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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Kylant Salies ekonomikos lygiui kei¢iasi vartotojy poreikiai ir
dominuojantys kriterijai pagal kuriuos pasirenkamas automobilis. Jeigu ankSciau didzigja pirkéju
dali pasirenkant naudota automobilj pagrindiniais kriterijais buvo automobilio kaina bei iSvaizda,
tai Siuo metu pastebimas pirkéjo reikalavimas automobilio kokybei, saugumui, ekonomiskumui.
Vis labiau populiaréja nauja paslauga — teikiama garantija (techniné priezitira po pardavimo). Taigi
turgaus prekyba pamazu keicia automobiliy prekybos centrai.

Imonéms, siekiancioms sékmingos ir ilgalaikés veiklos rinkoje, biitina suprasti ir analizuoti
pirkéju poreikius, kad biity jie kokybiskai patenkinti ir jmoné galéty stabiliai, pelningai dirbti.
Imonés, prekiaujancios naudotais automobiliais, marketingo veiksmuy centras — pirkéjai ir ju
poreikiai. Tenkindamos Siuos poreikius imonés sprendzia klausimus, susijusius su marketingo
strategijos parinkimu ir parengimu.

Imonéms, prekiaujan¢ioms naudotais automobiliais, veikian¢ioms vidaus rinkoje, svarbu
parinkti tikslingiausias strategijas, kurios leistuy kuo efektyviau save pozicionuoti.

Problema. Marketingo strategijos sukiirimas daznai yra viena aktualiausiy problemy imonés
veikloje. Marketingo strategijos stikurimas leidZia iSsprgsti problema, kokiais biidais veikti, norint
pasiekti laukiamuy rezultaty. Mokslin¢je ir metodin¢je literatiiroje yra pakankamai placiai
nagrin¢jami naudojami marketingo strategiju kirimo modeliai, principai ir metodai naujy
automobiliy rinkoje. Taciau S§iy marketingo priemoniy negalime taikyti naudoty automobiliy
rinkoje, kuri yra labai specifiné ir $iai rinkai dar néra pasitilyti marketingo strategijos ktirimo
modeliai, metodai ir principai.

Tyrimo objektas — Lietuvos automobiliy rinka.

Darbo tikslas — remiantis teoriniu ir praktiniu problemos pazinimu, analitiniais ir empyriniais
tyrimais  pasitlyti naudotais automobiliais prekiaujan¢ioms jmonéms marketingo strategijos
rengimo model;.

Darbo uzdaviniai:

= iSnagrinéti marketingo strategijos elementus, svarbiausius imonés konkurencingumui didinti;

= iSanalizuoti marketingo strategijos rengimo teorinius modelius;

= atlikti Lietuvos automobiliy rinkos analiz¢ ir autoriniu tyrimu nustatyti veiksnius, lemiancius

automobiliy pasirinkima;

= iStirti ir ivertinti prekiy zenkly pozicionavimo strategija bei jy itaka imonés ivaizdziui kurti;

= teoriniy apibendrinimy ir tyrimo rezultaty analizés pagrindu sumodeliuoti  imonei,

prekiaujanciai naudotais automobiliais, marketingo strategijos model;.
9



Darbe naudoti Sie tyrimo metodai ir priemonés:

= mokslinés literattiros ir statistiniy duomeny sisteminé analizé;

* modeliavimas;

= anketine apklausa;

= tyrimo imties dydZio matematinis statistinis pagrindimas;

= tyrimo rezultaty statistinis apdorojimas bei grafinis pavaizdavimas;

» ,Microsoft Excel* standartinés funkcijos.

Darbo struktiira sudaro teoring, analitiné ir projektiné dalys. Teoringje dalyje iSanalizuoti
marketingo strategijos elementy rengimo teoriniai aspektai, atlikta marketingo strategijos rengimo
modeliy analiz¢, pateikiama {vairiy autoriy teorin¢ medziaga apie prekés Zenkla, jo pozicionavima
tikslinéje rinkoje, teikiama pridéting vertg ir pagrindinius jvaizdi lemiancius veiksnius. Analitinéje
dalyje analizuojama imoniy, prekiaujanciy naudotais automobiliais, veiklos salygos, rinka bei Siy
imoniy, prekiy Zenkly pozicionavimas. [vertinamas prekiy zenklo imoniy ivaizdis, ju Zinomumas.
Projektinéje dalyje atlikto tyrimo pagrindu pateiktas imonés, prekiaujan¢ios  naudotais

automobiliais, marketingo strategijos modelis.
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Pateikiu grafing darbo struktiira:

Analitiné - metodiné dalis: marketingo strategijos elementy modeliavimo teoriniai aspektai

A 4

A 4

A 4

A 4

Marketingo Marketingo Prekés zenklo Marketingo
strategijos elementy strategijos kiirimo pozicionavimas strategijos
rengimo teoriniai metodai modeliavimas
aspektai
A 4 A 4 A 4 Y
Tiriamoji dalis: Lietuvos automobiliy rinkos analizé
A 4 A 4 A 4 A 4
[Soriniy veiksniy Bendra Lietuvos Marketingo Marketingo
itaka automobiliy automobiliy rinkos komplekso tyrimai: rinkos
rinkai analizé elementy analizé dalyviy
automobiliy pozicionavimas
rinkoje

A 4

A 4

A 4

A 4

pavyzdziu

Projektiné dalis: marketingo strategijos elementy modeliavimas autorinkos sektoriaus

A 4

Imoniy, prekiaujanciy
naudotais automobiliais,
marketingo strategijos
modelis

A 4

Imoniy, prekiaujanciy
naudotais automobiliais,
marketingo komplekso
strategijos modelis

1 pav. Grafiné darbo strukttira
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1. MARKETINGO STRATEGIJOS RENGIMO TEORINIAI PAGRINDAI

1.1 Marketingo strategijos rengimo teoriné bazé

Sékminga imonés veikla rinkoje lemia efektyvus marketingas. Marketingo koncepcija
besiremiancios jmon¢és tikslas — patenkinti vartotojy poreikius, igyti pranaSuma prie§ konkurentus ir
gauti pelna. Tod¢l visy marketingo veiksmy centre yra vartotojas ir jo poreikiai.

Marketingo klasikas P. Kotleris marketinga apibrézia taip: marketingas yra prekiy kiirimo,
pasiiilos ir mainy socialinis ir valdymo procesas, orientuotas i pavieniy asmeny ar ju grupiy
poreikiy patenkinima (Kotnep, 2001: 37).

Marketingas rinka paprastai traktuoja kaip visus dabartinius ir potencialius prekés vartotojus,
t. y. pirkéjus nagrin¢ja kaip rinkos atstovus, o pardavéjus priskiria prie paslaugy teikimo sferos.
Pirkéjus su pardavéjais sieja keturi srautai: pardavéjai pateikia rinkai prekiy ir informacijos, o i$
pirkéju gauna pinigus ir informacijos (zr. 1.1 pav.). Taigi rinka — tai esamy ir galimy prekés pirkéju

visuma (Vijeikis, 2003: 21).

Rysiai
Prekés \ 4
Gamyba arba > Rinka
paslaugy teikimas (pirkéjuy grupée)
(pardavéjai) P
* Pinigai
Informacija

1.1 pav. Paprastoji marketingo sistema (Kvainauskaité, 2003: 30)

Prekiy kurimas, rinkos tyrimas, rysiai, paskirstymas, kainos nustatymas ir aptarnavimas — tai
svarbiausios marketingo veiklos riiSys (Kvainauskaité, 2003: 31).

Kalbédamas apie marketingo tiksla , P. Druckeris pasaké: ,, Marketingo tikslas — pasiekti, kad
pardavimo pastangy nereikéty. Marketingo tikslas - taip paZinti ir suprasti klienta, kad preke
visiSkai atitikty jo poreikius ir pati save parduoty (De Chernatony, 1998: 64).

Marketingas apima visa veiksmy ir sprendimy sistema, prasidedancia poreikiy iSsiaiskinimu ir
uzsibaigianc€ia ju patenkinimu. Marketingo sistema — tai nuosekli marketingo sprendimy visuma,
kuriais esama situacija keiciama | pageidauting biisenq (Pajuodis, 2002: 31).

Marketingo komplekso samprata. Pirma karta marketingo komplekso samprata pateike

Neilis Bordenas (1964) — tai visuma tarpusavyje susijusiy sprendimy ir veiksmu, kuriais siekiama
12



patenkinti vartotoju poreikius ir pasiekti ijmonés marketingo tikslus (Vasiliauskas, 2002: 17).

Marketingo komplekso pagrindiniai elementai — prekeé, kaina, pateikimas, rémimas — pateikiami 1.2

paveiksle.

Preké:

Asortimentas

Kokybé

Dizainas

Savybés

Prekeés zenklas

Pakuote

Garantijos

Aptarnavimas
Rémimas: Kaina:
Reklama Nustatymas
Asmeninis Nuolaidos
pardavimas Tiksliné rinka Apmokéjimo
Pardavimy laikotarpis
skatinimas \If Kredito salygos
Rysiai su
visuomene

Paskirstymas:

Pardavimo kanalai
Rinkos apréptis
Asortimentas
Vieta

Sandélio atsargos
Transportavimas

1.2 pav. Marketingo komplekso elementai (Vasiliauskas, 2000: 18)

Kiekvienas marketingo komplekso elementas susij¢s su tam tikromis sprendimy sritimis:
Preké — prekés savybés, kokybés lygis, asortimentas, garantijos. Démesio reikalauja ir jo
naudingumas, aptarnavimas po pardavimo;

Kaina — kainy lygis, nuolaidos, komisiniai, mokéjimo terminai;

13



Paskirstymas - prieinamumas, pasiekiamumas, paskirstymo kanalai ir jy veikimo zona;

Rémimas — sieja jvairias pardavéjy ir klienty bendravimo rinkoje formas ir metodus. Reklama,
asmeninis pardavimas, pardavimy rémimo veikla ir kiti tiesioginio ir netiesioginio bendravimo su
visuomene biidai.

Efektyvi marketingo programa sujungia visus Siuos marketingo komplekso elementus i viena
programa, sukurta imonés tikslams jgyvendinti. Marketingo kompleksa sudaro jmonés taktiniy
priemoniy rinkinys, uztikrinantis jmonés sprendimy igyvendinima pozicionuojant preke tikslingje
rinkoje. Taciau reikia atkreipti démesi, kad ,4P* — tai pardavéjo poziiiris | marketingo irankius,
kuriuos jis gali naudoti, sieckdamas paveikti pirkéjus.

Vartotojo pozitriu kiekvienas marketingo irankis turi duoti jam nauda. Sitiloma keturias
P suderinti su  keturiomis pirk¢jo ,,C*“ (angliSkai: customer needs and wants, cost to the

customer, covenience, communication):

Keturios ,,P* Keturios ,,C*
Prekée Pirkéju poreikiai ir norai
Kaina Pirkéjy i8laidos
Paskirstymas Patogumas
Rémimas Apsikeitimas informacija

1.3 pav. Pirkéjy pozitiris { marketingo kompleksa (Vasiliauskas, 2000: 18)

Taigi pasisekimag turés tos imonés, kurios sugebés patenkinti pirkéjuy poreikius ekonomiskai,
patogiai ir esant geram tarpusavio supratimui.

Preké. Parduoti galima tik tada, kai yra sukurta preké. Sukurti gera preke, kuria klientai noréty
pirkti, yra sudétingas uzdavinys. Bendroje prekés apibréztyje teigiama, kad prekée yra tai, ka galima
pasitilyti rinkai: nagrinéti, stebéti, idiegti, naudoti arba vartoti tam, kad biity patenkintas tam tikras
poreikis arba noras (Kotler, 2000: 622). Planuojantys prekes specialistai privalo jvertinti prekg
trimis lygiais. Pagrindinis lygis yra prekés esme. Po to prie prekés esmés privaloma pridéti kitus
svarbius pozymius ir taip sukurti prekés visuma. Prekés visuma gali sudaryti penki pozymiai:
kokybé, savybés, stilius, prekés zenklas ir pakuoté. Ir galiausiai preke planuojantis specialistas prie

prekés esmés ir visumos turi pridéti papildoma nauda, pasiiilydamas pirkéjui papildomas paslaugas
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bei prekés privalumus. Taip preké tampa daugiau nei vien tik apCiuopiamy savybiy rinkiniu.
Pirkéjai | preke zitiri kaip | naudu rinkinj, patenkinantj ju poreikius (Kotler, 2003: 463).

Prekés gyvavimo ciklo koncepcija yra svarbi ir kaip filosofinis prekés marketinginio planavimo
aspektas, ir kaip praktinés veiklos strateginis numatymas. Prekés gyvavimo ciklo koncepcija teigia,
kad visos prekés, ju prekiy zenklai, gamybos technologijos yra senstancios ir iSnykstancios, o
pagrindiniai pirkéju poreikiai iSlieka, tod¢l butent orientacija { pirkéju poreikius uztikrina jmonés
veiklos ilgaamziskuma ir sékminguma, nes Siuo atveju yra koncentruojamasi | geresni pirkéjo
poreikiy patenkinima, o ne i tam tikros prekés formos tobulinima. Praktinis prekés gyvavimo ciklo
pritaikymas remiasi Siomis pagrindinémis prielaidomis: preké turi ribota gyvavimo trukme rinkoje;
preké aiSkiai pereina skirtingas gyvavimo fazes: {vedimo, augimo (gali biti i$skiriamos greito ir
sulétinto augimo fazés), brandos ir sené€jimo.

Pelningumo potencialas kyla ir krenta kartu su skirtingomis prekés gyvavimo ciklo fazémis;
skirtingose prekés ciklo fazése yra taikomos skirtingos prekés strategijos. [vedimo etape nauja
preké stengiasi ,,jeiti” | rinka, todél pardavimai biina mazi. Preké yra nezinoma, todél reikia laiko,
kad preké biity priimta rinkos ar jos atmesta. Jeigu preké atitinka rinkos poreikius, ji pereina {
tolesne prekés gyvavimo ciklo stadija — augima. Siame prekés gyvavimo etape prekés pardavimai
sparciai didéja. Kai prekés pardavimai nustoja itin sparciai dideéti, preké pereina i ,,brandos* stadija.
Suaktyvéjus konkurencijai, po tam tikro laiko prekés pardavimai pradeda mazéti, ir preké pereina
pasalinimo stadija. Remiantis prekés gyvavimo ciklo koncepcija, gali buti modeliuojamos prekés
pozicijos rinkoje, planuojamas pelningumas, numatomos prekés modifikacijos ir priimami Kkiti
prekés valdymo sprendimai prekés gyvavimo rinkoje eigoje. Prekés gyvavimo ciklo koncepcija
leidzia suvokti tai, kad, norint gauti maksimaly pelna i§ tam tikros prekés, butina keisti jos
strategijas ir pozicijas rinkoje, marketingo priemones, priklausomai nuo tos prekés pozicijos
gyvavimo cikle.

Kaina. Marketingo komplekso elementas ,kaina“ apima {vairiausius kainos reguliavimo,
nuolaidy taikymo ir kt. veiksmus. Didziaja ju dalj galima vadinti kainodara, ja suprantant kaip kainy
nustatyma naujoms prekéms ir esamy keitima.

Kainodara yra tiesiogiai susijusi su jmonés, marketingo tikslais. Imones tikslai pirmiausiai yra
susijg su siekiu kaip nors iSsilaikyti rinkoje. Antra, net ir per trumpa laikotarpi siekiama gauti kuo
didesni pelna arba kuo daugiau parduoti, nors ir nedidelémis kainomis. Analizuojant jmongés
kainodara, kuriai jtakos turi vidiniai veiksniai ir iSoriniai kontroliuojami ar nekontroliuojami
veiksniai, numatoma tam tikra kainodaros strategija. Be to, marketingo tikslai priskiriami prie

vidiniy jmonés veiksniy, kurie turi jtakos nustatant kaina.
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Taigi kainodaros tikslai tiesiogiai siejasi su marketingo tikslais, kurie savo ruoztu priklauso nuo
imongs tiksly. Keliy autoriy Saltiniuose skiriami penki kainodaros tikslai:

Isgyvenimas. Esant didelei rinkos konkurencijai, imon¢ priversta nustatyti Zemas kainas,
tikédamasi palankios pirkejy reakcijos.

Pelno maksimizavimas. Jis taikomas imonése, kurios gamina prestizines prekes. [vertinama
paklausa ir i§laidos, nustatoma kaina, kuri garantuoja maksimaly pelna.

Pardavimo apimties didinimas. Imoné siekia kuo daugiau parduoti prekiy arba parduoti
daugiau nei konkurentai. Siuo atveju jmoné naudoja jsiskverbimo kaina.

Konkurencinio pariteto islaikymas. Jei imonés tikslai pagristi konkurencija, tai dar nereiskia,
kad kaina bus pagrindiné¢ konkuravimo priemoné. [vedant i rinka nauja preke, jos kaina daznai
suderinama su kity jmoniy tos pacios kokybés prekiy kainomis.

Kokybés lyderio pozicijy uzémimas. Siekiama, kad imonés prekiy kokybé bty auksciausia.
Paprastai tai susij¢ su aukSta kaina, nes tenka padengti visas atlikty tyrimy iSlaidas (Pajuodis,
2002: 201).

Marketinge kainodara yra tiesiogiai susijusi su vartotojo pritraukimu, jo nory, pageidavimy
tenkinimu.

Kiekvienos prekés kaina turi tarsi ,,grindis® ir ,,lubas®, t. y. maZziausia ir didziausia galima riba.
Maziausia kaina nulemia jmonés kastai. Didziausia — pirkéjy norai ir galimybés, iSreiksti ty prekiuy
paklausa.

P. Kotleris skiria tris kainos nustatymo metodus:

- 1 kaStus orientuotas kainos nustatymo metodas, kurio metu imon¢ gali pasirinkti Siuos kainos
nustatymo metodus: bendri kasStai plius antkainis, kintamieji kasStai plius antkainis, luzio tasko
analize.

- 1 paklausa orientuotas kainos nustatymo metodas. Imoné remiasi verte, kuria §i preké turi
vartotojams. Kainos lygio pagrindas nustatomas pagal tai, kaip vartotojai suvokia preke, kokia
reikSme jai suteikia savo vaizduotéje.

- i konkurentus orientuotas kainos nustatymo metodas. Siuo metodu jmoné daugiausia remiasi
konkurenty kainomis. Savo prekei kaing ji nustato tokia, kokias analogiSkoms savo prekéms nustate
jos konkurentai, arba truputi didesne ar mazesng uz konkurenty. Siuo atveju jmoné orientuojasi {
esama rinkos kainy lygi (Pajuodis, 2002: 215).

Nustatydama kainas jmoné naudoja tam tikra kainodaros strategija. Galima skirti keturias
dazniausiai naudojamas strategijas, kurias galima pritaikyti keturiems skirtingiems jvedimo { rinka

etapo atvejams. DaZniausios prekiy kainy strategijos:
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,hugriebimo® strategija — kai nustatoma didel¢é naujos prekés kaina ir kiek galima i§ to
stengiamasi gauti didziausios naudos. Tokia peké privalo buti 1§ karto labai paklausi dél savo
reikalingumo ir klienty pakantumo aukstai kainai bei konkurenty nesugeb¢jimo staiga isiverzti |
rinka. Po to prasideda kainos mazinimas ir tokiu biidu iSpleciamas klienty ratas.

- ,skverbimosi® strategija — kai nustacius nedidele kaing siekiama ieiti i rinka arba iSplésti
jos dalj. Labai nelanksti strategija, kadangi kainos mazinimas jau nelabai galimas dél sumazésiancio
pelno, o didinimas neigiamai veikia klientus.

- kainos ir kokybés strategija. Nustatant kaina, bitina iSmanyti, kokia yra prekés kainos ir
kokybés pozicija rinkoje.

- 1 konkurentus orientuota strategija. Neretai jmonés nustato savo prekés kaing mazesng
negu artimiausio konkurento, tikintis, kad mazesné¢ kaina pritrauks daugiau vartotojy. Tai
abejotinos s¢kmés strategija, nes dazniausiai vartotojas tokiy prekiy nevertina  kaip
konkuruojanciy analogy.

- orientuota | rinkos lyderi strategija. Sekama lyderio ne tik kainy, bet ir idéju pédomis. Tokios
politikos dazniausiai laikosi imongés, neturinCios tvirty pagrindy ir finansiniy iStekliu (Pajuodis,
2002: 223).

Paskirstymas. Paskirstymas apima sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekiy judéjimu nuo
gamintojo iki vartotojo (Pajuodis, 2002: 233).

Dauguma jmoniy savo prekes pateikia vartotojams arba pirkéjams ne tiesiogiai, ne patys. Tarp
gamintojo ir jo prekiy vartotojo atsiranda didesnis ar mazesnis tarpininky skai¢ius, kurie perima i8
gamintojo ivairias paskirstymo funkcijas. Paskirstymas tai ne tik fizinis prekiy perkélimas, keiciant
ju buvimo vieta. Tai, pirmiausia, prekiy mainai, kurie Siuolaikiniame iikyje vyksta kaip prekes
savininky keiciamos pirkimo — pardavimo operacijos. Be to, tai ir su jomis susijgs moké&jimo
priemoniy ir komercinés informacijos judéjimas.

Tai ypatingai svarbus etapas, kadangi placiai pripazistama, jog rinkos ukyje bitent ne
gamintojai, bet paskirstymo sistema turi daugiau reikSmés ir galios sprendziant prekiy pardavimo, o
kartu ir visos verslo s€kmés problemas.

Prekés 1§ gamintojo pas vartotoja patenka tam tikru keliu, kuris marketinge vadinamas
paskirstymo kanalu. Marketingo teoriniuose Saltiniuose nurodomi du prekiy paskirstymo biidai:
tiesioginis ir netiesioginis. Pirmasis biidas jgyvendinamas per prekybos atstovus (agentai,
makleriai, komisionieriai). Antruoju biidu paskirstant prekes tarp gamintojo ir vartotojo isiskverbia
didmeniné¢ arba mazmeniné prekyba.

Rémimas. Vienas i§ svarbiausiy rémimo uzduo¢iy — potencialiems pirkéjams perduoti

reikalinga informacija ir paskatinti juos pirkti. Rémimas vykdomas per komunikacini procesa.
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Komunikacinis procesas — tai veiksmai, kuriais informacijos siunté¢jas siekia paveikti jos gavéja ir
sukelti pageidaujama jo reakcija (Pajuodis, 2002: 280).

Elementas rémimas nuo kity gerokai skiriasi dalyvavimo komunikaciniame procese laipsniu.
Per preke, kaing ir paskirstyma imoné tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija ar sustiprina
kai kuriuos pirkéju ispiidzius, o pagrindiniai rémimo uzdaviniai tiesiogiai susij¢ su komunikaciniu
procesu. Biitent Sio elemento tiesioginé paskirtis yra sukelti palankia tikslinés rinkos reakcija
perduodant jos atstovams tam tikra informacija.

Komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas pasitelkus keturias pagrindines rémimo veiksmy
rusis. Tai:

- reklama;

- pardavimo skatinimas;

- ry$iai su visuomene;

- asmeninis pardavimas.

Kiekviena rémimo veiksmy rasis turi tam tikru savity bruozy, nuo kuriy priklauso juy
naudojimas. Reklama per tam tikrus neSiklius skleidzia uzsakovo pageidaujama informacija,
pardavimo skatinimas padeda sukurti iSskirtines prekiy isigijimo salygas ir pranesti apie jas
potencialiems pirkéjams. RysSiai su visuomene tiesiogiai néra uzsakomi, tac¢iau pasiekiami tam tikra
ilgalaike veikla, pastiprinant ja jvairiais renginiais ar kitomis visuomenés ir ziniasklaidos démesi
patraukian¢iomis priemonémis. Asmeninis pardavimas nuo kity rémimo veiksmu skiriasi visy
pirma tiesioginio dialogo su potencialiu pirkéju galimybe. Visos rémimo priemonés drauge sudaro
marketingo komplekso elementa rémima, o norint iSryskinti ji apimanciy veiksmy jvairovg kartais

yra vadinamos rémimo kompleksu (Zr. 1.7 pav.) (Pajuodis, 2002: 288).

1.2 Marketingo strategijos rengimo metodai

Strategija, strategiskumas — tai vis dazniau ir lankS¢iau vartojamos savokos tiek politiniame,
tiek ekonominiame ar visuomeniniame gyvenime. Tarptautiniy zodziy zodyne ,,strategija“
(graikiSkai strategia — vadovavimas) apibréziamas kaip bendrasis kovos ar kitokios veiklos planas.

P. Druckeris (1954) akcentavo, kad strategija reikalauja analizuoti esama padéti ir prireikus ja
keisti (JuceviCius, 1998: 34). A. Chandleris (1962) teigia, kad strategija apima tris pagrindinius
elementus: tikslus, organizacijos veiklos krypti ir iSteklius, reikiamus tikslui pasiekti. Kiek kitaip
strategijos termino turini supranta ir nusako H. Andrewsas (1969). Jis strategija apibrézia kaip
imones tikslus ir uzdavinius, pagrindiniy plany ir politikos, kaip Siuos tikslus pasiekti, visuma,

pateikta tokiu budu, kad biity aiskiai apibrézta pozicija, kokia veikla imoné uzsiima Siuo metu arba
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turéty uzsiimti (Jucevicius, 1998: 68).

C. W. Hoferio ir D. Schendelio (1978) vartojama strategija apibréziama kaip taisykliy
visuma, pagal kurias pritmami valdymo sprendimai, ijvertinant keturis pagrindinius komponentus:
prekes ir rinkas, kurioms S$ios prekés skirtos; planuojamus  Sio komponento pakeitimus;
konkurencinj pranaSuma arba tuos imonés ypatumus, kurie leidZia igyti stipria pozicija rinkoje ir
veiklos sinergija (Jucevicius, 1998: 72).

Nauja strategijos supratimo aspekta akcentavo H. Mintzbergas ir Watersas (1985), kurie teige,
jog strategija — tai imonés veiklos per tam tikra laikotarpi sistema (Jucevicius, 1998: 54).

Pasak J. Juceviciaus (1998), strategija gali varijuoti atsizvelgiant i imonés veikla, jos dydi, vieta
rinkoje, rinkos pobudi, laiko pasirinkima ir kitus veiksmus (Jucevicius, 1998: 52).

Kaip teigia A. Vasiliauskas (2002), strategija sprendimy visuma, apibrézianti imonés
svarbiausius ateities tikslus ir veiksmus ir priemones tiems tikslams pasiekti. Strategija susiejama su
imone, kuri placiaja reikSme suprantama kaip zmones bendrai veiklai jungianti sistema, turinti savo
funkcionavimo tikslus ir priemones tiems tikslams jgyvendinti (Urbanskien¢, 1998: 17).

P. Kotleris (1998) strategija imonés veikloje apibiidina kaip strategijos formulavima, kuri
padeda imonéms pasiekti uzsibrézty tiksly. [monés strategija galima formuluoti dviem pagrindiniais
etapais:

- imong¢s analizuoja esamas prekes;

- imong¢s analizuoja naujas prekes ir naujas rinkas.

Sie pozymiai tinka kiekvienai strategijai apibrézti, taip pat ir marketingo.

Marketingo strategija — tai tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, kurios paskirtis
— siekti numatyty ilgalaikiy marketingo tiksly (Pajuodis, 2002: 384).

Marketingo strategija — tai verslo vieneto pastangos diferencijuoti save geriau negu
konkurentai, pasitelkiant salygini savo pranaSuma sékmingiau tenkinti vartotojo poreikius
konkreciomis aplinkybémis (Robert, 2003: 268). Marketingo strategija daznai suprantama kaip
dvieju nuosekliy etapy visuma: marketingo strategijos formulavimo bei jgyvendinimo. Sie etapai
tarpusavyje susij¢, nes jmonges strategija yra beverté be efektyvaus jos igyvendinimo (Bovee, 1989:
35).

