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SUMMARY

Object: branding of JSC “Baltic Sewing Company”.

Aim: after the evaluation of JSC “Baltic Sewing Company” brand, to formulate a developmental
plan for the brand.

Objectives:

1. To reveal the differences between traditional and business-to-business branding while defining

the principals of branding;

2. To identify the differences of processes of brand development between a traditional brand and a

B2B brand;

3. To formulate a theoretical developmental plan for a brand aimed at business-to-business

segment;

4. To formulate a developmental plan for the JSC “Baltic Sewing Company” brand while

conducting the interview with consumers.

Outcomes and conclusions. A service brand is based on creating relations and an agent among all
countries, which perception sets a common value of the brand. The essence and the meaning of service
business branding remain the same as of traditional branding; however, realization is different. The essence
of service business branding is realized using such branding components as position of a brand, developing
a strategy, design, market analysis, and communication with consumers. One significant difference
between traditional and business-to-business branding is that it is more complicated to differentiate
products in B2B service business; since there is a lack of physical distinction and competition is intense,
and this is considered to be a great difficulty.

A B2B (business-to-business) brand consists of permanent consumers’ positive perception of a
product, separating it from competitive proposals. A B2B brand operates as a quality assurance which
builds up clients’ trust on the product on offer. Therefore, leading B2B brands reduce uncertainty of a
client’s decisions and help companies to gain an advantage over their competitors. A major distinction

between traditional branding and B2B branding is that a price of B2B service is seen only after
4



performance; while it is possible to foreseen a price of B2C service before performing it. B2B (business-to-
business) service is based on long experience and trust; thus, purchases are less perceptible, more
complicated, and more risky compared to sales.

Having analysed scientific literature, it can be stated that developmental research of B2B branding
is based on basic theoretical models. With reference to this and to models of “Service branding”, “A
process of B2B service branding”, and “A strategic development of service branding”, theoretical model
“Development of B2B branding” has been designed, which consists of six stages: vision and mission, long-
term and short-term objectives, analysis of an internal environment, establishment of brand value,
establishment of a brand image, and evaluation of a brand. Theoretical model of “Development of B2B
branding” provided was applied to formulate an empirical model of a developmental process of JSC
“Baltic Sewing Company” branding, which was used as a ground of the plan for branding development of
the company.

A research carried out has proven a hypothesis that JSC “Baltic Sewing Company” brand is not
distinguished for uniqueness, since the brand is a minor aspect to which clients pay attention while
choosing service of a certain company. The analysis of current and potential clients and competitors has
confirmed and revealed that JSC “Baltic Sewing Company” brand is associated with quality, good service,
trust, and professionalism more often than with the leading brand. Furthermore, even though quality of the
company service is ranked quite high, clients rank order fulfillment, expedition, and meeting the deadlines
with a lower score than in their expectations. In respect of this, a competitors’ advantage over JSC “Baltic
Sewing Company” can be seen. Nonetheless, having carried out an analysis of the competitors, it is noted
that the company is distinguished for good service, qualified employees who have long experience,
exceptional and particular attention to its clients, and service of a direct producer. According to the
developmental plan of the branding provided, the first essential step for the company is to expand a current
market share, while attracting new clients who are creating a new brand or are trying to break into the
market. This segment provides the company with a possibility to raise brand awareness and value.
Moreover, it is a necessity for the company to formulate a marketing strategy which is based on flexible
prices, sales promotion, and effective communication establishing communication channels via the

Internet.
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TVADAS

Darbo aktualumas. Siandien kaita yra neidvengiamas veiksnys vystant bet kurios organizacijos
verslag. Dinaminé verslo aplinka atnesé naujy i8Stkiy visoms pramonéms Sakoms, ne iSimtis ir tekstilés
pramoné. Nauji rinkos poreikiai ir lakesciais reikalauja 8 jmoniy naujy strateginiy sprendimy,
konkurencingumo, rinkodaros ir Zenklodaros srityse. Remiantis atliktais tyrimais, rinkodaros srityje,
pastebima, kad dazniausiai verslo sékme lemia didéjantis jmoniy vadovy démesys i verslo strategijy
tobulinima, kuriy tikslas yra vystyti stipry prekés Zenklg (Germani ir Nechit, 2015, p. 155; Kay, 2006,
p.742). Didéjantis déemesys jmonés prekés Zenklo vystymui yra pateisinamas, nes tam tikra prasme, prekés
Zenklas apima svarbius marketingo sprendimus, su kuriais susiduriama versle. Ypac ,.stipraus® prekés
zenklo turéjimas apima didelius valdymo iSteklius — jis gali padéti nustatyti paslaugy pasiskirstymo tinklus,
igalinti prekés zenklo plétra, padéti naujy paslaugy atpazinimui Kklienty pozidriu ir sustiprinti kainy
lankstuma.

Siandien dinaminése rinkose, konkurencinio prana3umo déemesys skiriamas gebéjimui plétoti
galimybes (O’Shannassy, 2008, p. 169). Konkurencinis pranasumas nurodo ,,gebéjimg pamégdzioti,
padedant jmonei geriau dirbti uz konkurentus* (Wong ir Merrilees, 2008, p. 372). Atlikti tyrimai
rinkodaros srityje rodo, kad konkurencinio pranaSumo tyrimai strateginiy sprendimy priémimo ,,Buyer‘s
needs” srityje, yra aktualus tyrinéjimo klausimas, reikalaujantis papildomy tyrimy, tam kad rasti atsakymus
1 B2B (,,Buisness to Buisiness*) verslo organizacijy sekmingos plétros klausimus (Leek ir Christodoulides,
2011, p. 831). Moksliniai tyrimai (Germani ir Nechit, 2015, p. 155) rinkodaros srityje rodo, kad viena
aktualiausiy tyrinéjimo sriciy Siandien yra B2B prekés zenklo vystymas. Tyrimy plétra Sioje srityje yra
laikoma viena i$ prioritetiniy priemoniy gerinanti jmoniy, veikianciy B2B segmente, prekiy zenkly jvaizdj
ir sukurianti jy pridétine vertg.

Darbo problema. Atlikti moksliniai tyrimai rinkodaros srityje patvirtina, kad prekés Zenklas
atlieka svarby vaidmen;j visam paslaugy sektoriui jskaitant ir B2B segmenta Nuo prekés zenklo zinomumo
priklauso jmoniy uzimama rinkos dalis ir verslo séekmé (Alexander ir kt.,2009, p. 1). Taciau Siandien vis
daZniau pastebima tendencija, kad jmonés veikianc¢ios pagal B2B verslo modelj susiduria su prekés Zenklo
rinkoje vystymo ir plétros problema. Tai daZniausiai lemia netinkamai parinkta verslo strategija, kurios
pagrindinis tikslas néra prekés zenklo vystymas. Nors mokslininkai (Kay, 2006, p.743; Germani ir Nechit,
2015, p. 156) pritaria, kad kiekviena verslo organizacija privalo sukurti verslo strategija, kurios tikslas
buty orientuotas j stipraus prekés Zenklo vystyma, taciau praktikoje susiduriama su problema, kodél

jmonei svarbu iSvysti stipry prekés Zenklg ir jsitvirtinti rinkoje?



Darbo teorinis ir praktinis reikSmingumas. Siekiant iSspresti darbo problema, teorinéje darbo
dalyje, buvo iSanalizuota moksliné literatara, tradicinés ir B2B Zenklodaros vystymo srityse. Remiantis
identifikuotais skirtumais ir iSanalizuotais zenklodaros modeliais bei procesais, buvo sukurtas teorinis B2B
Zenklodaros vystymo modelis, kurj modifikavus gautais tyrimo rezultatais, buvo pateiktas UAB ,,Baltic
Sewing Company“ Zenklodaros vystymo procesas, kuriuo remiantis buvo sukurtas jmonés prekés Zenklo
vystymo planas.

Darbo objektas — UAB ,,Baltic Sewing Company“ zenklodara

Darbo tikslas — jvertinus jmonés UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenkla sukurti jo vystymo
plana.

Darbo uzdaviniai:

1. Apibrézus Zzenklodaros principus, atskleisti skirtumus tarp tradicinés ir verslas verslui
zenklodaros;

2. Identifikuoti skirtumus tarp tradicinio prekés Zenklo ir B2B prekés Zenklo vystymo procesy;

3. Sukurti teorinj B2B (verslas- verslui) zenklodaros vystymo model;;

4. Atlikus esamy ir potencialiy klienty bei konkurenty analize, sukurti UAB ,,Baltic Sewing
Company* prekés Zenklag vystymo plana.

Darbo metodai:

1. Mokslinés literattiros analizé;

2. Eksperty apklausa;

3. Dokumenty analizé.
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1. UAB ,,BALTIC SEWING COMPANY*“ ZENKLODAROS SITUACIJOS
ANALIZE

Siandieniniame versle beveik visoms organizacijoms tenka susidurti su sparciai kintancia ir
dinamiSka aplinka. D¢l globalios rinkos nuolat daugéja konkurenty, vartotojai turi didesnj pasirinkima, nes
atsiranda daugiau prekés zenkly, kuriy déka vartotojas gali placiau rinktis prekes ar paslaugas. Taciau
atlikti moksliniai tyrimai ir praktika rodo, kad ne visi prekés Zenklai jsitvirtina rinkoje, o to priezastimi
daznai laikoma jmoniy nesugebéjimas parengti tinkamos stipraus prekés Zenklo vystymo strategijos.
Atsizvelgiant j tai Siandien stipraus prekés zenklo vystymas yra vienas iS labiausiai aptariamy ir aktualiy
tyrimy objekty marketingo mokslininky tarpe (Bendixen ir kt., 2004; Kuhn, ir kt., 2008, Davis, et al.,
2007; Kim, et al., 2008; Rauyruen, et al., 2009; Ahonen, 2008; ). Mokslininky nuomone, prekés Zenklo
verté (stiprumas) turi didelj poveikj klienty lojalumui paslaugy jmonéje, taciau daznai jmonés susiduria su
problema kodél svarbu iSvystyti stipry prekés zenkla?

Su Sia problema susidaré ir virSutiniy drabuziy gamybos jmoné UAB ,,Baltic Sewing Company*.
Nors jmon¢ jsikaré palankiomis verslo sglygomis, kai rinkoje buvo galima nesunkiai rasti kompetentingos
ir pigios darbo jégos bei reikiamos nebrangios gamybinés jrangos, taciau dél nepakankamo biudzeto jmoné
neinvestavo j prekés Zenklo vystymg, jo Zinomumo didinimg ir kuriama jvaizdj rinkoje. Tuo metu
dizainerio sukurtu BSC prekés Zenklu jmoné tik sieké iSsiskirti i uZzsienio konkurenty parody metu.
Imonés vadovai kurdami UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenklg nesigilino j prekés Zenklo svarba
ir jo funkcijas. D¢l Sios priezasties nebuvo atlikti rinkos tyrimai bei nebuvo parengta prekés zenklo
vystymo strategija. Tai lémé, jog Siandien UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenklas Lietuvos ir
uzsienio rinkose néra gerai Zzinomas. Ir nors UAB ,,Baltic Seving Company“ turi didZiulj potencialg savo
gaminama produkcija pasiekti naujas rinkas, auginti pajamas, taciau tai iSnaudoti trukdo nepakankamai
stiprus prekés Zenklas. Be Sio esminio elemento jmonés sitilomos paslaugos neperteikia savo tikrojo
zavesio bei nejsitvirtina B2B (verslo- verslui) vartotojy segmento mastysenoje bei nesukuria papildomos
pridétinés vertés.  Sig problema patvirtina ir tai, kad iandien jmoné turi maza kiekj lojaliy ir pastoviy
klienty. 1S viso Si jmoné dirba su aStuoniais prekés Zenklais, kurie uzsako nuolating produkcijos gamyba
imong¢je. Nors prekés Zenklai su kuriais dirba UAB ,,Baltic Sewing Company“, ja laiko kokybiSka ir
profesionale, taciau mazas rinkos augimo tempas jrodo, kad siuvimo paslaugy rinkoje jmoné néra
laikoma patikima organizacija.

Analizuojant jmonés rinkg pastebima, kad jos gaminamas asortimentas yra orientuotas j 6
pagrindines rinkas: Svedija, Norvegija, Suomija, Anglija, Pranciizija ir Olandija. I3 visy $iy 3aliy jmoné

turi lojalius klientus, kurie nuolatos uzsako produkcijg. Taciau pastebima tendencija, kad daznai uzsakovai
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yra mazos arba vidutinés naujai besikurianc¢ios jmonés, kuriy gamybos uzsakymai apsiriboja mazais arba
vidutiniais produkcijos kiekiais. Atsizvelgiant j tai, jmonei batina orientuotis j §j rinkos segments,
gaminant produkcija mazesniais kiekais, bet aukStesnémis kainomis, taip isskiriant save is konkurenty.

Lietuvoje pagrindiniai UAB ,,Baltic Sewing Company* konkurentai yra keturi, IS jy vienas yra
tiesioginis gamintojas, o Kiti trys tarpininkai (agentai). Vienas didZiausiy konkurenty pranaSumy yra tai,
kad jmoniy klientai yra didelés jmonés, turinc¢ios gerai Zinomus prekés Zenklus. Konkurentai Sias jmones
pritrauké todél, kad jos sitilo paslaugas zemesnémis kainomis, kas virSutiniy drabuziy jmonéms gaminant
produkcija dideliais kiekiais yra svarbiausias dalykas. Taciau UAB ,,Baltic Sewing Company* pranaSumas
yra tai, kad gamyba yra orientuota ne j didelius produkcijos kiekius, o j kokybiska produkcijg uz
aukstesne kaing. AtsiZzvelgiant j esama situacijg, jmonei svarbu organizuoti rinkos tyrimus, kuriy metu
svarbu apklausti esamus ir potencialius klientus t.y. mazas arba vidutines jmones, kuriy asortimentas yra
virSutiniai drabuziai. Surinkti rezultatai leisty jvertinti sitlomo prekés zZenklo verte ir jvaizdj, kas prisidéty
prie jmonés Zenklodaros tobulinimo.

Analizuojant UAB ,,Baltic Sewing Company* jmonés prekés Zenklo verte, svarbu atkreipti déemes;j
ir j tekstilés pramonés situacija ir kokig jtaka ji turi jimonés prekés zenklo sekmei. Dauguma Saliy, kuriose
vystoma tekstilés pramoné yra siekiama stiprinti Salies pramonés ekonomineg situacija. Taciau tyrimai rodo,
kad tekstilés jmoniy pridétiné verté Saliy nacionaliniams biudzetams iSlieka Zemo lygio dél jtemptos
konkurencijos (Juntunen ir Juga, 2011). Si problema aktuali ir analizuojamai UAB , Baltic Sewing
Company* jmonei, nes didZigja dalj produkcijos jmoné eksportuoja j Skandinavijos bei vidurio ir vakary
Europos Salis. Todél jmonei, dél didelés konkurencijos, vis dazniau atsiranda poreikis atrasti naujy btdy,
kaip iSskirti save iS konkurenty. Atsizvelgiant j tai galima teigti, kad Si problema taip pat reikalauja
marketingo sprendimy ir vienas iS btidy ja iSspresti yra kuo skubiau pradéti vystyti stipry ir patikima verslo
prekés Zenkla, kuris iSskirty jmone i$ konkurenty.

ISanalizavus moksling literatara pastebima, kad dauguma Zenklodaros specialisty ir mokslininky
(Sauzet, 2011; Liebman, Zentes ir Swoboda, 2008; Riesenbeck ir kt., 2004; Kapferer, 2008 p.; Fisher,
Volkner ir Sattler, 2010) tikina, kad esminé prekés Zenklo vystymo klaida, kurig daro jmonés, teikianc¢ios
paslaugas verslas-verslui (B2B) segmentui, yra tai, kad jmonés vadovai netinkamai iSanalizuoja
Zenklodaros procesus, badingus jmonés veiklai. Todél autoriai daznai jmonéms, kurios neturi stipraus
prekés zenklo, sitlo atlikti detalius rinkodaros tyrimus, sukuriant Zzenklodaros modelius, kurie atspindi
individualius bei tinkamiausius jmonés zenklo vystymo etapus ir jy reikSme. Nors stipraus prekés zenklo
vystymas verslo verslui (B2B) segmente yra daznas diskusijy klausimas, taciau moksliniy tyrimy, kuriuose

buty analizuojama stipraus B2B prekés Zenklo vystymo procesas, pasigendama. Dauguma tyrimy
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analizuojamoje srityje yra orientuoti j verslo (B2B) rinky analiz¢ (Bendixen et al, 2004, Kuhn et al., 2008),
taciau daznai jie pilnai neatskleidZia esminiy Zenklodaros vystymo etapy, kas yra svarbu kuriant stipraus
prekés zenklo strategijas. Daznai minéty tyrimy rezultatai patvirtina tik vieng iS jmoniy daromy
zenklodaros klaidy, t.y. daznai pagal B2B verslo modelius dirban¢ios kompanijos bando sitlomas
paslaugas pritaikyti ,,visiems®, taciau daznai realus rezultatas gaunasi ,,niekam®. Todél prieinama iSvados,
kad prekés Zenklas gali padéti jsitvirtinti B2B paslaugy rinkoje taciau ne tinkamai jj naudojant ir
nesilaikant jo strategijos jis gali buti neveiksmingas.

Deja, analizuojant UAB ,,Baltic Sewing Company* veikla pastebéta, kad jmonés prekés zenklas
taip pat néra pakankamai jsitvirtines siuvimo paslaugy rinkoje ir i$ dalies yra nepasiteisings. To priezastimi
gali bati tai, kad analizuojamos jmonés vadovai neskiria pakankamai démesio prekés Zenklo vystymui, j ji
neinvestuoja bei néra atsakingy ir kompetentingy zmogiskyjy iStekliy, kurie tinkamai valdyty jmonés
prekés zenkla. Galima daryti prielaida, kad tai yra viena i$ jmonés daromy rinkodaros klaidy, nes esant
dinamiSkai verslo plétrai ir technologijy pazangai jmonés prekés Zenklas be iSimties reikalauja jmonés
vadovy reakcijos ir veiksmy, kurie jmonéje néra taikomi. Todél galima teigti, kad analizuojama jmoné
aisSkiai nesupranta prekés zenklo funkcijy, jo vystymo bei mechanizmo, kaip jj valdyti. Atsizvelgiant j tai,
butina UAB ,,Baltic Sewing Company“ imonei pasitlyti stipraus prekés zenklo vystymo plana, tam, kad
jmonés vadovai suprasty, kuo reikSmingas prekés Zenklas jiems bity, kokig naudg jis neSty ir kokia verte
jis sukurty.

Apibendrinant UAB ,,Baltic Sewing Company“ analizuojamos jmonés problemas, galima daryti
iSvada, kad jmonés prekés Zenklas yra silpnas, dél keliy priezas¢iy. Pirmiausia jmoné prekés Zenklo nelaiko
savo turtu j ji neinvestuoja ir jo papildomai nevaldo, laiko jj tik formalumu, kuris nesuteikia jmonei
papildomos vertés. Antra jmonés prekés zenklas neiSsiskiria iS konkurenty nei Lietuvos nei uzsienio
rinkoje, kas stabdo jmonés pelninguma. Ir trecia esminé problema dél ko jmoné turi silpng prekés Zenkla,
yra jmonés prekés Zenklo vystymo strategijos bei plano neturéjimas. Atsizvelgiant j tai, galima konstatuoti,
kad visos jvardintos priezastys nulemia ir jmonés finansinius tikslus iSlikti finansiSkai stabilia jmone
rinkoje, 0 ne plésti versla ir gauti didesnj pelna. Sis faktas leidZia teigti, kad analizuojama jmoné, negali
efektyviai plésti savo Klienty rato ir paslaugy asortimento, dél to, kad silpnas prekés Zenklas yra

nepatikimas, neuztikrina klienty lojalumo, mazina pardavimus ir pan.
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2. TEORINIAI ZENKLODAROS VERSLAS - VERSLUI (B2B) SEGMENTE
SPRENDIMAI

Sioje darbo dalyje pateikta moksliniy tyrimy, atlikty rinkodaros srityje, analizé. Siekiant atskleisti
prekés zenklo svarba imonei ir jo vaidmen;j paslaugy rinkoje, Sioje darbo dalyje apibréziama prekés zenklo
samprata, klasifikacija, tipai ir funkcijos. Taip pat analizuojamas naujo prekés zenklo kiirimo procesas
bendrame verslo sektoriaus kontekste bei atskirame B2B sektoriuje bei identifikuojami Zenklodaros
principai ir procesai.

2.1. Zenklodaros principai

Siekiant iSspresti darbe iSkeltg problema, Sioje dalyje aptariama paslaugy prekés Zenklo esmé ir
budingi bruozai bei funkcijos. Taip pat analizuojami Zenklodaros principai ir procesai bei atskleidZiami
esminiai skirtumai tarp tradicinés prekiy ir paslaugy Zenklodaros. Prie$ analizuojant zenklodaros procesus
ir prekés zenklo vystymo etapus svarbu atskleisti kas yra prekés zenklas, kokia jo jtaka seékmingo verslo
plétrai ir kokj jis vaidmenj turi paslaugy rinkoje.

Rinkodaros specialistai jau seniai jvertino prekés Zenklo vaidmenj, vartotojy samonéje ir atskleidé
prekés Zenklo savokos jvairove. Kaip ir dauguma rinkodaros elementy taip ir prekés zenklas susiduria su
savokos apibrézimy daugiareikSmiskumu ir skirtinga Sios sgvokos traktuote. Mokslininkai prekés zenkla
jvardina kaip simbolj, termina, Stkj ar dizaina, kuris yra skirtas vartotojams, kad jie atskirty siiloma preke
nuo kity prekiy sitilomy rinkoje. Prekés zenklo savoky jvairové pateikta 1 lenteléje.

1 lentelé. Prekés Zenklo samprata (Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Chen, Nelson ir Hsu,

2015, p. 454; Aaker, 2009, p.15; De Chernatony, 2009, p. Tijiunaitiené, 2006, p. 3;)

Saltinis Metai Apibrézimas

Chen, Nelson | 2015 | Prekés zZenklas — rinkos prekiy ir paslaugy informacija, kuri perduodama
ir Hsu vartotojui per pavadinima, arba Kita vizualing, vaizding informacija.

Cernikovaité | 2012 | Prekés zenklas —prekiy Zenklo pagrindu vartotojui sukeliamos tam tikros
asociacijas, emocijos apie produkta ar paslauga.
Aaker 2009 | Prekes Zenklas — prekés arba paslaugos pavadinimas, Zenklas, simbolis,
dizainas arba jy kombinacija, kurios tikslas iSryskinti produkto iSskirtinumag
i$ konkurenty.

De 2009 | Prekes zenklas — kaip vertybiy klasteris, kuris suteikia pazada apie unikaluma
Chernatony ir palankia patirt;.

