VILNIUS 24-osios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,Mokslas - Lietuvos ateitis” teminé konferencija
TECH Proceedings of the 24th Conference for Junior Researchers “Science - Future of Lithuania”

Vilnius Gediminas

W Technical University EKONOMIKA IR VADYBA / ECONOMICS AND MANAGEMENT

elSSN 2029-7149

2021 m. spalio 21 d., Vilnius, Lietuva elSBN 978-609-476-279-6
21 October 2021, Vilnius Lithuania Article Number: vvf.2021.008
Organizacijy plétros valdymo aktualijos / http://jimk.vvtvilniustech.lt

Actualities of Organisational Development Management

BALDU GAMYBOS IR PARDAVIMO LYDERIO NUSTATYMAS
UTENOS REGIONE

Rolandas DREJERIS, Aisté STASKUNAITE"

Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Verslo vadybos fakultetas, Vadybos katedra,
Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius, Lietuva
"El pastas: aiste.staskunaite@stud.vilniustech.lt

Santrauka. Straipsnyje nagrinéjama produkto samprata, jsiskverbimo j rinka modeliy analizé, skai¢iuojamas eksperty
kompetencijos koeficientas, kriterijy reik§mingumas bei nustatomas baldy gamybos ir pardavimo lyderis Utenos re-
gione. Pagrindinis tyrimo tikslas — i$siai$kinti, kuri jmoné — ar UAB ,,Berosta®, ar UAB ,Verosta®, ar UAB ,, Architera“ -
uzima rinkos lyderio pozicija Utenos regione. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad visi ekspertai yra kompetentingi, kad,
anot eksperty, svarbiausias kriterijus yra produkto kokybé. MaZiausiai svarbus kriterijus yra aptarnavimas. I$siai$kinta,
kad UAB ,Berosta“ yra baldy gamybos ir pardavimo rinkos lyderé Utenos regione. Tyrimo aktualumas atskleidé, kad
$iandienéje visuomenéje naujoms jmonéms sunku jsiskverbti j rinka, nes néra aiskaus veiksmy plano, kaip tinkamai
pristatyti naujus ar modifikuotus produktus, kaip tinkamai pritraukti klientus.

Reik$miniai ZodzZiai: skverbimosi strategija, produktas, rémimas, vartotojy kultara, pardavimai.

Ivadas

Tyrimo aktualumas. Daugelis jauny profesionaly, pabaige verslo ar technologijos studijas kolegijose ar universitetuose,
pradeda ieskoti galimybiy sukurti savo nuosava versla. Galima sutikti, kad kai kuriems i$ jy pagrindiné motyvacija
yra aistra, o ne pinigai (Yitshaki & Kropp, 2016). Vis dazniau rinkoje pasirodo naujy jmoniy arba esamos plecia savo
produkty linijg, j rinkg i$leisdamos vis naujy ar modifikuoty produkty.

Kasdien konkurencija vis didéja, todél islaikyti bei pritraukti vartotojus tampa vis sudétingiau. Lietuvos jmonés
patiria ne tik vietiniy, bet ir tarptautiniy jmoniy konkurencinj spaudima. Taigi kyla klausimas — kaip iniciatyvus jau-
nas zmogus gali sékmingai jsiskverbti j Siandiene rinka, kuri yra pakankamai uzpildyta? Sis klausimas yra aktualus
ne tik kiekvienam verslo pradininkui, ta¢iau ir novatorisko verslo specialistams, bet kurioje konkurencingoje rinkoje.
Daugelis nuosava versla kurian¢iy Zmoniy, nori gauti atsakymus j paprasc¢iausius klausimus: kaip pradéti kurti savo
nuosava verslg, kaip i$sirinkti strategijg, kuri yra tinkamiausia konkretiems techninés priezitros veiksmams, kokius
procesus reikia atlikti, kad teikiamas produktas pritraukty vartotojus (Drejeris & Drejjeriené, 2019)? Taciau $iandien
pastebima, kad mokslinéje literatairoje i $iuos klausimus, néra iS§samiai atsakyta, todél daugelis jauny verslininky,
neturédami pakankamai ziniy, nesugeba sékmingai uzsitikrinti vietos rinkoje.