Literattiroje skiriami skirtingi pozitiriai | marketingo strategija, taciau visi autoriai pripazista,
kad pagrindas jai sukurti yra bendroji veiklos strategija. Marketingo strategijos reikSmé yra labai
didelé bendrajai verslo strategijai, kadangi marketingas kontroliuoja pagrindines imonés santykiu

su iSorine aplinka palaikymo funkcijas — prekés pristatymo rinkai ir pardavimo funkcijas.
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Mc Donaldas teigia, kad palaipsniui dingsta perskyrimas tarp bendrosios ir marketingo
strategijy, kadangi antroji yra pirmosios loginé tasa, nukreipta gilesniam vartotoju poreikiu
patenkinimui (Masiud D‘Arcy, 1992: 485).

Pasak R. Virvilaités (1996) marketingo planavimas — tai marketingo tiksly nustatymas, prekés
parinkimas, rinkos segmentavimas ir kiekvienos prekés marketingo komplekso kiirimas btisimam
periodui (Virvilaite, 1996: 236).

Apibendrinant jvairiy autoriy teiginius, galima suformuluoti toki marketingo strategijos
apibrézima.

Marketingo strategija — tai jmonés ir marketingo veiksmy programa, apimanti visus marketingo
komplekso elementus, siekiant issiaiskinti jmonés galimybes, nustatyti tikslus ir uzdavinius. Tai yra
logiskas imonés plano tesinys, jungiantis daugeli tarpusavyje susijusiy sprendimy. [monés
strateginis planavimas yra susijes su marketingo kintamaisiais — rinkos dalimi, rinkos plétimu,
rinkos segmento ir strategijos igyvendinimo biido parinkimu ir t. t.

Imonés strategija jgyvendinama per strategini planavima. Planavimas padeda imonéms
suformuluoti savo tikslus, apibrézia priemones tiems tikslams pasiekti, palengvina koordinavima
bei suteikia aiSkius veiklos vertinimo kriterijus, kurie palengvina imonés valdyma. ISmintingas
planavimas padeda imonei veikti dinamiskoje aplinkoje bei operatyviai reaguoti i rinkos poky¢ius.

Paprastai sudaromi metiniai, perspektyviniai ir strateginiai planai.

Metinis planas — tai trumpalaikis planas, kuriame apibiidinama jmonés dabartiné padétis, jos
tikslai, strategija, ateinan¢iy mety veiksmy programa, biudZetas ir numatomi Sio plano vykdymo
kontrolés budai.

Perspektyvinis planas numato svarbiausius veiksnius ir jégas, turésiancius itakos imonei per
artimiausius kelerius metus. Jame nurodomi perspektyviniai tikslai, pagrindinés marketingo
strategijos, kurios bus taikomos Siems tikslams pasiekti, ir reikalingi iStekliai. Perspektyvinis planas
kasmet yra perziiirimas ir atnaujinamas, atsizvelgiant | {vykusius poky¢ius.

Strateginio plano tikslas yra numatyti biidus, kaip imoné prisitaikys ir pasinaudos nuolat
besikeifian¢iomis aplinkos galimybémis. Tai — strateginio imonés tiksly bei pajégumy suderinimo
su jos besikeic¢ian¢iomis galimybémis rinkoje procesas (Kvainauskaite, 2003: 96).

Strateginis palanavimas paruosia dirva marketingo planui sudaryti

Marketingo planavimas vykdomas keturiais etapais: analiz€, planavimas, igyvendinimas ir
kontrol¢. 1.4 paveiksle parodytas rySys tarp Siu funkciju, kurios yra bendros strateginiam,

marketingo ar bet kurios kitos funkcijos planavimui (Kvainauskaité, 2003: 97).
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ANALIZE
v \4 v
Planavimas Igyvendinimas Kontrolé
Strateginiy plany > " o
sudarymas Plany ISanalizuoti
l T rezultatus
Marketingo plany Ivertinti
sudarymas
Imtis koreguojanciy
veiksmy

1.4 pav. Tipiné marketingo planavimo proceso valdymo schema (Kvainauskaité, 2003: 97)

Planavimas pradedamas nuo imongs i§samios padéties rinkoje analizes.

Analizé. Analizuojama imonés padétis rinkoje, aplinka kurioje imon¢ veikia, patraukliausios
galimybés, grésmiy iSvengimo budai, jmonés privalumai, trilkumai.

Planavimas. Sudarant marketingo plana yra parenkama marketingo strategija, kurios déka
imon¢ igyvendins savo bendruosius strateginius tikslus.

Igyvendinimas. Strateginiai planai, juos igyvendinant, paver¢iami veiksmais, kurie padeda
imonei pasiekti savo tikslus.

Kontrolé. Tai plany ir veiklos rezultaty analizé, jvertinimas ir koreguojantys veiksmai, kurie
padeda pasiekti jmonés tikslus. Atliekant analiz¢ yra gaunama visai Siai veiklai reikalinga
informacija bei jvertinimas.

Strateginiame plane pirmiausia yra suformuluojamas jmones tikslas ir misija. Pats svarbiausias
imongs tikslas, iSreiSkiantis jos gyvavimo prasme, vadinamas misija. Visi kiti tikslai tarnauja misijai
atlikti. Imonés misija tai dabartinés imonés paskirties apibrézimas: kam ji tarnauja, kuo yra
naudinga vartotojams ir paciai imonei, kokiomis vertybémis vadovaujasi, kuo iSsiskiria i§ kity
imoniy (Kvainauskaité, 2003: 98).

Tikslai yra imonés veiklos pagrindas ir norimas jos buvis ateityje. Kaip teigia G. Dessleris
(2001), imonés tikslai biina jvairtis. Juos nulemia pirmiausiai Zzmoniy, formuojanciy tikslus, savybés
ir vertybés. Tikslai formuoja sitilomy veiksmy tikslingumo {vertinimo kriterijus, nustato standartus
pasiektam efektyvumui ivertinti ir nurodo imonés veiklai bendrus orientyrus. Imonés tikslai
apibréziami kaip kiekybiSkai iSreikSti norimi rezultatai, kurie turi buti pasiekti per nurodyta
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laikotarpi (Pajuodis, 2002: 384). Igyvendinimo laiko poziiiriu skiriamos trys tiksly grupés:
strateginiai — 1ilgalaikiai; taktiniai — realizuojami per konkrety laikotarpi; operatyviniai —
kasdieniniai, einamieji. Tikslai aiSkiai iSdésto, kas ir kada turi biiti pasiekta; kai tikslai iskelti, jie
tampa veiklos vertinimo matais; logiski tikslai naudingi kaip darbuotojy motyvai.

Strateginis auditas. Strategini audita sudaro dvi dalys: iSorinis ir vidinis. ISorinis auditas —
18sami rinky, konkurenty, verslo ir ekonominés aplinkos, kurioje veikia jmoné, analize, o vidinis
auditas — tai imonés visos vertés grandinés jvertinimas. Atliekant iSorini aplinkos audita yra
iSanalizuojama imonés makroaplinka ir konkreciy imonés tiksly aplinka. Atliekant vidini audita yra
iSanalizuojami visi imongs veiklos aspektai (Kvainauskaité, 2003: 101).

SSGG (angl. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analizé — pla¢iai naudojamas
metodas, leidziantis nustatyti imonés stiprybes ir silpnybes bei suderinti tai su aplinkos
galimybémis ir pavojais. Jis padeda geriau isivaizduoti imoneés strateging situacija. Galimybiy ir
pavoju analizé remiasi iSorinés aplinkos informacija apie iSorinés aplinkos veiksnius, konkurencija
rinkoje, vartotojy elgsena bei ju poreikius. Privalumy ir trilkumy analizé¢ remiasi vidiniais imonés
informacijos Saltiniais ir produkto rinkos galimybémis. IS situacijos analizés sprendziama, ka reikia
tobulinti (Kvainauskaité, 2003: 102).

Marketingo strategijos sukiirimas daznai yra viena aktualiausiy problemy imonés veikloje.
Norint pasiekti marketingo tikslus, kuriuos imoné iSsikél¢, reikia organizuoti veikla sistemingai ir
kryptingai. Marketingo strategijos sukiirimas leidzia i$spr¢sti problema, kokiais biidais veikti, norint
pasiekti laukiamy rezultaty. Cia gali padéti tiksliai parengtas marketingo strategijos planas.

Marketingo procesas. Marketingo koncepcija formuluojama, remiantis imonés aplinkos
analize, kuri butina siekiant nustatyti veiklos krypti, kad biity galima sékmingai funkcionuoti.
Marketingo strategijos planavimas yra aplinkos ir rinkos pazinimo ir reagavimo i ja iSraiSka.
Kadangi strategija lemia aplinka, biitina i§sami jos analiz¢, biitina jvertinti aplinkos poveiki imoneés
veiklai, strategijai kurti ir igyvendinti. Todé¢l svarbu iSsiaiskinti, kas lemia marketingo strategija. 1.5
paveiksle pateikta marketingo proceso (pagal P. Kotlerj) schema, kurioje atspindimi veiksniai,
turintys jtaka marketingo strategijos rengimui.

Pasak P. Kotlerio (1990), marketingo strateginio planavimo procese skiriama jmonés aplinkos
ir vidaus iStekliy analizé. Aplinkos analizéje atlickama rinkos, mikroaplinkos ir makroaplinkos
analizé. Vidiniy iStekliy analizéje démesys skiriamas jmonés SSGG analizei. Sis metodas padeda

geriau {sivaizduoti imonés strateging situacija.
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aplinka aplinka

1.5 pav. Marketingo strategijai turintys itaka aplinkos veiksniai (Kotler, 2004: 106)

Mikroaplinka. Mikroaplinka sudaro imonés padét] apibiidinantys veiksniai, turintys jtakos
rengiant marketingo planus. Tai imonés galimybeés, kurios savo ruoztu tiesiogiai priklauso nuo
imonés funkcionavimo mikroaplinkos veiksniy, taip pat pirkéjai (vartotojai), konkurentai,
marketingo tarpininkai, tiekéjai ir visuomene.

Pirkéjai (vartotojai) — tai fiziniai ar juridiniai asmenys, norintys i$ kito asmens isigyti preke ir
isipareigojantys uz ja sumokéti nustatyta pinigy suma. (Pajuodis, 2002: 79).

Konkurentai - tai rinkos dalyviai, potencialiems pirkéjams sitlantys tapaCius arba panaSius
poreikius tenkinancias prekes (paslaugas) (Pajuodis, 2002: 81).

Marketingo tarpininkai — perpardavejai, prekiu paskirstymo imonés, marketingo paslaugy
agentiiros, finansiniai tarpininkai, padedantys imonei remti, parduoti, paskirstyti jos prekes
galutiniam vartotojui.

Tiekéjai — yra svarbi visos imonés vertés pateikimo vartotojui grandis. Jie tiekia medziagas,
kuriy ymonei reikia prekéms ir paslaugoms kurti.

Visuomené — tai bet kokia zmoniy grupé, kuri domisi ar gali susidométi imonés veikla arba turi
itakos imonés galimybéms pasiekti savo tikslus.

Makroaplinka. [mon¢, jos prekiy pirkéjai, konkurentai, marketingo tarpininkai, tiekéjai ir
visuomen¢ funkcionuoja makroaplinkos jégy veikiamos. Tai jégos, kuriy imoné negali kontroliuoti
ir valdyti, bet privalo nuolat sekti ir reaguoi | pakitimus, kad galéty nustatyti ju daroma itaka.

Ivairtis autoriai  skiria nevienoda  makroaplinka sudaranciy elementy skaiciy, suteikia
jiems skirtingus pavadinimus ir turini. Makroaplinka ¢ia bus nagrin¢jama, skiriant: ekonoming,

politing ir teising, socialing ir kultiiring, moksling ir technologing bei gamting aplinka.
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Ekonominé aplinka. Mokslingje literatiiroje ekonominé aplinka traktuojama kaip tam tikri tikio
raidos désningumai ir tendencijos, turinfios poveiki bet kurios rinkos charakteristikoms.
Ekonomin¢ kiekvienos Salies padétis daro gana dideli poveiki imonés strategijai uzsienio rinkose.
Padéti apibudina: bendrasis vidaus produktas (BVP), infliacija, kaupimo lygis, mokéjimy balansas,
gyventoju pajamos, prekiy kainos, pragyvenimo lygis, kredity gavimo galimybés.

Siy rodikliy poky&ius lemia tokie reikiniai kaip ekonomikos plétros cikliskumas, infliacija ir
nedarbas. [vairiy Saliy patirtis rodo, kad ekonomika plétojasi netolygiai, ciklais. Ekonomikos
teorijoje skiriamos keturios ciklo fazés: krizés faze, pagyvéjimo fazé, pakilimo fazé¢ ir smukimo
fazeé.

Politiné ir teisiné aplinka apibréziama kaip makroaplinkos elementas apimantis visuomenés
politiniy struktiry veikla ir teisés aktus. P. Kotlerio (1990) teigimu, politinés ir teisinés aplinkos
itaka imonéms ir ju veiklos rezultatams, tarp ju ir paklausai, gali biti tiek skatinanti, tiek ribojanti.
Skatinanti politinés ir teisinés aplinkos jtaka pasireiSkia valdymo institucijy priimtais teisés aktais
visoms ar tik kai kurios rtiSies jmonéms sudaryti palankesnes verslo salygas, skatinanti investicijas,
tuo tarpu ribojanti jtaka apima jvairius draudimus ar apribojimus, susijusius su tam tikros veiklos
vykdymu, licencijy iSdavimu (Kotler, 2004: 31) .

Remiantis V. Pranulio, A. Pajuodzio (1999), A. Vasiliausko (2000) darbais, sitiloma isskirti
Siuos pagrindinius politinés ir teisinés aplinkos veiksnius: tarptauting ir viding politing situacija,
santykiai su Salies valdZzios institucijomis, teisinis reglamentavimas (Pajuodis, 2002: 63).

Socialiné ir kultiriné aplinka apibréziama kaip ta makroaplinkos dalis, kuria lemia ir formuoja
visuomenés struktiira, paprociai, tradicijos, kultira. Socialin¢ ir kultiriné aplinka yra svarbi bet
kurios rinkos makroaplinkos dalis, kadangi tai vienas i§ lemiamu veiksniy formuojant

vartotoju elgsena ir poreikiy struktiira. P. Kotlerio (1991), V. Pranulio, A. Pajuodzio ir kt.
(1999) nuomone, atlickant paklausos prognozavima, socialing ir kultiiring aplinka tikslinga
nagrinéti iSskiriant tokius veiksnius kaip demografiniai pokyciai ir kultiiros vertybés bei ju raidos
tendencijos (Pajuodis, 2002: 66). Socialinés aplinkos jvertinimui naudojamos statistinés suvestinés,
kai kuriuos demografinius duomenis reikia prognozuoti. Demografiniai rodikliai leidzia nustatyti
potencialiy pirkéjy (vartotoju) skaiciy, ju sudéti pagal lyti, amziy, Seimos sudéti, i$silavinima,
gyvenamaja vieta, profesijas, tautybe ir kt. (Kotler, 1992: 135).

Moksliné ir technologiné aplinka. Vienas 1§ dinamiSkiausiy makroaplinkos elementy —
technologiné moksliné aplinka apima mokslinius tyrimus, Zinias ir technologijas. Nauji
technologiniai sprendimai ne tik trumpina prekés moralinio sen¢jimo laika, jo gyvavimo cikla, bet ir

kuria naujus vartojimo poreikius. Technologinés mokslinés aplinkos poveikis rinkos paklausai
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labiausiai atsispindi  nagrin¢jant tokius veiksnius kaip naujuy prekiy kirimas, gamyba ir ju
tobulinimas, atsiskaitymo operacijos uz pirktas prekes ar paslaugas (Pajuodis, 2002: 74).

P. Kotleris (1990) iSsivysciusiy Saliy marketingo mokslingje ir technologingje aplinkoje i$skiria
tokias tendencijas kaip: techninés pazangos spartéjimas; neribotos naujoviy galimybes; asignavimy
mokslo tiriamiesiems bei konstravimo darbams didé¢jimas; nedidelis prekiy tobulinimas; techninés
pazangos valstybinio reglamentavimo didéjimas (Kotler, 2004: 164).

Taciau technologinés inovacijos iki Siol duoda nenumatyty ir nepageidaujamu padariniy:
ekologiniy, socialiniy, psichologiniy.

Gamtiné aplinka. D¢l asStréjanciy ekologiniy problemy pastaruoju metu gamtiné aplinka tampa
vis svarbesniu makroaplinkos elementu, apimanciu klimato salygas, gamtos iStekliy, ju naudojimo
ir aplinkosaugos reikalavimus bei priemones. Ju jtaka priimamiems marketingo sprendimams ir
veiksmams vis didéja (Pajuodis, 2002: 77).

P. Kotleris (1990) skiria tris tiek problemas tiek ir galimybes teikiancias tendencijas gamtinéje
aplinkoje: gamtiniy iStekliy stoka, energetiniy iStekliy kainy svyravimas ir aplinkos tarSos did¢jimas
(Kotler, 2004: 162).

Vienas svarbiausiy etapy, rengiant marketingo strategija, yra marketingo strategijy parinkimas.
Imoné¢ turi pasirinkti tokia strategija, kuri bendros rinkos sampratos poziiiriu atrodo naudingiausia
imonei: tikslinés rinkos strategija; pozicionavimo strategija, vidaus marketingo strategija,
komunikavimo strategija (Mc Donald, 1995: 58).

Paklausos jvertinimas ir prognozé. Kiekviena imoné prognozuodama ir planuodama savo
veikla, privalo turéti kuo daugiau informacijos, nuo kurios priklauso daromy sprendimy
teisingumas, objektyvus aplinkos, kurioje funkcionuoja imoné, vertinimas. Vienos 1§ tokios
informacijos rinkimo ir apdorojimo procesy, vykstan¢iy imonéje marketingo srityje yra rinkos
tyrimas.

Zodis rinka veréiamas i§ anglisko zodzio market ir viduramziais buvo vartojamas vietu, kuriose
vyko prekiy mainai, pavadinti. Siuolaikiné rinkos samprata apima ne tik geografinj, bet ir
ekonominj rinkos suvokima. Paprastai rinkos aiskinimai ir apibrézimai atspindi ta poziiirio aspekta,
1 kuri sutelktas tyréjo démesys (Pajuodis, 2002: 125).

Siuo atveju rinka - tai erdvé, kurioje formuojami mainai, prekybiniai rysiai, pasireiskiantys
pardavimo pirkimo sandériuose tarp pardavejy ir pirkéju, o pastaryju sprendimai formuoja pasiiila ir
santykiai, o rinka kaip ekonominé kategorija iSreiskia ne tik mainy sfera, bet ir prekiy pardavimo

salgas (VGTU, 2003: 91).

25



Norint suprasti rinka, reikia ja analizuoti, tirti. Rinkos tyrimas yra svarbiausias marketingo
tyrimo etapas, apimantis rinkos segmentavima, rinkos duomeny rinkima ir analize, padéties rinkoje
nustatyma bei pirkéju studijavima apskritai.

Pirk¢jai, kaip ir rinkos dalyviai, néra vienalyt¢ masé. Jie skiriasi savo preferencijomis,
disponuojamomis piniginémis pajamomis, iprociais ir kt. [moniy vadovai zino, kad jie negali
priversti visy vartotoju pirkti ju preke. Turbut tik didelés imonés galéty sitlyti savo preke visai
globalinei rinkai. Paprastai jmonés, norédamos isSlaikyti konkurencini pranasuma, iSsirenka tas
rinkos dalis, kurias sugeba geriausiai aptarnauti.

Rinkos segmentavimas — tai tam tikras kompromisas tarp masinio marketingo nuostatos, kuris
teigia, jog visi vartotojai yra vienodi, ir prielaidos, kad reikia prisitaikyti prie kiekvieno asmens
poreikiy (Pajuodis, 2002: 127). 1.6 paveiksle pavaizduoti pagrindiniai tikslinio marketingo

proceso etapai.

principy nustatymas

2. Isskirty rinkos
segmenty apraSymas

patrauklumo jvertinimas

Rinkos segmentavimas Tiksliniy segmenty Prekés
parinkimas pozicionavimas
rinkoje
1. Rinkos segmentavimo 3. Segmenty 5. Pozicionavimo biido

ir numatomos
pozicijos parinkimas

4. Tikslinio segmento
(segmenty) parinkimas

6. Marketingo
komplekso parinkimas
kiekvienam tiksliam

segmentui

1.6 pav. Sesi pagrindiniai rinkos segmentavimo, tiksliniy segmenty parinkimo ir prekiy

(paslaugu) pozicionavimo juose etapai (Kvainauskaité, 2003: 325)

Rinkos segmentavimas — tai rinkos padalijimas i vienodus ar panaSius poreikius turinciy
vartotojy grupes, siekiant sukurti toki marketingo kompleksa, kuris geriausiai atitikty pasirinktos
vartotojy grupés (segmento) poreikius (Masiud D‘Arcy, 1992: 197). Toms grupéms gali biiti
reikalingos skirtingos prekés arba naudojami skirtingi marketingo kompleksai. Imoné gali naudoti
tvairius buidus rinkai segmentuoti ir kiekvieno segmento charakteristikai sudaryti. Tiksliniy rinky
atranka — tai kiekvieno i§ rinkos segmenty patrauklumo jvertinimas, pasirenkant viena ar kelis
patraukliausius segmentus. Prekés pozicionavimas — tai prekés konkurencingos pozicijos

formavimas rinkoje ir detalaus marketingo komplekso parinkimas.
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Atlikti rinkos segmentavima — vadinasi, iSspresti vartotojy tipologijos, arba klasifikavimo pagal
daugeli pozymiy, uzduoti. Nustaciusi ir iSanalizavusi segmentus, imon¢ gali spresti, kurios i$ ju ji
aptarnaus. Segmentavimas leidzia pritaikyti prekes vartotoju poreikiams, kas savo ruoztu pagerina
konkreciy prekiy konkurencinguma ir pardavimo masta rinkoje (Vasiliauskas, 2002: 24).

Imonés, kurios taiko segmenty marketinga, teigia, kad pirkéjai labai skiriasi savo poreikiais,
suvokimu ir pirkimo elgsena. IS rinkos imon¢ iSskiria didelius segmentus ir pritaiko savo
pasiilymus pagal kiekvieno i§ Siy segmenty poreikius. Segmentu marketingas, palyginus su
masiniu, turi keleta pranaSumy. Pasitelkdama tam tikras paskirstymo grandines ir komunikacijos
programas, imon¢ gali parduoti savo gaminius arba paslaugas efektyviau tiems pirkéjams, kuriy
poreikius ji gali patenkinti geriausiai. Imoné¢ sékmingiausiai parduoda savo prekes, kai tiksliai
pritaiko juy kaina bei rémimo programas kruopsciai parinktiems rinkos segmentams. Savo ruoztu
imoné¢ tokiu atveju susiduria su kur kas maziau konkurenty arba tik su tais, kurie konkuruoja tame
paciame vartotojy segmente (Kvainauskaité, 2003. p.: 326).

Pries segmentuojant rinka, imoné turi parinkti pozymius pagal kuriuos skirstys rinka 1
segmentus. Pagrindiniai rinkos segmentavimo pozymiai yra Sie: 1) geografinio segmentavimo
pozymiai: miesto gyventojai, kaimo gyventojai. 2) demografinio segmentavimo poZymiai: a)
amzius (vaikai, suaugg, pensijinio amziaus ir pan); b) lytis; ¢) uZsiémimas ir i$silavinimas; d) kiti
pozymiai (Seimos dydis, gyvenimo ciklo etapas, pajamos, religija, ras¢, tautybé ir pan.); 3)
psichografinis segmentavimas remiasi vartotojy suskirstymu | grupes pagal psichologinius
pozymius, kuriems priskiriama: a) nuostata tam tikry paslaugy atzvilgiu; b) svarbiausi asmenybés
pozymiai; (charakterio savybés, komunikabilumas, savarankiSkumas, konservatyvumas ir pan.); c)
elgsenos pozymiai (gyvenimo, pirkimo jprociai); 4) segmentavimas pagal vartotojo elgesi.

Rinka galima padalyti | segmentus, atsizvelgiant { motyvus, skatinancius vartotoja pirkti.
Spresdamas ar pirkti, ar nepirkti, kiekvienas vartotojas motyvuoja savaip (Butkus, 2005: 452).

Atlikus segmentavima pagal ivairius pozymius nustatoma tikslin¢ rinka. Tiksliné rinka —
vartotojy grupé, turinti panasius poreikius | kuriuos orientuodamasi imoné kuria marketingo
kompleksa (Pajuodis, 2002: 127).

SuskirsCius vartotojy rinka | atskirus segmentus imoné nusprendzia, kuris segmentas yra
patraukliausias bei kiek ir kokius rinkos segmentus apims, ir ji pasirenka vykdyti viena i§ Siy
marketingo strategiju:

1. koncentruotas marketingas — tokia marketingo strategija, kai imon¢ visas pastangas stengiasi
sutelkti tik | vieng tiksling rinka ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikyta marketingo kompleksa.
Tai patogu maZoms imonéms, nes jos uzima mazus rinkos segmentus ir s¢kmingai konkuruoja su

stambiomis jmonémis, kurioms tokie segmentai nepatrauklis dél ju dydzio.
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2. diferencijuotas marketingas — tokia marketingo strategija, kai imoné atskiroms tikslinéms
rinkoms jvaldyti naudoja skirtingus, specialiai joms pritaikytus marketingo kompleksus.

3. nediferencijuotas marketingas — tokia marketingo strategija, kai imon¢ visai rinkai jvaldyti
naudoja viena universaly marketingo kompleksa. Sia strategija taiko jmonés, kurios svarbiausia

konkuravimo priemone laiko kuo mazesne¢ kaing (Vasiliauskas, 2002: 28).

1.3 Prekés Zenklo pozicionavimas

Prekés Zenklo samprata ir funkcijos. Vienas efektyviausiy konkuravimo rinkoje biidy yra
prekés zenklas. Daugeliui imoniy prekés zenklas yra svarbiausias ju turtas — konkurencinio
pranasumo prielaida ir dabarties bei ateities pelnas (Kotnep, 1999: 36).

Nagrinéjant prekés Zenkla, mokslingje literatiroje galima rasti jvairiy apibrézimuy.

J. N. Kapfereris teigia, kad prekés zenklas yra vienas i§ svarbiausiy imonés marketingo
elemety, nes jis suteikia prekei savituma (Kotnep, 1999: 36). Remiantis the Brand Consultancy
grupés (1997) pateikta prekés zenklo savoka skiriamos tam tikry elemety kombinacijos: imonés
vardas; simbolis; asociacijy ir tam tikry savybiy rinkinys, lukes¢iai, {vaizdis; preké/paslauga,
kurios sudaro prekés zenklo esmg, jis vertinamas kaip visuma . S. Hartas ir J. Murphis taip pat
vertina prekés zenkla kaip tam tikry elemety visuma, traktuodami prekés zenkla ne tik kaip veiksni,
i§skirianti preke 1§ konkurenty prekiy, bet kaip vertinga finansing garantija (I'ycesa, 2009: 2).

Prekés zenklas - iSsiskirianti preké, paslauga, asmuo ar vietove, sukurti bei suformuoti taip, kad
pirkéjas arba vartotojas galéty geriausiai patenkinti savo poreikius per idiegtas unikalias pridétines
prekés Zenklo vertybes (De Chernatony, 1998: 417).

Lietuviy marketingo specialistai Siai savokai apibrézti vartoja du pavadinimus: prekés marke ir
prekés Zenklas, tadiau remiantis Lietuvos Respublikos prekiy Zenkly istatymu vartotina prekeés
zenklo savoka.

V. .Pranulis ir kt. pateikia tokia Siy savoky formuluote:

Marké — tai Zymuo, kuriuo vienos imonés prekés iSskiriamos i§ visos prekiu visumos. Prekés
zenklas — tai nustatyta tvarka uzregistruotas ir teisiSkai apsaugotas prekés zymuo, kurio paskirtis —
vienos imonés prekes atskirti nuo kity (Pajuodis, 2002: 186).