NorvaiSiené, | 2006 | Prekés Zenklas — prekés pavadinimas, savoka, Zenklas, simbolis, dizainas arba
Tijanaité Juy derinys, skirti atpazinti vieno pardavéjo ar jy grupés siillomoms prekéms
arba paslaugoms ir atskirti joms nuo konkurenty prekiy bei paslaugy.
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ISanalizavus mokslininky pateiktus prekés Zenklo apibréZimus galima daryti prielaida, kad
dauguma jy apima standartinj prekés Zenklo apibréZzimg, kuris yra pateiktas LR vyriausybés jstatymy
bazéje. Prekés zenklas apima ne tik apciuopiamus, bet ir neapcéiuopiamus produktus. Naujausi tyrimai
atskleidzia ir dar viena prekiy zenklo sgvokos unikaluma t.y. prekés zenklas suvokiamas, kaip tam tikros
asociacijos, emocijos, kurias jaucia vartotojas pamates jam pazystama prekés Zenkla (Cernikovaite, 2012,
p. 6).

ISanalizavus moksling literatara, pastebima, kad prekés zenklo vystymas arba Zenklodara yra
aktualus tyrimy klausimas ir nors moksliniai tyrimai zenklodaros valdymo srityje yra pradéti vykdyti
nesenai, taciau jy skaicius yra pakankamas, tam kad jvertinti esminius Zenklodaros principus j kuriuos
praktikai retai kreipia démesj. Moksliné literataros analizé rodo, kad pirmieji tyrimai buvo atlikti produkty
zenklinimo srityje. Autoriai (de Chernatony, 2006, 2009; Hall, 2009) susidoméje¢ Siuo reiskiniu treciajame
produkty Zenklinimo vystymosi etape, zvelgé i ji iS skirtingy perspektyvy, o paties prekés zenklo

suvokimas vystési nuo rinkodaros komplekso dedamosios iki vieno jtakingiausiy kultariniy reiskiniy.

Iki pramonés e 3
revoliucijos [ ")L]:\ T IT‘“’ I FUNKCINIS
XVIII a. pab.- i S ; :
XXa of I DIF I'I.RJI'.T\( I.I.—\I l[.\l.-\h I KOMERCINIS
Nuo XX a. pr. TR ;
| UNIFIKAVIMAS I EMOCINIS

FUNKCINIS KOMERCINIS

PRODUKTO
ZENKLINIMAS
— VERTES
KURIMAS

~EMocNIs

1 paveikslas. Produkty Zenklinimo raidos etapai ir komponentai (Lionikaité, 2013)
Lionikaité (2013) iSanalizavusi zenklinimo raidg ir jvertinusi jo evoliucija teigia, kad dabartinius
prekés Zenklus galima laikyti sinteze jvairiuose raidos etapuose atsiradusiy produkty Zenklinimo
komponenty: funkcinio, komercinio ir, vis labiau, idéjinio. Be to, visais laikais Zenklas ant produkto buvo
skirtas kurti tam tikra verte. Kaip matome 1 paveiksle pirminiai zenklodaros principai pradéjo formuotis
dar iki pramonés revoliucijos. Tuo metu zenklodaros produktais buvo laikytini pinigai (del Mar, 2004).
Pirmosios valdZios demonstravimo prekybos paprastinimo funkcija, kuria remiantis, pinigai, kaip ir

dabartinés valiutos, buvo stiprus ir oficialus tam tikros vertés pazadas (Goodchild, 2009). AtsiZvelgiant j tai
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galima teigti, jog tuo metu produkty Zenklinimas turéjo vieng funkcijg t.y. pinigais uZtikrinti produkto
verte. Tobuléjant gamybos biidams, vystantis pasaulinei mainy sistemai ir prekybiniams santykiams
pradiné — funkciné produkty zenklinimo reikSmé evoliucionavo j komercing. Samoningai apgalvoti
industriniai prekés Zzenklai (angl. trademark) atsirado ir paplito po pramonés revoliucijos, kuomet
vartotojus pasiekeé tokie supakuoti masinés gamybos namy tkiui skirti produktai, kaip muilas (Olins, 2003).
PanaSiai jpakuoti produktai dar tik besiformuojancioje rinkoje neturéjo galimybés konkuruoti su
patikimais, vartotojams jprastais ranky darbo gaminiais, tad siekdami jgyti vartotojy pasitikéjima
gamintojai pradéjo zyméti savo produktus tam, kad skirdamiesi nuo panaSiy produkty jie suteikty vartotojui
tam tikra kokybés paZzadga ir diferencijuoty rinkoje savo produkta (Lionikaité, 2013). Taigi, XIX a. buvo
laZio taSkas produkty Zenklinimo vystymesi. Tapes masiniu reiSkiniu prekés Zenklas turéjo ne tik isskirti
produkta, padéti vartotojui apsispresti, bet ir apsaugoti tiek vartotojy, tiek ir gamintojy teises, tad jgijo ir
oficialaus jrankio statusa. Netrukus po to gamintojai suvoke, jog vartojima lemia ne tik pragmatiniai, bet ir
emociniai veiksniali, tad ir produkty Zenklinimas turéjo nesti ir tam tikrag emocinj paZada.

ISanalizavus aktualius teorinius Zenklodaros raidos akcentus svarbu pabrézti, kad anksciau
zenklodara apémé produkto zenklinima, pazadus ir logotipus, kurie formavo prekés zenklo identiteta
(Kerin ir kt. 2006). Siandien, Zenklodara apima visa prekés Zenklo kirimo procesa nuo produkto Zenklo,
pavadinimo ir prekés Zenklo identiteto iki tam tikrais atvejais, prekés reklamos sukarimo. Zenklodaros

procesas pateiktas zemiau esanciame paveiksle (zr 2 paveikslas).

Tikslinés/-iy auditorijy poreikiy suvokimas

\

Pozicionavimo galimybiy modeliavimas

v

Prekeés zenklo identitetas

\

Prekeés Zenklo jvaizdis

\

Prekés Zenklo vertinimas ir vystymas

2 paveikslas. Zenklodaros procesas (Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis, Kerint ir kt. 2006;

De Chertony (2002)

2 paveiksle matoma kad zenklodaros procesas susideda iS 5 etapy. Prekés zenklo pozicionavimo
procesas prasideda nuo tiksliniy auditorijy identifikavimo ir jy svarbos vertinimo. Sis etapas svarbus tuo,
kad skirtingos auditorijos vertina skirtingus prekés Zenklo atributus. Pozicionavimas yra vienas i

efektyviausiy budy surasti savo prekei geriausia vystymo kryptj. Pozicionuojant jvertinama, kokia Siuo
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metu yra situacija rinkoje, jvertinant kaip vartotojai pasiskirste rinkoje ir koks yra jy bendras rinkos
supratimas. Svarbu atkreipti démesj, kad produkto pozicionavimo strategija padeda sukurti prekés Zenklo
atpazjstamuma (Kerin ir kt., 2006)

Dar vienas svarbus Zenklodaros proceso etapas yra prekés zenklo identiteto formavimas. Identitetas
padeda prekés Zenklui iSsiskirti i$ Kity prekeés Zenkly, atskleidZia vartotojy tenkinamus poreikius, vertybes
ir pan. Stiprus prekés Zenklas privalo turéti turtinga ir aiSky identiteta, tinkamai perduotg tikslinei rinkai.
identitetas yra tai, kas padaro prekés zenklg unikaly ir vertinga vartotojui. De Chertony (2002) manymu
identitetas apima moralinj veida, vertybes, o tai sudaro individualumo esme, diferencijuojant prekés Zenkla.

Ketvirtas Zenklodaros proceso etapas apima prekeés Zenklo jvaizdj. Mokslingje literataroje prekés
zenklo jvaizdis yra sietinas su prekés zenklo identitetu. Daznai prekés zenklo jvaizdzio ir identiteto sasaja

yra vaizduojama taip, kaip parodyta 3 paveiksle.

& Identitetas
Identitetas|> e
Ivaizdis
A. Realus variantas B. Idealus variantas
Identitetas D

L]

C. Problemis varintas

3 paveikslas. Prekés Zenklo identiteto iki prekés Zenklo jvaizdZio sasaja (sudaryta autoriaus)

Kaip matome esminé prekés zenklo vystymo problema yra tai, kad jmonés prekés zenklo identiteta
atskiria nuo prekes Zenklo jvaizdzio. Sios klaidos reikéty iSvengti, nes prekés Zenklo jvaizdis apima visus
prekés Zenklo komponentus, kurie padeda prekés Zenklui iSsiskirti i$ Kity prekés Zenkly.

Paskutinis Zeklodaros proceso etapas yra prekés Zenklo vertinimas ir vystymas. Sis etapas svarbus
tuo, kad prekés Zenklas turi bati nuolat vertinamas ir remiantis vertinimo rezultatais prekés zenklas yra
vystomas, kei¢iamas. Sios kaitos tikslas pakeisti vartotojy prekés Zenklo suvokima, modernizuojant ir
adaptuojant prekés Zenklg pasikeitus rinkos situacijai. Prekés Zenklo vystymas apima prekés Zenklo

pozicionavima, strategijas, projektavima, lingvistinj aspekta, tyrimus ir komunikavima (Zr. 4 pav.)
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Prekés zenklo komunikavimas

Prekés zenklo tyrimai

Prekés Zenklo lingvistinis aspektas

)
Prekés Zzenklo projektavimo principai J

Prekés Zenklo strategija

Prekés zenklo pozicionavimas |

4 paveikslas. Prekés Zenklo vystymo schema (Saltinis: sudaryta, pagal Vilniaus akademija, 2012)

Prekeés Zenklo pozicionavimas. Pozicionavimas yra zenklodaros proceso dalis apimanti ir prekés
Zenklo vystyma. Pasak Bakanausko (2012), pozicionavimas — tai organizacijos galimybiy analizé ir
jvertinimas, leidZiantys organizacijai iSrinkti tokias prekés charakteristikas, kaing ir reklamos paskirstymo
budus, kurie uztikrinty prekés konkurencinguma rinkoje. Imoné¢ jgyja konkurencinj pranasuma tik tada, kai
vartotojas atpazjsta jmonés prekes, jas isskirdamas i$ konkuruojanciy prekiy.

Prekés Zenklo strategija. Jmoné, siekdama turéti stipry prekés Zenkla turi pasirinkti prekiy Zenkly
karimo strategija, kuri ne tik turés poveikj turimiems jos produktams, bet ir nubrés gaires naujy produkty
prekiy Zenklams kurti. Pagal Kotler ir kt. (2003) jmoné gali vadovautis keturiy raSiy prekés zenklo karimo
strategija:

e Prekiy grupés iSplétimo — kai esamais prekés Zenklais Zymimi naujy formy, dydZiy ir skoniy
esamos grupés produktai.

e Prekés Zenklo naudojimo iSplétimo — kai tuo paciu prekés Zenklu Zymimos naujos prekiy
grupés.

e Skirtingy prekiy Zenkly — kai tos pacios grupés prekés Zymimos skirtingais Zenklais.

e Naujy prekiy Zenkly — kai naujos prekiy grupés Zenklinamos naujais Zenklais.

Hall (2008) nuomone, vystant Zenklodaros strategija taip pat svarbu jvertinti ir kokia ji — traukimo
ar stamimo.

e Traukimo (angl. pull) strategija — prekés Zenklas yra kuriamas remiantis aktualiais pirkéjy
poreikiais bei vertybémis. Patekes j rinka jis turi paklausa ir be masinés reklamos. Siai
strategijai budinga: mazesnés sgnaudos lyginant su antrgja strategija, Zenklas dazniausiai
btina stiprus, artimas vartotojui, dideli pardavimai jau pirmosiose prekés Zenklo gyvavimo

ciklo stadijose, butinos inovacijos, naujy Ziniy sukarimas.
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e Stamimo (angl. push) strategija — prekés zenklo pagrindu tampa pozymiai,
diferencijuojantys jj nuo konkurenty. Sie pozymiai nepaliecia pirkéejui aktualiy poreikiy ir
vertybiy. Stamimo strategijai badinga: prekés Zenklo stamimui rinkoje reikalingas didelis
reklaminis biudzetas, mazesnis démesys skiriamos produkto inovatyvumui.

Imonei pasirinkus viena IS jvardinty prekés zenklo strategijy turi galimybe siekti savo tiksly, taciau
butina pastebéti, kad nors jmoné ir pasirinks vieng iS siilomy strategija, tai nereiskia, jog ji bus sékminga
rinkoje. Taip yra todél, nes ir séekmingos jmonés patiria nesékmiy ir nuopuoliy (Pometko, 2011).

Prekés Zenklo projektavimo principai.  Lisauskienés (1998) nuomone, prekiy Zenkly
projektavima sudaro keturi elementai. Anot autorés pagrindiniai prekés zenklo projektavimo principai yra:
idéja, koncepcija; Zodiné iSraiSka, Srifto stiliaus pasirinkimas; verbaliné prasme, fonetinis skambesys,
spalva, psichologinis ir koloristinis pagrindas; ir grafiné iSraiska ir stilistika, semiotinis pagrindas.

Svarbu zinoti, kad kiekviena jmoné turi skirtinga prekés zenkla. Tai lemia pasirinkta skirtinga
prekés zenklo karimo strategija. Sauzet (2011) teigimu prekés zenklai gali bati jvairas. Prekés Zenkly
variacijas autorius isskiria prekés zenkly klasifikacijos modelyje. Kaip matome 5 paveiksle prekés zenklai

klasifikuojami pagal Zymenis, Zymens tipa, asortimenta ir geografine sritj.

SR . ™
g e Zodiniai; -Erelqu,
«Figiriniai; Sl BT
.S %Iviniai' «Sertifikavimo;
palvinia, Kolektyviniai;
* Erdviniai; « Plagiai zinomi:
*Kombinuoti Zenklai; «Prekiy pavadinimas kaip
Prekeés Prekeés prekés Zenklas.
\ zenklo zenklo J
/ zymenys zymens tipas \
I
Gamintojo ) _ I
. Priklausomai p
geografine
( veikimo nuo
asortimeno - L
sritj e Individualus prekiy Zenklas;
* Nacionaliniai; +Bendras visy prekiy Zzenklas
* Regioniniai; 'ZBeennlglgaSS prekiy grupei
* Multinacionaliniai; *Firmos vardo ir prekiy zenklo
 Pasauliniai. kombinaciia-

5 paveikslas. Prekiy Zenkly klasifikacija (Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Sauzet, 2011, p.10;
Liebman, Zentes ir Swoboda, 2008)

Sauzet (2011) atlikdamas tyrimus prekiy zenkly klasifikacijos srityje nesutiko su ankstesniy

mokslininky (Liebman, Zentes ir Swoboda, 2008, p. 10) tyrimy rezultatais, kad prekés zenklai gali bati
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skirstomi tik j dvi kategorijas: vienas prekés Zenklas, kuris egzistuoja kaip unikumas visame pasaulyje, ir
skirtingi prekés Zenklai, kuriuos apima vienas stambus prekés Zenklas. Sauzet (2011) atlikes iSsamesnius
tyrimus, teigé, kad prekés zenklus reikéty skirstyti j keturias kategorijas. Autoriaus teigimu, pirmoji
kategorija prekés zenkly apima prekés zenklo zymenis: Zodinius, figarinius, spalvinius, erdvinius ir
kombinuotus Zenklus. Antra kategorija prekés Zenkly apima prekés Zenklo tipus: prekiy, paslaugy,
sertifikavimo, kolektyvinius, placiai Zinomus ir prekiy pavadinimo, Zenklus. Trecioji kategorija prekés
zenkly apima prekés zenkly asortimenta: individualius, bendrus ir jmonés vardo prekés zenklai. Ir ketvirtoji
kategorija apima nacionalinius, regioninius, multinacionalinius ir pasaulinius prekés zenklus.

Prekés Zenklo lingvistinis aspektas. Lingvistikos aspektas ypac¢ aktualus analizuojant
vaizdines/televizijos reklamas, nes reklamos tikslas yra jtikinti adresats, o jis savo ruoZztu turi priimti,
reklamoje uzslépta prasme iS pirmo 2zvilgsnio niekuo neiSsiskirianciuose tekstuose ir kalbose
(Dabrzinskieng, 2010).

Prekés zenklo tyrimai. Prekés Zenkly tyrimy pagalba galima identifikuoti esamy ir buvusiy prekeés
Zenkly efektyvuma. Tyrimai padeda jverti prekés Zenklo Zinomuma, jvaizdj, vartotojy lojaluma ir pan.
Tyrimams pasitelkiami skirtingi tyrimy metodai, tac¢iau dazniausiai naudojami giluminio interviu bei
anketinés apklausos metodai (Edem, Tulin ir Valenzuela, 2006). Pastebima tendencija, kad daznai Sie
tyrimo metodai taikomi kartu.

Prekés Zenklo komunikavimas. Norint, kad klientai pasirinkty prekés zenkla, svarbu jvertinti
vartotojy pasirinkima pirkti lemiangius veiksnius. Sis uzdavinys daznai jmonés vadovams tampa issikiu
nes daznai gauti rezultatai parodo, kad jmoné negali patenkinti visy vartotojy likes¢iy. Sis prekeés Zenklo
vystymo etapas apima emocin; vartotojo rysj su prekés zenklu ir komunikacijos priemonés, kuriomis
vartotoja bandoma pasiekti bei nulemti jo apsisprendima.

Rinkodaros specialisty teigimu, labai svarbu suprasti ir prekés Zenklo jtaka, klienty apsisprendimo
pirkti paslauga procese. Mokslininky (Fisher, Volkner ir Sattler, 2010, p. 824) teigimu, prekés Zenklo
vaidmuo daznai iSreiSkiamas prekés zenklo atliekamomis funkcijomis. Riesenbeck ir kt. (2004) teigimu,
prekés Zenklas atlieka dvi svarbiausias funkcijas: rizikos mazinimo ir socialine funkcijas.

Rizikos sumazinimo funkcija. Prekés Zenklai identifikuoja prekés ar paslaugos Saltinj ar produkto
gamintojg. Vartotojai pripazjsta prekés Zenklus ir taip aktyvina savo Zinias apie gamintojo sialoma preke ar
paslauga. Naudojant Zinias, kurias vartotojai turi apie prekés zenklg ir prekés ar paslaugos charakteristikas,
galima suformuoti prekinio zZenklo funkcija ir nauda. D¢l Sios priezasties, prekés zenklo zinomumas gali
sumazinti vartotojy pirkimo klaidos rizikg (Zr. 3 pav.) (Riesenbeck ir kt., 2004; p. 12; Kapferer, 2008, p.
20)
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Socialiné-demonstraciné funkcija. Prekiy Zenklai gali tarnauti ne tik kaip rizikos mazinimo
priemong, bet ir kaip simboliniai prietaisai, kurie leidZia vartotojams apsaugoti savo jvaizdj (Riesenbeck ir
kt., 2004, p.). Be jvaizdzio formavimo funkcijos prekés zZenklai gali atstovauti vartotojy vidines (pvz.:
saviraisSka) ir iSorines (pvz.: prestizas) vertybes. Vertybiy formavimas priklauso nuo to, ar asmeniui svarbi
socialiné aplinka, kuri ji supa. Zmonés savo prestiza bando iSsaugoti pirkdami tam tikro prekés Zenklo
produktus, masinas, batus, drabuZius ir panaSiai. IStikimybé prekés Zenklui padeda formuoti vartotojo
asmenybe. Vartotojas saves nekuria atskirai, o jis vystosi per sudétingus socialinio bendravimo procesus
(Kapferer, 2008 p. 20). Tiksliau, vartotojai naudoja prekiy Zenklus kaip statusa arba kaip priemong

signalizuojancia naryste tam tikroje Zmoniy grupéje (Zr. 6 pav.)

Rizikos mazinimo

funkcija

Prekés zenklo
reikSmé
Socialiné —
demonstraciné

funkcija

6 paveikslas. Prekés Zenklo funkcijos (Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Riesenbeck ir kt.,
2004, p. 12; Kapferer, 2008 p. 20)

Katz (2008) analizuodamas prekiy Zenklo funkcijas, teigé, kad prekés Zenklus galima skirstyti j
tris kategorijas: teikiamg naudg vartotojui, organizacijai ir abiem S8alims. Prekés Zenklas vartotojui
palengvina prekiy atranka, suteikia psichologinj pasitenkinima, simbolizuojant atitinkama statusa sumazina
pirkimo rizika bei uztikrina kokybe bei sumazina paieskos iSlaidas. Be to jis didina jmonés intelektinio
kapitalo verte, skatina pardavimus, jei Zenklas rinkoje pripazintas, palengvina naujy prekiy jvedima j rinka,
stiprina remimo priemoniy efektyvuma, pailgina prekiy gyvavimo cikla, stiprina pirkéjy lojaluma jmonei,
palengvina rinkos segmentavima, stiprina jmonés jvaizdj, didina prestiza bei sukuria pasitikéjimo santykius
verslo aplinkoje. Ne ka maziau svarbi ir abipusé prekés zenklo funkcija apimanti sukuriama komunikacing

verte, problemy sprendima, prekiy ir paslaugy kokybe ir pan.
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ISanalizavus tradicinés Zenklodaros principus, procesus ir funkcijas pastebima, kad dauguma jy
mokslin¢je literataroje analizuojama prekiy, o ne paslaugy verslo pavyzdziu. Tac¢iau atkreiptinas démesys,
kad Zenklodaros vadyba susijusi ne su tam tikrais produktais/paslaugomis ar pasialymais, o su vartotojo
suvokimu - keic¢iamos ne objekty savybés, o tai, kaip esami jy bruozai yra suvokiami vartotojo.
Atsizvelgiant j tai, Zenklodaros procesai taip pat svarbas ir paslaugy verslui (Ahonen, 2008) . Kaip ir
prekiy taip ir paslaugy versle stipras prekés Zenklai didina uZzimamos rinkos dalj, pardavimy dydj, pelna,
klienty (vartotojy) lojaluma prekiy Zenklui. Paslaugy prekés zenklo sékmé paslaugy imongje jvertinama
bendrosios vertés iSraiSka, kurig klientas gauna iS paslaugos. Tai kartu ir fizinis ir emocinis elementas,
kurio pagalba uzmezgamas rysys tarp vartotojy ir paslaugy. Kompanijos kuria savo paslaugy prekiy Zenkly
reputacija reklamos bei rinkodaros priemonémis, tuo skatindamos teigiama vartotojy poziarj. Sis pozidris —
tai nuostata jsigyti ta paslauga. Paslauga yra daug vertingesné su geru prekés zenklu nei be jo.

Taigi, Zenklodaros principai gali bati pateikiami ir per paslaugy prizme. Brodie et al. (2006)
vadovaudamiesi Siuo poZziuriu prekiy Zenkla nagrinéjo kaip paslaugy prekiy Zenkla, jvardindami jj santykiy
karimo pagrindu ir tarpininku tarp visy Saliy, kuriy prekiy Zenklo suvokimai kuria bendraja prekiy Zenklo
verte. Stipraus paslaugy prekés zenklo vystymas apima tuos pacius procesus, kaip ir produkty prekés
zenklas. Paslaugy prekiy Zenklo esmé ir reikSmé iSlieka tokia pati, kaip ir tradicinéje, taciau skiriasi jos
jgyvendinimas. Jo idéja gimsta i$ organizacijos veiklos strategijos. Paslaugy prekiy Zenklo karimas ir
stiprinimas suderinamy su darbuotojy nuostatomis ir vertybémis, prekiy zenklo vartotojy nuostaty ir
vertybiy (Limba ir Jurkuté, 2013, p. 133). Paslaugy prekés Zenklo esmé jgyvendinama per tokius prekiy
Zzenklo komponentus, kaip kad prekiy Zenklo pozicionavimas, strategijos karimas, projektavima, rinkos
tyrimus ir komunikacija su vartotojais. Taciau svarbu pabrézti, kad paslaugy zenklodara yra skirtinga ir
priklauso nuo paslaugy jmonés verslo modelio.

