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Technology.
FORMATION OF THE COMPANY’S COMPETITIVE SUPPLY
SUMMARY

In the modern world the companies are forced to compete in constantly changing and
difficult conditions, so in order to survive they have to evaluate their financial situation, ability to proof
their competitiveness with other companies because the competitors‘ actions influence the company’s
future or present position in the market as well as the business profit.

The novelty of the research. This research is important because the model of the
competitive supply proportions’ formation on the basis of the Closed Joint-Stock company Bikuva
Trade was prepared. This model could be easily applied in other analogous companies.

The object of the work — the proportions of the company’s competitive supply.

The aim of the work — to analyse essential factors for the company’s competitive supply
proportions’ formation and to prepare the model of the competitive supply formation.

The tasks of the work:

1. To determine the conceptions of the competitive supply proportions.

2. To identify the problems of the competitive supply formation.

3. To analyse the factors that form the competitive supply proportions.

4. To analyse the main models and methods of the competitive supply formation.

5. To prepare the model of the competitive supply formation.

6. To carry out the expert evaluation of the competitive supply proportions’ formation at
the Closed Joint-Stock Company Bikuva Trade.

The methods of the research: logical, systematic, statistical and comparative analysis,
expert evaluation.

The final work consists of: summary; introduction; the problem analysis which includes
the identification of the competitive supply proportions’ formation issue; theoretical part where the
aspects of the competitive supply proportions’ formation are determined; the research methodology of

the competitive supply proportions’ formation and the research part which includes the analysis of the



competitive supply proportions’ formation at the Closed Joint-Stock Company Bikuva Trade and the
discussion. The conclusions and recommendations are presented at the end of the final work.

The volume of the work — 68 pages, 12 tables, 25 pictures.

Key words: competitiveness, competitive supply, Closed Joint-Stock Company Bikuva

Trade.
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IVADAS

Temos aktualumas: dabartiniame pasaulyje jmonés tarpusavyje priverstos kovoti nuolat
kintanCiomis ir sudétingomis salygomis, todél siekdamos islikti jos turi jvertinti savo finansine padéti,
sugebejimg jrodyti savo konkurencinguma kity jmoniy atzvilgiu, nes konkurenty veikla jtakoja jmoneés
biisimg ar uzimama vieta rinkoje bei verslo pelninguma.

Pastebétina tai, jog santykinai per trumpa laika Salyje veikiancCios jmonés, besiremdamos
rinkos konjunktiira ir pasitilos bei paklausos balansu, peréjo prie laisvai rinkoje nustatomy kainy.
Atsirado pagrindas efektyviai konkurencijai, kuriy pagrindas buvo kainy liberalizavimas ir valstybés
minimalus kiSimasis j ekonominius procesus. TacCiau tarpusavio konkurencija ne visada reiskia didesnj
jimoneés pelng. Rinkos tyrimai atskleidZia, jog kai kurios jmonés siekdamos uZimti rinkos dalj yra
linkusios aukoti dalj savo pelno, bei prekes ar paslaugas parduoti ar suteikti Zemesnémis nei tuo metu
vyrauja rinkoje kainomis.

Kiekvienos jmoneés tikslas yra pelno siekimas, kuris jmanomas tik patenkinant jmonés
klienty poreikius bei likescius.

Siuolaikiniy jmoniy tikslas yra finansiniy rodikliy siekimas. Jos, nuolat stipréjancios
konkurencijos aplinkoje, privalo ieSkoti sprendimy ir kreipti pastangas minety tiksly valdymui, kitaip
tariant prekiy koordinavimui bei atitinkamam pirkéjy poreikiy formavimui teikiamos prekiy pasitlos
atzvilgiu. Galima teigti, jog prekiy pasitlos proporcijy formavimas yra vienas svarbiausiy jmonés
veiklos sriciy. Prekiy pasitilos proporcijy formavimo procese, kone svarbiausia kreipti démesj i pirkéju
poreikius ir uZtikrinti jmonés pelng. Tam kiekvienai jmonei reikia kurti teisingg prekiy ar paslaugy
proporcijy formavimo politika. Akcentuotina, jog vienas i$ pagrindiniy veiksniy, turinciy jtakos jmonés
konkurencingumui, tai reguliarus pasitilos proporcijy atnaujinimas ir plétra, sekant ir atsiZvelgiant j
vartotojy poreikiy kaita.

Problema slypi tame, jog nedidelés mazmeninés jmonés neskiria pakankamai démesio
matematiniam prekiy pasitilos proporcijy formavimui, kas palaipsniui salygoja nepaklausiy produkty
kaupimasi ir iS to kylancias jvairias sanaudas. Nors dauguma Siuolaikiniy jmoniy naudojasi
specialiomis kompiuterinémis programomis prekiy pasiiilos proporciju formavimui, tac¢iau mazos ar
netgi vidutinio didZio jmonés daZznai prekiy pasitila formuoja pasikliaudamos nuojauta arba aklai

persekiojant konkurentus.
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Tyrimo naujumas. Sis mokslinis darbas svarbus tuo, jog buvo parengtas konkurencingos
pasitilos proporciju formavimo modelis UAB ,,Bikuvos“ perkyba pavyzdZziu. Taciau Sis modelis yra
lengvai pritaikomas analogiSko pobiidZio jmonéms.

Darbo objektas- jmonés konkurencingos pasiiilos proporcijos.

Darbo tikslas- istirti esminius jmonés konkurencingos pasitilos proporcijy formavimo
veiksnius ir parengti konkurencingos pasitilos formavimo model;.

Darbo uzdaviniai:

1. Apibudinti konkurencingos pasiiilos proporcijy sampratas.

2. Identifikuoti konkurencingos pasitilos proporcijy formavimo problemas.

3. Istirti veiksnius, kurie formuoja konkurencingos pasitilos proporcijas.

4. ISanalizuoti konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo pagrindinius modelius ir
metodus.

5. Parengti konkurencingos pasiiilos formavimo modelj.

6. Atlikti UAB ,Bikuvos“ prekyba konkurencingos pasiillos proporcijyu formavimo
ekspertinj vertinima.

Tyrimo metodai: loginé, sisteminé, statistiné ir lyginamoji analizé, ekspertinis vertinimas.

Baigiamaji darba sudaro: santrauka; jvadas; problemos analizé, kuria sudaro
konkurencingos pasitilos proporcijy formavimo problematikos identifikavimas; teoriné dalis, kurioje
apibréZiama konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo aspektai; konkurencingos pasitilos
proporcijy formavimo tyrimo metodologija ir tiriamoji dalis, kurig atlikta UAB ,,Bikuvos“ prekyba
konkurencingos pasiiilos Formavimo analizé ir diskusija. Baigiamojo darbo pabaigoje pateikiamos

iSvados ir rekomendacijos.

11



1. KONKURENCINGOS PASIULOS PROPORCIJU FORMAVIMO PROBLEMATIKA

Konkurencingumo teorinis aiSkinimas iki Siol iSlieka vienas sudétingiausiy klausimy.
Konkurencingumo teorijas analizavo ir plétojo daugelis autoriy, pavyzdZiui: I. BeniuSiené, G.
Svirskiené (2008:32-40); J. Urbonas, 1. Maskvytiené (2002: 20-25); A. SeStokaité, D. Valiukonyté
(2004: 119-124); L. Zitkus, M. Mickevic¢iené (2013: 430-441); V. Pukeliené, I. Maskvytiené (2005: 9-
39); V. SnieSka (2005:125-129; 2008- 29-41) J. Sinkiené (2008: 68-83); R. KerSiené (2009: 819-824);
A. Grebliauskas, G. Ramanauskas (2007: 57-67); L. Lobonova (2001: 135-155); S. Abramavicius
(2001:11-22); E.Smilga, N. Pacésa (2001: 205-215). Taip pat tokia uZsienio Saliy autoriai kaip M.
Porter (1990: 73-93, 1998: 397 ); P. R. Krugman (1994: 28-44); J. Shen, (2004: 19-36); D. Yoffie, M.
Kwak (2002: 20-30) ir kiti.

1.1 Konkurencingumo ir konkurencinés pasiiilos proporcijy problematika

Vienas i sudétingiausiy konkurencingumo procesy yra konkurencingos pasitlos
proporcijy formavimas. Si tema placiai analizuojama ir Lietuvos, ir uzsienio $aliy mokslininky.

Autoré R. Gudonaviciené (2012: 649) nagrinédama asortimento klasifikavimo kriterijus
salygojancius veiksnius yra pateikusi pakankamai konceptualy asortimento formavimo modelj (jis bus
aprasomas kituose darbo skyriuose).

Produkto vertés samprata kaip dvilypj aspekta kainodaroje yra analizavusi D. Kiyak
(2013: 79-92). Remiantis savo analize autoré sudaré integruota modelj, kuris atskleidZia produkto
vertés kiirimo etapus kainodaros procese. Remiantis Sia autore galima akcentuoti, jog verté vartotojams
yra visy verciy verté bei pagrindas. Jmonés siekdamos nustatyti kaing pagal pirkéjy suvokiama verte,
igauna tikimybe pasiekti didesnj pelninguma, todél kainodaros, kuri yra pagrjsta verte, esmé yra
nustatyti tokig produkto kaing, kuri atitikty vartotojo suvokiama verte.

A. Krivka, R. Ginevicius (2008: 207-217) yra atlike klasikiniy rinkos struktiros modeliy
analize turédami tikslg nustatyti vartotojy atZvilgiu optimalig rinkos struktiira. Sie autoriai rinkos
struktliros optimaluma sieja su vartotojo naudingumu, kurj teikia prekés kainos ir kokybés derinys.

Produkto jvairovés ekonomijos mechanizmg, plétojant jmonés konkurencingumag
globalioje ekonomikoje, nagrinéjo I. Maksvytiené ir J. A. Urbonas (2002: 20-25). Autoriai akcentavo,
kad jmonés produktas, kuris patenka j tarptautine rinka kaip preké, susiduria ir konkuruoja su

analogiSkomis nacionalinio ar pasaulinio iikio Sakos kity jmoniy prekémis. Akcentuotina, jog kuo
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jmoné stipriau suformuoja konkurencinius pranasSumus, tuo ji stipresné yra tarptautinéje rinkoje ir turi
palankesnes salygas gauti didesnes pajamas iS prekes.

Daugiakriteriniy metody taikymo galimybes produkto kokybei vertinti analizavo A.
Pabedinskaité, R. Vitkauskas (2009: 214-222). Sie autoriai yra paZzyméje, jog siekiant jvertinti produkto
kokybe reikia jvertinti konkrecius daugekriterinio vertinimo etapus, taip pat tikrinti ar yra suderinamos
eksperty nuomonés vertinant produkto kokybés kriterijy sistemos rodikliy reikSminguma.

V. Navickas, A. Malakauskaité (2010: 6-11) iSanalizavo konkurencingumo vertinimo
ribotumg ir sukiiré konkurencingumo vertinimo problemy klasifikacija. Sie autoriai savo darbuose
akcentavo, jog konkurencingumo vertinimas iS esmés sudaro prielaidas identifikuoti prekés, paslaugos
ir veiklos rusSies specifikos kuriamus konkurencinius pranaSumus ir padeda numatyti jy sugebéjima
atlaikyti kity ekonomikos dalyviy konkurencinj spaudima.

A. Bakanauskas, ir V. Vanagiené (2012: 15-22) savo darbuose tyré jmoniy socialinés
atsakomybés gaires stiprinant prekés Zenklo reputacija. Sie autoriai atkreipé démesj, jog ilgalaikj
jmonés konkurencingumg rinkoje lemia jmonés prekés Zenklo reputacija bei socialiné atsakomybé,
kurig lemia pirkéjy patyrimas.

A. Lukauskas, P. Markevicius (2008: 54-62) analizavo veiksnius, kurie turi jtakg prekybos
jmonés jvaizdZiui. Sie autoriai yra pateike ir jvaizdZio formavimo modelj akcentuodami, jog sékmingos
veiklos rinkoje faktorius yra tinkama linkme formuojamas pozityvus jmonés jvaizdis. MaZmeninés
prekybos jmonéms ir jy teigiamam jvaizdzZiui, tiesiogine jtaka daro lojalis klientai. Todél lojaliy klienty
grupés sukiirimas yra kryptingai formuojamas teigiamo jvaizdZio rezultatas, kuris teikia didesnij
konkurencinj pranasSuma.

Kalbant apie uZsienio Saliy autorius paminétini Iana A. Castro, Andrea C. Morales ir
Stephen M. Nowlis (2013: 118-133), kurie tyrinéjo prekiy lentyny modeliavimg ir iSdéstyma, bei
trikstamy produkty kiekj kartu, taip pat kaip tai gali paveikti vartotojy pirkimg. Autoriai laikosi
nuomones, jog tam tikrais atvejais ne visiSkai uZpildytos lentynos gali maZinti pardavimus, taciau kitais
atvejais gali buti ir atvirkSciai, t.y. pardavimai gali tik didéti. Remianti jy teiginiais galima daryti
iSvada, jog lentyny uZpildymo organizavimas ir produkty kiekis jose lemia vartotojy daromas iSvadas
apie produktus ir prekes, o galiausiai nulemia pasirinkimo bei pirkimo tikimybe.

E. J. Fox, R. Sethuraman (2006: 254-69), M Levy, Barton A. Weitz (2008: 376-401) savo
darbuose pastebi, jog konkurencingos pasitilos formavimas pirmiausia turi biiti pagrjstas pirkéjy srauty
ir ju elgsenos charakteristikomis. Taip pat atkreipia démes;j j tai, jog maZzmenininkai lokalizuoja prekiy

pasitla taip, kad geriau patenkinty savo pirkéjy poreikius.
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K. Misra (2008: 345-376) savo darbuose likosi nuomonés, jog formuodama prekiy
pasiiila, maZmeninés prekybos jmoné turi prisitaikyti prie nuolat kintanciy rinkos salygu, kurias
apibiidina pokyciai pasitloje (atsiranda naujy prekiy, naujy tiekéjy, keicCiasi kainos), pokyciai
paklausoje (kinta pajamos, mada, skonis, aptarnaujamas rajonas), pokyciai konkurenty veiksmuose
(keiciasi konkurenty veiksmai, atsiranda naujy konkurenty), pokyciai makro aplinkoje. Autorius,
iSskirdamas prekiy pasitilos valdymui jtakq darancius veiksnius labiau orientuojasi j iSorine jmonés
aplinka, Salies ekonomine bei teisine situacija.

PanaSius veiksnius savo darbuose yra iSskires ir I. Simonson (1999: 363-376).
Atkreiptinas démesys, jog autorius nedetalizuoja veiksniy ir per daug neaiskina, kokie elementai sudaro
atitinkamy veiksniy grupe. Jis tik paZymi, kad jmonés prekiy pasitila formavimg lemia 4 veiksniy
grupés: iSorés, vidaus, rinkos, asortimento rySio (sgsajy). I. Simonson nedetalizuoja asortimento
veiksniy grupés, taciau iSskirdamas §j veiksnj, autorius kalba apie prekes, ju linijas bei kategorijas.

A. Chernev (2006: 199-211) yra nurodes, jog esminis veiksnys formuojant ar tobulinant
prekiy pasiiila, priimant sprendimus dél prekiy pasiiilos kainodaros laikytini vartotojy poreikiai. Imoné,
vystydama konkurencingg prekiy pasitila, privalo jvertinti: vartotojy poreikius, vartotojy suvokiamg
naudaq iS jmonés prekiy, kiek pirkéjui pinigy, laiko, pastangy kainuoja surasti jmonés prekes, iSsirinkti
reikiama preke.

C. P. Lamberton, K. Diehl (2013: 75-137) nagrinéjo asortimento teikiamg naudq pagal
atributus vartotojams ir mazmeninés prekybos rezultatams. Vartotojams daznai susiduriant su jmoniy
sitlomy prekiy savybémis ir privalumais, jmonéms reikalinga tinkamai organizuoti asortimenta.

J. Xu, Z. Jang, R. Dhar (2013: 345-410) tyré jmoniy socialinés atsakomybés gaires
stiprinant prekés Zenklo reputacija. Sie autoriai atkreipé démesj, jog ilgalaikj jmonés konkurencinguma
rinkoje lemia jmoneés socialiné atsakomybé, prekés Zenklo reputacija, kurig jtakoja pirkéjy patirtis.

P. M. Dune, R. F. Lusch (2005: 87-91) tyré konkurencingos pasitilos formavimo procesus.
Pasiiilos formavimo procesas anot Siy autoriy susideda iS pagrindiniy veiksmy — analizés, planavimo,
kontrolés. Tai pasireiSkia visomis formomis - realizuojant, gaunant prekes bei kaupiant jy atsargas.

L. Ross (1995: 256-287) yra siiiles pasiiilos formavimo modelj jau veikianc¢ioje jmonéje,
t.y. Sis autorius, pateikdamas pasiiilos planavimo procesa, daugiau orientuojasi j jo optimizavimo
aspektus.

Wilkie (1994: 23-67) savo darbuose yra pateikes iSsamesnj, labiau detalizuoty pasiiilos
formavimo procesa. Modelis pradedamas informacijos rinkimo etapu, kuris apima kiekybinj ir
kokybinj gautos informacijos jvertinima, prekiy pasirinkimo prognozavima bei trumpojo laikotarpio

pardavimy prognozes. Pagal prognoziy duomenis planuojama, kokiomis prekiy grupémis, prekiy

14



Zenklais prekiauti, kokias prekiy modifikacijas, spalvas bei dydZius, pakuotes pasirinkti. Pagal
pardavimo apimciy prognozes siiilytina formuoti atskiry prekiy grupiy, prekiy Zenkly uZsakymus,
jvertinant prekiy spalvas, dydZius, pakuotes ir pan.

D. Pick, M. Schwertfeger (2012: 89-167) nagrinéjo, kaip riboti prekiy pasitilymai gali
padidinto suvokiamg prekés kokybe ir kaip gali padidinti jmonés pardavimus ir pelng. Autoriai
akcentavo, jog laikini pasitilymai ar trumpalaikés akcijos teigiamai nulemia pirkéjo pasirinkima jsigyti
preke, bei akivaizdziai padidina jmonés pardavimus.

Kalbant apie prekiy pasiiilos valdyma, atkreiptinas démesys, jog autoriai naudoja
skirtingus metodus. Ph. Kotler (2003: 490) laikosi nuomones, jog prekiy pasitilos valdymas turi vykti
dviem etapais. prekiy linijos analize ir sprendimy priemimu apie prekiy linijos ilgj, atnaujinimo
bltinuma, koregavimg arba sutrumpinima.

TaCiau E. Dichtl ir Ch CherSgen (1995: 267-345) prieSingai nei Kotler (2003: 490) sitlo
asortimentg formuoti atsizvelgiant | jmonés ekonominius tikslus, pelno maksimizavimo kriterijy
pagrindu, didinant pardavimo apimtisir kita.

P. S. Zavjalov (1989: 126) iSskiria batiniausias asortimento formavimo sistemos sudétines
dalis: poreikiy nustatymas, pirkéjy elgsenos ypatumai, esamy prekiy — analogy jvertinimas, lyginant su
konkurenty isleidZziamais, pirkéjo pozicija ir kritinis jvertinimas iSeidziamai jmoniy produkcijai,
klausimy sprendimas apie asortimento plétimg arba siaurinimg, pasiilymy perzitréjimg apie naujy
prekiy karimg ir esamy tobulinimg, prekiy testavimo atlikimg, specialiy rekomendacijy pasiulymg
gamybiniams padaliniams, priemones iSlaidy mazinimui gamyboje, kapitaliniy jdejimy atsipirkimo
laiko trumpinima.