Tyrimo problema. Naujo ar esamo produkto jsiskverbimas i rinka tampa daugelio jmoniy problema. Daznai
produktas rinkoje nesulaukia populiarumo ir jmonés patiria didziuliy nuostoliy. Pasak BZN start (2015), ,,Harvardo
universitete atliktas tyrimas rodo, kad net 75 proc. naujy produkty rinkoje ,,numirsta‘, o verslininkai dél to kiekvieng
kartg vidutinis$kai praranda 88 tukst. eur®. Nors produktas ir gali bati paklausus rinkoje, ta¢iau viena didZiausiy
problemy - vadovy Ziniy trikumas. Jmonés daznai neatsizvelgia ir j tokius veiksnius kaip komunikacija ar reklama.
Kad jmoné neprarasty savo lésy, reikia tinkamai i$sirinkti veiksnius, i$sikelti tikslus, kurie lemty sékmingg produkto
jsiskverbima i rinkg. Todél, apibréziant Sio tyrimo problema, galimg issikelti klausimg - kaip jmonéms jsiskverbti
produkty j rinka, pagal aisky veiksmy plana?

Tyrimo tikslas — nustatyti baldy gamybos ir pardavimy rinkos lyderj Utenos regione.

Tyrimo objektas — baldy gamybos ir pardavimo lyderio nustatymas Utenos regione.
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1. Produkto samprata

Jmonés rinkai pateikia tiek naujus, tiek jau esamus patobulintus produktus. Kotler, Armstrong, Saunders ir Wong
(2003), teigia jog ,bendrovés, reaguodamos j besikei¢iancius klienty poreikius arba norédamos pasinaudoti naujo-
mis rinkodaros pazangos galimybémis, privalo atitinkamai pritaikyti savo esamus pasitlymus arba pateikti naujus®
Produkto savoka apibrézti yra gana sudétinga, literatiroje vieno apibiidinimo néra, skirtingi autoriai pateikia skirtin-
gas ,,produkto” sgvokos apibréztis (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Produkto samprata

Autorius Produkto samprata

Kotler et al., 2003 | Produktas - tai bet kas, kas gali bati pasitlyta rinkai, atkreipti démesiui, jsigyti, naudoti ar vartoti, norui
ar poreikiui patenkinti. Tai gali buti materialas daiktai, paslaugos, asmenys, vietovés, organizacijos ir
idéjos.

Ivanauskas, 2014 Produktas - tai preké, paslauga ar idéja, gauta mainy metu. Tai gali bati ap¢iuopiama ar nemateriali
priemoné, apimanti funkcines, socialines psichologines priemones ar nauda.

Saltinis: sudarytas autorés, remiantis Kotler et al. (2003), Ivanauskas (2014).

Daznai pastebime, kad jmonés rinkai pristato tiek naujus, tiek esamus, ta¢iau modifikuotus produktus. Suku-
rti naujg produkta néra labai paprasta, nes $iandienéje visuomenéje rinka yra perpildyta. Dél sudétingumo, kuris
apibtidina dabartinio skaitmeninio amziaus jvairiy aplinkos veiksniy dinaminj pobudj, imonéms labai sudétinga
sugebéti patenkinti besikei¢ianc¢ius klienty poreikius (Gbadamosi, 2015; Schriber & Lowstedt, 2018; You, DalBianco,
Lin & Amankwah-Amoah, 2019). Su kiekviena diena konkurencija vis didéja. Imonéms tampa vis sunkiau jtikinti
vartotojus, kad butent jy parduodamas produktas yra geriausias. Dazniausiai tik stipriausioms jmonéms pavyks-
ta sékmingai bei pelningai didinti savo produkty asortimenta. Imonés, siekdamos sékmés, turi jgyti bei islaikyti
konkurencinj pranasuma. Jis kyla i organizacijos gebéjimo plétoti galimybes, kurios suteikia vartotojams daugiau
naudos nei konkurentai (Arnett, I. L. Sandvik & K. Sandvik, 2017). Naujy produkty karimas vis labiau atspindi
daugelio jmoniy konkurencijos taskus (Chen, Li & Liu, 2015). Ypa¢ besivystanciose rinkoje, pavyzdziui, Kinijoje,
jmonés svarsto naujy produkty rinkos efektyvuma (NPMP), kuris nurodo naujy produkty rinkodaros rezultatus,
atsizvelgiant i jy pardavimo procents, lemiantj rezultatus ir islikimg (Ozer, 2006). Kai rinkos konkurencija tampa
vis intensyvesné, iSorés rinkos aplinka daro didele jtaka naujy produkty rinkos veikimui. Imonés turi atkreipti didelj
démesj i rinkos aplinkos pokycius, kai siekia efektyvumo (Sheng, Zhou & Li, 2011). Imonés turi daug démesio skirti
produkto dizainui, kuris gali labiau atkreipti vartotojy démesj. Su produktu dizainu dirbantys specialistai turi pateikti
sialymy atsizvelgdami j jutiminj vartotojy suvokima, emocijas ir gaminio patirtj (Georgiev & Nagai, 2011). Vadinasi,
jmoneés, norincios i$silaikyti rinkoje, turi ne tik stebéti rinkos poky¢ius, bet ir rinkai pasitlyti tokius naujus produktus,
deél kuriy jmoné baty isskirtiné ir konkurencinga.