Remiantis skirtingy autoriy pateiktais teiginiais apie prekés zenkla, Siame darbe jis ivardijamas
taip: prekés Zenklas yra racionalus rinkinys fiziniy, emociniy, estetiniy ir funkciniy elementy, kurie
glaudziai susije bei tenkina pirkéjy poreikius, iSskiria jmonés prekes is kity prekiy ir sukuria

papildomgq finansinj turtq jmonei.
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Dauguma autoriy (Lambin, 2000, Kotler, 1991) isskiria prekés zenklo teikiama nauda ivairiems
rinkos dalyviams , kurias apibendrintai galima apibrézti kaip prekés zenklo funkcijas. G. Antonides
ir F. W. Van Raaij (1998) Sias prekés zenklo funkcijas ivardija kaip prekés zenklo unikaluma
apibréziancius veiksnius: nauda pirkéjams, nauda gamintojams ir nauda prekybininkams.

Prekeés zenklo funkcijos pirkéjui:

= sprendima supaprastinanti funkcija. Prekés zZenklas yra paprastas ir praktiSkas biidas
palengvinti pirkéjui isiminti tam tikros prekés charakteristikas ir atitinkamai tos prekés varda
atpazinti kaip teikianti tam tikras naudas.

= garantijos arba rizikos sumazinimo funkcija. Prekés zenklas yra tarsi sutartis tarp jo savininko
ir pirkéjo (Lietuvos makroekonomikos apzvalga, 2006: 203). Prekés Zenklas yra tarsi paraSas,
nurodantis ilgalaiki gamintojo isipareigojima iSlaikyti specifinj ir pastovy kokybés lygi.

= komunikavimo funkija. Prekés Zenklo varda potencialus pirkéjas suvokia kaip tam tikra
pranesima, signala, Zymintj apCiuopiamy pozymiy paketa.

= suasmeninimo funkcija. Prekés Zenklas jgalina pirkéjus pademonstruoti originaluma, socialini
18skirtinuma, iSreiksi jy asmenybe perkant ir naudojant viena ar kita preke (renkantis viena ar kita
prekeés zenkla).

= pasitenkinima skatinanti funkcija. Tinkamai sukurti prekés Zenklai savo identifikavimo
politika patenkina naujai atsiradusius poreikius (naujumo, pokycCiy, nuostabos, stimuliavimo
poreikius), teikia tam tikra malonuma juos vartojanciajam.

Prekeés zZenklo funkcijos gamintojui ir prekybininkui:

= komunikavimo funkcija. Prekés Zenklas gamintojui turi strateging reikSme, kadangi igalina
tiesiogiai komunikuoti su galutiniu pirkéju, nepriklausomai nuo rinkos tarpininky veiksmu.

= gamybos funkcija. Nuosavybés teisés (prekés Zenklo bei autoriniy teisiuy registravimas,
patentavimas) gina prekés varda nuo imitavimo ir klastojimo.

= konkurenty patekimo { rinka barjeras. Stiprus prekés zenklas, sukiirgs pirkéju lojaluma, gali
veikti kaip barjeras, kliudantis konkurentams patekti i rinka.

= pozicionacvimo jrankis. Prekés Zenklas suteikia galimybe pozicionuoti savo preke tam tikroje
konkurencinéje aplinkoje, reklamos formomis pabréziant jo iSskirtinuma ir biidingas savybes.

= finansinés naudos funkcija. Prekés Zenklas - imonei vertingas turtas, nematerialus kapitalas,
atsirandantis kaip ankstesniy etapy reklamos ir rémimo rezultatas.

* imongs {vaizdzio kiirimas. Stiprus prekés Zenklas padeda kurti ir formuoti ne tik prekeés, bet ir
imongés jvaizdj.

= vartotoju lojalumo skatinimas. Prekés Zenklo déka gamintojas suteikia iStikimy pirkejy bari.

Si pirkéjy istikimybé gamintojui yra tarsi tam tikra nuo konkurenty apsauganti garantija.
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= supaprastinimo funkcija. Naudojant prekés Zenkla, supaprastinamas uzsakymy vykdymas ir
kontroliavimas (Antonides, 1998: 96).

Taigi prekes Zenklas, apibidinamas funkcinémis savybémis tiek pirkéjo, tiek gamintojo
poZiiriu, yra jmonei vertingas turtas, kuri reikia vystyti ir tvirtinti.

Prekés Zenklo pozicionavimas. Pozicionavimas — tai prekés (ar imonés) ivaizdzio vartotojo
samong¢je kiirimas, siekiant iSskirti ja 1§ konkurenty (Kvainauskait¢, 2003: 378). Teisingas ir
kryptingas prekés zenklo pozicionavimas gali uztikrinti sékme rinkoje bei didesni pelninguma.
Rinkoje, kurioje yra didel¢ konkurencija, labai svarbu surasti iSskirting, tik tos imonés prekiy
zenklui buidinga priezasti, kod¢l pirkéjas turéty rinktis tik tos imonés prekiy Zenkla. Kuo unikalesné
ir svarbesné pirkéjui §i priezastis, tuo didesné tikimybe, jog tos imonés prekiy Zenklas bus perkamas
labiau atsizvelgiant i tai, koks jis yra, o ne tai, kiek jis kainuoja.

Viena i3 reklamos funkcijy yra padéti isskirti prekes, prekiy vardus ar jmones i3 konkurenty. Sis
i§skyrimas vyksta pirkéjo samonéje. Naudojant reklama stengiamasi, kad potencialiis pirkéjai
pirmiausia reklamuojama objekta iSskirty i§ kity, kad ju samong¢je jis uzimty daugiau ar maziau
aiSkia pozicija. Pozicijos terminas vartojamas gana retai. Dazniau kalbama apie konkuruojanciy
prekiy visuma, tam tikra ju palyginima. Sitaip sudaromas vadinamasis suvokimo Zemélapis.

Suvokimo zemélapis — tai nuomoniy apie konkuruojancias prekes (prekiy pozicijy) iSsidéstymo
pasirinktos grupés asmenu samong¢je schema (Pajuodis, 2002: 299). Pozicijos susidaro veikiamos
daugelio priezas¢iy: paciy asmeny patirties, ju bendravimo su kitais zmonémis, ijmonés marketingo
veiksmu.

Prekés zenklo pozicija gali biiti suvokiama kaip prekés Zenklo vieta, uzimama $iuo momentu
rinkoje konkurenty atzvilgiu. Prekés Zenklo pozicija atskleidzia prekés Zenklo suvokima,
prekés Zenklo individualuma, kuris naudojamas prekeés atskyrimui nuo konkurenty.

Tai, kaip prekés zenklo ivaizdis, prekés Zenklo individualumas ir prekés Zenklo pozicija yra

susije tarpusavyje, pavaizduota 1.7 paveiksle.
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PREKES ZENKLO ; PREKES ZENKLO
IVAIZDIS PREKES INDIVIDUALUMAS
ZENKLO
POZICIJA
Prekés zenklo P.rekes. 2enl‘<1(3‘ Marketingo specialisty
Siandieninis vartotojy | VACta FINKOJESIUO | ioini sukelti vartotojams
suvokimas momentu tam tikras asociacijas
| I

1.7 pav. Prekés Zenklo charakteristiky tarpusavio rySys

IS 1.7 paveikslo matome, kad prekés Zenklo uzimama vieta rinkoje yra tarp prekés Zenklo
Siandieninio pirkéjy suvokimo ir marketingo specialisty formuojamo prekés Zenklo individualumo.

Prekiy Zenklas turi sukurti konkurencinj pranasuma savo pozicija. Silpna pozicija neturi aiSkaus
ir konkretaus pasiilymo vartotojui. Ji turi biiti aiSkiai vartotoju suvokiama, iSsiskirianti
konkurencingoje terpéje.

Prekiy zenklo pozicija parodo, kokia yra jo padétis rinkoje, koks santykis su konkurencingais
prekiy zenklais. Pozicionuoti prekiy Zenkla yra gana sudétinga, nes konkurencija vis stipréja,
rémimo programy islaidos did¢ja. Todél svarbiausias vaidmuo tenka kruops¢iam prekiy zenklo
tvaizdzio tobulinimui, stiprios pozicijos vartotoju samonéje ir rinkos kiirimui, pasirinkus
tinkamiausia pozicionavimo strategija.

Pagal P. Kotler, yra keletas pozicionavimo strategijy varianty:

» savybiy pozicionavimas — pozicionuojamos prekés charakteristikos, kurios iSsiskiria i$
konkurenty. Tokiu biidu, prekiu Zenklas pirkéju samonéje yra suvokiamas geriau nei konkurencingi
prekiy zenklai. DaZniausiai toks pozicionavimas vykdomas jvairiomis marketingo priemonémis.
Tai vienas i§ populiariausiy pozicionavimo budy.

= teikiamy naudy pozicionavimas — preké pozicionuojama kaip lyderis, teikianti tam tikras
naudas pirkéjui. Tokiu bidu siekiama, kad pirkéjy samoné¢je susiformuoty tokia prekés zenklo
pozicija, kuri pabrézty ir nuolat priminty ta nauda, kuria gauna pirkéjas pirkdamas viena ar kita
preke.

» vartojimo pozicionavimas — prekés zenklas pozicionuojamas remiantis prekés vartojimo

procesu. Tam tikra preké gali buti iSskiriama, akcentuojant jos vartojima. Pavyzdziui, preké gali
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buti skirta pirkéjui, kuris skuba, neturi laiko, todél pabréziamos tokios jos savybés, kurios padaro
vartojimo procesa greitu bei neuzimanciu daug laiko.

= pirkéjo pozicionavimas — iSskiriamas pirkéjas, kuris perka viena ar kita prekini zenkla. Tokiu
biidu imoné pozicionuoja savo prekés zenkla kaip orientuota { tam tikra pirkéju grupg pagal tam
tikras ju savybes. Pavyzdziui, akcentuojama, jog preké yra skirta “verslininkams”, “Zinovams”,
“tikriems vyrams” ir pan.

» konkurento pozicionavimas — tam tikros prekés zenklo palyginimas su konkuruojanciu prekes
zenklu. Siekiant uzsitarnauti tokia prekés Zenklo pozicija pirkéjy samonéje, imonés akcentuoja
prekés privalumus lygindamos su analogiskomis konkurenty prekémis. Sis pozicionavimas yra
netiesioginis, t. y. konkurencingi prekiy Zenklai néra tiesiogiai i§skiriami ir minimi pirkéjui.

» prekiy grupés pozicionavimas — tam tikros prekés pozicionavimas tos prekés grupéje.
Dazniausiai tokiu strategijos variantu preké pozicionuojama lyginant vieng prekiy ar paslaugy grupg
su kita, pabréziant, iSskiriant jos privalumus.

* kokybés ar kainos pozicionavimas — preké pozicionuojama prekés ir kokybés santykiu,
iSskiriant ja 1§ konkurenty. Tai yra viena i§ dazniausiai naudojamu strategiju. Imoné gali
pozicionuoti prekiy Zenkla kaip iSskirtini auk$ta kokybe ir aukSta kaina arba Zema kaina ir ganétinai
auksta kokybe. Rémimo programose yra pabréziama labai aktuali pirkéjui piniginé tematika (43, p.
302).

Kaip pozicionuoti nulemia tai, kokia pozicija imon¢ nori i$skirti pirkéjo samongje. Sprendimas
pozicionuoti priimamas tobulinant preke ir atsispindi jos charakteristikose, taip pat prekiy zenklo
ivaizdyje, pakuotéje, kokybéje ir imonés sukurtose komunikacijos su pirkéjais programose.
Konkurencingoje rinkoje svarbu turéti tokia pozicija, kuri pridétuy kitokia nei konkurenty
papildoma verte ir atspindéty prekiu zenklo konkurencini pranasuma.

Prekés Zenklo jvaizdis. Prekiy Zenklo marketingo teorijoje 1955 metais atsirado terminas
prekiy zenklo jvaizdis (angl. brand image). Marketingo specialistai taip apibtidino jo reikSmg:
»Svarbus ne marketingo specialisty sukurtas prekiy Zenklas, o Zenklo jvaizdis ir tai, kaip ji priima
vartotojai“ (Jucevicius, 1997: 28).

Formuojant prekiy Zenklo {vaizdj, pirkimo vietos jvaizdis taipogi yra labai svarbus, ypac, kai
parduotuvés vardas yra toks pat kaip ir jos parduodamo prekiy Zenklo. Todé¢l ypatinga reikSmg turi
pirkimo vietos atmosfera, vitrinos, aptarnavimas, prekiy iSdéstymas, privaziavimas arba pri¢jimas
prie parduotuvés.

Prekés Zenklo individualumas. Prekés Zenklo individualumas yra kai kas daugiau negu
pirkéju pageidavimy igyvendinimas. Prekés Zenklo individualumas turi atspindéti prekés Zenklo

esmg, pabrézti tai, uz ka veliau prekés zenkla vertins pirkéjai. Prekés zenklo individualumas — tai ne
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tiek prekeés charakteristikos, kiek asociacijos ir simboliai, susij¢ su prekés Zenklu. Individualumas
turi i8likti nepakites ilgai — tik taip imoné galés sukurti stipry prekés zenkla.

Prekés Zenklo verté. Kaip prekés Zenklas suteikia prekei papildoma vertg, gerai iliustruoja
Levitto (1991) ir kity marketingo specialisty atlikti tyrimai. Tyrmai parodé, kad prekés Zenklas daro
didelg itaka pardavimy apimtims. Tai, kaip priklauso pardavimy apimtys nuo prekés kainos tos
prekeés, kuri turi pripazinta prekés zenkla, ir tos, kuri turi nepripazinta prekés zenkla, pavaizduota

1.8 paveiksle.

Pardavimy apimtis, Lt.
A

ripazintas prekés zenklas

DGR EEEEPAREEEEEEE

Nepripazintas prekés zenklas

»

Prekés kaina, Lt.

1.8 pav. Prekés Zenklo pripazinimo itaka prekés pardavimams ir kainai (Alelitinaité, 2000: 40)

IS 1.8 paveikslo matome, kad prekeés, turinCios pripazinta prekés Zenkla, pardavimai didesni,
lyginant su preke, kurios prekés maziau zZinomos, esant vienodoms prekiy kainoms.Taip pat
matome, kad prekés su pripazintu prekés Zenklu kaina yra didesné.

Prekés zenklas suzadina daugybg vil€iy. O prekés Zenklo vertés augimas priklauso nuo to, kaip
imonei pavyksta pateisinti klienty viltis. Kuo didesnis pasitenkinimas, tuo labiau auga prekés
zenklo verté. Ir kuo didesné pastebima pasitilymo verte, tuo didesné ir prekés zenklo verteé.

Akademingje literatiroje prekés zenklo vertei nusakyti dazniau vartojama ,,prekés zenklo
stiprumo* savoka. Stiprus prekés Zenklas — pazistamas tam tikros grupés vartotojams, ir Sie
vartotojai suteikia Siam prekés zenklui pirmenybg prie§ kitus Zenklus. Stiprus prekés zenklas turi
solidzia savo verte. Prekés zenklo verte lemia vartotojo lojalumas prekés Zzenklui, prekés

pavadinimo paplitimas, suvokiama kokybé, su preke susijusios asociacijos ir kitos vertybés.
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Turintis didelg vertg prekés Zenklas yra reikSmingas imonés turtas. Ji netgi galima nupirkti ir
parduoti. Didelé prekés zenklo verté suteikia imonei daug konkurenciniy pranaSumy. Populiary
prekés zenkla gerai zino vartotojai ir jie biina jam iStikimi, tad imonés marketingo sanaudos,
palyginti su pajamomis, bus maZesnés (Kvainauskaite, 2003: 472).

Stiprus prekés zenklas, turintis lojaliy vartotojy bazg, gali iSlaikyti savo pozicijas neribota laika

(zr. 1.9 pav.).

Pardavimy
lygis

Ivedimas Augimas Branda Nuosmukis

N

Prekiy
zenklas

/

»
|

Laikas
1.9 pav. Prekés ir prekiy Zenklo gyvavimo cikly palyginimas (Gudaciauskas, 2001.)

Prekiy Zenklo, kaip psichologinés koncepcijos, gyvavimo ciklas yra daug ilgesnis nei prekés.
Tai galima paaiSkinti, jog prekiy Zenklas gali buti atnaujintas ir atitinkamai pakeistas siekiant
iSlaikyti savo atitikima rinkos reikalavimams. Prekiy zenklas turi eiti koja kojon su vis naujais
rinkos reikalavimais ir vartotoju iSpazistamomis vertybémis. Tokiu atveju néra pagrindo atmesti
prekiu zenklo egzistavimo galimybe.

Prekés Zenklo vertei marketingo veiklos atzvilgiu nustatyti tokie vertinimo kriterijai:

Prekeés Zenklo jéga — sugebéjimas dominti tam tikroje prekiu grupéje. Sis jvertimas reikalingas
(dazniausiai vienu kokybiniu atsakymu Taip ar Ne arba vertinimo skalés pavidalu) priimant

svarbius sprendimus, susijusius su prekés identifikavimu.
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Prekés Zenklo tapatumas — prekés Zenklo {vaizdzio atitikimas vartotojy poreikius ir norus.
Prekés zenklo tapatumas turi biiti jvertinamas nuolat, nes bet kokie neatitikimai apsunkina prekés
zenklo valdyma ir sumazina darbo su juo efektyvuma.

Prekés zenklo plitimas — tai sugeb¢jimas pléstis daugéjant vartotojy skaciui, naudojant ta pati
zenkla naujoms prekiy grupéms, naujoms rinkoms su nauja prekiy kokybe. Faktiskai tai skirtumas
tarp pastangy, kurios reikalingos norint jtraukti nauja preke i rinka, naudojantis pripazintu prekés
zenklu, ir pastangy, kurios reikalingos viska pradedant nuo nulio.

Lojalumas prekés Zenklui —tai psichologinis faktorius, susijes su prekés Zenklo pripaZzinimu
tarp vartotojy. Lojalumo stiprumas prekés Zenklui — tai pirmenybés suteikimas tam tikram prekes
zenklui, neatsizvelgiant | kitas alternatyvas. Jis daznai jvetinamas pakartotiny pirkimuy daznumu
arba nejautrumu kainy pokyciams.

Prekés Zenklo Zinomumas. Zinomas prekés Zenklas turi didesne verte nei neZinomas arba mazai
zinomas. J. N. Kapfereris (1992) teigia, ,,jei vartotojas nezino prekés Zenklo, tai prekés Zenklas
neturi ,,balso rinkoje ir yra bereikSmis“ (Kotnep, 1999: 15). Prekés Zenklo Zinomumas vaidina
svarby vaidmeni pirkéjo sprendimo priémimo procese. Vartotojas linkes teikti prioriteta pazistamai
prekei. Kuo dazniau pirkéjas, svarstydamas kaip alternatyva, itraukia prekinj Zenkla | potencialiy
pirkiniy sarasa, tuo didesné tikimybe, kad jis tikrai ji nupirks ir taps lojaliu. Kadangi vartotojas turi
galimybe rinktis i§ daugybés prekiniy zenkly ir pardavimy viety, imonéms naudinga jvairiomis
komunikacijos priemonémis skatinti zinomumo lygi. Komunikacijos programos pasirenkamos
atsizvelgiant { imonés tikslus. Jei pageidaujamas Zinomumas jau pasiektas, svarbu, kad imoné ji

iSlaikyty bei tobulinty priklausomai nuo situacijos rinkoje.

1.4 Marketingo strategijos rengimo tvarka

Grafiniai marketingo strateginiai modeliai iSskiria strateginio proceso elementus ir fiksuoja
rySius tarp ju. Modeliai supaprastintai apraso marketingo strategini procesa ir gali buti jvairios
detalizacijos lygio.

Mokslin¢je literatiiroje skirtingi autoriai pateikia jvairius marketingo strategijos rengimo
bidus, skirtingas modeliavimo teorijas. Autoriy H. Assaelio, G. L. Urban ir S. H. Staro, D. L.
Dalrymle’o, D. J. Rachmano, V. Pranulio, A. Pajuodzio, S. Urbonaviciaus ir R. Virvilaités
pateiktuose modeliuose isskiriamas produkto pozicionavimas kaip vienas i§ reikSmingu etapy
marketingo plano rengime. Kiti autoriai - D. J. Rachmanas, J. H. Evansas pozicionavimo neisskiria,
palikdami §i etapa marketingo strategijos etapo viduje.

H. Assaelis produkta tobulinti pradeda nuo situacijos analizés, kuri lemia jo rinkos plétima
35



(zr. 1.10 pav.). Situacijos analiz¢ leidzia nustatyti marketingo charakteristikas - vartotojy paveiksla,
konkurencijos intensyvuma, reikalingas investicijas, produkto pateikima, paklausos stabiluma ir
kitas. Po situacijos analizés seka marketingo galimybiy jvertinimas: galimybiy ir pavoju analizg,
privalumy ir trokumy analizé (kity autoriy vadinama SSGG analizé). Prekei reikia sukurti
marketingo galimybes, kurios turéty biiti paremtos vartotojuy poreikiy ivertinimu, konkuravimo
rinkoje galimybémis ir kitais veiksniais. Galimybiuy ir pavojuy analizé¢ remiasi informacija apie
konkurencija rinkoje, vartotoju elgsena, ju poreikius ir makroaplinka. Privalumy ir trikumy analizé

remiasi vidiniais imonés informacijos Saltiniais ir produkto rinkos galimybémis.

Situacijos analizé

v
Marketingo galimybiy jvertinimas
Galimybiy ir pavojy analizé Privalumy ir trakumy analizé

Produkty tikslinés paskirties nustatymas

v
Marketingo strategijy formavimas
Tikslinés rinkos parinkimas Produkto pozicionavimas

Marketingo programos parengimas
v
Prognozuojamo pardavimo masto nustatymas
v
Prognozuojamo pelno apskai¢iavimas

v
Marketingo pastangy jvertinimas ir kontrolé

1.10 pav. H. Assaelio marketingo strategijos planavimo etapai (Vijeikis, 2003.)

Ivertinus marketingo galimybes, rengiama marketingo strategija, atitinkanti produkto tikslus.
Marketingo strategija sudaro du elementai — tikslinés rinkos parinkimas ir produkto
pozicionavimas. Toliau eina marketingo programos parengimas, ivertinamas prognozuojamas
pardavimo mastas ir atliekama kontrolé.

G. L. Urbanas ir S. H. Staras siilo kitokj strategijos formavimo modelj (zr. 1.11 pav.). Sis
modelis supaprastina marketingo kiirimo mechanizma, iSeliminuojant imonés veiklos itaka ir
atsizvelgiant tik i vartotojus, ijmonés galimybes, rinkos veiksnius bei konkurentus. Sis modelis

nejvertina tokiy aspekty kaip imonés misija ar vizija.
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SITUACIJOS ANALIZE

v
Vartotojuy poreikiai
v
v v v 3
Gyvavimo ciklas Segmentavimas Pozicionavimas Rinkos patrauklumas
| | | |

Konkurenty elgesys

v

STRATEGINIU SPRENDIMU PRIEMIMAS

v

Marketingo tikslai

v

Programos parengimas

v

Sprendimy patvirtinimas

v

STRATEGINIU SPRENDIMU IGYVENDINIMAS

1.11 pav. G. L. Urbano ir S. H. Staro sitilomas strategijos formavimo modelis (Gatautis, 2000: 134)

D. 1. Dalrymple’o pateiktame marketingo strateginio planavimo procese akcentuojama
marketingo informacings sistemos svarba priimant strateginius sprendimus. Marketingo strateginio
planavimo etapai atlickami tokia tvarka: suformuluojami strateginiai imonés tikslai ir uzdaviniai;
atlickama situacijos analizeé, siekiant atskleisti stipriasias ir silpnasias imonés veiklos puses;
i§skiriamos atitinkamos marketingo strategijos kiekvienai veiklos sri¢iai (zr. 1.12 pav.).

Dalrymple’as pabrézia, kad pirmiausia imoné turi nusprgsti, ka ji nori daryti, kokia strategija

pasirinkti, ir tik po to ieSkoti budy, kaip tai padaryti ir kokia taktika pasirinkti.
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| Koks masy verslas? | |  Koksjisbus? | | Koks jis turéty biti? |

Uzdaviniy suformulavimas ir tiksly nustatymas [ <

ISoriné analizé Vidiné analizé
Pirkéjai Ivykdymas
L_Segmentai, motyvai, poreikiai. ; A ; Rinkos dalis, produkto kokybé,
= icii kastai, produkto portfelio analizé
Konkurencija :fuklc{jos 'nustaty r{las'
Skirtumai, dydis, kastai, stiprumas b AAREL Str_ avtteglnel — - -
verslo sriciai Strateginés galimybés
Aplinka Buvusios strategijos ir problemos,
Technologiné, ekonominé, Q ; organizacinés galimybés,
politiné-teisiné finansiniai iStekliai
A
Produkto ir paslaugy strategijos sukirimas kiekvienai SVV
q Tiksliniy rinkos segmenty Produkto ir paslaugy pozicijos
i$skyrimas santykis su kitais produktai
v
Marketingo programos parengimas Strateginés
> . . . o «— informacijos
Preké Kaina Rémimas | | Pateikimas . J
sistema
v
Strategijos ir |« Pardavimy lf' pa'ja'mq prf)gnozawmas kiekviename
taktikos tiksliniame rlnvkos segmente
aisymas, ‘ Marketingo priemoniy planas
Jjei prognozés \
neatitinka tiksly ‘ Marketingo programos patikrinimas ir kontrolé I

1.12 pav. D. I. Dalrymple’o marketingo strategijos planavimo etapai (Virvilaite, 1996.)

D. J. Rachmano pateiktame marketingo strateginio planavimo procese parodyta, kokia itaka turi
makroaplinkos veiksniai priimant strategnius sprendimus. Marketingo strateginio planavimo etapai
atliekami tokia tvarka: nustaciusi tikslus, iSanalizavusi makroaplinka ir jvertinusi savo sugebéjimus,

imon¢ gali sukurti marketingo strategija, kuri suteikty jai pranasumy rinkoje (Zr. 1.13 pav.).
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MAKROAPLINKA [ monés tikslai | ~ MAKROAPLINKA
v

Politiné ir teisiné ‘ Marketingo tikslai ‘ Socialiné ir kultdriné
A
Situacijos analizé
ISorinés aplinkos analizé Vidinés aplinkos analizé

L» Galimybés ir skiriamoji kompetencija J
v

Konkurenciné Alternatyvy Technologiné

strategijy analizé
Strategija A /
| Strategija B
| Strategija C

| Strategija N*

\ Strateginis sprendimas
v

Organizavimas ir jdiegimas
v

Ekonominé

|

/ ‘ Integruoti taktiniai planai ‘
v

| |

| |

Patikrinimas ir kontrolé

1.13 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas pagal D. J. Rachmana (Virvilaité, 1996.)

P. Kotlerio nuomone, marketingo strategijai rengti ir jgyvendinti jmonéje reikalingos Sios
sistemos. marketingo informaciné sistema, marketingo planavimo, marketingo organizavimo ir
idiegimo ir kontrolés sistema. Siomis sistemomis imoné stebi savo marketingo aplinka ir prisitaiko
prie jos. Strategijos pasirinkimui didelg jtaka turi net tik aplinkos salygojamos galimybeés, istekliai,
bet ir imoniy vadovy vertybinés orientacijos. Kuriant konkrecia strategija, nuo vadovy mastymo
biudo ir imonés pobiidzio priklauso, kaip bus modeliuojama strategija. Skirtingo tipo imonése
strategijos modeliavimo procesas bus skirtingas.

Lietuviy ekonomistai V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius ir R. Virvilaité pateikia modeli,
pirmoje vietoje iSskiriant] imonés misija ir imonés bendruosius tikslus. Kadangi juos vykdo jvairiis
imongés padaliniai, nuo bendry imonés tiksly ir bendros strategijos biitina pereiti prie kiekvienos
funkcinés veiklos srities (finansy, marketingo, gamybos ir kt.) strategiju. Sios gali biiti dar toliau
detalizuojamos pagal kickvienos veiklos srities specifika. Si marketingo nuosekluma atskleidZia

tipiné marketingo planavimo schema, kuri pateikta 1.14 paveiksle (Pajuodis, 2002: 381).
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Imonés misija

Imonés tikslai

-
gotenZialios Perspektyvy tyrimas < privalumai ir
i grésmes L trikumai

Marketingo tikslai

'

Marketingo strategija
¢ X : ) y
Pagal tiksling rinka: Pozicionavimo: Pagal marketingo
komplekso elementus:

Universalaus marketingo Pagal prekeés vartojima Prekés strategija
Diferencijuoto marketingo Pagal prekes vartotoja Kainy strategija
Koncentruoto marketingo Remiantis tiesioginiu Paskirstymo strategija

palyginimu ir kt. Rémimo strategija

J (.