Aptarus minéty autoriy tirtas koncepcijas konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo
aspektu galima teigti, jog beveik visi mokslininkai savo darbuose nemazai démesio skiria prekiy
pasiiilos formavimui valdyti. Atkreiptinas démesys, jog konkurencingos pasitilos proporcijy struktiiros
organizavimas yra labai susijes su jos formavimu, t.y. su sprendimais ar jtraukti preke, ar eliminuoti ar
nutraukti, taip susiaurinant arba iSpleciant turima prekiy pasitila ar pasirinkt prekiy grupe ir daugelj kity

veiksmy.

1.2 Konkurencingos pasiiilos konceptualaus modelio taikymas mazmeninéje prekyboje

Iki Siai dienai néra pakankamai Ziniy, kaip ir kuo remiamosios maZzmeninés prekybos
imonés — tiek didieji prekybos tinklai, tiek ir mazZos, nepriklausomos parduotuvés— formuoja savo
prekiy pasiiila. Esminiai tyrimai daugiau apima sprendimy dél pasitlos dydZio pagrindima, taCiau apie

asortimento struktiirg tyrimy néra daug. Be to, literatiiroje galima rasti gana prieStaringy sitilymy apie
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tai, kaip turéty buti formuojama prekiy pasitla. Kitaip tariant, yra numatoma koks turéty buti
formavimo procesas. DidZioji dauguma jmoniy prekiy pasiiila formuoja, priklausomai nuo prekiy
pasiilai priskirtiny tiksly, pajégumy jj parduoti ir, Zinoma, pirkéjy poreikiy. Atkreiptinas démesys, jog
prekiy ar paslaugy pasiiilos formavimas laikytinas procesu, kuris turi tam tikrus etapus, kuriuos bitina
igyvendinti, siekiant suformuoti efektyvia ir konkurencinga prekiy pasiila. PaZymétina, jog tai
nepertraukiamai vykstantis procesas visy pirma todél, kad nuolat kinta prekiy pasiiila (kiekybiniu,
struktiiros bei kokybiniu atZvilgiais), o antra, kad visas prekiy cirkuliacijos procesas vyksta taip pat
nepertraukiamai.

P. M. Dune, R. F. Lusch (2005: 87-91) teigimu, prekiy ar paslaugy pasitlos formavimo
procesas susideda i§ pagrindiniy veiksmy — analizés, planavimo, kontrolés. Sie trys veiksmai
dazZniausiai pasireiSkia tokiomis formomis - realizuojant, gaunant prekes bei kaupiant jy atsargas.
Literattiroje sutinkama iSskirti keturi pagrindiniai prekiy pasitilos formavimo etapai. Pirmuoju etapu yra
nustatoma prekiy pasitlos pobudis. Antruoju etapu iSsprendZiama prekiy pasitlos sudétis. Treciuoju
etapu nustatoma prekiy pasiiilos plotis ir gylis, o ketvirtajame etape atliekama kontrolés funkcija.
Kontrolés etapas reiskia, jog visi etapai pradedami i$ naujo, nes prekiy pasitilos formavimas — tai nuolat
atnaujinantis prekiy pasitilg procesas. Prekybos profilio pasirinkimas yra vienintelis i$ Siy etapy, kuris
vykdomas vieng kartg — steigiant prekybos jmone, taciau ir tai gali biiti laikas nuo laiko perZitirima, jei
pasirodo, jog vartotojy poreikiai radikaliai pasikeite.

Kiti autoriai, pavyzdZiui L. Ross (1995: 256-287 ) yra pasiiile pasiiilos formavimo modelj
jau veikian¢ioje jmonéje. Sis autorius pateikdamas prekiy pasiilos planavimo procesa, daugiau
orientuojasi j jo optimizavimo aspekta. Tuo tarpu W. L. Wilkie (1994: 23-67) siiilo iSsamesnj, labiau
detalizuotq prekiy pasiiilos formavimo procesa. Autoriaus sitilomas modelis pradedamas etapu kuomet
renkama informacija ir kuris apima kiekybinj ir kokybinj gautos informacijos jvertinimg, prekiy
pasirinkimo prognozavimg bei trumpojo laikotarpio pardavimy prognozes. Remiantis prognoziy
duomenimis numatoma, kokiomis prekiy grupémis, prekiy Zenklais prekiauti, kokias prekiy
modifikacijas, spalvas bei dydzZius, pakuotes pasirinkti. Pagal pardavimo apimciy prognozes, kaip jau
buvo minéta ankstesniame darbo poskyryje, autorius siiilo formuoti atskiry prekiy grupiy, prekiy
Zenkly uzsakymus, jvertinant prekiy spalvas, dydZius, pakuotes ir pan.

Bet koks planavimo ar kiirimo procesas visy pirma prekiy pasitilos formavimas
pradedamas nuo jam iSkeliamy tiksly. PaZymétina, jog prekiy pasiiilos politikos tikslai turi iSplaukti i§
bendry jmonés tiksly. Kaip jau buvo minéta pries tai, prekiy ar paslaugy formavimo procesas apima
antriniy bei pirminiy duomeny rinkimg ir analize. Formuojant konkurencinga pasitila, pirmiausia biitina

atlikti prekybos jmonés tikslinio segmento ir konkurenty tyrimus, kurie padéty nustatyti pirkéjy

16



poreikius bei jvertinti artimiausiy konkurenty veiksmus. I. Simonson (1999: 347-370) sitilo konkurenty
prekiy ar paslaugy pasitilos tyrimo rezultatus apjungti su pirkéjy poreikiy tyrimo metu gautais
rezultatais bei remiantis jais priimti bendrg sprendima, kuris biity prekybos jmonés konkurencingos
pasiiilos formavimo pagrindas. Be to, prekybos jmoné taip pat privalo jvertinti ir veiksnius, kurie
jtakoja prekiy pasiilos formavima, asortimento klasifikavimo kriterijus ir sudaryti savo prekiy
klasifikacija.

Prekiy pasiiilos formavimas mazmeninés prekybos jmonéje yra nenutriikstamas procesas,
nes vartotojy paklausa néra statiSka ir nuolat kinta. Todél norint prekybos prekiy pasiiila padaryti
konkurencinga, ja reikia pastoviai kontroliuoti. Prekiy pasitlos efektyvumo analizé sudaro prielaidas
esamos prekiy pasiiilos optimizavimui.

Siuo metu verslo jmonéms aktualu ne tik turéti ir stengtis islaikyti, bet nuolatos tobulinti
savo konkurencinj pranasuma, todél konkurencingumo plétojimas yra vienas i§ svarbiausiy jmoniy
tiksly. Todél prekiy, paslaugy kokybés gerinimas uZtikrina didesnj jy pasirinkimo spektra. Imoniy
vadovy siekis iSlikti rinkoje kartais salygoja skuboty ir ne visada teisingy pasiilos formavimo
sprendimy priémimo tinkamumg. Pirkéjas taip pat apriboja sprendimy pasirinkimo galimybes, t.y.
pasirenka jam priimtinas prekes ar paslaugas pagal tam tikrus kriterijus: kaing, kokybiSkuma, patoguma
ir t.t.

Siekiant iSvengti drastiSky sprendimy konkurencingos pasiiilos proporciju prieZiiiros metu
turi buti atliekama nuolatiné turimos prekiy pasitilos prieZiiira ir kontrolé, iSnagrinéta turimy prekiy
nauda galutiniam vartotojui. Imonei, kuri siekia iSsirinkti labiausiai jai tinkancCius konkurencingos
pasitilos proporcijy valdymo sprendimus, privalo grieZtai kontroliuoti Siy procesy eiga ir atlikima,
stebéti ir vertinti ar prekiy pasitila atitinka rinkos salygas ir vartotojy poreikius. Be to, reikia jvertinti ir
tai, kaip tai veikia kity prekiy pardavimus, nes tai salygoja kova su konkurentais bei jmonés veiklos
sekme. Norint tai pasiekti kiekviena jmoné turi atlikti iSsamius tyrimus, kurie apibiidinty visos prekiy

pasiilos ir atskiry jos daliy pardavimg, pelninguma.
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2. KONKURENCINGOS PASIULOS PROPORCIJOS

Imonés egzistencija yra neatsiejama nuo konkurencingos prekiy pasitilos formavimo,
todél netinkamas jos formavimas gali neigiamai atsiliepti jmonés veiklos rezultatams, bei jtakoti
pirkéjy pasitenkinimo rinkoje esanciy prekiy ar paslaugy mazéjima. PaZymétina, jog kiekvienos
imoneés, siekiancios konkurencingos vietos rinkoje tikslas yra tobulinti ir sekti konkurencinga prekiy
pasitla, kuri pateikiama klientui, todél sekanciuose darbo poskyriuose bus aptariama konkurencingos

pasiiilos proporcijy formavimo koncepcijos, strategijos, politika, metodai bei modeliai.

2.1 Konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo koncepcijos

Kiekvienos jmonés, nesvarbu kokia veiklg ji plétoty, tikslas yra pelno siekimas. Todél ju
finansiné sékmé yra tiesiogiai priklausoma nuo rinkai pateikiamy prekiy pasitilos proporcijy, ju
formavimo ir kontrolés bei valdymo jmonés viduje bei pirkéjy poreikio atitinkamos pasitilos atzvilgiu.

Minéty proporcijy svarba jmonés veiklai tokia aktuali, jog netinkamas jy formavimas bei
netinkamas pasitilos klasifikavimas gali neigiamai paveikti jmonés veiklos rezultatus, taip pat salygoti
klienty, prekiy ar paslaugy pirkéjy pasitenkinimo rinkoje esanCiomis prekémis mazéjima. Tai rodo, jog
kiekviena jmoné, tam kad iSlikty konkurencinga, privalo ripintis, nuolat sekti bei tobulinti turimgq ir
pirkéjui pateikiamq prekiy pasiiilos proporcijy sudét;.

Reikia paminéti tai, jog konkurencingos pasitilos proporcijos daZniausiai yra neatsiejamos
nuo prekiy grupiy, panasiy kainy skirtumo, iSskirstymo grandinés. Tokios sasajos lemia tai, kad jmonés
pateikia pirkéjams ne vieng preke ar paslauga, bet jy kompleksa ar derinj, o tai vercia jdéti daugiau
pastangy organizuojant konkurencinga prekiy pasitila jmonéje, pasirinkti tam tikra pasitlos valdymo
strategija ir spresti su tuo susijusius klausimus.

Kalbant apie asortimenta, atkreiptinas démesys, jog kai kurie autoriai, pavyzdzZiui J.
StankevicCiené ir R. Urbanskiené, Kotler j asortimento savoka jtraukia tokius poZymiy elementus kaip
prekiy rinkinio, prekiy grupés, visumos ir sudéties. Vis dél to tokius elementus galima vertinti kaip
sinonimus, nes jie tik pateikia platesnj savokos supratimg. IS visy paminéty autoriy placiausia
asortimento apibtidinimo samprata pateikia Kotler ir kt. (2003: 492). Sis autorius pasiiilos proporcijas
jvardina kaip keliy prekiy grupiy derinj. Autoriy, kalbanciy apie prekiy proporcijy ir prekiy linijos
samprata, nuomonés yra panasios. PavyzdZiui J. Zutautiené (2008: 22) prekiy pasiilos proporcijy
sampratq jvardina kaip atskiry prekiy, prekiy grupiy, sugrupuoty pagal tam tikrus poZymius visuma. Ji

leidZia iSrySkinti asortimento tipiSkumo, bendrumo bei iSskirtinumo bruoZus. Autoré akcentuoja, jog
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asortimentas sudaromas kiekvienai konkreciai prekybos jmonei. J. Stankeviciené ir R. Urbanskiené
(2005: 38) prekiy pasitilos proporcijuy sampratg jvardina kaip jvairiy jmonés gaminiy derinj, sudarantj
bendra tos kompanijos pardavimy portfelj. V. Sudzius (2002: 67) prekiy pasiiilos proporcijy sampratg
apibréZia kaip atskiry prekiy, jy pavidaly, sugrupuoty pagal tam tikrus poZymius visuma, leidZiancCia
iSrySkinti asortimento tipiSkuma, bendruma ir iSskirtinuma.

Kiekviena konkurencinga preké tenkina tam tikrus vartotojo poreikius, taip pat teikia
naudg jmonei. Todél prekiy pasiiilos proporcijos samprata yra neatsiejama nuo prekiy linijos sampratos.
Autoriai, pavyzdZiui P. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong (2003: 489), arba Charles W. Lamb,
Joe F. Hair, Carl MCDaniel (2004: 294) pateikdami prekiy linijos apibtidinima akcentuoja vieng jiems
biidinga poZymij- susiejima viena su kita. Charles W. Lamb ir kt. paZymi, kad kartais prekiy linija ir
netgi prekiy pasitilos proporcijos turi bendrus strategijos elementus. Todél jmonéms siekiant pardavimy
didinimo ir realios naudos naudinga sugrupuoti prekes j kelias linijas, o ne apsiriboti tik viena ar
dvejomis.

DaZnai, siekiant jvertinti prekiy konkurencingumag ir patrauklumg rinkoje, yra naudojamas
produkto gyvavimo ciklo modelis. Produkty ar prekiy gyvavimo laikas nuo jos atsiradimo iki
realizacijos yra vienas labiausiai naudojamo modeliy, kuriuos taikant daugiausiai ir analizuojami vienas
po kito einantys verslo veiklos plétros etapai, produkty serija arba vienas konkretus produktas. Prekés
gyvavimo ciklas — tai laikotarpis nuo prekés idéjos gimimo ar jos sukiirimo ir atsiradimo rinkoje iki
gyvavimo rinkoje pabaigos (Kuvykaité, 2001: 153). Prekés gyvavimo ciklas, J. Vijeikio (2003: 41)
nuomone, tiesiogiai priklauso nuo to, kokia vartotojy kategorija tam tikru metu ja perka bei vartoja.
Prekés gyvavimo ciklas turi penkis etapus: naujos prekés raida, prekeés pristatymas rinkai, augimas,
branda, smukimas. Prekés gyvavimo ciklas atspindi prekés pavadinima ir pelng, tai svarbus
instrumentas jmonei, priimant marketingo sprendimus nuo prekeés idéjos gimimo ar jos sukiirimo ir
atsiradimo rinkoje iki jos gyvavimo rinkoje pabaigos, teigé R. Kuvykaité (2001: 154). Galima teigti,
jog prekeés gyvavimo ciklo modelis naudingas tuo, kad leidZia apmastyti jmonés prekiy raida rinkoje.

Prekés gyvavimo ciklas apima kiekvienai prekei buidingus keturis pagrindinius etapus.
Kiekvienas iS etapy (pristatymo, didéjimo, brandumo ir smukimo) yra labai svarbus prekés gyvavimo
cikle. Paprastai prekés ar produkty ciklas yra aiSkinamas tuo, kad jis prasideda nuo inovacijos.
Produkto pristatymo rinkai etape vadovybé dirba taip, kad potencialiis klientai susipaZinty su produkto
ar prekés konkurencingais pranasSumais, taciau yra pasiekiama tik nedaug potencialiy klienty. Bégant
laikui atsiranda susidoméjimas produktu ar preke, ir pardavimy mastas pradeda augti. Siuo metu
produktas yra ankstyvajame augimo etape. Vélyvajame augimo etape pardavimy apimtys ir toliau

didéja, bet ne taip sparCiai. Toliau produktas ar preké pasiekia brandos etapa. Jo metu pardavimy
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augimo tempas sumaZéja iki minimumo. Siame etape produktas ar preké perkama daugiausia tik kaip
alternatyva. Rinkoje pradeda atsirasti naujy produkty pakeician¢iy vienus kitais, kurie atitraukia
klientus nuo jau jsitvirtinusio rinkoje, ir pastarojo pardavimy apimtys pradeda mazéti. Sis etapas

vadinama smukimo etapu ir tesiasi iki tol, kol produkto gamyba yra nutraukiama. (1 pav.)
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1 pav. Prekeés gyvavimo ciklo stadijos (adaptuota pagal Bovee C. L., Thill J. V. (1992: 536)

Pardavimo it pelno dydic

¥

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité (2012: 421-425) pastebi, jog kartais
ne visada iSlaikomi visi prekiy gyvavimo etapai. Tai lemia tai, jog intensyvus prekés paklausos
didéjimas augimo etape ne visuomet reikalauja plétoti produkta, nors tarpusavio konkurencijos mastas
iSlieka didelis, nes pastarojo paklausa gali pereiti j brandos etapg ir tuomet kyla rizika, jog rinkoje liks
daug nepaklausiy prekiy. Todél daznai yra labai sunku numatyti prekés gyvavimo trukme.

Atkreiptinas démesys, jog konkurencingos pasiiilos formavimas yra neatsiejamas ir nuo
prekés kainos, nes sékmingai funkcionuojancia ekonomika veikia trys pagrindiniai elementai

* pelnas;

* konkurencija;

* kainy sistema.

Bitent kainy sistema padeda nustatyti kokiy paslaugy ar prekiy reikia potencialiam
klientui ir kokia forma jas reikia pateikti, todél prieS pradedant nagrinéti konkurencingos pasiiilos

formavimg jtakojancius veiksnius, svarbu susipaZinti su kainos samprata.
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Kaina yra svarbus elementas tiek ekonominiu, tiek marketinginiu poZitiriu ir vartotojui, ir
tiekéjui. Pasak L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2004: 45) kaina yra paslaugos vertés piniginé
iSraiSka, kuri apibiidina organizacijos veiklos rezultatus ir parodo ar piniginj jy jvertinima pripaZjsta
rinka. Kaina yra svarbiausias firmos veiklg apibtidinantis rodiklis. Neretai kaina siejama ne tik su
paslaugos sanaudomis, bet ir su paslaugos kokybe. AuksStesné kaina tampa tarsi geros kokybés Zenklu.
Vartotojas Zinodamas kaing, pagal ja sprendZia kokios kokybés paslaugos jam tikétis. Jei kaina
aukStesné — vartotojo lukesciai didesni, jei Zemesné — vartotojas paslaugai ar prekei kelia maZesnius
reikalavimus.

Bendraja prasme kaina- tai prekés ar paslaugos vertés piniginé iSraiSka, kuri padeda
vartotojams spresti apie prekés verte ir tai labai veikia jy prekés Zenklo pasirinkimq iS esamy ir
konkuruojanciy alternatyvy.

Kiekvienai jmonei labai svarbu susikurti savo kainodaros strategija, kuomet yra kainos
nustatomos pirmga kart arba atsiranda veiksniai, dél kuriy jmonés perZiiiri esamas kainas bei tada, kai
kainas pakei¢ia konkurentai. Zinoma, kiekviena jmoné gali pasirinkti jai priimtiniausia kainodaros
strategija, taCiau kaip pastebi P. Kotler ir G. Amstrong (2003: 14), daZniausiai yra sitiloma tokios kainy

strategijos. (Zr. 1 lent.)

1 lentelé. Pasiiilos proporcijy kainodaros strategija (sudaryta pagal Korler P., Amstrong G.

(2003:14))
Prekiy grupés Prekiy priedy Biatinyjy prekiy Salutiniy prekiy Komplekto
kainodara kainodara priedy kainodara kainodara kainodara
Prekeés, kurios turi §alutiniq,
Papildomy prekiy,
Prekiy grupei biiti naudojamos ar | menkaverciy prekiy Keliy
parduodamy kartu
nustatoma vartojamos kartu su | kainodara, siekiant sukomplektuoty
su pagrindinémis .
skirtingos kainos pagrindinémis, jas kuo greiciau prekiy kainodara
prekémis, kainodara
kainodara realizuoti

Kainodara, kuri yra grindZiama verte, remiasi prielaida, kad potencialus vartotojas
pirkimo sprendimo etape turi galimybe pasirinkti tarp didelés produkty jvairoves. Vis didéjanti naujy
produkty pasiiila keicia vartotojy poreikius ir liikes¢ius, susijusius su produkto jsigijimu. Siandieniniai
vartotojai, remdamiesi samoningu ar nesamoningu gaminio ar paslaugos vertés nustatymu, pasirenka
tarp konkuruojanciy pasitilymy. Verte pagristoje kainodaroje dél Sios prieZasties j pirmgq vietg skiriamas
supratimas, kaip vartotojai suvokia produkto verte, o tuo remiantis kuriamas naujas ir/ar

modifikuojamas senas produktas. Taigi, kas yra verté ir kaip ji suvokiama yra individualus dalykas,
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todél net Siy laiky mokslininkai vieningai nesutaria dél konkretaus vertés apibrézimo, jos struktiiros ir
ja formuojanciy veiksniy.