1.1. Jsiskverbimo j rinka modelio reikalavimy teoriné analizé

Skverbimosi strategija yra teoriskai diferencijuota pagal tam tikrus rinkodaros literatiiros aspektus: rinky pobiudis,
skverbimosi sparta ir produkto novatoriskumo laipsnis. Kalbant apie strategijas, prekiy ir paslaugy gamintojai turéty
labiau jsiskverbti j brandzias rinkas, taikydami agresyvesnius rinkodaros metodus (Freeman, 2010). To paties Freeman
(2010) teigimu, ,minéti metodai turéty padéti didinti pirkimo daznumga bei pritraukti konkurenty klientus® Taip pat
galima ieskoti produkty pardavimo galimybiy naujose rinkose arba pasirinkti tokj vartotojy segmenta, kuris dar néra
apsisprendes dél prekiy ar paslaugy tiekéjo. Daugelyje klasikinés literataros $altiniy galima atskirti létg skverbimasi
i rinka (didele kaing ir mazas paramos i$laidas) ir greita skverbimasi (Zema kaing ir dideles palaikymo i$laidas) bei
sitlomus skirtingus metodus, kaip jgyvendinti pasaulines inovacijas, ir mazai modifikuotus naujus produktus (Cho,
Mathiassen & Gallivan, 2009). Vadinasi, modelis turi bati gana lankstus, kad ji taikant, buty galima jvertinti jvairias
verslo situacijas.

Skverbimosi technika taip pat priklauso ir nuo valstybés tradicijy bei kultaros (Meyer & Tran, 2006). Todél labai
svarbu istirti specifine vartotojy kultarg bei kai kuriuos paslaugy ir prekiy tiekéjy bruozus. Apskritai prekiy ir paslaugy
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rinkos padétis yra panasi j sporta (Drejeris & Drejjeriené, 2019). Norint laiméti, visada reikia pasiekti geriausiy
rezultaty. Tai reiskia poreikj jveikti rinkos lyderius arba pasiekti rezultaty, panasiy j rinkos lyderiy rezultatus produkty
kokybés prasme.

Pirmieji zingsniai, ieSkant vietos esamoje rinkoje, turéty bati aiskiai nukreipti j rinkos dalyviy identifikavima.
Tai batina, norint suzinoti, kokias badais galima dar geriau patenkinti esamy klienty poreikius. Kiekviena jmoné
turi nepamirsti, kad orientacija i rinkos lyderj apibrézia paslaugy kokybe pagal tam tikrus aspektus (Drejeris &
Drejjeriené, 2019). Klienty poreikiy tenkinimo lygis paprastai nustatomas remiantis klienty apklausomis. Apdoroti tai-
kant matematinius-statistinius metodus, anketinés apklausos rezultatai suteikia objektyvesnj klienty poreikiy vaizdg ir
leidzia daryti patikimesnes i$vadas (Vlachos, Giaglis, Lee & Vrechopoulos, 2011). Kitas zingsnis — patikslinti paslaugos
kokybés rodiklius, atsizvelgiant j vartotojy pasitenkinimg, bandant i$siaiskinti esamas spragas tenkinant konkurenty
klienty poreikius, nustatyti galimybes pagerinti paslaugy kokybe ir numatyti kryptis, kurios artimiausioje ateityje
patenkinty klienty poreikius geriau nei konkurentai. Taip pat tikslinga nustatyti rinkos segmentg, kuriame dabartiniai
rinkos dalyviai tenkina vartotojy poreikius. Si informacija leisty nustatyti krypti, leidzian¢ia suteikti daugiau galimybiy
patenkinti tam tikro segmento poreikius ir tokiu budu sugalvoti skverbimosi j rinka strategijas. Tikslinga sutelkti
démesj j rinkos lyderj, tokiu badu uzimti bent maziausia rinkos dalj, o palaipsniui didinti produkty asortimentg bei
gerinti jy kokybe (Kotler & Armstrong, 2012). | tai turéty atkreipti démesj verslas, kuris nori susikurti stabilizuotus
santykius tarp paslaugy teikéjo ir kliento.