1.14 pav. Marketingo planavimo nuoseklumas (Pajuodis, 2002: 381)

Kaip matyti i§ pateikty marketingo strategijos formavimo pavyzdziy, skirtingi autoriai pateikia
Ivairias strateginiy marketingo sprendimy priémimo schemas.Visoms imonéms biitina marketingo
strategija, kad jos galéty reaguoti | rinkos pokycius. Universalios strategijos, kuri tikty visoms
Imonéms ir atvejams, néra. Kiekviena imoné privalo pati susidaryti geriausia, sau tinkamiausia
strategija, {vertinusi situacija, galimybes, tikslus ir iSteklius.

Remiantis iSanalizuotais modeliais ir atsizvelgiant i naudoty automobiliy specifines rinkos
salygas, reikety i$skirti tokius pagrindinius marketingo strategijos modeliavimo etapus:
- Imonés misijos, tiksly ir uzdaviniy nustatymas;
- esamos situacijos (marketingo aplinkos) ir imonés perspektyvy analiz¢;
- tikslinés rinkos nustatymas;
- marketingo strategijos kiirimas pagal komplekso elementus;

- prekiy Zenklo pozicionavimas.
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2. LIETUVOS AUTOMOBILIU RINKOS ANALIZE
2.1. Supanti aplinka ir automobiliy rinka

Ekonominés aplinkos jtakos automobiliy paklausai Lietuvoje vertinimas. Vieni svarbiausiy
ekonominiy procesy, veikian¢iy automobiliu paklausa Lietuvoje, vyksta Salies ekonomingje
aplinkoje. Tod¢l biitina ekonomikos poky¢ius nuolat sekti ir, jei imanoma, prognozuoti.

Naujy automobiliy pirkima rinkos ekspertai deramai laiko visos Salies ekonomikos barometru,
parodanciu, ar verslo ir zmoniy ekonominis lygis kyla, ar lieka to paties lygio.

Bendrasis vidaus produktas. Bendrasis vidaus produktas (BVP) per 2007 m., palyginti su
2006 m., realiai iSaugo 7,3 proc. (per 2006 m. — 7 proc.) (zr. 2.15 pav.). BVP augimui turé¢jo itakos
beveik visos veiklos ruSys. Daugiau nei bendras Salies tkio augimas pridétiné verté didéjo
transporto, sandéliavimo ir rySiy, statybos, prekybos, apdirbamosios gamybos viesbuciy ir restorany
veiklos riiSyse. Minétose veiklos riiSyse sukurta bendra pridétiné verté¢ 2007 m., palyginti su 2006
m., augo 9,7 %, o likusiose veiklos riiSyse — 3,8 %. Tai, kad pridétiné verté su vartojimu susijusiose
veiklos risyse augo sparciau negu gamybos sektoriuje, Iémé 2007 m. iSaugusios gyventoju pajamos
(Salies viduje ir i§ uzsienio) ir skolinimasis. Tokios tendencijos tikimasi ir ateityje, o tai tur¢jo

teigiama jtaka automobiliy rinkai.

Realus bendrojo vidaus produkto augimas
palygmtl su ankstesniais metais),%
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2.15 pav. Bendrojo vidaus produkto pokyciai Lietuvoje 2000-2009 m.

Gyventojy pajamos. Vidutinis ménesinis bruto darbo uzmokestis Salies tikyje 2009 m. sudar¢

1379,1 lito ir, palyginti su 2008 m. padidéjo 9,4 %. Realus darbo uzmokestis Salies tkyje 2009 m.
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palyginti su 2008 m. padidéjo 5,9 %. Pagal 2009 m. duomenis vidutinis darbo uzmokestis iSaugo
12,2 % iki 1289,5 lito, o realusis padidé¢jo - 7,8 %.

ISskirtinis darbo rinkos bruozas praéjusiais metais buvo tai, kad masiné¢ emigracija paspartino
darbo jégos mobiluma Salies viduje. VieSosios nuomongs ir rinkos tyrimy bendrovés ,,TNS Gallup*
apklausos duomenimis, pernai darboviete pakeité 16 % nuolatini darba turinéiy Lietuvos gyventoju,
tuo tarpu 2008 m. tokiy gyventoju buvo 12 %. Sparciai maz¢janti darbo jégos pasiiila suteikia
galimybe darbuotojams reikliau vertinti esama darbdavi ir rinktis patrauklesn¢ darbo vieta.
Darbdaviai savo ruoztu priversti konkuruoti tarpusavyje, ieSkodami veiksmingy darbuotojy
motyvavimo priemoniy. Artimiausiu metu darbo jégos migracija tarp Salies imoniy isliks aktyvi.

Giléjant prarajai tarp darbo jégos paklausos ir pasitilos, atlyginimy kilimo tempas toliau spartéja

(zr. 2.16 pav.).
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2.16 pav. Vidutinio ménesinio bruto darbo uzmokescio pokyc¢iai per metus , proc.

Statistikos departamento duomenimis, paskutini pra¢jusiy mety ketvirti, palyginti su atitinkamu
2004 m. ketvir¢iu, vidutinis ménesinis bruto darbo uzmokestis Salies tikyje tigteléjo 10,9 %. Sodros
skai¢iuojamas atitinkamas rodiklis Soktel¢jo dar ispiidingiau — net 13,7 %. Be esminiy prieZasciy,
teigiamai oficialiai skelbiamus darbo uzmokescio rodiklius paveiké minimalios ménesinés algos
didinimas — ketvirtaji 2009 m. ketvirti ji sudaré 550 Lt ir buvo 50 Lt didesné nei ta pati 2008 m.
laikotarpi.

Nors did¢ja vidutinis darbo uzmokestis, Salies gyventoju realiosios pajamos kol kas auga lé¢iau
uz BVP, o tai riboja vidaus vartojimo plétra. Tod¢l pirkéjai linke ilgesni laika eksploatuoti turimus
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automobilius, negu iSleisti pinigus naujesniam automobiliui isigyti.
Pinigy Kiekis.
Per pastaruosius penkis metus dél pasauli, Europa ir Lietuva istikusios krizés finansiné situacija

blogéjo. Apie tai liudija valdzios sektoriaus deficitas ir skola (zr. 2.1 lentelg).

2.1 lentelé. Valdzios sektoriaus deficitas ir skola

2006 2007 2008 2009
% su % su % su % su
Min. Lt Min. Lt Min. Lt Min. Lt

BVP BVP BVP BVP
ValdZios sektoriaus -3714 | -04 | -1001,0 | -1,0 | -3664,2 | -3,3 | -8401,9 | -9,2
deficitas (-)/ perteklius (+)
ValdZios sektoriaus 14938,6 | 18,0 | 16698,0 | 16,9 | 17374,8 | 15,6 | 26983,1 | 24,5
bendroji skola

Didé¢jant darbo uzmokesciui didéja ir pinigu kiekis indéliuose iki pareikalavimo, terminuotuose,
taupomuose ir uzsienio valiuta, tai turi teigiama poveiki automobiliy rinkai.

Neigiama itaka Salies ekonomikai ir vartotojy perkamajai galiai daro ir nedarbo lygis, kuris vis
dar islieka aukstas ir gyventojy migracija | Vakarus.

Didel¢ grésmg automobiliy rinkai kelia galimi finansiniy paslaugy salygu pokyciai —
iSperkamosios nuomos paliikany normos numatomas did¢jimas, nes $iuo metu pus€ visy nauju
automobiliy yra isigyjama biitent iSperkamosios nuomos biidu, taciau Zenkliai spartéja ir naudoty
automobiliy pardavimas $iuo budu.

Prognozuodami automobiliy rinkos plétra, ekspertai linkg¢ vertinti du svarbius faktorius,
paveiksianCius Salies ekonomika ir  automobiliy rinka: Europoscentriniam bankui pakélus
tarpbanking palikany norma, padidés gyvenytoju iSlaidos biisto paskoloms bei, artéjant euro
tvedimui, konservatyvumu pasiZymintys miisy Salies gyventojai elgsis atsargiau ir vengs ilgalaikiy
1sipareigojimu perkant automobil;.

Ekonoming $alies, regiono padétis tiesiogiai jtakoja vartotojy perkamaja galia, nedarbo lygi ir jo
dinamika. Ekonomikos kitimas gali padéti numatyti , ar automobiliy rinka pribrendusi tam tikriems
automobiliams. Salies ekonomikos augimas, investicijy padidéjimas bei gyventoju perkamosios
galios augimas skatina nauju, tiek naudoty, bet geresnés kokybés automobiliy rinkos augima.

Nepaisant jvairiy neigiama itaka automobiliy rinkos vystymuisi daranciy faktoriy,

prognozuojamas naudoty automobiliy rinkos padidéjimas apie 20 %.
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Gamtinés aplinkos jtakos automobiliy paklausai Lietuvoje vertinimas. Transporto
paslaugu poreikio augimas neatsiejamas nuo bendro ekonominio Salies augimo. Oficialiose ES
nuostatuose tvirtinama, kad transporto plétros politika turi biiti neatsiejama nuo aplinkos apsaugos
politikos.

Vis daugiau pasaulio valstybiy grieztina reikalavimus automobiliy i aplinka iSskiriamoms
aplinkai kenksmingoms dujoms, nes saugomasi zalingo terSalu poveikio, kuris neigiamai jtakoja
klimato ir sveikatos pokycius. Butinybé mazinti CO2 kieki automobiliy iSmetamose dujose
neigiamai atsiliepia gamintoju pelnui, nes jie yra priversti didinti investicijas naujy, maziau tarSiy
technologijy paieskai bei tobulinimui.

D¢l nuolatinio automobiliy skai¢iaus did¢jimo paskutiniais deSimtmeciais ir didelio santykinio
seny automobiliy skai¢iaus su prastomis techninémis savybémis oro kokybé miesto aplinkoje
akivaizdziai blogéja. Tai nusako did¢jancios ivairiy terSaly koncentracijos atmosferoje (Alelitinaité,
2000: 685).

Nuo 1991 mety Lietuva pasira$¢ visus pagrindinius dokumentus susijusius su aplinkos
apsaugos problemomis.Lietuva isipareigojo mazinti ,,Siltnamio* efekta sukelianc¢iu dujy emisijas,
rugscius lietus sukelianciy dujy emisijas, mazinti sieros junginiy, azoto oksidy, lakiyjy organiniy
junginiy emisijas transporto sektoriuje, be to, sieros ir Svino kiekis kure turi atitikti ES
normas.Lietuva isipareigojo bendradarbiauti su kitomis Salimis siekiant mazinti neigiama transporto
sektoriaus poveiki aplinkai, subalansuojant trasnporto sektoriaus plétra.

Vyriausybés nutarimai numato pagrindines priemones kuro kokybei bei kuro kokybés kontrolei
gerinti, Svaresniam ar alternatyviam kurui skatinti, aplinkosaugos priemonéms grieztinti, transporto
priemoniy eksploatavimo salygoms bei aptarnavimui gerinti, keliu kokybei ir priezitirai gerinti,
eismo srautams optimizuoti.

Automobiliy rinka itin neigiamai veikia degaly kainy didéjimas. Véliau Sios kainos gali
laipsniSkai artéti prie europinio lygio (t. y. apie 1 -1,5 euro uz litra) ir, deja, degaly kainy didéjimas
pralenks pragyvenimo lygio did¢jima. Tendencijos naftos produktu rinkoje turéty pakoreguoti
teikiamus prioritetus perkant lengvuosius automobilius. Brangstant degalams, daugiau turéty isigyti
taupiy, mazos ir vidutinés klasés automobiliy. Tai aktualu tiek imonéms, tiek fiziniams asmenims.

Politinés ir teisinés aplinkos jtakos automobiliy paklausai Lietuvoje vertinimas. Lietuva
nuo 2004 m. geguzés 1 d. yra Europos Sajungos naré. Vykdant Europos Sajungos reikalavimus
suformuoti bendra ES vidaus rinka, uztikrinant laisva prekiu, paslaugy ir kapitalo judéjima,
vienodas konkurencijos salygas visy ES nariy verslui, 2003-2004 metais Salies teisin¢ bazé buvo

pertvarkoma pagal Europos Sajungos teisés reikalavimus.
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Lietuvos automobiliy rinkoje veikiancias imones labai stipriai veikia naujos ES autoverslo
reguliavimo taisyklés, pagal kurias gamintojai pradé€jo grieztinti automobiliy pardavimo ir
aptarnavimo standartus.

Politinés ir teisinés aplinkos itaka Lietuvos automobiliy rinkos paklausai dazniausiai pasireiskia
automobiliy kaina. Todél teisiniai reguliavimo aspektai tampa svarbiis vykdant prekyba
automobiliais. Lyginant su senosiomis ES narémis, Lietuvoje naujuy automobiliy kainos mazesnés
10-20 %, o tai skatina pirkti automobilius ir kity Saliy vairuotojus. Kainuy nevienoduma kol kas
stabdo nevienodi mokesciai ivairiose Salyse.

Politin¢ ir teisiné aplinka darosi palankesné tai rodo Vyriausybés vykdoma politika ir Europos
Sajungos atsiveriandios galimybés. Siandien gabenantiems ir naujus, ir senus automobilius i3
Vokietijos, Belgijos, Pranciizijos ir kity ES Saliy prekeiviams nebereikia muitinéje deklaruoti savo
krovinio. Tokie importuotojai valstybei rodo tik tas pajamas, kurios atspindimos jy buhalterijoje.

Atlikus Lietuvos automobiliy parko struktiiros analizg, iSnagrinéjus automobiliy transporto
zalinga poveiki Zmoniy sveikatai, aplinkai bei visuomenei nustatyta, kad Sio zalingo poveikio
pagrindiné priezastis yra bloga automobiliy parko techniné buklé, labiausiai priklausanti nuo
automobiliy amziaus (vidutinis automobiliy amzius nuo 10 - 14 mety).

Lietuvos Vyriausybés politikos strategija atnaujinant automobiliy parka vienas i§ biidy yra seny
automobiliy {vezimo 1 Salj reguliavimas, taciau §is reguliavimas tui biiti vykdomas jvertinant Salies
ekonoming ir socialing biikle. Kartu reikia jvertinti ir tai, kad Lietuvoje automobiliai negaminami.
Salyje turi biti vykdoma tokia ekonominé ir teisiné — istatyminé politika, kad kiekvienas
automobilio pirkéjas stengtiisi jsigyti maziau naudota automobilj.

Socialinés ir Kkultirinés aplinkos jtakos automobiliy paklausai Lietuvoje vertinimas.
Nagrin¢jant socialinés ir kultiirinés aplinkos jtaka Lietuvos automobiliy paklausai, pastebéta, kad §i
aplinka daznai lemia pirkéjy poreikiy struktiirg ir elgsena {sigyjant automobilius.

Demografiniai pokyc¢iai itakoja prekybos centry, prekiaujanciy naudotais automobiliais,
erdving geografing struktiira, reaguojama i gyventoju skaiciaus augima, pajamy lygi. Atsizvelgiama
ir 1 tokius aspektus, kaip namu iikio dydis, migracijos intensyvumas. Socialin¢ aplinka labai
dinamiska, nuolat kintanti, susijusi su pirkéjy savybiy poky¢iais (amziaus , lyties, gyvenimo budo ir
pan.). Galima teigti, jog vartojimo iprociy kaita atskleidzia socialinés aplinkos poky¢ius. Vartojimo
struktiira parodo ne tik pirkéjy perkamaja galia , bet ir ju struktiira, t. y. priklausyma tam tikram
socialiniam tipui.

2004 m. pradzioje Lietuvos gyventoju skaicius buvo 3445857, 2005 m. pradzioje — 3425324.
Taigi vidutinis 2005 mety gyventojy skaiCius Lietuvoje — 3435591. Remiantis Statistikos

departamento prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés duomenimis, Lietuvos gyventoju skai¢ius nuo
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1996 m. nepaliaujamai mazéja (zr. 2.17 pav.), o tai daro neigiama itaka automobiliy paklausos
augimui Salyje. Statistikos departamentas pranesa, kad gyventoju mazé¢jo dél neigiamos natiiralios
gyventoju kaitos (daugiau miré nei gime): dél to Salyje sumazejo 13.300 gyventoju, dél emigracijos
Lietuva neteko 15.600 gyventoju. D¢l emigracijos daugiausia prarandama darbingo amZiaus
jaunimo. Pernai emigranty tarpe penktadali sudaré 25-29 m. amziaus gyventojai, 20—24 m. amziaus
- 16,3 %, 30-34 m. amziaus — 12 % ir 35-39 m. amziaus — 8,8 %, o 60 mety ir vyresnio amziaus

gyventojai — 2,9 %.

Vidutinis metinis gyventojy skaicius 1970-2010 m., tikst.
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2.17 pav. Gyventojy skaiciaus dinamika 1970 — 2010 metais (tukst.)

Lietuvos gyventoju skaifiaus maz¢jimo tendencija turi neigiama jtaka ne tik automobiliy
pardavimo rinkai, bet ir visai ekonominei Salies situacijai. Tyrimo duomenimis naudoty
automobiliy pirkéjais yra vidutinio amziaus Zzmonés (gaunantys vidutinj ir didesnj atlyginima), o
Sios amziaus grupés 2005 metais gyventojy skai¢iumi buvo didziausios.

Amziaus/lyties piramidés vaizdziai perteikia gyventojy struktiira pagal amziy (Zr. 2.18 pav.).
Didziausia Lietuvos gyventoju skai¢iy 2009 m. pradzioje sudaré 15 -19 mety amziaus grupé (273,8
tikst.), 40 - 44 mety amziaus grupé (272,2 tukst.) ir 20 — 24 mety amziaus grupé (252,3 tikst.).
Maziausiai gyventoju teko 80 ir daugiau mety amziaus grupei (95,7 tiikst.).
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Remiantis Statistikos departamento prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés 2009 m. statistiniais
duomenimis automobilius daugiausiai vairuoja vyrai, t. y. 66,2 %, o 33,8 % moterys. Paprastai
moterys biina nelinkusios pacios techniskai prizitréti automobilius, todél joms labiau tikty rinktis
naujesnius nedidelius miesto automobilius su techniniu aptarnavimu. Taigi moterys tampa
potencialiomis naudoty, bet techniskai tvarkingy automobiliy pirkéjomis.

Technologinés ir mokslinés aplinkos jtakos automobiliy paklausai Lietuvoje vertinimas.
Pazymétina, kad technologinés ir mokslinés aplinkos jtaka automobiliy paklausai Lietuvoje
dazniausiai siejama su Siuolaikiniy automobiliy kiirimu ir ju techniniy charakteristiky tobulinimu,
informaciniy technologijuy naudojimu atsiskaitymo operacijoms uz pirktus automobilius. Kiekvienas
automobilis sudarytas 1§ 5 — 6 tiikstanciy detaliy, jungiamy | mazgus ir agregatus. Kad ir koks bty
lengvasis automobilis, jis sudarytas i§ variklio, transmisijos (sankabos, pavary dézés, varomuyju
tilty), valdymo irenginiy (vairavimo ir stabdymo sistemy), vaziuoklés (kébulo arba kabinos,
pakabos elementy, varytuvo) bei papildomy irenginiy, palengvinanciy vairuotojo darba. Atskira

grupe sudaro elektros ir elektroniniai prietaisai, uztikrinantys normaly automobilio darba.
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Nors funkciniu poziiiriu automobilis gana pastovi preke, taciau yra veikiamos Siuolaikiniy
technologiju. Siekiant efektyviau panaudoti degalus, Zymiai sumazinti terSaly kiekius bei padidinti
eismo sauguma, transporto priemoniy gamintojy tarpe sparciai diegiamos naujos technologijos.

Eismo sauguma didinancios priemonés diegiamos naujose transporto priemonése, ypatinga
deémesi kreipiant { aukSto lygio {ranga, kurios déka vairuotojas ir keleiviai saugiai jaustysi net paciy
pavojingiausiy situaciju metu. Priemonés, kuriy déka padidéja eismo saugumas vaziuojant naujos
kartos automobiliais priklauso: Siuolaikiné automobilio valdymo sistema bei informacijos pateikimo
prietaisai, komfortabilios ir saugios vairuotojo dydj atitinkancios sédynés; priekinés bei Soninés
pripuciamos saugos pagalvés; moderni stabdZiy sistema su antiblokavimo, antipraslydimo jtaisais
bei tobula keturiy sinchronisky varomuy raty vaziuokle. Labai didele itaka eismo saugumui turi
Siuolaikinio automobilio kébulo konstrukcija — tai lengvai deformuojama priekiné ir uzpakaliné jo
dalys, skirtos smugio jégai sugerti, saugi teleskopiSkai susistumianti vairo kolonéle, Soninése duryse
imontuoti standumo strypai ir t. t.

Be jau minéty eismo sauguma didinanciy priemoniy, automobiliy gamintoju tarpe sparciai
diegiamos naujos technologijos siekiant efektyviau panaudoti degalus. Degaly panaudojimo
efektyvumo didinimas sumazina degaly naudojima ir terSaly emisija. Sios priemonés yra idiegtos
tik naujos kartos transporto priemonése. Tai aktualu tiek jmonéms, tiek pirkéjams, nes brangstant
degalams, pirké¢jai daugiau turéty isigyti taupiy, mazos ir vidutinés klasés, ne senesniy kaip 3 - 6

mety senumo automobilius.

2.2 Bendra Lietuvos automobiliy rinkos analizé

Imonéms, siekian¢ioms sékmingos ir ilgalaikés veiklos rinkoje, biitina suprasti ir analizuoti
pirkéju poreikius, kad bty jie kokybiskai patenkinti ir imoné galéty stabiliai, pelningai dirbti.

Lietuvoje daugelis lietuviy pirmiausia nusprendé imti kreditus ir statytis butus bei namus. Jie
vengia didinti savo finansinius jsipareigojimus. Biti skolingam kokiai nors kredito institucijai —
lietuviui yra bene labiausiai nepriimtina. Todél tokie zmonés automobili mieliau perka turguje. Ar
imanoma i§ beveik pusantro tiikstanc¢io turgavietéje stovinéiy automobiliy surasti tinkama
lietuviui?

UAB ,,Geruda‘“ administruojamoje garitiny automobiliy turgavietéje i§ viso yra 25 automobiliy
aikStelés. Automobiliy aiksStelés daznai biina tik viena i§ automobiliy prekeiviy stoteliy. Sitilomi
modeliai ilgai neuZzsibiina. Jei ju nepavyksta parduoti €ia, jie iSvezami { Marijampolés, Utenos,
Radviliskio ar Kauno automobiliy turgus. Potencialtis maSiny pirkéjai — ne Lietuvos, o pirkéjai

atvyke 1S Rusijos, Baltarusijos ir Kazachstano ir kt. NVS Saliu.
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Automobilio pirkimas pakankamai sudétingas ir atsakingas Zingsnis, tad negalima apsieiti be
specialisto patarimo. Jei buty ketinta isigyti nauja masing, padéty salonuose dirbantys konsultantai.
Automobiliy aikStelése ir turguose dazniausiai tenka pasikliauti konsultantais ,,i§ Salies®. Kai tik
vairuotojas turgavietéje pigiai nusiperka naudota automobili, isijungia nematomas skaitiklis.
Atskaitos taskas — biitina automobilio prieziiira. Kiekvienas Siek tiek patyrgs vairuotojas zino, kad,
1sigijus naudota automobili, reikia iSkart pakeisti variklio, o kartais ir pavary dézés alyva, auSinimo
skysti, patikrinti stabdziu trinkeles ir kitas automobilio vietas. Tai padaryti biitina, nes neaisku, kiek
alyvos ir kiti specialis skys€iai buvo naudoti. Priklausomai nuo automobilio biklés skiriasi
eksploatacinés iSlaidos techninei priezitirai. Ekspertai butinosios naudoto automobilio prieziiiros
iSlaidas vertina jvairiai, taciau, daugumos nuomone, jos siekia nuo 500 iki 800 lity.

Kylant Salies ekonomikos lygiui keiciasi pirkéjy poreikiai bei dominuojantys kriterijai pagal
kuriuos pasirenkamas automobilis. Jeigu ankSC¢iau didzigja pirkéjy dali pasirenkant naudota
automobilj pagrindiniu kriterijumi buvo automobilio kaina bei iSvaizda, tai §iuo metu pastebimas
pirkéjo reikalavimas automobilio kokybei, saugumui, ekonomiskumui. Vis labiau populiaréja nauja
paslauga - teikiama garantija ( techniné priezitira po pardavimo). Kadangi sunku tiksliai jvertinti
kiekvieno naudoto automobilio techning biiklg, garantinés prieziiiros paslauga atlieka dideli
vaidmen] pirkéjo apsisprendimui  perkant automobili. Taigi turgaus prekyba pamazu keicia
automobiliy prekybos centrai. Cia prekiaujama  ne tik jvairiy markiy automobiliais, bet ir
parduodamiems naudotiems automobiliams suteikiama garantija (priklausomai nuo automobilio
amziaus bei ridos), siiloma pasinaudoti automobiliy keitimo paslauga, lizingo ir draudimo
paslaugomis.

Lengvyju automobiliy skai¢ius tenkantis tukstanciui gyventojy Lietuvoje 2001-2009 mety
laikotarpiu iSaugo (nuo 248 iki 424), taCiau per metus parduoty nauju automobiliy skaicius
tenkantis tukstanciui gyventojuy iSliko labai nezymus (nuo 1 naujo lengvojo automobilio 2001
metais iki 4 automobiliy 2009 metais) (zr. 2.2 lent.)

Lietuvos automobilizacijos lygis — 424 lengvieji automobiliai tikstanciui gyventoju yra gana
neblogas rezultatas Europos mastu, taciau faktas, kad rinkoje dominuoja 14-16 mety ne itin
patikimos masinos, vercia prognozuoti, jog per artimiusius penketa mety naujy automobiliy dalis

didés po 18 - 20 tiikst. Kasmet.
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2.2 lentelé. Lietuvos lengvyju automobiliy skaicius tenkantis tiikstan¢iui gyventoju

Lengvuyju Tais metais Tais metais parduoty
Lengvuyju automobiliy parduoty naujy naujy automobiliy
Gyventoju | automobiliy | skaiCius tenkantis automobiliy skaiCius tenkantis
Metai skaicius skaicius 1000 gyventoju skaicius tiikstanCiui gyventoju
2001 3562261 882101 248 4868 1
2002 3536401 980910 277 6690 2
2003 3512074 1089334 310 5934 2
2004 3486998 1172394 336 7387 2
2005 3475586 1133477 326 8782 3
2006 3462553 1180945 341 10358 3
2007 3445737 1260034 366 10361 3
2008 3445857 1318562 383 11505 3
2009 3435591 1457954 424 13376 4
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Automobiliy skaicius Lietuvoje nuolat didéja (zr. 2.19 pav).

2.19 pav. Lengvyju automobiliy skai¢ius 1995-2009 m., vnt.
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1400 000 1 600 000

VI Regitra specialistai teigia, kad realiai vaZziuojanciy automobiliy skaiCius yra mazesnis

Pastaraisiais metais Salies keliy transporto priemoniy tkis "jaunéja" labai nezymiai — 2008 m. jo

vidutinis amzius buvo 10 mety, 2009-aisiais — 9,92 mety. Nors populiar¢jancios lizingo paslaugos ir

augancios gyventoju pajamos didina naujy automobiliy skaiciy Salyje, taciau dauguma tarp

registruoty sudaro 10 -13 mety senumo masinos. V] Regitra duomenimis dauguma i§ Vokietijos 1

Lietuva {vezty automobiliy yra patys seniausi tarp ivezty, 11- 15 mety amziaus. IS JAV jvezami

patys naujausi automobiliai 1-5 mety senumo. 2009 m. i§ Vokietijos | Lietuva buvo atvezta 63,7 %
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(arba 209.4 tukst.) visy atvezty naudoty lengvyjuy automobiliy, i§ JAV 8 % (arba 26,6 tiikst.), 1§
Belgijos — 7,7 % (arba 25,2 tikst.) ir i§ Olandijos — 5,4 % (arba 17,8 tukst.). VI ,,Regitra*

duomenimis, i$ viso Lietuvoje 2009 m. buvo registruota 328,7 tiikst. naudoty lengvyjy automobiliy,

1§ kuriy beveik 200 tiikst. buvo perparduoti toliau - i rytus.

