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Kaunas

Patvirtinu, kad mano Simonos Matulytés baigiamasis magistro darbas tema ,,Rinkodaros
strategijos taikymas, vertinimas ir jos tobulinimo galimybeés* yra paraSytas visiSkai savarankiSkai, o
visi pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra teisingi ir gauti saZiningai. Siame darbe nei viena dalis
néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir
netiesiogings citatos nurodytos literatiiros nuorodose. Istatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darbag
niekam nesu moké&jusi.

AS suprantu, kad iSaiSkéjus nesgziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis

Kauno technologijos universitete galiojancia tvarka.
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SUMMARY

In the modern conditions companies must effectively compete and seek sources of competitive
advantage. One of these sources — focused marketing based on marketing strategies organization. The
using of marketing strategy is useful for the company's activities purposefulness.

The aim of paper — to identify theoretical and practical aspects of marketing strategies using
and evaluation.

Object of paper — the evaluation of marketing strategies.

Work tasks:

1. To actualize the importance of marketing strategy and to identify the problems of
marketing strategies evaluation.
2. To highlight the conceptual essence of the marketing strategy and it's classification.
3. To set up the environmental factors influencing company's marketing strategy.
4. To develop the theoretical evaluation model of marketing strategy using in company's
management.
5. To evaluate marketing strategies using in UAB Simeks management.
6. To prepare the solution map of marketing strategy using in UAB Simeks management.
The holistic marketing strategy using in UAB Simeks management consists of the following
types of marketing strategies: attack (by the reaction to the external environment), leadership (by
market share), growth (by development directions) and strengthening the brand's position (by
positioning).
In addition, the company uses the strategical decisions according to the marketing mix elements
— goods (assortment), price (pricing), place (distribution), promotion, personnel, physical evidence,
service. The holistic marketing strategy using in UAB Simeks management is efficient, because all the
types of strategies (attack, leadership, growth, brand position enhancement and strategic decisions,
according to the marketing mix elements) were well evaluated according to the all main criterias
(resource adequacy, strategies adequacy of environmental change and their ability to implement
marketing objectives and integrated approach to strategic management system). The holistic marketing
strategy using in UAB Simeks has a positive impact on the company's management.
83 pages, 20 Figures, 20 Tables.
Keywords: marketing strategy, attack strategy, leadership strategy, growth strategy, marketing

mix, marketing environment.
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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Siuolaikinémis intensyvios konkurencijos salygomis jmonés priverstos
efektyviai konkuruoti ir ieskoti patikimy konkurencinio pranaSumo Saltiniy. Vienas i$ tokiy Saltiniy —
kryptingas rinkodaros organizavimas, pagrjstas efektyviu rinkodaros strategijos taikymu. Rinkodaros
strategijos naudojimas leidzia suteikti jmonés veiklai kryptinguma ir jgyvendinti iSsikeltus rinkodaros
tikslus. Be to, rinkodaros strategija svarbi ir jmonés valdymo kontekste. Sia nuostata formuoja tas
faktas, kad rinkodara priskiriamas ganétinai svarbiai jmonés rinkodaros funkcinei sric¢iai. Rinkodaros
kryptinga veikla ir valdymas turi jtakos visai jmonés valdymo kokybei.

Kadangi rinkos salygos ir verslo aplinka dinamiskai kinta, biitina nuolat perzitiréti taikomas
rinkodaros strategijas ir jvertinti jy tinkamumga jmonei, adekvatuma esamiems ir prognozuojamiems
rinkos kaitos procesams. Todé¢l vertinimas tampa esmine salyga, norint jmonei lankséiai reaguoti |
rinkos poky¢ius ir taikyti savalaikes, lankscias strategijas, geriausiai tenkinancias tiek vartotojy, tiek
Jmonés reikmes bei poreikius.

Tyrimo problema. Mokslingje literatiiroje nurodomas rinkodaros strategijos naudingumas ir
svarba kompanijos valdymui ir veiklai (Zou, Cavusgil, 2002; Walker Jr., et al., 2006; Heaps, 2010;
Osadcaja, 2010; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov, 2014; Armstrong, Kotler, 2015). Rinkodaros strategija
laitkoma kompanijos ilgalaikio konkurencinio pranaSsumo Saltiniu, patikimu valdymo sékmés garantu
(Porter, 1990; Ramanauskiené, 2008; Walker Jr., et al., 2006; Heaps, 2010; Osadcaja, 2010; Grewal,
Levy, 2014; Kovaliov, 2014; Armstrong, Kotler, 2015). Analizuodami rinkodaros strategijos taikymo
jmonése teorinius ir praktinius sprendimus, mokslininkai konceptualizuoja rinkodaros strategija,
i§skiria jos rasis pagal jvairius kriterijus (Porter, 1990; Ron, Aime, 1998; Schexnayder, Mayo, 2003;
Kotler, et al., 2003; Ries, Trout, 2005; Mongay, 2006; Osad¢aja, 2010; Pranulis, et al., 2011;
Virvilaité, 2012; Kotler, Keller, 2012; Armstrong, Kotler, 2015; Keegan, Gren, 2015). Nors mokslinéje
literatiiroje daug analizuojamas rinkodaros strategijos taikymo jmonéje procesas (Zou, Cavusgil, 2002;
Walker Jr., et al.,, 2006; Heaps, 2010; Osadcaja, 2010; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov, 2014;
Armstrong, Kotler, 2015), ta¢iau viena i$ jo daliy — rinkodaros strategijos vertinimas — stokoja gilesnés
mokslinés analizés (Kotler, et al., 2003; Walker, Jr., et al, 2006; Lassere, 2007; Osadcaja, 2010; Binet,
Field, 2014).

Néra aiskiai iSreikStos mokslinés pozicijos, kaip turéty biiti atliekamas vertinimas, kokie turéty
biiti taikomi vertinimo kriterijai, prioritetai, metodai, modeliai. Tod¢l tyrimo problemg galima
formuluoti klausimu: kaip turéty biiti vertinamas rinkodaros strategijos taikymas jmonéje?

Darbo tikslas — nustatyti rinkodaros strategijos taikymo ir vertinimo teorinius bei praktinius
aspektus, atlikti rinkodaros strategijos taikymo vertinimg analizuojamoje jmonéje ir pateikti

rekomendacijas.



Darbo objektas — rinkodaros strategijos taikymo vertinimas.

Darbo uzdaviniai:

1.

Aktualizuoti rinkodaros strategijos svarbg ir identifikuoti vertinimo problematika.

ISryskinti rinkodaros strategijos konceptualigjg esme ir klasifikacija.

2
3. Nustatyti jmonés rinkodaros strategijos taikymui jtakg daranc¢ius aplinkos veiksnius.
4,
5
6

Parengti rinkodaros strategijos taikymo jmonés valdyme vertinimo teorinj model;.
Ivertinti rinkodaros strategijos taikyma UAB ,,Simeks* valdyme.
Paruosti rinkodaros strategijos taikymo UAB ,,Simeks* valdyme tobulinimo sprendimy

plana.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, sisteminimas, palyginimas, apibendrinimas.

Taikyta jmonés veiklos rodikliy, statistiniy duomeny analizé¢. Empiriniam tyrimui atlikti naudotas

stebéjimas, ekspertinis vertinimas, vadovy interviu (kokybinis tyrimas), anketiné apklausa (kiekybinis

tyrimas), turinio (angl. content) analiz¢, apraSomoji statistika.

Darbo naujumas. Darbas naujas tuo, kad jame parengtas originalus ir unikalus rinkodaros

strategijos vertinimo jmongés valdyme teorinis modelis, turintis empiring vertg ir praktinj taikomuma

dél modelyje isskirty rinkodaros strategijos taikymo vertinimo kriterijy.



1. RINKODAROS STRATEGIJOS TAIKYMO SVARBA IMONES VALDYME
IR VERTINIMO PROBLEMATIKA

1.1. Kryptingos jmonés rinkodaros organizavimo reik§mé jmonés valdymui ir veiklai

Dabartinéms verslo aplinkos salygoms yra biidinga intensyvi konkurencija, globalizacija,
ekonoming¢ integracija, augantys vartotojy reikalavimai produkcijai, spar¢ios vartotojy elgsenos kaitos
tendencijos. Tokiomis saglygomis jmonéms yra sunku konkuruoti, o konkurenciniy pranaSumy paieska
tampa s¢kmingos veiklos esmine prielaida. Imoniy valdymo sé¢kmé stipriai koreliuoja ir priklauso nuo
to, kaip yra j valdymo sistemg integruojamos kitos valdymo funkcijos sritys — tarp jy ir rinkodaros
valdymo sfera. Kryptingas rinkodaros organizavimas, pagrjstas efektyvia rinkodaros strategija, turi
deréti prie bendro valdymo sistemos kryptingumo.

Analizuojant kryptingos jmonés rinkodaros organizavimo reik§me jmonés valdymui ir veiklos
rezultatams, tikslinga atskleisti i$3iikius valdymui Siuolaikiniame pasaulyje. Orzekauskas ir SmaiZiené
(2009, p. 1163) neabejoja, kad jmonés valdymas yra labai sudétingas, bet kartu ir labai svarbus
procesas, praktiskai apimantis ir reglamentuojantis visa jmoniy veikla. Sio proceso kokybiskumas
laikomas kompanijy sékmés garantu. Janciauskas et al. (2012, p. 5) raso, kad ,,siuolaikiniy [...] imoniy
valdymas turi buti grindziamas moksliniais metodais. Moksliniams metodams taikyti greitai
kintancioje situacijoje reikia jgidziy ir gebéjimy, be kuriy nejmanomas teigiamas efektas.” I§ ¢ia seka
iSvada, kad reikia mokslisSkai tirti, kokia reikSme¢ jmonés valdymui ir veiklos rezultatams turi
kryptingos jmonés rinkodaros organizavimas. Minétas mokslinio tyrimo poreikis yra neatskiriamas
nuo valdymui, tuo paciu ir rinkodaros strategijy taikymui, jtaka darancios aplinkos, kuriai biuidinga
poky¢iy gausa, jvertinimo. Siuo atveju Paliulis et al. (2004, p. 60) teisingai pastebi, kad jmoniy
pertvarkymai yra reakcija j iSorés aplinkos pokyc¢ius. Taigi biitina jsigilinti  iSorinés aplinkos pokyc¢iy
konteksta.
yra valdymo poky¢iai. Imonés, kurioms vadovaus vadovai, suvokiantys vadybos mokslo naujoviy,
pokyCiy svarbg, skatins ir jgyvendins naujausius bei organizacinius pasikeitimus, iSliks
konkurencingos bei uztikrins ilgalaik] gyvavima. Be to, pokyc¢iai gali apsaugoti jmones nuo per greitos
plétros ir patekimo j greicio pinkles, nes pokyciai leis geriau suvokti sprendimy alternatyvas, skatins
poreikij apie jas diskutuoti ir priimti sprendimus sutarimu. Videikien¢ ir Simanskiené (2014, p. 107)
pabrézia, kad jmonés vis labiau susiduria su jvairiais poky¢iais, kurie gali biti apibréziami kaip jmonés
veikla ir pastangos, siekiant pagerinti jos geb&jimag prisitaikyti prie aplinkos pasikeitimy, pasiekti
uzsibréztus tikslus, tobulinti ijmonése vykstancius procesus. Be to, pasikeitimai pastaruoju metu tapo

labai dinamiski ir intensyvis, poky¢iy tempas jmonése yra kur kas didesnis, nei kada nors anksciau.

10



VW —

(2011, p. 148) akcentuoja, kad pasauliniu mastu vyksta ekonominiai, politiniai, socialiniai ir
technologiniai poky¢iai, kurie yra pirminés jégos, salygojancios jmoniy valdymo poky¢ius.

reikS§mingg spaudimg ir dél to komplikuoja rinkodaros strateginj valdymg. Dzemyda ir Jurgaityté
(2014, p. 192) sutinka su tuo, kad besipleciancios rinkos, kintantys vartotojy poreikiai aktualizuoja
naujas rinkodaros funkcijas, formas, priemones bei instrumentus. Valentinavic¢iaus (2009, p. 131)
pozitriu, ,,dabartiniame verslo pasaulyje veikian¢ios jmonés susiduria su labai didele konkurencija,
[...] o tai verCia ieskoti jvairiy naujy budy issilaikyti rinkoje.* Kity autoriy akcentavimu, globalizacijos
salygos kelia didelius i$8tukius Siuolaikinéms verslo jmonéms. Didéjant rinky globalizacijai, vykstant
ekonomikos integracijai ir intensyvéjant konkurencijai, didelés, globaliu mastu veikian¢ios kompanijos
priverstos i§ esmés keisti savo strateging elgseng ir daznai priverstos naudoti globalig rinkodaros
strategija (Zou, Cavusgil, 2002), daznai paremta principu ,,Mastyk globaliai, veik lokaliai“ (Heaps,
2010). Verslo aplinkos pokyciai veikia ne tik globalias ar tarptautines kompanijas, taciau ir vietines
firmas, kurios priverstos konkuruoti su naujais konkurentais, ateinanciais i§ uzsienio. Todél kryptinga
rinkodaros veikla gali padidinti jmonés konkurencinj potencialg ir sustiprinti galimybes i$likti rinkoje.

Vaiginien¢ (2009, p. 62) pastebi, kad globalizacija smarkiai pakeité verslo aplinkg — ji suteiké
daug galimybiy ir sukélé sumaist], grésmiy ir priklausomybe nuo pasaulio rinky. Nepastovumas ir
neapibréztumai yra pagrindinés Siuolaikinés verslo aplinkos charakteristikos. D¢l to lankstumas ir
gebéjimas greitai prisitaikyti yra pacios svarbiausios jmoniy, veikianciy tokioje aplinkoje, savybes.
Imonés galimybeés sukurti konkurencines pozicijas ir greitai prisitaikyti prie verslo aplinkos poky¢iy
priklauso nuo jos Ziniy ir geb&jimo interpretuoti verslo aplinka. Walker Jr., et al. (2006, p. 52)
kelia $ie iSorinés aplinkos inspiruojami pokyciai ir strateginiai veiksniai: 1) auganti rinky ir
konkurencijos globalizacija; 2) paslaugy sferos augimas ekonomikoje ir aptarnavimo reik§mingumo
didéjimas, siekiant patenkinti vartotojus ir skatinti jy lojaluma; 3) greitas informaciniy ir
komunikaciniy technologijy tobuléjimas ir intensyvi plétra.

ISorinés verslo aplinkos pokyc¢iai formuoja Siuolaikiniy jmoniy poreikj efektyviai i juos reaguoti,
igyvendinant adekvacias kaitos procesams rinkodaros strategijas, kurios galéty uztikrinti auksta
ilgalaikj konkurencinj pranaSuma. ISoraité (2012, p. 130—-131) teisingai pastebi, kad Siuo metu vadovui
neuztenka gerai organizuoti jmonés veikla, iSmokyti naujy darbo metody ir tikétis, kad jie galés naujai
dirbti ilgg laikg. Daug didesn¢ reikSme¢ jgyja ilgalaikés jmonés plétotés, kurios pagrindiniai
komponentai yra strateginé vadyba, verslo procesy efektyvumas. Kinta jmoniy konkurencijos sagvoka
bei praktinis jgyvendinimas, pasitelkiant jmonés strategija. Netgi maZzas verslas rizikuoja biiti

sunaikintas konkurenty, nesuvokus savo padéties verslo aplinkoje ir nenustaCius ilgalaikiy
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perspektyvy, strategiju. Siandien jmonés sékme gali garantuoti tik tinkamai parinkta ir pritaikyta
strategija. Anot Liesionio (2007, p. 160), retai rinkodara biina sékminga atsitiktinai. Ji dazniausiai
atspindi sékmingg efektyvios strategijos jgyvendinimg. Uzniené¢ (2011, p. 31) pagristai pastebi, kad
,nei viena jmoné negali biiti garantuota dé¢l savo ateities, jei ji orientuojasi tik j Siandienines prekes ir
rinkas. Jmon¢ turi jausti biitinumg kaupti naujas idéjas, kurios biity nukreiptos j vartotojy poreikiy
tenkinima ir garantuoty nepriekaistingag jmonés tiek viding, tiek iSoring komunikacija.“ Minéta autore
sutinka su tuo, kad kryptinga imonés rinkodaros veikla yra reik§mingas verslo sékmés laidas.
Disponuoti efektyvia ir savalaike rinkodaros strategija jmonéms yra naudinga dél daugelio
aspekty. Osad¢ajos (2010, p. 133) nuomone, kompanijos rinkodaros strategijos reik§mingumas yra
tame, kad rinkodara uztikrina jmonés informacinius, strateginius ir operatyvinius rysSius su iSorine
aplinka, o betarpiSkas rinkodaros funkcionavimas yra glaudziai susijes su kitomis jmonés valdymo
posistemémis — vadyba, finansais, logistika, gamyba (paslaugy teikimu) ir kt. Efektyvi rinkodaros
strategija geba prisidéti prie jmonés korporacinés strategijos jgyvendinimo. Valentinavi¢iaus (2009, p.
131) teigimu, ,.efektyvios jmonés strategijos parengimas ir taikymas leidzia jmonei iSlaikyti rinkos
dalj, kokybiskai patenkinti vartotojy poreikius, gauti daugiau ekonominés naudos. Kitaip tariant,
leidZia susieti ir suderinti jvairius veiksmus i visuma ir taip pasiekti geresnj bendrg veiklos rezultatg.*
Taigi, galima teigti, kad intensyvios konkurencijos, globalizacijos, vartotojy elgsenos kaitos ir
technologiniy naujoviy diegimo salygomis kryptinga jmoniy rinkodaros veikla tampa kompanijy
konkurencinio pranasumo instrumentu. Efektyvus rinkodaros strategijy taikymas ir lankstus
koregavimas leidzia laiku reaguoti j rinkos pokycius, o rinkodaros veiklos kryptingumas suteikia
jmonéms aiSkig vizijg, kaip, kada ir kokiu budu siekti uzsibrézty rinkodaros tiksly. Nuoseklus
rinkodaros strategijos taikymas daro reikSmingg efektg ne tik veiklai, bet ir kompanijos valdymui, nes
rinkodara yra jmonés funkciné sritis. Kuo efektyviau jgyvendinama rinkodaros strategija, tuo geriau ji
prisideda prie jmonés valdymo rezultaty gerinimo. Sie faktai aktualizuoja rinkodaros strategijos

taikymo ir vertinimo jmonéje tolimesnj nagrinéjima.
1.2. Rinkodaros strategijos taikymo ir vertinimo probleminiai aspektai

Rinkodaros strategijos taikymas jmonéje sulaukia didelio mokslininky démesio ir nemazai
empiriniy tyrimy. Toks démesys argumentuojamas tuo, kad rinkodaros strategija daro reikS§minga
poveiki kompanijos veiklos rezultatams, yra svarbus konkurencinio pranasumo Saltinis Siuolaikinémis
globalizacijos ir intensyvios konkurencijos salygomis (Zou, Cavusgil, 2002; Walker Jr., et al., 2006;
Heaps, 2010; Osadcaja, 2010; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov, 2014; Armstrong, Kotler, 2015; ir kt.).
Mokslininkai siekia teoriSkai pagrjsti rinkodaros strategijos taikymo kompanijose sprendimus,
patikrinti juos empiriniais tyrimais, kad véliau minétus sprendimus biity galima panaudoti praktinéje

verslo imoniy veikloje. Taigi, atlikdami jvairius tyrimus (kokybinius, kiekybinius ar jy derinius),
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mokslininkai siekia ne tik pagilinti mokslinj jdirb; analizuojamos temos aspektu, bet siekia, kad
teoriniai sprendimai véliau jgauti praktinj pritatkomuma.

Analizuodami rinkodaros strategijos taikymo jmonése teorinius ir praktinius sprendimus,
mokslininkai konceptualizuoja rinkodaros strategija (Markova, Kuznecova, 1999; Rudelius, et al.,
2001; Kaotler, et al., 2003; Ramanauskiené, 2008; Osad¢aja, 2010; Ferrell, Hartline, 2011; Grewal,
Levy, 2014; Kovaliov, 2014; Armstrong, Kotler, 2015). Taip pat moksliniuose Saltiniuose
klasifikuojamos jvairios rinkodaros strategijy rasys (Schexnayder, Mayo, 2003; Kotler, et al., 2003;
Ries, Trout, 2005; Mongay, 2006; Osad¢aja, 2010; Pranulis, et al., 2011; Virvilaitée, 2012; Kotler,
Keller, 2012; Armstrong, Kotler, 2015; Keegan, Gren, 2015). Siuo aspektu reikéty pabrézti, kad néra
nusistovéjusios vieningos nuomonés, kaip reikéty klasifikuoti rinkodaros strategijas, nes tokioje
klasifikacijoje gali biiti naudojami skirtingi grupavimo kriterijai, prioritetai ir remiamasi nevienodomis
mokslinémis pozicijomis. Visgi dazniausiai pripaZjstama, kad, klasifikuojant rinkodaros strategijas,
reikia remtis jmonés konkurencine pozicija (situacija konkurencingje rinkoje), rinkodaros komplekso
strateginiais sprendimais (Osadcaja, 2010; Pranulis, et al., 2011; Virvilaité, 2012; Kotler, Keller, 2012;
Grewal, Levy, 2014; Kovaliov, 2014; Armstrong, Kotler, 2015; Keegan, Gren, 2015).

Daug mokslinio démesio koncentruojama ties rinkodaros strategijos taikymui jtaka darancios
(makro ir mikro) aplinkos analize (Pranulis, et al., 2011; Kotler, Keller, 2012; Keegan, Green, 2015; ir
kt.). Analizuojant rinkodaros aplinka, kartais ignoruojama vidiné aplinka (istekliai), nors ji daro itin
reikSmingg jtaka jmonés rinkodaros strategijos taikymo procesams. Kai kuriuose strateginio
(rinkodaros) valdymo Saltiniuose akcentuojama vidinés aplinkos svarba (Marcinskas, Diskiené, 2001;
Kvainauskaité, SnieSka, 2003; Faulkner, Campbell, 2006; Walker, et al., 2006; Ginevic¢ius, Krivka,
2010). Analizuojant rinkodaros strategijos taikymui jtakg darancig aplinkg, reikia laikytis objektyvaus
poziiirio, kad rinkodaros strategijos taikymas jmongje turi biiti lankstus, suderintas su aplinka.

Atsizvelgiant | moksliniy Saltiniy analiz¢ (Markova, Kuznecova, 1999; Rudelius, et al., 2001;
Kotler, et al., 2003; Ramanauskien¢, 2008; Osadcaja, 2010; Ferrell, Hartline, 2011; Grewal, Levy,
2014; Kovaliov, 2014; Armstrong, Kotler, 2015), reikia pripazinti, kad néra efektyvios ir universalios
rinkodaros strategijos, kuri tikty bet kokiai jmonei bet kokiomis sglygomis. Efektyvi rinkodaros
strategija — tai tik hipotetinis teiginys, naudojamas su i§lygomis, nes jmoné nuolat kokybiskai ir
kiekybiskai keiciasi, kinta aplinkos ir verslo funkcionavimo salygos, taigi gali pasikeisti ir efektyvios
rinkodaros strategijos praktiniai vertinimo Kriterijai bei prioritetai, pagaliau gali keistis subjektyvus
suvokimas, kas tai yra efektyvi rinkodaros strategija konkrecios jmonés poziariu. Tai, savo ruoztu,
sudaro salygas jsitvirtinti objektyviam jmoniy poreikiui formuoti unikalias rinkodaros strategijas. Kaip
pastebi Kotler (2010, p. 24-25), néra vienintelio rinkodaros modelio, kuris leisty jmonei praturtéti.

UZzuot pasikliovusi kokiu nors vienu skirtumu ar jsitvirtinimo rinkoje variantu, kompanija turi sukurti
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savo unikaly geriausiy savybiy ir veiklos ypatumy derinj. Galima teigti, kad rinkodaros strategijos
taikymas ir vertinimas jmonéje yra grynai individualizuotas reiskinys.

Nors moksliskai pripazinta rinkodaros strategijos taikymo svarba (Zou, Cavusgil, 2002; Walker
Jr., et al., 2006; Heaps, 2010; Osadc¢aja, 2010; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov, 2014; Armstrong,
Kotler, 2015), tafiau praktinéje veikloje jmonés susiduria su kryptingos rinkodaros organizavimo
problemomis. Rust, Lemon ir Zeithaml (2004, p. 109) jzvelgia jvairias rinkodaros strategijos taikymo
jmonése problemas. Anot autoriy, Siuolaikiniy jmoniy vadovai nuolat susiduria su problema,
pasirinkdami strategines rinkodaros iniciatyvas. Pavyzdziui, jiems sunku nuspresti, ar jmoné turéty
pléstis déka intensyvios reklamos, investavimo } lojalumo programas, paslaugy kokybés gerinimo ar
del kokiy kity neiSvardinty veiksmy. Tokiy sprendimy priémimas daznai grindziamas tik vadovy ir
rinkodaros specialisty patirtimi bei intuicija, o to priezastis — vieningos duomeny bazés jmonéje
nebuvimas. Kotler (2010, p. 54) raso, kad sékmingos kompanijos visada mokosi. Jos palaiko
griztamajj rySj su rinka, atlieka audita, jvertina rezultatus ir gerina savo veiklg. Kompanija, kuri
nesugeba pasiekti savo tiksly, turéty suprasti, kur glidi nes¢kmé.* Perminiené ir Vengrauskas (2001, p.
99) akcentuoja, kad, jeigu kompanija pradeda nebesekti aplinkos pasikeitimy, tai vadinama strateginio
plaukimo pasroviui situacija, iskyla grésmé, kad strategija nebeatitiks esamos situacijos ir prireiks i§
esmés keisti strategija, kad biity galima vel patekti | konkrecios rinkos realig situacija. Taigi vadovams
ir specialistams biitina nuolat stebéti rinkodaros strategijos taikymui jtaka darancios aplinkos poky¢ius
ir j juos laiku reaguoti, priimant savalaikius rinkodaros strateginius sprendimus.

Nors literatiiroje daug analizuojamas rinkodaros strategijos taikymo jmongje procesas (Zou,
Cavusgil, 2002; Walker Jr., et al., 2006; Heaps, 2010; Osadcaja, 2010; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov,
2014; Armstrong, Kotler, 2015), taciau viena i§ jo daliy — vertinimas — sulaukia nepakankamo
démesio. Toks faktas stebina, nes rinkodaros strategijas biitina koreguoti, atsizvelgiant j aplinkos
pokycius, lanksciai reaguoti  kaitos procesus, vykstancius iSorinéje erdvéje. Kaip pastebi Liesionis
(2007, p. 155-156), ,,sudétingoje, besikei¢iancioje aplinkoje keiCiasi ir strateginiai jmonés tikslai,
strategija tenka koreguoti. Strategijos koregavimas néra koks nors ypatingas uzsiémimas — tai
kasdienis strateginio valdymo sistemos zingsnis. [...] Senasis strategijos suvokimas, kai ja buvo
laikoma ilgalaikis planavimas, uzleidzia vieta visa apimanciam valdymui.

Mokslininkai (Kotler, et al., 2003; Walker, Jr., et al, 2006; Lassere, 2007; Osadc¢aja, 2010; Binet,
Field, 2014) sutinka su tuo, kad rinkodaros strategijos kompanijy veikloje turi bati kontroliuojamos ir
vertinamos, tafiau stokojama aiskiai iSreikStos mokslinés, empiriniais tyrimais pagrjstos, universalios
ir vertingos pozicijos, kaip tai turéty biiti daroma, kokie turéty biiti taikomi vertinimo kriterijai,
prioritetai, metodai, modeliai. Skirtingos mokslinés pozicijos, aiSkios kriterijy ir prioritety sistemos
nebuvimas kelia painiava, apsunkina reikSmingiausiy moksliniy sprendimy analizuojamu aspektu

paieska ir identifikavima.
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Rinkodaros strategijos, kaip proceso, sudétingumg lemia jos struktira (anot Uznienés (2011),
planavimas, organizavimas, vykdymas ir kontrol¢): neuztenka tik suplanuoti strategija ir priimti
sprendimus dél jos jgyvendinimo, dar reikia mokéti strategija igyvendinti ir kontroliuoti. Jgyvendinimo
ir kontrolés baitinumo nuostata grindziama tuo, kad pasikeitus aplinkos sglygoms, sena strategija gali
tapti neefektyvi ir reikalauti atitinkamy korekcijy ar netgi naujos strategijos parinkimo ir
igyvendinimo. Todél labai svarbiu rinkodaros strategijos struktiiriniu elementu turéty biiti strategijos
vertinimas, galintis parodyti, kiek strategija yra adekvati verslo aplinkos poky¢iams, kiek jgyvendina
suplanuotus ilgalaikius rinkodaros tikslus, kiek realiai yra naudinga jmonei ir pan. Mokslininky
teigimu, kiekvieno strateginio sprendimo jgyvendinimo rezultatai turi bati jvertinti ir palyginti su tais,
kuriuos buvo tikétasi gauti. Jeigu numatyty rezultaty nebuvo gauta, butina visg procesg pradéti i§
naujo. Daugiausia démesio vertinant gautus sprendimo rezultatus turi buti skiriama pirminei
problemai, t. y. buitina nustatyti, ar problema buvo i$spresta (Melnikas, Smaliukiene, 2007, p. 73).

Taigi, atsizvelgiant j iSanalizuotus rinkodaros strategijos taikymo jmongje svarbos ir vertinimo
problematikos aspektus, galima iSskirti Siuos esminius pastebéjimus:

e Literatiroje pripazjstamas rinkodaros strategijos reiksmingumas kompanijos valdymui ir
veiklos rezultatams, akcentuojamas kryptingos rinkodaros veiklos organizavimo
aktualumas Siuolaikinémis sqlygomis (Zou, Cavusgil, 2002; Walker Jr., et al., 2006;
Heaps, 2010; Osadcaja, 2010; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov, 2014; Armstrong, Kotler,
2015). Batent dél Sios priezasties daug démesio skiriama rinkodaros strategijy
konceptualizacijai, glaudziai rinkodaros strategijos taikymo jmong¢je analizei.

¢ Rinkodaros strategija laikoma kompanijos ilgalaikio konkurencinio pranasumo Saltiniu ir
kompanijos valdymo sékmés garantu (Porter, 1990; Walker Jr., et al., 2006; Heaps, 2010;
Osadcaja, 2010; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov, 2014; Armstrong, Kotler, 2015).

e Kita vertus, pripazjstama rinkodaros strategijos taikymo praktiné problematika, kurig
dazniausiai veikia tai, kad jmonés prastai suvokia aplinkg, daranciq jtakq jy strateginiy
sprendimy priémimUi, nevertina jgyvendinamos strategijos jtakos veiklos rezultatams
(Rust, Lemon ir Zeithaml, 2004; Kotler, 2010; Osad¢aja, 2010).

e Rinkodaros strategijos vertinimas jmonéje stokoja gilesnés mokslinés analizés (Kotler, et
al., 2003; Walker, Jr., et al, 2006; Lassere, 2007; Osadcaja, 2010; Binet, Field, 2014).
Kaip minéta, stokojama aiSkiai iSreikStos mokslinés, empiriniais tyrimais pagristos,
universalios pozicijos, kaip tai turéty biiti daroma, kokie turéty biiti taikomi vertinimo
kriterijai, prioritetai, metodai, modeliai. Tod¢l $is faktas aktualizuoja poreikj analizuoti
ne tiek rinkodaros strategijos taikymg, kiek jos vertinimg, laikantis pozicijos, kad
tyrimuose yra tiriama jau egzistuojanti kompanija, kuri taiko savas rinkodaros strategijas

ir tik vertinimo metodu galima nustatyti, ar $ios strategijos yra tinkamos, efektyvios.
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2. RINKODAROS STRATEGIJOS TAIKYMAS IR VERTINIMAS IMONES
VALDYME TEORINIU ASPEKTU

2.1. Rinkodaros strategijos samprata, struktiira ir esmé

Rinkodaros strategijos taikymo ir vertinimo jmonés valdyme analizé teoriniu aspektu bty
neperspektyvi be rinkodaros strategijos koncepcijos analizés. Rinkodaros strategijos sampratos ir
strukttiros atskleidimas yra pamatinis aspektas, kurias leidzia geriau suprasti rinkodaros konceptualiaja
esme ir ypatumus. Prie$ analizuojant rinkodaros strategijos samprata, reikia suvokti, kaip mokslingje
literatiiroje apskritai yra interpretuojamas ,,strategijos® terminas. Strategija néra aiSkiai apibréztas
terminas. Strategija galima laikyti jmonés tam tikry sgmoningy veiksmy planu, kuris padés nuspresti,
kaip elgtis vienoje ar kitoje situacijoje. Strategija taip pat gali buti vertinama, kaip jmonés pozicija jos
aplinkos atzvilgiu arba kaip jmonés veiklos per tam tikrg laikotarpj sistema, kuri padeda siekti
numatyty tiksly (Liesionis, 2007, p. 155).

Saltiniuose teigiama, kad strategija — tai ,fundamentalus esamy ir planuojamy uzduoéiy
igyvendinimo modelis, kuris paskirsto isteklius ir formuoja santykius tarp jmonés ir rinky, konkurenty
bei kity iSorinés aplinkos veiksniy“ (Walker Jr., et al., 2006, p. 36). Cia formuojama nuostata, kad
strategija yra uzduociy jgyvendinimo modelis, paskirstantis iSteklius. Fill (2006) strategija apibiidina,
kaip kelig j tikslg arba veiksmy, vykdomy pagal atitinkamag plang, visumg. Ramanauskien¢ (2008, p.
70) lakoniskai pazymi, kad jmonés strategija ,numato [...] veiklos plétros kryptis ir uzdavinius.“
Perfrazuojant reikéty manyti, kad jmonés strategija suteikia jmonés veiklai ilgalaikj kryptinguma.
Strategijos interpretacijy jvairové rodo moksliniy poziiiriy nevienareik§miskuma, bet mokslininkai
nesigincija dél to, kad strategija suteikia jmonei ilgalaikj kryptingumg ir yra orientuota j ateit;.

