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Si mokomoji knyga yra metodiné priemoné kolegijos verslo vadybos specialybés
studentams, kurie mokosi studiju plane numatyto marketingo dalyko.

Leidinyje iSdéstytas marketingo turinys, jo kilmé, mikro bei makro aplinkos. Nemazai
vietos skirta marketingo tyrimams ir rinkos pazinimui. I§samiai aprasytas marketingo sprendimy ir
veiksmy kompleksas — “preke”, “kaina”, “paskirstymas” ir “rémimas”. Paskutiniame skyriuje
pateiktas imoniy marketingo planavinmo procesas ir jo vieta planuojant visos imonés veikla.
Klausimai aptariami ne tik teoriniu, bet ir praktiniu poziiiriu, atskleidziant marketingo veiksmu
svarba verslo imoniy veikloje.

Skyriy pradzioje pateikiami temos studiju tikslai, o pabaigoje kartojimo ir diskusijy
klausimai. Taip pat studentams sitlomos savarankisko darbo uzduotys, kurios turéty padéti
isisavinti déstoma dalyka bei pasiekti studijuojamo dalyko tikslus.

Mokomosios knygos autor¢ nuoSirdziai dékoja KTU Marketingo katedros
doc.dr.R.Kuvykaitei uz pareikstas pastabas ir pasitilymus.
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IVADAS

Marketingo ziniy ir patirties Siandien reikia jvairiuose verslo imonés valdymo lygiuose
dirbantiems vadovams, nepriklausomai nuo to, ar tai prekes gaminanti ir parduodanti ar paslaugas
sitilanti imon¢é. D¢l to neatsitiktinai marketingo praktiné reikSme ir pripazinimas Lietuvoje ypac
sparc¢iai émé didéti po 1990 mety, kai buvo nuspresta eiti privacia iniciatyva ir nuosavybe pagristos
ir 1 Europos Sajunga orientuotos rinkos tkio sistemos kiirimo kryptimi. Marketingo studijos iSplito
ne tik universitetuose bei aukstesniosiose mokyklose, bet ir daugelyje ivairaus lygio ir kokybés
kursy.

Daugelis zmoniy, pasirinkdami sprendimus ka ir kur pirkti, uz ka balsuoti, kur ir kaip
atostogauti ir pan., dalyvauja marketinge ir patiria jo poveiki kaip prekiy ir paslaugu pirkéjai ir
vartotojai ar visuomeninio gyvenimo dalyviai. Dél to marketingo zinios yra naudingos ir
reikalingos ne tik tiems, kurie ji vykdo, bet ir tiems, kurie patiria ir priima jo poveikij.

Marketingo terminas yra tarptautinis. Be JAV ir kity angliskai kalbanciy krasty jis yra
naudojamas Vokietijoje, Pranciizijoje, Rusijoje, Lenkijoje ir daugelyje kity Saliy. Panasiai,
neverciant i lietuviy kalba, jau naudojami ir kity moksly pavadinimai: filosofija (gr. philosophia).
ekonomika (gr. oikonomia) ir daugelis kity. Tai dar vienas argumentas, kodel nelogiska ieskoti
prasmg iSkraipanciy pakaitaly ir zodziui “marketingas”, nes “rinkodara” marketingo samprata
susiaurina iki rinkos “darymo”.!

Kiekvienos imongés strateginis tikslas - sukurti tokia prek¢ ar paslauga, kuri geriausiai
tenkinty vartotojy, visuomenés poreikius ir garantuoty imonés galimybes gauti stabily pelna.
Siekiant Sio tikslo, reikia suformuoti atitinkamus konkrecius marketingo uzdavinius.Galima iSskirti
tris uzdaviniy grupes;

- analizuoti vartotoju poreikius ir tirti rinkos savybes;
- gaminamga produkcija priderinti prie vartotojy poreikiuy;
- formuoti pirkéjy poreikius.

Marketingo uzdaviniai salygoja marketingo funkeijas. Svarbiausios marketingo funkcijos
yra $ios;

- 1iSorinés aplinkos analiz¢; vartotoju poreikiy tyrimai; marketingo tyrimai;
- prekiy, atitinkanciy vartotojy poreikius, sukiirimas, ir gamyba;

- prekiy pateikimas vartotojui;

- rémimo organizavimas;

- marketingo planavimas ir kontrolé.

Nepaisant to, kad funkcijos konkrecios, kiekviena jy gali biiti igyvendinama skirtingais
veiksmais ir biidais. DaZnai iSvardytyjy marketingo funkcijy parinkimas jgyvendinti yra siejamas su
galimybémis naudotis esama informacija, parengtais tyrimo budais bei marketingo tyrimo
organizacijy paslaugomis. Pirmenybé vienai arba kitai marketingo funkcijai ar uzdaviniams
teikiama priklausomai nuo to, kokiu aspektu, kryptimi numatoma siekti marketingo tikslo.?