Naujy paslaugy jgyvendinimas ir geresnés esamy produkty kokybés pasitlymas taip pat buvo jvardytas kaip
galimybé sékmingai jsiskverbti j rinka (Tax & Brown, 1998). Autoriai taip pat atkreipé démesj j rinkos segmenty
poreikius. Beje, ne tik visi$kai nauji diegimo produktai gali palengvinti naujo dalyvio jsiskverbimg j brandzig rinka,
taciau ir Siek tiek pakite. Svarbu iSsiaiskinti tam tikrg klienty segmenta, kurio poreikius tenkina geriau modifi-
kuoti produktai arba tie, kuriy parametrai yra pakite. Produktus galima parduoti zemomis kainomis kaip klasikinj
instrumentg, norint patekti j rinka (Bohli, Sorge & Wesgoft, 2009). Galimybé gauti paslaugas uz mazesne kaing yra
ypac aktuali priezitiros paslaugy klientams, nes tokios paslaugos dazniausiai perkamos pagal ilgalaikes sutartis.

Vartotojy kultaros skirtumus galima atpazinti pagal tam tikrus veiksnius. Vartotojy kultira skirstoma j
individualistine, kolektyvine, vakarine ir rytine (Liu & McClure, 2001). Individualistinéje kultaroje klientai labiau
linke i$sakyti savo nusiskundimus nei kolektyvistinéje kulttiroje. Kolektyvistinés kultiiros atstovai labiau linke reiksti
privacius atsakymus nei individualistinés kultaros atstovai. Anot jy dar viena pagrista tyrimy kryptis yra skundy ir
komentary apie priezitros kokybe analizé internete (Drejeris & Drejjeriene, 2019). Ne visi vartotojai nori i$reiksti
savo nuomone apie produkto kokybe rastu ar zodziu. Kai kurie nori i$sakyti savo nuomone apie produkto tiekéja ar
pykti dél galimos nesékmés ar netinkamo elgesio saugesnéje aplinkoje. Daznai tokie produkty vartotojai ,tusciai
ra$o skundus savo namy aplinkoje, kurioje jauciasi saugesni bei drasesni. Ta¢iau ne visada vartotojai neigiamai ver-
tina tam tikrus produktus, taciau ir mégsta pasidziaugti jsigytu produktu, konsultuotis, pateikti pasitilymus, klausti
patarimo. Internetas leidzia vartotojams susidaryti nuomone apie jmonés teikiamus produktus bei pasirinkti rinkos
naujoka. Imonéms lengviau suprasti vartotojy poreikius, o j tai atsizvelgiant gerinti savo teikiamy produkty kokybe
ir uzsitikrinti vartotojy pasitikéjima. Visi klienty nusiskundimai ir rekomendacijos dél paslaugy kokybés gerinimo
yra pagrjstai suskirstyti j grupes, susisteminti, kad tokios analizés rezultatai bty naudojami tolesniems sprendimams.