Analizuojant rinkodaros strategija, lyginamos §ios ir jmonés strategijos sampratos.
Ramanauskiené (2008, p. 70) neabejoja, kad jmonés bendroji strategija ir jos rinkodaros strategija daug
kuo sutampa. Rinkodara ruipinasi vartotojy reikmémis ir jmonés galimybémis jas patenkinti; tai
numato jmonés misija ir uzdaviniai. Jmonés strateginiame planavime naudojama daug rinkodaros
sagvoky — rinkos dalis, rinkos plétra, augimas. Pritariant minétai autorei, reikéty pazyméti, kad
rinkodaros strategija papildo bendrajg strategija ir prisideda prie jos jgyvendinimo. Rinkodaros
strategija yra jmonés funkciné strategija (Virvilaité, 2012, p. 24). Be to, rinkodaros strategija
neatsiejama nuo korporatyvinés strategijos (Rudelius, et al., 2001, p. 42). Saltiniuose pateikiami
jvairts rinkodaros strategijos apibudinimai (zr. 1 lent.). Kaip matyti, rinkodaros strategija gali buti
suprantama, kaip tam tikra rinkodaros logika (Armstrong, Kotler, 2015; Ramanauskiené, 2008; Kotler,
et al., 2003), rinkos tiksly jgyvendinimo kryptys ir priemonés (Kovaliov, 2014), jmonés tiksliné rinka,
rinkodaros kompleksas ir metodas (Grewal, Levy, 2014), jmonés geb¢jimas tenkinti vartotojy

poreikius (Ferrell, Hartline, 2011), visuma veiksmy, tikslingai nukreipty j jmonés strategijos
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formavimg (Osadcaja, 2010), visuminé jmonés efektyvaus dalyvavimo rinkoje planavimo ir valdymo
veiksmy sistema (Osadcaja, 2010), imonés pozicija ar priemonés, siekiant rinkodaros tiksly (Virvilaité,
et al., 2008; Rudelius, et al., 2001), jmonés veiklos strategijos elementas (Markova, Kuznecova, 1999).
Hawkins ir Mothersbaugh (2010, p. 9) jzvelgia ry§j tarp rinkodaros strategijos ir vartotojy elgsenos,

teigdami, kad rinkodaros strategijos grindziamos aiSkiais / numanomais jsitikinimais apie vartotojy

elgsena.
1 lentelé. Rinkodaros strategijos apibiidinimy palyginimas (sudaryta darbo autorés)
Metai Saltiniai Apibiidinimas Pagrindiné idé¢ja
2015 Armstrong, Rlnkoc.iaros logika, kl:lrla b§s1r?r_r1dz_1m_;1 jmoné tikisi Rinkodaros logika, skirta
Kotler sukurti verte vartotojams ir uztikrinti pelnu . .
. . sukurti verte vartotojams
(p. 76) grindZiamus santykius.
2014 Kovaliov Esminés svarbiausiy rinkes tiksly jgyvendinimo Rinkos tiksly jgyvendinimo
(p. 53) kryptys ir priemonés. kryptys ir priemonés
2014 Grewal, Levy Imonés tiksliné rinka, rinkodaros kompleksas ir Imonés tiksliné rinka,
(p. 629) metodas, kuriuo siekiama pasiekti darny konkurencinj rinkodaros kompleksas
prana$uma. ir metodas
2011 Ferrell, Hartline | Strategija apibtdina, kaip imoné geba tenkinti savo
(p. 219) vartotojy poreikius. Rinkodaros strategija taip pat gali Imonés gebéjimas tenkinti
apimti veikla, susijusig su santykiy su suinteresuotomis savo vartotojy poreikius
Salimis islaikymu.
2010 Osadcaja Visuma veiksmy, tikslingai nukreipty i jmonés
(p. 133) Strategijos formavima, grindziamga strateginiu rinkos Visuma veiksmy, tikslingai
segmentavimu, prognozavimu ir sprendimy priémimu, ir nukreipty j jmonés
[...] orientuoty j trok§tamg konkurencinés pozicijos strategijos formavima
uzémima tam tikrame laiko periode.
2010 Osadcaja Visuminé jmonés efektyvaus dalyvavimo rinkoje Imonés dalyvavimo rinkoje
(p. 140) planavimo ir valdymo veiksmy sistema, padedanti planavimo / valdymo
igyvendinti misija ir pasiekti strateginius tikslus. veiksmy sistema
2008 Virvilaité,etal. | Tamtikra [...] imonés pozicija, parodanti, Imonés pozicija, siekiant
(p. 326). kaip jmoné ketina pasiekti savo rinkodaros tikslus. rinkodaros tiksly
2008 Ramanauskiené | Loginé rinkodaros priemoniy, kuriomis jmon¢ siekia s
. S S y Loginé rinkodaros
(p. 90) spresti rinkodaros uzdavinius, schema. Ji susideda i$ . .
o . . . . priemoniy
atskiry tiksliniy rinky, prekés pozicionavimo, rinkodaros
- ) . . schema
komplekso ir rinkodaros priemoniy sagnaudy strategijy
2003 Kotler, et al. Rinkodaros logika, kuria vadovaudamasis verslo Rinkodaros logika, skirta
(p. 115) vienetas siekia rinkodaros tiksly. siekti rinkodaros tiksly
2001 Rudelius, etal. | Priemonés, kuriy pagalba turi biti jgyvendintas Priemonés rinkodaros tikslui
(p. 42) rinkodaros tikslas. jgyvendinti
1999 Markova, Imonés veiklos strategijos elementas, nukreiptas j . . .
. > . o Imonés veiklos strategijos
Kuznecova prekiy ir paslaugy sukiirima, gamyba ir pateikima
. . L o elementas
(p. 68) vartotojams, gebant geriausiai patenkinti jy poreikius.

Skirtingas rinkodaros strategijos interpretacijas formuoja nevienodi mokslininky pozitriai j

rinkodaros strategijos formavimo turinj, skirtingi strategijos apibidinimo konstravimo prioritetai,
kriterijai ir metodai. Siame darbe pritariama naujausiam rinkodaros strategijos apibiidinimui, pagal
kurj rinkodaros strategija yra rinkodaros logika, kuria ,besiremdama jmoné tikisi sukurti verte
vartotojams ir uztikrinti pelnu grindziamus santykius* (Armstrong, Kotler, 2015, p. 76).

Rinkodaros strategijos formavimas yra tikslinis procesas, turintis konkrecig paskirtj. Pasak
Walker Jr, et al. (2006, p. 41), esminé rinkodaros strategijos paskirtis yra efektyvus rinkos istekliy
paskirstymas ir veiklos riSiy koordinavimas, siekiant, kad konkrecioje tikslingje rinkoje biity

jgyvendintos uzsibréztos jmonés uzduotys. Uzniené (2011, p. 31) nurodo, kad rinkodaros strategijos
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pagrindiné uzduotis — ,,rasti santykj tarp jvairiy ir daZniausiai tarpusavyje konfliktuojanciy jégy bei
faktoriy, jy transformavimas | ilgalaike nauda imonei.” Dar 1996 metais Banyté (1996, p. 7) ras¢, kad
rinkodaros strategija parodo, kaip pasiekti ilgalaikius tikslus, ka, kur, kada, kaip daryti ir kokias laiko
bei pinigines sgnaudas panaudoti. Rinkodaros strategijos turéjimas panaikina neapibréZtumg ir
sumazing rizika. Grewal ir Levy (2014, p. 31) pazymi, kad rinkodaros strategija identifikuoja: 1)
imonés tiksling rinka, 2) rinkodaros kompleksa (,,4P*), 3) konkurencinio pranasumo $altinius. Uzniené
(2011, p. 32) pastebi, kad rinkodaros strategija pagrindinj démes;j skiria tiksliniams vartotojams. Imoné
pasirenka rinkg, dalina jg j segmentus, skiria paéius perspektyviausius ir koncentruoja démesj Siems
segmentams aptarnauti ir patenkinti.

Rinkodaros strategija struktiiriniu pozitriu yra sudaryta i§ jvairiy elementy (Mongay, 2006).
Anot Uznienés (2011, p. 32), rinkodaros strategijos struktiirg sudaro: planavimas, organizavimas
(sprendimy priémimas), jy vykdymas, kontrolé ir vertinimas. Pritariant minétai autorei, galima teigti,
kad struktiriniu pozitriu rinkodaros strategija — tai planavimo, organizavimo, sprendimy vykdymo,
kontrolés ir vertinimo metu sugeneruoty pastangy rezultatas, savotiska iSskirty veiksmy (elementy)
jgyvendinimo iSraiska. Osad¢éaja (2010, p. 133) nurodo, kad rinkodaros strategijoje naudojami tokie
instrumentai, kaip prognozavimas, strateginis rinkos segmentavimas, prekiy, kainy, paskirstymo
politika. Minéta autoré parengé rinkodaros strategijos formavimo schemg (zr. 1 prieda), pagal kurig
rinkodaros strategijos jgyvendinimg lemia informacinis apripinimas, rinkodaros valdymo
organizavimas ir planavimas, vertinimas bei kontrolé.

Rinkodaros strategija galima analizuoti ir kaip rinkodaros strategijos formavimo etapy rezultatg
(zr. 2 prieda). Kaip teigia Armstrong ir Kotler (2015, p. 76), besivadovaudama rinkodaros strategija,
jmoné projektuoja integruotg rinkodaros kompleksa, sudaryta i§ prekés (paslaugos), kainos, vietos ir
rémimo (,,4P*). Norédama rasti geriausig rinkodaros strategija, jmoné uzsiima rinkodaros analizés,
planavimo, jgyvendinimo ir kontrolés veiksmais. Déka $iy veiksmy jmoné prisitaiko prie rinkos
dalyviy ir jégy, veikianéiy rinkodaros aplinkoje. Rinkodaros strategijos formavimas yra orientuotas j
vartotojui sukuriamg verte ir santykiy konstravimg (palaikymg). Rinkodaros strategija yra veikiama
tokiy rinkos struktiiros veiksniy, kaip tarpininkai, konkurentai, tiek¢jai ir klientai.

Apibendrinant galima teigti, kad rinkodaros strategija yra jmonés funkciné strategija, kuri
neatsiejama nuo korporatyvinés strategijos. Bendruoju pozitriu, rinkodaros strategija yra kryptingos
rinkodaros veiklos uztikrinimo procesas, orientuotas ] ilgalaike rinkodaros veiklos perspektyva.
Rinkodaros strategija galima laikyti rinkodaros logika, kuria besiremdama jmoné tikisi sukurti vertg
vartotojams. Rinkodaros strategija galima analizuoti ir kaip rinkodaros strategijos formavimo etapy
rezultatg. Rinkodaros strategijos struktiirg sudaro: planavimas, organizavimas, jy vykdymas, kontrolé
ir vertinimas. Vienas reik§mingiausiy etapy yra vertinimas, nes keiciantis aplinkos sglygoms, esama

strategija gali neatitikti pokyCiy ir tik savalaikis vertinimas gali padéti identifikuoti esamg strategine
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situacijg ir padéti parinkti, jeigu reikia, naujas strategines rinkodaros alternatyvas. Rinkodaros
strategijos formavimas yra tikslinis procesas, turintis konkrecig paskirtj — rasti santykj tarp jvairiy ir
dazniausiai tarpusavyje konfliktuojanc¢iy jégy bei faktoriy, jy transformavimas j ilgalaik¢ nauda jmonei

ir pelningos veiklos uztikrinimas.

2.2. Rinkodaros strategijos taikymo ir vertinimo vieta jmonés valdymo kontekste

Rinkodaros strategijos taikymo ir vertinimo vietos jmonés valdyme atskleidimas yra puikus
budas parodyti, kodél rinkodaros strateginis valdymas yra toks svarbus jmonés strateginiam valdymui
ir kodél jmonei butina turéti efektyvig rinkodaros strategija (jmonés valdymo atzvilgiu). Prie$ labiau
gilinantis ] minétg aspekta, reikia suvokti valdymo konceptualigjg esmg.

Drucker (2004, p. 20-21) lakoniskai pastebi: ,,valdymas <...> yra specifinis ir skiriamasis bet
kurios organizacijos bruozas.” Autorius pazymi, kad ,,jvairiy organizacijy valdymas turi skirtumy —
galy gale, strategija priklauso nuo misijos, o struktiira priklauso nuo strategijos.* Taigi valdymas yra
tas bruozas, kuris iSskiria jmones i$ kity jmoniy visumos. Kartu tai ir biidas, leidziantis sékmingai
igyvendinti gerus veiklos rezultatus. Marciulionyté et al., (2013, p. 36, 46) teigia, kad Siandiening
verslo jmonés sékme lemia daugybé veiksniy, kuriuos tinkamai ir racionaliai naudojant vykdoma
tiksli, ekonomiska, efektyvi, svarbiausia pelninga veikla. Vienas i§ tokiy veiksniy yra jmoniy
valdymas, turintis didelg jtaka veiklos rezultatams. Autoriai daro i§vada, kad tik efektyvus valdymas
gali garantuoti gerus veiklos rezultatus. Drucker (2004, p. 35) taip apibiuidina valdymo esmg: ,,jmoniy
nereikia ,,valdyti“. Uzdavinys yra vadovauti Zmonéms, vesti juos, o tikslas yra panaudoti kiekvieno
individo konkrecias stiprigsias puses bei zinias“. GineviCius ir Sudzius (2008, p. 36) isitikine, kad
imones valdymas turi spresti tam tikrus uzdavinius, kurie turi garantuoti tiksly siekima: tirti jmone ir
jos aplinka, nustatyti tiksling rinkg, sukurti produkta; pagrjsti iikinés komercinés veiklos sritj; numatyti
rinkos poreikius ir juos veikti sau palankia kryptimi; stebéti jmonés padétj ir jos aplinka.

Vienas i§ jmonés valdymo uzdaviniy yra sietinas su firmos rinkodaros elementy planavimo
veikla. Valdymo apibiidinimams btidinga jvairové (zr. 2 lent.). Valdymas apibiidinamas procesiniu
(Zakareviéius et al., 2008; Zalys et al., 2008; Hale, Whitlam, 2009; Magdanov, 2012; Dromantaité et
al., 2012; Repin, Eliferov, 2013), sisteminiu (Hale, Whitlam, 2009; Repin, Eliferov, 2013) arba
funkciniu pozitriu (Seilius, Simanskiené, 2006). Sie pozitriai rodo, kad valdymo fenomenas yra
teigia Burkov et al., (2009), rodo, kad valdymas pasireiskia, kaip valdymo subjekto poveikis valdomai
sistemai, per ja veikia valdomos sistemos biisena, kuri daro efekta valdymo subjektui.

Modernios jmonés, besiremiancios rinkos ekonomikos metodais ir verslo planavimo sistema,

apima tokias veiklos formas (Janciauskas et al., 2012, p. 8): tinkamai motyvuota strategine tema;
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svarbiausias strateginés temos problemas Siuolaikinés verslo aplinkos kontekste; plany tikslus ir jy
lgyvendinimo sprendimus; aiskiai apibréZta planiniy tiksly ir sprendimy valdymo strategija.

2 lentelé. Valdymo apibiidinimy palyginimas (sudaryta darbo autorés)

Metai Saltiniai Apibudinimas Pagrindiné idé¢ja
2013 | Repin, Eliferov (p. | Valdymas — tai valdymo procesy, atlieckamy $iuolaikingje Procesinis/sisteminis
14) kompanijoje, sistema. pozidiris
2012 | Magdanov Tai atskiry individy ar jy grupiy, atspindin¢iy organizacija kaip
(p. 56) visumg, organizuotos elgsenos organizavimo, reguliavimo ir Procesinis pozitiris
plétojimo procesas.
2012 | Dromantaité Valdanciosios ir valdomosios sistemy santykis, kai valdan-cioji
etal. (p. 78) sistema organizuotai, planingai ir sistemingai veikia valdomaja

. . . . .S RN Procesinis poziiiris
sistema, siekdama jg sutvarkyti, reguliuoti ir koreguoti. Taigi p
valdymas suprantamas, kaip procesas.

2009 | Hale, Whitlam Pritaikymo procesai, technikos ir sistemos, kurios S -
o S . .y Procesinis/sisteminis
(p. 27) eksploatuoja ir gerina individo veikla, tuo pat metu siekia v
S L . pozitiris
patobulinti visos organizacijos veikla.
2008 | Zakarevicius Tai informacinis procesas, kurio metu vyksta sprendimy e
) I L L - Procesinis pozitris
etal. (p. 84) parengimas, priémimas ir jy jgyvendinimo organizavimas.
2008 | Zalys et al.(p.15) Tai efektyvus visy riisiy iStekliy naudojimo procesas. Procesinis poziiris
2006 | Seilius, Tai valdymo funkcijy (planavimas, organizavimas, personalo
Simanskiené parinkimas, motyvavimas ir kontrolé) visuma, kuri sudaro e
J . S ST . . Funkcinis poZiiiris
(p. 219) darny kompleksinj, sisteminj, visuminj kiekvienos jmonés
valdymo mechanizma.
2004 | Drucker Tai visa apimantis procesas, orientuotas j rezultatus ir veiklos .
. e e Procesinis pozitiris
(p. 49) efektyvuma visoje ekonominéje grandinéje.

Siuolaikiniy jmoniy veiklos formos yra neatskiriamos nuo strateginio aspekto. Taip yra dél to,
kad be strateginio valdymo nejmanoma veiksmingai pasiekti ilgalaikiy tiksly jgyvendinimo. Paliulis et
al. (2004, p. 6) sutinka su tuo, kad dauguma sunkumy, su kuriais susiduria vadovai, yra tai, kad vis
sudétingeja verslo ir aplinkos salygos, auga informacijos srautai. Plétros dinamika, teritorinis
pasiskirstymas, veiklos rezultatai priklauso nuo priimamy strateginiy sprendimy kokybés.

Siame strateginiy sprendimy ir i83ikiy valdymui kontekste reik§mingu tampa ir rinkodaros
(strateginis) valdymas (Osadcaja, 2010; Ferrell, Hartline, 2011; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov, 2014;
Armstrong, Kotler, 2015). Mokslininkai pripaZjsta, kad rinkodaros valdymas yra atskira valdymo sritis
(konkreti valdymo funkcija), tokia pat, kaip finansai, personalo valdymas, gamybos valdymas
(Ramanauskiené, 2008; Zakarevicius et al., 2008; Bakanauskas et al., 2011; Armstrong, Kotler, 2015).
Tokiu atveju pripazjstama, kad rinkodaros valdymo funkcijai atlikti reikia kompetencijos ir profesiniy
gebéjimy, gebanciy integruoti rinkodaros valdyma j bendraja jmonés valdymo sistemg (Pranulis et al.,
2011). Bakanauskas et al. (2011, p. 306) pastebi, kad rinkodara yra viena i§ jmonés funkcijy ir daro
1Svada: ,,be, abejo, svarbiausia, nes transformuoja vartotojy norus j produktus ir paslaugas, be kuriy
organizacija negaléty iSgyventi“. Jau paciame rinkodaros valdymo apibrézime pazZymimas jo
suderinamumo su visa jmonés veikla poreikis: rinkodaros valdymas — tai ,,procesas, kurio metu
remiantis planavimu ir kontrole jvairiis marketingo srities darbai derinami tarpusavyje su visa jmon¢s
veikla“ (Pranulis et al., 2011, p. 509). Vadinasi, nuo rinkodaros valdymo efektyvumo priklauso ir visos

kompanijos valdymo veiksmingumas, todél rinkodaros valdymas uzima strateging vieta jmonés
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valdymo sistemoje. Kotler (2010, p. 219) pastebi, kad verslas gali biiti puikus strateginio ir taktinio
rinkodaros pozitriu ir vis dél to suzlugti, jei nebus tokia pati tinkama valdymo rinkodara. Todél
rinkodaros valdymui, kaip svarbiai jmonés valdymo sistemos dedamajai, biitina skirti démes;.
Rinkodaros strategijos taikymas ir vertinimas yra rinkodaros strateginio valdymo objektas (Zou,
Cavusgil, 2002; Walker Jr., et al., 2006; Heaps, 2010; Osadcaja, 2010; Grewal, Levy, 2014; Kovaliov,
2014; Armstrong, Kotler, 2015). Ziarint i§ $io poziiirio tasko, rinkodaros strateginis valdymas taip pat,
kaip ir rinkodaros valdymas, yra atskira jmonés strateginio valdymo dalis (Melnikas, Smaliukiené,
2007; Pranulis et al., 2007; Ramanauskien¢, 2008; Armstrong, Kotler, 2015). Kaip strateginio valdymo
proceso rezultatg, pasak Vijeikio (2007, p. 108), imoné parengia ir jgyvendina strategijos sprendimy
visuma, apibréziancig svarbiausius jmonges ateities tikslus ir veiksmus bei priemones Siems tikslams
pasiekti. Perfrazuojant minéta mintj, galima akcentuoti, kad rinkodaros strateginio valdymo proceso
rezultatas yra rinkodaros strategijos taikymo ir vertinimo sprendimy visuma. Rinkodaros strateginis
valdymas turi biiti atliekamas taip, kad prisidéty prie jmonés strateginio valdymo efektyvumo didinimo
(Pranulis et al., 2011; Armstrong, Kotler, 2015). Be to, $is valdymas turi atliepti naujas pokycius
inspiruojancios aplinkos tendencijas (Kotler, et al., 2003; Vijeikis, 2007; Ramanauskiené, 2008;
Armstrong, Kotler, 2015). Batina pabrézti, kad Siuolaikinés naujausios valdymo teorijos (mokyklos)
remiasi $iais penkiais jsitikinimais (Seilius, Simanskien¢, 2006, p. 217): 1) naujovémis pagrjstas prekiy
ir paslaugy tobulinimas priklauso nuo daugelio Zzmoniy daugybés bandymy; 2) vadovas privalo ,,pats
veikti jausdamas®, o ne ,,jausti save veiksme*; 3) jimonés savo veiklg koordinuoja per vertybiy sistema,
bet ne taisyklémis ar nurodymais; 4) pagrindinis naujoviy $altinis yra klientai; 5) vadovy nuostatos ir
elgsena su personalu nukreipta j vartotojus. Kritiniu veiksniu tampa jmoniy strateginé orientacija i
vartotojy ir klienty vertybes. Ji yra ne tik rinkodaros strateginio valdymo asis, bet ir Siuolaikinio
imones valdymo prioritetas. Ne veltui Ginevicius ir Stdzius (2008, p. 36) pazymi, kad jmoniy
valdymas i§ esmés yra arba turi biiti orientuotas ne i gamyba, prekes ar paslaugas, bet | vartotojus, i
rinkg ar jos dalj. Todél itin daug démesio skiriama profesiniam, psichologiniam savo darbuotojy
parengimui. Drucker (2004, p. 43) raso: ,,... valdymas vis labiau turés remtis prielaida, kad valdymo
politikos pagrindg sudaro ne technologija ir ne galutinis vartotojas. Jie tik apriboja ja. Pagrindg turi
sudaryti kliento vertybés ir kliento sprendimai, kaip paskirstyti savo gryngsias pajamas. Kaip tik su
tokiomis prielaidomis vis labiau turéty biiti pradedama valdymo politika ir valdymo strategija.*
Apibendrinant galima teigti, kad rinkodaros strategijos taikymas ir vertinimas uzima ypatingg
vietg jmonés valdymo kontekste. Taip yra dél to, kad rinkodara traktuojama, kaip viena i$ svarbiausiy
jmones funkcijy, todél jeigu $i funkcija nebus efektyviai jgyvendinama ir valdoma, dél to nukentés
visa jmonés veikla, smuks bendra jmonés valdymo kokybé. Rinkodaros efektyvaus valdymo
kriterijumi gali buti laikoma tinkama rinkodaros strategija, todél ji turi kriting reik§me¢ jmonés

valdymui per rinkodaros strateginio valdymo prizme.
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2.3. Bendruyju rinkodaros strategiju klasifikacija

Rinkodaros strategijy klasifikacija yra vienas i§ strateginio rinkodaros valdymo objekty.
Valentinavicius (2009, p. 135) pritaria nuostatai, kad, ,,rengiant strategija labai svarbus yra strategijos
tipo (rtSies) pasirinkimas. Tai turi biiti pagrjsta kruopscia rinkos konkurenty ir esamy jmonés padaliniy
pajégumy bei ziniy analize.” Ferrell ir Hartline (2011, p. 19) pazymi, kad rinkodaros strategijy gali
bti jvairiy ir kiekviena i8 jy yra sudaryta i$ vienos arba daugiau rinkodaros programy.

Imoniy rinkodaros strategijos i$ esmés padeda siekti $iy pagrindiniy tiksly:

1. Didinti jmonés veiklos konkurencinguma (Osadcaja, 2010; Kotler, Keller, 2012; Solomon
etal., 2012; Grewal, Levy, 2014; Keegan, Green, 2015; Armstrong, Kotler, 2015).

2. Didinti rinky apimtj (Ramanauskiené, 2008; Valentinavicius, 2009; Solomon, et al., 2012;
Kotler, Keller, 2012; Keegan, Green, 2015; Armstrong, Kotler, 2015).

3. Sékmingai pozicionuoti jmone vartotojy samonéje (Ries, Trout, 2005; Virvilaitée, 2012;
Solomon et al., 2012; Armstrong, Kotler, 2015).

Imoniy veiklos konkurencingumo siekimo tikslas yra suprantamas dabartinémis intensyvios
konkurencijos salygomis, kai jmonés susiduria ne tik su vietiniais, bet ir tarptautiniais ar globaliais
konkurentais. Todél rinkodaros veiksmus stengiamasi kryptingai nukreipti j konkurencingumo
didinimg (Grewal, Levy, 2014). Osadcaja (2010, p. 132) pastebi, kad Siuolaikinés jmonés veda
konkurencing kovg ir priverstos naudoti rinkodaros strategija, kaip esminj konkurencingumo didinimo
instrumentg. Butent rinkodaros ilgalaikiy veiksmy kryptingumas gali uZtikrinti sékm¢ nuozmioje
konkurencinéje kovoje. Esminiai rinkodaros strategijy klasifikacijos variantai pateikiami 3 lenteléje.
Kaip matyti, rinkodaros strategijos gali buti skirstomos, remiantis jvairiais kriterijais ir prioritetais,
todél tai lemia jy jvairove. ISskirtas rinkodaros strategijas tikslinga iSanalizuoti i§samiau.

Pagal tai, kaip jmonés reaguoja j iSorinés aplinkos veiksnius, jas galima suskirstyti j dvi
pagrindines grupes (Porter, 1990; Schexnayder, Mayo, 2003; Valentinavicius, 2009; Osadcaja, 2010):
1) imonés, kurios pasirenka gynybine strategija; 2) jmonés, kurios pasirenka puolimo strategija.
Pirmos grupés jmonés savo veiklos struktiiros nekei¢ia. Veiklai gerinti jmonés specialistai nukreipiami
Salinti matomus trikumus, t.y. tas veiklos sritis, kurios yra neefektyvios. Taigi stengiamasi iSlaikyti
ankstesnj lygj. Antros grupés jmonés orientuoja savo veiklg ilgalaikiams tikslams siekti. Siuo atveju
Jmoné¢ 1§ esmés restruktiirizuojama, jgyvendinami strateginiai, brangiai atsieinantys inovaciniai
projektai. Tai leidzia prisitaikyti dirbti naujomis rinkos sglygomis (Valentinavicius, 2009, p. 135-136).
Pasak Osadcajos (2010, p. 135), puolimo strategija galima laikyti investavimo strategija, susijusig su
nuolatiniu rinkos, nepatenkintos paklausos tyrin¢jimu ir vertinimu, aktyviu prekiy, paslaugy rémimu,
asortimento atnaujinimu, efektyvaus paskirstymo formavimu ir kt. Gynybiné strategija yra paremta
imonés lyderiavimo pozicijy iSlaikymo pastangomis, pakei¢iant nerentabilig produkcijg pelningesne,

paklausos rémimu, diversifikacija, naujy rinkos niSy uzpildymu. Virvilait¢ (2012, p. 106),
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besiremdama Porter (1990), teigia, kad rinkodaros strategija turi baiti konkurenciné. Svarbiausias jos

tikslas — atlikti puolamuosius arba gynybinius veiksmus, kuriant tvirta pozicija rinkoje, taip pat

uztikrinti jmonés investicijy pelningg griztamuma.

3 lentelé. Rinkodaros strategiju klasifikacijos variantai (sudaryta darbo autorés)

Saltiniai
—_ ~
_ - gl |zlglgl2|g.| J.
T ey o T ™ —= S 3] 1 S | ®© S 0o
Kriterijai Strategijy riisys Qe |28 815 |5 |4 S Sl3 | 296
4| E TN © |2 | g S s 21X s -
LA €3 o4 S |- 4 9 ~ S| = A < e -
b5 oo X O © o [a] .o o < oo X S - = o N © O Te
Sl co3sg cs|lygg g 9 R|lecd Pl=s=deg Do
5|59 5859 S8|29=939 2|89 E|c9ET 9
alxdn3Xy S| cd>Yxd O|ad > | XYY
Pagal Gynybiné + + + + + + + + + +
reakcija | -
aplinka Puolimo + + + + + + + + + +
Pacal Lyderis + + + + + + + + + +
uiigmamos Persekiotojas + + + + + + + + + +
. .| Pasekéjas + + + + + + + + + +
rinkos dalj . -
Nisas uZpildantis + + + + + + + + + +
Pagal Augimo + + + + + + + + T n
plétros Stabilizavimo + + + + + + + + + +
kryptis Neinvesticinés + + + + + + + + + +
P_r_ekes _zer_lk_lo pozi- + 4 + N N . N
Pagal cijos stiprinimas
pOZ!OCIO- IeSkOjll:nE.l.S neuzim- + + + . N + N
navima tos pozicijos
Perpozicionavimas + + + + + + +

Pagal uzima rinkos dalj konkurentus galima suskirstyti i lyderius, persekiotojus, pasekéjus ir nisy

uzpildytojus. Tokio skirstymo esmé ta, kad kiekvienas i$ iSvardinty rinkos dalyviy ne tik uzima

skirtingg rinkos dalj, bet ir gali rinktis skirtingas konkuravimo strategijas (Kotler, et al. 2003, Mongay,
2006; Valentinavicius, 2009; Pranulis, et al., 2011; Kotler, Keller, 2012; Virvilaité, 2012; Armstrong,

Kotler, 2015). Sias strategijas tikslinga i$analizuoti i§samiau.

1. Lyderj galima iSskirti daugelyje rinky. Paprastai viena jmoné iSsiskiria 1§ konkurenty

visumos ir uZima didZiausig rinkos dalj. Rinkos lyderis, siekdamas pirmauti rinkoje, turi
stengtis padidinti uzimamga rinkos dalj ir apsaugoti esamg rinkos dalj, taikydamas
apsaugos strategijas, kurios leidzia iSvengti konkurenty ataky arba bent sumazinti jy
skaiiy, nes net ir nedidelé ataka atsiliepia jmonés pelnui (Virvilaité, 2012, p. 110-111).
Rinkos dalies didinimas yra reikSmingas strateginis sprendimas, nes, kaip teigia Kotler
(2010, p. 22), ,valdantys didesn¢ rinkos dalj uzdirba daugiau, nei jy silpnesni
konkurentai. Jie dZziaugiasi masto ekonomija ir tuo, kad jy Zenklas zinomesnis.*

Pagrindinis persekiotojo bruozas — noras tapti lyderiu, kai tik susiklostys palankios
aplinkybés. Persekiotojas yra stiprus ir gali taikyti jvairius konkuravimo biidus
(Valentinavicius, 2009, p. 136). Persekiotojas, anot Virvilaités (2012, p. 114), laikosi
vienos i§ 2 pozicijy: 1) atakuoja rinkos lyderi arba konkurentus, t.y. griebiasi agresyvios

politikos; 2) stengiasi laviruoti ,,ijmong kaip laiva, kad neuzplaukty ant [...] rify.*
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3. Visus pasekéjus sicja bendras bruozas: jie nesiekia uzimti lyderio pozicijos ir stengiasi
pasinaudoti lyderio iSbandytais veiksmais rinkoje. Tod¢l laiko atzvilgiu jie visuomet
truputj atsilieka, o pati strategija yra pasyvi ir priklausoma nuo lyderio veiksmy
(Valentinavicius, 2009, p. 136). Pasekéjas, anot Jewell (2002), yra persekiotojo atmaina,
kuri siekia net tiek padidinti savo rinkos dalj konkurenty saskaita, kiek jg iSsaugoti.

4. NiSas uZpildan¢iy jmoniy yra beveik visose rinkose. Svarbiausia jy konkuravimo
strategijy ypatybé — gebé¢jimas prisitaikyti prie ypatingy nedideliy rinkos segmenty
poreikiy. Pardavimo mastas d¢l tikslinés rinkos mazumo paprastai nebiina didelis, taciau
tokios jmonés daznai dirba labai pelningai (Valentinavicius, 2009, p. 136).

Mokslininkai pripazjsta, kad jmonei parenkant savo konkurencing strategija, pirmiausiai biitina
jvertinti konkurenty (tiesioginiy/ netiesioginiy/ potencialiy) naudojamas konkurencines strategijas
(Mongay, 2006, p. 15). Svetikas (2008) mano panaSiai, nes teigia, kad jmonés rinkodaros strategijos ne
tik privalo atliepti vartotojy poreikius, bet ir turi biiti suderintos su konkurenty strategijomis. Walker
Jr., et al. (2006, p. 31) akcentuoja, kad pasikeitus konkurenty elgsenai ir jy strateginei orientacijai,
jmon¢ turi jvertinti savo konkurencings strategijos keitimo galimybg.

Atsizvelgdama | savo dydj ir pramonés kryptinguma, jmoné privalo rasti strategija, kuri bty
pranaSesn¢ uz konkurenty ir uztikrinty plétra rinkoje. Kaip rodo moksliniy Saltiniy analizé, jmonés
plétros strategijos yra keliy tipy (Ron, Aime 1998; Ramanauskien¢, 2008; Valentinavicius, 2009;
Armstrong, Kotler, 2015): augimo strategijos, stabilizavimo strategijos, neinvesticinés strategijos.

Augimo strategijy tikslas — padidinti rinkos apimtj. Siuo atveju reikalingos didelés investicijos
naujiems pajégumams sukurti, personalui sukomplektuoti ir jj iSlaikyti. Gali biiti naudojamos Sios
augimo strategijos: a) rinkos dalies didinimo strategija, kuri numato ankstyvesne jmonés veikla
esamoje rinkoje; b) naujy veiklos sriciy jsisavinimo strategija, kuri numato jmonés plétrg toje pacioje
rinkoje, plétojant naujas, pazangesnes sritis; ¢) naujy rinky jsisavinimo strategija, kuri numato plésti
veikla naujose rinkose, nekeisdamos savo veiklos profilio (Valentinavicius, 2009, p. 136). Armstrong
ir Kotler (2015, p. 73-74), analizuodami augimo strategijas, pateikia jy tinklelj (zr. 4 lent.) ir apibudina
Sio tinklelio komponentus:

4 lentelé. Imonés augimo strategiju tipai (Armstrong, Kotler, 2015, p. 73)

Esamos prekés Naujos prekés
Esamos rinkos Rinkos dalies didinimas Prekiy plétra
Naujos rinkos Rinkos plétra Diversifikacija

e Rinkos dalies didinimas. Jmonés augimas pasiekiamas didinant esamy prekiy pardavimus
esamuose rinkos segmentuose, nekeiciant prekiy komplektacijos.

e Prekiy plétra. Imonés augimas uztikrinamas sitillant naujas ar modifikuotas prekes
esamiems rinkos segmentams. Ramanauskienés (2008, p. 75) teigimu, strategija numato

augima dél naujos prekés, kurig planuojama realizuoti jau esamoje rinkoje, gamybos.
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e Rinkos plétra. Augimas vyksta jsisavinant naujus rinkos segmentus esamoms prekéms
(Armstrong, Kotler, 2015, p. 74). Solomon, et al. (2012, p. 52) nurodo, kad strategija gali
reik$ti jmonés plétra 1 naujg geografing sritj arba naujy rinkos segmenty jsisavinimag
esamoje geografinéje rinkoje.

e Diversifikacija. Jmoné imasi naujos veiklos ir tikisi padidinti apyvartg parduodama naujas
prekes naujose rinkose (Armstrong, Kotler, 2015, p. 74).

Osad¢aja (2010, p. 135), nurodo, kad augimo strategijos — tai korporacinés strategijos,
pasizymin¢ios aktyvia rinkodara, organizuojant intensyvy augimg déka tokiy priemoniy, kaip
diversifikacija ir naujy jmoniy jsigijimas. Augimo strategijy kasmetinis trumpalaikiy ir ilgalaikiy tiksly
jgyvendinimo lygis santykinai iSlieka pastebimai didesnis, lyginant su praé¢jusiy mety rodikliais.

