienty. Kadangi jmoné turi

daug reikalingy rySiy jais pasinaudojant galéty pléstis | naujas rinkas, steigti naujus

padalinius. Investavus ] rémimo programas, pritrauks daugiau klienty, padidins jy lojalumga.

. UAB ,,Autotopus‘ turi naudoti stiprybes grésméms sumazinti: konkurencijos agresyvuma

galima biity sumazinti pasinaudojant geru kainy santykiu; Stengtis atkreipti démésj j kokybe

taikant kuo mazesnes nuolaidas taip neprarandant klienty; jvykdZius rémimo programas
sumazes konkurencijos agresyvumas, didesnes nuolaidas taikyti tik lojaliems klientams.

Ivertinant jau iSanalizuotus veiksnius, galima teigti, kad pozicionavimas pagal vieng ypatybe

UAB ,,Autotopus” netinka, nes jmonés teikiamos paslaugos yra pladios ir jvairios.

Pagrindinis UAB ,,Autotopus® tikslas - rasti i$skirting nisg tikslinio segmento viduje. UAB

,Autotopus“ siiiloma naudoti tokias pozicionavimo strategijas: vartotojy. Si strategija

pabréZia ne prekés savybes, o jos vartotojg bei taip pat kokybés ir kainos santykj. Si
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strategija pabrézia labai svarbias prekés savybes — kaing ir kokybe arba jy santykj. Kaina
turi biiti taikoma, siekiant didinti kokybe.

7. IS8kelta hipoteze pasitvirtino, naudojamos rinkodaros strategijos neatitinka jmonés strateginiy
tiksly.

8. Analizuojant atlikta tyrima, galima daryti tokias iSvadas:

* Didzioji dauguma respondenty — tai 26-35 mety amziaus asmenys, kurie iesko jiems
riipimos informacijos. Siais, informacinés visuomenés, laikais kiekvienas i§ pirkéjy,
pries perkant prekes ar paslaugas, surenka kuo daugiau reikiamos informacijos.

e Kuriant UAB ,,Autotopus® rinkodaros strategija, svarbu atkreipti démesj ] tai, kad
Paneveézio respondentai kelis kartus pamingjo draugy rekomendacijas, kaip patikima
informacijos $altinj. Taip pat 25 proc. respondenty paZyméjo, kad jvairts skatinimai
(loterijos, nuolaidos ir pan.) taip pat lemia jy apsisprendimg naudotis tam tikros
parduotuvés (salono) paslaugomis.

* UAB , Autotopus* reklamoje reikalinga akcentuoti atliekamas paslaugas, jy jvairove,
taip pat pateikti informacijg, kad jmoné veikia seniai, yra patikima. Vartotojai
pageidauja, kad informacija apie automobiliy parduotuves (servisus) biity pateikta
placiai: nurodyta paslaugy jvairové, kainos ir pan., taciau ne per daug. Darbuotojy
kvalifikacija ir jy nuopelnai domina tik 14 proc. respondenty.

» UAB ,,Autotopus® svetainé turi biiti pertvarkoma. Beveik pusé respondenty (46
proc.) pazyméjo, kad svetain¢je mazai naudingos informacijos. Taip pat net 30 proc.
nematé Sios svetainés. 24 proc. respondenty mano, kad interneto svetainéje

www.autotopus.It yra daug naudingos informacijos. Vertinant Sio klausimo

atsakymus, galima daryti iSvada, kad interneto svetainé turi biiti papildyta ir
pertvarkyta.

* Reklama per radijg ir televizija maZiausiai matoma respondentams. UAB
,ZAutotopus® uzsisake reklaminius klipus per vieting televizija — PAN TV, o taip pat
per radijo stotj AR. Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad $i reklama yra neefektyvi,
siiloma jos atsisakyti.

