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IVADAS

Siuolaikireje dinamiskoje rinkoje nebeuztenka vien tik paiekiakybiska produkcip
vartotojui. Siekiant pritapti prie aplinkos paky ir nuolat stipégancios konkurencijos, svarbu
ankgiau uz konkurentus zinotigk kam, kada ir kaip pateikti. Rasti atsakynmusiuos klausimus
padeda marketingas, kurio svarba modernioje orgaijige vis stipéja.

Kiekvienaiimonei, siekiatiai auksSto konkurencingumo bei veiklos efektyvurype
svarbu veikti pagal iS anksto numatynarketingo strategij Pagistos ir racionalios marketingo
strategijos parengimas didele dalimi prisideda pnieres veiklos skmingos pétotés ir uztikrina jos
tikslu pasiekim, panaikina neapibtumg ir sumazina rizik. Organizacija, tinkamai parengusi
marketingo strategij gali geriau save diferencijuoti negu konkurenpeaisitelkdamaabygini savo
pranasura sskmingiau tenkinti esamus ifisimus vartotaj poreikius.

Temos aktualumas.Lietuvos bald sektoriy neiSvengiamai veikia technologiplétra,
inovaciju ir globalizacijos procesai, kylantys ekologiSkumekalavimai. Siekdamos uzsitikrinti
konkurencin pranasSura ne tik vietirgje, bet ir pasaulio baldrinkoje, imones yra priverstos taikyti
naujus valdymo modelius, principus ir striulds. Pagrindinisékmés veiksnys, padedantis ne tik
priartinti organizacijos veill prie nustatyto tikslo, bet ir suteikiantis konkocan pranaSur yra
marketingo strategijos parengimas.

Lietuvos ekonomika Siandien yra nuosmukigsénoje. NeiSsipilg verslo imoniy ir
gyventoj luke<iai, sugriez¢jusios bank kreditavimo glygos, kylagios kainos, didjanti
infliacija ir nedarbas, statybir nekilnojamojo turto rinkos pokyai, neigiamai veikia ir Lietuvos
bald; sektoriy. Todkl Siam sektoriui btina numatyti ir parengti efektywyimarketingo strategij kuri
pactty prekybos baldaigmoréms konkuruoti Europosagiingoje (toliau — ES) ir pasaulio rinkoje
bei nukreipiy baldy sektoriy | sskminga jo plétra.

Temos naujumas.Kad ir kokia svarbi ir iSskirtiéd atrodyty prekybos baldais sritis,
moksliréje literatiroje réra integruoto pofZirio | baldy sektoriausimoniy marketingo strategj
rengima. Mokslirgje literatiroje randama tik pavienistraipsni, analizuojatiy bald; sektoriaus
imoniy veiklos ir marketingo aspektus, o iSsamios agasliapie bald marketingo strategijos
rengimy néra. Bendruosius teorinius marketingo strategijosgmao aspektus savo darbuose,
knygose nagrigjo uzsienio (D. A. Aaker (1992), H. I. Ansoff (1992M. J. Baker (2007), F.
Bradley (2003), R. Brennan, P. Baines , P. Garii2dd3), R. M. Grant (2008), M. D. Hutt, T. W.
Speh (2004), Ph. Kotler (2003), G. Lancaster, PRynBlels (2005), M. McDonald (2007), W. J.
Stanton, M. J. Etzel, B. J. Walker (1991) ir kt.)ietuvos mokslininkai.

Problema. Nors teoriniu lygmeniu marketingo strategijos rengs yra gana pleai

analizuojamas, t#au intensy¥jantys pokyiai, stipgjanti konkurencija, organizacijas &
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tobulinti turimas strategijas, ieSkoti naunarketingo valdymo iy ir metod;. Tik nedaugelyje
bald; sektoriaugmoniy rengiama efektyvi marketingo strategija, o dauguradow, vis dar tiiksta
mastymo racionalumo ir perspektyvos (neretai vis ggvenama Sia diena) ir neturima aiskios
vizijos, o tai neigiamai atsiliepia veiklosépbjimui. Be to, kai kurie vaday veiksmai rengiant ir
igyvendinant marketingo strategi{del informacijos stokos ardl nepakankamo susipazinimo su
teoriniais ir praktiniais marketingo strategijosigeno aspektais) yra nepakankamai apgalvoti ir
juose aptinkama tdikumy. O netinkamai parengta marketingo strategija daleraia neigiamus
veiklos rezultatus ir neskatineones pktros.

Siekiant bald sektoriausimoniy veiklos efektyvumo, tikslinga jas valdyti pagal iS
anksto parengtstrategig. Taigi, Siame darbe keliama moksliproblema, kad teoriniai marketingo
strategijos rengimo modeliai ivertina bald pramors specifikos, toédl negali kiti naudojami.
Juos latina modifikuoti.

Baigiamojo darbo objektas— prekyba baldais Lietuvoje.

Baigiamojo darbo tikslas — sukurti marketingo strategijos rengimo medelikyting
prekyboje baldais.

Siam tikslui pasiekti keliami tokiezdaviniai:

1. Apibrézti prekybos baldais iSskirtinumplétojimo problemas ir tendencijas;

2. ISanalizuoti prekybos baldais marketingo strateggorengti ir igyvendinti
taikytinas teorijas, metodikas ir modelius;

3. Atlikti empirinius tyrimus (Lietuvos bald sektoriaus bendjy tendenciy
analiz, didZziyjju baldy gamybos imoniy grupiy interneto svetaini
palyginamoji analig, vartotoj, ir ekspeni apklausa, koreliacin silpnybi,
stiprybiy, gresmiy ir galimybiy (toliau — SSGG) anaky, skirtus prekybos
baldais marketingo strategijos rengimo modeliuepati;

4. Remiantis atliktomis anakmis, pateikti marketingo strategijos rengimo
model ir sprendimus, skirtus prekybos balg@aonems;

5. Parengti pagstas iSvadas ir &lymus.

Baigiamajame darbe taikondie tyrimo metodai: mokslirés literatiros analiz, jos
apibendrinimas, duomaenlyginamoji analiz, sisteminimas, grupavimas, procentinis ir vidurki
skatiavimas, grafinis vaizdavimas, anketn apklausos ir koreliactnh anali2, pasinaudojant
Kendallot koreliacijos koeficientu, eksparivertinimas, SSGG analizDarbe naudojami antriniai
duomenys, gauti iS raSytinimoksliniy ir statistiniy Saltiniy, periodiniy leidiniy, elektronini
informacijos Saltini. Taip pat naudojami pirminiai tiriagmimoniy duomenys.

Baigiamojo darbo struktiira. Baigiamji darky sudaro 4 pagrindés dalys. Pirmoje
dalyje pateikiama apibendrinta charakteristika,klatdzianti prekybos baldais iSskirtinam
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problemas ir aktualijas, pagrindZiamas marketingategijos taikymo kaip esminio prekybos
baldais pttojimo batinumas. Antra dalis skirta teoripi marketingo strategij rengimo ir
igyvendinimo modeli ir metodiky studijai ir pateikiamas apibendrintas teorinis ketingo
strategijos rengimo modelis. Tieje dalyje analizuojamos Lietuvos baldektoriaus ptojimo
bendrosios tendencijos Salies ir pasaulio kontekuistatomas baldvartotopy elgsenos modelis
perkant baldus, atliekama jvertinama bald gamybosimoniy marketingo specialigt praktirne
patirtis rengiant marketingo strategijiSskiriamos balg sektoriaus silpnys, stiprylés, taip pat
laukiamos gsnes ir galimykes. Ketvirtoje dalyje, remiantis atliktais teorirgair empiriniais
tyrimais, pateikiamas marketingo strategijos rermimodelis, taikytinas prekyboje baldais.

Baigiamojo darbo praktiné reikSmé — sukurtas prekybos baldamoniy marketingo
strategijos rengimo modelis, orientuotasrinky plétra, paremtas aukSta produkcijos kokybe,
konkurencinga kaina, produktoémimu rinkoje ir padedantismonei gkmingai konkuruoti
Siuolaikirgje rinkoje.

Baigiamojo darbo moksline reikSmé — pasilytas modifikuotas marketingo

strategijos rengimo modelis, Kugalima taikyti atsizvelgiantbald; pramors Sakos specifik
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1. MARKETINGO TOBULINIMAS PL  ETOJANT PREKYB A BALDAIS —
PERSPEKTYVI MOKSLINIO PAZINIMO IR PRAKTIN ES VEIKLOS
SRITIS

1.1. Prekybos baldais samprata, vieta ir specifikaiuolaikinéje ekonomikos

sistemoje

Viena i$ tradicini, stipriausy ir svarbiausi verslo krygiy Lietuvoje yra bald
pramore. Baldy gamybos sektorius priklauso apdirbamajai pramo#@idangi apdirbamosios
pramores sektorius yra labai platus, jis yra iSskaidomalis. Apdirbamja pramor Lietuvoje
reprezentuoja tokios pramésakos kaip maisto produkir gérimuy gamyba, aprangos ir tekssl
gamyba, medienos ir baldgamyba, naftos produktgamyba, chemijos praménguminiy ir
plastikiniy dirbiniy gamyba, ki ne metalo mineralini produkt; gamyba, metalo ir metalo gamini
gamyba, masSinir jrangos gamyba, elektés ir optires jrangos gamyba.

Medienos ir bald sektorius yra svarbiausias Lietuvos apdirbamosiasnybos
sektorius (po maisto produktir gérimy gamybos), 2008 m. atsakingas uz 16,2 proc. Vvisos
apdirbamosios pramés sukuriamos priginés veres, o bald gamyba, savo ruoztu, sudaro 9,75
proc. visos apdirbamosios pranésrpricitinés veres struktiroje.

Lietuvos bald gamybos sektoriui pastgr deSimtmet buvo hidingas tiek spartus
produkcijos, tiek sukuriamos p#tinés verés augimas, kuris tik paskutiniais metais stsidsu
augimo problemomis. Ekonomikos sunkmetis pasiteldkntartiais tiek medienos Zaliavos, tiek
bald; pardavimais Salies ir eksporto rinkose, awgas imoniy isiskolinimais ar net bankrotais.
Siuo laikotarpiu, balg sektoriausimonés i$ naujo vertina savo strategifinkamumy, ir siekia
optimizuoti veikh prisitaikydamos prie pakitusiveiklos salygy. Butent ekonomikos sunkmetis
suteikia imorems galimybes suvokti ankstegniveiksmy teisinguma ar klaidingum. Kadangi
medienos ir balg sektorius yra vienas i€lamingiausiai besigtojantiy apdirbamosios prameés
sektoriy Lietuvoje, todl ekonomirgs krizés poveikis yra tiesioginis, nes Sis sektorius ywatygai
susigs su statyb ir nekilnojamojo turto sektoriumi, kurio kritisnsalygojo procesai Jungtése
Amerikos Valstijose (toliau — JAV), céliau ir viso pasaulio finangrinkose.

Prekyba baldais yra neatsiejama sritis nuobglimybos, toél Siame baigiamajame
magistro darbe bus analizuojamas hajdmybos sektorius, kuris pats vykdo prekyb y. imone
pagamintus baldus pati realizuoja. Tokio prekybcmkatingo specifika yra ta, jog pardfas
atstovauja savo sukgrprelke ir yra suinteresuotas parduacdi kuo £kmingiau, o panajes gali

keisti kai kuriuos jos parametrus.
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Siandien aukstas technikos ir technolpdijgis paskatinamones baldus gaminti ne
tik iS medzio, bet ir IS stiklo, metalo, plastikivairéjo ir baldy dizainas. Vis daugiau gaminama
modernizuai baldy. Kiekviena baldus gaminanimnoré stengiasi kuo daugiau sukurti naugald;
modeliy, taip siekiant patenkinti visus vartaidike<ius. Baldai yra perkami ilgam laikui, tad turi
Sias savybes: patvarumas, pritaikomumas, suderimasiunesenstantis dizainas. Sios sésyb
labiau priskirtinos biuro baldams negu kasdienirsdraldams.

Baldy daugiafunkcionalumas, lankstumas, mobilumas ytaadls ir Siuolaikiniame
bald; dizaine. Daugiafunkcinius baldus dazniausiai renkamores, linke taupyti ne pinigus, o
erdw. Baldy kompaktiSkumas ir funkcionalumas yra svarbiauaigyk: pasirenkant, nes svarbu ne
pats daiktas, o jo funkcija. Kitas svarbus hhatthugiafunkciSkumo bruozas — nematomumas. Vis
populiagja minimalistiniai interjerai, reikalaujantys voglk;, nepastebing tatiau visas reikiamas
funkcijas atliekatiy bald;. Daugiafunkcinius baldus daugiausia renkasi jazmores, kurig
gyvenime maziau éslumo, t&iau daugiau poreikio linksmyims ir savarankiSko gyvenimo
planavimui. Daugiafunkciniai baldai atspindi dindka, greia gyvenimo temp, poziiri i
materialum. Véliau atsirandaéslumo, ramybs ir stabilumo jausmo poreikis, @d/yresni Zzmoks
daZniausiai renkasi tradicinius baldus.cidba daugiafunkcinis baldas, kad ir koks mechaniskai
tobulas, kad ir i$ koki brangi; ir kokybiSky medziag pagamintas, niekada visiSkai neatstos tiesiog
gero stalo, gerosékés ar geros lovos. Taip yra td kad gaminant keli funkciju bald,
koncentruojamasi ne ties atskibald; tobulumu ir funkcionalumu, bet ties gpa keliy funkciju
jungimo sprendimu.

Dizainas yra neatsiejama Siuolaikinio marketingategijos dalis. Visame pasaulyje
pripazstama, kad dizainas suteikia baldams pagrindionkurencify pranasSura. Dizaino ir
marketingojgadziy gerinimas tapo viena iS pagrindinstrategiyy igyvendinant bald pramors
potenciad daugelyje Sali. Europos, Australijos ir JAV bendréms dizainas suteikia galimyb
orientuotis i niSines rinkas, suteikia galimybsukurti prictting vert produktui, kuris kainos
poziiriu buty nekonkurencingas (Profesinio mokymo metodikosresn2008).

Baldu gamyboje veikia nemazamoniy, kurios tarpusavyje konkuruoja. Kiekvieno
bald; gamintojo ir prekybinio marketingo strategija yskirtinga, turi skirting poziari ir uzima
skirtinga packti rinkoje. Konkurencini pozymiy identifikavimas leidzia diferencijuoti Sakos
organizacijas. Asociacijos ,Lietuvos mediena“ duoinas, daugiau nei péd.ietuvoje pagamint
baldy eksportuojama, tai nesudaro sunkumu stambiesieatds lyamintojams gaminti didelius
baldy kiekius ir juos eksportuoti. Tuo tarpu mazoimsorems islikti yra kur kas sunkiau, nes jos
neturi reikiamo kapitalo dideliam produkcijos kiekisleisti. Mazosimoreés, sukirusios klastey

gakty labiau specializuotis gaminant siauros niSos pktwddy diegiant inovacijag gamybos
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proces, kas leist Siomsimorems pasiekti gamybos masto ekonampakelti naSum ir daugiau
eksportuoti.

Siuo metu iSry3§o aiski apdirbamosios gamybos Kkartu ir haldramors pktros
létéjimo tendencijal Lietuvos rinky nukreipt; pramorgs imoniy rezultatai smunkaétl sumenkusio
vidaus vartojimo, o eksporto gbifa stabdo nepalanki situacija ES regiones stipgjanti Azijos
gaminy ekspansija bei tam tikras Lietuvgaoniy konkurencingumo praradimasldalyje spatiai
brangstatios energijos ir darboégos. Todl baldy imones tuity labiau koncentruotis apie savo
tikslini vartotop, stengtis pritraukti naujus ir iSlaikyti esamudnpegus klientus. Taip patdtina
atsizvelgti iri konkurentus, atlikt ju analiz, steléti ekonomikos pokgius ir ateities perspektyvas.
Tad viena IS svarbiausipriemony yra tinkamai parengta marketingo strategija, kuatikrinty
ilgalaike¢ imones skme.

1.2. Siuolaikinés prekybos baldais pttojimo problemos ir aktualijos

Medienos sektoui pagal ekonomies veiklos Sy Klasifikatory (parengta pagal
Europos $jungos NACE 1 red. klasifikatay) (Zzr. 1 pav.) sudaro du subsektoriai: medienos ir
medienos gamini gamyba bei bald gamyba. Sie subsektoriai yra svarbiausi Lietuvos
apdirbamosios gamybos sektoriaigiga Siame magistro darbe bus analizuojamas tik ybald
gamybos sektorius.

Medienos sektorius

v v
Medienos ir medienos gaminj gamyba Baldy gamyba
3 v
Medienos pjaustymas ir obliavimas, medienos Baldy gamyba (36.1)

imirkymas (20.10)

Faneravimo dangos gamyba, klijuotos sluok&sin
medienos, daugiasluoksmplok&iy, smulkinig
medienos plauso plo&§ bei kity skydy ir

plok&iu gamyba (20.20)

Statybiniy dailidziy ir staliy dirbiniy gamyba
(20.30)

Medinés taros gamyba (20.40)

Kity medienos gaminigamyba, dirbinj i3
kamstienos, Siaudr pynimo medziag gamyba
(20.5)

1 pav. Medienos sektoriaus sandara pagal ekononés veiklos 1iSiy klasifikatori y (remtasi

Ekonominés veiklos mSiy klasifikatoriumi 1.1 red.)

15



Norint aiSkiau suprasti Lietuvos baldsektoriaus viet visoje medienos praméje,
reikia iSsiaiskinti, kokios yra Sio sektoriaus pagmés veiklos Sakos, ir kokios pagalbs Todl:

» pagrindires Sakos arba subjektai yra: misko savininkai, nreieruoSogmores,
lentpjavés, medienos gamimi gamintojai, medienos plo&$ gamintojai, popieriaus (pakusi)
gamintojai;

» pagalbirts pramois Sakos yra: technologjjirangos tiekjai, furnitiros tieléjai,
medienos prekybininkai, medienos kuro ruogmenres, katilines, transporto sektorius, chemijos
pramort, audimo ir odos prameénenergetika, paslaugos (finansizikos valdymo), Svietimas ir
tyrimai.

Stipriausi rySiai yra tarp baldgamybos ir plok&y gamintoj, taip pat tarp lentgyiu
ir medienos gamini gamintojp (dauguma lentpyiy tiekia pjautic mediem imorems,
gaminagioms galutinius medienos produktus), o logistike®nes turi glaudzius rySius su visais
Sias paslaugas naudoj#is poSakiais. Labai silpnas yipagrindini poSaki rySys su Svietimo ir
ugdymo institucijomis, kadangi Svietimo sistema daturi Siuolaikigs technigs bazs. Taip pat
traksta stipraus rySio tarp misko iSteklvaldytojy ir visos zaliavie@ mediem naudojagfios
pramorts. PabéZtina tai, kad yra mazamoniy, Zinartiy didZiyjy baldy gamintoji poreikius ir
galinciy jiems pateikti nemazus kiekiggairiy mediniy detali.

Lietuvos bald sektorius susiduria dar ir su tokiomis problemqgnksip bald
sektoriaus priklausymas nuo statylsektoriaus tklés, kuris pastaruoju metu yra veikiamas
ekonominio nuosmukio tiek Lietuvoje, tiek kitosdySa ir regionuose. IS to seka, kad smunkanti
nekilnojamojo turto rinka mazina balgoreilf. Banky analitikai teigia, kad 2009—2010 m. vidaus
rinka dar nebus atsigavusi, o artimiausald; sektoriaus veikl lems eksportas, kadangi Lietuvos
rinka yra maza ir jos gaminanprekiy asortimentas per mazas, jokjs ,uzsivest“ naujam startui
(SEB bankas, 2009). Taip pat uzsienio rinkagldé yra prasta, o euro atzvilgiu sikgantis JAV
doleris smukdo lietuvidkgaminiy konkurencingura uz ES ril.

Profesorius R. Juceaiius apibendrintai patetktokias Siuolaikiis prekybos baldais
plétojimo problemas (Jucetius R., 2009):

* menkas gyventgjmokumas;

» techninis/technologinis atsilikimas;

= marketingo kompetencijos stoka;

= menki dizaino gedjimai;

= gerai parengi specialisy stoka;

» silpna verslo infrastrukta;

= silpni rySiai su kitomis pramas Sakomis;

» menka kooperacija;
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= orientacijaj Zemos pridtinés verts produktus.

Rengiant ir jgyvendinant marketingo strategij yra reikalinga atsizvelgti Sias
iSvardintas Siuolaikiegs prekybos baldais ¢gbjimo problemas. Lietuvos bald sektoriaus
perspektyvos yra sietinos su moderniomis technmlogs, klasterizacijos ptra, eksporto
didinimu, bald; logistikos sistemos @ira, standartizacija medienos prargen naujo verslo
modelio pétra (el. verslas) bei su aukstos ptidés veres medienos produktais. Tikimasi, kad
ateityje spatiai keisis vartotaj poreikiai, dig¢s ekologiSk produkt; paklausa bei tarptautin

konkurencija.

1.3. Marketingo strategija kaip prekybos baldais pétojimo prioritetas

Balduy sektoriy neiSvengiamai veikia technologijplétra, globalizacijos procesai bei
kylantys ekologiSkumo reikalavimai. Siekiant uigititi konkurencin pranasur ne tik vietirgje,
bet ir pasaulio baldrinkoje, imones yra priverstos taikyti naujus valdymo modeliusngipus, bei
strukftiras. Tai kartu lemia ir efektyvios marketingo sjos poreik

Ekonomikos iSsivystymo lygis ir intensjanti globalizacijos proces skatinama
ekonomirg integracija skatina Lietuvognones dalyvauti Siuose procesuose, didinti konkaingn
pranasura. Konkurencinis pranasumaglyjamas taikant gerai pareagmarketingo strategij
Siekiant surasti iSskirtin pozicija, ja pasiekti bei iSlaikyti, marketingo strategijos gemas ar
tobulinimas tampa pagrindiniwankiu.

Marketingo elementai darqtaka imorés <skmei. Marketingo strategijoje turi
atsispindti tiksliné rinka, uzdaviniai, kuriuos reikia sgti Sioje tikslirgje rinkoje, strategijosut
uzdaviniy sprendimui, iSlaidos ir personalas strategggivendinti.

Lietuvoje veikiargios baldy prekybosimores privalo didinti konkurencinpranaSura
rinky globalizacijos ir internacionalizacijosilggomis pagal savo sukdrimarketingo strategijos
model. Rengiantimonés marketingo modgl visy pirma, kitina atsizvelgtii Lietuvos ekonomig
situacip. Analizuojant uzsienio rinkos ekonomikos tendeasijgalima ne tik numatyti galimas
gréesmes, bet ir galimybes. Tad baldektoriausimones turi jvertinti globalizacijos procesus,
rySkéjancia specializacy, iSnagrirgti rinkos konjunkiira bei pasirinkti tinkam jos segment | kuri
bus pateikiamas atitinkamas produktas.

Lietuvos ekonomika Siandien yra nuosmukioéfaz Suprasfe verslo ir gyventaj
lake<tiai, sugrieztjusios banl kreditavimo sglygos, kylaios kainos, didjanti infliacija ir
nedarbo lygis, statybir nekilnojamojo turto rinkos pokyai, neigiamai veikia balgd sektori.
Remiantis LR statistikos departamento duomenimédub sektoriaus eksportas iSliko stabilus
(2007 m. — 3098 min. Lt, 2008 m. — 3172 min. L&t pelningumas sumenko beveik du kartus
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(2007 m. — 4,01 proc., 2008 m. — 2,79 proc.). M@aodo, kad Siam sektoriuabna numatyti ir
sukurti efektyvi marketingo strategij kuri padty bald; prekybosimonéems konkuruoti ES ir
pasauligje rinkoje bei nukreipt bald; sektori; i ssSkminga jo plétra.

R. Jucewius teigia, kad Siuo metu labiausiai pazeidZzianm&gka jmores, kurios
gamina produkcy viduriniajam vartotaj sluoksniui, tuo tarpu prabangos ir ekonominiam
segmentui produkgjj tiekiartios imoreés tik iS dalies palaiko pardavimlygi. Lietuvos bald
gamintojai yra orientuoti masinio, vidutigs klags vartotojo poreikj tenkinima, o tai reiSkia
dalyvavimy itin arSioje konkurencigje kovoje ir santykinai neaukStas pelno marzas.yydgnis
inovaciju diegimas tiek gamyboje, tiek marketingo veiklogest; imoréms pasiekti kokybiskai
naup lygmen (Jucewius R., 2009).

Lietuvos bald gamybosimorés nepakankamadtraukia vartotojus naup produkiy
karima ir jauwtiamas bendradarbiavimo su dizaino specialistaigissy R. Jucevius pazymi, kad
imorés nepanaudoja vartotpkaip galimy partnery tobulinant esamprodukt; dizaim ir pateiking
1 rinka. Taip pat bald sektoriuje inovacijos didele dalimi priklauso ngelzjimo tinkamai sukurti
ir gamyboje realizuoti konkret bald; dizaim, atitinkant vartotop poreikius, todl
bendradarbiavimas su dizaineriais ir interjero gistais Lietuvos balg imonems tapiy svarbiu
veiksniu patenkantnaujo kokylés lygio produkcig (Jucevtius R., 2009).

Siuolaikines jmores turi biti pakankamai lank$os, kad galty greitai reaguotii
aplinkos pokyius ir konkureni veiksmus. Tai jos gali pasiekti tik tuo atveju, ti@i gerai parengt
marketingo strategij kuri padty ne tik pasiekti organizacijos tikslus, bet ir iKidi
konkurencinius pranaSumus ateityje. Esminiai koakamiai pranaSumai pasiekiami inovaciy
korporacini; strategiy, kurios leidziaimornéms nuolat tobulinti savo veiklos efektyvanm iSsiskirti
vartotojui teikiama verte, @ta. Siuo atveju labai svarbi yimoniy novatoriSkumo parametrai ir
imoniy vykdoma marketingo veikla. Baldgamybosmonése marketingo veiklaéna auksto lygio ir
imoniy novatoriSkumas taip pat vertinamas Zzemai.

Didel¢ dalis Lietuvos balgd imoniy vadow akcentuoja veiklos efektyvumo didingm
nesimores vis dar veikia gnaudoms jautriuose rinkos segmentuose&ialavidutiniame ir yp&
ilgajame laikotarpyje iSliks togmores, kurios sugeds pereiti prie aukStesnpridéting verie
generuojatiuy veikly (akcentuojadiu specifinius dizaino sprendimus, besirendianunikaliomis
proceso technologijomis, tenkinan tam tikrus vartotaj poreikius ir pan.).

Lietuvos bald sektoriaus gtojimo problemos yra: paklausos nepastovumas, ssalie
ekonomires padties blogjimas, konkurencijos agjimas (konkurencija didina produktyvuniei
turi ilgalaiki povei§ ekonomikos augimui), neatkreipiamasriesysj tam tikro segmento vartotgj
poreikius (orientuojamasi masin vartotop poreikiy tenkinimg), silpna marketingo veikla. R.
Jucewtius teigia, kad Salies baldjamintojams pavyks iSlaikyti savo pozicijas tagpitasje rinkoje,
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kol gaks uZsienio pirkjams siilyti bent 10 proc. pigesss produkcijos nei konkurentai (Juc&vis
R., 2009). Vis dl to, esminiai sprendimai, lemsiantys ilgakaixald; gamintoj; plétra sietini ne su
gamybos optimizavimu, bet su:

1. esamy strategijp perorientavimulink iSskirtinés kokylkes suteikimo arba niSini

poreikiy tenkinimo;

2. aktyvesniais marketing@eiksmais, identifikuojant ir tenkinant specifinbald;

pirkéju poreikius;

3. technologini inovaciu diegimuj gamybos proces kuriosigalinty pagaminti savo

kokybinemis charakteristikomis rinkoje iSsiskiriéios gaminius.

Konkurencinio pranasumggyjimas ir iSlaikymas priklauso tik nuo @as bald
gamybos imorés. Organizacijos, siekdamos konkurencinio pranasutag suvokti ypating
inovaciju vaidmen ir tai, kad inovacijos gimsta tam tikro spaudimo sudttingu sprendina
paieSkos rezultate. Reiklus vartotojas daro spaadimonei, priveéiant ja greciau diegti
inovacijas. Bitent inovacijos organizacijai padeda geriau ir @aei tenkinti besik&iancius
vartotop poreikius.

Apibendrinant galima teigti, kad tinkamas marketirgjrategijos rengimas tug bati
Lietuvos bald sektoriausimoniy plétojimo prioritetas. Marketingo strategija padepaorems
geriau prisitaikyti prie besik&ianciy aplinkos slygy ir islikti aktyvioms ne tik vidaus, bet ir
tarptautirtse rinkose, greitai ir palankiomisilggomis teikti vartotojams ident & produkcip,

kurios jiems tuo metu reikia.
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2. MARKETINGO STRATEGIJOMS RENGTI IR IGYVENDINTI
PREKYBOJE BALDAIS TAIKYTIN U TEORIU IR METODIK U STUDIJA

2.1 Siuolaikinés marketingo teorijos ir jy pritaikymo galimyb és plétojant

prekyba baldais

Kiekvienoje organizacijoje atliekama daugyhvairiausiy funkciju, kurios yra
priskirtinos marketingui. Organizacijos kuria, tdina, parduoda prekes, teikigairias paslaugas,
bendrauja su tigkais bei reklamuojasi. Nuo marketingo strategijosklpuso organizacijos
gyvavimas, &kme ir pelnas.

Kasdieniniame gyvenime marketingas suprantamas ka&gslo jmoniy, jvairiy
organizaciy bei institucij veiklos hidas. Tai vartotej poreikiy tenkinimas per mainus pardgy
numatytiems tikslams pasiekti.

Egzistuoja daugybmarketingo apilizimy. Marketingo teorijos klasiko Ph. Kotlerio
poziiriu, marketingas — tai socialinis ir valdymo prazgskurio dka asmenys inyj grups, kurdami
ir vykdydami preki; bei vertybiy mainus,igyja tai, ko reikiay norams ir poreikiams tenkinti. Kai
kuriose imonése marketingas yra tik viena IS daugejmores funkciy. T&iau yra ir toki
marketingo specialigt kurie tvirtina, kad marketingas yra svarbiausi@amizacijos funkcija,
kurios uzdavinys — apibzti bendro¢s misi, produktus, rinkas ir vadovauti kitiems funkcinigm
padaliniams, aptarnaujant tikslinius rinkos segmeiiKotler Ph., 2003).

T. C. Kinnearas ir K. L. Berhardtas marketingpibgzia kaip verslo veikl,
nukreipiartia prekiy ir paslaug sraug vartotojui ar naudotojui (Kinnear T. C. ir Berhaid. L.,
1990). O pagal E. N. Berkowitzmarketingas — planavimo procesasgyvendinimo koncepcija,
kartu apimanti kainodar remima, idéju paskirstym, preki ir paslaug kirima (Berkowitz E. N.,
1992).

K. J. Alsenas, E. Kostelijkas teigia, kad markedmgali lti interpretuojamas trim
skirtingais lidais (Alsen K. J., Kostelijk E., 2008):

= Kaip organizacijos kuitra (marketingo paradigma): nustatomi pagrindiniai

organizacijogsipareigojimai vartot@ norams tam, kad iSlaikyti ar pasiekti didesn
pelningum. Marketingo paradigma didedémeg skiria ne tik vartotaj poreikiams
tenkinti, bet ir iSoriniam aplinkos poveikiui.

= Kaip strategija: organizacija turi nusistatyti tikes rinkas ir produkto

pozicionavimo strategijas. Labiausiai pagditstrategijos rengimo modelis yra
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SSGG analiz derinamos organizacijos vidis stiprytes ir silpnyles su iSorigmis
galimykemis ir gesmémis.

» Kaip taktika ar veikla: kasdieninorganizacijos veikla paremta keturiomis
marketingo priemoiémis: produkto tobulinimas, kaina, paskirstymas ir
komunikacija.

Sias tris marketingo reikdmes K. J. Alsenas, Et&ijikas apilidino kaip marketingo
teorijos hierarchija. AukSausias lygmuo (marketingo paradigma) agim marketingo turinio
esne. Marketingas kaip organizacirkultira turi numatyti vidines organizacijos elgesio nasn
Zemesnis lygis — marketingas kaip strategija, yegagia su segmentavimu, pozicionavimu bei
svarbiausiu klausimu ,Kaip konkuruoti?“ (Alsen K, Kostelijk E., 2008).

Ph. Kotleris ir K. L. Kelleris marketingtraktuoja kaip visuomeninprocesg, kurio
metu vartotay poreikiai yra tenkinami preimainais. Kita vertus, autoriai marketinguvokia ir
kaip analizs, planavimo, iStekli kontroks, imorés rinkos ir politikos sistem kurios tikslas — tam
tikros vartotoy grupes poreiky tenkinimas. T&au turi kiti pusiausvyra tarpmores galimybu ir
suteikiamos naudos. Marketingo pagrirdifunkcija yra imonés galimybiy ir pelno sieki
subalansavimas su vartotojui reikiama nauda (K&tter Keller K.L, 2006).

Marketingas gali #iti suprantamas ir kaip aukausia strateginio valdymo funkcija,
nes turi dvi aiSkias prasmes (Doyle P. ir Stern P0O6):

= pirma, ir pati svarbiausia, marketingas — tai \erBlosofija: kiekvienoimones
darbuotojo tikslas yra orientuotas vartotojo noramporeikiams tenkinti. Jis apima
skirtingas veiklas ir funkcijas organizacijoje, meiptasij verts sukirima ir perdavin
vartotojui, siekiant konkurencinio pranasSumo irmmeaugimo;

= antra, marketingo prasnsusijusi su funkcijomis ir uzdaviniais, kuiigyvendinami
marketingo sprendimuose ir plane.

Bendl organizacijos veiklos strategij sudaro organizacijos funkcini lygiu
strategijos, iS kuti svarbiausia yra marketingo strategija. Marketirgjcategia lemia bendra
organizacijos strategija, resursai, vartotojai, koentai ir esamoji marketingo situacija. Moks|a
literatiroje autoriai marketingo strategijoje akcentuojarketingo komplekso elementus, tiksl
nustatym, organizacijos galimybes ir ggmes.

Marketingo strategijos agsoka yra pldiai naudojama moksliniuose darbuose.
Kiekvienas autorius savaip traktuoja ir skirtingaivokia marketingo strategij Ekonomisto A.
Svetiko nuomone, marketingas yra visa tai, kas taykseks gamybos ir jos pardavimo vartotojui
laikotarpiu. Marketingas apima pardavimn pirkima, prekiyu gabenim ir sanaliavima, produkcijos

nomenklaiiros planavim, rinkos tyrimy, preky populiarinimy (reklama), klienty aptarnavim,
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finansavim, draudim ir rinkos valdymo sistem kuri apgépia visus rinkos procesus (Svetikas A.,
2009).

Ph. Kotleris teigia, kad marketingo strategija jagdjni démeg skiria tiksliniams
klientams.Imore pasirenka rink, padalija § i segmentus, atrenka i§ patius perspektyviausius ir
sutelkia savo ggasi Siy segmeni aptarnavim. Organizacija sukuria marketingo komplegks
naudodama savo zinioje turimas priemones: pregWldin, paskirstym ir pardavimy rémima.
Kad sukurty pai geriausa marketingo kompleksir gakty imtis atitinkany veiksmy, imore atlieka
marketingo analig, sudaro marketingo planus ir juos vykdo. Ji vykgig@ veikla, stelddama
marketingo aplink ir prie jos prisitaikydama (Kotler Ph., 2003). 2léntekje pateikiami
apibendrintimarketingo strategijos apt#imai uzsienio literatroje.

2.1 lentek. Marketingo strategijos apibrézimas literatiiroje (remtasi Bovee C. L., 1992, Brennan
R., Baines P., Garneau P., 2003, Kotler Ph., 203field P., 2003, Berkowitz E. N., Kerin R. A.,
Hartley S. W. Boston, 1992)

Autorius Marketingo strategijos apibrézimas

Bovee C.L., 1992 | Visa apimantis plag kuriame organizacija pasirenka tam dikiksling rinka ir
toliau ja vysto per pre kainp nustatym, paskirstym ir remima.
Brennan R., Baines | Organizacijos marketingo strategija yra ilgataikk. y. kuriama ilgam laikui

P., Garneau P., taciau visada reikia atsizvelgtiiSorires verslo aplinkos pokyus, kurie lemia

2003 organizacijos sprendimus. Rengiant marketingo esjipf vadovams itina
atsizvelgtij organizacijos kuitra, tarpininkus ir iSteklius.

Kotler Ph., 2003 Marketingo logika, kuria vadovaudamasis verslo gtes siekia marketingo
tiksly.

Fifield P., 2003 Tai filosofinis poziris i versh, padedantis iSsiaiSkinti, numatyti ir patenkinti
vartotop poreikius ir taipigyvendinti organizacijos tikslus.

Berkowitz E.N., Marketingo tiksl; pasiekiamumo priemen charakterizuojama Siais elementais:

Kerin R.A., Hartley | tiksliné rinka ir marketingo programa.
S.W. Boston, 1992

Taigi, apibendrinus vig nagrirety autorip nuomones, galima sakyti, kad marketingo
strategija — tai tarpusavyje sudeuint nuosekliai iSdstyty marketingo veiksmp visuma, nukreipta
pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslusgiau visada reikia atsizvelgti iSorinés
organizacijos aplinkos pokis, kurie lemia organizacijos tikslus. Kitaip tart, marketingo
strategija yra kaip priemeénpadedanti atrinkti, kurias iS daugsgbatsiveriatiy galimybiy imoné
turéty iSnaudoti, o kurias ignoruoti.

Marketingo strategija suteikia vadovams galimytumatyti organizacijos atgitkuri
labai priklauso nuo jos tiks! Tockl marketingo strategija téty bati labai grieZtai apikiZta, joje
nustatyti svarbiausi strateginiai tikslai ir gairtam, kad organizacija gal sckmingai konkuruoti
globalioje aplinkoje. Taip pat, organizacijai nearita vien tik nusistatyti strateginius tikslusur |
kryptingai siekti, bet ji turi numatyti ir galiawverslo rizika.
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2.2. Marketingo strategijoms rengti ir jgyvendinti taikytin y teoriniy modeliy

studija

Marketingo strategijos rengindaznai autoriaijvardina kaip marketingo strategin
planavimy ar tiesiog vadina marketingo planavimu. Strategmiarketingo planavimas yra sgsij
su viskuo, kas gali paveikti organizagijskaitant ekonomi) technologig aplinka, socialinius ir
politinius veiksnius. Marketingo strateginis plamasas padeda numatyti ir gsti svarbiausias
problemas, susijusias su produkpaslaug, ju struktiros,imonreés elgesio permainomis.

Bendriausias strateginis planas apima yimorés veikh ir numato pagrindinius jos
tikslus. Organizacijos strateginiame plane &@lama, kokias verslo sritis ji ¢bs, ir
suformuluojami kiekvienos tos srities tikslai. Taft@mmuojami detalesni atskirverslo padalinj,
funkciniy skyriy (marketingo, finang apskaitos, pirking, gamybos, personalo ir kiti planai). Sie
skyriai privalo veikti iS vien, kadiiy siekiama tos p#os organizacijos apibztos strategijos.

Tarp organizacijos bendrosios strategijos ir manket strategijos yra daug kas bendra.
Marketingo planavimas yra sudedamgjioneés strateginio planavimo dalis. Marketingui svarbu
vartotoj; norai, poreikiai ir organizacijos ggjumas siekiant juogyyvendinti. Sie veiksniai lemia
organizacijos misi ir jos tikslus. Bendroji organizacijos strategijplanavimo dalis yra susijusi su
marketingo kintamaisiais: uzimama rinkos dalimpkos augimu, gkra. Tad yra sunku atskirti
organizacijos strategimlanaving nuo marketingo planavimo.

Rengiant marketingo strategijabai svarbuijvertinti tam tikras &me lemiartias
prielaidas. Ypatingai svarbu, kad stratégmarketingo veikla neatiy atsieta nuo viso valdymo
proceso, kadangi tai yra viena i$ svarbiawsganizacijos funkcimi veiklos strategij.

Kai verslas tampa vis sétihgesnis ir iSauga konkurencija, M. McDonaldagitei kad
marketingo strategijos rengimas yra tiesiagirtas organizacijos verslaslanei (McDonald M.,
2007). Tad marketingo strategijos rengimas:

» |eidZia geriau koordinuoimores veikh;

» identifikuoja galimybes ir pavojus;

= parengia organizaaijpokyiams;

» detalizuoja konkurencirpranasura,

» pagerina bendravigtarp vadovy;

= sumazina konfliktus tarp asmeir skyriy;

= jtraukia visus valdymo lygiusplanavimo proces

» tinkamai paskirsto iSteklius.
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M. McDonaldas pazymi, kad iS5 eésnmarketingo strategijos rengimas yra 8sgu
konkurenciniu pranaSumu. diau jis turi apimti organizacijos dabartikonkurencig pozicija, taip
pat jos ateities siekius, gglmus, konkurencia ir iSoring aplinka (McDonald M., 2007).

Siekiant ilgesh laika iSlaikyti konkurencii pranasSura, batina tiksliau ir | ateif
numatyti verslo aplinkos pokius, kuo ank&au atskleisti vidinigmones potencialo rezervus ir tuo
pagrindu parengti pagtus strateginius sprendimus. Egzistuoja du negfilono aspektai. Vienas
IS ju — formuluojant strateginius sprendimus (alternas)y paprastai stokojama informacijos apie
konkurentus, tieky pakaitalus, bendrosios aplinkos veiksnius. Antradar sunkiau patikimai
numatyti tiek bendrosios, tiek specialiosios aphslalygas, j1 charakteristikas ir derinius, kurie
susiklostys ateityje, t. y. strategijag/vendinimo laikotarpiu (Bivainis J., Zinke¥iité V., 2005).