Tai specialybés dalykas rengiant verslo vadybininka. Vadybininkas privalo gebéti jvertinti
verslo aplinka, mokéti naudotis informacijos Saltiniais, gebéti analizuoti, sisteminti ir vertinti
tyrimuy duomenis, gebéti priimti sprendimus. Mokéti parengti imonés marketingo planavimo
strategijq ir taktika. Gebéti valdyti vykstan€ius pokycius ir Zinoti tarptautinés rinkos ypatumus.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas The Baltic Press. 2000, p. 12.
? Virvilaité R. Marketingas. Technologija. K. 1997, p. 8.
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1. MARKETINGO PRIGIMTIS IR TURINYS

Temos studijy tikslai:
- suprasti marketingo turini, reikSmg, naudinguma sprendziant ekonomikos, verslo ir
asmenines problemas.

UZzdaviniai:
- vertinti marketingo reik§mg ir naudinguma sprendziant ekonomikos, verslo, taip pat pelno
nesiekianciy organizacijy problemas;
- paaiskinti kas yra svajoné, noras, poreikis, paklausa, mainai, sandoris marketinge;
- nustatyti marketingo sasajas su ekonomikos teorijos, psichologijos, vadybos mokslais;
- apibrézti marketingo reikSmg ir praktinj taikyma plétojant rinkos ki Lietuvoje ir jungiantis
1 Europos Sajunga.

Idémiai pazvelge 1 pragjusio Simtmecio Lietuvos krautuvininky, smuklininky ar po kaimus
prekes veziojusiy prekeiviy veikla nesunkiai pastebime Siandieninio marketingo veiklos elementy.
Jau tada prekés buvo gabenamos ten ir tada, kur ir kada buvo tikimasi jas parduoti, o rastu,
triukSmu ar balsu pardavejy skleidZziami garsai ir skelbimai reiSké ano meto reklama, siekiant
pirkéju démesio. Norom nenorom pastebi, kad praktiné pusé savo iSraiSkos formas pradéjo igyti
gerokai anksc¢iau uz teorinj jo suvokima ir aiskinima."

Marketingas kitaip negu daugelis kity teoriju gimé ne mokslininky kabinetuose. Jo negalima
priskirti prie genialiy atradimy. Patirties kaupimas, santykiy tarp gamintojo ir vartotojo, tarp
gamybos ir rinkos praktikos apibendrinimas tapo pirmaisiais marketingo Saltiniais. 19a. pradzioje
imta déstyti marketingo kursa Mic¢igano, Kalifornijos, Pensilvanijos ir kituose JAV universitetuose.
Idiegus F.Teiloro masinés gamybos principus, atsirado galimybé marketingo metodus pasitelkti
gamybingje tkine¢je veikloje. 1960-1970 metais vyko aktyvus marketingo tyrimo formavimas JAV,
Japonijoje ir Vakary Europoje.

[zymus teoretikas Ph.Kotler | marketinga zitiri kaip 1 visuomeninj procesa, kuriame vartotojai
savo poreikius patenkina prekiy mainais. Antra vertus, tas pats autorius { marketinga ziiiri kaip 1
analizés, planavimo, iStekliy kontrolés, imonés rinkos ir politikos sistema, kurios tikslas - tam tikros
vartotoju grupés poreikiy patenkinimas ir pelno gavimas.”

Marketingas — tai poreikiy iSaiSkinimo ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy
priémimo bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti Zmogaus ar organizacijos tiksly.

Marketingo vadovéliuose galima aptikti ir kitokiy apibrézimy. Mokslinéje - praktinéje
konferencijoje 1998 metais R.PaskeviCius straipsnyje ‘“Naujas pozitris | marketinga” pateikia
nuomone, kad marketingas yra balansas tarp jmonés galimybiy ir vartotojo siekiamos naudos. Sis
poziuris atsispindi pateiktuose apibrézimuose.

Zitrint i$ vartotojo poreikiuy tenkinimo pozicijos

1. Marketingo pagrindiné idéja yra versla vertinti 1§ galutinio tasko t.y. vartotojo pozicijos. Tai
taikytina bet kuriam imonés padaliniui.

2. Marketinge numatytas demokratinis vartojimo procesas, kurio metu vartotojas turi visiska teis¢
pasirinkti prekes balsuojant pinigais uz tuos, kieno prekes perka.

! Pranulis V, Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R.Marketingas. The Baltic. Press. 2000, p. 17.
? Virvilaité R. Marketingas. Technologija. K. 1997, p. 3.
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3. Marketingo orientacijos imongje visos jo veiklos - nuo finansy iki gamybos, turi tarnauti
pelningam vartotojo pasitenkinimui.

