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IVADAS

Temos aktualumas. Siandieninés rinkos salygomis kiekviena jmoné privalo greitai ir teisingai
reaguoti | iSorinés aplinkos pasikeitimus bei efektyviai tenkinti vartotojy poreikius. Tokie faktoriai kaip
pasaulin¢ ekonominé krizé, astréjanti konkurencija vercia organizacijas nuolatos galvoti apie tam tikrus
veiklos pasikeitimus. Siekiant uztikrinti esminiy pokyciy seékmg reikia tobulai valdyti jos marketingo
priemonémis. Tod¢l atsiranda poreikis kurti marketingo strategija.

Marketingas yra gana naujas reiskinys. Mokslingje literatiroje marketingo strategijy kiirimas bei
taikymas yra daugiau teorinio pobudzio, kuriuos galima buity panaudoti, analizuojant ir vertinant
konkrecios organizacijos situacija.

Daugelis autoriy (Kriaucioniené, Dudénas, Pranulis, Virvilaité, Valainyté, Urbonavicius bei kt.)
pateikia keleta marketingo strategijos kiirimo bei igyvendinimo metody, tod¢l akivaizdu, kad UAB
Svyturys-Utenos alus“ marketingo strategijos kiirimo bei jgyvendinimo principai néra galutinai
suformuluoti, tod¢l jie tampa aktualiis, nagrinéjant konkrecios organizacijos strategini marketinga.

Problemos istirtumo lygis. Baigiamojo darbo raSymo metu buvo placiai analizuojami tokie
literattiros Saltiniai, kaip Dudénas R.“Rinkodara®, Kriaucioniené¢ M. Marketingo valdymas®, Virvilaité
R., Valainyté J. ,,Strateginis marketingo valdymas“. Sios knygos pla¢iai analizuoja marketingo strategija,
jos rusis, kiirimo prielaidas, bei igyvendinimo biidus.

Siekiant pagrindinio baigiamojo darbo tikslo, buvo placiai analizuojama ir uzsienio autoriy
literatlira: Mc.Donald M., Dunbar 1., ,,Market segmentation. A step-by-step approach to creating profitable
market segments®, Montaniri J. R., Morgan, C. P. & Bracker J. S. (1990). Strategic management: A
Choise approach., P. Kotler. Marketing Management: The Millenium edition.

Bet strategijos kiirimo prielaidos bei jos igyvendinimas néra vienodas visoms organizacijoms. Tai
toks procesas, kuris reikalauja individualaus pozitrio i tiriamos jmonés problemas, jos atsiradimo
priezastis bei kitus, tik organizacijai biidingus aspektus. Tod¢l ir marketingo strategijos turi savo
specifikas ir skiriasi viena nuo kitos.

Problema: UAB ,,Svyturys - Utenos alus* marketingo strategijos kiirimas

Darbo objektas: UAB ,,Svyturys - Utenos alus“ marketingo strategija

Darbo tikslas: Sukurti UAB ,,Svyturys - Utenos alus“ marketingo strategija

Darbo uZdaviniai:
1. Atlikti UAB ,,Svyturys - Utenos alus* veiklos bei finansiniy rodikliy analize
2. Atlikti UAB ,,Svyturys - Utenos alus* rinkos segmentavima
3. Nustatyti tikslini UAB ,,Svyturys - Utenos alus* segmenta
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4. Pateikti UAB ,,Svyturys - Utenos alus“ marketingo strategijas
5. Darbo metodai:
1. Mokslings literattros analizé
2. Dokumenty analizé
3. Apklausa zodziu
Darbo rezultatai:
Darbas susideda i$ trijy daliy: marketingo strategijos kiirimo teoriniy aspekty, analizés bei marke-

tingo strategijos kiirimo.



1. TEORINE DALIS

1.1. Strategijos bei marketingo strategijos samprata
Iki Siy dieny mokslininkai diskutuoja apie strategijos sampratos prasmeg. Vienur, strategija

apibtidinama tarp tarpusavyje susijusiy ir skirty pasiekti organizacijos tikslus sprendimy, veiksmy ir plany
seka. Kiti strategija tiesiog vadina strateginio planavimo rezultata. Vienas iSsamiausiai strategijos
samprata nagrinéjusiy autoriy Henry Mintzberg pateikia penkias skirtingas strategijos interpretacijas:
(Mintzberg H. 1987.,p. 16)

1. Strategija, kaip planas, samoningai ir i§ anksto numatyta veiksmy seka;
Strategija, kaip spaudimas, manevras skirtas varzovams pergudrauti;
Strategija kaip kelias, 1§ daugelio galimybiy pasirinktas vienintelis;

Strategija, kaip pozicija, kompanijos pasirinkta vieta konkurencinéje aplinkoje;

A

Strategija, kaip perspektyva, kolektyviné veikla bendry organizacijos siekiy igyvendinimui.
Savotiskai ir labai idomiai, penkiy ,,P* modelio pagalba, strategija paaiSkina A. Grazutis

1 lentelé. Strategijos paaiSkinimas 5 ,,P“ modelio pagalba

1“P” Tai ilgalaikis veiksmy planas ( angl. Plan)

2 “P“  Tai Zaidimas/ loSimas ( angl. Play) skirtas
konkurentams pergudrauti

3,,P¢“ Tainuoseklios, logiskos elgsenos pavyzdys (angl.
Pattern)

4 P«  Taiimonés pozicija rinkoje ,,Position*

5, P“ Taiperspektyva (angl. Perspective) arba imonéje

susiklostes aplinkos suvokimo biidas.

Saltinis: sudaryta remiantis GraZutis A., 2005

Marketingo strategijos sqvoka

Marketingo strategija labai placiai analizuoja rinkodaros bei vadybos vadovéliai, bet beveik visuose
literatiros Saltiniuose pabréziama marketingo strategijos vieta priimant organizacinio valdymo
sprendimus: marketingo strategija realizuoja korporacijos strategija. Sie apibrézimai nusako biidus, kuriais

bus pasiekti marketingo tikslai, suformuoti vadovaujantis bendraisiais korporacijos tikslais.



,,Marketingo strategija- nuosekliai isdeéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma,
nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus *“ ( Pranulis V.ir kt., 1999, p. 332).

Marketingo strategijos turinys nusakomas gana jvairiai, pavyzdziui Lehmann&Winner pateikia
iSsamesni marketingo strategijos apibrézima: “Ishaigtq marketingo strategijq sudaro tiksly numatymas,
bendros veiklos gairés, sprendimai dél gaminio pozicionavimo ir dél marketingo komplekso elementy
integravimo su kitomis funkcinémis sritimis, kaip finansai ir gamyba *.

Marketingo strategija nusakoma ir penkiy komponenty: rinkos pozicionavimo, gaminio
pozicionavimo, marketingo komplekso, {¢jimo i rinka ir laiko deriniais.(G. E. Greenley, 1986, p. 16).

Analizuojant, kuriant, perdarant [ marketingo strategija svarbu yra suprasti strategijos esme bei
svarba vadybos veikloje. Siam tikslui pasiekti, savo darbe a§ vaizdziai pavaizduoju strategija, kaip

vadybos veiklos modelj, remdamasis H. Justin, 1994 pateiktu pavyzdziu.

TIKSLAI

UZDAVINI

PLAN

VEIKL

[ 1

[ owsia )

1 pav. Strategija kaip vadybos veiklos modelis

Saltinis: sudaryta pagal Justin H., 1994
Marketingo svarba strateginiy sprendimy priémimo procese
Efektyvus strateginis mastymas skatina priimti teisingus strateginius sprendimus apie tai, kokius
produktus gaminti, | kokia vartotoju grupe orientuotis, kokias geografines rinkas pasirinkti, kokius

konkreciai privalumus vystyti, kad imon¢ dirbty s€ékmingai ir jgyty pranaSuma prie§ konkurentus.



Verslininky siekis patekti i rinka su kuo labiau vartotoju poreikius atitinkancia preke, reikalauja
naujy strategiju, ypac¢ marketingo srityje.
Strategijos pasirinkimas priklauso nuo sekanciy faktoriy:
verslo pobidis,
turimi iStekliai,

tiksliné rinka,

el A e

ilgalaikiai tikslai.
Siekdamos laiku reaguoti | rinkoje vykstancius pokycius, imonés daznai turi perzitiréti ir keisti savo
veikla. Poky¢iai ir ju valdymas yra s€kmingos vadybos esmé (Sanderson ir Luffman 1998., p. 14-30).
Rinkoje vis palankesni labiau specifinius vartotoju poreikius atitinkantys gaminiai. Norint sugebéti
tenkinti Siuolaikinius vartotojuy poreikius, reikia keisti gamyba, taCiau dar svarbesni yra pasikeitimai
[ marketingo srityje.

Tai reiskia, kad apibudintoje situacijoje tinka ir naudotini Sie su | marketingo veikla tampriai susije
strateginiai sprendimai: rinkos modifikavimas, prekés modifikavimas, kity marketingo priemoniy
modifikavimas (Pranulis V., 1999, p. 169).

Rinkos modifikavimas reiSkia imonés sieki pritraukti naujy savo prekés vartotojy. Tai galima
pasiekti vykdant nauju rinky arba naujy rinkos segmenty, nauju prekés panaudojimo galimybiy paieska,
keiciant prekés paplitimo intensyvuma.

Prekés modifikavimas. Imoné gali padidinti pardavimo masta, pakeisdama kai kurias prekeés savybes
bei pagerinus kokybe.

Kity marketingo priemoniy modifikavimas. [mon¢ gali stabilizuoti pardavimo masta arba ji padidinti
mazindama prekés kaina, taikydama prekybines nuolaidas, intensyvindama reklama ir pan.

Siomis dienomis, svarbiausia problema jau nebe tai, kaip pagaminti tam tikra kiekj atitinkamos
kokybés produkcijos, bet kaip sugebéti ja parduoti ir parduoti pelningai. Butinas vartotojy bei verslo
partneriy suvokimas, specializacija, tinkamas imonés ir jos poreikiy pateikimas rinkoje ir, to pasekoje,
sugebéjimas jtikinti pirkéja pasirinkti bitent UAB ,,Svyturys-Utenos alus® produkcija, o ne konkurentu.

Bitina suvokti, kad imonéms vis aktualesnis tampa vartotoju poreikiams pritaikytas gaminiy
marketingas palyginus su {prasta ,,realizacija“, tiek technologine, tiek komercine prasmémis.

Marketingo strategijos rasys
Strategija galima nusakyti pagal svarbiausia konkurencini pranasuma: mazus kastus, diferencija, i

vieng nedidelg rinkos dalj nukreipta veikla. Galima strategijas apibuidinti ir remiantis dar kitais pozymiais.
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Taciau planuojant marketingo veikla tikslingiausia laikytis gana grieztos ir pla¢iai pripazistamos

struktiiros (zr. 2 pav.), kuri susijusi su svarbiausiais marketingo aspektais. Tai:

Marketingo planavimo etapai 1

l

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas 2. Pozicionavimo biido 3.Atskiry marketingo komplekso
pasirinkimas elementy pasirinkimas

Marketingo strategijos ]

Nediferencijuotas marketingas Prekés savybé Prekés
Prekés teikiama nauda .
Kainos
Diferencijuotas marketingas
Vartojimo budo ir situacijos
Paskirstymas
Koncentruotas marketingas Vartotojo
Rémimas
Konkurento

Prekés grupés

Kokybés ir kainos

2 pav. Marketingo planavimo etapai bei strategijos

Saltinis: sudaryta pagal Ries A.,Trout J., 1986, Kotler P., 2000
UAB “Svyturys- Utenos alus®, planuojant savo produkcijos marketinga, privalo laikytis 2 pav.
nurodyto veiksmy eiliSkumo.
1.2. Marketingo aplinkos paZinimas bei tyrimas
Nagrinéjant bet kurios imonés aplinka, iSskirtini démesi reikia skirti marketingo aplinkai bei ja
itakojantiems veiksniams.
Marketingo aplinka — tai visuma isoriniy veiksniy, tiesiogiai ir netiesiogiai daranciy jtakq jmonés

veiklai, jos marketingo sprendimams (Kriaucioniene M., 2006, p.18).
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Marketingo mikroaplinka- tai visuma jégy, daranciy ilgalaike jtakq jmonés marketingo veiklai.

(Kriaucioniené M., 2006, p.18).

| Veikianti prekybiné sistema |

Demografiné Technologiné
ekonominé aplinkosaugos
aplinka aplinka

Marketingo
planavimo
sistema

Marketingo
informacijos
sistemos

Marketingo v
kontrolés Marketin2e
sistema organizavimo

Politiné teisiné
aplinka kultiriné
anlinka

3 pav. Veiksniai, turintys jtakos marketingo strategijai

Saltinis: Montaniri J. R., Morgan, C. P. & Bracker J. S. (1990)

Planuodama [ veikla, UAB “Svyturys-Utenos alus” turi prognozuoti aplinka, kadangi ji turi didele
itaka produkty vystymosi raidai. 3 pav. Pateikiami veiksniai, turintys jtakos marketingo strategijai.

Tam, kad marketingo aplinkos analiz¢ buty sékmingai susieta su imonés marketingo valdymo
sprendimais bei pa¢io marketingo komplekso formavimu, UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ reikalingos $ios
sistemos: marketingo informacijos sistema, marketingo planavimo sistema, marketingo organizavimo bei

igyvendinimo sistema, marketingo kontrolés sistema.
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Pasinaudodama $ia sistema UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ gali stebéti savo marketingine aplinka ir
prisitaikyti prie jos. Imoné privalo nepamirsti ir apie vidinés aplinkos svarba: prekybos pobiidi, tiekéjus,
konkurentus, bei apie makroaplinkos svarba.

Rinkos galimybiy analizé ir marketingo tyrimai

Aktyvus ir visaapimantis Siandieninio marketingo pobudis reikalauja adekvaciy strateginiy ir
taktiniy metody bei priemoniy jmonéje taikymo. Marketingo veikla savo prigimtimi visada yra susieta su
konsensuso radimu gamintojo ir vartotojo ar paskirstymo tarpininko ,,uzsakovo* santykiuose.

Marketingo veikla, kaip svarbi verslo funkcija, turi uztikrinti marketingo sistemos stabiluma ir
konkurencinguma rinkoje. Marketingo tyrimai Sioje sistemoje vaidina ypatingai svarby vaidmeni.

Marketingo tyrimai — funkcija, jungianti organizacijq ir vartotojus per informacijq. Informacija
naudojama marketingo galimybéms ir problemoms atskleisti, kuriant, tikslinant marketingo programas
bei atliekant jy efektyvumo kontrole, siekiant geriau suvokti marketingo procesq. (Kotler, P. & Armstrong,
G.,1995, p. 156)

Marketingo tyrimai turi dvejopa reik§me marketingo valdymo sistemoje:

1. Tai marketingo griztamojo rySio informacija, teikianti ziniy apie tai, kur ir kokie yra marketingo
komplekso truikumai, ka galima ir ka reikéty padaryti, pakeisti, norint padidinti jo efektyvuma;

2. Svarbus instrumentas zvalgant naujas galimybes konkreCiose rinkose. Ju pagalba gali biti
atlickama naujy segmenty zvalgyba, nauju prekiy bandymai. Tai padeda marketingo vadovams
nustatyti vartotojuy isitikinimus, poziiirius, norus, poreikius, pirkimo iprocius, tuo paciu issiaiskinti
verslo veiklos apim¢iy ir pelningumo galimybes. (Kriauc¢ioniené M. ir kt., 2006, p. 22)

Marketingo tyrimy proceso schema pateikta 4 pav.
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1 etapas. Problemos
apibréZimas

Pozymiy iSskyrimas.
Problemos apibrézimas.
Tyrimy tiksly
suformulavimas.
Tyrimo objekto
apibrézimas.

7 etapas. IeSkojimas iki galo

Ataskaitos naudojimo
nustatymas.
Papildomy ataskaitos
naudojimo galimybiy, didinant
jos naudinguma, nustatymas.

Saltinis: Kriau¢ioniené M. ir kt., 2006, p. 22

2 etapas.
Tyrimy projekto
rengimas.

Antriniy duomeny analizé.
Pirminiy duomeny poreikio
nustatymas.
Pirminiy duomeny rinkimo
metodo pasirinkimas:
stebéjimas, apklausa,
eksperimentas.

—

6 etapas. ISvady
darymas ir ataskaity
rengimas

Metody ir i§vady
pateikimas atitinkama
forma.

3 etapas. Atrankos
modeliy parinkimas

Gyventojy tyrimui
parinkimas.
Atrankinio tyrimo
dydzio nustatymas.
Tyrimo vienety
parinkimas.

R /
4 etapas. Duomeny
rinkimas

Duomeny rinkimo
metodo parinkimas.
Metody iSbandymas.
Tikrasis duomeny
rinkimas.

1 BB
A 4

5 etapas. Duomeny
l analizé

Q Surinkty duomeny

\\ .
N l-—- redagavimas.
N Duomeny kodavimas.

Duomeny analizé.