Neabejojama, kad marketingo strategijos rengimmagggrindinis kiekvienognones
sekmés veiksnys. T&@au norint pageidaujamo marketingo strategijos fdewimo rezultato, i$
proces reikia vykdyti organizuotai ir sistemingai. Paghinis planavimo, kaip ir kiekvienos
valdymo veiklos elementas yra sprendiprié¢mimas. Marketingo planavimas susideda iS daugelio
sprending, tatiau su glyga, kad jie turi tikti ne tik dabartinei situa&ij bet ir organizacijos ateai.

Kai strateginiai marketingo sprendimai priimti, jimpa priemone marketingo
veiksmams planuoti. Ph. Kotlerio marketingo strategplanavimo schema pateikta 2 paveiksle
(Kotler Ph., 2003). Autoriausidomas marketingo strateginio planavimo procesadqmtamas nuo
misijos apibézimo, aplink; analizs ir baigiamas gktamuoju rysiu. Sis modelis yra abstraktus ir

remiantis juo galima pati tik pagrindy strategijai formuluoti.

ISorinés aplinkos
™ (galimybiy ir
grésmiy analiz)

Verslo

Marketingo Marketingo Marketingo Igyvendini- Griztamasis
N tikshy strategijos programos mas rySys ir
misija || SSGG analie = formulavimas | formulavimas [ formulavimas [} ™ kontrok

A A

Vidinés aplinkos
N (§t|pryb_|q ir
silpnybiy analiz)

*
2 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas (Ktler Ph., 2003, p. 156)

F. Bradley'is teigia, kad marketingo strateginigr@vimas — tai procesas, kuriame
imore analizuoja marketingo apligk vartotoj; norus bei poreikiusjvardija esamus ir galimus

imores konkurentus, organizacijos stiprybes ir silpnyteedinant vartotojus (Bradley F., 2003).
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Marketingo strateginplanavima F. Bradley'is iSskaiél i penkias pakopas (Zr. 3 pav.)
(Bradley F., 2003). Analis etapas apima detalius marketingo aplinkos, @uokonkurent
tyrimus ir vidire imones aplinkos nagrigima. Siuo atZvilgiuimore turi stengtis numatyti pokjus
tarp aplinkos, vartotgj ir konkurenty bei nustatyti galimugmores iSteklius reikalingus visam
planavimo laikotarpiui. Tr@&ame etapeimore turi atlikti SSGG analiz Imones stiprybiy bei
silpnybiy identifikavimas leidziamonei iSlaikyti konkurenci® pozicija (kadangi atliekant SSGG
analiz, neiSvengiamai nagrfami vartotojai, konkurentai bei vidinmones aplinka). Ketvirtuoju
etapu autoriusjvardina marketingo strategijos rengimo paskutiniame etape — marketingo

kontrok, kuri siekiaigyvendinti strategijos sprendimus.

p
Aplinka }[ Vartotoja } [ Konkurentai ) [ Imore }
\\§
I I
-
Aplinkos pokyiai
2. Frognozavima
Grésmiy ir galimybiy Stiprybiy ir silpnybiy
identifikavimas identifikavimas

3. SSG(analiz

4. Marketingo
strategij
rengimas

5. Marketingo
kontrole

3 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas (Edley F., 2003, p. 45)

Vartotojy ir IStekliy ir
konkurent; pokyiai konkurencijos pokgiai

-

P. Fifieldas ir C. Gilliganas yra tos yd@@s nuomoas kaip ir F. Bradley'is (Bradley F.,

2003) — svarbiausiu marketingo planavimo proceaptletwutoriai iSskiria aplinkos ir konkurengjni
veiksniy itaka organizacijai (Fifield P., Gilligan C., 2000). diau neiSskiriamas marketingo
igyvendinimo ir kontrals etapas. Pagal P. Fifigldr C. Gilligam, marketingo strateginis
planavimas yra procesas, kuriame (Fifield P., @l C., 2000):

» analizuojamos aplinkos, konkurenciniai veiksniaigikiantys imorg, ir

prognozuojamos ateities perspektyvos;
» nustatomi organizacijos tikslai ir formuluojam@siriy lygiu strategijos;

= pasirenkama tiksliés rinkos strategija;
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= nustatomi marketingo tikslai;
= plétojamos irigyvendinamos pozicionavimo strategijos organizacijésliniy
rinky poreikiams tenkinti.
D. Vrontis, D. Kogetsidis, A. Stavrou pateéitokius marketingo strateginio planavimo

etapus ir eiliSkura (Zr. 4 pav.) (Vrontis D., Kogetsidis H., Stavrou, 2006).

------------------ P Situacijos analig

| — |
i Vidine ISorine
E Marketingo Rinkos analiz
| kompleksas Makro/Mikro aplinka
i SSGC
| v
R ERREEEEEEEEED »  Tikslai
v

Pagrindirés strategijos

Segmentavimas

Pozicionavima

Tiksliniy rinky nustatymas

v

Marketingo strategijos

o Kaing

4 Paskirstymas

i Rémimas

A

Igyvendinimas

v
Ivertinimas ir kontrai

| g Prelé

4 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas (kontis D., Kogetsidis H., Stavrou A.,
2006, p. 251)

Taciau autoriai (kaip ir F. Bradley'is (Bradley F., @)) P. Fifieldas ir C. Gilliganas
iISskiria organizacijos situacijos analikaip viery iS svarbiausi elemen marketingo planavime.
Efektyvi marketingo strategija negaliib vystoma neatlikus aplinkos analg kurioje organizacija
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veikia (Fifield P., Gilligan C., 2000). D. Vrontid{. Kogetsidis, A. Stavrou‘as pailira, kad
organizacijos aplinkos tyrimas (tiek iSa¥# tiek vidires) yra hitina silyga strategijai rengimui.
Aplinka apima konkurentusy jstrategijas ir organizacines struds, kity svarbiausj rinky, imoniy

(zaliaw, komplektuojatiy daliy, pakaital tiekéjuy) bei klienty ir esaiiy technologiy bikle, teisin

ir normatyvin kontekss, jvairius politinius, socialinius bei demografiniusubzus (Vrontis D.,
Kogetsidis H., Stavrou A., 2006) .

Skirtingai nei kiti autoriai, D. Vrontis, H. Kogetsidis, A. Stavrou @ntis D.,
Kogetsidis H., Stavrou A., 2006) marketingo strateg planavimo procese neiSskiria
prognozavimo etapo (kaip tai iSskyF. Bradley‘is (Bradley F., 2003)),dau pateikia grtamaji
rySi. Pasak autowi griztamasis rySys gali @i nukreiptasi situacijos analig arba i tiksly
formulavima. Kintant aplinkai tiktina, kad tai, kas ankmu gerai tiko, dabar jau nebetinka.
Vadinasi, gali atsirasti poreikis keisti stratediyrontis D., Kogetsidis H., Stavrou A., 2006).

G. Lancasteris, P. Reynoldsas teigia, kad strategmarketingo planavimas yra
besitsiantis procesas. Visa laiknformacija turi liti renkama ir analizuojama, oivykdymas
nuolat perzirimas (Lancaster G., Reynolds P., 2005).

W. J. Stantonas, M. J. Etzelis, B. J. Walkefisnarketingo strateginio plaritraukia
kasmetin marketingo planavimo etap kuriame produktui ar rinkai yra parengiamas megtin
marketingo planas (Stanton W. J., Etzel M. J. irlR&a B. J., 1991). Autoriai sudartoki
marketingo planavimo proceso eiliSkaifar. 5 pav.).

Organizacijos strateginis planavimas
1. ApibréZiama organizacijos misija
2. |8keliami organizacijos tikslai
3. Pasirenkama tinkamos strategijos

L

Marketingo strategijos planavimas
1. Situacijos analiz
2. Nustatomi marketingo tikslai
3. Apibreziamos tiksligs rinkos ir rinkos paklausos dydis
4. Sudaromas strategijmarketingo kompleksas

L

Kasmetinis marketingo planavimas
Parengiamas metinis marketingo planas kiekvienadpkto linijai,
pagrindiniam produktui ar rinkai.

- L

Igyvendinimas ir kontrolé

5 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas {&nton W. J., Etzel M. J., Walker B. J.,
1991, p. 562)
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Strategi marketingo planavig pasak W. J. Stantono, M. J. Etzelo, B. J. Watkeri
veikia iSorires makroaplinkos égos, tokios kaip Salies ekonondirpacttis, technologijos ir
konkurencija bei organizacijos vidiniai resursaiipkdinansire padtis, gamybosirengimai ir
marketingo stiprybs bei silpnybs. Prognozuojant makroaplinkos veiksniuttite jvertinti Sig
veiksniy poveild marketingo strategijai ateityje. Be to, ekonomila&os strukira ir pagrindiniai
konkurentaijvertinami atliekant situacijos analizimonés pozicija ir sugefimai, palyginti su
konkurentais gali atskleisti svarbius marketingatsiginius pranasumus arbakinmus (Stanton W.
J., Etzel M. J. ir Walker B. J., 1991).

W. G. Leaderis, N. Kyritsis, iSskiria tokius pat metingo strateginio planavimo
etapus kaip ir D. Vrontis, H. Kogetsidis, A. Stawraatiau ¢ia pasigendama gitamojo rysio. Tas
pazynetina ir W. J. Stantono, M. J. Etzelo, B. J. Walkemarketingo strateginio planavimo
modelyje. Taigi, W. G. Leaderis, N. Kyritsis pé&iai tokius strateginio marketingo planavimo
etapus (Leader W. G., Kyritsis N., 1990):

1. Aplinkos analizé. Kiekvienoje organizacijoje egzistuoja tam tikralima. Kai
kuriasimones isSoria aplinka veikia daugiau, kai kurias maziau. Orgaaqips turi
iSanalizuoti politik, ekonomir, socializ bei technologia aplinka ir bati
pasiruosusios jos kaitai.

2. SSGG analiz. Kai iSanalizuota aplinka,jmorems reikty atlikti stiprybiy,
silpnybiy, gresmiy ir galimybiy analiz.

3. Marketingo tikslo nustatymas. Tai stadija, kuomet parenkami aisk tikslai
marketingo funkcijoms organizacijoje atlikti.

4. Marketingo strategijos formulavimas. Suplanuojamas ilgas kelias numatytiems
organizacijos tikslams pasiekti.

5. Paskutinis penktas Zingsnis marketingo taktika. Sis marketingo strateginio
planavimo etapas numato, kaip bus siekiama mage@tstrategijoggyvendinimo.
Sis Zingsnis apima marketingo komplekso elemeraist, produkt, paskirstym
ir remima.

M. D. Huttas, T. W. Spehas pateilkiek kitoki poziari i marketingo strategin
planavimy (Zr. 6 pav.) (Hutt M. D., Speh T. W., 2004). Bgta, kad marketingo planas formaliai
apibadina visus marketingo strategijos komponentus &osnturi liti patenkintos, preds arba
paslaugos turiiti realizuojamos ir t. t.

Marketingo planas nustato aiSkius rinkos segmeiktslus, apibézia marketingo
strategip ir programas, reikalingas Siems tikslams pasieldip pat marketingo strategijos

igyvendinimo atsakomyb Galiausiai marketingo plane yra numatomos progmdei sudaromas
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biudZetas funkcimi padalinipy tam tikroms imones funkcirems veiklos sritims.Igyvendinant

strategif svarbu g apibgzti ir suderinti aiSkias gaires tiems, Kggvendins strategij

1. Santrauka

= Nustatomas
produktas/ rinkos
= Apibréziami
laukiami rezultatai
= Nustatomi tikslai

2. Situacijos analiz
= Nustatomi rinkos

poreikiai, tikslire rinka, jos

dydis, segmentai
= Konkurent; analiz

= |Sorines aplinkos analiz

= Paskirstymo, rinkos

apimties, produkto kainos,

pozicionavimo anali

3. Problemos ir
Galimybés
Nustatomi
marketingo
sekmes faktoriai
bei
identifikuojamos
problemos ir
galimykes

=)

4. Segmento
prioritetas

= Nustatomas
segmento prioritetas
= Apibreziami
segmento tikslai

= Sudaromas
prielaidy ir ribojimy
sgrasas

il

5. Strategijos
= |Sskiriamos strategij
alternatyvos

= Pasirenkamos strategijos

= \/vstomos taktos

elemente

6. Marketingo planas

= Nustatoma pardavim
apimtis ir kaina

= Marketingo komplekso

4\
_|/

7. Kontrolé ir jvertinimas

6 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas (Htt M. D., Speh T. W., 2004, p. 78)

M. McDonaldas iSskiria deSimt marketingo planavidiogsniy, kuriuos suskaida
keturis pagrindinius etapus: tikshustatymas, situacijos analjstrategijos formulavimas, iStekli

paskirstymas ir kontrél(zr. 7 pav.) (McDonald M., 2007). Pazgtima tai, kad kiekvienas zingsnis

turi griztamgji rysi | pries tai esaningsn.

1.Misija

1 etapas.

Tiksly

nustavmas >

2 etapas.
Situacijos
analiz

3 etapas.
Strategijos
formulavima:

4 etapas.

| 2.Organizacijos tikslai

/ﬁé 3. Marketingo auditas (PES

(8

4. Rinkos apzvalc

(8

5. SSGG analis

6. Prognozavim:

(8

7. Marketingo tikslai ir strategijs

IStekliy paskirstymas ir

kontrol

Ivertinimas ir
kontrol é

(8

8. Jvertinami tiketini rezultatai ir identifikuojami alternatyds planai

,ﬁé 9. Biudzeta

L

10. Pirmy met; detaliigyvendinimo programa

7 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas (MDonald M., 2007, p. 443)
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Apzvelgus uZsienio autarisiilomus marketingo strategijos rengimo modelius,mali
teigti, kad skiriasi autoui pateikty marketingo planavimo etapskatius. M. McDonaldas iSskiria
net deSimt marketingo planavimo ejapurie § proces ir pai plam padaro detalegnr aiSkesh
(McDonald M., 2007).

G. Lancasteris, P. Reynoldsas iSskiria tuosiuysa keturis marketingo planavimo
etapus, t&au prideda dar vienzingsn atskirai iSskirdamasgvertinima ir kontrok (Lancaster G.,
Reynolds P., 2005). Taip pat pasieh kad autoriai, kitaip nei M. McDonaldas (McDaha¥.,
2007), giztamyji rysi jungia su ,Marketingo tiksl ir strategij}“ nustatymo zingsniu, t. y. gitama
IS naujo prie strategijos formulavimo etapo. TuptaM. McDonaldas §io griZti prie situacijos
analizs etapo (McDonald M., 2007).

M. J. Bakeris pateikia labiau realigtiin paprastesnstrateginio marketingo planavimo
strukiira, kuria pavaizdavo ne etapais, o apskritimu (zr. 8 paBakér M. J., 2007). Tokiu
apskritimu autorius pazymi, kad dauguma organiggeiy yraikurtos ir jos veikia, taigi jos gali

buti bet kuriame apskritimo taske.

Perziira Analizé

Kontrolé Ivertinimas

Igyvendinimas
Planavimas

8 pav. Marketingo strateginio planavimo procesas (&8er M. J., 2007, p. 104)

Apzvelgusivairiy autory siilomus marketingo strategijos rengimo modelius,mal
sudaryti toka lyginamja lentek (zr. 2.2 lent.) ir iSskirti panaginuomony autoriy grupes. F.
Bradley'is, P. Fifieldas ir C. Gilliganas, D. Vrasit D. Kogetsidis, A. Stavrou, W. J. Stantonas, M.
J. Etzelas, B. J. Walkeris reikSmingu marketing@ateginio planavimo etapu laiko situacijos
analiz, i kuria jeina politiny, ekonomini;, socialiniy ir technologing (toliau — PEST) veiksni
SSGG, rinkos, mikroaplinkos ir makroaplinkos angdizKita auton; grupz — M. McDonaldas, G.
Lancasteris, P. Reynoldsas, M. J. Bakeris marketisigateginio planavim suskirs¢ | keturis
didelius blokus, juos detalizavoived: griztamyji ryS. M. D. Huttas, T. W. Spehag marketingo
strategin plam Zvelgia kitu aspektu (Hutt M. D., Speh T. W., 2D0die daugiau é@mesio skyé
marketingo strategijos komponerdanalizei.
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2.2 lentek. Marketingo strategijos rengimo modelij palyginimas (sudaryta autogs®)

o™ (4p) O o e i o
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v o SO | ODL=3| Y | IFK| =0
Misija X X X
Organizacijos tikslai X X X
Situacijos analiz X X X X X X X
SSGG analiz X X X X X
Prognozavimas X X
Marketingo tikslai X X X X X X
Marketingo strategijos X X X X X X
rengimas
BiudZeto sudarymas X
Detali jgyvendinimo X X X
programa
Jvertinimas ir kontrol é X X X X X X
Grjztamasis rySys X X X

Palyginus jvairiy autoryp marketingo strategijos rengimo modelius, apiberadri
galima teigti, kad:

= Ne visi autoriai pateikia marketingo komplekso fotavima savo silomose
strategijose.

» Dauguma nagrigty autory savo schemose iSskirtidémes sutelkia situacijos
analizei, rinkos pasirinkimo klausimui, iSsamienmkos tyrimams.

= Griztamojo rysio btinybe nurodo nevisi autoriai.

= M. J. Bakeris iS kif autoriy iSsiskiria marketingo strategijos rengimo ratu
schema, o M. McDonaldas —gtamsji rysSi nurodo ties kiekvienu marketingo
strategijos rengimo zingsniu.

Marketingo strateginis planavimas suprantamas ea aip marketingo strateginio
plano parengimas, o kaip formali sistema, skirteepgti ir jgyvendinti marketingo strategijai,
susijusiai su organizacijos misija ir tikslais. Brea baldais uzsiima@&moms imorems labiausiai
tikty remtis M. McDonaldo pateiktu marketingo strategiifengimo procesu (zr. 7 pav.), kadangi jis
iSskye nemazai marketingo strateginio planavimo etdquriuos dar suskaédi didesnius etapus,
todkl Sis procesas tampa suprantamesnis ir aiSkesmBdhbld M., 2007).

Prekybos baldaigmonei dar prieS rengiant marketingo stratggipikéty atkreipti
démeg ir | M. J. Bakerio pasiyta idéja, kad organizacija vis pirma turi nusistatyti, kuriame

strateginio planavimo etape ji yra (Baker M. J.020 Jeiguimoré yra naujai susikrusi ir siekia

! Jei toliau darbe prie lentsl ar paveikslo ¢ra nurodyta 3altinio, laikoma, kad jie yra sudaayttoes.
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parengti marketingo strategjj tuomet organizacijai reikia prétil nuo aplinkos analis
(iSsianalizuoti savo gsmes ir galimybes, silpnybes ir stiprybes, taipathkti konkurent; analiz,
PEST ir kt.). Té@iau jeigu organizacija jau yra veikianti, jai reagt marketingo strateginehitina
prackti nuo pirmo marketingo strategijos rengimo etapaplinkos analigs. Tokia organizacija
marketingo strategirplanavim gali practi ir nuo jvertinimo, planavimo aggyvendinimo.

Kadangi marketingo strategijos rengimasanvienkartinis veiksmas, t. y. negalima
viemp kartp suformuluoti marketingo strategijos ir vadovaujs nieko joje nekoreguojant ir
neketiant, nes laikui bgant aplinka keiasi, dictja konkurencija, atsiranda naujechnologiy ir
anksiau suformuluota strategija gali nebeatitikti agbs reikalavim ir tapti neefektyvi. Tod
marketingo strateginio planavimo procesas negadietipbe giztamojo rysio ir kontrals, kurie
uztikrina galimyle greitai reaguoti aplinkos pasikeitimus.

S¢kmingos  strategijosigyvendinimas yra taip pat svarbus kaip ir strategij
parengimas. Kartais net ir geriausia, bet netinkaignavendinama strategija yra nevertinga. Tuo
tarpu realizavimo procese galima pagerinti netlabai tinkam strategij.

Sékmingas marketingo strateginio plangyvendinimas priklauso nuo to, kaip
organizacija sugeba sujungti penkis elementus ksw®i programas, organizacijos striid,
sprendiny ir atlyginimy sistemas, Zmogiskuosius iSteklius ir kompanijodttka — | bends
programa, palaikagia jos strategy. Tinkamosigyvendinimo priemoés strategin plam turéty
paversti individualiomis uzduotimis, kuripgykdomos per tam tikrlaika.

Sukurtai strategijaigyvendinti organizacijoje yra planuojama atitinkaneksmy ir
priemoniy programa. Strategijogyvendinimo programoje reikia numatyti veiksmnisunma, kuri
uztikrinty strategijos tiks| ir sprendiny igyvendinima. Strategijosigyvendinimo programos eiga
turi buti stebima ir kontroliuojama.

Strategijosigyvendinimo stadijoje ptojamos organizacijos galios ir taikorvairas
metodai strategijomgyyvendinti. Paprastai Sioje stadijoje atliekamdsds funkcijos: rengiamos
strategijosigyvendinimo programos ir projektai, sudaromas paounis biudzetas, darbo grig)
ISplétojami strateginiai zmogiskieji iStekliai, atliekas valdymas pagal tikslus.

Igyvendinimo stadijoje paprastai renkama informagaijekiant nustatyti, kokiomis
priemorémis kity galima pasiekti numatytus tikslusigyvendinti projektus. Pagrindia priemois
apima personalo sukomplektawm jo igudziy tobulinima, materialy iStekliy isigijima,
infrastruktiros pktojima, konsultacig pagalla ir finansiny, iStekliy paskirstym.

J. A. F. Stoneris, R. E. Freemanas, D. R. Gilbettagia, kad strategijaglyvendinimo
seckmé iS dalies priklauso nuo to, kaip suskirstyta, oigaota ir koordinuojama organizacijos

veikla, t. y. priklauso nuo jos organizagnstruktiros. Organizacijos strategijogksnés tikimybé
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didesré, kada jos strukira dera su strategija. Su laiku &entis organizacijos pagrindinei
strategijai, kartu turi kisti ir jos struldta (Stoner J. A. F., Freeman R. E., Gilbert D.ZR(Q5).

Veiklos rezulta pasiekimas yra ilgas ir sunkus procesas, kuriosayk vertinti
reikalinga kontrad. Si kontrob yra ne techninio ar procadnio, o organizacinio paimZio.
Numatytus rezultatus lyginant su faktiniais kontrojJama organizacijos strategineikla. Veiklos
analiz atsakoj klausima, kas yra ir buvo daroma siekiant pagerinisimus rezultatus. Atliekamos
Sios funkcijos:

= sukuriama kontr@k sistema, kuri turi laiku pateikti iSvadadl drganizacijos
veiklos ir uztikrinti suplanuat veiksmy jgyvendinimn;

= vykdomi analitiniai tyrimai,

= nustatoma, ko galima pasimokyti iS organizacijosrpes;

= rekomenduojama patikslinti strategij jos igyvendininy.

Marketingo planojgyvendinimo kontrals sistema vadovams turi sudarytilygas
lyginti faktinius ir planuotus rodiklius, o sukawgt duomenis naudoti kegant planus ir valdymo
procediras.

Strategijos igyvendinimo ir kontrals informacijoje svarbiausi komponentai yra
finansiniai rezultatai, kliemtreikmiy tenkinimas, kokybs charakteristikos, rinkos dalis. Pagal Siuos
komponentus yra tikslinga rinkti informagiir apie konkurentus, kuri pat, atlikti organizacijos ir

jos konkureni veiklos lyginamja analiz.

2.3. Marketingo strategiju rengimo ypatumai prekybos organizacijose

D¢l padickjusios konkurencijos, suintensyjusios prekybosimoniy koncentracijos ir
kooperacijos procesams, prekybos mastas ir josnwasdpreki paskirstymo procese labai iSaugo.
Susikirusios stambios prekybosnoniy sistemosémé kurti bei igyvendinti savo marketingo
strategijas. Taigi, padilusi prekybosimoniy galia ir i veiklos specifiSkumas buvo pagrindiniai
veiksniai, Eme¢ savarankiskos prekybos marketingo atsiradim

Skirtingai nuo vartojimo ar gamybuni prekih marketingo, prekybos marketingo
objektas yra ne prék o prekybosimore ir joje teikiamy paslaug visuma. $ derin ikinija
prekybosimonres tipas, kuris kartu nulemia ir tam tikrus veiklpancipus ir metodus]vairis
prekybosimoniy tipai yra realios konkgey, nuolat besik&ianciy marketingo koncepaijformos.
Prekybosimoniy tipu kaita — tai nenutikstamas inovacinis procesas, pasireiSkiantis viguna
gamybos veiksmi (personalo, prelyi gamybos priemon) ir vykdomy prekybos funkcij
(paskirstymo) deriniu.
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Prekybos marketingo tikslas — sukurti ir iSlaikytartotojams (tam tikram yj
segmentui) patraul kokio nors prekybogmonrés tipo jvaizd. Kokiai strategip grupei teikti
prioriteta, priklauso nuo kiekvienos organizacijos pragisituacijos ir marketingo tiksl

Planuojant prekybos marketingo vaiktikslinga laikytis gana grieztos ir ai
pripaistamos strukiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo kigpe:

1. Segmentavimas ir tiksks rinkos pasirinkimas.

2. Pozicionavimo tdo pasirinkimas.

3. Atskinp marketingo elementfunkciniy strategiy pasirinkimas.

S¢kmingai veikti Siandieniégje konkurencigje rinkoje imores gali tik tuomet, kai
visoje savo veikloje orientuojagiklienta: pateikia jam didests nei konkurentai vers pasilyma.
Taciau tai galima padaryti, kai organizacija suprasé&o vartotaj poreikius. Taigi marketingas
privalo atidZiai analizuoti ir suprasti tikslinivartotop; elgsem. Imorés suvokia, kad jos negali
patenkinti vis; apibgztos rinkos poreiki — bent jau vienodai patenkinti. Vartotojai ir poreikiai
yra labai skirtingi, o kai kuriogmones gali geriau aptarnauti skirtingus rinkos segm&nitoct!
kiekviena imore turi atlikti savo rinkos segmentaciy, iSsirinkti jai patraukliausius ir parengti
strategij, kaip pelningai ir geriau, negu tai daro konkuagntaptarnauti pasirinktus rinkos
segmentus.

R. Mileris, R. Glinskiea teigia, kad rink sudaro pirkjai, kurie skiriasijvairiais
parametrais. Skirtingi galitib jy poreikiai, finansinis papgumas, geografin pactis, pirkimo
ipraciai ir pan. Kiekvien i$ Sy kintamyjuy galima pasirinkti kaip rinkos segmentavimo Krieri
(Mileris R., Glinskie R., 2007). Dazniausiai litef@bje skiriami tokie vartojimo prelirinkos
segmentavimo pozymiai:

= geografinis (Salis, regionas),

» demografinis (amzius, Seimos dydis, pajamos, iEsiilaas),

= psichografinis (gyvenimotuaas, asmenis savys),

= vartotoy elgsenos (vartojimo daznumas, lojalumas kurians gamintojui).

Segmentavim galima laikyti, kaip individual pri¢jima prie kiekvieno zmogaus.
Vykstant segmentavimui dided skirtingos rikos suskaidom@snazesnes vienalytiSkesnes. Rinkos
segmentavimo ddu nustatomosmonres galimos tiksligs rinkos. Suskikgusi rinka | segmentus,
imore turi jvertinti tuos segmentus ir nugpti, kiek ir kokius segmentus ji pasirinks kaipstikius.

Ph. Kotleristiksling rinkg apibezé kaip pirkéjuy grupe, turincia tokias péias savybes ir
poreikius, kuriuosimore nusprendzia patenkinti. Ta@gnoré, kuri kontroliuoja savo rinkos
segmentus, gali gauti svarinarketingo strategirpranaSurm (Kotler Ph., 2003).

Pagal tikslir rinka yra skiriamos Sios marketingo strategijos (Kotir., 2003, p.
354): nediferencijuota, diferencijuota ir koncemtiar Autorius teigia, kad taikant nediferencijuotos
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marketingo strategij visa rinka yra laikoma vienalyte ir iS yivartotopy yra tikimasi tokios pat
reakcijos | marketingo veiksmus. Tai atsitinka, k@nonés specialistai nepastebi vartaioj
tarpusavio skirtump ar tie skirtumai laikomi nesvarbiaisiknt konkr&ias prekesjmor: neturi
galimybiy geriau prisitaikyti prie skirting poreikiy.

Nediferencijuota rinkos segmentavimo strategijairbiina veiksminga. Patirtis rodo,
kad visiems vienodai reikalimgprekiy yra nedaug. Atsiranda vis daugiau ir vis smulkesimkos
segment, kurie turi specifini poreikiy. Taigi, esant pakankamai stipriai konkurencijaiversatis
sialymai atrodo vis maziau patrauisl.

Diferencijuotos rinkos segmentavimo atveju skirtings rinkos dalimgmoreé siilo
skirtingus marketingo komplekso elementus: pardowd&itokia (dazniausiai turinti kitprekes
vardg) preke, skiriasi jos kaina, parduodama skirtingose vietas kitokiais kidais, skirtingai
reklamuojama ir sloma vartotojams]gyvendinant diferencijuotos rinkos stratagimnonei reikia
nemazaidsy, norint tinkamai tirti ir segmentuoti rinkoei pritaikyti savo veild skirtingiems rinkos
segmentams. Teétldiferencijuotos rinkos strategifgazniausiajgyvendina dideis imores.

Koncentruota rinkos segmentavimo strategijaa il@ika buvo laikyta pirmiausia
mazesniju imoniy strategija, nes jos gali ,pragyventi iS palygimedideliy rinkos segment
Taciau kartais negatus, ta&iau daug perkantys ir vartojantys segmentai dormidedesnesmones.
Bet kokiu atvejuimorés skmé priklauso nuo sugeépmo pastebti ir tinkamai patenkinti
specifinius to nedidelio segmento poreikius.

Pozicionavimo strategy klasifikavimas Kaip teigia Ph. Kotleris, organizacijos
identifikuoja tinkamus rinkos segmentus ir nuspiad kuriuos segmentus nukreipti pastangas
pozicionuojant paslaugas. Autorius pozicionayvapibgzia, kaip organizacijogsaizdzio, paslaug
kainos ir paslaug pateikiny vartotojui, veiksm projektavimy. Pozicionuojant svarbu, kaip
vartotojas suprantayertina irisivaizduoja teikiam paslaug vieta konkurencigje erdwje (Kotler
Ph., 2003).

Prelés pozicija yra tai, kaip pidfas suvokia prek pagal tam tikrus apsisprendimo
atributus ir iSskiriag 1S kity tos p&ios kategorijos preki Prelé su aiSkiu identitetu ir orientacija
potenciali ir esany pirkéju norus ne tik bus noriai perkama, bet ir gali garati didesnius pelnus,
kadangi yra sukuriama didespridétiné verée. Dauguma organizacijbando valdyti savo preki
uzimamas pozicijas ir naudojmairias pozicionavimo strategijas, kad patektnaujas (norimas)
pozicijas potenciali ir esamy pirkéju galvosenose ir taip susikurt pranasum pries
konkuruojartias prekes. Kiekvienas pijas kasdien daro daugiiairiu apsisprendim pirkti. Kad
iSvengt; nuolatinio preki vertinimo iS naujo, pir§ai paprastai grupuoja, arba pozicionuoja savo
mastysenoje, tam, kad supaprastift sutrumpint; savo sprendimo pirkti pimimo proces. Kad
pirkéjai nepozicionuaf preky savarankiSkai, marketingo specialistai turi bandwtkti pirkéju
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suvokimg apie prek.
Ph. Kotleris iSskiria septynis pozicionavimoudwus, o kartu ir atitinkamas
pozicionavimo strategijas. Autoriaus nuomone, ponrigoti galima pagal (Kotler Ph., 2003):
» prekes savyh;
= prekes teikiama naud;
= vartojimo hida ar situaciy;
» vartotop;
= konkureni;
= prekiy grup;
=  kokybe ar kainy.

Pozicionavimo sprendimai negaliatb priimami anksiau, negu iSanalizuojamos
perspektyvos, ir yga— konkureni strategijos. Taip pat negalimaySsprendina priimti pries
pasirenkant tikslia rinka, nes nuo numatyto segmento vartet®gvybi; priklauso ir pozicionavimo
galimykés. Antra vertus, pozicionavimo strategifeikia numatyti ank8au, negu priimami
sprendimai @ konkretiy marketingo komplekso elemantNors kuriant preki pozicijas tiesiogiai
daugiausia naudojami tikmimo veiksmai, netiesiogiai huo numatytos poziciprklauso ir visi
kiti marketingo sprendimai.

R. Ostaseviate, L. Sliburye teigia, kad pozicionavimo pagrigdsudaro vienas
svarbiausi marketingo postulat kuris teigia, kad ,visi zmass skirtingi, ir prek absoligiai
visiems patikti negali“. Tam, kad suzinoti, kuriepiskéjams prek pastilyti, naudojami pirmieji du
strateginio planavimo modelio Zingsniai — segmeimas ir tiksliny rinky nustatymas. Tik tada
preke gali biti pozicionuojama — nustatoma jos pozicija vartotgalvosenoje. T@au pirmiausia
imore turi apsispgsti dél vartotop grupiy (segment), kurioms bandys daryti povejkir kartu ctl
savo veiklos profilio, kuris patenkintminéty vartoto segment reikalavimus (tiksligs rinkos
strategija) (Ostasetiiite R., Sliburye L., 2008).

E. Walker pateik toki pozicionavimo proceso modelkuris gali lti taikomas
prekems ir paslaugoms, tiek vidims, tiek ir tarptautiems rinkoms, naujiems ir egzistuojantiems
produktams (zr. 9 pav.) (Walker E., 200Bagal & pozicionavimo proceso zingsnisek,
marketingo specialistai pirmiausia turi nustatytoguktus, su kuriais konkuruos pristatomos
prekes (1 zingsnis), tada apidati svarbiausius tikslinei auditorijai produkto ibtrtus (2 zingsnis),
apklausti vartotojus, kaip jie suvokia skirtingussplymus, Siuo metu esatus rinkoje (3 zingsnis),
gautus duomenis apibendrinti ir iSsiaiskinti, kpkiozicija dabar uzima prekinis zenklas bei jo
konkurentai vartotej suvokime (4 Zingsnis),ivertinti labiausiai patinkafias vartotojui
determinani kombinacijas (5 zingsnis), iSsiaisSkinti, koks watetiiikis tarp to, g labiausiai vertina

vartotojai ir siilo jmore (6 zingsnis) ir suformuluoti produkto pozicijosilagzima.
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1. Konkuruojasiy prekiy rinkoje iSskyrimas ir
analiz

v

2. Apsisprendimo atribytidentifikavimas ir y
reikSmingumavertinima:

v

3. Esam ir potencialiy produkto vartotaj,
siekiant suzinotiyj suvokiny apie produkto
atributus, apklausimas

v

4. Dabartigs produkto pozicijos ir jos stiprumo
apibrzimas
v

5. Labiausiai vartotaj vertinimg konkretiy
atributy rinkinio apibgézimas

v

6. Atitikimas tarp rinkos segmenpasirinkimo ir Poziciju, kur papildomai nauji produktai

konkretaus produkto pozicijos rinkoje gakty bati pristatomi, identifikavimas
analizavimas

v

7. Pozicionavimo pasiymo suformulavimas

9 pav. Pozicionavimo proceso etapai (Walker E., 2@0p. 87)

Paskutinis zingsnis kuriant nuoseklmarketingo strategija -atskirg marketingo
komplekso element funkciniyg strategiy pasirinkimas. Marketingo kompleks sudaro keturi
elementai — produktas, kaina, paskirstymasyimas. Kiekvienai iS §i veikly kuriama atskira
strategija.

1. Produkto strategija Kadangi vartotaj poreikiai laikui kgant nuolat kinta, d
pasikeitusi paziiry, mados, technologijjir pan., organizacijos nuolat tobulina savo pramijols
asortimend. Tai priklauso nuojmones uzsibézty tiksly, pasirinkto segmento, aplinkoalygu,
produkiy pelningumo. Kuriamos naujos prekiinijos, arba pléiant asortiment — gilinamos jau
esartios produkcijos linijos. Svarbivertinti ir produkto gyvavimo ciklo stadij— laikotarp nuo
prekes atsiradimo iki iSnykimo rinkojgvedimas, augimas, branda, smukimas.

2. Kainodaros strategijaNustatant kaig organizacija turivertinti rinkos situacy ir
kaina lemiartius veiksnius. Pirmiausia surenkami reikalingi demys apie produkcijos kastus,
vartotojus ir konkurentus. Tuomet atliekama strami@@nalizZ, suskaidytaj tris dalis: finansig,
segmentavimo ir konkurencis padties rinkoje. Gauti rezultatai laikomi pagrindu gfahei
kainodaros strategija formuoti. Be to, kainos niysta lemia ir konkurent produkt; kainos.
Pagrindinis veiksnys — kokgbJei organizacijos ir konkuranprodukt; kokyké panasSi — tuomet ir

kaina nustatoma artima. Nus&itas didesn — pardavimai gali fiti mazesni nei tiktasi. Nustadius
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mazesn — pardavimai didesni nei @tasi, t&iau nors pardavim apimtis ir didesé, dé¢l mazesis
kainos pardavim pajamos gali fiti ir mazesgs nei planuota.

3. Paskirstymo strategijaSiekiant didels apyvartos apimties, organizacijai naudinga
pasirinkti intensyw paskirstymo strategij kai sukuriama daug paskirstymo kapabi strategija
daZniausiai taikoma plataus vartojimo, kasdieniadasfimo produktams. PrieSingai, iSskigin
paskirstymo strategija tinkama specializuotiemsdpkbams, dazniausiai ilgalaikio vartojimo.
Atrankiné strategija yra tarpthtarp intensyvios ir iSskirtis. Paskirstymo strategija pasirenkama
pagal produkt ir atsizvelgusi rinkos naujumo laipgn Gali kiti numatomas ne vienas, o keletas
paskirstymo strategij variant;, kurie taikomi skirtingose rinkose, kuriosel do nustatoma ir
skirtinga produkto kaina. Paskirstymo strategijassipnkimui itakos taip pat turi ir @&mimo
strategija.

4. Remimo strategija Nors ir dide¢ reikSne turi paskirstymas, bet vartotojas
daZniausiai perka prekkai turi Ziny apie p. Pirkéjui yra hatina pranesti apie parduodamrek,
jos kaira, pateikimo viei ir laika, paskatinti pre& pirkti. Todkl organizacija turi nusistatyti
naudotin, remimo strategy (,stamimo*, ,traukimo“ ar misry), strateginius sprendimus biudzeto
paskirstymo, atskir remimo veiksny lyginamosios reikSgs klausimais.

Organizacijai pasirinkti vieniS marketingo komplekso stratagijra sudtinga ir gana
rizikinga, todl imorés dazniausiai taikoyj derin. Kad sukuniy paf geriausi marketingo
kompleks, organizacija turi atlikti ir rinkos situacijos alizg, sudaryti marketingo planus, iskelti

tikslus ir ju siekti.

2.4. Perspektyvus marketingo strategijos rengimo t&inis modelis, tinkantis

prekyboje baldais

Atsizvelgiant| literatiros analiz, sudarytas marketingo strategijos rengimo teorinis
modelis, tinkantis prekyboje baldais (Zzr. 10 pa®%js modelis patly geriau ir tiksliau parengti
marketingo strategij nuo kurios priklauso organizacijos gyvavimagnse ir pelnas.

Taigi, iSanalizavus ir palyginugrairiy autoryy pateikiamus modelius ir metodikas,
marketingo strategijos rengam skirta plétoti prekybos baldais sektari siiloma pradti nuo
organizacijosvizijos ir misijos nustatymoOrganizacijos misija turi didzigl reikSne, nes jos
pagrindu formuluojami tikslai, kurie tampa kivaldymo sprendim priémimo kriterijais. Jeigu
organizacija netéty misijos, tai vadovas organizaciprientuot; tik pagal savo individualias
vertybes, o jos daZnai skiriasi nuo organizacijaskprties. Taip pat svarbi misijos formuléapkuri

turi bati aiski, kad ja ity galima vadovautis realioje veikloje. Misija negaéiiti pateikta kaip
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konkreti ir kiekybiSkai iSreikSta uzduotis — ja tikri biti siekiama nusakytimores veiklos krypt ir

raidos principus.

— | Politiniy veiksniy analiz
Organizacijos vizija
ir misija Ek i veiksni liz
. . - onominiy veiksniy anali
—» ISorinés aplinkos analiz |1 i u ©
. : Ly Socialiniy veiksnip analiz
Organizacijosikslai

Lp|{ Technologing veiksniy analiz

—#» Prekybos baldais — . : — —
rinkos situacijos Vidinés aplinkos analiz Materialiy, nemateriali,

analiz technologing ir ZmogisSkyjy
iStekliy analiz

—» Situacijos Sakoje analiz —'L Porterio 5 ¢gu modelis:

SSGG analie Tiekeju dergjimosi galia
Pirkéju derjimosi galia
Potencialiy konkurent; gresme
Esany konkurent, gresme
Prelkés pakaital gresme

™ Segmentavimas

Marketingo tikslai ir | Tiksliniy rinky nustatymas
strategijos

—» Pozicionavimas

| Marketingo komplekso

Strategini alternatyv elementai: prek kaina,
ivertinimas ir paskirstymas,émimas
pasirinkimas

v

BiudZeto sudarymas

Detali jgyvendinimo programa

.l. . —  Tiesioginis rySys
-1 Ivertinimas ir kontrad (| ________ »  Griztamasis rysys

10 pav. Marketingo strategijos rengimo teorinis moelis, taikytinas prekyboje baldais

Norint konkretizuotijmones veiklos krypi ir raida, turi biati formuluojamijmores
tikslai. Organizacijos tikslai priimami misijos, aukdusios grandies vadavvertybiy ir tiksly
pagrindu. Tikslai turi tugti Sias charakteristikas: konkst iSmatuojami, pasiekiami ir orientuoti
laike. Nuo bendr imoreés tiksly pereinama prie verslo vieneto tikshei prie uzdudiy atskiros
veiklos sritims suformulavimo.