Apibendrinant galima teigti, kad Zenklodara yra svarbus aspektas, tiek jmoniy parduodanciy
produktus, tiek teikian¢iy paslaugas valdymo procese. Stiprus prekés Zenklas sukuria finansing,
konkurencing ir vartotojy lojalumo verte, kas yra pagrindiniai veiksniai lemiantys jmonés verslo sékme.
Imonés sékminga Zenklodara priklauso nuo prekés zenklo pozicionavimo, strategijos kiirimo, prekeés
Zenklo projektavimo, rinkos tyrimy ir komunikacijos su vartotojais. Pagrindinés prekés Zenklo funkcijos,
imonés rinkodaroje yra mazinti nesékmés rizika, bei formuoti jmoneés jvaizdj. Sios dvi funkcijos lemia
jsitvirtinimg konkurencingoje verslo rinkoje bei jmonés pozicijy uZtikrinimg™ ateityje kuriant lojalius
santykius su vartotojais. Prekés Zenklas uztikrina vartotojy saugumga perkant preke/ paslauga, kuria stiprius
komunikacinius rySius tarp vartotojo ir jmonés bei skatina informacijos tékme bei grjZztamajj rysj, kas

leidZia tobulinti prekiy ar pasaugy versla, kuriant inovatyvius produktus/ paslaugas.
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2.2. Paslaugy Zenklodaros principai verslas-verslui (B2B) segmente

ISanalizavus tradicinés zenklodaros principus, procesus ir funkcijas pastebéta, kad jie tiek prekiy,
tiek paslaugy versle yra panaSas. Taciau svarbu atkreipti démesj, kad esminiai Zenklodaros skirtumai
pasireiSkia verslo modeliy, kuriais vadovaujasi jmonés, kontekste. Atsizvelgiant j tai Siame skyriuje
analizuojama Zenklodaros principai btudingi verslas verslui (toliau B2B) segmentui.

Atlikus esamy moksliniy tyrimy apzvalga zenklodaros srityje pastebima, kad dauguma Zziniy apie
prekés Zenklus ir jy vystyma yra kilg iS tradicinés Zenklodaros verslas- klientui (B2C) konteksto (Webster
ir Keller, 2004). Ir nors B2B Zenklai pasidalina tam tikrais bendrais bruozais su B2C (verslas-klientui)
zenklais, taciau pagrindinis skirtumas tarp jy yra pasitalymy formavimas tikslinéms auditorijoms, kuriy
didesnio apmastymo ir pastangy reikalauja B2B  verslas (Germani ir Nechit, 2015, Leek ir
Christodoulides, 2011; Alexander, 2009 ir kt., Davis, Golicic ir Marquardt, A.J.,2008). Be to analizé
atskleidé, kad Zenklodaros tyrimai dazniau susije su fizinémis prekémis, nei su paslaugomis. Taciau svarbu
akcentuoti, kad Zenklodara ne ka maziau susijusi ir su paslaugy verslu. Esminis paslaugy zenklodaros
skirtumas yra tai, kad paslaugy versle sunkiau diferencijuoti produktus, traksta fiziniy skirtumy dél kuriy
iSrySkéja intensyvi konkurencija paslaugy rinkoje, kas yra laikoma dideliu sunkumu (Berry, 2000, 128
psl.). Taigi galime teigti, kad skirtumai tarp prekiy ir paslaugy pobadzZio lemia ir Zenklodaros prekés Zenklo
skirtumy. Pavyzdziui, fizinio prekés zenklas yra pats (pvz.: virSutiniai drabuziai) produktas, o paslaugy
Zenklas yra jmoné, o ne pati paslauga (pvz.: ,,Baltic Sewing Company).

Praktikoje pastebima, kad paslaugy verslas yra linkes tapti labai standartizuotu, apimanciu placiai
vartojama produkta. Todél prekés zenklo vadybininkai B2B rinkose turi negailestingai sutelkti démes;j i
plétra ir komunikacijg, pavyzdziui, j imonés techniniy kompetencijy kélimg ar jmonés reputacijos
stiprinima, taip kuriant diferenciacijg ir aukSciausios vertés paslauga (Webster ir Keller, 2004). Vienas
pirmyjy mokslininky, kuris paslaugy diferencijavimag B2B rinkose pradéjo analizuoti, buvo Levitt (1980).
Tuo metu autorius sitilé B2B prekés zenklus vertinti per kokybiska aptarnavima sandoriy efektyvuma savo
klienty vardu, jy reakcija j paklausimus, aiSkuma ir greitj jy pasitvirtinima ir pan., taip siekiant paslaugy
rinkoje diferencijuoti jmonés teikiamus pasialymus (Marquardt, Golicic ir Davis, 2011).

Berry (2000) analizuodamas B2B paslaugy Zenklodarg atkreipé démesj, kad, kuriant stipraus
paslaugos zenklo modelj, pirmiausia svarbu iSanalizuoti bendra paslaugy verslo zenklodara ir identifikuoti
jos sudedamasias dalis. Atsizvelgiant j tai Zemiau pateiktas autoriaus paslaugy Zzenklodaros modelis, kuris

yra sialomas, kaip pagrindas B2B paslaugy verslui (7 pav.)
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7 paveikslas. Paslaugu Zenklodaros modelis (Saltinis: Marquardt, Golicic ir Davis, 2011,
cit. Berry, 2000)

Marquardt, Golicic ir Davis (2011) remdamasis Berry (2006) analizuojamame modelyje iSskiria 6
pagrindinius paslaugy Zenklodaros komponentus. Jmonés prekés Zenklo pristatymas apima jmonés
kontroliuojama komunikacija apie savo prekés zenklo identiteta. ISorés zenklo komunikacijos apima
klienty ,,sugeriama” nekontroliuojama informacija apie jmong ir jos paslaugas, o klienty patirtis su jmone
susijusi su kliento sgveika su jmone. Prekés Zenklo Zinomumo komponentas yra susijes su Kliento
gebéjimu atpazinti ir jsiminti prekés zenkla. Prekés zenklo prasmé nurodo klienty dominuojantj suvokima
apie prekés Zenkla. Galiausiai, prekés Zenklo verté apima tiek prekés Zenklo Zinomuma, tiek prekés Zenklo
prasme, kas turi jtakos bendrai prekés Zenklo rinkodarai. Berry (2000) paslaugy jmonéms sialo atkreipti
démes;j i klienty aptarnavimo vaidmenj nes tai yra stipraus paslaugy prekés zenklo branduolys. Kokybiskas
klienty aptarnavimas stiprina prekés zenklo jvaizdj vartotojy akyse, o tai kartu tarnauja kaip prekés zenklo
vertés didinimas. Autoriai remdamiesi Siuo modeliu paslaugy jmonéms sialo keturias pagrindines
strategijas, pagal kurias jos gali ,,auginti* prekés Zenklo verte:

e |8drjsk bati kitoks;

e Nusistatyk savo reputacija;
e Sukurk emocinj rysj;

e Internalizuok prekeés zenkla.

Berry (2000) Sias strategija konceptualizuoja Siais budais. Pirmiausia, paslaugy jmonés turi
samoningai rodyti pastangas, tam kad iSsiskirty iS konkurenty ir demonstruoty prekés Zenklo unikaluma.
Antra jmonés turi atsizvelgti j tai kas yra svarbu tiksliniams klientams. Trecia, stipris prekés Zenklai

visada turi sukurti emocin;j rysj su tiksline auditorija. Emocinis rySys su klientu turi bati pasiektas ne tik
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racionaliai ir ekonomisSkai, bet ir turi apimti artumo jausma, meilg ir pasitikéjima. Ir galiausiai, jmonéms
reikia vengti galvoti, kad prekés Zenklai yra grieztai siejami tik su iSorés tikslais. Jmonés turi suprasti, kad
prekés zenklas apima ir darbuotojy prieziiirg bei puoseléjima prekés zenklo verte. Atsizvelgiant j Siy
strategijy charakteristikas svarbu aptarti, kaip Sias strategijas galima pritaikyti UAB ,,Baltic Sewing
Company* jmonei.

»Baltic Sewing Company“ yra SiuolaikiSka ir perspektyvi Lietuvos siuvimo jmoné, siuvanti
moteriSkus bei vyriSkus virsutinius drabuzius, namy tekstile, minkSty baldy apmusSalus ir atliekanti
specialius siuvimo uzsakymus, kuriy masiné gamyba reikalauja technologisSkai sudétingy operacijy.
Esminiai skirtumai, kuo iSsiskiria jmoné i$ konkurenty, yra jmonés ilgalaiké patirtis siuvimo paslaugy
rinkoje, ilgamete darbo patirtj turinti, kompetentinga darbuotojy komanda, greitai ir laiku atliekami
uzsakymai bei jmonés geografiskai patogi vieta. UAB ,,Batic Sewing Company* yra orientuota j klientus,
nuolat plecia partneriy ratg, yra atvira pasialymams, siekia abipusio bendradarbiavimo bei orientuojasi j
ilgalaikius santykius su klientais. Taciau jmonés prekés Zenklo silpnoji pusé yra darbuotojy vertybiy
nepuoseléjimas, vidiniy jmonés skatinimo ir motyvaciniy, kompetencijy ugdymo programy trakumas ir
pan., kas is dalies mazina prekeés zenklo vertg. Imonei svarbu internalizuoti prekés zenkla perimant ne tik
klienty bet ir darbuotojy vertybes.

Marquardt, Golicic ir Davis (2011) iSanalizave paslaugy Zenklodaros komponentus, pritaré Berry
(2000) sialymams ir atlike¢ tyrimg logistikos paslaugas teikian¢ios jmonés pavyzdziu pateiké B2B
Zenklodaros procesy modelj, kuris gali bati taikytinas jvairaus tipo paslaugy jmonéms, kuriy tiksliné
auditorija apima B2B rinkas.

Autoriy gauti rezultatai rodo, kad B2B paslaugos susideda i$ trijy prekés Zzenklo valdymo
komponenty:

1. Prekés Zenklo sialomas vertés plétros;

2. Vidinés ir iSorinés komunikacijos apie prekés Zenkla;

3. Klienty patirties su prekés zenklu.

Prekés zenklo valdymas apimantis visus tris komponentus turi jtakos prekés zenklo vertei, kuri

apima prekeés Zenklo Zinomuma ir prekés Zenklo prasme (reikSme).
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8 paveikslas. B2B paslaugy Zenklodaros procesas

(Saltinis: Marquardt, Golicic ir Davis, 2011, p. 52)

Anot Marquardt, Golicic ir Davis (2011) prekés Zenklo valdymas atspindi jmonés pastangas kurti
ar vysti stipry prekeés zenkla. 8 paveiksle pateikti trys prekés zenklo valdymo elementai turintys jtakos B2B
paslaugy prekeés zenklo zinomumui ir prekés zenklo prasmei (reikSmei):

e sukurti jtikinamga paslaugy prekés zenklo sialoma verte;
e valdyti vidaus ir iSorés paslaugy prekés Zenklo komunikacija;
e uztikrinti teigiama klienty patirtj su paslaugy prekés zenklu.

Paslaugy prekés Zenklo siiiloma verté. Stiprus prekés Zenklas simbolizuoja sialomos paslaugos
pazada Klientams. Kadangi prekés Zenklas jsipareigoja teikti tam tikrg nauds, tai labai svarbu, kad jmoné
sukurty ir aisSkiai iSkomunikuoty sitiloma prekés zenklo verte. Prekés zenklu duodama pazada turi suprasti
ir nuosekliai perduoti visi jmonés darbuotojai (Keller, 2008, Webster ir Keller, 2004).

Paslaugy prekés Zenklo komunikacija. Antrasis komponentas skirtas valdyti paslaugy prekés
Zenklg yra prekés Zenklo komunikacija. Prekés Zenklo komunikacija apima kontroliuojama bei
nekontroliuojama informacija kuria dalijamasi neformaliais komunikaciniai kanalais (Marquardt, Golicic ir
Davis, 2011). Kontroliuojama komunikacija susijusi su informacinémis zinutéms, kurios pasiekia klientus
i jmonés, o ne kontroliuojama informacija apima informacija, kurig klientai dalinasi tarpusavyje,
aptardami ar jmoné¢ teikia geras ar blogas paslaugas. Dar Kitaip tai vadinama reklama i$ lapy j lapas.

Klienty patirtis su paslaugu prekés Zenklu. Klienty patirtis su prekés zenklu yra pagrista kliento
susitikimais su paslaugy teikéju. Klienty patirtis apima teikéjo paslaugy kokybe bei paslaugy teikéjo ir
kliento santykiy kokybe. GlaudzZiy santykiy su klientu ,statyba® ir klienty pasitikéjimo puoseléjimas yra
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efektyvios prekés Zenklo strategijos pagrindas konkurencingoje rinkoje, nes jie turi jtakos Klienty prekés
Zenklos prasmés (reikSmés) suvokimui ir bendrai paslaugy kokybei.

Paslaugy prekés Zenklo verté. Prekés zenklo verté yra nusakoma klienty reakcija j prekés zenklo
rinkodarag (Berry, 2000). Klienty reakcija apima viska, kai klientas ieSko informacijos apie reikiama
paslauga. Paslaugy prekés Zenklo vert¢é B2B kontekste, nusakoma Klientui sialomo prekés Zenklo
vertinimu, jmoniy sialoma paslauga ir Kkitais pirkimo aspektais. Atsizvelgiant j Berry (2000)
konceptualizacija, paslaugy prekés zenklo verte sudaro prekés zenklo zinomumas ir prekés zenklo prasmé
(reikSme).

Paslaugy prekés Zenklo Zinomumas. Keller (2008) teigimu prekés Zenklo Zinomumas apima
klienty gebéjima atpazinti ir jsiminti prekés Zenkla skirtingomis salygomis. Marquardt, Golicic ir Davis,
(2011) atliktas tyrimas rodo, kad nors kompanijos samoningai stengiasi kurti prekés zenklo Zinomuma,
taciau dauguma paslaugy jmoniy taupiai investuoja j prekés zenklo Zinomumg iSorés suinteresuotosiomis
Salimis. Vietoj to, jmonés prekés Zenklo Zinomumas didinamas per jmonés investicijas j vidinius iSteklius.

Paslaugy prekés Zenklo prasmé (reik§mé). Prekés Zenklo reikSmeé yra susijusi su klienty prekés
zenklo suvokimu. Marquardt, Golicic ir Davis, (2011) atliktas tyrimas rodo, B2B paslaugy teikéjai sutinka,
kad prekés zenklas yra lemiamas veiksnys mazinantis rizika ir didinantis pasitikéjima ir lojaluma.

Apibendrinant B2B Zenklodaros procesa galima daryti prielaida, kad prekés Zenklas, B2B paslaugy
imonéms, gali buti laikomas konkurencinio pranasumo Saltiniu paslaugy rinkoje. Paslaugy jmonés prekés
Zenklo valdymas generuoja ne tik prekés diferenciacija, lojaluma prekés Zenklui ir gerina klienty iSlaikymo
lygi, bet tuo paciu ir didina ir naujy klienty paklausg. Remiantis atlikta analize, galima teigti, kad B2B
zenklodaros valdymas yra paremtas trimis pagrindiniais strateginiais zZingsniais. Pirmiausia B2B prekés
zenklo jmoné turi strategiskai didinti prekés zenklo verte, antra turi uztikrinti vidine ir iSoring komunikacija
ir trecia privalomai turi analizuoti klienty patirtj su jmonés ir konkurenciniais paslaugy Zenklais. Galiausiali
uztikrinus palankias klienty patirties su prekiniu Zenklu salygas stiprinti prekinio Zenklo prasme (reikSmg)
klienty atzvilgiu. Siy Zingsniy jgyvendinimas padéty B2B paslaugy verslo jmonéms Kurti stiprius ir
iSskirtinius prekés zenklus bei gerinty jmonés jvaizdi.

Prekés Zenklo vystyma per jo vertés didinimg analizavo ir lietuviy mokslininkai (Limba ir Jurkuté,
2013). Remiantis geriausiomis praktikomis autoriai pateikia prekés Zenklo vystymo modelj, kurj dél

universalumo pozymiy galima pritaikyti ir B2B prekiy zenkly vystymui (zr. 9 pav.)
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9 paveikslas. Strateginis prekiuy Zenklo vystymo modelis (Saltinis: sudaryta pagal Limba ir
Jurkuteé, 2013, p. 136)

Sis Limba ir Jurkutés (2013) prekiy Zenklo vystymo modelis yra tinkamas prekés Zenklo vystymo
planas, imonéms siekianc¢iomis sukurti stipry prekés zenkla, padedantis suprasti prekiy zenklo karimo
etapus, nustatyti, kokie produktai turéty bati sukuriami kiekvieno i$ jy metu. Proceso metu nustatyti
nuoseklas veiksmai jgalina prekiy Zenklo vizijg paversti realybe, vartotojams matoma per prekiy Zenklo

komponentus, jgyvendinamus atitinkamomis rinkodaros priemonémis.
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Apibendrinant galima teigti, kad stiprus B2B (verslas-verslui) prekinis Zenklas yra sudarytas i$
teigiamo, pastoviy klienty suvokimo apie produkta, atskiriant jj nuo konkurenciniy pasialymy. B2B prekeés
zenklas veikia kaip kokybés garantija, didinanti klienty pasitikéjima parduodamu produktu. Taigi, stipras
B2B prekés zenklai sumazina pirkéjo priimamy sprendimy netikrumg ir padeda jmonéms pasiekti
pranaSuma prie$ savo konkurentus. Tai yra labai svarbu ypatingai toms jmonéms, sialan¢ioms paslaugas,
kuriy verte galima iSskirti tik po vartojimo. B2B (verslas-verslui) paslaugos yra paremtos ilgalaike patirtimi
ir pasitikéjimo garantu, todél jy pirkimai maziau apciuopiami, sudétingesni ir rizikingesni lyginant su
prekiy pardavimais. Esant tokioms B2B verslo salygoms, efektyvus prekés zenklo valdymas yra labai
svarbus jmoniy sékmei. Kuriant stipry B2B prekés Zenkla, paslaugy jmonei svarbu numatyti analizuojamo
prekés Zenklo vizija, ilgalaikius, trumpalaikius tikslus, vertybes, duodamus pazadus klientams bei svarbu
iSanalizuoti klienty patirtj su imonés konkurenciniais prekés zenklais, nes tai yra esminiai prekés zenklo
zinomumo ir reikSmingumo vartotojui elementai, kurie sukuria bendra prekés zenklo verte. O prekés

Zenklo sukurta verté yra esminé sékmingo B2B verslo priezastis.

2.3. Teorinis verslas-verslui (B2B) segmentui skirto prekés

Zenklo vystymo modelis

Siame skyriuje, remiantis auk3¢iau pateikta literataros analize, pateikiamas teorinis B2B
Zenklodaros vystymo modelis, atskleidZiantis esminius paslaugy prekés Zenklo vystymo etapus, kuriais
remiantis B2B jmonés turéty vadovautis siekiant stiprinti turima prekés zenkla.

Anot Brodie (2009) paslaugy prekés zenklo vystymas yra sudétingas procesas. Kalbant apie
paslaugy prekés Zenklo vystyma neatidéliotinas reikalavimas yra tolimesniy moksliniy tyrimy ir bandymy
sukurti prekés Zenklo vystymo strategijas ar planus karimas, siekiant jmone paversti stipriu prekés Zenklu.
Atsizvelgiant j tai, atlikta mokslinés literataros ir strateginiy prekés zenklo vystymo modeliy analizé leido
iSskirti svarbiausius ir didZiausig jtaka paslaugy prekés zenklo vystymui turin¢ius elementus, kurie
sujungiami modelyje (Zr. 10 pav.). Modelis sudarytas remiantis ankstesniuose tyrimuose pateikty prekeés
Zenklo vystymo strateginiy modeliy analize. Sudarytame teoriniame modelyje yra penkios pagrindinés

dalys: vizija/misija, tikslas, aplinka, verté, jvaizdis ir paslaugos prekés zenklo vertinimas.
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PASLAUGU PREKES ZENKLO VYSTYMAS | ! _ K:ZS‘J*Z 2 | Tikslas
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p
vertinimas

10 paveikslas. Teorinis paslauguy Zenklodaros vystymo modelis (sudaryta autoriaus, remiantis Lee ir
kt., 2009; Jing ir Baharan, 2013; Limba ir Jurkuté, 2013; German ir Nichta, 2015)

Siekiant paslaugy jmone¢ paversti stipriu ir zinomu prekés zenklu svarbu parengti tinkama prekés
zenklo vystymo strategija ir ja integruoti j bendra jmonés strategija. Strategijoje baitina nusimatyti prekés
Zenklo vizijg ir misijg. Stipraus prekés Zenklo strategija turi bati paremta pacios realistiSkiausios, pacios
konkurencingiausios ir pacios tinkamiausios vizijos jmonés sekmei pasiekti radimu. Be to $i vizija turi bati
pasiekta ir jimoné ja turi gyventi, komunikuoti ir perteikti atitinkamus jausmus klientams (Mayes, 2008).
Antras svarbus Zingsnis, kuriant prekés Zenklo vystymo strategija, yra ilgalaikiy ir trumpalaikiy tiksly
nusimatymas. Pagrindinis ir ilgalaikis paslaugy jmonés prekés Zenklo tikslas turi bati orientuotas j
konkurencinj pranaSuma ilguoju laikotarpiu. Trumpalaikiai tikslai turéty apimti klientus ir jy poreikiy
tenkinima, iSorines suinteresuotas grupes, kurios nesinaudoja paslaugomis, bet gali vienaip ar kitaip jtakoti
potencialius jmonés klientus bei prekés Zenklo turi bati siekiama gauti finansing nauda. Treciasis svarbus
etapas vystant stipry paslaugy jmonés prekés Zenkla yra jmonés mikro aplinkos analizé, apimanti jmonés
vidinius veiksnius zmogiskuosius iSteklius ir jy sukuriama nauda prekés zenklo vystyme, klientus ir jy
poreikiy identifikavima bei konkurentus. ISanalizavus Siuos komponentus, svarbu sukurti paslaugy jmonés
prekés Zenklo verte. Paslaugy jmonés kuriama verté yra sietina su jmonés vidine aplinka ir jos
komponentais. Prekés Zenklo verté jmonéje susideda i$ trijy esminiy komunikaciniy Zinuciy, paZzado
klientui, teikiamos paslaugos naudos bei vertybiy suformulavimu. ]vardintos Zzinutés, pasirenkant
atitinkamas komunikacijos priemones, turi baiti perduotos ne tik esamiems ir potencialiems klientams, bet
ir darbuotojams. Tikslingai iStransliuotos komunikacinés Zinutés, paslaugy jmonei leis sukurti didesn;j

konkurencinj pranaSuma ir iSskirtinuma, kas pagerins jmonés prekeés Zenklo jvaizdj konkurencingje rinkoje.
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Apibendrinant teorinj paslaugy prekés Zenklo modelj (Zr. 12 pav.) galima teigti, kad jj sudarantys
etapai yra pritaikyti prekés Zenklo vystymo planui. Jgyvendinus jvardintus prekés Zenklo vystymo etapus
imon¢ gali tapti stipriu ir gerai zinomu prekés zenklu rinkoje. Siekiant jvertinti jmanomai daugiau galimy
prekés zenklo vystymo elementy, parenkant akivaizdzius kintamuosius neatskleistiems modelio
kintamiesiems, daugiausia remtasi ,,Strateginis prekiy Zenklo vystymo modeliu* (Limba ir Jurkuté, 2013),
tokiu badu kiekvieng neatskleista modelio kintamajj atspindés 11 paveiksle pateikti akivaizdas kintamieji.