Kita klasikiné pardavimo skatinimo priemoné, kurig daznai galima rasti mokslinéje literataroje, yra rémimo veikla,
kurig naujiems rinkos dalyviams deréty pritaikyti kaip galimybe jsiskverbti j rinka. Reklama - tai viena i$ pagalbiniy
priemoniy, kuri didinty produkto ir jmonés zinomuma (Sood, James & Tellis, 2009). Pardavimo apimtj taip pat gali
didinti tokios priemonés kaip asmeninis pardavimas, viesieji ry$iai (Oke, 2007). Tikslinga naudoti daugiau sustiprintos
ir palyginamos priemonés reklamuojant naujg produktg ir ieSkant galimybiy tai padaryti geriau nei kiti konkurentai;
tik toks reklamos naudojimas palengvinty jsiskverbimg j brandzig rinkg (Oke, 2007). Anot Sood et al. (2009), ,,re-
klama taip pat jvardijama kaip viena pagrindiniy ir veiksmingiausiy paramos priemoniy paslaugy sektoriuje®. Istyrus
galimybes pigiau teikti paslaugas ir nustacius naujy paslaugy diegimo tikslinguma, turi buti aiskiai apibrézti rémimo
metodai ir jy poreikio pagrindimas (Sood et al., 2009). Taigi viena i$§ tinkamiausiy priemoniy, leidZianéiy jsiskverbti
i nauja paslauga, yra patraukli reklama (Swami & Dutta, 2009). Galima pastebéti, kad daugelis kity autoriy taip pat
traktavo tinkamg reklamg kaip tradicing pardavimo skatinimo priemong ir teigé, kad naujy produkty reklamos inten-
syvumas yra veiksnys, turintis jtakos skverbimosi j rinka grei¢iui. Geras jmonés jvaizdis taip pat yra svarbus sékmeés
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aspektas, ypac¢ rinkos naujokui. Palankus jvaizdis formuojamas tik teikiant aukstos kokybés produktus, atitinkancius
vartotojy reikalavimus, atstovaujancius pasirinktam rinkos segmentui. Tinkamos reklamos teikiamos paslaugos yra

neatsiejama teigiamo jvaizdzio ir verslo sékmeés dalis.

2. Metodologija

Norint tinkamai jvertinti rinkos lyderius pasitelkiami ekspertai. Jie apklausos metu pagal kriterijus jvertina baldy
gamybos ir pardavimy jmones Utenoje. BaleZentis ir Zalimaité (2011) teigia, jog ,.ekspertiniai vertinimai yra tai-
komi jvairiy ukio $aky tyrimuose. Ekspertiniams vertinimams reikalingos specialios ekspertinés zinios ir ekspertinis
patyrimas, kurj turi tik nedidelis skai¢ius specialisty. Tyrimo metu atliekami trys tyrimai: eksperty kompetencijos
koeficiento, kriterijy reikSmingumo i, kuri jmoné yra baldy gamybos ir pardavimo rinkos lyderé Utenoje. Pasirinktos
$ios jmonés:

- UAB ,,Berosta®;

- UAB ,,Verosta®;

- UAB ,,Architera®

Ekspertas - tai asmuo, kuris dél profesinés, gyvenimo patirties, turi gana didele kompetencija ir patikimiausig

informacija, kuri padéty isspresti tam tikra problema (Tidinis, 2003). Pirmuoju tyrimo Zingsniu atrenkami penki
ekspertai pagal tokius atrankos kriterijus: i§silavinimg, uzimamas pareigas, darbo patirtj, amziy. Pasirinkti ekspertai
yra Sie:

- parduotuvés klienté Adelé Kasparaityté;

- Baldy gamintojy asociacijos vadovas— Petras Ardavicius;

- Vakary Lietuvos medienos perdirbéjy ir eksportuotojy asociacijos narys Rimantas Musauskas;

~ Vytauto DidzZiojo universiteto profesorius Jonas Cepinskas;

- parduotuvés klienté - Miglé Motiejunaité.

Eksperty apklausos metu pateikiama struktarizuota anketa. Apklausos metu ekspertams pateikiami kriterijai, pagal

kuriuos jie vertina Utenos miesto baldy gamybos ir pardavimy jmones Utenos regione:

— Imonés prekeés Zenklo Zinomumas. Kiekvienas lyderis, norintis uzimti rinkos dalj, turi buti Zinomas. Dazniausiai
daugelis vartotojy perka produktus tik i§ Zinomy prekés zenkly. Zinomumui didinti labai svarbu komunikuoti
su klientais, reklamuotis internete, televizijoje, kine ir t. t.

