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IVADAS

Keiciantis pasaulinei ekonomikos situacijai nuolat kinta ymonés padétis rinkoje. Kiekvienai
imonei tenka patirti pakilima ir nuosmukj. Rinkos situacija gali silpninti politini, socialinj, kulttirinj,
finansini gamybos imoniy gyvenima. Skolos, bankrotas, kylanc¢ios kainos, maz¢jantis atlyginimas—
tai dalies gamybos imoniy gyvenimas. Norint pasiekti gamybini pakilima ir tapti savo srities
pirmaujancia imone reikalinga varomoji jéga, kuri versty tobuléti ir siekti paciy geriausiy rezultaty.

Konkurencija gali priversti imong judéti pirmyn, tik §i dinamiska jéga leidzia jmonei pasiekti
didziausiy gamybiniy pajégumuy. Todé¢l kiekviena imoné eidama Lietuvos ar pasaulingje rinkoje
privalo iSanalizuoti konkurentus ir surasti niSa, kur ji gali buti konkurencingai pranaSesné.
Konkurencija rinkoje parodo valstybiy, organizacijy reakcija { besikei¢iancia padét. Jeigu reakcija
yra greita ir efektyvi, subjektas geba isitvirtinti rinkoje ir i§laikyti savo pozicijas.

Spaudos sektoriuje vienos imonés bankrutuoja, kitos — naujai atsiradusios — greitai kyla. Naujos
ir perspektyvios imonés sékmg¢ nulemia tai, kad imonés sprendZia ekonominius klausimus,
analizuoja konkurenty klaidas, idiegia pranasesnes technologijas su kuriomis konkurentai varzytis
nepajegus.

Siame darbe analizuojami veiksniai, lemiantys spausdinimo paslaugy sektoriaus konkurencinj
pranaSuma. Nagrin¢jamas sektorius yra kaip alternatyvioji veiklos riiSis, suteikianti galimybe
naujoms darbo vietoms atsirasti, skatinanti inovacijuy diegima pramong¢je.

Pirmojoje darbo dalyje pateikiamos konkurencijos ir konkurencinio pranaSumo — bazinés
savokos, kaip jas interpretuoja skirtingi mokslininkai. Taip pat darbe iSnagrinétas temos aktualumas
— tai pagrista Lietuvos Statistikos departamento duomenimis.

Antrojoje darbo dalyje yra nagrin¢jami veiksniai, lemiantys konkurencini pranaSuma
pasirinktajame sektoriuje.

Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados, literatiiros sarasas ir atskirai pridedami priedai.

Tyrimo aktualumas. Spaudos sektorius pagal Statistikos departamento klasifikacija patenka 1
apdirbamosios pramonés grupe. Si grupé rinkoje uzima gana nemaza padéti. Nors pastaraisiais
deSimtmeciais televizija ir internetas pasieké aukStumy, Sie veiksniai 1§ rinkos neiSstumé laikra$ciy,
knyguy ir kitos spausdintos produkcijos.

Konkurencinio pranasumo problema buvo, yra ir bus tyrinéjama visa laika, nes tai variklis,
skatinantis vystymasi ir pazanga dinamiskoje rinkoje. Konkurencingumo klausimus nagringjo A.
Abellas, R. M. Grantas, S. H. Huntas, M. Javidanas, W. J. Keeganas, P. Kotleris, M. E. Porteris, DZ.
Robinsonas, M. Salas, O. Walkeris, lietuviy tyréjai A. Bosas, E. Chlivickas, R. Casas, V.
Gasperskij, A. Jakutis, A. MarcCinskas, V. PetraskeviCius, A. Rajala, J. Raudeliiiniené, A. V.
Rutkauskas, R. Stanikiinas, L. Sliburyté, R. Virvilaite, A. Zvirblis ir kiti.
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Tyrimo tikslas — nustatyti veiksnius lemianc¢ius konkurencini pranaSuma, istirti spausdinimo
paslaugy sektoriaus konkurencinj pranasuma lemiancius veiksnius.

Tyrimo objektas — vidiniai ir iSoriniai veiksniai, veikiantys spausdinimo paslaugy sektoriy.
Nustatytam tikslui pasiekti, sprendziami Sie uZdaviniai:

¢ ISanalizuoti konkurencijos ir konkurencinio pranaSumo savokas;

e Nustatyti pagrindinius iSorinius ir vidinius veiksnius, lemianc¢ius konkurencinji pranasuma;

e IStirti spausdinimo paslaugy sektoriaus veiksnius, lemiancius §io sektoriaus konkurencini

pranaSuma.

Tyrimo metodai — analizuojant konkurencijos ir konkurencinio pranasumo savokas naudojama
mokslinés literatiiros sisteminé ir lyginamoji analizé. Tiriant spausdinimo paslaugy sektoriaus
konkurencinj pranaSuma lemiancius veiksnius naudojama apklausa ir interviu.

Norint jvertinti konkurencinio pranasumo veiksniy ry$i su vyriausybés sprendimais, galinciais
lemti konkurencini pranasuma, bei nauda, kurig gali gauti imon¢ didinant paslaugy kokybg, diegiant
inovacijas, ple¢iant produkcijos asortimenta ir taikant kitus veiksnius naudojama koreliacine

regresing analizé ir COPRAS metodas.
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1. KONKURENCINIO PRANASUMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Konkurencijos samprata

Kiekviena valstybé siekia stabilumo ir ekonominio augimo. Kai Lietuva sékmingai istojo 1
Europos Sajunga, jos ateitis nebeijsivaizduojama be konkurencijos pasaulingje rinkoje. Europos
Sajungoje yra jtvirtintas ne vienas postulatas, reguliuojantis konkurencija. 2006 mety postulatas yra
siejamas su praktiniais konkurencijos idiegimo ir taikymo veiksniais, kurie daro poveiki
ekonominiam stabilumui ( PetrasSkevic¢ius 2007).

Analizuojant §; darba reikia iSsiaiSkinti konkurencijos samprata.

Zodis , konkurencija® yra kiles i§ lotyny kalbos ZodZio ,,cincurrentia®, kuris apibiidina tam tikra
varzymasi, kova, lenktyniavima dél kazko. Iki XX a. vidurio konkurencija, konkuravimas bei
konkurencingumas buvo aiSkinami beveik vienodai, nei$skiriant né¢ vieno i$ Siy terminy. Bet XX a.
paskutiniame deSimtmetyje konkurencija traktuojama kaip procesas, o konkurencingumas — kaip to
proceso rezultatas.( Makskvytiené 2002).

Gana daug autoriy savo darbuose konkurencija apibrézia kaip varzymasi, rungtyniavima tam
tikroje Sakoje. R. Wishas (2003) konkurencija aiSkina, kaip kova ieSkant pranasumo, o verslo
aplinkoje — kaip pranaSuma uZkariauti vartotoja. ( Wish 2003).

D. G. Goyderas savo i$leistame veikale ,,Europos Bendrijy konkurencijos teis¢* konkurencija
apibudina kaip tam tikra skai¢iy imoniy, kuriy interesai kertasi dél ju sitilomy prekiy vienodumo
vartotojui tuo paciu laiku. Taigi Sis tyré¢jas iSskiria ir laika, kuris yra svarbus prekéms ar paslaugoms
realizuoti. ( Goyder 1998).

W. Kerberis savo darbuose iSskiria du pozilirius 1 konkurencija. Pirmasis teigia, kad
konkurencija yra kaip inovacijy ir imitacijy procesas, o antrasis pozitris aiSkina, kad konkurencija
tai eksperimentavimas, kai jmonés tarpusavyje konkuruoja savo prekémis ar paslaugomis del
paklausos ir mokosi viena i§ kitos imituodamos veiksmus. W. Kerberis teigia, kad konkurencijos
tikslas iSanalizuoti ir patvirtinti arba paneigti teiginius, o kaina yra generuojamos Zinios ir jos yra
kopijuojamos. ( Beal 2000).

M. E. Porteris, J. Kraftas, P. P. Saviottis atkreipia démesi { rinkodara, kuri yra orientuota
konkurencijos pozitri: imonés konkuruoja dél ju sitlomuy prekiu ir paslaugu, kurias renkasi
vartotojai. ( Raudelitiniené 2007).

V. Vanbergo ir L. Sliburytés manymu, ir atliktais tyrimais konkurencija apibréziama kaip
procesas, kuriuo metu laikomasi tam tikry taisykliy ir instrukciju.( Sliburyté 2000).

Lietuvoje oficialiuose Saltiniuose konkurencija buvo paminéta priimant 1992 metais

konkurencinj jstatyma. Sis jstatymas apibréz¢ konkurencijos termina taip: ,,varzybos, kuriy metu
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tikiniai subjektai, nepriklausomai veikdami rinkoje, riboja vienas kito galimybes dominuoti toje
rinkoje ir skatina vartotojams reikalingy prekiy gamyba bei jos efektyvumo didinima*™ (Lietuvos
Respublikos konkurencinis istatymas 1992).

Pasak R. Stanikiino, konkurencija tai yra procesas, kur vyksta varzytinés dél galimos
ekonominés naudos imonei, nors pagrindinis tikslas gali biiti ne pelno siekimas. Imonei gali biiti
svarbus ne vien tik pelnas, bet ir uZimamos rinkos dalis.

Tyrimais jrodyta, kad kai kurios imonés norédamos uzkariauti didesn¢ rinkos dali, parduoda
savo sitilomas prekes ar paslaugas mazesnémis kainomis, bet pelno didesng rinkos dalj ( Stanikiinas
2009).

Skirtingy mokslininky, nagrinéjusiy savokos ,.konkurencija“ apibréZztys yra pateikiamos 1

lenteléje.

1 lentelé. Savokos ,.konkurencija“ apibréztys

Autorius Konkurencijos apibréztys

Saviotti, 2004, Interakcijos tarp imoniy forma, kurioje imonés yra betarpiSkai varzosi dél

Kraft, 2004, vartotojy atrinktos imoniy sitilomy prekiy ir paslaugy.

Porter, 1992 Interakcijos intensyvumas, kuris yra proporcingas imoniy produkcijos
pranaSumams.

Vanberg, 1996 Taisyklés, kurios lemia ymoniy funkcionavimo ypatumus ir yra Zmoniy

kryptingas sumanymo tikslas.

Sliburyté, 2000 Subjekty, dalyvaujanciy ekonomingje rinkos kovoje ir siekian¢iy
uzsibrézty tiksly, tam naudojant visas galimas priemones,
neprieStaraujancias saziningos konkurencijos riboms, esant visiems rinkos

dalyviams vienodoms salygoms, taip pat teisei laisvai rinktis norima

produkta.

®arxynuxos, 2002 | Visuomenés plétros pagrindinis aspektas, iStekliy ekonomikos svarbiausias
elementas.

Porter, 2006 Dinaminis ir besiplétojantis procesas, kuriame nuolat atsiranda nauji

produktai, atsirandancios naujos rinkodaros kryptys, nauji gamybiniai

procesai ir nauji rinkos segmentai.

Chainas, 2006 Konkurencija yra siekimas kaip galima geriau patenkinti pri¢jima prie rety

iStekliy (istekliy, prekiy, paslaugy).
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1 lentelés tesinys.

Autorius Konkurencijos apibreéztys

Briu, 2008 Konkurencija — tai didelis skai¢ius rinkoje nepriklausomy pardavéjy ir

pirkéju, taip pat galimybé jiems laisvai jeiti ir iSeiti i$ rinkos.

Petraskevicius, Konkurencija metackonomikoje suprantame kaip sistema, apimancia
2008 agreguotus ekonominius procesus ir nagrinéjama mikroekonominiy

sistemy, kuriuose tie procesai maziau agreguoti, atzvilgiu, taigi kaip

makroekonomikos ir mikroekonomikos saveika

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Taigi ekonomikos tyr¢jai néra paskelbg vienos apibrézties, kuri visiSkai apibiidinty
konkurencijos samprata. Darbe vartojama apibréZtis: konkurencija — tai imoniy varZymasis savo

prekémis ir paslaugomis, norint pelnyti pirkéjy palankuma.

1.2. Konkurencinio pranasumo samprata

Konkurencinis pranaSumas tai yra santykinis dydis, kuris remiasi konkuruojanciy imoniy ir ju
konkurenty palyginimu tam tikrose dimensijose. Daugelis tyréju D. J. McCarthy, (1996); R. M.
Grantas, (1998); K. Milleris, (1998); E. Lyonas, (1998); S. J. Baker, (2000); D. P. Doylas, (2000);
R. Casas, (2000), H. Ma, (2000); P. Kotleris, (2002); D. B. Turbanas, (2004); M. E. Porteris,
(2006), J. Kelleris, (2007) konkurencinio pranasumo savoka apibrézia gana panaSiai, Sie visi
mokslininkai sutinka, kad tai yra imonés iSskirtinumas, stiprybés, unikalumas lyginant su
konkurentais.

Vienas zymiausiy tyréju M. E. Porteris (2003) savo darbuose iSskiria pramonés Saky jmoniy
konkurencinj pranasuma. Sio tyréjo pasitilytose strategiju modeliuose pagrindiné uzduotis — tai rasti
imonei niSa, kurioje ji bus apsaugota nuo konkurencijos jéguy ir galéty daryti itaka savo
konkurentams. ( Porter 2003).

Pasak D. Fredo (1997), prekes ar paslaugos konkurencinis pranaSumas vidaus ir tarptautinéje
rinkoje gali buti jgyjamas tiek dél siilomos mazesnés kainos, tiek del esamos kokybés
charakteristikos. Konkurencingos prekés ar paslaugos sukuria aukSta pridéting vertg tiekéjams,
vartotojams bei gamintojams. ( Saboniené 2007).

Zymusis klasikas A. Smithas jgyta imonés konkurencinj pranaguma apibrézé taip, kad jis yra
pasiekiamas pasitelkus naujas technologijas ir gana auksta kvalifikacija. Tai yra imonés gebéjimas
gaminti diferencijuota ir sudétinga arba vienos riiSies preke, tobulinant ir diegiant gamybos biidus ir
naujas technologijas ( Sabonien¢ 2007).
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P. Doylas (1999) imonés konkurencini pranaSuma sieja su vartotojais, kaip jie suvokia prekes
zenkla, kaip jie pasirenka produkto kainos ir vartojimo pusiausvyra. Sis tyréjas skiria keturis
veiksnius, kurie remia imonés konkurencini pranasuma: produkto naudingumas vartotojui, jo
unikalumas, pastovumas ir pelningumas ( Shepherd 2000).

B. Barney , M. H. Hansenas (1994) teigia, kad konkurencinis pranaSumas yra labai svarbus
veiksnys tarp imoniy. Konkurencinis pranasumas pelnomas trimis pasitikéjimo pakopomis: silpnas
pasitik¢jimas, vidutinis pasitikéjimas ir stiprus pasitik¢jimas, kai jmonés tarpusavyje
bendradarbiauja ir palaiko stiprius rySius, taip jos pelno stabiluma rinkoje ir konkuruoja Siuo atveju
su silpnesnémis ymonémis.( Barney; Hansen 1994).

Yra ir kitokiy nuomoniy apie konkurencini pranasuma: Baronas (1995) ir D* Aveni (1994)
teigia, kad konkurencinis pranaSumas — tai dirbtinis barjeras. Valstybinis vidaus imoniy
reguliavimas, kontroliavimas, nustatyti aplinkosaugos reikalavimai gali pakeisti priezastinguma,
tarpusavyje siejant] konkurencini pelninguma ir pelninguma tarp toje pacioje ekonoming¢je sferoje
konkuruojanciy imoniy.

Taigi, pasak $iy autoriy konkurencinis pranasumas yra ne tik ekonominis, bet ir politinis

veiksnys. ( Baron 1995).

2 lentelé. Sampratos ,,konkurencinis pranasumas‘ apibréztys

Autorius Konkurencinio prana§umo apibréztys

McCarthy, 1996 Konkurencinis pranaSumas — tai veiksniai: produktas, kaina, rémimas ir

pateikimas rinkai.

Grant, 1998 Vienos imonés konkurencini pranaSuma prie§ kita, kuri yra toje pacioje
rinkoje ir aptarnauja tuos pacius pirkéjus, parodo per realiai arba
potencialiai didesni pelningumo lygi nei toje rinkoje esanciy jos

konkurenty.

Miller, 1998 Konkurencingos imonés isskirtinumas, pateikiant rinkai vertingesnius nei
konkurenty produktus, kurie yra pigesni, kokybiskesni arba pagaminti

greiiau.

Hoiin, 1999 Esant rinkoje kelioms jmonéms, vienos imonés prekybinio pasiiilymo
skirtumas nuo kity konkurenty pasitlymy, deél kurio tiksliniy rinky
vartotojai pasirenka biitent §i pasitlyta produkta.
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2 lentelés tesinys.

Autorius

Konkurencinio pranasumo apibréZztis

Casas, 2000

Imonés unikalumas, remiantis jos iStekliais ir pranaSumais, sudarantis

ilgalaikio jos gyvavimo pagrinda.

Ma, 2000., Tai skirtumas tarp dvieju konkurenty bet kokioje galimoje dimensijoje,

Korsakien¢, 2004 | sudarantis prielaidas vienam i§ juy kurti vert¢ vartotojui geriau nei
konkurentas.

Keegan, 2002 Tai ilgalaikés lenktynés, kai vienody jéguy Salys rungiasi dél produkty,

kainy, rémimo, produkty paskirstymo.

Kotler, 2002,

Pranasumas prie§ konkurentus, suteikiantis vartotojui sitiloma didesng

Porter, 2006 vert¢ — mazesng produkto kaing arba pridéting verte, kuri pateisina esancia
didesng produkto kaina.
Turban, 2004, Privalumas prieS konkurentus, kuris yra jgyjamas jgyvendinant

Stanikiinas, 2009

konkuravimo strategija kainos, kokybés ar pateikimo greicio atzvilgiu.

Virvilaite, 2007

Konkurencinis pranaSumas leidzia gauti didesni negu vidutini pelna Sakoje

ir uztikrinti stiprias pozicijas rinkoje.

Kotler, Keller,
2007

Imonés gebéjimas derinti kompetencija su iSskirtiniais geb¢jimais ir kurti

unikalig veiklos sistema, geresng nei yra konkurenty.

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Apzvelgus konkurencinio pranaSumo koncepcijas galima daryti iSvada, kad vienos
konkurencinio pranaSumo apibréZties néra. Todél darbe bus remiamasi teiginiu, kad konkurencinis
pranaSumas yra rinkos patrauklumo ir joje turimos konkurencinés pozicijos funkcija. Imonés
vykdoma strategija nulemia jos pozicija, kuri yra susijusi su rinkos struktiira, nes pasirinkta pozicija

turi itakos esamiems rinkoje konkurentams, kurie veikia rinkos struktiira, ir atvirk$ciai.

1.3. Konkurencinj pranasuma lemiantys iSoriniai veiksniai

Svarbiausias imonés tikslas yra iSplétoti savo konkurencinius pranasumus ir ypac tuos, kuriuos
galima iSlaikyti ilga laika. Konkurenciniai pranaSumai susijg su jvairiais aspektais.