Stabilizavimo strategiju tikslas — iSlaikyti pasiekta jmonés veiklos situacijg. Tam nenaudojamos
strateginés investicijos. Stabilizavimo strategijos taikomos pasibaigus intensyvaus jmoniy augimo
laikotarpiui. Sios strategijos numato palankig pasiiila, atsiskaitymo salygas, aktyvig reklamga ir
jvaizdzio formavima. Tai padeda apsaugoti imoniy uzimama rinkos dalj nuo konkurenty (Valentina-
vicius, 2009, p. 137). Anot Ramanauskienés (2008, p. 78), imon¢ pereina prie stabilizavimo strategijos
taikymo paprastai tada, kai jveikia audringo augimo periodg. Ji numato vadybos démesio
koncentravima j strateginiy verslo vienety integracija ir jmonés efektyvios veiklos uztikrinima.

Neinvesticiniy strategijy tikslas — apsaugoti jmon¢ nuo gresian¢ios nuostolingos veiklos,
skubiai siaurinant kai kurias veiklos sritis. Jos pasirenkamos tada, kai stabilizavimo strategijy
nepakanka jmonés problemoms i$spresti. Jos gali buti taikomos tokiais atvejais, kai: jmonés veiklos
sritys arba antriniy jmoniy veikla ilgg laikg buvo nuostolinga; nepalanki iSlaidy struktiira; nuolat
nepanaudojami gamybiniai pajégumai; nepakankamas rentabilumas (Valentinavicius, 2009, p. 137).

Rinkodaros strategijos gali biti klasifikuojamos ir pagal pozicionavimo kriterijy. Pozicionavimas
— sukiirimas tokio prekés jvaizdZio, kuris vartotojo suvokimu bty iSskirtinis ir vertingas
(Bakanauskas, 2006). Pozicionavimas, kaip teigia Armstrong ir Kotler (2015, p. 78), yra aiskios,
savitos ir pageidautinos prekés padéties sukiirimas vartotojy samonéje. Pozicionavimas vertingas tuo,
kad padeda atskirti jmonés prekes ir prekiy Zenklus nuo konkuruojanciy prekiy ir prekiy zenkly, ir
tokiu btidu sukuria konkurencinj pranasuma tikslinéje rinkoje. Pozicionavimo strategijos yra jvairios.
Ries ir Trout (2005) pateikia 3 pozicionavimo biidus:

1. Pirmoji strategija — sustiprinti dabartine prekés Zenklo pozicija vartotojy sagmongje.
Biitent lyderiai dazniausiai potencialaus pirkéjo samonéje pastato ,,laiptus®, kuriy virSuje
ant auksciausios pakopos yra jy prekés zenklas.

2. Antroji strategija — tai ieSkojimas dar neuZimtos pozicijos, kurig vertina pakankamai

vartotojy. Imonei reikia ieskoti naujos niSos ir jg uzpildyti.
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3. Treciosios strategijos — perpozicionavimo — tikslas yra iSstumti konkurentus i§ jy
uzimamy pozicijy. Kadangi yra mazai tokiy rinkos niSy, kompanija turi ja susikurti
perpozicionuodama tuos konkurentus, kurie jau yra uzéme pozicijas zmoniy mintyse.

Apibendrinant galima teigti, kad rinkodaros strategijy klasifikacijos labai jvairuoja — tai lemia
skirtingi klasifikavimo kriterijai, prioritetai, moksliniai poziliriai ir empirinés pozicijos. Visgi
dazniausiai bendrosios rinkodaros strategijos riiSiuojamas pagal tokius kriterijus, kaip reakcija j iSoring
aplinka, uzimamos rinkos dalis, plétros kryptis, poziocionavimas. Imonés gali pasirinkti tas strategijos
rasis, kurios geriausiai atitinka jy strategine rinkodaros politika, reakcija j konkurenty veiksmus ir

geb¢jima tenkinti vartotojy poreikius.

2.4. Strateginiy sprendimy pagal rinkodaros komplekso elementus analizé

2.4.1. Tradicinio rinkodaros komplekso iSplétimo poreikis

Moksliniuose Saltiniuose placiai paplitusi praktika dar iSskirti vieng rinkodaros strategijy
klasifikacijos kryptj — pagal rinkodaros komplekso elementus (Osad¢aja, 2010; Virvilaité, 2012;
Kotler, Keller, 2012; Solomon et al., 2012; Grewal, Levy, 2014; Keegan, Green, 2015; Armstrong,
Kotler, 2015). Si strateginiy sprendimy kryptis yra tiek specifiné, kad reikalauja atskiro ir i§skirtinio
démesio. Kaip nurodo Kriks¢itiniené ir Urbanskiené (2000, p. 39), strateginio rinkodaros kintamyjy
tinkamo derinio paieska yra susijusi su rinkodaros komplekso struktiiros sudarymo procesu.

Pirmiausia reikéty jsigilinti j rinkodaros komplekso samprata. Armstrong ir Kotler (2015, p. 80)
taip apibuidina rinkodaros kompleksa: ,,taktinio marketingo priemonés, kurias jmoné derina ir naudoja,
sickdama pageidaujamo tikslinés rinkos atsako (reakcijos). Kity autoriy poziiiriu, tai yra ,,visi
veiksmai, kuriy imasi bendrové, sickdama paveikti savo prekés paklausg™ (Kotler, et al., 2003, p. 119).
Kaip matyti, rinkodaros kompleksas apibiidinamas pana$iai — kaip tam tikras priemoniy, veiksmy
derinys, naudojamas konkretiems rinkodaros tikslams pasiekti — sulaukti pageidaujamo tikslinés rinkos
atsako (reakcijos), paveikti prekés paklausg ir kt.

Mokslinéje visuomengéje labiau diskutuojama ne dél rinkodaros komplekso apibtidinimo, o dél to,
kiek tradicinis rinkodaros kompleksas atitinka ntidienos sglygas (Osad¢aja, 2010; Akroush, 2011;
Bagdoniené, Hopeniené, 2015). Vyraujanti rinkodaros vadybos teorija remiasi tradicinio rinkodaros
4P komplekso sgvoka, kurig pirmas pasitilé McGarthy (1968, 1985). Jos pagrindu apibiidinamos
jégos, veikiancios rinkodaros strategija (Kriks¢itniené, Urbanskiené, 2000). ,,4P“ kompleksg sudaro
Sie elementai: preké (angl. product), kaina (angl. price), vieta / paskirstymas (angl. place) ir rémimas
(angl. promotion) (Grewal, Levy, 2014; Keegan, Green, 2015; Armstrong, Kotler, 2015). Kai kuriy
mokslininky poziiiriu, biitent prekés, kainos, paskirstymo ir rémimo sprendimai yra jmonés pasirinktos
rinkodaros strategijos raiska (Virvilaité, Seinauskiené, 2008). Kaip raso Hawkins ir Mothersbaugh

(2010), rinkodaros kompleksui i§ esmés priklauso tokie elementai, kaip preke, kaina, komunikacija,
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paskirstymas ir tikslinei rinkai teikiamos paslaugos. Visy S$iy elementy derinys turi atitikti klienty
poreikius ir suteikti verte. Keegan ir Green (2015, p. 583) prie rinkodaros komplekso elementy
priskiria preke, kaing, rémimg ir paskirstyma (,,4P*), laikydami juos strateginiais kintamaisiais,
kuriuos kontroliuoja jmonés rinkodaros specialistai. Osad¢aja (2010) rinkodaros strategijos elementais
laiko prekés, kainos, paskirstymo ir aptarnavimo strategijas (zZr. 3 prieda).

Siekiant iSryskinti rinkodaros veiklos aspektus, kaip teigia Kriks¢itiniené et al. (2000, p. 39), prie
tradicinio rinkodaros komplekso (4P) elementy pridedami nauji rinkodaros Kintamieji, taip ispleciant
rinkodaros komplekso struktirg. Tokia praktika logiska, zinant, kad tradicinis rinkodaros kompleksas
labiau tinka gamybiniy jmoniy rinkodaros strateginiams sprendimams analizuoti, taciau jis néra
pakankamas, jeigu prireikia nagrinéti prekybos ar paslaugy jmoniy strateging rinkodaros veikla. 5
lenteléje pateikiami susisteminti rinkodaros komplekso elementy klasifikacijos variantai.

5 lentelé. Rinkodaros komplekso elementy klasifikacijos variantai (sudaryta autoreés)
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1. Preké (angl. product) + |+ |+ |+ |+ |+ |+ + + + |+
2. 4p Kaina (angl. price) + |+ |+ |+ |+ |+ ]+ + + + |+
3. Vieta, paskirstymas (angl.place) | + | + | + | + | + | + + + + + | +
4, Rémimas (angl. promotion) + |+ |+ |+ |+ |+ + + + + |+
5 Personalas, Zmonés, dalyviai + + + +
N (angl. people)
3p Fizinis aklyalzdu_mas + + + +
(angl. physical evidence)
7. Procesas (angl. process) + + + +
8. Aptarnavimas (angl. service) + +

v

Salia ,,4P* komplekso autoriai siiilo pridéti tokius papildomus elementus, kaip personalas, fizinis
akivaizdumas ar procesas (Pranulis, et al., 2011; Akroush, 2011; Bagdoniené, Hopeniené, 2015). Kai
kurie autoriai vietoje ,,proceso” elemento akcentuoja ,aptarnavimo® komponentg (Hawkins,
Mothersbaugh, 2010; Osadgaja, 2010). Siuolaikinémis salygomis, analizuojant rinkodaros strategijas
pagal rinkodaros komplekso elementus, jauCiamas objektyvus tradicinio rinkodaros komplekso
i$plétimo poreikis, kuris yra aktualus, nagrinéjant prekybos ir paslaugy jmoniy rinkodaros strateginius
sprendimus. Todél strateginiy sprendimy pagal iSpléstinio rinkodaros komplekso elementus
analizavimg tikslinga pratesti, atliekant tokiy komponenty analizg, kaip: preké; kaina; vieta,
paskirstymas; rémimas; personalas; fizinis akivaizdumas; aptarnavimas. Darbe laikomasi nuostatos,
kad prekés, kainos, paskirstymo, rémimo, personalo, fizinio akivaizdumo ir aptarnavimo sprendimai

yra jmonés rinkodaros strategijos raiskos elementai.
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2.4.2. Ispléstinio rinkodaros komplekso elementy strateginiai sprendimai

Prekés (paslaugos) strateginiai sprendimai. Kaip teigia Uzniené (2011, p. 42), preké yra
»kiekvieno pirkimo ar pardavimo objektas (taip pat visy risiy paslaugos, teisés ar vertybiniai
popieriai).” Autoré pateikia ir paslaugos apibudinima: ,,bet kuri veikla ar nauda, kurig viena $alis gali
pasiiilyti kitai ir kuri yra nemateriali bei negali tapti nuosavybe (p. 45). Paslauga nuo fizinés prekeés
skiriasi labiausiai tuo, kad yra nemateriali. Bendruoju pozitriu, paslauga taip pat yra preké (pirkimo ar
pardavimo objektas). Armstrong ir Kotler (2015, p. 38) pazymi, kad vartotojai pirmenybe teikia toms
prekéms ir paslaugoms, kurios yra kokybiskos, efektyvios ir naujoviSkos. Todél rinkodaros strategija
turi buti orientuota ] nuolatinj prekiy ir paslaugy tobulinimg. Autoriai daro iSvada, kad
prekés/paslaugos kokybé ir nuolatinis tobulinimas yra esminiai rinkodaros strategijy orientyrai.
Kalbédamos apie prekés kokybe, Labanauskaité ir Sturalo (2014, p. 93) teigia, kad kokybé yra ,,vienas
svarbiausiy momenty, leidzian¢iy jmonéms sékmingai konkuruoti rinkoje — iSsilaikyti joje ar
uzkariauti naujas rinkas. Be to, auksta kokybé — tai viena i§ jmonés jvaizdzio sudedamyjy daliy, kuri
turi jtakos veiklos produktyvumui ir pelningumui.“ Ramanauskiené (2008, p. 155) akcentuoja, kad
prekés strategijos labai priklauso nuo to, kokioje prekés ciklo gyvavimo stadijoje yra gaminys.
Ivedimo | rinkg stadijoje atlickamas patikrintos rinkoje prekés pasiiilymas, palaikomas minimalus
prekiy asortimento lygis. Esant augimo stadijai atlickamas gaminio patobulinimas, prekiy asortimentas
apribojamas. Brandos stadijoje vyksta prekés pritaikymas prie jvairiy rinkos segmenty. Smukimo
stadijos metu mazinamas prekiy asortimentas, kuriamos konceptualiai naujos prekes.

Kainos (kainodaros) strateginiai sprendimai. Kaina yra ta pinigy suma, kurig vartotojas
pasiruo$es sumokéti uz preke ar paslaugg (Armstrong, Kotler, 2015, p. 80). Mokslininky teigimu,
kaina yra pats lanksCiausias rinkodaros komplekso elementas, ir gali bati lengvai pritaikomas prie
besikei¢ianéiy aplinkos salygy (Avlonitis, Indounas, 2006; Akroush, 2011; Kotler, Keller, 2012;
Solomon, et al., 2012; Grewal, Levy, 2014; Keegan, Green, 2015). Kainy sudarymo procesas yra
grindZiamas kainodaros politikos jgyvendinimu. Pagal Uznieng¢ (2011, p. 64), kainodara — tai ,,prekiy
ir paslaugy veidrodis, kuris atspindi visg kainodaros veiksniy sistemg: sgnaudy dinamika, darbo
rezultaty rodiklius, infliacija, paklausos ir pasiiilos santykj [...] ir pan.” Solomon, et al. (2012, p. 54)
raSo, kad kainodaros strategija nustato, kokiag pinigy sumg prasyti i§ vartotojo, perkancio i§ jmonés
preke ar paslaugg. Strateginiu pozitriu svarbu, kad kaina biity tokia, jog klientai biity pasirenge ja
sumokéti. Jei kaina bus per didelé, kitos rinkodaros pastangos liks bergzdzios. Davidson ir Simonetto
(2005) mano, kad kainodara — tai terminas, apimantis ne tik kainos nustatymo procesg, jos jgyven-
dinimo strategija, bet ir atspindintis jmonés pelninguma bei sékme pries konkurentus. Galimos Sios
kainos strategijos (Gaizutis, 2008; Keegan, Green, 2015; Armstrong, Kotler, 2015): 1) nugriebimo
strategija — kainos strategija, kai naujai prekei nustatoma auksta kaina, kuri véliau, skverbiantis j

didesng rinkos dalj, laipsniskai mazinama; 2) skverbimosi strategija — kainos strategija, kai nustacius
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pabréztinai nedidele kaing, siekiama jeiti j didele rinkos dalj; 3) Kainos ir kokybés strategija —
nustatydama kaing, jmoné turi Zinoti, kokig kainos ir kokybés pozicijg uzima preké; 4) orientuota j
konkurentus strategija — kainos nustatomos, atsizvelgiant j konkurentus.

Paskirstymo (vietos) strateginiai sprendimai. Pagal Pranulj, et al. (2011, p. 61), rinkodaros
komplekso elementui paskirstymas priskiriami ,,sprendimai ir veiksmai, kuriais pasirenkami prekés
pateikimo vartotojams, keliai, organizuojamas fizinis prekés judé¢jimas i§ gamybos imonés pas
vartotoja™. Pagrindinis paskirstymo tikslas — padaryti preke pasiekiamg vartotojams, todél rinkodaros
specialistai turi suprasti, ko vartotojai i§ tikryjy nori (Kotler, Keller, 2012; Keegan, Green, 2015;
Armstrong, Kotler, 2015). Solomon, et al. (2012, p. 55) akcentuoja, kad paskirstymo strategija nurodo,
kaip, kada ir kur jmoné / jos prekés bus prieinami tiksliniams klientams (akcentuojamas ,,vietos*
komponentas). Imoné, savo rinkodaros veikloje naudodama paskirstymo strategija, turi apsispresti, ar
preke pristatyti tiesiogiai galutiniam vartotojui arba ja parduoti per mazmenininkus ir didmenininkus
(Kotler, 2010, p. 141-142). Tokiu biidu skiriamos tiesioginio ir netiesioginio paskirstymo strategijos.
Meiduté (2012, p. 99) nurodo, kad tiesioginis paskirstymas vyksta tuomet, kai gamintojas pagamintos
produkcijos judéjimg ir pardavima organizuoja pats, dazniausiai realizuodamas jg tiesiogiai, per esama
jmonéje tiekimo ir pardavimo skyriy. Tiesioginis paskirstymas gali vykti dviem formomis (SliZiené,
Zaukas, 2014, p. 41): 1) per savus prekiy pardavimo padalinius ir specialius darbuotojus (pardavimo ar
rinkodaros skyrius, pardavimo filialus, firmines parduotuves ir kt.); 2) per savarankiskus tarpininkus,
veikianc¢ius pagal gamybos jmonés nurodymus ir jos interesais (prekybos atstovai, makleriai,
komisionieriai ir pan.). Tuo tarpu netiesioginis prekiy paskirstymas grindziamas prekiy paskirstymu
per tarpininkus (Kotler, Keller, 2012; Keegan. Green, 2015; Armstrong, Kotler, 2015). Dzemyda ir
Jurgaityté (2014, p. 192) nurodo, kad $iuo metu ypa¢ daugéja paskirstymo kanaly, o tarpininky Vis
maze¢ja, nes gamintojai ar paslaugos teikéjai atranda naujy biidy, kaip preke ar paslaugg pateikti
vartotojui tiesiogiai. Todél jmonéms aktualu taikyti efektyvias tiesioginio paskirstymo strategijas.

Rémimo strateginiai sprendimai. Tudin ir Ling (2012, p. 2) rémimg laiko tikslingu procesu ir
nurodo, kad rémimo tikslas yra uztikrinti prekés/paslaugos Zinomumg tarp vartotojy, kas padeda
uztikrinti prekés/paslaugos sékme rinkoje. Sunday ir Bayode (2011) raSo, kad kiekvienos jmonés
rémimo tikslas turi bati susijes su pirkéjy sudominimu produkcija ir paskatinimu ja pirkti. Lovelock ir
Wirtz (2007) teigimu, jokia rinkodaros strategija negali biiti sékminga be efektyvios komunikacijos
(rémimo). Rémimo strategija, kaip teigia Solomon, et al. (2012, p. 55), yra pagrista komunikavimu,
kuriuo prekés vertés pasiiilymas yra pateikiamas tikslinei rinkai. ] rémimo strategijas jmonés stengiasi
itraukti jvairias rémimo priemones, kad sustiprinty komunikacinio praneSimo efekta ir uztikrinty
didesne sklaidg tikslin¢je rinkoje. Paunksnien¢, et al. (2011, p. 150) taip apibiidina tipines rémimo
strategijas: 1) stumimo strategija: kiekvienas prekés pateikiamo dalyvis rémimo veiksmus nukreipia j

artimiausig paskirstymo grandj. Gamintojas prekes pateikia didmenininkams, §ie — mazmenininkams,
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o0 tie — galutiniam vartotojui; 2) traukimo strategija: pastangos ir veiksmai nukreipiami j galutinj
vartotoja, kad suzadinty prekés poreikio griZztamajj rysj. Pirmiausiai stengiamasi sudominti galutinj
vartotojg. Bakanausko (2004, p. 56) teigimu, stimimo strategija daugiausia taikoma prekéms, skirtoms
jmonéms. Traukimo strategija daugiausia taikoma stimuliuoti vartotojy paklausg asmeninio naudojimo
prekéms. Mokslininkai (Kotler, Keller, 2012; Keegan, Green, 2015; Armstrong, Kotler, 2015) iSskiria
Sias svarbiausias rémimo komplekso priemones — reklamg, pardavimy skatinima, asmeninj pardavima
ir rySius su visuomene, taciau pripazista, kad svarbiausia rémimo priemoné yra reklama. ,,Vertinant
pagal sgnaudas zmogui, reklama i§ esmés yra efektyviausia komunikacijos priemoné* (Kotler, 2010, p.
145). ISoraités (2013, p. 174) pozitriu, reklamg galima apibudinti, kaip ,,jvairiomis sklaidos priemo-
némis potencialiems vartotojams pateikiamg neasmeniska praneSima apie prekes ir paslaugas,
skatinant] jy vartojima“. Dzemyda ir Jurgaityté¢ (2014, p. 192) teigia, kad pardavimo reklama vis
dazniau sickiama pateikti gausesne ir naudingesn¢ informacija. Duskina (2010) teigia, kad reklama
specifiska tuo, kad jai budingas visuomeninis pobudis, geb¢jimas raginti, ekspresyvumas.

Personalo strateginiai sprendimai. Jmonés veiklos sékmé daznai priklauso nuo Zmoniy —
jmonés personalo ir kliento, todé¢l, pasak Pranulio, et al. (2011, p. 540), vertinant jmonés personala
svarbi yra darbuotojy motyvacija. Imoné turi siekti, kad jos darbuotojai nuolat tobuléty, atitinkamai
vertinti jy pastangas, sudaryti jy galimybes mokytis. Bagdoniené ir Hopeniené (2015, p. 41) vietoje
,personalo® termino naudoja platesn] ,,dalyviy“ apibrézimg ir teigia, kad jis apibtidina ir darbuotojus
(svarbiis tokie aspektai, kaip samda, mokymas, motyvavimas, komandinis darbas). Mokslininkai
sutinka, kad jmonés S$iuolaikinémis salygomis turi disponuoti tokiais darbuotojais, kuriems biity
budingos strateginés savybés — auksta kompetencija, profesionalumas, gebéjimas komunikuoti, gilus
ziniy bagazas, aukSta motyvacija, puikis jgiidZiai (Adomaityte, 2006; Kazlauskaité, Bucitinien¢, 2008;
Torrington, et al., 2008; Akroush, 2011). Sie gebéjimai svarbiis tiek rinkodaros specialistams, tiek
darbuotojams, tiesiogiai palaikantiems kontakta su klientais, tiek visam personalui.

Fizinio akivaizdumo strateginiai sprendimai. Kaip nurodo Pranulis, et al. (2011, p. 538),
fizinis akivaizdumas suvokiamas, kaip fiziné jmonés aplinka, kurioje kuriamas (paslaugy) produktas,
sgveikauja (paslaugy) teikéjai ir klientai bei tam tikri materialis elementai. Dazniausiai iSskiriami
eksterjero ir interjero elementai. Bagdoniené ir Hopeniené (2015) teigia, kad fizinj akivaizduma
apibiidina patogumai; jrengimai, jranga; nuorodos; darbuotojy apranga; kiti apciuopiamumo Zenklai
(raSytiniai prane$imai, vizitinés kortelés). Kindurys (2002) sutinka, kad idealios fizinés aplinkos ir jos
klimato kiirimas yra sunki uzduotis. Jg jgyvendinant, Kyla problema dél to, kad individai yra skirtingi,
veikia skirtingoje aplinkoje ir nevienodai j j3 reaguoja.

Aptarnavimo strateginiai sprendimai. Quin, Zhao ir Yi (2009) klienty aptarnavimg apibtdina,
kaip papildomg paslaugg prie pagrindinio, esminio jmonés siiilomo apciuopiamo produkto ar fiziSkai

neapciuopiamos paslaugos. Hawkins ir Mothersbaugh (2010) jsitiking, kad aptarnavimas padeda
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sukurti didesng verte pagrindinei paslaugai. Pasak Kazlauskienés ir PusvaSkytés (2011, p. 250),
gerindama klienty aptarnavimg jmoné turi iSplésti, pajvairinti darbuotojy veiklos turinj, juos apmokyti,
suteikti daugiau laisvés — tai didina aptarnavimo kokybeg. Klienty aptarnavimo kokybé turi lemiama
reik§me Siems klienty aptarnavimo dalyviams (Adomaityté, 2005, 2006): 1) jmonei, nes ji siekia bati
patraukli klientui ir uzdirbti; 2) Klientui, nes butent jis leidZia pinigus ten, kur sulaukia gero
aptarnavimo; 3) klientas, esant geram aptarnavimui lengviau priima sprendimg: pirkti ar ne, ar
rekomenduoti preke¢ kitiems. Lovelock ir Wright (2005) skiria Sias klienty aptarnavimo strategijas: 1)
,,Qastronomijos “ strategija. Jai budingas aukStas klienty aptarnavimo lygis, didelés kainos; 2)
., greitojo maisto* strategija. Jos Sukis: minimali paslaugy apimtis uz maza kaing. Strategijos
igyvendinimas susijes su prekyba pagal katalogus; 3) ,,formulés “ strategija. Tai dviprasmé strategija,
nes kalbama apie efekta, pasiekiamg personifikuojant paslaugas, bet kainas pritaikant klienty skaiciui.
Osadcaja (2010) svarbiausiu aptarnavimo strategijos elementu laiko klienty aptaranavimo standarta.
Klienty aptarnavimo standartas — tai ,klienty aptarnavimo kokybés vertinimo priemon¢, kuri leidzia
palyginti esama klienty aptarnavimo lygj jmon¢je su siekiamu, padeda supazindinti naujus darbuotojus
su klienty aptarnavimo kultiira ir jmonés vertybémis, esamiems darbuotojams nustato standartizuotas
klienty aptarnavimo normas® (Saulinskas, Tilvytien¢, 2013, p. 157). Autoriai teigia, kad Klienty
aptarnavimo standartas reglamentuoja klienty aptarnavimo jmonéje tvarka ir salygas.

Taigi derindama i$pléstinio rinkodaros komplekso elementy strateginius sprendimus jmoné gali
pastiprinti bendraja rinkodaros strategija, suteikti jai ilgalaikj kryptinguma ir prisidéti prie to, kad

jmonés strateginé rinkodaros veikla tapty reikSmingu konkurenciniy privalumy Saltiniu.

2.5. Imonés rinkodaros strategijos taikymui jtaka darantys aplinkos veiksniai
2.5.1. Rinkodaros aplinkes struktiiros klasifikacija

Rinkodaros strateginiai procesai yra neatsiejami nuo aplinkos, kurioje jie vyksta. Liesionis (2007,
p. 155) pastebi, kad ,,strategija — biitina priemoné, leidzianti jimonei susitvarkyti su aplinkos pokyc¢iais.
Kuo poky¢iai, su kuriais susiduria Siandieninés jmonés, yra greitesni ir sudétingesni, tuo strateginis
planavimas (valdymas) darosi vis bitinesnis, siekiant ne tik islikti, bet ir vystytis.” Bakanausko (2004,
p. 31) pozitiriu, bet kokia jmoné veikia tam tikroje nuolat kintancioje aplinkoje. Tai reiskia, kad visas
jmonés veiklas tiesiogiai ar/ir netiesiogiai veikia jvairts aplinkos kintamieji. Todél nuolatinis aplinkos
tyrimas ir jos analizé yra svarbus procesas kiekvienos jmonés gerovei. Labai svarbu identifikuoti
rinkodaros aplinkos elementus, turinCius jtakos jmonés rinkodaros strategijos parinkimui ir taikymui,
laikantis nuostatos, kad jmonés rinkodaros strategijos adekvatumas rinkodaros aplinkai yra viena i§
svarbiausiy efektyvios rinkodaros strategijos charakteristiky.

Rinkodaros aplinka — tai ,,visuma uz jmonés riby veikian¢iy jégy, daranciy tiesiogine ir

netiesioging jtakg jmonés veiklai, jos marketingo sprendimams® (Pranulis, et al., 2011, p. 62).
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Mokslininkai, analizuodami rinkodaros aplinkg, jos poveikj rinkodaros strateginiy sprendimy
planavimui ir jgyvendinimui, i$skiria skirtingas aplinkos struktiiras ir identifikuoja nevienoda Sioms
aplinkoms priskiriamy elementy skaiciy. Pavyzdziui, Banyté (1996) laikosi nuostatos, kad rinkodaros
strateginiy sprendimy priémimui turi jtakos kontroliuojama ir nekontroliuojama aplinkos. Autoré
nedetalizuoja vidinés jmonés aplinkos. Armstrong ir Kotler (2015) iSskiria makro ir mikro aplinkos
dimensijas, taciau vidinés aplinkos atskirai taip pat nenagrinéja, nors vidiné aplinka yra svarbi tuo, kad
»apiblidina, ar jmoné disponuoja reikiamais istekliais, kuriy déka geba jgyvendinti rinkodaros
strategijg* (Walker, et al., 2006, p. 110). Labai daznai rinkodaros aplinka klasifikuojama j makro ir
mikro aplinkos dimensijas (Pranulis, et al., 2011; Kotler, Keller, 2012; Keegan, Green, 2015). Svetiko
(2008) jsitikinimu, rinkodaros strategijai jtaka daro jmonés makro- ir mikro- aplinky veiksniai bei
imonéje vykdoma rinkodaros valdymo sistema, kurig galima laikyti vidinés aplinkos elementu. Kotler,
et al. (2003) parengé veiksniy, turinéiy jtakos rinkodaros strategijai, schema (zr. 4 prieda), i§ kurios
matyti, kad autoriai prioritetg skiria makro ir mikro aplinkoms, nors rinkodaros komplekso elementus
(,4P) galima laikyti vidinés aplinkos dedamosiomis. Kai kurie autoriai (Marc¢inskas, Diskiené, 2001,
Kvainauskaité, Snieska, 2003; Faulkner, Campbell, 2006; Walker, et al., 2006; Ginevicius, Krivka,
2010) laikosi nuostatos, kad aplinka, kurioje funkcionuoja verslo jmoné, turéty buti skirstoma j tris
dimensijas — makro, konkurencing ir viding aplinka. Si pozicija vertinga tuo, kad geba detaliau jvertinti
veiksnius, darancius jtakg rinkodaros strategijos taikymui pagal reikSmingus kriterijus:

e Rinkodaros strategijos adekvatumgq ir suderinimq su makro (iSorine) aplinka. Atotrikis nuo
Sios aplinkos gali lemti strategijos nelanksty taikyma, nesuderinimg su makro aplinka.

e Rinkodaros strategijos orientavimq j rinkos dalyvius. Visos rinkodaros strategijos yra
orientuotos j vartotojus, konkurentus, tiekéjus, t.y. rinkos dalyvius. Rinkodaros strategijos
neadekvatumas konkurencinés aplinkos poky¢iams gali lemti strategijos neefektyvuma.

o [Stekliy pakankamumg rinkodaros strategijoms jgyvendinti. Imonéje gali susidaryti tokia
situacija — nors ir parenkama rinkodaros strategija pagal situacija, taciau jos jgyvendinimui
gali pritriikti iStekliy (pvz., Zmogiskyjy istekliy — strategijos igyvendintojy kompetencijos,
profesionalumo, jguidziy Stoka; finansiniy istekliy — finansinés strategijos jgyvendinimo
paramos stygius ir pan.). Todél jmoné turi disponuoti reikiamomis i$tekliy rasimis.

Taigi tolesniuose skyriuose nagrinéjamos Sios rinkodaros aplinkos dimensijos — makro (iSoriné),

konkurencinés (rinkos struktiiros) ir vidiné (iStekliy).

2.5.2. ISorinés (makro) aplinkos elementai

ISoriné aplinka daZniausiai jvardijama, kaip makro aplinka (Valentinavicius, 2009). Makro
aplinkos veiksniai — tai ,,salygos, kuriy jmoné paprastai negali pakeisti, taciau privalo jvertinti, nes jos

daro tam tikra jtaka jmonés ekonominiams rodikliams* (Zostautien¢, 2010, p. 98). Armstrong ir Kotler
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(2015, p. 95) lakoniSkai pazymi, kad makro aplinka yra didesné dimensija uz mikro aplinka, kurios abi
turi jtakos jmoneés gebéjimui aptarnauti klientus. ISorin¢ aplinka labiausiai veikia strateginius jmonés
pokycius (Valentinavicius, 2009; ISoraité, 2012). ISorinés aplinkos veiksniai yra vieni labiausiai
tiesioging ir netiesioging jtakg daranciy sprendimui naudoti rinkodaros strategija, kadangi dél Siy
veiksniy jtakos kartais gali buti tiesiog nejmanoma jgyvendinti pasirinktg strategijg (Virvilaite,
Seinauskien¢, 2008). Kotler (2010, p. 104) teigimu, kaskart, kai kinta makro ekonominé aplinka
atsiveria nesuskaiiuojamos rinkos galimybés. Kompanija privalo buti jgudusi, kad jzvelgty
tendencijas. Jmoné, formuodama ir vertindama savo rinkodaros strategija, negali nereaguoti j iSorinés
(makro) aplinkos pokycCius ir privalo jvertinti makro aplinkos veiksniy (elementy) daroma jtaka
strateginiam rinkodaros valdymui. Dazniausiai makro aplinkos veiksniai jvairaus pobtuidzio literatiiroje
skirstomi j: ekonoming, socialing-kultiiring, politing-teising, technologing ir gamting, dar neretai
vadinamg ekologine, aplinkas (Kvainauskaité, Snieska, 2003; Kotler, Keller, 2012; Keegan, Green,
2015; Armstrong, Kotler, 2015). Minétus makro aplinkos veiksnius tikslinga iSanalizuoti detaliau.

Ekonominé aplinka. Paunksnienés, et al. (2011, p. 130) manymu, $i aplinkos dimensija yra
,finkodaros komplekso aplinkos komponentas, apimantis visuomenés struktiiry ekonoming veiklg ir
kintantis pagal tam tikrus désnius.” Uznienés (2011, p. 12) akcentavimu, tai yra veiksniai, susij¢ su
Salies ukio veikla, raida ir jo kryptimi. Ekonominé padétis, ekonomikos lygis lemia vartotojy
turtingumg bei interesus, kas veikia rinkodaros strategijy pasirinkimg. Virvilaités (2012, p. 36)
nuomone, pagal ekonominiy veiksniy esamus ir prognozuojamus pokyc¢ius tenka derinti rinkodaros
veiklos biidus ir formas. Taigi, formuojant rinkodaros strategija, jmonei reikia atsizvelgti j vartotojy
ekonomine (perkamaja) galia, taip pat ekonominés situacijos pokycius. Imonei turi biiti ekonomiskai
naudinga vykdyti savo veiklg pasirinktuose rinkos segmentuose, o Sis ekonominis naudingumas stipriai
priklauso nuo bendros ekonominés situacijos rinkoje.

Socialiné — kultariné aplinka. Kaip raso Virvilaite (2012, p. 37), §i aplinka apima vartotojy
poreikius ir skonius, elgsenos ir mastysenos pobiidj, demografines tendencijas. Pikturniené ir Grod
(2006) pazymi, kad pastaruoju metu vykstantys visuomenés transformacijos procesai negali nepaveikti
Seimos struktiiros ir gyvenimo bido. RySkiausi demografiniai Seimos pokyciai yra vedyby skaiciaus
maze¢jimas, vyresnio amziaus Zzmoniy santuokos, gyvenimas kartu neregistravus santuokos, pirmyjy
vaiky gimdymas biinant vyresnio amziaus, nesantuokiniy vaiky gauséjimas, vieno individo namy
tkiai. Visi i§vardyti poky¢iai veikia rinkodarg, todél jmonés turi adaptuoti rinkodaros kompleksa.

Politiné — teisiné aplinka. Pranulis, et al. (2011, p. 70) raSo, kad politiné — teisiné aplinka yra
»marketingo makro aplinkos elementas, apimantis visuomenés politiniy struktiiry veiksmus ir teisés
aktus, kurie daro jtaka marketingo sprendimams bei jy jgyvendinimui.” Uznienés (2011, p. 12)

teigimu, tai yra aplinkos komponentas, apimantis visy juridiniy akty poveikj jmonés rinkodaros
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procesams. Teisiné aplinka yra sudétinga, nes nuolat keiciasi jstatymai, kuriais vadovaujasi jmonés.
Imonés to kontroliuoti negali, todé¢l strategijai sudaryti biitina atsizvelgti | esamas teisés normas.