- Vartotojy poreikiy tenkinimas. Kiekvienas rinkos lyderis turi tenkinti vartotojy poreikius, netgi kai jie yra
aukstesni ar Zemesni. Dazniausiai Zemesniems vartotojy poreikiams aptarnavimo kultara néra svarbi.

- Aptarnavimas. Rinkos lyderis turéty visus savo klientus aptarnauti kokybiskai. Kiekvienas jmonés darbuotojas
turi mandagiai elgtis su klientu, atsakyti j juo uzduotus klausimus, pasialyti bei suteikti pagalbg renkantis jmonés
produktus.

— Asortimentas. Labai svarbu, kad rinkos lyderio asortimentas baty platus, kad vartotojai galéty i$sirinkti batent
tai, apie kg svajojo.

— Technologiniy inovacijy naudojimas. Kiekvienas rinkos lyderis turi dométis bei naudoti naujas technologijas,
kurios pagreitina darbo nasuma.

- Produkty kokybé. Kiekvienas vartotojas, jsigydamas tam tikra produkta, tikisi, kad jis bus naudojamas ne
vienerius metus. Todél svarbu, kad klientai bty patenkinti jsigyto produkto kokybe ir noréty sugrjzti i baldy
parduotuve dar ne karta.

2.1. Eksperty kompetencijos koeficientas

Ekspertams jvertinus kriterijus, skai¢iuojamas eksperty kompetencijos koeficientas. Visuose kiekybiniuose tyrimuose,
jeigu turime i$skirciy, turime tas i$skirtis pasalinti, nes jos iskraipo galutinj rezultata. Tyrimo metu pirmiausia nusta-
toma, ar yra eksperty, kuriy atsakymai skiriasi nuo daugumos. Tyrimo metu taikomos $ios formulés:
o_1 .
Ky =—,j=1,...,m, (1)
m

¢ia m - eksperty skaicius.
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Tolesniais Zingsniais kompetencijos koeficientas skai¢iuojamas taip:

m
Xj =3 K™ xxy, j=l.n, @
i=1

M= Zn:ixﬁ' X Xijo 3)

j=li=1
¢ia A - lamba; 1 m
t_ t t_
K] _X_‘X XX Xz ZKi =1, (4)
j=1 i=1
K! -1,96s <K! <K! +1,96s. (5)

Jeigu, atlikus tyrima, i$siaiskinama, kad tarp eksperty yra i$skir¢iy, vadinasi, turime jas pasalinti. Tik pasalinus
i8skirtis, galima tikslingai atlikti kitus tyrimus.

2.2. Kriterijy reik§mingumas

Apklausti ekspertai nuo 1 iki 100 vertina kriterijy reik§minguma. Vadinasi, tyrimo metu nustatoma, j kurj kriterijy
imonés turi atkreipti didziausig démesj, norédamos uzsitikrinti baldy gamybos ir pardavimo lyderio pozicija Utenos
regione.

Pirmiausia, norint apskaic¢iuoti kriterijy reikSminguma, reikia gauti kiekvieno eksperto kriterijy vertinima. An-
tru zingsniu sudedame kriterijy vertinimus (i$ viso). Treciu Zingsniu apskai¢iuojamas kriterijy reikSmingumas pagal
formule:
i$ viso

500

(6)

kriterijy reik§mingumas =
Atlikus $iuos zingsnius paai$kéja, kuris kriterijus yra reik§mingiausias, o kuris maziausiai reik§mingas.

2.3. Baldy gamybos ir pardavimo rinkos lyderio nustatymas

Pasitelkiant eksperty vertinimus, tyrimo metu nustatoma, kuri jmoné — ar UAB ,,Berosta‘, ar UAB ,,Verosta®, ar UAB
»Architera“ - yra baldy gamybos ir pardavimo rinkos lyderis Utenos regione. Taigi pirmiausia kiekvienas ekspertas
jvertina UAB ,,Berosta“, UAB ,,Verosta“ ir UAB ,,Architera“ kriterijus nuo 1 iki 10. Toliau apskai¢iuojamas kiekvienos
jmonés kriterijy vidurkis. Tre¢iu Zingsniu nustatomas rinkos lyderis pagal formule:

rinkos lyderis = vidurkis x kriterijy reik§mingumas. 7)

Sudedame gautus kiekvieno kriterijaus gautus rezultatus ir i$siaiSkiname, kurig jmone ekspertai jvertino geriausiai,
vadinasi, ta jmoné ir bus baldy gamybos ir pardavimo rinkos lyderé Utenos regione.