Daugelis zymiy tyréju B. Davidas (2007), D. Dobsonas (2004), B. Barney, W. S. Hesterley
(2006), R. M. Grantas (1998), P. Kotleris (2001), K. Milleris, G. D. Dessas (1996) iSoring aplinka
skiria { bendraja (makroaplinka) ir konkurencing (mikroaplinka). Bendroji aplinka sudaryta i§
veiksniy, esanciy uz rinkos riby, daranciy itaka imonés veiklai. Be pagrindiniy penkiu bendrosios
aplinkos veiksniy ekonominiy, teisiniy, demografiniy, socialiniy ir technologiniy iSskiriami ir
ekologiniai, tarptautiniai, i§silavinimo ( Vasiliauskas 2006).
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BENDROJI APLINKA

Ekonominé aplinka

Rinkos
“naujokai”

Demografiné
aplinka

1 pav. Imonés iSorinés aplinkos modelis

Saltinis: Thompson A., Strickland A. J., Gamble J. E. (2005). Crafting and Executing Strategy: The Quest for
Competitive Advantage: Conceps and Cases. Boston: McGraw, p. 1180

Konkurenciné aplinka geriausiai apibiidinama remiantis M. E. Porterio teorija. 1 paveiksle
pateikiamas imon¢s iSorin¢s aplinkos modelis, kuriame autoriai pateikia klittis, kurias imoné turi
tveikti norédama isitvirtininti pasirinktoje rinkoje. Svarbus konkurencinio pranasumo Saltinis —
organizacijos prisitaikymas prie esamos rinkos struktiiros, kuri yra apibréZiama konkurencija joje
formuojan¢iomis jégomis (Porter 1993). Cia svarbiis ir i$skirtini du aspektai: kliditys kitoms
imonéms ar prekéms pakaitalams patekti | norima rinka ir jau rinkoje esan¢iy imoniy galimybeés
daryti poveiki tiekéjams arba klientams. | rinka i€jimo klititys — Sis veiksnys gali buti nulemtas
pacios rinkos, makroaplinkos, prekés diferenciacijos ir specifikacijos, arba sukurtas dirbtinai paciy
rinkos dalyviy. Susitarimai tarp imoniy ir jvairiis karteliai yra nelegaliis, taciau teisi$kai toleruojami,
atsizvelgiant 1 konkurenty elges;. Konkurenty elgsenos prognozé yra ne kas kita kaip veiksmuy
derinimas, o prognozuoti tiesioginiy konkurenty veiksmus yra daug paprasCiau nei potencialiy
rinkoje dalyvaujanciy subjekty. Reikéty akcentuoti, kad imoniy suinteresuotumas neleisti naujiems
konkurentams patekti | rinka, yra {¢jimo kliti¢iy poveikio veiksnys rinkos pelningumui. Antrasis
padarinys — tiekejy ir klienty poveikis imonei. Imoné gali islaikyti tiekéjuy bei pirkéjy spaudima tik
tada, kai ji yra uzémusi geresng konkurencing pozicija vertikaliai esan¢iy imoniy atzvilgiu. Taigi

imongés prekeé turi biti vertinga vartotojui.
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M. E. Porterio metodika grindziama tarpusavyje susijusiu veiksniy, kurie lemia ekonomikos
sektoriy ir $aliu konkurencinj prana$uma, analize. Siems elementams priklauso: veiksniu salygos,
vietines paklausos salygos (rinka), susijusios ir palaikancios Sakos (tinklai ir verslo sistemos),
imoniy strategijos ir valdymas. Si metodika sudaro galimybe i§samiai perteikti konkurencingumo
bukle, taciau sitilomas konkurencingumo vertinimo modelis yra gana imlus laiko ir finansiniams
iStekliams, todél negali buti operatyviai stebima konkurencingumo rodikliu dinamika.
Apibendrinant lietuviy autoriy mintis, galima teigti, kad M. E. Porterio modelis Lietuvoje ne iki
galo atspindi esama konkurencinio pranasumo situacija. Pasak tyréju, reikéty pridéti dar viena
veiksni — valstybe ( Raudelitinaité 2004) arba politika (Sliburyté 2000). Vyriausybé remia
konkurencija Salyje, tiek savo jstatymais tiek poistatyminiais aktais, taip pat steigdama jvairius
kontrolés organus. Tyréjo M. E. Porterio metodikos deimanto modelio schema pateikiama 2
paveiksle.

M. E. Porterio model;j i$skiria daug uzsienio bei Lietuvos autoriu: B. Barney, W. S. Hesterley
(2006); B. Davidas (2007); J. A. Pearsas, S. P. Robinsonas (1991); H. Gilanis (2006), J. Jurevicius
(1998), H. Vaitkevi¢ius (2007), J. Raudeliainien¢ (2007), R. Casas (2000), ir kt.

Imoniy strategija, ju
struktura ir
konkuravimas

Veiksniy salygosje=— = Paklausos lygis

Susijusios ir
palaikancios Sakos

2 pav. Deimanto modelio schema

Saltinis: Raudeliiniené J. [moniy konkuravimo strateginiy sprendimy formavimas, daktaro disertacija, Socialiniai

mokslai, vadyba ir administravimas, Vilnius 2007 , 146p.

Taip pat ir A. Sabonien¢ (2007) savo tiriamajame darbe iSskiria keturis konkurencinio
pranasumo veiksnius, jie niekuo nesiskiria nuo pries dvideSimt mety Porterio pasitlyty veiksniy.

Bet tyrimo eigoje buvo pastebéta, kad atsiradus nors viename veiksnyje spragy, kiti gali ja
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kompensuoti. Tai jmanoma tik tam tikru laipsniu, ne pramonés imoniuy konkurencingumas yra
sukuriamas kaip $iy veiksniy saveikos rezultatas.( Saboniené 2007).

M. E. Porteris (1993) savo darbuose apie imoniy konkurencinguma akcentuoja rinkos iStyrimo
problema. Pagrindiniai aspektai | kuriuos rinkos tyréjas turi atsakyti yra ,,ko nori pirkéjas?* ir ,,kaip
imonei atsilaikyti prie§ konkurentus®. Jo pasiiilyta ir iki Siol taikoma metodika — tai penkiu jégu
modelis. Sios jégos— tai: potencialiis ir esami konkurentai, tiekéjai, pirkéjai bei prekiu pakaitalai.
(Porter 1993).

Konkurencija, kuri egzistuoja tarp esamuy konkurenty lemia Sakos pelningumo ir
konkurencingumo lygi. Kova tarp esan¢iy konkurenty skatina imones keistis ir reaguoti 1 ju
pasikeitimus. Visi Sakoje esantys konkurentai yra susijg tarpusavyje, taigi kiekvienas vienos imonges
veiksmas gali turéti atoveiksmi, o visa tai lemia rinkos patraukluma ir pelninguma.

Potencialtis konkurentai — tai veiksniy grupé, kuri gali ateiti | rinka. Juy 1éjimo i rinka grésmeé
priklauso nuo Sakoje esanciy i€¢jimo barjery ir esanciy rinkoje konkurenty reakcijos, kurios tikisi
naujai jeinantys konkurentai. [éjusios i rinka naujos imonés konkuruoja savo naujomis idé¢jomis bei
moderniais jrenginiais. [monés konkuruoja ne tik su toje Sakoje veikianiomis jmonémis, bet joms
tenka varZytis su imonémis, gaminanciomis tos prekés pakaitalus. Naujiems konkurentams biina
sunku patekti 1 rinka, nes jau esanios imonés neleidZia prieiti prie paskirstymo kanaly, naujai
imonei reikia turéti dideli pradini kapitala. Taip pat naujuy imoniy iéjima kontroliuoja ir valstybé.
Prekiy pakaitaly grésmé atsiranda tada, kai ju kaina ir kokybé yra priimtinesné vartotojui.

Tiekéjuy deréjimosi jégos leidZia jmonéms numatyti pagrindines kryptis, kaip turi buti kei¢iami
su jais esantys strateginiai santykiai. Rinkoje isitvirting stipriis tiekéjai gali sukelti pelno mazéjima,
didindami zaliavy kainas tiek, kad tai atsiliepty visiems toje Sakoje esantiems pirkéjams. Tiekéju
jégos nusilpsta, kai rinkoje yra kokybiSky pakaitaly ju sitlomoms prekéms.

Ne ka mazesnis rinkos veiksnys yra pirkéjai. Pirkéjai tam tikros rinkos Sakoje gali tapti stipris,
jeigu jie iSmoksta naudotis prekiy kainomis, bei kokybe ir gali savo jéga sverti pardavimy salygas.
Pirkéjy deréjimosi galia remia rinkos Saka ir jo turima informacija apie preke, jos gamybai
panaudotas Zaliavas, tiesioginius tiekéjus. Visi Sie veiksniai gali lemti pirkéjy spaudima jmonéms.

M. E. Porterio penkiy jégu modelis pateikiamas 3 paveiksle.
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Potencialis .
Pirk
konkurentai Irkejal
I > .. I
Potencialiy Pll'kf'{]l%
konkurenty erybImS
gesme sprendimas
Esami
konkurentai
iekéju Prekiy
derybinis paka1ta_lq
spaudimas gresmé
: |
" Prekés
e pakaitalai

3 pav. M. E. Porterio penkiy jégy modelis

Saltinis: Mintzherb, H., Ahlstrand, B., Lampel, J. (1998). Strategy safari. The complete guide through the wilds
of strategic management. London: FT Prentice Hall.

Autoriai A. Marcinskas ir D. Diskien¢ (2003) iSskiria tokius iSorinius veiksnius: politiniai ir
teisiniai veiksniai. Tai yra jstatymai, reguliuojantys ir reglamentuojantys ekonominius santykius
Salies viduje ir uz jos ribu. Ne ka maziau aktualts yra ekonominiai veiksniai — rinkos struktiira, jos
plétra, produktyvumas, infliacijos tempai, palikany norma, gyventoju pajamy lygis ir jo kitimo
dinamika, nedarbo lygis. Socialiniai ir kultiriniai Salies veiksniai imonéms taip pat daro jtaka, tai
socialinés vertybés, gyventojy migracija, amziaus grupiy svyravimas, Salies kultiira ir paveldas,
nacionalings tradicijos. ( Marcinskas; Diskiené 2003).

Svarbiausi sékmés veiksniai susij¢ su imonges iSorine aplinka. Tiriant svarbiausias itakos jégas,
siekiama iSplétoti firmos konkurencinj pranaSuma. Analizuojant taikomas M. Porterio penkiy jégu
modelis. Sis modelis yra labai svarbus Zingsnis analizuojant imonés konkurencing situacija..
Pagrindinés penkios bazinés jégos tai — klienty deréjimosi galia, tiekéju der¢jimosi galia, pakaitaly
grésme, esanéiy konkurenty grésmé. Siy imone veikiandiy jégy tikslas — iSnagrinéti, kaip jmoné turi
paruoSti savo strategija, palankiai iSnaudoti aplinkoje susiklosc¢iusias aplinkybes, iSsilaikyti
konkurencinéje kovoje ir jveikti aplinkoje esancius barjerus.

Senos imoniy programos ir strategijos, kurios nepriekaiStingai veiké praeityje, nebegali
konkuruoti su naujai atéjusiomis i rinka, taigi ir imoné nebegali biiti vienintelé to paties produkto
kiir¢ja. Dabartinéje rinkoje vyksta ar§i gamybos globalizacija, dél spartesniy gamybos ir pinigy
srauty, sutrumpinto produkto gyvavimo ciklo. Visa tai suteikia inovacijoms palankias salygas biiti

ilgalaikio konkurencinio pranaSumo veiksniu.

20



C. Soosay, P. Hylandas (2004) ir A. Trappey (2005) pastebi, kad kuo daugiau investicijy yra
skiriama inovacijoms, tuo produktyviau pagerinamas organizacijos konkurencingumas. Jie i$skiria
du pagrindinius inovacijy veiksnius — tai Zinios ir informacija. Informacija, kuri yra gaunama i$
1Sorinés aplinkos, tiriant konkurentus ir rinka, gali biti tinkamai panaudota imonés viduje. Kai
tokios Zinios patenka i jmong, jos yra pritaikomos visose jos vykdomose funkcijose. Si informacija
ir jos paskirstymas skatina tolimesnius organizacijos pokycius. Taigi, Ziniy interpretacija néra
izoliuojama, ji yra naudojama norint jgyvendinti strateginius tikslus ir uzdavinius. Strateginiai
tikslai ir uzdaviniai nusako inovacijy pobiidj ir stumia organizacija i ta niSa, kurioje organizacija
pasieks savo tikslus efektyviau.

Lietuvos tyr¢jas A. Bosas kaip svarbiausia konkurencijos didinimo veiksnj i$skiria inovacijas.
Savo darbuose jis akcentuoja, kad kuo daugiau imoné¢ priima inovaciniy projekty, tuo stipresnis jos
konkurencinis pranasumas ( Bosas 2000).

Lietuvos tyr¢ja K. Rinkauskaite (2007) teigia, kad konkurencini pranasuma galima didinti
tvairiais veiksniais, bet pagrindini iSskiria — inovacinés veiklos aktyvinima. Inovacinés veiklos
palaikymas turéty pasireiksti visuose lygiuose: valstybés , savivaldybés, imoniy. Taip pat tyrime
ir netradicinius sprendimus, nes iSorés veiklos salygos tampa vis sudétingesnés. Taigi Sios autores
tyrimo ir pries§ tai nagrinéty autoriy mokslinio tyrimo galime jZvelgti paralelg, kad imones rinkodara
yra vienas i§ labiausiai konkurencini pranasuma lemianciy veiksniy, nes rinkodaros kulttira aprépia

Kaip viena i§ konkurencinio pranaSumo veiksniy autoriai A. Hall ir R. Braithwaitas (2001)
(pagal Leinbach; Bowen 2004) i3skiria imoniy priklausyma tinklui. Siy tyréjy atlikty tyrimy
rezultatai parodeé, kad vidutinio dydzio ir smulkios imonés susijungusios i tinkla, tampa daug
lankstesnés, gali konkuruoti pristatant prekes. Taip pat kaip vieng 1§ labai svariy veiksniy Ritalo
Paavo, (2010) i$skiria ymoniy bendradarbiavima ( Paavo 2010).

Anot T. Mazzarolis (1998) tarptautinés sajungos ir koalicijos lemia konkurencinj pranasuma.
PranaSumai, kuriuos suteikia koalicijos — tai galimybés igyti Ziniy ir praktiniy igiidZiy, kurios
galima panaudoti imonés veikloje. ( Mazzarol; Soutar 1997).

Imonés konkurencinis pranasumas gali padidéti, kai stiprios kompanijos i§ kity Saky isigydamos
silpnesnes imones ir vykdo arSia politika konkurenty tarpe. Tai isiskverbimas i svetima rinka su
turimu ,,know- how*, taip sukeliant konkurentams ,,Soka*.

Konkurencini pranasuma itakoja infliacija, Sis veiksnys didina bendras islaidas. Augancios
kainos arba i$Saukia pelno mazéjima, arba paslaugu kainy didéjima. Didéjancios paslaugy kainos,

gali veikti paklausos maz¢jima ( Andriinas 2010). Augancios kainos nulémé spausdinimo
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produkcijos tirazy mazéjima. Platinimo vietose produkcijos paklausa taip pat sumazéjo, viskas
vyksta dél kainy pasikeitimo i didziaja pusg.

Vienas 1§ svarbiy konkurencinio pranasumo veiksniy tai imoniy skaicius rinkoje. Tyr¢jai V.
Navickas ir B. Backaitis (2000) iSskiria $i rodikl; aiSkindami, kad kuo daugiau sektoriuje yra
Imoniy, tuo lengviau jeiti | ta sektoriy, bet konkuruoti jame sunku. MaZos imonés, ypac tos, kurios
tik pradéjo tarptauting veikla, turi nedidelg arba i§ viso gali neturéti komandos uzsienio Salyje.
Kadangi ju sitilomas asortimentas ir struktiira nedideli, pagrindinés biistinés darbuotojai, atliekantys
skirtingas funkcijas, glaudziau bendradarbiauja tiek tarpusavyje tiek su uzsienio vartotojais ar
tiek¢jais. Kuo daugiau padaliniuy pagrindiné¢ ymoné turi uzsienyje, tuo didesné pardavimuy apimtis,
tuo daugiau sprendimy priimama vietoje. Taciau, jei gamyba uZsienyje toliau auga, Zmonés turintys
patirties uzsienyje grizta { pagrinding biisting. Tuomet tampa jmanoma v¢l griZti prie centralizuoto
valdymo arba, jei gamyba iSvystyta labai placiai, suteikiama didesné kompetencija nei maziau
kompetetingam padaliniui.

Be $iy veiksniy G. T. Palubinskas (2007) i$skiria dar viena veiksnij — tai ekologija. Siandieninéje
rinkoje verslo imoniy ir ekologijos saveika yra labai svarus veiksnys, lemiantis konkurencini
pranasuma, nes verslo plétojimas yra gana Zenklus tarSos Saltinis. Verslininkai imdamiesi savo
verslo privalo prisiimti atsakomybg ir atsakyti uZ galimus ekologinius padarinius aplinkai. Todél jie
privalo Salinti ank$¢iau padaryta Zala aplinkai ir vengti neigiamy padariniy. ( Palubinskas 2007).

Daugelis tyréjuy tarp ju ir tyréjai i§ Lietuvos D. Diskiené ir A. Marcinskas iSskiria tiekéjus ir
vartotojus. Tiek¢jai — daro itaka konkurenciniam pranaSumui per ju sitilomy prekiy ir paslaugy
kainas bei kokybe. O vartotojai skatina tarpusavyje konkuruojanc¢iy imoniy interesu susidiirima,
biitent dél Sio veiksnio maZéja produkcijos kaina ir geré¢ja kokybé. ( Marcinskas; Diskiené 2001).

Anot G. Piccolio (2005) imonés konkurencingumas pasaulinéje rinkoje yra betarpiskai susijgs
su imonés gebéjimu greitai reaguoti | aplinkos veiksnius — { besikei¢iancia rinka bei konkurenty

pozicija joje. ( Valentinavic¢ius 2000).

2. KONKURENCIN] PRANASUMA LEMIANTYS VIDINIAI VEIKSNIAI

2.1. IStekliy teorijos pozZiiris | konkurencinj pranaSuma

Organizacija norédama sékmingai veikti turi pritraukti reikiamy iStekliy, padésianciy jai
igyvendinti valdymo strategija. ( Jucevicius 1998).
Yra isigaléj¢ du pozitriai nagrin€jantys vidinés aplinkos strateging reikSme: pirmasis i$ ju —

imongs iStekliai ir sugeb&jimai yra puiki priemoné norimai strategijai igyvendinti; antrasis — imonés
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turimi iStekliai ir jos sugebéjimai iSskiria ja 1§ kity konkurenty ir yra pagrindas strategijai plétoti.
Siuos pozifirius pla¢iai aptaria H. Mintzbergas (1998) ir J. Raudelifiniené (2007). Pirmasis poZiiris
siejamas su M. E. Porterio konkurenciniy jégy modeliu, o antrasis yra vadinamas istekliy teorija ir
sietinas su strateginio valdymo mokyklomis ( Foss 1998), kurios remiasi evoliucijos, imoniy
augimo teorijose.

Placigja prasme iStekliai yra visas imonés turtas, tai ir gebéjimai, organizaciniai procesai,
kompetencijos, darbuotojai, zinios, informacija, personalo kvalifikacija, imonés politika, imonés
kultiira, lankstumas ir t.t. Taigi iStekliai yra tai, kas kontroliuojama imonés ir leidZia igyvendinti
planuojama jmongs strategija
kurie yra reikalingi gamybos procesui atlikti. IStekliai yra skiriami { gana placias SeSias grupes:
finansiniai, fiziniai, zmogiskieji, technologiniai, reputaciniai ir organizaciniai. Imongs, turincios
panaSiy iStekliy, pasiekia gana skirtingy rezultaty. Tai vyksta délto, kad jos turi skirtingus
veiksnius iSskiria gebéjimus — tai ypatinga iStekliy kategorija, kuri suteikia galimybe idiegti ir
koordinuoti iStekliy naudojima. Gebé¢jimai yra siejami su kiekvienu projektu ar uzduotimi
individualiai, jie yra grupuojami i {vairias kategorijas: rinkodaros, gamybos, plétros, tyrimo ir pan.
Imonés sugeb¢jimai — tai gebéjimas integruoti skirtingus technologinius srautus, taip pat idiegti
naujus iSteklius, gamybos procesus savo veikloje, pateikti naujus produktus ir paslaugas, kurie
lemty imonés nuolatini konkurencini pranasuma. ( Beniu$ien¢; Svirskiené 2008).