4 pav. Marketingo tyrimy procesas

Visi I marketingo tyrimo etapai yra glaudZiai tarpusavyje susije ir vienas kita jtakoja, o kartais netgi

1§ dalies persidengia. Marketingo tyrimy procesas yra sudétinga veikla, ¢ia néra griezto darby eiliSkumo.

Tyrimy procesas daznai tampa cikliSku ir nenutriikstamu, kai vieny tyrimy baigimas generuoja

naujas id¢jas ar iSkelia problemas, reikalaujancias tolesniy tyrinéjimy. Kiekviename tyrimy proceso etape

tyréjas gali i daugybes alternatyviy metody ar buidy pasirinkti vieng ar kelis.

Marketingo tyrimai tai marketingo sprendimams reikalingos informacijos paieskos, rinkimo,

apdorojimo bei interpretavimo procesas.(Grazutis A., 2005)

14



Marketingo tyrimai turi savo klasifikacija, Sis tyrimuy skirstymas visose literatiiros Saltiniuose
(Turauskas L., 2002., Kumar, 1999, Kriau¢ioniené M.ir kt., 2006 ir kt.) yra vienodas. Taigi, | marketingo
tyrimai skirstosi pagal (Zr. pav. nr. 5):

o Taikyma
e Tikslus

e Informacijos pobuidi

Tyrimuy tipai pagal

|
Zvalgybiniai

Fundamentaliis

ApraSomieji
Priezastiniai

5 pav. Marketingo tyrimy klasifikacija
Saltinis: Turauskas L., 2002., Kumar, 1999

Kiekybiniai [ marketingo tyrimai — tai kiekybiniais rodikliais iSreik$tas | marketingo informacijos
gavimo budas.

Kokybiniai [ marketingo tyrimai — tai kokybiniais rodikliais iSreik$tas [ marketingo informacijos
gavimo budas.

Taikomieji ] marketingo tyrimai vykdomi konkreCiais sprendimo tikslais siekiant geriau pazinti
realia rinka.

Fundamentalieji marketingo tyrimai vykdomi siekiant labiau praplésti zinojimo ribas, maziau
akcentuojant konkrecius praktinius sprendimus.

Zvalgybiniaill marketingo tyrimai atliekami siekiant surinkti iSanksting informacija, padedan¢ia
suvokti problemos esmeg ir leidzianc€ia pasitlyti galimus jos sprendimo kelius arba naujas idéjas.

Aprasomieji marketingo tyrimai apsiriboja reiSkiniy, fakty, situacijos, biklés iSsiaiskinimu,

palyginimu, kitimo tendencijy konstatavimu, daug nesigilinant i ju kilme ir raida nulémusias priezastis.
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Priezastiniai marketingo tyrimai gilinasi i reiskini sukélusias, nulémusias priezastis, rodikliy kitimo
priklausomybe. (Grazutis A., 2005)

Marketingo tyrimuose naudojami pirminiai ir antriniai duomenys. Duomeny rinkimo btidai pateikti

Tiesioginis I
_ Stebg¢jimas '_< &
Techninémis l
priemonémis

Nattiraliomis l
salygomis

Laboratorijoje I
\ ISoriniai
Tiesioginiai

pokalbiai
Duomenys F Telefonu
Vidiniai l
\_ Apklausa Rastu I
Antriniai
Kompiuteriu l

ISoriniai l

6 pav. Duomeny rinkimo budai

6 pav.

Vidiniai

| Eksperimentas

Pirminiai

Saltinis: Schoell W. F., Guiltinan J. P., 1988

Savo baigiamajame darbe nusprendziau tyrima atlikti apklausos biidu, bet apklausos biida nustaciau

remiantis 2 lentele.
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2 lentelé. Apklausos biidy palyginimas

Didelis
Plati Plati Labai plati

Geros Puikios Vidutinés

Puiki Gera Vidutiné

Paikas G Vidutinis T Vidutinis |

Lankstus Vidutinis

Didelé

Didelis Vidutinis

Vidutiné Néra Néra

Vidutiniai Mazi Labai mazi
Vidutinis Paprastas Paprastas

Saltinis: Turauskas L., 2002

RySium su tuo, kad praktinéje baigiamojo darbo dalyje bus tiriama alaus rinka ir apklausos biidu bus
sickiama i$siaiskinti UAB ,,Svyturys-Utenos alus® teigiamus ir neigiamus veiklos veiksnius, mums
reikalingas tyrimas, kuris suteiks puikias bendravimo salygas, dideli atsakymy kieki, lanksty klausimyna,
geras imties sudarymo salygas.

Taigi baigiamojo darbo tyrimo atlikimui pasirinkau ,, asmeninio interviu“ apklausos biida.

Rinkos segmentavimas

Atliekant gilius marketingo tyrimus beveik visada iSkyla butinybé analizuoti rinka, kaip
diferencijuota struktiira, nes rinkas sudaro vartotojai, besiskiriantys poreikiais, suvokimu, pirkimo elgsena.

Ekonomikos teorijos pozilriu rinka — tai pirkéjy ir pardavéjy susitikimo vieta, kur prekiy mainy
proceso metu veikia pasiilos ir paklausos pusiausvyrq reguliuojantis mechanizmas, isreikstas kaina.
(Mc.Donald M., Dunbar 1., 1995, p. 37)

Marketingo pozitiriu rinka — tai visuma esamy ir potencialiy pirkéjy, siekianciy patenkinti savo
poreikius mainant kq nors vertinga su prekes ar paslaugas siilanciais pardavéjais. (Mc.Donald M.,

Dunbar I., 1995, p. 37)
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gyvent poreiki prekeés pakan teisg ir RINKA
ojai T prekei ———» isigijimo ——» kamai ——» sickia T PREKEI
galimybe pinigy isigyti
preke
Ne Ne Ne Ne

Rinka sitilomai prekei neegzistuoja

7 pav. Prekés rinkos iSskyrimo schema

Saltinis: Grazutis A., 2005

Marketingo tyrimams tenka iSskirtinis vaidmuo parenkant imong, dominancia rinka ir tinkamus
marketingo veiksmus. Tikslinio marketingo etapai pavaizduoti pav. Nr 8.
1. Rinkos segmentavimas 2. Tikslinés rinkos segmento 3. Prekés pozicionavimas

parinkimas rinkoje

1.Segmentavimo 3. Segmento 5. Galimo prekeés

principy numatymas patrauklumo pozicionavimo

ir rinkos ivertinimas parengimas

segmentavimas. 4. Vieno ar keliy 6. Marketingo

2. Isskirty segmenty tiksliniy segmenty komplekso

charakterizavimas pasirinkimas kiekvienam
pasirinktam
segmentui
parengimas

8 pav. Tikslinio marketingo etapai

Saltinis: Grazutis A., 2005

Prie§ nusprendziant kur nukreipti visas imonés pastangas - i visg rinka, viena ar keligs skirtingas
vartotojy grupes, butina atlikti rinkos segmentavima.

Rinkos segmentavimas turi biti apgalvotas. Segmentai nustatyti, vartotojy vertingumo galimybés
istirtos kiekviename segmente, imonés pajégumai suderinti su perspektyvaus segmento galimybémis,
rinkos taikiniai iSskirti i§ dominanciy segmenty ir pozicionavimo strategija plétojama ir jgyvendinama

kiekviename taikinyje.
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Rinkos segmentavimas - rinkos skaidymas i kelias dalis, pasizymincias panasiais poreikiais, norais,
vertybémis bei pirkimo elgsena.
Segmentavimo procesas susideda iS Siy etapy:
1. Rinkos segmentavimo kriterijy suformavimas
Rinkos suskaidymas | segmentus
Gauty segmenty interpretavimas, jy patrauklumo jvertinimas

Tikslinés rinkos, kuria gali sudaryti vienas ar keli skirtingi segmentai, nustatymas

A

Rinkos aprépimo strategijos parinkimas (Monika Kriau¢ionien¢, 2006 p. 27)

Vartotojai gali biiti segmentuojami pagal abjektyvius ir subjektyvius kriterijus. Galutiniy vartotojy ir
organizaciniy pirkéjy segmentavimo kriterijai skiriasi. (Kriau€ioniené M. Ir kt., 2006, p. 27)

Galutiniy vartotojy segmentavimui dazniausiai taikomi sekantys kriterijai (zr. 3 lentelg):

3 lentelé. Vartotojy segmentavimo Kkriterijai

Geografiniai poZymiai Demografiniai poZymiai
o  Geografiné vietové e Amzius
e Teritorijos dydis e Lytis
e Gyventojy tankumas e Rasé
teritorijoje e Pajamy lygis
Klimatas e ISsilavinimas
Reljefas e Seimos dydis
e Religija ir pan.
Psichologiniai veiksniai Vartotojy elgsenos
e  Asmeninés savybés poZymiai
e Motyvai ¢ Naudojimo daznumas
e  Gyvenimo budas e  Prekeés vartojimo paskirtis
e Laukiama nauda
e Lojalumas
e Jautrumas kainos
pokyciams

Saltinis: sudaryta pagal Kriaugioniené M., (2006), Grazutis A., (2005)
Tik giliai ir nuodugniai iSanalizavus visus segmentus yra pasirenkama tiksling rinka.
Tiksline rinka - tai vartotojy grupé, pasizyminti panasiais pozymiais, | kuriuos orientuojasi jmoné
kuriant [ marketingo kompleksq. (Kriau¢ioniené M., 2006)
Rinkos segmentas ar segmentai, parenkami kaip tiksliné imonés rinka, turi tenkinti Sias salygas
(Mc.Donald M., Dunbar 1., 1995, p. 37):
e Homogeniskumo (panaSumas segmento viduje)
e Heterogeniskumo (iSskyrimas i8 kity segmenty)

e Apimties (segmentas turi potencialiai biiti pelningas)
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e Efektyvumo (segmentas turi biiti lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy paskirstymo veiksniais)
Nustacius tiksling rinka, imoné pasirenka rinkos aprépimo strategija. Rinkos aprépimo strategijos

pavaizduotos 9 pav.

Rinkos aprépimo strategijos

Nediferencijuoto / \ Koncentruoto
marketingo Diferencijuoto marketingo
\nmﬂ“m)/\/

9 pav. Rinkos aprépimo strategijos risys

Saltinis: sudaryta pagal Kriau&ioniené M. Ir kt, (2006)

Nediferincijuoto marketingo strategija — imoné visai rinkai jvaldyti naudoja viena universaly
marketingo kompleksa

Diferencijuoto marketingo strategija — imoné atskiroms tikslinéms rinkoms ijvaldyti naudoja
skirtingus, specialiai pritaikytus marketingo kompleksus

Koncentruoto marketingo strategija- imoné visus resursus ir pastangas sutelkia { vienos tikslinés
rinkos {valdyma, bei naudoja jai unikaly marketingo kompleksa.

1.3. Marketingo komplekso strategijos
”Preké/produktas*- marketinginé samprata ir svarbiausi valdymo principai

Baigiamajame darbe placiai analizuojama UAB ,,Svyturys-Utenos alus® produkcija, todél prasminga
yra placiai aptarti teorines ,,Prekés* marketingo strategijas. Placiai iSanalizavus minéta aspekta bus
paprasciau sukurti marketingo strategija.

Tradiciskai preké apibréziama kaip produktas, skirtas mainams. Ji pirmas ir svarbiausias rinkodaros
programos elementas. Kotleris mini sekantj prekés apibrézima: “preké - visa tai, kas gali patenkinti
vartotojy poreikius ir tai, kas siilloma rinkai siekiant patraukti vartotojy deémesi, didinti vartojimgq,
iskaitant fizikinius objektus, paslaugas ir idéjas “ ( Dudénas R., 20006, p. 57)

Bendras marketinginis produkto apibrézimas teigia, kad produktas yra — tai, kq galima pasiilyti
rinkai: nagrinéjimui, stebéjimui, jdiegimui, naudojimui arba vartojimui tam, kad biity patenkintas
konkretus poreikis arba noras. (Kriau¢ionien¢ M. ir kt.,2006, p.30) IS esmes viska, ka galima pateikti
rinkai, yra ivardijama produktu: materialis objektai, paslaugos, asmenys, vietovés, organizacijos ir idéjos.

Priklausomai nuo produkto paklausos pobtidzio skiriasi pirkimo proceso etapai ir ju sudétingumas, o

kartu ir marketingo komplekso elementy balansas marketingo komplekse. Pvz.: Kasdieninés paklausos
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prekiy {sigijimas — dazniausiai, rutininis procesas, todél reikalingi gana intensyvis tiesioginiai stimulai,
siekiant pakeisti jprasta pirkéjui produkta nauju. Tuo tarpu, pasirenkamosios paklausos prekés reikalauja
intensyvesnio asmeninio pardavimo veiksmy.

»Kaina* ir kainodara, jy valdymo esmé

Kaina tai marketingo komplekso elementas, kuris apibréZia verte, kuri yra vienos prekés
sugebéjimas mainuose pritraukti kitq, ji igalina pirkéjus ir pardavéjus isreiksti siiillomos prekés verte.
Imonéje kainos lygis veikia pajamy gavimq, pardavimus, prekiy judéjimus ir tam tikry tiksly siekimq.
(Certo, Samuel C.&Paul Peter J.,1999, p. 46)

Kainodaros strategijos

Kainodaros strategija - tai biidas, kuriuo jmoné siekia savo pagrindiniy kainos tiksly. Tai rinkinys
praktiniy veiksniy bei metody, kuriy tikslinga laikytis nustatant rinkos kainas jmonés prekéms. [moné gali
pasirinkti vienq is galimy kainodaros strategijy, atsizvelgdama j kainy tikslus. Dazniausiai skiriamos $ios
kainy strategijos, kurios yra taikomos naujiems i rinka jvedamiems produktams:

1. Nugriebimo

2. Skverbimosi

3. Kainos ir kokybés

4. Orientuota | konkurentus ( Bakanauskas A., DarSkuviene V. 2000., p. 14)

Nugriebimo strategija (market - skimming pricing) tinka tada, kai parduodami nauji ir Zymiai
patobulinti produktai, kurie itin gerai tenkina vartotojy poreikius. Siuo atveju rinkos taikinys turi apimti
segmentus, kuriy pirkéjai néra ypac jautriis kainai. Pageidautina, kad paklausa biity elastinga, be to reikia,
kad konkurentai nesitilyty panasiy prekiy. Tod¢l Sia strategija gali sékmingai taikyti tik firmos novatoreés.
(Kriaucioniené M., 2006, p.77)

Nugriebimo strategija - aukstos naujo produkto kainos nustatymas, norint gauti didziausia pelng i$
ty rinkos segmenty, kurie sutinka tokia kaina mokeéti. Sios strategijos tikslas- gauti antpelni ,,nugriebiant
grietinéle* 18 ty pirkéjuy, kuriems nauja preké turi didelg verte ir kurie pasirenge uzmokéti uz ja aukstesne
uz normalia kaing. (Kriau¢ioniené¢ M., 2006, p.77)

Skverbimosi | rinkq strategija (market - penetration pricing) Zemos naujo produkto kainos
nustatymas, siekiant pritraukti daugiau pirkéjy ir taip padidinti rinkos dalj. Dideli pardavimo kiekiai
lemia mazesnes sanaudas, o §ios, savo ruoztu, leidzia iSlaikyti Zemas kainas.

Si strategija naudojama Siais atvejais:
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e Norint isiskverbti { rinka, padidinti prekés rinkos dali. Toks variantas yra tikslingas, kai prekés

vieneto kastai gamybai augant sparciai maz¢ja, zemos kainos neskatina konkurenty kurti panasias

prekes, nes Siuo atveju prekes vienetas duoda nedideli pelna;

e Norint pilnai panaudoti turimus gamybos pajégumus;

e Norint iSvengti bankroto.

Kad kainos biity zemos, reikia iSpildyti keleta salygu:

1.
2.
3.

Rinka turi buti labai jautri kainoms, kad Zzema kaina prisidéty prie rinkos plétotés,
Didéjant pardavimy apimtims, gamybos ir paskirstymo sanaudos turi mazéti,
Zema kaina turi apsaugoti nuo konkurenty, nes kitaip kainos pranasumas bus tik laikinas.

(Kriaucioniené M., 2006, p.77)

[ konkurentus orientuotq strategijq taikancios imonés nelaiko kainos paciu svarbiausiu marketingo

komplekso elementu. Priklausomai nuo situacijos kaina orientuojama arba i pripazinto lyderio nustatyta

kaina, arba i viduting Sios rusies prekés kaing rinkoje. Todél kai kurios imonés savo prekéms kainag nustato

mazesng negu artimiausio konkurento.

Vis délto imoné, taikydama i konkurentus orientuota strategija, turi numatyti visus galimus

konkurenty atsakomuosius veiksmus. Vienas paprasciausiy biidy nuspéti galima konkurenty reakcija - tai

parengti paprasta scenarijy, t.y. apgalvoti tuos veiksmus, kuriy imtysi imonés vadovas, jeigu biity

konkuruojancios imonés vadovas. Tokiame scenarijuje reikéty:

a) Numatyti pagrindinius kainos politikos tikslus,

b) Nustatyti prekés isiskverbimo i rinka galimybes,

c) Ivertinti prekés privalumus ir trakumus,

d) Ivertinti vidinius jmonés veiklos veiksmus (Certo, Samuel C& Paul Peterl., 1991, p. 23)

Kainos ir kokybés strategija. Pagrindinés yra keturios:

1.
2.
3.
4.