3. Empiriné dalis
3.1. Eksperty kompetencijos koeficiento analizé

Eksperty kompetencijos koeficientas — tai koeficientas, kuriuo nustatyta, ar tarp eksperty yra isskir¢iy, t. y. ar yra
eksperty, kuriy atsakymai skiriasi nuo daugumos. Norint, kad visi ekspertai buty kompetentingi, eksperty kompe-
tencijos koeficientas turi jeiti [0.162;0.238] (zr. 2 lentelé).

2 lentelé. Eksperty kompetencijos koeficientas

Ekspertas Koeficientas
1 0,232
2 0,204
3 0,187
4 0,187
5 0,190

Saltinis: sudarytas autoriy
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Taigi apibendrinus 2 lentele, galima teigti, kad visi pasirinkti ekspertai yra kompetentingi, nes visy kompetencijos
koeficientas jeina j [0.162;0.238] intervalus, todél visi tolesni tyrimai atliekami be jokiy pakitimy.

3.2. Kriterijy reik§mingumo nustatymo analizé

Apskaiciavus kriterijy reikSminguma paaiskéjo, kuris kriterijus yra svarbiausias, kuris yra ne toks svarbus (Zr. 3 lentele).

3 lentelé. Pasirinkty kriterijy reik§mingumo skai¢iavimas

Kriteriius Pirmas Antras Trecias Ketvirtas Penktas I viso Kriterijy
) ekspertas | ekspertas | ekspertas | ekspertas | ekspertas reik§mingumas

1. Imonés prekes Zenklo 20 25 30 30 25 130 0.26
zinomumas

2. Vartotojy poreikiy

tenkinimas 10 8 12 8 10 48 0,096
3. Aptarnavimas 15 8 5 7 5 40 0,08
4. Asortimentas 20 8 8 15 10 61 0,122
5. Techpologlmq inovacijy 10 6 15 10 15 56 0.112
naudojimas

6. Produkto kokybé 25 45 30 30 35 165 0,33

Saltinis: sudarytas autoriy.

Taigi 3 lenteléje apskaiciuotas kriterijy reik§mingumo skai¢iavimas. Parodoma, kaip ekspertai jvertino kiekvieng
kriterijy. 4 lenteléje pateikiamas kriterijy viety paskirstymas, kuris atskleidzia, kuris, anot eksperty, kriterijus yra
svarbiausias, kuris yra maziau svarbus.

4 lentelé. Kriterijy reikSmingumo nustatymas

Kriterijai Vieta
Imonés prekeés Zenklo Zinomumas 2
Vartotojy poreikiy tenkinimas 5
Aptarnavimas 6
Asortimentas 3
Technologiniy inovacijy naudojimas 4
Produkto kokybé 1

Saltinis: sudarytas autoriy.

Taigi apibendrinus 4 lentele, galima teigti, kad svarbiausias kriterijus yra produkto kokybé, antroje vietoje — prekeés
zenklo zinomumas. Maziausiai svarbus kriterijus anot eksperty yra aptarnavimas.

3.2. Baldy gamybos ir pardavimo rinkos lyderio nustatymas Utenos regione analizé

Tyrimo metu nagrinéjama, kuri jmoné - ar UAB ,,Balzena®, ar UAB ,,Architera®, ar UAB ,Verosta“ - yra baldy gamybos
ir pardavimo rinkos lyderé Utenos regione (zr. 5 lentele).

5 lentelé. Baldy gamybos ir pardavimo lyderio nustatymas Utenos regione

. In.“"fles Vartqto} K Aptar- Asorti- Teghnologlmq Produkto & o
Imoné prekes zenklo poreikiy . inovacijy . IS viso
o . navimas mentas .2 kokybeé
zinomumas tenkinimas naudojimas
UAB ,,Berosta“ 1,768 0,3456 0,448 0,8784 0,8064 2,508 6,7544
UAB ,Verosta” 1,352 0,288 0,384 0,9272 0,8288 1,584 5,364
UAB ,,Architera“ 1,144 0,3072 0,448 0,7808 0,8288 2,178 5,6868

Saltinis: sudarytas autoriy.
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Taigi, apibendrinus 5 lentele, galima teigti, jog baldy gamybos ir pardavimo rinkos lyderis Utenos regione yra UAB
»Berosta® Ekspertai $ios jmonés kriterijus jvertino geriausiai.