Imonés iStekliai, turima informacija ir geb¢jimai be unikalios jmonés konkuravimo strategijos
nelemia jos konkurencinio pranasumo. Pasak R. Caso unikali jmonés strategija, kurios nevykdo
kitos konkuruojanc¢ios imonés, gali biiti pelnoma tik turint unikalius iSteklius. Tod¢l labai svarbu
1$s1aiSkinti, kokie turi biiti imonés unikaliis iStekliai. Tiksliau sakant, unikalts iStekliai pasiekiami
turint nepaprasta, savita, i§skirting konkuravimo strategija ( Casas 1994).

Pasak tyréju Marcinsko ir Diskienés daZniausiai unikallis imoneés iStekliai — tai imonés
zmogiskieji iStekliai, jy Zinios, gebéjimas bei turimapatirtis ( Marcinskas, Diskiené 2001).

IStekliy teorijos poziiiris 1 konkurencijos pranasuma remiasi i keturias esamuy iStekliy ir
sugebéjimy charakteristikas, dar kitaip vadinamas VRIO modeliu. Si modelj apraso daug autoriy:
K. Judgevas , J. Thomas (2002); B. Barneius (1991, 2002); G. Mathuras (2006); H. D. Jeffrejus, H.
Singhas , P. Kale (2008). Taigi Sios keturios VRIO metodo charakteristikos — tai vertingumas,
retumas, sunkus imituojamumas arba nepakei¢iamumas ir ju priklausymas organizacijai. Atliekant
anketing apklausa ir vykdant kitus tyrimus pateiktus diplominiame darbe reikia iSsiaiskinti Sias

savokas ir pateikti jy apibréztis.
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Imonés iStekliai yra vertingi ir specifiniai, tik tai jmonei, kuri juos turi. [monei
konkurencinguma suteikia iStekliy galimybés ir sugeb¢jimai, kurie jai suteikia iSskirtinumo.
Vertingi iStekliai strateginiu poziiiriu tai yra tokie, kurie panaikina imonés trikumus ir leidZia
pasinaudoti jos pranaSumais. Taigi vertingi iStekliai tai yra kompleksiné savoka ir atsiradus rinkoje
konkurentams galintiems disponuoti tokiais iStekliais, imonés strategija gali biiti imituojama Taip
konkurencinis pranaSumas gali i$nykti.

Kitos dvi charakteristikos — tai iStekliy retumas ir ju nepakei¢iamumas arba specifiSkumas, tai
yra iStekliai turi biiti sunkiai imituojami. Jei konkurentai sugebés rasti substituty, kuriais galés
imituoti ymonés prekes, konkurencinis pranasumas gali buiti prarastas. Kai jmon¢é pradeda naudoti
specifing zaliava produktui gaminti, rinkoje esancius konkurentus pasiekia Zinia, kad imoné igijo
pranasuma. Taip konkurentai sieks isigyti tuos pacius iSskirtinius iSreklius. Norint neleisti
konkurentams tai padaryti, imoné turi stengtis, kad jos naudojami iStekliai biity per sunkiai
pasiekiami, per brangiis pirkti ir imituoti konkurentams, taip pat iStekliai gali biiti sunkiai
mobilizuojami.. Pastaroji savybé gali pasireiksti informacijos trikumu, nepalankia konkurentams
geografine padétimi, tam tikru specifiSkumu. Nepilna informacija apie iSteklius, jei jie yra
specifiniai ir sudétingi, konkurentams yra grésmé juos panaudoti ne pagal paskirt] ir maZina ju
sekmingumo galimybes. Specifiné geografiné¢ padétis turi neigiamas pasekmes konkurentams —
atsiranda papildomi kastai, kuri padidina norimy isigyti iStekliy kastus.

Svarbiausia yra paskutinioji charakteristika, o bitent, iStekliy priklausymas ymonei. Nagrin¢jant
1Stekliy priklausyma imonei susiduriama su problema analizuojant ZmogiSkuosius intelektinius
1Steklius.

Zmogiskieji istekliai generuoja naujas idéjas, atranda vis daugiau: ,know- how*, atlieka
eksperimentus, kuriy rezultatai imonéms garantuoja konkurencini pranaSuma ( Jurgev; Miiller
2005). Kuo ymon¢ yra patikimesné ir stabilesné, kuo ji yra tvir¢iau valdoma, tuo labiau mazé¢ja
tikimybe, kas jos iStekliais pasinaudos konkurentai. Norint jmonei apsaugoti savo iSteklius ji
naudoja jvairius reglamentavimus. Vienas i§ ju spaudimas darbuotojams, su jais pasiraSomos
ilgalaikeés darbo sutartys, konfidencialiy imonés paslap¢iy saugojimo dokumentai, jvairiis imonés
nuostatai, kitas reglamentas nuosavybés teisiy naudojimas ir daugelis kity. Apsaugai taip pat
pasirasomos slaptos sutartys su imonés zaliavy tiekéjais. IStekliy konkurencini pranasuma lemiantys

veiksniai, pateikiami 4 paveiksle.
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Imonés ribos: iStekliy priklausymas jmonei

4 pav. Istekliy konkurencinj pranaSuma lemiantys veiksniai

Saltinis:I. Barilaité, A. Pabedinskaité (2001). Konkurencinj prana§uma lemianéiy veiksniy visuma — vidiniy

iStekliy ir sugebéjimy konkuravimo strategijos koncepcija. Verslas, vadyba ir studijos. I tomas, p. 39, p. 33- 45.

B. Wernerfeltas (1984), A. S. Bharadwajas (2000), M. A. Peterafas (1993), A. Galbraithas, K.
Kazanjianas (1986), T. Petersas, W. Watermanas (1982); I. Prahaladas, G. Hamelis (1990), P.
M. Wrightas, B. B. Dunfordas, S. S. Snellas (2001), A. Vasiliauskas (2001) savo darbuose apie
1Stekliy teorija iSskiria irenginiy nasuma, produkcijos kokybe, klienty lojaluma, gamybos patirti,
kainy kaita, produkto diferenciacija, produkto aptarnavima, imonés ivaizdi, personalo lojaluma,
personalo kvalifikacija, imonés politika, imonés lankstuma — kaip veiksnius lemiancius
konkurencini pranasuma. Visi Sie veiksniai — tai kliGitys, kurias imon¢é privalo jveikti. Jas iveikus
konkurentams maz¢ja galimybé tokia imong pasivyti. IStekliy teorija leidZia ymonei atskleisti savo
stipriasias puses.

Analizuojant imonés jrenginiy naSuma reikéty atsizvelgti i aukSto lygio technologijas ir
operacijas. Visoms imonéms galinan¢ioms produkcija technologijy ir operacijy lygis yra s¢kmingo
darbo pagrindas, kuris uztikrina produkto diferenciacijos galimybes, ilgalaiki isitvirtinima rinkoje,
mazesnes darbo sanaudas. Aukstas jrenginiuy lygis, bei esamuy patenty skaicius leidzia imonei
i$siskirti i§ konkurenty minios. Technologinis pranaSumas leis imonei pasiekti didesni pelna.
Investuodama savo pelna 1 naujas technologijas imoné gali sukurti ir taikyti naujas ir pazangias
idéjas. O konkurentai investuoja | savo oponenty idéjas, nei ieSkodami jy savo imoniy viduje. Taigi
norint apsaugoti savo pozicijas nuolat besikei¢ian¢ioje rinkoje, technologinés galimybés turi nuolat

augti. Reikéty atkreipti démesi, kad tie patys iStekliai gali biiti naudojami daugelyje skirtingy
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technologiniy operacijuy. O taip pat ir technologijos gali biiti naudojamos su jvairiais substitutais.
Kuo inovatyvesni strateginiai igyvendinimai tuo didesné tikimybé¢, kad konkurentai nesureaguos
arba reaguos vangiai ir taip imoné isivers i prieki. Jei imoné iSanalizuoja savo konkurenty veikla, ju
darbuotojus, tai tada ymon¢ gali Zinoti kokios reakcijos gali tikétis 1§ savo priesy.

Produkcijos kokybé imonei gali uztikrinti toki lygi, kurio negali uztikrinti jos konkurentai.
Kokybé — tai vienas i§ ilgalaikiy konkurencija lemianciy veiksniy. Pirkéjai isimena produkcijos
kokybg ir produkto patikimuma, biitent dél to gamintojo reputacija paplinta ir iSsilaiko gana ilga
laiko tarpa. Taigi kokybés savoka suprantama kiekvienoje organizacijoje skirtingai, jei
organizacijoje néra apibréZtos ir vieningos visiems kokybés savokos, tai atskiruose imonés
padaliniuose ji gali biiti traktuojama jvairialypiai. Bankas (1992) atlikgs tyrimus pastebéjo, kad
pirkéjas isigydamas prek¢ ar paslauga atkreipia savo démesi 1 Siuos veiksnius: specifikacija,
atitinkamumas, patikimumas, pristatymas ir kaina. Taigi iSanalizavus vartotojo likes¢ius imoné gali
parinkti gaminio kokybe, kuri turi patenkinti vartotoja ( Beal 2000).

Dar vienas ne maziau svarbus veiksnys yra klienty lojalumas. [monei pasitlius prekes ar
paslaugas, kurios tenkina pirkéjo poreikius. Antra karta pirkéjui griZzus pas gamintoja nusipirkti jo
teikiamo produkto, nors jau kainos yra pasikeitusios gamintojo naudai, pirkéjas produkto
neatsisako. Daugelis imoniy siiilo jvairias lojalumo programas, kur pirkéjas gali kaupti taskus.
Visos lojalumo kortelés, programos stiprina rysj tarp gamintojo ir pirkéjo.

Gamybos patirties veiksnys yra svarbus tuo, kad imonés vadovas vykdo savo sékmingos
strategijos kreiveg, kurios sékmé dazniausiai remiasi | gaunamas Zzaliavas. Tuo tarpu zaliavy
gamintojai pristatydami Zaliavas turi suteikti visa informacija, taigi jie moka savo patirties kaina
savo uzsakovams. Si metoda apie ekonomikos kriterijus, kylandius i§ sanaudy ir vertés sukirimo
procesy geriausiai paaiSkina Bostono konsultacinés grupés matrica. ( Boston Consulting Group,
1972).

Taip pat autoriai iSskiria kainy kaita. Naudodama kainy kaita jmoné labai s¢kmingai gali igyti
konkurencinj pranaSuma prie§ savo oponentus.

Konkurencinis pranasumas padidéja, kai imonés produktai yra diferencijuoti. Produkcija galima
diferencijuoti pagal:

e forma ( galima koreguoti produkcijos dydi, forma);

e ypatybes ( tai gali buti medziagos, naudojimas);

e cksploataciniy savybiy kontrolg ( tinkamai parinkus gaminio specifikacija galima
kontroliuoti jo tolesni naudojima);

e atitikimo kokybe ( Sis prekés diferencijavimas labiausiai priklauso nuo produkto
gamintojo);

o stiliy;
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e dizaing ( dizainas — tai puiki galimybé pozicionuoti imoneés prekes. Dizaineris turi

mokeéti pabrézti prekés iSskirtinuma savo forma, savybémis).
O paslaugos yra diferencijuojamos pagal:

e uzsakymo patoguma ( Cia svarbu ar yra lengvi klientas gali pateikti imonei
uzsakyma);

e pristatymas ( kaip preké bus pristatyta klientui. Sioje pozicijoje svarbu greita
reakcija, tikslumas bei riipinimasis klientu);

e klienty konsultavimas ( pardavéjai, ar produkto vadybininkai teikia uZsakovui
informacija apie jiems ripima preke ir tuo biidu patraukia klienty démesi). Tik
tinkamai apmokytas ir sklandziai dirbantis klienty konsultavimo centras gali suteikti
klientui tinkamos informacijos. ( Kotler; Keller 2006.).

Siuolaikiniame pasaulyje produkto aptarnavimas vaidina pagrindini vaidmenj. Imonés
apgalvotai siekia suteikti vartotojui labai aukSta aptarnavimo lygi isigyjan¢iam produkta arba
paslauga, kurio konkurentai pasiiilyti nesugeba ar tiesiog negali. Imonei norint pelnyti tinkama
produkto aptarnavima tenkinanti kliento poreikius reikia susirinkti informacija apie esamus bei
galimus potencialius klientus. Pagal turima informacija nesunkiai galima paruosSti pasitilymus
tenkinancius konkretaus kliento poreikius, naudojantis programomis padedan¢iomis organizuoti
darba — nepamirsti skambuciy, susitikimy, nepamirsti turimy isipareigojimy, parengti tvarkingus
dokumentus, taip kaip pageidauja klientas ir pan. Visa tai stipriai kelia kompanijos autoriteta klienty
akyse bei ugdo klienty lojaluma. Tokio lygio aptarnavimas suteikia galimybeg prisitvirtinti
nuolatiniy klienty ilgesnj laiko tarpa. Tokia imonés reputacija leidZia jai persivilioti pirkéjus i$
konkurenty.

S. K. Rainistas (2005) pasteb¢jo, kad imonés ivaizdis, jei jis yra teigiamas lemia konkurencing
pranaSuma. M. Hinshaw taip pat pastebéjo Sia tendencija, kad rinkodara ir prekés Zenklas tampa
konkurencinio pranasumo Zenkliu rodikliu. Imonés ivaizdis yra reikSminga, struktirizuoty idéjuy,
Zmoniy grupés pasamonés jausmuy, vaizduotés visuma imongs atzvilgiu. Kuriant imonés ivaizdi
bitina nustatyti jo struktiiros dedamasias. Imonés ivaizdis sukuriamas i§ $iy dedamyjy : prekes ir
vartotojo vaizdziais, vidiniu jvaizdziu, kuris susideda i§ organizacijos vidinés kultiiros, vadovo,
personalo ivaizdziy, taip pat esama socialini ivaizdi. Imoné nenorédama, kad apie ja bity
suformuotas neadekvatyvus {vaizdis, ji turi butinai atkreipti i kiekviena dedamaja, kurios buvo
pamingétos prie$ tai. Neimanoma sukurti universalaus imonés ivaizdzio, nes kiekviena imoné — tai
individas, kontaktuojantis su skirtingomis tikslinémis visuomeninémis grupémis, kuriy vertinimo
kriterijai ir norimi rezultatai yra skirtingi, o kartais net nesuderinami vieni su kitais (Rinkauskaité

2007).
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Pasak J. Sallio ir N. Olseno (2006) vienas i§ svarbiausiy konkurencinio pranaSumo veiksniy
istekliy teorijoje yra organizacinis mokymas. Sis jmonés kompetencijos formavimo veiksnys
pasiekiamas per vidinius imonés isteklius, Zinias, technologijas ir integracinius procesus. Zinios ir
patirtis — tai pagrindiniai gebéjimai, kurie leidzia ymonei mokytis ir atnaujinti savo savybes. Jei
organizacija jgaudama vis daugiau nauju Ziniy, jas nesandé¢liuos, o taikys praktikoje, tai laikui
bégant jos besimokanti komanda pati galés generuoti naujomis id¢jomis ir technologiniais
sprendimais. Taigi imonés mokymasis, tai yra imonés individualy sugebéjimas transformuoti
imoneés geb¢jimus tam tikromis bitinomis priemonémis. Organizacijoje vykstantys informacijos,
ziniy, igudziy, patirties, nes€kmiy mainai, yra pagrindinis kelias i turininga ir perspektyvy imonés
mokymasi. P. Sengas (2009) pastebéjo, kad organizacijos nariy sugeb¢jimai ir gebéjimai priimti
informacija ir ja teigiamai absorbuoti gali lemti imonés konkurencinj pranasuma, taigi pagrindinés
kompetencijos auginimas ir organizacinis mokymasis yra neatsiejami. Darbuotojy igautos Zinios
imone¢je glaudziai susijusios su individo ir organizacijos mokymosi gebéjimais, turint tiksla
nustatyti jmonés Ziniy kaupimas ir taip igyti konkurencini pranaSuma. Organizacinis mokymasis yra
procesas, kurio siekis isigyti, sukurti ir skleisti zinias, ju buvimo viduje ir iSoréje organizacijos
rinkimas, saugojimas, sklaida ir panaudojimas. Mokymas yra efektyvus jei atitinka du kriterijai: jei
apie mokyma néra ,,Snekama®, tada jo neimanoma nukopijuoti, o zinios kuriomis grindziamas
profesionalumas, yra sudétingos. Taigi organizacinis mokymasis — tai vienas i§ pagrindiniy veiksniy
lemianciy strateginés organizacijos stipry egzistavima rinkoje ( Paavo 2010).

D¢l imon¢je esanciy konkurencinio pranaSumo veiksniy, jai lengviau apsirlipinti gamybos
1Stekliais, iSplésti pardavimy rinkas ir isitvirtinti jose. Taip teigia konkurencinio pranaSumo tyréjos
konkurencinio pranaSumo veiksni — rinkodaros kultiira. Biitent rinkodara atskleidzia imoneés
individualuma ir iSskirtinuma. Taigi rinkodara yra organizacijos kultiiros dalis, o pagrindiniai
rinkodaros kultiiros elementai yra tokie, kaip ir organizacijos kultliros: normos, vertybés, priemonés
ir elgsena. Konkurenciniai pranasumai gali buti lengvai nukopijuojami, bet juk svarbu juos islaikyti
ilga laika, todél autoriy nuomone rinkodaros kultira gali i8likti ilgalaikio pranaSumo veiksniu
( Zostautien¢; Daraskevi¢iiite 2009).

Pasak B. Kayis ir S. Karos lankstumas yra konkurencinis ginklas, §is veiksnys leidzia imonéms
nesunkiai prisitaikyti nuolat besikei¢iancioje rinkoje prie nepastoviy kliento poreikiy. Analizuojant
buvo pastebéta, didelés imonés yra ne tokios lankscios nei vidutinés ir mazos imonés. Dideles
imonés sunkiau ir ilgiau reaguoja i rinkoje jvykusius pokycius, tuo tarpu mazoms jmonéms tai
padaryti daug lengviau. Svarbu atkreipti démesi, kad lankstumas remiasi | sanaudas ir ju pritaikyma.
Taigi lankstumas yra veiksminga priemoné galinti apdrausti imong¢ nuo greitai besikeiciancios

aplinkos netikétumo. K. Stoll ir H. Fink (1998) teigimu lanksti organizacijos vidaus struktiira lemia
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jos santyki su aplinka, imonés lankstumas palengvina iSoriniy id&jy pritaikyma organizacijos
situacijai ir jos poreikiams ( Kayis; Kara. 2005).

Taip pat pranaSuma lemia darbuotojai, ju sudétis, bendri imonés prioritetai, iStekliai ir
investitoriy tikslai. Tinkamai paruostas, sklandziai ir vieningai veikiantis personalas, tai kaip tikslus
mechanizmas, turintis nepriekaiStinga pranasuma pries kitus. Darbuoty kaita jmon¢je turi dvejopa
poveiki organizacijai. Teigiama — naujai atéj¢ darbuotojai atneSa i imonés vidy naujas idéjas,
perspektyvas, pasitlymus bei naujus klientus, neigiamos pasekmés — tai i1 nauja darbuotoja reikia
investuoti laiko ir iStekliy, bei senas darbuotojas iSeidamas 1§ imonés gali iSsinesti informacija ir
prie imonés prisiriSusius klientus. Norint i§vengti neigiamy darbuotojy kaitos padariniy galimos
tvairios komerciniy paslap¢iy saugojimo sutartys.