Technologiné aplinka. Armstrong ir Kotler (2015, p. 110) laikosi nuostatos, kad technologiné
aplinka dabar yra ta makro aplinkos dimensija, kuri per technologinius sprendimus ir pazangos
procesus labiausiai veikia zmoniy gyvenimg ir jveda naujoves j rinka. Technologiné aplinka ypa¢ 1émé
virtualios erdvés paplitimg (Kotler, 2010; Armstrong, Kotler, 2015; Keegan, Green, 2015), todél
jmonés, formuodamos rinkodaros strategijas, privalo iSnaudoti elektroninés aplinkos teikiamas
galimybes ir privalumus, plétojant pardavimus, paskirstant produkcija, atlieckant rémimo veiksmus ir
kt. Pikturniené ir Grod (2006) raSo, kad internetas sudaro sglygas tokiems svarbiems procesams, kaip
neapmuitintas pirkimas tinkle, Svietimo ,,pristatymas® | namus, interesy bendruomeniy kiirimasis,
sieny neatskirtos bendruomenés atsiradimas ir t. t. Naujosios technologijos yra atsakas ] vartotojy
elgsenos kaitg (laiko stoka, individualumo puoseléjimg), tuo pat metu yra naujy tendencijy varikliai.

Ekologiné aplinka. Ramanauskienés (2008, p. 21) teigimu, XX a. pabaigoje aplinkosauga tapo
viena i$ opiausiy globaliniy problemy, kurig spresti turi valstybés ir jmonés. Jmonés turi atsizvelgti |
didéjant] visuomenés ekologinj iSprusimg ir ieskoti naujy metody savo veikloje. Mokslininkai sutinka,
kad Siuolaikiniy, moderniai mastanciy ir atsakingy jmoniy strategijos turi biiti grindziamos ekologinés
atsakomybés principais (Kalenda, 2003; Pucétaite, 2009), tai motyvuoja imonés naudoti zaliosios
rinkodaros strategijas (Liesionis, 2007; Cole, Orman, 2008; Banyt¢, et al., 2010).

Verslo jmoniy rinkodaros strategijos turi biiti adekvacios iSorinés aplinkos poky¢iams, nes jmoné
negali daryti tiesioginio poveikio makro aplinkos veiksniams, tod¢l, kaip teigia Paunksniené, et al.
(2011, p. 129), pagrindinis jmones tikslas — ,,laiku i$siaiSkinti aplinkoje besireiskiancias tendencijas.*
Siomis salygomis jmonés turi moketi prisitaikyti prie iSorinés aplinkos. Ginevi¢iaus (2000, p. 10)
nuomone, jmonés prisitaikymo prie iSorinés aplinkos problema yra kompleksiné, kadangi apima
daugelj klausimy, susijusiy su jmonés veiklos salygomis. Autorius nurodo, kad prisitaikymg prie
aplinkos galima apibréZti, kaip ,,organizaciniy, techniniy, vadybiniy bei technologiniy priemoniy,
didinan¢iy jmonés ,,jéga‘ rinkoje, rengimg ir diegimg*. Nuolatiné makro aplinkos analiz¢ ir adekvati,
savalaik¢ reakcija j Sios aplinkos kaitos procesus, sudaro galimybes jmonéms lanks¢iau taikyti

rinkodaros strategijas, o tai didina jy efektyvuma.

2.5.3. Konkurencinés (rinkos struktiiros) aplinkos elementai

Konkurenciné aplinka literattiroje kartais vadina mikro aplinka, darant prielaida, kad j ja jeina ir
vidiné aplinka. Tokiu atveju mikro aplinka jvardijama, kaip ,,aplinka, kurios faktoriai bei veiksniai
susije su jmones, jos rinkodaros ir rinkotyros procesais, taip pat su imone yra jtakos adekvatumo
pozicijoje (daro poveikj jmonés veiklai, o jmoné daro poveikj mikro aplinkai (Uznien¢, 2011, p. 14).

Mokslininkai pripazZjsta, kad ,.konkurencinés aplinkos, kaip dinamiSkiausios, sunkiai prognozuojamos
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ir strateginiu poziiiriu svarbiausios iSorinés aplinkos komponentés, efektyvi analizé yra svarbi
kiekvienai Siuolaikinei jmonei* (Ginevicius, Krivika, 2009, p. 248). Nurodoma, kad rinkos struktiirg
geriausiai atspindi konkurenty, tiekéjy, vartotojy ir tarpininky visuma (Grewal, Levy, 2014,
Armstrong, Kotler, 2015; Keegan, Green, 2015). Siuos rinkos dalyvius tikslinga analizuoti iSsamiau.
Konkurentai — tai ,,rinkos dalyviai, sitilantys potencialiems pirkéjams tuos pacius ar panasius
poreikius, tenkinandias prekes“ (Pranulis, et al., 2011, p. 81). Kaip teigia Virvilaité ir Seinauskien¢
(2008, p. 328), ,.konkurencija yra neabejotinai zymy poveikj jmoniy veiklai darantis veiksnys,
apibréziantis rinkos struktiirg [...]. Imonés preké vertinama lyginant jg su konkurenty prekémis, kaina
taip pat turi bati konkurencinga, paskirstymg apsprendzia konkurenty pozicija ar jtaka rinkoje, o
rémimas turéty biiti pozicionuojantis arba komunikuojantis kompanijos pasiiilyma, palyginant jj su
konkurentais.” Kovoje su konkurentais jmonés gali naudoti rinkos lyderio, persekiotojo, pasekéjo ar
niSy uzpildytojo strategijas (Kotler, Keller, 2012; Virvilaité, 2012; Armstrong, Kotler, 2015), taikyti
gynybing, puolimo taktikg (Schexnayder, Mayo, 2003; Valentinavicius, 2009; Osadc¢aja, 2010).
Tiekéjai — tai ,,jmonés ir pavieniai asmenys, 1§ kuriy perkamos gamybos priemonés* (Pranulis, et
al., 2011, p. 80). Tiekéjai sudaro svarby rinkos subjekty tinklg, kurio déka prekeés, zaliavos pristatomos
jmonei. Tiekéjai suteikia iSteklius, kuriy reikia jmonei gaminti prekes ir paslaugas (Armstrong, Kotler,
2015, p. 95). Paunksnienés, et al. (2011, p. 134) jsitikinimu, labai svarbu, kad jmoné gerai suprasty
savo santykius su tieké&jais: kiek ji priklauso nuo savo tiekéjy, kiek apsaugota nuo jy yra jos pozicija.
Vartotojai yra ,,paslaugy ir produkty pirkéjai, nuo kuriy skai¢iaus ir pastovumo priklauso
jmonés veiklos sekmé* (Saulinskas, Tilvytiené, 2013, p. 152). Gerber (2012, p. 212) yra pastebéjes,
kad rinkodaros strategija gyvuoja ir zlunga, prasideda ir baigiasi su vartotoju, pirkéju, klientu. Taigi
kuriant rinkodaros strategija, ypa¢ svarbu turéti galvoje vartotoja. Jmonés, formuodamos rinkodaros
strategijas, privalo atsizvelgti ] tai, kad XXI amZiaus pradzioje susiformavo naujo vartotojo konceptas,
kuriam budingi Sie bruozai (Virvilaité, 2012, p. 15): a) naujas vartotojas priklauso nuo laiko; b) nauji
vartotojai naudos ieko patirtyje; ) nauji vartotojai ismano rinkodarg. Siomis vartotojy elgsenos kaitos
saglygomis susiformavo naujy vartotojy rinkodaros koncepcija, akcentuojanti koncentravimasi j vertg
(Baker, 2004), todél atsirado naujoviSkas rinkodaros strategijos apibrézimas: pasak Armstrong ir
Kotler (2015, p. 76), tai ,,rinkodaros logika, kuria besiremdama jmoné tikisi sukurti verte vartotojams

ir uztikrinti pelnu grindziamus santykius®, kurios vienas i§ svarbiausiy elementy yra vertés sukiirimas

vartotojams. Taigi jmonés privalo taikyti rinkodaros strategijas, kurios sukuria vert¢ vartotojams ir
leidzia 18 to jmonei gauti pelno, t.y. verté transformuojama j finansing naudg. Naujy vartotojy elgsena
vercia jmones atsisakyti tradicinio, ,,Sablonisko®, jprastinio rinkodaros mastymo, nes, kaip pastebi
Kotler (2010, p. 28), ,,iSmintingai rinkodarg organizuojancios jmonés stengiasi geriau pazinti savo

produkecijos vartotoja, gilinasi j naujy rysiy su klientais technologijas ir vartotojo ekonomika.*
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Tarpininkai padeda jmonei populiarinti, parduoti ir platinti prekes galutiniams pirkéjams. Sie
rinkos subjektai apima perpardavinétojus, logistikos kompanijas, rinkodaros paslaugy agentiiras ir
finansinius tarpininkus (Armstrong, Kotler, 2015, p. 96). Pardavimo tarpininky vaidmen;j atlicka
prekybos jmonés. Atsizvelgiant ] tarpininko vietg prekiy judéjimo nuo gamintojo iki vartotojo kelyje ir
veiklos pobiidj, skiriamos didmeninés ir mazmeninés prekybos jmonés (Pranulis, et al., 2011).
Tarpininky savybés, kurias biitina jvertinti, yra patikimumas, lojalumas, patirtis, rysiai su vartotojais,
galimybés pasinaudoti $alies infrastruktiiros ir logistikos privalumais (Faulkner, Campbell, 2006).

Apibendrinant galima teigti, kad konkurentai, tiekéjai, vartotojai ir tarpininkai yra tie rinkos
subjektai, j kuriuos yra orientuotos konkrec¢ios jmonés rinkodaros strategijos. Taikydamos strateginius
veiksmus ir naudodamos jvairig taktikg jmonés gali daryti poveikj konkurencinei aplinkai, t.y. tam
tikra prasme kontroliuoti rinkos struktiirg. KeiCiantis rinkos struktiirai, jmonéms biitina perziiiréti
naudojamas rinkodaros strategijas, o tai i§ principo yra nuolatinis procesas, nes rinka yra dinamiska

erdve, kuri pastoviai keiciasi, transformuojasi ir niekuomet nepapuola | statine, baigting pozicija.

2.5.4. Vidinés aplinkos (iStekliy) elementai

Vidiné aplinka — tai dar viena aplinkos dimensija, daranti jtakg rinkodaros strategijos
formavimui ir vertinimui. Kotler (2010, p. 121), apibiidindamas kompanijos viding aplinka, teigia, kad
,kiekviena kompanija — tai milziniSka uZzsakymy, pardavimy, kainy, sgnaudy, atsargy, laukiamy
iplauky, mokétiny sumy ir kity duomeny sankaupa®. Taigi vidiné aplinka yra ne maziau sudétinga,

negu iSoriné aplinka. Vertinant viding jmonés aplinka, analizuojami jmongés iStekliai, zmonés ir jy

sugeb¢jimai, turimi pinigai, susiformavusi kulttra, tikslai bei kiti veiksniai, darantys jtaka jmonés
gebéjimui prognozuoti rinkos poreikius ir juos pelningai tenkinti (Marcinskas, Diskiené, 2001).
Panasiai mano ir kiti autoriai, teigdami, kad vidaus situacijos analizé daznai apsiriboja iStekliy
(zmogiskyjy, finansiniy ir kt.) analize, kai nagrinéjama iStekliy sudétis, kokybé ir galimybés turint
Siuos iSteklius jgyvendinti iSsikeltus tikslus (Melnikas, Smaliukien¢, 2007, p. 56). Taigi laikomasi
pozitrio, kad jmonés vidinés aplinkos pagrindg sudaro jos turimi istekliai, nuo kuriy priklauso, kaip
bus jgyvendinama rinkodaros strategija.

IStekliai, Aaker (2013) nuomone, turi bati vertingi. IStekliy vertingumas suprantamas kaip jy
galimybés ir gebéjimas garantuoti jmonei i$skirtinuma. IStekliai rodo, kas sudaro jmonés nuosavybe.
Jie patys savaime nesukuria strateginiy pranasumy, taciau unikalus jy derinys gali tapti pagrindu tuos
pranaSumus sukurti (Melnikas, Smaliukiené, 2007, p. 57-58). Reikia pritarti Mickevi¢ienei (2011, p.
11), kuri raSo, kad ,,iStekliais grjstas poziiiris ] konkurencinj pranaSumg teigia, kad minéto pobiidzio
strategija yra kuriama tam tikry iStekliy pagrindu. [...] konkurencinis pranasumas jgyjamas, kai jmoné
efektyviai jveiklina Siuos iSteklius savo produkto / paslaugos rinkoje. Vadinasi, kai kurie veiksmai

atlickami daug geriau nei konkurenty ir yra tokie svarbiis galutiniam produktui ar paslaugai, kad gali
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sukurti [...] konkurencinj pranasuma...” Vidaus situacijg jmonéje, Gineviciaus (2000, p. 10) pozZitriu,
galima apibuidinti dviem aspektais — kokybiniu ir kiekybiniu. Kokybiné situacija jkiinija jmonés plétra,
o kiekybin¢ — ekonominj—finansinj pajéguma. Perfrazuojant autorius mintis, galima analizuoti jmonés
disponuojamus isteklius, kaip esming vidinés aplinkos dimensijos dedamaja, pasitelkiant kokybinius ir
kiekybinius vertinimo aspektus. Netgi galima i$skirti kokybinius ir kiekybinius iSteklius. Kokybiniai
resursai — tai zmogiskieji iStekliai, jy turimos zinios, intelektas, patirtis, kompetencija, kvalifikacija ir
profesionalumas. Kiekybiniu pozitiriu zmogiskieji iStekliai yra darbuotojy skaicius, t.y. apimtis.
Finansinius iSteklius galima laikyti kiekybiniais iStekliais (finansiniy iStekliy dydis), o materialinius
resursus — tiek kiekybiniais (materialiniy istekliy apimtis), tiek kokybiniais (materialiniy iStekliy
kokybé). Nematerialiuosius isteklius galima analizuoti, kaip kokybiniy iStekliy rasj.

Vasiliausko (2004, p. 36) nuomone, jmonei strategiskai vienodai svarbiis tiek materialieji
istekliai (operacijos, technologija, Zmonés, efektyvios technologijos, finansiniai istekliai), tiek
Nematerialieji istekliai (ry$iy architektira jmonés vertés grandingje ir vertés sistemoje, inovacijos,
reputacija). Melnikas ir Smaliukiené (2007, p. 58) teigia, kad materialieji istekliai yra tie, Kuriuos
galima pamatyti ir iSmatuoti. Tai finansiniai iStekliai, organizaciniai, fiziniai, technologiniai istekliai.
Nematerialieji isteklial — tai turtas, sudarantis organizacing kultiirg. Sekliuckiené (2009, p. 71) prie
nematerialiyjy iStekliy priskiria tokius aspektus, kaip prekiniai zenklai, jmonés ivaizdis, korporatyvine
kultora, darbuotojy gebéjimai ir pan. Vis dazniau mokslininkai akcentuoja zmogiskuosius isteklius,
kaip ypatinga jmongés iStekliy rii§j (Gottschlag, Zollo, 2007; Torrington, et al., 2008; Kazlauskaité,
Bucitniené, 2008). Gottschlag ir Zollo (2007) teigia, kad materialusis turtas néra unikalus ir pastovus,
0 nuolat Kintantis turtas yra zmogiskieji iStekliai, kuriuos sunku imituoti ar perimti, jie susij¢ su
specializacija ir taktinémis Ziniomis. Kazlauskaité ir Bucitinien¢ (2008) konstatuoja, kad ZmogiSkieji
1Stekliai gali baiti laikomi retais iStekliais. Kity autoriy manymu, kompanijos strategijos jgyvendinimui
turi panaudoti darbuotojus, uztikrinant jy gerove, palaikant tokius santykius tarp darbuotojy, kurie
uztikrinty kompanijos ir jy asmeniniy tiksly realizavimg (Torrington, et al., 2008).

Apibendrinant galima teigti, kad Siame darbe vidin¢ aplinka suprantama, kaip jmonés iStekliy
visuma, tode¢l S§i aplinka yra tiesiogiai kompanijos kontroliuojama. Nuo to, kokiais iStekliais
(materialiaisiais, nematerialiaisiais ir ZzmogiSkaisiais) disponuoja jmon¢, priklauso tai, kaip ji sugebés
igyvendinti savo rinkodaros strategija. Gera rinkodaros strategija neteks prasmés, jeigu jos
igyvendinimui triks kokios nors iStekliy rasies. Todél jmoné turi parinkti ir taikyti tokig rinkodaros

strategija, kurig bus pajégi jgyvendinti (turimy iStekliy pozitiriu).

2.6. Rinkodaros strategijos vertinimo jmonés valdyme teorinis modelis

Rinkodaros strategijos vertinimas jmonéje yra labai svarbus procesas, nes strategijos taikymas

turi biti lankstus, atsizvelgiant j tai, kad nuolat kinta aplinkos sglygos, kuriomis jgyvendinamos
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jmonés rinkodaros strategijos. Tik vertinimo metu galima nustatyti, ar suformuotos strategijos yra
tinkamos, ar jas reikia koreguoti, o galbiit i§ viso pakeisti. Su Sia nuostata sutinka mokslininkai.
Lassere (2007) teigia, kad strategijos vertinimas yra pats svarbiausias strategijos formavimo etapas,
nes, nevertinant strategijos efektyvumo, nejmanoma nustatyti, ar parinkta jmonés rinkodaros strategija
pasiteisina ir néra galimybiy pakoreguoti strategija, jeigu jos jtaka neatitinka verslo aplinkos pokyc¢iy ir
nedaro tokios jtakos kompanijos veiklos rezultatams, kokios tikétasi. Walker, Jr., et al. (2006) nurodo,
kad be rinkodaros strategijos vertinimo nebiity jmanoma imtis strategija koreguojanciy veiksmy.
Osadcaja (2010) mano, kad rinkodaros strategija buitina vertinti nuolat ir tai turi bati jprastas procesas
Siuolaikinés jmonés rinkodaros veikloje.

Pries formuojant rinkodaros strategijos vertinimo jmonéje teorinj modelj, bitina jsigilinti |
vertinimo sampratg. Vertinimas gali buti apibréziamas taip: tai ,,Sisteminis procesas, kurio metu
nustatoma vertinamo objekto verté, svarba, svoris, reikSmeé ar kiti parametrai, lyginant su pasirinktu
standartu (etalonu) ir taikant apibréztus vertinimo kriterijus bei metodika™ (Navickas, Malakauskaite,
2010, p. 6). Remiantis $altiniy analize (Kotler, et al., 2003; Walker, et al., 2006; Lassere, 2007; Binet,
Field, 2014), galima i$skirti Siuos rinkodaros strategijos vertinimo jmonéje etapus:

1. Imonés naudojamy rinkodaros strategiju identifikavimas. Imong¢je gali bati taikomos
jvairios rinkodaros strategijos — pagal reakcijg j iSoring aplinka, pagal uZimamos rinkos
dalj, pagal plétros kryptis, pagal poziocionavimg, pagal iSpléstinj rinkodaros kompleksa
(Ron, Aime, 1998; Schexnayder, Mayo, 2003; Ries, Trout, 2005; Osadc¢aja, 2010;
Pranulis, et al., 2011; Virvilaite, 2012; Kotler, Keller, 2012; Armstrong, Kotler, 2015;
Keegan, Gren, 2015). Visas $ias strategijy rasis bitina jvertinti.

2. Imonés rinkodaros strategijos taikymui jtaka darancios aplinkos analizé. Reikia
jvertinti tokias aplinkas, kaip iSoriné¢ (makro) aplinka, konkurenciné (rinkos struktiiros)
aplinka ir vidine (iStekliy) aplinka (Marcinskas, Diskiené, 2001; Kvainauskaite, Snieska,
2003; Faulkner, Campbell, 2006; Walker, et al., 2006; Ginevicius, Krivka, 2010).

3. Imonés rinkodaros strategijos vertinimo Kkriterijy panaudojimas. Mokslinéje
literatliroje nesutariama, kokie turéty biiti taikomi vertinimo kriterijai, kokie i§ jy yra
reik§mingiausi ir prioritetiniai. Tai kelia tam tikrg painiava, atrenkant svarbiausius
vertinimo Kriterijus. Be to, kriterijy atrankos procesas daznai grindziamas subjektyvumu.
Saltiniuose pabréziama, kad rinkodaros strategijos jgyvendinimas tampa efektyvus ir pati
strategija pasirenkama teisingai tuomet, kai ,,kompanijos tikslai atitinka jos vystymasi,
rinkos dalies augimg ir pelningumg“ (Dudzeviciuté, Peleckiené, 2010, p. 345).
Rinkodaros strategijos efektyvuma galima apibiidinti tuo, kaip pavyko jgyvendinti
strateginius rinkodaros tikslus, nes ,.efektyvumas i§ esmés apibréziamas kaip tiksly

pasiekimas®“ (Binet, Field, 2014, p. 143). Taigi vienas i$ svarbiy vertinimo kriterijy yra
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tai, kiek rinkodaros strategija geba jgyvendinti uzsibréztus rinkodaros tikslus. Armstrong
ir Kotler (2015) svarbiausius rinkodaros tikslus yra iskéle jau paciame rinkodaros
strategijos apibrézime — tai sukurti vert¢ vartotojams ir uztikrinti pelnu grindziamus
santykius. Kity autoriy nuomone, rinkodaros strategijos tinkamumg patvirtina S$ios
strategijos efektyvumas — ckonominé ir strateginé nauda, gauta jgyvendinus pasirinktg
strategija (Jain, 1989). Strategijos efektyvuma, anot Valentinavic¢iaus (2009, p. 138),
apibiidina Suderinamumas su iSorine aplinka: ,,pagal § kriterijy patikrinama, kiek
parengta strategija atitinka prognozuojamus ekonomikos kitimo ir verslo klimato
pasikeitimus Salyje, taip pat galimus rinkos konjunktiros pasikeitimus.” Tokiu btdu
iSrySkéja dar vienas svarbus kriterijus — rinkodaros strategijos adekvatumas aplinkos
(makro ir konkurencinés) pokyciams. Jau ankstesn¢je analiz¢je, paaiskéjo, kad nuo to,
kokiais iStekliais (materialiaisiais, nematerialiaisiais ir Zmogiskaisiais) disponuoja jmoné,
priklauso tai, kaip ji sugebés jgyvendinti savo strategija (Ginevicius, 2000; Marc¢inskas,
Diskiené, 2001; Melnikas, Smaliukiené, 2007; Mickevi¢iené, 2011). I$ ¢ia ryskéja dar
vienas svarbus vertinimo kriterijus — iStekliy pakankamumas jmonés rinkodaros
strategijoms jgyvendinti. Analizé parodé, kad rinkodaros strategijos taikymas ir
vertinimas uZima ypatingg vieta jmonés valdymo sistemoje (Kotler, et al., 2003;
Melnikas, Smaliukiené, 2007; Pranulis et al., 2007, Ramanauskiené, 2008; Armstrong,
Kotler, 2015), todél dar vienu rinkodaros strategijos vertinimo Kkriterijumi turi biiti

laikomas Sios strategijos integruotumas j visq jmonés valdymo strategijos sistemq.

Remiantis pateiktomis metodologinémis, mokslinémis ir teorinémis nuostatomis, parengtas

originalus rinkodaros strategijos vertinimo jmonéje teorinis modelis (zr. 1 pav.). Pateiktame

rinkodaros strategijos vertinimo jmonés valdyme teoriniame modelyje laikomasi nuostatos, kad vidiné

aplinka daro tiesioginj poveikj rinkodaros strategijy taikymui: nebus pakankamy istekliy, nebus galima

igyvendinti ty strategijy, kurioms reikia minety istekliy. ISoriné (makro) aplinka taip pat veikia jmonés

rinkodaros strategijas, daro poveikj jmonés valdymui, taciau §i aplinka yra jmonés nekontroliuojama.

Konkurencinés (rinkos struktiiros) aplinkos poveikis yra abipusis — ne tik rinkos subjektai veikia

jmonés rinkodaros strateging veikla, bet ir jmoné daro jtaka rinkos dalyviams, nes naudoja j juos

orientuotas rinkodaros strategijas. Rinkodaros strategijy taikymas jmongje yra nukreiptas j rinkodaros

tiksly jgyvendinimo procesa — nepasiekus uzsibrézty tiksly, nebus jgyvendinta ir rinkodaros strategija.

Modelyje atsispindi keturi esminiai rinkodaros strategijos taikymo jmongje vertinimo kriterijai:

1.
2.

Istekliy pakankamumas rinkodaros strategijoms jgyvendinti.
Rinkodaros strategijy adekvatumas iSorinés (makro) aplinkos ir konkurencinés (rinkos
struktiiros) aplinkos poky¢iams. Sis kriterijus parodo, kiek rinkodaros strategijos yra

suderintos su aplinka ir kiek yra lankscios.
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3. Gebé¢jimas jgyvendinti rinkodaros tikslus. Rinkodaros strategijos jgyvendinimas yra
tikslinis procesas.

4. Rinkodaros strategijos integruotumas ] visg jmonés valdymo strategijos sistema.
Rinkodaros strategija turi papildyti bendrgja jmonés valdymo strategijg, nuo jos
neatitrokti ir visiSkai su ja deréti. Kitaip sakant, rinkodaros strateginis valdymas yra visos

imonés strateginio valdymo dalis.

—RINKODARO,S . Vidiné aplinka (iStekliai)
STRATEGIJU vertinimo
KRITERIJAI Materialieji istekliai
Nematerialieji istekliai
Zmogiskieji istekliai
IStekliy pakankamumase
Strategijy adekvatumas ¢ . v
aplinkos pokyciams Koriné (makro) aplinka RINKODARQS STRATEGIJU Konkur_encme (r.mkos
taikymas struktiiros) aplinka
Ekonominé aplinka Pagal reakcijq j isoring aplinkg Konkurentai
Socialiné - kultiriné aplinka Pagal uzimamos rinkos dalj o
acal plétros ki p3 Tiekéjai
Politiné - teisiné aplinka agal pietros fryphs —
Pagal poziocionavimg .
L Vartotojai
Technologiné aplinka Pagal iSpléstinj rinkodaros
Ekologiné aplinka kompleksq Tarpininkai
Gebéjimas jgyvendinti
rinkodaros tikslus \
Rinkodaros tikslai
Sukurti vertg vartotojams
Uztikrinti pelnu grindziamus
santykius
Rinkodaros strategijy , >
integruotumas j visq valdymo .
. IMONES VALDYMO
Strategtjos sistemgq
STRATEGIJA <

1 pav. Rinkodaros strategijos vertinimo jmonés valdyme teorinio modelio struktiira
(sudaryta darbo autorés)

Parengtas rinkodaros strategijos taikymo vertinimo jmonés valdyme teorinis modelis yra
taikomojo pobuidzio ir gali biiti pritaikytas empiriniams tyrimams atlikti.

Atlikta moksliniy $altiniy analizé rodo ypatinga rinkodaros strategijos poveikj jmonés valdymui
ir veiklos rezultatams, jrodo rinkodaros strategijos naudingumg ir vertinimo aktualuma, todél III-oje

darbo dalyje tikslinga atlikti empirinius tyrimus analizuojamos temos pozitiriu.

40




3. RINKODAROS STRATEGIJOS TAIKYMO UAB ,,SIMEKS“ VALDYME
VERTINIMO METODOLOGIJA

3.1. Empiriniy tyrimy metodika ir instrumentai

Teoriskai iSrySkinus rinkodaros strategijos svarba, iSanalizavus rinkodaros konceptualigjg esme
bei nustacius jmonés rinkodaros strategijos taikymui jtakg daran¢ios aplinkos veiksnius, toliau
atliekamas tyrimas konkrecios jmonés pavyzdZiu. Tyrimui pasirinkta UAB ,,Simeks®, kadangi Si
jmoné suteiké galimybe naudotis vidiniais duomenimis ir taip jvertinti rinkodaros strategijos taikyma

jmonés valdyme. Konstruojant empiriniy tyrimy metodika, parengta loginé schema (zr. 2 pav.).

TYRIMU OBJEKTAS:
Rinkodaros strategijos taikymas UAB ,,Simeks* valdyme.

TYRIMU TIKSLAS:
Ivertinti rinkodaros strategijos taikyma UAB ,,Simeks* valdyme.

TYRIMU UZDAVINIAL

. Identifikuoti jmonéje taikomas rinkodaros strategijas.

2. ISanalizuoti rinkodaros strategijoms itaka darancia aplinka.

3. Istirti vadovy ir rinkodaros/pardavimo specialisty poziiirj j rinkodaros strategiju
taikyma jmonés valdyme.

4. Paruosti rinkodaros strategijos imonés valdyme tobulinimo sprendimy plang.

SITUACIJOS ANALIZE KOKYBINIS TYRIMAS
(struktiirizuotas interviu)

(eksperty vertinimas,
stebéjimas, imonés veiklos
rodikliy, statistiniy duomeny
analizé, PEST analizé, Porter KOKYBINIO TYRIMO

modelis) DUOMENU ANALIZE

Turinio analizés metodu

TOBULINIMO SPRENDIMU PLLANAS

2 pav. Rinkodaros strategijos taikymo UAB ,,Simeks* valdyme vertinimo
loginé schema (sudaryta darbo autorés)

Kaip matyti i§ schemos, iSkeltas $is empiriniu tyrimuy tikslas — jvertinti rinkodaros strategijos
taikyma UAB ,,Simeks* valdyme. Empiriniy tyrimy uZdaviniai:

1. Identifikuoti jmonéje taikomas rinkodaros strategijas.
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2. I8analizuoti rinkodaros strategijoms jtakg darancig aplinka.

3. Istirti vadovy ir rinkodaros/pardavimo specialisty pozidirj j rinkodaros strategijy taikyma
jmones valdyme.

4. Paruosti rinkodaros strategijos jmonés valdyme tobulinimo sprendimy plang.

Naudoti Sie tyrimo metodai:

1. Situacijos analizei atlikti reikéjo identifikuoti ir iSanalizuoti jmonéje taikomas rinkodaros
strategijas pagal jy ruisis, iSskirtas teorinéje dalyje (Zr. 3 ir 4 lent.), taip pat atlikti jmoneés
rinkodaros strategijai jtaka darancios aplinkos analiz¢. Identifikuojant jmongje taikomas
rinkodaros strategijas, nustatant jy poveikj valdymui, buvo pasitelktas ekspertinis
vertinimas. Ekspertais ¢ia laikyti jimonés vadovai — generalinis direktorius, direktoriaus
pavaduotojas, Pardavimo/rinkodaros skyriaus vadovas. Sie tyrimo subjektai geriausiai
iSmano situacijg jmong¢je, todel galéjo pakankamai detaliai jvertinti situacijg. Siekiant
papildyti ekspertinio vertinimo metu gautus rezultatus, atliktas stebéjimas, vesti pokalbiai
su darbuotojais, konsultuotasi su vadovais ir rinkodaros specialistais. Analizuojant
imonés rinkodaros strategijai jtaka turin¢ig aplinka, naudota PEST analizé | ja itraukiant
ekologine dimensija, atlikta statistiniy duomeny analizé. Konkurencinei aplinkai jvertinti
dar naudotas Porter (1990) penkiy konkurenciniy jégy modelis. Taip pat naudota UAB
., Simeks “ veiklos rodikliy analize.

2. Struktiirizuotas interviu su UAB ,.Simeks“ vadovais. Sis interviu tipas reiskia, kad
naudotas i§ anksto sudarytas, aiSkios struktiiros interviu klausimynas. Struktiirizuotas
interviu yra kokybinis tyrimas, todél jo metu buvo galima gauti duomenis apie priezastis,
veiksnius, turinCius jtakos rinkodaros strategijos taikymui UAB ,,Simeks* valdyme.
Interviu rezultatai apdoroti naudojant turinio analizés (content) metoda.

3. Anketiné UAB ,,Simeks* skyriy vadovy, rinkodaros ir pardavimo specialisty apklausa.
Buvo naudota apklausa rastu. Jos metu stengtasi gauti pakankamg skaiéiy kiekybiniy
duomeny, kad biity galima objektyviau jvertinti rinkodaros strategijos taikyma UAB
»dimeks* valdyme. Tokia strategija logiSka, nes anketiné apklausa yra kiekybinis tyrimas.
Anketinés apklausos analizés rezultatai apdoroti apraSomosios statistikos metodu.

Tyrimo rezultaty patikimuma atspindi jvairiy tyrimo metody taikymas ir derinimas tarpusavyje.
Kokybinis ir kiekybinis tyrimai yra kardinaliai priesingi, todél gerai papildo vienas kito duomenis.

Pagrindiniai empiriniy tyrimy instrumentai yra interviu klausimynas ir anketa. Interviu
klausimyng sudaro 7 klausimai (zr. 5 prieda), kuriuos galima sugrupuoti j $iuos klausimy blokus:

1. Rinkodaros strateginio valdymo jtakos valdymo kokybei nustatymas ir rinkodaros

strategijos formavimo subjekty veiklos vertinimas (1-2 kl.).
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2. Rinkodaros strategijy vertinimas pagal teorinéje dalyje identifikuotus kriterijus — iStekliy
pakankamuma, adekvatuma aplinkos pokyc¢iams, gebéjima jgyvendinti rinkodaros tikslus
ir integruotuma j valdymo strategijos sistema (3-6 kl.).

3. Rinkodaros strategijy taikymo jmonés valdyme tobulinimo galimybiy nustatymas (7 k1.).

Anketa sudaro 7 klausimai (zr. 6 priedg), kuriuos galima sugrupuoti j Siuos klausimy blokus:

1. UAB,,Simeks* valdymo kokybés, rinkodaros strategijos taikymo jtakos jmonés valdymui
ir rinkodaros strategijy formavimo ir vertinimo subjekty nustatymas (1-3Kkl.).

2. Rinkodaros strategijy vertinimas pagal teorinéje dalyje identifikuotus kriterijus — istekliy
pakankamuma, adekvatumg aplinkos pokyc¢iams, gebéjimg jgyvendinti rinkodaros tikslus
ir integruotuma j valdymo strategijos sistema (4 kl.).

3. Demografinés respondenty charakteristikos (5-7 Kl.).

Visi anketos klausimai yra uzdaro tipo. Daliai klausimy (1,2 ir 4 kl.) atsakyti naudota 5 baly

vertinimo skalé, kuri leidZia objektyviau nustatyti vertinimo rezultatus.
3.2. Tiriamos jmonés ir imties apibuidinimas

Tiriama jmon¢ yra UAB ,,Simeks®“. Imonés veiklos pobiidis — statybiniy medZziagy, namy
dekoravimo priemoniy, santechnikos gaminiy, Sildymo sistemy mazmeniné prekyba. /monés misija —
parduoti prekes, atitinkancias vartotojy liikesCius bei plétoti versla, kuris teikia nauda ir pasitenkinimg
Klientams, jmonés darbuotojams, akcininkams. /monés vizija — pirmaujanéiy pozicijy Tauragés miesto
rinkoje i§laikymas, Zinomiausiy prekés zenkly atstovavimas ir patrauklaus prekiy portfelio valdymas.
Imonés tiksliné rinka — Tauragés miestas ir apskritis. Jmoné veikia rinkoje nuo 1992 mety. Turi dvi
firmines parduotuves ir sandélj. Imonés strateginis tikslas yra uztikrinti verslo plétrg Tauragés miesto
rinkoje, todél Siam tikslui jgyvendinti reikia disponuoti efektyviy rinkodaros strategijy rinkiniu.