Lengvyju automobiliy kasmet daugéja 8 - 9 %. 2006 m. sausio 1 d. VI Regitra duomenuy bazéje

buvo 1,789 min. jrasy apie Salyje iregistruotus automobilius. Remiantis Siais duomenimis, keliy

transporto priemoniy iikis 2009 m. (palyginti su 2008 m.) iSaugo 9,5 % procento.

Lietuvos transporto parke vyrauja seni automobiliai — 81,6 % lengvyju automobiliy 2009 m.

buvo senesni kaip 10 mety, o tik 18,4 % ne senesni kaip 10 mety (zr. 2.3 lentelg). Lietuvos

lengvyju automobiliy parko struktiira pagal automobiliy amziy pateikta 2.20 paveiksle.

2.3 lenteleé. Lengvyjy automobiliy skaicius pagal amziy 2009 m.

Automobiliy IS ju pagal amziy
skaiCius 18 viso | Nauji Iki 5 mety 6-10 Daugiau kaip
10 mety
Lengvieji automobiliai 1457954 13376 71440 183702 1189437
%o 100 % 0,9 % 4,9 % 12,6 % 81,6 %

13376: 0,90 % 71440, 4,90 %

183702;12,60 %

@ Nauji

m ki 5 mety

0 6-10 mety

0O Daugiau kaip 10 mety

1189437;81,60 %

2.20 pav. Lengvuju automobiliy skai¢ius pagal ju amziy, proc.

Siuo metu Lietuvos lengvyju automobiliy parka sudaro daugiausiai ,,VW*, | Audi*“ , ,Renault®,

,»Opel“ ir ,,Ford*“ markés automobiliai (Autorinka).

Naujy automobiliy prekyba Lietuvoje. Rinkos tyrimy bendrovés , Auto tyrimai®

duomenimis, 2009 metais Lietuvoje iregistruoti 13376 nauji automobiliai (zr. 2.21 pav.). Iki Siol
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%),

uzsakymu pateikia valstybinés institucijos, vis daugéja ir naujo automobilio sau beieskanciy

verslo imoniy uzsakymai sudaro didziaja dali naujuy automobiliy rinkos (91,2 daugiau
privaciu pirkéjuy. Palyginti galima pabrézti, jog per visus 2008 metus Lietuvoje buvo iregistruoti
11505 nauji automobiliai. Tokiu biidu 2009 metais automobiliy parduota 16 % daugiau negu 2008

m. (Autorinka).
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2.21 pav. Naujy lengvyju automobiliy prekyba Lietuvoje 2001 — 2009 m., vnt.

Pernai Lietuvoje iregistruota daugiausia naujy ,,Volkswagen® markés automobiliy — 1931.
Patikimy Sios vokiSkos markés automobiliy pardavimas per metus iSaugo 29 % ir gerokai vir§ijo
kity markiy automobiliy pardavimus.

Zvelgiant { pastaryjy trejy mety Salies naujy automobiliy rinkos duomenis, galima pastebeéti,
kad ,,Volkswagen* automobiliai kasmet darosi vis populiaresni, vis labiau vertinami pirkéjy. 2007
m. buvo jregistruotas 902 ,,Volkswagen* markés automobilis. 2008 — aisiais Sios markés vokisky
automobiliy buvo parduota 66 %, o 2009 —aisiais — dar 29 % daugiau.

Antroje vietoje pagal jregistruota naujy automobiliy skai¢iy ,,Auto tyrimy“ duomenimis pernai
,Renault“ markés automobiliai. Sios markés pranciizisky automobiliy 2009-aisiais metais

iregistruota 1176, taciau lyginant su 2008 —aisiais $ios markés automobiliy paklausa sumazéjo 7 %.
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Trecioji vieta atiteko ,,Toyota“ pardavéjams (1127 jregistruoti automobiliai), ketvirtoje vietoje
liko ,,Skoda“ — (1050), o lyderiy penketuka uzbaigé dar viena vokiska marké - ,Opel“ (853
automobiliai) (Autorinka).

I deSimtuka, be jau minéty atstovy, dar pateko ,,Mitsubishi®, ,,Ford®“, ,Peugeot”, ,,Citroen ir
»Honda* markiy nauji automobiliai.

Asmeninés paskirties lengvyju automobiliy daugiausia - 1366 — jregistruota taip pat
,»Volkswagen‘ markeés. Antroji vieta atiteko ,,Toyota®, kuriy jregistruota 1010, o treciaja labiausiai
paklausiy asmeninés paskirties automobiliy pozicija uzémeé pranciiziski ,,Renault”, kuriy
iregistruota 867. Ketvirtoje vietoje — ,,.Skoda* (847) ir penketuka uzbaigia ,,Opel“ (775 jregistruoti

automobiliai).

2.3 Marketingo komplekso elementy analizé

Preké. Rinkai pateikiama preké yra automobilis. Siuolaikinis automobilis yra daugelio $aliy
keleto karty iSradéjy, ivairiy mokslo sri¢iy specialisty kiirybos rezultatas.

Statistika teigia, kad pasaulyje 2009 m. serijiniu biidu buvo gaminama 2400 jvairiy lengvyjy
automobiliy modeliy ir ju modifikacijy. Susigaudyti gaminamy autotransporto priemoniy jiiroje
nelengva, tod¢l lengvieji automobiliai, autobusai ir sunkvezimiai pagal jiems budingus parametrus
skirstomi { klases (Daugéla, 2001: 115).

Pradin¢ informacija apie automobili yra jo marké (prekiy Zenklas) ir modelis. Automobiliy
istorijos zinovai teigia, kad per 118 automobilizmo mety pasaulyje veiké daugiau negu 8 tukstanciai
Imoniy, pagaminusiy deSimtis tiikstan¢iy lengvyjy automobiliy, sunkvezimiy, autobusy modeliy, ir
kiekvienas ju tur¢jo tik jam biidinga skiriamaji prekiu Zenkla ir pavadinima. Lietuvoje automobiliy
prekiy Zenkly perversmo néra - prekiaujama per 40 pavadinimy automobiliais.

Zinomiausieji §iandien pasaulyje gaminami  tokiu pobidzio prekiy Zenkly (modeliy)
automobiliai:

1. Anglija: ,,AC“, “Aston Martin“, ,Bentley*, ,,Caterham®, ,, Daimler*, ,,ERF“, ,Foden®,
wJaguar®,  Land Rover®, ,Lotus®, ,MG®, ,Morgan®, ,,Rolls-Royce®, ,,Rover®, ,,Seddon-Atkinson®,
,TVR", , Vauxhall®;

2. Austrija: ,,Steyr®, ,,Steyr-Daimler-Puch®;

3. Cekija ir Slovakija: ,,Daewoo-Avia®“, ,,Praga®, ,.Skoda“, , Tatra;

4. Ispanija: ,,SEAT, ,,Uro";

5. ITtalija: ,,Alfa Romeo®, ,,Astra“, ,,Bugatti“, , Bucher”, ,Bremach®, , Caron“, ,Ferari,

»FIAT®, [ IVECO%, ,Lamborghini®, ,Lancia“, ,Maserati“, ,Piaggio®, ,,.Scam®;
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6. Japonija: ,Mazda“, ,Toyota“, ,Honda“, ,Mitsubishi®, ,Nissan“, ,Nissan Diesel*,
»dubaru®, ,,Dathatsu®, “Hino®, ,,Infinity*, ,,Isuzu, ,,Lexus®, ,,Suzuki®;

7. JAV: ,Acura“, ,Buick®, ,Cadillac*, ,,Chevrolet®, ,Ford“, ,Chrysler , , Dodge*,
nFreightliner, | Jeep”, ,Hummer“, ,Kenworth®, , Lincoln®, ,Mack®, ,,Mercury®, ,,Oldsmbile*,
,»Oshkosh, | Panoz®, , Peterbilt“, ,,Pontiac®, ,,Proton®, ,,Saturn®, ,,Sterling*;

8. Kanada: ,,Western Star*;

9. Kinjja: ,,Aeolus®, ,,Beifang-Benchi®, ,,Bejing®, ,,Beigi Futian®, ,,Changan®, ,,Dongfeng®,

»FAW®  Hebei Tianye“, ,,Yuejin®“, ,,Saic“, ,,Shaanxi“, ,Tinajin*, , Tiema®;

10. Koréja: ,,Asia“, ,,Daewoo”, ,,Hyundai“, ,KIA®, ,Samsung®, ,,Ssangyong®;

11. Lenkija: ,,Star*;

12. Nyderlandai: ,,Donkervoort®, , Terberg®, ,,DAF*;

13. Pranciizija: ,,Citroen®, ,,Renault”, , Peugeot®;

14. Rusija ir NVS $alys: ,,Avtotor®, ,,Doninvest®, , IVECO-UralAZ*, ,,1z*, ,,VAZ", , KamAZ*,
»GAZ“, ,ZIL*, LJUAZ" ,Ural“,KAVZ“,  Moskvi¢®, ,ZAZ", “MAZ", ,MAZ-MAN", ,PAZ*;

15. Suomija: ,,Sisu®;

16. Svedija: HSAAB, ,,.Scania“, ,,Volvo®;

17. Sveicarija: ,,Meili“, ,,Multicar*;

18. Vokietija: ,,Audi, ,,BMW*, ,Maybach®, ,MAN®*, , Mercedes-Benz*, ,,Neoplan®, ,,Opel®,
,Porshe®, ,,Smart“, ,,Volkswagen* (Daug¢la, 2001: 142).

Pasaulyje néra bendros automobiliy klasifikavimo sistemos. Kiekviena automobilius gaminanti
Salis turi savo klasifikavimo kriterijus. Pagal europing sistema ,,Automative News Europa®,
atsizvelgiant 1 automobiliy svarbiausius parametrus (gabaritus, cilindry darbinj tiiri, santyking
kaing), jie suskirstyti | 6 klases. Atsizvelgiant | kébulo tipa ir pravazuma, { minéta sistema jtrauktos
Sios klasifikacineés grupés: G (kupé¢), H (kabrioletai ir rodsteriai), I (visureigiai) ir J (minivenai).
Nustatant automobilio klas¢ svarbiausiu automobiliy parametru laikomi jy gabaritiniai matmenys.
Toki skirstyma lengvai supranta ir pirkéjai, kurie gali orientuotis pagal savo poreiki i tam tikra
grupe, zinodami tai grupei priklausancius automobilius, ju savybes, kaing ir t. t. Tos pacios klasés
automobilio kaina priklauso nuo automobilio paskirties, kébulo tipo, talpos, komplektiskumo,
salono irengimo. Kiti parametrai — cilindry darbinis tiris (litrazas), variklio galia, degaly sanaudos,
automobilio mase¢ ir kiti rodikliai — tarp gretimy klasiy yra panasis.

Masinés gamybos automobiliai dazniausiai turi 4 dury sedano arba 3-5 dury checbeko kébulus.
Biitent Sie automobiliai ir yra skirstomi i SeSias pagrindines klases. Kiekviena klas¢ turi savo raidg
ir pavadinima:

A - Mini automobiliai;
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B - Mazi automobiliai;

C - Kompaktiniai automobiliai;

D - Vidutiniai automobiliai;

E - Dideli automobiliai;

F - PrestiZiniai automobiliai.

Lietuvoje prekiaujama per 40 pavadinimy automobiliais. Daugiausiai perkamos B, C, D ir E
grupéms priklausantys automobiliai (zr. 2.22 pav.). Kaip jau buvo minéta (2.2 skyriuje) dabartiniu
metu Lietuvos rinkoje populiariausi yra §iy markiy automobiliai: ,,VW Golf*, ,VW Passat®,
LAudi®, . BMW®, | Citroen Xantia“, ,,Citroen XM*, ,,Citroen ZX*, , Ford Escort®, ,,Ford Focus®,
,,Ford Mondeo“, ,,Honda Civic*, ,,Honda Accord®, ,,Mazda 323, ,, Mazda 626, ,,Mercedes-Benz*
(senesnés laidos), ,,Mitsubishi Colt®, ,,Mitsubishi Lancer*, ,Nissan Almera“, ,,Nissan Primera®,
,»Opel Astra®, ,,Opel Omega®, ,,Opel Vectra“, ,Peugeot 206%, ,,Peugeot 406, ,,Peugeot 605,
»Renault Clio*, ,,Renault Espace®, ,,Renault Laguna®, ,, Renault Megane®, ,,Renault Scenic®, ,,Rover
200“, ,Rover 400%, ,Rover 600%, ,Skoda Felicia®, ,Skoda Fabia“, ,loyota Carina“, , Toyota
Celica® ir kt. Kity markiy automobiliai perkami epizodiskai, tiek turguose, tiek ir naudoty

automobiliy prekybos centruose. Daugiausia prekiaujama 5-9 mety senumo automobiliais.

& Vidutiniai automobiliai

m Kompaktiniai

automobiliai
0 Dideli automobiliai

O Mazi automobiliai

2.22 pav. Lietuvos automobiliy parko pasiskirstymas pagal klases, proc. (VI ,,Regitra®, 2010 m.)

Kainy nustatymo galimybiy analizé. Augant automobiliy rinkoms atsiranda daugiau
pasirinkimo galimybiy, démesys kainai did¢ja. Pirkéjai tampa vis labiau nusimanantys ir kelia
didesnius reikalavimus automobiliy kokybei.

Automobilio kaina ir kokybé yra vienas nuo kito priklausantys kintamieji. Sprendimai dél
kainodaros yra sudétingi, ir konkretaus automobilio kainos nustatymas priklauso nuo daugelio ne
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marketingo veiksniy (gamybos, valdymo, pridétiniy kasty bei ju skai¢iavimomo metodikos,
eksportavimo kasSty ir salygu pasirinkimo, transportavimo ir kt. sanaudy), tod¢l marketinginiai
sprendimai dél kainos yra riboti. Visa tai pasakytina apie automobiliy kaing jtakojancius veiksnius.
Prekybos centrai, prekiaujantys naudotais automobiliais, kaing nustato 20-30 % aukStesng nei
turguose. Pagrindinis naudoto automobilio kainos veiksnys yra teikiama garantija — techniné
priezitira po pardavimo. Parduodamy automobiliy kaina priklauso ir nuo daugelio kity veiksniy
(automobilio markés, amziaus, ridos, techninés bei optinés buklés, privalumuy, spalvos, naudojamu
degaly rusies, ekonomiskumo ir kt.). Taigi i§ esmés kaina yra lanksti ir kiekvienu atveju yra
koreguojama. Kaina yra diferencijuojama priklausomai nuo automobilio markés, naujumo,
inzinieringumo. Kaina yra diferencijuojama dar priklausomai ir nuo to, kokios komponentinés dalys
yra imontuotos | automobili. Toks lank$¢iy kainy taikymas atitinka orientacijos i individualaus
pirkéjo poreikius ir jo finansines galimybes.

Kainy nustatymas yra svarbi imonés marketingo strategijos dalis. Imoniy, prekiaujanciy
naudotais automobiliais, veiksmai konkurencijoje gali pasireiksti prisiderinant prie konkurenty
kainy ir iSsiskiriant , t. y. mazinant ar didinant savo automobiliy kainas. Kadangi kaina yra rySkus
marketingo programos bruozas, prekybos centrams, prekiaujantiems naudotais automobiliais, kaina
nustatoma tokia, kad irodyty auksta automobiliy kokybg ir sudaryty teigiama imongs ivaizdj.

Susisiekimo ministerija yra aprobavusi UAB , Transporto mokslinis tiriamasis centras‘
leidziama Zinyna * Automobiliy rinkos kainos“. Sio Zinyno pagrindu, remiantis dedukciniu muitinés
vertés {vertinimo metodu ir pritaikius konkrecias formules, parengtas paprastesnis naudoti Zinynas
»Automobiliy importo kainos®, kuris apytiksliai atspindi naujy ir naudoty automobiliy rinkos kainas
Lietuvoje.

Imonéms, prekiaujancios naudotais automobiliais, taikoma speciali apmokestinimo schema, t.y.
PVM skai¢iavimas nuo marZos. Siuo atveju naudoty automobiliy apmokestinamoji verté yra
pardavéjo marza. Pardavéjo marza apskaiCiuojama kaip atlygio (iSskyrus pati PVM), kuri
pardavéjas gavo arba turi gauti uz patiekta naudota automobilj, ir sumos (iskaitant PVM), kuria jis
sumokéjo arba turi sumokeéti savo patiekta naudota automobilj, ir sumos (iskaitant PVM), kuria jis
sumokéjo arba turi sumokéti savo tiekéjui §i automobilj isigydamas, skirtumas pardavéjo marzai
apskaiCiuoti naudojami automobilio pardavimo dokumentuose (PVM saskaitose faktiirose,
saskaitose faktiirose, pirkimo pardavimo sutartyse) nurodyti duomenys. Marza reikia apskaiciuoti
atskirai kiekvienam automobiliui.

Automobilio pirkimas — rimta investicija. Naujo automobilio pirkéjas viena diena gali tapti

naudotos masinos pardavéju. Parduodamas jis norés atgauti kuo daugiau uz ja sumokéty pinigy.
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Naudoty automobiliy eksperty teigimu, automobiliy modeliai, mazai nuvertéj¢ per pirmuosius
metus, stabilesng, t. y. maziau krintancia rinkos kaina iSlaiko ir laikui bégant.

Apie milziniska naujo automobilio vertés kritima pranesa ir jtakingas Didziosios Britanijos
zurnalas ,,Used Car Buyer“. Pra¢jusiais metais publikuotame straipsnyje skelbia, kad per pirmus
SeSis ménesius naujas automobilis vidutiniskai atpinga beveik 20 tikstanc¢iy Lt (Zr. 2.4 lentelg ).
Kitaip tariant, kiekviena diena jo verté nukrinta apie 100 Lt. Sie skaitiai tik vidurkis. Anot ekspertuy,
sparciausiai krenta dideliy prestiziniy automobiliy verté. Pavyzdziui, nauji ,,Audi A8 arba S klasés
»Mercedes Benz* per dieng nuvertéja beveik po puse tikstancio Lt.

2.4 lentelé. Vidutinis automobiliy nuvertéjimas per pirmaji pusmeti

Automobiliy klasé :Q:::;:jtlﬁﬁ Vidutinis nuvertéjimas Nuvertéjimas per | Nuvertéjimas per
kaina, Lt. per pirmus 6 ménesius,% dieng, Lt. pirmus 6 ménesius,%
PrestiZiniai automobiliai 273 994 Lt. 36% 535 Lt. 98 446 Lt.
Dideli automobiliai 98 807 Lt. 23% 124 Lt. 22 682 Lt.
Vidutiniai automobiliai 69 078 Lt. 32% 119 Lt. 22 062 Lt.
Visureigiai 94 609 Lt. 24% 119 Lt 22 662 Lt.
Kompaktiniai automobiliai 54 110 Lt. 36% 109 Lt. 19 443 Lt.
MaZieji automobiliai 41 193 Lt. 28% 60 Lt. 11623 Lt.

Atsizvelgiant 1 Lietuvos automobiliy rinka, iSrinkti 2009 m. perkamiausiy automobiliy
deSimtukas (zr. 2.5 lentelg).

2.5 lentelé. 2009 m. perkamiausiy automobiliy deSimtuko nuvertéjimas kiekvienais metais, Lt (Lambin,

2000: 26)
Variklis Naujas (2004 2005 2006 2007 2008 2009
Markeé Modelis IIAG m.) m. m. m. m. m.
Skoda Octavia 1,9/105 55 290 39256 | 32621 | 28198 | 24328 | 21010
Opel Astra 1,6/105 47 617 33808 | 28094 | 24285 | 20952 | 18 095
Toyota Corolla 1,6/110 53 200 37772 | 31388 | 27132 | 23408 | 20216
Ford Focus 1,6/100 51 000 36210 | 30090 | 26010 | 22440 | 19380
Volkswagen | Caddy 1,9/75 45798 32517 | 27020 | 23357 | 20151 | 17403
Renault Scenic 1,6/115 58 312 41402 | 34404 | 29739 | 25657 | 22159
Volkswagen | Golf 1,9/105 57 385 40743 | 33857 [ 29266 | 25249 | 21806
Toyota Avensis 2,0/147 72 100 51191 | 42539 | 36771 | 31724 | 27 398
Mazda 6 2,0/147 70 520 50069 | 41607 | 35965 | 31029 | 26 798
Mazda 3 1,6/105 51 620 36650 | 30456 | 26326 | 22713 | 19616

IS 2.5 lentelés matome, kad po pirmy mety automobilis biina vertas tik 71 % pradinés kainos.
Po dveju — 59, po treju — 51, po ketveriu — 44 , po penkeriy — 38 , po SesSeriu — 32 , po septyneriy —
26, po aStuoneriy — 20, po devyneriy — 15,5 ir po deSimties — tik 13 % naujo automobilio kainos.

Isvada: kuo automobilis senesnis, tuo pigesnis.
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Siekiant i$siaisSkinti, koki pirkti automobili biity naudingiau ( keleriy mety senumo ar visiskai
nauja) specializuotas Zurnalas ,,Auto Bild* atliko tyrima. Tuo tikslu pasirinko visiSkai vienodus
»lToyota Corolla® automobilius su 1,6 1 darbinio turio, 110 AG benzininiais varikliais, penkiadurius
hecbekus. Vienintelis skirtumas: vienas i$ ju naujas , kaina — 53 200 Lt. Kitas trejy mety senumo,
vidutiné rinkos kaina apie 27 132 Lt. Salygos abiems automobiliams taikytos vienodos: abu pirkti
1Ssimokétinai, pradinis inasas — po 15 %. Laikotarpis — penkeri metai, apdrausti kasko draudimu
visu lizingo laikotarpiu. Kadangi naujas automobilis gali buiti remontuojams garantiniu laikotarpiu
tik firminiame servise, tai {vertinus, trejy mety ,, Toyota Corolla® buvo taip pat remontuojama
firmin¢je TOYOTA dirbtuvése. Automobilio nuvertéjimas buvo skaic¢iuojamas lygiai taip pat, kaip
ir draudimo bendrovés — pagal ju pateiktas formules, suskaiCiavus per penkerius metus vienam ir
kitam automobiliui iSleistus pinigus. Naujas automobilis per penkerius metus su banko
palikanomis, kasko draudimu ir firminio serviso i§laidomis atsi¢jo 70 367 Lt. Po penkeriy mety jo
kaina 20 216 Lt , skirtumas — net 50 151 Lt. Per metus naujam automobiliui ,, Toyota Corolla*
buvo iSleista 10 tiikst. Lt arba per ménesj — 836 Lt.

Treju mety senumo pirktas automobilis per penkerius metus atsi¢jo 39 701 Lt, o parduoti kitam
pirkéjui galima uz 10 640 Lt, skirtumas — 29 061 Lt, per ta pati laikotarpi §i suma buvo iSleista
naudotam automobiliui, arba per metus — 5812 Lt, o per ménesi — 484 Lt. Taigi skirtumas tarp seno
ir naujo — akivaizdus.

ISvada tokia, kad  isigyjant naudota automobili ,,Toyota Corolla® per penkerius metus
galima sutaupyti net 21 tikst. Lt, palyginti su visiSkai nauja. Tod¢l isigijus techniSkai tvarkinga
naudota automobilj, sutaupytus 21 tiikst. Lt galima skirti automobilio remontui, padangoms. Tai yra
viena i§ priezasC¢iy kodé¢l daugelis pirkéju yra linke pirkti naudotus, techniskai tvarkingus
automobilius, o ne nauja. Taciau naujas daiktas yra naujas. Nusipirkus nauja automobil] galima
mégautis jo privalumais ir vazinéti i$ tolo aplenkiant remonto dirbtuves.

Prekiy pateikimo organizavimas. Klienty aptarnavimas turi svarbia reikSme ir yra
konkurencinés kovos dalis. Priklausomai nuo pasirinkty rinkos segmenty, prekybos centry,
prekiaujan¢iy naudotais automobiliais, paslaugy pobidis skiriasi. Dauguma ju sitilo didziausia
automobiliy pasirinkima vienoje vietoje, konsultavima pasirenkant automobili, seno automobilio
keitima nauju, nemokama automobilio gabenima i kliento pasirinkta autoservisa patikrai, pirkima-
pardavima lizingu, nemokama dokumenty tvarkyma, teikiama garantija (techninis aptarnavimas po
pardavimo), aukstos kvalifikacijos personala ir kitas paslaugas. Prekybos salony vadovybés
uzduotis yra pateikti paslaugy paketa, suteikianti klientui didziausia nauda su maziausiomis

iSlaidomis. Paslaugos gali bti analizuojamos dviem aspektais — nauda klientams ir paslaugy kastai.
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Viena i§ svarbiausiy paslaugy, kurias teikia automobiliy prekybos centrai tai iSperkamosios
nuomos paslauga (turgaus prekybininkai tokios paslaugos teikimui neturi galimybiy).

I$perkamoji nuoma — Lietuvoje vis populiaréjantis trasnporto priemoniy jsigijimo bidas. Siuo
metu iSperkamosios nuomos paslaugas teikia Sios kompanijos: ,,Hansa Lizingas®, ,,Medicinos
banko lizingas®, ,,Nord/LB lizingas®, ,,Sampo banko lizingas®, ,,SEB VB lizingas®, ,,Siauliuc banko

T3

lizingas“, Ukio banko lizingas®, ,Snoro Lizingas®, ,Sampo banko lizingas“, , Baltijos
autolizingas®, ,,Nordea Finance Lithuania®, ,,Parex Faktoringas ir Lizingas*.

Pastaraisiais metais iSperkamosios nuomos budu Salyje isigyjama mazdaug pusé naujy
automobiliy ir apie 30 % naudoty automobiliy i§ prekybos centry. ISperkamoji nuoma teikia
galimybe naudotis naujesniu automobiliu i§ karto, nelaukiant, kol sutaupoma visa, daznai nemaza
suma. Lietuvos lizingo asociacijos (LLA) duomenimis, 2009 m. pasizymeéjo spartesniu iSperkamaja
nuoma perkamy automobiliy augimu. 2008 m. palyginti su 2007 m. iSperkamosios nuomos
augimas buvo 14 %. Per 2009 m. lizingu perkamy automobiliy skai¢ius padidéjo 33,2 %.

Norint automobilj isigyti iSsimokétinai, telieka nuspresti, ar reikia tik finansavimo, ar ir papildomy

paslauguy (zr. 2.6 lentelg). Pirmuoju atveju reikétuy kalbéti apie veiklos nuoma, antruoju - apie

iSperkamaja nuoma.

2.6 lentele. Lengvyjy automobiliy isigijimo budai

Finansinis
Veiklos lizingas lizingas Pirkimas iSkart
Teisé naudotis automobiliu Taip Taip Taip
Nuosavybeés teisé jsigijusj Lizingo bendroveé Lizingo bendrové Kliento
automobilj
Nuosavybés teisé pasibaigus Lizingo bendroveé Kliento Kliento

sutarties galiojimo laikotarpiui

Atvaizdavimas buhalterinéje

apskaitoje-balanse

Nejtraukiamas kaip

ilgalaikis turtas,rodomos
nuomos iSlaidy sask.fak.

llgalaikis turtas ir
isipareigojimai
lizingo

bendrovei

llgalaikis turtas

Naudotojas turi sumokeéti

Uz realy automobilio
nusidévejimg

Uz visg automobilj

Uz visg automobilj

Rizika dél nenumatyto Lizingo bendrové Kliento Kliento
automobilio vertés kritimo

Kas rapinasi draudimu ir Lizingo bendroveé Klientas Klientas
tvarko draudiminius jvykius

Kas vykdo techninés Lizingo bendrové Klientas Klientas
priezidros organizavimg

Kas ripinasi automobilio Lizingo bendroveé Klientas Klientas
pakeitimu nauju

Avanso dydis sigyjant 10-25 % 10-25 % 100%

automobilj
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Kaip matome i§ 2.6 lentelés pagrindinis Siy paslaugy skirtumas: pirmuoju atveju, pasibaigus
sutarties laikotarpiui automobilis lieka lizingo bendrovei, o antruoju - klientas tampa automobilio
savininku.