Nusta&ius imorés paskirt (suformulavus misi) bei ja detalizavus bendruogemones
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tiksluose, pereinama prie kito marketingo strategijengimo etapo, leidZi&io geriau pazinti
imores aplinky, t. y. nagrigjama organizacijos rinkos situacijos anadiz Organizacijos &kmeé
labiausiai priklauso nuo to, ar organizacija sugeBnaudoti atsirandams galimybes, pastéb ir
iSvengti kylartias gésmes.

ISorés veiksniy analiZs metu analizuojami politinis-teisinis, ekonominggcialinis-
kultarinis ir technologinis aspektai (kitaip PEST andglizpadedajvertinti esamas ir ateities
permainas beiyj poveilf imonei, kaggalinaigyti real; pranasSum tiek konkurencigje kovoje, tiek
ieSkant nauj rinky, tiekejy ir vartotojy. Si analiz padeda atpazinti gmes ir nukreipti veill pries
jas dar iki krizs pradzios. ISorimi veiksni ir situacijos Sakoje analig padeda organizacijai islikti
nasiai, efektyviai ir &mingai.

Siekiant pateikti iSsamiimones analiz, reikia iSnagriati ne tik iSorinius, bet ir
vidinius veiksnius, daratius jtaka jos veiklai. Vidiny veiksniy analiz naudojama organizacijos
pranaSumams ir tkumams nustatyti. Vidiss aplinkos analiz yra Zymiai detalesnuZz iSorires
aplinkos analiz. Dazniausiai vidias aplinkos analis procese analizuojami tokie organizacijos
IStekliai: zmogiskieji, finansiniai ir operaaijiStekliai. AnaliZs metu siekiamavertinti prajusio
laikotarpio rezultatus, iSskiriant pagrindiniusksiinga veikla lemiartius veiksnius, taip pat kitus
veiksnius, tugsiartius jtakos veiklos rezultatams.

Atlikus organizacijos aplinkos ir vidaus veikgranaliz, padaromos apibendrinaas
iISvados. Apibendrinti ir sujungti iSorupi ir vidiniy veiksniy (iStekliy) analizs rezultatus
naudojamas SSGG anafiz metodas. Si analiz pravetia ne tik nustatant organizacijos
pranasumus, dikumus, galimybes ir gsmes, bet ir rengiant strategijpateikiadia geriausi ju
derin. Pagistas organizacijos pranasymr trakumy derinimas su esamomis égnemis ir
galimybémis yra strategijos rengimo pagrindas.

Penktame marketingo strategijos rengimo etape @p#mi marketingo tikslai ir
strategija: nustatomi marketingo tikslai, atliekamas segmentasgi ir pasirenkamos tikstia rinkos
bei pozicionavimo tidas. Prekyba baldais uzsiindgms imonéms rengiant marketingo strategij
pirmiausia reikia nustatyti marketingo tikslus ingpesti, koki vartoto segment turi tenkinti
produktas, kadangi visiems vartotojantkti sudetinga. Suskir&ius rinka | atskirus segmentus,
nuspesti, kuris, ar kurie segmentai yra patraukliausekkir kokius rinkos segmentus apimti, bei
nusistatyti tikslie vartotoy rinka ir pasirinkti pozicionavimo strategij Pazynétina tai, kad
segmentuojant vartotpjrinka labai svarbiu veiksniu tampa pozicionavimo strgpsgparinkimas,
kuris uztikrina efektyy [éSy bei kity resurg panaudojim.

Galiausiai sudaromas marketingo strategipmpleksas. Prekybos baldais marketingo
strategijos pagrindu galima iSskirti marketingo keks: preke, kaina, paskirstymas iémimas.

Organizacija turi sugeli suderinti visas Sias keturias dalis ir pritaikyartotoy poreikiams.
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Taciau ziarint detaliau, vienas svarbiausetap, rengiant bald prekybos marketingo strategiyra
marketingo strategij parinkimas (konkuravimo, pozicionavimo, tikslen rinkos ir marketingo
komplekso elementstrategijos). Pozicionavimas iSskiriamas kaip &g svarbiausgielemend
sudarant prekybos baldais marketingo stradedipdangi pozicionavimas susj su vartotoju.
Marketingo strateginis pranaSumas jygaunamas, kamores prek yra tinkamai pozicionuojama
pagal pozymius, kuriuos atsizvelgia vartotojas, pirkdamas grek

Konkuravimo strategijos yratdai, prie kuri organizacijos taikosi, siekdamos kuo
efektyviau konkuruoti, n@damos stiprinti pozicijas vidaus ir globalioje roj&. Prekyboje baldais
veikia nemazaimoniy, kurios tarpusavyje konkuruoja. Kiekvieno halgamintojo ir prekybinio
marketingo strategija yra skirtinga, organizacifas skirtinga poziiri ir uzima skirting packti
rinkoje. Tadimore turi rinktis tokias strategijas, kurios laistuo efektyviau save pozicionuoti tiek
vidaus, tiek globaliu rinkos lygmeniu.

Kitame marketingo strategijos rengimo etape iSaRios irjvertinamosstrategires
alternatyvos iS kuriy pasirenkamos tinkamiausios. Strategirlternatyw jvertinimas padeda
imonei pasirinkti strategirkelia. Vertinant prekybos baldaimoniy strategines alternatyvagjtina
analizuoti jvairius scenarijus, paremtus strategimetikrumy bei galimyby ir grésmiy rinkoje
buvimu.

Toliau pasirinktai marketingo strategijai, su kurimmore konkuruos ateityje,
parengiama®iudzetas o su juo irdetali jgyvendinimo programaSukurtai strategijaigyvendinti
organizacijoje yra planuojama atitinkama veiksimpriemoni; programa. Strategijagyvendinimo
programoje reikia numatyti veikamvisuma, kuri uZztikrinty strategijos tiksl ir sprendiny
igyvendinimy. Marketingo strategijosigyvendinimo programos eiga turiatb stebima ir
kontroliuojama.

Paskutinis marketingo strategijos rengimo etapas Strategijosigyvendinimas ir
kontrok. Sio proceso metu strategija ir planai yra p&eeni konkreiais marketingo veiksmais,
siekiant tam tiky marketingo strateginitiksly. Sékmingas marketingo strategijagyvendinimas
priklauso nuo to, kaipimoré sugeba apjungti veikam programas, organizacijos strikd,
sprendiny ir atlyginimuy sistemas, Zmogiskuosius iStekliusinmores kultira i bends program,
palaikargia jos strategy.

Kadangi marketingo strategijos rengimas yra pawkantis procesas, téd
griztamasis rySysiame procese yraubnas. Strategijaiigyvendinti reikia nuolatiés iSorires
aplinkos analigs, todl griztamasis rySys jungi@ertinimo ir kontroks marketingo strategijos
rengimo etap su tré&iuoju (rinkos situacijos anakl. Be to,imonrgje turi biti atliekama metinj
plany vykdymo ir strategié kontrok. Esant pasikeitimams, strategija tuiitidkoreguojama. Taigi,
marketingo kontral leidzia ne tik iSsiaiskinti, atskleisfvairius nukrypimus, klaidas, tkumus,
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pasikeitimus rinkoje, bet ir surasti, nurodytiétpbs rezervus, prisitaikymo galimybes nuolat

kintantios rinkos glygomis.

2.5. Empiriniy tyrim y, skirty rengti ir jgyvendinti marketingo strategijoms
plétojant prekyb a baldais, metodika

Siekiant pateikti marketingo strategijos rengimodelg taikytina prekyboje baldais,
reikia ne tik iSanalizuoti marketingo strategijonesgti ir igyvendinti taikytinas teorines metodikas
ir modelius, bet ir atlikti empirinius tyrimus. TéldSiame skyriuje bus pateikta Siuolaikin
moksliniy tyrimy samprata ir empirini tyrimy metodika, aiSkinanti kiekvieno baigiamajame darbe
atliekamo tyrimo tikslinguny taikyting metod; pagistum ir reikalingumy. Taip pat parenkami ir

pagrindziami pirmini duomem rinkimo metodai ir reikalingos realizavimo priendsn
2.5.1. Siuolaikire moksliniy tyrim y samprata

Spatiai tobukjant visuomegje vykstantiems procesams, vis labiau akcentuojama
investicily 1 mokslinius tyrimus, kaip prioriteten visuomeis raidos krypt svarba. Kartu
pabgziama, jog gyvenimo kokybgerja per mokslinius tyrimus visuomeneipimais klausimais.
Tai savo ruoztu reikalauja aukstos tywiratlikimo kokylkes, jie turi uti subalansuoti ir patikimi.
Savaime suprantama, jog kartudadir tyrimy metodologijos svarba.

Kiekviename konkr&ame tyrime reikty apsiriboti tuo, jog vig pirma svarbu iSskirti
ir apibrezti tyrimo koncepcy, t. y. t pagrindirg idéja ir tuos pagrindinius teorinius teiginius,
kuriais remiantis buvo sugalvotas tyrimas, ir &g nusakyti tyrimo metodus, nes metodologija
gali bati suprantama kaip tyrimo metodo panaudojimo logtkg. nurodanti, kuo ident pagistas
kurio nors metodo pasirinkimas. Nuo tinkamai pagiios tyrimo metodologijos priklauso ir paties
darbo gkmé.

Tyrimo metodais galime vadinti paiziy spekts, naudojam moksliniuose tyrimuose
duomenims rinkti. Tyrimo metodai yra sietini su faikymo technika bei duomenrinkimo
procediromis. Apiladinant tyrimo metosal galima teigti, jog tai tam tikrpraktiniy arba pazintinj
rezultat; gavimo lmdas, taikanivairias priemones.

Apklausos tyrimai yra ygapaplit ir placiai naudojami marketingo tyrimuose. RasSant
baigianmaji magistro darlp buvo pasirinktas vartotejanketirés ir ekspeni pusiau struktrinio
interviu apklausos tyrimo metodai. Apklausos tyrinssiskiria tuo, kadiia sukuriama situacija,
kurioje apklausiamasis atsakotiesioginiu mdu uzduad klausima. Jis zino, kad atsakydamas
tiesiogiai iSreiSkia savo paxi, veiksmus, vertinimus, poelgius.
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Apklausos populiarumas, lyginant su kitais markgintyrimy metodais, aiSkinamas
dél keletos priezasy:

1. Apklausos leidzia atsakytidaznai iSkylatius klausimus: kogl zmores ka nors
daro ar ko nedaro? Kéljie perka ar neperka prék ar paslaugos? Kas jiems
daro geg ar blog, poveik?

2. Marketingo tygjui yra svarbu zinoti, kaip vienas ar kitas gaminysa
vartojamas. Kaip pirjai ir vartotojai vertina gaminius ir paslaugasipKgeriau
buty pertvarkyti marketingo kompleks ir ji realizuoti? Kaip pirkjai
apsisprendzia?

3. Marketingo tygjui reikia zinoti, kas vyks ateityje jo veiklos kaje, kokios
laukiama demografiis situacijos, kokios gyventpjgrupss bus svarbiausi jo
pirkéjai. Tockl informacija apie amz, materialiR pacdti, iSsilavinim,
uzsémima yra svarbi tiriant galimas piéky grupes, iSskiriant rinkos segmentus.

Ekspert, apklausa yra speciits riSies apklausa, kurios metu apklausiama specialiai
parinkta zmonj grupge, turinti kurios nors srities zini (Tidikis R., 2003). Ekspeit vertinimo
metodo esm ta, kad ekspertai logiSkai analizuoja luniors problem, kiekybisSkai vertindami ir
formaliai apdorodami duomenis. Pagal eksperértinimus nustatomasy jnuomoni; atitikimo
laipsnis tiriamuoju klausimu bei ekspgiBvad; objektyvumas, kurlemia esminiai, reak faki ir
reiskiniy rysiai.

Kokybiniame tyrime iS interviu bei stéjimuy gauti rezultatai — kontekstual ir susieti
su vertylemis, toctl gali bati interpretuojamiivairiais dais. Supratimas tokiame tyrime priklauso
nuo subjektyvios interpretacijos. Tiriamojo papagak tekstas visuomet talpina tam 4gikr
subjektyvumo, prasés prad, o kartu ir tam tikg interpretavimo laipsn kai tekstas yra
nagrircjamas. Tai yra esménproblema, kada diskutuojama apie kokybirtyrimy rezultat
patikimurmy, (Zydzianait V., 2007).

Baigiamajame magistro darbe ekspeapklausos procéda vyko pusiau strulitinio
interviu principu, kada klausimai ir visa procea numatomi iS anksto, ir interviu eigoje mazai kas

keigiama.

2.5.2. Empiriniy tyrim y, skirty plétoti prekybos baldais, metodika

Siekiant parengti prekybos baldais marketingo atjig, buvo atlikta mokslias
literatiiros apie marketingo strategijos rengjnprekybos strategijas analjzremtasi Lietuvos ir

uzsienio autotj teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatais.
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Toliau Siame magistro baigiamajame darbe bus athelempiriniai tyrimai. Empirini
tyrimy metu gauti pirminiai bei antriniai duomenys busgadoti tolesniam modaliir sprending,
skirty marketingo strategij prekyboje baldais rengimuigyvendinimui, formavimui. Empiri
dalis susideda iS Sestiyrimy:

1. Statistiné Lietuvos baldy sektoriaus struktiiros analiz¢ bei didziyjy baldy
gamybos jmoniy situacija. Sio tyrimo tikslas — atlikus Lietuvos balg gamybos sektoriaus
bendujy raidos tendenaij analiz bei palyginus 4 pasaulio ir Europosafuingos Sali kontekste,
pateikti apibendrint bald; gamybos sektoriaus veikgnivertinima bei lyginamosios anaks
aspektus.

Tyrimo metodai— statistini duomem lyginamoji analiz, duomem sisteminimas,
grupavimas ir apibendrinimas, procemvedimas, duomengrafinis vaizdavimas.

Pagrindiniai bald gamybos sektoriaus anali Saltiniai, kurias remiantis atlikta
analiz, yra LR statistikos departamento rodikiluomem baz, kur duomenys laisvai prieinami
elektronine forma, taip pat asociacijos ,Lietuvosdiena“ teikiami statistiniai rodikliai.

Siame tyrimo etape siekiama nustatyti, kokios ywsidariusios vidias aplinkos
salygos, bei iSsiaiskinti, kaip susikléisisi iSorire aplinka, kurioje veikia baldgamybos sektorius,
kokios tendencijos yra dabartiniu metu ir kiek atirveiksniai reikSmingi. Taip pat atlikta Lietuvos
baldy gamybos sektoriaus lyginamoji anélizasaulio tendencijkontekste.

2. Penkiy didziausiy Lietuvos baldy gamybosimoniy grupiy: ,Vakary medienos
grups®, ,Libros grupe®, ,SBA", ,Baltijos balduy grug” ir ,Baltic American Concord“interneto
svetainiy lyginamoji analizé. Kadangi Lietuvos bald pramorje vyrauja mazogmores, kuriy
darbuotoy skatius nevirSija 50 darbuotgj Tokioms imorems pékstis, tuéti pakankamai
kvalifikuoty darbuotoy ir vykdyti marketingo veild yra sunku, nes tam reikia skirti nemazsiyl
Tad Sios mazogmonres dazniausiai neturi marketingo padalimi patios marketingo strategijos.
Todel tyrimo objektu pasirinktos pastarosios penkiogdzdiusios Lietuvos baldgamybosimoniy
grupes, kurios interneto svetaimaudoja kaip vieniS marketingo priemonipritraukiant vartotojus
ir didinantimores pelr.

Tyrimo tikslas— iSsiaiskinti, kaip ir kokie marketingo elementaaudojami bald
gamybosimoniy grupiy interneto svetaise, kaip Siogmones komunikuoja su savo tiksémis
rinkomis ir kaip pritraukia naujus klientu§yrimo metodar duomen lyginimas, sisteminimas ir
apibendrinimas.

3. Ekspertinis baldy vartotojy tyrimas atliktas, siekiant iSsiaiSkinti vartotppoziiri
i baldy pirkima, kriterijus ir prioritetus pasirenkant juos.

Tyrimo objektas- vartotoy, elgsena perkant baldus.
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Tyrimo tikslas— iSanalizuoti, kokiais kriterijais bei prioritetaidovaujasi vartotojas
renkantis bei perkant baldus.

Tyrimo metodai.Atliktame tyrime buvo naudojami pirminiai SaltiniaPirminiai
duomenys buvo gauti atliekant anketapklaus.

Tyrimo metod pagrindimas Tyrimui buvo pasirinktas anketia apklausos metodas,
kadangi jis labiausiai atitiko mano galimybes beirtk buvo atsizvelgta i respondent
pasiekiamura, tyrimo kastus bei duomaerpatikimumy. Sis tyrimo metodas yra labiausiai pagsit
socialinip apklausos i#das bei yra laikomas vienu pigiausiu ir maziaudako sanaud;
reikalaujagiu pirminiy duomem rinkimo metodu. Kitas svarbus ankesnapklausos privalumas
yra apklausos anonimiSkumas. Be to, gautus duonyemigaprasta analizuoti.

Instrumentarijaus sudaryma¥artotoy apklausa buvo vykdoma anketavimu (anketos
pavyzdys pateikiamas A priede)zangirtje anketos dalyje nurodytas apklausos tikslas,
respondentams paaisSkintas duomegranaudojimas, uztikrinamas informacijos anonimmsé&s.
Siuloma atsakym forma anketoje yra patogi, kadangi respondentapgairinkti viers ar kelis jam
priimtinus atsakymus, taip pat kai kuriuose klausise galiirasSyti savo nuoman argumentus.
Anketos klausimai buvo sudaryti siekiant iSsiaikipirkéju grupes ir joms idingus bruozus,
bald; isigijimo motyvus, bald savybes ir kitus su pirkimu susijusius klausimus.

Apklausa atlikta neakivaizdiniuadu, tocl didelis cemesys skirtas aiSkiai klausim
formuluotei. Ankei sudaro 20 klausim Tyrimas buvo vykdomas interneto svetgn

www.publika.lt kurios poladis —jvairaus suétingumo apklausos internete. Siekiant per tramp

laika apklausti kuo didegrkieki respondent ir gauti operatyvius atsakymus interneto svein
nuoroda buvo platinama ir elektroniniu pastu.

Tyrimo imtis. Tyrimo metu buvo apklausiami 18-60 mpetfietuvos gyventojai. Buvo
daroma prielaida, kad iki 18 m. vaikas gyvena sinsseima, todl baldus dazniausiai perka jo
tévai. Tuo tarpu pensijinio amziaus gyventojai paf@iasebeperka bailg todl jie Siame tyrime
nedalyvavo.

Imties dydis yra svarbus veiksnys, apsprendziatésstin tiksluma, kuriuo vertinami
populiacijos pozymiai. Imties dydesminiai glygoja du veiksniai — populiacijos dydis ir imties
paklaida (Pu&nas K., 2009). Praktiniam apklauplanavimui K. Puknas silo vadovautis tokia
lentele (zr. 2.3 lent.), kurioje pateikiamas imtedis, priklausomas nuo populiacijos dydzio ir
imties paklaidos.

LR statistikos departamento duomenimis, Lietuvoywega 2 037 844 gyvenigj
kuriy amzius yra nuo 18 iki 60 metTaigi tyrimo populiacijos dydis yra apie 2,04 mltyrimo
imties paklaida buvo pasirinktaa10 proc. Taigi, remiantis K. Pd&ko pateikta lentele,
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rekomenduojamas imties dydis @6 respondentakai imties paklaida yra lygi10 proc. (Zr. 2.3.
lent.) (Puknas K., 2009).

2.3 lentek. Rekomenduojamas imties dydis (Puénas K., 2009, p. 46)

Populiacijos dydis Imties paklaida
+ 3% + 5% + 10%

100 92 80 49
250 203 152 70
500 341 217 81
750 441 254 85
1,000 516 278 88
2,500 748 333 93
5,000 880 357 94
10,000 964 370 95
25,000 1,023 378 96
50,000 1,045 381 96
100,000 1,056 383 96
1,000,000 1,066 384 96
100,000,000 1,067 384 96

K. Pukeno iSvesta lentélbuvo patikrinta pagal gerai Zin@nV. |. Panioto formuj
(Pukenas K., 2009):

1 1)

1)
¢ia: n — imties dydis;
A — paklaidos dydis (0,1);
N — generalés ailes dydis.

Paskatiavus pagal (1) formg| tyrimo imf gauname99,99 ~ 100 respondent kai
imties paklaida yra lygt10 proc.

Taigi, pakankamai reprezentatyvi imtis, norint a&skinti vartotoy poziiri i baldy
pirkima, yra 100 respondentTyrimo metu buvo apklausti 124 respondentai¢togimo rezultatai
yra statistiSkai patikimi.

Duomemy apdorojimas.Statistinis anketos duomegrapdorojimas atliktas ,Microsoft
Excel* programa. Duomenys suvestilenteles ir sudarius formules klausimams ap$kaias
procentinis atsakympasiskirstymas. Pagal gautus rezultatus nubragzstikai.

4. Koreliacinés analizs tyrimui buvo naudojami tik svarbiausi vartoaiognketirés
apklausos klausimai. Kadangu&atrinkty anketos klausim kintamieji yra ranginiai (kelintiniai),

todkl kintamyju rySiu stiprumuijvertinti buvo naudojamas Kendallo tau_b (toliau enKallot )
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koreliacijos koeficientas, kuris buvo apskaotas naudojantis ,SPSS 16.0" paketu, kuriame
koeficientas sk&iuojamas pagal formgi

25
N n(n-1)

(@)

¢ia: T — koreliacijos koeficientas,
S — suderintir nesudering pon skirtumas,
n — imties dydis.

Kendallot koreliacijos koeficientas gali tétr tokius rysius:

= 0,00-0,19 labai silpnas koreliacinis rysys;
= 0,20-0,39 silpnas rysys;

= 0,40-0,69 vidutinis rysys;

= 0,70-0,89 stiprus rysys;

= 0,90-1,00 labai stiprus koreliacinis rysys.

Apskatiavus Kendallo t koreliacijos koeficientus, buvo nagéami vidutinio
stiprumo ir stipresni rysiai, kurikoeficientas siekia 0,4-0,69. Visi ,SPSS 16.0“greonos iSvesti
Kendallo t koreliacijos koeficientai ir reikSmingumas yra géti C priede. Pabkztina tai, kad
koreliacijos egzistavimas neparodo priezastingSiy tarp nagrigjamy pozymi, tatiau nurodo
abipug priklausomyk. RySys iS pradiai buvo nustatomas kokybiSkai ir tik po to tikrinamas
statistiskai.

5. Ekspertinis tyrimas, skirtas marketingo strategijoms rengti, jgyvendinti ir
tobulinti prekyboje baldais. Tyrimo tikslas— iSsiaiskinti, kaip rengiamos ir tobulinamos piess
baldais marketingo strategijos ir su kokiomis pesbbmis susiduriama jagyvendinant.

Tyrimo metodasAtliekant tyrima buvo pasirinktas kokybinis tyrimas — ekspert
apklausa. Vykdant ekspertapklaug buvo naudojamas pusiau striis interviu metodas.
Ekspertai buvo apklausiami telefonu. Lietuvos bhalghmybosimoniy marketingo specialigt
interviu klausimym (Zr. B pried) sudaé 16 atviro tipo klausiny.

Tyrimo imtis. Ekspert metodas pasirinktas, siekiant suzinoti nuognomarketingo
strategijos rengimo klausimais asmedirbartiy prekybos baldais marketingo srityje. Tad atliekant
tyrima, buvo apklausti 5 ekspertai — penkiidziausy Lietuvos bald gamybosimoniy pagal
pardavim vidaus rinkoje pardavigimarketingo/pirking vadovai. Siekiant iSyj gauti svarky
informacij, apklausiju pasirinkimui pagisti buvo iSskirti du atrankos kriterijai:

1) aukstasis iSsilavinimas;

2) darbo patirtis marketingo srityje maziausiai &tan (zr. 2.4 lent.).
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2.4 lentek. Informacija apie ekspertus

) Darbo patirtis
Ekspertas Zyméjimas UZimamos pareigos marketingo
srityje
Inga SBA bald; kompanijos marketingo ir produkt
O El : . 5m.
Kazilioniere vystymo direktoé
Mantas Keras E2 UAB ,Sintuva“ marketingo skyriaaglovas 3m.
Aisté Bakiunaite E3 AB ,Freda“ komercijos direktér 3m.
Nora KniukStai¢ E4 UAB ,Alantas" marketingo vadeév 2m.
Daiva UAB ,Lauksva“ pardavim vadow Pabaltijo
o ES . 7m.
Staugaitien regione

Nustatant priimtin ekspen skatiy, vadovaujamasi metodologimis prielaidomis,
suformuluotomis klasikige test, teorijoje, kurioje teigiama, jog agreguatprendinay patikimumg
ir priimanciy sprendim (Siuo atveju eksper} skatiy sieja greitai gstantis netiesinis rySys (Zr. 11

pav.).

Standartini
1.2 —Nuokrypis

0 2 @6 8 10 12 14 16 18 20 22
Ekspert; skatius

11 pav. Ekspery vertinimy standartinio nuokrypio priklausomyb é nuo eksperyy skaiciaus
(Libby R., Blashfield R., 1978, p. 121129)

Atsizvelgiant; tai, jog tyrime dalyvavo 5 ekspertai, IS 11 pas@kmatyti (pazyréta
punktyrine linija), jog, esant tokiam ekspgerskatiui, gaunamas daugiau nei 80 proc. tyrimo
patikimumas]rodyta, jog agreguateksperting vertinimg moduliuose esant vienodiems svoriams
nedideés ekspert grupss sprendim ir vertinimy tikslumas nenusileidzia didsl ekspext grupes
sprendiny ir vertinimy tikslumui (Libby R., Blashfield R., 1978).

Duomemy apdorojimas.Statistinis anketos duomerapdorojimas atliktas ,Microsoft
Excel* programa. Duomenys suvestienteles ir, sudarius formules klausimams, agskaias

procentinis atsakympasiskirstymas.
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6. Lietuvos baldy sektoriaus SSGG anali iSryskino sektoriaus silpnybes, stiprybes,
paroct laukiamas grsmes ir galimybes.

Bendroms bald gamybos sektagi tendencijoms apibkti pakanka antrimi duomem
IS LR statistikos departamento rodiklduomem bazs, asociacijos ,Lietuvos mediena“ teikiam
statistiniy rodikliy. Tatiau siekiant istirti bald vartotop elgsenos modgbei iSsiaiSkinti marketingo
strategijos rengimo, tobulinimggyvendinimo procesus, pagrindines problemas itejijas litina
remtis ir pirminiais duomenimis, t. y. Lietuvosmmeiy gyventoj ir baldy gamintoj; marketingo
specialisi nuomone.

Empiriréje dalyje buvo naudojami tiek kiekybiniai, tiek kgkniai metodai. V.
Zydzianaite apibrezée kokybiniy ir kiekybiniy metod, skirtumus. Pasak autsr, kiekybiniy tyrimy
objektas pirmiausia yra sK#ai, transformuotij statistines procedas, o kokybinis tyrimas
koncentruojasii Zodzius, pasakytus interviu ar pateiktus raSytioena. Kiekybiniai metodai
daZniausiai siekia identifikuoti ir paaiskinti prsstinius rySius tarpivykiy. Kokybiniuose
tyrimuose tygjai dazniausiai argumentuoja, kad tiriant zmogalgsesa reikia tirti zmoniy
motyvacip, skatinadia juos veikti bei atlikti konkr&ius veiksmus. Taip pat kokybiniuose
tyrimuose siekiama atrasti prasmes, argumentuspredavimus, 0 ne prieZastis. Tai reiskia, kad
kokybiniai tyrimai, skirtingai nei kiekybiniai, kig dazniausiai aiSkina, kédkazkas atsitinka,

siekia suprasti Zmoniinterpretacijas, aiskinimus bei motyvacdiZydzianaits V., 2007).
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3. EMPIRINIAI TYRIMAI, SKIRTI RENGTI IR JGYVENDINTI
MARKETINGO STRATEGIJAS PL ETOJANT PREKYB A BALDAIS

3.1. Prekybos baldais @tojimo bendryjy tendencijy analizé

3.1.1. Lietuvos bald sektoriaus struktira ir didzi yjy baldy gamybosimoniy

situacija

Pastarieji metai Lietuvos bald gamybos sektoriaus istorijoje neabejotinai liks
pazenklinti pasaulis krizes. Pastafji deSimtmet Siam sektoriui buvo twingas tiek spartus
produkcijos, tiek sukuriamos p#tinés veres augimas, kuris tik paskutiniais metais stsidsu
augimo problemomis. Ekonominis sunkmetis pasiteisientartiais baldy pardavimais Salies ir
eksporto rinkose, augd&ais imoniy isiskolinimais ir bankrotais. Tai laikotarpis, kagaores isS
naujojvertina savo strategijtinkamuma ir siekia optimizuoti veild prisitaikydamos prie pakitusi
veiklos salyguy.

Vertinant medienos ir baldsektorius pagalyj pagaminamos bendrosios produkcijos
apimtis (zr. 3.1 lent.), galima past¢ib kad abu sektoriai 2003—2008 m.¢o¥ panas dal visoje
apdirbamoje gamyboje: medienos sektorius — 7,1%.p2008 m., bahld sektorius — 6,4 proc.
2008 m. Sios dalys iSlieka stabilios nagjamu laikotarpiu. Remiantis LR statistikos departaio
duomenimis (2009), medienos ir balskektoriai 2008 m. pagamino produkcijos atskiramazdaug
3,5 mird. Lt.

3.1 lentek. Medienos ir baldy gamybos sektony bendroji produkcija apdirbamosios gamybos

kontekste (to meto kainomis, min. Lt) (remtasi LR atistikos departamento duomenimis,

2009)

Metai | Apdirbamoji Medienos ir Dalis visoje Baldy gamyba; Dalis visoje

gamyba mediniy dirbini y apdirbamoje kita, niekur apdirbamoje

gamyba gamyboje, proc. nepriskirta, gamyboje,
gamyba proc.

2003 26 188,752 2 001,584 7,64% 1 268,307 4,84%
2004 29 380,754 2 390,706 8,14% 1 533,375 5,22%
2005 | 35 235,998 2 705,308 7,68% 2 048,571 5,81%
2006 | 41 936,902 3001,781 7,16% 2 214,089 5,28%
2007 47 089,518 3 256,840 6,92% 2772,704 5,89%
2008 51 639,131 3 692,439 7,15% 3 304,261 6,4%

Spartus pastaju met; bald; pramors augimas atsispindi ir pramgn produkcijos
indekse, kuris palyginti su 2000 m., 2008 m. sédet 465,7 proc. Ygaspartus pramas indekso
augimas pastebimas 2003—2008unaikotarpiu (LR statistikos departamentas, 20@98) 12 pav.).
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12 pav. Baldy pramonés produkcijos indeksas, palyginti su 2000 m., pro¢remtasi LR

statistikos departamento duomenimis, 2009)

Baldy pramorés augim lémé didéjantis Sio sektoriausikio subjekt;y skatius. LR
statistikos departamento duomenimis, 2008 m.yjgéinybos sektoriuje veikd55imores, is kuriy
284 arba 29,74 proc. individualtkio subjektai (zr. 3.2 lent.). Reikia pa&fti, kad nuo 2003 m. iki
2008 m. bendrasis baldgamybosikio subjekt; skatius iSaugo daugiau nei tdaliu, o
individualia veikla uzsiimatiy subjekty skatius mazjo, kaip ir santykig ju dalis bendroje
gamintoj; struktiroje (nuo 56,50 proc. 2003 m. iki 29,74 proc. 2608

3.2 lentek. Baldy gamybos sektoriuje veikiaiiy ukio subjekty skaicius 20022009 m. (remtasi

LR statistikos departamento duomenimis, 2009)

Metai Ukio subjekty skaitius Individual as @kio Individuali y aikio
subjektai subjekty dalis, proc.
2003 715 404 56,50%
2004 738 351 47,56%
2005 791 305 38,56%
2006 845 302 35,74%
2007 901 294 32,63%
2008 955 284 29,74%

Nepaisant spartaus pasfar mety ekonomikos augimo ir baldpramors sektoriaus
imoniy skatiaus didjimo, Lietuvos bald gamybos sektorius yra pakankamai konsoliduotas ir
pasizymintisikio subjekt; stamkjimo tendencija (t. y. maja vidutiniy ir maz; bald; imoniy
skatius ir auga didzjju baldy imoniy skatius).

Taigi, nesunku pastéb, kad 2003—2008 m. laikotarpiu baldektoriaugikio subjekt;
skatius iSaugo 41 proc. Toks baldektoriaus augimas @al lygintis su statybos sektoriausk{o
subjekty skatius iSaugo 122 proc.), finansinio tarpininkavimdl41lproc.), nekilnojamojo turto

operacijy (146 proc.) augimu. Akivaizdu, kad baldsektoriaus augim lémé statyly ir
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nekilnojamojo turto bumas, paveiktas optimistiikio dalyviy luke<iy ir palankiy kreditavimo
salygu finansinio tarpininkavimo institucijose. diau 2008 m. pabaigojémé ryskéti vis didesnis
makroekonominis nuosmukis, griéittbank; paskot iSdavimo sglygos, kurios ir ¢mé Lietuvos
nekilnojamojo turto rinkos kain kritima ir kartu statybos sektoriaus augimgéjima. Pakitusi
situacija Siose veiklos srityse neiSvengiamatjtuitakos ir bald pramors rezultatams, yga
pardavimams Lietuvos rinkoje.

Lietuvos bald sektoriaus uzimtumas kasmet @al nuo 17,3 ikst. dirbagiyju
2003 m. iki 30,51kst. dirbaiyju 2008 m. (LR statistikos departamentas) (zr. 3m.)elS viso,
per nagrigjama laikotarp, dirbartiyju skatius bald; sektoriuje iSaugo beveik dvigubai. Tuo tarpu
dirbartiyju skatius medienos ir medinidirbiniy gamybos sektoriuje iSliko panasSus. Pa&yna,
kad dide¢ dali medienos sektoriaus uzigpi (apie 92 proc.) sudaro baldyjamybos sektoriaus

dirbantieji.

3.3 lentek. Dirban¢iy asmemny skai¢ius medienos ir baldy gamybos sektoriuose 2062009 m.
(takst.) (remtasi LR statistikos departamento duomenirs, 2009 )

Metai Medienos ir mediniy Baldy gamyba; kita, niekur
dirbini y gamyba nepriskirta, gamyba
2003 29,4 17,3
2004 35,0 19,4
2005 36,7 18,5
2006 31,1 24,4
2007 36,5 25,2
2008 33,0 30,5

2008-2009 met tendencijos, kol kas dar nepilnai atsispiehs oficialioje
statistikoje, gana Zenkliai koreguoja pasiafieSimtmeitvykusi sektoriaus tros trajektoriy. Siy
pakitusiy tendenciy iStakos — finansi ir nekilnojamojo turto kriz JAV, paveikusi pasaulio
finang; rinkas ir nekilnojamojo turto sektariAbu Sie sektoriai veikia baldgamybos sektaui

Baldy gamintoj; Lietuvoje yra tikrai nemazai, d&u stamhijy bald; gamintoj; yra tik
15. Sie didieji bald gamintojai yra susijurgi grupes, kurios ir dominuoja Lietuvos bald
pramortje. Pagrindids grugs yra pateiktos 3.4 lentge. Pazyngtina tai, kad visos didziosios
imores yra nacionaliés — lietuvisSko kapitalo.

2009 m. Lietuvos bald gamybos pramdfe buvo juntamas parduotos produkcijos
verts mazjimas. Remiantis asociacijos ,Lietuvos mediena® maoimis (zr. 3.4 lent.), didziausios
bald; gamintoj; ,Libros”, SBA, ,Baltijos baldy* bei ,Baltic American Concordimoniy grupss
2009 m. parday maziau produkcijos nei 2008 m. ir 2007 m. DidZiaysardaviny nuosmuk
pajuto ,Libros grug“, kurios pardavimai 2009 m. lyginant su 2008 mmsai£jo 21,58 proc.
Galima pastedii, kad nagrigjamu laikotarpiu (2005-2009 m.) baldgamybosimoniy grupi,
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iSskyrus SBA, 2009 m. parduotos produkcijos &gra maziausia (asociacija ,Lietuvos mediena”,

2010). Pazyrtina tai, kad iS ,Vakar medienos gruis“ pasitrauk ,Giriy bizonas®, kurio

parduodamos produkcijos rodikliai buvo didziausioye grugje.

3.4 lentek. Baldy gamybosimoniy grupiy parduotos produkcijos dinamika 2005-2009 m.

(takst. Lt) (remtasi asociacijos ,Lietuvos mediena®“ dwmenimis, 2010)

Imoniy Imonés 2005 2006 2007 2008 2009
grupés
Vakary Klaipédos mediena | 145780 114292 113216 144118 153465
medienos Giriy bizonas 82246 108459 194170 247920 Nebepriklg
grupé Siai grupei
Sakuona 27488 28143 40494,11  36063,28 46149,8
IS viso: 255514 250894 347880 428101,28| 199614,80
Libros Boen Lietuva 158191 176578 191976 184058 150561
grupé Dailinta 24802 28636 29100 25052 14942
Dirvony lentpjive 5843 6401 7207 7935 4698
IS viso: 259976 283509 276920 217045 170201
SBA Klaipédos baldai 101903 119512 154326 185283 16751
Silutés baldai 63983 83746 100302 99410 72471
Kauno baldai 41488 54863 56797 49277 35564
IS viso: 227056 295469 343964 333970 276786
Baltijos Freda 81953 102373 113274 113760 105396
baldy grupé | Dilikas 39047 30372 51369 39654 | @ ----—---
Wood Team 29183 26274 45390 47558 n.d.
Production
IS viso: 150183 159019 210033 200972 | --------
Baltic AMG 7314 8574 6700 6874 5625
American UMP 12407 17331 22204 15734 14805
Concord USG 13634 14939 14564 12069 10576
IS viso: 33355 40844 43468 34677 31006

HUSO

pelningumu) rodo Lietuvogmores, sudariusios ilgalaikes sutartis su stambiaisak@sis. [

stambiausi bald; gamintojy penketul patenka keturios su Svedijos koncernu

bendradarbiaujatos bendrogs

Pastebta, kad geriausius finansinius rezultatus (bgjadpardavina apimtimi, bet ne

IKEA

— Klaipdos baldai“, ,Siluts baldai“, ,Vilniaus baldai* ir

.Freda“. Kita vertus, visoms Sioms bendéms hidingi Zemi pelningumo rodikliai. Nors

ekonomires krizés slygomis ilgalaikiai susitarimai su stipriu tarptauti uzsakovu uZztikrina

gamybos ¢stinumy, stambieji Lietuvos gamintojai, veikiantys IKEAkile, iSlieka pazeidziamiétl

nuosaw patekimoj rinka kanal; netugjimo. T&iau jau 2008 m. gruodzio én. IKEA kompanija

isigijusi didZiausi Lietuvoje medzio plok8y baldams gamintaj ,Giriuy bizom" dar labiau

sutvirtino pozicijas santykiuose su Lietuvos latghmintojais, ir taip sutetkdaugiau pasitid§imo

imorems tokioms kaip ,Vilniaus baldai ar ,Klagaos baldai®, kuti veikla iSimtinai priklauso nuo

IKEA uzsakymy. ,Giriy bizonas" Siandien pagal pajamas ir pardavimusdyddiausia Lietuvos

medienos pramas imore.
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Asociacija ,Lietuvos mediena“ pateilduomenis apie baldgamybosmoniy eksporg
(zr. 3.5 lent.). Kaip matyti iS 3.5 lents| bald; gamybosimoniy, iSskyrus ,Vilniaus baldus® ir
.Mazeikiy lyrag“, parduota produkcija vidaus rinkoje ir ekspor2809 m. sumajo. 2009 m.
»Vilniaus baldai“ ir ,Mazeikiy lyra“ padidino produkcijos pardavimus vidaus rije&ar uzdirbo
apie 11,4 min. Lt grynojo pelno. DNB Nord bankcesialistai teigia, kad medienggamorts
artimiausios perspektyvos prastos: medienos irdjdsiniy paklausa didele dalimi priklauso nuo
statyhy sektoriaus tklés, kuris pastaruoju metu susiduria su sunkumals ltietuvoje, tiek ir
kituose regionuose, o smunkaritsto rinkai magja ir baldy poreikis (DNB Nord bankas, 2009).
Nagringjamos veiklos artimiausiraida lems eksportas, nes éiis vidaus rinkos atsigavimo 2009—

2010 m. neverta.