Tyrimo imtis. Kaip minéta, ekspertiniame vertinime dalyvavo trys subjektai — generalinis
direktorius, direktoriaus pavaduotojas, Pardavimo/rinkodaros skyriaus vadovas. Sie subjektai buvo
atrinkti pagal jy turima kompetencija, Zinias ir gebéjimus jvertinti rinkodaros strategijos taikyma UAB
,»Simeks® valdyme. Kadangi ekspertinio vertinimo metu buvo gauti zvalgybiniai duomenys tik apie
jmonéje taikomas rinkodaros strategijas, jy poveikj valdymui ir aplinkos jtaka rinkodaros strategijoms,
tai siekiant gauti daugiau duomeny, pasirinktas interviu metodas. Siuo metodu buvo apklausti tie patys
ekspertai. Tik interviu metu buvo stengiamasi labiau jsigilinti i eksperty nuomoniy priezastis, ko
nebuvo galima atlikti, esant laisvai ir zvalgybinei ekspertinio vertinimo formai. Kiekybinio tyrimo imtj
sudaro UAB ,,Simeks* skyriy vadovai, rinkodaros ir pardavimo specialistai, t.y. visi tie tyrimo
subjektai, kurie iSmano apie jmonés rinkodaros strateginj valdyma. Interviu budu apklausti generalinio
vadovo ir direktoriaus pavaduotojo, taip pat Pardavimo/rinkodaros skyriaus vadovo nebuvo prasmeés,

nes jie dalyvavo kokybiniame tyrime. Viso jmonéje dirba 4 skyriy vadovai ir 5 rinkodaros, pardavimy
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specialistai. Atmetus Pardavimo/rinkodaros skyriaus vadova, gaunama, kad reikia apklausti 8
darbuotojus. Bitent tokia imtis ir pasirinkta, siekiant atlikti kiekybinj tyrima.

Imties apibidinimas. Kokybinio tyrimo metu apklausti trys vadovaujancias pareigas uzimantys
asmenys. Visi jie buvo vyriskos lyties. Amziaus vidurkis — 45 metai. Darbo stazo jmon¢je vidurkis —
17 mety. Kiekybiniame tyrime dalyvavo 8 respondentai, kurie pagal lytj pasiskirsté taip: 6 asmenys
(75 proc.) buvo vyriskos lyties atstovai ir 2 — moteriskos lyties atstovai (25 proc.). Po du tiriamuosius
(25 proc.) priklausé Sioms amziaus grupiy kategorijoms: nuo 20 iki 30 m., nuo 30 iki 40 m., nuo 40 iki
50 m, nuo 50 iki 60 m. Respondenty darbo stazas jmonéje buvo jvairus. Po 3 respondentus (po 37,5
proc.) priklausé sioms darbo stazo kategorijoms: nuo 5 iki 10 m., 10 m. ir daugiau. 2 respondentai (25
proc.) priklausé nuo 1 iki 5 m. darbo stazo kategorijai. Galima teigti, kad tyrime dalyvavo jvairiomis
demografinémis charakteristikomis pasizymintys subjektai, kuriuos visus vienijo vienas bendras

bruozas — jie dirbo UAB ,,Simeks® ir turéjo kompetencijos atsakyti j jiems uzduodamus klausimus.
3.3. Empiriniy tyrimy organizavimas ir duomeny apdorojimas

Tyrimo eiga. Kokybinis tyrimas buvo atlickamas 2015 m. lapkri¢io 5-6 dienomis. Interviu buvo
atlieckamas vadovy darbo kabinetuose, prie$ tai suderinus su jais tyrimo atlikimo laikg ir salygas.
Interviu trukmé vyravo tarp 15-20 minuciy. Daug laiko skirti interviu tiriamieji negal¢jo del savo
didelio uzimtumo. Kokybinis tyrimas praéjo sklandziai. Jokiy trukdziy, kurie leisty suabejoti
kokybinio tyrimo patikimumu, nepastebéta ir neuzfiksuota. Kiekybinis tyrimas taip pat buvo
atlieckamas 2015 m. lapkri¢io 5-6 dienomis. Tuo metu buvo iSdalintos anketos respondentams.
Anketiné apklausa vyko UAB ,,Simeks* administracijos skyriuje. Anketos buvo pildomos prie jas
platinanc¢io asmens, kad, esant terminologijos ar pildymo neaiSkumams, biity buve galima paaiskinti
respondentams neZinomus terminus ar pildymo ypatumus. Visi tiriamieji teisingai uzpildé anketas,
todel ankety sugrjzimo laipsnis sudaré 100 proc. Kaip ir kokybinio tyrimo atveju, jokiy trukdziy, kurie
leisty suabejoti kiekybinio tyrimo patikimumu, nepastebéta ir neuzfiksuota.

Tyrimo duomeny apdorojimas. Interviu atsakymai, gauti interviu metu, buvo uZrasin¢jami
ranka, po to suvedami ] specialig suvesting (Zr. 7 priedg). Interviu duomenys pateikiami lentelése ir
apraSomgja forma. Ekspertams suteikti kodiniai pavadinimai (E1, E2 ir E3), kad buty galima
objektyviau palyginti jy pateikty atsakymy rezultatus. Analizuojant kiekybinio tyrimo duomenis, buvo
taikyta statistiné tyrimo duomeny analizé, naudojant Microsoft Excel programa. Gauti anketinés
apklausos atsakymai buvo suvesti ] specialig suvesting (zr. 8 priedg). ApraSomosios statistikos
pagrindu buvo atlieckamas kiekybinis duomeny apdorojimas. Apdorojant ir sisteminant Kiekybinio
tyrimo duomenis, buvo skai¢iuojamas kintamyjy daZzniy (procentais) pasiskirstymas, o daugiausiai
deémesio skirta aritmetiniy vidurkiy skai¢iavimui. Kaip minéta, kokybinio ir kiekybinio tyrimo metody

derinimas tarpusavyje sustiprina empiriniy tyrimy patikimuma.
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4. RINKODAROS STRATEGIJOS TAIKYMO UAB ,,SIMEKS“ VALDYME
VERTINIMO REZULTATAI, DISKUSIJA IR TOBULINIMO GALIMYBES

4.1. Imonés taikomy rinkodaros strategijy identifikavimas

4.1.1. Bendryjy rinkodaros strategiju analizé

UAB ,,Simeks* visumine rinkodaros strategija galima laikyti bendryjy rinkodaros strategijy ir
strateginiy sprendimy pagal rinkodaros komplekso elementus rinkiniu. Todél bitina identifikuoti ir
analizuoti tiek jmonéje naudojamas bendrgsias rinkodaros strategijas, tiek strateginius sprendimus,
priskiriamus rinkodaros komplekso sri¢iai. Pirmiausiai reikia pabrézti, kad rinkodara yra funkciné
UAB ,,Simeks* verslo sritis, kuri tikslingai jgyvendinama, nes keliami Sie esminiai rinkodaros tikslai:
1) sukurti verte vartotojams; 2) uztikrinti pelnu grindziamus santykius; 3) stiprinti klienty lojaluma
jmonei; 4) palaikyti stabilig rinkos plétra; 5) uztikrinti paklausos ir pasitilos balansg jmonéje; 6) didinti
jmonés konkurencinguma; 7) plésti prekiy su zinomais prekiniais Zenklais asortimenta.

Identifikuojant jmonés bendrasias rinkodaros strategijas, taikytas ekspertinis vertinimas, kurio
metu nustatyta, kad jmoné naudoja puolimo (pagal reakcijg j iSoring aplinkg), lyderiavimo (pagal
uzimamos rinkos dalj), augimo (pagal plétros kryptis) ir prekés Zenklo, tiksliau jmonés firminio
zenklo, pozicijos stiprinimo (pagal pozicionavimg) strategijas (zr. 6 lent.). DidZiausig poveiki jmonés
valdymui daro lyderiavimo ir augimo strategijos. Ekspertai laikési nuomonés, kad Siy sriciy
strateginiai sprendimai betarpiskai susij¢ su valdymo sprendimais. Puolimo ir prekés zenklo pozicijos
stiprinimo strategijos daro vidutinj poveikj valdymui. Eksperty manymu, minétos strategijos yra grynai
rinkodarinés, todél maziau susijusios su valdymo sritimi. Identifikuotas strategijas reikéty detalizuoti.

6 lentelé. UAB ,,Simeks* bendryju rinkodaros strategiju identifikavimas (sudaryta autorés,
remiantis ekspertiniu vertinimu)

T Bendryjy rinkodaros Imonés valdyme Poveikis
Kriterijai ee . - ok
strategiju rasys taikoma strategija valdymui
Pagal reakcija i Gynybine
iSoring aplinka Puolimo v +/-
Lyderé v +
Pagal uZimamos Persekiotoja
rinkos dalj Pasekéja
Nisas uzpildanti
Augimo v +
Pagal plétros kryptis | Stabilizavimo
Neinvesticinés
Prekés Zenklo pozicijos v +/-
Pagal pozicionavim ST
gaip vima IeSkojimas neuzimtos pozicijos
Perpozicionavimas

* Pastaba: + (strategijos poveikis valdymui didelis), +/- (poveikis nei didelis, nei mazas), - (poveikis nedidelis)
Puolimo strategija. UAB ,,Simeks® tiksliné rinka yra Tauragés miestas ir rajonas. Lietuvos

mastu tai gana siaura rinka. Siuo metu jmonéje jgyvendinamas strateginis, brangiai atsieinantis
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inovacinis projektas — planuojama statyti dar vieng parduotuve. Taigi jmoné aktyviai investuoja j
rinkos plétra per pardavimy tinklo vystyma. Gynybin¢ strategija Siai kompanijai yra nepatraukli, nes
Tauragés miesto ir rajono rinkoje UAB ,,Simeks* uzima stiprias pozicijas. Agresyviai puldama jmoné
tikisi susilpninti savo konkurentus ir islaikyti auksta konkurencingumo lygj.

Rinkos lyderio strategija. UAB ,,Simeks“ vykdo statybiniy medziagy, namy dekoravimo
priemoniy, santechnikos gaminiy, §ildymo sistemy mazmening prekyba. Zinoma, tokia veiklg atlieka ir
nemazai konkuruojanéiy firmy. Statybinémis medziagomis prekiaujanéiy parduotuviy tinklas
Tauragéje yra iSvystytas ganétinai plaiai ir pirkéjai turi nemazg pasirinkimg. Pagrindiniai UAB
»Simeks konkurentai yra prekybos tinklai ,,Senukai®, ,,Moki — Vezi* ir O. Andriuskienés IJ ,,Vinita
plius®. Prekybos tinklai yra rimti konkurentai, taciau jy silpnybé ta, kad Sios imonés koncentruojasi i
visos Lietuvos tiksling rinka. Taigi Tauragés miesto ir rajono rinka minétiems konkurentams yra tik
dar viena rinka i§ daugelio kity. Tuo tarpu II ,,Vinita plius“ ir UAB ,,Simeks* tai yra vienintelé tiksline
rinka, todél jmonés visg démesj ir pastangas yra sukoncentravusios j $ios rinkos islaikymg. Tarp Siy
dviejy vietiniy firmy vyksta nuozmiausia konkurenciné kova. Siuo metu UAB ,,Simeks“ turi dvi
parduotuves ir sandélj, jsikairusius Tauragés mieste — tai UAB ,,Simeks* (Dariaus ir Giréno g. 73A),
,»Simeks statyby bazé® (Gedimino g. 60) ir ,,Simeks BauMarket* (Tilzés pl. 29). Tiek parduotuviy
Tauragéje neturi joks kitas konkurentas. UAB ,,Simeks* direktoriaus teigimu, jy jmoné¢ 2015 mety
pradzioje uzémé apie 40 proc. Tauragés miesto ir rajono rinkos. Taigi jmoné lyderiauja rinkoje. Kita
vertus, jmoné planuoja atidaryti dar vieng parduotuve, todél daro papildomg spaudimg konkurentams,
kurie priversti sekti lyderio veiksmais ir taikytis prie jo agresyvios konkurencinés politikos.

Augimo strategija. UAB ,,Simeks* augimo strategijos tikslas — padidinti Tauragés miesto ir
rajono rinkos apimtj. Kompanija naudoja nemazas investicijas naujiems pajégumams sukurti,
personalui sukomplektuoti ir jj i$laikyti. Naudojama §i UAB ,,Simeks* augimo strategija — rinkos
dalies didinimo strategija, kuri numato ankstyvesne jmonés veikla esamoje tikslinéje rinkoje. Rinkos
dalj jmoné didina, plésdama parduotuviy tinklg. 2012 m. Tauragéje buvo atidaryta dar viena
statybinémis medZiagomis ir namy dekoravimo priemonémis prekiaujanti parduotuve. TilZés plento
gatvéje isiktirusi parduotuveé priklauso UAB ,,Simeks®. Taip pat Tauragéje dirbanti bendroveés
parduotuve yra jsikiirusi Dariaus ir Giréno gatvéje, o sandélys Gedimino gatvéje. Imoneés direktorius
mano, kad ,,plétra visuomet | nauda, nes kuo ar€iau pirkéjo, tuo pastariesiems geriau ir patogiau®.
Planuojama statyti dar viena parduotuve tik jrodo, kad kol kas UAB ,,Simeks* tikisi ir toliau laikytis
augimo strategijos. Visgi objektyvumo délei reikéty pastebéti, kad Tauragés miesto ir rajono rinka néra
labai didelé¢, jos plétros tempai riboti, todel véliau ar anksciau augimo strategijos teks atsisakyti.
Pagrindiniai UAB ,,Simeks* konkurentai (,,Senukai, ,,Moki — Vezi“ ir O. Andriuskienés I] ,,Vinita

plius®) néra tos jmonés, kurias biity galima visiskai i§stumti i$ rinkos ir tokiu budu uzimti jy vieta.
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Prekés Zenklo (imonés firminio Zenklo) pozicijos stiprinimo strategija. Naudodama Sig
strategija, UAB ,,Simeks* siekia sustiprinti esama firminio zenklo (Zr. 2 pav.) pozicijg tiksliniy
vartotojy samonéje. Kadangi jmoné yra Tauragés miesto ir rajono rinkos lyderé, tai jai néra sunku
potencialaus pirkéjo sagmong¢je pastatyti ,.laiptus®, kuriy virSuje ant auk$¢iausios pakopos biity jos
prekés Zenklas (firminis Zenklas). Galima teigti, kad UAB ,,Simeks* save pozicionuoja, kaip i$skirtine

Tauragés miesto ijmong, kuri geba kokybiskai patenkinti vartotojy poreikius.

EIIEKS

3 pav. UAB ,,Simeks* firminis Zenklas

Apibendrinant galima teigti, kad UAB ,,Simeks* visuminés rinkodaros strategijos pagrindg
sudaro puolamyjy, lyderiavimo, augimo ir firminio Zenklo pozicijos stiprinimo strateginiy veiksmy
derinys. Pasitelkdama bendrgsias rinkodaros strategijas jmoné¢ siekia kryptingos veiklos, kuri uztikrinty

rinkos plétra, kol dar ji Tauragés mieste yra galima.

4.1.2. Strateginiy sprendimy pagal rinkodaros komplekso elementus analizé

Analizuojant UAB ,,Simeks® strateginius sprendimus pagal rinkodaros komplekso elementus,
buvo pasitelktas vadovy ir rinkodaros specialisty ekspertinis vertinimas. Taip pat daug démesio buvo
skirta stebéjimui, asmeniniam vertinimui, pokalbiams su jmonés darbuotojais, jy konsultacijoms. Visy
Siy tyrimy metu buvo identifikuoti UAB ,,Simeks* strateginiai sprendimai pagal rinkodaros
komplekso elementus, nustatytos jy jgyvendinimo priemonés (zr. 7 lent.). Kas labai svarbu, buvo
bandyta jzvelgti trikumus, lyginant atitinkama jmonés veiklg su konkurenty veikla ar pan. Tai leido

objektyviai pazvelgti | UAB ,,Simeks® rinkodaros komplekso elementy strateginio valdymo situacija.

7 lentelé. UAB ,,Simeks* strateginiy sprendimy pagal rinkodaros komplekso elementus
identifikavimas (sudaryta autorés, remiantis ekspertiniu vertinimu, stebéjimu)

Rinkodaros Strateginiy sprendimy NaudO.J Amos strate'glfnq Pastebéti
komplekso . sprendimy jgyvendinimo _ .
- esme . . trilkkumai
elementai priemonés
Prekés 1. Aukstos kokybés prekiy, o Auksta prekiy kokybé + o Neatliekami tyrimai,

(asortimentas)

tenkinanciy pirkéjy poreikius ir
atstovaujanciy Zinomus prekiy
zenklus, asortimento
palaikymas.

Zinomi prekiy Zenklai +
Vartotojy poreikius
tenkinantis asortimentas

ar ir kaip keiciasi
vartotojy poreikiy dél
prekiy asortimento
tenkinimas.

Kaina
(kainodara)

2. Naudojama kainos ir kokybés

strategija — nustatydama kaina,
jmoné zino, kokia kainos ir
kokybés pozicija uzima preke.

¢ Kaina, atitinkanti prekiy
kokybe +
Lanksti kainodara +
Nuolaidy sistema

Nesiderama su
tiekéjais del mazesniy
tiekimo kainy.

Vieta
(paskirstymas)

3. Naudojama tiesioginio

paskirstymo strategija, nes
prekés i§ jmonés parduotuviy
tiesiogiai parduodamos
pirkéjams (galutiniams

e Tiesioginis kontaktas su
galutiniais vartotojais +
Lengvai pasiekiamos,
privaziuojamos ir patogiai
jkurtos pardavimo vietos +

e Netoli kai kuriy

jmonés parduotuviy
yra jsikiirusios ir
konkuruojanciy firmy
parduotuvés. Tai
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vartotojams).

. Parduotuviy jktirimas

strategiSkai judriose vietose ir
lengvas jy pasiekiamumas.

Talpios automobiliy
aikstelés

sunkina konkurencing
kova, norint pritraukti
pirkéjus i$ konkrecios
geografinés vietos.

Rémimas . Naudojama traukimo strategija, Aktyvi ir jvairi reklama + Netaikomi viesieji
kai pastangos ir veiksmai Nuolatinés pardavimy rySiai, populiarinimas.
nukreipiami j galutinj vartotoja, skatinimo akcijos
kad suzadinty prekeés poreikio
griztamajj rysj.
Personalas . Aukstos kompetencijos Auksta personalo Aukstos
personalo komplektavimas ir kompetencija + Pakankama kompetencijos
iSlaikymas. patirtis + Reikiamos Zinios personalui islaikyti
+ Geri profesiniai jgudziai reikia didelio
+ Reikalingos darbinés atlyginimo fondo.
savybeés Konkurentai bando
pervilioti darbuotojus,
nes triksta
kvalifikuotos darbo
jégos.
Fizinis . Idealios fizinés aplinkos ir jos Patrauklus eksterjeras + Sunku i$siskirti i§

akivaizdumas

klimato kiirimas.

Patrauklus interjeras + Akj
traukianti darbuotojy
dalykiné apranga

konkurenty, nes jie
taip pat taiko
patrauklaus fizinio
akivaizdumo
sprendimus.

Aptarnavimas

. Naudojama ,,gastronomijos‘

strategija, kuriai budingas
aukstas klienty aptarnavimo

Komunikabilus ir malonus
aptarnaujantis personalas +
Aptarnaujancio personalo

Neatlickami vartotojy
tyrimai dél patirtos
aptarnavimo kokybés.

lygis, prekiy su Zinomais darbo gerinimo mokymai Neéra klienty
prekiniais zenklais didelés aptarnavimo standarto.
kainos. e Néra skundy knygos.

Prekiy (asortimento) strateginiai sprendimai. Pagrindiné §iy strateginiy sprendimy esmé —
jmon¢ prekiauja kokybiska produkcija, kurig gauna i§ patikimy tiekéjy. Manoma, kad auksta prekiy
kokybé¢ gali pritraukti daugiau pirkéjy i imone. Nors siekiama, kad buty formuojamas ir palaikomas
vartotojy poreikius tenkinantis asortimentas, taciau pastebéta, kad neatliekami tyrimai: ar ir kaip
kei¢iasi vartotojy poreikiy tenkinimas dél prekiy asortimento. Laikui bégant, poreikiai gali keistis,
todél prekiy asortimentas | tai turi reaguoti.

Kainos (kainodaros) strateginiai sprendimai. Pagrindiné $iy strateginiy sprendimy esmé —
vartotojai jsigyja auksStos kokybés preke, taciau uz ja ir sumoka daugiau. Tai reiSkia, kad prekiy
kokybé atitinka jy kaing ir atvirks$¢iai. Tokia situacija gali maziau dominti mazas pajamas turin¢ius
vartotojus. Pokalbiy su logistikos darbuotojais metu paaiskéjo, kad pastaruoju metu nesiderama su
tiekéjais dél mazesniy tiekimo kainy. Tiekiamos prekés su Zinomais prekés Zenklais, todél manoma,
kad tiekimo kainos sumazinimo galimybé yra menka. Visgi tai vertéty iSbandyti, nes sumazinta
tiekimo kaina sudaro sglygas mazinti ir galuting pardavimo kaing.

Vietos (paskirstymo) strateginiai sprendimai. Jmonéje naudojama tiesioginio paskirstymo
strategija, pardavimo viety (parduotuviy) jkiirimas strategiskai judriose vietose yra logiski sprendimai,

norinti uztikrinti didesnj pirkéjy srauta, palaikyti su vartotojais griztamajj rysj. Visgi Tauragés miestas
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néra didelis, todél daznais atvejais konkuruojancios firmos biina jsikiirusios netoli viena nuo kitos. Tai
be reikalo perdalina potencialiy pirkéjy srautus, astrina vieting konkurencing kova.

Rémimo strateginiai sprendimai. Naudojama traukimo strategija atitinka esamg situacijg, nes
tokias strategijas paprastai naudoja visi mazmeninés prekybos taskai. Jmonés rémimo priemoniy
kompleksas biity pilnesnis, jeigu biity iSnaudojami vieSieji rySiai ir populiarinimo priemonés — néra
jokios informaciniy praneSimy sklaidos Tauragés miesto spaudoje, kuri padéty formuoti vietinés
auditorijos nuomong, neatlickamas renginiy rémimas, nevykdomi labdaros projektai.

Personalo strateginiai sprendimai. Pagrindiné $iy strateginiy sprendimy esmé — aukstos
kompetencijos personalo komplektavimas ir iSlaikymas. Visgi Siame strateginiame sprendime yra
uzprogramuotas tam tikras kritinis momentas — auks$tos kompetencijos personalui pritraukti ir islaikyti
reikia didelio atlyginimo fondo, o konkurentai bando aktyviai pervilioti darbuotojus, nes triksta
Tauragés mieste kvalifikuotos darbo jégos. Taigi kartais jmoné priversta didinti atlyginimus savo
darbuotojams vien tam, kad juos iSlaikyty. Tai didina UAB ,,Simeks* i§laidy apimtis, be to, apsunkina
darbuotojy atlyginimo fondo planavimo procesa.

Fizinio akivaizdumo strateginiai sprendimai. Pagrindiné §iy strateginiy sprendimy esmé —
idealios fizinés aplinkos ir jos klimato kiirimas. Daug démesio formuojama vieningam ir patraukliam

eksterjerui formuoti (zr. 4 pav.).

i SIMEKS

4 pav. UAB ,,Simeks“ parduotuviy eksterjero pavyzdziai

Visgi issiskirti i§ konkurenty visumos yra sunku, nes taip strategiskai elgiasi visos rimta fizinio
akivaizdumo koncepcijg plétojancios jmonés.

Aptarnavimo strateginiai sprendimai. Pagrindiné Siy strateginiy sprendimy esmé — siekiama
palaikyti kuo aukStesne klienty aptarnavimo kokybe. Klientas turi iSlikti patenkintas aptarnavimu, kad
ir vel noréty 1 imone sugrizti. UAB ,,Simeks™ stengiasi investuoti ] aptarnaujancio personalo

komunikabilumo ir aptarnavimo gerinimg. Visgi pastebéta, kad jmonéje néra atlickami vartotojy
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tyrimai dél patirtos aptarnavimo kokybés. Todél neaiSku, kiek esama aptarnavimo kokybé ir kultiira
realiai tenkina vartotojus. Be to, imong¢je néra klienty aptarnavimo standarto.

Apibendrinant galima teigti, kad UAB ,,Simeks“, naudodama ir derindama strateginius
sprendimus pagal rinkodaros komplekso elementus, siekia pastiprinti visumine rinkodaros strategija.
Visgi kai kurie identifikuoti trukumai rodo, kad kartais per mazai orientuojamasi j konkurenty

analogiSka veikla ir elgsena, todél yra erdvés strateginiy sprendimy tobulinimui.

4.2. Imonés rinkodaros strategijai jtaka darancios aplinkos analizé

4.2.1. ISorinés (makro) aplinkos analizé ir vertinimas

Atliekant iSorinés (makro) aplinkos analize, tikslinga pasitelkti daznai mokslinéje praktikoje
naudojamg metoda — PEST analize, ja papildant ekologiniu veiksniu (zr. 8 lent.). PEST analizés
duomenimis, UAB ,,Simeks* yra prisitaikiusi prie makro aplinkos, nes jmoné grieztai laikosi jstatymy,
vertina ekonominés ir demografinés situacijos pokycCiy jtaka savo veiklai, i$ tiekéjy uzsisako tik

aplinkosaugos standartus atitinkancias prekes. Visgi reikia pabrézti, kad pateikta analizé yra tik bendro

pobiidzio, todél ji detalizuojama, nagrin¢jant kiekvieng makro aplinkos dimensijg atskirai.

8 lentelé. ISorinés (makro) aplinkos PEST analizé, papildyta ekologiniu veiksniu
(sudaryta darbo autorés)

Aplinka Pag_r|nd|n|s Esama situacija Vystym_93| Pagrindimas
veiksnys tendencijos
Valdymo Valdymo forma Valdymo forma | Lietuvai biidinga konstituciné demokratija su
p_ forma yra demokratiné. | isliks visuotiniuose rinkimuose renkamu valstybés
politiné- demokratiné. prezidenFu. Demokratiné valflymo fqrma yra paranki
isiné . | |UAB,Simoks" verlo plétmi vykdyti. _
aplinka Istatymai Istatymai grl_eital Sltuac_lja 1_§11ks UAB ,,Simeks* grieztai laikosi nacionaliniy
reglamentuoja nepakitusi. istatymy, savo veikla grindzia skaidrumo,
jmoniy veikla. saziningumo, teisétumo principais.
E - Ekonominé Ekonominé Ekonominé BVP apimtis didéja, gyventojy perkamoji galia
ekono- situacija situacija situacija Salyje | pamaZu auga. Tai paranku UAB ,,Simeks®, nes jos
miné Salyje geréja. liks gera. brangesnes prekes ir didesniais kiekiais gali jsigyti
aplinka ekonomiskai stipresni gyventojai.
S Demografiné Demografiné Gyventojy ir Gyventojy skai¢iaus mazéjimas susijes tiek su
socialiné situacija situacija prasta, toliau mazeés. ne.igiarr.l.a gyventojy nattﬁralia ka.ita, tif?k su peigiamu
| nes mazéja migracijos saldo (daugiau Zmoniy emigruoja, negu
_ L gyventojy. imigruoja). Gyventojy mazéjimas - tai potencialiy
kultiiriné . PR . .
. UAB ,,Simeks* pirkéjy praradimas ir rinkos
aplinka . .
susitraukimas.
Moksliné - ES kontekste Situacija i§liks | Verslo jmoniy i§laidos moksliniy tyrimy ir
T —tech- | technologiné jmonés per mazai | nepakitusi. eksperimentinei plétrai didéja. Nors UAB ,,Simeks*
nologiné | padétis investuoja | daug investuoja j materialines technologijas, ta¢iau
aplinka tyrimus ir ignoruoja elektroninés pazangos sprendimus.
technologijas.
Ekologiné Reikalaujama i§ Situacija dar UAB ,,Simeks* vykdo mazmening prekyba, todél jos
E- atsakomybé jmoniy mazesnés | grieztés. veikla gamtos neter$ia. Be to, prekés, kuriomis
ekologiné tarSos, ekologiniy prekiauja jmoné, atitinka visus reikalaujamus
aplinka standarty ekologinius ir aplinkosauginius standartus.
laikymosi.

Ekonominés aplinkos analizé. Pagrindiniai makroekonominiai rodikliai yra nedarbo lygis,

infliacija ir BVP metiniai poky¢iai. Analizuojant Siy rodikliy dinamikg (zr. 5 pav.), matyti, kad
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nedarbo lygis Lictuvoje nuosekliai mazéja — nuo 17,8 proc. 2010 metais iki 10,7 proc. 2014 metais.
Vadinasi, daugiau zmoniy jsidarbina ir gauna pajamy, kurias gali investuoti pirkdami prekes ir
paslaugas. Infliacija, 2010 metais siekusi rekording 3,6 proc. ribg, 2014 metais pirma kartg
analizuojamu laikotarpiu buvo neigiama (-0,1 proc.). Tai reiskia, kad pasireiSké defliacija, t.y. vyko
nezymus vidutinis kainy mazéjimas. Taigi vartotojai saglyginai iSleido mazesnes vidutines pinigy sumas
pirkdami prekes ir paslaugas. BVP apimtis 2010-2014 metais nuolat augo, o 2014 metais Sis rodiklis

sieké 2,9 proc. Tai rodo, kad ekonominé padétis Salyje geréja.

20 17,8 B Nedarbo lygis,
181 15.4 proc.
o l 13,4
ol : 11,8
12 1 10.7
o 10 B Infliacija,apskaiciu
DE_ 8 - ota pagal suderintg
6 6,1 vartotojy kainy
N indeksa, proc.
4 - 6 5 93,8 3.3 29 3, P
1,6 -
2 ﬂ [ BVP metinis
0~ pokytis, proc.
-2 -0,1
2010 m. 2011 m. 2012 m. 2013 m. 2014 m.

5 pav. Makroekonominiy rodikliy Lietuvoje dinamika 2010-2014 m. (sudaryta
autorés, remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2015)

Viena vertus, reikia manyti, kad dél to geréja ir gyventojy ekonominé padétis, todél jie gali jausti
didesne¢ paklausg UAB ,,Simeks* prekéms. Kita vertus, gera ekonominé padétis skatina pléstis Kitas
1mones, kurtis naujiems tikio subjektams, tod¢l tai gali paaStrinti konkurencing situacijg srityje, kurioje
komercing veikla vykdo UAB ,,Simeks®. Lyginant nedarbo lygj Lietuvoje ir Tauragés apskrityje (zr. 6
pav.), matyti, kad 2014 metais pirmg karta nedarbo lygio rodiklis Taurages apskrityje (11,6 proc.)
virSijo analogiska rodiklj Lietuvoje (10,7 proc.). Jeigu Lietuvoje nedarbo lygis nuosekliai maz¢ja, tai
Tauragés apskrityje Sis rodiklis Siek tiek pablogéjo. IS vienos pusés, didesnis bedarbiy skaiCius reiskia,
kad UAB ,,Simeks®, vykdanciai nuoseklig plétra, gali buti lengviau susirasti naujy darbuotojy. IS kitos

pusés, tai nereiskia, kad esami bedarbiai yra kvalifikuoti ir tinkami analizuojamos jmonés veiklai.
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0 17,8
18 -
16 15,4 -
14 - M Nedarbo lygis
12 19 11,8 11,6 Lietuvoje, proc.
S 0,0 TOT——
2 10 ~ -
[a
8 -
6 - || O Nedarbo lygis
Taurages
4] ] apskrityje, proc.
2 -
0 -
2010 m. 2011 m. 2012 m. 2013 m. 2014 m.

6 pav. Nedarbo lygio dinamika Lietuvoje ir Tauragés apskrityje 2010-2014 m.
(sudaryta autorés, remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2015)

Lyginant vidutinio ménesinio bruto (,,j rankas*) darbo uzmokescio dydj Lietuvoje ir Tauragés
apskrityje (zr. 7 pav.), nustatyta, kad analizuojamas rodiklis Lietuvoje visa laikg vir§ijo Tauragés
apskrities rodiklj. Vidutinis ménesinis bruto darbo uzmokestis Tauragés apskrityje analizuojamu
laikotarpiu sudaré apie 80 proc. analogisko uzmokescio Lietuvoje. Gera tendencija ta, kad tiek
Lietuvoje, tick Tauragés apskrityje vidutinis ménesiniS bruto darbo uzmokestis kasmet nuosekliai

auga. Per 5 metus Sis rodiklis Tauragés apskrityje padidéjo 17,2 proc., o Lietuvoje — 17,6 proc.

800,0
700,0 646.3 677.4 B Vidutinis
575,8 592,% 615.1 ménesinis bruto
600,0 , 507.0 ; darbo
500.0 - 464.3 480,8 ' | uzmokestis
o ’ Lietuvoje, EUR
2 400,0 - -
3000 1 —| O Vidutinis
200,0 - L ménesinis bruto
darbo
100,0 + — uzmokestis
0.0 Taurages
U apskrityje, EUR
2010 m. 2011 m. 2012 m. 2013 m. 2014 m.

7 pav. Vidutinio ménesinio bruto darbo uzmokesc¢io dinamika Lietuvoje ir Tauragés apskrityje
2010-2014 m. (sudaryta, remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2015)

Didesnis darbo uzmokes¢io augimas rodo, kad auga gyventojy perkamoji galia, jie gali jsigyti
daugiau ir brangesniy UAB ,,Simeks‘ prekiy. Visgi yra blogoji pus¢ — jmon¢ priversta didinti darbo
uzmokestj savo darbuotojams, atsizvelgdama j darbo rinkos tendencijas, o tai didina UAB ,,Simeks*

veiklos kaStus. UAB ,,Simeks® gali gauti daugiau pajamy, iSnaudodama didesnj vartotojy ekonominj
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potencialg. Kita vertus, neiSvengiamas ir kaSty augimas dél brangstancios produkcijos, didéjanciy
atlyginimy, didesniy investicijy j konkurencing kova ir pan.

Socialinés — kultarinés aplinkos analizé. Analizuojant demografines tendencijas, reikia is
esmes atsizvelgti | gyventojy skaiCiaus pokycius. UAB ,,Simeks*“ prekes perka tiek Taurages
apskrities, tiek Tauragés miesto gyventojai, todél minéty geografiniy vietoviy duomenis tikslinga

palyginti su analogisku Lietuvos rodikliu (Zr. 8 pav.).