IS pradziy apie daugeliui iprastesnes automobiliy lizingo paslaugas - iSperkamaja nuoma. Per
keleta pastaryju mety pirkimo iSsimokétinai salygos tapo gerokai palankesnés, o paslaugas
teikian¢ios imonés klientus ir juy finansus vertina daug liberaliau. Taip pat mazéja finansiniy
Isipareigojimuy baimé, ir zmones drasiau skolinasi. [takos pirkti lizingu turi ir tai, kad finansavimo
sprendimas priimamas greitai.

Lyginant iSperkamaja nuoma su kitomis skolinimosi priemonémis — vartojamosiomis
paskolomis, lizingo paslaugos yra patogesnés, kadangi nereikalaujama uzstato turtu. Pats
automobilis yra garantas, kad klientas jvykdys visus isipareigojimus lizingo bendrovei. Banky ir
lizingo bendroviy paltikanos yra labai panasios, o palyginti su vartojamosiomis paskolomis jos yra
netgi mazesnés. Lietuvoje automobilio isigijimo lizingu salygos yra vienos palankiausiy Europoje.
Pradiné imoka — nuo 10%, lizingo laikotarpis: iSperkamosios nuomos atveju nuo 4 meénesiy iki 7
mety, o veiklos nuomos atveju nuo 12 ménesiy iki 5 metu.

Vis labiau domimasi ir automobilio veiklos nuoma. Tai paslauga, kai klientas, iSsirinkes
automobili, kuriuo norés vazinéti 3-4 metus, visa ta laika moka nustatyta ménesini mokesti, o
pasibaigus terminui automobili grazina lizingo bendrovei. Skirtingai nei iSperkamos nuomos
atveju, klientas sumoka ne visa automobilio kaina, o tik dalj, be likutinés automobilio vertés (Mc
Donald, 1995: 18).

Rémimo priemoniy panaudojimo galimybiy analizé prekiy Zenklo jvaizdZzio
populiarinimui.  [moné, prekiaujanti naudotais automobiliais, komunikavimo kompleksu
formuoja imonés jvaizdi, kuris yra vienas i§ pirkéjo suvokiamos automobilio kokybés komponenty,

nes:

Pirkéjo suvokiama = Automobilis + Aptarnavimas + Kaina + Pateikimas + [mon¢és reputacija
automobilio ir jvaizdis
kokybé

Automobiliy prekybos centro tikslingje rinkoje lemiama vaidmeni pirkéjy apsisprendimui turi
ne pati automobilio reklama, o visy pirma imonés reputacija ir {vaizdis, kadangi su juo asocijuojasi
ir automobilio kokybé.

Bendrame rémimo komplekse, svarbia vieta uZima asmeninis pardavimas, nes tai yra tiesioginis
pardavimo biidas. Kitos komunikacijos priemonés daugiausia yra taikytinos pirkéjy informavimui,
tam, kad paruosti pirkéja kontaktui su imones pardavimo komanda.
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Siuo metu pagrindinis komunikacijos tikslas yra potencialiy pirkéjy informavimas apie jmong ir
jos automobilius, imonés jvaizdzio stiprinimas ir priminimas esamiems pirkéjams apie imong.

BRC ,,Autocentrum‘ yra vienas i§ Zinomiausiy centry, prekiaujanc¢iy naudotais automobiliais,
prekiy Zenklo ir jy automobiliy populiarinimui bei Zinomumui skatinti naudoja lauko reklama,
reklaminiame Zurnale ,,Auto rinka“ turi specializuotus puslapius su parduodamy automobiliy
nuotraukomis, publikuoja populiarinimo straipsnius specializuotuose Zurnaluose, turi savo
internetini puslapi www.brcauto.com , reklamuojasi per televizija ir radija. Todé¢l Sis automobiliy
prekybos centras yra vienas i$§ Zinomiausiy, turi gera reputacija, pasitikéjima tarp pirkéju.

Komunikaciniy priemoniy kiekis ir efektyvumas priklauso nuo to, kokio rezultato siekiama.
Naujo prekiy zenklo jvaizdzio formavimui reikia daugiau 1Sy nei brandaus prekiy zenklo {vaizdzio
palaikymui ar sustiprinimui.

Parama yra viena i§ efektyviausiy priemoniy skatinti teigiamas asociacijas pirkéjy samonéje
bei kuriant prekiy Zenklo {vaizdi. Parama yra efektyvi komunikavimo priemon¢, sukurianti
reikalinga informacija. Imoné, prekiaujanti naudotais automobiliais, galéty remti jvairius renginius
ir populiarias televizijos laidas.

Kuriant jvaizdi naudojama ir reklama. Automobiliy prekybos centrai reklamai skiria vis didesni
deémesi, stengiasi sukurti tokias reklamines kampanijas, kurios istrigty potencialaus pirkéjo galvoje.

Reklama zurnaluose ir laikras¢iuose yra viena i§ efektyviausiy komunikacijos priemoniy
populiarinant jmoniy, prekiaujanciy naudotais automobiliais, prekiy zenklus. Imonés prekiy zenklai
gali biti reklamuojami specializuotuose Lietuvos Zurnaluose — ,,Autobild”, , Transportas ir
logistika®, ,,Automoto®, ,,Auto”, ,,Auto rinka*“ ir kt. Periodiné¢je spaudoje — ,Noriu auto®,
,Lietuvos rytas“, ,Respublika®“ ir kt. Reklama laikraS¢iuose tai informacinio pobiidzio
komunikacijos Saltinis ir, prieSingai nei specializuoti Zurnalai, gerokai siauriau orientuoti i imonei
reikalingus pirkéjy segmentus. Be to, reklama juose prastesnés kokybés spalvy bei popieriaus
atzvilgiu. O periodiniuose leidiniuose reklamuojamiems automobiliy prekiy Zenklams labai svarbu,
kad automobilis biity pateiktas profesionaliai.

Laikra$ciuose ir Zurnaluose galima pateikti informacinio pobtidzio reklama, praneSancia apie
vykstancius pardavimy skatinimo akcijas, automobilio kainas, techninius duomenis bei naujy
automobiliy pasirodyma.

Internetas — vienas i§ Siuolaikiskiausiy reklamos Saltiniy, kuris apima daugel; iSraiSkos formy.
Internete yra gan nesudétinga pasiekti reikiama segmenta, taipogi nustatyti demografines pirkéju

charakteristikas. Populiariausiose interneto svetainése www.delfi.lt, www.takas.lt,

www.autoplius.lt, www.banga.lt ir kt. imon¢ gali sukurti reklamines antrastes, nes :

- reklaminése antraStése pateikta informacija pasiekia tiksling pirkéju grupe;
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- nukreipia i imonés tinklalapi — privercia detaliau gilintis | automobiliy prekybos centry veikla;

- i8laiko ir uztikrina tinklalapio populiaruma informacijos pateikimo operatyvumu ir dizaino
sprendimu,

- kuriamas palankus automobiliy prekybos centry ir teikiamy paslaugy ivaizdis;

- pirkéjai operatyviau suzino apie imonges rengiamas akcijas, naujy automobiliy pristatyma.

Nors reklama elektroniniuose kanaluose pasiekia ribotas skaiCius pirkéju, taciau Sis reklamos
kanalas yra pigesnis uz spauda.

Reklama televizijoje ir radijuje yra naudingi naujy automobiliy pristatymui, pardavimy
skatinimo organizavimui. TradiciSkai automobiliné reklama vaizduoja jvairiais keliais vaziuojanti
automobilj ir yra jvardijami jo privalumai bei naujovés. Taciau tokios reklamos mazai kuria paciu
automobiliy prekybos centry ivaizdij, tod¢l pirkéjo galvoje imonés vardas neuzsifiksuoja kaip
kazkuo iSsiskiriantis i$ kity.

Lauko reklamai imon¢ turéty skirti dideli démesi. ISoriné atributika yra svarbi komunikacijos
priemon¢ su pirkéjais. Automobiliy prekybos centry iSoriné reklama savotiskai atspindi prekybos
centro modernuma, atmosfera joje bei segmenta, | kurj yra orientuojamas prekés zenklas. Reklama
skyduose, Svieslentése, reklaminiuose skyduose, ant transporto priemoniy gali padidinti
pardavimus, pristatyti rinkai nauja automobilj, populiarinti prekiy Zenkla.

Pirk¢jai jvairius informacijos Saltinius vertina skirtingai, todél paskirstant komunikacijos
biudzeta, biitina i tai atsizvelgti, nes skirtingi informacijos Saltiniai turi skirtingo stiprumo poveiki
pirkimo apsisprendimo procesui.

Rengiant marketingo kompleksa, automobiliy prekybos centrams, tikslinga:

- tvertinti individualius automobiliy prekybos imoniy tikslus;

- 1§tirti autorinka bei konkurentus;

- nustatyti imonés stiprigsias ir silpnasias vietas;

- nustatyti automobiliy potencialiy pirkéjy pirkimo ketinimus ( markes, kainos, amziaus ir kt.
aspektus);

- analizuoti automobiliy asortimenta;

- sudaryti automobiliy kainy nustatymo models;

- atskleisti automobiliy prekybos imoniy teikiamas paslaugas;

- sudaryti rémimo plana ymonés {vaizdzio formavimui.
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2.4 Automobiliy rinkos dalyviy pozicionavimas

Isigalinant marketingo ideologijai, metodams ir priemonéms, pirkéju poreikiai vis labiau
iSaukstinami ir iSrySkinami, o tai vercia nuolat teikti emocinius pirkéjy poreikius tenkinancius
automobilius. Vieny poreikiy tenkinimas skatina naujus ir dél to galima sakyti, kad automobiliy
tobulinimas virsta nesibaigiancia problema. Imonés privalo rinkoje tyrinéti ir suprasti pirkéju norus
ir reikmes, juos tobulinti, norint pasiekti jmonéms svarbiy tikslu: pirmauti konkurencingje kovoje,
gauti pelna, padidinti automobiliy rinkos dali ir kt. Kiekviena imoné, prekiaujanti naudotais
automobiliais, norédama suprasti vienokius ar kitokius pirkéju poelgius, iSsiaiskinti juy poreikius bei
pirkimo iprocius, paveikti pirkéjus taip, kad Sie pirkty butent jos automobilius turi istirti pirkéju
elgseng automobiliy rinkoje.

Marketingo tyrimai — funkcija, jungianti imong¢ ir vartotojus per informacija. Informacija
naudojama marketingo galimybéms ir problemoms atskleisti, kuriant, tikslinant marketingo
programas ir atliekant ju efektyvumo kontrolg, siekiant geriau suvokti marketingo procesa.

Tyrimas — griztamojo rySio informacija, teikianti ziniy apie tai, kur ir kokie yra prekiu
pateikimo rinkai strategijy trukumai, ka galima ir reikéty pakeisti.

Siekdama nustatyti veiksnius, apsprendziancius Lietuvos vartotoju automobiliy pirkimo vietos
pasirinkima autor¢ atliko potencialiy pirkéju apklausa.

Siekiant jvertinti automobiliy rinka atlikau potencialiy pirkéjy anketing apklausa.

Tyrimo tikslas. Tyrimo metu siekiama:

- nustatyti pagrindinius faktorius, kurie lemia automobilio pirkimo vietos pasirinkima;

- nustatyti prekiy Zenklo svarba, pasirenkant automobily;

- iSsiaiSkinti jmoniy, prekiaujanciy naudotais atomobiliais, konkurentus;

- suzinoti apsilankymo naudoty automobiliy prekybos centruose motyvus;

- ivertinti naudoty automobiliy prekybos centrus pagal pateiktus kriterijus;

- apibudinti potencialius automobiliy pirkéjus.

Pries pradedant tyrima, svarbiausia teisingai ji suplanuoti bei paruosti. ParuoSiamyjuy darby

etape yra biitina atsakyti { Siuos klausimu:

1. kokia yra tyrimo imtis ?
2. kokie bus informacijos Saltiniai ?
3. koks informacijos rinkimo btidas bus naudojamas ?

Imties turio nustatymas. Kiekviename tyrime svarbu apibrézti, koki kontingenta ir kaip
tirsime. Populiariausias socialiniy tyrimy duomeny rinkimo metodas — apklausa, kuria bandoma

nustatyti ir jvertinti jvairias tiriamojo objekto charakteristikas ir suformuluoti apibendrinancias
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iSvadas. Norint, kad jos biity pakankamai objektyvios, biitina vadovautis kriterijais, nusakanciais ju
tiksluma bei patikimuma, kuri lemia imties tiiris. Svarbiausias bet kokiuy tyrimu principas yra tas,
kad visiems Zinomiems tiriamos populiacijos elementams turi biiti uztikrintos vienodos galimybés
patekti 1 imti (tiriama aibg). Imties turis nurodo atvejy, galiniy uztikrinti tyrimo duomeny
patikimuma ir reprezentatyvuma, skaiciy. Taciau kyla problema, nes mokslinéje literatiiroje néra
vieningos nuomonés ir kriterijy, nusakan¢iy imties turi. Tod¢l ji kai kurie tyréjai interpretuoja
savaip arba imties tlirio nustatymui neskiria reikiamo démesio, manydami, kad tiriamy atveju
skaiCius gali biiti pasirenkamas laisvai ( kuo aibé¢ skaitlingesné, tuo tyrimo duomenys patikimesni).
Atliekant reprezentacini tyrima anketinés apklausos biidu neretai tyrimo rezultatai vertinami
procentais. Tyré¢ja visada domina visos populiacijos vidurkiai, kurie yra pastoviis, bet neZinomi, nes
tyrinéjama tik generalinés visumos (populiacijos) dalis. Tod¢l svarbu parinkti tokia imtj, kuria biity

galima teigti esant reprezentacine, ir pagal kurig biity galima jvertinti tikruosius — visos populiacijos

— vidurkius.
Imties ttiriui apskaiciuoti taikoma formulé: n = 1 , (D
A*+1/N
kur: n — imties atvejy skaicius (imties tiiris);

A (delta) — leistina tikslumo paklaida (0,05), t.y. skirtumas tarp parinktos tyrimo
grupés ir generalinés visumos vidurkiy, kuris pasirenkamas laisvai atsizvelgiant | ankstesniy tyrimy
duomenis bei duomeny tikslumui keliamus reikalavimus;

N — generaling¢ aibe.

Apklausa yra metodas, kuris labiausiai tinka apibiidinamosios informacijos rinkimui. Sis
tyrimo budas leidZzia geriau uz kitus tyrimy biidus surinkti informacija ir jos pagalba surasti
atsakyma 1 daznai iSkylantj klausima, kod¢l zmonés vienaip ar kitaip vertina prekg, priima
vienokius ar kitokius sprendimus, vienaip ar kitaip elgiasi.

Apklausos privalumas, palyginti su ankSCiau minétais budais, tas, kad ji yra lanksti, suteikia
daug duomenu ir kaupia informacija apie pirkéju nuomong. Apklausos biidu galima gauti
{vairiausios informacijos apie daugeli skirtingy marketingo situacijuy. Ji padeda greiiau ir pigiau
surinkti informacija, negu steb¢jimas arba eksperimentinis
tyrimas. Taciau ir apklausos turi Siokiuy tokiy truikumu: kartais Zzmonés negali atsakyti 1 pateiktus
klausimus, nes jie neprisimena arba niekada nemasteé, ka jie daré ir kodél dare.

Tyrmio atlikimo laikas. Duomenys buvo renkami 2008 m. spalio — 2009 m. vasario mén.

Tyrmo anketa ir tyrimo rezultatai pridedami darbo priede.

Tyrime buvo apklausta 400 Vilniaus miesto gyventoju, sulaukusiuy 18 - 65 mety. Apklausoje

naudojamas asmeninio interviu metodas, kurio metu respondentai klausin¢jami, ju atsakymai
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zymimi anketose. Apklausoje respondentams buvo pateikti klausimai apie tai, kokias naudoty
automobiliy prekybos vietas zinote, kuriose 1§ ju kada nors pirkote ir kur linkg pirkti ateityje.
Tyrimo rezultaty paklaida nevir§ija 5 %.

Tyrimo rezultatai. Tyrimo rezultatai apibendrinti 2.20 — 2.24 pav. ir 2 priede (zr. 2P.1 —2P.21
pav.). Atliktas tyrimas atspindi, kam automobiliy pirk¢jai teikia pirmenybg ir kokie veiksniai jiems
svarbiausi renkantis, perkant automobilj.

Didesné dalis respondenty, t. y. 68 % automobilius vairuoja vyrai ir tik 32 % moterys. Nors
beveik visi respondentai suaugg ir net brandaus amziaus zmongés, taciau 2 % respondenty neturi
automobiliy, 21 % naudoja ne savo, 8 % - naudojasi darbo suteiktais automobiliais ir daugelis t. y.
69 % vairuotojy turi savo asmeninius automobilius.

Svarbus rodiklis Sioje apklausoje yra vartotoju socialiné padétis. Didziausi segmentai yra
tarnautojai 42 % ir darbininkai — 28 %. Daugumos, t. y. 33 % lengvyju automobiliy vairuotoju
uzdirba nuo 1201 — 2000 Lt. Todél imonés turéty orientuotis i vidutines pajamas gaunancius
klientus. Nemaziau svarbiis yra verslininkai, kuriy uzimama socialin¢ padétis, salygoja kitokias
pajamas bei galimybes.

Tyrimas parodé, kad kol kas vis dar tik palyginti nedidelé dalis — 5 % - turimy asmeninés
paskirties automobiliy yra pagaminti ne seniau kaip prie$ 5 metus. 13 % automobiliy yra pagaminti
prie§ 6 — 10 mety; didzioji dalis automobiliy — net 71 % yra 11 — 20 mety senumo; pakankamai
reikSminga dalis - 11 % tenka ir senesniems nei 20 mety automobiliams. Pastarieji labiausiai
paplit¢ tarp vyriausiy (vyresniy negu 55, ypa€ negu 65 mety) ir maziausias pajamas turinéiy
apklaustyju. Tuo tarpu naujausi automobiliai, t. y. 2000 — 2006 m. gamybos, didesnes pajamas
turin¢iy gyventoju.

Tyrimas taip pat parodé, kad vairuotoju nuostatos automobiliy prekes atzvilgiu iSlieka stabilios.
Dauguma pirkéjuy rinktysi vokiskus automobilius. Jei vairuotojai $iuo metu turéty galimybg pirkti
automobili, daugiausia rinktysi “Audi” (26 %) ir “Volkswagen” (19 %) markés automobilius. Be to,
1 pirma populiariausiy markiy penketuka patenka dar du “vokieciai” -BMW (9 %) ir “Mersedes-
Benz” (12 %). Apie 6 % vairuotojy, jei galéty isigyti automobili, pirmiausia rinktysi ,,Mazda* ir
»Renault modelius. Be to, japoniski automobiliai jau nebe tokie populiarts tik apie 6 % vairuotoju
rinktysi ,,Honda“ bei ,,Toyota“. Nebe tokie populiariis tampa ,Ford“ bei ,,Opel“. Lietuvos
vairuotojai planuoja pirkti vis naujasnes masinas. 17 % apklaustyjy noréty pirkti 10 mety senumo ir
senesnius automobilius, o 59 % vairuotoju apklausos duomenimis pirkty 4 — 9 mety senumo
automobili. Naujesnius nei 3 mety automobilius isigyty atitinkamai 24 % vairuotojy. Tai galima
teigti, kad lietuviai teikia prioriteta vokiSkiems automobiliams, o negalédami isigyti ju nauju,

dazniausiai pirkty 4 — 9 mety senumo masinas.
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Ketindami $iuo metu isigyti automobilj vairuotojai dazniausiai nurod¢, kad tam skirty daugiau
nei 10 000 Lt. Tokia pinigy suma nurodé 49 % vairuotoju. Pastarosios apklausos duomenimis, 33 %
vairuotojy masinai isigyti skirty 10 000 — 30 000 Lt., o 18 % nurod¢, kad ju biisimas automobilis
kainuos daugiau nei 30 000 Lt. Automobiliy turgus iSlieka pagrindine automobiliy paieskos vieta —
beveik (39 %) vairuotojy biitent ten ieSkoty masinos. Kitas svarbus automobilio paieskos Saltinis —
draugai, giminés bei paZistami. [ juos kreiptuysi 14 %. Apie 16 % vairuotojy automobilio ieSkoty
automobiliy prekybos centruose. Kiti pagrindiniai Saltiniai — importuotojai ir jgalioti atstovai, 1 juos
ketindami pirkti automobilio kreiptysi 17 %. Daugelis apklaustyjy informacijos ieSkoty skelbimy
spaudoje. Taip pat atsirado ketinan¢iy automobilius isigyti ir uzsienyje. Efektyviausia automobiliy
reklama pirkéjai laiko interneta ir specializuotus zurnalus bei laikrascius.

Tyrimo rezultatai rodo (zr. 2.23 pav.), jog daugiausia démesio pirkéjai, perkant automobili,
teikia kokybei. Kadangi sunku tiksliai ivertinti kiekvieno naudoto automobilio techning biikle,
garantinés prieziliros paslauga (techniné priezitira po pardavimo) atlieka didelj vaidmeni pirkéjo
apsisprendimui perkant automobili. Antras pagal svarba rodiklis - marké. Tyrimo rezultatai rodo,
jog daug démesio pirkéjai skiria ir kainai. Kainos veiksnys i$lieka prioritetinis, nors perkamoji galia
ir vidutinés ménesinés pajamos didéja. Kainos svarba galima interpretuoti jvairiai. Pirma, vieni
pirkéjai pries isigyjant automobili, numato planuojama iSleisti pinigy suma ir, priklausomai nuos jos
dydzio, remdamiesi daugeliu faktoriy, isigyja automobili. Kita situacija, kai kaina pirkéjui yra
vienintelis ir kertinis pasirinkimo veiksnys. Siuo metu renkantis automobili vienu svarbiausiy
kriterijy tampa pirkéjo reikalavimas automobilio saugumui ir ekonomiSkumui. Kaip maZiausiai

ripincius veiksnius perkant automobili, pirkéjai nurodo automobilio spalva, galinguma ir reklama.

Rekl

26% 39% 4% 1% O ReKlama
m Galingumas
13% | O Saugumas
O Degaly ekonomija
m Markeé
@ Spalva

m Kaina
21%

2% 0 Kokybé

20%

2.23 pav. Svarbiausi veiksniai, renkantis automobili
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Imoniy, prekiaujanc¢iu naudotais automobiliais, laukia nebloga ateitis, nes 33 % potencialiy
pirkéju, jei turéty papildomus 2000 Lt, juos taupyty kitam, geros techninés buklés, automobiliui
isigyti. Apie 19 % vairuotojuy Siuos pinigus skirty vaziuoklés remontui. 18 % vairuotojuy vis dar
pirmiausia uz papildomus pinigus isigytuy padangas. Daug maziau vairuotojy galvojo apie draudimo
iSlaidas ir garso aparatiira savo automobiliui.

Remiantis statistiniais duomenimis, 67 % Lietuvos gyventoju gyvena mieste. Gyventojai nuo
25 iki 44 mety sudaro apie 29 % visy gyventojyu. Remiantis rinkos segmentavimo teorija bei
apklausos duomenimis Zemiau pateikiamas apibendrinamasis namy Ukio segmentavimas.
Remiantis tyrimy duomenimis galima, apibtdinti potencialius automobiliy pirkéjus, kuriems
budingi Sie demografiniai poZymiai:

- pagal lyti — daugiausiai vyrai;

- pagal geografing padét] — miestieCiai;

- pagal amziy — nuo 25 iki 34, epicentras nuo 35 iki 44 metuy;

- pagal socialing padét] — tarnautojai ir darbininkai;

- pagal pajamas — vidutines pajamas gaunantys zmonés (1201 — 2000 Lt)

- pagal iSsilavinima — su aukStuoju bei aukStesniuoju;

- pagal gyvenimo buida — jaunos poros be vaiky, Seimos be ir su vaikais iki 18 metu.

IS jau minéty tiksliniy grupiy verta ypatinga démesi skirti asmenims, kurie prie§ 3-5 metus
isigijo automobili. Tikétina, kad jie jau galvoja pakeisti savo automobili naujesniu, todél i juos turi
biiti nukreipti marketingo komunikacijos veiksmai.

Imonés prekiy Zenklo pozicionavimas tikslinéje rinkoje. Prekés marketinginio planavimo
procese vienas svarbiausiy veiksmu yra automobiliy ir pacios imonés pozicionavimas tikslingje
rinkoje. Imonés pozicija (marketingo aspektu) yra jvertinta potencialiy automobiliy pirkéjy
anketinés apklausos metu. Pirkéjy buvo papraSyta jvardinti vietas, prekiaujancias naudotais
automobiliais. Vienas respondentas vidutiniSkai nurodé¢ po 4 - 8 prekybos vietas, apie kurias girdéjo
ar isigijo automobilj. Daugiausia automobiliy isigyta i§ Marijampolés ir Kauno miesty automobiliy
turgy, ,,.BRC®, ,Martono“, ,Judestos™ ir ,Autolario”, tod¢l biutent Sios imonés ir bus
pozicionuojamos.

Pozicionavimas nusako, kaip imon¢ diferencijuoja savo pasiiilg tikslin¢je rinkoje, lyginant su
konkurentais. Imoné gali pozicionuoti savo imonés prekiy zenkla ir savo pasitila prekiu, paslaugy,
darbuotojy kvalifikacijos arba ivaizdzio lygyje (Hart Murphy, 1998: 459). Kaip pozicionuoti prekiy
zenkla, priklauso nuo to, kokia yra jo tiksliné pirkéju grupé bei kokias savybes ar privalumus

norima iSskirti. Pozicija turi atitikti segmento bei konkuruojanciu prekiy zenkly pozicijas. Taipogi ji
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turi atspindéti esamas bei ateities perspektyvas. Pozicionavimas gali biiti atlickamas pagal viena
savybe arba savybiy rinkini. Jei prekés diferencijavimo galimybés ribotos, tai jmonés
diferencijavimo galimybés per paslaugas, darbo stiliy praktiskai yra neribotos. Pagrindinés tikslinés
diferencijavimo pozicijos, iSreiSkiancios pirké¢jams tam tikra nauda yra: ,,geriausia kokybe®,
»Zeriausios paslaugos®, ,,zemiausia kaina®, ,,didZiausia verté*.

Automobiliy pozicionavimo pagal atskirus kriterijus visuma nusako imonés uzimama pozicija
automobiliy rinkoje, kuri savo ruoztu potencialiam pirkéjui turi aisSkiai pasakyti, kas ji yra, kaip ji
dirba ir kokios naudos pirkéjas gali tiketis i§ imonés. Toks kompleksinis pozicionavimas yra
svarbus ir dél to, kad potencialus pirkéjas automobili suvokia ne kaip atskira prekg, o kaip
kompleksing preke, kurios kokybé susideda i§ techninés automobilio kokybés, paslaugy
(aptarnavimo) kokybés ir ijmonés jvaizdzio.

Uzdaroji akciné bendrové “Autolaris” veikla pradéjo vykdyti 1996 m., Vilniuje, atidariusi
nedidele automobiliy pardavimo aikstele. Keiciantis pirkéju nuostatai automobiliy atzvilgiu,
konkurencinés situacijos pokyc¢iams (automobiliy privalumus ir trikumus, lyginant su konkurentais,
vadovaujantis pirkéju ivertinimais). 2005m. imon¢ isirengé remonto dirbtuves. [monés
autoservise sumontuota pagrindinius reikalavimus atitinkanti, sertifikuota iranga, kuri uztikrins
ypac auksta automobiliy remonto kokybe minimaliomis laiko sanaudomis. Automobiliy remonto
darbai bus atlieckami vadovaujantis LST EN ISO 9001:2001 standartu, automobiliy ir atsarginiy
daliy gamintoju nustatytais reikalavimais. Bus siekiama, kad po remonto darby automobiliai atitikty
automobiliy gamintojy bei Lietuvos Respublikos Susisiekimo ministerijos nustatytus reikalavimus
keliy transporto priemonéms.