* Labiausiai vartotojai pageidauja, kad UAB ,,Autotopus® pradéty teikti techninés
apzitros paslaugas. Taip pareiské 89 proc. apklaustyjy. Nei vienas i$ respondenty
nepazymejo, jog techninés apziiiros paslaugos yra nereikalingos, taciau 11 proc.

negaléjo vienareikSmiskai atsakyti i §j klausimg. Maziausiai vartotojai pageidauja,
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kad UAB ,Autotopus® pradéty teikti automobiliy draudimo paslaugas. Tokig
paslauga, kaip reikalinga, pazymeéjo tik 49 proc. apklaustyjy.

Labiausiai respondentai vertina automobiliy nuomos paslaugas. Tai, kad kaina
atitinka kokybe, mano 85 proc. apklaustyjy, dar 8 proc. mano, kad paslaugos kokybé
auksta, kaina zema. Ir tik 7 proc. respondenty mano, kad Sios paslaugos kokybé
Zema, taciau kaina yra auksta.

Serviso paslaugas respondentai taip pat jvertino gerai. Nors 14 proc. pazyméjo, kad
Sios paslaugos kokybé Zema, kaina auksta, tac¢iau net 21 proc. pazyméjo, kad kaina
yra daug Zzemesne, nei paslaugos kokybeé.

Prekyba automobiliniais aksesuarais jvertino taip: 54 proc. respondenty mano, kad
kokybé¢ atitinka kaing, 32 proc. — kad kokybé yra aukStesné uz kaing, o 46 proc.

pazymeéjo, kad kokybé yra zemesné, nei sitiloma kaina.
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REKOMENDACIJOS

Rekomenduojama uzsakyti UAB ,,Autotopus® reklamg apie automobilius raSanciuose
7urnaluose: ,,4 Ratai® ir ,Mobilis*. Siuos zurnalus daZniausiai skaito vyrai ir Siuos 2
zurnalus skaito apie 60 proc. auditorijos (zurnalo ,,4 Ratai“ informacija). Kad reklama biity
pastebima reikia reklamai paskirti visg puslapj.

UAB ,,Autotopus® sitilomos paslaugos yra panaSios j konkurenty, todél rekomenduojama
iSskirti ne prekes savybes, o jos vartotojus. | tai atsizvelgiant, taikyti pozicionavimo
strategija pagal vartotojus. Jeigu Sios strategijos néra veiksmingos, t.y. vartotojai nereaguoja
1 prekés savybiy iSskirtinumg ir pozicionavimg jy atzvilgiu, tuomet vertéty taikyti kokybés ir
kainos pozicionavimo strategija.

Siuo metu klientai traktuojami kaip ir vartotojai, kurie néra pastoviais paslaugos gavéjais
(nuolaidy nenagrinéjame). Norint padidinti lojaliy klienty skai¢iy, bitina koreguoti
iSskirtinio démesio klientams rodyma per lojalumo programg. Rekomenduojama vykdyti
tiesioging komunikacijg kiekvienam dalyviui.

Skatinti paslaugy naudojima. Sio tikslo koregavimas i§ dalies susijes su pirmuoju —
iSskirtinio démesio rodymu. Sitlomas biidas — taikyti nuolaidy korteles, paslaugos
abonentiniam mokesciui, kuri $iuo metu néra jtraukta j nuolaidy sarasa.

Kurti emocinius rySius su klientais. Rekomenduojama efektyviai gerinti klienty aptarnavimo
lygi, specializuoty renginiy organizavimas iStikimiems klientams. Priemonés: slapto pirkéjo
periodiniai tyrimai (karta i ketvirti), socialiniy santykiy kiirimas visuomenéje (rémimo
veikla), renginiai klientams, kuriy pagrindiné idéja skatinti paslaugy pakartotinj pirkima.
Segmentuoti  lojalumo  programos dalyvius pagal jiems tenkancias iSlaidas.
Rekomenduojama vystyti diferenciniy tasky struktiira, kad apdovanoty svarbius klientus.
Priemonés: iSskirti klientus pagal jy turimas paslaugas ir vidutines iSlaidas, tenkancias
vienam klientui.