Zymus tyréjas R. E. Freemanas (2010) isskiria darbuotojy santykius, kaip viena i§ svarbesniy
veiksniy lemianciy konkurencinguma. Santykiai jmonés viduje lemia darbuotojy nuotaika, imluma,
darbo efektyvuma ir produktyvuma. Todél imonéje darbuotojui turi biiti suteikiama darbo vieta ne
tik tenkinanti jo minimalius poreikius. Visuose spaudos sektoriaus srityse suteikiant darbuotojui
palankesnes darbo salygas ir teigiama mikroklimata, dirbantysis jausis saugus ir taip jo darbo
rezultatai taps geresni. Esant darbuotoju motyvacijai dirbti ir palaikyti darny kolektyva iSvengiama
bereikalingy nesklandumy kylan¢iy imonés viduje, o tai tik stiprina organizacija 1§ vidaus.
( Freeman 2010).

Santykiai su vartotojais taip pat priskiriamos prie konkurenciniy pranaSumy Saltiniy. O jeigu
atkreipsime savo démesi 1 esancias abi puses papildancia ryS$i tarp santykiy marketingo ir naujo
kliento marketingo, akivaizdziai pastebésime, kad naujojo vartotojo modelis su jo sudedamaisiais
veiksniais gali buti priskiriamas prie konkurencinio pranaSumo Saltiniy.

Stipri vadovy komanda — tai dar vienas i§ s¢kmeg lemianciy veiksniy. Vadovai turi gebéti
analizuoti situacija, priimti sprendimus atsakingose situacijose. Jie turi atsizvelgti 1 nuolat kintanc¢ia
aplinka ir priimti, bei taikyti atitinkama strategija.

Taigi turimy iStekliy valdymo metu imonés konkurencinj pranaSuma igyja gamybos veiksniy
pagrindu, konkurencinis pranasumas remiasi gana pigia darbo jéga, nebrangiai gaunamomis
gamtinémis Zaliavomis, palankiomis klimatinémis salygomis ir tinkan¢ia imonei geografine
padétimi.

Sie auk$¢iau paminéti veiksniai — tai svarbiis konkurencinio prana§umo formavimo $altiniai.
Konkurenciniai pranasumai, igyti Siy dél Siy veiksniy, yra riboti, bet jie nereikalauja ypatingy

investicijy i§ imonés vidaus.
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2.2 Organizacijos kultira kaip konkurencinj pranaSuma lemiantis veiksnys

2.2.1. Organizacijos kultaros samprata ir modeliai

Organizacijos kultiira daugeliu tyréjy pozitriu yra traktuojamas kaip labai svarbus veiksnys

lemiantis konkurencini pranaSuma. B. Barnejus (1995), T. Mazzarolas (1998), T. Boshoff, K.W.
Tait (1998), Peters, Watermann (1991)Budiniene, Svirskiené (2006), Carney (2006) ir kiti.
Visi §ie autoriai néra pateikg vieno organizacinés kultiiros apibrézties. Pasak Van Donko ir G.
Sanderso organizacijos kulttira parodo, kaip organizacijos nariai supranta kokybg, kaip jos siekia ir
kaip vykdo kontrolg. M. Alvensonas (1993), A. Nahavandis (1994), L. Beahas (1993) istyr¢, kad
imones kultiira apima visy organizacijos nariy suvokiamas vertybes, isitikinimus apie organizacija,
Zinias ir pacios kultliros materialiosios iSraiSkos esme ( Paulauskaité; Vanagas 1998). V. Pruskus ir
V. LukoSevicius (2009) teigia, kad organizacijos kultiira tai yra bendry sampraty sistema, kuri yra
pasklidusi tarp imonés nariy ir suteikia monei iSskirtinumo prie§ konkurentus. Taigi Sie apibréZimai
nurodo, kad organizacinés kultiiros yra iSmokstama ir paskeidziama tarp dalyviy ( Prunskus;
LukoSevicius 2009). J. Guscinskiené¢ savo darbe pateikia gana iSsamy organizacijos kulttiros
apibrézima, ji teigia, kad tai yra vertybés, kurios yra suprantamos ir priimtinos visiems
organizacijos nariams ir leidZianCios organizacijai kryptingai veikti ir palaikyti savo tradicijas,
istorija ir taip pat leidZiancios organizacija iSskirti i§ kity. Taigi daugelis autoriy akcentuoja
i§skirtinuma prie§ konkurentus, o juk tai ne kas kita kaip konkurencinis pranasumas ( Ciburieng;
Guscinskiené 2007).

Mokslingje literattiroje egzistuoja keli organizacijos kultiros modeliai, kurie yra placiai
naudojami tarp tyréju.

Pirmasis — tai AGIL modelis, kurj pasiilé T. Parsonas. Sis modelis akcentuoja keturias
funkcijas, kurias turi atlikti organizacijos kultiira, tai:

A —adaptacija, geros socialinés atmosferos palaikymas ir jos korekcija;

G — tikslo pasiekimas, organizacijos nariy sujungimas, jei gerai numatoma strategija;

I — integracija, organizacijos nariy susiliejimas { vieng visuma;

L — jteisinimas, organizacijos poreikis iskilti ir klestéti bei biiti pripazintai. ( Paulauskaite;
Vanagas 1998)

Antrasis — W. Ouchio modelis. W. Ouchio iSanalizavo trijy firmy grupiu organizacijos kultiira.
Siame modelyje autorius pateikia septynis kriterijus, kuriais remiantis galima palyginti skirtingas
organizacijas. Kriterijai yra tokie, kaip isipareigojimas darbuotojams, darbo ivertinimas, karjeros
galimybés, kontrolé, sprendimy priémimas, atsakomybé ir démesys zmonéms. Siuo modeliu W.
Ouchis parodé skirtuma tarp tipisky Japonijos firmy organizacijos ypatumuy nuo tipisky JAV firmy.
Sie skirtumai jvertina $iy dviejy $aliy sekmés prieZastis rinkoje ( Pruskus; Lukosevigius 2009).
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TreCiasis modelis — tai T. Peterso ir R. Watermano (1991) modelis. Autoriai savo darbe

analizuoja s¢kmingai veikian¢iy JAV imoniy pavyzdzius. Tyréjai teigia, kad klestincios ijmonés turi

stiprias kultiiras, kurios sudarytos i§ vertybiy, o tos vertybés artina imong link konkurencinio

pranasumo. T. Peterso ir R. Watermano vertybés, tai:

polinkis veikti — organizacija uzkerta galimoms problemoms kelia;

glaudus bendradarbiavimas su klientu;

autonomija ir ¢jimas pirmyn — naujoviy diegimas, biurokratinio aparato mazinimas;
démesys vadovavimui — vadovavimo stiliaus parinkimas;

paprasta bendravimo forma — abipusis pasitikejimas tarp kolektyvo nariy;

bendrumo laikymasis — priimant sprendimus visy nariy dalyvavimas;

ribotas ir laisvas veikimas — kiekvienas narys veikia pagal imonés isipareigojimus ir

pagal savo pareigas.

Paskutinjji organizacijos kultiiros modelj pateikia S. Handis. Jis i8skiria keturis organizacinés

kultoros modelius:

valdzios kultiira — jmonés priimami sprendimai jgyvendinami Zzemesniy lygiy
vadovy;

uzduoties kultiira — orientuojamasi i darba ar { esama konkrety projekta. Cia poZiiiris
1 darba traktuojamas kaip sprendimo radimas, remiantis nariy gabumais ir
pastangomis, o ne naudojant apraSytus ir visiems Zinomus metodus.

asmenybés kultiira — svarbiausia asmenybé¢ ir jos interesai, o imoné tampa tik
priemoné¢ jiems pasiekti. Sioje kultiroje didziausia grésmé tokios asmenybés
netekimas, nes valdzia formuojama asmenybés jéga.

vaidmens kultiira — Sioje kultliroje vertinamas stabilumas ir tradicijy laikymasis.
Organizacija ne siekia kazkokio tikslo, o funkcionuoja, jai svarbus pats procesas.
Sioje kultiiros terpéje vertinamas profesionalumas ir patikimumas, o ne

nepriklausomybé ir iniciatyvumas ( Moksinas 2008).

Taigi Siuose modeliuose autoriai bando iSskirti ry$i tarp organizacijos kultiiros ir organizacijos

veiklos rezultaty. Naudojant Siuos modelius palengvéja atliekamos organizacijos analizé.

2.2.2. Organizacijos kultiros formavimosi procesas

Naujai organizacijai svarbu nuo pirmojo zingsnio pradéti vykdyti tinkama organizacijos kultiira.

Pasak S. P. Robinsonno (1989) organizacijos kultiira formuoja tokie veiksniai:

e imongs istorija, imonés ikiiréjas;

e atrankos procesas;
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e vadovavimo stilius;

e socializacijos procesas.

Visi Sie veiksniai jungiasi tarpusavyje ir negali egzistuoti vienas be kito.

J. Kellis (1991) teigimu organizacijos kultiiros formavimo pamatas — tai iktiré¢jas ir jo pasirinkta

strategija. Organizacijos iktir¢jai turi turéti organizacijos misija, parengiamos pagrindinés uzduotys
ir strategijos $iai misijai jgyvendinti. Zinoma svarbu ir tikslas bei priemonés jam pasiekti. Imonés
steig€jai privalo numatyti kriterijus, kuriais bus remiamasi, kaip atskiri zmonés ar grupés
1gyvendins savo tikslus, taip pat parenkama informacijos bei kontrolés sistema. Be Siy svarbiu
iSorinés adaptacijos veiksniy ir iSlikimo problemy Kellis (1991) pateikia savo veikale ir vidines
integracijos problemas — tai: bendra kalba, grupés ribos, jéga ir padétis, sukuriamos socialiniy rySiy
taisyklés, nustatomi leistini atvirumo, draugystés ir intymumo laipsniai, bei parengiama atitinkama
skatinimo ir nuobaudy sistema (Pruskus; LukoSevic¢ius 2009).
Dar vieno Zymaus tyréjo E. Sheino teigimu organizacijos kultiira formuoja dar papildomai du
aspektai. Pirmasis — ikiirus nauja imong, jos ikur¢jai sukurig tokia imonés kultiira, kuri palaipsniui
iSsirutulioja 1 iktiréjo id€jy ir jos nariy patirties kompleksa. Antrasis — imonés kultiira stipriai veikia
1Soriniai veiksniai — pirkéjai, nacionaliné kultiira, Salyje esancios socialinio bei moralinio elgesio
tradicijos bei elgesio normos. (Dubauskas 2006).

ISanalizavus organizacijos kultiira, iSnagrinéta, kad ji susideda i§ pakankamai stabiliy
charakteristiky, kurias i$saugoti padeda daugelis veiksniy, todél kultirai susiformavus, ja pakeisti
yra gana nepaprastas reiSkinys. Organizacijos kultiros pakeitimas atneSa | imonés vidy
nepageidaujamy veiksniy, kurie neigiamai veikia jmong. Bet visgi organizacijos kei¢ia savo kultiira
esant tokioms aplinkybéms: organizacijos kriz¢, seno vadovo pakeitimas, silpna kultiira, jauna arba
maza organizacija.

Taigi imoné, kuri neturi susiformavusios savitos kultiiros, neturi ir savo veiklos stiliaus yra
silpna palyginus su jos konkurentais. Organizacijos nariai privalo iSmokti sklandziai veikti ir
mastyti tiek pavieniui, tieck komandoje tam, kad galéty tapti tikraisiais imonés nariais. Tai padaryti
yra gana sudétinga, tod¢l daZznai darbuotojai nepritampa prie vienos ar kitos organizacinés kultiiros,
del to jiems nepatinka darbas ir jie ji dirba atmestinai. Bet jei organizacija suformuoja darnig ir
stiprig kultiira ji pajégi buti stabili ir konkurencinga, o kai imoné yra stipri i§ vidaus ir ja nedrasko

vidiniai nesutarimai, ji pajégi atsilaikyti prie§ konkurentus ir jgyti konkurencini pranaSuma.

2.2.3. Organizacijos kultiiros jtaka jmonés sékmei

Bendras imonés kultiiros lygis ir vadovavimo jai stilius labai daznai yra ilgalaikio
konkurencinio pranaSumo veiksnys, kuri konkurentams sunkiausia imituoti.
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Organizacijos kultiira néra visa laika tokia pati, ji kinta dél pokyciy aplinkoje, kurie pazadina
grupése interesus, stresus ir {tampas. Visi Sie veiksniai skatina grupiy narius keistis ir adaptuotis, bei
mokytis, o visa tai lemia imonés tobuléjima ir aiSku jos konkurencinguma. Taigi tyréjai
Schermerhornas, S. H. Huntas, N. Osbornas (1994) iSskiriama stipria ir silpna imonés kulttra. Stipri
kultura yra tada, kai organizacijos nariai veikia tam, kad juy vertybés linkusios atitikti organizacijos
vertybes. PrieSingas poziiiris apibuidina silpna kultiira — kuomet $ios vertybés yra linkusios skirtis
nuo organizacijos vertybiy (Jucevicien¢ 1996).

V. Moksino (2008) teigimu imonés kultiira gali daryti jtaka organizacijos egzistavimui keliais
biidais:

e kultiira jtakoja organizacijos nariy bendravima ir procesy koordinavima imonéje;

e mones kultiira iSlaiko talentingus Zmones jiems tinkamose darbo vietose, bei daro jtaka

priimant naujus darbuotojus 1 darba;

e mon¢s kultira formuoja vertybiu darna, skatina dalintis Ziniomis, kurios leidzia

organizacijai tobuléti;

e monges struktiira skatina organizacijos narius siekti bendry tiksly ir siekti organizacijos

interesu;

e kultiira padeda konkurencinéje kovoje. Imonés iStekliai, tinkamai panaudoti kulttroje, tampa

nasios veiklos Saltiniu. Juos sunku imituoti, nes jie yra ypatingi ir saviti ( MokSin 2008).

A. Nahavandis ir N. Narayananas i$skiria tris jmonés kulttiros veiksnius leidziancius jai dirbti
sékmingai — tai:

e kultira turi buti darni ir vertinga;

e kulttra turi biiti savita;

e kultiira turi buti sunkiai imituojama.

R. Harisonas teigia, kad stipri ir tinkamai susiformavusi organizacijos kulttira turi teigiama
poveiki imonei ir iSskiria Sias funkcijas:

e kultlra pataria , kaip turéty buti naudojami ymones istekliai,

e imongs kultiira nustato nariy elgesio normas;

e informuoja narius, kaip jie turi elgtis su iSorine aplinka;

¢ lemia organizacijos svarbiausius siekius, kuriais tiréty vadovautis organizacija;

e kultira parodo, kur slypi organizacijos galia ir kaip ji turi biiti naudojama ( Paulauskaité

1998).

Anot E. Scheino (1990) organizacin¢ kultiira suteikia imonei konkurencini pranasuma, nes

padeda jmonei:

e suvaldyti aplinka;
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integruoti vidinius procesus, leidZian¢ius imonei prisitaikyti prie iSorinés aplinkos.
Pasak T. Dealo ir A. Kennedzio (1982), stiprios organizacijos kultiiros elementai yra:
pelno ir jmongés augimas;

isipareigojimas klientams;

individy vienijimas;

kokybés priziiiréjimas;

individy pripazinimas ( Zakarevicius 2004).

Taigi remiantis $iais elementais galima teigti, jog jie apima placiai ir giliai persidengiancias

imones vertybes. O juk organizacijos vertybés ir yra tarnavimas klientams, prekiy ir paslaugy

kokybe, kiirybiSkumas, inovatoriSkumas, atsakomybe.

Taigi stipri bei aukSta jmonés kultiira ir tinkamas vadovavimas jai stiprina inovacijas,

uztikrinama, kad laiku bus reaguojama i nuolat besikeiCiancius iSorinius pokycius, vykstancius

rinkoje, sukuria palanky klimata kuri valdymo strategijai ir ja tinkamai jgyvendinti.
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3. TINKLINIAI RYSIAI KAIP ORGANIZACIJOS KONKURENCINIS
PRANASUMAS

3.1. Imoniy bendradarbiavimas ir jo formos

Mokslas apie imonés strategija yra pagristas vieninteliu teiginiu — konkurencinio pranasumo
igijimu prie§ konkurentus. TrisdeSimt mety daugelis tyréjy taip pat ir M. E. Porteris remiasi $iuo
principu ir kiti principai apzvelgiami nebuvo. Pastarasis deSimtmetis atne$¢ | imoniy strategijos
moksla dar viena teigini, formuojantj jmonés strategija. Sis naujasis teiginys tai bendradarbiavimo
logika. Imonei taikant §ia logika, remiamasi saveika su tos pacios itakos grupémis, joms
bendradarbiaujant ir kooperuojantis. Vykstant Siems procesas tarp imoniy kuriamas pasitikéjimo
abipusis griZztamasis rySys. Imonéms bendradarbiaujant susidaro palankios salygos kurti jvairias
kooperacijas, bendras imones, bendras veiklos struktiiras, aljansus. Bendradarbiavimo logika
itraukia imoniy steigéjus, zaliavy tiekéjus, esamus ir potencialius pirkéjus, partnerius ir net buvusius
konkurentus. Bendradarbiavimas tarp imoniy gali biti iSreikStas jvairiomis formomis, tai gali biiti
aljansai, klasteriai, bendros imonés ir pan.

Aljansus nagrin¢jo tokie tyréjai Y. L. Dozas ir G. Hamelis (1998), M. Kogutas (1995,1998), R.
M. Grantas (1996), A. C. Inkpenas (1998), N. Rollandas ir D. Chauvelas (2000), B. Kuglinas
(2001), HF van Emdenas, YA Park (2005) bei daugelis mokslininky. Jie teigé, kad aljansas, tai yra
imonés galimybé patekti | uZsienio rinka bendradarbiaujant su keliais verslo partneriais,
besikeiCiantis ziniomis. Tokia partneryst¢ grindZziama tarpusavio bendradarbiavimu, o ne
konkurencija. [¢jimas i uzsienio rinka didina imonés konkurencini pranaSuma. Jungiantis imonei i
aljansa did¢ja jos Zinios, bei patirtis, dél tampraus organizacijos bendradarbiavimo su konkurentais.
Konkurenty paSalinimas arba juy nustimimas vykstant daugianacionalinés kompanijos itakos sfery
plétimui yra paplitgs buidas pasiekti konkurencini pranaSuma ( Juscius, Jonikas, Navickas 2000).
N. Nohria ir C. Garcia-Pont (1992) bei A. LorenzoniS ir G. Badeno-Fuller (1995) teigia, kad
aljansas suteikia jmonei ir visai struktiirai galiy, kurios leidZia igyti konkurencini pranasuma (
Gomes-Casseres 2008). H. Dyeris ir D. Singhas (1998) teigia, kad aljansai yra puiki galimybeé
imonéms igyti konkurencini pranasuma, nes biitent tokioje struktiiroje imongs islaiko savo vertingy
iStekliy dalis. Aljansy ypatumas yra tas, kad kiekviena i§ imoniy vykdo viena kita papildancias
funkcijas, bitent tai jas sustiprina. T. K. Das ir B. S. TengO (1998) bei E. Tsang (2000) teigimu
aljansai, tai organizacijy susitarimai sukuriantys tarp organizaciju ivairaus laipsnio tarpusavio
priklausomybeés rysius, kurie leidzia pasiekti konkurencinio pranasumo besikeiciantis informacija ir
istekliais. Siandienéje aplinkoje dél esancios globalizacijos ir padidéjusios konkurencijos aljansai

tampa vis patrauklesni. K.G. Harrigano (2002) teigimu didZiausia aljansy teigiama savybé — imones
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iSplecia savo rinkos sritj nerizikuodamos ir ne investuodamos papildomo kapitalo (Standifer;
Bluedorn 2006). Taigi galima teigti, kad aljansai yra labai svarbus Ziniy perkélimo laidininkas.