Sudarytas teorinis paslaugy prekés zenklo vystymo modelis gali bati laikomas pagrindu sudarant
praktin; paslaugy prekés zenklo vystymo modelj, kuriuo remiantis buty galima parengti UAB ,,Baltic
Sewing Company* kaip stipraus prekés Zenklo vystymo plang. Patikrinus ir nustacius teoriniame modelyje
suformuoty rySiy stipruma ir statistinj reikSminguma, taip pat analizuoty modeliy tinkamumg ir
patikimuma, prognozing svarba, biity sudarytas praktinis paslaugos prekés zenklo vystymo modelis
pritaikytas UAB ,,Baltic Sewing Company* atvejui.

Teorinio paslaugy prekés Zenklo vystymo modelis praktiné svarba atsiskleidZia paslaugy jmonéms
veikian¢ioms pagal B2B (verslas-verslui) verslo modelj. Sukurtas modelis galéty tapti instrumentu,
leidZianciu parengti strateginius planus vystant jmonés kaip stipraus prekés zenklo koncepcija, kuri padéty
nustatyti, kokiy priemoniy reikéty imtis, kad jmoné virsty stipriu prekés zenklo konkurencingoje rinkoje.
Paslaugy jmonés, kuriy pardavimai vidutinio dydzZio, sukurtas modelis leisty nustatyti veiksnius,
lemiancius paslaugy nepopuliaruma klienty tarpe ir atskleisti esmines spragas jimonés zenklodaroje.

Be to paslaugy prekés Zenklo vystymo modelis neapsiriboja tik paslaugy jmonémis, jis gali bati
taikomas plataus spektro jmonéms, kurios savo veikla vykdo B2B verslo modeliu pagrindu. Modelio
taikymo galimybés placiai atsiveria visai B2B verslo industrijai. Taciau paslaugy jmonés sukurta modelj
galéty panaudoti siekiant iSgryninti jmonés kaip stipraus prekés zenklo vystymo gaires, kurios véliau leisty
paruosti optimalius sprendimus planuojant jmonés Zenklodarg.

Apibendrinant modelio taikymo praktikoje galimybes galima teigti, kad paslaugy prekés Zenklo
vystymo modelis teiks nauda visoms B2B verslo jmonéms ir sudarys palankesnes salygas vystant jmoniy
zenklodarg. Sukurtas paslaugy prekés zenklo vystymo modelis yra teorinis, rekomenduojamas taikyti

praktikoje formuojant jmoniy Zenklodaros procesus.
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3. UAB,BALTIC SEWING COMPANY*“ ZENKLODAROS TYRIMO
METODOLOGIJA IR REZULTATAI

3.1. Tyrimo metodologija

Siame skyriuje pagristas magistro darbo empiriniam tyrimui pasirinktas tyrimo dizainas ir
statistinés duomeny analizés procedaros. Atliekant prekés Zenklo vertinimo tyrima, remtasi pateikta tyrimo
schema (Zr. 11 pav.)

1. Mokslinés literatiiros analizé

> Sisteminé bei lyginamoji analizé

Tyrimo problema

\l, > Silpnas UAB ,,BSC* prekeés Zenklas
2. Tyrimo objektas > UAB,Baltic Sewing Company* prekeés zenklas
\ll Atlikus esamy ir potencialiy klienty poreikiy ir
3.Tyrimo tikslas S konkurentq_ analiz_¢ sukurti  siuvimo . peislaugq jmoneés
UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenklo vystymo
plana.
A\ 4
4. Tyrimo metodai —> Dokumenty analiz¢, eksperty apklausa.
\ 4
5. Eksperty atranka # Esami jmonés UAB ,,Baltic Sewing Company* klientai
\ 4
6. Imties dydZio nustatymas > | visi imonés klientai.
A 4 . . . .
7 Ank d « | Sudaryta autoriaus, remiantis mokslines literataros
- Anketos sudarymas 2| apzvalga ir teoriniu paslaugy prekes Zenklo vystymo

‘l, modeliu.

8. Duomeny rinkimas > 2016 m. geguzés men.
A 4 R : N
9. Tvrimo d lizé i Surinkti ir apdoroti duomenys pateikiami lentelése,
) ){:'utno 1:0.111{1.enq analize Ir > | grafikuose. Duomeny apdorojimui buvo naudojamos
rezultaty paterkimas SPSS, MS Excel ir Word programos
. \1/ . « Praktinis paslaugy prekés Zenklo vystymo modelis,
10. UAB ,,Baltic Sewing Company > kuriuo remiantis sudarytas UAB ,,Baltic Sewing

prekes Zenklo vystymo planas Company* prekeés Zenklo vystymo planas

11 paveikslas. Tyrimo metodiné schema (sudaryta autoriaus)
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Siekiant identifikuoti metodinés schemos elementus, Zemiau pateikti kiekvieno i$ jy apibadinimai
placiau.

Tyrimo problema. Siandien dauguma verslo jmoniy ne idimtis ir UAB ,,Baltic Sewing Company*
susiduria su silpno ir neiSvystyto prekés zenklo problema. Kuriantis jmonei dél nepakankamo biudzeto
jmonés vadovai neinvestavo j prekés zenklo vystyma, jo Zinomumo didinimg ir kuriama jvaizdj rinkoje.
Todél tuo metu dizainerio sukurto ,,BSC* prekés Zenklo tikslas buvo iSsiskirti iS uzsienio konkurenty
parody metu. Sis prekés Zenklo tikslas jmonéje yra iSlikes ir Siandien. Tai léme, jog UAB ,,Baltic Sewing
Company* jmonés prekés zenklas uzsienio rinkose néra gerai zinomas. Ir nors UAB ,,Baltic Sewing
Company* turi didZiulj potencialg savo gaminama produkcija pasiekti naujas rinkas, auginti pajamas,
taciau tai iSnaudoti trukdo nepakankamai stiprus prekés Zenklas. D¢l to kyla probleminis klausimas kaip
iISvystyti UAB ,,Baltic Sewing Company*“ stipry prekeés zenkla?

Mokslinés literatiiros analizé. Mokslinés literatiros sisteminé bei lyginamoji analizé atlikta,
siekiant apibrézti, prekés Zenklo samprata, Zenklodaros principus, jos vystymo etapus ir atskleisti skirtumus
tarp tradicinés ir verslas verslui Zenklodaros bei sukurti teorinj verslas verslui segmentui skirta prekés
zenklo vystymo modelj (Lee ir kt., 2009; Jing ir Baharan, 2013; Limba ir Jurkuté, 2013; German ir Nichta,
2015), kuris bus panaudotas sudarant tyrimo instrumenta, skirta iSsiaiskinti UAB ,,Baltic Sewing
Company* esamy Kklienty poreikius.

Tyrimo metodai. Tyrimui atlikti buvo pasirinkti 2 tyrimai metodai eksperty apklausa ir dokumenty
analize. Siy tyrimy metodo tinkamumas grindZiamas Alexander, (2009), ir Davis, Golicic ir Marquardt
(2008), Germani ir Nechit, (2015) ir Juntunen, Juntunen ir Juga (2011) moksliniai darbai, kuriuose
duomenys apie B2B Zenklodara ir jos vystyma buvo renkami dviem badais apklausiant klientus
anoniminémis anketomis ir analizuojant potencialiy klienty (imoniy) duomenis is turimy dokumenty.

Eksperty apklausa. Pirmuoju tyrimo etapu, siekiant identifikuoti esamy klienty
pasitenkinima/nepasitenkinama, poreikius ir lakes¢ius, buvo taikytas eksperty apklausos metodas (Tidikis,
2003). Taikant §j tyrimo metoda buvo apklausti jmoniy atstovai, kurie naudojasi UAB ,,Baltic Sewing
Company* teikiamomis paslaugomis. Imoniy atstovams (klientams) buvo siunciama elektroniné anketa
pastu ir buvo praSoma jg uzpildyti. Ekspertams buvo siunciama anketa, kuri buvo parengta angly k. nes
»Baltic Sewing Company* Klientai yra uzsienio jmonés.

Dokumenty analizé. Antruoju ir trec¢iuoju tyrimo etapu siekiant iSanalizuoti potencialius klientus,
Ju poreikius ir ltkescius, bei atlikti konkurenty analize, Sis metodas laikytinas svarbiausiu duomeny
rinkimo (gavimo) metodu. Rinktiny duomeny Saltiniai: UAB ,,Baltic Sewing Company* klienty bylos ir

2014-2015 m. rugséjo ir vasario ménesiais vykusiy parody metu surinkta informacija apie galimus
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potencialius jmonés Klientus bei mokslinés knygos ir Zurnalai, konkurenciniy jmoniy oficialios internetinés

svetainés, spaudos leidiniai, oficiali statistika ir kt.

Eksperty atranka. Atsizvelgiant j tai, kad ,,Baltic Sewing Company* dirba B2B (verslas verslui)

segmente, jos klienty ratas néra platus. IS viso jmoné teikia siuvimo paslaugas aStuonioms virSutiniy

drabuZiy jmonéms, kurios visos ir dalyvavo tyrime. Tokia tiksliné tyrimo grupé pasirinkta dél to, kad gali

objektyviau atsakyti j tyrimo anketoje pateiktus klausimus, kadangi visi ekspertai tiesiogiai susije su UAB

»Baltic Sewing Company* teikiamomis paslaugomis.

Imties dydZio nustatymas. Pirmam tyrimo etapui — eksperty apklausai buvo atrinktos astuonios

jmoneés, kurios yra lojalios UAB ,,Baltic Sewing Company* klientés. Jmoniy charakteristika, pateikiama

Zemiau esancioje lenteléje.

2 lentelé. UAB ,,Baltic Sewing Company*“ esamy klienty charakteristika

(Saltinis: sudaryta autoriaus)

Pavadini- Imonés prekés Imonés asortimentas Salis
mas Zenklas
2011 m. jkurta jmoné, kurios prekés Zenklas siejamas su I
" ) A o L i Vokietija
,,Unechta“ aukstos  kokybes  dirbtinio  kailio  gaminiais.  Imonés (Diudelforfas
M parduodamas asortimentas yra dirbtino kailio aksesuarai
(Salikai, pirstines, liemenés, kepurés ir t.t.). )
2013 m. jkurta jmoné, kurios prekés Zenklas siejamas su
aukstos kokybés neperSlampamy drabuZiy prekyba (striukés). Olandija
»Teym® Imoné parduoda 3 modeliy striukes, 1- vyriskas; 2 — | (Amsterdam
T E Y ™ moteriskus. Produkcijos iSskirtinumas geros kokybés italiSka as)
neperSlampama medZiaga.
»Formal Imong, kurios prekés Zenklas siejamas su virSutiniy formaliy
Fiday* drabuZiy prekyba. Produkcijos iSskirtinumas, drabuZiy Suomija
FORMAL FRIDAY medZiaga, kuri turi merino vilnos. Imonés asortimentas
vyriski drabuZiai (maikeés, striukés, Svarkai).
,HParle* Nesenai jkurtas Svedy brandas, gaminantis produkcija tik
PRLE vyrams. Jmoné bando jsitvirtinti rinkoje gaminasi daug Svedija
pavyzdZiy.
,»Christop Anglu dizaineris, gaminantis produkcija vyrams. Asortimente
her Christopher jvairas drabuZiai bei kuprines. -
RABURN Anglija
Raeburn*
Imoné, kurios prekés Zenklas siejamas su virutiniy,
oMeame* M AME laisvalaikio drabuziy prekyba. Produkcijos iSskirtinumas Anglija
klasika pagrista dviragiy sportu. (Londonas)
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Pasaulyje geriau Zinomas kaip juvelyrikos brandas, pradéjo

Tom ¥ TOMWOOD prie§ 2m gaminti ir virSutinius drabuZius Rinka visas pasaulis, Norvegija
i nes turi nemaZai klienty elektroninése parduotuvése. (Oslas)
Wood*
DRESS NOBLE Amerikieciy prekés Zenklas gamina vieSbuciams ir kt.
Dress ke jmonéms uniformas. Jy rinka - Amerika. Amerika
Noble“

Kaip matote 2 lenteléje pateiktas jmonés UAB ,,Baltic Sewing Company* esamy klienty sarasas,

kurie buvo apklausti tyrimo metu. Visos jmonés yra orientuotos j virSutiniy drabuziy pardavima, taciau

kiekvienas prekeés zenkla savo produkcija diferencijuoja skirtingai.

Anketos sudarymas. Siekiant atlikti UAB ,,Baltic Sewing Company*

jimonés esamy Klienty

poreikiy analize buvo pasirinkta anketiné eksperty apklausa. Anketa buvo sudaryta remiantis Dikciaus

(2011) sitiloma tiekéjo vertinimo verslas — verslui sektoriuje anketos forma ir BaleZencio ir Zalimaités (2011)

ir Germani ir Nechit, (2015) moksliniais tyrimais.

3 lentelé. Anketos klausimy charakteristika (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Blokas Klausimy paskirtis Klausimy Klausimo forma Saltinis
skaicius
1 klausimy . . Uzdart; Bglelienc“_:io ir
Demografiniai duomenys 7 klausimai Zalimaités
blokas
(2011)

T . 1 visidkn nosvarbu; 2 | | Cermant it

bﬁ) 1;{s:an 0 ;sIIZLIéji [;J;;?r?n%(ﬁu? SIUVImo 6 teiginiai nesvarbu 3- nei svarbu, nei - (2015)

nesvarbu; 4 — svarbu; 5 —
labai svarbu.
... . Likerto skalé: A
T ey LS nesini 2| G

3 klausimy ’p’)aslaugq pasirinkimui 7 teiginiai nesutinku; 3— nei sutinku, nei | Nechit, (2015)

blokas nesutinku. 4 — sutinku.

5- visiSkai sutinku.
Likerto skalé: Dikeius (2011)

4 klausimy | Kiriterijy turin¢iy jtakos prekés 1-visiskai nesvarbu; 2—

blokas zenklo vertei vertinimas pagal S nesvarbu 3- nei svarbu, nei

12 teiginiai nesvarbu; 4 — svarbu; 5 —
svarba labai
abai svarbu.
Likerto skalé: -

5 klausimy Kriterij:q turin_éiq jtakos UAB - 1- _visiékai nes_utin_ku; 2— _ IS (AN

blokas ,,Baltic Sewing Company* 12 teiginiai | nesutinku; 3— nei sutinku, nei

prekés Zenklo vertei vertinimas

nesutinku; 4 — sutinku 5-
visiSkai sutinku
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Siekiant, kad tyrimo duomenys baty patikimi buvo atlikti statistiniai skai¢iavimai uZztikrinantys
klausimyno validuma ir klausimyno skalés vidinj nuosekluma. Klausimyno skalés vidinis nuoseklumas
jvertina ar visi klausimyno klausimai pakankamai atspindi tiriamaja koncepcija Jis dazniausiai jvertinamas
Cronbacho alfa (Cronbach’s alpha) koeficiantu, kuris skaic¢iuojamas klausimy sudaranciy klausimyna,
tarpusavio korelecijos pagrindu (Cekanavicius ir Murauskas, 2009). Anot autoriy gauta Cronbacho alfa
reikSmé gerai sudarytam klausimynui turéty bati didesné uz 0,7, taciau pripaZzjstama, kad 0,6 reikSmé taip
pat yra tinkama. Remiantis  statistiniais  skai¢iavimais, tyrimui  parengto  klausimyno
Chronbacho alfa reik mé = 0,69, kas leidzia teigti, kad klausimynas yra tinkamai parengtas ir visi
klausimyne pateikti klausimai atspindi tyrimo koncepcija.

Duomeny rinkimas. Pirmojo etapo metu tyrimo duomenys buvo renkami apklausiant UAB ,,Baltic
Sewing Company* klientus. Duomenys buvo renkami 2016 m. balandZio ménesj. Apklausoje dalyvavo
Visos uzsienio jmonés, kurios perka virSutiniy drabuziy gamybos paslaugas ir yra laikomos pastovios UAB
»Baltic Sewing Company* klientés. Duomenys buvo renkami iSsiuntus anketas pagal oficialiose svetainése
nurodytus el. pastus. IS viso buvo gauti 8 jmoniy vertinimai.

Antro etapo metu tyrimu duomenys buvo renkamai apie UAB ,,Baltic Sewing Company* klientus
potencialius klientus ir konkurentus. Duomenys buvo renkamai analizuojant dokumentus ir statisting
informacija.

Tyrimo duomeny analizé ir rezultaty pateikimas. Apklausos metu gauti duomenys buvo apdoroti
naudojant IBM SPSS22 statisting duomeny apdorojimo ir MS Excel programas. Duomenys buvo aprasyti
naudojant MS Word programa.

3.2. UAB ,Baltic Sewing Company“ Zenklodaros tyrimo rezultatai ir diskusija

Sioje darbo dalyje pateikiami UAB ,,Baltic Sewing Company* esamy ir potencialiy klienty bei
konkurenty analizés rezultatai. Esamy klienty poreikiy analizés rezultatai apima pirmojo tyrimo etapo
rezultatus, kurio metu ekspertams buvo siun¢iamas klausimynas. Potencialiy Klienty poreikiy ir konkurenty
analizés rezultatai apima antrojo tyrimo etapo rezultatus, kuriy metu buvo analizuojami UAB ,,Baltic
Sewing Company“ dokumentai. Atliktos analizés leido identifikuoti UAB ,,Baltic Sewing Company*

jmoneés stipriasias ir silpnasias Zenklodaros puses, kas leido pateikti jmonés prekés Zenklo vertés vystymo

plang
3.2.1. UAB ,,Baltic Sewing Company* esamy klienty analizé

Klienty tyrimas yra organizuojamas norint nustatyti jy poreikius. Remiantis tokiy tyrimy iSvadomis,

paslaugy tiekéjas nusprendzia, kokias paslaugas sitlyti, kokias paslaugas tobulinti bei nusistato kokie yra
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paslaugy pliusai ir minusai. Siandien vis daugiau organizacijy atlieka klienty tyrimus siekiant suzinoti, ar
jie yra patenkinti teikiamy paslaugy aptarnavimu, ne iSimtis, kad ir UAB ,,Baltic Sewing Company* klienty
tyrimai yra labai reikalingi ir svarbts. Gauti nusiskundimai visada susilaukia labai daug démesio kokybés
programose. Siekiant gauti tokio tipo informacija, imonei reikia surasti tinkamiausia btda gerinti klienty

aptarnavimo kokybe.

Lytis:
6—1
B vyras
B Moteris

s—
w
]
o
‘s 4
-
"
)

3
E
o
=
2

1 —

1
0—
Vadovas Vadybininkas Kita
Pareigos

12 paveikslas. Eksperty pasiskirstymas pagal lytj ir uZimamas pareigas

(Saltinis: sudaryta autoriaus)

Kaip matoma 12 paveiksle i$ viso buvo apklausti 8 ekspertai, po vieng atstova iS visy jmoniy,
kurios naudojasi UAB ,,Baltic Sewing Company* paslaugomis. IS visy apklausty penkios ekspertés buvo
moterys, i$ kuriy viena uzémé jmonés vadovés pareigas, antra uzémé vadybininkés pareigas, o kitos dvi
uzémeé jmonés jkiaréjy ir viena bendrasavininkés pozicijas imongje. Taip pat tyrimo metu buvo apklausti ir
3 vyrai. IS jy vienas uzémé pagrindinio dizainerio pareigas, vienas uzémé jmonés bendrasavininko pozicija,

0 trecias buvo jmonés jkaréjas.
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Pareigos:
IMvadovas

Ml vadybininkas
M Kita

Tiriamyjy skaicius

3-5 metus 6-9 metus 10 ir daugiau
Patirtis

13 paveikslas. Eksperty pasiskirstymas pagal patirtj (3altinis: sudaryta autoriaus)

Kaip matoma 13 paveiksle keturiy eksperty patirtis virSutiniy drabuZiy sektoriuje siekia nuo 3-5
mety, vieno eksperto patirtis siekia nuo 6-9 mety ir like trys ekspertai Siame sektoriuje dirba daugiau nei 10

ISsilavinimas:

Profesinis
Aukstasis
universitetinis

Tiriamyjy skaiius

Vadowvas Vadybininkas

Pareigos

14 paveikslas. Eksperty pasiskirstymas pagal iSsilavinima (Saltinis: sudaryta autoriaus)

14 paveiksle matyti, kad i$ visy apklausty eksperty, SeSi turi aukstajj iSsilavinima, o Kiti du yra jgij¢
profesinio bakalauro laipsnj. Svarbu atkreipti démesj, kad vienas i$ apklausty eksperty uzima jmonés
vadovo pareigas, taciau neturi aukstojo iSsilavinimo. Todél galima daryti prielaida, kad Zymus prekés
Zenklai, sukuria galimybes darbuotojams tobuléti ir kilti karjeros laiptais. Tokios darbuotojy skatinimo

programos sukuria pridétinés motyvacijos darbuotojams siekti kuo geresniy rezultaty jmonéje.
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| Asortimetas:

Trikotazo gaminiai

Tekstilés (austinés
medziagos)

gaminiai

T Kita

Tiriamyjy skaicius

[1]

Malza Vidutiné
Imonés tipas
15 paveikslas. Eksperty pasiskirstymas pagal imonés tipg ir asortimenta

(3altinis: sudaryta autoriaus)

15 paveiksle matoma, kad pagal jmonés dydj ir asortimentg ekspertai pasiskirsté j dvi dalis. 4
ekspertai teige, kad jie dirba mazy prekés Zenkly jmonése, iS kuriy viena parduoda dirbtinio kailio
gaminius, o kitos trys jmongs teikia tekstilés (austinés medzZiagos) gaminius. Kiti keturi apklausti ekspertai
teigeé, kad dirba vidutinio dydzio prekés Zenklo jmonése, i$ kuriy trys teigé, kad jy jmonés asortimentas
apima tekstilés gaminius, o vienas ekspertas teigé, kad jy jmoné parduoda trikotazo produkcija.