UAB ,,Autotopus“ reklamai skiria tam tikrg 1€Sy suma, kurig jy nuomone, gali sau leisti.
Toks 1éSy skyrimo metodas vadinamas skai¢iavimu ,,pagal turimas léSas*. Labai ryskus §io
metodo trilkumas yra tas, kad biudZeto dydzio nustatymas S$iuo metodu visiSkai ignoruoja
reklamos jtakg pardavimy apimciai. Taigi, nuo 2006 mety rekomenduojama pakeisti §j

metodg ir biudZetg apskaiCiuoti ,,procentais nuo pardavimy sumos‘ metodu.
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BartoSeviciené V. UAB ,, Autotopus“ rinkodaros strateginis planavimas / VieSojo sektoriaus
strateginio valdymo magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. M. Arimavicitté. — Vilnius:
Mykolo Romerio universitetas, Strateginio valdymo ir politikos fakultetas, 2008. — 71 p.

ANOTACIJA
Baigiamajame magistro darbe nagrinéjamas UAB ,,Autotopus® rinkodaros strateginis

planavimas.

Darbe pateikiama susisteminta mokslinés literattiros apzvalga, atlikta jmonés PEST, SSGG ir
konkurenty analizé, atliktas rinkodaros priemoniy taikymo galimybiy tyrimas automobiliy paslaugy
rinkoje. Pateikiami apklausos rezultatai ir apibendrinami situacijos jvertinimai, kurie leidzia
suformuluoti pagrindines UAB ,,Autotopus® rinkodaros problemas bei numatyti strategines
galimybes. Pagrindiné UAB ,,Autotopus‘ rinkodaros problema — naudojamy rinkodaros strategijy
neatitikimas jmonés strateginiy tiksly. Jai spresti sifilomas rinkodaros strateginis planas, kuris
suteiks galimybiy siekti uzsibrézty jmonés tiksly. Darbo pabaigoje yra pateikiamos iSvados ir
rekomendacijos.

Darbo apimtis: 71 psl. teksto be priedy, 30 iliustracijy, 7 lentelés.

Prasminiai Zodziai: strateginis valdymas, strateginé rinkodara, rémimo kompleksas,
automobiliy pardavimo sektorius, rinkodaros planavimas.

Bartoseviciene V. Marketing planning strategy at JSC “Autotopus” Public sector strategy planning
master degree final work / advisor doc. dr. M. Arimaviciute - Vilnius: Mykolas Romeris University
Faculty Of Strategic Management & Policy, 2008 — 71 p.

ANNOTATION

Public sector strategy planning master degree final work analyzes JSC “Autotopus®
marketing planning strategy.

Work consists of structured scientific literature review, companies PEST, SWOT and
competitor analyze, accomplish research for marketing means application in automotive service.
Questionnaire survey results were summarized and measurements of situation presented which
allow concluding main JSC “Autotopus” marketing problems and scheduling strategy possibilities.
Main marketing problem for JSC “Autotopus” is current marketing strategy discrepancy with
company’s goals. Suggested for marketing strategy plan was made which will solve mentioned
problem and will help to reach JSC “Autotopus” marketing goals. To complete the work
conclusions and references where given.

Key words: 71 pages of plain text without add-ons, 30 illustrations, 7 sharts.

Notional phrases/words: strategic management, strategic marketing, sponsorship complex,

automotive sales sector, marketing planning.
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BartoSevi¢iené V. UAB ,,Autotopus‘ rinkodaros strateginis planavimas / VieSojo sektoriaus
strateginio valdymo magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. M. Arimavicitté. — Vilnius:

Mykolo Romerio universitetas, Strateginio valdymo ir politikos fakultetas, 2008. — 71 p.

SANTRAUKA

VieSojo sektoriaus strateginio valdymo magistro baigiamojo darbo tema UAB ,,Autotopus*
rinkodaros strateginis planavimas §iuo metu yra ypac¢ aktuali, nes jmonés strategijy formavimas ir
jos rinkodaros veikla yra svarbiausia jmonés komercinés veiklos fazé.