3.5 lentek. Lietuvos baldy gamybosjmoniy pardavimai vidaus rinkoje ir eksportas 20082009

m. (takst. Lt) (remtasi asociacijos ,Lietuvos mediena“ dwmenimis, 2010)

Nr. Imoneé Parduota produkcijos takst. Lt Eksportas tiakst. Lt

2008 2009 2008 2009
1. | Klaipcdos baldai 185283 168751 184010 166655
2. | Vilniaus baldai 137520 148970 136092 148466
3. | Freda 113760 105396 109353 100517
4. | Silugs baldai 99410 72471 85529 67038
5. | Mazeiki lyra 25029 36403 23504 36310
6. | Kauno baldai 49277 35564 45314 30815
7. | Wood Team Production 47558 n.d. 45236 n.d.
8. | Tido 31874 28243 n.d. 28112
9. | Baldai Jums 32615 20187 31225 18940
10. | Aukmergs baldai 25758 14567 25021 14253
11. | Sintuva 12741 10705 8737 4303
12. | Fornestas 10263 7980 8389 6360
13. | Alantas 7126,9 3964 692,5 668
14. | Lauksva 5406 3205 1675 804

Pastebta, kad didziosios baldgamintojos apie 90 proc. savo pagamintos prodocij
eksportuoja, o tik labai madal parduoda vidaus rinkoje. Beveik yipagamind savo produkcg
(apie 98 proc.) ,Vakar medienos gruy, ,Baltijos baldy grup:”, ,Vilniaus baldai“ parduoda IKEA
kompanijai. SBA bald grups imonés 97 proc. pagaminamos produkcijos parduoda uzsieni
rinkose, kurios yra maziau paveiktos ekonomikrizés nei Lietuva. llgalaik SBA bald; grupss
verslo strategija yra orientuciatambiaserijia bald; gamyla.

Lietuvos bald pramors pktra Iémé augantis vidaus vartojimasciau jos ilgalaikes
perspektyvas veikgmoniy sugekjimas pktoti ekspori. Salyje dauguma baldpramors imoniy
dirba jau tik @&l eksporto. Pagrindiniai klientai yra daugelyjeigasantys didieji prekybos centrai.

Geri ir kol kas visai patikimi rySiai su koncerngBA garantuoja eksporto uzsakymus.
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Lietuvos bald gamybos sektorius yra aktyviai veikiamas versl@mbglizacijos
proces, 0 Saliesimores yra susijusios su tarptauimis rinkomis glaudziais prekybiniais ir
investiciniais rySiais. Remiantis LR statistikospdgamento duomenimis, 2003—-2008 m. tiek
eksporto, tiek importo apimtys augo. Importo augmgoatingai suintensyjo 2004 m., kada
Lietuvaijstojoi ES ir Salyje prasigo intensywis statybos darbai, ¢giesi nekilnojamojo turto rinka ir
importuojamais baldais buvo tenkinama gpartuo laiku augusi vietos paklausa. Atitinkamakg
nacionalits paklausos augimaslyggojo ir bald; eksporto augimo tenapsuktéjima, nes dided
dalis baldi gamintoj; practjo dirbti nebe eksporto, bet Lietuvos vidaus rinkdis clto, reikia
pazyneti, kad 2003—-2008 m. laikotarpiu Lietuvos baldektoriaus prekybos balansas isliko
teigiamas (2008 m. sudat,375 mird. Lt). Si dinamika atsispindi 3.6 legjel

3.6 lentek. Lietuvos baldy gamybos sektoriaus eksporto ir importo apindiy dinamika 2003-

2008 m. (mIn. Lt) (remtasi LR statistikos departameato duomenimis, 2009)

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Eksportas | 1128,7291 | 1381,113 1661, 15( 2033,3421 248811 2 467,4413
Importas | 436,641 521,1957 637,5707 865,393 1105,5162 12693,
Balansas | 692, 0881 | 859,9173 | 1023,5793 | 1167,949 | 1363,5985 | 1 375,1569

Pagrindit salyga didZziosioms Lietuvos bald pramors imonéems, norigioms
isitvirtinti ir pléstis uzsienio Sali rinkose, tuéty bati dar didesad gamybos koncentracija. Didieji
prekybos centrai nuolat iesko tik dideliais kiekisiekiamy ir kuo pigesni prekiy. Tokias prekes
gali gaminti tik didets masigs gamybosmores, kurios nuolat modernizuoja savo gamyhdina
nasum ir diegia naujas technologijas.

Apibendrinant galima teigti, jog Lietuvos balgpramor pastaraisiais metais buvo
viena iS skmingiausiai dirbatiy visoje apdirbamosios prames Sakoje. Taip pat matomi Sios
pramores pastafju mety geri veiklos rezultatai: auggmoniy ir dirbartiyju skatius, dicjo
gaminamos ir eksportuojamos produkcijos kiekis.dl¥ reikdnes tukjo Svedijos bald prekybos
koncerno IKEA prekybos sutartis su Lietuvos didibosis bald; gamybogmoremis. Sis pakilimas
buvo laikinas ir jau 2008 m. bajdsektoriaus augimo rodikligimé mazti. Todel norint iSsiaiskinti
baldy pramors galimybes, reidty pazvelgti plégiau — ne vien Lietuvos bald pramor, bet irj
bendn pasaulio bald pramomr ir baldy rinka.

3.1.2. Lietuvos balady sektorius pasaulio tendenciy kontekste

Globalizacija atéré naujas ekonomikos augimo ir vystimosi galimybbslyvavimas

globalizacijos procese, uztikrina prekybositpl, technologiy sklaidh ir inovacijas, suteikia
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galimybiy plésti rinkas ir dalyvauti Zinj bei patirties mainuose. Visa tai leidziagil ir ugdyti
gamyly bei kartu kelti Salies gyvenipyisuotirg gero\w.

Technologinis progresas, mazésntransporto iSlaidos ir uZsienio prekybos
liberalizavimasjgalino Europos §ungos valstybes nares padidinti prekybos ir usianvesticiy
mast. Ekonomirt integracijai aukStesnio iSsivystymo lygio tarpvalstybiekonomir strukfira
sudaro prielaidas uztikrinti gergssalies gyventoj gyvenimo lyg bei suteikia didesn galia
vykdomosios valdzios institucijoms ir sustiprinantralizacip. Pagrindig nauda Lietuvai buvo
naup rinky atsiwrimas, kuris pagyvino tarptautinprekyls su kitomis ES Salimis. Atsévus
sienoms, didZiausinaudy gavo vartotojai, kadangi Salyje paéjiml prekiy ir paslaug pasiila.

Tarptauti medienos pramantapo sudtingesre dél globalizacijos, produkcijos
asortimento ir technologjj plétros. Dideés itakos vystimuisi turi ir aplinkosauga (perdirbamos
medziagos, gamtos saugojimas ir pan.). Konstrukoijalizainas suteikia galimygb gaminti
produkcip niSinems rinkoms, to#l projektavimo (dizaino) ir ypa marketingo geljimu plétra
pripazstama pagrindine baldgamybos strategija.

Nors globalizacija atnésdidziule naud, ir galimybes visoms ES valst§ms, ta&iau
kartu su ja ypatingai padib konkurencija su pigias prekes gamitiamis Salimis tokiomis kaip
Kinija ir Indija bei su inovacijas ptojarciomis Salimis, pvz. JAV. Pastéla, kad Azijos Salys,
ypatingai Kinija, pastaruoju metu padidino savo ampi ES. Toa@l ES valstybi bald; gamintoj,
kartu ir Lietuvos bald, kainos pasidérgerokai didesis nei Azijos Sali importuojany bald.
Kadangi ES gamintgjbaldai pasizymi aukSta kokybe ir siejami su aukgsotechnologijomis, tad
jie yra brangs (palyginti su Azijos Sali importuojamais baldais) Europoje gyvenantiems
vartotojams. Taigi Sie vartotojaera paggus pirkti brangy europietiSk baldy, nes y pajamos yra
nepakankamos, t. y. vartotojai stokoja perkamoggeigs. Viena iS galimyli padidinti vartotoy
perkamyja galia yra Zenklus bald atpiginimas, pasitelkiant vianis marketingo priemoni —
elektronire prekyhs, kuri padidint; bald; gamintoj veiklos efektyvuma ir konkurencingura bei
uztikrinty pelningum.

Daugelyje iSsivy&usiy valstyby bald; pramor yra viena iS pagrindingi pramors
Salg, kurios apimtys sudaro apie 3—4 proc. visos prageosukurtos ve#s. ES bald pramor
pasaulio kontekste yra pakankamai konkurencinga, E® bald pramor sukuria ir parduoda
produkcijos uz 110 mird. ewrkas sudaro apie pupasauligs bald; gamybos apimties. ES veikia
apie 140ikst. baldus gamin&ny imoniy, kuriose dirba apie 1,3 min. darbuatoj

Zvelgianti Lietuvos bald prekybos kryptis galima pastgh kad pagrindias baldy
eksporto ir importo $alys gana skiriasi (Zr. 3.17tJe Daugiausia baldyra eksportuojamaSiaugés
ir Vakany Europos 3alis — Vokietij Svedij, Jungtie Karalyst, Danija, Prand@zija. Tuo tarpu
daugiausia importo tenka tokioms Salims kaip LemKfjinija, Latvija, Italija.
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3.7 lentek. Lietuvos baldy eksporto ir importo Salys bei apimtys 2008—2009 nftukst. Lt)
(remtasi asociacijos ,Lietuvos mediena“ duomenimis2010)

Nr. Valstybé | 2008 | 2009 |+ %
Eksportas
1. Vokietija 70.841 80.734 14
2. Svedija 103.101 67.771 -34
3. Jungtig Karalyst 63.194 51.574 -18
4, Danija 45.560 44.360 -3
5. Pranazija 38.754 37.340 -4
6. Lenkija 27.738 34.295 24
7. Nyderlandai 29.732 29.616 0
8. Jungtiss valstijos 30.615 27.306 -11
9. Norvegija 37.753 26.293 -30
10. Rusija 21.379 25.416 19
Importas
1. Lenkija 43.031 17.011 -60
2. Kinija 14.989 12.364 -18
3. Latvija 8.084 9.891 22
4, Italija 13.853 8.814 -36
5. Vokietija 11.707 6.711 -43
6. Slownija 2.244 2.554 1,03
7. Svedija 9.010 4.295 -52

Pasikei¢ pagrindiré Lietuvos bald eksporto rinka. Pagrindireksporto rinka 2008 m.
buvo Svedija, 0 2009 m. — Vokietij&.ja bald; iSveZta uz beveik 81 min. Lt, arba uz 14 proc.
didesme sumy nei prieS metus. Bina pazynéti, kad Lietuva eksportuojag ekonomiskai
iSsivygiusias Salis, kurios pirmauja ES ir pasaulio meo$gnpopieriaus ir bald pramors
sektoriuje. Tai rodo, kad Lietuvos baldamintojai yra konkurencingi ES baldnkoje.

Daugiausia baldimportuota iS Lenkijos. Taau lenkiSk; baldy dalis 2009 m. Zenkliai
sumazjo (net 60 proc.). KiniSk bald; importas sumazejo nedaug, apie 18 proc. 2009 steRta,
kad 2009 m. iS Latvijogrezta produkcijos uz 9,89iiKst. Lt, t. y. 22 proc. daugiau negu 2008 m.

Lietuvos bald gamintoji neiSnaudotas eksporto potencialas yr8altarusijos ir
Ukrainos rinkas é to, kad Si Saliy gamintojai yra tiesioginiai konkurentai Lietuvosldy
gamintojams. Lietuvos gamintpprodukcija nepasizymi iSskirtinumu ir yra santydilbrangesé
(lyginant su Azijos Sali gamintoj; gaminamais baldais), tédnegali €kmingai uzimti Sy dideliy,
taciau vis dar snaudoms jautu, rinky.

Medienos ir jos dirbinj paklausa didele dalimi priklauso nuo statybektoriaus
buklés, kuris pastaruoju metu susiduria su sunkumaik tietuvoje, tiek ir aplinkiniuose
regionuose. Be to, Zenkliai smukussto pirkimo sandoui skatiui, sumenko ir bald poreikis.

DNB Nord banko specialistai prognozuoja, kad at&iras metais numatomas

tendencijos pasikeitimas — eksportas veikiausiatopls spafiau nei pardavimai Salyje, nors
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augimo tempai bus nuosag nes situacija pasaulio rinkose irgiran gera — paklausa neauga, o
Azijos gamintoy konkurencinis spaudimas stifa (DNB Nord bankas, 2008).

Lietuvos bald gamybos sektoriaus augimo perspektyvos labaigagd nuo padies
eksporto rinkose, kurios pastaruoju metu taip p&idsiria su ekonomine stagnacija. Neigiamos
itakos tués ir vis dictjantis Kinijos bald importo pokytis. Europos baldimorems bus sunku
konkuruoti su tokia pigia produkcija, nes Europg@ninany bald; savikaina didesnnei Kinijoje.
Kinai gali baldus parduoti itin mazomis kainomigl do, kad gamindami baldus naudoja
kenksmingas chemines medziagas, nors jos ir kesugikatai, pigi nepilnameiy darbo ¢ga bei
valstykes param. Lietuvos bald gamintoj; pagrindires viltys tugty bati siejamos su pamazu
atsigaunatia didziyjy ES Sali ekonomika, taip pat — su iSliekan IKEA pasaulinio pardavim
tinklo gyvybingumu. T&au Lietuvos bald gamintojai netuity pasikliauti vien IKEA, kadangi Sio
koncerno politika yra pagaminti kuo pigesnius baldunuolat spausti tigkus mazinti kainas.
Tockl jei Lietuvos bald gamintojai gamins @& pigiausiy produkcip su minimaliaisikainiais, jie
negaés sukaupti pakankamaid; gamybos modernizavimui, inovagikarimui, nauj; technologiy
isisavinimui. Be to, prognozuojama, kad ateityje d§jos koncernas IKEA savo uZsakymus gali
nukreiptii pigesrs darbo ¢gos Salis ir palikti Lietuvos baldgamintojus be dideliuZzsakym.

Siekiant iSsilaikyti globalioje pasaulio rinkojejetuvos bald pramonei reikiggyti
santykinius pranasumus, kaip pavyzdziui Italijari kaukst lygi pasiekk sukurdama labai aukstos
kokybés, apdailos ir specialaus dizaino baldus, o ne karddama su kitomis Salimisidkainos.
Kinijos bald; gamintojai, pasinaudodami savo pigia daragaj segmentuojasi toje paje rinkoje
kaip ir Lietuvos bald gamintojai. Todl Lietuvos bald, gamintojai, siekdamiégkmingai konkuruoti
su uzsienio bald gamintojais, turi sukurti savo konkurencinio praumao strategiy Kadangi
nemanoma tuiti konkurencinio pranasumo visose gaminio char@tikose, paskirstymo
kanaluose, tadbina iSsiaisSkinti prioritetus, sektoriaus galimykegparengti strategij geriausiai
atitinkartia tendencijas rinkoje ir geriausiai panauddjanstipriasias bald pramors puses
(pavyzdziui, gaminti ekologiSkus baldus). Tokiagragta strategijatty nukreipta; konkurencini

pranasum uztikrinima ilgesniam laikotarpiui.

3.2. Marketingo praktika prekyboje baldais ir jos kompleksiné analizé

Siandienos konkurencingoje ir siihgoje verslo aplinkoje  organizacijos
komunikacijos kokyb gali nulemti jos iSlikima. Organizacijoms, norifloms patraukti dabartinio
vartotojo @¢meg, reikia nenutiikstamai apie save ir savo produkakleisti informaciy, bendrauti
su klientais, sugeiti paprastai ir aisSkiai janfrodyti savo pranasumus, ir parodyti klientui, ke |

yra ypatingas ne tik tada, kai jis ryZtasi pirkii,dar tada, kai jis tik ieSko informacijos. Tbd
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kasdieniniame verslo pasaulyje kaip pagrirdikomunikacijos priemag tiksliniy auditoriy
pasiekimui organizacijos pradeda naudoti interis@tetaire — masini reprezentacijos ir viSuomeés
informavimo hida, taupant komunikavimo lailg ir kastus, gerinapklienty aptarnavim, leidziant
skverbtisj naujas rinkas ir 8lyti naujas paslaugas.

Interneto svetaiks suKkirimas padeda organizacijai skatinti pardavimus|arakotis,
stiprinti organizacijos ir prekini zenkl; zinomum, konkuruoti su kitomisimoremis, didinti
vartotop lojaluma. Norint pasiekti §j tiksly, svetaigje batina integruoti atitinkamus marketingo
elementus: akcijas, savireklanmprodukt; apraSymus ir nuotraukas, kainas, kontgkteklaminius
leidinius, parduotuwi Zentlapius, elektronig prekyla, pristatyti partneriuséméjus, gamintojus,
lojalumo programas ir nuolaidas.

Sparti informacini technologiy plétra tiesiogiai veikia bet kurios organizacijos \ejk
atveria naujas erdves komunikacijai, produkit paslaug tobulinimui, vartotoj poreikiy
tenkinimui. Pastarieji deSimtri@i iSsiskiria intensyviu interneto naudojimu séginiuose bei
taktiniuose marketingo sprendimuose. Spartus tdofimes vystimasis lemia nuolagninterneto
marketingo komunikacijos kait toctl ja nuolat reikia steddi, kad galima bty remtis naujausia
informacija planuojant strateginius marketingo karkacijos veiksmus (Johnston D. H., 2003).

Internetinio marketingo sistenigauna vis didegrpagreit ir kasmet uzima vis didesn
tradicirés rinkos dal nes padeda pasiekti pia auditorip pasauliniu mastu, gali péi apibrezti
tikslinés auditorijos dyg suteikia galimyb vartotojams pasirinkti, kokiinformacip jie nori gauti,

o imorems — galimyk nustatyti giztamji rySi. Daugeliu savyhi, maza kaina ir galimybe pasiekti
konkrety vartotop, internetas pralenkia kitas marketingo priemoméarketingas internete tampa
vienu efektyviausi bady imonei pritraukti kuo daugiau vartotgjjuos tirti ir formuoti rink.

Norint iSsiaiskinti didziausi Lietuvos bald gamintoj; imoniy grupi (,Vakary
medienos gruy, ,Libros grupe”, ,SBA®, ,Baltijos baldy grup:” ir ,Baltic American Concord* )
interneto svetaise naudojamus marketingo elementus, reikia iSsiskim tikrus kriterijus, pagal
kuriuos bus vertinami baldgamintoj; tinklalapiai.

Efektyvios interneto svetais samprata labai skirtinga. Vieni autoriai pasisaio
vienus, kiti uz kitus interneto svetamelementus. Efektyvus tinklalapis yra toks,jldaznai lanko
vartotojai (Li N., Zhang P., 2005).

W. M. Cheung, W. Huang nuomone, efektyvus tinkleldgi informacijos apigmore,
produktus bei paslaugas pateikimas, naujiemblikavimas, paieskos funkcija, klignaptarnavimas
bei pagalba, finanséis ataskaitos, nuorodaskitus puslapius bei dazniausiai uzduodami klausima
(Cheung W. M., Huang W., 2002). Pasak J. Brianl. TCorbitt, Y. Han, efektyvi interneto svetain

turi turéti patraukly dizaim bei tinkamai parinktas spalvas, tufitbaiskiai iSéstyta informacija
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apieimores veikh, logotipas ir 8kis. Taip pat visi svetaés elementai turi iiti iSdeéstyti taip, kad
visos narSylds puslapatvaizduod vienodai(Brian J., Corbitt T. T., Han Y, 2003).
Ivairiuose moksliniuose darbuose yra iSskiriami tsigi tinklalapio vertinimo

modeliai (zr. 3.8 lent.).

3.8 lentek. Efektyvios interneto svetairés vertinimo modeliai (sudaryta autors, remiantis
Oppenheim C., Ward L., 2006, Simeon R., 2001, Tsygkov V. A., Suomi R., 2004, Huang W.

et al., 2006)

Oppenheim C., Ward | Simeon R., | Tsygankov V. A., Suomi Huang W.

L., 2006 2001 R., 2004 et al., 2006
Pristatymo elementai Pritraukimas  Pirnigidis Tinklalapio uzduotis
Turinys Pristatymas | Imores informacija RyS8ys su vartotoju
Prieinamumas Tinkinimas Santykiai su vartotoju elga prie kontakt
Navigacija Informavimas Informacijos saugumas Tinklalapio suasmeninimas
Kalbos Informacija apigmorg
Saugumas ir privatumas Klienatsiliepimai

Multimedijos priemogs

~

Apzvelgus & penkip tyréju interneto svetaigs vertinimo modelius, sudariau
efektyvaus tinklalapio vertinimo moddFr. 13 pav.), kuriuo toliau darbe bus remiamasgjrimejant

baldy grupiy imoniy interneto svetase naudojamus marketingo elementus.

Interneto svetainés
turinys

Santykiai su vartotoju TINKLALAPIO Tinklalapio navigacija
EFEKTYVUMAS

Svetaings dizainas

13 pav. Internetinés svetaireés efektyvumo vertinimo modelis (sudaryta autoés, remiantis
Oppenheim C., Ward L., 2006, Simeon R., 2001, Tsygkov V. A., Suomi R., 2004, Huang W.
et al., 2006)

Interneto svetainés turinys. Tinklalapio turinys yra vienas i$ svarbiawsvetairts

karimo aspeki. Efektyw tinklalap vartotojai yra link dazniau lankyti, pasitikti svetaigs turiniu ir
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pa&ia imone. Labai svarbu sukurti toinklalap, kur informacija laty nuosekliai iSdstyta, kadangi
puslapio lankytojai daugiausigmesio atkreipia pasikartojimus.

Be vertingos ir naudingos informacijos internétgvetair negali pasiekti savo tiksl
Visas turinys, pateikiamas internefi@ svetaigje, turi hati auk&iausios kokybs, kadangi
vartotojai lankosi interneto svetgje tikédamiesi rasti jiems naudingos jstomios informacijos.
Todkl Zzemiau aptarsiu pagrindinius kriterijus susijgssaw interneto svetais turiniu.

Informacija apie ijmore. Imones informacijos pateikimas lemia, jog internétin
svetaire skaidri ir suteikia pasitijimo vartotojui. Labai svarbios interneto sawghyra tokios, kaip
pagrindires/bendrosios informacijos apimore pateikimas, t. y. pagrindiniai faktai apigones
ragj, steigimo metusimonreés istorip, misija, Vvizija, tikslus, kokyls politika ir t. t. Internetigs
svetairgs turinys turi lati skirtas tikslinei auditorijai bei tenkinti vartojy poreikius.

[mores finansiniai duomenysSiekiant sukurti teigiamivaizd vartotojo amonrgje,
imores finansire informacija tugty bati atvirai publikuojama svetaéfe. Sie duomenys yra svaid
ne tik vartotojams, bet imores potencialiems investuotojams.

Naujienos, straipsniai, pazyfimai teikia pastabas apie tai, kokia patikima yra
interneto svetai) faktiSkai yra vartotaj pasitikejimo ramstis. Ypd jvairas imones pazyngjimai ir
laim¢jimai suteikia vartotojams dar didgspasitikéjima ijmone. Taip pat nuolat atnaujinamos
naujienos, straipsniai apimones veikh lemia vartotojo pasirinkimrenkantigmorx.

Svetaigs medisyra svarbus kuriant interneto svetairbvetaigs medis yra lengvai
suprantamas bei pateikia visiSkai alternatywetod, kaip vartotojui judti po svetaiR. Svetairs
medis yra hdingas didestms interneto svetaéms. Jei vartotojaséna suinteresuotas svetésn
turiniu ir negali rasti atitinkamos informacijosyamet svetaié praras didzja dal pirkéju.
Tinklalapio strukiira turi kuti suprojektuota taip, kad ji atitiglankytojy interesus.

Dazniausiai uzduodami klausimaiSiekiant padidinti verslo potenciaal kur
palengvina internetas, veiksmingas bendravimasvarotoj; ir imoniy privalo kiti subalansuotas.
Toks veiksmingas bendravimas gaiitibuztikrintas arba sustiprintas tiekiant kelis ity&analus,
pavyzdziui, telefonu, elektroniniu paStu, dazniausizduodami klausimai internetu, diskusij
forumais ar internetiniu bendravimu guores atstovaisGreitas ir efektyvus reagavimaskliento
klausimus ir praSymus kelinorés jvaizd ir rodo, kadimore rapinasi savo klient poreikiais

Tinklalapio navigacija. Tinklalapio navigacijos patogumaga vienas iS svarbiausi
interneto svetais privalumy. NarSymo juosta, turinti aiSkius rysius, paded&gmms patogiau ir
greiciau suprasti puslapio strukt. Navigacijos sistema téiy biti paprasta naudotis, suteikiant
tiesiogire prieiga prie ivairaus turinio ir paslaug Tinklalapio navigacijos patogumas suteikia
imonei veiklos skaidrum Navigacija tuéty bati aiski, tik tada vartotojai géé lengvai orientuotis

interneto svetakje.
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Idéjus nuorodas; partneriy svetainegali gerokai padidinti svetaés lankytoj sraus.
Kita nauda, gaunama iS nuorpgra ta, kad tai gali didinti tinklalapio reitindkai kuriose paieskos
sistemose.

Paieskos funkcijaVidinés paiesSkos galimybinterneto svetaije suteikia vartotojams
greitai ir veiksmingai rasti jiems naudingos inf@atijos. Tai yp& svarbu dideims svetaidms,
kuriuose yra daugyhinformacijos.

Multimedijos priemo#és. Naudojantis multimedijos technologijomis galimakagrti
patrauklesa svetair ir malonesn vartotojams navigagij o tai savo ruoztu gali padidinti tikimygb
kad vartotojai pakartotinai apsilankys tinklalapyj@avyzdziui, vaizdo modifikacija leist
vartotojams keisti pastato spalgamy arba grafiSkai nurodyti norimas spalvas baldamsuks jie
nori pirkti.

Internetires svetaids turin rekomenduojama pateiktivairiomis kalbomis kad
pateikiama informacija iy prieinama platesniam Zmaniratui. Jeigu bendra@v nusprendzia
naudoti kelias kalbas, kad apimt tarptautiniy klienty poreikius, informacija tuéty bati vienodai
ISversta kiekviena kalba.

Santykiai su vartotoju. Prekiy apraSas Labai svarbu, kad vartotojas &tir lengwva
prieiga prie pateikiam produkty. Sioje dalyje turi bti pateikiama pakankami produkapradymai
ir nuotraukos bei aiSkiai matomos kain®gip pat turi liti iSsamiai iSdstyti produkto matmenys,
bei galimyle vartotojams peraréti Siuos produktus iS &au.

Akcijostai vienos i$ dazniausiai naudojamarketingo priemomi Nors pati interneto
svetairt jau yra reklama, téau tam tikros nuolaidos, ypatingi palyimai ar dovanos, gali
paskatinti vartotaj vél apsilankytiimores tinklalapyje.

Interneto svetaiyje pateikiamos produigtir paslaug kainos suteikia informacijos
vartotojams, kus jie gali lyginti su kit ijmoniy produkt; ir paslaug kainomis. Vartotojai daznai
produktus renkasi pagal kainas.

Elektronire prekyba yra viena iS perspektyviausiir pazangiausi interneto
technologiji. Imore interneto svetaije idiegusi elektronia parduotug gaks mazinti gnaudas,
plésti asortimeny, didinti paklaus.

Parduotuvi; zenglapiai. Zemelapiai, kuriuos naudodami klientai gali lengviatstia
prekybos taskir taip pritraukti pirkéjy.

Partnerius ir remejus dazniausiai mini togmoniy internetires svetaids, kurios yra
partneriai su socialine atsakomybe ar visuomenieilar uzsiimagiomis imorémis. Taip pat
imores, kurios teikia tam tikras paslaugas ar gaminaukem tikrus produktus ar jo dalis su

kitomis organizacijomis.
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Pakrovimo greitis.Dideliy tinklalapiy problema veda prie ilgo pakrovimo laiko.
Kadangi prisijungimo priénterneto spartaéna labai svarbi problema Siandien, vienintelis mals
delsimas atsirandasdneteisingos informacijos ar tinklapio grafinio peadmvimo perkrovos.

NarSykly suderinamumasvartotojai netugty bati verciami diegti jokios papildomos
programirgs jrangos, siekiant apsilankyjimnonés interneto svetaifje. Sukirus visiems prieinam
interneto narSykl, imoné parodo pagatbvartotojui ir gauna jo didegrmpasitikéjima. Kitu atveju,
vartotojas palikamores tinklalap ir suteiks pirmenyb toms svetaiéms, kurios suteiks galimyb
narSyti be problem

Kontaktiniai duomenyd.ankytojams turi bti paprasta suzinoti kontaktinnformacip
IS bet kurio svetais puslapio. Klientams patinka kai pateikiama kontaktinnformacija
tinklalapyje, kadangi galima susiektéldkonkretiy klausimy ar problem. Interneto vartotojai
iprato bendrauti elektroniniu pastu ir tikisi tokipat galimylés. Labai svarbu publikuoti kontakin
informacij, pateikti elektroninadreg bei naudoti pasto formas.

Svetaines dizainas Kalbant apie svetaés dizaim, reikia pamigti tokius svarbius
elementus uztikrinaius efektyw; svetaigs naudojim kaip patrauklumas, atitinkamas spglv
parinkimas bei vienodi dizaino elementai visuosetawes puslapiuose. Interneto tinklalapio
iSvaizda yra vienas svarbiaudiriterijy siekiant pritraukti lankytojus bei atsp#tdtinkama imonés
ivaizd internete.

ISnagrirgjus penky didZiyju Lietuvos bald gamybos imoniy grupiy interneto
svetaines (Zr. 3.9 lent.), galima teigti, jog vidmdd; gamybosimoniy grupes, iSskyrus ,Libros
grupe”, savo interneto tinklalapiuose naudoja marketirdementus. Pastéfa, kad Sios bald
gamybosimoniy grupes orientuojasi ne tik galutin vartotop, bet iri partnerius. ,Libros grug
2006 m. susi&ré savo interneto svetajntaiau joje informacijos apie savo grup jos partnerius
nepateikia. Interneto svetamturinys ir tinklalapio navigacija yra silpnai I8fota ir nepatogi. Nors
Sios bald gamybosmoniy grupes tinklalapyje yra nuorodaspartnen; svetaines bei galignkalby
pasirinkimyg (lietuviy arba angl), tatiau visiSkai gra komunikuojama su vartotoju, kadangi
interneto svetaije néra pateikiama nei prekiapras, kaing nei akcij, kontaktires informacijos ar
bendros informacijos apieaSgruge, jos ikarimo tikslus, siekius ir veiklos geografij Taip pat
pasigendama ir informacijos Zurnalistams, partmesiar investuotojams bei vartotojams. Bald
gamybosimoniy grupes ,Libros grug® interneto tinklalapis lankytojams nesuteikia saong ir jo
pasitikejimo Sia grupe paicio. Taigi, galima teigti, kad ,Libros gréf) savo interneto svetatje
mazai naudoja marketingo elemegntd santykiai su potencialiu vartaigjra silpni.

Nagrirgjant kity bald; gamybosimoniy grupiy ,Vakany medienos gruy, ,SBA",
.Baltijjos baldy grup” ir ,Baltic American Concord” internetiis svetaids turinius, galima sakyti,

kad visos Sio$moniy grupes pateikia iSsamiinformacip apieimory, veiklos aspektus, strateginius
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tikslus, kas sudaro galimygldankytojui personalizuoti rySsuimone. Reikia, pabgti, kad skirtingai

nei kitos bald gamybosimoniy grupss, ,SBA* bald; grupe interneto tinklalapyje papildomai

pateikia savo misij vertybes, augimo istogijpoei valdymo strukKira.

3.9 lentek. Didziyjy Lietuvos baldy gamybosjmoniy grupiy interneto svetainy palyginimas

Vakary Libros SBA Baltijos Baltic
medienos grupé (www.sba. baldy American
grupé (www.libra It) grupé Concord
(www.med | group.lt) (www.bbg. | (www.bac.
iena.lt) It) It)
1. Interneto svetaires turinys ++ - +++ +++ ++
Informacija apieimore + - + + +
[mores finansiniai duomenys - - - - -
Naujienos, straipsniai, pazyjimai + - + + +
Svetairs medis - - + + -
Dazniausiai uzduodami klausimai - - - - -
| 2. Tinklalapio navigacija +++ ++ ++++ +++ +++
Tinklalapio navigacijos patogumas + - + + +
Nuorodog partneriy svetaines + + + + +
PaieSkos funkcija - - + - -
Multimedijos priemoées - - - - -
Kalbos + + + + +
3. Santykiai su vartotoju +++++ ++ +4+++ ++++ +++++
Prekiy apraSas + - + + +
Akcijos ir kainos - - - - +
Elektronire prekyba - - - - -
Parduotuvi; Zenglapiai - - - - -
Partneriai ir remejai + - - - -
Pakrovimo greitis + + + + +
NarSykly suderinamumas + + + + +
Kontaktiniai duomenys + - + + +
4. Svetaires dizainas + . + + +
Viso: 10 4 11 10 10

Naujienos ir straipsniai, susijsu nagrigjamy bald; imoniy grupiy veikla, yra
pateikiama kiekvienojeuj svetaije. Naujienos dazniausiai susijusios su naoijekiny Zenkly
pasirodymu, naujomis technologijomis, konferencignpardavinm dinamika, réiau su akcijomis.
Naujien; prenumeruoti galimyli néra nei vienoje iS nagréjamy svetainiy. ,Vakan, medienos
grup® bei ,Baltic American Concord* papildomai pateikpelnytus sertifikatus. ,SBA* ir ,Baltijos
bald; grup” orientuojasii vartotop, pateikdamos svetais medzius, kad tam tikras vartatoj
segmentas lengvai ragiems reikiam informacip. Svetaigs medis vartotojui palengvina pjima
prie turinio. Nei viena IS nagrjamy bald; gamybosimoniu grupiu nepateikia joki finansini
duomenm bei rera dazniausiai uzduodanklausimy skilties.

Vertinant ,Vakag medienos gruis®, ,SBA®, ,Baltijos baldy grupss” ir ,Baltic

American Concord" interneto tinklalapio navigacijpatogum, gali teigti, kad visos nagrjfamu
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imoniy grupu svetaini valdymas patogus, narSymo juostos yra aiSkiosraséps, padeda
vartotojui gre€iau suvokti svetais turin, suteikia patikimumo ir veiklos skaidrumgaizd.
Taciau ,SBA" baldy grupe turi iSskirtink pozym — paiesSkos funkecij kuri iSskiria p iS kity baldy
imoniy grupiy. PaieSkos funkcija vartotojams leidzia grau rasti juos dominain informacip.

Nuorodos | partneni svetaines, kur vartotojai gali rasti daugiau iSssms
informacijos apie parduodamus produktus, pateikss/ nagrigjamos bald gamybosimoniy
grupés. Kadangi visosimoniy grupss orientuojasii uzsienio rinkas, svetaia pateikiamos ir
uzsienio kalbomis (angj rusy ir vokieciy). Taiau nei viena iS nagréjamy baldy imoniy grupiy
savo interneto svetaige nenaudoja multimedijos priemonikurios sukuni patrauklesa ir
malonesn vartotojui svetaig. Viena svarbiausi interneto svetais navigacijos savyhi yra
patogumas, kadangi vartotojas apsitenknterneto svetaéfe turi jaustis patogiai, kitaip jis gali
palikti svetair.

Svarbus faktorius projektuojant interneto tinklalagra sveika su vartotoju.
Kiekvienaiimonei labai svarbu yra sukurti ir ypatingai iSldikyerus santykius su vartotoju. \is
pirma,imoné savo interneto svetaije turety pateikti produkit aprasus. Nagrijamy bald; imoniy
grupiy tinklalapiuose galima rasti tik dalies prekaprasus. Produktai pateikiami su apraSais
(,Baltijos bald; grupz” pateikia tik produkiit nuotraukas), nuotraukomis bei galimybe p&éti
juos is atiau, aiSkiais matmenimis. Tiau pasigendama kainpirkimo silygu, kurios yra svarbios
vartotojui. Kadangi bald imoniy grupiy svetairgs réra nuolat atnaujinamos, téldir pateikiamy
prekiy akcijy taip pat neaptinkama. diau reikia pamiati ,Baltic American Concord" balg grupes
nar ,UMP*, kurio interneto tinklalapyje pateikiamosgiés su apraSais, nuotraukomis, kainomis ir
taikomomis nuolaidomis.

Kalbant apie elektrongs prekybos panaudojimnagrirgjamose bald gamybos
imoniy grupse, galima teigti, kad Sios Lietuvos baldlamybosimorés kol kas nenaudoja
elektronires parduotugs. Elektronir prekyba klientui suteiktdaugiau galimyhi renkantis baldus.
Naujos galimybs naudingos ne tik klientui, bet ir gamintojamsri&wali globaliu mastu didinti
pardavimus neinvestuodamas milzinidkSy reikalaujatiy 1 naup atstovyby ir filialy steigimus
kitose Salyse, kaip tradiciniame versle. Lietuv@lektronires prekybos verslas nors ir turi
tendencij pléstis, bet dar éra pakankami iSvystytas. Lietuva, pagal internepsigrkusiju
skatiy, daug atsilieka ne tik nuo daugelio Europagugos Sali vidurkio, bet ir nuo Baltijos
Saliy. Taigi, pirkti elektronigse parduotuise Lietuvoje dar yra nepopuliaru.

.vakary medienos gruyy savo interneto tinklalapyje pateikia partnesara% (t. y.
-SBA baldy kompanija“, ,Generaliéd miSky urédija“, ,Lietuvos medienos asociacija“, IKEA) bei
tarptautini asociaciy, su kuriomis bendradarbiauja, nuorodas. Kitos inagimos bald gamybos
imoniy grupes Sy elemeni neteikia savo interneto svetése.
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Pakrovimo greitis ir narSykli suderinamumas yra allingas kiekvienoje iS
nagrirejamy bald; imonip grupn interneto svetaimi Tinklalapyje labai svarbu pateikti
kontaktinius duomenis, kad vartotojai ¢al lengvai ir greitai susisiekti. Analizuojamimoniy
grupiy svetairgse (pagrindiniuose puslapiuose) yra pateikiami &ktitiai duomenys ifnonés
adresas, elektroninis pastas, telefonas, faksas)dibesnis vartotqjpasitikejimas yra pasiekiamas,
jei imorés kontaktiniai duomenys yra kartojami ir kituogmorés svetaids puslapiuose, taip
sukuriant atvirumo jausgnvartotojo atzvilgiu.

Baldy gamybosimoniy grupiy ,Vakary medienos grugs”, ,SBA", ,Baltijos baldy
grupss” ir ,Baltic American Concord" interneto svetas suteikia vartotojui saugumo ir
pasitikejimo pojat;, kadangi svetais suprojektuotos profesionaliaiy jdizainas patrauklus,
tinkamai parinktos spalvos, paprastos ir aiSkies, atraukia vartotojoéthes.

ISanalizavus didziausiLietuvos bald gamintoji imoniy grupiy interneto svetaines,
galima teigti, kad vig imoniy grupi interneto svetais, iSskyrus ,Libros grug, yra panaSios ir
dazniausiai naudoja tuos gaas marketingo elementus pritraukiant vartotojuscidu IS visy Siy
imoniy grupiy ,SBA“ baldy grup: iSsiskiria savo svetais dizainu, paprastumu, tinklalapio
navigacijos patogumu, informacijos apmorg ir jos partnerius iSsamumu, kas didina vartotojo
pasitikéjima, stiprina prekinio Zenklo Zzinomugnbei suteikia konkurencirpranasuny. Nagrirgjamy
bald; gamybosimoniy grupiy interneto svetagse labiausiai pasigendama ySu vartotojais
element; tokiy, kaip prekiy kainos ir akcijos, parduotuyizZentlapiy apras bei elektronigs
parduotu¢s. Bald; gamybosimoniy internetirts svetaids réera daznai atnaujinamos, nes Sioje
pramorts Sakoje naujienoséra tokios daznos kaip kasdieninio nhaudojimo pneis prekiaujatiuy
imoniy.

Vartotojo pirmasigspudis apie interneto svetairvisuomet yra svarbus. Jei interneto
svetairt néra profesionali ir efektyvi, jos dizainagma patrauklus ir ji nepatogi naudotis, gaiitib
prarasti potenciak klientai. Taip pat informacija turiali nuolatos atnhaujinama, kadangi sve¢ain
kurios yra reguliariai atnaujinamos yra patraukésswartotojams ir tokias svetaines vartotojai
paprastai lanko dazniaBe to,imorems reikéty savo interneto svetaije publikuoti ir papildom
informacij, kaip imores istorija, misija, kontaktiniai duomenys, sert#iki, kokykts standartai,
finansiniai rezultatai, naujieno3.okios informacijos pateikimas didina informacirskaidrumo ir
abipusio pasitigjimo lygi tarpimores ir vartotojo. Klieng atsiliepimai taip pat yra labai svab
efektyviam klient, aptarnavimui, tagmonres turi suteikti pakankamas galimybes klientamsiktite
ta atsiliepinm.

Suprojektuoti internetintinklalap, kad jis atitikt; kiekviers visuome®rs nai, yra
beveik ngmanoma, toél imonei reikia nusistatyti savo tikslinius segmentuguriuos ir hity

orientuojami marketingo sprendimai. Nergik pamirsti, kad interneto svet&imors ir turi tris
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pagrindines auditorijas (vartotojus, investuotojuginiasklaidy), jos turinys tuéty bati skirtas ir

esamiems beitsimiems darbuotojams, konkurentams.

3.3. Ekspertinis tyrimas, skirtas marketingo stratgijoms rengti, jgyvendinti ir
tobulinti prekyboje baldais

3.3.1. Ekspertinio baldy vartotojy tyrimo rezultaty analizé

Vartotojai — neabejotinai svarbiausias bet kuriogkis rinkos veiksnys, turintis
didZiauss itaka organizacijos veiklai. Jeigu nefn vartotojs, imonei nelaty tikslo vykdyti veiklos,
kadangi ji netuity galimykes realizuoti savo preki Norint pritraukti kuo daugiau vartotpjbei
juos iSlaikyti, Witina juos gerai pazinti, t. y. zinoti jnorus bei poreikius. Tad siekiant iSsiaiSkinti
vartotoy nuomomr apie bald pirkima buvo atliktas anketinis vartotpfyrimas.