4. Marketingas yra susijgs su vartotojo poreikiy tenkinimu pateikiant jam produkta ir vartojant §i
produkta.

5. Marketingas yra veikla, nukreipta | pastovy kontakta su vartotojais, ju poreikiy sekima ir
organizaciniy programy, skirty paaiSkinti vartotojui kaip imoné gali patenkinti jo poreikius,
sukirima.

6. Marketingas turi duoti sprendimus, ko pageidauja vartotojas, pateikti Sias savybes vartotojui ir i§
to uzsidirbti.

7. Marketingas yra sugeb¢jimas atrinkti vartotojo poreikius, juos patenkinti, maksimaliai
iSnaudojant jmonés kapitala.

Ziurint iS§ pardavimo pozicijos

1. Marketingas yra jvairiy veikly koordinavimas tam, kad padaryti didziausia itaka vartotojui, kad
Sis vartotojas daugiau pirkty miisuy produkty uz didziausia imanoma kaina.

2. Marketingas yra verslo veikly suderinimo sistema, skirta kurti produktus, juos ikainoti,
paskirstyti ir paremti.

3. Marketingas tarnauja apsisaugoti nuo nejudanciy prekiy kaupimosi sandélyje.

SavarankisSko darbo uZduotis
Pakomentuokite marketingo apibrézimus, Ziiirint is vartotojo poreikiy tenkinimo pozicijos ir is
pardavimo pozicijos. Pateikite praktiniy pavyzdZiy.

Pardavimo poziiiris yra toks, kai vartotojas jtikinamas, jog jam reikia tos ar kitos prekés arba
paslaugos, ty. jam primetama tai. AnalogiSkai prekiy ar paslaugy pardavimas daznai
supaprastinamas tuo, kad norint parduoti, reikia intensyviai reklamuoti ja ir vykdyti pardavimo
skatinimo akcijas. Tokiy pazitry marketingo specialistai daznai neigia gamybos vaidmeni. Ju
manymu, gamybin¢ veikla yra tik pardavimy ir reklamos tarnaitg.

Skirtingai marketingo poZiiiris yra nukreiptas i vartotojo poreikiy iSaiSkinima ir prekiy arba
paslaugy, kurios tenkina $i poreiki, pateikima vartotojui. Taciau pasitaiko taip vadinamy “vartotoju
garbintojy”, kurie linkeg tenkinti bet kurj vartotojo poreiki. Tai kitokio pobiidZio nei ankséiau
aprasytas krastutinumas.

Taciau turi biiti pusiausvyra tarp imonés galimybiy ir vartotojui suteikiamos naudos. Taigi
marketingo pagrindiné idéja yra balanso palaikymas tarp imonés galimybiy, imonés pelno siekiy ir
vartotojui reikalingos naudos.’

Marketingo principai ir metodai, formuojant gamybinés veiklos tikslus, kelia gamintojui
tradicinius klausimus: kam gaminti prekg, kokiomis vartotojiSkomis savybémis turi pasiZyméti
preke, kada Si preké reikalinga vartotojui, kiek Sios prekés reikia pagaminti. Akivaizdu, kad
gamintojas, prie§ pradédamas projektinius - konstrukcinius darbus, parinkdamas technologija,
gamybos organizacija ir prekés pateikimo kanalus, turi gauti patikima informacija, biitinas Zinias ir
tikslius atsakymus 1 anksciau pateiktus klausimus. O tai padaryti galima remiantis kompleksinio
rinkos tyrimo, vartotojy poreikiy, rinkos segmenty analize, konkurencijos, kainy ir konkurenty
kainy politikos i$siaiskinimo, prekybos paslaugy, reklamos analize.

Marketingas gamyboje galimas tik rinkos ekonomikos salygomis. Marketingo principy ir
metody naudojima nulemia rinkos prisotinimas prekémis ir paslaugomis. Sékminga jmoniy
gamybin¢ - ikin¢ veikla priklauso nuo juy sugeb¢jimo greitai ir lanksciai reaguoti { rinkos
pasikeitimus, 1 naujus vartotojy poreikius, prisitaikymo isisavinti naujas technologijas ir naujas
prekes.

? Mokslinés — praktinés konferencijos “Marketingo teorijos ir metodai Lietuvoje”. Paskevigius R. Straipsnis “Naujas
pozitiris { marketinga”. Technologija. K. 1998, p. 62-63.
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Taciau svarbus Siuolaikinio marketingo bruozas - ne tik konkreciy vartotoju poreikiy
patenkinimas, sprendimas, bet ir jy problemy kompleksinis sprendimas, remiantis informacija apie
vartotoju veikla, tikslus, pasiekimus ir pageidavimus.

(Studentas, baiggs mokslus nori gauti darba, sergantis nori pasveikti, seni Zmonés nori daugiau
paslaugy ir t.t.).

Taigi glaustai marketinga galima apibrézti kaip vartotoju poreikiy supratima, ju patenkinima
gera preke, kuri buity jvesta i rinka tokiu biidu ir tokios kainos, kad skatinty ja pirkti.