Jmones
tipas:
Bl Mmaza
vidutine

Tiriamujy skaicius

Karta per Karta per Karta per
sezonag pusmetj metus

Paslaugy varteojimo daZnumas

16 paveikslas. Eksperty pasiskirstymas pagal imonés tipg ir uzsakymy skaiciy

(Saltinis: sudaryta autoriaus)
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IS visy apklausty eksperty daugiau negu pusé (5 ekspertai i$ 8) perka paslaugas i UAB ,,Baltic
Sewing Company* karta per pusmetj, vienas ekspertas kartg per ménes;j ir du ekspertai kartg per savaite
(zr. 16 pav.). Svarbu akcentuoti, kad didzioji dauguma eksperty uzsako siuvimo paslaugas, vieng karta per
pusmetj, arba du kartus j metus, nes mazi arba vidutinio dydzio prekés zenklai turi dviejy sezony riby
kolekcijas.

Apibendrinant demografinius duomenis galima teigti, kad UAB ,,Baltic Sewing Company* jmonés
klientai yra vidutiniy arba mazy jmoniy prekés zenklai, kuriy asortimentas yra trikotazo, dirbtinio kailio ir
tekstilés (austinés medziagos) gaminiai. Didzioji dauguma eksperty per metus vykdo 1 didmeninj
uzsakyma. Vienetinius uzsakymus vykdo mazos jmonés, Kuriy resursai ir generuojamos pajamos yra
mazos, jie vieng kolekcijg pardavinéja visus metus. Kita dalis jmoniy uzsakinéja paslaugas karta per

pusmetj, arba karta per sezong. Didesniy apim¢iy uzsakymus daro vidutinio dydzio jmonés, kuriy pelnas

yra didesnis.
Kokybe; |_ 5.0
Nauda; 4.5
Kaina; 4.5
Gamintojo Salis; 4.5
Imonés prekés Zenklas; 3.6
Mada; 3.5

17 paveikslas. Kriterijy, kurie turi jtakos klienty apsisprendimui pirkti siuvimo paslaugas,
vertinimas (5altinis: sudaryta autoriaus)

Ekspertai paklausti kokie kriterijai lemia jy apsisprendima pirkti siuvimo paslaugas (zr. 17 pav.),
teige, kad svarbiausia yra paslaugy kokybe (BV=5,0 i§ 5,0). Klientai mato ir vertina tai, su kuo jie patys
tiesiogiai susiduria. Viso to rezultatas - pasitenkinimas arba nepasitenkinimas. Atsizvelgiant j tai paslaugy
kokybé yra prioritetinis veiksnys kliento apsisprendime pirkti paslaugas ar ne. Be to, ekspertai vertindami
kriterijus turin¢ius jtakos pirkti paslaugas, taip pat iSskyré, kad paslaugos nauda (BV=4,5 iS 5,0),
gamintojo Salis (BV=4,5 i§ 5,0) ir kaina (BV=4,5 i$ 5,0) taip pat yra svarbis kriterijai jy apsisprendime

pirkti paslaugas. Svarbu atkreipti démesj, kad klienty apsisprendimui pirkti siuvimo paslaugas neturi jtakos
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jimonés prekeés Zenklas (BV= 3,6 i$ 5,0) ir mada ( BV= 3,5 i§ 5,0). Gauti rezultatai patvirtina B2B verslo
atstovy nuomong, kad svarbiausios B2B prekiy Zenkly funkcijos paslaugy sektoriuje yra sumazinti pirkimo
rizika didinant paslaugy kokybe ir teikiamg nauda, o jvaizdzio kdrimas, per prekés zenklo vystyma ir
mados tendencijos yra tik trecioje ar ketvirtoje vietoje. Nors Si prekiy zenklo funkcija suprantama kaip
svarbiausia paslaugy sektoriuje, bet ji labiau aktuali verslas vartotojui (B2C) rinkoms. Atsizvelgiant
gautus rezultatus galima konstatuoti, kad UAB ,,Baltic Sewing Company* klientai yra lojalis ne jmonés

prekés Zenklui, o paslaugy kokybés ir kainos santykiui, bei gautai naudai.

Geras aptarnavimas 5.0
Kokybé — 5.0
Profesionalumas 4.5
Pasitikéjimas 4.1

Funkcionalumas F 3.9

SaZiningumas _ 3.8
Inovatyvumas — 3.1

18 paveikslas. Asociaciju, kurias sukelia UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenklas, vertinimas

(3altinis: sudaryta autoriaus )

ISanalizavus veiksnius, kurie turi jtakos apsisprendimui pirkti, buvo labai svarbu issiaiskinti, kokias
asociacijas klientams kelia UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés zenklas (zr 18 pav.). Rezultatai
atskleideé, kad esamiems klientams jmonés prekés Zenklas labiausiai asocijuojasi su geru aptarnavimu
(BV=5,0i8 5,0) ir paslaugy kokybe (BV=5,0 i§ 5,0). Galima daryti prielaida, kad Siy kriterijy pasirinkima
nulémé tai, kad UAB ,,Baltic Sewing Company*. klientai apie paslaugos kokybe sprendzia remdamiesi
aptarnavimo kokybe. Taip pat ekspertai sutinka, kad jmonés prekés zenklas taip pat asocijuojasi su
profesionalumu (BV=4,5 i§ 5,0) ir pasitikéjimu. Profesionaliai parduoti paslauga reiSkia parduoti ja taip,
kaip ja nori pirkti Siandieninis pirkéjas (Olga Meinson, 2009). Atsizvelgiant j tai, galima teigti, kad UAB
»Baltic Sewing Company*“ pakankamai gerai yra jsigilinus j Klienty poreikius ir vykdomi jmonés
sprendimai Siuo klausimu yra pasiteising. Klienty poreikiy tenkinamas teikiant profesionalias paslaugas

taip pat didina klienty pasitikéjimq prekés Zenklu (BV=4,1 i 5,0).
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m UAB "BSC" prekés Zenklo verté m Svarba prekeés Zenklo vertei
Imoné suteikia paslaugas laiku; 42168
Imonés darbuotojai Zino klienty poreikius Z"g
Darbuotojai parodo nora padéti klientams 4 g 9
Imonés darbuotojai yra pakankamai 5.0
kompetentingi teikti paslaugas 4.6
Imoné¢ laikosi nustatyty terminy; 4.3 4.6
Imoné yra atidi kliento problemoms; f{g
Imoné pranesa uzsakovui, kada konkreciai bus 45
atliktos paslaugos; 4.5
Imoné skiria klientams individualaus démesio; 4.4 4.9
Imoné uztikrina reikiama konfidencialuma; f{rg
Imon¢ atsakingai teikia paslaugas; 4 §' S
Imoné suteikia paslaugas operatyviai; 42113
Imoné produkcijos gamybai taiko naujausias 3.0
technologijos ir modernig jranga; 3.5

19 paveikslas. Kriterijy turinéiy jtakos UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenklo vertei
vertinimas (5altinis: sudaryta autoriaus)

ISanalizavus prekés Zenklo asociacijas, svarbu identifikuoti, kokie jmonés teikiamy paslaugy
kriterijai yra svarbiausi, siekiant jmonei tapti stipriu prekés Zenklu ir kokius i$ identifikuoty kriterijy
atitinka UAB ,,Baltic Sewing Company“. Kaip matoma 20 paveiksle ekspertai vertindami Kriterijus
turincius jtakos prekés Zenklui, daugumg jy laiko svarbiais aspektais jmonei siekianciai iSlaikyti arba
iSvystyti stipry prekés Zenkla. Vienintelis kriterijus, kurj ekspertai laiko nei svarbiu, nei nesvarbiu yra
jmonés produkcijos gamyba taikant naujausias technologijas ir modernig jrangg (BV=3,0 i§ 5,0).
Atsizvelgiant j tyrimo rezultatus, matoma, kad UAB ,Baltic Sewing Company* klienty vertinama
teigiamai, o su dauguma saraSe esanciy Kriterijy klientai sutinka. Tac¢iau nors jmonés teikiamos paslaugos ir
aptarnavimas yra vertinamas teigiamai, pastebimos sritys, kurias jmonei reikéty tobulinti norint tapti stipriu
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prekés Zenklu. Kaip matoma gauti rezultatai rodo, kad klientams labai svarbu, jog jmoné suteikty uzsakytas
paslaugas laiku  (BV=4,8 IS 5,0) laikytysi numatyty terminy (BV=4,6 i§ 5,0) ir operatyviai teikty
paslaugas. Sie kriterijai UAB ,,Baltic Sewing Company* klienty atZvilgiu, yra vertinami Zemesniais balais
(BV=4,6 i3 5,0; BV=4,3 i§ 5,0). Sie rezultatai rodo, kad imoné ne 100 proc. laikosi numatyty terminy
vykdant uzsakymus ir nezymiai, taciau véluoja vykdyti uzsakymus laiku. Atsizvelgiant j tai galima teigti,
kad jmoné turéty tobulinti uzsakymy valdymo ir vykdymo sistema, sutelkiant didesnes Zmogiskyjy istekliy
pajégas ir pastangas j laiku vykdomy uzsakymy uztikrinimg. Taciau rezultatai rodo, kad UAB ,,Baltic
Sewing Company* dauguma kriterijy, kuriuos klientai laiko svarbiais, arba patenkina maksimaliai arba
virsija jy lakes¢ius. Kaip matoma jmonés darbuotojai rodo didelj norg padéti klientams (4,9>4,6), skiria
maksimaliai démesio individualiai kiekvienam klientui (4,9>4,4), paslaugas jiems teikia atsakingai
(4,5>4,3), o darbuotojy kompetencijos virsija klienty lukescius (5,0>4,6).

Apibendrinant rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Baltic Sewing Company“ Kklientai rinkdamiesi
jmones, teikiancias virSutiniy drabuZiy siuvimo paslaugas, didZiausiag démesj, kreipia j paslaugy kokybe,
teikiamg nauda ir kaing, o prekés Zenklas ir jo populiarumas tarp kity prekés Zenkly yra antraeiliai
pasirikimo kriterijai. Atsizvelgiant j tai, klientai vertindami UAB ,,BSC* prekés zenkla, pagrindinémis
asociacijomis isskiria kokybe, gera aptarnavima, profesionaluma ir pasitikéjima. Vertinant jimonés prekés
Zenklo kuriamos vertés kriterijus, klientai isskyré, kad UAB ,,BSC* darbuotojy kompetencijos, darbuotojy
noras padéti ir klientams skiriamas individualus démesys virsija jy lukescius, taciau nezymias trikumai
pasireiSkia uzsakymy paslaugy teikimo operatyvume, uzsakymy laiku vykdyme ir terminy laikymasi.
Todél konstatuotina, kad siekiant UAB ,,BSC* tapti stipriu prekés Zenklo, batina tobulinti vykdomy
uzsakymy procesa.

3.2.2. UAB ,,Baltic Sewing Company* potencialiy klienty analizé

Be esamos rinkos, naudinga jvertinti ir vartotojy potencialig. Naujas vartojimas, naujos pirkéjy
grupés ar daznesnis vartojimas gali kardinaliai pakeisti UAB ,,Baltic Sewing Company* rinkos dydj ir
perspektyvas. Savaime suprantama, kad reikia ne tik jvertinti jmonés potencialig vartotojy rinka, bet ir
turéti vizijas ir programas kaip ta rinka iSnaudoti. Kiekviena jmoné turi realia galimybe surinkti
informacija apie jai ripima rinka, taciau skiriasi tik rinkodaros metodai. UAB ,,Baltic Sewing Company*
daugiausia informacijos apie rinkg gauna dalyvaudama parodose, kuriose jmoné uzmezga rysSius su naujais
(potencialiais) klientais. Remiantis surinkta informacija, Sioje darbo dalyje analizuojami kiekybiniali

rezultatai.
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jmonés
tipas

Maza
Vidutine

Tiramyjy skaicius

MNaujai kuriamas MNesenai sukurtas Senairinkoje
prekés Zenklas prekés Zenklas jsitvir_tinq:l prekés
Zenklas

IJmonés prekés Zenklas

20 paveikslas. UAB ,,Baltic Sewing Company* potencialiy klienty pasiskirstymas pagal jmoniy tipa
ir prekés Zenkla (Saltinis: sudaryta autoriaus)

ISanalizavus parody metu surinkta informacija, i$ viso buvo atrinkta 18 potencialiy jmoniy, kurios
galéty tapti UAB ,,Baltic Sewing Company* klientais. 1S visy jmoniy kontakty Sios jmonés atrinktos dél to,
kad parody metu apie save pateiké nemaza informacijos kiekj ir poreikj, intensyviai doméjosi vykdoma
imonés veikla ir teikiamomis paslaugomis bei uzsaké pavyzding produkcijos gamyba. IS visy analizuoty
imoniy (zr. 20 pav.) keturios dar tik kuria savo prekés zenkla, 8 nesenai sukiré, 0 6 jmonés jau turi senai
rinkoje jsivirtinusj prekés zenkla. Didzioji dauguma analizuoty jmoniy (12) save priskiria prie mazy
imoniy, gaminanciy mazais kiekiais, 0 6 imonés yra vidutinio dydzio, gaminancios produkcija vidutiniais

arba dideliais kiekiais.

Patirtis
BElO-2 metus
35 metus
(169 metus
Bl 10 ir daugiau

Tiriamyjy skaicius

I
TrikotaZo Tekstilés kita
gaminiai (austines
medZiagos)
gaminiai

Asortimetas

21 paveikslas. UAB ,,Baltic Sewing Company* pasiskirstymas pagal jmoniy patirtj ir

asortimenta (Saltinis: sudaryta autoriaus)
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Daugumos potencialiy klienty asortimentas yra tekstilés (12) ir trikotaZzo (4) gaminiai. Analizuojant
duomenis paaiskejo, kad jmoniy patirtis Siame versle yra jvairi ir svyruoja nuo 0 iki 10 ir daugiau mety.

Tekstilés gamyboje daugiausia jmoniy (5) turi nuo 6-9 mety, o trikotazo (2) nuo 3-5 mety.

Mada h 1.2

Imonés prkés Zenklas 1.8

Gamintojo Salis 3.1

Kokybé 4.0

Nauda 4.1

Kaina 4.3

22 paveikslas. Kriterijy, turin¢iy jtakos potencialiy klientui pasirinkimui pirkti siuvimo paslaugas
vertinimas (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Kaip matoma 22 paveiksle, jmonés rinkdamos gamintojus savo produkcijai, didZiausig démesj
sutelkia kainai (BV=4,3 1§ 5,0). Kaina yra svarbus kriterijus, tiek mazais, tiek dideliais Kkiekiais
perkan¢ioms jmonéms. Ypatingai svarbu, kokia yra gamybos kaina, nuo uzsakomo kiekio. Svarbu pabrézti,
kad UAB ,,Baltic Sewing Company* kainos priklausomybe nuo kiekio skaic¢iuoja individualiai kiekvienam
klientui. Sis aspektas yra labai svarbus potencialiems klientams renkantis siuvimo paslaugy jmones. Kitas
svarbus veiksnys renkantis gamybos jmone yra nauda (BV=4,1 i$ 5,0). Daznas potencialus klientas ieSko
naudos 1S gamintojo. Pavyzdziui turi savo gamybos versla, taciau yra orientuoti tik j vyresnio amziaus
Zmoniy segmenta, ir ieSko papildomo gamintojo, kuris padéty jvesti nauja produkta jaunimo segmentui. Ir
trecias svarbus kriterijus renkanti siuvimo paslaugy jmone yra kokybé (BV=4,0 i$ 5,0). I1Sanalizuoty jmoniy

atstovai daznai akcentuoja, kad sutinka mokéti didesne kaing, uz aukstesng paslaugy kokybe.
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Imoné gamina maZus uZsakymus [E—] 3.5

Imoné gamina didelius uzsakymus 3.5

Imoné organizuoja individualius vizitus po
gamybos fabrika

3.7

Imonés teikiamos paslaugos aukstos kokybés 3.7

Imoné priima audinius ir kt. medziagas i$
uzsakovo produkcijos gamybai

3.8

Imoné kuria prototipus 3.8

Imoné gamina lekalus 3.9

Imoné siuvimo paslaugas atlieka su modernia

. 4.0
jranga

Imoné siuva pavyzdinius gaminius 4.4

Imoné siiilo kainas nuo gaminamos

produkcijos kiekio 4.8

Imoné greitai ir laiku vykdo uZsakymus 4.9

23 paveikslas Kriterijy turin¢iy jtakos potencialiy klienty apsisprendimui pirkti UAB ,,Baltic Sewing
Company“ paslaugas vertinimas (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Imoniy apsisprendimui pirkti UAB ,,Baltic Sewing Company* paslaugas jtakos turi trys esminiai
kriterijai. Pirmiausia labai svarbu, kad jmoné greitai ir laiku vykdo uzsakymus (BV=4,9 i$ 5,0). Sis
kriterijus yra svarbus potencialiems uzsakovams, nes Europos gamintojai daznai nesilaiko terminy ir
véluoja pateikti produkcija, kas turi jtakos kolekcijy vélavimui, prekiy trikumui, kas mazina jmoniy prekés
Zenkly verte ir mazina pasitikéjima. Be to tai turi jtakos ir jmoniy apyvartai. Antra jmoné siiilo kainas nuo
gaminamos produkcijos kiekio (BV= 4,8 i§ 5,0). Sis kriterijus ypatingai svarbus toms jmonéms, kurios
uzsako produkcijos gamyba dideliais kiekiais. UAB ,,Baltic Sewing Company* taiko nuolaidas jmonéms,
kurios uzsako dideliy kiekiy produkcijos gamyba, kas yra svarbus kriterijus renkantis Sios jmonés
paslaugas. Deja mazoms jmonéms Sis Kriterijus néra toks svarbus, nes uzsakydamos mazus kiekius
produkcijos, dazniausiai reikalauja kokybés ir sutinka mokéti didesn¢ kaing. Trecias kriterijus labai svarbus
potencialiems klientams yra tai, kad jmoné siuva pavyzdinius gaminius (BV=4,4 is 5,0). Daznai jmonés

ieSkodamos savo produkcijos gamintojo ne tik domisi, praso informacijos, siuvamos produkcijos
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pavyzdZiy, bet ir siuncia modelius ir sukirptus dizaineriy audinius, kad jmoné pasitaty pavyzdinius jy
kolekcijos modelius, taip tikrindami ar gamintojo teikiamy paslaugy kokybé juos tenkina. Sis faktorius taip
pat yra privalumas UAB ,,Baltic Sewing Company“, nes siuvami pavyzdziai yra vienas i$ budy kurti
imonés prekés zenklo verte. Ir dar vienas esminis kriterijus, kuris svarbus zinomy prekiy Zenkly jmonéms
yra tai, kad jmoné siuvimo paslaugas teikia naudodama moderniq jrangg (BV=4,0 i$ 5,0). Sis kriterijus yra
svarbus toms jmonéms, kurie reikalauja i$ jmoniy aukstos kokybés gaminiy arba specifinés produkcijos
gamybos (pvz.: sitliy klijavimo masinos). Atsizvelgiant j tai, galima daryti prielaida, kad UAB ,,Baltic
Sewing Company* siekdama pritraukti naujus Kklientus, turi pasirtpinti modernia jranga. Ir nors esami
klientai teigia, kad Sis kriterijus néra pats svarbiausias, taciau naujy Klienty poreikiai ir ltkesciai,
modernéjanti siuvimo paslaugy aplinka ir technologijos, reikalauja i$ imoniy inovatyvumo.

Apibendrinat potencialiy klienty analizés rezultatus galima teigti, kad UAB ,,Baltic Sewing
Company* siekdama tapti stipraus prekés zenklo jmone turi sukoncentruoti démesj j naujy klienty
pritraukima. Analizé atskleidé¢, kad UAB ,,Baltic Sewing Company* potencialts klientai yra skirstomi j dvi
grupes: pirma mazi ir vidutinio dydzio prekés Zenklai, kuriy poreikis yra nedideli produkcijos kiekiai
mokant uz gamybga auksStesne kaing ir gaunant kokybe, o antra naujai kuriami arba pradedantys jsitvirtinti
prekés zenklai, kuriuos butu galima ,,uzsiauginti* ir paversti lojaliais jmonés klientais. Esminiai kriterijai j
kuriuos potencialts klientai atkreipia démesj renkantis produkcijos gamintojg yra kaina, kokybé ir nauda.
Jiems jmonés prekés zenklas ir mada yra antraeiliai aspektai, kurie nedaro didelés jtakos apsisprendimui
pirkti siuvimo paslaugas. Esminiai kriterijai j kuriuos turi atkreipti déemesj UAB ,,Baltic Sewing Company*
siekiant pritraukti naujus klientus yra uZztikrinti operatyviy ir laiku vykdomy uzsakymy process, sialyti
lankscias kainas priklausancias nuo uzsakytos produkcijos kiekio, teikti auksto lygio pavyzdiniy modeliy
gamyba bei naudoti modernig jranga siuvant drabuzius reikalaujancius aukstos kokybés ir specifiniy

technologijy.

3.2.3. UAB ,,Baltic Sewing Company* konkurenty analizé

Paslaugy sferos jmonéms ne isimtis ir UAB ,,Baltic Sewing Company“ norint vystyti tinkama ir
stipry prekés Zenkla ir jsitvirtinti rinkoje, kaip vienai stipriausiy jmoniy yra biatina Zinoti visus savo
konkurentus. Konkurenty analizé yra reikalinga tam, kad padéty jmonei rasti savo pozicijg rinkoje,
iSsiskirti 1S konkurenty ir vartotojams pasitlyti kazka naujo, ko nesitlo konkurentai. Be to zinant, kad
konkurencija gali bati ,,negailestinga®, batina jai skirti labai daug démesio bei tinkamai pasiruosti.

Konkurenty analizé padés iSryskinti skirtuma tarp UAB ,,Baltic Sewing Company* ir jos konkurenty.

47



Svarbiausiy UAB ,,Baltic Sewing Company* konkurenty charakteristikos yra pateiktos Zemiau

esancioje lenteléje.

4 lentelé. Konkurenty charakteristika (Saltinis: sudaryta autoriaus)

Pavadinimas Imonés Imonés asortimentas Salis
prekés

Zenklas

MoterisSky  virSutiniy  drabuziy ~ gamintojai,
atstovaujantys UAB “Siulvedé”. Nuo 2000-yjy
imoné konstruoja, modeliuoja, siuva, taikydami
%—M H naujausias technologijas ir naudodami moderniausia Lietuva

—— | iranga. 2010 metais imon¢ sukaré iSskirtinj prekés | (Vilnius)
Zenklg — ,,InAvati“. ,,InAvati*“ kolekcijos kuriamos ir

gaminamos nuosavoje jmoné¢je, todél jmoné
atsakinga uz kiekvieng Sio proceso Zingsn;.