Premijiné strategija
Taupumo strategija
Per didelés kainos strategija

Padidintos vertés strategija (Certo, Samuel C& Paul PeterJ., 1991, p. 23)

Nustatydama kaina, imoné turi gerai zinoti, kokia kainos ir kokybés pozicija uzima prekeé.

Literattiroje tos pacios strategijos yra pateiktos kitais pavadinimais, bet turi ta pacia reikSmg.

Galimi devyni kainos ir kokybés strategijos variantai (zr. 4 lentele):

1,5 ir 9 variantai gali biiti taikomi tuo paciu metu, toje pacioje rinkoje, kada viena imon¢ parduoda

aukstos kokybés prek¢ auksta kaina, kita — vidutinés kokybés vidutine kaina, o trecia — Zemos kokybés

22



7ema kaina. Siuo atveju konkurencijos néra, nes rinkoje yra trys skirtingos vartotojy grupés, orientuotos i
prekés kokybe, 1 prekeés kaing ir kartu { abu veiksnius.

Imoné, kuri naudoja 2, 3 ir 6 variantus, tarsi sako: "uz gera kokybe mes praSome maziau“ ir gali
agresyviai konkuruoti su 1 strategija naudojanciu konkurentu. Taikydama 3 varianta, imoné siekia
pritraukti ypac¢ daug pirkéju, nes siiilo tokios pat kokybés preke dar Zemesng kaina. 4, 7 ir 8 variantai rodo,
kad imoné taiko per dideles kainas, palyginti su ju prekiu kokybe. Tai gali sukelti neigiama vartotoju
reakcija imonés atzvilgiu. Tokiy prekés kainos ir kokybés varianty imoné turi vengti., jei nori iSlaikyti
1vaizdi.

4 lentelé. Kainos ir kokybés strategija

Saltinis: Kriauc¢ioniené M., 2006

wHPaskirstymas*- paskirstymo valdymas
Paskirstymo sferoje, dél ivairiy neatitikimy (vietos, laiko, nuosavybes, kiekio bei asortimento)
vyksta Sie procesai:
1. Realiy prekiy judéjimas:
a. Teritorinis perkélimas
b. Sandé¢liavimas
c. Komplektavimas
d. RasSiavimas
e. Asortimento formavimas.
2. Nominaliniy prekiy judéjimas
a. Pinigy jud¢jimas
b. Isipareigojimy

c. Kreditavimo

o

Dokumenty paskirstymo
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3. Informacijos judéjimas
a. Duomeny perdavimas
b. Duomeny kaupimas
c. Duomeny susiejimas, papildymas

Apibendrinta forma paskirstymo funkcijos pateiktos 5 lenteléje.

5 lentelé. Paskirstymo funkcijos

Teritorinis Sandéliavimas Kaupimas, Rusiavimas
perkeélimas komplektavimas = Zenklinimas
= Asortimento
formavimas
Teritorinis Kreditavimas Mokeéjimo Apmokéjimo budo,
perkelimas dokumenty kaupimas | garantijy nustatymas
ir paskirstymas
Teritorinis duomeny | Duomeny kaupimas Informacijos Duomeny susiejimas,
perdavimas rinkimas ir | papildoma informacija
paskirstymas

Saltinis: sudaryta pagal Pranulis V., 2000
a) Paskirstymo kanalas — tai kelias, kuriuo produktai (prekés bei paslaugos) juda nuo gamintojo iki
vartotojo. Produktai turi buti pateikiami pirkéjams patogiu laiku, patogioje vietoje ir reikiamomis
apimtimis. (Certo, Samuel C& Paul PeterJ., 1991, p. 23)
Prekiy realizavimo kanalai imon¢je parenkami tokia seka:
1. Parenkamas prekiy pateikimo kanaly lygis.
Prekes gali buti pateikiamos:
a) Tiesiogiai, kai gamintojas parduoda prekg tiesiai vartotojui
b) Per tarpininkus:
i. Vieno lygio kanalas — kai panaudojamas vienas tarpininkas
ii. Dvieju lygiy kanalas — kai panaudojami du tarpininkai
iii. Triju lygiy kanalas — apima tris tarpininkus
2. Jvertinami ir parenkami prekiy pateikimo variantai.
a) Ekstensyvus pateikimas, kai prekés paskirstomos tarp kuo daugiau prekybos imoniy ir
didesnéje teritorijoje.
b) Selekcinis, atrankinis pateikimas, kai turimi geri dalykiniai rySiai su specialiai pasirinktais

tarpininkais.
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3. Tarpininko jvertinimas:
[vertinama:
a. Patikimumas;
b. Aktyvumas;
c. Finansiné padétis;
d. Rinkos salygu Zinojimas;
e. Parenkamas tarpininky skaicius.

Prekiy paskirstymo/pateikimo kanalas — tai jmonés arba asmenys, kurie dalyvauja pateikimo
procese. Marketingo kanalai jmonei suteikia organizacine struktiirq, kurios pagalba firma gali platinti
savo prekes rinkoje. (Kriaucioniené M., ir kt., 2006)

Egzistuoja keletas alternatyviy kanaly strukttry:

Tradiciniai marketingo kanalai — juose firmos naudojasi rinkos tarpininky paslaugomis. Tradiciniai
marketingo kanalai gali atrodyti ypa¢ patraukliis toms firmoms, kurios pirma karta bando iSplésti savo
veikla rinkoje, bet joms triiksta iStekliy, reikalingy isigyti ar sukurti jy paciy iranga ar sistema. Taigi,
tokios imonés yra priverstos naudotis rinkos tarpininky paslaugomis.

Administruojamieji kanalai — juose operatoriai jungia, integruoja pirmyn ar atgal, tuo bidu
konkuruodami ir kitus veiklos lygius.

Horizontalios marketingo sistemos — jose su operatoriais dalinamasi, bendrai ikurto kanalo, darby
iSlaidomis.

Daugiakanalés marketingo sistemos — jose gamintojai veikia daugiau nei viename marketingo
kanalo tipe. ( Urban G. L. & Star. S. H., 1991)

Kanaly alternatyvy atpazinimas ir jvertinimas vyksta tokiu eiliSkumu, bei sprendziant Siuos
uzdavinius:

e Kokius rinkos segmentus aptarnauti;

e Atpazinti kanalo alternatyvas;

e [vertinti stiprigsias ir silpnasias puses;

e Aptarti esancia aplinka;

e Minimizuoti kanalo kainas.( Lehmann, D., 1997., 105)
,»Rémimas*

Produkto jvedimo stadijoje reklama yra labai svarbi, ji turi sukurti pasitikéjima produktu tarp
vartotojy, taip pat svarbi rémimo priemon¢ yra pardavimy skatinimas. Ph. Kotler ir G. Armstrong (2001)

E.J.McCarthy, W. Perrlault Jr, (1991) pabrézia, kad labai svarbi reklamos funkcija Siame etape yra
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informavimas. Vartotojas neiesko produkto, kadangi apie ji dar nezino, todél reklama turi informuoti
vartotoja apie produkta ir jo teikiama nauda. Sioje stadijoje esantiems produktams organizacijos
iSleidzia daug pinigy (rémimas, produkto vystymas), taigi daznai pradzioje yra patiriamas nuostolis.
Pinigai yra investuojami { ateit] ir véliau atsiperka. (Koiler, Ph., Armstrong, G. 2001, p 228)
Rémimo ir rémimo strategijos tikslai jvedimo stadijoje yra:
= informuoti;
= sukurti pirming paklausa (McCarthy, E.J., Perrlault, D.JR. 1991, p. 137)

Produkto naudos akcentavimas vartotojui padeda grei¢iau pereiti pirmaji etapa. Sie autoriai teigia,
kad suzinojimo etape efektyviausia naudoti masinés ziniasklaidos priemones — televizija, zurnalus ir
radija. (Dibb, S., Simkin, L., Pride, M. ir kt. 1997, p. 112)

Taciau S. Dibb, L. Simkin ir kt. (1997) neatsizvelgia { produkto pobiidi. Kas mano manymu yra
neteisinga. Masinio vartojimo produktams, taip pat kasdieninio vartojimo prekéms tokia rémimo
priemoné¢ puikiai tinka, nes ji pasieks tiksling auditorija, ta¢iau yra nemazai specifiniy prekiuy, kurios
reklama per televizija ar radija pasiekty tik labai maza santyking dalj tikslinés auditorijos. Tokioms
prekéms efektyviau yra naudoti asmeninj pardavima ir pardavimu skatinima, kurie buty nukreipti
tiesiai | tiksline rinka.

Rémimo strategijos ir jy sudarymo principai.

Rémimo strategija galima apibtidinti kaip sudaryta veiksmu plana, skirta esamus ir potencialius
vartotojus informuoti apie tam tikra prek¢ ar paslauga ir paskatinti juos pirkti.

Literatiiroje yra iSskiriama ne viena rémimo strategijos rusis. Egzistuoja dvi tipiSkos rémimo
strategijas:

Stumimas — kada kiekvienas paskirstymo kanalo dalyvis rémimo veiksmus nukreipia i artimiausia
paskirstymo kanalo grandi;

Traukimas — kada organizacija savo rémimo veiksmus nukreipia iSkart { galutinj vartotoja ir
laukia griztamojo rysio.

Naujo produkto rémimo strategijos

Kadangi Siame darbe yra nagriné¢jama biitent naujo produkto ivedimo i rinka strategija, reikéty
plac¢iau panagrinéti strategijas, skirtas naujam produktui ivesti i rinka.

Norint pagreitinti produkto jvedima i rinka, reikia vadovautis ,,Teambased (Simultaneous)
Product Development® principu, kuris reiskia, kad visi imonés padaliniai turi dirbti kartu, galima

sudaryti komanda, kuri dirba tik su nauju produktu. (Dibb, S., Simkin, L., Pride, M. ir kt. 1997, p. 112)

26



Produkto jvedimo stadijoje taikomos rémimo strategijos

l. »Greito nugriebimo* strategija (numato didel¢ kaina ir dideles rémimo islaidas.
Imon¢ siekia gauti maksimaly pelna uz parduota prekés vieneta. Si strategija pasitvirtina kai didZioji
vartotojuy dalis neinformuoti apie preke, o vartotojai, kurie yra informuoti sutinka pirkti preke ir uz
didesng kaina);

2. ,Léto nugriebimo® strategija (numato didele kaing ir mazas rémimo islaidas. Si
strategija yra efektyvi, kai vartotojai informuoti apie preke, ju negasdina didelé kaina, rinkos dydis
ribotas, konkurencijos beveik néra);

3. »Greito jsiskverbimo“ strategija (numato maza prekés kaing ir dideles rémimo
iSlaidas. Efektyvi kai vartotojai prastai informuoti apie preke, jautriis kainai, yra konkurencija arba rinka
gana talpi);

4. »Léto jsiskverbimo‘‘ strategija (numato nedidel¢ kaing ir mazas rémimo iSlaidas.
Strategija naudojama, kai rinka talpi, joje vyrauja konkurencija, vartotojai informuoti apie preke,
taCiau nesutinka uz ja daug mokéti). (Kotler, Ph., Armstrong, G. 2001, p 123)

Visos Sios strategijos yra skirtos naujam produktui i rinka jvesti, t.y. nesvarbu ar produktas yra
naujas pasauliniu lygiu, ar jis yra naujas tik tam tikrame rinkos segmente — svarbiausia yra tai, kad
vartotojas neturi arba turi labai mazai informacijos apie ta produkta ir greic¢iausiai jis net néra jo bandgs.

Kalbant apie iSdéstyma laike skiriamos tokios reklamos isdéstymo laike strategijas, kurias mano
nuomone, galima taikyti ne tik reklamai, bet ir visam rémimo procesui:

= tolygi (visa laika vyrauja pastovus rémimo priemoniy naudojimo intensyvumas);

* banguojanti (rémimo priemonés tam tikrais laikotarpiais periodiskai
suaktyvinamos);

* pulsuojanti (rémimo priemonés visa laika naudojamos tam tikru lygiu, tik kartais
jos labai suaktyvinamos);

= sprogstanti (pradzioje vyksta labai intensyvus rémimas, véliau jis mazéja, ir
kartais yra suaktyvinamas, kad priminti vartotojui apie produkta). (Pranulis, V., Pajuodis, A.,

Urbonavicius, S. Ir kt.1999)
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2. LIETUVOS ALAUS GAMINTOJU RINKOS ANALIZE

2.1. Bendra UAB ,,Svyturys — Utenos alus® charakteristika
Svyturys- seniausiai veikianti alaus darykla Lietuvoje, ikurta dar 1784 metais.

Svyturio aludariy meistrikumas pirmuoju aukso medaliu buvo apdovanotas dar 1883 metais
Klaipédos tarptautinéje mugéje, o antruoju - 1927 metais Lietuvos tikio parodoje Klaipédoje.

Svyturys 1998 pirmasis Lietuvoje pasiryzo i§ esmés pertvarkyti gamyba pagal pasaulinius kokybés
standartus. Tai padéjo sukurti ir gaminti aly, atitinkanti pasaulinius kokybés reikalavimus ir tuo paciu
i$saugoti tikro lietuvisko alaus savybes.

Po karo atstatytoje ,,Svyturio” alaus darykloje alus pradétas virti 1946 metais. Atkiirus Lietuvos ne-
priklausomybeg, ,Svyturys” buvo reorganizuotas | akcing bendroveg. 1999 metais didziaja dali bendrovés
akciju isigijo Danijos bendrové ,,Carlsberg A/S”, viena didziausiy alaus gamybos kompaniju pasaulyje.
2001 mety gruodi ,,Svyturio® ir “Utenos alaus“ daryklos susijungé i AB ,,Svyturys — Utenos alus®, o 2003
mety vasari AB ,,Svyturys — Utenos alus“ reorganizuota { UAB ,,Svyturys — Utenos alus*.

,Svyturio® alaus darykloje tebenaudojama senoji vokiska gamybos technologija, kai alus brandina-
mas ne tik vertikaliose, bet ir horizontaliose talpose, kurios uztikrina unikaliy skoniniy ir aromatiniy alaus
savybiy susiformavima. Tokias talpas i3 didZiujy alaus darykly Lietuvoje turi vienintelis ,,Svyturys*.

Siuo metu ,,Svyturio® alus eksportuojamas i 23 pasaulio valstybes — JAV, Kanada, DidZiaja Brita-
nija, Airija, Ispanija, Italija, Lenkija, Norvegija, Svedija, Suomija, Danija, Rusija, Australija, Pranciizija,
Islandija, Olandija, Gruzija, Izraeli, Latvija, Estija, Baltarusija, Ukraina, bei Kipra.

Utenos alus yra vienintel¢ alaus darykla jkurta pramonés ministerijos sprendimu, turint aisky tiksla
pastatyti geriausia darykla Lietuvoje. 1970 m. buvo nutarta alaus darykla statyti Vilniuje, taiau sumanaus
pirmojo imonés vadovo pastangomis buvo pasirinkta Utena. 1972 metais buvo patvirtintas blisimosios
imonés projektas, 1976 m. sumontuota pirmoji ¢ekiska alaus pilstymo linija. Statant darykla alaus gamyk-
los klausimais konsultavo ¢eky specialisty delegacija susidedanti i§ Bruno, Pilsner miesty ir kity alaus da-
rykly. 2001 m. Utenos alus baigé ilgai trunkanc¢ius modernizacijos darbus ir su naujausiais gamybos ce-
chais bei iranga yra moderniausia alaus darykla 1§ visy trijy Baltijos Saliu.

2001 m. gruodi ,,Svyturio® ir “Utenos alaus“ daryklos susijungé i UAB ,,Svyturys — Utenos alus®.

Nezitrint 1 ekonoming krize, UAB ,,gvyturys — Utenos alus* veikla 2008 ir 2009 metais vertinama
teigiamai.

2008 m. bendrové 0,7 procentinio punkto, iki 45,7% padidino uzimamos alaus rinkos dalj. “Svytu-

rys-Utenos alus” (SUA) pernai pagamino ir pardavé 192,7 min. L gérimy — 1,4% maZiau nei 2007 m. Lie-
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tuvoje bendrové pardavé 135,2 min. L alaus. Metais pries tai $is rodiklis sieké 135,7 min. L. Bendra Lie-
tuvos alaus rinka 2008 m. mazéjo 5,6%, rodo Lietuvos aludariy asociacijos duomenys.
“Atsizvelgiant { 2008 m. Lietuvos ekonomikoje pasireiskusia recesija ir beveik visy rinky, kuriose par-
duodami UAB ,,Svyturys-Utenos alaus“ produktai kritima, jmonés rezultatai vertinami labai gerai”, - sako
Rolandas Virsilas, SUA generalinis direktorius.

Imonés eksportas | Vakary rinkas padidéjo 13,5% — iki 3 mln. L. Labiausiai eksportas iSaugo { Airija
— 21%, kaimynine Lenkija — 18%, { Rusija — 5 kartus. Siuo metu bendrové eksportuoja “Svyturio” ir
“Utenos” aly, bei “Kiss” sidra i 25 valstybes.