Tarp susivienijimy ir kity dariniy yra i$skiriami klasteriai. Siuo metu biitent klasteriai yra
vertinami kaip ypatingai perspektyvios ir efektyvios organizacijos. M. E. Porteris savo knygoje
"Tauty konkurencinis prana$umas" (1990) pirmasis pradéjo kalbéti apie klasterius. Sis junginys
jungia tarpusavy bendradarbiaujan¢iy imoniy susietas pramonés Sakas, $ios tarpusavy susijungusios
imonés palaiko viena kita. B. Melnikas (2008) savo darbe iSskiria tokias klasteriy sampratas: ,,
klasteriu laikomas tarpusavyje saveikaujaniy, bendra veikla plétojanciy, bendrus tikslus
plétojanciy ir igyvendinanciy, specialiomis veiklomis vienas kita papildanciy jvairaus profilio bei
vairiomis nuosavybés santykiy, juridinémis bei veiklos ir valdymo organizavimo formomis
pasiZymin¢iy imoniy, istaigy, kity organizacijy, taip pat juy dariniy visuma, kuriai biidinga tam tikra
bendra specializacija bei pagrindinés savo potencialo dalies koncentravimas teritorine ar regionine
prasme* ( Melnikas 2008).

Klasteriy pagrindiniai tikslai yra pasiekti didesnio produktyvumo lygio, kuris leis jveikti
did¢jancia konkurencija; jungtis i tarptautinius verslo bendradarbiavimo tinklus; dalintis Ziniomis ir
patirtimi, besidalinant technologijomis, finansinémis kompetencijomis. Kaip teigia R. Jucevicius
klasteriai turi didelg reikSme Salies konkurencingumui. Kuriant klasterius imoné jgyja konkurencing
pranasuma didindama savo produktyvuma, inovatyvuma, gerindama darbo ir produkto kokybg,
technologijas.

Dar viena paplitusi bendradarbiavimo forma — tai bendros jmonés. Siy junginiai sudaryti i$
bendry imoniy — partneriy inasy, jy vykdoma iikiné veikla pasiskirs€iusi viename sektoriuje ir jos
valdomos dalyvaujant visoms Salims, dalinantis pelnu ir galima rizika. T. Kdngerteris (2009)
teigimu bendry imoniy steigimas didziausia sékmg ir konkurencini pranasuma suteikia vidutinio
dydzio imonéms, kurios bendradarbiaudamos gali sukurti kelis stiprius produktus ir tai joms suteiks
galimybe konkuruoti su didelio pajégumo imonémis. ( Kongerter 2009).

Taigi tarptautiniu  mastu  veikiantys imoniy, organizacijy susivienijimai, {vairls
bendradarbiaujantys dariniai, taip pat klasteriy bei jvairiy kitokiy susivienijimy ir kity dariniy
tarptautiniai tinklai yra vertinami kaip perspektyvios tinkly tipo organizacijos, kuriy atsiradimas ir
plétojimas yra sékmingas zingsnis igyvendinti uzsibréztus siekius realizuoti konkurencini
pranasuma. Biitent tokioms organizacijoms turéty biiti suteiktas prioritetas sprendZiant esancias
aktualias socialines ekonominés raidos bei mokslo ir technologiju pazangos problemas ( Melnikas
2008).

Imoniy bendradarbiavimo konkurencinj pranasuma lemiantys veiksniai pateikiami 5 paveiksle.
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5 pav. Imoniy bendradarbiavimo konkurencinj pranasuma lemiantys veiksniai

Saltinis: Sudaryta darbo autorés remiantis I. Barilaités ir A. Pabedinskaités (2001) atliktais tyrimais.

3.2. Imoniy konkurencinis pranaSumas remiantis tinklo teorija

Siuolaikiniai tinklai, kaip esanti organizaciné forma, iSsiskiria neeilinémis orientacijomis {
inovacijas. Orientacija 1 inovacijas pasiekiama sukuriant ir plétojant tinkla, o tai jgyvendinama
sinergetinio efekto paieskos, gavimo ir panaudojimo id¢jos déka.

Kalbant apie tinkla kaip apie esancia organizacing forma, reikia apibrézti jo savoka. Taigi tinklu
laitkoma visuma elementy, sujungty i bendra sistema, Sie elementai yra orientuoti { bendro tikslo
siekimg arba bendry funkcijy vykdyma.

Imoniy tinklo teorija kaip ir bendradarbiavimo logika palaiko imoniy tarpusavio santykius,
skatina konkurencijos vengima ir palaiko bendradarbiavima. Taigi imon¢ esanti tinkle negali pelnyti
konkurencinio pranasumo tinklo dalyviy atzvilgiu, ji pelno kooperacini, bendradarbiavimo
pranaSuma (I. Barilaite 2001). Konkurencinis pranasumas tinklo teorijos atzvilgiu yra ne kas kitas

kaip uzmegzti iSskirtini bendradarbiavimo rySiai. Dél §iy rySiy imonés iSplecia savo sugebéjimus ir
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iSteklius, patiria mazesnius transakciju kastus, padidina valdymo efektyvuma. Visa tai leidzia
imonei igyti konkurencinj pranasuma ir gauti didesni pelna.

Imoniy tinkla sudaro tam tikras skai¢ius dalyviy, tarp kuriy yra tam tikri apibrézti rySiai
( Gomes-Casseres 2008). Pasak imoniy tinklo teorijos tyréju imonés samoningai isitraukia i tinkla,
turédamos gana aiSkius motyvus: kompleksiSkumo suvaldymas, nauju rinky galimybés,
moderniame ir Siuolaikiniame versle esancios konkurencingumui privalomos ivairios
infrastruktiiros prieinamumas, specializacijos iSnaudojimas.

Tinklo teorija remiasi abipusiu bendradarbiavimu, kurio pagrindas yra pasitikéjimas tarp
imoniy, kai jos bendradarbiauja. Esant pasitikéjimui tarp imoniuy nekyla jokios oportunizmo
grésmes ir prieSiSky santykiy bangos, o visa tai mazina ir produkto savikaing ( Valentinavicius
2000). Esant rySiui su partneriu imoné¢ nepaliaujamai didina savo patirtj, ji gauna reikiama
informacija ir Zinias, o tai stiprina jos potenciala. Jei vyksta intensyvus informacijos ir Ziniy
keitimasis, partneriai yra suinteresuoti tinklo gyvavimu. [monéms siekiant tinklo efektyvumo,
didé¢ja investicijos, taip auga Ziniy kiekis.

L. Sliburytés (2000) teigimu jmonéms bendradarbiaujant istekliai néra perkami ir ne jsigyjami,
o jais yra naudojamasi. Mokslininky atliktais tyrimais jrodyta, kad bendradarbiaujant ymonéms
sukuriamas didesnis pelnas, negu joms veikiant atskirai. ( Sliburyt¢ 2000). Bendradarbiavimas
leidzia pasirinkti partnerj, kurio iStekliai tinkami {monei, ir ji galés jais netrukdoma pasinaudoti.
Imonéms bendradarbiaujant ilgesni laika, ju valdymo ir vidaus struktiiros tampa lankstesnés ir
labiau suderintos, o visa tai lemia didesnio pelno gavima ir maZesnius kaStus. Taigi kuo valdymas
yra intensyvesnis tuo ir pelnas bus didesnis. Kuo imoniy struktiira yra vientisesné ir atskiri
padaliniai tarpusavyje intensyviau bendradarbiauja, tuo stipresnis tarp ju atsiranda rysys. Sis rysys
dar labiau sustiprina pagrindinj tinklo tiksla — maziau kontrakty ir sutar¢iy, nereikalinga papildoma
teisininky pagalba, maziau kontrolés, maziau vykdomuyjy padaliniy — didesnis pelnas. Taigi rySiuy
teorijos konkurencinis pranasumas yra akivaizdus. Ji labai gerai atspindi I. Barilaités ir A.

Pabedinskaités (2001) darbe apie konkurencija pateiktas paveikslas.
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6 pav. Konkurencinio pranaSumo $altinis — bendradarbiavimas ir ry$iai su partneriais

Saltinis: Barinaité 1., Pabedinskaité A. (2001),Imonés konkurencinio prana§umo altiniai. p. 42.

Atkreipiant démesi 1 ,Siuolaikinius globalizacijos bei informacija besiremiancios
veikiantys yra tie tinklai, kurie veikia ir plétojami tarptautinése erdvése: buvimas tarptautinéje
erdvéje gali sudaryti papildomas prielaidas plétoti inovacijas. Dél §ios priezasties tinkly kiirimo ir
plétojimo problematika yra vertinama kaip prioritetiné tobulinant tarptauting Siuolaiking vadyba*
( B. Melnikas 2008).

Taigi, imoniy tinklo teorijos vienas i§ esminiy bruozy, kuris skiria ja nuo kity, yra
konkurencijos vengimas. Su konkurencijos reiSkiniu kovojama imonéms bendradarbiaujant, joms
jungiantis i bendrus darinius. Sios teorijos pagrindiné koncepcija yra bendradarbiavimas.
Konkurencinio pranasumo Saltinis, taikant tinklo teorija, yra uzsimezge unikal@s ir iSskirtiniai
imoniy tarpusavio rysiai. [moniy santykiai jtakoja tinklo imoniy iStekliy iSplétima ir tobuléjima
rinkoje, maZesnes transakcijos sanaudas ir didesnj valdymo efektyvuma. Visi Sie veiksniai lemia

imonés konkurencinj pranasuma ir leidzia jai uzimti stiprias pozicijas rinkos Sakoje.
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4. SPAUSDINIMO PASLAUGU SEKTORIAUS VEIKSNIU LEMIANCIU
KONKUREN] PRANASUMA METODOLOGIJA

Spausdinimo paslaugu sektorius per praé¢jusi amziy patyré daug permainy. DvideSimto amziaus
pradzioje radijo ir televizorius atsiradimas, antroje amziaus pus€je — internetas, visa tai léme
poligrafiniy produkty ir paslaugy mazéjima. Nepaisant Siy visy naujoviy spausdinimo sektorius
islaiké savo pozicijas, nors ju uzimama dalis rinkoje tapo ne tokia didelé. Sis produkcijos poreikio
maze¢jimas lémé arSia konkurencija Siame sektoriuje, imones stengiasi isitvirtinti dar neuZimtoje
Sios rinkos pozicijoje, vienas i§ pavyzdziy — tai spauda ant polietileninés plévelés. Sioje rinkos
atSakoje sparCiai kuriasi naujos mazos ir vidutinio dydzio imonés, kurios konkuruoja siiiloma
produkcija ir paslaugomis.

DidZiosios spausdinimo sektoriaus imonés — popieriaus tiekéjai — sukiiré Lietuvos rinkoje
monopoli. Tai imongs tai ,,Antalis* ir ,,Papyrus®. Lietuvai istojus i Europos Sajunga Sie popieriaus
tiekéjai konkuruoja su skandinavijos $alimis, dél poligrafiniy medziagy tiekimo. Sioje rinkos dalyje
mazosios imongés neturi jokiy galimybiy, vidutinés spausdinimo sektoriaus imonés — tai didZiosios
Lietuvos spaustuvés, tokios kaip ,Lietuvos rytas®, ,,Grafobal“, ,,Garsy pasaulis®, ,,Spauda®,
,.Lietpak*. Sios vidutinio dydZio jmonés siiilo savo produkcija ir paslaugas leidybos, spausdinimo ir
logistikos srityse. Siame sektoriuje vyksta arsi konkurencija dél tam tikry Sioje pramonés $akoje
gaminamy produkty.

Tyrimo problema — nustatyti konkurencini pranaSuma lemiancius veiksnius spausdinimo
paslaugy sektoriuje, nes daugelis spaustuviy netenka klienty, nes jie pereina i kita spausdinimo
rinkos jmong.

Tyrimo tikslas — jvertinti konkurencinio pranasumo veiksnius, kurie lemia spausdinimo rinkos
imoniy konkurencini pranasuma ir ivertinti jy svarba.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Istirti veiksniy, lemianciy spausdinimo paslaugy sektoriaus konkurencini pranasuma, svarba.

2. Nustatyti spausdinimo paslaugy sektoriaus konkurencini pranaSuma lemianciy veiksniy

ry$ius su vyriausybés priimamais sprendimais bei nauda, kurig gali gauti ymoné, naudojanti
Siuos konkurencinio pranaSumo veiksnius.
3. Nustatyti, kurie konkurencinio pranasumo veiksniai turi didziausia reikSme¢ ir

prioritetiSkuma.
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Tyrimo pasirinkimas
Esamam tyrimo tikslui ir uzdaviniams realizuoti yra pasirenkamas kiekybinis tyrimo metodas.
Buvo nusprgsta pasitelkti anketing apklausa pirminiams duomenims rinkti siekiant jvykdyti tyrimo
uzdavinius. Anketinés apklausos pasirinkima lémé tokios priezastys:

a) Daugelis mokslininky, kurie atliko mokslinés literatiiros analizg, savo darbuose naudoja
tvairialypes, priklausomai nuo tiriamy salygu sukurtas anketas ir kitus apklausos budus ir
metodus.

b) Nedidelés tyrimo sanaudos, tiek finansiniy, tiek Zmogiskuju itekliy. Kad anketiné apklausa
nereikalauty daug respondenty laiko, ji buvo idéta i interneto tinklapyje. Apklausos
dalyviams buvo patogu atsakyti i anketos klausimus naudojantis internetu, o darbo autoriui
patogu sisteminti gautus kiekvieno respondento atsakymus. Riboti iStekliai taip pat buvo
vienas 1§ pagrindiniy veiksniy, nulémusiy internetinés apklausos metodo pasirinkima.

¢) Greitas apklausos atlikimo laikas.

d) Sis tyrimas yra patikimas ir objektyvus, nes tyrimo reiskinius matuoja skai¢iai, kurie rodo
bendras tendencijas.

Ivertinti konkurencini pranaSuma lemianciy veiksniy rySiui su vyriausybés sprendimais ir
galima nauda buvo pasirinktas koreliacinés regresijos metodas. Koreliacinés regresijos metodas
buvo pasirinktas todél, kad jis:

a) Nustato ekonominio proceso reikSmingus ir nereikSmingus veiksnius.

b) Leidzia apskaiciuoti ekonominiy sprendimy rezultatus.

c) MatematiSkai apraSo nagriné¢jamy konkurencinio pranaSumo veiksniy priklausomybeg
nuo lemianciy veiksniy (Karpuskiené 2007).

Norint nustatyti konkurencinio pranaSumo veiksniy svarba ir prioritetiSkuma tyrime buvo
pasirinktas COPRAS metodas. Jis buvo pasirinktas, nes:

a) COPRAS metodu yra gana paprastai iSrenkami ir vertinami racionaliis variantai ir
veiksniai, nes yra aiskiai matoma Sio proceso rezultaty fizin¢ prasmé (Zavadskas 1996).
b) Taikant metoda santykiy reikSmingumas iSreiSkiamas matematine iSraiska, nes metodas

remiasi teigiamomis ir neigiamomis veiksniy santykiy savybémis (Zavadskas 1996).

4.1. Konkurencinio pranasumo veiksniy vertinimo anketa

Internetinéje svetainéje www.apklausa.lt buvo sudaryta anketa. Si anketa pateikta

A priede.

Gyventojai i§ Lietuvos, dirbantys spausdinimo paslaugy sektoriuje, dalyvavo apklausoje ir
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pateik¢ savo nuomong apie veiksnius, lemiancCius konkurencini pranaSuma. Vertinimo ir

skaiiavimo metodika pateikiama $io skyriaus lentelése.

Klausimyno konstrukcija. Tyrimo anketai sudaryti pasinaudota tokia konstrukcija.

Pirmoji anketos dalis yra skirta tyrimo uzdaviniui pasiekti — nustatyti, kokie veiksniai lemia

konkurencini pranaSuma spausdinimo sektoriuje.

Antroji anketos dalis skirta istirti, kokie konkurenciniai veiksniai yra svarbiausi Siam pramonés

sektoriui.

Trecioji dalis apima klausimus apie respondentus, siekiant iSsiaiSkinti kiekybinius rodiklius apie

konkurencinius veiksnius, jy sékminguma arba nes¢kmg.

Detali anketos klausimy struktiira pateikiama 3 lenteléje.

3 lentelé. Klausimyno struktiira

Eil. Analizuojami Anketos teiginiy Klausimai, |
nr. veiksniai pavyzdziai kuriuos norima

gauti atsakymus

Vertinimo

skalé

1. | Imonés iStekliai AS sutinku ir Zinau, kad | Ar sutinkama su

imongs darbo ir kapitalo | teiginiu, kad:

veiksniai daro jtaka ,,Jmones

konkurencijai. konkurencini
pranaSuma rinkoje
lemia efektyviai

panaudoti darbo ir

kapitalo iStekliai®.

5 baly likerto
skale (1-
nesutinku, 5-

visiskai sutinku)

Konkurencinio AS Zinau, kad Sie mano | Kaip Jiis manote,
pranasSumo veiksniai | pasirinkti veiksniai kokie pagrindiniai
labiausiai lemia jmonés | veiksniai lemia
konkurencini spausdinimo
pranasuma konkurenty | sektoriaus imoneés
atzvilgiu. konkurencini

pranasuma?

I$skiriami 5
svarbiausi

veiksniai
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3 lentelés tesinys.

Eil. | Analizuojami Anketos teiginiy pavyzdziai Vertinimo
nr. | veiksniai skalé
2. | Konkurencinio Ger¢ja imonés finansiné padétis 5 baly

pranasumo rezultatas

Stabilumas — imon¢ tvirtai isitvirtina rinkoje

imong¢je Geriau patenkinami vartotojo poreikiai
Konkurenty susilpninimas
Did¢ja darbuotojy pasitikéjimas jmone
Vyriausybés Privaciy spausdinimo jstaigy kiirimosi skatinimas
sprendimai Gerinami Salies infrastruktiiros rekonstrukciniai

padésiantys jmonéms
1gyti konkurencini

pranaSuma

(uosto, gelezinkelio, keliy renovacijy) darbai

Naujy produkty ir/arba paslaugy kiirimosi

rémimas, suteikiant mokesciy lengvatas

Palaikomas aktyvus dalyvavimas Europos

Sajungos rengiamose projektuose

Pleciamas bendradarbiavimas su uzsienio Salimis

Privaciy spausdinimo istaigy kiirimosi skatinimas

Veiksniai, lemiantys
konkurencinj

pranasuma

Geros socialinés atmosferos palaikymas

Organizacijos nariy sujungimas ir jy aktyvus

dalyvavimas imon¢s veikloje

Darbo jvertinimas ir karjeros galimybés

Glaudus bendradarbiavimas su klientu

Naujoviy diegimas

Organizacijos stabilumas ir tradicijy laikymasis

Orientavimasis 1 darba ar | esama projekta

Likerto skalé
(1 nesutinku

- 5 sutinku)
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3 lentelés tesinys.