Kainos nustatymo etape jmone turi jvertinti du aspektus: kokig verte ji sukurs vartotojui ir
kaip vartotojas Sig verte suvoks ir kaip Sis suvokimas jtakos jo pasirinkima pirkti. Remiantis tuo galima
konstatuoti, jog vertés savoka kainodaros procese gali biiti traktuojama dvejopai, t.y. vartotojo
sukuriama verté, ir paciam vartotojui sukuriama verte.

Toliau analizuojant konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo ypatumus, biitina
jvardinti ir paties konkurencingumo savoka.

Terminas konkurencija kiles i$ lotyny kalbos ZodZio ,,concurrentia“, reiSkiancio tam tikrg
kova, susidirima, varZybas, lenktyniavimg. Konkurencingumas - tai sudétinga savoka, apibiidinanti
objekto arba subjekto gebéjima konkuruoti, kintanti laiko, vietos arba salygy atzvilgiu.

Konkurencingumo savoka ir su ja siejamas problemas savo darbuose, kaip jau buvo
minéta anksCiau, nagrinéjo tiek uZsienio, tiek lietuviy mokslininkai. Literaturoje skiriamas didelis
démesys konkurencingumo problemai analizuoti, o teorinis konkurencingumo aiSkinimas lieka vienas
iS sudétingiausiy klausimy. Ekonomistas M. E. Porter (1990: 512) tvirtina, kad néra tinkamo
konkurencingumo apibréZimo ir visuotinai pripaZintos teorijos, kuri paaisSkinty konkurencinguma. Anot
D. Dumciuvienés ir kt. (2005: 47-49) tai lemia konkurencingumo sampraty platumas ir
jvairiapusiSkumas, nes Sis reiSkinys tiriamas iS skirtingy perspektyvy, aplinkos ir konteksto. I.
BeniuSiené, G. Svirskiené (2008: 32-40) teigia, jog pasaulio mokslinéje bendruomenéje néra bendro
pozitrio | konkurencinguma dél to, kad konkurencingumas- tai itin kompleksiné kategorija, o ne
situacija ar bisena, iSmatuojama vienu ar keliais parametrais. J. Sinkiené (2008: 66-70) mano, kad
triksta nuoseklaus modelio, kuris paaiSkinty konkurencingumo teorija. Be to, autoré iSskiria ir kitas
prieZastis, tokias kaip: sudétingumas apjungiant visus savokos turinio aspektus bei tai, jog atskiruose
konkurencingumo analizés lygmenyse nagrinéjami unikaliis subjektai turi specifinius veiklos tikslus ir
ypatumus.

TaCiau kai kurie mokslininkai, o kartu ir pasaulinés organizacijos paaisSkina

konkurencingumo esme bei jo sampratg (Zr. 2 lent.)
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2 lentelé. Konkurencingumo sampraty apibrézimai

Autoriai (metai)

Konkurencingumo samprata

M. E. Porter (1990)

Konkurencingumas gali reiksti Salies pasirengima konkuruoti ateityje t.y.,
turéti galimybe laiméti biisimas varZybas. Taip pat konkurencinguma
apibréZia kaip praeities veiklos Zyme. Biiti konkurencingam Sia prasme

reiSkia, kad pasiseké uZimti tam tikrg gerg padét;.

Ekonominio
bendradarbiavimo ir
plétros organizacija

(EBPO) (1996)

Konkurencingumas- tai jmoniy, sektoriy, regiony, valstybiy, virSvalstybiniy
regiony gebéjimas, konkuruojant tarptautinése rinkose, generuoti santykinai

auksta gamybos veiksniy pajamy bei uzZimtumo lygi.

J.H. Dyer, H. Singh
(1998)

Konkurencinga jmoné yra tokia, kuri adaptuodamasi iSorinéje rinkoje jgyja
konkurencinj pranasumg per savo vidinius iSteklius ar uZzmegzdama rySius

ir sgveikaudama su kitomis jmonémis ir aplinka.

L. Lobanova

(2001)

Konkurencingumas-  sgvoka, apibendrinanti  paklausos  produktui
charakteristikas, jvertinant jmonés gebéjima transformuoti funkcine veikla
bei vadybine veikla, tinkamai reaguojant ne tik i pokycius rinkoje, bet ir i

vadybos mokslo inovacinius pasitilymus, skatinan¢ius konkurencinguma.

Vaiginiené ir kt.,

(2001)

Pramonés konkurencinguma apibiidina kaip toje pramonés Sakoje

veikian¢iy jmoniy konkurenciniy gebéjimy ir verslo aplinkos saveika.

A. Griffiths,
F.R. Zammuto (2005)

Imoniy konkurencingumas priklauso nuo to, kaip jos pacios geba valdyti
savo iSteklius, tokius kaip: finansai, darbuotojai, technologijos, marketingo,
gamybos ir kitas funkcines Zinias, strateginj pranaSuma ir iSnaudoti

atsirandancias galimybes.

Simanaviciené ir kt.

(2007)

Placiuoju pozitiriu konkurencingumas apibréziamas kaip sugebéjimas
gaminti prekes teikti paslaugas, tenkinancias tarptautiniy rinky poreikius,
uztikrinti ir didinti savo pilieciy

realias pajamas.

Siauresniu pozZiiiriu konkurencingumui apraSyti kartais naudojami tik
atskiri uZsienio prekybos (ypaC eksporto) arba makroekonominiai

rodikliai.

I. BeniusSiene,

G. Svirskiené (2008)

Konkurencingumas- tai sudétinga savoka, apibiidinanti objekto arba

subjekto gebéjima konkuruoti, kintanti laiko, vietos arba salygu atZvilgiu

Atlikus mokslinés literattiros analize, remiantis uzsienio ir lietuviy autoriais, galima teigti,
kad iki Siol néra bendro pozitirio j konkurencinguma. Tai jtakoja tas faktas, kad konkurencingumas- ne
situacija ar busena, iSmatuojama vienu ar keliais parametrais, o kompleksiné kategorija.

Konkurencingumas daznai jtakoja subjekty (valstybiy, jmoniy, asmeny grupiy ar pavieniy asmeny)
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ekonomine ir socialine gerove, jvaizdj, o per maZas konkurencingumas gali buti prieZastimi dideliems
praradimams, sukrétimams ar net Zlugimo prieZastimi.

Tokie autoriai kaip J. Hair, R. E. Anderson, R. L. Tatham, W. C. Black (2006: 258) iSskiria
8 pagrindinius konkurencingumo veiksnius:

. vidaus ekonomikos potencialas, pagal kurj galima nustatyti ekonomikos aktyvumo ir
efektyvumo laipsnj;

. tkio internacionalizacija, jo atvirumo laipsnis ir galimybés tarptautinei prekybai ir
tiesioginéms investicijoms;

. valdZios veikla- tai veikla, kuri skatina konkurencinguma (valstybinio sektoriaus
dydis, monetariné ir mokesciy politika, politinis-visuomeninis stabilumas);

. finansy sektorius - optimalios iStekliy paskirstymo galimybés per alternatyvius
investicijy pasitlymus ir jy réemimas per banky sistema;

. infrastruktiira ir verslo poveikiy apriipinimas (transporto sistema, telekomunikacija,
elektros energijos panaudojimas);

. valdymas, jo efektyvumas ir orientacija j produkto kokybe ir pirkéja;

. mokslas ir technologija— iSlaidos moksliniams— tiriamiesiems darbams, inZineriniy
kvalifikacijai kelti, tkio inovacijai, intelektinés nuosavybés apsaugai, naujy technologiju
komercializacijai;

. Zmogiskieji iStekliai— amZius, darbo jégos kvalifikacija, darbo santykiai, gyvenimo
kokybé, iSlaidos mokslui.

Kalbant apie konkurencingos pasitilos formavima, paZzymeétina, jog jvairiis mokslininkai
skiria didelj démesj asortimento klasifikavimui. Literatiroje yra pateikiama jvairiy klasifikavimo
siilymy, taCiau jie skiriasi skirstymo poZymiais bei teikiama praktine nauda. Kiekviena maZmeninés
prekybos jmoné asortimento formavimo pobiidj pasirenka priklausomai nuo jos prioritety ir poreikiy,
todel jis yra ilgas ir sudétingas procesas. Deja, praktikoje daZnai Sis procesas sutrumpinamas, o gautas
rezultatas ne visada pateisina jmonés likescius.

Vienas populiariausiy bei dazniausiai naudojamy konkurencingumo tyrimo modeliy yra
amerikie¢iy mokslininko M. Porter 1990 m. pateiktas Deimanto modelis. Sis mokslininkas sukdrée
nauja konkurencingumo koncepcija, kuri rémési penkiy rinkoje veikianciy jégy saveika. Toks naujas
poZzitris j konkurencinguma bei jo tyrimus buvo revoliucija pasaulinéje ekonomikoje. Deimanto

modelis tinka jmoneés, Salies ar pramonés Sakos / segmento konkurencingumui tirti.
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Remiantis Siuo M. Porter modeliu, galima teigti, jog konkurencijos esme tiek vidaus, tiek
tarptautinéje rinkoje parduodant prekes ar paslaugas sudaro penkios pagrindinés jégos bei jy saveika:
nauji konkurentai, pakaitalai, pirkéjai, tiekéjai bei jau rinkoje esantys konkurentai (M. Porter, 1990:

579). SchematiSka Siy jégy saveika pateikta 2 paveiksle.

Mauji
konkurentai

Naujy konkurenty

arésme
¥
Tiekejy Esami rinkos Pirkeju
Tiekeéjai = deréjimosi ™ konkurentai (% deréjimosi — Purkéjai
gal:-;l & gal:ﬁ

Pakaitaly grésme

|
Pakaitala

2 pav. M. Porter penkiy konkurencingy jégy modelis (sudaryta pagal Porter M. (1990: 579))

Kaip matyti iS 2 paveikslo duomeny kiekviena i Siy penkiy jégy turi savo struktiirinius
veiksnius (tiekéju deréjimosi galia, pirkéju deréjimosi galia, pakaitaly grésmé, naujy konkurenty
atéjimo grésme, jau esama rinkos konkurencija), kurie konkurencinése kovose jtakoja jmone, pramonés
Saka ar Salj. Norint jgyti konkurencinj pranaSumgq bei sumaZint trikumus verta labai atidZiai
iSanalizuoti kiekvieng iS Siy veiksniy bei jy sudedamasias dalis. [vertinus, Siy struktiirini veiksniy gausa
bei jvairove dar karta galima jsitikinti, jog konkurencingumo savoka yra labai jvairi.

Pasak R. Juceviciaus (1998: 196-201), M. Porter Deimanto modelio esmé ta, kad
konkurencine aplinka kuria ne tik tiesioginiai konkurentai, bet ir kiirimo procese dalyvauja tie rinkos
subjektai, kurie iS pirmo Zvilgsnio su konkurencija neturi nieko bendro, pavyzdZiui klientas ir tiekéjas.
Vis dél to atkakliausia konkurencija vyksta tarp tiesioginiy konkurenty, t.y. imoniy, sitilanciy tokj patj
ar panaSy produkta.

J. Jasinskaité (2001: 124-127) remdamasi M. Porter darbais iSskiria tris analizés
lygmenis, kurie nagrinéja tradicines konkurencingumo stadijas:

+  Salies. Salis turinti konkurencinj prana$uma, jeigu verslo aplinka palanki atskiry

tkio segmenty plétrai, o Salies ekonomika gali mobilizuoti iSteklius produktyviam jy panaudojimui;
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e Pramonés Saka ar segmentas turi konkurenciniy privalumy tik tokiais atvejais, jei
yra atitinkama konkurencija, kuri skatina inovacijas; pirkéjai yra reiklesni ir paZangesni nei
konkurentai; tarp jmoniy egzistuoja sinergijos; galimybé kurti nauja versla ir teigiama iSoriné aplinka.

. Imoné turi konkurenciniy privalumy, jei sugeba gaminti ir parduoti konkurencinése
rinkose palankesnémis kainomis panaSius gaminius nei kitos. Ar jei gamina unikalius gaminius, arba
kuria ypatingas savybes esamiems gaminiams- inovacinius gaminius, jy patobulinimus, kuriy negali
gaminti kitos jmoneés.

Pleciantis maZmeninés prekybos jmoniy skaiciui, prekiy gauséjimas, bei su tuo susijes
trumpesnis prekiy gyvavimo ciklas salygoja auksStesnj konkurencijos lygj, kuris kiekvieng jmone vercia
ieSkoti budy jgyti konkurencinj pranaSuma prieS konkurentus. Todél konkurencingumas gali biiti
jvardijamas kaip keliy subjekty tarpusavio santykiai, kuomet veikdami , t.y. parduodami savo preke ar
paslauga, jgauna pranaSumag rinkoje, o buvimas lyderio pozicijoje uZtikrina galimybe diktuoti savo
salygas.

Konkurencingos pasiiilos proporcijy analizé neatsiejama nuo asortimento klasifikacijos.
Autoriai pateikia jvairiy klasifikavimo sitilymy, tac¢iau jie skiriasi teikiama praktine nauda bei
skirstymo poZymiais, todél jmoniy vadovai ar kiti kompetentingi jmoniy darbuotojai nuolatos privalo
ieSkoti naujy ir inovatyviy prekiy pasiiilos paskirstymo kriterijy, kurie leisty prisitaikyti prie rinkoje
vykstanciy pokyciy.

Pagal A. Vencky (1993: 84) asortimentas yra skirstomas i:

*  gamybinj (tai pramonés, Zemés iikio);

e prekybinj (egzistuojantj cirkuliacijos sferoje);

*  vartojimo (vartojimo sferoje esantys produktai).

A. Venckaus naudojamas asortimento skirstymas yra artimas prekiy klasifikavimui, kur
priklausomai nuo paskirties skiriamos vartojimo bei gamybinés paskirties prekeés. Atkreiptinas
démesys, jog kiti autoriai, pavyzdZiui A. Pajuodis (2005: 226) asortimenta klasifikuoja Siek tiek kitaip.
Jis neiSskiria vartojimo prekiy asortimento. Gamintojas, naudodamas tam tikrus Zymenis (raides,
Zodzius, paveikslus, simbolius), siekia iSskirti savo prekes iS konkurenty prekiy ir garantuoti jy
nekintancig ar geresne kokybe. Tai gamintojy firminés prekés. TaCiau V. StidZius (2002: 421) prieSingai
nei A. Venckus (1993: 84) prekiy asortimentg klasifikuoja smulkiau ir papildo jj dar 3 kriterijais (Zr. 3
pav.)
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ASORTIMENTAS

/

Sezoninis ir standartinis Bazés ir mafmeninés Preleybinis ir gamybinis Preky atsargu ir teikianm
prekybos paslaugu

3 pav. Asortimento klasifikacija (sudaryta pagal Siidziy V. (2002: 421), Vencky A. (1993: 84),
Pajuodij A. (2005: 225))

PrieS tai minétos prekiy klasifikacijos tam tikrais aspektais leidZia apibiidinti prekybos
imonés prekiy pasiiilos proporcijas, taciau néra pakankamai konkrecios ir tikslios, kad remiantis jomis
buty galima valdyti pasitilos proporcijas, jas analizuoti, planuoti bei kontroliuoti. Todél siiilytina
pasitla suskirstyti taip, kad atradus jos sudedamasias dalis biity galima kokybiSkai ir kiekybiSkai
iSreiksti ir iSmatuoti.

Daugelio autoriy nuomone prekiy pasiiilos formavimo sprendimai paprastai yra patys
svarbiausi, nes kartu su jais priimami sprendimai, susije su gyliu, ploCiu ir suderinamumu. Prekiy
pasitlos proporcijy plotj sudaro prekiy linijos skaiCius. Kaip teigia A. Pajuodis (2005: 227-228) plotis
yra akcentuojamas kaip jvairios paskirties asortimentas, sudarantis galimybe pirkéjui vieno
apsilankymo metu jsigyti jvairiausiy prekiy, atitinkanc¢iy tuometinius jo poreikius. Todél galima laikyti,
jog pasitlos proporcijy plotis yra prekiy linijy visuma.

Anot R. Gudonavicienés (2012: 647-649) pasiilos proporcijy gylis suteikia pirkéjui
alternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirikimo galimybes. Rekomenduojama j gylj Zitréti
vertikaliu pjaviu.

Prekiy pasitla ir paklausa yra vienas svarbiausiy rinkos ekonominiy veiksniy, kurio déka
vystosi pirkéjy ir klienty tarpusavio santykiai. Sis veiksnys salygoja produkcijos vystymosi masta,
kainy kaita, parodo poreikiy patenkinimo lygj bei daug kity ekonominiy elementy.

Du pagrindiniai veiksniai, lemiantys vartotojo elgsena, kaip pabréZia A. Jakutis, V.
Petraskevicius ir kt. (2005: 50-51), yra Sie: kg vartotojas nori pirkti ir kg jis gali pirkti. Vartotojas,
norédamas pirkti prekes ar paslaugas, privalo turéti piniginiy pajamy, tai yra vartotojo biudZeta.
Paklausa lemia tokie veiksniai kaip: pirkéjo norai ir poreikiai; pakankamas pinigy kiekis tai prekei
isigyti; kaina. Tie patys autoriai akcentuoja, jog krentant kainai, o visoms kitoms salygoms liekant

pastoviomis, paklausa didéja dél Siy prieZasciy:
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» prekiy kainoms sumaZéjus, o pirkéjy pajamoms nekintant, atsiranda daugiau pirkéju.
Kada yra daugiau pirkéjy, net ir visiems iS jy perkant tuos pacius prekiy kiekius, bendra paklausa
rinkoje nekinta;

» kainy maZéjimas gali skatinti jsigyti daugiau perkés vienety, kadangi dél padidéjusio
pirkimo arba dél pakaitaly buvimo pirkéjai vartoja daugiau atpigusiy prekiy vienety, kad neiSleisty
papildomai pirkdami brangesnes prekes.

Apibendrinus galima teigti, jog paklausos pokycius rinkoje jtakoja daug veiksniy: pirkéju
pajamy didéjimas, kuris salygoja auksStesnés kokybeés ir kainos produkty vartojimo suintensyvéjima
arba atvirksciai kai maZéja pajamos, atsisakoma auksStesnés kokybés- brangesniy prekiy; papildanciy

prekiy kainy sumazéjimas- didéja minéty prekiy paklausa; marketingo iSlaidy mazéjimas ir t.t.

2.2 Konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo veiksniai ir strategija

Kiekviena jmoné, siekdama optimaliy veiklos rezultaty, privalo numatyti jvairiausius
veiksnius, kurie lemia konkurencingos pasitilos proporcijy formavima. A. PajuodZio teigimu (2005:
249) prekybos jmoniy veiklos finansiniai rezultatai, pozicija rinkoje priklauso nuo prekiy pasitlos.
Todél anot autoriaus reikalingas glaudus rySys tarp imoneés ir prekiy pasitilos proporcijy formavimo
tiksly, kuriais pagrindiniai yra laikomi:

* pelno tikslai;

* apyvartos tikslai.