2008 m. bendrové pardavé 27,5 mln. L geriamojo vandens — tai 7% daugiau nei uzpernai.

(http://vz.lt/straipsnis/2009/04/27/Svyturio-Utenos_alaus_apyvarta_augo desimtadaliu)

Siemet rinky smukimas pagiléjo. 2009 m. gérimy rinky smukimas pasireiské daug smarkiau, nei
pernai. Pirmo ketvir¢io duomenimis Lietuvos alaus rinka smuko 13 proc., sidro — 33 proc., alkoholiniy
kokteiliy — 37 proc.

“Siemet jmonei svarbiausias uzdavinys — auk§¢iausia kokybe ir inovacijomis atgaivinti alaus ir kity

gérimy rinkas, bei pagerinti imonés efektyvumo rodiklius. (http://www.aina.lt/verslas/verslo-

naujienos/4117-svyturys-utenos-alus-padidino-rinkos-dali.html)

UAB ,,Svyturys-Utenos alus* yra didelé organizacija, kuri rinkoje veikia jau daugeli mety. Aisku,
kad per $§j ilga laikotarpi organizacijoje ivyko labai daug pokyciu, kurie turéjo skirtingas specifikas, tai yra
buvo ir planuoty, ir neplanuoty, ir kurie buvo vykdomi skirtinguose veiklos ir organizacijos dalyse.

Savo baigiamajame darbe analizuosiu pokyc€iy biitinuma, sprendziant atvira problema, t.y. pajamuy
sumazéjima UAB ,,Svyturys-Utenos alus® organizacijoje. Kovai su $ia problema gali bti taikomi skirtingi
pokyciai: ir technologiju tobulinimas, ir kainy mazinimas, ir tam tikry inovacijy jdiegimas, ir
organizacinés struktiiros tam tikri pasikeitimai. Gali buti taikomas ir visy paminéty pokyciu derinys.
Kokiy butent pokyciy reikés miisy nagrinéjamu atveju bus sprendziama tolimesnéje baigiamojo darbo

eigoje.

2.2. UAB ,,Svyturys — Utenos alus* alaus rinkos strateginé analizé
UAB ,,Svyturys — Utenos alus* rinkos analize atlikau naudojant modifikuota M. Porterio konkuren-

ciniy jégu modelj. (zr. 10 pav.)
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UAB ,,Svyturys —
Utenos alus tiekéjai

Potencialas
konkurentai

Naujy
konkurenty

iéjimo gresme

UAB ,Svyturys -
Utenos alus*
tiesioginiai konkurentai

?

Produkty
pakaitaly

Derybinis tiekéjy
spaudimas

Derybinis pirkéjy
spaudimas

T210J0}IEBA
,,ST[e soudln)

— sAmAAg“ gvn

grésme

Valstybinés

UAB ,,Svyturys — institucijos
Utenos alus* prekés
pakaitalai

10 pav. Modifikuotas M. Porterio konkurenciniy jégy modelis

UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ tiesioginiai konkurentai

Lietuvoje alkoholiniy gérimy verslu uzsiima apie 15 tikst. imoniy. Lietuvos alaus pramoné yra
viena pelningiausiy pramonés Saky Salyje. Lietuvos alaus pramon¢ jau 16 mety sékmingai plecia veikla ir
didina produkcijos pardavimo apimtis. Tai lemia ne tik ger¢janti alaus kokybe, bet ir geras Sios Sakos
produkcija gaminanciy imoniy jvaizdis bei sékminga vadyba. Nuolatos yra kuriamos naujos prekes,
kuriomis siekiama privilioti naujus vartotojus. Pasitelkiant vis iSradingesnes reklamos kompanijas,
organizuojant {vairias loterijas, akcijas, nuolaidas, stengiamasi uzimti vis didesng rinkos dalj.

Tarnybos duomenimis Lietuvos Respublikoje alkoholiniy gérimuy pardavimo strukttroje
dominuoja alus. 2008 metais jo pardavimas, skaiCiuojant absoliuciu alkoholiu, sudaro beveik pusg¢ viso
bendrojo alkoholiniy gérimy pardavimo.

Alaus rinka yra susikoncentravusi: Lietuvos aludariy asociacijai (LAA) priklausantys didieji
Lietuvos aludariai (ju yra $e$i) apima apie 96% alaus rinkos, o tik 4% - mazieji aludariai. Alaus daryklos,

kurios uzima didZiaja alaus rinkos dali yra nelietuvisko kapitalo jmonés: ,Svyturys — Utenos alus,
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valdomas Dany koncerno ,,Carlsberg*; ,,Kalnapilio — Tauro grupé“ valdoma dany kompanijos ,, The
Royal Unibrew* ir ,,Ragutis®, valdomas suomiy bendrovés ,,0Olvi. Visos kitos lietuvisko kapitalo jmonés.

Paveiksle nr. 11 pavaizduotos uzsienio investuotojuy valdomos alaus daryklos Lietuvoje

,» The Royal
Unibrew*
(Danija)
,Kalnapilio — Tauro grup¢*
»Ragutis*
,.Svyturys — Utenos alus®
,,CARLSBERG*
(Danija)
,,Olvi® o

(Suomija)

11 pav. UZsienio investuotojy valdomos alaus daryklos Lietuvoje

UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ gaminamo alaus vartotojai

UAB ,,Svyturys — Utenos alus* vartotojus galima suskirstyti i tris pagrindines grupes:

1. Privatis namy ukiai
2. Tarpininkai
3. Uzsienio pirkéjai

Privaciy namy tikiy grupg galima apibrézti kaip visus pavienius asmenis vyresnius nei 18 metuy,
galincius ir norin€ius {sigyti kompanijos gaminama aly. . IStyrus privacius namy tikius pagal demografines
charakteristikas toliau galima kreipti démesi i psichologines charakteristikas, zmoniy poziiiri, nuostatas ir
panasiai.

Yra zmoniy, kurie linke¢ labiau vartoti stipriuosius gérimus, bet yra ir tokiy kurie mieliau renkasi
silpnesnius gérimus, tokius kaip aly. Kai kurie asmenys yra visiskai nusistatg pries alkoholio vartojima.
Todél savaime suprantama, kad tokie asmenys nebus UAB ,,Svyturys — Utenos alus* vartotojais.

Kalbant apie visuomenés pazitiras, svarbu paminéti krepSinio aistruolius. Jie taip pat yra alaus

privaciy namy uikiy vartotoju dalis.
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UAB ,,Svyturys - Utenos alus“ tarpininky grupei galima priskirti, kaip didelius prekybos tinkly
grupes (MAXIMA, IKI, NORFA, RIMI), taip ir nedideles kaimo parduotuves, kaip prabangius restoranus,
taip ir mazas kavines.

UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ produkcija yra tiekiama ne tik Lietuvos vartotojams, bet ir
eksportuojama { kitas $alis. Taip yra apriipinama uZsienio rinka. UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ 2006
metais suteiktas mety eksportuotojo vardas. ,,Svyturio“ ir ,,Utenos* alaus prekés zenkly produkcija galima
rasti net 23 pasaulio valstybése. Parduodamo alaus kiekiai Airijoje padidé€jo net tris kartus, Didziojoje
Britanijoje — 83%, Kaliningrado srityje — 75 %.

UAB “Svyturys — Utenos alus* veikia tobulosios konkurencijos salygomis ir nezitirint { jmonés
uzimama lyderio pozicija, vartotojas lengvai gali atsisakyti jos gaminamos produkcijos, jeigu alaus kaina
taps nepriimtina, jei pablogés kokybé, atsibos pakuotés dizainas ir t.t. Visi Sie aspektai yra svarbiis imonés
sekmei, todél UAB ,,Svyturys - Utenos alus* turi nuolatos nagrinéti vartotojy liikes¢ius ir norus ir visais
Imanomais biidais juos tenkinti.

UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ prekés pakaitalai

UAB ,.Svyturys — Utenos alus“ konkurencijos grésmé, sukeliama prekiy pakaitalu, stipriausia yra
tada, kai vartotojams nebrangu pakeisti vieng preke kita, kai klientas yra isitikings, kad analogai — tai yra
priimtinos kokybés produktai. Alaus rinkoje egzistuoja daugybé prekiy — pakaitaly, todél UAB ,,Svyturys
— Utenos alus* negali neribotai didinti kainas, siekiant didesnio pelno, neprarandant vartotojy. Sis aspektas
turi buti nuolat vertinamas ir tobulinamas. Prekés pakaitalai leidzia pirkéjams palyginti tris alaus faktorius:
kokybeg, tinkamuma ir kaina. Kuo lengviau ir pigiau alaus vartotojas gali pereiti prie gaminio — analogo,
tuo su didesne konkurencija susiduria imoné. ,,UAB ,,Svyturys — Utenos alus®, siekiant laiméti
konkurencingje kovoje, turi nuolatos akcentuoti pirkéjy démesi i produkto kainos ir vartojimo
pranaSumus.

UAB ,,Svyturys — Utenos alus* Zaliavy tiekéjai

Zaliavy tiekéjai tampa stipriais ir jgyja deréjimosi galia tuomet, kai jie sugeba islaikyti auksta
zaliavy kaina. O auksta zaliavy kaina tiekéjai gali i§laikyti, jeigu jie yra nepakei¢iami. UAB , ,Svyturys —
Utenos alus* zaliavy tiekéjai yra specifiniai ir beveik nepakeiciami, todél imonés vadovybé privalo
stengtis i§laikyti gerus santykius su jais. Pakeitus Zaliavy tiekéjus, UAB ,,Svyturys — Utenos alus*
produkecijos skonis ir kokybé gali keistis, o tai gali neigiamai veikti alaus vartotojus.

Potencialiis UAB “Svyturys — Utenos alus” konkurentai

UAB “Svyturys — Utenos alus” jau dabar turi labai daug konkurentuy, tai apsunkina jmonés

veikla, atéjus naujiems alaus gamintojams, organizacijai biity dar sunkiau konkuruoti. [&jimo i Saka

32



pavojus priklauso nuo esamy barjery, taip pat nuo galimos esamy konkurenty reakcijos i bet kurj kita
nauja konkurenta. Grésmé, kad i rinka jeis naujas konkurentas, didéja, kai i€¢jimo i Saka barjerai
mazg¢ja. Pagrindiniai {¢jimo | Saka barjerai yra Sie:

1. Masinés gamybos ekonomija. Nauji alaus gamintojai priversti jeiti | rinka masinés
gamybos pagrindu arba tenkintis mazomis kainomis.

2. Prekeés Zenklo pranasumas ir vartotojy iStikimumas. Potencialiis konkurentai turés
nemazai pinigy isleisti reklamai ir pardavimo skatinimui, kad iveikti vartotojy iStikimybe
esamoms jmonéms. Sis aspektas labai aktualus alaus rinkai, nes konkurenty produktai
beveik nesiskiria.

3. Alaus gamyba reikalauja dideliy piniginiy investicijy

2.3. UAB ,,Svyturys - Utenos alus* konkurenty stiprybés, silpnybés
»KALNAPILIO —- TAURO GRUPE“

1994 m. “Kalnapili* isigijo ,,Baltic Beverage Holding* ir pradéjo investuoti { naujus jrengimus,
technologinius procesus, marketingo darbus, personalo apmokyma. 1995 metais irengta nauja pilstymo
linija, pristatytas naujos kokybés alus. 1996 metais atidarytas naujas rauginimo ir nokinimo baras,
pristatytos naujos alaus rusys, paleista alaus pilstymo i statines linija. 1997 metais baigiamas esminis
»Kalnapilio® modernizavimas: pastatyta 80 pilstomo alaus jrangos komplekty. Pristatyta nauja alaus raisis.
Kalnapilis tampa rinkos lyderiu. 1998 m. papildomai jrengtos aStuonios rauginimo ir nokinimo talpyklos.
Pristatyta naujové — naujas butelio ir dézés dizainas. 1999 m. investuota | virimo baro modernizavima:
pilnai automatizuoti bei kompiuterizuoti visi plovimo, bei dezinfekavimo, misos virimo procesai; baigtas
statyti grynos mieliy kultiiros auginimo ir dauginimo skyrius; pradétos eksploatuoti papildomos astuonios
naujos rauginimo ir nokinimo talpyklos. 2000 m. ,,Kalnapilis* pirmasis i§ Lietuvos alaus gamintoju
galutinai idiegé visapusiska tarptauting kokybés tobulinimo programa pagal ISO 9001:2000 standarta.
Naujos modernios katilinés jrengimu uzbaigtas imonés modernizavimas. ,,Kalnapilis* pirmasis i$pilsté aly
1 naujo tipo butelius su atsukamais kamsteliais, pateiké aly skardinése, pasiiilé lengva, Sviesy alu.
konkurse ,,World Beer Cup 2004

2007 m. Kalnapilis tampa pagrindiniu stipriausios Lietuvos krepsinio komandos ,,Zalgiris‘ réméju.
2008 m. Kalnapilio asortimentas pateikiamas naujuose specialiai sukurtuose profiliniuose

buteliuose.
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»RAGUTIS*

Lietuvos alaus darykla "Ragutis" gyvuoja nuo XIX a. vidurio, kai 1853 m. Kaune pirklys I.B.Volfas
pastaté garinj alaus bei salyklo fabrika ir pradéjo virti "Volfo aly". Pirmaisiais darbo ménesiais gaminta tik
po keleta kibiry alaus per diena, taciau tuomet tai buvo naujos kokybés ir stiprumo bavariskas alus.

1959 m. bendrové drauge su kitomis Kauno alaus daryklomis bei nealkoholiniy gérimy gamykla
buvo sujungta | viena imong - Lietuvos TSR Kauno nealkoholiniy gérimy kombinata. Tuo laikotarpiu
kombinato direktoriumi buvo Linas Stuina, vadovavegs imonei per 20 mety

1967 m. kombinatas pavadintas "Raguciu".

Po privatizavimo bendrové pradéjo ieSkoti investuotoju gamybos modernizavimui. 1997 m.
pradZioje 51 proc. "Raguéio" akcijy isigijo Cekijos kompanija "Pilsner Urquell" Naujieji savininkai i
bendrovés modernizavima investavo keliasdeSimt milijony lity.

1999 m. antroje puséje Cekai turimas AB "Ragutis" akcijas pardavé Estijos alaus bendrovei "A. Le
Coq.", kuria valdo Suomijos bendrové "Olvi Plc.". Pastaroji bendrovei priklauso vieni pirmaujanciy
gérimy gamintoju Baltijos Salyse: AS "A. Le Cog Tartu Ollethas" bei AS "Osel Foods" Estijoje, AS "Cesu
Alus" Latvijoje.

Strateginé AB "Ragutis" investuotoja "Olvi Plc." alaus daryklos rekonstrukcijai ir gamybos procesuy
modernizacijai skyré 20 min. Lt. Per dvejus metus bendrovéje sumontuotos galingos, modernios alaus
pilstymo { stiklinius butelius, PET tara bei 30 litry ir 50 litry statines linijos, idiegta nauja kompiuterizuota
buteliy brokavimo masina "Linetronic", pastatytas naujas modernus 3000 kv. m produkcijos ir taros
sand¢lis. Pagerinta filtravimo, vandens nugelezinimo ir minkStinimo sistema, pakeistas maltinas. UZbaigus

rekonstrukcijos darbus AB "Ragutis" tapo viena moderniausiy Lietuvos alaus darykly, galinti

pagaminti per 36 min. litry alaus. (http://www.ragutis.lt/main.php/id/110/lang/1)

“GUBERNIJA”

1922 metais isteigta akciné bendrové “GUBERNIJA”. Imoné¢ irengta pagal naujausius tuometinés
technikos reikalavimus. [ alaus pilstymo skyriy nutiesta placioji ir siauroji gelezinkelio Saka. Tokiu biidu
imonés veikla igauna tarptauting reikSmeg. Alaus gamyklai ilga laika vadovavo patyres inzinierius
technologas V. Bielskis, kuris pries$ kara buvo vyriausias grafienés bravoro valdytojas.

1926 metais GUBERNIJA garsino Lietuva "KUNIGAIKSCIU" alaus gamyba. Sis alus A.Smetonos
valdymo metais buvo apdovanotas dviem tarptautiniais medaliais.