Imong¢, pasirinkdama tiksling pozicija, visy pirma turi nustatyti, kokioje pozicijoje ja suvokia
klientai. Tam nustatyti yra sudaroma taSkiné panasumo diagrama (arba pozicionavimo zemélapis),
kurioje pagal tam tikry savybiy taskus atskiros imonés uzima skirtingas pozicijas. [monei
»Autolaris“ pozicionuoti pasirinkta prekeés savybiy pozicionavimo strategija. Jos siekiama pozicija —
sitilyti tvarkingus ir kokybiSkus automobilius, tinkancius lietuviams, nes iki tol imonés ,,Autolaris‘
potencialtiis pirkéjai buvo ne lietuviai, o rusai, baltarusai ir kazachai. Taip siekiama pozicija
suprantama aiskiau, tuo labiau, kad atlikto tyrimo metu iSaisk¢jo, jog dideli démesi potenciallis
pirkéjai, perkant automobilj, teikia kokybei.

Imoniy, prekiaujanciy naudotais automobiliais, panasumo taskinés diagramos pateikiamos 2.24
ir 2.25 pav. Paveiksly parengimui panaudoti potencialiy pirkéjy tyrimo rezultatai (zr. 1, 2 ir 4

priedus).
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Savybés, pagal kurias pozicionuojama: automobiliy kaina, automobiliy ir aptarnavimo kokybé

2.24 pav. Prekiy Zenklo ,,Autolaris* ir konkurenty panaSumo diagrama

Pozicionavimo zemélapis (zr. 2.24 pav.) atspindi, kad kainos ir kokybés skaléje UAB
»Autolaris® atsiduria diagramy centre, t. y. neturi jokiy aiSkiai suvokiamy iSskirtinumy. UAB
»Autolaris® pozicionuojama kaip vidutine kaina ir neblogos techninés biklés automobilius
sitilanti jmoné.

Imonés “BRC*, ,,Martonas* ir ,,Judesta® yra panaSiai suvokiamos pagal automobiliy kaing ir
aptarnavimo kokybe. Siose jmonése parduodami automobiliai yra aukstos kokybés. Taigi
pozicionavimas ir tikroji konkurencija vyksta ne automobiliy lygmenyje, o specifiniy paslaugy ir
tvaizdzio lygmenyje.

Kainos skal¢je ,,Kauno turgus®“ ir ,,Marijampolés turgus® pozicionuojamas kaip maziausia
kaina, bet prasta automobiliy ir aptarnavimo kokybe prekiaujantys prekybos centrai.

Pozicionavimas pagal kokybg ir lyderiavima konkurenty atzvilgiu atspindi kitas Zemélapis (Zr.

2.25 pav.).
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Savybés, pagal kurias pozicionuojama: lyderiavimas, automobiliy ir aptarnavimo kokybé
2.25 pav. Prekiy zenklo ,,Autolaris® ir konkurenty panaSumo diagrama

Cia ,,Kauno turgus“ suvokiamas kaip pardavimy lyderis, nedaug atsilieka ir ,,Marijampolés
turgus®, taciau juy automobiliy kainos ir kokybés santykis néra optimalus, lyginant su jmonémis
»BRC*, | Martonas* ir ,Judesta”, kurios yra suvokiamos kaip lyderiaujanc¢ios imones, ju
automobiliy kokybés ir kainos santykis yra optimalus. Siose jmonése sitilomi automobilai atitinka
ju siekiamos pozicijos kriterijus. Pirkéjas gali rasti jvairiy ir techniskai tvarkingy automobiliy.

UAB ,Autolaris* yra traktuojama kaip optimaly kainos ir kokybés santyki sidilanti jmoné,
taiau neuzima tokios aiSkios pozicijos kaip ,,Marijampolés turgus, , Kauno turgus® , ,,BRC*,
,Martonas* ar ,,Judesta‘“, nors pagal visas savybes buvo gerai vertinama.

Kaip matyti, i§ pateikty panasumo diagramy, visi, naudotais automobiliais prekiaujantys,
prekybos centrai potencialiy pirkéjy pakankamai skirtingai suvokiamos.

Pozicionavimo zemélapiai suteikia daug informacijos. Pozicionuojamos savybés arba teikiamos

naudos yra varomoji komunikacijos su potencialiais pirkéjais jéga. Jei prekiy Zenklas bus
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netinkamai pozicionuotas, tai reklamos agentiry darbas, rémimo priemonés neduos laukiamo
rezultato. Be to, kitokia nei konkurenty pozicija dar negarantuoja teigiamo prekiy Zenklo ivaizdzio
ar pardavimy didéjimo. Pozicija turi komunikuoti su pirkéju, todél daug démesio turi biiti skiriama
tvairioms prekiy Zenklo rémimo programoms.

Naudotais automobiliais prekiaujanciy jmoniy jvaizdis. Kai rinkoje pasirodo naujas prekiy
zenklas, potencialus pirkéjas su juo susipazista, renka apie ji informacija. Taip formuojama
nuomon¢ apie prekiy Zenkla ir kuriamas jos ivaizdis. Bet to nepakanka stabiliai pozicijai rinkoje
pasiekti bei dziaugtis teigiamu ir stipriu jvaizdziu. Pirkéjas turi teikti prioriteta prekiy Zenklui,
vertinti sitiloma preke.

Ypatingai svarbu pradinéje ivaizdzio kirimo stadijoje ne tik identifikuoti konkurentus, bet ir
palyginti, kaip pirkéjai vertina ju ivaizdzio elementus. Tam turi biiti pasirinktos vienodos tiriamy
subjekty charakteristikos. Tokiu biidu imonés ivaizdis bus ivertintas efektyviau, o esama situacija
suteiks tikslesnius rezultatus. Automobiliy aukstos techninés charakteristikos yra vienas i§
svarbiausiy pirkimo vietos ivaizdzio pozymiy. Kuo palankesnis pirkéjy ivertinimas, tuo stipresnis
prekybos centro ir prekiu zenklo jvaizdis.

Prekybos viety, prekiaujan¢iy naudotais automobiliais, Zinomumas. Pirkimo vietos
zinomumas yra svarbus rodiklis formuojant prekiy Zenklo {vaizdi bei parenkant bendravimo su
pirkéjais priemones. Zinomas prekiy Zenklas skatina pirkéja uZeiti { automobiliy prekybos centra,
dométis jos siiilomais automobiliais. Taipogi jie kelia daugiau pasitikéjimo nei mazai girdéti ar
niekada negirdéti zenklai. Zemiau pateiktas 2.26 pav. reprezentuoja atlikto potencialiu pirkéjy

apklausos apie spontaninj imoniy, prekiaujan¢iy naudotais automobiliais, Zinomuma rezultatus.
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Radvilikio turgus == 5%

Sautos 1 12%

Autolaris 1 15%

Utenos turgus 1 17%

Judesta 1 28%

Martonas 1 31%

Marijampolés turgus ] 35%

Kauno turgus ] 36%

2.26 pav. Imoniy (prekybos viety), prekiaujanciu naudotais automobiliais, spontaninis Zinomumas

Tyrimo rezultatai atspindi, kad geriausiai Zinomos naudoty automobiliy prekybos vietos
Lietuvos vartotojui yra ,,Marijampolés miesto turgus® ir ,,Kauno miesto turgus®. Jas respondentai
paminéjo dazniausiai. Kiek maziau apklaustyjy jvardino prekybos centry — ,,BRC*, ,, Martonas*,
,Judesta® ir ,,Utenos turgus® pavadinima. Tuo tarpu imonei ,,Autolaris® teko tik 15 % .

Natiiralu, kad kai kurios prekybos vietos yra geriau zinomos nei kitos, nes jos gyvuoja rinkoje
daugiau mety ir tod¢l pirkéjas linkes teikti joms pirmenybg. Kity imoniy prekiu Zenklo zinomumas
ateina tik po tam tikro laiko.

Imonés ,,Autolaris“ mazas spontaninis paminéjimas reiskia, kad imon¢ turi ir toliau vykdyti
prekiu Zenklo populiarinimo, Zinomumo bei {vaizdzio formavimo kompanija, sutelkti visa démesi |
efektyvy komunikacijos su potencialiais pirkéjais priemoniy naudojima. Sis prekés Zenklas yra
naujas, esantis rinkoje kelerius metus, todél pirkéjai néra gerai susipazing su Sia imone bei
sitilomais automobiliais.

Kitas pateiktas 2.27 pav. reprezentuoja imoniy (prekybos viety), prekiaujanciy naudotais

automobiliais, primintini zinomuma.
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2.27 pav. Imoniy (prekybos viety), prekiaujanciy naudotais automobiliais, primintinis

Zinomumas

Kadangi ,,Autolaris yra neseniai rinkai pristatytas prekiy zenklas, natiiralu, kad jo Zinomumas
yra gerokai mazesnis. Spontaninio paminéjimo metu tik 15 % vartotoju nurodé ,,Autolaris®
pavadinima. Priminus, prekiy zenklo pavadinima jvardijo 21 % respondenty. Lyginant su
pagrindiniais konkurentais ,,Kauno turgus®, ,Marijampolés turgus®, ,BRC®, ,Judesta® ir
»Martonas® ir kt. zinomumas yra labai zemas. Taigi, imon¢ turi déti visas pastangas naujo prekiy

zenklo populiarinimui, orientuoti komunikacijos priemoniy programas i ivaizdzio formavima.
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3. AUTOMOBILIAIS PREKIAUJANCIOS IMONES MARKETINGO STRATEGIJOS
RENGIMAS

Marketingo strategijos rengimas ir jos jgyvendinimas Siandien yra vienas i§ pagrindiniy
uzdaviniy imonés valdyme Siandieninés dinamiskos rinkos salygomis. Nuo to, kaip kryptingai,
tiksliai ir aiSkiai bus parengta imonés marketingo strategija priklausys, ar imoné galés ja
igyvendinti ir ar galés pasiekti uzsibréztus tikslus. Norint parengti imonés marketingo strategija,
biitina turéti aiSky, pritaikyta Siandieninéms automobiliy rinkos salygoms, modeli, kuris akcentuoty
pagrindinj Siandieninés rinkos elementa, pagal ka pirkéjai renkasi prekes — prekés zenkla. Norint
sékmingai veikti, bitina tiksliai Zinoti kur prekés zenklas yra dabar, kur norima, kad jis biity ir kaip
galima tai pasiekti. Tiksliau sakant, bttina turéti parengta kryptinga marketingo strategija,
atsizvelgiant 1 prekés zenkla, kas padéty imonei siekti uzsibrézty tiksly prekés zenklo ar prekiy
zenkly pagalba.

Pirmame skyriuje buvo iSnagrinéti jvairiy autoriy siilomi marketingo strategijos rengimo
modeliai ir pateiktas ju apibendrinimas. Dauguma marketingo strategijos rengimo modeliuy per
daug apibendrinti, todé¢l sunkiai pritaikomi specifinéje naudoty automobiliy rinkoje.

Vadovaujantis iSkelta problematika, jvairiy autoriy marketingo strategijos modeliy ir prekeés
zenklo analize, siekiama sukurti marketingo strategijos formavimo modelj, panaudojant prekes
zenkla, kuris atspindéty prekés zenklo svarba, buity akcentuojama jmonés, prekiaujancios naudotais
automobilais, rezultaty svarba ir modelis biity lengvai pritaikomas Lietuvos rinkos salygomis.

Buvo iSrinkti du tinkamiausi modeliai ( H. Assaelio ir D. 1. Dalrymle‘o), kuriy pagrindu
kuriamas naujas marketingo strategijos formavimo modelis, panaudojant prekés zenkla.
Pasinaudojant marketingo teoretiky siiilomais marketingo strategiju kirimo modeliais ir
atsizvelgiant | prekés zenklo specifika, sitlomas imonéms, prekiaujanc¢ioms naudotais

automobiliais, marketingo strategijos formavimo modelis (3.28 pav.).
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3.28 pav. Imonéms, prekiaujancioms naudotais automobiliais, sitilomas marketingo strategijos modelis
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Pateiktame modelyje marketingo strategijos rengimas pradedamas nuo imonés vizijos ir tiksly
formulavimo. Biitina atsakyti | tokius klausimus:

1. kokia jmoné sieks biiti?

2. kokia imoné¢ sieks atrodyti rinkos dalyviy akyse?

3. kaip tai padés imonei siekiant uzsibrézty strateginiy tiksly?

Pereinant nuo naudoty automobiliy turgaus prekybos prie automobiliy centry prekybos reikalingas
specialus pasiruoSimas. Visy pirma, tai materialinés bazés sukiirimas, reikalingos jrangos autoservisui
isigyjimas, personalo parinkimas ir apmokymas. Ir tik tada galima pereiti prie naujos marketingo
strategijos kiirimo. Pagrindinis tokios jmonés moto galéty biiti — techniSkai tvarkingas automobilis,
garantija, kaina atitinkanti kokybg. Tai reiSkia, kad imoné parduoda tik techniSkai paruoStus
automobilius eksploatacijai, iSduodama priklausomai nuo automobilio senumo, eksploatavimo laiko
garantija, kurios metu garantuoja dalinai apmokama aptarnavima (apmokant tik uz keiciamas detales).
Kaina turi atitikti parduodamo automobilio kokybeg.

Pagrindinis ,,Autolaris® strateginis tikslas Siame etape - uzimti prekiaujanCiy naudotais
automobiliais imoniy tarpe kokybés lyderio pozicija.

Tolesnis zingsnis iSsamiai iSanalizuoti imong supancia aplinka, tiek viding, tiek iSoring,
nustatyti imonés vidinius privalumus ir trikumus. Atliekant iSoring analizg, biitina iSanalizuoti
makroaplinka, o atliekant viding analizg, biitina iSanalizuoti visus veiklos aspektus: automobiliy rinkos
dali, prekiu kokybe, kastus, asortimenta, finansinius iSteklius ir kt. Imoniy, prekiaujanc¢iuy naudotais
automobiliais, marketingo tyrimuose ypatinga démesj reikeéty skirti tiek potencialiy pirkéjy, tiek
konkurenty tyrimui, nes efektyviai jmonés veiklai reikalinga informacija, kaip pirkéjai reaguoja i
skirtingas prekes ir marketingo priemones, kokie veiksniai lemia automobilio pasirinkima. Tuo tikslu
buvo atliktas autorinis tyrimas. Atlikus iSsamia situacijos analize, butina atlikti SSGG analize, kurios
metu jvertinamos prekés Zenklo stiprybés ir silpnybés, galimybés ir grésmés. SSGG analizés metu visi
prie§ tai gauti duomenys susisteminami siekiant iSrySkinti svarbiausia informacija. Tokiu budy
surenkamas ribotas kiekis svarbiy duomeny, kurie akivaizdziai parodo, { ka biitina sutelkti démes;.

Pirkéjai ir ju poreikiai yra labai skirtingi, tuo tikslu pagal demografinius, psichografinius,
geografinius ir pirkéjy elgesio kriterijus turi buti atlikta pirkéjy analize, leidzianti iSskirti tikslinius
automobiliy rinkos segmentus. Teisingas tikslinés automobiliy rinkos pasirinkimas yra vienas
pagrindiniy produktyvaus marketingo vystymo aspekty. Parenkant tiksling grupe, reikéty atsakyti |
tokius klausimus:

1. 1 koki pirkéjy rinkos segmenta reikia orientuotis, kad galima buty pasiekti uzsibréztus strateginius

tikslus?
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2. kokie yra potencialaus pirkéjo poreikiai, kuriuos ijmonés konkurencinis pranaSumas leisty
patenkinti geriau ir efektyviau nei konkurentai?

3. kaip potencialus pirkéjas priima sprendimus pirkti?

4. kokia yra potencialaus pirkéjo vertybiy skalé?

Pasirinkus tiksling rinka analizés pagrindu sudaroma imonés marketingo komplekso strategija pagal

pateikta modeli (zr. 3.29 pav.).

Vizija, misija, tikslai

v
Rinkos strategija
v
Rémimas | | Preké | | Paslauga | Kaina | | Pateikimas
\ 4
Kultariniy v —Y v
renginiy Automobilio Kainos ir Automobiliy
parama diagnostika kokybés pasirinkimas
santykis vietoje
Pardavimy Autoservisas -
skatinimas - Orentacija { Seno
P rel.<e.s zenl.do kaStus automobilio
pozicionavi .. keitimas
Reklama Garantija
mas ) Nuolaidos -
" Konsultacijos
Rys1a1 su Orentaciia i pasirenkant
visuomene .rer'l 'acu at automobilj
pirkéjus
Lizingas
Draudimas

3.29 pav. Marketingo komplekso strategijos modelis

Cia i§skiriami keturi pagrindiniai elementai: preké-paslauga, kaina, paskirstymas, rémimas. Siy
elementy strategijos pakankamai i$samiai iSanalizuotos analitingje dalyje. Sio etapo eigoje
formuojamas jmonés prekiu Zenklo asociacijos. Prekiy zenklo jvaizdis turi biiti pozityvus ir
i1simintinas. Ji formuojant svarbu sukurti emocines prekés asociacijas. Pirmiausia, jos kuriamos per
pirkéju patirti. Teigiama pirkéjo patirtis automobiliy prekybos centre, skatina isigyti automobili,
neigiama — sukelia atvirkstini efekta. ,,Autolaris” — naujas prekiy Zenklas. Jo {vaizdis yra tik

pradin¢je formavimo stadijoje. Pirkéjas susipazista su siiillomais automobiliais, juos perka,
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formuoja apie juos nuomong. [monés tikslai bei naujo prekiy zenklo plétotés strategija atspindi,
kokiy ,,Autolaris* asociacijy yra sieckiama. Norint suformuoti teigiama bei stipry Sio prekiy Zenklo
tvaizdi, pageidautina, kad pirkéjai ,,Autolaris® asocijuoty su kokybe, aktyvumu, dinamika bei
profesionalumu. Norédama pasiekti tokias asociacijas imoné¢ turi uztikrinti, kad visos marketingo
komunikacijos priemonés jas skatinty esamuy ir potencialiy pirkéju samonéje. Jaunatvisky,
populiariy renginiy rémimas, iSskirianc¢ios 1§ konkurenty pardavimo skatinimo akcijos ir kitos
netradicinés rémimo priemonés gali suformuoti tokias prekiy zenklo asociacijas, kurios geriausiai
atitinka ,,Autolaris* koncepcija. Formuojant teigiama ir stipry ivaizdi labai svarbus imonés veiksmuy
kompleksiSkumas.

Sekantis zingsnis — prekés zenklo pardavimy ir pajamy prognozavimas bei prekés zenklo
marketingo priemoniy plano parengimas. Sie du etapai vykdomi lygiagrediai ir turi tiesiogini rysi
tarpusavyje, nes planuojant pardavimus ir pajamas svarbu zinoti, kokios investicijos bus skiriamos
prekeés zenklo palaikymui (marketingo veiksmams), nes tai turi tiesiogini rysi su pardavimy dydziu. Jei
pardavimy ir pajamu prognozeés netenkins ir neatitinks imonés ,,Autolaris tiksly, reikés sugrizti prie
prekiu Zenklo strategijos sukiirimo ir prekiy Zenklo marketingo programos parengimo etapu.

Suformuluota strategija turi biiti tikrinama ir teikiama jgyvendinimui. [gyvendinimo procese
strategija visa laika kontroliuojama, jei reikia, detalizuojama arba kei¢iama. Jei strategija buvo
suformuluota netinkamai, tai praktiniai realizavimo veiksmai gali kompensuoti strategijos klaidas.
Ir atvirksciai, blogai realizuojant gera strategija, galima gauti nepageidaujamy rezultaty. Dél to
galima teigti, jog tai, ka imoné ,,Autolaris* realiai darys, yra nemaziau svarbu, negu tai, ka planuoja

daryti. Be to, sunku jvertinti strategijos kokybg, nepradéjus jos praktisksai realizuoti.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Remiantis mokslinés ir metodinés literatiiros analize ir atliktu analitiniu tyrimu bei prekés
zenklo pozicionavimo vertinimu, pateikiamos iSvados:

1. Imoniy vadovai teikdami nepakankamai démesio strategijai rengti ir pasirinkti, patiria
didelius tiek laiko, tiek materialinius, tiek nematerialinius nuostolius. Svarbiausia, kad taip yra
prarandamos pozicijos automobiliy rinkoje, kurias uzima konkurentai, sugeb¢j¢ tinkamai pritaikyti
strateging pozicija, pasirinkta atsizvelgiant { aplinkos galimybes ir pavojus bei pagal savo imonés
stiprybes ir silpnybes.

2. Ivairtis autoriai pateikia skirtingus marketingo strategijos rengimo budus, skirtingas
modeliavimo teorijas. Tafiau modeliai turi ir esminiy trilkumuy: daugelyje marketingo strategijos
rengimo modeliy i$skiriama vizijos, misijos formavimas, tiksly sistema, mikro ir makro aplinkos
tyrimas, taciau né viename nedetalizuojamas marketingo kompleksas, neatsizvelgiama i prekes
zenkla, tai parodo modeliy ir jy pritaikymo Siandieninéje rinkoje trikuma, nes ignoruojamas
pagrindinis principas kaip Siuolaikinis pirkéjas priima sprendima pirkti viena ar kita preke.

3. Imong, prekiaujanti naudotais automobiliais, pasirinkusi bendra konkurenciniy pranasumuy
siekimo strategija, turéty pereiti prie detalaus marketingo komplekso planavimo.

4. Svarbi prekés dalis yra prekés zenklas. Prekés Zenklo verte lemia pirkéjo lojalumo prekeés
zenklui, prekés pavadinimo paplitimas, suvokiama kokyb¢, su preke susijusios asociacijos ir kitos
vertybés.

5. Prekes Zenklas turi sukurti konkurencini pranasuma savo pozicija. Ji turi buti aiskiai pirkéjy
suvokiama, iSsiskirianti konkurencingoje terpéje. Jei prekés Zenklas bus netinkamai pozicionuotas,
tai rémimo priemonés neduos laukiamo rezultato.

6. Imon¢ turi {vertinti automobiliy rinkos galimybes. Reikia Zinoti, kaip pirkéjas vertina imonés
prekes, prekés zenklo pozicija. Pozicionavimo strategija negali biiti s€kmingai igyvendinta be
automobiliy rinkos tyrimy. Imoné turi jvertinti savo pozicija konkurenty atzvilgiu, jvertinti, kaip ju
prekés Zenklas yra vertinamas lyginant su konkurenty.

7. Siekiant atlikti automobiliy prekiy zenkly pozicionavima ir parengti naudotais automobiliais
prekiaujanciai imonei marketingo strategijos modeli, atlikome Lietuvos automobiliy rinkos analize
ir automobiliy potencialiy pirkéjy anketing apklausa.

8. Apklausos metu nustatyta, kad potencialius automobiliy pirkéjus sudaro daugiausiai vyrai,
amziaus grupé nuo 25 iki 44 mety, tarnautojai ir darbininkai, vidutines pajamas gaunantys zmon¢s
ir turintys aukstaji ir aukStesnjji i$silavinima. Pagal gyvenimo biida — jaunos poros be vaiky ir

Seimos be ir su vaikais iki 18 mety.
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9. Ketindami §iuo metu isigyti automobilj pirkéjai dazniausiai nurod¢, kad tam skirty daugiau
nei 10 000 tikst. Lt, rinktysi ,,Audi ir ,,Volkswagen* markés automobilius. Dauguma, t. y. 59 %
potencialiy pirkéjy, pirkty 4 — 9 mety senumo automobilius.

10. Pagrindine automobiliy paieskos vieta i§liecka Marijampolés ir Kauno miesty turgis, taciau
maza dalis, t. y. tik 16 % potencialiy pirkéjy, ieSkoty automobiliy prekybos centruose.

11. Apklausos metu taip pat nustatyta, kad daugiausia démesio pirkéjai, perkant automobili,
teikia kokybei. Kadangi sunku tiksliai jvertinti kiekvieno naudoto automobilio techning biikle,
garantinés prieziliros paslauga (techniné priezitira po pardavimo) atlieka didelj vaidmeni pirkéjo
apsisprendimui pirkti. Kaip maziausiai riipin¢ius veiksnius nurodé - automobilio spalva, galinguma
ir reklama.

12. Imoniy, prekiaujanc¢iy naudotais automobiliais, laukia nebloga ateitis, nes 33 % potencialiy
pirkéju, jei turéty papildomus 2000 Lt, juos taupyty kitam, geros tecninés buklés, automobiliui
isigyti.

13. Tyrimas parode, kad kol kas vis dar tik palyginti nedidel¢ dalis, t. y. 5 %  turimy
asmenings paskirties automobiliy yra pagaminti ne seniau kaip prie§ 5 metus. 13 % automobiliy yra
pagaminti prie§ 6 — 10 mety ir didzioji dalis, t. y. 71 % automobiliy yra 11 — 20 mety senumo.
Pakankamai reikSminga dalis - 11 % tenka ir senesniems nei 20 mety automobiliams. Pastarieji
labiausiai paplit¢ tarp vyriausiy (vyresniy negu 55, ypaC negu 65 mety) ir maziausias pajamas
turin¢iy apklaustyju. Tuo tarpu naujausi automobiliai, t. y. 2002 — 2009 m. gamybos, didesnes
pajamas turinciy gyventojuy.

14. Atlikus Lietuvos automobiliy rinkos analizg, matyti, kad kiekvienais metais automobiliy
skaicius didéja. Didzigja dalj, t. y. 81, 6 % , sudaro senesni kaip 10 mety automobiliai.

15. Atsizvelgiant | naudoty automobiliy rinkos salygas ir tendencijas, buvo sukurtas
modifikuotas marketingo strategijos rengimo modelis panaudojant marketingo kompleksa ir prekeés
zenkla. Pagrindinis modelio privalumas — akcentuojamas prekés Zenklas, kuris yra viena i$
priemoniy siekiant jmoniy konkurencinio pranasumo. Taip pat modelis lengvai pritaikomas
Lietuvos rinkos salygomis.

16. Naudoty automobiliy marketingo strategijos kiirimas apima Siuos etapus: 1. iSorinés ir
vidinés aplinkos analiz¢; 2. vizijos, misijos tiksly apibréZzimas; 3. rinkos strategijos sukiirimas; 4.
marketingo komplekso strategiju nustatymas; 5. prekiu Zenklo marketingo programos parengimas;
6. pardavimy ir pajamuy prognozavimas; 7. marketingo priemoniy plano parengimas; 8. marketingo
programos patikrinimas ir kontrolé.

17. Automobilio atitikimas techniniams standartams yra biitinyb¢, taciau nepakankama salyga

sekmingai realizacijai automobiliy rinkoje. Didele jtaka turi imonés teikiamos paslaugos, imonés
80



reputacija ir ivaizdis, darbuotojy profesionalumas, ekonominés veiklos rezultatai, todél siekiant
efektyviy planavimo rezultaty, biitina vieningai pagal pasirinkta tiksla vykdyti tiek marketinging,
tiek techning, tiek ekonoming, tiek kadry politika.

18. Prekiy Zenklo zinomumo tyrimai suteikia daug informacijos apie imong, jos preke bei rinka.
Zinomumo laipsnio palyginimas su konkurenty prekiy Zenklais leidzia jvertinti rémimo programos
efektyvuma bei nurodo spragas arba privalumus.

19. Egzistuoja tiesioginis rySys tarp prekiu zenklo vertés ir jo pozicijos rinkoje — stipriausi
prekiy Zenklai yra neabejotini lyderiai savo rinkoje. Konkurencingoje rinkoje svarbu turéti tokia
pozicija, kuri pridéty kitokia nei konkurenty papildoma vert¢ ir atspindéty prekiy Zenklo
konkurencini pranasuma.

20. Stipriy prekiuy zenklu sukiirimas teikia jmonei daug privalumy. Galimybé nustatyti
aukStesng negu konkurenty kaing leidzia gauti didesni pelna, kuris, savo ruoZztu jgalina daugiau

1é8y skirti rinkos tyrimui.