PabréZtina, jog tik tinkamos prekiy pasitilos proporcijos skatina pakartotinius pirkimus.
Konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimu turi biiti siekiama iSsiskirti savo prekiy pasiila pries
konkurentus. Priemoniy, kuriy naudojimas iSskiria jmone iS konkurenty yra daug, pavyzdZiui tikslinei
grupei ar pagal vartotojo poreikius adaptuota pasitila; siilomy prekiy unikalumas, nekei¢iamumas;
didesnis pirkimo patogumas kai sudaroma galimybé pirkti daugiau skirtingus poreikius tenkinanciy
prekiy ir t.t.

Imoniy, uZsiimanciy prekyba, pasiiilos politikos sprendimus veikia daugybé jvairiausiy
veiksniy. Anot kai kuriy autoriy, pavyzdZiui A. PajuodZio (2005: 249-251) pasitilos politika veikiancius

veiksnius lemia 4 grupés;

e iSorés;
e vidaus;
* rinkos;

* asortimento rysiy.
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PabréZtina, jog formuojant ar tobulinant prekiy pasiiila daznai esminiu i§ veiksniy yra
vartotojy poreikiai. Todél kiekviena jmoné formuodama prekiy pasitilg turi jvertinti tokius esminius
aspektus kaip vartotojy poreikius, jy suvokiamag nauda iS jmonés prekiy, kiek pirkéjui laiko, pastangy ir
pinigy kainuoja surasti jmonés prekes ir iSsirinkti reikiamg. Kotler, Amstrong, Saunders, Wong (2003:
493) linke pagrindinj démesj skirti artimesnei jmonés aplinkai ir vidaus politikai. Remiantis Siy autoriy
nuomone, galima teigti, jog prekiy pasitilos proporcijy formavimo pokycius jtakoja tokie veiksniai kaip
prekybos Saka, kurioje funkcionuoja jmoné, jmonés dydis, buveinés vieta, kapitalo dydis ir t.t. Kalbant
apie iSorine aplinka (ekonomine, politine ir t.t.) atkreiptinas démesys, jog ji kiekvienai jmonei yra
svarbi, taciau tiesioginés jtakos prekiy pasitilos formavimui visai neturi.

Formuojant konkurencingg prekiy pasiiilg reikia atkreipti démesj j tam tikra prekiy rysj,
paklausos kompleksiSkumg, j tai, kad kai kuriy prekiy vartojamas tarpusavyje susijes, nes
konkurencinéje aplinkoje jmonés nuolat turi siekti prisitaikyti prie besikeiCiancios rinkos, pasikeitimy
pasitloje ir paklausoje. Konkurencingos prekiy pasitilos formavime taip pat svarbus tokie veiksniai
kaip sezoniné pasitila ir paklausa, pirkéjy srauty valdymas, tinkamai iSnaudoti prekybiniai plotai ir t.t.,
nes tai lemia pirkéjy pasirinkima prekiy pirkimui.

Siuolaikinés jmonés stengiasi kuo geriau ir optimaliau patenkinti paklausg nei
konkurentai, nes nuolatos kintancios rinkos salygos nustato biiting konkurencingg prekiy pasitla, kurig
turi sudaryti prekés ar paslaugos, kurios tenkinty pirkéjus. Prekiy pasiiilos formavimas yra sudétingas
procesas, kurio tikslas yra gerinti veiklos rezultatus ir didinti jmonés pelna, todél kiekviena jmoné,
formuodama prekiy pasiiila, turi prisitaikyti prie rinkos paklausos.

Anot R. Gudonavicienés, I. BuCiunienés (2003: 258-271) konkurencingos prekiy pasitilos
formavimas yra sudétingas procesas, kurio tikslas yra gerinti jmonés veiklos rezultatus bei didinti
apyvarta Kad pasiekty §j tiksla, jmoné privalo savo prekiy ar paslaugy pasitilg pritaikyti prie rinkos
paklausos. R. Gudonaviciené, I. Buciuniené (2003: 258-271) laikosi nuomonés, jog sprendimams dél
prekiy pasitlos turi jtakos daug veiksniy:

e jmonés priklausymas prekybos Sakai ;

*  imonés dydis;

*  imonés forma ir risis;

e struktiiriniai jmonés veiksniai (tokie, kurie veikia ilgq laika bei kuriuos vadovas
pasirenka steigdamas jmone ir prie kuriy prisitaiko — jmonés tipas, vieta ir kt.);

Renkantis prekiy pasitllos sudarymo priemones rekomenduojama atsiZvelgti j prekybos,

pramones, rinkos svyravimus, tiekimo salygas ir kitus veiksnius. V. Sudzius (2002: 307-311) yra
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suformaves esminius veiksnius ir salygas, kurios turi jtakos prekiy pasitlos formavime. Atkreiptinas

démesys, jog 4 paveiksle nurodomi veiksniai ne vienodai veikia prekiy pasitilos formavima.

D-ildnﬁesﬁhl_, ; Socialinés- Paklausos
g g i ekonominés pastreiskimo
centtl'u, Jtaka aptarnanjamo pobiidis bei kitos
(nevictiné rajono salygos jos savybés bei
paklausa) R
SALYGOS IR VEIKSNIAI
ITAKOJANTYS PASIULOS
FORMAVIMA
Prekybos ir Rinkos

paslaugas teikianéiy | konjunktira,
Transportavimo imoniu vieta, tankis| | reikalavimai
salygos prekiavimo forma, | | racionalaus
specializacija, vartojmo
pf!!'.l':'}bﬂ'ﬂi p]q.tag apimﬁ:ns, sudéciai

4 pav. Veiksniai ir salygos, jtakojantys pasiiilos formavima (adaptuota pagal Sudziy V. (2002:
307-311))

Formuojant konkurencinga prekiy pasiiila pagrindiniu kriterijumi laikoma prekybos
vietos dydis, kuris nulemia kiekvieno skyriaus plotg bei iSdéstyma, skirta prekéms ar jy linijoms. Tuo
atveju, kai jmoné specializuota, ji siekia gilaus prekiy asortimento. Jei jmoné nori stiprinti diskonto
parduotuves jvaizdj, tuo atveju aktualus yra nebrangiy prekiy ir jy linijy skaiCius. Jei parduotuvés
tikslas yra plataus prekiy pasirinkimo jvaizdZio kiirimas, prekiy asortimente turi vyrauti garsiy jmoniy
prekes.

Formuojant konkurencingg prekiy pasitila klientas taip pat turi jtakos. Akcentuotina, jog
reikia atlikti potencialiy klienty ir konkurenty tyrimus, kurie padeda nuspresti ar yra biitina atlikti tam
tikrus pakeitimus, pavyzdZiui vieno ar kito skyriaus padidinimas, kai kuriy skyriy prekiy asortimento
plétra, kainy politikos klausimo iSkélimas.

]

remiantis gautais rezultatais apie konkurentus, ju prekes, nustatomi pagrindiniai prekiy asortimento
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parinkimo kriterijai. Konkurencingos prekiy pasiiilos formavimui taip pat jtakos turi ir prekiy kainos.
Formuojant konkurencinga prekiy pasiiila, prekiy kaina yra vienas svarbiausiy elementy, nes ji
psichologiskai paveikia ir sugrupuoja pirkéjus j tam tikras grupes. Ta pati kaina vieno pirkéjo gali biti
vertinama labai teigiamai, kitam ji bus Zemos kokybés sinonimu. Taigi, pasitlos keitimas leidZia geriau
tenkinti pirkéjy poreikius ir jgyti pranaSumo prie$ konkurentus.

Daugelis autoriy, pasitilos valdymo strategijas jvardina skirtingai. Kai kurie nurodo
detalius strategijy pavadinimus. TaCiau galima teigti, kad skirtingas prekiy pasiilos formavimo
strategijy traktavimas neturi reikSmés priimant tam tikrus su prekiy pasitlos kaita susijusius
sprendimus.

ISsamiau nagrinéjant konkurencingos pasiiilos forma, pastebétina, jog yra skiriama trys

veiksmy alternatyvos- strategijos. (Zr. 5 pav.)

KONKURENCINGOS
PASIULOS FORMAVIMO
VEIKSMU ALTERNETYVOS

v { Vi

Konsolidavimas- prek
pasiilos proporciju
pertvarkymas

Kontrakeija- preki pasiilos Ekspensija- preki pasiilos
proporciju apribojimas proporciju plétimas

5 pav. Konkurencingos pasiiilos formavimo veiksmy alternatyvos (sudaryta pagal Barth K.

(1999: 554-556), Hansen U. 1995:453-455))

Kontrakcija. Mokslinéje literatiiroje sutinkama kaip eliminavimo sgqvoka. Si strategija
yra pagrista kai kuriy prekiy pasitilos elementy eliminavimu, nekeiciant jy naujais prekiy asortimento
elementais. Be to, kaip teigia A. Pajuodis (2005: 244) tai gali biti siejama su prekiy pasiiilos plocio,
gylio ir ilgio mazZinimu. Si strategija naudojama tuo atveju, jeigu prekiy pasitloje atsisakoma vieno ar
keliy prekiy pavadinimy. Pagrindine prieZastimi dél kurios jmonei tenka atsisakyti tam tikry prekiy
galima jvardinti prekiy nenaudingumg. DaZniausiai yra atsisakoma nuostolingy prekiy, kurios pasizymi
netinkama reklama, netinkamu jpakavimu, netinkamos pardavimo vietos pasirinkimu ir pan.

Ekspansija. Si strategija apima tiek asortimento plocio, tiek gylio padidinimg bet
kuriame asortimento piramidés lygmenyje. Prekiy pasiiilos valdymo strategija susijusi su dviem

veiksmy alternatyvom:
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* diversifikacija - prekiy grupiy didinimas;

* diferenciacija - prekiy grupiy lygmenyje prekiy pavadinimy didinimas.

Diversifikacijos atveju pirkéjams suteikiama Kkitokios paskirties prekiy jsigijimo
galimybés, nes asortimento plotis iSpleCiamas. DaZniausiai siekiama su esamu asortimentu iSlaikyti
pakartotinius rySius, todél j asortimentg jtraukiama naujy prekiy grupiy. Diversifikacijos strategijos
ypac tikslingos tada, kada padeda geriau panaudoti turimus pajégumus ir atitinka paklausos sgsajas.
Taciau K. Barth pastebi (1999: 169), jog asortimento ekspansija dél riboty prekybos ploty ir didesnio
apyvartiniy léSy poreikio daznai gali biiti naudojama tik ribotai .

Konsolidavimas. Galima teigti, kad kiekviena jmoné nuolatos vykdo asortimento
pertvarkyma. Strategija pasireiSkia visos prekiy pasiiilos struktiiros pertvarkymu nekeiciant (kaip ir
kontrakcijos ar ekspansijos atveju) prekiy pasitilos apimties. A. PajuodZio (2005: 245-246) teigimu
prekiy pasiila yra pertvarkoma esamus prekiy pasitilos elementus keiCiant naujais. Sakoma, kad
asortimentas atnaujinamas variacijos metodu, nes pertvarkant prekiy pasiiila, skirtingai nei jq plétojant,
iki tol buvusios prekés neislieka. Konsolidavimas pagal aplinkybes gali apimti prekiy pasiiilos plotj ar
(ir) gyli.

Remiantis kai kuriy autoriy teiginiais, galima daryti iSvada, jog vykdant prekiy pasiiilos
pertvarka vertéty atkreipti démes;j j atskiry prekiy gyvavimo ciklo rinkoje stadija. J. Albrechtas (2006:)
iSskiria pagrindines asortimento pertvarkymo prieZastis, i§ kuriy verta paminéti papildomas sanaudas,
susidariusias dél prekiy sandéliavimo ir pardavimo sutrikimy.

R. Valey (2006: 118-119) iSskiria ir jvardija tris pagrindines ir tris specialias prekiy
pasitlos strategijas (zr. 3 lent.)
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3lentelé. Prekiy pasitllos strategijos (sudaryta pagal Varley R. (2006: 118-119))

Pagrindinés

Plati ir negili, pvz. prekybos centrai

—

Asortimento gylis

L

Kategorijy skaitius

Siaura ir negili, pvz. patogios parduotuvés

Asortimento gylis 1

Kategorijy skaicius

Plati ir negili su padidintu gyliu keletoje pagrindiniy

kategorijy, pvz. Marks & Spenceris

Asortimento gylis

Kategorijy skaicius

Specialios

»Kvadratas“ platus ir gilus produkty asortimentas.

Dideliame skaiciuje kategoriju asortimentas gilus. Pvz.

Asortimento gylis

didieji prekybos centrai, ,,lkea“ B & Q

Kategorijy skaiéius

Gilus produkty asortimentas kai kuriose kategorijose

su ribotu skaic¢iumi produkty susijusiose kategorijose

Asortimento gylis

Kategorijy skaidius

Siauras ir gilus asortimentas: specializuotos

parduotuveés, kategorijy specialistai.

Asortimento gylis

Kategornjy skaiéius

Kiti autoriai, B. Berman, J. Evans (2009: 239-248 ) pritaria R. Varlei, taCiau susiaurina ir

iSskiria keturias prekiy pasitilos strategijas, pateikia jas, ju privalumus ir traikumus (Zr. 4 lent.)
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4 lentelé. Prekiy pasiiilos strategijos (sudaryta pagal Berman B., Evans J., (2009: 239-248))

Privalumai

Trikumai

Platus ir gilus (daug prekiy kategoriju ir didelis produkty skaicius kiekvienoje)

Plati rinka;

Didelis daikty pasirinkimas;
Didelis klienty srautas;
Vartotojy lojalumas;

Vieno sustojimo apsipirkimas;

Néra nusivylusiy klienty .

Didelés investicijos inventoriui;
Bendras jvaizdis;
Daug produkty su maZa apyvarta;

Buvimas pasenusiy prekiy, kurias reikia parduot.

Platus ir siauras (daug prekiy kategorijy ir nedidelis produkty skaicius kiekvienoje)

Plati rinka;

Didelis pasirinkimas kategorijose;
Démesys pirkéjy patogumui;
Maziau kainuoja nei platus ir gilus;

Vieno sustojimo apsipirkimas.

Mazas pasirinkimas kategorijose;
Yra nusivylusiy klienty;

Silpnas jvaizdis;

Daug produkty su maZa apyvarta;

Mazesnis pirkéjy lojalumas.

Siauras ir gilus (keletas produkty kategorijy ir didelis produkty pasirinkimas jose)

Specialisty jvaizdis;

Specializuotas personalas;

Geras pasirinkimas tam tikrose kategorijose;
Vartotoju lojalumas;

Néra nusivylusiy klienty ;

Maziau kainuoja nei platus ir gilus .

Per didelis démesys vienai kategorijai;

Néra galimybeés vieno sustojimo apsipirkimui;
Jautresnis madai, gyvavimo ciklui;

Reikalauja didesniy pajégu, kad padidinti prekybos
plota;

Mazas ar nemaiSoma prekyba.

Siauras ir negilus (keletas produkty kategorijy su nedideliy prekiy skaiciumi kiekvienoje)

Siekiama patogumo klientams;

Pigiausia didelé produkty apyvarta.

Mazas plotis ir gylis;

Néra galimybeés vieno sustojimo apsipirkimui;
Yra nusivylusiy klienty;

Silpnas jvaizdis;

Ribotas vartotojy lojalumas;

Mazas prekybos plotas;

Mazas ar nemaiSoma prekyba.

Apibendrinant galima teigti, jog konkurencingos prekiy pasitlos formavimo strategijos

stipriai jtakoja jmonés veikla, todél kiekviena jmoné siekdama keliamy tiksly turi Zinoti ir jvertinti kada

ir kokiomis sglygomis tas strategijas taikyti.
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2.3 Konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo modeliai

Dauguma mazZzmeninés prekybos jmoniy prekiy ar paslaugy pasitilos proporcijas formuoja
remdamiesi Siam procesui priskiriamais tikslais, pardavimo pajégumais ir, Zinoma, pirkéjy poreikiais.
Konkurencingos pasiiilos formavimas laikytinas procesu, kuris turi etapus ir kuriuos biitina jgyvendinti,
siekiant pateikti konkurencinga prekiy pasiiila. Beto, tai nepertraukiamail vykstantis procesas visy pirma
todél, kad nuolat kinta prekiy pasitila (kiekybiniu, struktaros bei kokybiniu atzvilgiais), o antra, kad
visas prekiy cirkuliacijos procesas vyksta taip pat nepertraukiamai.

R. GudonaviCiené (2012: 648), remdamasi jvairiy autoriy darbais teigia, jog asortimento
formavimo procesas susideda i$ pagrindiniy veiksmy — analizés, planavimo, kontrolés. Tai pasireiskia
visomis formomis - redlizuojant, gaunant prekes bel kaupiant jy atsargas. Autoré skiria keturis
pagrindinius asortimento formavimo etapus (Zr. 6 pav.)

Pasiilos propreiju pobad#o
parinkimas

Pasiiilos propreiju sudéties
sprendimai

Pasiilos proporciju plodio
ir gylio sprendimai

Pasiiilos proporciju kontrolé

Sy

6 pav. Prekybos jmonés asortimento formavimo etapai (sudaryta pagal Gudonaviciene R. (2012:
648))

Atkreiptinas démesys, jog pasiiilos pobiidZio parinkimas yra vienintelis etapas, kuris
vykdomas tik vieng karta- jmoneés steigimo momentu nusprendZiant kuo bus prekiaujama. Pasiiilos
proporcijy plocio ir gylio nustatymo etape suformuojamos prekiy uzsakymuy, realizacijos, atsargy
apimties ir t.t. gairés. Paciu svarbiausiu yra laikomas kontrolés etapas, nes jis reiSkia, jog visi etapai
pradedami iS naujo. Kiti autoriai proporcijy formavimo modelj yra linke orientuoti i jo optimizavimo
aspektus. Kiti, kaip teigia R. Gudonaviciené (2012: 649), pateikia labiau detalizuotg, iSsamesnj pasitilos

proporcijy formavimo procesa. Sio modelio pradZios etape yra renkama informacija, vélesniu etapu
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atliekamas kiekybinis ir kokybinis informacijos apdorojimas, prekiy paskirstymo prognozavimas bei
trumpojo laikotarpio pardavimo prognozés.
Remiantis anksCiau aptartais modeliais, ir asortimento formavimo metodais, 6 paveikse

patei kiamas konceptual us mazmeninés prekybos asortimento formavimo modelis.

Prelay pasiiilos proporcij politikos tikslai

Y

Prekm pastiilos proporciu sudéties pagrindimas

U Y

Konkurenty prekiu pasiilos vertinimas Vartotojuy poreikiy tyrimas

O

Prekin pasiiilos propercyas salygojancin veiksniu jvertinimas

v

Prelkiu pasifilos properciju struktiiros ir Kasifikavimo sprendimai

Y

Prekau pasiiilos proporcijy sudarymas

G

Prelau pasiiilos proporciju kontrolé ir optimizavimas

7 pav. Konceptualus maZmeninés prekybos konkurencingos prekiy pasitilos formavimo modelis
(sudaryta pagal Gudonaviciene R. , (2012: 649))

Kaip matyti iS5 paveikslo, konkurencingos prekiy pasiilos formavimas apima ir
optimizavima. Sis modelis gali bati taikomas ir prekiy pasiGlos formavimui pritaikant atitinkamg
programine jrangg. Tokiu atveju tai yra daugiau prekiy pasitlos efektyvumo analizé, kuri padeda
priimti programos sugeneruotus sprendimus dél atitinkamy prekiy grupiy iSlalkymo asortimento
struktaroje ar jy pasalinimo.