140 3200
o
= 120 = 3150 g
g 100 | N 3100 i
D |
2 g0 3050 &
bt 60 - 3000 2
Z Y L 2050 £
= o
= 40 7 L 2000 &
=
20 - 2850 57
0 2800
2010m. | 2011 m. | 2012m. | 2013 m. | 2014 m. | 2015 m.
I Tauragés apskritis 114,763 | 110,511 | 108,125 | 106,335 | 104,623 | 103,083
] Tauragés miestas 25,574 24,452 23,984 23,737 23,516 23,31
—&— Lietuvos Respublika | 3141,976 | 3052,588 | 3003,641 | 2971,905 | 2943,472 | 2921,262

8 pav. Gyventoju skaifiaus Kkitimas Lietuvoje, Tauragés apskrityje ir mieste 2010-2015 m.
pradZioje (sudaryta, remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2015)

Tiek Lietuvoje, tiek Tauragés apskrityje ir mieste gyventojy skaicius nuosekliai mazeja. 2010-
2015 mety pradzios duomeny analizé rodo, kad per §j laikotarpj gyventojy Lietuvoje sumazéjo 7 proc.,
Tauragés apskrityje — 10,2 proc., o Tauragés mieste — 8,9 proc. Taigi gyventojy mazéjimo tendencijos
tieck Tauragés apskrityje, tiek Tauragés mieste yra Siek tiek didesnés negu Lietuvoje. MaZ¢jantis
gyventojy, tai reiSkia ir potencialiy vartotojy, skai¢ius UAB ,,Simeks* tikslinése rinkose — Tauragés
apskrityje ir mieste — yra tam tikra prasme problemiskas reiskinys. Mazéjant gyventojy skaiciui,
mazeja tiek potencialiy vartotojy apimtis, tiek naujy darbuotojy pasitla. Kita vertus, gyventojy
mazéjimas (ypa¢ Tauragés mieste) dar néra toks didelis, kad kelty itin didel;j susirtipinimg. Vartotojy
poreikiai, skoniai tiek visoje Lietuvoje, tick Tauragés apskrityje ir mieste praktiskai niekuo nesiskiria.
Galbuit Tauragés apskrities ir miesto bendruomené yra konservatyvesné, lyginant su didZiausiais
Lietuvos miestais, sunkiau priima naujoves. Inovacijoms yra imlesni jaunesnio amziaus gyventojai.
Nemazai jy i§ Tauragés iSvyksta studijuoti j didziuosius miestus ir ten daznai pasilieka. Taigi UAB
»3imeks®, pateikdama rinkai naujoviSkas prekes, stengiasi gerai jsigilinti | vartotojy poreikius,
skonius, likescius ir jvertinti jy inovacijy tolerancijos lygi, kad naujové pasiteisinty rinkoje.

Politinés — teisinés aplinkos analizé. Siuo metu politiné situacija Lietuvoje yra stabili, todél

UAB ,,Simeks* paprasCiau atlikti savo verslo prognozes, kurias sunkiau daryti, esant politiniam
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neapibréztumui. UAB ,,Simeks®, kaip tikio subjektui, privalu laikytis nacionaliniy jstatymy.

Pagrindiniai jstatymai, reglamentuojantys UAB ,,Simeks* veikla, parodyti 9 lenteléje.

9 lentelé. Pagrindiniai jstatymai, reglamentuojantys UAB ,,Simkes“ veikla
(sudaryta darbo autorés)

Nr. Istatymo pavadinimas Reglamentavimo sritis
1. LR akciniy bendroviy jstatymas Uzdaryjy akciniy bendroviy veikla.
2. LR reklamos jstatymas Reklamos reglamentavimo sritys ir objektai.
3. Konkurencijos jstatymas Saziningo konkuravimo salygos.
4, Imoniy bankroto jstatymas Imonés bankroto procediiros.
5. Buhalterinés apskaitos pagrindy jstatymas | Buhalterinés apskaitos tvarkymas.
6. Vartotojy teisiy gynimo jstatymas Vartotojy teisiy gynimas.
. Valstybinis produkty saugos reguliavimas, valstybinés saugos
7 Produkty saugos jstatymas ekspe};tizé, [ﬁoduktl? sauggos kogtrolés pagrindai.y ¢

UAB ,,Simeks* siekia savo verslg grjsti sagzininga ir etiSka veikla, grieztu jstatymy laikymusi.
Imonés atlickama veikla teisiniu pozitriu yra skaidri ir teiséta. Planuodama strateging rinkodaros
veikla bendrové siekia butinai atsizvelgti | esamas teisés normas. UAB ,,Simeks* prekiauja ne maisto
produktais, kurie atitinka visus saugos reikalavimus.

Technologinés aplinkos analizé. Apie technologinés aplinkos poky¢iy tendencijas galima
spresti 1§ to, kaip verslo subjektai investuoja j mokslinius tyrimus ir eksperimenting (socialing,
kulttring) plétra (MTEP). Mokslo ir studijy jstatyme nurodoma, kad MTEP — tai ,,sisteminga kiirybiné
gamtos, zmogaus, kultiiros ir visuomenés pazinimo veikla ir jo rezultaty panaudojimas® (Zin., 2009,
Nr. 54-2140). Statistiniai duomenys apie Vverslo sektoriaus i$laidas, skirtas MTEP Lietuvoje, 2010-

2014 metais pateikiami 9 paveiksle.

120 0,35
100 =+ 0,30
O3 0,25
v 80 =5
[l
a T 020 o
o 60 =
= + 0,15
Z 40 e
+ 0,10 o
20 =+ 0,05
0 0,00
2010 m. 2011 m. 2012 m. 2013 m. 2014 m.
| I T§laidos MTEP, min. EUR =€~ I§laidy MTEP santykis su BVP, proc. |

9 pav. Verslo sektoriaus islaidy, skirty MTEP Lietuvoje, dinamika 2010-2014 m., proc.
(sudaryta, remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2015)

Kaip matyti, verslo jmonés vis daugiau investuoja ] MTEP. 2014 metais i§laidy MTEP santykis
su BVP sieke 0,30 proc. ir tai yra geriausias rezultatas analizuojamu laikotarpiu. Kiekybiniu poziiiriu

iSlaidy MTEP apimtys taip pat augo — nuo 64,556 min. EUR 2010 metais iki 109,333 mIn. EUR 2014
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metais. Sis augimas sudaré 69,4 proc. Atrodo, kad technologinés pazangos siekimo aplinkoje j naujas
technologijas turéty aktyviai investuoti ir UAB ,,Simeks*.

Visgi Siam teiginiui galima pritrati tik i§ dalies. Imon¢ daug investuoja j materialinius iSteklius
(pastatus, modernig prekybos jranga ir jrengimus), taiau per mazai démesio skirai elektroninéms
naujovéms. UAB ,,Simeks* nesidomi elektroninés prekybos vystymo perspektyvomis. Kg jau besakyti
apie tai, kad $i kompanija neturi savo interneto svetainés. Todél technologinés (ypac elektroninés)
pazangos srityje UAB ,,Simeks® turi erdvés plétrai.

Ekologinés aplinkos analizé. Dabartiniu metu vis daugiau démesio skiriama tar§os mazinimui,
aplinkos apsaugai ir jmoniy ekologinés atsakomybés laikymuisi. UAB ,,Simeks* vykdoma veikla —
statybiniy medziagy, namy dekoravimo priemoniy, santechnikos gaminiy, Sildymo sistemy mazmeniné
prekyba — néra gamybiné veikla, kuri labiausiai terSia aplinka. Taigi ekologiniu poZzitiriu jmoné nedaro
ypatingos Zalos aplinkai. Be to, firma uZzsisako i§ tiekéjy tik tas prekes, kurios atitinka visus reikiamus
ekologinius ir aplinkosaugos standartus. Kita vertus, UAB ,,Simeks* saves nepozicionuoja, kaip
ekologinés ar socialinés atsakomybés siekian¢ios jmonés.

UAB ,,Simeks™ eksperty vertinimui buvo pateiktas makro aplinkos veiksniy jtakos UAB

»Simeks* rinkodaros strategijoms Kriterijus (zr. 10 lent.).

10 lentelé. Makro aplinkos veiksniy jtaka UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijoms
(sudaryta, remiantis ekspertiniu vertinimu)

Makro aplinkos dimensijos
< 0
g ! O 1 ‘é S QO
- . 28| CEZ| 0= g | S
Rinkodaros strategijos g E S EE| % % = | BE
=i = =5 = -0 = o=
c®| 237 |38 | £%| g%
o A = N7 8 25|
2 =
Puolimo strategija +* +/- +/- +/- -
Lyderiavimo strategija + +/- +/- + -
Augimo strategija + +/- +/- + -
Prekeés zenklo pozicijos stiprinimo strategija + +/- +/- +/- -
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus + +/- +/- +/- -

* Pastaba: + (makro aplinkos veiksnio jtaka strategijai didelé), +/- (jtaka nei didelé, nei maza), - (jtaka nedidelé)

Atlikus ekspertinj vertinima, nustatyta, kad UAB ,,Simeks* atstovaujantys subjektai mano, kad
visoms jmonés rinkodaros strategijoms didele jtakg daro ekonominé aplinka. Socialinés — kultiirinés
aplinkos ir politinés — teisinés aplinkos jtakos stiprumas yra vidutinis, t.y. nei didelis, nei mazas.
Panadiai galima teigti ir apie technologine aplinka, iSskyrus augimo strategija. Siai strategijai
technologiné aplinka daro didelj poveikj. Ekspertai laikési nuomonés, kad UAB ,,Simeks* augimo
potencialui iSlaikyti reikia moderniy technologiniy sprendimy paieskos ir diegimo. Ekologinés

aplinkos jtaka visoms UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijoms yra silpna, ir tai nestebina, atsizvelgiant
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] imonés veiklos pobiidj (mazmening prekybg). Makro aplinkos poky¢iams UAB ,,Simeks* tiesiogiai

daryti jtakos negali, todél siekia prie jy prisitaikyti.

4.2.2. Konkurencinés (rinkos struktiiros) aplinkos analizé ir vertinimas

Analizuojant konkurencinés aplinkos struktiirg, daznai konkurencingumg veikiancius veiksnius
sickiama jvertinti, pasitelkiant Porter penkiy konkurenciniy jégy modelj (Porter, 1990). UAB ,,Simeks*

konkurencinés aplinkos jvertinimas pagal minétg modelj parodytas 10 paveiksle.

NAUJI KON-

KURENTAI UAB ,,Simeks*“
konkurencinée
Netiesioginé grésmé aplinka
Tiesioginé

Esami konkurentai
Yra

PIRKEJAI

Tauragés
miesto
rinka

PREKIU

PAKAITALAI

10 pav. UAB ,,Simeks* konkurencinés aplinkos veiksniy tyrimas
(adaptuota autorés, remiantis Porter (1990) modeliu)

Tauragés miesto rinkoje yra UAB ,,Simeks*“ konkurenty, vykdanciy ta pacig veikla, t.y.
atliekanciy statybiniy medziagy, namy dekoravimo priemoniy, santechnikos gaminiy, Sildymo sistemy
mazmenine prekyba. Pagrindinés tokios konkuruojancios jmonés yra prekybos tinklai ,,Senukai‘,
,Makveza®“ ir O. Andriuskienés II ,,Vinita plius“. Naujy konkurenty atsiradimo grésmé yra
netiesioging, nes Tauragés miesto rinka yra uzpildyta konkurenty. leiti j rinkg yra sunku ir daug
kainuoja. Pirkéjai jmonei ,,Simeks* kelia tiesioging grésme, nes gali rinktis analogiskas prekes 1§ kity
prekybos tinkly. Todél §i jmoné vartotojams turi sidiléti konkurencingas prekes uz palankia kaing.
Prekiy pakaitaly statybinéms medZiagoms, namy dekoravimo priemonéms, santechnikos gaminimas,
Sildymo sistemoms néra. Tiekéjai kelia netiesioging grésme dé¢l to, kad UAB ,,Simeks* turi daug
patikimy tiekéjy, todél sumazina rizikg priklausyti nuo vieno dominuojancio tiekéjo.

Analizuojant Tauragés miesto rinkos subjektus, reikia detaliau iSnagrinéti konkurentus, tiekéjus
ir vartotojus (pirkéjus). Kadangi UAB ,,Simeks* tarpininky paslaugomis nesinaudoja, tai $io rinkos
subjekto analizuoti nereikia.

Konkurenty analizé. UAB ,,Simeks™ konkurentai yra tos firmos, kurios aptarnauja tuo pacius

vartotojus (rinkos segmentus) tikslinéje Tauragés m. rinkoje. Kaip minéta, rim¢iausi konkurentai yra:
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mazmening prekyba tikinémis ir statybinémis medziagomis Tauragéje. Imoné jsikiirusi
adresu Tilzés pl. 3, Tauragés mieste.

UAB ,,Senukai*. Sio prekybos tinklo parduotuvé yra jsikiirusi |. Alijosienés prekybinés
komercinés firmos AGAVA prekybos centro patalpose adresu Gedimino g. 44, Tauragés
mieste. Jmoné prekiauja statybinémis ir interjero apdailos medziagomis, santechnikos
prekémis, prekémis sodui ir darzui ir kt.

UAB ,,Makveza* (prekybos tinklas ,, Moki-Vezi “). Tinklo parduotuvé jsikiirusi adresu Gedi-

mino g. 56, Tauragés mieste. Imoné prekiauja prekémis apdailai, statybai, Sildymui, sodui.

UAB ,,Simeks* ir pagrindiniy konkurenty palyginimas pateiktas 11 lenteléje.

11 lentelé. UAB ,,Simeks* ir konkurenty palyginimas (sudaryta pagal ekspertinj vertinima)
»Simeks* , Vinita plius“ »Makveza* wSenukai®
Vertinimo Kriterijai e /
‘ sunzis | A VINITA | eiaviER | S22

Veiklos patirtis \ \ \ N
Auksta darbuotojy kvalifikacija \
Platus asortimentas \ \ \
Patraukli kaina ~ ~ ~
Gera prekiy kokybé \ \ \ \
Patikimi tiekéjai \ \ \ \
Geras jvaizdis rinkoje \
Aktyvus rémimas ~ ~
Didelis finansinis potencialas ~ ~
Daug lojaliy pirkéjy \
Geros galimybés vartotojams N
pasiekti jmone
Parduotuviy skai¢ius Tauragés 2 (+ sandélys) 1 1 1
mieste ar rajone \

Konkurenciniy pranaSumy 9 4 7 7

kiekis

z‘li]slgfrtiygéi ;l?umrs)ges mieste 40 proc. 30 15 proc. 15 proc.
Tauragés m. rinkos plétros Augimo stadija Brandos stadija Brandos rinka Brandos stadija
stadija

Remiantis pateiktais duomenimis,

galima teigti,

kad UAB

,,.Simeks  turi

daugiausia

konkurenciniy pranasumy (viso 9). Pagrindiniai Sios bendrovés privalumai yra auksta darbuotojy

kvalifikacija, geras jvaizdis rinkoje, daug lojaliy pirkéjy, yra 2 parduotuvés ir sandélis Tauragés

mieste, tod¢l sudarytos geros galimybés vartotojams pasiekti jmong. Kai kuriose konkurencinése

pozicijose UAB ,,Simeks* nusileidzia savo konkurentams. Pavyzdziui, UAB ,,Makveza“ ir UAB

»Senukai“ pasizymi aktyvesniu rémimu. UAB ,Makveza“, UAB ,Senukai*“ ir II ,,Vinita plius*

asortimentas yra platesnis, nes Sios jmonés orientuojasi j kai kuriy prekiy (pvz., buitinés technikos,

tkiniy prekiy ir kt.) pardavimg, kurio UAB ,,Simeks* nevykdo. UAB ,,Makveza“ ir UAB ,,Senukai*

pasizymi didesniu finansiniu potencialu, nes priklauso prekybos tinklams, iSsidésCiusiems visoje
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Lietuvoje. Kita vertus, tai i§ dalies yra ir minéty firmy trikumas, nes jos nelaiko Tauragés miesto
rinkos prioritetine, kokia ji yra UAB ,,Simeks*. Déka to, kad $i jmoné seniausiai (kartu su II ,,Vinita
plius“) vykdo veikla butent Tauragés mieste, turi didziausig vietiniy parduotuviy tinkla, yra
uzsitarnavusi vartotojy lojaluma, Siai kompanijai suteikia geras konkurencines pozicijas. Kaip minéta,
kovoje su konkurentais UAB ,,Simeks* naudoja rinkos lyderio ir puolimo strategijas. Kol kas Siy
strategijy taikymas pasiteisina, nes uzimama rinkos dalis Tauragés mieste (apie 40 proc.) preliminariai
yra didziausia.

Tiekéjy analizé. UAB ,,Simeks* tiekéjai — tai firmos, kurios tiekia Siai jmonei statybines
medziagas, namy dekoravimo priemones, santechnikos gaminius, $ildymo sistemas ir Kitus gaminius,
atstovaujancius zinomus prekinius zenklus, pasizymincius auksta kokybe ir saugumu, atitinkan¢ius
ekologinius ir aplinkosauginius reikalavimus. Kadangi jmonés tiekéjy ratas yra platus (galima
priskai¢iuoti apie 20 pozicijy), tai iSskirti vieno dominuojancio tiekéjo nejmanoma. UAB ,,Simeks®
tiekéjy pasirinkimo motyvai paprastai biina Sie: 1) tiekéjo patikimumas; 2) tiekéjo prekiy kokybe; 3)
tiekimo kaina; 4) tiekimo sglygos ir jy laikymasis; 5) galimybés jgyti tiekejo lojaluma — ilgalaikiy
santykiy perspektyvos; 6) tiekéjo atstovaujamy prekiy zenkly zinomumas. Sudarydama sutartis su
daugeliu tiekéjy UAB ,,Simeks™ apsidraudzia nuo priklausomybés nuo vieno tiekéjo, todél vienos
tiekimo grandiné sutrikimai gali bati greitai kompensuojami kito tiekéjo tiekimo grandine. Galima
teigti, kad tiekéjai yra patikimi UAB ,,Simeks* verslo partneriai, kurie sudaro salygas palaikyti
abipusiskai naudingus komercinius santykius ir i$ jy gauti ekonominés naudos.

Vartotojuy analizé. UAB ,,Simeks™ klientai yra mazmeniniai prekybininkai, smulkios statybos,
remonto ir kt. jmonés, pavieniai galutiniai vartotojai (jy daugiausiai). Apibidinant UAB ,,Simeks*
vartotojus, galima juos segmentuoti pagal tam tikras savybes:

e Pagal geografinj kriterijy — tai Ukio subjektai ir gyventojai, veikiantys / gyvenantys
Tauragés mieste ar apskrityje.

e Pagal vartotojo lytj — tai dazniausiai vyrai, bet pasitaiko ir motery.

e Pagal pajamy lygj — tai dazniausiai didesnes nei vidutines pajamas gaunantys vartotojai.

e Pagal vartotojo liikescius — tai auksta prekiy kokybe, patikimuma, prekiy Zenkly Zzinomuma
vertinantys klientai, kurie tikisi likes¢ius patenkinti, pirkdami UAB ,,Simeks* prekes.

e Pagal lojalumo lygj — tai tiek lojalis (juy daugiau), tiek atsitiktiniai vartotojai.

e Pagal prekybininko tipg — tai mazmeniniai prekybininkai, kurie jsigyja UAB ,,Simeks®
prekes ir jtraukia jas j savo asortimentg. Uzsidédami antkainj $ie tikio subjektai bando gauti
komercinés naudos. Visgi mazmeniniy prekybininky jsigyjamos produkcijos mastai néra
dideli, nes jiems labiau apsimoka pirkti prekes urmu i§ didmeniniy bendroviy. Nebent

mazmenininkus gali sudominti UAB ,,Simeks* prekiy palankesné kaina ar retesnés prekés.
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e Pagal jmoniy veiklos pobiudj — tai smulkios statybos, remonto, santechnikos ir pan. jmonés,
kuriy veikla susijusi su statybos, namy dekoravimo, santechnikos rengimo, Sildymo sistemy
diegimo ir panasiy paslaugy teikimu. Stambesnés jmonés paprastai prekes uzsisako i$
didmenininky palankesnémis kainomis, nes perka didesniais kiekiais, ta¢iau smulkesnés
Jmongs, veikiancios vietinéje rinkoje, perka ir UAB ,,Simeks* parduodamas prekes.

| vartotojy elgsenos stimuliavimg labiausiai yra orientuota UAB ,,Simeks* naudojama prekes
zenklo pozicijos stiprinimo strategija, 0 taip pat strateginiai sprendimai pagal jvairius rinkodaros
komplekso elementus. UAB ,,Simeks* eksperty vertinimui buvo pateiktas konkurencinés aplinkos

veiksniy jtakos UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijoms Kriterijus (zr. 12 lent.).

12 lentelé. Konkurencinés aplinkos veiksniy jtaka UAB ,,Simeks* rinkodaros
strategijoms (sudaryta, remiantis ekspertiniu vertinimu)

Konkurencinés aplinkos veiksniai
Rinkodaros strategijos Konku- Tieke- Varto-
rentai jai tojai
Puolimo strategija + - -
Lyderiavimo strategija + +/- +
Augimo strategija + + +
Prekés zenklo pozicijos stiprinimo strategija +/- +/- +
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus + +/- +

* Pastaba: + (makro aplinkos veiksnio jtaka strategijai didelé), +/- (jtaka nei didelé, nei maza), - (jtaka nedidelé)

IS lentelés duomeny matyti, kad puolimo strategijai didziausig poveiki daro konkurentai. Tai
logiska, nes Sios strategijos paskirtis — atakuoti konkuruojancias firmas ir joms daryti spaudima.
Lyderiavimo strategijai didziausig jtaka daro konkurentai ir vartotojai. UAB ,,Simeks”, kaip
lyderiaujanti jmoné Tauragés mieste, zengia visy konkurenty priekyje ir siekia efektyviai patenkinti
vartotojy poreikius, kadangi jie yra vienintelé rinkos dalyviy grupé, kuri generuoja pajamas Siai
prekybinei bendrovei. Augimo strategijai jgyvendinimui reikia palaikyti gerus santykius su tiekéjais,
uzsitikrinti vartotojy lojalumg ir reaguoti ] konkurenty veiksmus. Todél Sie visi rinkos dalyviai daro
didelg jtaka augimo strategijai. Prekés Zenklo pozicijos stiprinimo strategijai didziausia jtaka daro
vartotojai, kadangi jie vertina zinomus prekinius Zenklus ir renkasi patikimg firminj Zenklg turin¢ias
bendroves. Strateginiam sprendimams pagal rinkodaros komplekso elementus didziausig jtaka daro
konkurentai ir vartotojai. Tarp konkurenty vyksta strategin¢ ir taktiné kova dél kiekvieno vartotojo,
todel bitina nuolat reaguoti | konkuruojan¢iy firmy veiksmus ir adaptuoti strateginius sprendimus
pagal situacija. PaZzymeétina, kad UAB ,,Simeks* yra Tauragés miesto rinkos lyderé. Tai rodo, kad ji
yra gerai jsisavinusi $ig rinka, puikiai suvokia jos struktiirg ir ypatumus. Darydama spaudimg
konkurentams, palaikydama ilgalaikius santykius su tiekéjais ir vartotojais jmon¢ siekia uzsitikrinti

augimg ir jgyvendinti nuoseklig verslo plétra.
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4.2.3. Vidinés (istekliy) aplinkos analizé ir vertinimas

Kaip iSsiaiSkinta teorin¢je dalyje, pagrindinés iStekliy riiSys yra materialieji, nematerialieji ir
zmogiskieji iStekliai. Taigi Siuos iSteklius ir reikéty analizuoti UAB ,,Simeks* pavyzdziu.

Materialiyjy iStekliy analizé. Pagrindiniai UAB ,,Simeks‘ materialieji iStekliai yra finansiniai ir
fiziniai iStekliai. Apie finansinius iSteklius galima spresti i§ imonés prekiy apyvartos ir grynojo pelno
rodikliy (zr. 11 pav.). Kaip matyti, ijmonés prekiy apyvarta nuolat didéja — nuo 3,42 min. EUR. 2010
metais iki 4,99 mIn. EUR. 2014 metais. Sis padidéjimas sudaré 45,9 proc. Labiausiai apyvarta iSaugo
2012 metais, kai buvo atidaryta nauja UAB ,,Simeks* parduotuvé. Jmoné ne tik sugeba didinti
apyvarta, bet ir dirbti pelningai. Per analizuojama laikotarpj grynasis pelnas nuosekliai augo ir 2014
metais pasieké didziausia, t.y. 0,39 mIln. EUR sumg. Per 5 metus grynasis pelnas iSaugo daugiau nei 2
kartus. Taigi UAB ,,Simeks* finansinis potencialas stipréja, o tai leidZia investuoti daugiau finansiniy

1€8y 1 rinkos lyderio stiprinimo pozicija ir augima, verslo plétra.

6,00
4,99
5,00 4.65 4:6
o 4,00 3,42 3,94 B Apyvarta, min.
o EUR
. 3,00 -
£
IS
2,00 - .
O Grynasis pelnas,
1.00 4 min. EUR
’ 18 22 33 34 39
0,00 -
2010 m. 2011 m. 2012 m. 2013 m. 2014 m.

11 pav. UAB ,,Simeks* prekiy apyvartos ir grynojo pelno rodikliy dinamika
2010-2014 m., min. EUR. (sudaryta, remiantis jmonés vidiniais duomenimis, 2015)

Fiziniai iStekliai — tai UAB ,,Simeks* turimi pastatai (parduotuvés), jrengimai ir jranga,
transporto priemonés. Kaip minéta, jmoné turi dvi parduotuves ir sandélj, kuriy vienoje yra jsiktirusi ir
kompanijos administracija (antrame aukste). Bendras parduotuviy plotas — apie 2,5 tikst. kv. m.
Parduotuves pastaté $vedy koncernas ,,Borga“, kuris pastatams statyti naudoja lengvas plieno
konstrukcijas. Visa jranga ir jrengimai, jrengti parduotuvése, yra SiuolaikiS$ki ir modernis. Jie
naudojami prekybinei veiklai atlikti, todél sukuria pridéting verte. 2015 metais jmoné turé¢jo 8
automobilius (tarnybinius ir naudojamus logistikoje). Galima teigti, kad jmoné disponuoja
pakankamais fiziniais iStekliais, reikalingais vykdyti s€¢kmingg prekybing veikla.

Nematerialiyjy iStekliy analizé. Pagrindiniai UAB ,,Simeks‘ nematerialieji iStekliai yra jmonés
ivaizdis rinkoje, organizaciné valdymo struktiira, imonés valdymo kokybé, organizaciné kultiira. Jau

minéta, kad UAB ,,Simeks* pasizymi geru jvaizdziu rinkoje. Tai yra kompanijos stiprybe, kuri iSskiria
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ja 18 konkurenty. Geras jvaizdis susiklosté per kelis deSimtmecius, per kuriuos jmoné jsitvirtino
Tauragés mieste ir pamazu jame plétési. Imonéje naudojama funkciné organizaciné valdymo strukttra
(zr. 9 priedg). Taikant Sig struktiira, jmoné skirstoma j padalinius — Personalo, Pardavimy ir
rinkodaros, Logistikos ir tiekimo, Finansy. Kiekvienas skyrius turi savo vadova, kurio darbuotojai
Siam vadovui yra tiesiogiai pavaldis. Skyriy vadovai pavaldis generaliniam direktoriui ir jo
pavaduotojui. Uz atskiry funkcijy vykdyma bendrovéje yra atsakingi skyriy vadovai. Taip susidaro
salygos veiksmingai pasidalyti valdymo darbus, nes kiekvienas vadovas specializuojasi specifinéje
srityje ir visiSkai atsako, kaip yra vykdomos tos srities funkcijos (pvz., personalo darbo organizavimas,
pardavimy organizavimas ir rinkodaros veiklos vykdymas, logistikos organizavimas ir tiekimas,
finansy valdymas). Imonés valdymo kokybe galima laikyti auksta, nes:

e Vadovai turi pakankama valdymo patirtj. Sios jmonés valdyme dirba jau daugelj mety.

e Vadovai nuolat gilina savo valdymo Zinias, gerina kompetencijg ir tobulina profesinius
jgudzius, nes dalyvauja atitinkamo profilio kursuose, seminaruose, konferencijose,
vidiniuose ir iSoriniuose mokymuose. Visa tai leidzia kokybiskiau valdyti.

e Vadovai yra funkciniy sri¢iy specialistai, todél gerai iSmano, kaip valdyti specifines
funkcines sritis — tokias, kaip personalas, pardavimai, rinkodara, tiekimas, logistika,
finansai ir pan.

Organizaciné kultira jmonéje yra gera. Per ja kuriamas teigiamas psichologinis klimatas,
motyvuojantis darbuotojus dirbti geriau. Darbuotojai laikosi organizacinés kultiiros principy:

e Darbuotojy komanda: grupé Zzmoniy, kurie turi bendrus tikslus, dirba kartu, kad juos
pasiekty, pasitiki vienas kitu ir gerbia vienas kitg.

e Daug démesio skiriama darbuotojy mokymui ir tobulinimui. Darbuotojai skatinami
dalyvauti mokymuose ir tobulinimo projektuose.

e Kuriama motyvuojanti darbo atmosfera.

Galima teigti, kad jmoné disponuoja nematerialiaisiais iStekliais, kuriuos galima jvardinti, kaip
reik§mingus konkurencinio pranasumo 3altinius. Siy pranasumy konkurentai negali nukopijuoti (pvz.,
1vaizdzio), todél tai stiprina UAB ,,Simeks* konkurencinj potencialg rinkoje.

Zmogiskyjy itekliy analizé. Analizuojant UAB , Simeks“ zmogiskuosius isteklius, reikia
atkreipti démesj ] jmonés darbuotojy dinamikg (kiekybiniu ir kokybiniu poZitiriu), jvertinti Zmogiskyjy
iStekliy valdymo politikg. 2014 metais imonéje ir jos parduotuvése dirbo 66 darbuotojai (zr. 12 pav.).
Per penkeriy mety laikotarpj darbuotojy padaugéjo 43,4 proc. Ryskiausiai darbuotojy skaicius didéjo
2012 metais, nes buvo atidaryta nauja parduotuvé. Personalo augimas kiekybiniu poziiiriu byloja apie
Jmonés augimg ir plétrg, nes augimui uZtikrinti ir siekiant iSplésti pardavimy tinklg, reikia jdarbinti

daugiau darbuotojy. Darbuotojy kokybiné sudétis taip pat geréja, nes, kaip minéta, jie nuolat dalyvauja
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seminaruose ir vidiniuose mokymuose, kur gerinama kvalifikacija, kompetencija, gebé&jimai ir Zinios.

2014 metais UAB ,,Simeks* darbuotojy mokymams ir tobulinimui skyré¢ 18 tikst. EUR.

70 -y 66

60
50 4 47

40
30
20
10

~

v

¢ius, Zzmonémis

Skai

2010 m. 2011 m. 2012 m. 2013 m. 2014 m.

12 pav. UAB ,,Simeks* darbuotojy skaic¢iaus dinamika 2010-2014 m.
(sudaryta, remiantis jmonés vidiniais duomenimis, 2015)

Zmogiskieji istekliai — tai zmogiskujy istekliy valdymo politikos objektas (Zr. 13 lent.). Imonéje
personalg zitrima, kaip ypatinguosius zmogiSkuosius isteklius, kurie yra konkurencinio pranasumo
Saltinis. UAB ,,Simeks* siekia sutelkti zmogiskuosius iSteklius ilgalaikiams tikslams pasiekti, stengiasi
motyvuoti, skatinti ir palaikyti tokius zmogiskyjy iStekliy santykius jmonéje, kurie daryty jtakg kuo
efektyvesniam darbui. Galima teigti, kad jmonéje vyrauja modernus ir SiuolaikiSskas poziliris j
zmogiskyjy istekliy valdyma.

13 lentelé. UAB ,,Simeks* Zmogiskyjuy iStekliu valdymo politikos ypatumai
(sudaryta, remiantis jmonés vidiniais duomenimis, ekspertiniu vertinimu ir stebéjimu)

Kriterijus Apibiidinimas
Personalas Tai ypatingi zmogiskieji iStekliai, kuriantys konkurencinj pranasuma jmonéje.
Zmogiskyjy istekliy valdymas Zmogiskyjy istekliy sutelkimo procesas jmonés ilgalaikiams tikslams pasiekti.
Esminis veiklos objektas Pelnas + lojalis ir patenkinti darbuotojai.

Palaikyti tokius zmogiskyjy iStekliy santykius jmonéje ir uztikrinti tokia

Zmogiskyjy iStekliy valdymo tikslas gerove, kuri daryty jtaka kuo efektyvesniam darbui.

Karjera IS anksto planuojamas dalykas.

Nuolatinis procesas, nes zmogiskyjy iStekliy kompetencija, kvalifikacija,

Mokymas igiidziai ir zinios yra tie aspektai, kuriy konkurentai negali nukopijuoti.

Skatinimas Orientuotas ] teigiama motyvavima.

Galima teigti, kad ZmogiSkieji iStekliai iSgyvena kiekybing ir kokybine plétrg. Tai yra jmonés
augimo strategijos taikymo pasekmé ir rinkos dalies didinimo rezultatas. UAB ,,Simeks* eksperty
vertinimui buvo pateiktas vidinés aplinkos veiksniy jtakos UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijoms

kriterijus (zr. 14 lent.).
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14 lentelé. Vidinés aplinkos veiksniy jtaka UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijoms
(sudaryta, remiantis ekspertiniu vertinimu)

Vidinés aplinkos veiksniai
Rinkodaros strategijos Materialieji | Nematerialieji | Zmogiskieji
iStekliai iStekliai itekliai
Puolimo strategija +/- + +/-
Lyderiavimo strategija + + +
Augimo strategija + + +
Prekés zenklo pozicijos stiprinimo strategija - + +/-
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus +/- + +

* Pastaba: + (makro aplinkos veiksnio jtaka strategijai didel¢), +/- (jtaka nei didel¢, nei maza), - (jtaka nedidelé)

IS lentelés duomeny matyti, kad puolimo strategijai didziausig jtakg daro nematerialieji iStekliai.
Ekspertai laikési nuomonés, kad puolimas — tai konkuravimo veiksmas, o svarbiausi konkurenciniai
pranaSumai biitent ir yra nematerialieji iStekliai. Lyderiavimo ir augimo strategijy jgyvendinimas — tai
ta erdvé, kuriai reikia bendro materialiyjy, nematerialiyjy ir Zzmogiskyjy iStekliy derinio, kad biity
pasiektas maksimaliai geriausiais strateginis efektas. Prekés zenklo pozicijos stiprinimo strategijai
didziausig jtaka daro nematerialieji iStekliai. Tiek prekés zenklai, tiek firminis zenklas yra
nematerialaus pobiidzio, todél ypatingas nematerialiyjy istekliy jtakos akcentavimas yra logiskas
zingsnis. Strateginiams sprendimams pagal rinkodaros komplekso elementus didziausig jtaka daro tiek
nematerialieji, tiek zmogiSkieji iStekliai. Reaguoti 1 rinkos pokycius reikia adekvaciai ir laiku, tam
reikia auksStos zmogiskyjy iStekliy kompetencijos ir patirties, o $iy specialisty priimami sprendimai yra
nematerialaus pobtuidzio. Bendrai galima teigti, kad daugiau ar maziau visi iStekliai yra svarbiis UAB
,»Simeks* rinkodaros strategijy igyvendinimui, nes neturéjimas reikiamy istekliy neuztikrins net ir

geriausiai sugalvotos rinkodaros strategijos realizavimo.