Deja, lietuviai dar ilgai negars¢jo kaip dideli alaus mégéjai. To meto spaudoje rasyta, kad Lietuvoje
1930 metais vienas Zmogus per metus iSgerdavo tik 3 litrus alaus, Klaipédos kraste - 15 litry. Alaus

suvartojimu lietuviai buvo vieni paskutiniy Europoje. Vis délto alaus gamyba GUBERNIJOJE augo: 1930
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metais - sieké pusantro milijono litry, o 1937 metais - jau apie 2 mln. litry. 1926 metais GUBERNIJA,
susivienijusi su "Raguciu", parduodamo alaus kiekiu buvo pirma Lietuvoje. (1938 m. ta pati "Ragutj"
Siaulieciai nusipirko i§ varzytiniy)

Daugiau kaip tris, o gal ir keturis Simtmecius skai¢iuojancios alaus daryklos naujas gyvenimo etapas
prasidéjo 1999 metais. Prireiké beveik penkiy mety, kad Gubernijos dvaro teritorijoje iSaugty visai nauja,
moderni ir Siuolaikiska alaus darykla, o istoriniam kultiiriniam paveldui likty puikiai i§saugoti senosios
alaus daryklos riisiai (http://www.gubernija.lt/?id=1&lg=lt)

Paveiksle nr. 12 pateiktos alaus gamintoju uzimamos rinkos dalys (%)

Alaus rinkos pasiskirstymas pagal
gamintojus

B UAB "Svyturys - Utenos
alus”
m "Ragutis”

"Kalnapilio- Tauro grupé”

H "Gubernija”

m Kitos

12 pav. Alaus rinkos pasiskirstymas pagal gamintojus
Taigi 12 paveiksle galime matyti, kad didZiausia rinkos dali uzima UAB ,,Svyturys — Utenos alus*
produkcija. Antroje vietoje yra ,Kalnapilio — Tauro grupés®“ alus, treCia vieta dalina ,,Gubernijos® ir
»Ragucio* produkcija.
2.4. UAB “Svyturys — Utenos alus* PEST analizé
Teorin¢je baigiamojo darbo dalyje 3 pav. pateikti veiksniai, kurie daro jtaka strateginiam

marketingo planavimui, todél tikslinga juos aptarti ne tik teoriniu bet ir praktiniu aspektu.

6 lentelé. Ekonominiai UAB ,,gvyturys-Utenos alus“ veiksniai

Ekonominiai veiksniai

Palankas ekonominiai veiksniai Nepalankiis ekonominiai veiksniai
= Kapitalo pritraukimas i$§ uzsienio » Dideli mokesciai
= Tam tikry investiciniy  produkty » Ekonomin¢ krizé
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igyvendinimas * Infliacijos did¢jimas

= Palankios  gaminamos  produkcijos = Aukstas nedarbo lygis
realizavimo salygos

» Galimybés mazinti gamybos kastus

Siomis dienomis, UAB ,,Svyturys-Utenos alus* turi skirti i$skirtini démesi tokiems veiksniams, kaip
ekonomin¢ kriz¢ ir auksStas nedarbo lygis. Todél imoné turi stengtis mazinti gamybos, o tuo paciu,
produkcijos kainas. Sis aspektas padés organizacijai, sunkiuoju laikotarpiu, islaikyti pardavimo apimtis
viename lygyje.

7 lentelé. Politiniai UAB ,,Svyturys-Utenos alus® veiksniai
Politiniai veiksniai

Palankas politiniai veiksniai Nepalankiis politiniai veiksniai

* Produkcijos importg ir eksporta salygoja .

palanki tarptautiné politing situacija
Valstybinés sutartys dél ekonominio
tranzito,

bendradarbiavimo, prekybos

Nepalankiis teisés aktai ir {statymai,
reglamentuojantys bendras organizacijos

veiklos salygas, mokes¢ius bei darbo

salygas

investicijy ir pan.

= Lietuvos priklausomybé Sengeno zonai

Svarbiausiais politiniais veiksniais galima pavadinti Lietuvos priklausomybe Sengeno zonai, tai ne
tik atveria papildomas galimybes imonés veiklai, bet ir supaprastina produkcijos transportavima i$ Salies {
Salj.

UAB ,.Svyturys — Utenos alus® teisiné aplinka yra ribojama, nes ji nustato tam tikra vartotojy rata,
kadangi jos gaminama produkcija — alkoholiniai gérimai.

Teisés aktai riboja ne tik produkcijos pardavimus tam tikroms amziaus grupéms. [statymai taip pat

grieztai apibrézia reklama, rodoma per televizija

36



8 lentelé. Socialiniai-kultiiriniai UAB ,,Svyturys-Utenos alus veiksniai®

Socialiniai- kultiiriniai veiksniai

Palankus socialiniai-kultiiriniai veiksniai Nepalankiis socialiniai- kultiiriniai veiksniai
= [Splétota informaciné sistema » Gyventojy pajamy sumazéjimas
» [Ssilavinusiy Zmoniy skaiciaus » Tam tikri demografiniai pokyciai
padidéjimas * Emigranty padidéjimas
= [Svystyta sveikatos apsaugos sistema =  Gyventoju vartojamosios galios
sumazéjimas

Alaus pardavimo apim¢iy sumazejima, be abejo, lemia gyventojy pajamy sumazéjimas ir emigranty
padidéjimas. Siais, 2009 metais emigranty skaiius i§ Lietuvos yra didZiausias per visa Lietuvos
nepriklausomybés laikotarpi.

9 lentelé. Technologiniai UAB ,,Svyturys-Utenos alus® veiksniai

Technologiniai veiksniai

Palankis technologiniai veiksniai Nepalankiis technologiniai veiksniai
» QGalimyb¢ diegti naujas technologijas, * Naudojama daug seny jrengimu
remiantis uzsienio Saliy patirtimi = UzZsienio Salys pasieké Zzymiai daugiau
= Valstybés skatina technologinés tobulinant alaus gamybos technologijas,
politikos plétra o0 tai mazina imonés konkurencinguma.

Technologiniai alaus gamybos aspektai labai jtakoja alaus konkurencinius faktorius. UAB “Svyturys
— Utenos alus” yra lyderé¢ Lietuvos alaus rinkoje, kuri naudoja SiuolaikiSkiausig ir moderniausia gamybos
iranga visoje Lietuvoje. Bet, deja, uzsienio Salys pasieké Zymiai daugiau tobulinant alaus gamybos
technologijas, o tai mazina UAB “Svyturys — Utenos alus” konkurencinguma uZsienio alaus gamintojy
atzvilgiu.

Mokslinés — technologinés aplinkos pazanga daro jtaka gamybos procesui, jpakavimui, realizacijos

terminui, prekiy kainoms, transportavimui, reklamai ir panasiai.
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Nuo 1995 mety UAB ,,Svyturys — Utenos alus* alus pradétas pilstyti j 30 ir 50 litry statinaites ir
netrukus tapo vienu populiariausiu baruose ir restoranuose pilstomu alumi. 1996 metais buvo pastatyta tuo
metu alaus pramonéje pati moderniausia filtravimo sistema.

Didelio darbo ir investiciju déka, pagal dvidesimtame amzZiuje ,,Svyturyje* naudotus butelius,
sukurtas pirmas reljefinis alaus butelis, i kuri yra pilstomas ,,Extra Draught®, simbolizuoja darykloje
sukaupta patirtj ir meistriSkuma.

Pirma karta pluosto gamyboje cheminé medZziaga polietilentreftalatas (PET) buvo pristatyta 1941 m.
kompanijos ,,British Calico Printers®. Tai yra lengvas, atsparus gniuzdymui poliesteris, naudojamas
alkoholiniy gaminiy jpakavimui. UAB ,,Svyturys — Utenos alus* pritaiké §iuos butelius savo gamyboje ir
ispilsté i juos 4 alaus rsis —Svyturio ,,Svyturio®, Svyturio ,,Gintarinis®, Svyturio , Originalusis, Utenos
,Utena®“. PET buteliy naudojimas palengvina transportavima, nes jie yra nediiztantys, kaip stikliniai, turi
panasias barjerines savybes ir atspartis gniuzdymui.

Gaminamas $iuolaikinémis technologijomis specialus naujojo ,,Svyturio® butelio stiklas suteikia
didesng apsauga nuo alaus kokybei kenkianciy ultravioletiniy spinduliy taip iSlaikydamas kokybe ir
prailgindamas alaus vartojimo termina.

2.5. UAB “Svyturys — Utenos alus“ rinkos segmentavimas bei tikslinés rinkos nustatymas

Atliekant gilius marketingo tyrimus beveik visada iSkyla bitinybé analizuoti rinka, kaip
diferencijuoty struktiira, nes rinkas sudaro vartotojai, besiskiriantys poreikiais, suvokimu, pirkimo elgsena.
Prie§ nusprendziant kur nukreipti visas imonés pastangas - | visa rinka ar i atskira segmenta, biitina atlikti
rinkos segmentavima.

Atsitiktiniu budu buvo apklausti 200 parduotuvés lankytoju, kurie atsaké | anketos klausimus
(priedas Nr.1.)

[sanalizavus atsakymus i anketa, gavau sekancius rezultatus: 79% apklaustyju (158 respondentai) i
pirma anketos klausima: ”Ar Jus vartojate aly?* atsaké teigiamai. Tolimesnéje apklausoje dalyvavo tik tie
respondentai, kurie { pirma klausima atsaké teigiamai, atsakymai | antra anketos klausima pasiskirste

sekanciai (zr. pav. nr.: 13)
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Alaus vartojimo daznumas

7,00

W kiekvieng dieng

W keletg karty per savaite
Evieng kartg per savaite

W vieng kartg per menesj

W reciau nei kartg per menesj

@ neperku

13 pav. Atsakymuy j 1 anketos klausimg pasiskirstymas
Maziausiai, Sesi respondentai (4,43%) vartoja aly kiekviena diena, daugiausiai 62 respondentai
(39,24%) aly vartoja viena karta per savaitg, 32 respondentai (20,25%) alaus neperka i§ viso.
D¢l to, kad mus domina biitent tie respondentai, kurie perka aly, tolimesnéje apklausoje, dalyvaus
tik 126 Zmonés.

Atsakymu pasiskirstymas i treCia anketos klausima pavaizduoti pav. nr.: 14

Alaus vartotojy
pasiskirstymas pagal lytj

H Mot.

= Vyr.

14 pav. Alaus vartotojy pasiskirstymas pagal lytj
Didziausia respondenty dalis 83,33 % (105 respondentai) yra vyriskos lyties atstovai ir tik
26, 67% yra moterys.

Alaus vartojimo pasiskirstymas pagal respondenty amziy pavaizduotas paveiksle nr.: 15.
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Alaus vartojimo
pasiskirstymas pagal

respondenty amziy
39 35

40 23 20
20 1
O 1 1 1 1 1 1 -I

T TS SR SR

Q' Q (of Q&
0’» <>"b <>\>t <><'7

15 pav. Alaus vartojimo pasiskirstymas pagal respondenty amZiy
Daugiausiai aly vartoja zmonés, kuriy amzius yra nuo 20 iki 30 (30,95%) ir nuo 30 iki 40
(27,78%) mety, maziausiai vartoja pensijinio amziaus zmongs (0,79%)
Penkto anketos klausimo pagalba, bandéme issiaiskinti, kieno gamybos aly perka

respondentai. Respondenty pasiskirstymas pagal alaus gamintojus grafiSkai pavaizduotas 16 pav.

Alaus pasiskirstymas pagal gamintojus

a 121 W Calsherg Baltic

M Harboe

B Brau union osterreich

B AB "Kalnapilio-Tauro grupe”
m MaZeikiy lokys

B Privatelabel

BirZy alus

= Olvi

Calsherg

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vartojamo alaus gamintojus

Daugiausia, 57,6% respondenty perka UAB “Calsberg Baltic* gamybos aly, kuriai ir
priklauso UAB ,,Svyturys - Utenos alus* produkcija. Visi kiti rinkos dalyviai pritraukia nedaug
pirkéjuy démesio.

Tolimesnéje apklausoje dalyvavo tik tie respondentai, kurie perka UAB “Calsberg Baltic”
gamintojo aly, t. y. 73 respondentai
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Susisteminti SeSto anketos klausimo rezultatai pateikti 10 lenteléje:

10 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal apsipirkimo vieta

Desimtoje lenteléje galime matyti, kad respondentai dazniausiai perka aly MAXIMOS,
bei NORFOS parduotuvése, o tai reisSkia, kad butent jose turi biiti labiausiai sitiloma, bei
reklamuojama UAB “Svyturys - Utenos alus” produkcija.

Respondenty pasiskirstymas pagal vartojamo alaus stipruma 17 pav.
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Alaus vartojimo pasiskirstymas pagal
stipruma

W stiprus
MW vidutiniostiprumo

m healkoholinj

17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vartojamo alaus stiprumg

DidZiausia dalis [ respondenty (45) vartoja vidutinio stiprumo aly, apklaustujy tarpe

nealkoholinio alaus mégéjuy nepasitaikeé.
Atsakymai { astunta anketos klausima pasiskirsté sekanciai (zr. 18 pav.).

Daugiausiai vartotoju 41% (30 respondenty) perka Premium grupés aly, antroje vietoje

Mainstream grupés alus, maziausiai (3%) respondenty vartoja nealkoholinj aly.

Respondenty
pasiskirstymas pagal alaus
grupes

30
30 - 20
10 4
0 I/ . . . . . I/
SN S IR & &
o‘”éo \9‘5\ &e‘b QS‘S& "3000 %060
<& \3@“ < Q\O«s

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vartojamo alaus grupe
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Devinto anketos klausimo pagalba buvo siekiama iSsiaiskinti kokioje pakuotéje respondentai

dazniausiai perka aly. Susisteminty atsakymuy grafinis pavaizdavimas pateiktas 19 pav.

Respondenty pasiskirstymas pagal
alaus pakuote

50 - EJ.

40 y

30 14

20 T 7

10 D o
0,51 1l

0 -
Sl . 151 21

19 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vartojamo alaus pakuote

Daugiausia respondenty (42) perka aly 0,5 1. pakuotéje, tik 9,6 % anketos dalyviy perka aly 21.
pakuotéje.

ISanalizavus anketos klausimus, pastebéta, kad jauni zmonés 20-30 mety perka vidutinio
stiprumo aly ir i$ Sios vartotojy grupés labai mazai apklaustyju, kurie perka stipry aly.

Stipraus alaus vartojimas padidéja kitose amziaus kategorijose (30-40 mety, bei 40-50 mety).
Ta pati tendencija pastebima nagrinéjant pakuotés klausima, kuo jaunesni respondentai, tuo
mazesnéje pakuotéje jie perka aly.

[Sanalizave anketos klausimus kiekvienos produkcijos grupei galima priskirti savo pirkéjuy
rata, pagal tam tikrus rodiklius: dazniausiai naudojama alaus pakuotg, amziy, alaus stipruma, kaina

pav. Nr.20
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UAB "Svyturys-Utenos alus" rinkos segmentavimas pagal
4 poZymius

Premium
5,00 = Pakuoté

— AN ZiUS

——Stiprumas

Mainstream

Kainosir kokybes
santykis

Lower
mainstream

20 pav. UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ rinkos segmentavimas pagal 4 poZymius

11 lentelé. AmZiaus priskyrimas grupei

12 lentelé. Alaus stiprumo grupés

13 lentelé. Kainos ir kokybés santykio grupés




Taigi, atlikus pirma apklausa mes galime isskirti $esis UAB “Svyturys-Utenos alus”

segmentus, kurie skiriasi pagal keturis poZymius.

I.

Premium alaus grupei priklauso jauni pirkéjai nuo 20 iki 30 mety, kurie vartoja vidutinio
stiprumo aly 0,5 1. pakuotéje, Sios grupés alus pasizymi auksta kokybe bei auksta kaina.
Mainstream alaus grupei priklauso pirkéjai, kuriy amzius yra nuo 30 iki 40 mety, jie
analogiSkai Premium grupés vartotojams perka aly 0,5 1. pakuotéje ir vartoja vidutinio
stiprumo aly, kurio kokybé bei kaina yra vidutiné.

Lower Mainstream grupei priklauso pirkéjai, kurie pasizymi tokiomis pat savybémis, kaip ir
Mainstream alaus grupés vartotojai, bet Siai grupei priklauso kitokios alaus riisys.

Strong grupés alaus vartotojai pasizymi sekanCiomis savybémis: jie yra vyresnio amziaus
(50-60 mety), aly perka didesnése pakuotése (1,5 1), ir alaus stiprumas virija 6 %o. Sio
segmento alaus kaina yra Zema, o kokybé¢ vidutine.

Non-alcohol grupés vartotoju amzius yra 30-40 mety, alaus stiprumas nesiekia 0,2%o,
pakuotés dydis 0,5 1. Sio segmento alus pasizymi auksta kokybe, bei auksta kaina.

Economy alaus grupés vartotojai perka aly didesnése pakuotése (2 1.), kurio stiprumas yra
vidutinis, bei §iai grupei priklauso vyresnio (40-50 mety) vartotojai. Sio segmento alus

pasizymi vidutine kokybe, bei Zema kaina.

Atlikus rinkos segmentavima, pabandysime isskirti tikslini UAB ,,Svyturys-Utenos alus“

segmenta, t.y. segmenta, kuris atnesa didziausia nauda jmonés veiklai.

Siam tikslui pasiekti, a3 i§analizavau UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ apyvartas pagal segmentus,

bei apskaiciavau trendo tendencijas 2010-2015 m., naudojant slenkancio vidurkio metoda, nekintant

aplinkai.