Taigi, kaip matyti iS konceptualaus konkurencingo prekiy pasialos formavimo modelio,
kaip ir bet koks planavimo ar klrimo procesas visy pirma prekiy pasitlos formavimas prasideda nuo
jam iSkeliamy tiksly. Anot A. Pgjuodzio (2005: 247) konkurencingos prekiy pasitilos politikos tikslai
turi iSplaukti i$ bendry jmoneés tiksly. Dazniausiai keliami konkreCiy pajamy iS prekybinio antkainio

tikslai, kurie tiesogiai sigjasi su pelningumu ir apyvartos didinimu. Sis procesas apima pirminiy bei
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antriniy duomeny rinkimg ir analize, todél pirmiausia butina atlikti prekybos jmonés tikslinio segmento
ir konkurenty tyrimus, kurie padéty nustatyti pirkejy poreikius bel jvertinti artimiausiy konkurenty
veiksmus. Sitlytina konkurenty prekiy pasitlos tyrimo rezultatus apjungti su pirkéjy poreikiy tyrimo
metu gautais rezultatais ir jais remiantis priimti bendrg sprendimg, kuris buty prekybos jmonés
konkurencingos prekiy pasitlos suformavimo pagrindas.

Kiekviena prekybos jmoné taip pat privalo jvertinti veiksnius, daranCius jtakg
konkurencingos prekiy pasitlos formavimui, prekiy pasitlos klasifikavimo kriterijus ir sudaryti savo
prekiy klasifikacija, priimti su prekiy pasitilos strukttra susijusius sprendimus.

Remiantis jvairiy autoriy nuomone bel jy pateikiamais modeliais, buvo sudarytas

konkurencingos pasitlos proporcijy formavimo modelis (Zr. 8 pav.)

Imonés pasitlos strategijos formavimas

U

Tikshnio segmento r konlurentu tvrimas

U

Pasiilos proporciju salygojaném vetksnm
identifikacija

Pasiilos pobTidfio parinkimas

L L

Pasiflos proporciju sudéties Kasifikavimo
sprendimai

L L

Pasiilos proporciju formavimas

U

Pasiilos proporciju pardavimu analizé

U

Konkurentu pasmilos proporciju anahizé

Pasiiilos proporcijy sudéties sprendimai

8 pav. Konkurencingos pasitilos propor cijy formavimo modelis

Kaip matyti iS 8 paveikslo pasitilos proporcijy modelio procesas vykdomas keliais etapais.
Pirmuoju planavimo etapu suformuluojama pasitlos strategija bel iskeliami tikslai, kuriems pasiekti
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reikia atlikti rinkos tyrimus bei konkurenty analize. Sekanciu etapu pasirenkama pasitilos pobadis,
kuriam nustatoma klasifikacijos sprendimai. Toliau butina detali jy analizé, reikia atlikti konkurenty
pasitlos tyrimai. Gauty rezultaty pagalba optimizuojama pasitlos strukttra. Paskutiniuoju kontrolés
etapu vis Sie etapal yraapjungiami ir vykdomi nepertraukiamai.

Apibendrinant galima teigti, jog konkurencingos prekiy pasitlos formavimas maZzmeninés
prekybos jmoneéje yra nenutrtikstamas procesas, nes vartotojy paklausa nuolat kinta, néra statiSka. Todel
norint prekybos prekiy asortimentg padaryti efektyvy, jj reikia pastoviai kontroliuoti. Konkurencingos

prekiy pasiulos proporcijy efektyvumo analizé sudaro prielai das esamos prekiy pasitilos optimizavimui.

2.4 Konkurencingos pasitilos proporcijy formavimo metodai

Pasiiilos formavimas kiekvienoje jmonéje yra kintamas procesas, todél nerekomenduojama
jos sudaryti ilgesniam laikotarpiui, nes pirkéjy poreikiai, rinkos konjunktira, esant paklausos
svyravimams kinta. [monés privalo buti pasiruoSusios ir prisitaikyti prie disponuojamos prekiy
pasiilos.

Konkurencingos pasitlos formavimui vien tik vadovo intuicijos neuztenka. Kai kurie
autorial pazymi, kad asortimento formavimas turéty buti pagrjstasir analitiniais metodais. Akademinéje
literatroje autoriai (Aydin, Hausman (2002: 335); Chong, Ho, Tang (2001: 194); Kok, Fisher (2004:
1118-1120); ir kt.) patelkia daugybe asortimento planavimo ir formavimo metody. PavyzdZiui,
formavime sitlo taikyti pirkimo daznio— kiekio metodus, kuriuos klasifikuoja j tiekimo intervaly,
prekiy kategorijy ir pirkimo elgsenos metodus.

A. G. Kok, M. L. Fisher, R.Vaidyanathan (2006: 1119) iSskiria konkurencingos pasiiilos
lygmeny formavimo, vietos lentynose jvertinimo, atsargy valdymo, daugianarés pasiiilos sudarymo,
paklausos jvertinimo, lokaliy veiksniy jvertinimo ir vartotojy elgsena gristi metodus. M. L. Fisher, R.
Vaidyanathan (2009: 362) dar prideda ir prekiy pelningumu grjstus bei konkurencingos pasiiilos
optimizavimo modelius. Atkreiptinas démesys, kad konkurencingos pasitilos formavimo metody
pasirinkimas, kaip teigia dauguma autoriy, labai priklauso nuo situacijos maZmeninés prekybos
imonéje, nuo jos politikos, taip pat, kad dauguma metody susije su paklausos, pirkéjy poreikiy
vertinimu, maZzmeninés prekybos jmonés politika.

Pastebétina, jog konkurencingos pasitlos metodai tarpusavyje skiriasi, todél tiek vieni,
tiek Kkiti turi ir trakumy ir privalumy. PavyzdZiui Ph. Koetler (2003: 490) teigimu pasitlos valdymas
turi vykti dviem etapais. Pirma etapa autorius jvardina kaip prekiy linijos analize, kuomet vyksta

pastovus informacijos rinkimas apie pardavimy apimtis ir pelng pagal atskirg prekés vieneta, atskiry
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prekés vienety pardavimy dalies nustatymgq ir prekés linijos pelng. Autorius pastebi, jog jei keletui
prekés vienety tenka aukSta pardavimy apimties dalis, vadinasi prekés linija yra paZeidZiama. Butent
todél Siame etape yra nustatoma ir prekeés linijos konkurencingumas. Antruoju etapu yra priimami
sprendimai dél prekiy linijos ilgio, korekcijy ar stiprinimo. Analiziy iSvady pagrindu yra priimamas
sprendimas apie prekiy linijos ilgj. PaZymeétina, jog tinkamo ilgio rodiklis yra bendras jmonés pelnas.

Literatiiroje sutinkama ir prieSinga nuomoné Ph. Koetler teiginiams t.y. prekiy pasitila
galima formuoti Zitirint | jmonés ekonominius tikslus maksimalaus pelno kriterijaus pagrindu, didinant
pardavimy apimtis. ISskirtinos dvi prekiy jvertinimo kryptys- kiekinis jvertinimas ir vidinés aplinkos
pagrindy vertinimas. Kiekinio jvertinimo metu jvertinama absoliuti ir sglyginé prekiy ir prekiy pasitilos
reikSmé bendroje tiekimo apimtyje, taip pat kartu parodoma nuokrypiai nuo planuojamy dydziy ir
praéjusiy laikotarpiy rodikliy. Prekés apyvartos skatinimas yra pagrindinis kriterijus, jvertinantis
prekybinés jmonés darba, tai salygoja prekés buvimo laiko sutrumpinima apyvartoje. Sios koncepcijos
privalumas yra tai, kad jos pagrindu jmanoma patikrinti prekiy pasiiilos struktiira, taCiau skiriant
démesj vidinés aplinkos elementams, beveik néra skiriama démesio iSorinés aplinkos veiksniams.

Imoniy, uzZsiimanciy prekyba, veiklos rezultatai priklauso nuo daug veiksniy ir veiklos
organizavimo ypatybiy. Parduodant skirtingas prekés néra jmanoma gauti tokj patj pelna, nes ne visada
paklausiausia preké duoda didZiausiaq pelno dalj, todél siekiant konkurencingai formuoti prekiy pasitila
biitina atlikti parduodamy prekiy pasiiilos analize, kurios rezultatai padeda jmonei imtis atitinkamy
sprendimy dél konkurencingos prekiy pasitilos formavimo.

Prekiy pasiiilos proporcijy analizé ,anot V. Pranulio ir kt. (2000: 158-166), gali biti
vykdoma dviem metodais, panaudojant asortimento pardavimo pajamy ir pelningumo analize. Si
analizé atspindi, kokig prekiy pardavimo pagjamy dalj teikia kiekviena individuai preké. Analizé
atliekama remiantis koncentracijos (Lorenco) kreive arba lenteliy pagalba.

A. Pajuodis (2005: 254) laikos kitokios nuomones nel anksCiau minéti autoriai ir pateikia
kitokius prekiy analizés metodus iSskirdamas tokias pagrindines kryptis:

* prekiy apyvarta. (Ji apima visas jmonés prekiy apyvartas. atskiry jos struktdriniy
padaliniy, atskiry prekiy pasitlos proporcijy daliy ir visos jmonés mastu, ir jmonés padaliniuose);

* prekybinj antkainj. (Prekybinio antkainio panaudojimas visos prekiy pasitlos
proporcijy ar jos daliy vertinimui lyginant su prekés apyvarta yra pranaSesnis, kadangi Cia yra
jvertinama prekiy jsigijimo iSlaidos. Todél galima susidaryti tam tikrg vaizdg apie prekiy pasitlos
proporcijy daliy pelninguma, bei daryti atitinkamas iSvadas dél prekiy pasitilos struktiros pokyciy);
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« ABC andize. (Sis metodas remiasi atskiry prekiy grupiy suskirstymu pagal jy indélj j
vig pardavimy apyvarta. Atkreiptinas, jog naudojant § metodg negalima pamatyti atskiry prekiy
Kasgy. Kabant apie antkainj, aktualu paminéti, kad tai yra skirtumas tarp prekés pirkimo ir jos
pardavimo kainos. Paprastai Sisrodiklisyraisreikstas procentais lyginant su pirkimo kaina);

» prekiy atsargy apyvartuma- jis traktuojamas kaip jmones prekiy atsargy pasikeitimas,
jy atsinaujinimas. (Sis metodas apibldinamas dviem rodikliais: atsargy apyvartumo greiéiu ir atsargy
apyvartumo trukme. Sie rodikliai gali bti apskai¢iuojami tiek visoms prekiy pasidilos proporcijoms,
tiek atskiromsjos dalims, tiek vertés, tiek kiekine iSraiska);

* bendrgjj naudinguma. (Rodiklis atskleidZzia koks yra | prekiy atsargas investuoto
kapitalo bendrasis pelningumas. Atkreiptinas démesys, jog Sis rodiklis neparodo tikrojo prekiy pasitlos
proporcijy efektyvumo, t. y. pelno, kuris buvo gautas iS prekiy realizacijos).

» padengimo indélj. (Metodas, kurisisreiskia prekés pelninguma, taCiau atspindi ne visas
iSlaidas, o tik kintamas, nes jas lengviausia apskai€iuoti);

+ dvimate portfelio analize. (Sio metodo tikslas yra iSsiaiskinti atskiry gaminiy grupiy
plétros kryptis, atsizvelgiant | geriausias jmonesistekliy naudojimo galimybes).

Apibendrinant galima teigti, jog prekiy pasitlos proporcijy formavimas pasireiskia
nuolatiniu sprendimy parengimo, jy priemimo ir jgyvendinimo procesu. Prekiy pasiulos metody
tyrimas, analizavimas leidzia iSryskinti tam tikrus pranasumus ir trokumus tarp jy. Butent todél
kiekvienajmoné privalo numatyti kokius veiksmus ji atliks valdant prekiy pasitlos proporcijas, taip pat
Zinoti ir jvertinti kiekvieno vieneto teikiamg naudg bendram rezultatui. Tokios analizés nauda jmonei
pasireiskia ir tuo, jog issiaiskinus pasitilos proporcijy ekonominj naudingumg yra imamas veiksmy
taisyti situacijai: prekés atnaujinamos, susiaurinamos, ispleCiamos ir t.t., siekiant i8likti konkurencingai

ir tenkinti vartotojy poreikius.
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3. KONKURENCINGOS PASIULOS PROPORCIJU FORMAVIMO TYRIMO
METODOLOGIJA

Siekiant atlikti tyrima vykdyta eksperting apklausa. Sio metodo esmé ta, jog jis leidZia
racionaliai organizuoti eksperty atliekamg problemos su kiekybiniu nuomoniy jvertinimu ir jy rezultaty
apdorojimu analize.

Apibendrinta eksperty grupés nuomoné imama kaip problemos sprendinys arba
sprendimo rezultatas. Jei reikia priimti sprendimg eksperty vertinimy pagrindu, bltina jvertinti eksperty
nuomoniy suderinamumo laipsnj. Labai svarbu nustatyti eksperty nuomoniy suderinamumg, taikant
daugiakriterinius vertinimy metodus .

Eksperty parinkimo principai ir atsakymy patikimumas remiasi tokiais kompetentingumo
rodikliais kaip:

Pareigos jmonéje;
Darbo staZas;
ISsilavinimo laipsnis.

Ekspertiné apklausa atlikta specialiai sudarytos anketos pagalba. Anketa sudaryta
remiantis M. E Porter ,, penkiy konkurenciniy jégy modeliu“. Remiantis jais buvo sudaryta galimybé
identifikuoti UAB ,Bikuvos® prekyba esamos pasitilos proporcijy konkurencingumg bei numatyti
stiprinimo galimybes.

Anketa vykdyta dvejais etapais: pirmiausia buvo pateikiami keturi uzdari klausimai apie j
anketg atsakinéjanCius ekspertus ir atstovaujamg jmone, taip pat klausima apie eksperto sgsgas su
tiriama jmone, jo pareigas, iSsilavinima, darbo staZa. (2 priedas)

Apklausos klausimynas buvo pagristas atliktos kokybinés analizés pagrindiniy
identifikuoty veiksniy sgradu, kaip manoma turinCiu daugiausiai jtakos prekiy pasitlos proporcijy
konkurencingumui. Anketg sudaro:

1 uZduotis. Konkurencingos pasitl os aplinkos veiksniy jvertinimas:

» |vertinkite UAB ,Bikuvos‘ prekyba prekybos centry konkurencingumg rinkoje. Jg
sudaro 6 skilties klausimai.

» |vertinkite alternatyvy pasirinkimo gréesme. Ja sudaro 2 skilties klausmai.

» |vertinkite klienty derybine galig. Jg sudaro 3 skilties klausimai.

» |vertinkite tiekéjy derybine galig. Jg sudaro 4 skilties klausmai.
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o |vertinkite naujy konkurenty pasirodymo rinkoje grésme. Jg sudaro 4 skilties
klausimai.

Anketoje buvo pateikti uzdaro tipo klausimai, kurie padéjo issiaiskinti konkurencingumo
veiksnius, pateikiant rangavimo sistemg pagal poZymius:. labal silpnai, silpnai, vidutinisSkai, stipriai ir
labai stipriai.

2. uzduotis. Konkurencingos pasitlos proporcijy jvertinimas:

e |vertinkite UAB , Bikuvos‘ prekyba prekiy pasitlos ir paklausos pokycius prekybos
centruose. Jg sudaro 3 skilties klausimai.

» |vertinkite prekiy pasitilos kainodarg UAB , Bikuvos® prekyba prekybos centruose. Jg
sudaro 2 skilties klausimai.

» |vertinkite prekiy pasitilos formavimg UAB ,Bikuvos® prekyba prekybos centruose.
Jg sudaro 3 skilties klausimai.

Buvo pateikti uzdari klausmai apie UAB ,Bikuvos® prekyba konkurencingos pasitlos
proporcijas. Pateikti klausmai buvo su nurodytais atsakymy variantais. ISvardinti tokio vertinimo
kriterijai: labai silpnai, silpnai, vidutiniskai, stipriai ir laba stipriai. Kuo stipriau buvo jvertintas
veiksnys, tuo aukStesne pozicijg jis uzemé UAB ,Bikuvos' prekyba pasilos proporcijy
konkurencingumui.

Tyrimo eiga. Siekiant jvertinti konkurencingos pasitlos proporcijy formavimg lemiancius
veiksnius 2015 m. rugsejo menesj buvo atlikta eksperty apklausa. Ekspertinis tyrimas atliktas laikantis
socialiniy tyrimy etikos reikalavimy:

* Respondentai atrinkti taip, kad pakakty kompetencijos atsakyti | pateiktus klausimus;

*  Respondentams sutikus dalyvauti apklausoje;

» Tyréjasneturi jtakos respondentams (Kardelis, 2005: 106)

Tyrimo imtis sudaryta vadovaujantis kriterine atranka. Ekspertais parinkti UAB
»Bikuvos® prekyba darbuotojai, didmeniniai klientai, jmonés tiekéjal ir kiti speciaistai, atitinkantys
reikalavimus. Tyrime sutiko dalyvauti 22 mazmeninés prekybos jmoniy atstovy. Siekiant 95 %
atsakymy patikimumo, reikia apklausti 20 eksperty (Zr. 9 pav.)
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9 pav. Eksperty vertinimy standartinio nuokrypio priklausomybé nuo eksperty skai€iaus
(adaptuota pagal Rudzikiene (2011: 22)

Tyrimo metu gauti rezultatai atspindi bendrg eksperty nuomone apie UAB , Bikuvos®
prekyba prekybos centry konkurencingos pasitilos proporcijy formavima, taip pat leidzZia jvertinti
esamg konkurencine padeéti, turimg prekiy pasitlg bei numatyti, kaip padidinti jmonés prekybos centry

konkurencingos pasitlos proporcijas.
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4 UAB ,,BIKUVOS“ PREKYBA KONKURENCINGOS PASIULOS FORMAVIMO ANALIZE
IR DISKUSIJA

4.1 UAB “Bikuvos“ prekyba konkurenciné aplinka

UAB “Bikuvos“ prekyba savo veikla pradéjo 1992 metais. Sios jmonés veikla apima
mazZzmenine prekyba statybinémis medZiagomis, apdailos prekémis, buitine technika ir aparatiira,
elektros prekémis, buities prekémis, baldais, santechnika. Bendrovés veiklos tikslai pagal jmonés
jstatus yra mediniy ir metalo dirbiniy gamyba, statybos darby vykdymas, didmeniné ir maZmenineé
prekyba baldais ir kitomis prekémis bei transporto veiklos, susijusios su kroviniy pervezimu vykdymas,
kitos veiklos, nurodytos jstatuose vykdymas.

UAB “Bikuvos“ prekyba maZmeninés prekybos tinklo kiirimga pradéjo prekiaudama
baldais, kilimais. Prekyba sékmingai vysteési, todél laiku bégant jmoné plété prekiy asortimenta, pradéjo
prekiauti buitine technika, aparatiira, namy apyvokos prekémis. Véliau jmonés asortimentg palaipsniui
papildé — statybinés medZiagos, apdailos prekés, santechnika, elektros prekés, sodo — darZo prekes.

Imoneés strategija yra uZimti tvirtas pozicijas savo regione ir pirmauti statybiniy ir apdailos
medZiagy prekybos sektoriuje. Bendroveé didelj démesj skiria prekiy asortimento formavimui, pirkéjy
aptarnavimo gerinimui. PabréZtina, jog bendrové taiko lankscig nuolaidy ir atsiskaitymo sistema, kas
leidZia bendrovei iSsiskirti i$ ta pacia veikla uZsiimanciy jmoniy ir pirmauti. Todél jmoné nuolat stebi ir
analizuoja prekybos tinklo plétros galimybes, stebi padétj nekilnojamojo turto srityje, konkurenty
veiksmus ir susiklosCius palankiomis ekonominémis sglygomis planuoja pléstis. Artimiausiu metu
plétra numatoma j didZiuosius Lietuvos miestus: Kaung, Siaulius, Klaipéda.