Marketingu pirmiausia buvo pasinaudota gaminant ir parduodant asmeninio vartojimo
prekes. Todél susiformavo asmeninio vartojimo prekiy marketingas. Véliau §io marketingo
principus pasitelké ir gamybinés paskirties prekiy gamintojai. Taip atsirado kita marketingo Saka -
gamybinés paskirties prekiy marketingas. PleCiantis paslaugu sferai, jos tampa savarankiskais
pardavimo objektais. Tod¢l galima iSskirti paslaugy marketingq. Pastaruoju metu iSskiriama dar
viena marketingo Saka - idéjy marketingas.

Marketingas reikalauja orientuotis i vartotoja, tiksla ir vadovautis sisteminiu pozitriu.
Orientacija j vartotoja — tai nuostata, kad verslo veikla turi buti grindziama vartotojuy nory ir
poreikiy iSsiaisSkinimu, po to pereinant prie Siy nory ir poreikiy tenkinimui reikalingy prekiu bei
paslaugy gamybos ar importo, taip pat pateikimo 1 rinka organizavimo ir vykdymo siekiant kuo
geriau patenkinti vartotojy reikmes.

Tikslo orientacija numato, kad pastangos turéty buti nukreiptos { klienta ar vartotoja, o tenkinant
jo reikmes buty siekiama verslo imonés tiksly, dazniausiai pelno, iéjimo i rinka, rinkos dalies
1gijimo ir pan.

Sisteminis pozidiris reiSkia visumos organizavima | sistema, arba skirtingy vienetu grupés
organizavima 1 nuosekliai integruota visuma. Svarbiausias sisteminio pozilirio reikalavimas —
suprasti ir pazinti, kad visuma susideda i§ elementy, taciau jos negalima pazinti nagrinéjant tik ja
sudaran¢ius elementus.’

Marketinga biity sunku iSsamiai nagrinéti, suprasti ir atskleisti atsietai nuo tokiy savoky
kaip svajonés, norai, poreikiai, paklausa konteksto.

Svajoné — yra 7zmogaus fantazijos kuriami vaizdiniai, aplenkiantys tikrovés galimybes.
Fantazijos sritys gali biiti labai jvairios: kelioniy, jégos, turto isigijimo ir pan. Zmonés daZnai
susikuria vaizdinius, ka jie noréty galéti, turéti, patirti, nors patys supranta, jog to negali biti.
Svajonés tampa marketingo ir verslo objektu jas perkeliant i realius, rinkoje parduodamus objektus,
pavyzdziui, fantastikos romana, kino ar televizijos filma, kosminio skrydzio jausma imituojancias
pramogas ir pan.

Noras - Tai abstraktus jausmas, kad kazko triiksta. Norai gali buti labai ivairis:
fiziologiniai, saugumo, socialiniai, dvasinio artumo su tam tikrais zZmonémis, reikSmingumo,
itakingumo, pripazinimo, suartéjimo, Ziniy, saviraiskos, iprasminimo. Zmogus savo nory atzvilgiu
visada turi alternatyva: 1) ieSkoti budy, priemoniy ir objekty jiems patenkinti; 2) uzslopinti nora.

Poreikis — tai konkrecia i8raiSka igijes noras. PavyzdZziui, kai alkanas Zmogus suvokia, jog
jis nori biutent bandelés ir kavos, jo noras valdyti tampa konkre¢iu bandelés ir kavos poreikiu.
Marketinga iSmanantis kepéjas, 1 gatve skleisdamas Svieziy bandeliy kvapa, nora valgyti pavercia
noru suvalgyti biitent bandelg; Sitaip, potencialaus pirkéjo nora paversdamas poreikiu, jis vilioja
pirkéja. Visy Zmoniy poreikiai néra vienodi. Jie atspindi kiekvieno individo asmenines savybes,
kultiiros lygi ir pobudi. ISalkgs lietuvis daznai pageidaus cepeliny, pranciizas — sraigiy, italas —
makaronuy, rusas — koldiiny.

Racionalus poreikis — protingas, apgalvotas poreikis. Marketinge tai toks poreikis, kuris
pripazistamas tik po to, kai apsvarstoma ir nutariama, jog jo tenkinimas padés pasiekti imonés,
organizacijos, individo tikslus.

Emocinis poreikis kyla i§ jausmy ir dvasinés biisenos. Jis beveik visada susijgs su stipraus
jausmo patenkinimu.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p.20.
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Poreikiai keiciasi kartu su visuomenés technologijos, ekonomikos ir kulttros raida. Mokslo
pasiekimy déka gamintojai gali pasitlyti zmonéms tokiu dalyky, apie kuriuos anksciau Sie né
nezinojo. Taip suzadinami iki tol neegzistave poreikiai. Apie tai, kaip Zadinti Zmoniy norus, juos
tenkinti ir 18 to daryti pelna, yra kuriamos marketingo strategijos, tuo grindziama verslo politika.