Trendo skai¢iavimui buvo naudojami UAB ,Svyturys-Utenos alus* finansiniy ataskaity

duomenys. SkaiCiavimo rezultatai ir apyvartos pokyciai pagal segmentus pavaizduoti 21, bei 22

lentelése.
14 lentelé. Premium, Mainstream, Lower mainstream trendo tendencijos 2010-2015 m.
Apyvartos prognozé 2010-2015 m.
PREMIUM MAINSTREAM LOWER MAINSTREAM
Apyvarta Prognoze Apyvarta Prognoze Apyvarta Prognoze
2000 89.122.010 136.246.203 122.665.458
2001 93.812.641 150.117.958 129.121.534
2002 98.750.149 91.467.325 158.018.904 143.182.080  128.863.823 125.893.496

45



2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

110.567.150

116.386.474

128.512.078

132.960.082

144.747.455

145.892.058

142.315.702

96.281.395

104.658.650

113.476.812

122.449.276

130.736.080

138.853.769

145.319.756
144.103.880
143.209.791
143.656.836
143.433.313
143.545.075
143.489.194

151.486.041 154.068.431
159.458.991 154.752.473
167.851.570 155.472.516
176.685.862 163.655.280
185.985.119 172.268.716
195.773.809 181.335491
156.145.128 190.879.464
175.959.468
166.052.298
171.005.883
168.529.091
169.767.487
169.148.289

135.646.129

142.785.399

150.300.420

158.210.968

166.537.862

175.303.012

175.336.149

128.992.679

132.254.976

139.215.764

146.542.910

154.255.694

162.374.415

170.920.437
175.319.581
175.327.865
175.323.723
175.325.794
175.324.758
175.325.276

Trendo tendencijos rezultaty grafinius pavaizdavimus pateikiau 21, 22 ir 23 pav. Grafinis

rezultaty pateikimas leidzia mums lengviau jvertinti prognozavimo rezultatus.
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21 pav. Premium alaus grupés apyvartos trendo tendencijos (Lt.) 22 pav. Mainstream alaus grupés apyvartos

trendo tendencijos(Lt.)

Apyvartalt,

Lower Mainstream grupés apyvarta (Lt.)
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23 pav. Lower Mainstream alaus grupés apyvartos trendo tendencijos (Lt.)
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Economy, Strong ir Non-alcohol segmenty apyvartos dinamika bei trendas pateikti 21

lenteléje ir 24, 25 ir 26 pav.

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

15 lentelé. Economy, Strong, Non-alcohol segmenty apyvartos trendo tendencijos

Apyvartos prognozé 2010-2015 m.

ECONOMY
Apyvarta Prognozé
114.585.441
113.915.350
115.916.616 114.250.396
114.592.667 114.915.983
120.623.860 115.254.641
126.972.484 117.608.263
133.655.246 123.798.172
140.689.733 130.313.865
148.094.455 137.172.489
117.763.085 144.392.094

132.928.770
125.345.928
129.137.349
127.241.638
128.189.494
127.715 566

STRONG
Apyvarta Prognoze
168.695.232
177.573.928
193.973.507 173.134.580
196.757.815 185.773.718
207.113.490 195.365.661
218.014.200 201.935.653
229.488.631 212.563.845
241.566.981 223.751.416
254.281.032 235.527.806
252.100.234 247.924.007

253.190.633
252.645.434
252.918.034
252.781.734
252.849.884
252.815.809

NON-ALCOHOL

Apyvarta
5.729.272
6.030.813
6.348.224
6.682.341
7.034.043
7.404.256
7.793.954
8.204.162
8.635.960

6.978.553

Prognoze

5.880.042,3
6.189.518,3
6.515.282,4

6.858.192
7.219.149,5
7.599.104,7
7.999057,6
8.420.060,6
7.807.256,4
7.392.904,8
7.600.080,6
7.496.492,7
7.548.286,6

7.522.389,7

Skaic¢iavimo rezultaty grafinius pavaizdavimus pateikiau 24, 25 ir 26 pav. Grafinis rezultaty

pateikimas leidzia mums lengviau jvertinti trendo tendencijos rezultatus.
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ECONOMY klasés apyvartos prognozé STRONG klasés apyvartos prognozé
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24 pav. Economy grupés apyvartos trendo tendencija (Lt.) 25 pav. Strong grupés apyvartos trendo tendencija

(Lt.)

NON-ALCOHOL klasés apyvartos prognozé

10.000.000 Lt
9.000.000 Lt
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£.000.000 Lt (.
6.000.000 Lt
5.000.000 Lt
4.000.000 Lt
3.0000001t Prognozé
2.000.000 Lt
1.000.000 Lt

- Lt

— Apyverta

Apyvarta(Lt.)

26 pav. Non-alcohol grupés apyvartos trendo tendencija (Lt.)

[Sanalizavus apyvartos dinamika, bei trendo tendencijas, galime teigti, kad tikslinis UAB
,Svyturys-Utenos alus® segmentas yra Strong ir $iai grupei priklausantys vartotojai. Strong
apyvarta, palyginus su kitomis grupémis, yra Zymiai didesné. Be to Strong segmente nenusimato
didelio apyvartos kritimo, galima sakyti, kad 2010-2015 m. Siame segmente nusimato tik nedideli
apyvartos svyravimai.

2.6. Konkurencijos s¢kme¢ lemiantys veiksniai

Antros anketos pagalba mes iSanalizuosime alaus rinka, bei alaus pirkima jtakojancius
veiksnius.

Antros anketos atlikimo metu paaiskéjo, kad 163 respondentai i§ 200 vartoja aly, taigi bitent
Sie respondentai dalyvavo tolimesnéje apklausoje.

Respondentams atsakius | antra anketos klausima, paaisSkéjo, kad dazniausiai 72 respondentai
(44%) perka aly 0,5 1. pakuotéje , antroje vietoje pakuotés dydis nuo 1 iki 1,5 1., re¢iausiai vartotojai

perka aly, 0,3 1. pakuotéje. Rezultatai pavaizduoti 26 pav.
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Respondenty pasiskirstymas pagal alaus
pakuote

0,31 a,51. 1-1,51. 21.

27 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal alaus pakuote

Trecio klausimo pagalba buvo siekiama iSsiaiskinti kokio tipo buteliuose vartotojai dazniausiai

perka aly. Atsakymai i §i klausima pasiskirsté sekanciai (zr. 28 pav.)

Respondenty paskirstymas pagal alaus pakuotés
tipa

o

Stikinis butelis  Can skardine Pet butelis Q-pet butelis

28 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal alaus pakuotés tipa
ISanalizavus trecio klausimo atsakymus, paaiskéjo, kad beveik pusé respondenty perka aly
stikliniame butelyje. Antroje vietoje, pagal populiaruma — pet butelis.
Ketvirto klausimo pagalba buvo siekiama iSsiaiskinti veiksnius lemiancius alaus pirkima.
Klausimyne buvo iSvardinti tik svarbiausi veiksniai: kaina, kokyb¢, iprotis, skonis. Respondentai
apklausos metu tur¢jo pasirinkti 2 veiksnius. Atsakymai i trecia anketos klausima pavaizduoti 29

pav.
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Alaus pirkimga jtakojantys veiksniai

Kaina Kokybe Iprotis Skonis

29 pav. Alaus pirkimg jtakojantys veiksniai

Susisteminus ketvirto klausimo rezultatus, nustatéme, kad Lietuvos alaus vartotojy rinka yra
jautri kainai (butent kainos veiksnys surinko daugiausiai 103 taSky). Alaus pasirinkima nemazai
lemia ir pirkéjo iprotis.

Penkto klausimo pagalba buvo siekiama iSsiaiskinti reklamos jtaka alaus pasirinkimui. 128
respondentai teigia, kad reklama daro itaka alaus pirkimui, 35 respondentai neigiamai atsake { $i
klausima.

Sesto klausimo pagalba buvo nustatytas respondenty poziiiris { naujoves. Taigi didziausia dalis
vartotojy, net 152 vartotojy alaus naujoves vertina teigiamai ir tik 11 vertina neigiamai.

I Sesta anketos klausima atsakinéjo tik tie respondentai, kurie alaus naujoves vertina teigiamai.

Septinto klausimo pagalba buvo nustatyti veiksniai, kurie labiausiai skatina vartotojus pirkti
naujoveg. Anketoje buvo nurodyti sekantys veiksniai: gera reklama, pirkéjy skatinimas dovanomis,
kainos akcijos, nauja patobulinta prekés pakuote, iSskirtinis produkcijos skonis. Respondentams
buvo pasitilyta pasirinkti du veiksnius. Sesto klausimo atsakymuy pasiskirstymas pavaizduotas 30

pav.
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Naujovés pirkimg skatinantys veiksniai
GGIHH
y &1
pr
/_ /—.l— "— 'ﬁ
Gera reklama Pirkejy Kainos akcijos Nauja
skatinimas patobulinta
dovanomis produkto
pakuoté

30 pav. Veiksniai, skatinantys naujovés pirkima
IS 29 paveikslo galime matyti, kad naujovés pirkima labiausiai jtakoja trys veiksniai: gera
reklama, kainy akcijos ir nauja patobulinta produkto pakuoté.
Apklauso ZodZiu tyrimo apraSymas

Tyrimo imtis ir eiga

Respondentai apklausai buvo atrinkti atsitiktiniu biidu.

Apklausos zodZiu eiga

Respondenty apklausa buvo vykdoma MAXIMOS parduotuveje, bendraujant su alaus
vartotojais zodziu bei pildant apklausos ataskaitos lapa.

Tyrimo instrumentas:

Tyrimui sukurtas instrumentas — klausimynas.

Tyrimo atlikimo laikotarpis

Tyrimas vykdytas 2009 m. spalio ménesi. Apklausa vykdyta darbo dienomis nuo 8.30 iki
17.00. Apklausoje nesutike dalyvauti asmenys i apklausos rezultatus neijtraukiami ir statistiSkai
neapdorojami.
Apklausos ZodZiu tyrimo metodo pagrindimas
Apklausos tyrimas buvo pasirinktas dél sekanciy priezasciy:

= Apklausa yra labai populiarus ir placiai taikomas tyrimo metodas;

= Su nedidelémis 1éSy sanaudomis galima apklausti didelj respondenty skaiciu;

= Apklausos metodas lengvai formalizuojamas - tai palengvina surinkty duomeny analizg;

= Sudarant klausimyna, galima sukurti klausimus taip, kad buty gauta reikalinga tyrimui

informacija.
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Apklausos tyrimas naudojamas UAB ,,Svyturys-Utenos alus* rinkos segmentavimui, tikslinés
rinkos pasirinkimui bei marketingo strategijos formavimui.
Apklausos ZodZiu tyrimo instrumento pagrindimas

Marketingo strategijos formavimo prielaidy UAB ,Svyturys-Utenos alus® organizacijoje

charakteristikos. Charakteristika (gr. Charakteristikos — apibudinimas) — tai, kas apibidina

skiriamgqsias savybes, pranasumus, tritkumus. Tai galima jvardinti kaip kazkokius pirminius —
bendrinius pozymius, kurie apibiidina reiskinj, veiksmq ar daiktq. Remiantis iSanalizuota literatiira,
atskaitos tasku buvo pasirinktos Sios marketingo strategijos tyrimo charakteristikos:

16 lentelé. Tyrimo charakteristikos

Charakteristikos

Segmentavimas

Vartojimas

Pastovumas

Marketingo strategijos UAB ..Svyturys-Utenos alus® veikloje formavimo prielaidy tyrimo

kriterijai. Kriterijus (gr. Kriterion) — vertinimo pagrindas, saikas, matas. Galima teigti, kad
kriterijus Siame tyrime traktuojamas kaip smulkesné kategorija, kuri isryskés pateiktose
charakteristikose ir bus marketingo strategijos prielaidy UAB , Svyturys-Utenos alus® veikloje
matas. Pateiktos charakteristikos, remiantis jvairiy mokslininky darbais, analizuotais mokslinés
literatiiros analizés dalyje, yra iSskleistos Siais kriterijais.

Remiantis moksline literatira isskirti trys kriterijai, kurie yra biidingi segmentavimo

charakteristikai.
17 lentelé. Segmentavimo Kkriterijai
Charakteristika Kriterijai
e Pagal demografinius pozymius;
Segmentavimas * Pagal prekés §avybq; .
e Pagal vartotojo elgsenos pozymius.

Remiantis moksline literatiira iSskirti keturi kriterijai, kurie tapo Sio tyrimo matu ir sudaré

vartojimo charakteristikos vertinimo pagrinda.
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18 lentelé. Vartojimo kriterijai

Charakteristika Kriterijai

e Daznumas;

e Prekés pozymiai;

¢ Gamintojo pozymiai;
Vartojimas o [taka.

Remiantis moksline literatiira, i$skirti trys kriterijai, kurie tapo $io tyrimo matu ir sudaré

pastovumo charakteristikos vertinimo pagrinda.

19 lentelé. Pastovumo charakteristikos kriterijai

Charakteristika Kriterijai
e Vieta;
e Preké;
Pastovumas .
e Gamintojas;

Marketingo _strategijos prielaidu  UAB .Svyturys-Utenos alus® organizacijoje tyrimo

indikatoriai ir tyrimo instrumento pagrindimas.

Indikatorius (lot. Indicator — rodytojas) — prietaisas, mechanizmas stebimo objekto biisenai,
kiekybinei ar kokybinei charakteristikai atvaizduoti Zmogui suvokiama forma. Remiantis
apibrézimu, indikatorius Siame tyrime bus suprantamas kaip klausimas ar teiginys, pateikiamas
tyrimo respondentams, siekiant atskleisti ju pozitri i i$skirtus vertinimo matus (kriterijus).

Nustatytuose kriterijuose, kurie atskleidé kiekviena charakteristika, toliau buvo iSskirti
indikatoriai, kurie atspindéjo marketingo strategijos formavimo prielaidas UAB ,,Svyturys-Utenos
alus* organizacijoje.

Segmentavimo bloke tris kriterijus atskleidé vienuolika indikatoriy, kurie buvo iSskirti

remiantis moksline literatira.

20 lentelé. Segmentavimo indikatoriai

Charakteristika Kriterijai Indikatoriai
Pagal demografinius poZymius; 1. Jasy lytis?
. Jusu amzius?
Pagal prekés savybe; 3. Kokio stiprumo aly Jus perka-
. te?
Segmentavimas 4. Kokios grupés aly Jus perkate?
5. Kokioje pakuotéje Jis perkate
UAB ,,Svyturys-Utenos alus*
produkcija?
6. Kokio tiirio pakuotéje Jus per-
kate aly?
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7. Kokio tipo pakuotéje Jis per-
kate aly?
Pagal vartotojo elgsenos 8. Ar Jus vartojate alkoholj?
poZymius; 9. Kaip daznai Jus vartojate alko-
holj?
10. Kokio gamintojo aly Js perka-
te?
11. Kur Jus dazniausiai perkate
aly?

Vartojimo bloke tris kriterijus atskleidé keturiolika indikatoriy, kurie buvo i$skirti remiantis
moksline literatiira

21 lentelé. Vartojimo indikatoriai

Charakteristika Kriterijai Indikatoriai

Daznumas 1. Kokioje pakuot¢je Jis dazniausiai
perkate aly?

2. Kaip daznai Jus vartojate aly?

Kur Jiis dazniausiai perkate aly?

Kokio tipo pakuotéje Jus perkate

aly

W

Vartojimas

>

Prekés pozymis Kokio gamintojo aly Jus perkate?
Kokio stiprumo aly Jis perkate?
Kokios grupés aly Jus perkate?
Kokioje pakuotéje Jus perkate
UAB ,,Svyturys-Utenos alus* pro-
dukcija?
9. Kokioje pakuotéje Jis dazniausiai
perkate aly?

e BN

Vartotojo pozymis 10. Jusy lytis?
11. Jisy amzius?

Itaka 12. Kokie veiksniai lemia Jiisy
pasirinkima perkant aly?
(pasirinkite 2 veiksnius)

13. Ar reklama turi Jums jtakos
perkant aly?

14. Kokie veiksniai lemia Jiisy
apsisprendima pirkti
naujove?(pasirinkite du veiksnius)
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Pastovumo bloke keturis kriterijus atskleidé septyni indikatoriai, kurie buvo isskirti, remiantis
moksline literatiira

22 lentelé. Pastovumo indikatoriai

Charakteristika Kriterijai Indikatoriai
Vieta 1. Kur Jus dazniausiai perkate aly?
Preke 2. Kokio stiprumo aly Jis perkate?
3. Kokios grupés aly Jis perkate?
Pastovumas 4. Kokioje pakuotéje Jus perkate
UAB ,,Svyturys-Utenos alus* pro-
dukcija?
5. Kokio tiirio pakuotéje Jiis dazniau-
siai perkate aly?
6. Kokio tipo pakuotéje Jus perkate
aly?
Gamintojas 7. Kokio gamintojo aly Jus perkate?

Auksciau pateikty charakteristiky, kriteriju ir indikatoriy pagrindu buvo suformuotas tyrimo
instrumentas — klausimynas. Buvo sukonstruoti du klausimynai. Vienas skirtas UAB ,,Svyturys-
Utenos alus* tikslinei rinkai nustatyti, o kitas alaus rinkai iStirti bei vartotojuy pozitiriui, naujoviy
atzvilgiu, jvertinimui.