Anketoje buvo pateikti klausimai siekiant nustatyispondent demografines
charakteristikas. Demografirklausimy bloka sudaé respondent informacija apie save: Iytis,
amzius, nam tkio (Seimos) gaunamos vidugs pajamos per émeg. Apklausoje dalyvauti labiau
buvo linkusios moterys, kurios sudaBl1,3 proc. vig respondent ir tik 38,7 proc. respondent
sudag vyrai (Zr. 3.10 lent.).

50 proc. apklaustvartotojy amzius yra nuo 18 iki 25 mgt40 proc. sudaro 26—-30
met; amziaus respondentai ir 10 proc. apklaustouvo 41-60 met amziaus. Atsizvelgiani
respondent pasiskirstym pagal lyt bei amzy, galima teigti, kad aktyviau apklausose dalyvauja

moterys ir jaunimas.

3.10 lenteé. Respondeni demografiniai duomenys

Anketoje pateiktas Lytis
klausimas Moteris Vyras
Apklausos rezultatai| 61,3 pro¢. 38,7 proc.
Anketoje pateiktas AmZius |
klausimas 18-25m. | 26-30 m. 31-40 m. 41-60 m. 60 m. ir daugia
Apklausos rezultatai| 48,4 proc. 32,3 proc. 12, pro 6,5 proc. 0 proc.
Anketoje pateiktas Seimos gaunampajamy dydis
klausimas Iki 800 Lt | 900-1500 Lt| 1600-2500 Lt  2600-3000 |Lt 0GQt ir

daugiau
Apklausos rezultatai| 6,5 proc| 25,8 proc. 22,6 proc | 19,4 proc. 22,6 proc.

Siekiant iSsiaiskinti apklaugty finansirg pacti, teirautasi apiey namy tkio (5eimos)

gaunamas vidutines énesio pajamas. 41 proc. apklausartotoy finansire padktis yra gera, t. y.
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ju vidutinés pajamos per émeg yra nuo 2600 Lt iki 3000 Lt ir daugiau. diau dalis (6,5 proc.)
respondent per menes gauna tik iki 800 Lt. 3,2 proc. respondeneatsak  § anketos klausim

Apibendrinant §j demografini rodikliy rezultatus, galima teigti, kad baldus perka tiek
moterys, tiek vyraijvairaus amziaus ir gaunantys vidutines ir aukStgampas. Identifikavus bald
vartotojus, taip pat buvo siekiama iSsiaiSkintirjuomor apie baldus ir kokie veiksniai lemia
isigyjant baldus.

Apklausoje respondentai vertino, kiek jiems yra rbuagamintojo Salis ir pats
gamintojas. Toél anketos pradZioje responderiuvo klausiama, koli gamintoj; produkcijai jie

teikia pirmenyl (Zr. 14 pav.).

60% 54.8%
50% -

40%

30% -

20%

10% -

0% -

Lietuvos bald Kity Saliy bald;  Man nesvarbi baigd
gamintojy gamintojy kimés Salis

14 pav. Respondenf pasiskirstymas pagal bald kilme

Kaip matyti iS 14 paveikslo, 54,8 proc. apklagstteigia, kad jiems yra visiSkai
nesvarbi bald kilmés Salis, o 35,5 proc. respondenpirkdami baldus pirmenyb teikia
lietuviSkiems baldams. Maziausia apklausespondent dalis (9,7 proc.) teikia pirmengbkity
Saliy baldy gamintop gaminamai produkcijai. Sudarant klausimymo buvo tikimasi, kad
respondentams bus nesvarbi lpatdmeés Salis, todl toliau ruoSiant anket buvo siekta iSsiaiskinti,

kokie kiti veiksniai lemia vartotajsprendim pirkti baldus.
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Siuvolaikiski
28,30%

15 pav. Respondent pasiskirstymas pagal labiausiai patinkasius stiliaus baldus

Respondent buvo klausiama, kokie stiliaus baldai jiems lakiaupatinka. Nuomoni
pasiskirstymas yra pateikiamas 15 paveiksle. Tasgklausti vartotojai dazniausiai renkasi
klasikinius (24,53 proc.) ir SiuolaikiSkus (28,3 opr) baldus, maZiau patinka mod&sn
(15,09 proc.), nestandartiniai (13,21 proc.) beiosgnio (9,43 proc.) stiliaus baldai.

Apklausoje buvo vertinamas Lietuvoje gamingbald; asortimentas. Dauguni{41,9
proc.) apklausfiy tik iS dalies tenkina Lietuvoje gaminambald; pasirinkimas. 38,9 proc.
apklaustjy visiSkai tenkina lietuviSk bald; asortimentas. Tad galime teigti, jog lietuvjSkald;

asortimentas yra pakankamadl, to vartotojai gali pamazu tapti lojed lietuviSkai produkcijai.

3.11 lenteé. Veiksniai, veikiantys vartotojy pasirinkim a perkant baldus

Labai veikia | Veikia Kartais Paprastai | VisiSkai
veikia neveikia neveikia

Kokybé 92 [742% | 32| 25,8%| O 0% 0] % a 0%
Patogumas 76 |161,3% | 44| 355%| 4 3,2% 0 0% ( 0%
Kaina 68 |54,8% | 40| 32,3% | 12| 9,7% 4 32% 0 0%
Stilius ir dizainas 44 |1 355% | 441355% | 28 | 22,6% | 8| 65% 0 0%
Naudojamos medziagos |20 | 16,1% | 68/54,8% | 16 | 129% | 12 97% 4 32%
Spalviné gama 40 | 32,3%| 561452% | 20 | 16,1% | 4| 32% 0 0%
Funkcionalumas 40 | 32,3%| 521419% | 24 | 194% | 4| 32% 0 0%
Garantinio laikotarpio 32 | 25,8% | 48|38,7% | 20 | 16,1% | 20 16,1% 4 3,2%
trukm é
Pristatymo laikas 8 6,5% | 20| 16,1%| 48|38,/% | 28| 22,699 20 16,1%
Prekés Zenklas 0 0% 4 3,2% 40 [32,3% | 36| 29,099 36 29,0%
Kilm és Salis 12 | 9,7% | 20| 16,1%| 36]/29,0% | 28| 22,6% 28 22,6%
Reklama 0 0% 4 | 3,2% 24| 194%| 32 258% ¢51,6%
Dizainerio patarimas 16 | 12,9% | 24| 19,4%| 20 16,1% 12 9,7% 41,9%
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Respondent taip pat buvo teirautasi, ar perkant baldus jienido bald; gamybos
procesais. 54,8 proc. apklawstteige, kad niekada nesidomi baldamybos procesais, 29 proc. tik
kartais, ir maziausiai responder{iL6,1 proc.) § klausiny atsak teigiamai.

Siekiant identifikuoti vartotaj elgsenos strategijir ja veikiartius veiksnius, 5
klausimu buvo norima suzinoti veiksnius, lendi@s pirkti vienok ar kitoki gamiri. Apibendrinti
duomenys pateikti 3.11 len¢gd, kurioje nélynai pazyngta, kaip kiekviea kriterijy vertina
didziausia dalis respondentKokybé (74,2 proc.), patogumas (61,3 proc.), kaina (5#@&c.),
stilius ir dizainas (35,5 proc.) labiausiai veikiartotop apsisprendim pirkti baldus. Be to,
lemiantys veiksniai yra ir naudojamos medziagos,g5groc.), spalvia gama (45,2 proc.),
funkcionalumas (41,9 proc.), garantinio laikotargrokmé (38,7 proc.). VisiSkai neveikigmus
veiksnius perkant baldus respondentai iSskygklany bei dizainerio patarim

Netikétas rezultatas buvo, kai reklamrespondentaivertino ir pazymjo pirmoje
vietoje kaip visiSkai nelemiantveiksni renkantis baldus. DaZniausiai esame dimkanyti, kad
pagrindinis visko veiksnys yra kaina. Ir IS tieslaugiau kaip pusrespondent, vertinusiy kainos
itaka pirkimo procese, tai patvirtino.

Kadangi apklausti vartotojai kaip vienus iS svamkia lemiartiy veiksniy perkant
baldusijvardijo kairy ir kokybe, tad kitu anketos klausimu buvo siekiama iSsiaikar Lietuvoje
gaminany bald; kokybé atitinka kain. 54,8 proc. apklausgiy teigia, kad Lietuvoje gaminam
baldy kokybke tik kartais atitinka kaim o 29 proc. respondensutinka, kad lietuviski baldai yra
gaminami tikrai kokybiskai iry kaina rera dideé, t. y. atitinkanti gaminio kokyb

Kitu anketos klausimu buvo norima suzinoti, su kokis konkrgiomis bald; kokybés
problemomis respondentai dazniausiai susiduria.y®&mna, jog respondentai nebuvo Ik
atsakytii § klausiny ir jvardinti bald; kokybés problema. Taiau keletasy pateilé tokius bald
kokybés trikumus: naudojammedziag prasta kokyb (konstrukciji IGZzimas, gobelen plySimai),
baldiniy medziag ir gamybos kokyks trikumai. Taip pat respondentai mjo, kad dazniausiai
gero dizaino, stiliaus ir funkcionalus baldas yeg@mintas iS prastos koldgdmedziag. Tatiau
respondentai susiduria ir su tokiais atvejais,daddai yra pagaminami iS kokybigsknedziag, bet
kaina tuomet tna pernelyg auksta ir neproporcingai kokybei.

Anketos 8-10 klausimais buvo siekiama suzinotip kaikokia reklama respondentus
veikia jsigyjant baldus, kur dazniausiai ieSkoma inforn@iapie juos. Taigi, 8 klausimu buvo
norima issiaiskinti, ar respondentai domisi algamintojy organizuojamomis akcijomis.
Apzvelgus respondentvertinimus, galima daryti iSvad kad net 67,7 proc. apklaupi baldy
gamintoj; organizuojamomis akcijomis domisi kartais ir 3@ visada. Taigi, galima sakyti, kad
didzioji dalis respondentnéra abejingi bald gamintoj; organizuojamoms akcijoms ir net dalkis |
ieSko visada.
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Taip pat anketoje buvo pateiktas klausimas, kumawita jvertinti, koki poveili
vartotop apsisprendimui pirkti baldus daro reklanvairiose jos formose. Apibendrinti rezultatai
yra pateikiami 3.12 lentgk.

3.12 lenteé. Reklamos poveikis respondent apsisprendimui pirkti baldus

Didelj Vidutin j MaZa poveiki Neturi
poveiki poveiki poveikio
3,2%| 44 | 35,5% | 40 32,3% 36| 29%
6,5% | 44 | 33% 34 28% 38| 32,5%
0% 16 | 12,9%| 64 51,6% | 44 | 35,5%
0% 24 | 19,4%| 48 38,7% 52 | 41,9%

Internete

Gamintojy lankstinukuose
Radijuje ir televizijoje
Spaudoje

([@]la] e ] N

3.12 lentedje meélynai pazynéti laukeliai rodo, kaip kiekvien teigini jvertino
didziausia dalis respondentVidutinj poveild apsisprendimui pirkti vienar Kita baldh turi reklama
internete (35,5 proc.) bei gaminiojankstinukuose (33 proc.). Tuo tarpu mpgioveild baldy
pirkimui turi reklama radijuje bei televizijoje (. proc.), o visiSkai respondentams poveikio neturi
reklama spaudoje (41,9 proc.). Rezultatai patwrtamksiau padary iSvady, jog reklama #éra
stiprus veiksnys skatinantis baldirkima.

Apklausti respondentai dazniausiai informacijos eapbaldus ieSko internete
(67,7 proc.), gamintgj lankstinukuose (51,6 proc.), klausia dreway pazstamy (41,9 proc.) (zr.
16 pav.). Apklausti vartotojai retai informacijopi@ baldus ieSko spaudoje bei nesitaria su
dizaineriais. Taigi, priesS perkant baldus vartatdgZniausiai ieSko informacijos internete bei hald

gamintoj; lankstinukuose.

Internete

Konsultuojats su prekybos
centro konsultantais

Parodose

16 pav. Respondenf atsakymy j anketos klausimy: ,,Kur dazniausiai ieSkote informacijos

rinkdamiesi baldus?“ pasiskirstymas
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Klausimu apie balg pirkima (17 pav.), buvo nustatyta, jog 77,4 proc. apkigust

baldus perka specializuotose halgamintoj; parduotugése, o 51,6 proc. atsakiusrespondent

baldus mieliau perka prekybos centruose, kur yréknegieno gamintojo silomi baldai, bet ir ki

Lietuvos ir uzsienio bald gaminama produkcija. Tik labai maza respondgedulis (3,4 proc.)

baldus perka internetu. To priezastiségalbati dazni sukiavimo atvejai internete, elektroninio

rastingumo spragos bei psichologiniai barjerai wéiudformacines technologijas.

80%

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Gamintojo
parduotugse

51,6%

16,1%

3,2%

Prekybos
centruose

Turguje

Internetu

17 pav. Respondenf atsakymy j anketos klausimy: ,Kur dazniausiai perkate baldus?*

pasiskirstymas

Anketoje buvo siekiama iSsiaiskinti, kokios dar @gmos paslaugos respondentams

buty reikalingos perkant baldus (Zr. 3.13 lent.). Vismiketos klausime pateiktos papildomos

paslaugos apklaugty nuomone buvo reikalingos, ¢diau ypa& reikalingos: bald atvezimas

(90,3 proc.) ir bald grazinimas (87 proc.). Respondentai labiausiai abefisiokompetentingo

asmens papildomkonsultaciy teikimo.

3.13 lenteé. Papildomy paslaugy reikalingumas perkant baldus

)
o
%

)

Reikalinga Nereikalinga Neturiu IS viso
NUOMOoNés

Baldy atveZimas 112 1 90,3% | 8 6,5% | 4 3,2%| 124 100
Baldy graZinimas 108 | 87% 8 6,5% | 8 6,5% | 124/ 100
Baldy modifikacija (tr ikstamy daliy | 92 | 74,2% | 24 19,4%| 8 6,4%| 124 100
prid éjimas, papildymas ir pan.)

Baldy surinkimas ir pastatymas 80 |645% | 36 29% 8 6,5%| 124 100
Kompetentingo asmens papildomos | 68 | 54,8% | 36 29% 20 16,1% 124 100
konsultacijos
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13 klausime respondantbuvo praSoma pateikti pagymus, komentarus apie tai,
kokie veiksniai lemi didesrn baldy pirkima. Dazniausi apklausgfy pastilymai buvo bald kainos
sumazinimas. Antruoju veiksniu, lemian didesn bald; pirkima, respondentaivardijo geresa
bald; kokyhke. Taip pat apklaustieji néiy modernesni bald; modeliy bei didesnio ngrast
spalw pasirinkimo.

Siekiant pagilinti  kokybin konteksi atlikta teiginip analiz. 14 klausime
respondentams buvo pateikta keletas teigamie bald pirkima, su kuriais apklaustieji sutiko arba

ne. Apibendrinti rezultatai yra pateikiami 3.14tielge.

3.14 lenteé. Respondeni nuomoneés apie baldy pirkim g pasiskirstymas

VisiSkai | Sutinku Nezinau, Nesutinku Visiskai
sutinku sunku nesutinku
pasakyti
Jums yra svarbu, kad moledami 54,8% 25,8% 12,9% 6,5% 0%
didesrg kaing uz baldus, gausite
geresre baldo kokybe
Jums yra svarbu, kad baldas ity 61,3% 19,4% 6,5% 6,5% 0%
ilgaamzis, tikty namuose ir nereikiy
vél jo pirkti
Perkant baldus Jums yra svarbus 29% 38,7% 22,6% 3,2% 6,5%
vyro/Zzmonos/draugo pritarimas
Jas norétumeét daugiau Zinoti apie 16,1% 41,9% 22,6% 12,9% 3,2%
baldy stiliy ir dizaina bei baldy
konstrukcijos privalumus
Jums yra sunkujsivaizduoti kaip 9,7% 41,9% 12,9% 19,4% 16,1%
pirktas baldas atrodys namuose
Baldy pirkimas Jums yra malonus 16,1% 38,7% 16,1% 25,8% 3,2%
uzsikmimas

Respondent apklausa paradg kad vartotojams yra labai svarbu mokant digdsaim
uz baldus, jie gautgeresn baldo kokylg, t. y.isigyjamo baldo kaina turi atitikti jo kokygbSu Siuo
teiginiu visisSkai sutiko 54,8 proc. apklaust. Net 61,3 proc. respondentisiSkai pritaé teiginiui,
jog baldas turi tarnauti pakankamai ilgaititkokybiskas, tikti namuose, kad neréik vél jo pirkti.
Taigi, respondentaiéy teikia pirmenyle baldo kokybei.

Daugumai apklaustvartotoj; (38,7 proc.) yra svarbus ir reikalingas vyro/zmemo
draugo pritarimas. Beveik puispklaustjy (41,9 proc.) pripasdta, kad jiems tiksta Ziniy apie
bald; konstrukcijos elementprivalumus ir tikumus, @l to yra sunkujvertinti baldo kaig bei
kokybe. Taip pat 41,9 proc. respondentams yra¢snga pasirinkti tarp daugelio baldo dizajn
bijodami, kad nupirktas baldas po kelemet; jiems nebepatiks ir redls juos ¢l keisti. Be to,

vartotojams yra neramu, kad nusipirktas baldaks@i@muose ir jie nega Sio pirkinio gazinti.
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50% -

41,9%
40% 35,5%
30%
20%
0.7% 12,9%
,(%

10%

o

O% I I I

Iki 2 mety Kas 3-5 Kas 6-10 Kas 11-20 Neketiu
metus mety mety

18 pav. Baldy keitimo iS sem | nhaujus daznio pasiskirstymas

41,9 proc. apklaustvartotoy baldus kejia kas 6—10 mat(Zr. 18 pav.). Kita nemaza
dalis respondentbaldus yra link keisti tik kas 11-20 met Tokj pasiskirstym lemia tai, kad
baldai yra ypatingos preég, kurios yra perkamos nedaznai ir atidziai pakmeros. Kadangi baid
pasirinkimas yra atsakingas zingsnis,éodartotojai neskubayj pirkti neapgalvotai. Nekokybiskas,
prie aplinkos, poreiki (pakitusi gyvenamoji vieta, pagaiissi Seima ir pan.) nederantis, pirrésn
savo funkcijos nebeatliekantis baldas vartotojaaistgpti nemaza problema.

80,6 proc. respondaninuroct, kad ekonomikos nuosmukis pauweik planusisigyti
baldus, tik 19,4 proc. nurédjog ekonomikos nuosmukijtakos tam netgjo. Taiau galima teigti,
kad dauguma respondenteigiartiy, kad ekonomikos nuosmukis juos paljesu krize susiaré
netiesiogiai, nesyj disponuojamos pajamos leidzia svarstyti haisigijimo galimybes. Tyrimu
nustatyta, kad ekonomikos nuosmukis pa¥egdspondent pirkimo proces (zr. 19 pav.).

40% ~
34,7% 31,0%

30%
21.,4%
0,
20% 12 9%
10% -
0% |

Nuspesta skirti  leSkoma Svarstoma
mazesa sum, pigesni baldy galimytké iS vis
nepirkti baldy

19 pav. Ekonominio nuosmukio poveikis respondentelgsenai pirkimo procese
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21,4 proc. respondeant nusprend skirti mazesa suny baldams, 34,7 proc.
respondent ieSko pigesni, 0 31 proc. respondentsvarsto galimy® iS vis nepirkti bald.
Remiantis atlikta tyrimo duomananalize, galima teigti, kad dauguma respongekonomirs
krizés akivaizdoje ieSko pigesnibald; arba svarsto galimgbiS vis ju nebepirkti, taiau
respondentai neatsisakiinties juogsigyti.

Atlikus bald; vartotoj; apklaug, buvo identifikuoti vartotaj poreikiai, pagrindiniali
kriterijai perkant baldus ir podiis i teikiamas paslaugas.

Charakterizuojant bald vartotojus, galima teigti, kad baldus perka tiekav, tiek
moterys,ivairaus amziaus (nuo 18 iki 60 mgtgaunantys vidutines ir aukStas pajamas, dazZiaiaus
perkantys klasikinio, Siuolaikinio ir modernausliatis baldus, ir kuriems bajdkilmé néra labai
svarbi. Pirkjai nesureikSmina apsipirkimo proceso, apsipirkigass tai funkcinis veiksnys, o ne
malonus uzsmimas.

Vartotojy tyrimo duomenimis nustatyta, kad pif&i paprastai nesidomi bajd
gamybos procesais ir jiems tagra svarbiausias veiksnysigyjant baldus. Pirkdami baldus,
vartotojai atsizvelgia kitus svarbius aspektus, kaip kokylpatogumas, kaina. Past&y kad bald
pramortje vyrauja pirkjai, kurie orientuotii maz kaimng ir iSskirtines bald savybes. Tod baldy
gamintojai yra suinteresuoti mazinti gamybos iki@s kastus nei diegti inovacijas.

Vartotojai daznai sieja baldkaina su kokybe. Vartotoj nuomone, lietuvisk baldy
kokybé ne visada atitinka kaan Dazniausiai pirgjai susiduria su baldinimedziag ir gamybos
kokybés problemomis. Taip pat yra atygkada baldai yra pagaminti i$ aukstos kalsymedziag,
taciau ju kaina tuomet tna pernelyg auksta ir neproporcinga kokybei. Targrtotojai dazniau
pirkty baldus, jei balg kokyke atitikty kaina. Didzioji dalis apklausiju siilo mazinti bald kainas,
kas lemiy didesn bald; pirkima. Tai rodo, jog vartotojai stokoja perkamosios gsliBe to,
isigyjant baldus pigai norty gauti ir papildom paslaug, tokiu kaip baldy atvezimas,
surinkimas, pastatymas, baldnodifikacija bei galimyb juos gsZinti. Papildony paslaug
suteikimas vartotojui sukurtpridéting vert.

Dauguma vartotaj domisi bald. gamintojy organizuojamomis akcijomis, o dalig |
(3,3 proc.) ieSko visada. Vartotojai dazniausiafoimacijos apie baldus ieSko internete bei
gamintojy lankstinukuose. Tuo tarpu reklama spaudoje, k&girimo pirkti priemo®, neturi
jokios jtakos. Apibendrinant galima teigti, jog vartatgautrumas reklamaidana didelis.

Ekonomikos nuosmukis stipriai pavéikartotoy planusisigyti baldus. Daugumos
vartotop disponuojamos pajamos Zenkliai sumenko, tad jeprend ieskoti pigesnj bald; arba

svarsto galimy®is vis jy nebepirkti ar atiéti vélesniam laikui.
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3.3.2. Koreliacirés analizs panaudojimas tiriant vartotojy elgsenos modglperkant baldus

Koreliacire analiZ naudojama sudingiems ekonominiams ir fiziniams reiSkiniams
tirti. Ji leidZzia nustatyti, ar egzistuoja rySysrpanagrirgjamu veiksniy, iSreikst; kiekybiniais
rodikliais.

Koreliacijos koeficientasyra tiesires priklausomybs tarp kintamju kiekybinio
ivertinimo kriterijus arba rySio stiprumo matas. KRrusomai nuo kintagu matavimo skais
skatiuojami skirtingi koreliacijos koeficientai. Sianaarbe

Koreliacines analizs tyrimui buvo naudoti tik svarbiausi vartaignketires apklausos
klausimai:

Ar Jus tenkina Lietuvoje gaminanbald; pasirinkimas?

Kaip iSvardinti veiksniai veikiatbuy pasirinkimy perkant baldus?
Kur dazniausiai ieSkote informacijos rinkdamiedidoa?

Kur dazniausiai perkate baldus?

Kokios papildomos paslaugosth reikalingos perkant baldus?
Kaip daznai keiiate senus baldishaujus?

Ar ekonominis nuosmukis paveikiasu planusisigyti baldus?

Kaip ekonominis nuosmukis paveiliisy planusisigyti baldus?

© 0o N o 0o b~ wDdPRE

Jasy amzius?
10. Jasy lytis?
11.Kokios Jisy Seimos gaunamos vidués pajamos per émeg?

Kadangi Si atrinkly anketos klausim kintamieji yra ranginiai (kelintiniai), tad
kintamyjy rySiy stiprumuijvertinti buvo naudojamas Kendaltkoreliacijos koeficientas.

Atliekant tyrima, visy pirma buvo analizuojamas vartaiopnketires apklausos 5
klausimas, kur nagrifamos bald pasirinkima lemiartiy veiksniy koreliacires priklausomybs.
Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti koldgo veiksn apibidinartius pozymius, t. y. kokie
kintamieji jeinaj kokybés sivoka. Taigi, iSvestas Kendallo koreliacijos koeficientas parédkad
tarp baldy kokykes ir spalw gamos €=0,235, p=0,05, n=124), stiliaus ir dizaing=0,303, p=0,
n=124), kilnes Salies 1=0,282, p=0, n=124) bei garantinio laikotarpio m#s (=0,252, p=0,
n=124) vyrauja silpnas statistinis koreliacinis yyS t&iau tarp bald kokybés ir patogumo
(t=0,401, p=0, n=124bei funkcionalumo1=0,412, p=0, n=124) yra vidutinio stiprumo statiii
koreliacinis rySys. Pazyétina tai, kad tarp kokys ir kainos statistiSkai reikSmingo koreliacinio
rysSio tyrimo metu nebuvo nustatyta. Taigi, galimarydi iSvad,, kad vartotojams, kuriems yra

aktuali baldo kokyb, taip pat svariis tokie aspektai, kaip baldo patogumas bei jo fiomaumas.
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Baldu gamintojai, rengdami marketingo strategigavo klientams téty akcentuoti btent Siuos
baldy kokybés parametrus tiek prég, tiek reklamos strategijoje.

Tyrimo metu buvo norima suzinoti reklamos povekitiems bald pasirinkimy
lemiantiems veiksniams. Kendaltokoreliacijos koeficientas tarp baldo patogumoeklamos yra
vidutinio stiprumor=-0,532 (p=0, n=124). Teau neigiamas koreliacijos koeficientas rodo, kad t
vartotoy, kurie vertina baldo patogumdazniau neveikia reklama. Taip pat pastad reikSmingas
vidutinio stiprumo tarpusavio rysys tarp reklamospiekes zenklo {=0,460, p=0, n=124). Tai
irodo, kad reklama ir prék Zenklas yra tampriai susijtoctl baldy gamintojai reklamuodami savo
gaminius tuéty akcentuoti ir savo produkcijos Zeaktaip sustiprindamimonés Zzinomun.

Rengiant marketingo strategiyra svarbus kainos nustatymo aspektas. Apgkais
Kendallot koreliacijos koeficient vidutinio stiprumo statistinis koreliacinis rySysistatytas tarp
kainos ir baldo kilms Salies {=-0,561, p=0, n=124). Kadangi Kendatlokoreliacijos koeficientas
yra neigiamas, galima teigti, kad vartotojai, kysiekdami baldus vertina baldo kibs Sai, ne taip
svarbi jo kaina (pavyzdziui, jei vartotojas vertitaliSkus ar vokiSkus baldus, kaip iSskirtinali
kokybisSkus, ilgaamzius, ir nori pirkti tik to gamajo baldus, jam gali @i nesvarbi 3i baldy
kaina). Gaut Kendallot koreliacijos koeficient galima interpretuoti ir kitaip. Vartotojas galitb
nusistags tam tika sumy pinigy, kuriuos gali iSleisti tam tikram baldui. Tokiuwaju vartotojui bus
ne taip svarbi baldo kilgs Salis ir jis pirks baldus atsizvelgdamakitus veiksnius, pavyzdziui,
nedidet kaim.

Kendallo © koreliacijos koeficientas paréd kad tarp bald garantinio laikotarpio
trukmes ir naudojam medziag (t=0,270, p=0, n=124), kilés Salies {=-0,226, p=0,02, n=124) ir
prekes zenklo €=0,198, p=0,09, n=124) vyrauja silpnas arba laldpnhas statistinis koreliacinis
rySys. T&iau vidutinio stiprumo Kendallo koreliacijos koeficiento teigiamas rySys pastab tarp
baldo garantinio laikotarpio trukém ir pristatymo laiko 1=0,531, p=0, n=124). Tai reiSkia, kad
bald; pristatymo laikas vartotojams yra toks pat svarbessnys perkant baldus kaip ir bald
garantinio laikotarpio trukén Sk iSvady pagrindZia ir kitas tyrime nag#étas 15 klausimas, suss
su bald, keitimo daznumu. Apské&uotas Kendallor koreliacijos koeficientas parédkad tarp
bald; keitimo i$ sen i naujus daznumo (15 klausimas) ir pristatymo Igike0,577, p=0, n=124)
bei garantinio laikotarpio trukés (t=-0,472, p=0, n=124) egzistuoja vidutinio stiprustatistinis
neigiamas koreliacinis rysys (zr. 3.16 lent.). Tado, kad kuo r&au vartotojas keéia baldus, tuo
jam svarbiau yra pristatymo laikas bei ilgégrarantinio laikotarpio truki

Tyrimo metu taip pat buvo nagéamas koreliacinis rySys tarp veikgnilemiartiy
vartotoy sprendim pirkti baldus (5 klausimas), ir papildempaslaug reikalingumo (12
klausimas). Tyrimo metu pasteabsilpni tarpusavio rySiai tarpgiveiksniy. Kendallot koreliacijos
koeficientas tarp papildomos paslaugos — patiezimo ir kainos yra=0,251 (p=0,03, n=124).
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Tai rodo, kad vartotojui perkant baldus lengianveiksniu tampa maza kaina ir kartu (pirkdamas
baldus) jis naity gauti papildom paslaug — bald; atvezimy. Be to, vartotojui taip pat svarbu, kad
baldas Ity surinktas ir pastatytas jo namuose (gautas Kemdalkoreliacijos koeficientas tarp
bald;y kainos ir surinkimo bei pastatymo yta0,375 (p=0, n=124), tai rodo silpr$iy veiksni
tarpusavio ry§. Taip pat, pagal iSvestKendallo t koreliacijos koeficient, galima teigti, kad
egzistuoja silpnas tarpusavio rysys tarp badrinkimo ir pastatymo bei kokyb =0,239, p=0,07,
n=124). Be to, pastéta, kad vyraujas silpnas statistinis koreliaciryiSys tarp bald grazinimo ir
spalvires gamos 1=0,319, p=0, n=124) bei pristatymo laike=0,225, p=0,05, n=124) (zr. 3.15
lent.). Galime daryti iSvag jog vartotojai, kurie perka baldus atsizvelgdankaim ir kokybe,
noréty gauti bald atvezimo, surinkimo ir pastatymo papildomas pagau Tdiau tiems
vartotojams, kuriems svarbi baldpalvire gama bei pristatymo laikas, yra lgnpasinaudoti balgd

grazinimo galimybe.

3.15 lenteé. RySys tarp baldy garantinio laikotarpio trukm és ir veiksniy, lemianciy

sprendima pirkti baldus

KI5 gar KI5 _me KI5_ kil KI5 pre KI5 pris
Kendall's tau_b KI5_gar Correlation Coefficien 1,004 270 -,226" 128" 531"
Sig. (2-tailed) ,00d ,002 ,009 ,00d
N 124 124 124 124 124
KI15  Correlation Coefficien -477" -,205 -,060 ,027 -577"
Sig. (2-tailed) ,00p ,008 ,424 729 ,000
N 124 124 124 124 124

KI5_gar — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — garantinio laikotarpio trukm
KI5_me — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — naudojamos medZziagos.
KI5_kil — veiksnys, lemiantis sprendinpirkti baldus — kilnés Salis.
KI5_pre — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — preés Zenklas.
KI5_pris — veiksnys, lemiantis sprendimpirkti baldus — pristatymo laikas.
KI15 — kaip daznai k&iate senus baldiyshaujus?

** Koreliacija reikSminga, kai 0,04 p> 0.

Kendallo t koreliacijos koeficientas paréd kad vidutinio stiprumo statistinis
koreliacinis rySys yra tarp bajdgrazinimo ir bald modifikavimo ¢=0,412, p=0, n=124). Tai
reiSkia, kad tiems vartotojams, kuriems yra reikgdi papildoma paslauga — baldrazinimas,
jiems taip pat galiiiti reikalinga ir bald modifikavimo paslauga.

Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti priklausoragbtarp veiksmi, lemiartiu
sprendim pirkti baldus (5 klausimas) ir veikspi kur vartotojai dazniausiai ieSko informacijos
rinkdamiesi baldus (10 klausimas). Tyrimo metu retatytas statistiSkai reikSmingas tarpusavio
rySys tarp dazniausiai ieSkomos informacijos apéddiss internete bei spaudoje ir veikgni

lemiartiy sprendim pirkti baldus. Taiau atliekant tyrim buvo pastedti vidutiniSkai stipiis
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koreliaciniai rySiai tarp skelbiamos informacijogie@ baldus parodose ir baldokyhes (=0,437,
p=0, n=124), patogumor£0,445, p=0, n=124) bei kiles Salies {=0,495, p=0, n=124). Be to,
Kendallo t koreliacijos koeficientas parédatvirkstirg priklausomyle tarp dazniausiai vartotgj
ieSkomos informacijos apie baldus parodose ir kafo-0,422, p=0, n=124) (Zr. 3.16 lent.). Taigi,
iS to seka, kad vartotojai, kurie rinkdamiesi baldlaZzniau ieSko informacijos apie juos bald
parodose, domisi baldkokybe, patogumu ir kilgés Salimi, neteikdami prioriteto kainai. Tad
bald; gamintojai, rengdami marketingo strateg{jpitent €mimo), organizuojamose parodose
ypatingai tuéty akcentuoti tent Siuos veiksnius: bajdkokybe, patogum, kilmés Sai.

Vartotojy anketires apklausos tyrimo metu nustatyta, kad 51,6 praartotopy
informacijos apie baldus ieSko gamintdankstinukuose. Pask@vus Kendallot koreliacijos
koeficien, nustatytas silpnas statistinis koreliacinis rydgsp informacijos balgd gamintoj
lankstinukuose ir kokyds =0,314, p=0, n=124) bei reklamos=0,338, p=0, n=124). Tai reiskia,
kad baldy gamintojai, iSleisdami savo reklaminius lankstinskjuose dazniau ttty pabgzti baldy
kokybe.

3.16 lenteé. RySys tarp dazniausiai ieSkomos informacijos apibaldus parodose ir veiksni,

lemiandiy sprendima pirkti baldus

KI5_kok KI5_pat KI5 ka KIS kil
Kendall's tau_b KI10_par Correlation Coefficien 437 445" -427" 495
Sig. (2-tailed) 000 ,00d 000 000
N 124 124 124 124

KI5_kok — veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus —kokyb.
KI5_pat — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — patogumas.
KI5_kil — veiksnys, lemiantis sprendinpirkti baldus — kilnés Salis.
KI10 — Kur daZniausiai ieSkote informacijos ritaimiesi baldus?

** Koreliacija reikSminga, kai 0,04 p> 0.

Atliekant tyrima, Kendallo t koreliacijos koeficientas parédsilpnus ir vidutinio
stiprumo statistinius koreliacinius rySius tarp kagiy, lemiartiy sprendim pirkti baldus (5
klausimas) ir gaminio pardavimo vietos (11 klausin&endallor koreliacijos koeficientas paréd
silpng statistin koreliacinis rygtarp gamintaj parduotu¢se parduodambald; ir baldy patogumo
(t=0,389, p=0, n=124), stiliaus ir dizaine=0,292, p=0,01, n=124), kiles Salies =0,319, p=0,
n=124), todl galima teigti, kad balgd gamintoj; parduotugse, parduodant baldus, éerpabgzti
ju patogum, kilmés Sal, gemn stiliy (pagal vartotaj anketires apklausos duomenis, labiau
mégstami bald stiliai yra Siuolaikiniai bei klasikiniai) ir dizaa. Sk iSvady papildo ir kita tyrime
nagrireta koreliaciie priklausomylé tarp gamintaj parduotugse parduodam bald; bei
daZniausiai vartotgj ieSkomos informacijos parodose bei konsultacgu prekybos centro

konsultantu. Apskéiuotas Kendallot koreliacijos koeficientas paréd kad tarp gamintaj
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parduotu¢se parduodam baldy ir parodose ieSkomos informacijos yra teigiamadutimio
stiprumo statistinis koreliacinis rySys=0,401, p=0, n=124). Tau tarp gamintej parduotugse
parduodam bald; ir vartotoy ieSkomos informacijos apie baldus konsultuojastis prekybos
centro konsultantaist$¥-0,406, p=0, n=124) Kendallo koreliacijos koeficientas yra vidutinio
stiprumo (2r. 3.17 lent.). Tai reiSkikad vartotojai, kurie baldus dazniau perka gamintoj
parduotu¥se, dazniau informacijos apie baldus ieSko parodosgiau konsultuojasi su prekybos
centro konsultantais.

Apskatiuotas Kendallor koreliacijos koeficientas parédsilpng statistin koreliacin
rysi tarp prekybos centruose parduodabald; ir baldy funkcionalumo €=0,325, p=0, n=124) bei
spalw gamos {=0,383, p=0, n=124). Tai reiSkia, kad tie gamintdfarie savo gaminiais prekiauja
jvairiuose prekybos centruose, vartotojamsttuakcentuoti btent bald, funkcionaluma bei plaia

ir nejprast spalw; gany, tokiu badu iSskirdami savo baldus i$ kiggamintoj.

3.17 lenteé. RySys tarp gamintojo parduotuvese parduodamy baldy ir veiksniy, lemianciy
sprendima pirkti baldus bei informacijos paiesSkos vietos

KI5 pat KI5_st KI5_ kil KI10_par | KI10_kon

Kendall's tau_b KI11_Gam Correlation Coefficien ,389" 297" 319" 401" -,406"
Sig. (2-tailed) 000 001 000 0,00 000
N 124 124 124 124 124

KI5_pat — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — patogumas.
KI5_st — veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — stilius ir dizainas.
KI5_kil — veiksnys, lemiantis sprendirpirkti baldus — kilnés Salis.
KI10 — Kur dazniausiai ieSkote informacijos ritaimiesi baldus? — parodose.
KI10 — Kur dazniausiai ieSkote informacijos ril@miesi baldus? — konsultugjatsu prekybos centro konsultantais.
KI11 — Kur dazniausiai perkate baldus?
** Koreliacija reikSminga, kai 0,04 p> 0.

Kendallot koreliacijos koeficientas parédidutiniSkai stiprius neigiamus statistinius
koreliacinius rySius tarp turguje parduodarald; ir baldy patogumo 1=-0,408, p=0, n=124),
funkcionalumo {=-0,451, p=0, n=124) bei kiles Salies t=-0,417, p=0, n=124). Neigiamas
koreliacijos koeficientas rodo, kad turguje perkabald; patogumas, funkcionalumas bei késn
Salis ne taip svafis vartotojams renkantis baldus. Vartotojams svarbjea kaina, kadangi
Kendallot koreliacijos koeficientas parédors ir silpra, tatiau teigiam, statistin koreliacin rys
tarp turguje parduodapbald; ir kainos §=0,366, p=0, n=124) (zr. 3.18 lent.).

Pazynetina tai, kad didzZiausias neigiamas Kendatlokoreliacijos koeficientas
nustatytas tarp gamintpparduotugse ir turguje parduodapbald; (1=-0,602, p=0, n=124). Tarp

pastanju veiksni vyrauja neigiamas vidutinisko stiprumo statistikigeliacinis rySys. Tai reiSkia,
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kad tie vartotojai, kurie baldus dazniau perka gaojd parduotudse, dazniausiai neperka |

turguje ir atvirkgiai.

3.18 lenteé. RySys tarp turguje parduodamy baldy ir veiksniy, lemian¢iy sprendima pirkti

baldus
KI5_pat KI5 fun KIS kil KI5 ka
Kendall's tau_b KI11_tur  Correlation Coefficien -,408" -,451" -417" ,366°
Sig. (2-tailed) ,000 001 ,000 0,00
N 124 124 124 124

KI5 pat — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — patogumas.
KI5_fun — veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — funkcionalumas.
KI5_kil — veiksnys, lemiantis sprendinpirkti baldus — kilnés Salis.
KI5_ka — veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — kaina.
KI11 — Kur daZniausiai perkate baldus? — turguje

** Koreliacija reikSminga, kai 0,04 p> 0.

Toliau atliekant tyrim buvo nagrigjami 16 ir 17 vartotaj anketos klausimai, susij
su ekonominiu nuosmukiu. Analizuojant 16 klaugirKendallot koreliacijos koeficientas paréd
silpma ry§ tarp ekonominio nuosmukio ir baldkokyhés (=0,289, p=0,01, n=124), stiliaus ir
dizaino ¢=0,260, p=0,02, n=124). Tédgalima teigti, kad tiems vartotojams, kuriems @dminis
nuosmukis nepavetkplan; isigyti baldus, svarbiau bajdkokyke, stilius ir dizainas. Nagrijant 16
klausing su 10 ir 11, pastetn, kad Kendallor koreliacijos koeficiento rySys yra silpnas tarp
ekonominio nuosmukio, lemig&io vartotojus pirkti baldus, ir gaminipjlankstinukuose ieSkomos
informacijos apie baldust£0,311, p=0,01, n=124) bei baldirkimo gamintojo parduotuse
(t=0,265, p=0,03, n=124) ir internete=0,373, p=0, n=124) (zr. 3.19 lent.). IS to galicharyti
iSvadh, jog 1 vartotop, kuriy ekonomir krizé maziau paveik planus pirkti baldus, dazniau
informacijos apie baldus ieSko gamintdankstinukuose ir perka gamingojparduotugse bei

internetu.