Pardave¢jai, parduodami preke, visy pirma parduoda poreikiy tenkinima. D¢l to imantis
kokio nors verslo reikia gerai istirti, kokias ir kieno reikmes tenkindami sieksime savo tiksly.

Taciau gali buti ir taip, jog ir esant akivaizdziam poreikiui preké nebus perkama
paprasciausiai deél to, kad pirkéjas neturi pinigy. Poreikio ir pinigy isigyti ta poreiki tenkinancia
preke tur¢jimas nulemia paklausg.

Paklausa — perkamaja galia pagristi poreikiai. Visada labai svarbu iStirti ir gerai zinoti
perkamaja galia tos rinkos, | kuria ketiname sutelkti savo verslo pastangas. Tai gali biiti visa kurios
nors $alies rinka ar tik jos dalis.

Toki tyrima galima atlikti naudojantis informacija apie atlyginimu vidurkius, islaidy
struktiira, kitimo tendencijas ir skaiciuojant, kiek bus perkama vieny ar kity prekiy, bei ivertinant
pirkimus prioritetus.

Kiekviena preké pripazinima rinkoje igyja tada, kai yra perkama. Paklausos reguliavimas —
vienas svarbiausiy marketingo uzdaviniu. Marketingo literatiiroje iSskiriamos kelios paklausos
rusys:

- Nepageidautina paklausa (vaisty injekcijos, stomatologijos procediiros, laidojimo
paslaugos);

- Néra paklausos (tukininkai nenori pirkti ar nuomotis Zemeés, studentai nenori mokytis
chemijos);

- Paslépta paklausa (isigyti svorio ar cholesterino kiekio kraujyje nedidinancio maisto);

- Mazéjanti paklausa (mazéja prekiy ar paslaugu paklausa);

- Nereguliari paklausa (daznai paklausa gali svyruoti sezonais, savaitémis, dienomis);

- Stabili paklausa (kai organizacija parduoda ja tenkinancius prekiy kiekius)

- Perdéta paklausa (pasitaiko atveju, kai paklausa virsija prekés pardavéjo galimybes)

- Neracionali paklausa (tokia, kurios tenkinimas nenaudingas visuomenei, o neretai ir paciam
vartotojui).

Marketingo priemoniy ir pastangy rezultatai konkretizuojami mainy sandorio forma.
Marketingas — tai vieno asmens ar organizacijos pastangos pasikeisti kuo nors vertingu su kitu
asmeniu ar organizacija. Taigi marketingas, siekiant patenkinti vartotoju norus ir reikmes, apima
visa mainy kiirybos ir skatinimo veikla.

Mainai — tai savanoriSkas pasikeitimas vertybémis.

Prekeé >

Pirk¢jas
Pardave¢jas MAINAI

« Pinigai

1 pav. Prekiniy piniginiy mainy vykimo salygos (pagal V.Pranulj)
Mainal gan vyku, Kdl viena puse (paraavejas) wirl preke, Kurl aoming anrgjq pusg (pirke)a),
o pastaroji turi pinigy, kuriy pageidauja pirmasis mainy dalyvis. Tai yra parodyta 1 paveiksle.
Mainams vykti reikalingos Sios salygos:
1. Privalo buti dvi ir daugiau mainuose dalyvaujancios Salys.
2. Kiekviena 8alis turi dalyvauti savanoriSkai ir turéti nory, kuriuos reikia patenkinti.
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3. Kiekviena Salis privalo turéti vertybe, sitiloma kitai pusei, o pastaroji turi tikéti, jog 1§ mainy
turés naudos.

4. Kiekviena 8alis privalo turéti visiSka laisve priimti ar atmesti kitos pusés sitilymus.

5. Salys privalo turéti galimybe tarpusavyje bendrauti. Tarkime, parduotuve, turi grébli, kurio
reikia sodininkui. Taciau jeigu nei parduotuve, nei sodininkas nieko nezino apie vienas kito
norus bei poreikius, nebendrauja, tokiu atveju mainai nejvyks.

6. Pagaliau kiekviena Salis turi buti isitikinusi, kad nori ir kad verta bendrauti su kita puse.

sandoryje dalyvaujanti pusé A isipareigoja parduoti pusei B preke ir paslauga X, o pastaroji
sumokéti uz tai Y kaing. Taciau galimi sandoriai ir be pinigy, kai viena preké keiCiama 1 kita.
Pavyzdziui, traktorius kei¢iamas i automobilj, uz suarta lauka atiduodamas viena centneris kvieciy,
uZ plauky apkirpima pataisomas dury uzraktas.'