Siandien UAB ,,Bikuvos“ prekyba jungia jai priklausanciy 17 prekybos centry. Bendrovés
bendras prekybinis plotas siekia apie 35 000 kv. m. Bendrové turi apie 800 tiekéjy. Bendrové yra Siy
prekiy Zenkly oficiali atstové: Kolo, IDO, Norgips, Velux, Fluger, Monier, Paroc, Isover, Knauf ir t.t.

UAB ,,Bikuvos“ prekyba turi dvi dukterines jmones, kuriy veiklos pobudj padiktavo
bendrovés veikoje iSrySkéjusios verslo kryptys, kurios buvo atskirtos ir jkurtos Sios bendroveés, kurios
tas veiklas vysto placiau: UAB ,,TOP Real”“ nekilnojamojo turto agenttra ir UAB ,Tservice“, kuri
uzsiima statybiniy technikos ir jrengimy nuoma.

Kaip jau buvo minéta prieS tai, UAB “Bikuvos® prekyba uzima didZiaja dalj statybiniy,
apdailos medZiagy rinkos penkiolikoje Lietuvos miesty. Pagrindiniai jmonés pirkéjai yra Siy rajony
gyventojai: Utenos, Ukmergeés, Jonavos, Kédainiy, Anyksciy, BirZy, Kupiskio, PanevéZio, Rokiskio,

Kursény, Visagino ir Marijampolés miesto, nes juose yra jmonés prekybos centrai. Apsipirkti j tinklo
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parduotuves atvyksta pirkéjai ir i§ kaimyniniy rajony: Moléty, Zarasy, Ignalinos, Pakruojo, Pasvalio,
Kauno, KaiSiadoriy.

Siuo metu Lietuvoje uzregistruota daugiau nei 6000 jmoniy prekiaujanciy statybinémis
medZiagomis, ir daugiau nei 2000 — buities prekémis.

Vienas svarbiausiy mikroaplinkos veiksniy yra konkurentai, priveriantys jmones
tarpusavyje konkuruoti pasitelkiant jvairius strateginius veiksnius. kaing; kokybe; paslaugy jvairove,
skatinimo programas ir t.t. UAB , Bikuvos® prekyba pagrindiniai konkurentai yra UAB ,, Senuky
prekybos centras’ ir UAB ,Moki-vezi“. 8 lenteléje pateikiama informacija apie esamus jmones
konkurentus.

Prekybos centrai yra suskirstyti j specializuotus skyrius:

Statybiniy medZiagy skyrius;
Apdailos medziagy skyrius;

Sodo- darZo skyrius;

Dazy skyrius;

Elektros instaliacijos prekiy skyrius;
Santechnikos skyrius;

Tvirtinimo detaliy skyrius

[rankiy skyrius;
Zemiau pateikiamoje lenteléje atsispindi UAB ,,Bikuvos“ prekyba pardavimy poky¢iai per

paskutiniuosius keturis metus.

5lentelé. UAB , Bikuvos* prekyba pardavimai pagal metus

Metai Suma eurais be PVM Eurais su PVM
2010 18998992,23 22988780,98
2011 19767787,74 23915377,09
2012 20860619,38 25240487,66
2013 25770721,91 31163261,99
2014 29472388,21 35619184,72

I§ pateiktos lentelés matyti, jog jmonés prekiy pardavimai nuolatos didéja. Zenklus
padidéjimas matyti 2013 metais lyginant su 2012 metais. Pardavimai iSaugo 5922774,33 tukst. eury

didZiausia pardavimy dalj sudaré statybiniy medZiagy ir apdailos skyriai.
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Sekancioje lenteléje pateikiama prekiy pasiilos likuciai.

6 lentelé. Prekiy likutis mety pabaigoje

Metai Prekiy likutis eurais
2010 5798780,098
2011 5490270,647
2012 6451881,737
2013 6269155,317
2014 6547641,954

IS pateiktos lentelés matyti, jog prekiy likuciai Zenkliai augo 2012 metais. Mety pabaigai
likutis buvo 961611,09 tukst. eury. 2013 mety pabaigai prekiy likutis sudaré tik 6269155,317 tukst.
eury ir lyginant su 2012 metais sumazéjo 182726,42 tiikst. eury. 2014 metais prekiy likutis vél iSaugo ir
mety pabaigai buvo 6547641,954 tikst. eury.

Toliau analizuojant tema, reikia jvertinti makro aplinkos poveikj jmonei. Tyrimai rodo, jog
makroekonominé verslo aplinka yra veikiama valstybés vykdomos politikos. Svarbiausiu rodikliu,
atspindinciu ekonomine situacija Salyje, galime laikyti BVP pokycius, t.y. kritimg. IS 9 paveikslo
duomeny matyti, jog nuo 2010 m. pastebimas BPV augimas, t.y. atsigavimas suaktyvejo paskutinj 2010
m. ketvirtj, kai metinis BVP augimas buvo 4,6 proc. Kalbant paskutiniuosius metus, t.y. 2014 m. -
Salies bendrasis vidaus produktas to meto kainomis sieké 36270,8 mln. eur. Realus BVP pokytis,
palyginti su 2014 m., bei paSalinus sezono ir darbo dieny skaiciaus jtaka, buvo 2,9 proc. 2014 m.
ketvirtajj ketvirtj Salies BVP to meto kainomis sieké 9242,6 min. eur. Lyginant su 2013 m. ketvir¢iu,

realus BVP pokytis, paSalinus sezono ir darbo dieny skaiciaus jtaka, sudaré 2,4 proc. (Zr. 9 pav.)

46



7_ 6.8
6,1 62
. |
. 53
5 ] ] 4,7
44
[ | | 39 4
4] = 34 33
3 - - 27 29 32 27
| 2,1
2- 16 BER | |
1
. oy || || u
OiéT L b1 P LV L L L P L P
-1 e
1,1
-2
N N N N N N N N N N N N N N N N N N N N
o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
e e S e S e e =
o o o o = = = = N N N N w w w w B B B B
2 3332883:;28332883328383;3
Rz~ fz2 =2~ %22 2z KR 2z

10 pav. Bendrojo vidaus produkto pokyciai (sudaryta pagal https://osp.stat.gov.lt/informaciniai-

pranesimai?articleld=3161331)

Apzvelgus BVP poky¢ius galima daryti iSvada, jog mazéjant BVP jmonés pardavimai taip
pat mazéja.

Palyginti su 2014 m. trimis ketvirciais, ketvirtajj ketvirti BVP augimo tempas sulétéjo dél
prastesniy didmeninés ir maZzmeninés prekybos, varikliniy transporto priemoniy ir motocikly remonto,
transporto ir saugojimo, apgyvendinimo ir maitinimo paslaugy jmoniy veiklos rezultaty. DidZiausig
itaka BVP augimui turéjo statyba bei pramoné.

Kitu svarbiu rodikliu laikytina infliacija. Kuo didesnis infliacijos lygis, tuo mazesné verté

gaunama uZ tg patj pinigy kiekj.
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11 pav. Vartotojy kainy pokyciai, apskaiciuoti pagal vartotojy kainy indeksa (sudaryta pagal

http://osp.stat.gov.lt/statistiniu-rodikliu-analize)

Kalbant apie darbo uZmokescio augima, atkreiptinas démesys, jog nuo 2010 mety darbo
uzmokestis palaipsniui auga. Vidutinis bruto uZmokestis 2012 m. Salies tikyje padidéjo 2,7 proc. 2013
minimali ménesiné alga buvo padidinta iki 1000 Lt. Tai jtakojo darbo uzmokesCio augima. 2014 m.
vidutinis ménesinis bruto darbo uZzmokestis Salies tikyje, jskaitant individualigsias jmones, sudaré 677,4

eur. ir, palyginti su 2013 m., padidéjo 4,8 proc. (Zr. 12 pav.)
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12 pav. Vidutinio ménesinio darbo uzmokescio pokytis 2010-2014 m. (lyginant su

ankstesniais metais) (https://osp.stat.gov.lt/informaciniai-pranesimai?articleIld=3430529)
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Kalbant apie paskutiniuosius 2014 m., tai vidutinis ménesinis bruto darbo uZmokestis
Salies tkyje, jskaitant individualigsias jmones, sudaré 677,4 eur. ir, palyginti su 2013 m., padidéjo 4,8
proc. (31 eur). Bruto darbo uZmokestis sparcCiau augo privacCiajame sektoriuje — padidéjo 5,4 proc. ir
sudaré 654,9 eur., o valstybés sektoriuje padidéjo 4 proc. ir sudaré 721,3 eur. Vidutinis ménesinis neto
darbo uZmokestis 2014 m. sudaré 527,2 eur. ir, palyginti su ankstesniais metais, padidéjo 26 eur., arba
5,2 proc. Valstybés sektoriuje neto darbo uzmokestis didéjo 4,4 proc. (23 eur.) ir sudaré 558,8 eur.,
privaciajame sektoriuje — 5,9 proc. (28 eur.) ir sudaré 511,0 eur. Realusis darbo uzmokestis 2014 m.
Salies tkyje augo 5,1 proc. PrivacCiajame ir valstybés sektoriuose realusis darbo uZmokestis augo
atitinkamai 5,8 ir 4,3 proc.

Atkreiptinas démesys, jog maZmeninés prekybos srityje galima jZvelgti kylantj
pagyvéjima. MaZmeninés prekybos jmoniy apyvarta (be PVM) 2015 m. balandZio mén. sudare 719,1
mln. eur. ir, palyginti su 2015 m. kovo mén., padidéjo 1,9 proc. palyginamosiomis kainomis (paSalinus
sezono ir darbo dieny skaiciaus jtaka — sumazéjo 0,1 proc. Per ménesj jmoniy, prekiaujanciy maisto
prekémis, apyvarta padidéjo 1,3 proc., automobiliy degaly maZmeninés prekybos jmoniy — 7,4, o
prekiaujanciy ne maisto prekémis jmoniy — sumazéjo 0,2 proc. palyginamosiomis kainomis. Labiausiai
augo sporto jrangos (14,5 proc.), metalo dirbiniy, dazy ir stiklo (9,2 proc.) specializuoty parduotuviy
apyvarta. PavyzdZiui lyginant 2015 m. balandZio mén. su 2014 m. balandZio mén., maZmeninés
prekybos jmoniy apyvarta (be PVM) padidéjo 3,7 proc. palyginamosiomis kainomis (paSalinus darbo
dieny skaiciaus jtakq — padidéjo 4,3 proc.). Imoniy, prekiaujanCiy maisto prekémis, apyvarta padidéjo
1,4 proc., automobiliy degaly maZzmeninés prekybos jmoniy — 8,9, prekiaujanciy ne maisto prekémis

imoniy — 3,6 proc. palyginamosiomis kainomis (Zr. 13 pav.)
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13 pav. Mazmeninés prekybos jmoniy apyvartos (be PVM) indeksai (sudaryta pagal

https://osp.stat.gov.lt/informaciniai-pranesimai?articleld=3430529)
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Konkurentus galima laikyti vienu iS svarbiausiy mikroaplinkos veiksniy, privercianciy

imones tarpusavyje konkuruoti jvairiausiomis strateginémis priemonémis: kokybe, kaina, jvairiomis

marketinginémis priemonemis ir t.t. UAB ,,Bikuvos® prekyba stipriausiais konkurentais laikytini UAB

,Senukai“ ir UAB ,,Makveza“. 7 lenteléje pateikiama iSsami informacija apie esamus stipriausius UAB

,Bikuvos® prekyba konkurentus.

7 lentelé. UAB ,, Bikuvos* prekyba silpnybiy ir stiprybiy apibendrinimas

Potencialas Ivertinimas
YRA situacija blogai vidutinidkai gerai
Marketingas

e  Rémimasir reklama

UAB ,Bikuvos’ prekyba

UAB ,,Senukai“
UAB ,,Makveza“.

» Distribucijos kanalai

UAB ,,Senukai“
UAB ,,Makveza“
UAB , Bikuvos’ prekyba

* Rinkostyrimai

UAB ,Bikuvos’ prekyba

UAB ,,Senukai“

UAB , Makveza“.

Prekiy/paslaugos

Prekiy/ paslaugy kokybe

UAB ,Bikuvos’ prekyba

UAB ,,Senukai“
UAB ,Makveza“.

Prekiy/ paslaugy portfolio

UAB ,Bikuvos’ prekyba

UAB ,,Senukai“
UAB , Makveza“.

Prekiy/ paslaugy kaina

UAB ,Bikuvos’ prekyba
UAB , Makveza“.

UAB ,,Senukai“

Finansai

* Apyvartinéslésos

UAB ,,Bikuvos’ prekyba
UAB , Makveza“.

UAB ,,Senukai“

e Likvidumas

UAB ,,Senukai“
UAB , Makveza“
UAB , Bikuvos’ prekyba

* Investicijy gaimybés

UAB , Makveza“

UAB ,Bikuvos’ prekyba

UAB ,,Senukai“
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7 lenteléstesinys. UAB ,, Bikuvos® prekyba silpnybiy ir stiprybiy apibendrinimas

Per sonalas

Kvadlifikacija

UAB , Makveza“

UAB ,,Senukai“

UAB ,Bikuvos’ prekyba

Kaita

UAB ,,Makveza“

UAB ,,Senukai“

UAB ,Bikuvos’ prekyba

Motyvavimo sistema

UAB ,,Makveza“
UAB ,,Senukai“

UAB ,Bikuvos® prekyba

Vertinant UAB ,,Bikuvos® prekyba silpngsias ir stiprigsias puses, matyti, jog jmoné nors

jau gyvuoja virs dvidesimt mety, bet vis dar nepakankamai skiria 1é3y reklamai ir rinkos tyrimams.

Gaimateigti, jog pagal § faktoriy ji labai atsilieka nuo savo konkurenty, o ypat nuo UAB , Senuky

prekybos centras‘. TaCiau kaina, portfolis, prekiy ir paslaugy kokybé yra viena i$ stipriyjy jmonés

pusiy, kuri itin sékmingai leidzia konkuruoti su kitais rinkos dalyviais. Atkreiptinas démesys, jog

investavimo galimybé bei apyvartiniy 1€y turéjimas taip pat priskirtina prie jmonés stiprybiy, nes

konkurentai neturédami tokiy galimybiy susiduria su mazesnémis galimybémis plétrai, investicijoms |

ilgalaikius projektus. Pastebéting, jog jmonéje, kaip ir pas konkurentus, truksta aukstos kvalifikacijos

darbuotojy, be to UAB , Bikuvos* prekyba nepakankamai gerai iSvystyta motyvavimo sistema.

8 lentelé. UAB , Bikuvos® esamy konkurenty grésme

Esamy konkurenty grésme

Konkurencijos mastas

Konkurenty jtakarinkai ir jy strategijos

Konkurenty veiklos sekmesir nestkmes

Lietuvos miestuose, kuriuose yra jsikire UAB
»Bikuvos® prekyba centrai veikia daug smulkiy ir
vidutiniy jmoniy, tafiau didZiausia prekiy pasitlg
sitilo tokie konkurentai kaip UAB “Senuky prekybos
centras’ ir UAB ,, Makveza “. Atkreiptinas démesys,
jog jmones, besiverCianCios Sia veiklos rad&imi turi
disponuoti didelémis piniginémis 1éSomis, siekiant
efektyvios prekybinés veiklos. |moniy konkurencija
pasireiskia kainy skirtumu, kadangi prekiy pasidla
beveik analogiska, todeél kyla problema kaip sukurti
papildomg verte klientams. Statyby sektoriaus plétra

ir augimas verCia jmones konkuruoti tarpusavyje dél

didesniy pardavimy ir pelny.
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Akcentuotina, jog prekiy pakaitaly sukeliama konkurencija stipriausia tada, kada jy kainos
patrauklios. Esmeé tame, jog pirkejams néra sudétinga pakeisti vieng preke kita ir jie yrajsitikine, kad
pakaitalai- priimtinos kokybés produktai. Konkurencingos pakaitaly kainos neleidzia jmonéms
nevaldomai didinti prekiy kainy, neprarandat pirkéjy. 9 lenteléje pateikiama informacija apie UAB
»Bikuvos' prekyba prekiy pakaitalusir jy keliamg grésme analizuojamai jmonei.

9 lentelé. UAB , Bikuvos' prekiy pakaitaly grésmé

Prekiy pakaitaly grésmeés

Prekiy pakaitaly prieinamumas bei kaina Prekiy pakaitaly pasitiloje yra labai daug, be to jy
Prekiy pakaitaly kokybeé kaina lyginant su analogiskomis kokybiskomis
Peréjimo prie prekiy pakaitaly kaina prekémis yra Zenkliai mazesné, todél jy prieinamumas
Prekiy pakaitaly pardavimy kritimas vartotojams yra didesnis. Pabréztina, jog prekiy
pakaitaly kokybé panaudojime yra ribota, t.y. savybés
nuo kokybisky prekiy daznai daug kuo skiriasi. Tai
jmones skatina ieSkoti sprendimy kaip klientams

pasidlyti priimtinesnius produktus tiek kainos, tiek

kokybés santykiu, nei prekés pakaitalo.

Esamy konkurenty plétra, taCiau ypatingai naujy atsiradimas yra pavojinga jmonéms,
kurios jau turi savo vietg rinkoje. Pavojingumas pasireiskia tuo, jog nauji konkurentai jneSa technikos
bei gamybos naujoviy, nori uzimti rinkos dalj ir t.t. dideli j&jimo j rinkg barjerai bei galimas esamy
dalyviy rinkoje pasiprieSinimas vis dél to priverCia pasitraukti ne vieng rinkos naujoka. Mazéjant jéjimo
| Saka barjerams, naujy potencialiy konkurenty grésmé palaipsniui didéja, be to atsiranda galimybe |
rinkg ateiti net ir silpniems konkurentams. SekanCioje 10 lenteléje pateikiama informacija apie UAB

»Bikuvos® prekyba konkurenty keliamg grésme.
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10 lentelé. UAB ,, Bikuvos® konkurenty grésme

Konkurenty grésmés

e Ekonominis mastas Potencialus konkurentai jeidami | rinkg susiduria su
+ Lojalumasjmone daugdiu jiems nepalankiy veiksniy. Numatomas
« Nuolatiniai kadtai naujy prekiy jvedimui didelis pelnas rinkg daro patrauklia, todél siekianCiy

- Logistikos sistemos priginamumas jsilieti | rinka ratas nuolatos pleCias. Tg jtakoja
« Tiekimo sistemos prieinamumas augantis statyby sektorius, Salies dkis bel buvus,
o ) ) ] esama ir numatoma ES parama. Esant mazai
» Konkurenty reakcija ir savisaugos priemonés nuo o _ _
conkurest koncentracijai, naujy konkurenty jéjimo barjerams,
onkurenty

naujy konkurenty grésmeé néra pakankamai didelé.