UAB ,,SIULVEDE*

MoteriSky ir vyriSky drabuziy gamintojy tarpininkai.
UAB LTM | TM GARMENTY UAB ,LTM Garments® savo veikla pradéjo nuo

GARMENTS* 2904. ',V,LTM Garr_nents“ yra. pasiruose teikti (I\_/Ii?;ui\tﬁ)
visapusiSka aptarnavima savo klientams, pradedant
nuo pirmojo modelio ar prototipo iki logistikos.
UAB ,,FIRST UAB First Priority* Lietuvos-Danijos jmoné
PRIORITY* padedanti zinomy prekés zZenkly jmonéms,

First Priority | optimizuoti produkcijos tiekimo procesus, kuriant Lietuva
prekés Zenklo verte. UAB First Priority* | (Kaunas)
orientuojasi j Skandinavijos rinka, sitlydama
tarpininkavimo paslaugas siuvimo paslaugy rinkoje.

UAB,,PENTLAND ( UAB ,Pentland Baltic* anglijos jmoné¢, teikianti
BALTIC* Pentland virSutiniy drabuziy produkcija Zinomiems Anglijos Lietuva

prekés Zzenklams. (Vilnius)

IS 4 lenteléje jvardinty konkurenty UAB ,,Siulvedé” yra laikoma stipriausiu UAB ,,Baltic Sewing
Company* konkurentu. UAB ,,Siulvedé* pagrindiné veikla — moteriSky virsutiniy drabuziy konstravimas,
modeliavimas ir siuvimas. Pagrindinis isskirtinumas yra gerai zinomas prekés Zenklas ,InAvati“. Sio
prekés Zenklo produkcija yra gaminama nuosavoje jmonéje, kurioje naudojamos naujausios technologijos
ir jranga. Jmoné¢ siekdama islikti stipriausiu prekés Zenklu konkurencingoje rinkoje vadovaujas efektyvia
prekés Zenklo vystymo strategija, kurioje numatoma jmonés vizija Yyra tapti patikima moterisky drabuziy
gamintoja, bet kokio amziaus moteriai padedancia subtiliai atskleisti moteriSkuma ir jausti savo verte, 0
misija yra kurti iSskirtinius gaminius, kuriuose deréty elegancija ir praktiSkumas, kokybé ir mados
tendencijos. UAB ,,Siulvedé” siekdama iSlaikyti esamus klientus ir pritraukti naujus yra jdiegusi vertybiy
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sistema, kurig naudoja jmonés komunikacijos, su vartotojais ir partneriais, tikslais. Esminés jmonés
vertybés yra:
e Kuriame Jums. Jasy poreikiai mums yra svarbiausi.
e Dirbame nepriekaisStingai. Vadovaujamés fraze ,,Jeigu darai — daryk nepriekaistingai, arba
nesiimk darbo i$ viso.*
e Nestokojame entuziazmo. Ambicingai ir su atsidavimu atlieckame kiekvieng uzduotj tam,
kad pranoktume savo paciy lakescius bei padétume masy jmonei siekti naujy aukStumy.
e Vertiname partneryste. Vertiname ir gerbiame savo partnerius. Garantuojame auksta
kokybe, salygy laikymasi bei atvirg bendravima.
e Bendradarbiaujame. Siekiame visy darbuotojy pozityvios sinergijos, sujungdami savo Zinias
bei jgudzius.

Viena i$ didziausiy jmonés UAB ,,Siulvedé™ stiprybiy yra tai, kad jmoné yra socialiai atsakinga.
Bendrovés veikla vykdoma atsizvelgiant j jmonés dirbanciyjy poreikius bei gerove, tausojant aplinka,
saugant biojvairove, laikantis darnumo principy bei taupiai naudojant gamtos iSteklius. Visiems savo
partneriams UAB ,,Siulvedé” sitlo modernius auksciausios kokybés produktus, pagamintus atsakingai,
laikantis sveikatos, saugos ir ekologijos reikalavimy. Be to UAB ,,Siulvedé” rapinasi savo darbuotojais.
Daugiau nei 80 procenty dirbanciyjy jmonés IéSomis apdrausti gyvybés draudimu. Bendrovéje sukurta ir
speciali darbuotojy skatinimo programa. Programa suteikia galimybe apskaiciuoti kasdienius darbo
rezultatus ir atitinkamai (ne tik finansiSkai) skatinti dirbanciuosius. Taip pat UAB ,,Siulvedé” noriai
globoja nejgaliuosius. GlaudZiai bendradarbiaujama su Vilniaus nejgaliyjy vaiky ugdymo centru ,,Viltis™.
Bendrovéje nepanaudotos audiniy atraizos dovanojamos nejgaliesiems suvenyrams ir zaislams kurti. Dar
vienas jmonés privalumas yra tai, kad ji rapinasi aplinkos iSsaugojimu. Nuo 2012 m. bendrové yra
organizacijos “Zaliasis taskas”, perdirbancios atliekas, naré.

Kiti trys konkurentai, UAB ,,LTM Garments*, UAB ,,First Priority* ir UAB,,Pentland Baltic*, yra
maziau stipras konkurentai UAB ,, Baltic Sewing Company* jmonei, nei UAB ,,Siulvedé. Taip yra todél,
kad jmonés sitlo tarpininkavimo, o ne gamintojo paslaugas. Visos konkurentés jmonés yra moterisky ir
vyrisky drabuZiy gamintojy tarpininkai, taciau uztikrina visapusisSka aptarnavima savo klientams, pradedant
nuo pirmojo virsutiniy drabuziy modelio ar prototipo sukarimo iki logistikos. Atsizvelgiant j tai, kad
jmonés savo sialomas paslaugas uzsako i$ Kity jmoniy ir yra tarpininkavimo agentai, galima teigti, kad tai
yra silpnoji jmoniy pusé nes teikdamos tokias paslaugas jmonés sutrumpinama paslaugos teikimo proceso

grandine, sumazinti kainas uzsakovui ir gaunamas mazesnis pelnas, kai tuo tarpu UAB ,,Baltic Sewing
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Company* atsisakius tarpiniy agenty sialomy paslaugy kaina uZsakovui padidéja, taciau pelnas yra
didesnis.

Analizuojant UAB ,,Baltic Sewing Company* konkurentus buvo taikoma kokybiné veiklos modelio
analizé. Imonés konkurentai buvo analizuojami pagal 3 aspektus: paslaugy jvairove, kaing; rémima.

3.2.4. Paslaugos

5 lenteléje pateikta UAB ,,Baltic Sewing Company* ir konkurenty UAB ,,Siulvedé”, UAB ,LTM
Garments®, UAB ,First Priority”, ir UAB ,,Pentland Baltic* paslaugy asortimentas.

5 lentelé. UAB ,,Baltic Sewing Company* ir konkurenty paslaugy asortimentas

(3altinis: sudaryta autoriaus)

UAB ,,Baltic
Paslaugos Sewing

Company*

UAB UAB ,,LTM UAB ,,First UAB,,Pentland
Hoiulvedé Garments* Priority* Baltic*

Virsutiniy drabuZziy siuvimo

paslaugos (gamintojai); X X

VirSutiniy siuvimo paslaugas X X X
(tarpininkai);

Lekaly konstravimas;

Pavyzdziy siuvimas;

Masiné gamyba;

DaZymas;

P (e | e | e |4
w4

Siuvinéjimas;

Konstravimas; X

Modeliavimas; X X

Prototipy kiirimas;

Audiniy jsigijimas;

Lankstiniu jsigijimas;

Techninés konsultacijos;

I<H SN

Logistikos parama;

Sandéliavimas; X X

Dokumentacijos tvarkymas X
(tarpininkavimo imoniy)

Kokybés kontrolé X X

Pagal 5 lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, kad visos konkuruojan¢ios jmonés turi panasy
skai¢iy paslaugy, taciau dauguma jy skirtingos. PanaSiausias UAB ,,Baltic Sewing Company* sialomy
paslaugy asortimentas yra su UAB ,,Siulvedé®. Esminis UAB ,,Baltic Sewing Company* pranaSumas pries
juos yra, lekaly konstravimas, audiniy dazymas ir audiniy siuvinéjimas, Siy paslaugy UAB ,,Siulvedé”
neteikia. Taciau analizuojant UAB ,,Baltic Sewing Company* trikumus, pastebima, kad jmoné neatlieka
drabuZiy modeliavimo ir konstravimo paslaugy, kas suteikia konkurencinj pranaSumg UAB ,,Siulvedé®.

Analizuojant kitas 3 likusias jmones UAB ,LTM Garments“, UAB ,First Priority* ir UAB
»Pentland Baltic* pastebima, kad jos néra tiesioginés konkurentés UAB ,,Baltic Sewing Company* jmonei
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nes sialomy paslaugy asortimentas yra visiSkai skirtingas. Taip yra todél, kad visos trys jmonés yra
tarpininkavimo agentai ir jy funkcija yra skirtinga lyginant su tiesioginiu gamintoju. UAB ,LTM
Garments* jmoné orientuota j prototipy kiirima, audiniy, lankstiniy jsigijima, techninés konsultacijos,
logistikos paramag. UAB ,First Priority* be audiniy jsigijimo ir logistikos paslaugy dar teikia tokias
paslaugas, kaip produkcijos sandéliavimas, dokumentacijos tvarkymas (tarpininkavimo jmoniy) bei vykdo
kokybés kontrole. UAB ,,Pentland Baltic* yra virSutiniy drabuziy tiekéjas Anglijos rinkai. Jmoné pagrinde
atlieka logistikos, sandéliavimo ir modeliavimo paslaugas.

Apibendrinant galima teigti, kad tiesioginis UAB ,,Baltic Sewing Company* konkurentas yra
UAB ,,Siulvedé”, nes jmoniy teikiamos paslaugos yra labai panasios. 1Sanalizavus UAB ,,Baltic Sewing
Company“ paslaugy asortimentg, galima teigti, kad jmonés konkurencinis pranaSumas prieS UAB
»Slulvedé™ ir kitas jmones yra tai, kad jmoné yra tiesioginis virsutiniy drabuziy gamintojas, teikiantis ne tik
siuvimo paslaugas, bet ir kitas gamybos paslaugas, kuriy neteikia nei viena konkurenty jmoné iSskyrus
UAB ,Siulved¢”. Sios jmonés konkurencinis pranasumas pries UAB ,Baltic Sewing Company*
pasireiSkia per iSvystyto prekés Zenklo produkcijos konstravimo ir modeliavimo paslaugas, ko savo
paslaugy asortimente nesialo UAB ,,Baltic Sewing Company*. Kitos trys imonés UAB ,,.LTM Garments®,
UAB ,First Priority* ir UAB ,,Pentland Baltic* néra tiesioginés jmonés konkurentés, nes jy teikiamos
paslaugos yra paremtos tarpininkavimo funkcijomis, o ne gamybos.

3.2.5. Kainos

ISanalizavus paslaugy asortimentg svarbu palyginti ir paslaugy kainas. Taciau Lyginant UAB
»Baltic Sewing Company“ ir konkurenty teikiamas paslaugas nejmanoma lyginti kainy skirtumy, nes
kiekviena jmoné, nusistato kainy dydzius nuo uzsakymy skaiciaus ir apimties. Vienintelis ir esminis UAB
,»Baltic Sewing Company* skirtumas nuo konkurenty yra tai, kad ymoné savo paslaugas teikia aukStesnémis
kainomis. Taciau tai yra laikoma konkurenciniu pranaSumu, nes jmoné tiesiogiai komunikuodama su
uzsakovu, gali parduoti paslauga auksStesne kaina, neatiduodama dalies pelno tarpininkaujan¢ioms
imonéms. O jmonés, kurios atlieka tarpininkaujanc¢iy agenty vaidmenj, paslaugas parduoda zemesnémis
kainomis, taciau jy pelnas yra zemesnis. Svarbu atkreipti démes;j j tai, kad nejmanoma detaliai palyginti
UAB ,Baltic Sewing Company“ jmonés ir jos konkurenty kainy, dél to, kad dauguma kainy yra
preliminarios, kadangi kiekvienoje jmon¢je galioja tam tikra nuolaidy sistema, kuri dazniausiai priklauso
nuo uzsakymo sudéties ir apimties. Taciau apibendrintai galima teigti, kad UAB ,,Baltic Sewing Company*
kitaip nei konkurentali, taiko aukstesniy kainy politika, kuri orientuota j didesne apyvarta ne nuo uzsakymy

kiekio, o nuo uzsakymo kokybés.
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3.2.6. Rémimas
Vienas svarbiausiy jmoniy konkurenciniy pranaSumy yra komunikacijos palaikymas su vartotoju
taikant skirtinga rémimo politika. Atsizvelgiant j tai, kad UAB ,Baltic Sewing Company“ ir jos
konkurentai yra orientuoti j uZsienio rinkas, todél visy jmoniy rinkodara yra orientuota j internetine
komunikacijg. Atsizvelgiant j tai 6 lenteléje pateikiamas konkurenty palyginimas pagal jmonés oficialia
svetaine.
6 lentelé. UAB ,,Baltic Sewing Company* ir konkurenty internetinés komunikacija su klientu

(3altinis: sudaryta autoriaus)

Paslaugos UAslzv’;glag'm UAB | UAB,LTM | UAB,First | UAB,Pentland
Company“ Hoiulvedé* | Garments* Priority* Baltic*

PaieSkos atpaZinimas; o
Puslapio navigacija; X X X X
Daugiakalbiskumas X X X
Pagrindinés paslaugos X X X X
Papildomos paslaugos X X X
Siuvama produkcija X X X X X
Pagrindiniai prekés Zenklai, kuriems X X
tiekiama produkcija
Imonés kontaktai X X X X X
Elektroniné informaciné broSitra;
Interaktyvios komunikacijos priemongs; X X
Virtualas forumai;
Komentavimo skiltis;
Virtualios apklausos X
Greita galimybé uzduoti klausima; X
Naujienlaiskis siun¢iamas svetainés X
lankytojams j asmeninius el. pastus;
Sandoriy apsauga; X
UZsakymy pateikimas internetu X
Skundy analizé; X
Geriausiy sprendimy priémimas; X
Virtual@s turai;
Privatumo politika; X
Internetinio antspaudo sertifikatas;
Vartotojy lojalumo programos;
Skatinimo programos

ISanalizavus UAB ,,Baltic Sewing Company* ir konkurenty internetines svetaines ir sukurtas
komunikacijos galimybes su klientu, matoma, kad labiausiai iSvystyta internetiné svetaine yra UAB

»Slulvedé”. ISanalizavus Sios jmonés svetaing matoma, kad jmonés klientai turi galimybe naudotis
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internetine paieska, siekiant susirasti jam rapimga informacija, puslapio navigacija aiski, nuosekli, nurodyta
siuvama produkcija, pagrindiniai prekés Zenklai, kuriems tiekiama produkcija bei jmonés kontaktai. Be to
imonés internetiné svetainé pasizymi interaktyvumu, vykdo internetines klienty apklausas, siuncia
naujienlaiskius j klienty asmeninius el. paStus. Taip pat jmoné sudaro galimybe uzsisakyti paslaugas
internetu ir uZ jas susimokéti, tuo paciu uztikrina sandoriy su klienty apsauga ir vykdo privatumo politika.
Jvardinty komunikacijos priemoniy Kiekiu nepasizymi nei viena kita jmonés internetiné svetainé, tame
tarpe ir UAB ,,Baltic Sewing Company*“. Nors UAB ,,Baltic Sewing Company* internetiné svetainé yra
patrauklaus dizaino, taciau triiksta techniniy komunikacijos ir santykiy su klienty palaikymo parametry,
kuriais jmoné galéty gauti didesne informacija apie klientus jy poreikius ir ltkesc¢ius. Vienintelis
internetinés svetainés pranasumas, kurio neturi UAB ,,Siulvedé®, o turi UAB ,,Baltic Sewing Company* tai
yra aiskus teikiamy pagrindiniy paslaugy ir papildomy paslaugy iSdéstymas, kas yra labai svarbu renkantis
paslaugas klientams. Galima teigti, kad jmoniy klientams neuztenka tik siuvamos produkcijos asortimento,
jiems reikalingas ir paslaugy asortimentas, kurj batina nurodyti internetinéje svetainéje. ISanalizavus ir
netiesioginiy konkurenty AB ,LTM Garments“, UAB ,First Priority* ir UAB ,Pentland Baltic*
internetinés svetaines, galima teigti, kad jos yra niekuo neiSsiskiriancios, dizainas vidutinio lygio, o
informacija pateikta puslapy yra minimali, standartiné: teikiamos paslaugos, kontaktai ir informacija apie
pacig jmong.

Apibendrinus rezultatus galima teigti, kad ,,UAB Baltic Sewing Company“ rinkodaros politika yra
silpna, lyginant su pagrindiniu konkurentu UAB ,,Siulvedé®. Tai jrodo jmonés pagrindinés komunikacijos
su vartotoju jrankio — internetiné svetainés lygis ir jos iSvystymas. Kaip parodé internetiniy svetainiy
lyginamoji analizé¢ ,,UAB Baltic Sewing Company*“ nepakankamai skiria démesio komunikacijai su
vartotoju, truksta svetainés interaktyvumo, techniniy parametry jdiegimo, kuriy déka jmoné galéty rinkti
informacijag apie klientus, vykdyti apklausg, stebéti lankomuma, suteikti galimybe¢ iSsakyti nuomong
(atsiliepimg), klientai negauna naujienlaiskiy apie pasikeitusias arba patobulintas paslaugas. Be to, jmoné
nevykdo internetiniy uZsakymy ir pan. kas klientui yra svarbu ir patogu. Sie ,UAB Baltic Sewing
Company* minusai suteikia UAB ,,Siulvedé” jmonei didesn; konkurencinj pranaSuma rinkoje, tuo paciu

sukurdami ir geresnj prekés Zenklo jvaizdj ir verte.
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4. UAB ,BALTIC SEWING COMPANY“ PREKES ZENKLO VYSTYMO PLANAS

Atlikus UAB ,,Baltic Sewing Company* esamy ir potencialiy klienty bei konkurenty analiz¢ Siame
skyriuje bus pateiktas jmonés prekeés Zenklo vystymo planas. Sio plano paskirtis — jgyti konkurencinj
pranaSuma prie$S konkurentus siuvimo paslaugy sektoriuje, turint stipry prekés Zenkla. Remiantis teorine
medziaga, esamy, potencialiy klienty ir konkurenty analizémis, kad UAB ,,Baltic Sewing Company“ yra
augimo stadijoje, nes jmonés Klienty ratas tik pleciasi, o prekés zenklas tik bando jsitvirtinti rinkoje.
Remiantis analizés duomenimis UAB ,,Baltic Sewing Company* konkurencinj pranasuma jgyja sialydama
tiesioginio gamintojo, aukstos kokybés paslaugas uz aukStesne kaing. Taciau pasak Fisher Volckner, ir
Sattler (2010) kokybé, nors ir svarbi, pati savaime negarantuoja sekmés. Kokybé, kaip konkurencinio
pranasumo viena i$ prielaidy, svarbi tol, kol konkurentai nesugeba Sio skirtumo likviduoti. Siekiant
iSsiskirti 1S konkurenty jmoné turi ne tik gerinti kokybe, bet ir vystyti prekés zenkla, kuris yra laikomas
svarbus jrankis siekiant jmonei turéti konkurencinj pranasuma.

Siekiant iSvystyti stipry prekés Zenklg , pirmiausia UAB ,,Baltic Sewing Company* batina pasialyti
strateginj prekés zenklo vystymo plang. Taciau svarbu suprasti, kad prekés zenklo vystymo planavimas
néra baigtinis procesas, visi jo etapai turi bati kartojami, informacija atnaujinama ir adaptuojama
pasikeitusioms salygoms. Planui kurti galima pasitlyti testinj planavimo procesa (Zr. 24 pav.). Siekiant
parengti tinkama vystymo plang buvo remtasi teoriniu modelius paslaugy Zenklodaros modeliu, kurj
papildZius tyrimo metu gautais duomenis, buvo sudarytas empirinis UAB ,,Baltic Sewing Company*
Zenklodaros planavimo proceso modelis (Zr. 24 pav.), kuriuo remiantis buvo sudarytas UAB ,,Baltic

Sewing Company* zenklodaros vystymo planas.
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1. UAB ,,Baltic Sewing Company* vizija, misija ir tikslai

Imonés Zenklodaros planavimas prasideda nuo jos ketinimy isskyrimo. Sie ketinimai gali pasireiksti

kaip keturiy lygiy sistema, susidedanti iS vizijos, misijos, ilgalaikiy ir trumpalaikiy tiksly (uzdaviniy).

UAB ,,Baltic Sewing Company“ vizija — tapti pirmaujancia rinkoje virSutiniy drabuZiy
gamintoja Vakary Europos ir Skandinavijos rinkose.

UAB ,, Baltic Sewing Company ** misija - teikti aukstos kokybés paslaugas virSutiniy drabuZziy
prekés Zenklams, sitlant originalius virSutiniy drabuZziy siuvimo, modeliavimo ir konstravimo

sprendimus atsiZzvelgus j kiekvieno kliento pageidavimus.

1.1. Imonés tikslai ir uzdaviniai:

1.

Uzdirbti pelng is pagrindinés veiklos — virsutiniy drabuziy siuvimo paslaugy.
Didinti siuvimo paslaugy pardavimo masta;
Plésti potencialiy klienty rata;
Didinti kastus;
Taikyti teikiamy siuvimo paslaugy kainos priklausomybe nuo siuvamos produkcijos kiekio.
Isnaudoti darbuotojy potencialg, gebéjimus ir sukauptas Zinias.
Identifikuoti darbuotojy turimas, Zinias ir kompetencijas;
Didinti jmonés darbuotojy kompetencija;
Supazindinti ir apmokyti darbuotojus dirbti su modernia ir specifine siuvimo paslaugy
jranga ir technologijomis;
Vykdyti jmonés darbuotojy skatinimo, motyvacijos ir lojalumo programas;
Nuolatos ieskoti ir klientams pateikti naujus ir novatoriskus siuvimo paslaugy, drabuZiy
modeliavimo ir konstravimo sprendimus.
leskoti ir sialyti naujus virSutiniy riby modelius ir nesitalyti seny.
Sialyti siuvimo paslaugas pagal kliento pageidavimus
Dométis pasaulinémis naujovémis siuvimo paslaugy srityje ir zinomy virsutiniy prekés
Zenkly kolekcijy gamintojais.
leSkoti netikéty sprendimy, nejprasty medZiagy panaudojimo galimybiy.
Skatinti darbuotojy idéjy generavima ir kiirybiskuma.
Uzimti siuvimo paslaugy rinkos lyderio pozicijg
Analizuoti Europos ir Skandinavijos Saliy rinkas ir stebéti konkurentus.
Déti pastangas aptarnauti, kuo daugiau Zinomy virSutiniy drabuZiy prekiy Zenkly gamintojuy.
Naudoti jmonés resursus ir pranasumus pries konkurentus Lietuvoje.
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5. Lanksciai vadovauti jmonei siekiant kuo geresniy jmonés teikiamy paslaugy jvertinimo
e Stebéti rinkos pokycius ir nuolat analizuoti klienty poreikius.
e Skleisti informacija apie sékmingus projektus, naujai atsiradusius klientus turincius zinomus
prekés Zenklus ir pan.
6. Buti socialiai atsakinga jmone ir naudoti kaip jmanoma daugiau ekologisky sprendimy
teikiant paslaugas.
e Ripintis darbuotojais, suteikiant jiems visas socialines garantijas;
e Kaurti darbuotojy skatinimo, lojalumo programas;
e Suteikti galimybe darbuotojams uzsidirbti papildomai, dirbant virSvalandzius;
e Surasti socialiniy jstaigy partner; ir juos remtis savo gaminama produkcija;
e Dométis ekologija ir skleisti informacija apie ja klientams;
e Ripintis aplinkos iSsaugojimu, rasiuojant ir perdirbant atliekas.
2. UAB ,,Baltic Sewing Company* aplinka
Prekés Zenklo vystymo plano paskirtis yra uztikrinti sagveika tarp UAB ,,Baltic Sewing Company* ir
jos aplinkos. Analizuojant jmonés aplinka svarbiausi aspektai yra esami, potencialas klientai ir
konkurentai. Konkurencija siuvimo paslaugy rinkoje yra arSi. Todél klienty siuvimo paslaugy imoniy
pasirinkima daznai lemia kokybé, geras aptarnavimas, profesionalumas ir pasitikéjimas jmonés prekés
zenklu. Atsizvelgiant j tai, jmonés turi nukreipti visas stiprybes j verslo klientus ir pasistengti aptarnauti
kuo didesng Siy Klienty dalj. Tam baty naudinga iSskirti kelias rinkos strategijas pagal 2 verslo klienty
segmentus.