Marketingo teorini pagrinda sudaro ekonomikos teorijos, psichologijos ir vadybos mokslai,
kurie teikia ziniy ir sitilo atsakymus | daugeli su rinkos tukio problemomis susijusiu klausimuy.
Pavyzdziui, ekonomikos teorija duoda daug ziniy ir atsako i klausimus apie rinkas, kainas, pasiiila,
paklausa. Studijuodami psichologija suzinome apie vartotojy motyvacija, elgsena. Psichologinémis
poveikio priemonémis galima padidinti paklausa nekeiciant prekés kains ar kokybés. Marketingo
planavimo, strategijos, kontrolés metodologiniai pagrindai kyla i§ vadybos disciplinos. Kita vertus,
turime pripazinti, kad marketingo metody, sprendimy ir poveikio priemoniy visuma labai papildo
valdymo turini.

Su rinkos ikio praktika marketingas turi dvipusi ry$i: pirma, gilinasi { rinkos praktikos
problemas, tyrin¢ja ir aiSkina ju turini; antra, siiilo jy sprendimo metodus ir priemones. Marketingo
rySys su kitais mokslais ir fikio praktika parodytas 2 paveiksle.

Marketingo principy bei metody taikymas ir naudojimas Lietuvoje turi keleta specifiniy

ypatumuy.

Psichologija, ekonomikos
teorija, vadyba, sociologija,

matematika, statistika ir kt.
]

i

MARKETINGAS

Rinkos tikio praktika

2 pav. Marketingo rySys su kitais mokslais ir rinkos tikio praktika
(pagal V .Pranulj)

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 20-24.
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Pirmasis ypatumas tas, kad Lietuvoje, kaip, beje, ir kitose posovietinés sistemos Salyse
rinkos santykius ir struktiiras bei privataus verslo ir iniciatyvos erdve teko pradéti kurti po kelis
deSimtmecius trukusio tokios sistemos naikinimo ir ignoravimo laikotarpio. D¢l to labai svarbu, kad
valstybinés valdzios Zmonés suprasty marketingg ir juo vadovautysi kuriant palankia terpg verslui.

Antrasis ypatumas kyla i§ Lietuvos integravimosi { tarptautines rinkas, kur verslo veikla
grindziama marketingo principais ir metodais. Marketingo Zinios reikalingos valdzios ir verslo
zmonéms uzmezgant rysius ir bendraujant su uzsienio partneriais.

Treciaji ypatuma nulemia tai, kad sparciai besiplecian¢iy rinkos santykiy ir konkurencijos
salygomis marketingas vis reikalingesnis ir tiems verslininkams, kurie savo tiksly siekia vietinéje
rinkoje.

Marketingas verslo problemy sprendimo praktikoje egzistuoja kaip:

- Ziniy apie veiklq rinkoje visuma;
- veiklos rinkoje buidas;
- problemy sprendimo metody ir priemoniy Saltinis.

Marketingo zinios reikalingos ne tik sprendziant verslo problemas, bet ir tais atvejais, kai
tenka kurti rinkos tikio modeli, verslo kiirimo, plétojimo ir veiklos salygas, igyvendinti visuomenés
ar atskiros Salies tikslus.

Savarankisko darbo uZduotis
Suraskite ir pateikite pavyzdziy, rodanciy marketingo, prekybos ir gamybos skirtumus.
Kokie biity pardavimo ir marketingo veiklos skirtumai?

Kartojimo ir diskusijy klausimai:

1. Kaip apibudintuméte marketingo ir teorija ir praktika? Kokios priezastys nulemia
marketingo paplitima bei prigijima verslo ir neiikiniy organizacijy praktikoje?

2. Kokius matote marketingo rySius su kitais mokslais?

Ar laikote prasmingomis svajoniy, nory, poreikiy, paklausos pazinimo ir tyringjimo

pastangas?

Pakomentuokite mainy ir sandorio apibrézimus.

Kokius nory ir poreikiy tenkinimo btidus jis laikote svarbiausiais ir kokius nepriimtinais?

Aptarkite marketingo taikymo reikSme, reikalinguma ir ypatumus Lietuvoje.

Kaip jiis aiSkintuméte sovietinio laikotarpio padarinius, reik§mg¢ ir mokslinius bei praktinius

rezultatus Lietuvai ir pasauliui.

(98]

Nk
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2. MARKETINGAS IR KITOS VERSLO KONCEPCIJOS

Temos studijy tikslai:

gebéti pasirinkti verslo orientacija, nustatyti imonés tikslus ir biidus jiems pasiekti.

UzZdaviniai:

iSaiskinti kas yra verslo orientacija ir kokiomis koncepcijomis pagristos populiariausios
verslo orientacijos;

apibrézti gamybos, prekés, pardavimo, marketingo ir socialinio-etinio marketingo verslo
orientacijos;

apibudinti populiariausias verslo orientacijas;

iSaiskinti prekés kokybés ir suvokiamos kokybés savokas;

apibrézti “lojalus/nelojalus pirkéjas™ savokas;

nustatyti pavyzdziais apibudinty imoniy verslo orientacijas bei tikétinus juy veiksmus
keiciantis aplinkos salygoms;

palyginti atskiry Lietuvos regiony marketingo ypatumus.