4.3. Imonés vadovy interviu rezultatai

Pirmiausia tyrimo metu eksperty buvo klausiama, kaip jie vertinty UAB ,,Simeks* valdymo
kokybe. Visi tiriamieji (E1, E2 ir E3) pripazino, kad jmonés valdymo kokybé yra auksta. Reikia
pripazinti, kad vertinimus pateiké valdymo subjektai, todel tokio atsakymo pobiidZio buvo galima
tikétis. ISsamesnio atsakymy buvo laukta, uzduodant klausima, kokig jtaka jmonés valdymo kokybei
daro rinkodaros strateginis valdymas. Visi tiriamieji (E1, E2 ir E3) nurodé, kad rinkodaros strateginio
valdymo daroma jtaka jmonés valdymo kokybei yra reikSminga. Visgi detalizuojant $iuos atsakymus,
tirlamyjy nuomonés Siek tiek iSsiskyré. Vienas tiriamasis (E1) pazyméjo, kad ,,rinkodaros strateginis
valdymas yra jmonés strateginio valdymo dalis, todél be Sios funkcinés srities nebiity jmanoma siekti
auksciausiy jmonés tiksly“. Tokiu biudu buvo pripazjstamas sisteminis, visuminis rinkodaros
strateginio valdymo poveikis jmonés strateginio valdymo efektyvumui. Kiti interviu dalyviai (E2 ir
E3) teigé, kad UAB ,,Simeks® rinkodaros strateginis valdymas daro nevienareikSmiska jtaka. Viskas
priklauso nuo pozitrio taSko. Vienas i8 tyrimo dalyviy (E2) teigé, kad ,,rinkodaros strateginio valdymo

rezultatas yra konkrecios rinkodaros strategijos, kurio daro skirtingg jtakq jmonés valdymo procesui.
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Pavyzdziui, rinkos lyderio ir augimo strategijos neatsiejamai veikia jmonés ilgalaikj veiklos planavimg
ir jgyvendinimg, Nes jos yra svarbiis bendro strateginio valdymo komponentai. Kitas tiriamasis (E3)
detalizavo, kad ,,jmonés rinkodaros strategijos turi deréti prie strateginio valdymo strategijy, j jas
integruotis kuo aukstesniu laipsniu, nes nuo integracijos nuoseklumo priklauso (strateginio) valdymo
kokybiskumas*. Galima teigti, kad vadovai laikési nuomonés, jog rinkodaros strateginis valdymas labai
svarbus UAB ,,Simeks* valdymo rezultatams, nepriklausomai nuo to, kiek stipriai §is poveikis yra
daromas.

Interviu dalyviai (E1, E2 ir E3) akcentavo, kad uz rinkodaros strategijy formavimg ir vertinimg
Sioje jmonéje pagrindiné atsakomybé renka Pardavimo/rinkodaros skyriaus vadovui, nes ,.j Sio asmens
pareigybines nuostatas jeina minéty funkcijy jgyvendinimo reikalavimai® (E2). Visgi tiriamieji
pazyméjo, kad, ,,esant svarbesnio pobiidzio rinkodaros strateginio valdymo sprendimy priémimui ir
jgyvendinimui, tenka auksciausio lygio vadovams konsultuotis tarpusavyje, kad buty galima priimti
kolektyvinio pobudzio sprendimus* (E3). Taigi viskas priklauso nuo to, kiek ,strategiskai yra svarbiis
rinkodaros valdymo sprendimai konkrecioje situacijoje* (E1). Interviu dalyviai (E1, E2 ir E3)
pripazino, kad uz rinkodaros strategijy formavimg ir vertinima atsakingy subjekty kompetencija,
jgudziai, gebéjimai, patirtis ir zinios yra auks$tos lygio. Kaip teigé vienas tiriamasis, ,,jie yra savo
srities profesionalai, jau ilgq laikq dirbantys miisy firmoje* (E3). Taip pat respondentai neabejojo, kad
turimos vertinamy subjekty kompetencijos, jgudziy, geb&jimy, patirties ir ziniy visiskai pakanka
profesionaliam rinkodaros strateginiam valdymui atlikti. Objektyvumo délei reikéty pastebéti, kad
vertinimus pateik¢ valdymo subjektai, kurie patys ir yra atsakingi (tiesiogiai ar netiesiogiai) uz
rinkodaros strateginio valdymo jgyvendinima, todél Siems atsakymams gali bati budingas Saliskumas.

Toliau vadovy buvo klausiama, koks yra iStekliy pakankamumas Sios jmonés rinkodaros
strategijoms jgyvendinti. Cia buvo turima omenyje materialieji, nematerialieji ir zmogiskieji istekliai.

Atsakymai buvo sugrupuoti ir pateikiami 15 lentel¢je.

15 lentelé. IStekliy pakankamumo UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijoms
igyvendinti vertinimas

Verti- | Ek Y o
€ t sPel..tl.! Mate- Nemate- | Zmogis-
nimo kodiniai . L .o . .
. : rialieji rialieji kieji Citatos ISvada
krite- | pavadi- | o \iai | istekliai | isteKliai
rijus nimai
Misy nematerialieji iStekliai yra strateginio
El +* + +/- pobiidzio isteklius, teikiantis konkurencinj
pranasumg.
Zmogiskuosius isteklius stengiasi nuvilioti IStekliy
IStekliy konkurentai, todél daznai prarandame gerus nepa-
E2 +/- +/- +/- S . S
pakan- specialistus. Todél kartais Sios iStekliy risies kanka-
ka- pritritksta norint jgyvendinti nuoseklig plétrq. mumo
mumas Jeigu materialieji iStekliai tapatinami su piniginiais neuz-
resursais, tai reikia pazymeéti, kad apyvartiniy lésy fiksuota.
E3 +/- + + stygius, iSoriniy finansiniy lésy pritraukimo veiksnys
yra tradicinés problemos, budingos smulkioms ir
vidutinéms jmonéms.

* Pastaba: + (istekliy visiskai pakanka), +/- (iStekliy i§ dalies pakanka), - (istekliy nepakanka)
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Vertinant i$tekliy pakankamumg UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijoms jgyvendinti, vadovy
nuomonés Siek tiek iSsiskyré. Tam tikrais atvejais vadovai pripazino, kad materialiyjy (E1),
nematerialiyjy (E1 ir E3) ir zmogisSkyjy istekliy (E3) visiskai pakanka UAB ,,Simeks* rinkodaros
strategijoms jgyvendinti. Visgi vienas tiriamasis (E2) nurodé, kad visy $iy iStekliy pakanka tik dalinai.
Tam tikrais atvejais Siai interviu dalyvio pozicijai pritar¢ ir kiti tiriamieji. Atsizvelgiant  atrinktas
esmines vadovy citatas, galima teigti, kad nors iStekliy pakankamumas UAB ,,Simeks* rinkodaros
strategijoms jgyvendinti vertinamas kritiSkai, taciau tai néra opi problema, ribojanti jmonés
rinkodaros strateginj valdyma. Beje, né vienas vadovas nepazyméjo, kad tam tikros iStekliy raSies
visiS$kai stokojama, kas smarkiai apsunkinty jmonés rinkodaros strategijy jgyvendinima.

Dar vadovy buvo klausiama, koks yra UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijy adekvatumas
iSorinés (makro) aplinkos ir konkurencinés (rinkos struktiiros) aplinkos poky¢iams. Siuo atveju buvo
paprasyta jvertinti bendra situacija, nes detalesniam strategijy iSskyrimui triiko laiko, kadangi vadovai

dél uzimtumo skubejo atsakyti | klausimus (zr. 16 lent.).

16 lentelé. UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy adekvatumo iSorinés aplinkos
ir konkurencinés aplinkos pokyc¢iams vertinimas

Ekspert Rinkodaros
K zper_' v strategiju
S agn. |__adekvatumas: Citatos Iivada
pnimai ISorinés (makro)
aplinkos pokyciams
Mes stebime isorinés aplinkos pokycius, taciau visiskai prie jy
El +-* pritaikyti strategijas nejmanoma, nes isorinés verslo sqlygos nuolat .
: e Rinkodaros
kinta. Tai dinamiskas procesas. o
—— . . : < strategijos 1S
E2 +- Stengiamés reaguoti j svarbesnius isorinés aplinkos pokycius pagal dalies
galimybes. ..
—— - = T adekvacios.
E3 +- Sunku planuoti iSorinés aplinkos pokycius, taciau jiems vykstant,
reaguojame.
];:(ISZI:I:T;? Konkurencinés
pavadi- (rinkos struktiiros) Citatos ISvada
nimai aplinkos pokyciams
£1 + Labai atidzZiai stebime rinkos pokycius. Visos miisy strategijos
orientuotos j konkurenty analize ir savalaike reakcijq j jy veiksmus. Rinkodaros
E2 + Musy verslo sékmé ir yra tame, kad jmonés rinkodaros strategijos strategiios
priderintos prie konkurencinés aplinkos kaitos procesy. visis% ‘Jl ;
Rinkodaros strategijy adekvatus taikymas, atsizvelgiant j konkurenty, adekvacios
E3 + tiekéjy, vartotojy elgsenos pokycius, yra misy rinkodaros strateginio '
valdymo prioritetas.

* Pastaba: + (rinkodaros strategijos visi$kai adekvacios aplinkos poky¢iams), +/- (rinkodaros strategijos i$ dalies
adekvacios), - (rinkodaros strategijos néra adekvacios)

Vertinant UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy adekvatuma iSorinés aplinkos ir konkurencinés
aplinkos pokyc¢iams, vadovy nuomonés i§ esmés sutapo. Vadovai sutiko su tuo, kad rinkodaros
strategijos i$ dalies adekvacios iSorinés aplinkos pokyc¢iams (E1, E2 ir E3). Tokig savo nuostatg jie
motyvavo tuo, kad ,,sunku planuoti iSorinés aplinkos pokycius* (E3) ir ,,mes stebime iSorinés aplinkos

pokycius, taciau visiskai prie jy pritaikyti strategijas nejmanoma, nes iSorinés verslo sqglygos nuolat
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kinta“ (E1). Su tokiomis vadovy pozicijomis negalima nesutikti. Vadovai sutiko su tuo, kad
rinkodaros strategijos visiSkai adekvacios konkurencinés aplinkos poky¢iams (E1, E2 ir E3). Jie
pazyméjo, kad ,,labai atidZiai stebime rinkos pokycius* (E1), todél ,jmonés rinkodaros strategijos
priderintos prie konkurencinés aplinkos kaitos procesy” (E2). Galima teigti, kad bent jau
konkurencinés aplinkos atveju UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijos yra lanksCios, nes sugeba
reaguoti | Sios aplinkos pokycius. Sunkiau kalbéti apie iSorinés aplinkos kaitos procesus, taciau ir Cia
vertinama situacija néra bloga, nes néra tokios jmoneés, kuri gebéty tiksliai, be klaidy prognozuoti
makro aplinkos pokycCius. Makro aplinkos pokyciai nepriklauso nuo jmonés veiksmy, be to, juos
sudétinga jtraukti j planavimo procesus d¢l ateities prognoziy neapibréztumo.

Kitas klausimas — kiek geba jmonés rinkodaros strategijos jgyvendinti rinkodaros tikslus. Siuo
atveju buvo laikomasi nuostatos, kad efektyvi rinkodaros strategija yra ta, kuri jgyvendina strateginius

rinkodaros tikslus. Atsakymai buvo sugrupuoti ir pateikiami 17 lenteléje.

17 lentelé. UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy gebéjimo jgyvendinti
rinkodaros tikslus vertinimas

Eksperty Rinkodaros
kodlnl{:ll strat‘egqu ge‘bej.lmas Citatos Isvada
pavadi- igyvendinti
nimai rinkodaros tikslus
E1 o Rinkodaros strateginiai tikslai tam ir keliami, kad jie biity
realiai jgyvendinami ir pasiekti. Rinkodaros
Rinkodaros strategijos koreguojamos, jeigu jos nejgyvendina s
E2 + . s . strategijos
ilgalaikiy rinkodaros tiksly. . .
: — — jgyvendina
Rinkodaros strateginio valdymo efektyvumo vertinimo ink
kriterijus yra rinkodaros tiksly j; dinimo kontrolé. M rinkodaros
E3 + riterijus y iksly jgyvendinimo kontrolé. Mes tikslus
tq Zinome, to ir siekiame. Todél rinkodaros strategijos )
orientuotos j tai, kad tikslai biity pasiekti.

* Pastaba: + (rinkodaros strategijos visi$kai geba jgyvendinti rinkodaros tikslus),
+/- (geba i§ dalies),- (visi§kai nesugeba)

Visi vadovai (E1, E2 ir E3) pritaré nuomonei, kad UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijos
geba jgyvendinti ilgalaikius rinkodaros tikslus. Tokia pozicija pagrindzia ir detalesné nuomoniy
analizé (,,Rinkodaros strateginio valdymo efektyvumo vertinimo kriterijus yra rinkodaros tiksly
jgyvendinimo kontrolé. <...> Rinkodaros strategijos orientuotos j tai, kad tikslai biity pasiekti‘; E3).
Taigi, remiantis vadovy nuomone, pagal UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijy gebéjimo jgyvendinti
rinkodaros tikslus kriterijy Sias strategijas galima laikyti efektyviomis.

Dar vienas svarbus vertinimo kriterijus buvo rinkodaros strategijy integruotumas j visg jmonés
valdymo strategijos sistema (zr. 18 lent.). Vélgi visi vadovai (E1, E2 ir E3) pritaré nuomonei, kad
UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijos integruotos i visa imonés valdymo strategijos sistemgq.
Tokig pozicijg pagrindzia ir pateikiami interviu dalyviy argumentai (,,Jeigu UAB ,, Simeks “ rinkodaros
strategijos nebiity integruotos j visq jmonés valdymo strategijos sistemq, jvykty taip vadinamas

strateginis valdymo atotrikis, dél kurio nukentéty valdymo kokybé.*; E2).
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18 lentelé. UAB ,,Simeks* rinkodaros strategiju integruotumo j visa imonés
valdymo strategijos sistema vertinimas

Eksperty R'”kOdaT'fos
L strategiju
kodiniai ) . . .
. integruotumas j Citatos ISvada
pavadi- .
L valdymo strategijos
nimai .
sistema
Rinkodaros strateginis valdymas yra jmonés strateginio
El +* valdymo dalis, todél be Sios funkcinés srities nebiity _
jmanoma siekti auksciausiy jmonés tiksly. RlnkOd?f\_"OS
Jeigu UAB ,, Simeks “ rinkodaros strategijos nebiity strategijos
E2 + integruotos j visq jmonés valdymo strategijos sistemgq, jvykty integruotos j
taip vadinamas strateginis valdymo atotriikis, dél kurio visg jmonés
nukentéty valdymo kokybé. Siekiame, kad taip nejvykty. valdymo
Imonés rinkodaros strategijos turi deréti prie strateginio strategijos
E3 + valdymo strategijy, j jas integruotis kuo aukStesniu laipsniu, sistemq.
nes nuo integracijos nuoseklumo priklauso (strateginio)
valdymo kokybiskumas.

* Pastaba: + (rinkodaros strategijos visiSkai integruotos j jmonés valdymo strategijos sistema),
+/- (integruotos is dalies), - (visiSkai neintegruotos)

Tyrimo pabaigoje vadovy buvo klausiama, kokios yra rinkodaros strategijy taikymo jmonés
valdyme tobulinimo galimybés. Buvo praSoma pateikti konkrecias rekomendacijas. IS esmés vadovai
démesj koncentravo tik j elektroninés komercijos dimensija. Vienas i$ tyrimo dalyviy, nurodé, kad
»greitu laiku bus jdiegta moderni ir SiuolaikisSka jmonés interneto svetaine. Tokiu biidu bus iSspresta
interneto svetainés neturéjimo problema® (E1). Kitas tiriamasis akcentavo, kad ,,ateityje svarstytinas
klausimas dél elektroninés komercijos plétojimo* (E2). Vadovas nurodé, kad tam egzistuoja visos
prielaidos: ,,Turime sandélj, kuris pilnai neisSnaudojamas, o naujai kuriama interneto svetainé,
suderinta su elektroninés komercijos pagrindais, galéry tapti puikiu virtualios prekybos sprendimu.
Reikeéty koncentruotis j Vakary Lietuvos gyventojus ir sudaryti sutartis su logistikos partneriais, kurie
pristatyty produkcijq j uzsakymo vietqg* (E2). Minétas vadovas buvo jsitikings, kad ,.fokiu biidu biity
pasiektas svarus konkurencinis pranasumas pries pagrindinj konkurentg (I] ,,Vinita plius ) ir Zengtas
zingsnis j kokybiskai naujg prekybos lygj, atitinkantj Siuolaikinius plétros bruoZus* (E2). Abu
tiriamieji (E1 ir E2) nurodé, kad jy pazymétos rekomendacijos yra realiai jgyvendinamos. Treciasis
tyrimo dalyvis (E3) nesiryZo pateikti jokiy rekomendaciniy spendimy.

Apibendrinant vadovus nuomones, reikia atkreipti démesj | UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy
taikymo vertinimg pagal identifikuotus kriterijus:

1. Istekliy (materialiyjy, nematerialiyjy, 2zmogiskyjy) nepakankamumas rinkodaros
strategijoms jgyvendinti neuzfiksuotas.

2. Rinkodaros strategijos yra i$ dalies adekvacios iSorinés aplinkos ir visiskai adekvacios
konkurencinés aplinkos pokyc¢iams. Taigi jos yra lankscios.

3. Rinkodaros strategijos jgyvendina rinkodaros tikslus.

4. Rinkodaros strategijos integruotos j visg jmonés valdymo strategijos sistema.
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4.4. ITmonés skyriaus vadovy, rinkodaros ir pardavimo specialisty anketinés apklausos
rezultatai

Pirmiausiai anketinés apklausos metu respondenty buvo praSoma jvertinti UAB ,,Simeks®
valdymo kokybe 5-baléje skaléje, kai 1 balas — tiriamieji vertina labai blogai, o 5 balai — vertina labai
gerai. ISanalizavus atsakymus, paaiskéjo, kad 75 proc. respondenty pasirinko auks$ciausig vertinimg (5
balus), o likusioji dalis jvertino 4 balais. Gautas aritmetinis vidurkis yra 4,75 balo (zr. 13 pav.). Galima
daryti iSvada, kad tiriamieji pakankamai gerai vertina UAB ,,Simkes“ valdymo kokybe ir laiko ja

auksta.

Valdymo kokybé vertinama

labai gerai
| 1)

5 balai 50|
4 balai 250
<
= 3balai [0
x - -
7 Vidurkis
2balai 1 4,75 balo
1balas |8

. . 2 4 7
Valdymo kokybé ertinams 0 %0 0 50 60 0 80

Proc.

labai blogai -/

13 pav. UAB ,,Simeks* valdymo kokybés vertinimas,
proc. ir balais

Respondenty dar buvo prasoma jvertinti UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijos taikymo jtaka
jmonés valdymui 5-baléje skaléje, kai 1 balas — jtaka labai maza, 0 5 balai — jtaka labai didelé. 62,5
proc. respondenty minétg jtaka jvardijo, kaip labai didelg. %4 respondenty pasirinko 4 balus, o likusioji
dalis (12,5 proc.) jvertino 3 balais. ISvestas aritmetinis vidurkis siekia 4,50 balo (Zr. 18 pav.). Galima
daryti iSvada, kad, respondenty manymu, rinkodaros strategijos taikymo jtaka jmonés valdymui
yra gana didelé. Taigi UAB ,,Simeks” valdymo rezultatai zenkliai priklauso ir nuo rinkodaros

strateginio valdymo.
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Rinkodaros strategijos taikymo

itaka valdymui
labai didelé
| | | )
5 balai 625
| |
| |
4 balai 25,0]

.q, I

= 3 balai 12,5]

2

n Vidurkis
2 balai |0 4,50 balo
1balas (&

N
20 30 40 50 60 70

. 0.. . 10
Rinkodaros strategijos taikymo o
roc.

jitaka valdymui
labai maza ./

14 pav. UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijos taikymo jtakos valdymui
vertinimas, proc. ir balais
Isigilinus j apklaustyjy atsakymus dél to, kas atsakingas uz UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy
formavimg ir vertinimg jmonéje, paaiskéjo, kad puse respondenty pasirinko kolektyvinio sprendimy
priémimo aspekta (atsakingi tiek vadovai, tiek rinkodaros specialistai). Y4 tiriamyjy nurodé, kad
atsakingi tik rinkodaros specialistai, likusieji respondentai jvardijo tokius subjektus, kaip auks¢iausioji
vadovybé (ne tik direktorius, bet ir pavaduotojai) arba skyriy vadovai (zr. 15 pav.). IS pateikty
atsakymy aiskéja, kad jmonéje néra visiSkai aiSku, kas konkreciu atveju yra atsakingi uz UAB
,»Simeks* rinkodaros strategijy formavimg ir vertinimg, nes pateikti atsakymai pernelyg jvairuoja.

Todel vertéty aiSkiau parengti pareigybines instrukcijas ir jy laikytis praktiSkai.

60,0
50,0
50,0
40,0
S
S 300 25,0
[a
20,0 12,5 12,5
10,0
0,0
Tiek vadovai, tiek  Rinkodaros specialistai Auksciausioji Skyriy vadovai
rinkodaros specialistai vadovybé (ne tik
direktorius, bet ir
pavaduotojai)

15 pav. Uz UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy formavima ir vertinima
atsakingy subjekty jvardijimas, proc.
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Apklausiant respondentus, buvo prasoma jvertinti UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijas pagal
pateiktus vertinimo kriterijus 5-bal¢je skaléje, kai 1 balas — respondentai visiskai nesutinka su teiginiu,
0 5 balai — visiskai sutinka. Pirmasis vertinimo kriterijus buvo istekliy pakankamumas rinkodaros
strategijai(-oms) jgyvendinti. Paaiskéjo, kad visy rinkodaros strategijy rasiy jvertinimas pagal minétg
kriterijy néra mazesnis negu 4,50 balo (zr. 16 pav.). IS to seka iSvada, kad imonéje pakanka iStekliy

UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijoms jgyvendinti.

PN PR, e 4,75 4,88 4625
K] 5,00 4,:|>u 4,1)U 4,Pu I T e
T?: 4,50
= 4,00
|22}
-%: 3,50
E 208
B 25
>
= 2,00
§ 1,50
P
> 1
0,00
Puolimo Lyderiavimo Augimo Prekés Zenklo Strateginiai Bendras
strategija strategija strategija pozicijos sprendimai vidurkis
stiprinimo pagal
strategija rinkodaros
komplekso
O IStekliy pakankamumas rinkodaros strategijai igyvendinti elementus

16 pav. UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategiju vertinimas pagal iStekliy
pakankamumo strategijai jgyvendinti kriterijy, balais
Antrasis vertinimo Kriterijus buvo rinkodaros strategijy adekvatumas aplinkos poky¢iams. Vélgi
nustatyta, kad visy rinkodaros strategijy rasiy jvertinimas pagal pasitelktg kriterijy néra mazesnis negu
4,25 balo (zr. 17 pav.). I8 to seka iSvada, kad UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijos yra adekvacios

aplinkos pokyciams.

5,00 38 475 4,50 4,525
£ 450 ' P 4.5 4,88 N
2 4,00
172}
N~ 3,50
5 3,00
2 250
> y
= 2,00
§ 1,50
e
> ’
0,00
Puolimo Lyderiavimo Augimo Prekeés Zenklo Strateginiai Bendras
strategija strategija strategija pozicijos sprendimai vidurkis
stiprinimo pagal
strategija rinkodaros
komplekso
O Rinkodaros strategijy adekvatumas aplinkos pokyciams elementus

17 pav. UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategiju vertinimas pagal ju adekvatumo
aplinkos poky¢iams Kriteriju, balais
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Kitas vertinimo kriterijus buvo rinkodaros strategijy gebéjimas jgyvendinti rinkodaros tikslus.

Respondentai aukstais balais jvertino tiek prekés Zenklo pozicijos stiprinimo strategijos ir strateginiy

sprendimy pagal rinkodaros komplekso elementus (vidurkiai po 4,88 balo), tiek puolimo, lyderiavimo

ir augimo strategijy (visi vidurkiai po 4,13 balo) geb¢jima jgyvendinti tikslus (Zr. 18 pav.). Siuo

pozitriu galima teigti, kad UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijos yra efektyvios dél to, kad

jgyvendina joms priskirtinius rinkodaros tikslus.

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Vertinimy vidurkis, balais

4,88 4,88
413 413 413 : : 4"100
Puolimo Lyderiavimo Augimo Prekeés zenklo Strateginiai Bendras
strategija strategija strategija pozicijos sprendimai vidurkis
stiprinimo pagal
strategija rinkodaros
komplekso
elementus

O Gebéjimas jgyvendinti rinkodaros tikslus

18 pav. UAB ,,Simeks* rinkodaros strategiju vertinimas pagal jy gebéjima

jgyvendinti rinkodaros tikslus, balais

Paskutinis vertinimo kriterijus buvo rinkodaros strategijy integruotumas j visg valdymo

strategijos sistemg. Nustatyta, kad visy rinkodaros strategijy rasiy jvertinimas pagal pasitelktg kriterijy

néra mazesnis negu 4,25 balo (zr. 19 pav.). IS to seka iSvada, kad UAB ,,Simeks* rinkodaros

strategijos dera prie bendrosios valdymo strategijos, nes jmonéje taikomos rinkodaros

strategijos yra integruotos j strateginio valdymo sistema.

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

Vertinimy vidurkis, balais

4,75 PR
4,1|25 4,1|25 4,?5 ! il it 4,400
Puolimo Lyderiavimo Augimo Prekés zenklo Strateginiai Bendras
strategija strategija strategija pozicijos sprendimai vidurkis
stiprinimo pagal
strategija rinkodaros
komplekso
elementus

O Rinkodaros strategijy integruotumas j valdymo strategijos sistema

19 pav. UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategiju vertinimas pagal jy integruotuma

j valdymo strategijos sistema, balais
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Apskaiciavus kiekvienos rinkodaros strategijos vidurkius pagal visus vertinimo kriterijus, buvo
iSvesti bendri vidurkiai (zr. 20 pav.). Juos lyginant, galima pastebeti, kad visi vertinimy vidurkiai yra
pakankamai auksti (ne maziau 4,400 balo). Bendras aritmetinis vidurkis sudaro 4,488 balo, kas rodo,

kad rinkodaros strategijos tenkina naudotus vertinimo Kriterijus.

5,00 4;625 4,525 4,488
ﬁ 4.50 1 :1 4,4!00 4,4.00 4|
S 4,00
'.E" 3,50
St
2 25
s <4
g 2,00
= 1,50
£ 1,00
= 0,50
0,00
Istekliy Rinkodaros Gebg¢jimas Rinkodaros Bendras vidurkis
pakankamumas strategijy igyvendinti strategijuy
rinkodaros adekvatumas rinkodaros tikslus  integruotumas j
strategijai aplinkos poky¢iams visg valdymo
igyvendinti strategijos sistema

20 pav. UAB ,,Simeks* rinkodaros strategiju vertinimas pagal visus Kriterijus,
nustatant jy bendrus vidurkius, balais
Remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais, galima teigti, kad:
1. UAB,.Simeks* pakanka iStekliy rinkodaros strategijoms jgyvendinti.
2. UAB,,Simeks* rinkodaros strategijos yra adekvacios aplinkos poky¢iams.
3. UAB,,Simeks* rinkodaros strategijos jgyvendina rinkodaros tikslus.
4

UAB,,,Simeks* rinkodaros strategijos yra integruotos j strateginio valdymo sistema.
4.5. Empiriniy tyrimy rezultaty apibendrinimas, vertinimas ir diskusija

Ekspertinio vertinimo metu nustatyta, kad UAB ,,Simeks* visuming rinkodaros strategijg sudaro
Sios rinkodaros strategijy raSys: puolimo (pagal reakcija i iSoring aplinka), lyderiavimo (pagal
uzimamos rinkos dalj), augimo (pagal plétros kryptis) ir prekés Zenklo pozicijos stiprinimo (pagal
pozicionavimg). Be to, jmongje jgyvendinami strateginiai sprendimai pagal Siuos rinkodaros
komplekso elementus — prekes (asortimentg), kaing (kainodarg), vieta (paskirstymg), rémima,
personala, fizinj akivaizdumg, aptarnavimg. Sumaniai derinant strateginius sprendimus pagal
rinkodaros komplekso elementus jmonéje pasiekiamas geras efektas dél visuminio §iy sprendimy
poveikio konkurentams, vartotojams ir tiekéjams.

Tiriamieji tiek kokybinio, tiek kiekybinio tyrimo metu UAB ,,Simeks* valdymo kokybe jvardijo
kaip auks$tg. Anketinés apklausos metu valdymo kokybé¢ jvertinta 4,75 balo vidurkiu, kai maksimalus

vertinimas yra 5 balai. Be to, abi tiriamyjy grupés pripazino, kad rinkodaros strategijy daroma jtaka
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UAB ,,Simeks* valdymui yra didelé. Anketinés apklausos metu jtaka valdymui jvertinta 4,50 balo
vidurkiu. Empiriniy tyrimy metu nustatyta, kad egzistuoja tam tikra nuomoniy painiava dél to, kam
tenka atsakomybé uz UAB ,,Simeks® rinkodaros strategijy formavimg ir vertinima. Interviu dalyviai
(E1, E2 ir E3) akcentavo, kad uz rinkodaros strategijy formavima ir vertinima $ioje jmonéje pagrindiné
atsakomybé renka Pardavimo/rinkodaros skyriaus vadovui. Anketinés apklausos metu pusé
respondenty pasirinko kolektyvinio sprendimy priémimo aspekta (atsakingi tiek vadovai, tiek
rinkodaros specialistai). Y4 tiriamyjy nurodé, kad atsakingi tik rinkodaros specialistai, likusieji
respondentai jvardijo tokius subjektus, kaip aukSciausioji vadovybé (ne tik direktorius, bet ir
pavaduotojai) arba skyriy vadovai. Taigi jmongje néra visiskai aiSku arba respondentai nezino, kas
konkreciu atveju yra atsakingas uz UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy formavima ir vertinima.

Visgi reikia pabrézti, kad gero valdymo ir rinkodaros strategijy taikymo déka UAB ,,Simeks*
s¢kmingai plecia savo veikla. Ji ne tik uzima didziausig Tauragés miesto rinkos dalj (apie 40 proc.),
bet ir gauna vis daugiau pajamy ir grynojo pelno i§ apyvartos. UAB ,,Simeks* prekiy apyvarta nuolat
did¢ja — nuo 3,42 min. EUR. 2010 metais iki 4,99 mIn. EUR. 2014 metais. 2014 metais jmoné gavo
daugiausiai (0,39 min. EUR) grynojo pelno. Per 2010-2014 mety laikotarpj grynasis pelnas iSaugo
daugiau nei 2 Kkartus. Siuo laikotarpiu darbuotojy padaugéjo 43,4 proc., o tai rodo jmonés plétra
zmogiSkyjy iStekliy aspektu. UAB ,,Simeks* Tauragés mieste turi dvi parduotuves ir vieng sand¢lj, t.y.
turi daugiau $iy fiziniy istekliy (kiekybiniu pozitriu) negu tiesioginiai konkurentai.

Lyginant tyrimy rezultatus, svarbiausia buvo jvertinti UAB ,,Simeks* visumin¢ rinkodaros
strategija pagal modelyje (zr. 1 pav.) iSskirtus kriterijus — 1) istekliy pakankamumg rinkodaros
strategijoms jgyvendinti; 2) rinkodaros strategijy adekvatuma aplinkos poky¢iams; 3) rinkodaros
strategijy gebéjima jgyvendinti rinkodaros tikslus; 4) rinkodaros strategijy integruotuma j strateginio
valdymo sistemg (Zr. 19 lent.). Nustatyta, kad beveik visais atvejais rinkodaros strategijos pagal
i§skirtus kriterijus buvo jvertintos aukstai. Nebent galima paminéti, kad materialiyjy ir Zzmogiskyjy
istekliy pakankamumg rinkodaros strategijoms jgyvendinti vadovai jvertino Siek tiek atsargiau
(vertinimas daugiau aukstas, negu vidutinis). Tas pats pasakytina apie rinkodaros strategijy
adekvatuma makro aplinkos poky¢iams (vertinimas daugiau aukStas, negu vidutinis).

UAB ,,Simeks*“ visuminés rinkodaros strategijos taikymas yra efektyvus, nes visos strategijy
rasys (puolimo, lyderiavimo, augimo, prekés Zenklo pozicijos stiprinimo ir strateginiy sprendimy pagal
rinkodaros komplekso elementus) gerai jvertintos pagal keturis esminius Kkriterijus (iStekliy
pakankamumo, strategijy adekvatumo aplinkos pokyc¢iams, jy gebéjimo jgyvendinti rinkodaros tikslus
ir integruotumo | strateginio valdymo sistema). Atsizvelgiant | minétg iSvada, galima teigti, kad UAB
»Simeks* visuminé rinkodaros strategija, bidama efektyvi, daro teigiama poveikj ir jmonés

valdymui, nes tiriamieji pripazino rinkodaros strategijos svarba valdymo kokybei.
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19 lentelé. UAB ,,Simeks* rinkodaros strategiju vertinimo pagal Kkriterijus

palyginimas
Rinkodaros strategiju vertinimo Kriterijai
T Gebéjimas Integruotumas j
Objektai I3tekliy pakanka- Adekvatumas aplinkos igyve:ldinti stgrateginio l
mumas strategijoms . >
. N pokyc¢iams rinkodaros valdymo
igyvendinti tikslus sistemg
Tyrimo - Kieky- - Kieky- | Koky- | Kieky- | Koky | Kieky-
pobidis | KOKYPINS | i Kokybinis | “pinis | ‘binis | binis | -binis | binis
RINKODAROS
STRATEGIJOS:
Puolimo al a a a
(4,50) (4,88) (4,13) (4,25)
Lyderiavimo a-v a a-v a a a
(materialieji, | (4,50) (makro (4,75) (4,13) (4,25)
Augimo | zmogiskieji) a aplinkai) a a a
(4,50) (4,50) . (413) | | (425
Prekés Zenklo a a = a = a
pozicijos stiprinimo a (4,75) a (4,25) (4,88) (4,75)
Strateginiai (nemate- (konkurencinei
sprendimai pagal rialieji) a aplinkai) a a a
rinkodaros komplekso (4,88) (4,88) (4,88) (4,88)
elementus

Pastaba: a - aukstas kriterijaus tenkinimas; V - vidutinis; m - maZas kriterijaus tenkinimas.

Pagrindinis diskusijy objektas turéty buti rinkodaros strategijos vertinimo Kkriteriju
iSskyrimas. Galima diskutuoti dél jvairiy aspekty. Pirma, dél bitent Siy, o ne kity kriterijy iSskyrimo.
Antra, dél esamo kriterijy kiekio, t.y. kodél kriterijy identifikuota ne daugiau (didesnis kiekis gali
uztikrinti aukstesnj vertinimo efektyvuma). Trecia, dél kriterijy empirinio pagrindimo. Tai reiskia, ar
uzteko taikyty tyrimo metody empiriskai jvertinti pasirinktos jmonés rinkodaros strategija. Ketvirta,
del kriterijy empirinio iStyrimo tgstinumo, t.y. ar ir toliau bus galima kriterijais pasinaudoti, vertinant
kity jmoniy rinkodaros strategijas.

Pirmais dviem aspektais galima pazymeéti, kad iSskiriant konkrety kiekj konkreciy prioritetiniy
rinkodaros strategijos vertinimo kriterijy, visada egzistuoja subjektyvumo veiksnys, kurj bandoma
Svelninti, pasinaudojant kuo objektyvesne moksliniy Saltiniy analize. Kadangi stokojama efektyvios
rinkodaros strategijos vertinimo sistemos, kurig pripazinty dauguma mokslininky, tai reikia remtis
kompromisiniu variantu ir iSskirti svarbiausius Kriterijus. Kalbant apie tyrimo metodus, galima
pasakyti, kad jy Siame darbe taikyta pakankamai daug (steb¢jimas, jmonés veiklos ir statistiniy
rodikliy analiz¢, interviu, ekspertinis vertinimas, anketiné apklausa). Vieno kurio nors metodo
pakeitimas kitu (pvz., interviu kei¢iant fokusuotos grupés diskusija), i§ esmés neduoty naujy rezultaty.
Tyrimy testinumas egzistuoja, nes, taikant analogiSkus kriterijjus ir metodus, galima istirti UAB
»Simeks* konkurenty rinkodaros strategijas bei jas iSsamiau palyginti. Tokiu biidu galima veiksmingai
istirti konkurencing situacija Tauragés miesto rinkoje. Be to, sudarytas modelis (zr. 1 pav.) gali biiti

taikomas bet kokios jmonés rinkodaros strateginiam valdymui jvertinti.