Pirkéjy deréjimosi galia laikytina stipria tik tuo atveju, je jis perka didesnj prekiy kiekj,
kai peréjimo prie konkuruojancCiy produkty ar pakaitaly kaStai yra mazi, kai tiekéjai suteikia galimybe
tas paCias prekes jsigyti visiems klientams. TaCiau esant skirtingoms prekéms ar produktams, sunkiau
pakeisti tiekejus nepatiriant zenkliy iSlaidy. Kiekvieno veiksnio analizé jmonei suteikia galimybe
jvertinti konkurencijos sunkumus rinkoje bei nustatyti pelninguma. 11 lenteléje pateikiama informacija

apie UAB , Bikuvos' prekyba pirkéjy jtakg analizuojamai jmonei.
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11 lentelé. UAB , Bikuvos® pirkéjy jtaka

Pirkéjy jtaka

» Pirkéjy ir pirkimo apimCiy svarba

e Pirkéjy lojaumas

» Pirkéjy poreikiy sekimas

» Papildomy paslaugy tobulinimas ir naujy diegimas

e Prekiy standartizavimo ir diferencijavimo lygis

Jmonés uzsiima tiek didmenine, tiek mazmenine
prekyba. Siekiama ne tik iSlaikyti esamus klientus,
taCiau ir pritraukti naujy, todél yra pasiraSomos
sutartys su statyby bendrovémis, valstybinémis
jstaigomis, Okininkais, Zemés Ukio bendrovémisir t.t.
Didziqji

asmenys, kurie perka dideliais kiekiais, todél jiems

dauguma jmonés klienty yra juridiniai

yra sudaromos ypat paankios pirkimo sglygos
(atsiskaitymy uz prekes atidéjimai, konkurencingos
kainos ir t.t.). Nauji klientai pritraukiami jvairiomis
priemonémis bei konkurencingomis kainomis.

Prekiy pasitilayralabai plati, ypag issiskiria statybiniy
medZiagy jvairove. Zinoma, konkurentai taip pat turi
atitinkamg prekiy pasitlg. Konkuravimas galimas tik
Zemesne nei  konkurenty prekiy kaina, bel
atsizvelgiant | klienty pageidavimus ir pastabas. Tai
vienas i$ bldy sprendZiant ko triksta pirkéjams, ar
prekiy pasidla yra pakankama. Nuolatiniai klientai

teikia planuojamus pirkimus, jais vadovaujantis

vykdomi uzsakymai iS tiekéju.

Jei tiekéjal sugeba iSlaikyti savo prekés kaing auksta, jie laikytini stipriu konkurencijos

veiksniu, kuris turi didele deréjimos galig. TaCiau, jei jmoné sugeba nusipirkti reikiamg preke iS kito

tiekéjo, kuris pasitlo geresnes sandorio sglygas ar kaing, tiekéjy konkurencingumas mazéja. 12

lenteléje pateikiama informacija apie UAB ,, Bikuvos® prekyba tiekéjy jtakg analizuojamai jmonei.
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12 lentelé. UAB , Bikuvos' tiekéjy jtaka

Tiekéjy jtaka
Galimybé rinktis tiekéjus Statybiniy medziagy sektoriaus prekiy tiekéjy gausa
+ Gaimybe vienus tiekéjus keisti kitais jtakoja tai, kad iskilus nepatogumams su esamais

« Tiekejy jtaka konkurenciniam pranasumui pagrindiniais tiekéjais, jmoné gali pakeisti juos kitais.

+ Poveikio mastas tiekéjams Ta neuzima daug laiko ir dazniausiai nesukelia jokiy
finansiniy nepatogumy.

Kaip ir visos jmones, taip ir analizuojama jmone,
siekiant geresniy pozicijy rinkoje, stengias teikti
prekes kuo palankesnémis, ty. Zemesnémis kainomis.
Dél Sos svarbios priezasties jmones tiekéjai beveik
nekinta. Nors esami tiekéja ne visada suteikia
ypatinga konkurencinj pranasumg, tafiau su kai
Kuriais iS jy yra pasiraSytos jmonei ypat paankios
bendradarbiavimo sutartys.

Poveikis siekiant turéti konkurencingas kainas yra
daromas priklausoma nuo perkamy prekiy kiekiy,

taCiau yra keletas tiekéjy, kuriy prekés yra

nepakeiiamos pakaitalais, turi ypat stiprias pozicijas.

4.2 Konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo ekspertinis vertinimas

Sioje dalyje bus nagringjami UAB ,Bikuvos® prekyba konkurencingos pasitilos
proporcijy jvertinimo rezultatai. Pateiktos anketos buvo pilnai uzpildytos, tiriamigji atitiko ekspertams
keliamus reikalavimus. Taigi, galima teigti, jog buvo gauti reprezentatyvus ekspertinés apklausos
duomenys.

14 paveiksle matyti, jog | pateiktos anketos klausimus atsaké daugiausia jmonés
didmeniniai klientai- 54,55 proc. Atitinkamal pasiskirsté likusiyjy eksperty skai€ius, t.y. atsaké jmonés
tiekéjai 36,36 proc.ir likusi dalis (9,09 proc.) jmonés darbuotojai (jy atsakymai bendros likusiy eksperty
nuomoneés neiskreipé, tai patvirtinajy atsakymy patikimumas).
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m Jmoneés darbuotojas O Didmenininkas @ Jmonés tiekéjas

14 pav. Ekspertinés anketos vertinimo pasiskir stymas pagal santykius

IS 15 paveikslo duomeny matyti, jog | anketos klausimus daugiausia atsaké vadybininkai
ir jmoniy vadovai. Eksperty vertinimo pasiskirstymas pagal uzimamas pareigas pasiskirsté taip: jmonés
vadovas 36,36 proc.; marketingo vadovas — 27,7 proc.; ekonomistas ir vadybininkas po lygiai- 13,64
proc., o pardavimy vadovai-9,09 proc.

8,

7,

6,

5,

4,

3,

2,

1,

O,
| Jmonés vadovas O Marketingo vadovas O Ekonomistas
O Vadybininkas m Kita (pardavimy vadovas)

15 pav. Ekspertinés anketos vertinimo pasiskirstymas pagal uzimamas par eigas
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I8 16 paveikslo duomeny matyti, jog net 80,36 proc. atsakiusiyjy jmonése dirbailgiau nel
penkerius metus. Galima teigti, jog | anketos klausimus atsaké speciaistal, turintys didele darbo patirt|
prekybos sektoriuje, todél taip dar labiau sustiprinamas anketos duomeny patikimumas. Eksperty darbo
stazas jmonése pasiskirste taip: nuo 3 iki 5 mety- 13,64 proc.; nuo 6 iki 10 mety- 45,45 proc. ir virs 10
mety-40,91 proc.

10

104

| mNuo 3 iki 5 mety 0 Nuo 6 iki 10 mety OVirs 10 mety |

16 pav. Ekspertinés anketos vertinimo pasiskirstymas pagal dar bo stazg jmonéje

Paskutinis ekspertinio vertinimo klausimas buvo apie eksperty iSsilavinimg. 1S 17
paveikslo matyti, jog | anketg atsakinéjo ne tik didele darbine patirtj, bet ir aukstajj iSsilavinimg turintys
ekspertai. Net 86,37 proc. nurode turintys aukstgjj issilavinima. IS jy 31,82 proc. turi aukstgjj
neuniversitetinj issilavinimg, 54,55 proc. turi auk$tgjj universitetinj iSsilavinimg. Likus dalis
respondenty turi aukstesnjjj iSsilavinima.
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m AukStesnysis 0O AuksStasis neuniversitetinis @ AuksStasis universitetinis

17 pav. Ekspertinés anketos vertinimo pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Toliau bus analizuojama apklaustyjy eksperty atsakymy pasiskirstymas pagal
konkurencingos pasitlos aplinkos veiksniy jvertinima.

Pagal pirmajj eksperty vertinimo klausimg ,, |vertinkite UAB ,, Bikuvos® prekyba prekybos
centry konkurencingumg rinkoje® atsaké visi ekspertai- 22 asmenys. Atsakymy pasiskirstymas
pateikiamas 18 paveiksle.

0 10 20 30 40 50 60 70

O Prekybos centry konkurencingumo augimas

O Prekybos centry konkurenciné kova tarp rinkos dalyviy

O Prekybos centry strateginés wetosdltaka konkurencingumui rinko
O Prekybos centrtf kainodaros sprendimai

O LOJahq klienty iSlaikymo mastas

O Naujy klienty pritraukimas

18 pav. UAB , Bikuvos* prekyba konkurencingumo rinkoje vertinimas
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Remiantis 18 paveikslu galima teigti, jog UAB , Bikuvos® prekyba konkurencingumg
rinkoje galima laikyti vidutiniSku arba stipréjanciu. Rinkg stipriai jtakojatokie veiksniai kaip: prekybos
centry konkurencingumo augimas (tokios nuomonés laikosi 81,8 proc. apklaustyjy), prekybos centry
konkurenciné kova tarp rinkos dalyviy (taip mano 50 proc. apklaustyjy, taCiau panadus skai€ius (40,1
proc.) mano, kad Sis veiksnys priskiriamas prie vidutinio veiksnio), bei lojaliy klienty iSlaikymo lygis
(54,55 proc.). Vidutiniskai vertinami tokie veiksniai kaip prekybos centry strateginés vietos jtaka
konkurencingumui rinkoje (59,09 proc.), naujy Klienty pritraukimas (59,09 proc.) bel prekybos centry
kainodaros sprendimai (59,09proc.). Nors prekybos centry kainodaros sprendimus tiek silpnai, tiek
labai stipriai jvertino po 4,55 proc. eksperty.

Remiantis 18 paveikslo duomenimis galima daryti iSvada, jog rinkoje labai stipriai arba
vidutiniskai vertinama UAB , Bikuvos® prekyba konkurencingumo augimas. AkivaizdZiai juntamos
kovos tarp rinkos dalyviy, todél UAB , Bikuvos* prekyba turi vidutines galimybes pritraukti naujus
klientus, taCiau optimistiSkai galima vertinti tai, jog jmoné turi stiprias galimybes iSaikyti lojalius
klientus, nes prekybos centry kainodaros sprendimai vertinami kaip stipriai konkurencingi.

IS 19 paveikslo duomeny matome kaip pasiskirste eksperty nuomoné vertinant klausimg

» |vertinkite pakaitaly pasirinkimo grésme*.

Stipriai
Vidutiniskai 10 | J
Silpnai 14 11 J
Labai silpnai
0 5 10 15 20 25

m E-prekybos pasitlymy rizika
O Tiesioginis, didmeniniy klienty, prekiy pirkimas tiesiai i5 gamintojy

19 pav. Eksperty nuomoneés pasiskir stymas pakaitaly pasirinkimo grésmeésvertinime

Remiantis 19 paveikslo duomenimis, galima daryti iSvada, jog pakaitaly pasirinkimo
galimybe vertintina kaip silpna. Net 63,64 proc. apklaustyjy mano, jog silpniausiai yra vertinama
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elektroninés prekybos pasiilymy rizika. Taip pat silpnai vertinama tiesioginis, didmeniniy klienty,
prekiy pirkimas tiesiogiai i$ prekiy gamintojy (50,00 proc.), taCiau kad & grésmé gali bati vidutiniskai
ar net stipriai reali mano toks pat apklaustyjy eksperty procentas.

SekanCiame, 20 paveiksle, matyti, kaip pasiskirsté eksperty nuomoné vertinant pirkéjy
derybire galia.

Labai stipriai

Stipriai

A

VidutiniSkai

Silpnai

30 40 50

= Klienty sutelktumas O Perkamosios galios stiprumas

O Teigiama-neigiama kainy pokyciams

20 pav. Klienty derybiniy galiy vertinimo pasiskirstymastarp eksperty

IS pateikto paveiksdo duomeny matyti, jog klienty derybinés galios veiksnys tarp eksperty
yra vertinamas kaip vidutiniskas. Stipriai yra jvertinta perkamosios galios stiprumas bei jautrumas
kainos pasikeitimui. Klienty sutelktumg rinkoje ekspertai daugiausia vertina vidutiniskai (27,27 proc.)
bei silpnai (72,73 proc.). Ekspertai taip pat mano, jog klienty derybinei galiai vidutinis veiksnys yra
jautrumas kainos pasikeitimui. Tokios nuomoneslaikos net 62,96 proc. eksperty. Apibendrinant galima
daryti iSvada, jog UAB ,Bikuvos‘ prekyba klienty derybinés galios vertinime vis trys veiksniai yra
vertintini kaip vidutiniski.

SekanCiu klausmu buvo siekiama jvertinti tiekéjy derybine galia. Ta atspindima
sekanGiame- 21 paveiksle. Sie duomenys rodo, jog tiekéju derybiné galia eksperty nuomone vertintina
kaip vidutiniSkai stipri. Ekspertai laikosi nuomones stipriausias tiekéjy derybines galios veiksnys yra jy
gausa statybiniy medziagy rinkoje (59,09 proc.). Stipriu veiksniu laikytina ir jy jtaka statybiniy
medziagy kainoms. Taip mano net 50,00 proc. eksperty. Stipriai yra vertinama tiekéjy pakeitimo
galimybés (68,18 proc.), tiekéjy derybiné galia (22,73 proc.).

60



15 I

0 10 20 30 40 50

mTiekéjy derybiné galia

OTiekeéjy gausa statybiniy medziagy rinkoje
OTiekéjy jtaka statybiniy medziagy kainoms
OTiekéjo pakeitimo alternatyviu galimybés

21 pav. Tiekéjy derybiniy galiy vertinimo pasiskirstymastarp eksperty

Apibendrinant minéto klausimo atsakymy vertinima, galima teigti, jog UAB ,,Bikuvos*
prekyba ekspertai rinkoje stipriai vertina tiekéjy jtaka kainoms taip pat jy pakeitimo galimybes. Tiekéjy
koncentracija, gausa rinkoje vertintina taip pat kaip stiprus veiksnys.

Sekanciu klausimu ekspertai vertino naujy konkurenty atéjimo j rinka grésme. (Zr. 22

pav.)

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

O Galimybé | rinkg ateiti naujiems konkurentmmasitraukimo i rinkos barjerai
OJéjimo j rinkg barjerai ORinkodaros sprendimy aktyvumas

22 pav. Naujy konkurenty pasirodymo rinkoje grésmés vertinimo pasiskirstymas tarp eksperty
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Pagal 22 paveikslo duomenis naujy konkurenty pasirodymo rinkoje grésmé tarp eksperty
vertintina kaip vidutiniSkai stiprus veiksnys. Gauti rezultatai atspindi, jog Siuo metu rinkoje stipriais
veiksniais yra laikoma rinkodaros priemoniy (reklama, rémimo politika ir t.t.) aktyvumas (68,18 proc.),
galimybé | rinka ateiti naujiems konkurentams (18,18 proc.) bei barjerai ateinantiems naujai j rinka
(27,27 proc.). Pastebétina, jog galimybe j rinkq ateiti naujiems konkurentams daugiau eksperty vertina
kaip vidutine (77,27 proc.). Apibendrinant galima daryti iSvada, jog UAB “Bikuvos” prekyba pozicija
statybiniy medZiagy rinkoje- vidutiniSkos naujy konkurenty atéjimo j Sig rinkg galimybes. To kliGitimi
galima jvardinti esamy rinkos dalyviy taikomy strategijy naujoky atzvilgiu veiksminguma, bei auksta
jéjimo | rinka barjery lygj, t.y. didelius reikalavimus pradinio kapitalo kaStams, apyvartiniy léSy
reikalinguma ir t.t.

Paskutiniame anketos etape ekspertai vertino UAB “Bikuvos” prekyba konkurencingos
pasitlos proporcijas. Visi Sio vertinimo pasiskirstymo duomenys procentais pateikiami 3 priede.

[ treCiosios dalies klausima ,]vertinkite UAB ,Bikuvos“ prekyba prekiy pasitlos ir
paklausos pokycius prekybos centruose® atsaké visi ekspertai. Ju atsakymy pasiskirstymas pateikiamas

23 paveiksle.

Labai stiprial

R

0 5 10 15 20 25 30 35 40

mNaujy prekiy/produkty atsiradimas rinkoje
OEsamos prekiy pasidlos atitikimas vartotojy likes€iams

mPasidlos proporcijy atitikimas sezoniSkumui

23 pav. Eksperty nuomonés pasiskirstymas pasiiilos ir paklausos vertinime

23 paveikslo duomenys atspindi, jog prekiy pasiilos ir paklausos pokyciai prekybos
centruose yra vertinami stipriai ir labai stipriai. Stipriai (40,91 proc.) vertinama naujy prekiy/ produkty

patekimas j rinka. Taip pat stipriai (36,36 proc.) ir labai stipriai (40,91 proc.) ekspertai jvertino pasiiilos
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proporcijy atitikimg sezoniSkumui. Apklaustieji taip pat stipriai ir labai stipriai jvertino pasitilos
atitikimg vartotojy poreikiams. Atkreiptinas démesys, jog nei vienas iS minéty veiksniy nebuvo
jvertintas silpnai.

Ivertinus minéto klausimyno atsakymy pasiskirstyma, galima teigti, jog UAB ,,Bikuvos*
prekyba prekiy pasiilos ir paklausos pokyciai prekybos centruose laikytini stipriai konkurencingais.
Visi ekspertai stipriai jvertino naujy prekiy patekima j rinka bei prekiy pasitilos atitikimg vartotojy
lukesciams.

Eksperty buvo praSoma jvertinti prekiy pasiiilos kainodara UAB ,Bikuvos“ prekyba
prekybos centruose. Eksperty vertinimo pasiskirstymas atspindimas 24 paveiksle. Remiantis Siuo
paveikslu galima teigti, jog UAB ,Bikuvos“ prekyba prekiy pasiiilos kainodara vertinama kaip
vidutiniSkai stipri arba stipréjanti. Pardavimy skatinimo galimybes ekspertai daugiausia vertino
vidutiniSkai- 72,73 proc., ir tik likusieji vertino kaip stipry veiksnj. Prekiy pasiiilos kainodaros
konkurencinguma labai stipriai jvertino tik 31,82 proc., 63,64 proc. vertino tai kaip stipry veiksnj ir tik

vienas ekspertas jvertino vidutiniSkai.

Labai stipriai

Stipriai

v 1

0 5 10 15 20

VidutiniSkai

@O Pasiulos proporcijy kainodaros konkurencinguma Pardavimy skatinimo galimybég

24 pav. Eksperty nuomoneés pasiskirstymas prekiy pasiiilos kainodaros prekybos centruose

vertinime

Apibendrinant 24 paveikslo duomenis galima teigti, jog analizuojamos jmonés prekiy
pasitilos kainodara pasiZymi stipriu konkurencingumu rinkoje, o tai salygoja sékminga konkurencija su

rinkos dalyviais. Silpniau buvo vertinama pardavimy skatinimo galimybés. Galima teigti, jog jmoné
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per mazai remia pardavimy skatinimo priemones: radijo ir televizijos reklama, reklaminio leidinio
vizualinj patraukluma ir t.t.

Paskutiniuoju anketos klausimu ekspertai turéjo jvertinti prekiy pasiiilos formavimg
prekybos centruose. IS 25 paveikslo matyti, jog ekspertai laikosi panaSios nuomonés kaip ir pries tai,
t.y. vyrauja stiprus ir vidutiniSkai stiprus teiginiy vertinimas. Galima teigti, jog prekiy pasitlos
formavima prekybos centruose galima apibiidinti kaip vidutiniSkai stipry ar stipréjantj. Labai stiprus
veiksnys prekiy pasiiilos pobiidZio ir sudéties parinkimas, kurj taip jvertino 13,64 proc. eksperty, stipriu
ji laiko 63,64 proc., o vidutiniSkai stipriu 22,73 proc. Prekiy pasitlos proporcijy plocio ir gylio
suformavimas ir apibréZimas laikoma kaip labai stiprus (18,18 proc.) ir stiprus (50,00 proc.) veiksnys
pasitilos formavimo prekybos centruose vertinime. Prekiy pasitilos kontrolés vykdyma ekspertai vertina

taip pat stipriai. Tokio vertinimo laikosi 68,18 proc. eksperty, likusieji vertina vidutiniskai (31,82 proc.)