Verslo orientacija — tai pagrindiné idéja, lemianti jmonés tikslus ir jy siekimo biidus.
Verslo koncepcija ir atitinkama verslo orientacija yra dvi tos pacios raiSkos formos.

Koncepcija — teoriné tam tikros idéjos formuluote, taigi ji ir nagrin¢jama teoriniu lygmeniu.
Praktingje veikloje imonés vadovai racionaliai ir intuityviai vadovaujasi, ju nuomone, tinkamiausia
koncepcija.

Imoniy vadovai visada savo sprendimus grindzia tam tikrais isitikinimais, idé¢jomis. Dalis ju

yra sukurtos juy paciy, dalj kiekvienas perima ir pritaiko i§ kity imoniy praktikos. Todél kiekvienu
metu galima sutikti verslininky, kurie grindzia savo veikla ir konservatyviomis, ir labai
novatoriSkomis idé¢jomis. Placiausiai zinomos penkios verslo koncepcijos ir jomis pagristos verslo
orientacijos

gamybos;
prekés;
pardavimo;
marketingo;
socialinio etinio marketingo.
Gamybos orientacija - tai tokia verslo orientacija, kurios esme sudaro imonés pastangos siekti

savo tiksly vis labiau tobulinant gamybos procesa ir didinant jos masta, taip sumazinant prekiy
savikaing bei kaina.

Nuosekliai laikantis gamybos orientacijos, susidaro tam tikras loginis ciklas, atspindintis

pacia koncepcijos esmg (3 paveikslas).

1. Tobulinant gamyba ir didinant 2. Nustatoma minimali (mazesné
jos masta pigiai pagaminama kuo p—— nei konkurenty) kaina
daugiau prekiy

v

5. Pelnas 4. Del didesnés 3. D¢l mazos

investuojamas pardavimo kainos

gamybai toliau € apimties gaunama [€ | parduodama daug

plésti ir tobulinti daugiau pelno prekiu (pralenkiant
Lanlbunrantic

3 pav. Gamybos orientacija (pagal S.Urbonaviciy)

Iki Siol yra nemaza galimybiy sekmingai pletot1 versla remiantis gamybos koncepcija. Tam reikalingos
kelios prielaidos:
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1. Turi egzistuoti technines ir ekonominés salygos masiskai gaminti prekes.

2. Turi buti pakankamai daug jautriy kainai vartotojy, linkusiy rinktis prekes visy pirma pagal
kaina.

3. Konkuruojancios imonés turi sitlyti tarpusavyje ne itin besiskiriancias (standartiskas)
prekes.

Gamybos orientacijos imonés nuolat plétoja veikla dviem kryptimis:
- gamybos masto didinimas;
- gamybos proceso tobulinimo.
Gamybos mastg jprasta nustatyti keliais terminais:
- vienetiné gamyba;
- smulkiaserijiné gamyba
- stambiaserijiné gamyba;
- masiné gamyba.

Bene geriausiai gamybos orientacijos rezultatus atspindi Fordo korporacijos veikla §io
amziau pradzioje. Tuo metu, idiegus masing gamyba ir standartizavima, $i firma padaré automobilj
prieinama daugeliui vadinamyjuy vidutiniy amerikieCiy. Taciau garsiosios “T” serijos masiny
[vairoveg geriausiai apibiidino pats G.Fordas “Mes galime pagaminti bet kokios spalvos automobilj,
jei ta spalva yra juoda.”

Ilgainiui paaiskejo, kad didZiulio masto, puikiai organizuota ir gana pigi gamyba — dar ne
viskas. Vartotojams svarbi ne pati gamyba, o jos rezultatas — preké. Zinoma, ja bitina stengtis
pagaminti kuo pigiau, tac¢iau kaina yra tik viena i§ prekés savybiy. Visa kita apibendrintai galima
pavadinti prekés kokybe — tai prekés savybiy visuma, leidzianti tenkinti vartotojy poreikius. Sis
kokybés apibrézimas labiau atspindi vartotojy, o ne gamintojy poziiiri, todél kartais sakoma, kad
Sitaip apibréziama vartotojo suvokiama kokybé ar bent suvokiama verté.

Bet kuriuo atveju ne gamybos procesas, o preke ir jos kokyb¢ yra tai, kas labiausiai domina
vartotojus. Taigi logiSka, kad verslo orientacijos pagrindas gali biiti ne tik gamyba, bet ir jos
rezultatas — preké. Biitent jos akcentavimu ir paremta prekés koncepcija.