I$vados ir pasialymai

1. Atlikus moksline literataros analize, paai$kéjo, kad norint, jog jmoné jskverbty savo naujg ar esamg, taciau
modifikuotg produkty j rinka, turi pritaikyti skverbimosi strategija, identifikuoti rinkos dalyvius, atlikti klienty
poreikiy tyrimus. Vienas i§ pirminiy aspekty - rinkos segmento nustatymas. Tai padarius, jmonés Zinos, kok-
iems vartotojams jy produktas reikalingas bei pagal kokia strategija yra geriausia reklamuotis ir didinti savo
zinomuma. Jmoneés, norincios uzsitikrinti vartotojy pasitikéjima, taip pat turéty gerinti esamy produkty kokybe,
uztikrinti jy ilgaamziskuma taip gerindamos klienty pasitikéjima bei uzsitikrinti geras rekomendacijas.

2. Apskaiciavus eksperty kompetencijos koeficienta, paaiskéjo, kad visi ekspertai yra kompetentingi, todél tolesni
tyrimai buvo atliekami be jokiy pakitimy.

3. Atlikus kriterijy reik§mingumy analize paaiskéjo, kad svarbiausias kriterijus, anot eksperty, yra produkty
kokybé. Daugelis vartotojy nori gauti kokybiskus baldus, kurie buty naudojami ne vienerius metus. Antroje
vietoje — jmonés prekés zenklo Zinomumas. Zinoma, kad vartotojus traukia tokie prekés zenklai, kurie yra
zinomi ar bent jau apie juos yra kazka girdéje. Prekés zenklo Zinomuma galima didinti reklamuojantis jvairiuose
socialiniuose tinkluose ,,Facebook®, ,Instragram® ar paieskos sistemoje ,,Google® Trecioje vietoje — asortimentas.
Klientams svarbu i$sirinkti preke tokig, apie kokig jie svajojo, todél svarbu, kad jmoné turéty platy asortimenta,
kad kiekvienas klientas buty laimingas. Ketvirtoje vietoje, anot eksperty, yra technologiniy inovacijy naudo-
jimas. Penktoje vietoje — vartotojy poreikiy tenkinimas, o maziausiai reik$mingas kriterijus yra aptarnavimas.

4. Nustacius baldy gamybos ir pardavimo lyderj Utenos regione, paaiskéjo, kad UAB ,Berosta“ yra rinkos lyd-
eris Utenos regione. Blogiausiai ekspertai jvertino UAB ,,Architera® UAB ,Verosta® ir UAB ,,Architera® ate-
ityje turéty lygiuotis j baldy gamybos ir pardavimo rinkos lydere. Taip pat reikéty labiau atsizvelgti i pateikty
kriterijy reik§minguma ir bandyti juos tobulinti. Galéty padéti jvairios klienty apklausos, kurios atskleisty

jmoniy privalumus bei trikumus.
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SETTING UP A FURNITURE MANUFACTURING-SALES LEADER IN THE UTENA REGION

Rolandas DREJERIS, Aiste STASKUNAITE

Abstract. The article deals with the concept of the product, the analysis of market penetration models, calculates the expert
competence coefficient, the significance of the criteria and identifies the furniture production-sales leader in Utena region. The
main aim of the research is to find out which company, whether Berosta UAB or Verosta UAB or Architera UAB, is the market
leader in Utena region. The results of the study revealed that all experts are competent, and according to the experts, the most
important criterion is the quality of the product. The least important criterion is service. It was found out that UAB “Berosta” is
the market leader in furniture production and sales in Utena region. The relevance of the study has shown that in today’s society,
new businesses find it difficult to penetrate the market because there is no clear plan of action to properly deliver new or modified
products and how to attract customers properly.

Keywords: penetration strategy, product, promotion, consumer culture, sales.
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