2.1. Klienty segmentas — mazi ir vidutiniai virSutiniy drabuZiy prekés Zenklai jsitvirting rinkoje

Kaip parodé tyrimas, jmonés UAB ,Baltic Sewing Company klientai apima mazus ir vidutinio
dydzio virSutiniy drabuziy prekés zenklus, kuriy poreikis yra nedideli produkcijos kiekiai mokant uz
gamyba aukstesne kaina ir gaunant kokybiska produkcija. Siuos klientus tenkina UAB ,Baltic Sewing
Company* teikiamy paslaugy kokybé todél pacios paslaugos keisti nereikia, reikia tik déti pastangas,
gerinant klienty aptarnavima, gerinant paslaugy uzsakymo vykdymo procesa, laikytis numatyty terminy ir
operatyviai teikti paslaugas, tam kad pritraukti daugiau batent tokiy klienty, nes jy dalis bendrame klienty
skaiciuje néra didelé. Pritraukti daugiau Sio segmento klienty galima:

e Pateikiant daugiau informacijos apie bendradarbiavima su zinomy prekés zenkly klientais ir

virSutiniy drabuZiy gamintojais specifiniuose leidiniuose, internetiniuose tinklapiuose, tiesiogiai

potencialiems klientams.
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e Priimant sialymus gaminti pavyzding produkcijg, tam kad potencialts klientai, galéty

objektyviau jvertinti jmonés gamyba bei produkcijos kokybe.

e Taikyti nuolaidas pirminiams-pavyzdiniams uzsakymams.

o Taikyti lanksciy kainy priklausomybe nuo uzsakomo produkcijos gamybos kiekio.

2.2.Klienty segmentas — naujai kuriami virSutinig drabuziyg prekés zenklai arba pradedantys

jsitvirtinti rinkoje.

Naujai kuriami arba pradedantys jsitvirtinti prekés Zenklai, yra ne maziau svarbas klientai nei

isitvirting prekeés Zenklai. Siy klienty segmentas sudaro didZiaja dalj visy UAB ,,Baltic Sewing Company*

klienty. Siy klienty segmentas yra svarbus tuo, kad jus galima ,uZsiauginti“ ir paversti lojaliais jmonés

klientais. Siuos Klientus labiausiai domina kaina, kokybé ir uzsakymy terminy vykdymas. Pritraukti

daugiau Sio segmento klienty galima:

e Dalyvaujant parodose ir ieSkant naujai besikurianciy prekés Zenkly;

e Sitlant patrauklius aukstos kokybés produkcijos gamybos pasitilymus uz aukstesneg kaina;

e Sitlant pilng gamyba nuo lekaly konstravimo iki galutinio produkto;

e Sialant patrauklias mokesciy kainas ar salygas uz produkcijos eksporta;

Apibendrinant rinkos strategija galima pateikti, tokia palyginimy lentele (Zr. 6 lentelé¢).

7 lentelé. Rinkos strategijos Kriterijai (sudaryta autoriaus)

Kriterijus Isitvirtine prekés Zenklai Naujai kuriami prekés Zenklai
AKkcentuojama Paslaugy kainos priklausomybé nuo UZsakymy  laiku  vykdymas,  pavyzdiné
savybé kiekio, kokybé¢, profesionalumas, produkcijos gamyba, kaina, kokybe,

terminy laikymasis, operatyvumas

inovatyvumas, moderni specifiné jranga.

Siiloma kaina

Zemesné

Aukstesne

Produkcijos kiekiai | Dideli Mazi
Bendravimas su | Netiesioginis internetu, el. pastu. Netiesioginis internetu, el. pastu
klientu

Planuojama uzimti
rinkos dalis

Pritraukti bent 1 sparciai besiplec¢iantj
vidutinio dydZio prekés Zenklg ir
aptarnauti trecdalj jy rinkos segmento.

Pritraukti bent 2 naujai besikuriancius prekeés
Zenklus, aptarnaujant puse ju rinkos segmento.

Investicijos Pasauliniy parody: Sourcing at magic, | Specifiné  siuvimo jranga ir modernios
PV Manufacturing Paris, Fashin SVP [ technologijos.
London lankymasis.
IStekliy Kompetetingy darbuotojy parinkimas, | Operatyvus uzsakymy laiku vykdymas ir
paskirstymas siekiant pasiekti ir jgyvendinti Kklienty | pasitelkiant papildoma darbo jéga.

keliamus reikalavimus.
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3. UAB ,,Baltic Sewing Company“ prekés Zenklo verté

Siekiant iSsiskirti i§ konkurenty ir tapti stipriu prekés Zenklu UAB ,Baltic Sewing Company*
nuolat privalo tobulinti paslaugas, pirkti nauja specifing jranga, tam kad baty galima pritraukti naujus
klientus, kurie kuria drabuzius, kurig gamyba reikalauja specifiniy ziniy, jgtadziy ir jrangos bei nuolat kelti
darbuotojy kvalifikacija, kad klientai likty patenkinti aptarnavimu ir teikiamy paslaugy kokybe. Be to
svarbu, kad jmoné pasirinkty tinkama kainos strategija, nes tiek esamiems, tiek potencialiems klientams yra
svarbios lanks¢ios kainos ir jos santykis su kokybe ir gaminamu kiekiu produkcijos.

UAB ,Baltic Sewing Company“ atliktas rinkos tyrimas atskleidé¢, kad nors jmonés teikiamy
paslaugy kokybé yra pakankamai aukSta, taciau klienty aptarnavimas lyginant su klienty poreikiu yra
Zemesnio lygio, todél atsiranda greito aptarnavimo rizikos problema. Si rizika atsiranda tada kai jmonés
turimi Zzmogiskieji iStekliai dél didelio uzsakymo skaic¢iau nepajégia vykdyti uzsakymy laiku. Todél jmoné
turéty atsizvelgti i papildomos darbo jégos samdyma. Taciau Siandien darbo rinkoje yra jauciamas
specialisty, drabuZiy gamybos srityje, trikumas, todél jmoné turéty orientuotis j darbuotojus neturincius
patirties ir juos apmokinti. Nors toks sprendimas atimty papildomo laiko, taciau uzsakymy vykdymo
procesas pagreitéty. Taip pat reikia nepamirsti, kad greitis nesukuria konkurencinio pranasumo, turi biti
stiprios ir kitos produkto savybés (funkcionalumas, kokybé, kaina, nauda, pasitikéjimas ir
profesionalumas).

4. UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenklo jvaizdis

Svarbu akcentuoti, kad UAB ,,Baltic Sewing Company* rinka yra augimo stadijoje, todél prekeés
Zenklo verté ir jvaizdis taip pat. Atsizvelgiant j tai jmoné, stiprindama savo prekeés Zenklo jvaizdj gali
iSnaudoti tam tikrus rinkos gyvavimo ciklo pranasSumus:

¢ UAB ,,Baltic Sewing Company* lengviau didinti savo rinkos dalj rinkose, nes rinka yra
auganti, todel reikia déti visas jmanomas komunikacijos pastangas, orientuotas pasiekti
naujai kuriamus virSutiniy drabuZiy prekés Zenklus, kurie anks¢iau drabuziy gamybos
paslaugomis niekada nesinaudojo.

e Auganciose rinkose kainy spaudimas yra mazesnis, todél UAB ,,Baltic Sewing Company*
gali lanksciau valdyti kainas ir jas individualizuoti kiekvienam Klientui atskirai

Apibendrinant galima teigti, kad jmoné siekdama vystyti prekés Zenkla, turi didinti uzimama rinkos
dalies dydj. Kadangi jmonés teikiamos paslaugos uZzima maza rinkos dalj ir pasizymi spar¢iu paklausos augimu
turi pasiekti aukSciausia lygi, pasitelkiant paslaugy kokybés didinima taikant inovatyvius sprendimus, kainos

diferencijavimo strategija ir operatyvaus paslaugy uzsakymy valdymo proceso uztikrinimo priemonémis.
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5. UAB ,,Baltic Sewing Company*“ rinkodaros planavimas

Siekiant, kad UAB ,,Baltic Sewing Company* tapty pirmaujanciu prekés Zenklu konkurencinéje
rinkoje, batina skirti démesio ir jmonés rinkodarai. Jmonés rinkodaros planavimas apima jmonés
padaliniy veikla, siekiant bendry ir atskiry verslo strategijos tiksly.

Marketingo strategija yra - funkciné strategija, apimanti kainas ir paslaugy rémima ir paskirstyma.
Siekiant jmone paversti stipriu prekés zZenklu, vadovai turi apsvarstyti tiksling rinka, paslaugy jvaizdj,
kainas, politika ir pardavimo strategija. Imonei UAB ,,Baltic Sewing Company* tinkamiausia baty naudoti
jimoniy persekiotojy marketingo strategijas. Tokios jmonés atakuoja jmones lyderes ir kitas konkurentes.
Kol jmoné neuzima pakankamai stiprios konkurencinés pozicijos rinkoje tiesioginé atakos néra geriausia
strategija, nes konkurentai gali atsakyti stipriau, todél geriausia pasirinkti apeinamaja ataka, t.y. pervilioti
maziau lojalius klientus ir pritraukti tuos potencialius Klientus, kurie yra neapsisprendg kieno paslaugas
pasirinkiti.

Kadangi esamy klienty tyrimas parodé, kad Klientai labiausiai vertina jmonés darbuotojy
kompetencijas ir jmonés démesinguma Kklientui bei profesionaluma tai nuspresta, kad paslaugy jvaizdis bus
kuriamas individualiai, atsizvelgiant j kiekvieno kliento poreikius. Tai gali padéti ir issiskirti iS konkurenty
kaip parodé konkurenty analizé. Kainos bus nustatomos taip pat individualiai pagal klienty pateikty
uzsakymy dyd; ir gaminamos produkcijos Kkiekj bei bus atsizvelgiama tai kokiam klienty segmentui
priklauso klientas, t.y. jei prekéms Zenklams kurie uzsako maza produkcijos kiekj, bus taikoma aukStesné
kaina, 0 jimonéms, kurios perka didesniais Kiekiais bus taikoma mazesné kaina.

UAB ,,Baltic Sewing Company* jmonés analizé atskleidé, kad iki Siol jmoné nevykdé aktyvios
rémimo ir pardavimy skatinimo politikos, tai turéjo jtakos ir prekés Zenklo nezinomumui. Imonei pakako
klienty besikreipianciy pagal rekomendacijas, arba sutikty parody metu, taciau svarbu atkreipti démesj, jog
norint tapti stipriu prekés Zenklu jmoné privalo padidinti savo rinkos dalj turi naudoti daugiau marketingo
priemoniy pardavimams skatinti. Vienas didziausiy jmonés trikumy yra tai, kad neiSvystyta internetiné
svetainé. Klientams traksta informacijos. Didziausias svetainés truakumas yra tai, kad néra jdiegti santykiy
su vartotoju palaikantys parametrai t.y. naujienlaikiai, forumai, sandoriy politika, negalimas uzsakymy
vykdymas, apmokéjimas internetu, néra informatyvaus jmonés pristatymo, gaminamos produkcijos
galerijos ir pan. Batina naudoti interaktyvias komunikacijos paslaugas, tokias kaip: greita galimybé
uzduoti klausima, gauti nusiskundimus, vykdyti greitas apklausas, sekti vartotojy apsilankyma internetinéje
svetaingje ir pan. Kaip parodé tyrimo rezultatai, tam, kad pritraukti Zinomy preké Zenkly jmones, galima

vykdyti jmonés pristatymus organizuojant apsilankymus jmonés gamybos fabrike.
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Kalbant apie UAB ,Baltic Sewing Company* prekés Zenklo vystymg, tobulinant rinkodaros
strategijg reikia nepamirsti jos sudedamosios dalies pardavimy strategijos, t.y. kokiais badais bus ieSkoma
naujy Klienty, iSlaikomi turimi klientai, atkovojami konkurenty klientai. Tam turéty bati numatomos
konkrec¢ios priemonés. Atsizvelgiant j tai, pirmiausia batina visg informacija apie laimétus projektus,
atliktus tyrimus, apskritai apie naujoves tekstilés ir trikotazo sektoriuje ir pasikeitimus jmonéje talpinti
internetingje erdveéje ne tik lietuviy, bet ir kitomis uZsienio kalbomis, tam kad potencialas Klientai
susidaryty teigiama jvaizdj apie UAB ,,Baltic Sewing Company* kaip veiklig ir verzlia jmone. Antra,
batina jmong reprezentuoti aukStame lygmenyje parody metu, paruoSiant isskirtinius stendus, parenkant
auksto lygio pardavimo vadybininkus, dizainerius ir gamybos specialistus ir pan. Trecia, batina naudoti
daugiau reklamos, tam, kad iSskirti save iS konkurenty bei aktyviau sitlyti savo paslaugas esamiems ir
potencialiems klientams. Be to, UAB ,Baltic Sewing Company* batinai turi atsizvelgti klienty
aptarnavimo vykdomy uzsakymy proceso ir siuvimo jrangos tobulinimg ir moderninima, kad klientai buty
uztikrinti jos kokybe, nes kaip parodé potencialiy vartotojy analizé, potencialiy vartotojy poreikiai paremti
inovatyvumu, auksta produkcijos kokybe paremta jmonés naudojama siuvimo jranga, todél UAB ,,Baltic
Sewing Company“ Zvelgiant j ateitj batina pasirengti potencialiy klienty poreikiy kaitai ir jy uztikrinimui.
Batina zinoti, kad maksimalus poreikiy patenkinimas prisideda prie jmonés prekés zenklo zinomumo ir
vertés didinimo.

6. UAB ,,Baltic Sewing Company* Zmogiskieji iStekliai

Paslaugy jmonei siekianciai tapti stipriu prekés Zenklu ir tapti pirmaujancia rinkos lydere, taip pat
labai svarbu skirti démesj savo jmonés darbuotojams. ISanalizavus UAB ,,Baltic Sewing Company*
dauguma darbuotojy turi ilgalaike patirtj drabuziy gamybos srityje, ir yra lojalas bei iStikimi savo jmonei.
Taciau kaip parodé esamy klienty analizé jmonéje vykdomi uzsakymai, ne visiSkai tenkinta klientus. Todél
norint didinti prekés Zenklo Zinomuma ir gerinti jvaizdj, jmonei batina ne tik pritraukti naujus Klientus, bet
ir pasirapinti jy aptarnavimu, bei operatyviy uzsakymy vykdymu pagal nustatytus terminus. Atsizvelgiant j
tai UAB ,,Baltic Sewing Company“ vertéty pagalvoti apie naujy darbuotojy prié¢mima gamybos fabrike ,
kas sumazinty jmoneés silpnybes esamy ir potencialiy klienty atzvilgiu. Zinoma, naujos darbo vietos
sukarimas pareikalaus ne tik finansiniy investicijy bet ir papildomo laiko, taciau naujy nuolatiniy
darbuotojy priémimas turés daugiau privalumy prekés zenklo vystymo atzvilgiu:

e UAB ,,Baltic Sewing Company* buty dar labiau laikoma socialiai atsakinga jmone, nes
priimty be patirties esancius darbuotojus, juos apmokinty ir sumazinty Salies nedarbo lyg;.

e Nuolatinio darbuotojo atsakomybé didesné, bei paprastesné jo darbo kontrolé.
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e Galima bus dar greiciau aptarnauti klientus, o klientai greitj jvertino kaip nemenka

privaluma.

UAB ,,Baltic Sewing Company* Zmogiskyjy istekliy tobulinimo sritys:

e Paslaugy uzsakymo vykdymo proceso, analizuojant atskiry darbuotojy savybes gerinimas,

aptariant su kiekvienu darbuotoju asmeniSkai apie galimas klaidas.

e ]monés darbuotojy koucingus.

e Lojalumo, skatinimo ir motyvacijos programy organizavimas jmongéje.

Pagal numatytas ir iSanalizuotas UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenklo vystymo proceso

kryptis Zemiau esancioje lenteléje pateiktas apibendrintas jmonés prekés Zenklo vystymo planas, kuriame

pateikti tikslai uzdaviniai ir priemonés skirtos stiprinti imonés prekeés zenkla .

8 lentelé. UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés Zenklo vystymo planas

(Saltinis: sudaryta autoriaus)

Imonés verslo strategijos

Imonés prekés Zenklo

Priemonés

aptarnavimg

tikslas uZdavinys
1. Uzdirbti pelng is 1.1.  Didinti prekés 1.1.1. Didinti siuvimo paslaugy pardavimo masta;
pagrindinés veiklos — Zenklo Zinomumq uzsienio | 1.1.2. Plésti potencialiy klienty rata;
virsutiniy drabuZiy siuvimo rinkose — issiskiriant 1.1.3. Didinti investicijas;
paslaugy. tiesioginio virsutiniy 1.1.4. Didinti kainas;
drabuziy gamintojo 1.1.5. Taikyti teikiamy siuvimo paslaugy kainos
paslaugomis. priklausomybe gamybos kiekio.
2. I$naudoti darbuotojy 2.1. Didinti prekeés 2.1.1. Identifikuoti darbuotojy turimas, Zinias ir
potencialg, gebéjimus ir Zenklo verte jmonés kompetencijas;
sukauptas Zinias bei darbuotojy tarpe ir kurti 2.1.2. Didinti jimonés darbuotojy kompetencija;
uztikrinti lojaliy darbuotojy |  vertybiy sistemq bei 2.1.3. Supazindinti ir apmokyti darbuotojus dirbti su
plétrg jmonéje ir didinti uztikrinti prekeés Zenklo modernia ir specifine siuvimo paslaugy jranga
Zmogiskyjy istekliy apimtis. jvaizdj per jmonés ir technologijomis;
darbuotojy patirtj ir gerg | 2.1.4. VVykdyti  jmonés  darbuotojy  skatinimo,

motyvacijos ir lojalumo programas;

3. Nuolatos ieskoti ir
klientams pateikti naujus ir
novatoriskus siuvimo
paslaugy, drabuziy
modeliavimo ir
konstravimo sprendimus.

3.1. Uztikrinti prekés
Zenklo inovatyvumg

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.14.

3.1.5.

leSkoti ir sitlyti naujus virsutiniy riby
modelius ir nesialyti seny.

Sialyti siuvimo paslaugas pagal kliento
pageidavimus

Dométis pasaulinémis naujovémis siuvimo
paslaugy srityje ir Zinomy virSutiniy prekés
Zenkly kolekcijy gamintojais.

leSkoti netikéty sprendimy, nejprasty medZiagy
panaudojimo galimybiy.

Skatinti darbuotojy idéjy generavima ir
karybiSkuma.

4. Uzimti siuvimo paslaugy
rinkos lyderio pozicijg.

4.1. Uzimti prekeés zenklo
lyderiaujancio lietuvos
rinkoje pozicijg.

4.1.1. Analizuoti Europos ir Skandinavijos Saliy rinkas
ir stebéti konkurentus.

4.1.2. Déti pastangas aptarnauti, kuo daugiau Zinomy
virSutiniy drabuZiy prekiy Zenkly gamintojy.

4.1.3. Naudoti jmonés resursus ir pranaSumus pries
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konkurentus Lietuvoje.

Lanksciai vadovauti, 5.1 Isvystyti prekes 5.1.1. Stebéti rinkos pokycius ir nuolat analizuoti
imonei siekiant kuo Zenklg, kuris klienty poreikius.
geresniy jmonés teikiamy asocijuotysi rinkai, kaip |5.1.2.  Skleisti informacija apie sékmingus projektus,
paslaugy jvertinimo. aukstos kokybés naujai atsiradusius klientus turin¢ius Zinomus prekeés
paslaugy garantas Zenklus ir pan.
Biiti socialiai atsakinga | 6.1. ISvystyti prekes Zenklo | 6.1.1. Rapintis darbuotojais, suteikiant jiems visas
imone ir naudoti kaip socialines ir socialines garantijas;
jmanoma daugiau ekologines vertes 6.1.2. Suteikti galimybe darbuotojams uzsidirbti
ekologisky sprendimy papildomai, dirbant virSvalandZius;
teikiant paslaugas. 6.1.3. Surasti socialiniy jstaigy partnerj ir juos remtis

savo gaminama produkcija;

6.1.4. Dométis ekologija ir skleisti informacija apie ja
klientams;

6.1.5. Rapintis aplinkos iSsaugojimu, rasiuojant ir
perdirbant atliekas.

Uztikrinti sqveikq tarp 7.1. Stebeéti prekés zenklo 7.1.1. Atlikti rinkos tyrimus;

UAB ,, Baltic Sewing aplinkos pokycius. 7.1.2. Stebéti rinkos segmenty pokycius;
Company “ ir jos 7.1.3. Tobulinti paslaugas pagal klienty poreikius;
aplinkos. 7.1.4. Stebéti konkurentus, jy klientus ir stengtis

pritraukti juosj savo jmong;

Parengti UAB ,, Baltic 8.1. Isskirti prekés zZenklo 8.1.1. Parengti jimonés rinkodaros studija;

Sewing Company “ tikslus, uzdavinius ir 8.1.2. Parengti jimonés rinkodaros plana;

rinkodaros strategijq funkcijasimonés 8.1.3. Tobulinti komunikacijg su Klientu;
rinkodaros 8.1.4. Parengti pardavimy strategija.
strategijoje. 8.1.5. Tobulint imonés interneting svetaing;

Apibendrinant galima teigti, kad Siame skyriuje pateiktas planas ir nurodytos sritys arba kryptys,
kuriomis remiantis UAB ,,Baltic Sewing Company“ gali vysti savo prekés Zenklg ir tapti pirmaujancia
imone rinkoje. Svarbu atkreipti démesj, kad jmoné¢, siekdama tapti stipriu prekés zenklu, pirmiausia turi
orientuotis j paslaugy kokybés tobulinimg ir kainy strategijy karima, taip kuriant profesionalios jmonés
jvaizdj. Remiantis Siais dviem aspektais jmoné¢ turi investuoti j naujy Klienty paieska ir rinkos didinima, bei
skirti individualy démesj kiekvienai jmonei atskirai, taip diferencijuodama nuo konkurenty. Imonés prekés
zenklo jvaizdis, reklama ir rinkodara ir yra antraeilis aspektas siekiant vystyti prekés zenkla, taciau taip pat
svarbis. Vienas svarbiausiy prekés zenklo vystymo krypciy apimanciy visus tris jvardintus marketingo
elementus yra jmonés pardavimy strategijos bei komunikacijos per internetinius komunikacijos kanalus,

tokius kaip internetiné svetaing, tobulinimas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Paslaugy prekiy Zenklas yra paremtas santykiy karimo pagrindu ir tarpininku tarp visy Saliy,
kuriy prekiy Zenklo suvokimai kuria bendraja prekiy Zenklo verte. Paslaugy verslo Zenklodaros
esme ir reikSme iSlieka tokia pati, kaip ir tradicinéje, taciau skiriasi jos jgyvendinimas. Paslaugy
prekés zenklo esmé jgyvendinama per tokius prekiy Zenklo komponentus, kaip kad prekiy
zenklo pozicionavimas, strategijos kirimas, projektavimas, rinkos tyrimai ir komunikacija su
vartotojais. Esminis tradicinés ir verslas verslui Zenklodaros skirtumas yra tai, kad B2B
paslaugy versle sunkiau diferencijuoti produktus, traksta fiziniy skirtumy dél kuriy iSryskéja
intensyvi konkurencijg paslaugy rinkoje, kas yra laikoma dideliu sunkumu.