Darbo objektas — UAB ,,Autotopus‘ rinkodaros strateginis planavimas.

Darbo problema — Rinkodaros strateginis planavimas daZznai yra viena aktualiausiy
problemy jmonés veikloje. Darbo tikslas — atlikti UAB ,,Autotopus® strategine analize ir pateikti
pasitlymus rinkodaros planavimui gerinti. Darbo tikslas yra detalizuojamas uzdaviniais, lémusiais
tokia darbo struktiirg: remiantis literatiiros Saltiniais iSanalizuojami rinkodaros metodiniai
pagrindimai; atlikta UAB ,,Autotopus® konkurenty analizé Panevézio mieste, pristatoma UAB
»Autotopus* PEST, SSGG analizé, taip pat pateikiami pasitilymai UAB ,,Autotopus* rinkodaros
strateginiam planui gerinti.

Darbo hipotezé — Naudojamos rinkodaros strategijos neatitinka jmonés strateginiy tiksly.

Darbo metodika, padéjusi iSspresti minétus uzdavinius, susideda 1§ mokslinés literattiros
analizés, jmonés vidiniy dokumenty analizé bei anketinés apklausos.

Renkant tyrimui reikalingus duomenis buvo panaudotas vienas populiariausiy bei pigiausiy
apklausos metody — individuali anketiné apklausa. Atlikus tyrima, paaiskéjo jog Panevézio miesto
respondentai labiausiai vertina jmonés gerg varda, pasitiki draugy rekomendacijomis ir ieSko jiems
ripimos informacijos interneto svetaingje. UAB ,,Autotopus®, kuriant reklaminius praneSimus turi
skelbti informacija placiai, aptariant kainas, salygas, ir akcentuojant jmonés patikimumg. Patariama
naudoti jvairias skatinimo priemones — loterijas ir akcijas. Darbo hipotezé pasitvirtino. Naudojamos

rinkodaros strategijos neatitinka UAB ,,Autotopus® strateginiy tiksly.
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Bartoseviciene V. Marketing planning strategy at JSC “Autotopus” Public sector strategy
planning master degree final work / advisor doc. dr. M. Arimaviciute - Vilnius: Mykolas Romeris

University Faculty Of Strategic Management & Policy, 2008 — 71 p.

SUMMARY

Public sector strategy planning master degree final work topic “JSC ,,Autotopus* marketing
planning strategy” actual at this time, because company strategy forming and marketing activity
very important for company commercial activity.

Object of the work — JSC ,,Autotopus® marketing planning strategy.

One of common problems at present company activity is lack of information on marketing
planning strategy field. Objectives of the work — analyze JSC Autotopus strategy situation and
propose ways how to better develop marketing planning. The objectives of the work are elaborated
as tasks which determined such structure of the work: analyze methodical basic of marketing in
reference of literature database, JCS “Autotopus” competitor analyze in city of Panevezys,
accomplish JSC “Autotopus” PEST, SWOT analyze and propose way to improve marketing
strategy plan.

Work hypothesis — Present marketing strategy doesn‘t meet objectives of the company.

Work methodology, helping to solve tasks mentioned before, consists of analyzes of lecture
material and literature database, analyzes company inner documents and questionnaire analyze.

Questionnaire survey was used in gathering all necessary information for research. After the
research it was discovered that most of respondents of city of Panevezys value brand names, close
friend references, they looking for information on internet. Price, product condition, company
reliability shut be main objective in creating production for public advertisements for JSC
“Autotopus”. Suggestion to use promotional tools: lottery, discounts, etc. Work hypothesis has been

proven: present marketing strategy doesn‘t meet objectives of the JSC “Autotopus”.
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PRIEDAI
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PRIEDAS 1

ANKETA
Gerb. Respondente,

Sio tyrimo esmé: Rinkos salygomis, be reklamos neiSsiversty nei gamybinés, nei
prekybinés jmonés, bet ypaé tai svarbu paslaugy sferos darbuotojams. Siuolaikiniy jmoniy veikla
nejsivaizduojama be jos. Firmy vadovai jau nesvarsto, ar jiems reikia reklamos. Jie kelia klausima:
kaip ir kokiomis priemonémis reklamuotis? IeSko efektyviausiy reklamos formy ir priemoniy.