Eil. Analizuojami Anketos teiginiy Klausimai j kuriuos Vertinimo
nr. veiksniai pavyzdziai norima gaut skale
atsakymus
Kokios naudos gali Naudingos zinios ISskiriami 5
tikeétis spausdinimo Inovatyvios technologijos veiksniai
sektoriaus imonés Padidé¢jgs produktyvumas
bendradarbiaudamos | Nauji gebéjimai
ir kooperuodamosios | Abipusis palaikymas
tarpusavyje? Naujos rinkos
Maza rizika
Nauji produktai
Vertinimo skalé
3. | Demografiniai Lytis 2 grupiy skalé (M, V)
duomenys Amzius 6 grupiy skalé (iki 18, 18 -25, 26 -30,
31-40, 41 — 50, daugiau nei 50)
Uzimama padétis 4 grupiy skalé (auk$c¢iausios grandies
imonéje vadovas, vidurinés grandies vadovas,
administracijos darbuotojas, Zemiausios
grandies darbuotojas
ISsilavinimas 6 grupiy skalé ( jokio iSsilavinimo,

vidurinis, profesinis, aukStasis
neuniversitetinis, aukstasis

universitetinis ir kitoks)

Imoneés, kurioje

dirbama dydis

5 grupiy skale ( iki 10 darbuotojy, 11 —
25 darbuotojai, 26 — 50 darbuotojai,

51 — 100 darbuotojai, daugiau nei 100
darbuotoju.)

Laikas i8dirbtas

spausdinimo paslaugy

sektoriuje

4 grupiy skalé ( maziau negu 1 metai,
1 — 3 metai, 3 — 5 metai, daugiau negu

5 metai.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

44



Visi klausimyne pateikti klausimai yra uzdarojo tipo. Tokiy klausimy pranasumas yra tas, kad
yra alternatyvy, respondentui suteikiama galimybé¢ lengviau pasirinkti atsakyma, taip pat
klausimams apdoroti sutaupoma laiko.

Klausimai suformuluoti paprastai, neaiskios savokos yra iSplétotos, kad apklausos dalyviai
nebiity klaidinami.

Duomeny jvertinimas. Sis etapas yra neatsicjamas anketines apklausos Zingsnis. Norint
susisteminti gautus duomenis yra naudojamos jvairios skalé¢s. Darbe naudojama nominaling, ranginé
ir intervaliné skalé.

Nominalin¢ skalé¢ naudojama norint ivertinti objektyvius duomenis apie respondenta. Jo
i§silavinima, lyti, uZimamas pareigas imon¢je, kurioje dirba respondentas, bei kitus kokybinius
rodiklius.

Rangin¢ skalé yra dazniausiai naudojamas biidas grupuojant duomenis. Jos pagrindinis vaidmuo
yra tas, kad visi respondenty atsakymai eina grieztai didéjancia arba mazéjancia tvarka. Vertinant
atsakymus rangine skale daznai pasitelkiama likerto skalé ( penkiabalé skal¢), kai atsakymo pabtdis
yra, pavyzdziui: ,,5 — visiSkai sutinku, 4 — sutinku, 3 — nezinau, negaliu apsispresti, 2 — nesutinku, 1
— visiSkai nesutinku®. Toks atsakymas i klausimus padeda suvokti ir aiSkiai matyti respondento
nuomong.

Ir paskutinioji — intervaliné skal¢ — padeda iSmatuoti ir leidZia palyginti kai kuriuos poZymius,
kurie turi skaitmenine i$raiska, pavyzdziui, amzZius. Sios skalés gali biiti su jvairiais intervalais.

Pirmojoje anketos dalyje iSskiriami svarbiausi konkurencinio pranasumo veiksniai ir i§skiriami
imon¢je esami darbo ir kapitalo iStekliai. Antrojoje anketos dalyje iSskiriama konkurencinio
pranaSumo veiksniy itaka ir jy rezultatas imonéje.

Svarbiis ir jtaka darantys konkurencinio pranasumo veiksniai i§skiriami, jeigu jie jvertinami 4 —
5 balais, o maziau svarbiis jvertinti 1 — 3 balais. Taip pat Sioje anketinés apklausos dalyje i$skiriami
veiksniai, kurie nusako imonés galima nauda, jai veikiant su ivairiais veiksniais, vienas i$ jy —
bendradarbiaujant su ta pacia spaudos sektoriaus ymone.

Darbe atlieckama koreliaciné regresin¢ analizé, leidZianti ivertinti esamus rySius tarp
konkurencija lemianciy veiksniy ir padariniy, tarp vyriausybés sprendimy ir konkurencinio
pranaSumo.

Po koreliacinés analizés taip pat naudojamas COPRAS metodas, leidziantis nustatyti
konkurencinj pranaguma lemianciy veiksniy prioritetiskuma bei naudingumo laipsnj. Sis metodas

aiskiai parodo konkurencinio proceso veiksniy fizing prasmg (Andruskevicius 2005).
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Populiacija ir imtis. Tiriama populiacija yra asmenys, dirb¢ arba dirbantys spausdinimo
paslaugy sektoriuje, kurie objektyviai gali atsakyti { klausimus, susijusius su §ios rinkos dalies
organizacijy konkurencinio pranasumo veiksniais. Kadangi elementai buvo atrenkami neatsitiktinai
§i apklausa yra tikimybiné.

Joje néra biidy, kuriais yra galimyb¢ uztikrinti, jog kiekvienas elementas gali turéti tikimybe
biti jtrauktas i netikimybing imti. Sioje apklausoje yra naudojamas tikslinés atrankos metodas. Ji
remiasi tikimybe, jog tyréjas gali tikslingai nuspresti pasirinkti visa galimy respondenty {vairove,
kurie atitiks jo tyrimo klausima. Si gana subjektyvi atranka neatspindi objektyvaus tipiniy
respondenty pasirinkimo. Taciau yra ne vienas atvejis, kai naudinga remtis $ia atranka. Ji yra svarbi

bandomiesiams, aiSkinamiesiems kokybiniams tyrimams (Moksliniy tyrimy metodologija, 2008).

4. 2. Koreliacinés regresijos analizés taikymo metodika

Koreliacin¢ analizé¢ — tai statistinis metodas, kuriuo tiriami atsitiktiniy dydziy, turiniy
normalyji skirstini, tarpusavio rySiai generalin¢je aibé¢je. Koreliacinés analizés metodas
neatskleidzia rySiy tarp reikSmiy atsiradimo priezas€iy. Jis tik kiekybiSkai iSmatuoja ty rySiy
stipruma.

Regresiné analizé — tai statistinis metodas priklausomybiy tarp atsitiktiniy dydziy
matematinei iSraiSkai (regresijos lygc€iai) nustatyti ir jos parametrams analizuoti ( Kédaitis 2005).

Koreliacija atsako i klausima, ar yra rySys tarp pozymiy, kokia jo kryptis ir stiprumas, o
regresija — konkretizuoja rysio forma ( Bartoseviciené 2009).

Koreliacijos koeficientas nusako rySio stipruma, todél jo ribos yra nuo +1 iki -1. Kuo
didesnés Sio koeficiento reikSmes, tuo rySys tarp tiriamyjy rySiy didesnis, o mazos koeficiento

reik§més rodo silpna koreliacija ( Zvirblis; Rudzkiené 2009).

Tiriamajame darbe koreliacijos koeficiento vertés:
nuo -1,0 iki -0,7 stiprus neigiamas rysys.

nuo -0,7 iki -0,3 silpnas neigiamas rysys.

nuo -0,3 iki +0.3 nezymus rySys arba néra rysio.
nuo +0,3 iki +0,7 silpnas teigiamas rysys.

nuo +0,7 iki +1,0 stiprus teigiamas rysys.
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Koreliacijos koeficientas apskaiCiuojamas remiantis dviejomis sekuy reikSmiy pory
sandaugomis, kai i§ pirmosios reikSmeés yra atimamas vidurkis ir skirtumas padalijamas iS$

standartinio nuokrypio:

e (1

Koreliacinei — regresinei analizei atlikti naudojamas ,,Ms Excel* paketas.
Konkurencini pranaSsuma lemianciy veiksniy analizei naudosime daugelio kintamyjy tiesing
regresija.
Regresinei ir koreliacinei analizei atlikti skirti etapai:
a) Atliekama tiriamo reiskinio teoriné ir empiriné analize;
b) Nustatomi ji apibiidinantys pozymiai, ry$io buvimo faktas;
¢) Nustatomas koreliacinio rySio stiprumas tarp rezultatinio poZymio ir ji lemianciy

veiksniy (Bartoseviciene 2009).

4.3. Konkurencinio pranasumo veiksniy prioritetiSkumo nustatymas remiantis COPRAS
metodu

COPRAS metodas — tai daugiakriteris kompleksinis proporcingumo jvertinimo metodas.
COPRAS (COmplex PRoportional ASsessment method) metodas sukurtas VGTU mokslininky E.
K. Zavadsko ir A. Kaklausko. Naudojant §i metoda nagrin¢jamy veiksniy prioritetiSkumas ir ju
naudingumo laipsnis tiesiogiai ir proporcingai priklauso nuo alternatyvas adekvaciai apibiidinanciy
rodikliy sistemos, ju reikSmingumo ir dydziy ( Zavadskas 1996).

Siuo metodu galima jvertinti ir i§skirti patj racionaliausia veiksni. Zinoma, §is metodas turi ir
trikumuy, jis turi matavimo netikslumy dél imonéje pasitaikanciy klaidy.

Nagrin¢jamy alternatyvy reikSmingumas ir prioritetiSkumas nagrin¢jamas keliais etapais.

Visi rodikliai yra normalizuoti dydZiai, visy ju matavimo dydZiai yra vienodi (balai), todel ju

suvienodinti nereikia.
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Pirmasis etapas.
Sudaroma normalizuota sprendimy matrica. Sio etapo tikslas normalizuoti visus kriterijus.
Kai yra zinomi visi normalizuoti dydZiai , taip galima palyginti visus skirtingus matavimo vienety

rezultatus. Tai galima padaryti pagal formulg:

X .ql JR— JR—
y i — —
d[j_ n 5l_17 ;_]_5n s
2%
j=1
2)
Cia x; — 1 kriterijaus reikSme j sprendimo variantu; m — kriterijy skaicius; n —lyginamy
varianty skaicius; g; — kriterijy reikSmingumas.
Kiekvieno kriterijaus x; gauty bedimensiy jvertinty reikSmiy d; suma visada lygi Sio
kriterijaus reikSmingumui g;.
g, =>.d,i=lmj=Ln
j=1
3)

Taigi, nagriné¢jamo kriterijaus reikSmingumo gi reikSmé proporcingai paskirstoma visiems
alternatyviems variantams q; atsizvelgiant | jy reikSmes x;;.

Antras etapas.

Apskaiciuojamos j varianta apibiidinanciy minimizuojanciy ir maksimalizuojanciy jvertinty

normalizuoty rodikliy sumos. Jos randamos pagal formule:

4)
Bet kuriuo atveju visy alternatyviy projekty ,,pliusy* S.; ir ,,minusy“ S_; sumos visada yra
atitinkamai lygios visoms maksimilizuojanc¢iy ir minimalizuojanciy kriterijy reikSmingumuy
sumomis:
5.=)5., = ZZ
Jj=1 i=l j=1
S =25, :Z d—ii‘l=1> ,j=Ln
Jj=1 i=l j=1
(%)

Trecias etapas.
Lyginamuyju rodikliy santykinis reikSmingumas (efektyvumas) randamas juos
apibudinan¢iomis teigiamomis S5; ir neigiamomis S.; savybémis. Kiekvieno varianto santykinis

reikSmingumas Q; nustatomas pagal formulg:
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n

S—min z S—j
J=1

— L —.j=Ln

n S .

S_,.Zﬂ
J = S_j

Q; =S5, +

(6)

Ketvirtas etapas.

Nustatomas varianty prioritetiSkumas. Juo didesnis ()}, tuo yra didesnis efektyvumas
(prioretiSkumas).

Norint jvertinti veiksniy ir alternatyvy prioretiSkuma ir racionaluma, $is metodas yra gana
paprastas ir aiSkus, kadangi matoma fizikiné prasmé. Remiantis Siuo metodu yra suformuojamas
apibendrintas kriterijus Q; tiesiogiai ir proporcingai priklausantis nuo lyginamuyjy kriterijy reikSmiy

x;; 1r reikSmingumy ¢; santykinés jtakos galutiniam rezultatui.

4 lentelé. Daugiakriterés analizés rezultatai

Kiekybin¢ informacija apibuidinanti variantus

Nagrin¢jami | Min/ | ReikSmingumas Nagrin¢jami variantai
kriterijai max 1 2 ] n

X 7 qQi di; di2 dy; din
Xz 7 Q2 da; da dy; dan
X3 73 qQs ds; ds, ds; dsn
X; Zi qi diy dix d; dn
Xm Zm Qm dm1 dm2 A dmn
Maksimizuojanc¢iy normalizuoty Si S+ S+ Sin
vertinty rodikliy suma

Minimizuojan¢iy normalizuoty S So S S
vertinty rodikliy suma

Alternatyvos reikSmingumas Q Q2 Q; Qn
Alternatyvos prioretiSkumas P, P, P; P,

Saltinis: Zavadskas, E. K.; Kaklauskas. A. Pastaty sistemos jvertinimas, 1996
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5. KONKURENCIN] PRANASUMA SPAUSDINIMO SEKTORIUJE
LEMIANCIU VEIKSNIU TYRIMO REZULTATAI

5.1. Anketinés apklausos rezultatai

Tyrimo dalyviy imtis 103 respondentai 1§ skirtingy spausdinimo paslaugy sektoriaus
organizacijy, i§ ju 47 vyrai ir 56 moterys. Analizuojant tiriamuosius respondentus pagal amziy
galima teigti, jog pagrindiné grupé buvo 19 — 25 mety, 59,2 proc. visy tirlamyjy; maZziausia
tirlamyjy grupé buvo daugiau negu 41 — 50 metai buvo tik 5 apklaustieji, asmenys iki 18 ir daugiau

nei 50 mety apklausoje nedalyvavo. Duomenys pateikti 4 lenteléje.

5 lentelé. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal amziy

Amziaus grupé
19-25 26 —30 31-40 41 - 50 virs 50
metai metai metai metai mety IS viso
Lytis Vyras 24 9 10 4 - 47
Moteris 37 12 6 1 - 56
IS viso 61 21 16 5 - 103

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

[Sanalizavus gautuosius respondenty atsakymus apie tiriamyju iSsilavinima nustatyta: 63,1
proc. respondenty turi aukstaji universitetini iSsilavinima, 11,7 proc. profesini iSsilavinima, 11,7
proc. aukstaji neuniversitetini i$silavinima ir 13,6 proc. vidurini i$silavinima. Atlikus respondenty

i§silavinimo analiz¢ pagal lytis nustatyta, kad didziausi jverciai bazuojasi ties apklaustaisiais

turinCiais auks§taji universitetinj i$silavinima: 28 vyrai ir 37 moterys ( zr. 5 lentelg).

6 lentelé. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal iSsilavinima

ISsilavinimas
Aukstasis Aukstasis
Vidurinis Profesinis | neuniversitetinis | universitetinis | IS viso
Lytis Vyras 3 11 5 28 47
Moteris 11 1 7 37 56
IS viso 14 12 12 65 103

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

IStyrus tiriamyjy pasiskirstyma pagal iSdirbta laika spausdinimo paslaugy sektoriaus jmonése
gauti rezultatai, kad didzioji dalis 40 proc. dirba maZiau negu vienerius metus, 26,1 proc. dirba
minétajame sektoriuje nuo 1 iki 3 mety, 17,5 proc. tiriamyjy dirba daugiau negu 3 metus ir daugiau

negu 5 metus. Taigi dauguma respondenty spausdinimo paslaugy sektoriuje dirba maziau vieneriy
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mety. Tai paaiSkinama tuo, kad steigiama gana nemazai poligrafiniy imoniy, kurios orientuojasi {

aktyvius pardavimus ir paslaugy perpardavingjima. Duomneys pateikiami 6 lentel¢je.

7 lentelé. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal patirt] spausdinimo sektoriuje

Patirtis spausdinimo paslaugy sektoriuje
maziau negu 1-3 3-5 daugiau negu
1 metai metai metai 5 metai IS viso
Lytis Vyras 14 11 12 10 47
Moteris 26 16 6 8 56
IS viso 40 27 18 18 103

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Pagal uzimamas pareigas tiriamieji pasiskirst¢ | tris dideles grupes, 36,9 proc. dirba
administracinio darbo pobidi, 34 proc. tiriamyjy yra Zemiausios grandies darbuotojai ir 21,4 proc.
tirlamyjuy yra vidurinés grandies vadovai, 8 proc. apklaustyjy yra auk$c¢iausios grandies vadovai.
Spausdinimo paslaugy imonése didelé — spaustuvése pamainos meistrai, gamybos vadovai, vadybos
ir marketingo darbuotojai yra priskiriami administracijos darbuotojy grupei. Gana didelé dalis
spausdinimo sektoriaus mechanizmo darbuotojy, tokiu kaip elektros instaliaciju mechanikos srities
ir kity tiksliyjy mokslo specialisty patenka 1 Zemiausiosios grandies darbuotojy sriti. Spausdinimo
sektorius apima daug gamybos funkcijy, butent dél Siy kriterijy gautas gana nemazas Zemiausiosios

grandies tiriamyjy skaicius ( Zr. 7 lentelg).

8 lentelé. Tiriamuyjy pasiskirstymas pagal uZimamas pareigas

Uzimamos pareigos
Zemiausios Vidurinés | AukSciausios
grandies Administracijos | grandies grandies
darbuotojai darbuotojai vadovai vadovai IS viso
Lytis Vyras 18 10 13 6 47
Moteris 17 28 9 2 56
IS viso 35 38 22 8 103

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Pagal i8dirbta laika ir tirlamyjy uZimamas pozicijas spausdinimo paslaugy sektoriuje gauti
atitinkamai pasiskirste rezultatai ( Zr. 8 lentelg). IS 103 respondenty 38,8 proc. tiriamajame
sektoriuje dirba nedaugiau mety i$ ju 45 proc. uzima zemiausios grandies darbuotojy pareigas ir 35
proc. administracijos darbuotoju pareigas. Kita didelé grupé 27 asmenys — tai 26,2 proc. dirbantys
minétame sektoriuje nuo mety iki trijy i§ jy 40,7 proc. administracijos darbuotojai ir 22,2 proc.

vidurinés grandies vadovai. I§ asmeny dirban¢iy nuo 3 iki 5 mety 33,3 procenty uzima zZemiausios
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grandies darbuotoju arba viduriniosios grandines vadovy pareigas. 16,7 proc. asmeny, turin¢iy tokia
patirtj dirba auk$Ciausios grandies vadovais. Dirbant 5 metus Sioje srityje 16,7 proc. tampa
auk3ciausios grandies vadovais arba 33,3 proc. viduriniosios grandies vadovais. Taigi pastebima
tendencija, kad dirbant tiriamajame sektoriuje daugiau negu trejus metus , kilti* karjeros laiptais yra

sunkiau, nei dirbant nuo vieneriy iki treju mety Zr. 8 lentelg.

9 lentelé. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal uzimamas pareigas ir patirt spausdinimo paslaugy

organizacijose
Uzimamos pareigos
Zemiausias | Administracijos | Vidurinés | Auk$&iausios
grandies darbuotas grandies grandies IS

vadovas vadovas vadovas viso

Patirtis
<1 metai 7 3 3 1 14
1-3 metai 4 4 3 -1 11
% 3-5 metai 5 1 3 30 12
2 | >5 metai 2 2 4 2| 10
IS viso 18 10 13 6| 47

é

<1 metai 11 11 4 -1 26
1-3 metai 5 7 3 1 16
2 3-5 metai 1 5 - - 6
% >5 metai - 5 2 1 8
> IS viso 17 28 9 2| 56
IS viso 35 38 22 8| 103

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tiriant konkurencinio pranasumo veiksnius didesnis démenys kreipiamas i auks$c¢iausios ir
vidurinés grandziy vadovy atsakymus, atsizvelgiant { jy patirt] spausdinimo paslaugy sektoriuje.