3.19 lenteé. RySys tarp gaunany pajamy ir veiksniy, lemian¢iy sprendima pirkti baldus

KI5_kok | KI5_me KI5_st KI5 kil | KI5 pris | KI5 _gar

Kendall's tau_b KI18 Correlation Coefficien 371" ,280" ,301" 279" 231" ,359"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 0,00 0,02 0,00
N 124 124 124 124 124 124

KI5_kok — veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — kokyb.

KI5_me — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — naudojamos medZiagos.

KI5_st — veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — stilius ir dizainas.
KI5 kil — veiksnys, lemiantis sprendirpirkti baldus — kilngés Salis.
KI5_pris — veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — pristatymo laikas.
KI5 _gar — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — garantinio laikotarpio trukm
KI18 — Kokios disy Seimos gaunamos viduésm pajamos per émeg?

** Koreliacija reikSminga, kai 0,04 p> 0.
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Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokie svadsi veiksniai lemia vartotojo
sprendima pirkti baldus, ieSkant informacijos apie juos, kairtotojas gauna vidutines ir aukstas
pajamas. Kendalla koreliacijos koeficientas parédilpna rySys tarp gaunampajamy ir baldy
kokybés (=0,371, p=0, n=124), naudojammedziag (t=0,280, p=0, n=124), stiliaus ir dizaino
(t=0,301, p=0, n=124), kilgs Salies =0,279, p=0, n=124), pristatymo laike=0,231, p=0,02,
n=124), garantinio laikotarpio trukis (t =0,359, p=0, n=124) ir dizainerio patarime0,342, p=0,
n=124) (zr. 3.20 lent.). Galima daryti iSwaglog vartotojas gaunantis aukStesnes pajamasjaiazn
vertina tokias bald savybes kaip kaina, naudojamos medZziagos, ¢kilalis, pristatymo ir
garantinio laikotarpio truk#) dizainerio patarimas.

Tyrimo metu gauti vidutinio stiprumo statistinkoreliacire priklausomyk tarp
vartotoy gaunam pajamy ir turguje perkam baldy (t=-0,405, p=0, n=124). Tai reiSkia, kad
vartotojas gaudamas auksStesnes pajamas, baldliskgsretiau pirkti turguje, ir atvirk&iai.

Atliekant tyrima, buvo svarbu iSsiaiskinti, kokie svarbiausi veikshemia sprendirp
pirkti baldus, ieSkant informacijos apie juos, kaildus renkasi ir perka vyras arba moteris. Taigi,
tyrimo metu nustatytas silpnas koreliacinis rySgsptvym ir baldams naudojain medziag
(t=0,323, p=0, n=124), teau tarp vyn ir baldy kilmés Salies €=0,404, p=0, n=124) vyrauja
vidutiniSkai stiprus statistinis koreliacinis rySyRanagrigjus ry§ tarp motey ir bald; kainos,
gautas Kendalla koreliacijos koeficientas parédsilpma rys (t=-0,253, p=0,03, n=124) (zr. 3.20
lent.). Apibendrinus galima teigti, kad vyrams, kentis ir perkant baldus, svarbiau yra kibrsalis

ir naudojamos medZziagos, o moterims svarbiau yigolaina.

3.20 lenteé. RySys tarp lyties ir veiksny, lemianciy sprendima pirkti baldus ir bald g pirkimo

vietos
KI5_ kil KI5 me | KI5 _ka | KI1_gam| KI1_prek
Kendall's tau_b KI19 Correlation Coefficien 404" 323" -,253" 429 -,291"
Sig. (2-tailed) 000 000 003 0,00 0,01
N 124 124 124 124 124

KI5_kil — veiksnys, lemiantis sprendianpirkti baldus — kilnés Salis.
KI5_me — veiksnys, lemiantis sprendipirkti baldus — naudojamos medziagos.
KI5 _ka — veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — kaina.
KI11 — Kur dazniausiai perkate baldus? — gaojinparduotugse.
KI11 — Kur dazniausiai perkate baldus? — prekybentruose.

KI19 — disy Iytis?
** Koreliacija reikSminga, kai 0,04 p> 0.

Toliau buvo nagrigjamos vietos, kur dazniausiai vyrai ir moterys pefaldus.
Gautas Kendalla koreliacijos koeficientagrodo vidutin statistin koreliacin rys§ tarp vym ir

baldy pirkimo gamintojo parduotuse ¢=0,429, p=0, n=124) (zr. 3.20 lent.). Tai reiSlkiag vyrai
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daZniau baldus perka gamintojo parduétey o moterys, atvirkgi, dazniau neperka prekybos
centruose.

Nagrirgjant vartotoy amziaus priklausomybes su kitais klausimais, Kdoda
koreliacijos koeficientas téjo tik silpnus statistinius koreliacinius rySius.ilpfBa statistin
koreliacin ry§ Kendallo © koreliacijos koeficientas parédtarp vartotop amziaus ir bald
patogumo {=0,369, p=0, n=124), papildomos paslaugos —aiddifikacijos ¢=-0,260, p=0,02,
n=124), gazinimo (=-0,310, p=0, n=124) ir pirkimo internetw=¢0,381, p=0, n=124). Galima
teigti, jog dictjant vartotoy amziui, dictja reikalavimai bald patogumui, téiau jaunesni vartotojai
daZniau baldus perka internetu bei yra dingasinaudoti bald modifikacijos bei giZzinimo
galimybe.

Atlikus vartotop anketires apklausos koreliaggnanaliz;, pasinaudojant Kendallo
koreliacijos koeficientu, galima teigti, kadbaldo kokyles sivoka jeina tokie svarbiausi aspektai
kaip baldo patogumas bei jo funkcionalumasiata tie vartotojai, kurie gauna aukStesnes pajamas,
labiau akcentuoja bald kaia, naudojamas medziagas, késn Sai, pristatymo ir garantinio
laikotarpio trukme. Pazynétina tai, kad kuo r&@au vartotojas keéia baldus, tuo jam svarbiau yra
pristatymo laikas bei ilgegngarantinio laikotarpio truké Nagrirgjant veiksnius, lemiatius
sprendima pirkti baldus, lyties aspektu, iStirta, kad vyramgarbiau yra baldo kilas Salis ir
naudojamos medziagos, o moterims — kaina.

Tyrimo metu nustatyta, jog tie vartotojai, kuriekta pirmenyle mazai bald kainai,
ne taip vertina baldkilmés Sai, ir atvirkiai. Kainos aspektas dominuoja baldus perkant fargu
kur mazai atsizvelgiama baldo patogumy funkcionalum ir kilmés Sal. PrieSingai nei turguje,
baldy gamintoj; parduotugse, parduodant baldus, reikhikcentuoti y patogum, kilmés Saj bei
gen stiliy ir dizaim. Pazyngtina tai, kad tie vartotojai, kurie baldus perkangatojo parduotugse,
beveik niekaday nepirks turguje, ir atvirk$ai. Gamintojai, kurie savo gaminiais prekiauja
prekybos centruose, vartotojamseéturpabgzti biatent bald; funkcionalum bei pl&ia ir nejprast
spalw; gams, tokiu bidu iSskirdami savo baldus iS kigjamintoj. Nagrirgjant bald; pirkimo vietas
lyties aspektu, istirta, jog vyrai dazniausiai hegherka gamintojo parduotitse.

Atliktas tyrimasijrodé, kad reklama ir prels Zenklas yra tampriai susijtod:l baldy
gamintojai reklamuodami savo gaminius étur akcentuoti ir savo produkcijos Zenakltaip
sustiprindamiimonés zinomum. Tyrimu nustatyta, kad vartotojai, kurie baldugkaegamintoj
parduotu¥se, dazniausiai informacijos apie baldus ieSko g@se, kur domisi bald kokybe,

patogumu ir kilnés Salimi, neteikdami prioriteto kainai.
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3.3.3. Ekspertinis baldy gamybosjmoniy marketingo specialisiy nuomoniy apie marketingo

strategijos rengima, igyvendinima ir tobulinim g tyrimo duomeny analizé

ISnagrirgjus mokslire literatira apie marketingo strategijos rengimiSanalizavus
Lietuvos bald sektoriaus strukita, didZiyju bald; gamybosmoniy situacip, ju interneto svetaimi
privalumus ir tikumus, iSsiaiSkinus vartotpporeikius ir kriterijus perkant baldus, siekianssrti
Lietuvos bald gamintojy marketingo strategijos rengimo igyvendinimo problemas beitdus,
kaip hity galima juos iSspsti, apklausiant marketingo strategijos rengimgeksis.

Siekiant iSsiaiskinti, kaip rengiamos ir tobulinasndald; imoniy marketingo
strategijos, ekspertvisy pirma buvo klausiama, aimonre turi marketingo strategij Visos
nagrirejamos bald imoreés tvirtino, kad turi marketingo strategjijkuri dazniausiai rengiama 3
metams, t&iau detalus planas yra rengiamas kasmet. Rengianketingo strategij visada
dalyvaujaimores vadovas ir marketingo skyriaus vadovas. Karta@jnt pasikonsultuoti tam
tikrais marketingo klausimais, samdomi i&okonsultantai (specialistai).

Labai svarbu marketingo strategijoje nustatyti paiinius siektinus tikslus. Taigi,

ekspertaivardijo tokius pagrindinius tikslus (zr. 3.21 lgnt.

3.21 lenteé. Marketingo strategijoje numatyti tikslai: kokybin is eksperty vertinimas

Ekspertai IS

Tiksla EL [ E2 [ E3 | E4 | E5 | viso | /*®
Rinkos pktimas + + + + 4 1
Ivaizdzio Kirimas + + + + 4 1
Produkto vystymas ir tobulinimas + + + 3 2
Pardaviny skatinimo ir komunikavimo + + 5 3
su vartotojais sistemos tobulinimas
Pardavimo apimties didinimas + 1 4

Kaip matyti i 3.21 lentés, dauguma ekspertrinkos pEktima ir jvaizdzio Kirima
ivardijo kaip pagrindinius ir svarbiausius marketingtrategijos tikslus. Vietinbald; rinka yra
palyginti maza globaliu mastu, tad balgamintojai savo pastangas nukreipiaauj pirkéju
uzsienyje ir nauj rinky isisavining. Taip pat skverbiantig tarptautines rinkas, reikia &ir stipry
prekes Zenkd, tockl baldy imones daug dmesio skiria savavaizdziui kurti. Pardavim apimties
didinimas Siuo metu aktualus yra tik UAB ,Alantas”.

Penktu interviu klausimu buvo siekiama nustatygynpadinius marketingo strategijos
rengimo etapus. Eksperbuvo prasoma nurodyti, nuo ko pirmiausia jie pdede kuo baigia rengti
marketingo strategij Apibendrinti rezultatai pateikiami 3.22 lerijel.

Pracdtdami rengti marketingo strategiippklausti ekspertai atsizvelgiapagrindinius

imores tikslus bei misy ir vizija. Tuomet suformuluojami preliminas tikslai, kurie yra
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patikslinami atlikus situacijos anatizTaiau kai kurie ekspertai (M. Keras, UAB ,Sintuva“L.
Staugaitied, UAB ,Lauksva“) marketingo strategijos renginvisy pirma pradeda nuo rinkos
situacijos analigs, silpnybu, stipryby, grésmiu ir galimybiy nustatymo, o tik tada tikslinami
pagrindiniaiijmores tikslai. Situacijos anakzpadeda iSsiaiskinti problemas, kurios trukdo pdsie
iSkeltus tikslus ir juos koreguoti. Situacijos amal pasak |. Kazilionieés (SBA bald kompanija),
apima 3 nagrigjamus aspektus: rinkos situacijos anglisnkos dydis ir dinamika bei vartotpj
analiz. Rinkos situacijos anaks metu yra siekiama iSsiaiskinti, kas yra pagriraikonkurentai,
numatomi y veiksmai, pokyiai, produkcijos reklamavimoalai, analizuojamas kaip giemas
konkurent; produkcijos asortimentas. Taip pat apklausddubyra aiSkinamasi vartoipjnorai,
poreikiai, iy nuomor apie imorg, jos zinomum, t. y. atliekami vartot@j tyrimai. Dauguma
ekspent jvardijo, jog vartotay ir konkurent; tyrimus dazniausiai atlieka pasinaudojant samdsmai
specialistais. T@au tokie tyrimai, anot A. Baianaits (UAB ,Freda®), atliekami retai, kadangi tai
reikalauja nemag pajamy. Dazniau yra atliekami vartoipjtyrimai, kuriuos daro patimorg,

apklausdama klientus pardavirealonuose.

3.22 lenteé. Marketingo strategijos rengimo etapai: kokybiniseksperty vertinimas

, .. : , Ekspertai ;

Marketingo strategijos rengimo etapai E1 = £3 E4 = Vieta
Imores tiksly nustatymas 1 2 1 1 3 1
Situacijos analiZ 2 1 2 2 1 2
SSGG analiz 3 3 2 3
Marketingo tiksh ir strategiji nustatymas 3 3 4 4 4 4
Strateging alternatyw jvertinimas ir 4 5 5 5
pasirinkimas
Igyvendinimo programa 5 4 5 6 6 6
Ivertinimas ir kontrad 6 5 6 7 7 7
GriZztamasis ry3ys 7 6 7 8 8 8

Nusist&ius imores tikslus, atlikus rinkos situacijos ir SSGG anglioliau, jvertinus
ekspert huomor, formuluojami marketingo tikslai ir numatomos $#@jos, skirtos iSkeltiems
tikslams pasiekti. SBA baldkompanijos marketingo ir produkto vystymo vaédyv Kazilioniere
teige, jog prieS koreguojant marketingo tikslus, yr@ifa jvertinti imonés rezultatus, pasiekimus,
nuosmukio priezastis, pefizéti balds mazmenose vyraujdias tendencijas pasaulyje bei Europoje.

Kai marketingo tikslai suformuluoti, tuomet vykdosnaalternatyvi marketingo
strategij jvertinimas ir pasirinkimas. Po to, pasirinktai metikgo strategijai ruoSiamas veikgm
planas, t. y. detaligyvendinimo programa. Ekspertai nuépgbg Sis veiksm planas turi atsakyii
klausiny ,Kaip pasieksim?“. Toél Sioje dalyje yra sk#iuojamas bendrasis pelnas, nustatomi

budai kaip bus pritraukiami klientai, akgijir ekspozicijp pateikimo Idai, asortimento politika,
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iSskiriami pardavim skatinimo veiksniai bei darbas su lojaliais Klest (kokie bus atliekami
tyrimai, pasiilymai).

Pasirinkta marketingo strategija yigyvendinama ir kontroliuojama. Visi ekspertai
pazynejo, jog marketingo strategijos rengimo procesasahegpsieti be g¢tamojo rySio bei
kontroks, nes tai uZztikrina galimygbimonei operatyviai reaguoti aplinkos pasikeitimus. Be to,
ekspen buvo klausiama, kuris i§ jiSvardinty marketingo strategijos rengimo eapy nuomone,
yra svarbiausias. Trys ekspertai atsadkad jiems svarbiausias ir daugiausiai laiko reidgntis
marketingo strategijos rengimo etapas yra situa@jaali2, nuo kurios ir prasideda rinkos tyrimai,
aiSkinamasi vartotgj nuomon, ju poreikiai, konkurentai bei bendros rinkos tendgsciJei Sis
marketingo strategijos rengimo etapas bus atlikttidziai ir netiksliai, tuomet ir visi kiti etapa
bus neskmingi. T&liau kiti du ekspertai svarbiausiu marketingo stygbs rengimo etapwardijo
SSGG analig bei marketingo strategijir tiksly nustatym.

Siekiant pagilinti kokybin konteks4, 6—-13 klausimais buvo norima detaliau suZzinoti
apie taikom marketingo strategij t. y. kaip bald gamybos atlieka rinkos segmentagjrikokios
yra konkurencinio pranasumo, kainodarosémimo strategijos. Taigi, 6—7 klausimai buvo skirti
rinkos segmentavimo strategijai nustatyti. Visi lapisti ekspertai nurag jog ju imores atlieka
rinkos segmentavim Apibendrinus vig ekspen jvardintas y tikslines rinkas, galima teigti, kad
pagrindinis bald vartotojas pasizymi tokiais keturiais aspektais:

1. moterys, turidios 2-5 asmanseimny;

2. gaunasdios vidutines ir aukStesnes pajamas;
3. gyvenaios didZiuosiuose miestuose bei

4. turincios aukstesnbei aukstji iSsilavining.

Ekspertinig imoniy nuomone, vienos konkfi®s pozicionavimo strategijos pagal vaen
pozym néra taikoma. Dazniausiai pasirenkamas pagal 3-4 @iy pagal kuriuos ir
pozicionuojama. Taigi, daugiausiai ekspestsak, kad jie pozicionuoja vis pirma pagal baldo
savyle, teikiamp naudy ir aiSku pagal vartotojo poreikius. N. KniukStai{UAB ,Alantas”
marketingo vadod) nuroct, jog be S ankgiau iSvarding pozicionavimo pozymi, ju imore
akcentuoja kaimir kokybe. Eksperés nuomonejmore stengiasi pagaminti kokybigkprodukt uz
prieinamy vartotojui kain.

9 klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, kaip mamkgt sprendimugmorgje veikia
konkurentai. Apklausti ekspertai tvirtino, kad koeks marketingo sprendimai priklauso nuo tam
tikry konkureniy veiksmy. Dazniausiai daromi marketingo sprendimai, kagakas; konkurent
veiksmus, yra asortimento ¢imas, siekimas parduoti baldus mazesis nei konkurent
iSlaidomis, taip pat vykdomi reklaminiai praneSinapie akcijas, o kartais atsisakoma brangi
produkty/zaliaw; ir ieSkoma pigesni analog. |. Kazilionieres nuomone, SBA baldkompanija
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stengiasi vartotojams pasjti unikaly bald; asortimend negu kit ir taip iSlaikyti konkurencip
pranasura pries kitus bald gamintojus.

Vertinant apklaust bald; gamintojy imoniy esamas konkurencinio pranasumo
strategijas, galima teigti, jognores remiasi ne bengi diferenciacijos strategija (ja remiasi Italijos
ir Prand@izijos bald; gamintojai, kuny produkcija pasizymi iSskirtine bajdkokybe ir prestizu), ir ne
koncentracijos strategijai (specializuai niSiniy poreikip tenkinimg orientuoti Vokietijos
medicininiy baldy gamintojai). Visi apklausti ekspertaiardijo, kad jiems artimiausia yra islaid
lyderio konkurencinio pranasumo strategija. Siteyga pasizymi tuo, kad vartotojams yralsima
geriausias kainos ir kokgb santykis, nepretenduojant iSskirting kokybe pasizymigios
produkcijos gamyifp Tokia strategija leidzia pasiekti maginviduriniosios (pagal mokusp
grandies vartotaj (ekonomirs krizés metu laitent Sio segmento pardavimai krito labiausiai).

Atlikto ekspert; interviu tyrimo duomenimis, Lietuvos baldgamybosimones
daugiausiai savo produkcijos gamina tarptautingkai. Zinoma, kad organizacija konkurencinga
tarptautirgje rinkoje daugiausiaid palyginamai zem sanaud; ir vietiniy iStekliy, tockl tokiy baldy
gamybosimoniy strategija yra paremtaars|aud; mazinimo, o ne unikali produkt, ir proces
karimo strategija. Kadangi apklausekspeng jmoniy veiklos pelnas labai priklauso nuo uzsienio
uzsakynmy, tockl imonés dazniausiai haudojarsaud; mazinimo strategij Gaminti mazesimis
sanaudomis joms leidzia vietipiiStekliy pasiekiamumas ir vietinitiekéju gausa. Kai vietini
tiekéju yra daug ir jie visi pilnai appina imones reikiamais iStekliais, tai suintensyvina
konkurenciy tarp p. Tokia situacija yra palanki baldgamintojams, nes jie gali gauti geresnius
pasiilymus ir taip sumazinti kastus. Taip pat kastuddei mazinti pakankamai dideliais kiekiais
gaminami standartiniai baldai. Masirbald; gamyba suteikiamonei konkurencin pranasurn
sekmingiau naudoti savo iSteklius ir didinti darbcoam.

Apklausti ekspertai svarbiu konkurencingumo didiainveiksniu laiko aktyy
dalyvavimy tarptautigse rinkose. Tarp strateginitiksly ekspertai nurodo didesnir platesr
integracip | ES Salj pramor bei intensywvi konkurenciy Baltijos jaros regiono rinkoje.

11 klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, kokia kalams strategija eksperimonés
remiasi nustatant baldkaim. Siuo klausimu nebuvo vieningos ekspemuomors. DaZniausiai
buvo minimos nugriebimo, kainos ir kokygbbei orientuotog konkurentus kainodaros strategijos.
Be to, reikia pazyuti, kad apklaustogmonrés nesiremia tik viena kainodaros strategija, orpaka
ir taiko kelias, priklausomai nuo konkurenteiksmy ar situacijos rinkoje.

Interviu metu, ekspartbuvo klausiama, agmores turi elektronig parduotug. Visi
apklausti ekspertai tvirtino, jog kol kas netureldronires parduotugs, ta&iau pripaista, kad ji
buty naudinga ir reikalingémonei. I. Kazilionieg, SBA bald; kompanijos marketingo ir produkto
vystymo vadoy¥, vienintek iS visy ekspen atsak, kad josimorgje greitu metu yra planuojama
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idiegti elektronigs prekybos sistem kadangi tai yra spéai auganti sritis, padedanimonei
globaliu mastu didinti pardavimus neinvestuojartetiyy 1¢Sy reikalaujadiy 1 naup atstovyby ir
filialy steigimus kitose Salyse. Visa tai lgiginonei padidinti savo konkurengipranasura.
Apklausos metu nustatyta, jog ekspettifimoniy atstovai, pagrindigmis reklamos
skleidimo priemoamis, kuriomis reklamuojama produkcij@ardijo interned, radija bei televizip,
spaud ir aiSku mazmenininko lankstinukus. ¢Tau efektyviausia reklama, pasak ekspestra
internete bei televizijoje. Bendrasmimo tikslas yra informuoti bei formuoti vartotojuuomor

apie produk.

3.23 lenteé. Veiksniy, lemianciy poreikj tobulinti jau priimt g3 marketingo strategija,

stiprumas
Ekspertai Stiprumo
E1l E2 E3 E4 E5 | vidurkis
Vartotoju poreikiy pokyiai 5 5 5 5 5 5,0
Makroekonomi# situacija Salyje 4 5 5 4 5 4.6
Nauju konkurent; jéjimasi rinka 3 2 4 3 3 3,0
Naujy technologiy atsiradimas 1 2 2 1 1 1,4
Produkto modifikavimas 2 3 1 2 3 2,2
Zaliaw kainy kitimas 1 1 2 1 1 1,2

3.23 lentetje atsispindi nagriggamo klausimo apie veiksmi lemiartiy poreil
tobulinti jau priimt marketingo strategij stiprumy ekspeni susisteminti atsakymai. Apklausos
metu ekspett buvo prasoma iSskirti veiksnius, lemiaus poreil tobulinti jau priimt marketingo
strategiy, ir juosivertinti penkiabalje sistemoje, kur 1 — visiSkai netutakos, 5 — turi labai didel
itaka. Kaip matyti iS 3.23 lentés, jog kaip pat svarbiausi veiksn, lemiant poreik tobulinti
priimta marketingo strategij respondentai vienareikSmiSk@iardijo vartotoy poreikiy pokyius
(vidutinis stiprumojvertis 5,0). Nuo Sio veiksnio neatsilieka ir makeoeomire situacija Salyje
(4,6), kuri veikia vartotaj perkamja galia ir koreguoja gyvensenos ypatumus. Silpniausi veiks
stiprumo vidurkiai, maziausiai turintygakos tobulinti priim4d marketingo strategij yra nauj
technologijp atsiradimas bei Zzaliav kaing kitimas. Veiksni stiprumo vidurki grafinis

vaizdavimas atsispindi 20 paveiksle.
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Vartotoy, poreikiy pokyciai
5,0

Zaliavy kainy kitimas Makroekonomig situacija Salyje

5
7
3
2 4,6
1

Produkto modifikavimas Nauj konkurent, i¢jimasi rinka

Naup technologij atsiradimas

20 pav. Veiksny, lemianciy poreikj tobulinti jau priimt a marketingo strategija, vidutiniy

stiprumuy pasiskirstymas

15 klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, su kokismproblemomis ekspertai
dazniausiai susiduria rengdami jgyvendindamiimonés marketingo strategij Apibendrint
ekspeni apklausos rezultat pasisikirstymas pateiktas 21 paveiksle. Visi ekisperengiant ir
igyvendinant marketingo strategijlazniausiai susiduria su informacijos apie gimkkonkurentus
tratkumu bei ekonominiais aspektais. Be to, nemaziaunbss yra Salies demografiniai rodikliai bei
nekilnojamojo turto rinkos svyravimai. MaziausiagikSmingi ekspertams pasitodoolitiniai

aspektai.

Informacijos apie rinkir konkurentus ttkumas
Ekonominiai aspekta

Nekilnojamojo turto rinkos svyravim
Demografiniai aspekta

Socialiniai aspektai

Teisiniai aspektai

Politiniai aspektai

21 pav. Problemos, su kuriomis bald jimonés dazniausiai susiduria rengiant irigyvendinant

marketingo strategija
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Visi ekspertai tvirtino, jog y imorése yra atliekama marketingo strategijos
igyvendinimo kontral. Ekspert manymu, strategijogyyvendinimas turi @ti stebimas periodiskai
fiksuojant faktinius strategijoggyvendinimo rezultatus ir aplinkoje vykstams pokyius. Tol
strategijosgyvendinimo organizacijos stgbma uztikrina tik kontro¢s procedros.

Apibendrinus ekspeairt interviu atsakymus, galima teigti, jog teorinis rketingo
strategijos rengimo modelis iS e&natitinka praktin Ekspertaijvardijo tokius pagrindinius
marketingo strategijos rengimo etapus: situacijasalizzZ, marketingo tiksl nustatymas,
igyvendinimas ir kontr@l bei giZtamasis rySys. IS §imarketingo strategijos rengimo etap
dauguma ekspert nuroct situacijos analigs etap kaip svarbiausi ir daugiausiai émesio
reikalaujant zingsn, be kurio visi kiti etapai ity neskmingi. Be to, ekspejt nuomone,
ekonomires krizés metu rinkos gkimas ir imores jvaizdzio formavimas yra pagrindinignonés
marketingo strategijoje numatyti tikslai.

Charakterizuojant baid sektoriausimoniy pagrindin vartotop (tiksling rinka) buvo
nustatyta, kad tai yra moterys, tufios 2—5 asmanSeina, gyvenawios didziuosiuose miestuose,
gaunaxios vidutines ir aukStesnes pajamas bei timmaukStesnir aukstji issilavinim.

Lietuvos bald gamybosimonés daugiausiai bald parduoda tarptautése rinkose,
todkl imoniy strategijos yra labiau paremtaghaud; mazinimo, o ne unikali produkt ir proces
karimo strategija. Toé ieSkomi nauiji zaliay tiekéjai, kurie mazesimis kainomis gatity tiekti tam
tikrus gamyboje reikalingus iSteklius, kas padsumazinti gamybos kastus. Visi apklausti ekspertai
ivardijo, kad jiems artimiausia yra iSlaidyderio konkurencinio pranasumo strategija. Satsigija
pasizymi tuo, kad vartotojams yraikima geriausias kainos ir kokg santykis, nepretenduojaint
ISskirting kokybe pasizymiios produkcijos gamyb

Apibendrinus ekspartvertinimus, svarbiausi veiksniai, lemiantys poredbulinti jau
priimta marketingo strategijyra vartotoj poreikiy pokyiai (vidutinis stiprumas 5,0) bei Salies
makroekonomia situacija (4,6). O dazniausios problemos, su knisoekspertai susiaé rengdami
ir igyvendindami marketingo strategijvisy pirma, yra informacijos apie riakir jos konkurentus
traikumas bei ekonominiai aspektai, antra, nekilnojamajrto rinkos svyravimai ir Salies

demografiniai pok¥iai.
3.4. Lietuvos baldy pramonés SSGG analiz
SSGG analig — tai bendro paidzio analizs technika, tinkama taikyti tiek pirminiams

sprendimams priimti, tiek strateginiams planamsepgti. Viena vertus, SSGG an&liz tai

paskutinis situacijogsertinimo zingsnis, kai apibendrinami atlikti tyram turima informacija.
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Lietuvos bald sektoriaus SSGG analiapmé tris Zingsnius. Pirma, buvo surinkti
svarbiausi faktai ir duomenys. Siuo atveju atlilgektorire analiz, anketie bald; vartotojy
apklausa, apie prioritetus ir kriterijus, lemtars pasirenkant ir perkant baldus bei ekspeterviu
su baldy gamybosmoniy marketingo specialistais. Antra, surinkti duomengrmacijajvertinta
ir nuspesta, arivardyti veiksniai yra pranaSumai, afikumai, koki jie suteikia galimyhi, kokios
galimos neigiamogtakos ir kt. Treia, sudaryta Lietuvos baldsektoriaus SSGG analz matrica
(zr. 3.24 lent.).

3.24 lenteé. Lietuvos baldy sektoriaus SSGG anali&

STIPRYBES SILPNYBES
= llgalaikés tradicijos = MaZza nacionaliérinka
= Pigi kvalifikuota darbogga » Maza kooperacija tarp sektoriaimsoniy
= Pigi vietiré Zaliavine mediena = Marketingo tyrimy stoka
= Santykinai nedidés gamintoy veiklos * Menka marketingo kompetencija ir
sanaudos ir aukSta bajdokybé novatoriSkumas
= Konkurencinga kaina » MaZos investicijo$ dizair ir naup
= Geografinis artumas prie didgi baldy technologiji diegim
rinky = Zemas informacini technologij
= Priklausymas vienam strateginiam partnerjui panaudojimo lygis.
— IKEA.
GALIMYB ES GRESMES
» Didéjanti vartotoji perkamoji galia vidaus = UZsitesusi pasauliékrizé
rinkoje = Vartotojy perkamosios galios mgimas
= [sitvirtinimas augafiose ir maZiau krizs » |KEA pasitraukimas i3 Lietuvos

paveiktose rinkose Pigios, nekokybiskos uzsienio 3gli
= Gamybos perilimasi rytus (galimylés produkcijos antpldis

= Bendradarbiavimas su mokslo institucijomis
ir tyrimuy centrais

Stipraus bald klasterio susiformavimas
Marketingo veiksm gerinimas
EkologiSka gamyba

Elektronire prekyba

Gamybos gitra ir nauji technologiy
diegimas, pasinaudojant ES stiiurktiy
fondy parama.

Elektros energijos ir kuro kairkilimas
Didéjantys mokesiai.

imorems) = Auganti konkurencija i$ Kinijos
= Stipriy produkty linijy ir prekiy Zenkly = Kvalifikuotos darbo¢gos emigracija
sukarimas » Zaliavines medienos fikumas ir brangimas

Lietuvos bald pramorts iSskirtos stipryes ir galimylés pabézia, kad Si pramais
Saka yra viena iS perspektyviaudiietuvoje. Lietuvos balgd gamintoj; produkcija yra vertinama
kaip pakankamai kokybiSka (tokie gaminiai yra veatni uzsienio rinkose).

IS SSGG analis matome, kad Lietuvos balghramorgs stipriosios pus siejamos su
ilgalaike bald; gamybos patirtimi, pigia kvalifikuota darbéggp, kokybiSka produkcija. Be to, Salyje

yra gausu vietinj zaliaw tiekéju, kas padeda gauti gerésnkokyles zaliavas mazesmis
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kainomis ir sukurti auk§tpridéting vere. 2008 m. augantis Lietuvos bendrasis vidaus pradui
gyventoj; perkamoji galia sutetkpapildomas galimybes vietiniams balgamintojams. ISskirtinis
pranasumas yra gera Lietuvos geogkafimkos paditis, t. y. artumas prie didgiy bald; rinky,
ypa tokiy Saliy kaip Svedija ar Suomija. Kadangi baldektoriaus perspektyvos yra tiesiogiai
priklausomos nuo patles eksporto rinkose, tad artumas prie dipzibald; rinky yra vienas is
svarbiy veiksni, galirciy lemti sektoriaus tolesmugims.

Lietuvos bald sektoriaus stiprumas yra ir tai, kad halsektorius priklauso IKEA
verslo sistemai, uztikring&ra bald; gamintojams masés gamybos galimybir aukst pajamy lygi.
Stabilus uzsakymturéjimasimonems uztikrina veiklos stabilum

Taciau baldy pramors trikumai (silpnylés) taip pat yra svafis ir ateityje gali
stabdyti jos augim Visu pirma, Lietuvos rinka yra maza ir negali leistdeles pagaminamos
produkcijos dalies realizuoti vietoje, kas yra §mvarbu augaiioms imoréms, kurioms, norint
prackti produkcijos ekspost yra litinas augimas nacionatdis rinkos ribose.

Kita Lietuvos bald gamybos sektoriaus silpnoji gugra maza kooperacija tarp Sio
sektoriausimoniy. Tarp bald sektoriausimoniy vis dar tiiksta pasitikjimo, kompetencijos,
technologini galimybu, veiklos partneriniuose tinkluose, kurie kitonmmorems yra visisSkai
naujas dalykas. Taip pat ne visada priimtinas {pij inovatyvius sprendimus, tokius kaip bald
imoniy klasterizacija (klasteris — tai pagal geografprincipa sukoncentruotos, tarpusavyje
saveikaujargios, vykdarios bendg veikla ir savo specifine veikla papildéins viena ki
bendroes, specializuoti tielai, paslaug teikéjai ir jvairios organizacijos, kufi glaudis
tarpusavio rysSiai ne tik garantuoja ekonoimieiklos efektyvum, bet ir skatina dalinimsi
Ziniomis, technologij perkelima ir naup produkty kirima (Porter M. 1998b, p. 78)).

Dar viery IS bald; sektoriaus silpnumgalime laikyti riboy marketingo kompetenaij
ir menky sektoriaus novatoriSkum Baldy gamintojai yra orientuotii masinio vidutigs ir
auksteses klags vartotojo tenkinim, o tai reiSkia dalyvavim itin konkurencingoje kovoje ir
nedideles gaunamas pajamas. Napjodukt; kirimas yra vienas iS svarbiauskonkurencim
pranasura uztikrinartiy veiksni, taciau bald; gamintojai tai nelaiko prioritetine veikla.

Tik nedidet Lietuvos bald gamintoj; dalis nuolat atlieka marketingo tyrimus, o
daZniausiai juos atlieka tik pagal poredba visai neatliekdmoniy vadovai supranta, kad Siais
laikais marketingas yra labai svarbus, bet ne keslaimonré gali daug ¢Sy skirti marketingui ir jo
tyrimams.

Prie bald, sektoriaus silpnumgalima priskirti ir mazas investicijasdizaim ir naup
technologijp diegima. Dauguma sektoriaugmoniy, ypa maZzesni, gamybiniai technologiniai
irenginiai yra pase toctl jiems hitina atnaujinti technologinbaz: ir investuotii inovatyvius
projektus. Té&lau dazniausiaimorés réra paggios isigyti pa&ias naujausias technologijas. Tad
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bald; gamintojams, norint iSlikti konkurencingiems, ti@ilorientuotisi pirkéjo poreikius ir sekti
naujausias balddizaino tendencijas.

Lietuvos bald pramonei bdingas gana Zemas informaciniechnologiy taikymo
lygis. Didziosiose bald gamybosimonese informacigs technologijos dazniausiai taikomos
technologini proces ir gamybos valdymui. Kai kurios organizacijos, ksilamos geriau
optimizuoti gamybos procesus, uztikrinti raciapalStekliy planaviny, apskaitos sistem
efektyvumy, turéti visa informacip apie klientus, konkurentus bei pardavimo galimybgs
idiegusios tokias verslo valdymo informacines sisterkaip rydi su klientais valdymo ir iStekli
planavimo. Ta&iau daugelyjeimoniy, ypatingai ma#, iSskyrus veiklos apskaitos funkcijas,
informacires technologijos beveik nenaudojamos.

Galimykeés Lietuvos bald pramonei didele dalimi siejasi su atsivetiamis naujomis
rinkomis ir globalizacijos tendencijomis. Tgitvirtinimas augagiose ir maziau krizgs paveiktose
Salyse bei gamybos petknasi rytus. Be to, labai tiina, jog vartotaj perkamoji galia diés ctl
pagegéjusiy ekonomini salygu. Interneto ir elektroniks prekybosidiegimas ir jos iSnaudojimas
imorese prisi@ty prie pardavim geografijos ptimo ir nauj vartotop pritraukimo, leisi pristatyti
naujausi produkcip su maziausiomis laiko ir materiatimis sinaudomis. Taip pat Lietuvos bald
gamybosimorems reiléty stengtis efektyviaisisavinti ir panaudoti ES teikiggrparam imoniy
veiklai modernizuoti ir darbuotgjmokymams organizuoti.

D¢l padictjusio visuomens dongjimosi aplinkos apsauga ir ekologiniproblemy
aktualumo, tiek Lietuvoje, tiek visame pasaulyj@ndien vartotojai vis labiau atkreipigrdes i
termim ,ekologinis produktas“. Tad bald gamintojai gamybos procesgliege ekologiSkus
irengimus ir gamindami ekologiSkus baldus ygai aktualu vaikiSkiems baldams), pritrawkt
naujus pirkjus, ypatingai is VakarEuropos ir Skandinavijos Salikur Siems gaminiams skiriamas
itin didelis ccmesys.

Lietuvos bald pramonei reikty labiau pétoti bendradarbiavimm su tyrimy
organizacijomis, Svietimo institucijomis, ar netrkkitbendrasimones su mokslo centrais, naudotis
atsiveriagiomis galimylemis ir taip pésti savo kompetenaij Tai pat, tampresnis baldmoniy
bendradarbiavimas ir klasterizacijos iniciaiy\skatinimas didinf konkurencingura, skatint
pereiti prie didesés pricttinés veres produktt gamybos, naujtechnologiy diegimo, apsikeitimo
Ziniomis panaudojimo. Tatlateityje tutty susikurti plataus masto stiprus haklasteris. Siandien
egzistuoja tik piet Lietuvos medienos gamini pramors klasteris. Klasterizacija yra
neiSvengiama, kitaip baldimonés nesugets adekvaiai atsakyti augatioms energijos ir iStekhi
kainoms, [tinumui kurti iSskirtinius produktus.

Negalima neatsizvelgti kylarcias Lietuvos bald pramonei gismes. Uzsgsusi
pasaulig ekonomir krizé, gali atneSti daug pokw i imoniy veikla. Dél banky sektoriaus
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stagnacijos bus ribotos paskolos gavimo galiésybo tai dar labiau sumazingmoniy
novatoriSkum. Dél verslo glygu blogéjimo ir mokegiuy politikos prads mazti tiesiogires
uzsienio investicijos. Tokia ekonongigituacija mazins ir vartotgjperkamja galia. Vartotojai ims
daugiau taupyti, ieSkos pigesrarba svarstys galimghs vis nepirkti bald.

Prie Lietuvos bald sektoriaus galinp gréesmiy galima priskirti ir viem i$ svarbiausi
ekspen jvardinty veiksniy — mazjanti gimstamum. Augantis gyventej gimstamumas vartotojus
skatina daugiau nei paprastai pirkti haldiatiau Siuo metu Lietuvos gyventpjgimstamumo
rodiklis yra mazesnis uz mirtingumo, o ateitiesgmoz:s islieka tokios pat.

Mazai tiketina, jog IKEA pasitrauks iS Lietuvos. Be to, elad, kuro ir Zaliay
brangimas taip pat mazai ¢tknas, kadangi pastgn kainos Siandien yra géinai aukstos.
Didziausia gésmeé yra siejama su pigios ir nekokybiskos produkcgospiidziu iS uzsienio Sali
Lietuvos gamintaj produkcija nepasizymi auksStu iSskirtinumu, dizairtod! yra slyginai
brangesa. Tad uZsitsus pasaulinei ekonominei krizei ir surgjas vartotoy perkamajai galiai,
vartotojai bus labiau link pirkti pigesnius ir maziau kokybiSkus baldus. Ban&nalitikai
prognozuoja, jog ateityje vis labiau stipr Azijos Sali, ypatingai Kinijos, bald gamintoj
konkurencinis spaudimas, kadangi Sios Salys @pisiusios pigia darbaga ir Zaliavomis. DidZig
konkurencija tarp baldgamintoj; jawiama ir ES viduje, kuri Lietuvos bajdyamintojams neleis
lengvaijeiti | rinka kaip auksStesnio lygio ir brangesnprodukcijos gamintojams.

Apibendrinus Lietuvos bald sektoriaus silpnybes, stiprybesggmes ir galimybes,
galima teigti, kad pagrindénstipryke yra pigi kvalifikuota darbogga ir vietire Zaliavine mediena, o
silpniausioji vieta siejama su maza nacionalindaiir menkaimoniy marketingo kompetencija,
novatoriSkumu, mazomis investicijomis dizaira ir naup technologij diegima. Didziausios
gréesmes, su kuriomis balg sektorius gali susidurti ateityje yra vartatoperkamosios galios
mazjimas, auganti konkurencija iS Azijos SgliLietuvos bald sektoriusigis konkurencip
pranasSura ne tik nacionaligje, bet ir tarptautigje rinkoje, jeigu pasinaudos elektroésnprekybos

galimykemis bei suformuos stiprbald; klastet.