Pasiulymai:

1. Imonés veiklos strategija turéty atspindéti pasirinkta pozicionavimo koncepcija. Prekiy
zenklo {vaizdzio vystymuli, stiprios pozicijos pirkéju samonéje ir rinkoje kiirimui, reikéty pasirinkti
pozicionavimo strategija. Galimas savybiy, teikiamy naudy, vartojimo, vartotojo, kokybés bei
kainos pozicionavimas.

2. Sitloma kurti rémimo bei prekiy zenklo populiarinimo programas — taip kurti pirkéjo
samongje iSsiskirian¢iy nuo konkurenty pozicija. Prekiy Zenklui populiarinti ir Zinomumui skatinti
geriausiai tinka vitriny, lauko reklama, rySiy su visuomene programos, reklaminés kompanijos
zurnaluose, televizijoje ir kultiiriniy renginiy rémimas.

3. Komunikacijos priemoné — ryS$iai su visuomene turéty buti naudojami ilgalaikiams tikslams
igyvendinti, t. y. prekés ivaizdziui kurti ir rengti, prekés zZenklo Zinomumui didinti, informuoti apie
patikimuma, kitiems marketingo veiksmams sustiprinti ir remti.

4. Siame darbe pasiiilytas naudotais automobiliais prekiaujan¢ios jmonés marketingo strategijos
modelis, gautas remiantis teoriniu problemos pazinimu bei analitiniais tyrimais, gali padéti imonés
vadovams pasirinkti ir formuoti marketingo strategijas ir organizuoti marketingo veikla taip, kad

bty tenkinami jvairts pirkéjo poreikiai ir tod¢l biity — pasiekiami imonés tikslai.
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PRIEDAI

1 priedas. Tyrimo anketa
2 priedas. Automobiliy rinkos tyrimo rezultatai

3 priedas. Naudoty automobiliy pardavejy Lietuvoje sarasas
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1 priedas
TYRIMO ANKETA
AS, Vilniaus Gedimino Technikos Universiteto II kurso magistrantas, atlieku svarbia
apklausa, apie vairuotoju elgesi, ju lukescius ir ketinimus, taip pat veiksnius, kurie lemia lengvyju
automobiliy pasirinkima. Sie duomenys bus panaudoti magistro darbo rengimui.
1. Jusy lytis ?
| Vyras | Moteris

2. Jusy amzZiaus grupé ?

118 —25m.
126 —35 m.
136 —45 m.
146 — 55 m.
156 — 65 m.

3. Miestas, kuriame gyvenate ?

| Vilnius
 Kaunas

i Klaipeda

I Siauliai

1 Kitas miestas

4. Jusy Seimyniné padétis ?

T Susituoke | Nesusituoke
I 'yra vaiky I yra vaiky
I néra vaiky I néra vaiky

5. Jusy iSsilavinimas ?

1 Vidurinis
I Aukstesnysis
I Aukstasis

6. Jusy socialiné padétis ?
| Verslininkas | Tarnautojas

i Darbininkas | Studentas
I Nedirbantis I Kita



1 priedo tesinys
7. Jusy ménesinés pajamos ?

T 1ki 550 Lt.
1551 — 1200 Lt.
11201 — 2000 Lt.
12001 — 3000 Lt.
13001 — 4000 Lt.
1 Nuo 4000 Lt.

8. K3 jusy gyvenime reiskia automobilis ?

| Susisiekimo priemoné

| Padéties visuomengje iSraiska

| Darbo instrumentas (jei tenka daug vazinéti darbo reikalais)
i Kita

9. Ar jus turite automobilj ?

:\: Taip I Ne )
! Naudoju darbo I Naudoju ne savo

10. Kas labiausiai lemia renkantis automobilj ?

1 Kokybe | Kaina
 Reklama i Imonés Zenklas
| Degaly ekonomija | Saugumas

| Galingumas I Kita

11. Automobilio jsigijimo buidas ?
:\: Lizingu

1 I$ karto sumokéjau visa kaing

I Kita

12. Kokios markés automobilj vairuojate ?

:\: Audi ECitroen

! Volkswagen 'VAZ

! Opel ! Fiat

! Mazda ! Mitsubishi
! Ford ! Lada

! Renault ! Chrysler
! Peugeot ! Volvo
'BMW ! Huynday
! Honda ! Subaru

! Toyota 'Rover

| Mersedes -Benz I Skoda

T Nissan 1 Kita



1 priedo tesinys

13. Kelintais metais pagamintas jiisy automobilis ?

11979 m. ]’1990— 1994 m.
11980 - 1984 m. 119951999 m.
11985 - 1989 m. 12000 - 2006 m

14. Ar esate patenkinti savo automobiliu ?

| Taip, $iuo metu jis patenkina mano poreikius

| Taip, tatiau netolimoje ateityje norééiau ji pakeisti
T Nelabai, bet neturiu i§ ko rinktis

I Ne, preké turéjo paslépty yduy.

15. Kokiam laikui renkatés automobilj ?

T 1ki 1 mety

11 — 3 mety periodui

13 — 5 mety periodui

15— 10 mety periodui

| Daugiau nei 10- ties mety periodui

16. Uz kokig suma jiis dabar pirktuméte automobilj ?
11ki 10 000 Lt.

110 000 — 30 000 Lt.

| Daugiau nei 30 000 Lt.

17. Jeigu jus Siuo metu galétuméte pirkti automobilj, kokia marke pasirinktuméte ?

T Audi I Volkswagen

I BMW | Mersedes-Benz
T Mazda | Renault

i Honda | Ford

T Opel I Kita

18. Keleriy mety senumo automobilj jus pirktuméte ?

1 1ki 3 mety
14— 9 mety
110 mety ir senesnj

19. Jei pirktuméte automobilj kokia pagrindiné biity paieSkos vieta ?
I Turgus | Draugai, giminés bei paZzistami

| Pardavimy aikstelés I Importuotojai ir jgalioti atstovai
| Skelbimy spauda ! UZsienis



1 priedo pabaiga
20. Kur daZniausiai pastebite automobiliy reklamg ?

T Radio ir TV reklama I Specializuotos parodos
| Reklama internetu I Lauko reklama
1,IS lapy i lupas* (pazistamy patarimai) I Specializuoti zurnalai ir laikrasciai

21. Tarkime, jus turite 2000 Lt., kuriuos galite skirti automobilio prieZiturai, kam Siuos
pinigus skirtuméte ?

| Taupy&iau kitam automobiliui
 Remontuo¢iau automobiliui vaziuokle
I Pirkéiau geresnes padangas

I sleis¢iau automobilio draudimui

i Pirk&iau geresne garso aparatiirg

i Kita

22. Kokias jmones, prekiaujancias naudotais automobiliais, jus Zinote ?

22.1. Pirmas pamin¢jimas

22.2. O dar kokias?

23. Kurias i§ Siy jmoniy (prekybos viety), prekiaujanc¢iy naudotais automobiliais, jus
Zinote ? (Galimi keli atsakymai)

24. Kuriose i$ jy jus kada nors pirkote automobilj ? (Galimi keli atsakymai)

25. Kuriose iS jy jus tikrai pirktuméte ateityje ? (Tik vienas atsakymas)

Imonés pavadinimas 23. Zino: 24. Pirko: 25. Pirksite ateityje:
Autoaljansas
Autobanga
Martonas

Kauno turgus
Autotoja
Marijampolés turgus
Autotopus
Radviliskio turgus
Milnora

Krasta Auto

BRC

Judesta

Solorina

Sautos

Autolaris

Utenos turgus
Rimasta

Dékoju uz dalyvavima

VGTU II kurso magistro studijy studentas



2 priedas
AUTOMOBILIU RINKOS TYRIMO REZULTATAI

1. Jusy lytis ?

32 %

@ Automobilj vairuoja wyrai

m Automobilj vairuoja
moterys

2P.1 pav. Potencialiy pirkéjy pasiskirstymas pagal lyti

Tyrimai rodo, jog 1§ apklaustyjy daugiausiai t. y. 68 % automobilius vairuoja vyrai ir tik 32 %

moterys, bet tai neleidzia teigti, kad jie yra ir pagrindiniai vartotojai.

2. Jusy amZiaus grupé ?

11% 14%

@18 -24 m.
m 25-34 m.
0 35-44 m.
0 45-54 m.
| 55-64 m.

32%

2P.2 pav. Potencialiy pirkéjy amziaus grupés
IS 2.2 pav. duomeny matyti, jog automobilius vairuoja ivairaus amziaus Zzmoniy grupés: nuo 18
—24 m. — 14 %, nuo 25 — 34 m. — 27 %, nuo 35 - 44 m. — 32 %, nuo 45 - 54 m. — 16 % ir nuo 55 -
64 m.— 11 %.



2 priedo tesinys

3. Miestas, kuriame gyvenate ?

5% 1%

@ Vilnius

m Kaunas

O Marijampolé
O Kitas miestas

78%

2P.3 pav. Potencialiy pirkéjy gyvenamoji vieta

Didzioji dauguma t. y. 78 % atsakymus uzpildziusiy gyvena Vilniuje, Kaune- 16 %,

Marijampoléje — 5 % ir 1 % kituose miestuose.

4. Jusy Seimyniné padétis ?

39%

51%

@ Vedes ir turi vaiky
m Vedes neturi vaiky,
O Nevedes ir turi vaiky
O Nevedes neturi vaiky

1% 9%

2P .4 pav. Potencialiy pirkéjy Seimyniné padétis

Kaip matyti i§ 2.4 pav. didzigja dali t. y. 51 % i$ apklaustyju sudaro jauni Zmonés be vaiky ir

39 % susituokusios jaunos poros su vaikais.



2 priedo tesinys

5. Jusy iSsilavinimas ?

1%

@ Vidurinis iSsilavinimas
m AukStesnysis iSsilavinimas

O AuksStasis iSsilavinimas

68%

2P.5 pav. Potencialiy pirkéjy issilavinimas

Kaip matyti i§ 2.5 pav. didZiagja dalj t. y. 68 % 1§ apklaustyjy sudaro Zmonés su aukStuoju

i$silavinimu, 31 % su aukStesniuoju ir tik 1 % tenka Zmonéms su viduriniu iSsilavinimu.

6. Jusy socialiné padétis ?

4% 2%

10%

14%

@ Verslininkai
m Tarnautojai
O Darbininkai
O Studentai

m Nedirbantys
o Kita

2P.6 pav. Potencialiy pirkéjy socialiné padétis

Kaip matyti i§ 2.6 pav. duomeny, didZioji dalis t. y. 42 % 1§ apklaustyjy yra tarnautojai ir 28
% darbininkai. Nemaziau svarbis verslininkai, jiems tenka 14 %. 10 % tenka studentams.

Nedirbantys sudaro tik 4 %.



2 priedo tesinys
7. Jiisy ménesinés pajamos ?

@ Iki 500 Lt.

m 551-1200 Lt.

0 1201-2000 Lt.
0 2001 - 3000 Lt.
m 3001 - 4000 Lt.
@ Nuo 4000 Lt.

12 %

33 %

2P.7 pv. Potencialiy pirkéjy pajamos

Vairuotojy ménesinés pajamos labai jvairios. Dauguma apklaustyjy uzdirba nuo 1201 — 2000
Lt. — 33 %, 26 % uzdirba nuo 551 — 1200 Lt., 17 % apklaustyjy uzdirba nuo 3001 iki 4000 Lt.,o
daugiau negu 4000 Lt. uzdirba tik 5 %. Nuo 2001 — 2000 Lt. uzdirba 12 % apklaustyjy ir 7 %
uzdirba iki 500 Lt.

8. K3 jusy gyvenime reiskia automobilis ?

Susisiekimo priemoné :
i 46 %
Padéties visuomenéje iSraiSka - 1% @ %
Darbo instrumentas : 37 %
Kita J —] 6 %
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

2P.8 pav. Automobilio kaip reiskinio suvokimas

I klausima ka Jums reiSkia automobilis, daugelis atsaké, jog jiems automobilis yra susisiekimo
priemone — 46 %, 37 % - automobilis tai darbo instrumentas, jei tenka daug vazinéti darbo reikalais

ir 11 % apklaustyjy automobilis — padéties visuomenéje iSraiska.



2 priedo tesinys

9. Ar jus turite automobilj ?

8 %

21 %

@ Turi automobilj

m Neturi automobilio
O Naudoja ne sawo
0O Naudoja darbo

2P.9 pav. Savo automobilius vairuojanc¢iy vairuotoju %

Kaip matyti i§ 2.9 pav. daugelis apklaustyjy turi savo asmeninius automobilius — 69 %, 21 %
naudoja ne savo, 8 % - naudojasi darbo suteiktais automobiliais ir tik 2 % respondenty neturi

automobiliy.

10. Kas labiausiai lemia renkantis automobilj ?

26% 3% 4% 1% | Rek.lama
m Galingumas

13%| o Saugumas
O Degaly ekonomija
m Marké
@ Spalva

m Kaina
2% 21 O Kokybé

20%

2P.10 pav. Svarbiausi veiksniai, renkantis automobili

Tyrimo rezultatai rodo, jog daugiausia démesio perkant automobilj respondentai teikia kokybei
- 26 %. Antras pagal svarbuma rodiklis - markeé — 21 %. Trecias — kaina - 20 %. 13 % apklaustyju

pirkty ekonomiSkas ir 11 % — saugias masSinas. Maziau ripincius veiksnius perkant



2 priedo tesinys
automobil; nurodé galinguma - 4 %, spalva — 2 %. Tik 3 % apklaustyjuy perkant automobili

atsizvelgty | automobilio reklama.

11. Automobilio jsigijimo buidas ?

36 % 1 %

o Kita
m IS kart sumokéjo

O Lizingu

53 %

2P.11 pav. Automobilio jsigijimo budai

Kaip matyti 1§ 2.11 pav. 53 % apklaustyjy uz isigyta automobilj linke¢ atsiskaityti 1§ kart, ir
tik 36 % vairuotoju isigyty automobilius lizingo kompanijy pagalba. Kiti 11 % uZ isigytus

automobilius atsiskaityty kitais biidais.



2 priedo tesinys
12. Kokios markés automobilj vairuojate ?

Audi

Volksw agen
Opel

Mazda

Ford

Renault
Peugeot

BMW

Honda

Toyota
Mersedes-Benz
Nissan

Citroen

VAZ

Fiat
Mitsubishi
Lada
Chrysler
Volvo
Huynday
Subaru
Rover
Skoda
Kita

2P.12 pav. Potencialiy pirkéjy vairuojamo automobilio marké

Tyrimo rezultatai rodo, jog pagal turimus asmeninés paskirties automobilius populiariausios
Lietuvoje ,,vokiskos automobiliy markeés: ,,Audi“ — 20 %, ,,Volkswagen” -19 % ir ,,Opel” — 13 %.
Toliau pagal populiaruma ,,Mazda“ ir ,,Ford”“ po 7 %. ,,Renault”, ,,Peugeot”, ,,Honda”, ,,Toyota” ir
»Nissan“ markés automobiliai surinko po 3 %, ,,BMW” ir “Mersedes-Benz” — po 4 %. “Fiat”

markés automobilius turi tik 2 % apklaustyju.



2 priedo tesinys
13. Kelintais metais pagamintas jiisy automobilis ?

2000 -2006 m. 5 9%

1995 - 1999 m. | L 13%

1990 - 1994 m. | 1 33%

1985-1989 m. | . - %
38 %

1980 -1984 m. 10 %

iki 1979 m. = 1%

0 5 10 15 20 25 30 35 40

2P.13 pav. Lengvyju automobiliy skai¢ius pagal amziy, %

Tyrimai parodé, kad kol kas dar nedidelé dalis — 5 % i§ apklaustyju turi automobilius
pagamintus ne seniau kaip prie§ penkis metus.13 % automobiliy yra pagaminti prie§ 6 — 10 mety;
didZioji dalis automobiliy net 71 % yra 11-20 mety senumo; pakankamai reik§minga dalis — 13 %
tenka ir senesniems nei 20 mety automobiliams. Pastarieji labiausiai paplitg tarp vyriausiy (vyresniy
negu 55, ypa¢ negu 65 mety) ir maziausias pajamas turin€iy apklaustyjy. Tuo tarpu naujausi

automobiliai (t.y. 2000 — 2006 m. ir 1995 — 1999 mety gamybos) didesnes pajamas turinciu
gyventoju.

14. Ar esate patenkinti savo automobiliu ?

Taip
| 46 %
Atetyje keis | 13 %
1 E %
Neturi i§ ko rinktis | 18 %

Ne, preké turéjo
paslépty ydy | |

0 10 20 30 40 50

| 23 %

2P.14 pav. Automobilio keitimo galimybés



2 priedo tesinys
Tyrimai parod¢, jog naujo automobilio pasirinkima lemia igyta patirtis naudojant vienos ar
kitos markés masing, todél i klausima ar esate patenkinti savo automobiliu daugelis respondenty
atsake taip — 46 %, 23 % atsiradus galimybei keisty, nes automobilis tur¢jo paslépty ydy, kiti

apklausoje dalyvave vairuotojai noréty keisti ateityje — 13 % ir 18 % teigé, jog neturi i§ ko rinktis.

15. Kokiam laikui renkatés automobilj ?

@ Daugiau nei 10-ties
18 % 2% 14 % mety periodui

m 5-10 mety periodui
O 3-5 mety periodui

0O 1-3 mety periodui

0,
27 % 39 % m ki 1 mety

2P.15 pav. Automobilio naudojimo laikotarpis
Kaip matyti i§ 2.15 pav. duomeny, didzioji dalis t. y. 39 % automobili perka ilgam
naudojimui 5-10 m. laikotarpiui, 27 % atomobiliu naudotysi 3-5 metus, 14 % daugiau nei 10 mety

ir tik 1 % vazinéty automobiliu tik metus.

16. Uz kokia sumg juis dabar pirktuméte automobilj ?

Ki10000 L., I S | 4%
] | )
10 000 - 30 000 Lt. | 33% |
Daugiau nei 30 000 Lt. — 18 %
0 10 20 30 40 50 60

2P.16 pav. ISlaidy suma skirta automobilio {sigijimui



Kaip matyti 1§

2 priedo tesinys

2.16 pav. dauguma t. y. 49 % apklausoje dalyvavusiy potencialiy pirkéju

automobiliui isigyti skirty iki 10 000 Lt. 33 % apklaustyjy masinai isigyti skirty nuo 10 000 — 30

000 Lt, ir tik 18 % nurodé, kad ju biisimas automobilis kainuos daugiau nei 30 000 Lt.

17. Jeigu jiis Siuo metu galétuméte pirkti automobilj, kokia marke pasirinktuméte ?

Audi
Volkswagen
BMW
Mersedes-Benz
Mazda
Renault
Honda

Ford

Opel

Toyota

Kita

i 26 %
] 19 %

1 9%

] 12 %

:_ 59,

:_ 4 %

:— 3%

:— 3%

a 11 %

0 5 10 15 20 25 30

= %

2P.17 pav. Automobilio markés pasirinkimo galimybés

Kaip matyti i§ 2.17 pav. potencialiy pirké¢ju nuomonés dél automobiliy markiy skiriasi, jei

vairuotojai galéty isigyti automobilj, 26 % rinktysi ,,Audi*. Taip pat palankiai vairuotojai vertina ir

,»Volkswagen* automobilius — 19 % ju pirmiausia rinktysi biitent §io gamintojo modelius. Toliau

pagal populiarumag yra ,BMW* — 9 % ir ,,Mersedes-Benz* automobiliai — 12 %. 6 % vairuotojy,

jei galéty isigyti masing rinktysi ,,Mazda“ ir ,,Renault modelius — 5 %, 4 % rinktysi ,,Honda*, 2

% ,,Toyota®“. Ne tokie populiarts tampa ,,Opel* ir ,,Ford* po — 3 %.



2 priedo tesinys

18. Keleriy mety senumo automobilj jus pirktuméte ?

Ki 3 met, I— 24%

(S P — E %
4-9 mety
59 %

10 mety ir senesnj P 17%

10 20 30 40 50 60 70

o

2P.18 pav. Lengvuju automobiliy skai¢ius pagal amziy, %

Kaip matyti i§ 2.18 pav. 17 % apklaustyjy noréty pirkti 10 mety senumo ir senesnius
automobilius, o 59 % apklaustyjuy pirkty 4 — 9 mety senumo automobili. Naujesnius nei 3 mety
automobilius isigyty atitinkamai 24 % vairuotojy. Tai galima teigti, kad lietuviai teikia prioriteta
vokiskiems automobiliams, o negalédami isigyti ju nauju, dazniausiai pirkty 4 — 9 mety senumo

masinas.

19. Jei pirktuméte automobilj kokia pagrindiné buty paieSkos vieta ?

UzZsienis O 29

Skelbimy spaudoje F—— 12%

Draugai, giminés bei pazjstami ———"—1 149,
-|:| %

Automobiliy prekybos centrai ::I 16%

Importuotojai ir jgalioti atstovai [ 17%

Turgus | ‘ | 39%

0 10 20 30 40 50

2P.19 pav. Pagrindinés automobiliy paieskos vietos

Tyrimai rodo, jog 39 % apklaustyjy automobilio ieskoty turguje. Kitas svarbus automobilio

paieskos Saltinis — draugai, giminés bei pazistami. [ juos kreiptysi 14 %. Apie 16 % potencialiy



2 priedo tesinys

pirkéju automobilio ieSkoty automobiliy prekybos cenruose. Kiti pagrindiniai Saltiniai —

importuotojai ir jgalioti atstovai, { juos ketindami pirkti automobilio kreiptysi 17 %, 12 % apie

parduodamus automobilius informacijos ieskoty skelbimy lentoje ir 2 % apklaustyju ketinty

automobili isigyti uzsienyje.

20. Kur daZniausiai pastebite automobiliy reklamg ?

21%

14%

5%

2%

42%

@ Radio ir TV reklama

m Specializuotos parodos
0O Reklama internetu

O Lauko reklama

m Specializuoti Zurnalai ir

laikra$ciai
@ Spauda

2P.20 pav. Automobiliy reklamos toleravimas

Kaip matyti 1§ 2.20 pav. efektyviausia automobiliy reklama laikoma internetu — pasirinko 42 %.

37 % pasirinko specializuotus Zurnalus ir laikras¢ius,

pasirinko ,,i§ lfipu i lupas“ (pokalbiai su

asmenimis, gerai iSmanancius §ig sriti), 14 % - lauko reklama, 2 % radio reklama ir 5 % reklama

per TV.

21. Tarkime, jus turite 2000 Lt., kuriuos galite skirti automobilio prieZiturai, kam Siuos

pinigus skirtuméte ?

Taupyty kitam automobiliui

Remontuoty automobilio vaziuokle

18leisty automobiliui drausti

Pirkty geresne garso aparatirg

e
| 33 %
| 49 %
Pirkty geresnes padangas e — 18 %
I 3%
— 4%
Kita 7* 23 %
0 5 10 15 20 25 30 35

2P.21 pav. Potencialiy pirkéjy iSlaidy pasiskirstymas




2 priedo pabaiga
Automobiliy prekybos centry laukia nebloga ateitis, nes 33 % apklaustyjy, jei turéty
papildomus 2000 Lt. juos taupyty kitam automobiliui isigyti, 19 % Siuos pinigus skirty vaziuoklés
remontui. Kitiems vairuotojams labai svarbus padangy keitimas — 18 %. Draudimo iSlaidos dabar
vairuotojams néra svarbiausia problema, nes draudimui papildomus pinigus iSleisty tik 3 %

apklaustyju. Ir kur kas maziau 4 % vairuotojy pirkty garso aparatiira savo automobiliui.



3 priedas

IMONIU, PREKIAUJANCIU NAUDOTAIS AUTOMOBILIALIS,

PARDAVEJAI LIETUVOJE

Vilniuje

PAVADINIMAS TELEFONAS

INTERNETO SVETAINE

ADRESAS

Fakto autocentras UAB

Nissan , Peugeot (5) 2338850

http://www.faktoauto.lt

Laisveés pr. 1, Vilnius

Autobanga UAB

Ivairiy markiy (5) 2108732

http://www.autobanga.lt

Durpiy_g. 26, Vilnius

Vilniaus Vista UAB

Tvairiy markiy (5) 2168226 http://www.vista.lt Laisvés pr. 137, Vilnius
Judesta UAB

Ivairiy markiy (5) 2653754 http://www.judesta. It Savanoriy pr. 174, Vilnius
Autolaris UAB

Ivairiy markiy (5) 2704000 http://www.Zaiboratas.lt Verkiy g. 39, Vilnius
Auotodina UAB

Opel (5) 2135448 http://www.autodina.lt Laisvés pr. 43 B, Vilnius

Krasta Auto UAB

Ivairiy markiy (5) 2740440

http://www.krastaauto.lt

0Ozo g. 10, Vilnius

Martonas UAB

Ivairiy markiy (5) 2402405

http://www.martonas.lt

L.Asanavicittés g. 17,
Vilnius

Baltijos realizacijos centras UAB (BRC)

Ivairiy markiy (5) 2431230

http://www.brcauto.lt

Uzubaliy km., AviZieniai

Sautos UAB

Ivairiy markiy (5) 2779820

http://www.sautos.lt

Liepyno g. 25 A, Vilnius



3 priedo tesinys

Kaune

PAVADINIMAS TELEFONAS INTERNETO SVETAINE ADRESAS
Auotoaljanas UAB
Mitsubishi, Hyunday (37) 419260 http://www.autoaljana.lt Uosio g. 10, Kaunas
Autosabina UAB
Honda, Citroen, KIA (37) 225181 http://www.autosabina.lt Veiveriy g. 150, Kaunas
Autotoja UAB
Toyota, Lexus (37) 313422 http://www.autotoja.lt ﬁgﬁi’;‘s’”“ pr. 447 A,
Piliakalnis UAB
SAAB (37) 412992 http://www.piliakalnis.lt i:‘&?}g‘;”“ pr. 447,
Baltijos realizacijos centras UAB (BRC)
Tvairiy markiy (37) 711972 http://www.brcauto.lt Pramonés pr. 103, Kaunas

Klaipédoje
PAVADINIMAS TELEFONAS INTERNETO SVETAINE ADRESAS
Baltva UAB
gﬁ‘t"‘;r:oiri‘?igi”kietigki (46) 387382 http://www.baltva.lt Silutés pl. 4, Klaipeda
Solorina UAB
Toyota,Nissan,Lexus  (46) 397140 http://www.solorina.lt Tilzés g. 62, Klaipéda
Vista UAB
Ivairiy markiy (46) 347568 http://www.vista.lt Ziedo g. 2, Klaipéda
Armi servisas UAB
Opel, Chevrolet (46) 382275 http://www.opel.It Silutés pl. 5 B, Klaipéda
Baltijos realizacijos centras UAB (BRC)
Tvairiy markiy (46) 314875 http://www.brcauto.lt Artojy g. 2, Klaipéda

Automeksas UAB

Ivairiy markiy (46) 313375

Silutés pl. 55 A, Klaipéda



Vievyje, Panevézyje, Alytuje, Siauliuose

3 priedo pabaiga

PAVADINIMAS

TELEFONAS

INTERNETO SVETAINE

ADRESAS

Rimasta UAB

Ivairiy markiy

(528) 25074

http://www.rimasta.lt

Semeliskiy kelias, Vievis

Autotopus UAB

Chevrolet, opel

(845) 572560

http://www.autotopus.lt

Nemuno g.1, Panevézys

Egzotika UAB

Ivairiy markiy

(620) 64939

http://www.egzotika.lt

Tinkly g. 9, Panevézys

Milnora UAB

Ivairiy markiy

(45) 571561

http://www.milnora.lt

Ramygalos g. 149,
Panevézys

Autika UAB

Ivairiy markiy

(45) 572241

Statybininky g.54,
Panevézys

Alytaus Vista UAB

Mazda, Ford, Mitsubishi (616) 17159

http://www.alytausvista.lt

Santaikos g.26, Alytus

Siauliy autocentras

AB

Honda, Citroen

(41) 524348

http://www.autosiauliai.lt

Vilniaus g.8, Siauliai