Siuo tyrimu yra siekiama issiaidkinti, kokios yra rinkodaros priemoniy taikymo ir
parinkimo galimybés automobiliy paslaugas teikian¢ioms jmonéms. Tyrimg atliko studenté Vaida
BartoSeviciené.

Klausimynas anoniminis, todé¢l tikimés, kad Jusy nuosirdus atsakymai padés gauti teisingus
ir objektyvius tyrimo rezultatus. Atsakymus pazyméti nesunku: Jums tinkamiausio atsakymo
numer] apibrézkite apskritimu arba parasykite savo nuomong nurodytoje vietoje.

Jusy bendradarbiavimas, uzZpildant klausimynag, yra labai svarbus!

1. Jusuy lytis
O Vyras
O Moteris

2. Jusy amZius

O Iki 25 mety
26-30 mety
31-40 mety
41-50 mety
virs 50 mety

Ooono

3. Jusy pajamos
0O Tki 500 Lt
O 500-1000 Lt
O 1000-1500 Lt
O wvir§ 1500 Lt

4. Jusy iSsilavinimas
Vidurinis/specialus vidurinis
Aukstesnysis

Nebaigtas aukstasis
Aukstasis

Kita (jrasykite)

O

Ooono

5. Ar atkreipiate démesj | automobiliy paslaugas siiilan¢iy imoniy reklama?
O Taip
O Ne
O Ne visada
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6. Ar ieSkote informacijos apie Jums ripimus automobilius, juy paslaugas, kainas?

O Taip
O Ne
O Ne visada

7. IeSkodami informacijos apie automobilius, Jis:

O Skaitote laikrastyje, zurnale 23
O Ieskote informacijos internete; 8
O Skambinate j informacijos tarnyba; 3
O Teiraujatés pas pazjstamus; 66
O Kita

Kokiame interneto puslapyje daZniausiai ieSkote informacijos apie automobilius?
Neieskau informacijos internete

www.autoplius.It

www.autogidas.lt

www.autobonus.lt

www.automobiles.1t/

www.autolyderis.It

www.automobiliai.lt/

www.noriuauto.lt

www.motors24.1t

Kita (jrasykite)

Oooooooood

8. Kokia reklama lemia Jiisy apsisprendima naudotis tam tikros parduotuvés (serviso) paslaugomis?

Spaudos reklamos priemonés;

Spausdintos reklamos priemongs;
Demonstracinés (lauko) reklamos priemonés;
Draugy rekomendacijos;

Internetas;

Televizija;

Radijas;

Kitas variantas

OooooooOooao

9. Kokiu biidu Jiis suZinojote apie automobiliu parduotuve (servisa), kurioje lankétés paskutinj karta?

O Per draugus; 69

O Internete; 9

O Informaciniame kataloge; 2
O Lauko reklama. 20

10. I ka Jus daZniausiai atkreipiate démesi matydami automobiliu parduotuvés (serviso) reklama?

O [ atliekamy paslaugy jvairove; 38
O Reklamos originaluma; 26
0 Kaing 22

O [istaigos prestiza 141

11. Ar Jas atvyktuméte j naujos automobiliy parduotuvés ar paslaugos prezentacijg?
O Taip; 64
O Ne;



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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O Nezinau. 28
Kaip turéty biiti pateikta informacija?
O Glaustai (nurodytas automobiliy salono pavadinimas, adresas, telefonas nr.) 9
O Placiai (nurodyta paslaugy jvairové, kainos ir pan.) 77

O Labai placiai (nurodyta darbuotojy kvalifikacija, jy nuopelnai ir pan.) 14

Ar Jums pakanka informacijos apie UAB ,,Autotopus®“?