Abiejose anketose akcentuojamas démesys { faktoriu, veikianCiy klienty apsisprendima pirkti
produkta, svarbuma. Sie faktoriai turi baiti analizuojami periodikai, nes klienty norai ir vertybés
pasikeicia, veikiant besikei¢ianciai aplinkai. Sie faktoriai turi didele reik§me verslo sékmei ir | juos
atsizvelgti yra biitina.

e Anketos klausimai sudaryti i§ dichotominiy ir uzdary klausimuy.
e Klausimai sudaryti taip, kad neskatina apklausiamojo pasirinkti tam tikra viena atsakyma.
e Klausimai buvo suprantami respondentams ir nedviprasmiski.
e Klausimai buvo siejamojo, priezastinio pobtdzio.
Anketoje naudojamos sekancios atsakymo vertinimo skalés:

1. Likert arba suminé skalé;
55




2. Thurstone arba lygiy intervaly skalé.

Skirtingy atsakymo skaliy taikymas anketoje padeda iSvengti klausimy monotoniskumo ir
vercia respondenta pagalvoti pries pateikiant atsakyma. Tai kelia atsakymo patikimumo laipsni.

Pirmos anketos pagalba buvo atliktas UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ rinkos segmentavimas.
Nustatyta, kad nagrin¢jancios imonés rinka galima suskirstyti { SeSis segmentus pagal keturis
pozymius: kainos ir kokybés santyki, vartotoju amziy, vartojamojo alaus stipruma, pakuotés dydi.

Antros anketos déka, nustatéme, kokie veiksniai daro jtaka tam tikro alaus pirkimui. Nustatyta,
kad vartotojai naujoves vertina teigiamai ir jai atsiradus pasiryz¢ ja pirkti, bet atkreipia démesj i
produkto kaina, nemaza jtaka alaus pirkimui daro reklama ir pakuoté.
Dokumenty analizés tyrimo metody pagrindimas

Dokumenty analizé atlikta naudojant ,,content* tyrima. ,,Content (dokumenty analizés)
tyrimas taikomas analizuojant UAB ,,Svyturys-Utenos alus* finansing situacija bei ateities
prognozes.

Dokumenty analizei taikomi kiekybiniai tyrimo metodai:

= Apyvartos tendencijos trendo skai¢iavimas taikomas, siekiant nustatyti UAB ,,.Svyturys-
Utenos alus® apyvartos dinamika ir juos iSanalizavus nustatyti proceso eigos ateityje
tendencija (trenda). Atlikto prognozavimo rezultaty pagalba nustatytas UAB ,, Svyturys-
Utenos alus® tikslinis segmentas.

Dokumenty analizei taikomi kokybiniai tyrimo metodai:

Rasytinio bendradarbiavimo studijavimas;

Baigiamajame darbe naudojamos dokumenty rasys:

Statistiniai (UAB ,,Svyturys-Utenos alus*“ finansinés ataskaitos)

Verbaliniai (UAB ,,Svyturys-Utenos alus* pranesimai)
Visi naudojami dokumentai yra oficialis ir patikimi.

Atrankos pagrindimas — remiantis logiSkumo principais bei teorinémis ziniomis buvo atrinkti

tokie dokumentai, kurie padés pasiekti baigiamojo darbo tiksla ir iSspresti keliamus uzdavinius.
Analizés kategorijy, iSreiSkianCiy empirinius tiriamojo dalyko pozymius, kurias ruoSiamasi
registruoti informacijos rinkimo metu iSskyrimas:
1) Kategorija — dokumentai, reikalingi UAB ,Svytury-Utenos alus®“ apyvartai
prognozuoti (UAB ,,Svyturys-Utenos alus® finansinés ataskaitos)
2) Dokumentai, reikalingi vartotoju apklausai atlikti
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3. UAB,SVYTURYS - UTENOS ALUS*“ MARKETINGO STRATEGINIAI
SPRENDIMAI

3.1. UAB “Svyturys — Utenos alus“ esamos marketingo strategijos apZvalga
UAB ,,Svyturys —Utenos alus* naudoja diferencijuoto marketingo strategija. Imoné gamina

produkcija, atsizvelgiant i kiekvieno vartotoju segmento norus ir liikkescius.

Svyturio alaus darykloje gaminama daug alaus rii§iy, kuris yra pilstomas i skirtingus butelius,
atsizvelgiant i vartotojy poreikius.

,Svyturio® prekinis Zenklas yra vienas Zzinomiausiy ir labiausiai vertinamy prekés zenkly
Lietuvoje. SIC rinkos tyrimy duomenimis ,,Svyturio prekinis Zenklas pripazintas ketvirtuoju tarp
visy prekés zenkly Salyje.

UAB , Svyturys —Utenos alus* didel{ démesj skiria prekés zenklo reklamai. Kiekvienai alaus
rusiai priskiria individualy pavadinima, kuris atspindi isskirtines Sios rusies produkto savybes.

UAB ,,Svyturys — Utenos alus* veikia konkurencinégje aplinkoje, todél imonés produkcijos
kaina nustatoma, atsizvelgiant | konkurenty kainas. Daznai kompanija taiko kiekybing produkcijos
nuolaida. Kai kurios alaus riiSys pasizymi aukstesne kaina, bet Sioms alaus grupéms organizacija
taiko ,,agresyvias“ reklamos priemones, kurios pabrézia auksta alaus kokybe.

Prekés 1§ gamintojo pas vartotoja patenka tam tikru keliu, kuris marketingo terminologijoje
vadinamas paskirstymo kanalu. 31 pav. pateikiama jau veikianti ir naudojama UAB ,,Svyturys —

Utenos alus* paskirstymo kanaly struktiira.

UAB ,,Svyturys — Utenos alus*

! }

Didmenininkas Didmenininkas
v v v
Vartotojas Mazmenininkas Mazmenininkas ]
Vartotojas l .
Vartotojas ]

31 pav. UAB “Svyturys — Utenos alus” prekiy paskirstymo grandiné

Kaip matome 31 pav. imonés naudojama prekiy paskirstymo struktiira sudaro trys atvejai.
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Pirmuoju atveju, UAB ,,Svyturys — Utenos alus“ naudojasi didmenininko ,,Sanitex*
paslaugomis, kuriam ji pateikia didelius produkcijos kiekius, taip pat didziyjuy tinkly MAXIMA,
NORFA didmeninémis parduotuvémis.

Antruoju atveju paskirstymo kanalas yra ilgiausias. Siuo atveju taip pat dalyvauja ,,Sanitex*,
didziyjy tinklu MAXIMA, NORFA didmenos parduotuvés i§ kuriy produkcija perka mazos
parduotuvés, kioskai ir kt., o jau i$ juy produkcija perka galutiniai vartotojai.

Trediuoju atveju UAB ,,Svyturys- Utenos alus‘ didmenininko paslaugomis nesinaudoja, o pati
tiekia savo produkcija parduotuvéms, degalinéms, barams i§ kuriy vartotojai isigyja norima alaus
rasi.

UAB ,,Svyturys — Utenos alus* savo produkcijai taiko agresyvios rémimo politikos metodus,
tarp kuriy galima paminéti sekancius:

1. UAB,,Svyturys — Utenos alus“ yra labai ryskus paramos tiekéjas, remia jvairius
renginius ir organizacijas. Bendrové yra viena didziausiy sporto ir meno réméju
Lietuvoje, paramai jau skyré apie 18 mln. lity. Milijoninémis sumomis remiama
Lietuvos krepsinio rinktiné, Lietuvos olimpiné rinktiné, krepsinio klubinés
komandos. Zenkli parama skiriama ir kultiirai — UAB ,,Svyturys — Utenos alus yra
Lietuvos operos ir baleto teatro generalinis réméjas, isteiges kasmetinius
apdovanojimus ,,Operos Svyturiai*. [moné nemazai 1é3y skiria tokiems renginiams
kaip ,,Jiiros Sventé®, jvairiy miesty gimtadieniai. Siais rémimo veiksmais jmoné
primena apie save, savo gaminama produkcija, skatina palankios visuomenés
nuomonés atsiradima ir stipréjima.

2. UAB,Svyturys — Utenos alus“ internetiniame tinklapyje nesunku rasti jvairiy aly
ragavusiy zmoniy nuomoniy, pvz. Belgijos karalius liko suzavétas tokiu puikiu alaus
skoniu ir aludariy meistriSkumu.

3. UAB,,Svyturys — Utenos alus* intensyviai naudoja tokias reklamos priemones, kaip:
reklama per televizija, uzrasai ant transporto, reklaminiai lankstinukai, reklaminiai
stendai baruose, kavinése, restoranuose, reklaminiai suvenyrai.

3.2. UAB ,,Svyturys — Utenos alus* produkcijos pozicionavimo poZymiy pasirinkimas
Atlikus baigiamojo darbo tyrimus, paaiskéjo, kad UAB ,,Svyturys-Utenos alus* turi $eSis
vartotojuy segmentus, kurie skiriasi pagal keturis pozymius: kainos ir kokybés santyki, pakuote,
vartotojy amziy ir alaus stipruma. UAB ,,Svyturys-Utenos alus* tikslinei rinkai priklauso
STRONG segmentas, kurio apyvarta jau Siais metais beveik du kartus virsijo kity alaus grupiuy

apyvartas, be to ta pati tendencija pastebima ir ateityje (2010-2015 m.). Taigi, miisy atveju
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STRONG segmentas yra patraukliausias, todél ir visos organizacijos pastangos turi biiti sutelktos

ties juo ir jam valdyti bus sukurtas specialus marketingo kompleksas.

Tikslinis segmentas pasirinktas. Sekanciu etapu as$ pozicionuosiu preke pagal tam tikrus

pozymius (zr. 19 lentelg)

23 lentelé. UAB ,,Svyturys-Utenos alus® pozicionavimas pagal poZymius

Pozymiai

Pozicionavimo UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ galimybés

Pagal prekés savybe

Galimas variantas

Pagal prekés duodama nauda

Alus yra alkoholinis gérimas, todél pozicionuoti pagal nauda

negalima

Pagal vartojimo buda Pozicionuoti pagal vartojimo buida labai sunku, nes labai
platus pasirinkimas

Pagal vartotoja Stipry aly gali vartoti bet kokios vartotoju kategorijos

Pagal konkurenta Konkurentai yra labai stipris ir turi didelj alaus, pakuotés ir
stiprumo pasirinkima

Pagal kokybg ir kaing Galimas variantas

Remiantis palyginimu

Jei UAB ,Svyturys-Utenos alus® lygins STRONG grupés

produkcija su konkurentais,

konkurentai Sioje grupéje yra labai stipris.

tai nieko nelaimés,

nes

Taigi ivertinus visus galimus pozicionavimo pozymius, galime daryti iSvada, kad UAB

,Svyturys-Utenos alus* naujas produktas turi pasizymeéti aukstu kainos ir kokybés santykio laipsniu

ir tam tikra, i$skirtine prekés savybe.

3.3. Marketingo strategijos pagal tiksling¢ rinkg alternatyvy jvertinimas

Pagal tiksling rinka skiriamos trys marketingo strategijos zr. 24 lentele

24 lentelé. Marketingo strategijos pagal tiksline rinka alternatyvy jvertinimas

Strategijos pavadinimas

Pozymiai

Pasirinkimas

Nediferencijuotas marketingas

Imonés specialiai nepastebi
vartotojy tarpusavio skirtumuy.

Skirtumai laikomi nesvarbiais
sitilant konkrecias prekes

Imoné neturi galimybiy ar noro
prisitaikyti prie skirtingy poreikiu

UAB ,,Svyturys — Utenos alus*
labai atidziai nagrinéja segmenty
poreikius

Skirtumai tarp UAB ,,Svyturys
— Utenos alus“ yra labai svarbis,
segmentai skiriasi net pagal 4
pozymius
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Diferencijuotas marketingas

parduodama kitokia (daznai
turinti kita varda) preke, skiriasi jos
kaina;

UAB ,,gvyturys — Utenos
alus“ turi SeSis segmentus, Kkuriy
siloma produkcija skiriasi ne tik

ji parduodama skirtingose kaina, bet ir produkcijos
vietose ir kitokias biidais, ne taip pat | asortimentu bei alaus stiprumu,
reklamuojama ir sitiloma todél jmonei patartina naudoti
diferencijuoto marketingo

strategija

Koncentruotas marketingas

Manoma, kad tai pirmiausia
mazesniyjy imoniy strategija, nes jos
gali  “pragyventi” i§  palyginti
nedideliy rinkos segmenty. Taciau
kartais  negausiis, taCiau daug
perkantys ir vartojantys segmentai
domina ir didesnes jmones. [monés
sékmé priklauso nuo sugebéjimo
pastebéti ir tinkamai patenkinti
specifinius to segmento poreikius

UAB ,Svyturys — Utenos alus*
turi 6 segmentus ir negali naudoti

koncentruoto marketingo strategijos

3.4. Naujo produkto konkurencinés strategijos pasirinkimas

UAB “Svyturys-Utenos alus® turi labai daug konkurenty, ju visy jvertinti nejmanoma, todél

a$ pasirinkau pagrindinius, t.y. AB ,,Kalnapilio-Tauro grupé“, AB ,,Gubernija* ir AB ,,Ragutis®.

Lenteléje Nr. 25 pateiktas UAB “Svyturys-Utenos alus” ir konkurenty STRONG grupés alaus

asortimentas.

25 lentelé. UAB ,,Svyturys-Utenos alus* bei konkurenty asortimento palyginimas

Imonés pavadinimas
UAB ,,Svyturys- AB ,,Kalnapilio-Tauro AB ,,Gubernija“ AB ,,Ragutis
Utenos alus* grupé®

Pavadinimas Blindos, Euro, Kalnapilis, Tauras, Gubernija Geras/ Fortas, Horn,

Tornado, Svyturio, Casino, Teisybés, Faxe | Grand/Kunigaikséiy Snekoriq, Double
Utenos Bock
Produkty sk. 17 28 8 11
Stiprumas 7,5%0, 8%o0, 9%o 7,7%o, 8%o: 7,3%0, 9%o: 7%o0, 8,2%0, 9,5%o 7,3%o, 8%, 8,1%o,
9,5%0, 8,2%o 8,5%0, 9%o
Pakuoté 051,11.,1,51,21 051,221,151 0,51,11,21 0,51,11,21

Atlikus UAB ,,Svyturys-Utenos alus® klienty analize, galima iskirti sekan¢ius privalumus

bei trukumus.

Pasiulymai:

= Galima pasiulyti pakuote, kurios dydis 0,33 1., arba tarpinj varianta tarp pakuotés 1 1. ir 1,5 1.,
t.y. 1,2 1. Be to UAB “Svyturys-Utenos alus” jau siilo MAINSTREAM bei LOWER
MAINSTREAM grupés produkceija 1,2 1. talpos plastikiniuose buteliuose (QPET). Remiantis
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pirmos anketos duomenimis STRONG grupés vartotojai dazniausiai perka aly dideliuose

buteliuose, kuriy talpa didesné nei 1 1.

= Kaip isskirting prekés savybg galima biity pabrézti alaus butelj, kuris apsaugo aly ne tik nuo

neigiamo saulés spinduliy poveikio, bet ir nuo greito angliariig§tés iSgaravimo, Siuo metu

imoné naudoja QPET tara apsaugancia tik nuo saulés spinduliy.

= Nauja produkcija turi biiti vidutinés kainos ir geros kokybeés, aly iSpilsCius i 1,2 1. pakuote,

atitinkamai buty ir mazesné kaina.

3.5. UAB ,,Svyturys — Utenos alus* marketingo komplekso elementy strategijos pasirinkimas

Naujo produkto jvedimui labai svarbus prekés gyvavimo ciklo aspektas, todél marketingo

komplekso strategijas tikslinga perzitiréti kiekvienoje produkto gyvavimo stadijoje. (zr. lentelg nr.