ISskiriant pagrindinius veiksnius lemiancius konkurencini pranaSuma buvo pasirinkti visi
veiksniai Zr. 9 lentele. Sioje lentel¢je pateikiami visy respondenty nuomoné, o i§ ju 70 proc.
auksciausios grandies vadovy iSskiria inovacijuy diegima imonése, 60 proc. disponavima unikaliais

iStekliais bei bendradarbiavima su kitomis organizacijomis ir 50 proc. iSskiria imonés reklama bei
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uzsakymo atlikimo laika. Visi aukSciausios grandies vadovai vienbalsiai pritar¢, kad vyriausybés
taikoma mokesC¢iy politika bei personalo atsakingumas ir organizuotumas maziausiai lemia
konkurencini pranaSuma, taip pat 90 proc. aukSCiausias pareigas uzimantys vadovai teigia, kad
1Sskirtiné kultiira bei uzsienio investicijos 1 spaudos sektoriaus jmones taip pat nelemia
konkurencinio pranaSumo. 63,3 proc. vidurinés grandies vadovy teigimu imonés reklama lemia
konkurencinj pranaSuma, 56,7 proc. tiriamyjy mano, kad produkto kokybé vaidina gana svarby
vaidmeni, 40 proc. vidurinés grandies vadovy mano, kad geb¢jimas adaptuotis prie besikei¢ianciy
salygu yra reikSmingas, 33,3 proc. teigia, kad uzsakymu atlikimo laikas, Zema produkto ar
paslaugos kaina ir platus produkto asortimentas. 90proc. minétosios grandies vadovy kaip ir
auk3ciausios grandies vadovai pritaria, kas jmonés kulttira ir vyriausybés taikoma mokesciy politika

nedaro itakos konkurenciniam pranasumui.

10 lentelé. Veiksniai, lemiantys konkurencinj pranaSuma

Atsakymo variantai Kiekis Santykis
Platus produkto asortimentas 40 7,8 %
ISskirtiné organizacijos kultiira 8 1,6 %
Kwvalifikuoti darbuotojai 47 9,1 %
Auksta paslaugy/ produkty kokybeé 59 11,5 %
Zema kaina 42 8,2 %
Stiprus prekés Zenklas 34 6,6 %
Personalo atsakingumas ir organizuotumas 18 3,5%
Uzsakymy atlikimo laikas 47 9,1 %
Ekologiniai veiksniai 15 2,9 %
Stipri vadovy komanda 21 4.1 %
Vyriausybés taikoma mokesciy politika 4 0,8 %
Uzsienio investicijos | spaudos sektoriaus imones 12 2,3 %
Imonés reklama 38 7.4 %
Kita 2 0,4 %
Inovacijy diegimas 39 7,6 %
Unikalus istekliai 23 4,5 %
Bendradarbiavimas su kitomis organizacijomis 22 4.3 %
Gebe¢jimas adaptuotis prie besikeicianciy salygu 44 8,5 %

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Kadangi konkurencinis pranaSumas yra organizacijos mok¢jimas ilgu laiko tarpu veiksmingai
sukurti vertg, kuri biity didesné negu konkurenty sukurtoji verté ir tuo pat metu jgauti pelninguma,
kuris buty didesnis negu vyraujantis toje Sakoje. Pagal toki pranasuma nauda patiria imone, jos
akcininkai, vadovai, personalas bei vartotojai. Anketa padé€jo suzinoti, kokios naudos dél turimo
konkurencinio pranasumo gali tikétis spausdinimo paslaugu sektoriaus organizacija. [vertinus
tiriamyjy atsakymus 75 proc. teigia, kad tada yra geriau patenkinamas vartotojy poreikis, 66,4 proc.
teigia, kad did¢ja darbuotojy pasitikéjimas ymone.

Analizuojant auks$c¢iausios grandies vadovy atsakymus 80 proc. i$ ju ir 83,3 proc. vidurinés
grandies vadovy sutiko, kad didéja imonés finansiné padétis. Geriau patenkinami vartotojy poreikiai
visiSkai sutiko 40 proc. auk$c¢iausios grandies vadovy ir 26,6 proc. vidurinés grandies vadovy. 30
proc. aukSciausios grandies vadovy visiSkai sutiko su teiginiu, kad konkurencinis pranaSumas
suteikia jmonei stabiluma, padeda efektyviai konkuruoti su konkurentais, bei lemia darbuotoju
pasitikéjima imone. 36,6 proc. vidurinés grandies vadovy teigia, kad igyjant konkurencini
pranasuma didéja darbuotojuy pasitikéjimas imone. Taigi abieju grandZiy vadovai teigia, kad
didZiausia nauda — geréjanti imonés finansin¢ padétis, o antra vieta uzima geriau patenkinamas

vartotojy poreikis zr. 10 lentele.

11 lentelé. Spausdinimo paslaugy sektoriaus organizacijos nauda dél turimo konkurencinio

pranaSumo
Verte 1 2 3 4 5 IS viso

Nauda

Finansinés — geréja jmoneés 0 6 12 41 44 103
finansiné padétis (0 %) (1,2%) (2,3%) (8%) (8,5%)

Geriau patenkinamas 1 7 17 48 30 103
vartotojuy poreikis (0,2%) | (1,4%) (3,3%) (9,3%) (5,8%)

Efektyviau konkuruojama su 1 5 19 50 28 103
konkurentais (0,2%) (1 %) (3,7%) (9,7%) (5,4%)

Didéja darbuotoju 9 9 17 39 29 103
pasitikéjimas imone (1,7%) (1,7%) (3,3%) (7,6%) (5,6%)

Stabilumo — jmon¢ isitvirtina 0 6 16 44 37 103
rinkoje (0%) (1,2%) (3,1%) (8,5%) (7,2%)

IS viso 11 33 81 222 168 515

Saltinis: Sudaryta darbo autorés
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Svarbus rinkos dalyvis yra vyriausybé, jos sprendimai. Darbe atsizvelgiama, kokie
vyriausybés sprendimai galéty daryti poveiki Salies spausdinimo paslaugy sektoriaus imonéms
uzsitikrinti konkurencini pranaSuma. DidZiausia dalis 82,5 proc. tiriamyjy mano, kad valstybés
parama pleciant tarptautiniu rySius jtakoja konkurencini pranaSuma, su Siuo teiginiu sutinka 90
proc. auksCiausios grandies ir 83,3 proc. vidurinés grandies vadovy. Taigi tarptautinés rinkos
plétimas labai svarbus veiksnys turintis jtakos konkurenciniam pranaSumai, valstybés taikomos
lengvatos pervezant produkcija, maZesni mokesciai ir palankesnés salygos gali padéti jmonéms
tvir€iau isitvirtinti rinkoje.

80 proc. tirlamyju pripazino, jog tai aktyvus dalyvavimas Europos Sajungos rengiamose
projektuose ir sitilomy naujoviy palaikymas, Siam teiginiui pritaria 80 proc. aukS¢iausios grandies ir
73 proc. vidurinés grandies vadovy. Taigi Europos Sajungos projektai palaikomi vyriausybes tiiréty
atnesti naudos spausdinimo paslaugy imonéms.

Vyriausybei remiant naujy produkty ar paslaugy kiirimasi ir taikant jiems mokesciy lengvatas
72 proc. tirlamyjy mano kaip palanky veiksnj jgauti konkurencinj pranasuma, tam pritaria 90 proc.
auk3ciausios grandies ir 56,7 vidurinés grandies vadovy. Vienas i§ galimy sprendimy — PVM
sumazinimas produkcijai. Didziausia dalis spausdinimo paslaugu sektoriaus produkcijos — tai
reklaminé produkcija, kuriai taikomas 21 proc. pridétinés vertés mokestis, jei vyriausybé sumazinty
mokesti Siai produkcijai , Lietuvos imonéms biity lengviau savo produkeija tiekti i kitas Europos
Salis, kur PVM yra ne toks aukstas kaip misy Salyje (Liuksemburgas — PVM 15 proc., Ispanija —
PVM 16 proc., Estija— PVM 18 proc., Vokietija— PVM 19 proc.).

Didziausia dalis tiriamyju 25,2 proc. nesutinka, kad vyriausybés sprendimai gali lemti

privaciy spausdinimo paslaugy sektoriaus imoniy kiirimasi ( Zr. 11 lentelg).
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12 lentelé. Vyriausybés sprendimai, galintys sudaryti galimybe Salies spausdinimo paslaugy
sektoriaus imonéms uzsitikrinti konkurencinj pranasuma uzsienio konkurenty

atzvilgiu
Verté 1 2 3 4 5 IS viso
Vyriausybés sprendimat
Privaciy spausdinimo istaigy 4 11 24 34 30 103
ktrimosi skatinimas (0,8%) (2,1%) (4,7%) (6,6%) (5,8%)
Aktyvus dalyvavimas 1 4 12 49 37 103

Europos Sajungos rengiamose (0,2%) | (0,8 %) (2,3%) (9,5%) (7,2%)

projektuose ir sitlomy

naujoviy palaikymas

Salies infrastruktiiros (uosto, 103
gelezinkelio, keliy ir oro 0 13 26 47 17

transporto) gerinimas (0%) (2,5%) (5%) (9,1%) (3,3%)

Naujy produkty/ paslaugy 103
ktrimo rémimas, suteikiant 0 4 15 41 43

lengvatas mokesciy srityje (0%) (0,8%) (2,9%) (8%) (8,3%)
Tarptautiniy rySiy su uZsienio 103
Salimis plétimas 0 2 17 40 44

IS viso (0%) (0,4%) (3,3%) (7,8%) (8,5%)

5 34 94 211 171 515

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Taigi, maziausiai, pasak anketos dalyviy, svarbiis vyriausybés priimti sprendimai, galintys
lemti imonés konkurencini pranasuma, tai privaciy spausdinimo istaigy kiirimosi skatinimas.

Taigi atlikus apklausa, galima suvesti rezultatus, kad spausdinimo paslaugy sektoriaus
imonéms svarbiausia yra platus produkto asortimentas, kvalifikuoti darbuotojai, auksta
prekiu/paslaugu kokybé, zema kaina, gebé¢jimas adaptuotis prie besikei¢ian¢iy salygu.

Esant imonei konkurencingai pranasiai geréja jos finansiné padétis bei ji tvirtai isitvirtina
rinkoje.

IS vyriausybés priimamy sprendimy galin¢iy teigiamai paveikti imonés konkurencini
pranasuma — tai tarptautiniy rySiy su uzsienio Salimis plétimas. Kiti kriterijai yra taip pat svarbis,

bet apklaustieji Siems kriterijams teikia didesng svarba.
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5.2. Konkurencinj pranaSumg lemianciy veiksniy rezultatai remiantis porinés Koreliacinés
regresijos analize

Suformuluotas uzdavinys kiekybiskai jvertinti rysj tarp:
a)Konkurencini pranaSuma lemianciy veiksniy ir galimos naudos dél esamo
konkurencinio pranasumo;
b)Konkurencini pranasuma lemianc¢iy veiksniy ir vyriausybés sprendimuy,
galin¢iy lemti imonés konkurencini pranaSuma.

Siekiant nustatyti §i ry$] buvo remtasi anketinés apklausos rezultatais, Sie duomenys
susisteminti ir pateikti 13 ir 14 lentelése.

Lentel¢je pateikiamas rySys tarp veiksniy, kurie lemia imonés konkurencini pranaSuma ir
veiksniy, kurie pageré¢ja esant jmonei konkurencingai. [moné — esanti konkurencingai pranasesnei
negu kitos — gali tikétis tokios naudos: finansinés — geré¢ja jos finansiné padétis, stabilumo —
organizacija isitvirtina rinkoje, kliento lojalumo — geriau patenkinamas vartotojo poreikis,
pranaSumo — efektyviau konkuruojama su konkurentais ir darbuotojy iStikimumo — didé¢ja
darbuotojy pasitik¢jimas imone. Veiksniai, kurie pagerina pastaruosius veiksnius yra: naujoviy
diegimas, geros socialinés atmosferos imong¢je palaikymas, organizacijos nariy bendradarbiavimas
ir ju aktyvus dalyvavimas imonés veikloje, darbo jvertinimas ir karjeros galimybés, glaudaus
bendradarbiavimas ir tradicijy laikymasis, orientavimasis i darba ar 1 esama projekta. Sis rySys

pateikiamas 13 lenteléje.

13. lentelé RySys tarp veiksniy, lemianciy konkurencini pranasuma, ir galimos naudos naudojant
Siuos veiksnius

Konkurencinj pranaSumag lemiantys veiksniai
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13 lentelés tesinys

Konkurencinj pranasuma lemiantys veiksniai
« 2| = - 2 = w © s 2 <
= » 5 E| % = § £ 2 3 5 £ g £
= = & £ 8 ~ = 5 = s & = = |
s £ s & =2 B » o = 2 v = @ o & = =
— e = - > o = &~ < = = =) < el £ = < =
z & = £ S| £ &8 % ¥ g g/ 58 E|l5 5 & ¥ g %
o =yl %) 5] o=
zZ = O 8 £|C E 2| C = 20 2 " R/ 2 &0 = %
Efektyvaus 0,20 0,16 0,13 0,15
konkuravimo
Darbuotojy 0,25 0,25 0,27 0,25 0,22 0,23
iStikimumo

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Stiprus neigiamas rysys, koreliacijos koeficiento reikSmé nuo -1,0 iki -0,7, pazyméta
geltonai. Silpnas neigiamas rySys, koreliacijos koeficientas nuo -0,7 iki -0,3,
pazymétas mélynai (melyna). Nezymus rySys arba rySio néra nuo -0,3 iki +0,3,
pazymetas Zaliai (zalia). Silpnas teigiamas rySys, koreliacijos koeficientas nuo +0,3
iki +0,7, pazymétas oranziniai ( ). Stiprus teigiamas rySys, koreliacijos
koeficientas nuo +0,7 iki +1,0, pazymétas raudonai (raudona).

Remiantis 13 lentelés rezultatais galima spresti, kad imonés personalas glaudziai
bendradarbiaudamas su klientais pelno ju lojaluma, bei taip padeda imonei isitvirtinti rinkoje. Taip
pat stiptus rySys pastebimas tarp organizacijos nariy bendradarbiavimo ir jy aktyvaus dalyvavimo
imongs veikloje ir imonés finansinés padéties geréjimo.

Imonei norint aktyviai konkuruoti su savo konkurentais reikia ugdyti stipry kolektyva, bei jo
santykiuos organizacijos viduje. IS lentelés duomeny pastebimas silpnas teigiamas rySys, kad
personalui glaudZziai bendradarbiaujant su klientu ir tarpusavyje bei laikantis savo ilgalaikiy
tradicijy imoné gali efektyviai konkuruoti rinkoje. Imon¢ jvertindama savo darbuotoju darba ir
leidzianti jiems tobuléti pelno finansing nauda bei augina iStikimus darbuotojus. Dar vienas rySys —

tai orientavimasis | esama projekta ar vykdoma darba pelno imonei finansini pageréjima.
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14 lentelé. RySys tarp vyriausybés sprendimuy, galiniy lemti jimonés konkurencinj pranaSuma, ir
galimos naudos esant Siems sprendimams

Vyriausybés sprendimai galintys lemti jmonés konkurencinj
pranasuma
= @ » @ = =
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Saltinis: sudaryta darbo autorés.

Stiprus neigiamas rySys, koreliacijos koeficiento reikSmé nuo -1,0 iki -0,7, pazyméta
geltonai. Silpnas neigiamas rysys, koreliacijos koeficientas nuo -0,7 iki -0,3, pazymétas
mélynai (melyna). NeZymus rySys arba rySio néra nuo -0,3 iki +0,3, paZymétas Zaliai (7alia).
Silpnas teigiamas rysys, koreliacijos koeficientas nuo +0,3 iki +0,7, pazymétas oranZiniai
( ). Stiprus teigiamas rySys, koreliacijos koeficientas nuo +0,7 iki +1,0, pazymétas

raudonai (raudona).

14 lentel¢je pateikiamas rySys tarp veiksniy , kurie lemia imonés konkurencini pranasuma ir
veiksniy, kurie pageréja esant imonei konkurencingai. Imoné— esanti konkurencingai pranasesnei
negu kitos — gali tikétis tokios naudos: finansinés — geré¢ja jos finansiné padétis, stabilumo —
organizacija [sitvirtina rinkoje, kliento lojalumo — geriau patenkinamas vartotojo poreikis,
pranasumo — efektyviau konkuruojama su konkurentais ir darbuotojy istikimumo — didéja
darbuotoju pasitiké¢jimas imone. Veiksniai, kurie pagerina pastaruosius veiksnius yra: naujoviy
diegimas, geros socialinés atmosferos imonéje palaikymas, organizacijos nariy bendradarbiavimas
ir ju aktyvus dalyvavimas imonés veikloje, darbo ivertinimas ir karjeros galimybés, glaudaus
bendradarbiavimas ir tradicijy laikymasis, orientavimasis { darba ar i esama projekta. Sis rysys

pateikiamas 13 lenteléje.
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Tarp veiksniy, kuriuos gali priimti vyriausybé, lemianciy imonés gerovés pageréjimo
pastebimi du rySiy tipai. Pirmasis — tai menkas arba nulinis rySys. Ir antrasis — silpnas teigiamas
rySys. Vyriausybés sprendimai skatinti tarpvalstybinius rySius gali biiti vienas i§ svarbiausiy
veiksniy leisian¢iy imonei pagerinti savo finansing padéti. Taip pat su Siuo veiksniu silpnus
teigiamus veiksnius turi ir kliento lojalumas, efektyvus konkuravimas rinkoje.

Vyriausybés skatinimas aktyviai dalyvauti Europos Sajungos rengiamose projektuose ir
siilomose naujovése turi nemenka rysi su imonés stabilumo uztikrinimu, efektyviu konkuravimu ir
pirkéjo lojalumu. Taigi 1§ 14 lentelés matome, kad valstybé ir jos sprendimai gali daryti jtaka

imoneés konkurenciniam pranaSumui.

6. IMONES AB ,,SPAUDA“ KONKURENCINIO PRANASUMO ANALIZE

Siame skyriuje analizuojama akciné bendrové ,,Spauda®. Si spaustuvé buvo pasirinkta, nes:
e jiyra viena i§ seniausiy spausdinimo sektoriaus jmoniy Lietuvoje;
e turi didelg patirti poligrafijos srityje;
e Dbendrove patyré daug ekonominiy smiigiy tiek ymonés viduje (daznas imonés vadovy
keitimasis), tiek iSorin¢je aplinkoje (valstybés perversmas);

e |mon¢ stabiliai laikosi rinkoje.

Jos egzistavimo pradzia XVI a. antra pusé¢. Bégant metams S§i imoné prisitaiké prie
besikeiciancios aplinkos, besikei¢ian¢iy rinkos pokyc¢iy, naujy klienty poreikiy. Nors Lietuvoje, o
ypatingai sostin¢je, kuriamos naujos spaustuvés su modernia {ranga ir pazangiomis
technologijomis, §i imoné neatsilieka savo siiloma produkcija ir kokybe nuo savo konkurenty.
Bendrové ,,Spauda“ nediegia ypatingai daug techniniy naujoviy, jos investicijos 1 uzsienio rinka ir
dalyvavimas Europos Sajungos projektuose néra Zymus, bet ji konkurencingai stipri varzové kitoms
spausdinimo paslaugy sektoriaus spaustuvéms.