O Taip
O Ne
O Nezinau

Kaip jvertinate www.autotopus.lt svetaine?
O Daug naudingos informacijos

O Mazai naudingos informacijos

O Nemaciau svetainés

Ar Zinote apie UAB ,,Autotopus“ vykdoma akcija — ,,automobilj perki — tona kuro turi“?
O Taip
O Ne

Ar Zinote apie UAB ,,Autotopus“ vykdoma akeijg —,Naudoto automobilio keitimas j naujg“?
O Taip
O Ne

Kur matéte/girdéjote UAB ,,Autotopus“ reklama?

Per radija

Per televizija

Reklama spaudoje

Reklama reklaminiuose stenduose Pastu gaunami bukletai
Reklama internete

Lauko reklama

Oooooogood

Ar UAB ,,Autotopus® teikiama reklama informatyvi?
O Taip

O Ne

O Nezinau, sunku atsakyti

Kur norétumete daugiau matyti UAB ,,Autotopus® reklama?
Per radija

Per televizija

Reklama spaudoje

Reklama reklaminiuose stenduose Pastu gaunami bukletai
Reklama internete

Lauko reklama

OoOo0ooon

Ar jmonés taikomos akcijos skatina Jiisy daZnesnius apsilankymus UAB ,,Autotopus*?

O Taip
O Ne


http://www.autotopus.lt/
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21. Kokios papildomos paslaugos reikalingos UAB “Autotopus”? PaZymékite jums
tinkamiausig atsakyma varnele.

Papildoma paslauga Reikalinga Nereikialinga | Neturiu nuomonés

Autoservisy jrangos remontas ir
aptarnavimas

Varikliy remontas

Automobiliy draudimas

Techniné apZitira

22. Kaip vertinate UAB ,,Autotopus kainy ir kokybés santykj? Pazymeékite jums tinkamiausig
atsakyma varnele.

Esama paslauga Kokybé atitinka Kokybé auksta, kaina | Kokybé Zema, kaina
kaina Zema auksta

Automobiliy nuoma

Serviso paslaugos

Prekyba
automobiliniais
aksesuarais

NUOSIRDZIAI DEKOJAME UZ ATSAKYMUS.
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PRIEDAS 2
Tyrimo instrumentarijus

Kriterijai Klausimas/teiginys
Respondenty demografiniai Jasy lytis
ir socialiniai poZymiai Jisy amzius

Jisy pajamos

Jusy iSsilavinimas
Reklamos poreikis Ar atkreipiate démesj ] automobiliy paslaugas sitilan¢iy jmoniy

reklama?

Ar ieskote informacijos apie Jums riipimus automobilius,
paslaugas, kainas?

IeSkodami informacijos apie automobilius, Jis:

Kokiame interneto puslapyje dazniausiai ieSkote informacijos
Reklamos jprociai apie automobilius?

Kokia reklama lemia Jiisy apsisprendimg naudotis tam tikros
automobiliy parduotuvés (serviso) paslaugomis?

Kokiu biidu Jus suzinojote apie automobiliy parduotuve
(servisg), kurioje lankétés paskutinj kartg?

I ka Jus dazniausiai atkreipiate démesj matydami automobiliy
parduotuves (serviso) reklama?

Ar Jus atvyktumeéte i naujos automobiliy parduotuvés ar jos
paslaugy prezentacija?

Kaip turéty biiti pateikta informacija?

Ar jmonés taikomos akcijos skatina Jusy daznesnius
apsilankymus UAB ,,Autotopus‘?

Ar zinote apie UAB ,,Autotopus‘ vykdoma akcijg — ,,automobilj
Zinios ir nuomong perki — tong kuro turi“?

apie ,,Autotopus* Kaip jvertinate www.autotopus.lt svetaing?

Ar Jums pakanka informacijos apie UAB ,,Autotopus*?

Kaip vertinate UAB ,,Autotopus‘ kainy ir kokybés santykj?
Kokios papildomos paslaugos reikalingos UAB “Autotopus™?
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