2. B2B (verslas-verlui) prekés Zenklas yra sudarytas is teigiamo, pastoviy klienty suvokimo apie
produkta, atskiriant jj nuo konkurenciniy pasialymy. B2B prekés Zenklas veikia kaip kokybés
garantija, didinanti Kklienty pasitikéjimg parduodamu produktu. Taigi, stipras B2B prekés
Zenklai sumazina pirkéjo priimamy sprendimy netikruma ir padeda jmonéms pasiekti
pranasuma prieS savo konkurentus. Esminis skirtumas tarp tradicinés ir B2B zenklodaros yra
tai, kad B2B paslaugy verte galima iSskirti tik po vartojimo, kai tuo tarpu B2C prekiy verte
galima iSskirti prieS vartojima. B2B (verslas-verslui) paslaugos yra paremtos ilgalaike patirtimi
ir pasitikejimo garantu, todél jy pirkimai maziau apc¢iuopiami, sudétingesni ir rizikingesni
lyginant su prekiy pardavimais.

3. I8analizavus moksline literatarag galima teigti, kad B2B Zenklodaros vystymo tyrimai yra
paremti teoriniy modeliy karimy pagrindu. Atsizvelgiant j tai, remiantis ,,Paslaugy
zenklodaros®“ B2B paslaugy Zenklodaros proceso® ir ,Strateginis prekiy zenklo vystymo*
modeliais buvo sukurtas teorinis ,,B2B Zenklodaros vystymo modelis”, kurj sudaro SeSi etapai:
vizija ir misija, ilgalaikiai ir trumpalaikiai tikslai, vidinés aplinkos analizé, prekés Zenklo vertés
karimas, prekés zenklo jvaizdzio karimas ir prekés zenklo vertinimas. Sudarytas teorinis ,,B2B
zenklodaros vystymo” modelis buvo taikomas sudarant empirini UAB ,Baltic Sewing
Company* Zenklodaros vystymo proceso modelj, kuriuo remiantis buvo sudarytas jmonés
prekés Zenklo vystymo planas

4. Atliktas tyrimas patvirtino iskelta hipoteze, kad UAB ,,Baltic Sewing Company* prekés zZenklas
nepasizymi unikalumu, nes prekés zenklas yra antraeilis aspektas, j kurj klientai atkreipia
démes;j renkantis jmonés paslaugas. Tai patvirtino atlikta esamy ir potencialiy klienty bei
konkurenty analizé, kuri atskleidé kad UAB ,,Baltic Sewing Company“ prekés Zenklas labiau

asocijuojasi su kokybe, geru aptarnavimu, pasitikéjimu ir profesionalumu nei su stipriu prekés
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5.

Zenklu. Be to nors jmonés paslaugy kokybé vertinama pakankamai aukstai, taciau Klientai
imonés uzsakymy vykdyma, operatyvuma ir terminy laikymasi vertina Zemesniu balu, nei savo
likesc¢ius. Atsizvelgiant j tai, iSrySkéja konkurenty pranasumas prieS UAB ,,Baltic Sewing
Company“. Taciau atlikus konkurenty analize pastebima, kad jmoné iSsiskiria geru
aptarnavimu, kompetentingais ilgalaike patirtj turinciais darbuotojais ir iSskirtiniu bei
individualiu démesiu savo klientams bei tiesioginio gamintojo paslaugomis.

Atsizvelgiant j gautus tyrimo rezultatus buvo pateiktas zenklodaros vystymo planas, kuris yra
orientuotas j UAB ,,Baltic Sewing Company“ prekés zenklo stiprinima. Siekiant jmonei tapti
stipriu prekés Zenklu pirmiausia svarbu didinti uzimamos rinkos dalj pritraukiant potencialius ir
naujus Klientus. Tai pat jmonei siiloma orientuotis j mazas arba vidutines jmones gaminancias
arba parduodancias tekstilés arba trikotazo gaminius, kuriy prekés zenklas yra gerai zinomas
rinkoje arba tik bando jsitvirtinti rinkoje. Sis segmentas sukuria didesne prekés Zenklo
Zzinomumo ir vertés didinimo galimybe. Be to jmonei batina kurti rinkodaros strategija, paremta
lanks¢iomis kainomis, pardavimy skatinimu bei efektyvia komunikacija taikant internetinés

komunikacijos kanalus.

64



LITERATURA

Alexander, N.S., (2009) et al. Impact of branding and product augmentation on decision making in
the B2B market. South African Journal of Business Management, 40 (1), 1-20.
Aaker, David A., (2009), Managing Brand Equity. New York: Simon & Schuster, 15-20.

3. Ahmad S. et al. (2011). Prekiy zenklai ir jy kairimas. Istorija, verté ir praktika. Vilnius: Alma litera.

10.
11.

12.

13.

14.

15.

Ahonen, M., 2008. Clarifying the stage of corporate branding research (1996-2007): a literature
review and a classification. In The Australian & New Zealand Marketing Academy Conference
ANZMAC. Sydney, Australia, 1-3 December 2008. ANZMAC: Sydney, Australia. Social
Responsibility on Consumer Behavior. Journal of Business Research 59(1), 46-53.

Anderson, J.C. ir Narus, J.A. (2004). Business Market Management: Understanding, Creating, and
Delivering Value, Pearson Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ, p. 136

Bakanauskas, A. (2012). Integruotosios marketingo komunikacijos: mokomoji knyga. Kaunas:
VDU leidykKla.

Bendixen, M. Bukasa, K.A. & Abratt, R. (2004). Brand equity in the business-to-business market.
Industrial Marketing Management, 33: pp.371-380.

Brodie, R. J. (2009). From goods to service branding: An integrative perspective. Marketing Theory
[interaktyvus]. 9. 107-117 [ziaréta 2012-05-20].

Brugh, M., Georgi, D. (2006). Services marketing. Managing the service value chain.

Bedbury, S. (2002). A New Brand World, Viking Penguin. New York, NY.

Butkeviciené, E. (2011). Apklausos duomeny analizé. Mokymo seminaro medziaga. Prieiga per
interneta:http://www.lidata.eu/index.php?file=files/mokymai/seminaras_201101129/sem0129html
&course_file=sem0129 1 1.htm

Country Report — Lithuania, Based on the Mission to Vilnius. Perziaréta 2015, gruodZio 1, adresu
http://www.infobalt.|t

Chen, Y., Nelson, L.D. & Hsu, M., (2015). From “Where” to “What”: Distributed Representations

of Brand Associations in the Human Brain. Journal o f Marketing Research, 2, 453-466.
Cernikovaite M. E., (2012). Prekiy Zenkly kuriama verté vartotojiskoje visuomengje
postmodernizmo filosofijos poZzidriu. ,, Socialiniy transformacijy raiska“, Konferencijy straipsniy
leidinys. 29-37, ISBN 9789955-194354.

Davis, D.F. Golicic, S.L. & Marquardt, A.J., (2008). Branding a B2B service: Does a brand
differentiate a logistics service provider? Industrial Marketing Management, 37(2): pp.218- 227.

65


http://www.infobalt.lt/

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

De Chernatony, L. (2009). Towards the Holy Grail of Defining Brand. Marketing Theory, 9 (1),
101-105.

Dobrzinskien¢, R. (2010). Vyrams skirty produkty televizijos reklamy mikroakty raiska.Prieiga per
interneta: <http://www.kalbos.lt/zurnalai/17_numeris/09.pdf>, (prisijungta: 2018-08-29).

Edem, Tulin ir Valenzuela (2006). Brands as Signals: A Cross-Country Validation Study. Journal
of Marketing, 70, 34-49.

Escalas, Jennifer E. and James R. Bettman (2005). Self-Construal, Reference Groups, and Brand
Meaning. Journal of Consumer Research, 32, 378-389

Fisher M., Volckner, F. & Sattler H. (2010). How Important Are Brands? A CrossCategory,
Cross-Country Study. Journal of Marketing ResearchVol. 67(October 2010), 823-839

Germani, A.M., Nechit, F., (2015). Dynamic Capabilities and B2B Branding in Industrial markets.
Bulletin of the Transilvania University of Brasov, 8 (57), 155-162.

Guobys V.  Prekiy Zenkly vaidmuo marketinge. Perziaréta 2015, gruodzio 1, adresu
http://www.tb.It/PIC/PNA/Prekiu_zenklu_vaidmuo.pdf

Hall, C. M. (2008). Service scapes, Design scapes, Branding, and The Creation of Place-ldentity:
South of Litchfield, Christchurch. Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 25, No. 3-4, 233-
250

Hermansson F., Larsson J. (2005). The Service Branding Model — Small Service Firms’ Approach
to Building Brand Equity. Jonkoping international business school. Master Thesis.

Hofstede, Geert (2003), Culture’s Consequences: Comparing Values, Behaviors, Institutions, and
Organizations Across Nations. 2d ed. Thousand Oaks, CA: Sage Publications.

Juntunen, M., Juntunen, J. & Juga, J. (2011) Corporate brand equity and loyalty in B2B markets. A
study among logistics service purchasers. Journal of Brand Management Vol 11. 211-220.

Kapferer, Jean-Noél (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity Long Term. 4th ed. London: Kogan Page.

Katz A. (2008). Beyond search costs: the linguistic and trust functions of trademarks. Work paper:
electronic commerce centre for innovation law and policy faculty of law. [Zitréta 2016 03 29].
Prieiga per interneta: http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=72068748-b576-
4cd4-b26b-9bb13ed4debb%40sessionmgrll15&vid=24&hid=115

Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand

Equity, 2ndedition. Prentice Hall, New Jersey

66


http://www.tb.lt/PIC/PNA/Prekiu_zenklu_vaidmuo.pdf
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=72068748-b576-4cd4-b26b-9bb13ed4debb%40sessionmgr115&vid=24&hid=115
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=72068748-b576-4cd4-b26b-9bb13ed4debb%40sessionmgr115&vid=24&hid=115

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.
38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

Keller, K.L. (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity, 3rd ed., Prentice-Hall, Upper Saddle River, NJ.

Kerin R. A., Hartley S. W., Berkowitz E. N. & Rudelius W.(2006). Marketing. McGraw-Hill/lrwin,
New York, p.299-301.

Khermouch, G., Holmes, S. and lhlwan, M. (2001). The best global brands. Business Week, 6
August.

Kim, K.H., et al., 2008. Brand equity in hospital marketing. Journal of Business Research, 61:
pp.75-82.

Kotler, P. & Pfoertsch, W. (2007). Being known or being one of many: the need for brand
management for business-to-business (B2B) companies. Journal of Business & Industrial
Marketing, Vol 22 (6 ), 357 —362.

Kucinskas, V.; Paulauskaité, A. (2006). Organizacijos kultiira ir jos karimas nevalstybinése
kolegijose. [interaktyvus]. [Ziaréta 2012-08-29]. Prieiga per interneta:
http://skc.vdu.lt/downloads/zurnalo_arch/amk_2/144 165kucinskas.pdf.

Kuhn, K.A., Alpert, F., Pope, N. (2008). An application of Keller's brand equity model in a B2B

context. Qualitative Market Research: An International Journal, \Vol.11(1), p.40 — 58.

Langviniené N. (2005). Tarptautinis verslas. 2 knyga Kaunas, Technologija

Leek, S., Christodoulides, G., (2011). A literature review and future agenda for B2B branding:
challenges of branding in a B2B context. Industrial Marketing Management, 40(6), 830-837.

Lee K.Y. ir kt. (2009). A Communication-based Branding Model for Building Retail Service Brand
Loyalty. Advances in Consumer Research, 8, 359-360.

Limba, T. ir Jurkuté, V. (2013). Prekiy zenklo kirimas ir stiprinimas elektroninés rinkodaros
priemonémis. Socialinés technologijos, 3(1), 130-148.

Liebmann, H.P., Zentes, J., Swoboda, B., (2008). Handelsmanagement, Vahlen Miinchen. ISBN
978 3 8006 4265 6.

Mayes, R. (2008). A place in the sun: The politics of place, identity and branding. Place Branding
and Public Diplomacy, 4 (2), 124 — 135.

Morrison, D. (2001). The six biggest pitfalls in B-to-B branding. Business2Business, July/August,
p. 1.

Moss, G.A., Gunn, R.W. ir Kubacki, K., (2008). Gender and Web Design: The Implications of the
Mirroring Principle for the Services Branding Model. Journal of Marketing Communications, Vol.
14 (1), 37-57.

67


http://skc.vdu.lt/downloads/zurnalo_arch/amk_2/144_165kucinskas.pdf

45.

46.

47.

48.

49.

50.
S1.

52.

53.

54.

55.

56.

57,

NorvaisSien¢, J.; Tijunaite, R. (2006). Prekiniy Zenkly marketingo veiksmingumas vartotojy
lojalumui: teorinis aspektas. Socialiniai tyrimai, 91-94.

O’Shannassy, T., (2008): Sustainable competitive advantage or temporary competitive advantage:
improving understanding of an important strategy construct. /n: Strategy Management, 1(2), 168-
180.

Pandey, M. (2007). Is branding relevant to B2B?”, 27 January, reviewing at: brandchannel.com
Pometko, A. (2011). Tydryjy vandenyny strategija // verslas.in. Prieiga per internets:
<http://www.verslas.in/zydruju-vandenynu-strategija/2/>, (prisijungta: 2014-08-28).

Pop, C. M., (2009). Brand architecture — a classification systm of branding strategies. Revista de
Management si Inginerie Economicd, 8 (4), 165-178.

Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2008). Marketingas. Vilnius: Garnelis
Rauyruen, P. Miller, K.E. & Groth, M., (2009). B2B sesrvices: linking service loyalty and brand
equity. Journal of Services Marketing, 23(3): pp.175-186.

Roberts, J. & Merrilees, B., 2007. Multiple roles of brands in business-to-business services. Journal
of Business & Industrial Marketing, 22(6) p. 410-417.

Riesenbeck, Hajo and Jesko Perrey. (2004). Mega-Macht Marke. McKinsey Perspektiven. 1st ed.
Heidelberg, Germany: Redline Wirtschaft.

Sauzet M, 2011. The role of trademarks in branding. WIPO Training of Trainers Program on
effective use of intellectual property assets management by SMEs, WIPO, SMEs Division, - Port St
Louis.

Shirahada ir Kosaka, 2012, p. 2

Taylor, S.A. Hunter, G.L. & Lindberg, D.L. (2007). Understanding (customer-based) brand equity
in financial services. Journal of Services Marketing, 21(4), p.241-252.

Wong, H.Y., Merrilees, B., (2008). The performance benefits of being brandoriented. Journal of
Product & Brand Management, 17 (6), 372-378.

68



PRIEDAI

69



Dear Sir/Madam,

1 PRIEDAS

SURVEY FORM

My name is Kestutis Pauza. | am a student of the University of Technology of Kaunas. And I'm carrying
out research to aimed to evaluate the Baltic Sewing Company brand.
I earnestly request to express Your views by filling in the form. The questionnaire is anonymous, the data
will be publicly available only to summarize and statistically processed. Please mark your approval or
disapproval of each of the following statements. Thank you for participating in the survey!

1. Please complete the demographic data about Yourself:

1.1 Your gender:
o Male
o Female

1.2 Your education
o Initial
0 Primary
o0 Secondary
o College
o0 University
1.3 How many years do you
work in outerwear?
o 0-2years
o 3-5years
O 6-9years
o0 10 or more

1.4 What are your main
responsibilities?
o CEO/ Director;
0 Manager,
0 Administration ( staff);
0 Other (please specify)

1.5 What is the company's
assortment?
o Knitwear;
o0 Textile (woven cloth);
0 Other (please specify);
1.6 What kind (size) of the company
your company belongs to?
o small business;
0 Medium-size;
o Large
1.7 How often do you use Baltic Sewing
Company services?
O once a season
O every six months
O once ayear
o other (please specify)

2. Rating the criteria on which you are choosing a company that provides you the sewing
service? (1 - totaly irrelevant, 2 - irrelevant; 3 - neither important or unimportant 4 -

important; 5 - very important).

Criteria

Company brand;

Country of origin;

Fashion;

Price;

Utility;

quality;
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3. Who do you associate the Baltic Sewing Company brand with? (1 - absolutely disagree, 2 -
disagree 3 - neither agree nor disagree, 4 - agree 5 - absolutely agree)

BALTIC
SEWING

Factors

Honesty
Professionalism

Functionality

Innovation
Trust
Quality
Good service

4. How do you assess the importance of these indicators in brand value creation? ? (1 - totally
irrelevant, 2 - irrelevant; 3 - neither important or unimportant 4 - important; 5 - very
important).

Statements

Company for production use the latest
technology and modern equipment;

Company meets the deadlines set;

Company provides service on time;

Company provides service efficiently;
Company shall notify the client when service
will be performed;

Company is attentive to the client's problems;
Company responsible for providing the service;
Company provides the necessary
confidentiality;

Company pays attention individual to each
customer;

Company employees are competent to provide
service

Employees show their willingness to help
customers

Company employees are aware of the needs of
customers
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5. Please rating indicators, which describe Baltic Sewing Company brand value? (1 - absolutely
disagree, 2 - disagree 3 - neither agree nor disagree, 4 - agree 5 - absolutely agree)

Statements 1 2 3 4 5

Company for production use the latest technology
and modern equipment;
Company meets the deadlines set;

Company provides service on time;

Company provides service efficiently;

Company shall notify the client when service will be
performed;

Company is attentive to the client's problems;
Company responsible for providing the service;
Company provides the necessary confidentiality;
Company pays attention individual to each
customer;

Company employees are competent to provide
service

Employees show their willingness to help customers
Company employees are aware of the needs of
customers

THANK YOU for your time!



2 PRIEDAS

1 lentelé. Potencialiy klienty charakteristika (sudaryta autoriaus, 2016)

Imonés tipas

Imonés pavadinimas/ Salis

Imonés asortimentas

Kuo domisi

Maza Virsutiniai drabuziai | e Turi prototipus;
jmoné — kasdieniniai e Domisi lekaly gamyba;
Lynx Laboratory laisvalaikio rabai. | e Reikalinga sidliy klijavimo masina;
e Kainos priklausomybé nuo kiekio.
H Virsutiniai drabuZiai | e Kainos priklausomybé nuo kiekio.
alonen — Kasikiniai, vyrigki
Suomija fxiniai, vy '
moteriski rabai.
Ganf Synor VirSutiniai drabuZiai | ¢ MaZi kiekiai.
Olandija — vyriski moteriski.
AF&Partners Virsutiniai drabuziai | e Mazi kiekiai kiekiai;
Pranciizija — vyriski moteriski. | e ekaly gamyba.
Haifa Fahad Vlrsutl_nlal drabuZiai | e Plecia gar_nyb_a,
S ” — paltai Svarkai. e Pavyzdiniy riby gamyba.
audo Arabija . . . I
o Kainos priklausomybé nuo kiekio.
AJ Biais Virsutiniai drabuziai | e Vizitas po UAB ,,BSC*“ gamybos
Pranciizija - treningai fabrika.
Virsutiniai drabuZiai | ¢ Kainos uz galutinj produkts
Akamo Tomi - paltai (pervezimo mokescial ir pan.)
Airija e Vizitas po UAB ,,BSC* gamybos
fabrika.
Longetal (naujas prekés | VirSutiniai drabuziai | e Pilna gamyba, nuo lekaly, iki
Zenklas) galutinio gaminio.
Lenkija e Kainos priklausomybé nuo kiekio.
Sosthen Paris (naujas | Virsutiniai drabuziai | e Pavyzdiniy riby gamyba.
prekés Zenklas)
Prancuzija
Mandlwear Virsutiniai drabuziai | e Kainos priklausomybé nuo kiekio.
Austrija — ribai restorany | e Domisi modernia jranga;
darbuotojams
Erica Lee (naujas prekés | VirSutiniai drabuziai | e Greita uzsakymy vykdymas
Zenklas) — vyriski, moteriski e Terminy laikymasis
Pranciizija
) VirSutiniai drabuZiai | e Nedideli kiekiai.
Eivara Hart ..
.. o Kokybé;
(Olandija) . .
e Greitas uzsakymy vykdymas.
[ ]
Vidutiné NFM Group Virsutiniai drabuziai | e Bendra informacija apie jmone;
jmoné Lenkija - kariniai rabai
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Clypea Studio Virdutiniai drabuziai | e Pavyzdiné Legings gamyba;
Pranciizija —Jogos apranga e Kainos priklausomybé nuo kiekio.
New men Virsutiniai drabuziai | e Pilna gamyba, nuo lekaly, iki
Pranciizija — moteriski, vyriski galutinio gaminio.

e Audiniy tiekéjais Lietuvoje.

Leo Olwerta (Turi
iSvystyta prekés Zenkla)

VirSutiniai drabuziai
— moteriski, vyrski

Plec¢ia gamyba;
Auksta kaina;

Olandija Auksta kokybe;
Domisi gamintojais ne
tarpininkais.
Vidutiné Harkrisham Dubb VirSutiniai drabuZiai | e Dideli kiekiai
imoné Anglija — vyriski laisvalaikio | ¢ Zemesne kaina.
Svarkai.
Complete Menn Suite | VirSutiniai drabuziai | Uzdaro gamykla, nes jos islaikymas,
Factory — vyriski drabuziai iSkélé produkcijos kainas, domisi
Amerika gamyba;
Kokybg;

Auksta kaina;
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