Si bendrové — vidutinio dydzio imoné, joje dirba 100 darbuotoju. 30 proc. darbuotojy turi
aukstaji iSsilavinima. Didelé dalis darbuotojy turi negincijama patirti poligrafijos srityje (remiantis
AB ,,Spauda“ statistika).

Pagal statistikos departamento pateikiamus duomenis spausdinimo jmonés per praéjusius du
ketvir€ius patyré ekonomini pageréjima. Tai rodo statistikos departamento duomenys (zitiréti 15

lentelg).
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15. lentelé Pelningy ir nuostolingy spausdinimo imoniy dalis bendrame imoniy skai¢iuje.

2010 m. 2010 m. 2010 m. 2011 m. 2011 m.
2 ketvirtis | 3 ketvirtis | 4 ketvirtis 1 ketvirtis | 2 ketvirtis
Nuostolingy imoniy dalis 58,1 66,7 414 45,2 41,9
Pelningy imoniy dalis 41,9 333 58,6 54,8 58,1

Saltinis: statistikos departamenta. Pelningy, nuostolingy imoniy dalis bendrame jmoniy skai¢iuje. PoZzymiai:

ekonominés veiklos rasis.

AB ,,Spauda“ 2010 mety treCiame ketvirtyje patyré dideli ekonominj smiigi ir pateko {

nuostolingai dirban¢iy imoniy dali, bet per pastaraji pusmet] imonés ekonominé padétis pradéjo

geréti, taip pat kaip ir daugelio Lietuvos spausdinimo imoniuy.

6.1. Kooperavimo alternatyvy vertinimas

Norint iS$siaiSkinti §ios bendrovés ,,Spauda“ konkurencinio pranasumo veiksnius ir ju

prioritetiSkuma buvo naudojamas COPRAS metodas. Remiantis prie§ tai atlikta apklausa ir

koreliacine regresine analize buvo parengta anketa, kuri buvo jteikta aStuoniems AB ,,Spauda“

ckspertams. Si anketa yra pateikta B priede. Anketinés apklausos pradiniy duomeny rezultatai

pateikti 15 lenteléje, o alternatyvy rezultatai pateikti 16 lenteléje. COPRAS metodo taikymo

eiliSkumas pateiktas 4.3. poskyryje.

16. lentelé Pradiniai duomenys, reikalingi daugiakriterei analizei atlikti

Nr Kriterijus * | ReikSmingumas | Kriterijaus jvertinimo
skaitinés reikSmeés
Vi V2
1. | Glaudus bendradarbiavimas su klientu + 0,123 25 63,75
2. | Orientavimasis | esama darba ar { esama + 0,222 62,5 75
produkta
3. | Darbo jvertinimas + 0,168 18,75 78,75
4. | Geros socialinés atmosferos palaikymas + 0,165 15 77,5
5. | Platus produkty asortimentas - 0,237 76,25 63,75
6. | Kvalifikuoti darbuotojai + 0,216 67,5 86,75
7. | Nauju produkty/paslaugy kiirimas - 0,246 80 87,5
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16 lentelés tesinys

8. | Auksta paslaugy/ produkty kokybé + 0,183 58,75 87,5
9. | Imonés reklama - 0,231 70 68,75
10. | Inovacijy diegimas + 0,231 73,75 81,25
11. | Stiprus prekés zenklas - 0,131 52,5 81,25

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Skirtingi kriterijai turi biiti normalizuoti. Prie§ tai pateikta formulé¢ (2) sudaroma ivertinta

normalizuota matrica.

25-0,12

Lo 20D hass
25+63,75

73150231,
73,75 +81,25

Remiantis pries tai esancia (3) formule, apskaic¢iuojamos j varianta apibudinan¢iy minimizuojanciy

S ir maksimizuojanciy S+ {vertinty normalizuojanciy rodikliy sumos:

S ,=0129+0,117+0,1174+0,051=0,414;
S,,=0,035+0,101+0,032 40,0257+ 0,094 + 0,074+ 0,101 = 0,473

S ,=0,108+0,128+0,114+0,080=0,43;
S, =0,088+0,121+0,136+0,138+0,121+0,109+0,121= 0,834

Variantai, kurie buvo lyginami santykinis reikSmingumas (efektyvumas) nustatomas remiantis

iSreiSkianCiomis teigiamomis S.; ir neigiamomis S_; savybémis, apskaic¢iuojami pagal (4) formule:

0,051-(0,129+ 0,117+ 0,117 4+ 0,051)

0, -0,414- = 0,009
0,051 0,051 0,051 0,051
0,051- + + + )
0,129 0,117 0,117 0,051
0, —0.414- 0,051-(0,129+ 0,117 +0,117 +0,051) — 0,009

0,051 0,051 0,051 0,051
0,051- + + + )
0,129 0,117 0,117 0,051
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17. lentelé Alternatyvy rezultaty ivertinimas

Nr Kriterijus * ReikSmingumas Kriterijaus

fvertinimo skaitinés
reikSmes
Vi V2
1. | Glaudus bendradarbiavimas su klientu + 0,123 0,035 0,088
2. | Orientavimasis | esamga darbg ar | esama + 0,222 0,101 0,121
produkta

3. | Darbo jvertinimas + 0,168 0,032 0,136
4. | Geros socialinés atmosferos palaikymas + 0,165 | 0,0257 0,138
5. | Platus produkty asortimentas - 0,237 0,129 0,108
6. | Kvalifikuoti darbuotojai + 0,216 0,094 0,121
7. | Nauju produkty/paslaugy kiirimas - 0,246 0,117 0,128
8. | Auksta paslaugy/ produkty kokybé + 0,183 0,074 0,109
9. | Imonés reklama - 0,231 0,117 0,114
10. | Inovacijy diegimas + 0,231 0,101 0,121
11. | Stiprus prekés zenklas - 0,131 0,051 0,080
Maksimizuojanc¢iy normalizuoty pasverty rodikliy suma S-; 0,414 0,430
Minimizuojanc¢iy normalizuoty pasverty rodikliy suma S, 0,473 0,834
Alternatyvos reikSmingumas 0,009 0,6
Alternatyvos prioritetiSkumas 2 1

Saltinis: Sudaryta darbo autorés

Norint spaustuvei biiti konkurencingai pranaS$iai jai racionaliausia ir efektyviausia palaikyti glaudy
bendradarbiavima su poligrafiniy medziagy tiekéjais. [vertinant alternatyvos reikSminguma pagal
pirmaji kriterijy matoma, kad bendraujant su kitomis spausdinimo sferos spaustuveémis alternatyvos

reik§mingumas yra 0,009, o naudojant antrajq alternatyva reikSmingumas gaunamas 0,6.
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ISVADOS

Remiantis atlikta literatiiros analize, anketine apklausa, COPRAS metodu, porinés koreliacinés
regresijos metodu — tirianCiu rySius tarp konkurencinio pranasumo veiksniy ir vyriausybés
sprendimy bei galimos imonés naudos taikant Siuos konkurencinio pranaSumo veiksnius ir
kooperavimosi alternatyvy {vertinimo, galima daryti tokias bendrasias §io darbo iSvadas:

1. Analizuojant pagrindines dvi savokas ,konkurencija® ir ,,konkurencinis
pranasumas‘ buvo suformuluotos tinkamiausios $iy savoky apibréztys. Konkurencija —
tai jmoniy varzymasis savo prekémis ir paslaugomis, norint pelnyti pirkéjy palankuma, o
konkurencinis pranaSumas yra rinkos patrauklumo ir joje turimos konkurencinés
pozicijos funkcija.

2. Sios nagrinéjamos dvi sampratos turi aikias ribas suvokimo terpéje ir jos
painiojamos negali biiti, nes konkurencija yra traktuojama kaip procesas, o
konkurencinis pranasumas — kaip to proceso rezultatas.

3. Baigiamajame magistro darbe nustatyti pagrindiniai iSoriniai ir vidiniai
veiksniai, lemiantys konkurencini pranaSuma. Svarbiausi iSskirtini iSoriniai veiksniai —
tai: besikeiCianti rinka, kuriai priklauso sektoriaus imone, tiekéju ir klienty poveikis
imonei, iéjimo 1 rinka kliditys, potencialiis imonés konkurentai, rinkoje esancios arba
atsirandancios prekés pakaitalai, inovacinés veiklos aktyvinimas ir imonés plétojami
tinkliniai rysiai. Sie veiksniai, esantys aplinkoje, kuri supa imone, turi didZiausia poveiki
jos konkurenciniam pranasumui. Kintant Siems veiksniams imonés padétis rinkoje gali
racionaliai pasikeisti. Taip pat iSskiriami svarbiausi vidiniai veiksniai, lemiantys
konkurencini pranaSuma — tai: imonés iStekliy nepakei¢iamumas, specifiSkumas,
i§skirtinumas ir jy priklausymas imonei, aukStas technologinis lygis ir personalo
profesionalumas, sitilomy prekiy ir paslaugu kokybe, klienty lojalumas, jmonés jvaizdis
ir jos prekés zenklas, imonés gebéjimas prisitaikyti prie besikeiciancios rinkos padéties
ir organizacijos kultira.

4. Besikeiciantys arba kintantiems veiksniams, lemiantiems konkurencini
pranasuma buvo iSanalizuota, kad kintant konkurencini pranasuma lemiantiems
iSoriniams veiksniams imoné gali greiCiau prarasti stabiluma ir patirti neigiama
konkurenty ir rinkos itaka, negu kintant jmonés vidiniams konkurencini pranaSuma
lemiantiems veiksniams. Taigi vienas 1§ diplominiame darbe pateikiamy sitilymuy yra ne
vien imonés vidiniy konkurencinio pranasumo veiksniy stiprinimas bet ir iSoriniy

veiksniy i§skirimas ir stiprinimas.
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5. Nustatyti spausdinimo paslaugy sektoriaus konkurencini pranaSuma
lemiantys veiksniai. Didziausig itaka konkurenciniam pranaSumui turi platus produkty
asortimentas, ne maziau svarbiis veiksniai yra jmonéje dirbantys kvalifikuoti
darbuotojai, taip pat aukSta prekiy bei paslaugy kokybé, uzsakymy atlikimo laikas,
inovacijy diegimas bei gebéjimasis adaptuotis prie besikei¢ianciy salygy. Sie veiksniai
stiprina imone bei leidZia jai pelnyti konkurencinj pranasuma rinkoje.

6. Darbe nustatyti rysiai tarp konkurencinio pranasumo veiksniy bei vyriausybeés
sprendimy, galin¢iy lemti konkurencinj pranasuma. Stipriausias rySys nustatytas tarp
vyriausybés remiamu Europos Sajungos projektu, kuriose gali dalyvauti spausdinimo
paslaugy sektoriaus jmones ir efektyvaus konkuravimo. Taigi Europos Sajungos kuriami
projektai suteikia galimybg ne tik efektyviai konkuruoti rinkoje bet ir pelnyti europing
pripazinima savo srityje.

7. Norint jmonei aktyviai konkuruoti rinkoje ir pelnyti konkurencinj pranaSuma
jai biitina uzmegzti tinklinius rySius arba kooperuotis su zaliavy tiekejais. Atlikus
COPRAS analizg imonéms yra siiiloma prioriteta teikti bendradarbiavimui su Zaliavy ir

paslaugy tiekéjais.
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A PRIEDAS

SPAUSDINIMO PASLAUGU SEKTORIAUS KONKURENCIN] PRANASUMA
LEMIANTYS VEIKSNIAI

Gerb. respondente, Vilniaus Gedimino technikos universiteto magistranté Edita Ragelskaja atlieka
tyrima, kuriuo siekiama iStirti spausdinimo paslaugy sektoriaus konkurencinj pranasuma lemiancius
veiksnius. Apklausa yra anoniminé informacija apie asmenis atsiuntusius uZpildyta anketa nebus
kaupiama ir saugoma. PraSome atkreipti démesi, jog tyrimo laikas yra ribotas, tod¢l lauksime Jusy

atsakymuy iki 2011 m. rugs¢jo 01 d.

1. Ar jus sutinkate su teiginiu, kad ,,konkurencinj pranaSuma rinkoje lemia efektyviai panaudoti
darbo ir kapitalo istekliai? (Ivertinkite Siuos veiksnius balais nuo 1 iki 5, 1- visiSkai nesutinku, 2-

nesutinku, 3- neutrali pozicija, 4- sutinku, 5- visiSkai sutinku).

2. Kokie, Jisy nuomone, pagrindiniai veiksniai lemia spausdinimo sektoriaus imonés konkurencini
pranasuma? (pazymekite penkis svarbiausius veiksnius).

= platus produkto asortimentas;

" igskirting organizacijos kultiira;
kvalifikuoti darbuotojai;

auksta paslaugw/ produkty kokybé;

zema kaina;

stiprus prekés Zenklas;

personalo atsakingumas ir organizuotumas;
uzsakymy atlikimo laikas;

ekologiniai veiksniai,
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stipri vadovy komanda;

vyriausybés taikoma mokesciy politika;

imongés reklama;
kita

inovacijy diegimas;
unikalts iStekliai;

bendradarbiavimas su kitomis organizacijomis;

uzsienio investicijos 1 spaudos sektoriaus imones

gebéjimas adaptuotis prie besikeicianciy salyguy;

3. Kokios, Jusy nuomone, naudos d¢l turimo konkurencinio pranaSumo gali tikétis spausdinimo

paslaugu sektoriaus organizacija? [vertinkite Siuos veiksnius balais nuo 1 iki 5 (1- visiSkai nesvarbi

nauda, 2- nesvarbi nauda, 3- nuomonés neturiu, 4- svarbi nauda, 5-labai svarbi nauda).

1
finansinés- geréja imonés finansiné padétis; 3
stabilumo- jmoné jsitvirtina rinkoje; C
geriau patenkinamas vartotojy poreikis; -
efektyviau konkuruojama su konkurentais; [2
didéja darbuotoju pasitikéjimas imone. C

(]

O 0O 0O 0O O

O O 000 .

O O 000 .

O 0O 0O 0 0 .

4. Kokie jiisy nuomone vyriausybés sprendimai sudaryty galimybe Salies spausdinimo paslaugy

sektoriaus imonéms uzsitikrinti konkurencinj pranasuma uzsienio konkurenty atzvilgiu?

privaciy spausdinimo istaigy kiirimosi skatinimas;

Salies infrastruktiiros (uosto, gelezinkelio, keliy ir oro transporto)

gerinimas;

naujy produkty/ paslaugy kiirimo rémimas, suteikiant lengvatas mokesciy

srityje;

1 2 3 4 5
C E B B B

CE B E B

CE B E B
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aktyvus dalyvavimas Europos Sajungos rengiamose projektuose ir

C B B E B

siilomy naujoviy palaikymas;

tarptautiniy rySiy su uzsienio $alimis plétra. C E B B E

5. Jiisy nuomone, spausdinimo paslaugy sektoriaus imonés konkurenciniam pranaSumui itaka daro :

1 2
geros socialinés atmosferos jmoné¢je palaikymas; E E
organizacijos nariy bendradarbiavimas ir ju aktyvus dalyvavimas imonés Coo

veikloje;

darbo ivertinimas ir karjeros galimybés;
glaudus bendradarbiavimas su klientu;
naujoviy diegimas;

organizacijos stabilumas ir tradicijy laikymasis;

O 0O 0O 0 0
O 0O 0O 0 0

orientavimasis 1 darba, ar | esama projekta.

6. Kokios naudos gali tikétis spausdinimo sektoriaus imonés bendradarbiaudamos ir
kooperuodamosios tarpusavyje? (Pazymekite penkias svarbiausias).

r : v
naudingos Zinios;

2 inovatyvios technologijos;
nauji geb¢jimai;

abipusis palaikymas;
naujos rinkos;

maza rizika;

nauji produktai;

padidéjes produktyvumas;

8. Jusy uzimamos pareigos imongje:

C

auksciausios grandies vadovas,

Ol

[
0l
[

O 0O 0O 0 0
O 0O 0O 0 0o

O 0O 0O 0 0
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vidurings grandies vadovas;
administracijos darbuotojas;

zemiausios grandies darbuotojas;

9. Jiisy patirtis spausdinimo paslaugy sektoriuje:

C

maziau negu | metai;
1-3 metai;

3-5 metai;

0O 0O 0

daugiau negu 5 metai.

10. Jisy issilavinimas:
neturiu iSsilavinimo;
vidurinis;

profesinis;

aukstasis universitetinis;

aukstasis neuniversitetinis.

11. Jisy amzius:
iki 18;
19-25;
26-30;
31-40;
41-50;

daugiau negu 51.

12. Jusy lytis:

moteris;

e

vyras.

Acit uz bendradarbiavima!
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PRIEDAS B

KONKURENCINIO PRANASUMO RODIKLIU REIKSMINGUMO VERTINIMAS

Gerb. eksperte, Vilniaus Gedimino technikos universiteto magistranté Edita Ragelskaja atlicka
tyrima, kurio tikslas yra nustatyti veiksniy, lemian¢iy konkurencini pranasuma spausdinimo
paslaugy sektoriuje, reikSmingumus ir kokybiniy rodikliy reik§mes. Gauti rezultatai bus panaudoti
baigiamajame magistriniame darbe. PraSome Jiisy uzpildyti lenteles jraSydami atitinkamus
ivertinimus.

Rodikliy reik§mingumy vertinimas. Visu pirma pasirenkamas svarbiausias veiksnys, kurio
reik§mingumas prilyginamas 100 baly (gali buti keli veiksniai). Visi kiti veiksniai yra lyginami su
pirmuoju. Sitlloma vertinimo skalé yra: iki 20- nereik§Smingas veiksnys, nuo 30 iki 40- mazai
reikSmingas veiksnys, nuo 50 iki 60- vidutiniskai reikSmingas veiksnys, nuo 70 iki 80- reikSmingas

veiksnys, nuo 90 iki 100 labai reikSmingas veiksnys.

Nr. Veiksnio pavadinimas Si veiksnj reikia Jusy
Minimalizuoti | Maksimilizuoti | ivertinimas
1. | Glaudus bendradarbiavimas su klientu +
2. | Orientavimasis | esama darba ar | +
esama produkta
3. | Darbo jvertinimas +
4. | Geros socialinés atmosferos +
palaikymas
5. | Platus produkty asortimentas -
6. | Kvalifikuoti darbuotojai +
7. | Nauju produktu/paslaugy kiirimas -
8. | Auksta paslaugy/ produkty kokybé +
9. | Imonés reklama -
10. | Inovaciju diegimas +
11. | Stiprus prekés Zenklas -

Ivertinkite Siais dvi alternatyvas, norint imonei pasiekti konkurencini pranasuma. Alternatyvos

vertinamos 100 baly skaléje.
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Nr. Veiksnio pavadinimas Alternatyvos

Tinkliniy ry$iu plétimas | Glaudus spaustuvés
tarp spaustuviy bendradarbiavimas su poligrafiniy

medZziagy tiekéjais

1. | Glaudus bendradarbiavimas su

klientu

2. | Orientavimasis | esama darbg ar

1 esama produkta

3. | Darbo jvertinimas

4. | Geros socialinés atmosferos

palaikymas

5. | Platus produkty asortimentas

6. | Kvalifikuoti darbuotojai

7. | Naujy produkty/paslaugy

karimas

8. | Auksta paslaugy/ produkty
kokybé

9. | Imonés reklama

10. | Inovacijy diegimas

11. | Stiprus prekés Zenklas

Acii uz bendradarbiavima!
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