94



4. MARKETINGO STRATEGIJAI RENGTI IR IGYVENDINTI PREKYBOJE
BALDAIS SKIRTAS MODELIS IR SPRENDIMAI

Kaip minréta teorirgje dalyje, marketingo strategijos pagrindipaskirtis —igyti
nepaketiama konkurencin pranasura konkretioje verslo srityje. Rengiant marketingo stratggij
tikslinga suformuluotiimonres vizija, misija bei tikslus, atliktiijmorés vidire ir iSoring analiz,
parinkti tinkany strategig suformuluojant pagrindirkonkurencinio pranasunigijimo principa.

Atlikta marketingo strategijos rengimo metpdpzvalga leidgsitikinti, kad vieningo
Sio proceso modelioéra. Vienos ar kitos teorijos tinkamuanr pasirinkina nulemia organizacijos
vadow mastymo lidas, veiklos @lygos, p&ios organizacijos patdlis, situacija. Btent toal Sis
procesas reikalauja organizacijos vagaukstos vadybis kompetencijos, aplinkos pazinimo,
patikimos informacijos.

ISnagriretos mokslirgs literatiros analizs, atliktos prekybos baldais situacijos rinkoje
tendencijos, vartotqjir ekspen tyrimy rezultat; sintezs pagrindu pateiktas rekomenduojamas
prekybos baldaigmoniy marketingo strategijos rengimo modelis (zr. 24 .pakuris susideda IS
keturiy pagrindini; etap:

1. tikslinés orientacijos nustatymas;

2. marketingo aplinkos analiz

3. marketingo tiksl ir strategij nustatymas;
4. iStekliy formavimas ir kontra.

Ivertinus bald specifiky, iSskirtos keturios problemis bald; sektoriaus vietos,
kurioms reikty skirti didesm démes rengiantimonés marketingo strategij Silpnosios balal
sektoriaus vietos modelyje pazytos rausva spalva ir labiau detalizuotos nei kiarketingo
strategijos rengimo Zingsniai.

Pirmasis marketingo strategijos rengimo etap&kslin és orientacijos nustatymas—
susideda iS organizacijos vizijos, misijos ir tikslustatymo. Organizacijai yra naudinga susikurti
visa tiksly sistema, kurios virSuje bty pagrindinis tikslas, skylanti zemesnio lygio tikslus,
padtsiartius igyvendinti ank&iau miretaji. Tikslai yra kaip organizacijos veiklos vertinimuatas,
parodantigmores funkcionavimo efektyvum

Prekybos baldaismore, rengdama marketingo strategijturi detaliai iSnagriéti
marketingo aplinkos analiz. Visy pirma, organizacija turi atlikti vidis ir iSorires aplinkos
analizes. Organizacijos, siekdamos sukukingnga strategiy, turi atidziaijvertinti verslo situacy.
Tuomet bus objektyviai matomas organizacijos pagas, prieinami iStekliai bei galimi sunkumai.
Organizacijos vidaus anadizrra skirta iSryskinti silpnybes ir stiprybes, ratgti dabartig jmonés
pozicija. Prekybos baldaignoré, analizuodama savo vidiraplinka, turéty iSnagrireti materialius
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(finansinius ir fizinius), nematerialius (technoil@g, reputacija, kuitra) ir Zmogiskuosius
(specializuotos zinios igudziai, sugebimas aptarnauti, motyvacija) iSteklius. I. Benarsi ir G.
Svirskieré teigia, kadimorés konkurencingum labiau lemia jos nematerialusis turtas, o ne
materialusis (BeniusSienl., Svirskiee G., 2008). Pasak autarinematerialusis turtas yra Kliant
lojalumas,jvaizdis, reputacija, gamybinis ggumas, Zinios, organizacijos kiuléa, kompetencijos,
igudziai ir patirtis, kurie yra labiau vertinami, ngs unikatis ir nepakartojami.

Kaip matyti iS 22 pav., iSorés aplinkos poveikis baldsektoriui yra reikSmingas ir jis
pazynetas rausva spalva. Prekybos baldamone privalo numatyti iSorias aplinkos poveikir
uzsiimti toka pozicija, kad palanki galimybiy déka jgauti pranaSum ir iSvengt grésmiy,
susijusii su aplinkos permainomis ir negatyvia &o@aplinkosijtaka jos atzvilgiu. IS@é&s aplinkos
analiz leidzia prognozuoti, paruosti planus nenumagplinkybiy atvejais, bei paruosti strategij
galin¢ia eliminuoti gésmes IS turim galimybiy. ISors aplinkos analiz apima tris Zingsnius:
PEST, konkurenciis aplinkos ir vartotej elgsenos analizes. Pirmasis etapas sutapatinamas ¢
makroaplinka ir apima Siuos elementus: politinisites, ekonominis, socialinis-kditinis ir
technologinis. Bald sektoriaugmonrems ypating démeg reikia skirti ekonominiam aspektui, kuris
lemia vartotop perkamja galia ir koreguoja gyvensenos ypatumus. Bakkktorius yra labai
jautrus statybos ir nekilnojamojo turto rinkvyravimams. Sumagis statybos apimtims ir smukus
nekilnojamojo turto rinkai, sumaa ir bald; poreikis. Prie ekonomini veiksniy priskiriami ir
medienos zaliay brangimas, kreditavimoalygu pasikeitimas, kas taip pat ateityje éur daryti
itaka prekybos baldaigmoniy veiklai. Taip pat padigusi mokesiy naSta suzlugdyt nemazai
smulkiy baldy sektoriaugmoniy.

Lietuvos bald gamybos sektorius yra aktyviai veikiamas versl@bglizacijos
proces, 0 Saliesimores yra susijusios su tarptauimis rinkomis glaudziais prekybiniais ir
investiciniais rySiais. Tad baldy sektoriausimones, rengdamos marketingo strategifaip pat
turéty steleti ir vertinti tarptauting rinky pokyius. Organizacijos strategija galitb nukreipta irj
isitvirtinima nacionaligje rinkoje, saugantis nuo uzsienio konkutentatiau tokiu atvejuimone
ilguoju laikotarpiu nebus konkurencinga. Tarptautirveiksniy analiz dazniausiai atliekama
ruoSiantis kurtiimorg uZsienio Salyse ar gliantis i kitas rinkas, norint nustatyti makroaplinkSi
analiz taip pat yra naudinga, nes gali leisti suprastkas augim ar kritima, verslo poziciy,
potencialias ir tiesiogines operacijas.

Nagrirzjant iSorire aplinka yra kitina istirti organizacijos konkurengiraplinka. Siai
analizei atlikti moksligje literatiroje pateikiama nemazai modglir sprendimy, taiau vienas
populiariausi yra M. E. Porterio penki jegu modelis. Sis modelis apidtia ukio 3akos
(konkurencir) aplinka, kur analizuojami tielju ir pirkéju degjimosi galia, esam ir potenciali
konkurent; gréesmé, prekés pakaital grésmé. ISnagrirgjus visas konkurencinesgas, prekybos
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baldaisimores turi apibeézti ir Sakos patrauklumsudaratius veiksnius, kuriuos apsprendzia Sakos
augimo potencialas, varafm jégu poveikisukio Sakai, stamli imoniy jéjimo/iSéjimo galimykes,
paklausos stabilumas, konkurenginigu stiprjimas/silpréjimas, Sakos rizikos neapdiatumo
laipsnis, bendros Sakos perspektyvos. Be to, prakyaldaigmore turéty nusistatyti ir esambei
potenciali konkurent; pozicijas rinkoje. Jas galima nustatyti stratégigrugs erdje nustatymo
budu. Toje paioje strategigje grugje esasios firmos yra artimiausi konkurentai. Konkurent
ivertinimas leidzia nustatyti ateities lyderiusurstrateginius zingsnius.

Baigiamajame darbe iSnaggos bald; sektoriaus strukita ir tendencijas pasaulio
kontekste, galima teigti, kadmore, siekdama konkuruoti tarptaugje rinkoje, turi jgyti
konkurencin pranaSura prieS kitas balgd sektoriausimones. Globali ekonomika atneSa ne tik
gréesmes, rizilg, bet ir galimybes konkurendipranaSura igyti skirtingu kidu. TipiSkiausi bald
sektoriaus konkurencinio pranasumo Saltiniai yravatijos, technologijos, kokgbir kaina,
iSskirtinis bald; dizainas. Bald sektoriausmores, kurios aktyviai veikia konkurendije kovoje,
sunaikina kity imoniy veikla ir nuolat zengia prieki.

Pastebta, kad elektroniés prekybos sukimas tarp Lietuvos baidsektoriaugmoniy
vis dar yra neiSptotas. Elektroniés prekyba suteiktnaujas galimyés naudingas ne tik vartotojui,
bet ir gamintojui, kurie gali globaliu mastu &al didinti pardavimus neinvestuodaindaug ¢Sy
reikalaujaiu nauj atstovybi ir filialy steigimus kitose Salyse, kaip tradiciniame versietuvoje
elektronires prekybos verslas nors ir turi tendenqpléstis, bet dar éra pakankami iSvystytas.
Todkl prekybos baldaugnores tukty labiau dongtis Sia sritimi ir greitu laikusidiegti elektronin
parduotuy, taipjgydamos konkurencimpranasSuny.

Marketingo strategijos rengimo modelio iS@sraplinkos tréasis etapas yra vartotpj
elgsenos analéz Ji kaip ir ekonominj, tarptautini veiksniy ir konkurencigs aplinkos analiz yra
ypatingai svarbi prekybos balddimorems. Si; dieny vartotojai yra itin iSprusir informuoti. Jie
Zino, kaip patikrintiijmoniy pastilymu tikruma, kur ieSkoti geresni alternatyw. Vartotojai link
ieSkoti maksimalios vets. Savo pastangomis, ziniomis ir pajamomigyertina, kuris pasiymas
suteiks pageidaujaqrvert, ir pagal tai renkasi. Nuo to, ar palgimas atitinka vartotaej luke<ius,
priklauso jo pasitenkinimas ir tikimgb kad jis ¢l pirks Sk prek. Taigi, prekybos baldais
imoréms, rengiant marketingo strategijuri atsizvelgti irjvertinti tam tikrus vartotej elgsenos
aspektus:

1. Baldy pasirinkimo veiksniai Pirkdami baldus vartotojai labai vertina baldo
kokybe. 1 baldo kokylds sivoka jeina tokie svarbiausi aspektai kaip baldo patogurbes
funkcionalumas.

2. Pirkimo veiksniai Pagrindinis baldg pirkimo veiksnys yra baldo teikiama nauda.
Baldai yra specifia prele, kuri perkama retai ir atidziai pasirenkama,étogartotojas baldus perka
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tuomet, kai jamy reikia, ir kai jie teikia reikianp naud,. Jei pasirinktas baldas patenkina vartotojo
like<tius, tuomet jis yra patenkintas.

3. Pirkimo jprociai. Vartotojai dazniau baldus perka gamintgarduotugse ir
prekybos centruose nei turguje. Rjek vis dar rra linke pirkti baldus internetu, kadangi nepasitiki
elektronine prekyba ar yra susigd su sukiavimo atvejaisIsigyjant baldus vartotojai neiy gauti
ir papildomy paslaug, tokiy kaip bald; atvezimas, surinkimas, pastatymas, battbdifikacija ir
galimyké juos gwazinti. Tad prekybos baldaismonés vartotojams tuty suteikti papildom
paslaug, kas sukuxt vartotojams priéting vert.

4. Seimos pajamos ijtaka pirkimui Vartotojas, gaunantis aukstesnes pajamas,
pirkdamas baldus atsizvelgi&itas bald savybes (naudojamos medziagos, k#mdalis, garantinio
laikotarpio trukng¢). Taip pat keiiasi ir baldy pirkimo vieta. Vartotojai, gaunantys zemesnes
pajamas, baldus labiau ligirkti turguje, o gaunantys aukStesnes pajamasedose ar gamintoj
parduotugse. Tai labai svarbus aspektas naggaint vartotoy elgsen ir toliau rengiant marketingo
strategij.

5. Kiti veiksniai Rengiant marketingo strategijbald; sektoriausimonres tugty
atsizvelgti | kitus veiksnius, kaip vartotgj amzius, Iytis, iSsilavinimas, perkamoji galia,
pasitenkinimo lygis.

Vartotojy ir konkurenty analizei atlikti organizacijos gali pasinaudoti netingo
tyrimais, kuriuos gali atlikti p&os arba pasitelkti marketingo tyrimspecialistus. Atlikus
marketingo tyrimus galima suzinoti rinkos tendeasjj konkurent veiksmus, aisSkiau suvokti
potencialius konkurentus ir pijq poreikius.

Taigi, reziumuojant situacijos anaiz kuria sudaro vidigs ir iSorires (PEST,
konkurenciis aplinkos ir vartotej elgsenos anaké} aplinkos, sudaroma SSGG anédiznatrica.
SSGG analies matrica yra koncentruota ir lengvai suvokiamaetwvos bald sektoriaus
pagrindire stipryk: yra pigi kvalifikuota darboéga bei vietig Zaliavire mediena, o silpniausioji
vieta siejama su maza nacionaline rinka ir mgnkaniy marketingo kompetencija, novatoriSkumu.
Didziausios gtsmeés, su kuriomis balg sektorius gali susidurti ateityje yra vartatggerkamosios
galios magjimas bei auganti konkurencija iS5 Azijos $aliBaldy sektoriausimoniy ateities
galimykés sietinos su elektronia prekybos sistemogdiegimu ir stipraus bald klasterio

susiformavimu.
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| etapas
Tikslin és orientacijos

1. Organizacijos vizija

nustatymas A
2. Organizacijos misija
3. Organizacijos tikslai

I etape}s ) 4. Situacijos analiz «—— = — — — =

Marketingo aplinkos i
analize v |
Vidin és aplinkos analiz ISorinés aplinkos analiz I
Materialiniai, nematerialiniai, Zmogiskieji |
iStekliai |

PEST analiz: Konkurencin és aplinkos
= Politiniai-teisiniai veiksniai analize |
= Ekonominiai veiksniai = Porterio 5 gy modelis: |
= Socialiniai-kultiriniai tiekéjy degjimosi galia, pirkju |
veiksniali degjimosi galia, potenciali
= Technologiniai veiksniai konkurent, gresme, esam |
konkurent, gresme, preles |
Tarptautiniai veiksniai pakaital; gresme |
= Konkurencinii pranaSum
nustatymas |
I
Vartotoj y elgsenos analiz |
= Baldy pasirinkimo veiksniai |
= Pirkimo motyvas

= Pirkimo jprotiai I
= Seimos pajamos jtaka pirkimui. |
= Kiti veiksniai. |
I
I
\ 4 |
5. SSGG analiz |

Il etapas
Marketingo tiksl y ir
strategijy nustatymas

6. Marketingo tikslai

Rinkos pktimas
Ivaizdzio formavimas
Produkto vystymas ir tobulinimas

Pardavinu skatinimo ir komunikavimo su vartotojais

sistemos tobulinimas
Pardavimo apndiy didinimas

\ 4

7. Pagrindinés strategijos

A

4

Rinkos segmentavimas

A 4

Tikslin és rinkos nustatymas

Pozicionavimo kido

pasirinkimas

22 pav. Rekomenduojamas marketingo strategijos remgo modelis prekyboje baldais
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8. Marketingo komplekso elementai

|
I
) . , |
Prekés savybii nustatymas Paskirstymo _budo ir strategijos |
parinkimas |
Nauda |
> Kokybé — patogumas — Gamintojo parduotuvé
funkcionaluma —»  Baldy patogumas, kilis Salis, |
stilius ir dizainas |
Stilius ir dizainas |
— Klasikinis, SiuolaikiSkas
! SURES Prekybos centras
modernus, nestandartinis, senovinis | s Baldy funkcionalumas, spaly |
L . gama |
Fiziniai parametrai |
—> Naudojamos medziagos, spalv
) 'd P Paroda |
gama, apdaila L »] - .
Baldy kokyhe, patogumas, kilis |
.. Salis
N Garantijos |
Kokybeés sertifikatai, standartai |
Turgus
. Baldy kaina |
|5 Asortimentas |
Gylis, plotis, gyvavimo ciklo ]
stadija —p Internetas |
Kainodaros strategijos parinkimas I
Reklaminés kampanijos rengimas I
— Nugriebimo strategija :
—»  Kainos ir kokylss strategija |l
I
Orientuotaj konkurentus |
strategija |
_______________________________________________________________________________________ |
IV et . |
etapas . . -
v . . . 10. Marketingo strategijosigyvendinimo programa
IStekliy formavimas ir - ——r brog |
kontrol & |
\ 4 |
11. IStekliy paskirstymas ir biudzeto planavimas |
|
12.Jvertinimas ir kontrol¢ = pb—————— J

—» Tiesioginis rysys
————— » Griztamasis rySys

22 pav. pabaiga. Rekomenduojamas marketingo stratggs rengimo modelis prekyboje

baldais

Prekybos baldaismonre, nusistdiusi tiksling orientaciy ir iSanalizavusi marketingo
aplinka, toliau, rengdama marketingo strategifuri nusistatyti siektinus marketingo tikslus ir
strategijas. Taigi, tk@asis marketingo strategijos rengimo etapanarketingo tiksly ir strategijy
nustatymas — susideda iS tnj zingsny: marketingo tikslai, pagrindés strategijos ir marketingo
komplekso elementai.
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Siektinus marketingo tikslus kiekvierimonré nusistato individualiai. Lietuvos baid
sektoriausmonrés dazniausiai orientuojasgirinkos pktima ir jvaizdzio Kirima. Nacionalire baldy
rinka yra palyginti maza globaliu mastu, tad lagkktoriausimonés savo pastangas nukreipia
naup pirkéju uzsienyje ir nawj (dazniausiai tarptautimj rinky isisavininy. Be to, skverbiantis
tarptautines rinkas, reikia &ir stipry prekés Zenkd. Tad vienu iS marketingo tikslu tampaaizdzio
karimas. Maz ir vidutiniy imoniy, kurios gali lank&au reaguotii aplinkos pokyius bei tenkinti
labiau specifinius vartotgj poreikius, marketingo tikslai yra nukreipti produkto vystym,
tobulinima, pardaviny skatininy ir komunikaving su vartotojais sistemos tobuliram

Kitas marketingo tiksi ir strategiji nustatymo etapo Zingsnis yra pagrindisirategiy
pasirinkimas. Rengdama marketingo strategirekybos baldaigmonre, visy pirma, turi atlikti
rinkos segmentavim Rinka dazniausiai segmentuojama pagal geografilemografin
psichografin ir vartotojo elgsenos pozymius.

Organizacija, atlikusi rinkos segmentawimturi nusistatyti savo tikslig rinka.
Empiriniy tyrimy duomenimis, pagrindinis ir dazniausiai hakkektoriausmoniy minimas, bald
vartotop segmentas (tikslinis vartotojas) yra moterys,nitios 2—5 asman Seim, gaunagios
vidutines ir aukStas pajamas, gyvetias didZiuosiuose miestuose ir tufios aukStesn bei
aukstji iSsilavinimg. Diferencijuotos rinkos strategijlabiau taiko didziosios bald gamybos
imores, kadangi jos turi ne viertiksling rinka, kuriai pateikia skirting kaim, paskirstymo viet,
reklamavimo potbd;.

Nustatant pozicionavimo strategijimore turi nusistatyti produktus, su Kkuriais
konkuruos pristatomos prék iSsiaiskinti, koki pozicija dabar uzima prekinis Zenklas ir jo
konkurentai vartotej suvokime, suformuoti produkto pozicijos agibima. Bald; sektoriaus
imores dazniausiai pozicionuoja pagal baldo sayybikiamy naud, kaim ir kokybe ir aiSku pagal
vartotojo poreikius.

Treciame marketingo tiksl ir strategip nustatymo Zingsnyje analizuojami ir
pasirenkami pagrindiniai marketingo komplekso eletaie prek, kaina, émimas ir paskirstymas.
Rengdama marketingo strategijbald; sektoriausimore turi iSanalizuoti, kuo gaminamas
produktas yra pranaSesnis uz kitus, kaiprédukt vertina ir kg labiausiai akcentuoja vartotojas
pirkdamas baldus. Taigi, baldai gaiitb

1. Pasirenkamos prék — tokios, kurios perkamos nedaznai ir atidziai
pasirenkamos.

2. Ypatingos preks — specialius vartotgjporeikius tenkinatios, retai perkamos
prekes.

3. Pasyvios preés — tokios prekés, apie kurias vartotojai dar mazai zino ir

nepageidauja daznai pirkti.
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Kiekviena prek turi turéeti keleta savo iSskirting savybi. Tatiau vartotojai, pirkdami
baldus, labiausiai vertina tokias baldavybes, kaip koky funkcionalumas ir patogumas. Baldo
teikiama nauda siejama su vartotojo pasitenkinifirele su aiSkiu identitetu ir orientacija
potencialiy ir esany pirkéju norus ne tik bus noriai perkama, bet ir gali garati didesnius pelnus,
kadangi yra sukuriama didespridétiné verg.

Nustatant preés strategg, imonei reikia apsitézti, kokio stiliaus ir dizaino baldus ji
pateiks vartotojui. Vartotojus labiausiai dominadikinio, SiuolaikiSko, modernaus, nestandartinio
ir senovinio stiliaus baldai. Baldgamyboje taip pat labai svarbus yra dizainasialalietuvos
bald; gamintoj; dizaino lygis yra palyginti Zemas. Dominuoja papgprasiausi baldai iS drozii
plokses. Lietuvos bald gamintojai orientuojasi masin vartotop ir serijing gamyka, nesukurdami
iSskirtinio bald; dizaino. Bald gamybosimonés nepanaudoja vartotpjkaip galimy partnery
kuriant nauy ir tobulinant esamp produkt; dizairg ir pateikim i rinka. Reiklesni vartotojai skatina
bald; gamybosimones kurti naujo dizaino ir stiliaus baldus. Tiatbrés savaime yra priverstos
skirti daugiau dmesio produkto #&rimui ir investuotij technologiniugrengimus. Taigi, prekybos
baldaisimoreés, pasirinkdamos prék strategi, turety ypatingai akcentuoti baldstiliy ir dizain.

Balduose naudojamos medziagos vartotojams tampaabiau aktualios. Siandien
vartotojai domisi ekologiSkais baldais. Tad halgamintojai gamybos procesdieg tam tikrus
irengimus ir gamindami ekologiSkus baldus ygai aktualu vaikiSkiems baldams), pritrawkt
naujus pirkjus ir sukury palank; jvaizd.

Vartotojams nemaziau svarbu yra garantijos. Tallyes baldaigmones, rengdamos
prekes strategi, turi vartotojams akcentuoti kok§d ir ekologiSkumo sertifikatusjvairius
standartus.

Tinkamo asortimento sakimas yra svarbus prekybos baldaisioniy stkmés
veiksnys. Nuo asortimentoghtos politikos priklauso: kainodara, komunikacijgsemores, balay
pirkimas. Asortimento politika turi uZztikrinti pagdiniu prekybos baldaisimoniy tiksliy
igyvendinimy. Kad hity sukurtas ilgalaikis asortimentadjtina nustatyti, kokioje gyvavimo ciklo
stadijoje yra produktas. Kuriant asortimento pkiititaip pat siekiama ,iSstumti“ konkurentus.
Siekiant Sio tikslo svarbutvirtinti prekybos baldaigsmonés pozicijas rinkoje ir kurti teigiam
ivaizd.

Kitas svarbus marketingo komplekso elementas yksmimas. Siekdamos
konkurencinio pranasumo bei formuluodamésimo strategg, prekybos baldaigmones turi
surasti ir pritaikyti Inda, kuris padty sckmingai konkuruoti ir efektyvinti savo veikl Réemimo
kampanijos rengimo metu, baldsektoriausimores turi nustatyti é¢mimo kanalus ir priemones.

Ivertinus bald specifika, galima teigti, kad parodos yra svaraldp reklamos prieman Tockl
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norint pritraukti vartotojus, Lietuvos bajdgamintojai tuéty daugiau investuoti ne tik dizaino
karima bei reklam, bet ir dalyvauti tarptautése bala parodose.

Organizacija, rengdama marketingo stratgdiyri pasirinkti savo pagamuntbaldy
paskirstymo (pateikimo)tula: intensyvus, iSskirtinis ir atrankinis. NemazZiaxabu yra nusistatyti
ir produkcijos realizavimo vietas, t. y. vietos rikuse galutinis vartotojasigyja baldus. Dazniausiai
vartotojai baldus perka gamintojo pardudise ir prekybos centruose. Tabdjei prekybos baldais
imore nusprendzia savo produkgciyealizuoti litent Siose vietose, tai ji turi akcentuoti baldo
patoguna, kilmés Sal, iSskirting stiliy ir dizaim. Tuo tarpu, prekiaujant ir reklamuojant baldus
parodose, reikalinga paiati bald; kokybe, patogum ir kilmés Sal, o turguje — ma# kaim,
kadangi vartotojai labiausiai vertinatent Siuos veiksnius, pasirenkant ir perkant baldus

Kiekvienosimores kainodaros strategija yra skirtinga. Teisingaiqakta kainodaros
strategija gali pagti imonei iSgyventi, gauti didegipelm, padidinti pardavim apimtis, iSlaikyti
konkurencin pranasSum. Baldy sektoriaugmonés dazniai nesiremia tik viena kainodaros strategija
o pasirenka ir taiko kelias, priklausomai nuo ko veiksmy ar situacijos rinkoje. &ent balay
sektoriausimonres taiko nugriebimo, kainos ir kokyb kainodaros strategijas, orientuojasi
konkurenty veiksmus.

Ketvirtame marketingo strategijos rengimo etapstekliy formavimas ir kontrol é —
pateikiama marketingo strategijagyvendinimo programa, planuojamas biudZetas, petekim
iStekliai ir atliekama kontrél Marketingo strategijoggyvendinimo programoje prekybos baldais
imore turi numatyti veiksm ir priemoniy visuma, kuri uztikrinty strategijos tiksl ir sprendiny
igyvendinimy. Organizacijos marketingo strategijos tikslamsprendimamsgyvendinti numatomi
reikalingi iStekliai, o paskui sudaromas biudzetBgidzetinis planavimas padeda subalansuoti
strategijos finansavimui numatytas finansimtekliy apimtis suy kaupimo Saltiniais. Marketingo
strategijosgyvendinimo programos eiga turitb stebimaj vertinama ir kontroliuojama.

Kadangi marketingo strategijos rengimas yra patkantis procesas, teéd
griztamasis rySysSiame modelyje yra thinas. Nepasiteisinusios dalys, veiksmai peraii,
atliekama papildoma anatiztiiama pakitusi rinka, jos dalyviai, vartotgporeikiai ir t. t. Modelyje
griztamasis rySys jungia marketingo strategipertinimo ir kontroks etajp su situacijos analés
etapu, kadangi Sis etapas yra pagrindas tolesnteate@jos rengimui. Organizacija, dirbdama
Siuolaikires rinkos glygomis ir siekdama aukStegnrezultat;, privalo nuolat analizuoti vidi
iSorine aplinka ir konkurent, veiksmus, tirti vartotaj poreikius ir numatyti vartojimo tendencijas, o
atsizvelgdama Siuos veiksnius, nuolat tobulinti marketingo sij. Sie veiksniai yra nepastios
ir dinamiskai kintantys, tad jmoré privalo nagrigti savo veikh ne tik dabarties, bet ir ateities
poziiriu, numatytijvykius, pasinaudoti galimymis ir gauti naudos.

Sis pateiktas marketingo strategijos rengimo medgi. 22 pav.) gali it taikomas
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visoms prekybos baldaigmorems. Ta&iau smulkiomsimorems, kuriy bald; pramorje yra
daugiausia, sloma jungtis i klasterius. Esant kooperacijai, smulkip:mionés gakty labiau
specializuotis gaminti siauros nisSos produktus, kast pasiekti gamybos masto ekonomiy
pakelti naSum. Siai kooperacijai yra reikalingas ,brandueékfi organizacijos vaidmuo. Si
organizacija tuity sukurti viening informacire sistema, kuri baty tarsi iSsami duomenbaz
jvairiais suimone ir sektoriumi susijusiais duomenimis. Orgatijpa veikimo principas remsi
naup nary pritraukimu, kurie informaci apie save, savo darbo isteklius, technologij@ngimus
ir pan. talpint Sioje informacigje sistemoje, tuo @a&u gaudamos analogiska informacgpie kitas
imones. IS esas tai ity vieninga duomensintez apieimones iry veikla, apie kurias informacija
paprastai skelbiama ziniasklaidojepores informaciniuose portaluose, uzsienio spaudojeair.
~Branduolire” organizacija gaity imtis ne tikimoniy barimo i vieninga sistem, bet ir Svietimo
veiklos. Ji galty informuoti imones apie vietinio ar tarptautinio kooperavimaaiirgybes, apie
galimybes prisidti prie tarptautini projekiy, finansuojam iS ES ir kit ¢Sy, organizuoti specialius
seminarus bei kitas kvalifikacijoglkmo priemones, roda@ms kooperacijos pranasumus, pragsn
vadovams. T&@au klasteriams formuotis vis dar trukdo pasiiitko tarp potencialj klasterio
subjekt; stoka, netolygus atskir verslo subjekt technologinis ir vadybinis lygis, veiklos

partnerystje patirties ir kompetencijos stoka, neefektyviviaoiju politika.
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ISVADOS IR SITULYMAI

Apibendrinus moksliés literatiros analiz ir empirinius tyrimus, skirtus marketingo
strategijoms rengtigyvendinti ir tobulinti prekyboje baldais, galimargtti tokiasiSvadas

1. Baldy sektoriaus specifiSkumas, wigirma, pasireiSkia per baldo, kaip pisk
iSskirtinuma. Baldai yra ypatingos paskirties péekkuri yra perkama retai (kas-80 mety) ir
atidZiai vartotoy pasirenkama. Antra, Lietuvos baldektorius yra betarpiSkai susjsu statyb ir
nekilnojamojo turto sektoriumi, kurio po&wi turi tiesiogin poveik baldy sektoriui. Be to,
nacionalii vartotoj; rinka yra maza, tad dauguma Lietuvoje pagaminambald; yra
eksportuojama. Lietuvos baldsektorius susiduria su tokiomis éfdjimo problemomis Kkaip
paklausos nepastovumas, Salies ekonésnipadties blogjimas, konkurencijos agjimas,
orientuojamasi masin vartotop poreikiy tenkinima, silpna marketingo veikla.

2. I1Sanalizavus skirting autoryy siilomus marketingo strategijos rengimo modelius ir
metodikas, galima teigti, jog modeliai tarpusawyfja panass, tik skiriasi rengimo etapskatiumi
ir ju vykdymo eiliSkumu. T&au privalomos marketingo strategijos rengimo komgres turty
buti Sios: situacijos analiz SSGG analiz, marketingo tikslai ir pagrindés strategijos, marketingo
kompleksas, marketingo strategijag/vendinimas ir kontrél Autoriai pabézia rinkos situacijos
analizs hitinybe, taciau nevisi nurodo gftamsji rys, kuris yra ltinas strategijos koregavimo
rinkos aplinkos kaitos atzvilgiu. Planuojant pre&gbmarketingo veilg tikslinga laikytis gana
grieztos strukiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo k& segmentavimu, tiksks
rinkos nustatymu, pozicionavimaitho ir marketingo komplekso stratagpasirinkimu.

3. Lietuvos bald gamybos sektorius, nepaisant ekonamiRkrizés poveikio, iSlieka
vienu svarbiausiu pramés sektonj, kuriam hidingas tiek spartus produkcijos, tiek sukuriamos
pridétinés veres augimas. Tyrimo metu nustatyta, jog Sis sektorragpakankamai konsoliduotas ir
pasizymintis Gkio subjekty stamlkjimo tendencija. Didziosios bald gamybos imores yra
susijungusiog grupes, kurios ir dominuoja Lietuvos baldramorje: ,SBA®, ,Vakary medienos
grups®, ,Libros grups®, ,Baltijos baldy grup”, ,Baltic American Concord®. Didel daf bald;
sektoriaus produkcijos pagamina stambiwenés, kurios apie 97 proc. savo produkcijos tiekia
Svedijos koncernui IKEA. Tyrimo metu pastéd, kad bald sektoriaugmoniy konkurencingura
mazina Azijos Sali bald; importas, ribotos marketingo ir dizaino kompet@siinovacij stoka.

4. 1Snagrirgjus baldy gamybosimoniy grupiu interneto svetaines, nustatyta, kad
interneto svetaise labiausiai tiksta rySi su vartotojais elememtt. y. prekiy kainy ir akcijy,
parduotuvi; Zentlapiy apras, elektronires parduotugs. Bald; gamybosimoréms reiléty ne tik
atnaujinti savo interneto svetas) bet ir publikuoti papildominformacip, kaip imorés istorija,

misija, kontaktiniai duomenys, sertifikatai, kolégb standartai, finansiniai rezultatai, naujienos.
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Tokios informacijos pateikimas didininformacinio skaidrumo ir abipusio pasgjkno lygi tarp
Imores ir vartotojo.

5. Atlikus ekspertin baldy vartotop tyrima paaisSkjo, jog bald; pramorje vyrauja
vartotojai, kurie orientuoti maz kaim ir iSskirtines bald savybes, daZniau renkasi klasikinio ir
SiuolaikiSko stiliaus baldus. Vartotojai daznaij@ibald; kaima su kokybe, t&au lietuvisSky baldy
kokybé, respondent nuomone, nevisada atitinka kairbDaugumai apklaustvartotop yra visiskai
nesvarbi bald kilmés Salis, téiau perkant baldus pirmenybteikty lietuviSkiems baldams.
Vartotojai dazniau baldus perka gamintojo parduggevr prekybos centruose, o informacijos apie
juos ieSko internete ir gamintpjlankstinukuose. Ekonomikos nuosmukis Zenkliai stinma
vartotoy disponuojamas pajamas ir stipriai pageuartotop planusisigyti baldus. Tad vartotojai
nusprend ieskoti pigesnj baldy, svarsto galimy®is vis ju nebepirkti ar atiéti vélesniam laikui.

6. Koreliacirés analizs tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad svarbiausios sasykemiaios
baldo pasirinkim yra kokyke, patogumas ir funkcionalumasci@u tie vartotojai, kurie gauna
aukStesnes pajamas, labiau akcentuoja didbsid; kaina, haudojamas medziagas, késnsal,
pristatymo ir garantinio laikotarpio trukmKainos aspektas dominuoja baldus perkant turduuie,
mazai atsizvelgiamabaldo patogumy funkcionaluma ir kilmés Sal. Taiau vartotojai, kurie baldus
perka gamintaj parduotugse, dazniausiai informacijos apie baldus ieSko g@se, kur domisi
baldy kokybe, patogumu ir kilgs Salimi, neteikdami prioriteto kainai. Be to, wddjai, isigydami
baldus, no¥ty gauti ir papildom paslaug, tokiy kaip baldy atvezimas, surinkimas, pastatymas,
bald; modifikacija ir galimyk juos gazinti.

7. IStyrus bald gamybosimoniy marketingo specialigtnuomones apie marketingo
strategijos rengim igyvendinimy ir tobulinimg nustatyta, jog teorinis marketingo strategijos
rengimo modelis iS estn atitinka praktiin o svarbiausi veiksniai, lemiantys poretkbulinti jau
priimta marketingo strategij yra vartotoy poreikiy pokyiai ir Salies makroekonoménsituacija.
Tyrimo metu nustatytas pagrindinis baldartotojy segmentas, t. y. moterys, tufios 2—-5 asman
Seimy, gyvenagios didziuosiuose miestuose, gawfias vidutines ir aukStesnes pajamas bei
turin¢ios auksStesnir aukstji iSsilavinima. Lietuvos bald gamybosimorés daugiausiai baid
parduoda tarptautése rinkose, tod imoniy strategijos yra labiau paremtaghaud; mazinimo, o
ne unikaliy produkty ir proces kirimo strategija.

8. Lietuvos bald gamybos sektoriaus SSGG anaizmatrica parag kad bald
pramorgs pagrindiniai pranasumai yra pigi darlkégg ir vietire zaliava, geografinis artumas prie
didZiyju bald; rinky, 0 esminiai tikumai — maza nacionabirrinka, mazos investicijosdizain ir
naup technologij diegimy. DidZiausios bald sektoriaus gismes siejamos su  vartoip)

perkamosios galios mgimu, augadia konkurencija iS Azijos Sali Bald; sektoriausimoniy
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potencialios galimyls yra elektroniés prekybos sistemogliegimas ir stipraus baldklasterio
susikirimas.

9. Prekybos baldaigmores, rengdamos marketingo strategigali pasinaudoti tokiu
siaflomu modeliu, kur sudaro keturi pagrindiniai etapai: 1) tikgnorientacijos nustatymas; 2)
marketingo aplinkos anakliz3) marketingo tiks] ir strategij nustatymas; 4) iStekliformavimas ir
kontrok. Ivertinus bald sektoriaus specifis iSskirtos keturios problemis sektoriaus vietos,
kurioms reikty skirti didesm démes rengiant imonés marketingo strategij ekonominiai ir
tarptautiniai veiksniai, konkurencis aplinkos analiz vartotoji elgsenos anakz bald; stilius ir
dizainas. Prekybos baldais marketingo strateggogimo modelis turi diti orientuotas; vartotoj;

poreikiy tenkinim.

ISanalizavus Lietuvos baldsektoriaus strukita ir bendgsias pétojimo tendencijas,
iStyrus prekybos baldais marketingo strategijosgimon teorinius ir praktinius modelius bei
metodikas, galima pateikti tokissilymus:

1. Siekdama iSsilaikyti globalioje pasaulio rinkojeekybos baldaigmores tukty
igyti santykinius pranasumus. OrganizacijayMiérma turi iSsiaiSkinti prioritetus, iSsiskirti et ar
kelias stipriausias gaminio charakteristikas, kg konkuruos rinkoje, ir galiausiai, parengti
marketingo strategijgeriausiai atitinkaia tendencijas rinkoje ir geriausiai panauddjanmonés
stiprybes (pavyzdziui, gaminti ekologiSkus ar igshio dizaino baldus). Tokia parengta strategija
btty nukreiptaj konkurencini pranasum uZztikrinima ilgesniam laikotarpiui.

2. Norint pritraukti naujus ir iSlaikyti senus vartgis, Lietuvos bald gamintojai
turéty daugiau investuoti ne tik dizaino Kirima, reklana, bet ir dazniau dalyvauti tarptauise
baldy parodose.

3. Siekiant padidinti vartotojperkamja galia, prekybos baldaignoreés tukty idiegti
elektronires prekybos sistean kuri globaliu mastu padidint imores pardavimus, uZztikrint
pelninguna, veiklos efektyvum ir konkurencingura.

4. Norédamos iSlaikyti konkurencin pranasurg, imores tuity kurti ilgalaikes
strategijas, populiarinti savo prekZnkla, daugiau dmesio skirtijvaizdzio Kirimui.

5. Lietuvos bald gamintoj; dizaino lygis yra Zemas, kadangi orientuojanj&sirijing
gamyly. Tockl siekiant sukurti iSskirtinio dizaino baldus, uergitetuose sloma pradti rengti
dizaino ir projektavimo kompetengifurincius specialistus, geba&ns | bald; dizaim pazvelgti iS
labiau sistemiés perspektyvos.

6. Lietuvos bald pramonei reikty labiau pétoti bendradarbiavimm su tyrimy
organizacijomis, Svietimo institucijomis, ar netrkitbendrasimones su mokslo centrais, naudotis

atsiveriagiomis galimykemis ir taip pésti savo kompeteneij
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7. Skatinti baldi gamybosimones jungtisi klasterius, siekiant bendros veiklos
sinergijos, mazinafios veiklos iSlaidas, geringios produkto kokyb, skatinadios tarpusavio
pasitikejima. Kiekviename klasteryje turititi numatytas ir ,branduolis” organizacijos vaidmuo.
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A priedas

Baldy vartotojy apklausos anketos klausim ir atsakymy suvestiré

Gerb. respondente,

Esu Vilniaus Gedimino Technikos universiteto maaistiros Il kurso studeat RaSau
magistro baigianji darty apie marketingo strategijas prekyboje baldais. §rimo tikslas—
iISanalizuoti, kokiais kriterijais bei prioritetal@dovaujasi vartotojas renkantis bei perkant baldus
Todél praSau dsy uzpildyti ankej ir suteikti kuo iSsamess informacijos Anketa yra anonimié
tad jos duomenys bus pateikiami tik apdoroti in@&uoti kity anket; kontekste.

Jums tinkam atsakym pazynekite zenklu[X], klausimuose kur reikalingaisy nuomorg,

irasykite savo atsakymn

1.

3.