Labai stipriai

T ]

Stipriai

VidutiniSkai

0 5 10 15 20 25 30 35 40

m Prekiy pasidlos krypties ir sudéties parinkimas
o Prekiy pasidlos plocio ir gylio apibrézimas

O Prekiy pasidlos proporcijy kontrolés wkdymas

25 pav. Eksperty nuomonés pasiskirstymas pasiiilos formavimo prekybos centruose vertinime

Analizuojant eksperty vertinimus darytina iSvada, jog UAB ,,Bikuvos“ prekyba prekiy
pasitilos formavimas prekybos centruose laikytinas stipriai konkurencingu. Labiausiai tg jtakoja
tinkamas ir teisingas prekiy pasitlos krypties ir sudéties parinkimas. Ta, beveik visi tyrime dalyvave
ekspertai, vertino stipriai. Teigiamas prekiy pasiiilos plocCio ir gylio vertinimas bei kontrolés vykdymo
jvertinimas atspindi, jog jmoné sugeba stipriai konkuruoti su esamais konkurentais.

Apibendrinant tyrimo analizés rezultatus, teigtina jog gauti rezultatai yra tikslis, nes visi
tyrime dalyvave ekspertai turi daug patirties mazmeninéje prekyboje. Ekspertinio vertinimo rezultatai

atspindi kaip ekspertai jvertino UAB ,,Bikuvos prekyba iSskirtus veiksnius, kurie buvo adaptuoti pagal
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M. E. Porter ,,penkiy konkurenciniy jégy modelj“. Tyrimu taip pat jvertinta jmonés konkurencingos
pasitilos proporcijos, leidZiant atskleisti esminius konkurencinio pranaSumo stipriuosius ir silpnuosius

veiksnius.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. ISsami mokslinés literatiiros analizé leido suformuoti ir atskleisti konkurencingos
pasiiilos proporcijy sampratas. [monés egzistencija yra neatsiejama nuo konkurencingos prekiy
pasiiilos formavimo, todél netinkamas jos formavimas gali neigiamai atsiliepti jmonés veiklos
rezultatams, bei jtakoti pirkéjy pasitenkinimo rinkoje esanCiy prekiy ar paslaugy mazéjima.
PaZymeétina, jog kiekvienos jmonés, siekiancios konkurencingos vietos rinkoje tikslas yra tobulinti ir
sekti konkurencingg prekiy pasitila, kuri pateikiama klientui. Mokslininkai yra suformave daug
konkurencingos pasiiilos klasifikavimo sitilymy, kurie skiriasi teikiama praktine nauda, todél jmonéms
biitina nuolat ieSkoti jy veiklai optimaliausiy pasiiilos skirstymo vertinimo pagrindy, kurie leisty laiku
ir nuosekliai prisitaikyti prie rinkos pokyciy.

2. Atlikta analizé leido identifikuoti konkurencingos pasitilos proporcijy problemas. Kaip
svarbiausig galima iSskirti konkurencingumo vertinima, kuris sudaro prielaidas prekiy ar paslaugy rasiy
specifikos formuojamus konkurencinius pranasumus ir padeda numatyti ju galimybes atlaikyti kity
rinkos dalyviy konkurencinj spaudima. Imonés siekdamos iSlaikyti pirkéjy démesj vieny ar kity prekiy
atzvilgiu privalo tinkamai organizuoti jy pasitla. Prekiy lentyny optimizavimas ir jy uZpildymas jtakoja
pirkéjy nuomone ir pirkimo tikimybe. Tokie veiksmai kaip nuosekli kainy prieZitira vykdant akcijas
duoda jmonéms realia nauda- didesnj pelng. Todél teigtina, jog tam tikros pasitilos proporcijy akcijy
organizavimas ir vykdymas yra labiausiai konkurencingas.

3. IStirta, jog pagrindiniais konkurencinga pasiiilg jtakojanciais veiksniai galima laikyti
tiek vidine, tiek iSorine jmonés aplinka. Pazymeétina, kad pasitilos proporcijy formavimo pasikeitimus
nulemia tokie faktoriai kaip prekybos Saka, kurioje jmoné vykdo veikla, jos dydis, vidaus politika,
darbuotojy kvalifikacija ir t.t. Atkreiptinas démesys, jog pastaruoju metu konkurencingos pasiiilos
formavimui turi ir spontaniSko pirkimo augimo tendencijos tam tikrose prekiy grupése. Pirkéjy srauty
stebésena, jsigyjamos produkcijos sekimas ir apskaita taip pat jtakoja pasitilos formavima.

4. DaZniausiai jmoniy naudojami konkurencingas prekiy pasitlos proporcijas
uztikrinantys metodai yra prekiy linijos analizé. Sios analizés metu vykdoma nuolatinis informacijos
rinkimas ir sisteminimas apie pardavimy mastg ir pelng kiekvieno prekés vieneto atZvilgiu. Butent
pardavimy pajamy analizé atskleidZia kokig prekiy pardavimy pajamy dalj teikia kiekviena individuali
prekeé. Kiti metodai (ABC analizé, prekiy atsargy apyvartumas, padengimo indélis ir dvimaté portfelio
analizé) leidZia iSrySkinti tam tikrus pranaSumus tarp jy. Imonés privalo suprasti ir esant reikalui Zinoti,

kokie veiksmai valdant prekiy pasitlos proporcijas bus geriausi bendram rezultatui, t.y. atnesS
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ekonomine nauda, teiks informacija dél vieny ar kity prekiy pasitlos susiaurinimo ar iSplétimo, bei
tenkins vartotojy poreikius. Dauguma jmoniy pasiiilos proporcijas stengiasi formuoti nuo Siam procesui
priskirtiny tiksly, pirkéjy poreikiy ir pardavimy pajégumy. Atlikto tyrimo pagrindu autorius suformavo
ir pateiké konkurencingos pasiiilos proporcijy formavimo model;.

5. Kiekviena prekybos jmoné privalo jvertinti veiksnius darancius jtaka konkurencingos
prekiy pasiiilos formavimui, prekiy pasitlos klasifikavimo kriterijus ir sudaryti savo prekiy
klasifikacijq, priimti su prekiy pasitilos struktiira susijusius sprendimus, kitaip tariant priimti jai tinkanti
konkurencingos pasitilos proporcijy modelj. Darbe sudarytas pasiiilos proporcijy modelis yra lengvai
adaptuojamas daugeliui maZmeninés prekybos jmoniy. Jis vykdytinas keletu etapy. Pirmuoju
planavimo etapu suformuluojama pasiiilos strategija bei iSkeliami tikslai, kuriems pasiekti reikia atlikti
rinkos ir konkurenty tyrimus. SekanCiame etape pasirenkama pasiiilos pobiidis, kuriam nustatoma
klasifikacijos sprendimai. Toliau atliekama detali jy analizé, bei atliekami papildomi konkurenty
pasitilos tyrimai. Galiausiai gauty rezultaty pagalba optimizuojama pasiilos strukttura. Paskutiniuoju
kontrolés etapu visi Sie etapai turi biti apjungiami ir vykdomi nuolatos ir nepertraukiamai.

6. Atliktas UAB “Bikuvos“ prekyba konkurencingos pasiillos proporcijy ekspertinis
vertinimas atskleidé, jog rezultatai yra patikimi, nes visi ekspertai turi aukstajj iSsilavinima bei didele
darbine patirtj. Tyrimu nustatyta, jog UAB ,Bikuvos“ prekyba konkurencingumas rinkoje Zenkliai
auga, taip pat jmoné pasiZymi aukStu klienty iSlaikymo lygiu, nes prekybos centry kainodaros
sprendimai yra konkurencingesni konkurenty atZvilgiu. Nors naujy konkurenty atéjimo j rinkg grésme
eksperty vertinama kaip vidutiniska, taciau kita grésme laikytina tai, jog kuris i esamy konkurenty gali
sustiprinti savo konkurencinius pranasumus ir aprépti didesne rinkos dalj.

Konkurencingos pasiiilos proporcijy jvertinimas leido atskleisti, jog UAB ,Bikuvos*
prekyba esamos prekiy pasitlos proporcijos atitinka vartotojy poreikius ir lukescius, tacCiau leido
iSryskinti ir pagrindinius trikumus- jmoné per maZai skiria 1éSy pardavimy skatinimui. Imonei stipriai
konkuruoti su rinkos dalyviais leidZia tinkamas pasiiilos pobiidZio parinkimas, pasiiilos proporcijy

sudéties, gylio bei plocio apibréZtumas, stebéjimas ir kontrolé.
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1 PRIEDAS
EKSPERTINIO VERTINIMO MAGISTRO BAIGIAMAJAM DARBUI “KONKURENCINGOS
PASIUL OS PROPORCIJY FORMAVIMAS
ANKETA

Gerb., eksperte,

Sio tyrimo tikslas- jvertinti UAB , Bikuvos* prekyba konkurencingos pasitilos proporcijy
formavimg siekiant padidinti jmonés konkurencingumg statybiniy medziagy pardavimy rinkoje.
Anketg sudaré: KTU Ekonomikos ir vadybos fakulteto magistrantas Gintautas Klimas.

Ekspertinis vertinimas vykdomas anonimiskai, tyrimo rezultatai bus panaudoti baigiamojo
darbo uzdaviniams pagrjsti.

Dékoju uz atsakymus.

PraSome jvertinti kiekvieng iS veiksniy ir suteikti jiems kriterijus pagal nurodytus
variantus (pazymekite X)

|. Bendrojo pobudzio informacija apie eksperta.

1. Kokie santykiai Jus sigja su UAB ,, Bikuvos® prekyba:
Jmonés darbuotojas,
Didmeninkas;
Jmonéstiekéjas;

LI Kita(jragykite)

2. Jus esate:

[J  |monésvadovas;
[J Ekonomistas;

0 Vadybininkas;
O Kita(jradykite)

3. Jusy darbo stazas
Maziau nel 3 metai;
Nuo 3 iki 5 mety;
Nuo 6 iki 10 mety;
Virs 10 mety.

4. Juyy issilavinimas:
Vidurinis,
Aukstesnysis,
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O O

Aukstasis neuniversitetinis;
AuksStasis universitetinis;
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I1. Konkurencingos pasiiilos aplinkos veiksniy jvertinimas

PraSome jvertinti kiekvieng iS veiksniy ir suteikti jiems kriterijus pagal nurodytus penkis

variantus (pazymekite X)

1. Jvertinkite UAB ,,Bikuvos* prekyba prekybos centru konkurencingumg rinkoje.

1.1. Prekybos centry konkurencingumo augimas;

Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

1.2. Prekybos centry konkurenciné kova tarp rinkos dalyviy;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

1.3. Prekybos centry strateginés vietos jtaka konkurencingumui rinkoje;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

1.4.Prekybos centry kainodaros sprendimai;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ L] [ L] L]

1.5. Lojaliy klienty islaikymo mastas;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ L] [ L] L]

1.6 Naujy klienty pritraukimas.
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ L] [ L] L]

2. [vertinkite alternatyvy pasirinkimo grésme

2.1. E-prekybos pasiiilymy rizika;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

2.2.Tiesioginis, didmeniniy klienty, prekiy pirkimas tiesiogiai iS prekiy gamintojy.
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [
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3. Ivertinkite klienty derybine galiqg

3.1. Klienty sutelktumas;

Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

3.2. Perkamosios galios stiprumas;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

3.3 Teigiama-neigiama reakcija kainy pokyciams;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

4. Ivertinkite tiekéjy derybine galiq

4.1. Tiekéjy derybine galia;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ L] [ L] L]

4.2.Tiekéjy gausa statybiniy medZiagy rinkoje;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ L] [ L] L]

4.3. Tiekéjy jtaka statybiniy medziagy kainoms;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ L] [ L] L]

4.4. Tiekéjy pakeitimo alternatyviu galimybe.
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ L] [ [ [
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5. Jvertinkite naujy konkurenty pasirodymo rinkoje grésme

5.1. Galimybé j rinkq ateiti naujiems konkurentams;

Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

5.2. Jéjimo | rinkq barjerai;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

5.3. Pasitraukimo is rinkos barjerai;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

5.4. Rinkodaros sprendimy aktyvumas.
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

IT1. Konkurencingos pasiiilos proporcijuy jvertinimas

variantus (pazymekite X)

centruose.

PraSome jvertinti kiekvieng i§ veiksniy ir suteikti jiems kriterijus pagal nurodytus penkis

1. Ivertinkite UAB ,,Bikuvos“ prekyba prekiy pasiiilos ir paklausos pokycius prekybos.

1.1. Naujy prekiy/ produkty atsiradimas rinkoje;

Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

1.2. Esamos prekiy pasiiilos atitikimas vartotojy liikesciams ;
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

1.3. Pasiiilos proporcijy atitikimas sezoniskumui.
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [
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2. Ivertinkite prekiu pasiilos kainodarqg UAB ,, Bikuvos“ prekyba prekybos centruose

2.1.Pasiiilos proporcijy kainodaros konkurencingumas;

Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

2.2. Pardavimy skatinimo galimybés.
Labai silpnai Silpnai Vidutiniskai Stipriai Labai stipriai
[ [ [ [ [

3. Jvertinkite prekiy pasitilos formavimg UAB . Bikuvos* prekyba prekybos centruose

3.1.Prekiy pasitilos ir krypties parinkimas;

Labai silpnai

[

Labai stipriai

[

Labai silpnai

[

Labai stipriai

[

Labai silpnai

[

Silpnai Vidutiniskai Stipriai
L] L] L]

3.2 Prekiy pasiiilos plocio ir gylio apibréZimas;
Silpnai Vidutiniskai Stipriai
L] L] L]

3.3. Prekiy pasiiilos proporcijy kontrolés vykdymas.
Silpnai Vidutiniskai Stipriai
L] [ L]

Labai stipriai

[

Dékoju uz atsakymus!
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BENDRO POBUDZIO INFORMACIJA APIE EKSPERTA

2 PRIEDAS

Klausimas | Atsakymy skaicius
Jiisy santykiai su UAB ,, Bikuvos“ prekyba

Imonés darbuotojas 2 (9,09%)
Didmeninkas 12 (54,55%)
Imonés tiekéjas 8 (36,36%)

Kita 0
Jis esate:
Imonés vadovas 8 (36,36%)
Marketingo vadovas 6 (27,7%)

Ekonomistas 3 (13,64%)
Vadybininkas 3 (13,64%)
Kita (pardavimy vadovas) 2 (9,09%)
Jiisy profesiné patirtis:

MaZiau nei 3 metai 0
Nuo 3 iki 5 mety 3 (13,64%)
Nuo 6 iki 10 mety 10 (45,45%)
Virs 10 mety 9 (40,91%)

Jiisy iSsilavinimas

Vidurinis 0
Aukstesnysis 3 (13,64%)
Aukstasis neuniversitetinis 7 (31,82%)
Aukstasis universitetinis 12 (54,55%)

Kita 0
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3 PRIEDAS
ANKETOS SUVESTINE

Eksperty vertinimo pasiskirstymas pagal klausimus: konkurencingos pasitlos aplinkos veiksniy

jvertinimo pasiskirstymas

Ivertinkite UAB ,,Bikuvos“ prekyba prekybos centry konkurencinguma rinkoje

Veiksniai Labai Silpnai | Vidutiniskai | Stipriai | LC2Pai
silpnai stipriai
1 18 3
. . i i o
Prekybos centry konkurencingumo augimas (4,55%) (81,;32 % (13,64%)
Prekybos centry konkurenciné kova tarp ) 1 11 9 1(4,55%)
rinkos dalyviy (4,55%) (50%) (40,1%) 0270
C : 9
Prekybos centry §trateg1r}e§ Vlet.OS jtaka ) ) 13 (59,09%) | (40,91% )
konkurencingumui rinkoje )
13 7
Prekybos centry kainodaros sprendimai - 1 (4,55%) (59,09%) (31,82% | 1 (4,55%)
’ )
8 12
Lojaliy klienty iSlaikymo mastas - 1 (4,55%) (36,36%) (54,55% | 1 (4,55%)
’ )
13 6
Naujy klienty pritraukimas - 2 (9.09%) (59,09%) (27,27% | 1 (4,55%)
’ )
Ivertinkite pakaitaly pasirinkimo grésme
Veiksniai Labai | o ai | Vidutiniskai | Stipriai | =203l
silpnai stipriai
E-prekybos pasiiilymy rizika 3 14 ! 1 3
(13,64%) | (63,64%) (4,55%) (4,55%) (13,64%)
Tiesioginis, didmeniniy klienty, prekiy ) 11 10 1 )
pirkimas tiesiai i$ gamintojy (50,00%) (45,45%) | (4,55%)
Ivertinkite klienty derybine galia
Veiksniai Labai Silpnai | Vidutinidkai | Stipriai Labai
silpnai stipriai
16
. _ (o) - -
Klienty sutelktumas 6 (27,27%) (72.73%)
Perkamosios galios stiprumas - - 12 9 (40,91%) 1
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(54,55%) (4,55%)
Teigiama-neigiama reakcija kainy ) o 17 o )
pokyc¢iams 1(4,55%) (62,96%) 9(33,33%)
Ivertinkite tiekéjy derybine galia
Veiksniai Labai Silpnai | VidutiniSkai | Stipriai | L20a
silpnai stipriai
- L 2 15 o
Tiekéjuy derybiné galia - (9,09%) (68,18%) 5(22,73%) -
Tiekéjy gausa statybiniy medziagy ) 1 8 13 )
rinkoje (4,55%) (36,36%) (59,09%)
Tiekéjy jtaka statybiniy medZiagy ) 1 10 11 )
prekiy kainoms (4,55%) (45,45%) (50,00%)
Tiekéjo pakeitimo alternatyviu ) ) 7 15 )
galimybés (31,82%) (68,18%)
Ivertinkite naujy konkurenty pasirodymo rinkoje grésme
Vertinimas ].“abal. Silpnai | Vidutiniskai | Stipriai L:ab.:;u.
silpnai stipriai
. L . .. 1 17 4
Galimybé j rinkg ateiti naujiems konkurentams - (4,55%) (77.27%) (18,18%) -
. . o L 11 11
Pasitraukimo iS rinkos barjerai - (50,00%) (50,00%) - -
Iéjimo j rinka barjerai ! 8 7 6 -
(4,55%) (36,36%) (31,82%) (27,27%)
. . 7 15
Rinkodaros sprendimy aktyvumas - - (31,82%) (68,18%) -

Eksperty vertinimo pasiskirstymas pagal klausimus: Konkurencingos pasiiilos proporcijy

jvertinimo pasiskirstymas

Ivertinkite prekiy pasitilos ir paklausos pokycius prekybos centruose

Vertinimas I:,abal. Silpnai Vidutiniskai Stipriai I_:ab.al.
silpnai stipriai
Naujy prekiy/produkty atsiradimas 1 6 15
rinkoje ) (4,55%) (27,27%) (68,18%) )
Esamos prekiy pasiiilos atitikimas 13
vartotojy liikkesciams ) ) i (59,09%) 9 (40,91%)
Pasitilos proporcijy atitikimas - - 5 8 (36,36%) | 9 (40,91%)

81



sezoniskumui

(22,73%)
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Ivertinkite prekiy pasiiilos kainodara prekybos centruose

Veiksniai Labai Silpnai | Vidutiniskai | Stipriai Labai
silpnai stipriai
Pasitilos proporcijy kainodaros ) ) 1 14 7
konkurencingumas (4,55%) (63,64%) (31,82%)
Pardavimy skatinimo galimybés 16 6
i i (72,73%) | (27,27%) i
Ivertinkite prekiy pasitlos formavima prekybos centruose
Veiksniai Labai Silpnai | Vidutiniskai | Stipriai Labai
silpnai stipriai
Prekiy pasiiilos krypties ir sudéties ) ) 5 14 3
parinkimas (22,73%) (63,64%) (13,64%)
Prekiy pasiilos plocio ir gylio ) ) 7 11 4
apibréZzimas (31,82%) (50,00%) (18,18%)
Prekiy pasiiilos proporcijy kontrolés ) ) o 15 )
vykdymas 7 (31,82%) (68,18%)
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