26)
26 lentelé. Naujo stipraus alaus konkurencinés strategijos dinamika produkto gyvavimo cikle
Rinkos ugdymas | Greitas augimas Intensyvi Prisotinimas Nykimas
konkurencija
Strateginis Plésti rinkoje Uztikrinti tvirta Kainos/ Pozicijos pries Gauti visa
. informacija apie alaus pozicija paskirstymo konkurentus imanoma pelna
tikslas O ol L .
naujo stipraus rinkoje tobulinimas nustatymas
alaus atsiradima aplenkiant
konkurentus
Atsizvelgimas | Nebdtinas Ankstyvasis Kainos/ Nusistoveéjusi Panasi
ankstyvojoje agresyviy paskirstymo konkurencija, konkurencija ir
konkurentus o ot . 5 : :
stadijoje konkurenty tobulinimas néra naujy jos nutraukimas
atéjimas atsizvelgiant { konkurenty
konkurentus
Produkto tikslai | Koncentracija { Modifikavimas Intensyvus Kasty mazinimas, Pasalinti
prekeés patraukti naujam produkto kainodaros produkta, jei jis
isisavinimo laiko segmentui; tobulinimas tobulinimas neduoda pelno
minimizavima naujos vartojimo
sistemos
Kainos tikslai Dideleés Agresyvi rémimo Nuosaikaus Gynybiné kainy | Palaikanti kainy
prekybinés kainy strategija rémimo kainy strategija strategija
nuolaidos (skverbimosi strategija
(skverbimosi strategija) (nugriebimo
strategija) strategija)
Rémimo tikslai Sukurti Sustiprinti Stiprinti Palaikyti Fazé baigiasi
inovatyvuma, teikiama paskirstymo prekybing
laiméti prioriteta( 1éto kanalus (léto lojaluma (1éto
pripazinima isiskverbimo isiskverbimo isiskverbimo
(greito strategija) strategija) strategija)
isiskverbimo
strategija)
Paskirstymo ISskirtinumas/ Intensyviis/ Intensyviis/ Intensyviis/ Fazé baigiasi
tikslai atre.lnka, gukélti eksten§yvus; ek;teqsyyusg elgsteqsyyusg
reikalavimai greitas Islaikyti dileriy ISlaikyti dileriy
distributoriams distributoriy apripinima apripinima
pritraukymas minimaliais minimaliais
kastais kastais
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Atlikus marketingo komplekso strateginiy alternatyvy pasirinkima, galime teigti, kad:

* Rinkos ugdymo stadijoje prasminga yra taikyti skverbimosi kainy strategija (zemos kainos,
akcijos ir pan.), kuri pritrauks daugiau vartotojuy, greito isiskverbimo rémimo strategija, kuri
padés laiméti rinkos pripazinima, bei atkreipti vartotojy démesi i prekés inovatyvuma.
Didelis démesys turi biti skirtas distributoriams.

= Greito augimo stadijoje patartina tgsti greito jsiskverbimo kainy strategijos taikyma.
Rémimo veiksmai gali buti sumazinami, tam, kad sumazinti imonés islaidas.

= Intensyvios konkurencijos stadijoje tikslinga taikyti ,,grietinélés nugriebimo* kainy
strategija, t. y. padidinti produkcijos kaina, nes atsirado jau lojaliy naujovés pirkéjy, testi 1éto
isiskverbimo rémimo strategija.

= Prisotinimo stadijoje taikoma gynybiné kainy strategija, tam kad laiméti konkurencing

kova, testi 1éto isiskverbimo rémimo strategija.

3.6. Reklamos iSdéstymo laike strateginés alternatyvos pasirinkimas
Reklama yra labai svarbi kiekvienos imonés veikloje, o ypa¢ naujo produkto ivedimo i rinka
etapuose. Tinkama reklamos strategija padés ne tik pritraukti vartotojus, bet ir supazindinti su

produkto savybémis, sumazins nereikalingas imonés islaidas.

27 lentelé. Reklamos iSdéstymo laike strateginés alternatyvos pasirinkimas




Ivertinus reklamos iSdéstymo laike strategines alternatyvas, buvo pasirinkta ,,sprogstanti

strategija, kuri jvedimo stadijoje padés informuoti rinka apie naujo produkto pasirodyma, bei jo
savybes, 0 vélesnése stadijose padés sutaupyti imonés pinigus rémimo tikslams, reiskia lems alaus

kainy sumazéjima.
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10.

11.

12.

ISVADOS IR PASIULYMAI

. Atlikus UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ veiklos bei finansing analize¢, nustatéme, kad minéta

organizacija uzima lyderio pozicija alaus rinkoje.
UAB ,,Svyturys-Utenos alus* pajamos 2008 m., palyginus su 2007 sumazéjo 1,7%.
Atlikus UAB ,,Svyturys-Utenos alus* rinkos segmentavima, i§skyriau $esis segmentus:
PREMIUM, MAINSTREAM, LOWER MAINSTREAM, STRONG, ECONOMY ir NON-
ALCOHOL, kurie skiriasi pagal keturis pozymius: kainos ir kokybés santykis, vartotoju
amzius, alaus pakuoté, alaus stiprumas.
[Sanalizavus apyvartos dinamika atskiruose segmentuose, nustatyta, kad pelningiausias yra
STRONG segmentas, kurio apyvarta beveik dvigubai didesné uz kity segmenty apyvartas
Suprognozavus apyvartos pajamas artéjantiems SeSiems metams, nustatyta, kad STRONG
segmentas isliks pelningiausias.
Remiantis apyvartos dinamikos bei prognozavimo analize, nustatytas tikslinis UAB
,Svyturys-Utenos alus* segmentas yra STRONG segmentas.
Buvo nuspresta didinti tikslinio segmento asortimenta jvedus nauja stipraus alaus produkta.
Apklausos metu paaiskéjo, kad STRONG segmento vartotojai dazniausiai perka aly
dideliuose Pet buteliuose, reiskia ir naujoves, bus patobulintas Pet butelis, kuris ne tik
apsaugo aly nuo neigiamy saulés spinduliy poveikio, bet ir nuo angliartigstés iSgaravimo
Naujas butelis bus 1,2 1. talpos, nes tokios talpos pakuotés STRONG segmentas neturi, beje
neturi ir konkurentai.
Pagal tiksling rinka, naujam produktui, buvo pasirinkta diferencijuoto marketingo strategija,
nes UAB ,,Svyturys — Utenos alus* turi $esis segmentus, kuriy sitiloma produkcija skiriasi ne
tik kaina, bet ir produkcijos asortimentu bei alaus stiprumu, todél imonei patartina naudoti
diferencijuoto marketingo strategija.
Ivertinus reklamos iSdéstymo laike strategines alternatyvas, buvo pasirinkta ,,sprogstanti‘
strategija, kuri jvedimo stadijoje padés informuoti rinka apie naujo produkto pasirodyma, bei
jo savybes, o vélesnése stadijose padés sutaupyti imonés pinigus rémimo tikslams, o reiskia
lems alaus kainy sumaz¢jima.
Darbe buvo pasirinktos marketingo komplekso strategijos kiekviename produkto
gyvavimo etape. Buvo nustatyta, kad:

* Rinkos ugdymo stadijoje prasminga yra taikyti skverbimosi kainy strategija (Zemos

kainos, akcijos ir pan.), kuri pritrauks daugiau vartotojy, greito isiskverbimo rémimo
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strategija, kuri padés laiméti rinkos pripazinima, bei atkreipti vartotoju démesi i
prekeés inovatyvuma. Didelis démesys turi biiti skirtas distributoriams.

Greito augimo stadijoje patartina tgsti greito isiskverbimo kainy strategijos taikyma.
Rémimo veiksmai gali biiti sumazinami, tam, kad sumazinti imonés islaidas.
Intensyvios konkurencijos stadijoje tikslinga taikyti ,,grietin¢lés nugriebimo* kainy
strategija, t. y. Padidinti produkcijos kaina, nes atsirado jau lojaliy naujovés pirkéju,
testi 1éto isiskverbimo rémimo strategija.

Prisotinimo stadijoje taikoma gynybin¢ kainy strategija, tam kad laiméti

konkurencing kova, testi 1éto isiskverbimo rémimo strategija.
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ANOTACIJA

Studento Mindaugo Kuncai¢io UAB ,,Svyturys-Utenos alus* marketingo
strategija/Strateginio organizaciju valdymo, magistro darbas. Vadovas doc. Dr. Kostas Zymantas
Svetikas - Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Strateginio valdymo ir politikos fakultetas,
2009.- 70 p.

Magistro baigiamajame darbe i3analizuota ir jvertinta UAB “Svyturys-Utenos alus” veikla,
atliktas rinkos segmentavimas, nustatytas tikslinis organizacijos segmentas, pasiiilytas naujas
produktas ir jam sukurta marketingo strategija.

Pirmoje dalyje pateikti marketingo strategijos teoriniai aspektai, placiai aprasyta ju savoka,
marketingo aplinkos pazinimas ir tyrimas, marketingo komplekso strategijos.

Antroje dalyje iSvardinti tyrimo metodai, pateiktas ju pagrindimas ir eiga.

Trecioje baigiamojo darbo dalyje pateiktas imonés veiklos aprasymas, apklausos rezultatai ir
pasiiilyta marketingo strategija naujam produktui.

Pagrindiniai Zodziai: marketingo strategija, segmentavimas, tiksliné rinka, konkurentai,

marketingo kompleksas.
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ANOTATION
Kuncaitis M. JSC ,Svyturys-Utenos alus“ marketing strategy /Masters work in strategic
organizations management. Supervisor doc. Dr. Kostas Zymantas Svetikas - Vilnius: Strategic
Management and Policy Department, 2009. 70 p.

In master work was analized the JSC “Svyturys — Utenos alus“ activity, carried out the
segmentation of the market, selected the target segment of organization, offered the new product for
this segment and creted the marketing strategy for it.

In the first section of the work was analised the theoretical aspects of the marketing strategy;
the difinition of marketing and strategy, marketing environment knowledge and research, the
strategy of the marketing complex.

In the second section listed methods, which helps to reach the aim of the work, based the
survey methodology and described the study stages.

In the third section is described the results of the surveys and submitted their graphic

representation. In the final part was offered the new product ad created marketing strategy for it.
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SANTRAUKA

Darbo pavadinimas: UAB , Svyturys-Utenos alus“ marketingo strategija
Problema: UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ marketingo strategijos kiirimas
Darbo objektas: UAB “Svyturys-Utenos alus” marketingo strategija
Darbo tikslas: Sukurti UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ marketingo strategija
Darbo uZdaviniai:

1) Atlikti UAB “Svyturys-Utenos alus” veiklos ir finansiniy rodikliy analize

2) Atlikti UAB ,,Svyturys-Utenos alus® rinkos segmentavima

3) Nustatyti UAB ,,Svyturys-Utenos alus* tikslinj segmenta

4) Pateikti UAB ,,Svyturys - Utenos alus marketingo strategijas
Darbo metodai:

1) mokslinés literaturos analizg,

2) dokumenty analizg,

3) apklausa zodziu
Darbo rezultatai

Baigiamojo darbo tikslas pasiektas galutingje, treCioje darbo dalyje. Darbo eigoje buvo

susegmentuota nagrinéjamos kompanijos rinka, remiantis UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ apyvartos
analize ir prognoze pasirinktas tikslinis imonés segmentas, atlikta Sio segmento konkurenciné
analizé ir pasiiilyta nauja preke, sukurtos konkurencinés, bei marketingo strategijos. Apklausos
tyrimo déka buvo susegmentuota UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ rinka ir nustatytos reikiamos naujo
produkto savybés.
Darbo struktiira:

Darbas susideda i$ triju daliy: pirma dalis — marketingo strategijos teoriniai aspektai, antra
dalis — metodologing ir trecia dalis — marketingo strategijos kiirimas.

Sunki Salies ekonominé situacija, nauju konkurenty atsiradimas, neigiamai veikia UAB
,Svyturys-Utenos alus“ prekyba. Imonés pardavimai pradéjo mazéti jau 2008. Padidéjo zmoniy
nedarbo lygis, sumazéjo algos, Zmonés vis dazniau perka tik pirmojo biitinumo prekes ir visa tai
lemia jmoniy apyvarty maz¢jima. Tam, kad iSvengti neigiamy ekonominés krizés padariniy,
organizacija privalo nuosekliai tirti vartotoju segmentus ir kiekvienam segmentui individualiai

sukurti marketingo strategija.
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Baigiamajame darbe nagrinéjamas UAB ,Svyturys-Utenos alus sprendimas jvesti nauja
produkta tiksliniame segmente. Atlikus vartotoju apklausa i$siaiSkinome naujo produkto savybes ir
parinkome marketingo strategijas naujovei.

Teoringje darbo dalyje placiai aptariami tokie aspektai, kaip:

e Strategijos bei marketingo strategijos samprata
e Marketingo aplinkos pazinimas ir tyrimas
e Marketingo komplekso strategijos.

Antroje dalyje iSvardinti metodai, kuriy pagalba buvo pasiektas baigiamojo darbo tikslas,
pagristos tyrimo metodologijos, apraSyta tyrimo eiga.

Trecioje dalyje aptarti apklausos rezultatai, bei pateikti ju grafiniai pavaizdavimai. Pasiiilytas

naujo produkto kiirimo variantas bei jam sukurta marketingo strategija.
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SUMMARY
The title of the job — JSC ,,Svyturys — Utenos alus“ marketing strategy
The aim of the job — Create JSC ,,Svyturys — Utenos alus“ marketing strategy
The object of the job — JSC ,,Svyturys — Utenos alus* marketing strategy
Job tasks:
1) To carry out JSC ,,Svyturys — Utenos alus“ activity and financial aspects analysis
2) To carry out JSC ,,Svyturys — Utenos alus* market segmentation
3) To set target segment of JSC ,,Svyturys — Utenos alus*
4) To provide JSC ,,Svyturys — Utenos alus* marketing strategies

Methods:
1) Analysis of the scientific literature

2) Document analysis
3) Oral survey

The aim of the is reached in the final third part. At the final work was carried out the
segmentation of the market, selected the target segment of the organization, carried out the
competitive analysis. And based by all resarched was offered a new product and designed the
marketing strategy for it. During the oral survey was determed the segments of the market and
feauteres of new product.

The structure of the work.

There are three parts in the work: first part — theoretical aspects of the marketing strategy,
second part — methodological aspects of the work, third part — creation of marketing strategy. The
difficult economic situation in the country, new competitors and another factors impact organization
decline of turnover.

The company sales decline started in 2008 year. Increased unemployment rate in the country,
wages had decreased, people buy only very necessary products and all this factors leads the sale
decline. If organization want to avoid negative economic impact of all factors, it should consistently
examine consumer segments and create the marketing strategy for each segment.

In final work is introduced the decision to offer new product for a target segment. Carried
out the survey of consumers, was set the features of new product and the marketing strategy for it
was chosen.

In the theoretical part of the work broadly covers such aspects as:
= Concept of strategy and marketing strategy

» Marketing environment knowledge and research
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» The strategy of the marketing complex.
In the second section listed methods, which helps to reach the aim of the work, based the
survey methodology and described the study stages.
In the third section is described the results of the surveys and submitted their graphic representation.

In the final part was offered the new product ad created marketing strategy for it.
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PRIEDAS 1
UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ 1 klienty apklausos anketos pavyzdys

Mykolo Riomerio universiteto studentas Mindaugas Kuncaitis atlicka magistrinj tiriamaji
darba tema: UAB ,,Svyturys-Utenos alus* marketingo strategija. Praome atsakyti i §iuos klausimus,

kurie bus panaudoti tik studijy tikslais.

Klausimai Atsakymai
1. Ar Jus vartojate aly? o Taip
o0 Ne
2. Kaip daznai Jus vartojate aly? o kiekvieng dieng

o keleta karty per savaite

O viena karta per savaitg

O viena kerta per ménesi

O reciau nei karta per ménesi
0 neperku

3. Jusy lytis? 0 Vyr.
O mot.

4. Jusy amzius? 0O maziau nei 20 m.
0 20-30 m.
0 30-40 m.
0 40-50 m.
o 50-60 m.
o daugiau nei 60 m.

5. Kokio gamintojo aly Jas perkate? 0 ,,Svyturys-Utenos alus*

o Gubernija

o Ragutis

o ,,Kalnapilio-Tauro grupé*

6. Kokio stiprumo aly Jus perkate? O Stiprus
0 Vidutinio stiprumo
o Nealkoholinis

7. Kur Jus dazniausiai perkate aly? o MAXIMA
0 NORFA

o IKI

o RIMI

o PRISMA
o Kitos

8. Kokio stiprumo aly Jus perkate o Stipry
0 Vidutinio stiprumo
o Nealkoholinj

9. Kokios grupés aly Jis perkate? o0 Premium
0 Mainstream
o Lower Mainstream

o0 Economy
o Non-alocohol
10. Kokioje pakuotéje Jus perkate UAB | 0 0,51. ol,51
,Svyturys-Utenos alus* produkcija? ol L. o2l
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PRIEDAS 2

UAB ,,Svyturys-Utenos alus“ 2 klienty apklausos anketos pavyzdys

darba tema: UAB ,,Svyturys-Utenos alus* marketingo strategija. Praome atsakyti i §iuos klausimus,

Mykolo Riomerio universiteto studentas Mindaugas Kuncaitis atlicka magistrinj tiriamaji

kurie bus panaudoti tik studijy tikslais.

Klausimai Atsakymai
1. Ar vartojate aly? o Taip
o Ne
2. Kokioje turio pakuotéje Jus dazniausiai | 0 0,3 1.
perkate aly? 00,51
ol-1,51
o2l
3. Kokioje tipo pakuotéje Jus dazniausiai | O Stiklinis butelis
perkate aly? g Can skardiné
o Pet butelis
o Q-pet butelis
4. Kokie veiksniai lemia Jiisy pasirinkima | 0 kaina
perkant aly? (pasirinkite 2 variantu) o kokybé
O iprotis
o skonis
5. Ar reklama turi Jums jtakos perkant aly? | o taip
0 ne
6. Kaip Jis vertinate alaus naujoves? O teigiamai
0 neigiamai
7. Kokie veiksniai lemia Jasy | o Gera reklama

apsisprendima pirkti naujove?

o Pirkéjy skatinimas dovanomis
o Kainos akcijos
o Nauja patobulinta alaus pakuoté
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