Kokiy gamintojy produkcijai teikiate pirmenyb ¢?
o Lietuvos bald gamintoj; (35,5%)

o Kity Saly baldy gamintoj; (9,7%)

o Man nesvarbi baldkilmés Salis (54,8%)

Kokie stiliaus baldai Jums labiausiai patinka?
o Moderriis (15,09%)

o Klasikiniai (24,53%)

o Siuolaikiski (28,3%)

o Nestandartiniai (13,21%)

0 Retro (3,77%)

o Ryskis (1,89%)

o Senoviniai (9,43%)

o Prabangs (3,77%)

O Kita. ..o wraSykite) (0%)

Ar Jus tenkina Lietuvoje gaminamy baldy pasirinkimas?
o Taip (38,7%)

o Ne (19,4%)

o IS dalies (41,9%)

Ar nor édami jsigyti baldus, domiiés jy gamybos procesais?
o Taip (16,1%)

o Ne (54,8%)

o Kartais (29,0%)
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5. Kaip iSvardinti veiksniai veikia Juasy sprendima pirkti baldus? (pazynekite viems Jus

tenkinani variang kiekvienoje eilugje)

Labai Veikia Kartais Paprastai Visiskai
veikia veikia neveikia neveikia
Kokyb é 32 | 74,2%| 92| 25,8% O 0% Q % 0 0%
Patogumas 76 | 61,3%| 44| 355% 4 3,2%| 0 0% D 0%
Funkcionalumas 40 | 32,3%| 52| 419% 24 194% 4 32% 0 0%
Naudojamos medziagos 20 | 16,1%| 68| 54,8% 16 12,9% 12 9,7% 4  32%
Kaina 68 | 54,8%| 40, 32,3% 12 9,7%| 4 3,2% 0 0%
Reklama 0 0% 4 | 32% | 24| 194% 32 25,8% 54  51,6%
Stilius ir dizainas 44 | 355%| 44| 355% 28 226% 8 6,5% 0 0%
Spalviné gama 40 | 32,3%| 56| 4529% 20 16,1% 4 3,2% 0 0%
Kilm és Salis 12 | 9,7% | 20| 16,1% 36/ 29,0% 28 22,6% (28 22,6%
Prekés Zenklas 0 0% 4 | 32% | 40| 32,3% 36 29,0% 36 29,0%
Pristatymo laikas 8 6,5% | 20| 16,1%| 48| 38,7% 28 226% [20 16,1%
Garantinio laikotarpio |32 | 25,8%| 48| 38,7% 20 16,1% 20 16,1% |4 3,2%
trukm é
Dizainerio patarimas 16 | 12,9%| 24| 19,4% 20 16,1% 12 9,7% 52 41,9%
Kita.............. grasykite) | O 0% 0 | 0% 0 0% 0| 0% 0 0%
6. Ar Lietuvoje gaminamy baldy kokybé atitinka kain ?
o Taip (29,0%)
o Ne (16,1%)
o Kartais (54,8%)
7. Su kokiomis baldy kokybés problemomis dis dazniausiai susiduriate?
(iraSykite)
8. Ar domit és baldg gamintojy organizuojamomis akcijomis?
o Taip, visada (3,2%)
o Taip, kartais (67,7%)
o Ne, niekada (29%)
9. Kokj poveiki Jasy apsisprendimui pirkti baldus daro reklama: (pazyntkite viems Jus

tenkinani variang kiekvienoje eilugje)

Didelj Vidutin j Maza Neturi

poveiki poveiki poveiki poveikio
Internete 3,2% 35,5% 32,3% 29%
Radijuje ir televizijoje 0% 12,9% 51,6% 35,5%
Spaudoje 0% 19,4% 38,7% 41,9%
Gamintojy lanksinukuose 6,5% 33% 28% 32,5%
Kt e .0% 0% 0% 0%

(jraSykite)

10. Kur dazniausiai ieSkote informacijos rinkdamiesi bddus?
O Internete (67,7%)
o Spaudoje (9,7%)
o Parodose (35,5%)
o Gamintoj; lankstinukuose (51,6%)
o Klausiate draugar pazstam; (41,9%)
o Konsultuojats su prekybos centro konsultantu (35,5%)
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o Tariaes su dizaineriu (3,2%)
1 - VR wraSykite) (3,2%)

11.Kur daZzniausiai perkate baldus?
o Gamintojo parduotwse (77,4%)

o Prekybos centruose (Ermitazas, Senukai...) (51,6%)

o Turguje (16,1%)
o Internetu (3,2%)

00 KTt v ira@ykite) (0%)

12.Kokios papildomos paslaugos ity reikalingos perkant baldus? (pazynekite viema Jus
tenkinant variant, kiekvienoje eilugje)

Reikalinga | Nereikalinga | Neturiu
nuomones

Baldy atvezimas 90,3% 6,5% 3,2%
Baldy surinkimas ir pastatymas 64,5% 29% 6,5%
Baldy modifikacija (tr akstamy daliy prid ¢jimas, | 74,2% 19,4% 6,4%
papildymas ir pan.)
Kompetentingo asmens papildomos konsultacijos 54,8% 29% 16,1%
Baldy grazinimas 87% 6,5% 6,5%
(1= VPPN irdsykite) 0% 0% 0%

13.Kokie veiksniai, Jisy manymu, lemty didesnj baldy pirkim a?

(iraSykite)
14.Jvertinkite zemiau nurodytus teiginius (pazymekite viena Jus tenkinartvariant kiekvienoje
eilutéje):
Visiskai | Sutinku | Nezinau, | Nesutinku | VisiSkai
sutinku sunku nesutinku
pasakyti
Jums yra svarbu, kad mokdami | 54,8% 25,8% 12,9% 6,5% 0%
didesre kaing uz baldus, gausite
geresre baldo kokybe
Jums yra svarbu, kad baldas 61,3% 19,4% 6,5% 6,5% 0%
buty ilgaamzis, tikty namuose ir
nereikty veél jo pirkti
Perkant baldus Jums yra svarbus| 29% 38,7% 22,6% 3,2% 6,5%
vyro/Zmonos/draugo pritarimas
Jis norétumét daugiau zinoti apie | 16,1% 41,9% 22,6% 12,9% 3,2%
baldy stiliy ir dizain g bei baldy
konstrukcijos privalumus
Jums yra sunkujsivaizduoti kaip | 9,7% 41,9% 12,9% 19,4% 16,1%
pirktas baldas atrodys namuose
Baldy pirkimas Jums yra 16,1% 38,7% 16,1% 25,8% 3,2%
malonus uzsémimas

15.Kaip daznai kei¢iate senus baldug naujus?

o Iki 2 mety (0%)

o Kas 3-5 metus (9,7%)
0 Kas 6-10 met (41,9%)
o Kas 11-20 met (35,5%)
o Neketiu (12,9%)
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16. Ar ekonominis nuosmukis paveilké Jasy planusisigyti baldus?

17.

18.

o Taip (80,6%)
o Ne (jei pasirinkoteiSatsakymo variant pereikite prie 18 klausimo) (19,4%)

Kaip ekonominis nuosmukis paveik Jisy planusisigyti baldus?
o Nuspesta skirti mazespsum (21,4%)

o leSkoma pigesnibald; (34,7%)

o Svarstoma galimydis vis nepirkti bald (31%)

O Kita. ..o wraBykite) (12,9%)

Kokios Jiasy namy tikio (Seimos) gaunamos vidutias pajamos per néneg?
o 0-800 Lt. (6,5%)

o 900 — 1500 Lt. (25,8%)

o 1600- 2500 Lt. (22,6%)

0 2600 — 3000 Lt. (19,4%)

o 3000 Lt ir daugiau (22,6%)

19.Juasy lytis?

o Moteris (61,3%)
o Vyras (38,7%)

20.Jasy amzius?

0 18-25 (48,4%)

0 26-30 (32,3%)

0 31-40 (12,9%)

0 41-60 (6,5%)

0 61 ir daugiau (0%)

Dékoju uz atsakymus!
Vilniaus Gedimino Technikos universiteto
Verslo vadybos progamos marketingo specializacijagistrant
Vaida Moti€iute
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B priedas
Baldy gamybosjmoniy marketingo specialisy interviu klausimynas

Gerb. Eksperte,

Esu Vilniaus Gedimino Technikos universiteto magistiros Il kurso studeat RaSau magistro
baigianaji darty apie marketingo strategiplétojant prekyl baldais. Tyrimo tikslas— iSsiaiskinti,
kaip rengiamos ir tobulinamos marketingo strategpoekyboje baldais, su kokiomis problemomis
susiduriama jaggyvendinant. dsy atsakymai bus naudojami tik moksliniais tikslais.

Interviu klausimai:

Ar imore turi marketingo strategija?

Kuriam laikotarpiuiimongje yra rengiama marketingo strategija?

Kas dalyvauja rengianones marketingo strategip

Kokie yra pagrindiniai dlsy imonés marketingo strategijoje numatyti tikslai?

Ivardinkite pagrindinius marketingo strategijos riemy etapus. Nuo ko pirmiausia pradedate

rengti marketingo strategija? Kuris etapatysvarbiausias?

Ar Jasy imore atlieka rinkos segmentavi®

Ar galite tiksliai apibézti, kas yra dsy imores tiksliné rinka?Kas yra disy produkcijos

pagrindinis vartotojas?

8. Kokia pozicionavimo strategija dazniausiai yra taila Jisy imongje?

9. Kaip, Jisu nuomone, marketingo sprendimusoreje lemia konkurentai?

10.Kokia Jisy konkurencinio pranSumo strategija?

11.Kokia kainodaros strategija remiatnustatant baidkaing?

12.Ar Jasy imore turi elektronir parduotug? Ar elektronig parduotu¢, Jisy manymu, lty
reikalinga ir nauding@gmonei?

13. Kokiomis reklamos skleidimo priemémis Jisy imore reklamuoja savo produkei} Kuri is Siy
priemoni; yra efektyviausia?

14.Kokie veiksniai lemia poreiktobulinti jau priimt marketingo strategij(veiksniy stiprum
ivertinkite penkiabaje sistemoje: 1 — visiSkai netiytakos, 5 — turi labai dideltaka)?

15. Su kokiomis problemomis dazniausiai susiduriatgiaant irigyvendinant marketingo
strategija?

16.Ar imorgje yra atliekama marketingo strategijggvendinimo kontral? Ar pasirinkta

marketingo strategija yr@ertinama?

aokrwnE

No

Dékoju uz atsakymus!
Vilniaus Gedimino Technikos universiteto
Verslo vadybos progamos marketingo specializacijagistrant
Vaida Motigiuté
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C priedas
Koreliacin és analizs tyrime naudojami zymejimai ir duomenys

C.1 lentek. Koreliacinés analizs tyrime naudojami zymgjimai ir j y reikSmeés

D

Nens

Zyméjimas | Reikdmeé

KI3 Ar Jus tenkina Lietuvoje gaminaniald; pasirinkimas?

KI5 kok Veiksnys, lemiantis sprendinpirkti baldus — kokyb

KI5 pat Veiksnys, lemiantis sprendirpirkti baldus — patogumas

KI5 fun Veiksnys, lemiantis sprendinpirkti baldus — funkcionalumas

KI5_me Veiksnys, lemiantis sprendirpirkti baldus — naudojamos medZziagos

KI5_ka Veiksnys, lemiantis sprendinpirkti baldus — kaina

KI5 re Veiksnys, lemiantis sprendirpirkti baldus — reklama

KI5 st Veiksnys, lemiantis sprendimpirkti baldus — stilius ir dizainas

KI5_sp Veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — spaly gama

KIS_kil Veiksnys, lemiantis sprendarpirkti baldus — kilnés Salis

KI5_pre Veiksnys, lemiantis sprendigpirkti baldus — preés Zenklas

KI5 pris Veiksnys, lemiantis sprendirpirkti baldus — pristatymo laikas

KI5 gar Veiksnys, lemiantis sprendimirkti baldus — garantinio laikotarpio trukm

KI5_diz Veiksnys, lemiantis sprendanpirkti baldus — dizainerio patarimas

KI10_int Kur daZniausiai ieSkote informacijos rirgdadiesi baldus? — internete

KI10 sp Kur dazZniausiai ieSkote informacijos rinkdasi baldus? — spaudoje

KI10 par Kur daZniausiai ieSkote informacijos riakaesi baldus? — parodose

KI10 gam Kur dazniausiai ieSkote informacijos riakaesi baldus? — gamintpjankstinukuose

KI10_paz Kur dazniausiai ieSkote informacijos riakuesi baldus? — klausiate drawy paistamy

KI10_kon Kur daZniausiai ieSkote informacijos riakaiesi baldus? — konsultugjatsu prekybos
centro konsultantu

KI10 diz Kur dazniausiai ieSkote informacijos rigkdiesi baldus? — tarigt su dizaineriu

KI11 Gam Kur daZniausiai perkate baldus? — gamirgayduotugse

KI11_prek Kur dazniausiai perkate baldus? — prekytentruose

KI11 tur Kur dazZniausiai perkate baldus? — turguje

KI11l int Kur dazZniausiai perkate baldus? — integznet

KI12 At Kokios papildomos paslaugosth reikalingos perkant baldus? — atveZimas

KI12_Sur Kokios papildomos paslaugagipreikalingos perkant baldus? — surinkimas ir pgstas

KI12_Mo Kokios papildomos paslaugostip reikalingos perkant baldus? — modifikacija

KI12_ kon Kokios papildomos paslaugostip reikalingos perkant baldus? — kompetentingo asn
papildomos konsultacijos

KI12_graz Kokios papildomos paslaugagipreikalingos perkant baldus? -aginimas

KI15 Kaip daZnai keiiate senus baldysaujus?

KI16 Ar ekonominis nuosmukis paveikiisy planusisigyti baldus?

KlI17 Kaip ekonominis nuosmukis paveiliisy planusisigyti baldus?

KlI18 Kokios Jisy Seimos gaunamos viduéis pajamos per emes?

KI19 Jasy lytis?

KlI20 Jisy amzius?
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C.2 lentek. Koreliacinés analizs duomenys

KI10_ga| KI10_pa| KI10_ko
KI3 |KI5_kok]| KI5_fun| KI5_pat| KI5_me| KI5_re | KI5_ka | KI5_st | KI5_sp | KI5_kil | KI5_pre|KI5_pris| KI5_gar| KI5_diz |KI10_int| KI10_sp|KI10_pa m z ns

Kendall' KI3 Correlation 1,00q -059 -,013 ,000 ,013 ,039 102 -119  -,205 ,038 ,019 -,218"| -,262" -,088 ,0908  -243" ,04 170 179 -,027
stau_b Coefficient

Sig. (2-tailed). ,491 ,874 1,000 ,870 ,625 2114 ,135 ,010 ,618 ,815 ,005 ,001 ,257 ,269 ,004 ,589 ,047 ,036 ,753

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI5 Correlation -059 1,00q 4177 401" -,008 -047 -079 ,303| ,235°| 287" ,020 ,059 257" ,020 ,066 -054 437 314" -246°| -179
_ko Coefficient

K Sig. (2-tailed ,491|. ,000 ,000 ,248 ,583 ,358 ,000 ,005 ,001 ,811 ,505 ,002 ,811 ,463 ,532 ,000 ,000 ,006 ,0471

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI5 Correlation -,013d ,417°| 1,00q 451 -038 -153  -040 119 260 149 -,021 ,024 ,041 0471 -098 -03§ ,362" -,068 -177 -,134
_fun Coefficient

Sig. (2-tailed 874 ,000. ,000 ,628 ,054 ,622 ,130 ,001 ,064 ,788 ,730 ,591 ,538 ,256 ,664 ,000) 419 ,035 ,110

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI5 Correlation ,000 401°| 4517 1,000 110 -,532° -,04q 223 206 227" -,139 ,068 ,100 048 -.268" -169 445 -,125 029 -.209
_pat Coefficient

Sig. (2-tailed 1,000 ,000) ,00Q). ,180 ,000 ,586 ,007] ,013 ,005 ,089 ,397] ,218 ,551 ,003 ,057] ,000) ,159 775 ,019

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI5 Correlation ,013  -094 -,038 110 1,004 -072 -315 ,009 104 ,308"| ,198"| 283" 2707 ,154 -,035 074 234" -161  -,07Y ,092)
_me Coefficient

Sig. (2-tailed ,870 ,248 ,628 ,180). ,361 ,000) ,904 ,178 ,000 ,010 ,000 ,000 ,042 ,672) ,373 ,005 ,053 ,398 ,270)

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI5 Correlation 039 -047 -153 -537° -072 1,004 -1371 -016 ,093 1997|460 -113  -0289 233 ,103 107 -,213| 338" -,060 ,136
_re Coefficient

Sig. (2-tailed ,625 ,583 ,054 ,000 ,361]. ,091 ,842 ,240 ,009 ,000 ,145 ,752 ,003 ,225 ,209 ,012 ,000 479 ,110

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI5 Correlation 1020 -079 -040 -,04 -,315° -1371 1,004 -019d -077 -561°| -173| -243"| -239" -,089 ,033 -338"| -422°| -185| ,343"| -205
_ka Coefficient

Sig. (2-tailed ,211 ,358 ,622 ,586 ,000 ,091]. ,903 ,340 ,000 ,029 ,002} ,002 ,257 ,702) ,000 ,000) ,032 ,000 ,017]

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124




KI5 Correlation -119 303" 119 223 ,009 -o01 -019 1,00 368" 227 -,067 218" ,170 093 -019 2277 273 -,042 ,090  -,137
_st Coefficient

Sig. (2-tailed ,135 ,000) ,130 ,007 ,904 ,842 ,903. ,000 ,003 423 ,004 ,027 ,221 ,822 ,007] ,001 ,613 ,285 ,103

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5 Correlation -,205| ,235°| 260" ,206 ,105 093  -077 368" 1,00q ,187 ,079 284" -0271 -009 -170| 238" ,185 -,03 -,099 ,094
_sp Coefficient

Sig. (2-tailed ,010 ,005 ,00 ,013 ,178 ,240 ,340 ,00Q). ,016 ,333 ,000 727 ,907 ,044 ,005 ,028 ,668 ,241 ,263

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5 Correlation ,039 282" 149,227 ,308°| ,1997| -561°| 2217 187 1,000 283 2767 ,226° ,041 ,064 139 495" 194 -,264" ,056
_kil Coefficient

Sig. (2-tailed ,618 ,00 ,064 ,005 ,000 ,009 ,000 ,003 ,014. ,000 ,000 ,002 576 429 ,095 ,000 ,017 ,001 ,492)

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5 Correlation ,018 020 -021 -139 198" | 4607 -173 -,062 079 283"| 1,000 ,009 198"| 383" -259°| -211| -199 149 -284" ,119
_pre Coefficient

Sig. (2-tailed ,815 ,811 ,788 ,089 ,010 ,000 ,029 423 ,333 ,000). ,189 ,009 ,000 ,002) ,0114 ,014 ,073 ,001 ,150

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5 Correlation -,218" ,055 ,024 068 283 -113  -243"| 218" 284" 276 ,009 1,009 5317 194 ,190 ,079 250" -106 -259°| -175
_pri Coefficient
s Sig. (2-tailed ,005 ,505 ,730 ,397 ,000 ,145 ,002} ,004 ,000 ,000 ,189. ,000 ,009 ,021 ,360) ,002} ,197 ,002 ,033

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5 Correlation -262"| 257" ,0414 100 2707 -,029 -,239" 170 -,0271 226" ,198"| 5317 1,00q 426 066 -109 223" .01 -311° -,101
_gar Coefficient

Sig. (2-tailed ,001 ,002} ,591 ,218 ,000 752 ,002} ,027 727 ,002 ,009 ,00q). ,000 421 ,204 ,007] ,900 ,000 222

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5 Correlation -,088 ,020 ,0471 048  ,154| 233 -,089 ,003  -,009 0411 383" 194" 426" 1,00q -20Z2| -314" ,0471 ,041 ,01d  -,011
_diz Coefficient

Sig. (2-tailed ,257 ,811 ,539 ,551 ,042 ,003 ,2571 ,221 ,907 576 ,000 ,009 ,000). ,014 ,000 ,570 ,615 ,899 ,896

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
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KI1 Correlation ,095 ,066 -,099 -.268 -,035 ,103 ,033  -019 -170 ,064  -259" ,190 066 -202| 1,009 226 223 298" 1671  -,065
0_in Coefficient
t Sig. (2-tailed ,269 463 ,256 ,003 ,672 ,225 ,702 ,822 ,044 429 ,002} ,0214 421 ,014. ,012 ,013 ,001 ,064 470
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation -,243" -05 -03q -,169 ,074 1071 -,338°| ,227"| 238" 139 -211 ,079 -109 -,314" 226 1,009 213 ,099 -0571 -,015
0_sp Coefficient
Sig. (2-tailed ,004 ,532 ,666 ,057 ,373 ,209 ,000 ,007] ,005 ,095 ,011 ,360) ,204 ,000 ,012. ,018 274 527 ,870)
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation 046 437" 3627 4457 2347 -213| -427°| 273 ,185| 4957 -199| 2507 223" 0471 223 213 1,009 178 -,084 -268"
0_pacCoefficient
r Sig. (2-tailed ,589 ,000) ,000) ,000 ,005 ,012 ,000) ,001 ,028 ,000 ,014 ,002} ,007 ,570 ,013 ,019. ,048 ,353 ,003
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation 170 314" -06d -129 -161] ,338"| -185 -042 -03q 194 149  -,10d -,010 041 298" ,0909  178] 1,004 ,038 ,044
0_gaCoefficient
m Sig. (2-tailed ,047 ,000) 419 ,159 ,053 ,000 ,032 ,613 ,668 ,017 ,073 ,197] ,900 ,615 ,001 274 ,044. 674 ,629
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation 79| -2467|  -177 028  -o071 -060 343 ,0000 -099 -2647| -284"| -2597| -311° ,010 1671  -,057 -,084 ,03g 1,000 -,220
0_pacCoefficient
z Sig. (2-tailed ,036 ,004 ,035 775 ,398 479 ,000) ,285 ,241 ,001 ,00 ,002} ,000 ,899 ,064 ,5271 ,353 ,674. ,015
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation -,0271 -179 -,134 -209 ,092 .13 -,205 -,137 ,094 ,056 119 -,175 -,101 -011] -o068 -019 -268" ,044  -220] 1,000
0_k Coefficient
ons Sig. (2-tailed ,753 ,0471 ,110 ,019 ,270 ,110 ,017, ,103 ,263 ,492 ,150 ,033 ,222 ,896 470 ,870 ,003 ,629 ,015.
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation ,188 104 2172 142 -176 0958  -142 -200 ,215 ,0571 ,186 ,049d -13d ,165| -,265° -,060 246" 177 .15  -135
0_di Coefficient
z Sig. (2-tailed ,028 ,232 ,012 ,111 ,035 ,266 ,100 ,017, ,011 ,486 ,025 ,556 ,098 ,044 ,003 ,507] ,004 ,050 ,085 ,133
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
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KI1 Correlation 018 210 ,188| ,389" ,202| -284"| -203| 297" 052 319" .01 196 .08 -119 -043 177| 4017 095  -010 -,406

1_G Coefficient

am Sig. (2-tailed ,837 ,020 ,025 ,000 ,016 ,001 ,019 ,001 ,539 ,000 ,881 ,017] ,318 ,147 ,637] ,050) ,000) ,294 ,911 ,000)
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI1 Correlation -,103 ,019 ,325° -,075 066  -,022 ,039 -o06d 383 -174 -0171 -069 -107 -100 -,254° 099 -091 -033 -093 178

1_pr Coefficient

ek Sig. (2-tailed ,227 ,833 ,000) ,398 429 ,793 ,6871 473 ,000 ,033 ,835 429 ,195 ,224 ,005 274 ,311 712 ,303 ,048
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI1 Correlation 2617 -343"| -451°| -408| -164 162 366" -202| -265°| -417" -,080 -348"| -197 -,070 303" -,144 - 325" 074 338" ,225

1_tu Coefficient

r Sig. (2-tailed ,002 ,000 ,000) ,000 ,049 ,057 ,000 ,014 ,002 ,000 ,335 ,000 ,017 ,393 ,00 11 ,000 414 ,000 ,013
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI1 Correlation -,010 109 -,029d -,213 041 2477 -283" ,200 215 2647 -176 -,139 -234"| -175 126 558" 246" 177 -,155 246"

1_in Coefficient

t Sig. (2-tailed ,903 ,232 ,810 ,017 ,619 ,004 ,00 ,017, ,011 ,001 ,033 ,099 ,005 ,033 ,162) ,000) ,004 ,050 ,085 ,006
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI1 Correlation 247 ,072) ,024 174 -20Z2| -199| 2517 -213 -,109  -134 ,087] ,000 -0124 -149 ,0220 -247| -196| -313 063 -218

2_A Coefficient

t Sig. (2-tailed ,004 423 774 ,047 ,014 ,018 ,003 ,010 ,193 ,096 290 1,000 ,888 ,066 ,802) ,004 ,028 ,000 ATT ,014
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI1 Correlation -,300°| 239" ,0471 -038 -383| -205| 375 ,034 ,094 - 295 -,049 ,017] 049 -190 -,004 ,02¢  -10§4 -,280 -059  -153

2_S Coefficient

ur Sig. (2-tailed ,000 ,007] ,569 ,663 ,000 ,013 ,000) ,664 ,251 ,000 5471 ,830 576 ,018 ,959 ,748 ,233 ,001 ,531 ,082)
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI1 Correlation ,236" -1371 -028 -,014 049 -,082 106 -,367" 089  -,151 ,03g  -030 -20Z2| -,356 ,079 -039 -169 -,152 047 -178

2_M Coefficient

0 Sig. (2-tailed ,005 ,120 ,734 873 ,584 ,322 ,204 ,000) ,285 ,056 ,634 ,704 ,012 ,000 371 ,658 ,054 ,084 ,596 ,043
N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

KI1 Correlation ,0000 -,202 .04  -154  -,09] ,003 -057 -1872 -,033 -237" ,00q -,3217 -,146 01 -,197 -0698 -120 -,100 149  -,016

2_k Coefficient

on Sig. (2-tailed 1,000 ,019 ,566 ,070 ,253 ,966 ,491 ,023 ,679 ,002 ,2271 ,000) ,064 ,840 ,022) ,452 ,163 247 ,087 ,852)
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N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation -,049 ,151 056  -,149 JA11 167 061  -084 319 ,062 ,0271 225"  -027 -285"| 282" 139 -01Y  -,060 ,00d -,207
2_gr Coefficient
& sig. (2-tailed ,560 ,087 ,490 ,086 ,171 ,044 ,468 ,304 ,000 ,436 ,735 ,003 ,735 ,000 ,001 ,113 ,896 ,492 ,950 ,019

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation ,184(  -,033 ,008  -,148 -205°| 205 15  -,122 -11§ -,060 ,0271 -577°| -472 -,118 -,299" -079  -,143 ,050 ,149 ,011]
5 Coefficient

Sig. (2-tailed ,021 ,697 ,209 ,075 ,008 ,010 ,052 ,119 ,132 ,426 729 ,000 ,000 ,122 ,000 ,348 ,090 ,550 ,076 ,894

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation -191| 289" ,03q 227 059 -139 -1124 260 ,037 042 -364° -251°| -214" -,078 163 392" 319" 3117| 41T -,022
6 Coefficient

Sig. (2-tailed ,025 ,001 ,667 ,013 ,503 ,122 ,193 ,002 ,664 ,603 ,000 ,002 ,010 ,340 ,070 ,000 ,000 ,001 ,000 ,807

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation -,039 ,008 211 -069 -221°| -008 -,069 ,00d -074 ,147| -220°| -104 -1327 -,098 102l -04q 255" ,360° ,059  -,014
7 Coefficient

Sig. (2-tailed ,615 ,925 ,148 424 ,004 ,938 ,378 ,940 ,337 ,047 ,004 ,145 ,078 ,189 ,215 ,624 ,002 ,000 ,502 ,863

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation -159| 371" 134 203 ,280"| -059 -202°| 301" 129 279" 074 231" ,359"| ,342"| -099 -o05¢ ,263"| -013 -287°"| 235
8 Coefficient

Sig. (2-tailed ,039 ,000 ,076 ,011 ,000 ,510 ,009 ,000 ,087 ,000 ,336 ,002 ,000 ,000 ,220 ,488 ,001 ,870 ,000 ,004

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI1 Correlation -,307" ,014  -,089 103 323 -129 -253° 134 -007 ,404"| -028 ,196 138 -,130 123 ,188| ,380" ,1071  -,004 -,034
9 Coefficient

Sig. (2-tailed ,000 ,871 ,295 247 ,000 ,151 ,003 ,109 ,930 ,000 ,732 ,017 ,095 ,112 ,171 ,037 ,000 ,236 ,962 ,692

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI2 Correlation -0598  -109 -072 ,369° 155 -164| -159 -114 -,093 ,029 ,07q  -,093  -,044 149 -,381" -143 -109 -173 -1120 215
0 Coefficient

Sig. (2-tailed ,492 ,198 ,359 ,000 ,048 ,040 ,065 ,143 243 ,700 ,327 ,226 ,556 ,054 ,000 ,092 ,239 ,042 ,188 ,011

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
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KI10_diz |KI11_Gam| KI11_prek| KI11_tur | KI11_int | KI12_At | KI12_Sur| KI12_Mo | KI12_kon | KI12_graz| KI15 Kl16 KI17 Kl18 KI19 KI20

KI3  Correlation ,188 ,018 -,103 2617 -,010 247" -,300 ,236" ,000 -,049 ,184 -,191 -,039 -,159 -,307" -,054

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,028 ,837 ,227 ,002 ,903 ,004 ,000 ,005 1,000 ,560 ,021 ,025 ,615 ,039 ,000 ,492

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_k Correlation ,108 ,210 ,019 -,343" ,108 ,072 ,239" -,137] -,202 ,151 -,033 ,289" ,008 3717 ,015 -,109
ok Coefficient

Sig. (2-tailed) ,232 ,020 ,833 ,000 ,232 423 ,007 ,120 ,019 ,087 ,697 ,001 ,925 ,000 ,871 ,199

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_f Correlation 212 ,188 ,325 -,451" -,020 ,024 ,047 -,028 -,044 ,056 ,098 ,036 ,110 ,134 -,088 -,072
un Coefficient

Sig. (2-tailed) ,012 ,025 ,000 ,000 ,810 774 ,569 ,736 ,566 ,490 ,209 ,667 ,148 ,076 ,295 ,359

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_p Correlation ,142 ,389" -,075 -,408" -,213 174 -,038 -,014 -,154 -,149 -,148 222 -,065 ,203 ,103 ,369"
at Coefficient

Sig. (2-tailed) ,111 ,000 ,398 ,000 ,017 ,047 ,663 ,873 ,070 ,086 ,075 ,013 424 ,011 247 ,00(

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_ Correlation -,176 ,202 ,066 -,164 ,041 -,202 -,383" ,045 -,091 ,111 -,205" ,056 -,221" ,280" ,323 ,155
me  Coefficient

Sig. (2-tailed) ,035 ,016 ,429 ,049 ,619 ,014 ,000 ,584 253 ,171 ,008 ,503 ,004 ,000 ,000 ,049

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_r Correlation ,095 -,284" -,022 ,162 242" -,199 -,205 -,082 ,003 167 ,205" -,132 -,006 -,050) -,122 -,164
e Coefficient

Sig. (2-tailed) ,266 ,001 ,793 ,057 ,004 ,018 ,013 ,322 ,966 ,044 ,010 ,122 ,938 ,510 ,151 ,044

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_k Correlation -,142 -,203 ,035 ,366" -,283" 251" 375" ,106 -,057 ,061 ,156 -,112 -,069 -,202" -,253" -,150
a Coefficient

Sig. (2-tailed) ,100 ,019 ,687 ,000 ,001 ,003 ,000 ,206 ,491 ,468 ,052 ,193 ,378 ,009 ,003 ,064

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_s Correlation -,200 ,292" -,060) -,202 ,200 -,213 ,036 -,367" -,187 -,084 -,122] ,260" ,006 ,301" ,134 -,116
t Coefficient

Sig. (2-tailed) ,017 ,001 473 ,016 ,017 ,010 ,664 ,000 ,023 ,304 ,119 ,002 ,940 ,000 ,109 ,143

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
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KI5_s Correlation ,215 ,052 ,383" -,265 215 -,109 ,094 ,088 -,033 319" -,118 ,037 -,074 ,129 -,007 -,093
p Coefficient

Sig. (2-tailed) ,011] ,539 ,000) ,002) ,011 ,193 ,251] ,285 679 ,000 ,132) ,664 ,337] ,087] ,930 ,243

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_k Correlation ,057] ,319" -174 -,417" ,264" -,134 -,295" -,151 -,237" ,062) -,060 ,042) ,147 279" ,404" ,029
il Coefficient

Sig. (2-tailed) ,486 ,000 ,033 ,000 ,00] ,096] ,000 ,056) ,002) ,436) 424 ,603 ,047] ,000) ,000 ,700

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_p Correlation ,186 -,012 -,017 -,080 -,176 ,087] -,049 ,038 ,096 ,027] ,027] -,364" -,220" ,072) -,028 ,076
re Coefficient

Sig. (2-tailed) ,025 ,881] ,835 ,335 ,033 ,290) ,547] ,636 ,227] ,735 729 ,000 ,004 ,334 732 ,327

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_p Correlation ,048 ,196 -,065 -,348" -,135 ,000) ,017] -,030 -,321" ,225" -577" -,251" -,108 ,231" ,196 -,003
ris Coefficient

Sig. (2-tailed) ,556 ,017] 429 ,000 ,099 1,000 ,830 ,706 ,000 ,005 ,000) ,002) ,145 ,002) ,017] ,226

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_g Correlation -,136 -,082) -,107] -,197 -,234" -,012] ,045 -,202 -,146 -,027 - 477" -,214° -,132) ,359" ,138 -,0486
ar Coefficient

Sig. (2-tailed) ,098 ,318 ,195 ,017] ,005 ,888 576 ,012) ,064 ,735 ,000) ,010 ,078 ,000) ,095 ,556

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI5_d Correlation ,165 -,119 -,100) -,070 -175 -,149 -,190 -,356" ,016 -,285" -,118 -,078 -,098 ,342" -,130 ,149
iz Coefficient

Sig. (2-tailed) ,044 ,147 224 ,393 ,033 ,066 ,018 ,000 ,840 ,000 ,122) ,340 ,189 ,000) , 112 ,054

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI10_ Correlation -,265" -,043 -,254" ,303" ,126 ,022 -,004 ,079 -,197 ,282" -,299" ,163 ,102 -,099 ,123 -,3817
int Coefficient

Sig. (2-tailed) ,003 ,637] ,005 ,004] ,162) ,802) ,959 374 ,022) ,001] ,000) ,070 ,215 ,220) 171 ,000

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KIZ0_ Correlation -,060 177 ,009 -,144 ,558" -, 247" ,028 -,039 -,065 ,139 -,079 ,392 -,040 -,056 ,188 -,143
sp Coefficient

Sig. (2-tailed) ,507] ,050) 274 ,11 ,000 ,006} ,748 ,658 ,452) ,113 ,348 ,000 ,624 ,488 ,037] ,092

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI10_ Correlation ,246" ,401" -,001 -,325" ,246" -,196 -,105 -,168 -,120 -,011 -,143 ,319 ,255" ,263" ,380" -,104
par Coefficient

Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,311 ,000 ,006 ,028 ,233 ,056) ,163 ,896 ,090) ,000 ,002) ,001 ,000 ,239
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N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI10_ Correlation 177 ,095 -,033 ,074 177 -,313" -,280" -,152) -,100 -,060 ,050 311" ,360" -,013 ,107 -173
gam Coefficient

Sig. (2-tailed) ,050 ,294 712 414 ,050 ,000 ,001 ,084 247 ,492 ,550 ,001 ,000 ,870 ,236 ,042

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI10_ Correlation -,155 -,010 -,093 ,338" -,155 ,063 -,055 ,047] ,148 ,006] ,149 41T ,055 -,282" -,004 -,112
paz Coefficient

Sig. (2-tailed) ,085 ,911 ,303 ,000 ,085 AT7 ,531 ,596 ,087 ,950 ,076 ,000 ,502 ,000 ,962 ,189

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI10_ Correlation -,135 -,406" ,178 ,225 ,246" -,218 -,153 -,178 -,016 -,207 ,011 -,022 -,014 ,235 -,036 215
kons Coefficient

Sig. (2-tailed) ,133 ,000 ,048 ,013 ,006 ,014 ,082 ,043 ,852 ,019 ,894 ,807 ,863 ,004 ,692 ,011

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI10_ Correlation 1,000 ,099 177 -,080 -,033 ,059 ,130 ,104 ,152 ,078 ,122 -,089 ,134 -,159 -,145 ,094
diz  Coefficient

Sig. (2-tailed) |. 274 ,050 ,375 712 ,508 ,139 ,236 ,078 377 ,147 ,321 ,101 ,049 ,108 ,27(

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI11_ Correlation ,099 1,000 -,214 -,602" ,099 -,179 -,240" ,011 -,147 -,230" -,052) ,265" ,130 ,166 429" ,044
Gam Coefficient

Sig. (2-tailed) 274, ,018 ,000 274 ,050 ,006 ,900 ,088 ,009 ,540 ,003 ,113 ,040 ,000 ,641

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI11_ Correlation 177 -214 1,000 -,102] 177 -,084 ,130 ,055 ,000 275" ,190 -,016 ,139 -,099 -,2917 -,029
prek Coefficient

Sig. (2-tailed) ,050 ,01§. ,258 ,050 ,349 ,140 ,530 1,000 ,002 ,024 ,861 ,089 ,219 ,001 ,729

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI11_ Correlation -,080 -,602" -,102] 1,000 -,080 ,142 ,148 ,250" ,365" ,187 ,059 ,007 -,101 -,405° -,168 -,205
tur  Coefficient

Sig. (2-tailed) ,375 ,000 ,254. ,375 ,112 ,093 ,004 ,000 ,034 ,487 ,937 ,216 ,000 ,062 ,014

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI11_ Correlation -,033 ,099 177 -,080 1,000 -,532" -213 -,273" -,130 ,078 274" 373 ,259" ,225" ,230 -,166
int Coefficient

Sig. (2-tailed) 712 ,274 ,050 ,379. ,000 ,015 ,002 ,131 ,377 ,001 ,000 ,002 ,003 ,011 ,05(

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
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KI12_ Correlation ,059 -,175 -,084 ,142) -,532" 1,000 468" ,569" ,051 ,193 -,162 -,370" -,459" -,316" 407" ,004
At Coefficient

Sig. (2-tailed) ,508 ,050) ,349 ,112) ,000). ,000) ,000) 547 ,0271 ,052) ,000 ,000) ,000) ,000 ,942

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI12_ Correlation ,130 -,240" ,130) ,148 -,213 468" 1,000 ,069 ,054 237" -,087 -,111 -,136 -,173 -,150 -,159
Sur Coefficient

Sig. (2-tailed) ,139 ,006 ,140 ,093 ,015 ,000). 419 ,521 ,006 ,292) ,206 ,088 ,028 ,088 ,055

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI12_ Correlation ,104 ,0114 ,055 ,250" 273" ,569" ,069 1,000 ,356" 417" -,040 -,227" -,374" -,509" -,137 -,260"
Mo  Coefficient

Sig. (2-tailed) ,236 ,900 ,530) ,004 ,002) ,000) 419. ,000 ,000) ,629 ,010 ,000) ,000) ,119 ,002

N 124 124 124} 124 124 124} 124 124 124 124 124} 124 124 124} 124 124
KI12_ Correlation ,152 -,147 ,000) ,365" -,130 ,051 ,054 ,356" 1,000 ,040 ,245" ,029 ,028 -,308" -,165 -,129
kon Coefficient

Sig. (2-tailed) ,078 ,088 1,000 ,000) ,131 5471 521 ,000). ,630) ,002} ,735 ,719 ,000) ,055 ,117

N 124 124 124} 124 124 124} 124 124 124 124 124} 124 124 124} 124 124
KI12_ Correlation ,078 -,230" 275" ,187 ,078 ,193 237" 417" ,040 1,000 -,076 -,028 -,134 -,240" -,006 -,310"
graz Coefficient

Sig. (2-tailed) 377 ,009 ,002) ,034 3771 ,027] ,006 ,000) ,630). ,356) 752 ,093 ,002) ,949 ,00Q

N 124 124 124} 124 124 124} 124 124 124 124 124} 124 124 124} 124 124
KI15 Correlation ,122 -,052 ,190 ,059 274" -,162 -,087 -,040 ,245° -,076 1,000 ,204 ,290" -,249" -,122 -,029

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,147 ,540 ,024 ,4871 ,001 ,052) ,292) ,629 ,002 ,356]. ,015 ,000) ,0014 ,149 ,719

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI16 Correlation -,089 265" -,016 ,007] 373" -,370" -,111 -227" ,029 -,028 ,204 1,000 ,180 ,042) ,281" -,033

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,321 ,003 ,861 ,9371 ,000) ,000) ,206 ,010 ,735 ,752) ,014. ,028 ,604 ,002 ,701

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI17 Correlation ,134 ,130 ,139 -,101 ,259" -,459" -,136 -,374" ,028 -,134 ,290 ,180 1,000 -,057 ,261" -,042

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,101 ,113 ,089 ,216 ,002) ,000) ,088 ,000) 719 ,093 ,000) ,024. 441 ,001 ,584

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI18 Correlation -,159 ,166 -,099 -,405" 225" -,316" -173 -,509" -,308" -,240" -,249" ,042 -,057 1,000 ,163 ,155

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,049 ,040 219 ,000) ,005 ,000) ,028 ,000) ,000 ,002) ,004 ,604 ,441|. ,044 ,047
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N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI19 Correlation -,145 429" -,2917 -,168 ,230 -,407" -,150 -,137] -,165 -,006 -,122] ,281" 261" 163 1,000 -,072

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,108 ,000 ,001 ,062 ,011 ,000 ,088 ,119 ,055 ,949 ,149 ,002 ,001 ,044]. ,394

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124
KI20 Correlation ,094 ,040 -,029 -,205 -,166 ,006 -,159 -,260" -,129 -,310° -,029 -,033 -,042] ,155 -,072 1,000

Coefficient

Sig. (2-tailed) ,270 ,641 ,729 ,016 ,050 ,942 ,055 ,002 ,112 ,000 719 ,701 ,586 ,042 ,399.

N 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124 124

* Koreliacija reikSminga, kai 0,05p> 0

** Koreliacija reikSminga, kai 0,04 p> 0.
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