! Aukstu kriterijaus tenkinimu laikomas 4 baly ribos vir§ijimas.
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4.6. Rinkodaros strategijos taikymo tobulinimo sprendimy planas

Rinkodaros strategijos taikymo tobulinimo sprendimy plano esmé yra ta, kad Sis planas
grindziamas empiriniy tyrimy metu identifikuoty silpnybiy eliminavimo sprendimais.

Jau ankstesniame skyriuje buvo iSsiaiSkinta, kad jmonéje néra visiSkai aiSku arba
respondentai neZino, kas konkreciu atveju yra atsakingi uz UAB ,,Simeks* rinkodaros strategiju

formavimg ir vertinimag. Taigi reikéty suformuluoti aiSkig individualios ir kolektyvinés atsakomybés

uz UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy formavimg ir vertinimg sistemag, nes vienais atvejais priimami
individualiis sprendimai (juos priima Pardavimo/rinkodaros skyriaus vadovas), Kitais atvejais
formuojami kolektyviniai sprendimai (konsultuojantis su auksc¢iausio lygmens vadovais priimami
kolegialus sprendimai). Matyt, tarp Siy dviejy sprendimy rii$iy néra aiskios ribos, todél respondentai
painiojosi, pateikdami atsakymus.

Kyla pagristas klausimas: ar uz kolektyviniy sprendimy nesé¢kminga jgyvendinimg atsakingas
lieka tik Pardavimo/rinkodaros skyriaus vadovas, ar ir kiti $iy sprendimy priémime dalyvave
subjektai? Taigi reikéty suformuluoti aisky atsakomybés paskirstymo procesa.

Ekspertinio vertinimo metu buvo nustatyta, kad strateginiai sprendimai pagal rinkodaros
komplekso elementus turi kai kuriy reikSmingy trikumy, kuriuos reikéty pasalinti (zr. 7 lent.):

e Prekés (asortimentas): neatliekami tyrimai, ar ir kaip keiciasi vartotojy poreikiy dél prekiy
asortimento tenkinimas.

e Rémimas: netaikomi vieSieji rySiai, populiarinimas. Konkurenty analizé (zr. 11 lent.)
parode, kad UAB ,,Makveza“ ir UAB ,,Senukai* pasizymi aktyvesniu rémimu.

e Personalas: aukstos kompetencijos personalui islaikyti reikia didelio atlyginimo fondo;
konkurentai bando pervilioti darbuotojus, nes triiksta kvalifikuotos darbo jégos.

e Aptarnavimas: neatlickami vartotojy tyrimai dél patirtos aptarnavimo kokybés; néra
klienty aptarnavimo standarto; néra skundy knygos.

Formuojant rinkodaros strategijos taikymo tobulinimo sprendimy plana, reikia atsizvelgti ir j
rekomendacijas, kurias interviu metu pateiké UAB ,,Simeks* vadovai. Sie vadovai siilé tokius
sprendimus, kaip:

e JImonés interneto svetainés jkiirimas (nors tai greitu metu planuojama jmonéje padaryti,
taCiau esamu momentu jmon¢ savo interneto svetainés neturi, o tai rimtas trikumas).

e Elektroninés komercijos plétojimas. moné turi sandélj, kuris pilnai neiSnaudojamas.
UAB ,,Simeks* reikéty koncentruotis ;] Vakary Lietuvos gyventojus ir sudaryti sutartis su
logistikos partneriais, kurie pristatyty produkcijg j uzsakymo vieta.

Rinkodaros strategijos taikymo tobulinimo sprendimy plano struktiira pateikiama 20 lenteléje.
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20 lentelé. UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijos taikymo tobulinimo sprendimy
plano struktiira

Silpnybés

Sprendimai

Priemonés

Sprendimy
igyvendinimo
kontrolés kriterijai

Imonéje néra visiskai aisku
arba respondentai nezino,
kas konkre¢iu atveju yra
atsakingi uz UAB ,,Simeks*
rinkodaros strategijy
formavimga ir vertinima.

1. Suformuluoti aiskia
individualios ir
kolektyvinés atsakomybés
uz rinkodaros strategijos
formavima, vertinima
sistema.

Vieninga ir aiski
atsakomybés sistema.
Aiskesnis funkcijy tarp
subjekty paskirstymas.

Atsakomybés sistemos
laikymosi lygis.

Neatliekami tyrimai, ar ir
kaip keiciasi vartotojy
poreikiy dél prekiy
asortimento tenkinimas.

2. Nuolat atlikti tyrimus,
kuriais bty vertinami
vartotojy poreikiai ir jy
tenkinimo lygmuo.

Kokybiniai ir kiekybiniai
tyrimai.

Tyrimy derinimas
tarpusavyje ir
testinumas.

Netaikomi vieSieji rysiai,
populiarinimas. Konkurenty
analizé parodé, kad UAB
,Makveza“ ir UAB

3. Naudoti papildomas
rémimo priemones -
viesuosius rysius ir
populiarinima.

Nuolatinis pranesimy
spaudai rengimas.
Renginiy rémimas
Tauragés mieste.

Rémimo biudzeto
apimtis.

Rémimo priemoniy
derinimas tarpusavyje.

»Senukai* pasizymi 4. Aktyviau jgyvendinti Labdaros projekty
aktyvesniu rémimu. rémima. rengimas.
Aukstos kompetencijos 5. Materialines motyvavimo Nematerialinés Darbuotojy moralinio

personalui islaikyti reikia
didelio atlyginimo fondo;
konkurentai bando pervilioti
darbuotojus, nes triiksta
kvalifikuotos darbo jégos.

priemones derinti su
nematerialiniais
instrumentais, kad
darbuotojai jausty moralinj
jsipareigojimg jmonei.

motyvavimo priemonés -
garbés lentos, pagyros,
jmonés §ventés,
paminéjimai, gera
atmosfera darbe ir kt.

isipareigojimo
(lojalumo) jmonei

lygis.

Neatlickami vartotojy
tyrimai dél patirtos
aptarnavimo kokybés; néra
klienty aptarnavimo
standarto; néra skundy
knygos.

6. Nuolat atlikti tyrimus,
kuriais biity vertinama
vartotojy patiriama
aptarnavimo kokybé.

7.1diegti vieningg klienty
aptarnavimo standartg ir
skundy knyga.

Kokybiniai ir kiekybiniai
tyrimai.

Klienty aptarnavimo
standartas.

Skundy knyga.

Tyrimy derinimas
tarpusavyje ir
testinumas.
Aptarnavimo kokybés
gerinimo kastai
(mokymo
programomes).

Imoné neturi interneto
svetainés, neplétoja
elektroninés komercijos.

8. Sukurti grafiskai
patrauklig interneto
svetaine.

9. Pradéti plétoti
elektronine¢ komercija,
orientuojantis j geresnj
sandélio pajégumy
iSnaudojima,
koncentruojantis j Vakary
Lietuvos gyventojus ir
sudarant sutartis su
logistikos partneriais.

Interneto svetainé.
Elektroninés komercijos
instrumentai.

Elektroninés
komercijos plétojimo
kastai.

Elektroninés
komercijos teikiama
nauda (rinkos dydis,
pajamos, apyvarta,
pelnas).

Igyvendinus plane siilomus sprendimus, jmong¢je tapty aiSkesnis kolektyvinés ir individualios
atsakomybés uz rinkodaros strateginj planavimg, valdyma ir vertinimg pasidalijimo procesas,
strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus biity jgyvendinami efektyviau, o
realizuotos galimybés virtualios aplinkos srityje (interneto svetainé, elektroniné komercija) suteikty
UAB ,,Simeks* papildomg konkurencin] pranasumg bei duoty impulsg naujoms augimo ir plétros

galimybeéms, kas atitinka strateginius jmones siekius.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Efektyvus rinkodaros strategijy taikymas ir lankstus koregavimas leidzia jmonéms laiku reaguoti
1 rinkos pokycius, o rinkodaros kryptingumas suteikia jmonéms aiskig vizija, kaip, kada ir kokiu
budu siekti uzsibrézty rinkodaros tiksly. Rinkodaros strategija laikoma jmonés ilgalaikio
konkurencinio pranasumo Saltiniu. Daznai jmonés prastai suvokia aplinka, darancig jtaka jy
strateginiy sprendimy priémimui, nevertina rinkodaros strategijos jtakos veiklos rezultatams.
Moksliniuose S$altiniuose Stokojama aiSkesnés mokslinés, empiriniais tyrimais pagrjstos,
universalios pozicijos, kaip turéty buti vertinama jmonés rinkodaros strategija, kokie turéty buti
taikomi vertinimo Kriterijai, prioritetai, metodai, modeliai.

Rinkodaros strategija yra ijmonés funkciné strategija, neatsiejama nuo korporatyvinés strategijos.
Rinkodaros strategija yra kryptingos rinkodaros veiklos uztikrinimo procesas, orientuotas j
ilgalaike rinkodaros veiklos perspektyva.

Rinkodaros strategijos struktirg sudaro Sie etapai: planavimas, organizavimas, vykdymas,
kontrolé ir vertinimas. Vienas reikSmingiausiy etapy yra vertinimas, nes keiiantis aplinkos
salygoms, strategija gali neatitikti poky¢iy ir tik vertinimas gali padéti identifikuoti strateging
situacijg ir padéti parinkti, jeigu reikia, naujas strategines rinkodaros alternatyvas. Imong¢je gali
buti taikomos jvairios rinkodaros strategijos — pagal reakcija j iSoring aplinka, pagal uzimamos
rinkos dalj, pagal plétros kryptis, pagal poziocionavimg, pagal iSpléstinj rinkodaros kompleksg.
Visas §ias strategijy risis biitina jvertinti.

Verslo imoniy rinkodaros strategijos turi biiti adekvacios iSorinés aplinkos pokyciams, nes jmoné
negali daryti tiesioginio poveikio makro aplinkos veiksniams. Atlickant jmonés rinkodaros
strategijos taikymui jtaka darancios aplinkos analize, reikia jvertinti tokias aplinkas, kaip iSoriné
(makro) aplinka, konkurenciné (rinkos strukttiros) aplinka ir vidiné (itekliy) aplinka.

Darbe parengtas rinkodaros strategijos taikymo jmonés valdyme vertinimo teorinis modelis,
kuriame atsispindi 4 rinkodaros strategijos taikymo jmonéje vertinimo kriterijai: 1) istekliy
pakankamumas rinkodaros strategijoms jgyvendinti; 2) rinkodaros strategijy adekvatumas
iSorinés (makro) aplinkos ir konkurencinés (rinkos struktiiros) aplinkos pokyciams; 3) gebéjimas
jgyvendinti rinkodaros tikslus; 4) rinkodaros strategijos integruotumas j jmonés valdymo
strategijos sistema.

UAB ,,Simeks* visuming rinkodaros strategija sudaro Sios rinkodaros strategijy riisys: puolimo
(pagal reakcijg i iSoring aplinkg), lyderiavimo (pagal uzimamos rinkos dalj), augimo (pagal
plétros kryptis) ir prekés Zenklo pozicijos stiprinimo (pagal pozicionavimg). Be to, jmong¢je
igyvendinami strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus — prekes

(asortimentg), kaing (kainodarg), vieta, rémima, personala, fizinj akivaizduma, aptarnavima.
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10.

UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijos taikymas yra efektyvus, nes visos strategijy rasys gerai
jvertintos pagal kriterijus (iStekliy pakankamumo, strategijy adekvatumo aplinkos pokyciams, jy
gebéjimo jgyvendinti rinkodaros tikslus, integruotumo j strateginio valdymo sistemg).

UAB ,,Simeks* rinkodaros strategija daro teigiamg poveikj jmonés valdymui, nes ekspertai
pripazino rinkodaros strategijos svarbg valdymo kokybei. Visgi jmonéje néra visisSkai aisku arba
respondentai nezino, kas atsakingi uz UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijy vertinima. Strateginiai
sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus turi trikumy: neatliekami tyrimai, ar ir kaip
keiGiasi vartotojy poreikiy dél prekiy asortimento tenkinimas; netaikomi vieSieji rySiai,
populiarinimas; konkurentai bando pervilioti darbuotojus; neatlickami vartotojy tyrimai dél
patirtos aptarnavimo kokybés; néra klienty aptarnavimo standarto; néra skundy knygos.

Darbe paruostas rinkodaros strategijos taikymo UAB ,,Simeks* valdyme tobulinimo sprendimy
planas, kuriuo jmonei sitiloma:

e Suformuluoti aiskig individualios ir kolektyvinés atsakomybés uz rinkodaros strategijos
formavima, vertinimg sistema.

e Nuolat atlikti tyrimus (kokybinius ir kiekybinius), kuriais biity vertinami vartotojy
poreikiai ir jy tenkinimo lygmuo.

e Naudoti papildomas rémimo priemones — vieSuosius rySius ir populiarinima, aktyviau
igyvendinti rémimg. [monei reikéty rengti nuolatinius praneSimus spaudai, remti
renginius Tauragés mieste, rengi labdaros projektus.

e Materialines motyvavimo priemones derinti su nematerialiniais instrumentais, kad
darbuotojai jausty moralin; jsipareigojimg jmonei. Sitlomos nematerialinés
motyvavimo priemonés — garbés lentos, pagyros, jmonés §ventés, paminéjimai, gera
atmosfera darbe ir kt.

e Nuolat atlikti tyrimus (kokybinius ir Kiekybinius), kuriais biity vertinama vartotojy
patiriama aptarnavimo kokybé. Idiegti vieninga klienty aptarnavimo standartg ir skundy
knyga.

e Sukurti grafiskai patrauklig interneto svetaing ir pradéti plétoti elektroning komercija,
orientuojantis j geresnj sandélio pajégumy iSnaudojimg, koncentruojantis j Vakary

Lietuvos gyventojus ir sudarant sutartis su logistikos partneriais.
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RINKODAROS STRATEGIJOS FORMAVIMO SCHEMA

(Osadcaja, 2010, p. 134)

1 PRIEDAS

Makro aplinkos veiksniai

Analitinis aspektas

L. Rinkodaros Planavimas,
Informacinis .
L valdymo vertinimas,
aprupinimas L R
organizavimas kontrolé
Marketingo
strategija
Operatyvinis aspektas
Korporaciné Funkciné Operatyviné
strategija strategija strategija

Mikro aplinkos veiksniai
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2 PRIEDAS

RINKODAROS STRATEGIJOS FORMAVIMAS
(Armstrong, Kotler, 2015, p. 77)

Tarpininkai Konkurentai

Vartotojui sukuriama
verteé ir santykiai

Tiekéjai Klientai
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ESMINIAI RINKODAROS STRATEGIJOS ELEMENTAI
(Osadcaja, 2010, p. 139)

3 PRIEDAS

Prekés modifikavimas

Prekiy
strategija

Naujos prekés sukiirimas

Prekeés iSvedimas 1S rinkos

Aktyvus jsiverzimas j rinkg

Kainy
strategija

,»@rietinélés nugriebimas*

Rinkodaros
strategija

Kainy nustatymas pagal i8sirinkta
poZymj

Tiesioginiai kanalai

Paskirstymo
strategija

Netiesioginiai kanalai

Misris kanalai

Aptarnavimo
strategija

Garantinis aptarnavimas

T
T
T
{

Aptarnavimo standartas

87



4 PRIEDAS
VEIKSNIAIL TURINTYS ITAKOS RINKODAROS STRATEGIJAI
(Kotler, et al., 2003, p. 115)

Tarpininkai

Paklausos
jvertinimas

Konku-

o Tiksliniai Segmen-
rencinis

vartotojai V| Kontaktings

Tiekéjai

paransu- e auditorijos
mas

Pozicio- Tiksliniy
navimas rinky atranka

Konkurentai
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5 PRIEDAS
UAB ,,SIMEKS“ VADOVU INTERVIU KLAUSIMYNAS

SIENS
Gerb. Vadove,
Siuo metu atliekamas tyrimas, kuriuo siekiama istirti Jiisy nuomone apie UAB ,, Simeks “
rinkodaros strategijos taikymq ir jos tobulinimo galimybés jmonés valdyme.
Interviu duomenys bus naudojami bendro pobudzio informacijai apdoroti.

Tyrimo rezultatai bus analizuojami baigiamajame magistro darbe.
Nesivarzykite issakyti savo nuomoneg, diskutuoti, teikti pastebéjimus.

1. Kaip vertintuméte Jasy jmonés valdymo kokybe? Kokig jtakg jmonés valdymo kokybei
daro rinkodaros strateginis valdymas?

2. Kas atsakingas uz rinkodaros strategijy formavima ir vertinima Sioje jmonéje? Kokia yra
atsakingy subjekty kompetencija, jgidziai, gebéjimai, patirtis ir Zinios? Kiek jy pakanka
profesionaliam rinkodaros strateginiam valdymui atlikti?

3. Koks yra istekliy pakankamumas Jiisy jmonés rinkodaros strategijoms jgyvendinti?
Kodél taip manote?

4. Koks yra rinkodaros strategijy adekvatumas iSorinés (makro) aplinkos ir konkurencinés
(rinkos strukttiros) aplinkos poky¢iams? Kiek rinkodaros strategijos yra lanks¢ios? Kodél
taip manote?

5. Kiek geba Jusy jmonés rinkodaros strategijos jgyvendinti rinkodaros tikslus? Kodél taip
manote?

6. Koks yra rinkodaros strategijos integruotumas j visa jmonés valdymo strategijos sistema?
Kodél taip manote?

7. Kokios yra rinkodaros strategijy taikymo Jisy jmonés valdyme tobulinimo galimybés?

Pateikite rekomendacijy. Kiek $ios rekomendacijos yra realiai jgyvendinamos?

DEKOJAME UZ ATSAKYMUS!
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6 PRIEDAS
ANKETA UAB ,,SIMEKS*“ SKYRIU VADOVAMS, RINKODAROS
IR PARDAVIMO SPECIALISTAMS

SIMIEIS

Gerb. Respondente,

Siuo metu atlickamas tyrimas, kuriuo siekiama istirti Jiusy nuomong apie UAB ,, Simeks *“ rinkodaros
strategijos taikymq ir jos tobulinimo galimybés jmonés valdyme. Anketos duomenys bus naudojami bendro
pobudzio statistinei informacijai apdoroti. Tyrimo rezultatai bus analizuojami baigiamajame magistro
darbe. Anketq pildykite, pasirinkdami Jus tenkinantj atsakymgq ar vertinimo balg. Esant terminologijos,
anketos pildymo neaiskumams klauskite, Jums bus kvalifikuotai paaiskinta, kq ir kaip daryti.

Ivertinkite UAB ,,Simeks* valdymo kokybe 5-baléje skaléje (1 — vertinate labai blogai... 5 —
vertinate labai gerai): (pasirinkite vieng atsakymo variantg)

1 2 3 4 5

O O O O O

Ivertinkite UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijos taikymo jtakga jmonés valdymui 5-baléje skaléje
(1 — jtaka labai maza... 5 — jtaka labai didelé): (pasirinkite vieng atsakymo variantg)

1 2 3 4 5

O O O O O

Kas atsakingas uz UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijy formavima ir vertinimg jmonéje? (galite

pasirinkti keletq atsakymo varianty)
O Tik jmonés generalinis direktorius.

O Auksciausioji vadovybé (ne tik direktorius, bet ir pavaduotojai).

O Skyriy vadovai.
O Rinkodaros specialistai.
O Tiek vadovai, tiek rinkodaros specialistai.

4. Tvertinkite UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijas pagal pateiktus vertinimo kriterijus 5-baléje
skaléje (1 — visiSkai nesutinkate su teiginiu... 5 — visi$kai sutinkate): (pasirinkite po vieng vertinimo

balg)
Rinkodaros Istekliy pakan.l.(a'n'lumas r.inlfodaros
strategijos strategijai jgyvendinti
1 2 3 4 5

Puolimo strategija O O O O O
Lyderiavimo strategija O O O O O
Augimo strategija O O O O O
Prekeés Zenklo pozicijos stiprinimo strategija O O O O O
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus O O O O O

Rinkodaros Rinkodaros. strategiquztdekvatumas

strategijos aplinkos pokyciams

1 2 3 4 5

Puolimo strategija O O O O O
Lyderiavimo strategija O O O O O
Augimo strategija O O O O O
Prekeés Zenklo pozicijos stiprinimo strategija O O O O O
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus O O O O O

Rinkodaros Gebé¢jimas jgyvendinti rinkodaros tikslus

strategijos 1 2 3 4 5
Puolimo strategija O O O O O
Lyderiavimo strategija O O O O O
Augimo strategija O O O O O
Prekés zenklo pozicijos stiprinimo strategija O O O O O
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus O O O O O
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Rinkodaros
strategijos

Rinkodaros strategiju integruotumas j
visg valdymo strategijos sistem

Puolimo strategija

Lyderiavimo strategija

Augimo strategija

Prekés Zenklo pozicijos stiprinimo strategija

Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso elementus

O|O|0|0|d|«
Oo|oojon -
O|oojogj«

Oooog-
O|Oooogs

5.

6.

7.

Jiisy lytis:

(pasirinkite vieng atsakymo variantg)
O Vyras.

O Moteris.

Jiisy amzZius:

(pasirinkite vienq atsakymo variantq)
Iki 20 m.

Nuo 20 iki 30 m.

Nuo 30 iki 40 m.

Nuo 40 iki 50 m.

Nuo 50 iki 60 m.

60 m. ir daugiau.

OoOoOoooo

Jiisy darbo stazas jmonéje:
(pasirinkite vieng atsakymo variantg)
O Ikilm.

O Nuo1liki5m.

O Nuo 5 iki 10 m.

O 10 m. ir daugiau.

DEKOJAME UZ ATSAKYMUS!
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7 PRIEDAS

INTERVIU KLAUSIMU IR ATSAKYMU SUVESTINE

o Atsakymai

Klausimai = E2 E3

1. Imonés valdymo kokybé yra Valdymo kokybg vertinciau Manau, kad kokybé yra
auksta. Manau, kad rinkodaros teigiamai. Rinkodaros ganétinai auksta. Jmonés
strateginio valdymo daroma jtaka | strateginio valdymo rezultatas | rinkodaros strategijos turi deréti
jmonés valdymo kokybei yra yra konkreéios rinkodaros prie strateginio valdymo
reik§minga. Rinkodaros strategijos, kurio daro skirtingg | strategijy, j jas integruotis kuo
strateginis valdymas yra imonés | jtakg imonés valdymo aukstesniu laipsniu, nes nuo
strateginio valdymo dalis, todél | procesui. Pavyzdziui, rinkos integracijos nuoseklumo
be $ios funkcinés srities nebiity lyderio ir augimo strategijos priklauso (strateginio) valdymo
jmanoma siekti auk$ciausiy neatsiejamai veikia jmonés kokybiskumas.
imonés tiksly. ilgalaikj veiklos planavima ir

jgyvendinima, nes jos yra
svarbiis bendro strateginio
valdymo komponentai.

2. Atsakingas Uz rinkodaros strategijy Cia reikety igskirti
Pardavimo/rinkodaros skyriaus formavima ir vertinimg Sioje Pardavimo/rinkodaros skyriaus
vadovas. Sis vadovas pasizymi jmoné¢je pagrindiné vadova. Esant svarbesnio
gerais jgiidZiais ir gebéjimais, atsakomybé renka pobtdzio rinkodaros strateginio
kaip ir kiti vadovai. Turimos Pardavimo/rinkodaros skyriaus | valdymo sprendimy priémimui ir
vertinamy subjekty vadovui, nes j §io asmens igyvendinimui, tenka
kompetencijos, jgidziy, pareigybines nuostatas jeina auksciausio lygio vadovams
gebéjimy, patirties ir Ziniy minéty funkcijy jgyvendinimo | konsultuotis tarpusavyje, kad
visi$kai pakanka profesionaliam | reikalavimai. Be abejo, buty galima priimti kolektyvinio
rinkodaros strateginiam valdymui | subjekty kompetencija, pobudzio sprendimus. Uz
atlikti. jgudziai, gebéjimai, patirtis ir rinkodaros strategijy formavimag

zinios yra aukstos lygio. Jy ir vertinimg atsakingy subjekty

visiSkai pakanka funkcijoms kompetencija, jgiidZiai,

jgyvendinti. gebéjimai, patirtis ir zinios yra
aukstos lygio. Jie yra savo srities
profesionalai, jau ilgg laika
dirbantys musy firmoje. Turimy
jgtdziy pakanka gerai veiklai
atlikti.

3. Materialiyjy ir nematerialiyjy Visy jusy iSvardinty istekliy Nematerialiyjy ir zmogiskyjy
iStekliy visiskai pakanka, o risiy pakankamumas, iStekliy visiskai pakanka, o
zmogiskyjy pakanka tik dalinai. sakycCiau, yra dalinis. materialiyjy, manau, pakanka tik
Miisy nematerialieji istekliai yra | Zmogiskuosius isteklius dalinai. Jeigu materialieji
strateginio pobtdZio isteklius, stengiasi nuvilioti konkurentai, | iStekliai tapatinami su piniginiais
teikiantis konkurencinj todél daznai prarandame gerus | resursais, tai reikia pazyméti,
pranas$uma. specialistus. Tod¢l kartais Sios | kad apyvartiniy 1&8y stygius,

iStekliy rasies pritriiksta norint | iSoriniy finansiniy 1ésy

igyvendinti nuoseklig plétra. pritraukimo veiksnys yra
tradicinés problemos, budingos
smulkioms ir vidutinéms
jmonéms.

4. UAB ,,Simeks* rinkodaros Makro aplinkai yra dalinis Kalbant apie i$oring aplinka,

strategijy adekvatumas iSorinés
aplinkos pokyciams yra dalinis, o
konkurencinés aplinkos
pokyciams, be abejo, visiskas.
Mes stebime iSorinés aplinkos
pokycius, taciau visiskai prie jy
pritaikyti strategijas nejmanoma,

adekvatumas, o rinkos
struktiirai - visiskas.
Stengiamés reaguoti
svarbesnius iSorinés aplinkos
pokycius pagal galimybes.
Miisy verslo seékmé ir yra tame,
kad jmonés rinkodaros

i§skir¢iau vis tk dalinj
adekvatuma, o konkurencinés
aplinkos atveju galima kalbéti
apie visiska rinkodaros strategijy
atitikimg ir pritaikyma. Sunku
planuoti iSorinés aplinkos
pokycius, taciau jiems vykstant,

2 Klausimai pateikiami eilés tvarka, kaip nurodyta 5 priede.
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nes iSorinés verslo salygos nuolat
kinta. Tai dinamiskas procesas.
Labai atidziai stebime rinkos
pokycius. Visos miisy strategijos
orientuotos j konkurenty analize
ir savalaike reakcijg j jy
veiksmus.

strategijos priderintos prie
konkurencinés aplinkos kaitos
procesy.

reaguojame. Rinkodaros
strategijy adekvatus taikymas,
atsizvelgiant j konkurenty,
tiekéjy, vartotojy elgsenos
poky¢ius, yra miisy rinkodaros
strateginio valdymo prioritetas.

Esu jsitikines, kad miisy firmos
rinkodaros strategijos jgyvendina
rinkodaros tikslus. Rinkodaros
strateginiai tikslai tam ir keliami,
kad jie bty realiai jgyvendinami
ir pasiekti.

Pritariu nuomonei, kad
efektyvi rinkodaros strategija
yra ta, kuri jgyvendina
strateginius rinkodaros tikslus.
Tai galima pasakyti ir apie
miisy rinkodaros strategijas.
Rinkodaros strategijos
koreguojamos, jeigu jos
nejgyvendina ilgalaikiy
rinkodaros tiksly.

Ar misy rinkodaros strategijos
jgyvendina rinkodaros tikslus?
Be abejo, taip.
VienareikSmiskai. Rinkodaros
strateginio valdymo efektyvumo
vertinimo Kriterijus yra
rinkodaros tiksly jgyvendinimo
kontrolé. Mes tg Zinome, to ir
sickiame. Todél rinkodaros
strategijos orientuotos j tai, kad
tikslai biity pasiekti.

Rinkodaros strategijy
integruotumas }

valdymo strategijos sistema yra
visi§kas. Rinkodaros strateginis
valdymas yra jmonés strateginio
valdymo dalis, todel be Sios
funkcinés srities nebiity jmanoma
siekti auk$¢iausiy jmonés tiksly.

Integruotumas yra pilnas. Jeigu
UAB ,,Simeks“ rinkodaros
strategijos nebiity integruotos i
visg jmonés valdymo
strategijos sistema, jvykty taip
vadinamas strateginis valdymo
atotrukis, dél kurio nukentéty
valdymo kokybé. Siekiame,
kad taip nejvykty.

Rinkodaros strategijos yra
integruotos j visg jmonés
valdymo strategijos sistemg. Jau
sakiau, kad jmonés rinkodaros
strategijos turi deréti prie
strateginio valdymo strategijy, i
jas integruotis kuo aukstesniu
laipsniu, nes nuo integracijos
nuoseklumo priklauso
(strateginio) valdymo
kokybiskumas.

Greitu laiku bus jdiegta moderni
ir SiuolaikiSka jmonés interneto
svetainé. Tokiu bidu bus
i§spresta interneto svetainés
neturéjimo problema. Si
rekomendacija ne tik, kad yra
realiai jgyvendinama. Ji bus
jgyvendinta greitu laiku.

Ateityje svarstytinas klausimas
dél elektroninés komercijos
plétojimo. Turime sandélj,
kuris pilnai neiSnaudojamas, o
naujai kuriama interneto
svetainé, suderinta su
elektroninés komercijos
pagrindais, galéty tapti puikiu
virtualios prekybos sprendimu.
Reikéty koncentruotis § Vakary
Lietuvos gyventojus ir sudaryti
sutartis su logistikos
partneriais, kurie pristatyty
produkcija | uzsakymo vieta.
Tokiu biidu biity pasiektas
svarus konkurencinis
pranasumas prie§ pagrindinj
konkurentg (II ,,Vinita plius®)
ir zengtas zingsnis j kokybiskai
naujg prekybos lygj, atitinkantj
Siuolaikinius plétros bruozus.
Manau, rekomendacijos yra
realiai jgyvendinamos.

Noréciau susilaikyti nuo bet
kokiy rekomendacijy. Tai mano
asmeninis sprendimas.
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ANKETOS KLAUSIMU IR ATSAKYMU SUVESTINE

8 PRIEDAS

Klausimai/atsakymai

Atsakymuy pasiskirstymas Kiekybine iSrai§ka

1.Jvertinkite UAB ,,Simeks* valdymo kokybe 5-baléje 1 2 3 4 5
skaléje (1 — vertinate labai blogai... 5 — vertinate labai
gerai) 0 0 0 2 6
2.Ivertinkite UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijos
taikymo jtaka jmonés valdymui 5-baléje skaléje (1 — 0 0 1 2 5
jtaka labai maza... 5 — jtaka labai didelé)
3.Kas atsakingas uz UAB ,,Simeks* rinkodaros
strategiju formavima ir vertinima jmonéje?

OO0 Tik jmonés generalinis direktorius. 0

O Auksciausioji vadovybé (ne tik direktorius, bet 1

ir pavaduotojai).

O Skyriy vadovai. 1

O Rinkodaros specialistai. 2

O Tiek vadovai, tiek rinkodaros specialistai. 4

4a.Jvertinkite UAB ,Simeks*“ rinkodaros strategijas
pagal pateiktus vertinimo Kriterijus 5-baléje skaléje (1 —

Istekliy pakankamumas rinkodaros strategijai

visiSkai nesutinkate su teiginiu... 5 — visiSkai sutinkate) igyvendinti

1 2 3 4 5
Puolimo strategija 0 0 1 2 5
Lyderiavimo strategija 0 0 1 2 5
Augimo strategija 0 0 1 2 5
Prekés zenklo pozicijos stiprinimo strategija 0 0 0 2 6
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso

0 0 0 1 7
elementus
4b.Ivertinkite UAB ,,Simeks* rinkodaros strategijas Rinkodaros strategiju adekvatumas aplinkos
pagal pateiktus vertinimo Kriterijus 5-baléje skaléje (1 — okyc¢iams
visi§kai nesutinkate su teiginiu... 5 — visi§kai sutinkate) 1 2 3 4 5
Puolimo strategija 0 0 0 1 7
Lyderiavimo strategija 0 0 0 2 6
Augimo strategija 0 0 1 2 5
Prekés zenklo pozicijos stiprinimo strategija 0 1 1 1 8)
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso 1 1 1 5
elementus
4c.]vertinkite UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijas Gebéjimas jgyvendinti rinkodaros tikslus
pagal pateiktus vertinimo kriterijus 5-baléje skaléje (1 — 1 5 3 4 5
visi§kai nesutinkate su teiginiu... 5 — visi§kai sutinkate)
Puolimo strategija 0 1 1 2 4
Lyderiavimo strategija 0 1 1 2 4
Augimo strategija 0 1 1 2 4
Prekés zenklo pozicijos stiprinimo strategija 0 0 0 1 7
Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso 0 0 0 2 5
elementus
4d.Ivertinkite UAB ,,Simeks“ rinkodaros strategijas Rinkodaros strategiju integruotumas

pagal pateiktus vertinimo Kriterijus 5-baléje skaléje (1 —
visi§kai nesutinkate su teiginiu... 5 — visiSkai sutinkate)

i visa valdymo strate

ijos siste

ma

[EEY

2

3

4

5

Puolimo strategija

Lyderiavimo strategija

Augimo strategija

Prekés Zenklo pozicijos stiprinimo strategija

Strateginiai sprendimai pagal rinkodaros komplekso
elementus

o |O|0|O|o

o |o|r|k|k

I

N (NP

o1 |ojorjoro
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Klausimai/atsakymai

Atsakymuy pasiskirstymas
kiekybine iSraiSka

5.Jiisy lytis:
O Vyras.
O Moteris.

6
2

6.Jiisy amZius:

Iki 20 m.

Nuo 20 iki 30 m.
Nuo 30 iki 40 m.
Nuo 40 iki 50 m.
Nuo 50 iki 60 m.
60 m. ir daugiau.

OO0OooOooo

ONDNDNDNO

7.Jisy darbo stazas jmonéje:
O 1kilm.
O Nuoliki5m.
O Nuo5iki 10 m.
O 10 m. ir daugiau.

WwnN o
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Generalinis
direktorius

9 PRIEDAS

UAB ,,SIMEKS“ ORGANIZACINE VALDYMO STRUKTURA

SRR
Personalo

skyrius

SR
Personalo sk.
vadoveé

Direktoriaus
pavaduotojas

Pardavimy ir

~N

il

IT
specialistas

L rinkodaros skyrius )

_

Pardavimy ir
rinkodaros. sk.
vadovas

Personalo
darbuotojai

—

Pardavéjai

~—_

Salés

darbuotojai
— @

tiekimo skyrius
. J

Logistikos ir )

|

Finansy
skyrius

|

/—lﬁ

Logistikos ir
tiekimo sk.
vadovas

finansininké

Marketingo
specialistai

Pardavimy
vadybininkai

Logistikos ir

tiekimo

specialistai

—
S

Vairuotojai
—_ @@

Sandélio

darbuotojai
_ @@ J

Buhalteriai
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