Prekés koncepcijos pagrindas — teiginys, kad reikia konkuruoti ne prekés kaina, bet jos
kokybe. [moné gali pagaminti preke, kurios kaina tokia pati ar net didesné uz konkurenty gaminiy.
Taciau jei minéta preké geresné, vartotojai dazniausiai rinksis kaip tik jqa. Tuomet jmoné parduos
daugiau prekiy ir sukaups daugiau pelno, kuri vél galés panaudoti naujoms prekéms kurti ir
dabartinéms tobulinti. Tokiomis id¢jomis veikla grindzianti imoné yra prekés orientacijos.

Prekés orientacija - tai tokia verslo orientacija, kurios esm¢ sudaro jmonés pastangos
siekti savo tiksly gerinant prekiy kokybe.

1. Kuriant ir tobulinant prekes ju 2. Nustatoma kaina, kuri gali bati tiek
pagaminama geresniy uz konkurenty N didesné, tiek maZzesné nei konkurenty
prekes

v

5. Pelnas 4. Deél didesnés 3. Dél geros prekiy
investuojamas pardavimo apimties kokybés parduodama
naujoms prekéms kurti kg———— (kartais — ir dél &«——— daug prekiy (pralen-

ar dabartinéms kainos) gaunama kiant konkurentus)
tobulinti gamybai daugiau pelno

vél susidaro 4 pav. Prekés orientacijos schema (pagal S.Urbonaviciy) . (4 paveikslas). Prekés

koncepcija dar geriau suaerina paraavejo (gaminiojo) 1r pirkejo (vartotojo) interesus. Pirmieji
suinteresuoti sukurti, pagaminti ir parduoti kuo geresniy prekiy, antrieji — {sigyti ir vartoti biitent
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tokias. Geriausias prekes siiilanti imoné pelnytai aplenkia konkurentus ir turi dar didesniy
galimybiy iSsiskirti savo prekiy kokybe. Taciau Cia tenka susidurti su vienu i§ daugelio vartotojy
bruozuy, kurie verslo pasauliui neleidzia remtis vien loginiais principais. Pasirodo, vartotojai pajégia
pastebéti ir ivertinti kokybes gerinima tik iki tam tikry riby.

Taigi perSasi iSvada, kad prekés kokybe pagristas konkuravimas taip pat turi natiiralias
ribas. Kai zmonés naujuy patobulinimy nebepripazista, papildomy 1éSuy Siam darbui skirti nebeverta.
Geriau jas panaudoti ieskant kity konkuravimo metody, viena i§ kuriy sitilo pardavimo koncepcija
ir ja besiremianti pardavimo orientacija.

Pardavimo koncepcijos pagrindiné mintis ta, kad konkurentus galima pralenkti sugebéjimu
parduoti prekes. Kadangi daugelyje sri¢iy konkuruoti vien gamybos mastu pasirodé neefektyvu,
prekiy kokybés pagerinimus vartotojai taip pat ne visuomet link¢ pripazinti ( ir uz juos “balsuoti”
pinigais!), démesio centras nuo gamybos proceso ir jo rezultato (prekés) pasislinko dar toliau —
mainy sfera. Todél pardavimo orientacijos besilaikan¢ios imonés pagrindiniu konkurencinés kovos
irankiu laiko sugebéjima isitilyti prekes. Sis biidas leidzia padidinti pardavimo apimtj net kai prekés
savo kokybe ir kaina nedaug skiriasi nuo konkuruojanciyjy. Pardavus daugiau prekiy, gaunama
daugiau pelno, kuris vél panaudojamas pardavimo metodams tobulinti (5 paveikslas).

1. Imoné sukuria ir palyginti pigiai N 2. Nustatoma kaina, kuri gali buti tiek
pagamina pakankamai kokybisky prekiy didesné, tieck mazesné nei konkurenty

v

5. Pelnas 4. Deél didesnés 3. Efektyviai
investuojamas pardavimo apimties pardavimo  metodais
pardavimo (sitilymo) <«—— (kartais — ir dél ¢—— imoné sitllo
metodams toliau kainos) gaunama vartotojams  daugiau
tobulinti daugiau pelno prekiy negu

4 pav. pardavimo orientacijos schema (pagal S.Urbonaviciy)

Pardavimo orientacija — tar tokia versio orientacija, Kurios esme¢ sudaro jmonés
pastangos siekti savo tiksly gerai jvaldytais prekiy siilymo budais, dél to parduodant kuo
daugiau prekiy.

Pardavimo orientacijos imonés aktyviai naudoja ne tik ivairias psichologinio poveikio
priemones pardavéjams tiesiogiai bendraujant su pirkéjais, bet ir visas imanomas reklamos bei
pardavimo skatinimo risis (dovanas,kuponus, loterija ir t.t.). Viso to tikslas — pasiekti, kad pirkéjas
pirkty kuo daugiau ir kuo greiciau. Tokios orientacijos ir dabar tebesilaiko daugybé imoniy, ypac —
smulkis prekeiviai. IS esmés ji atspindi trumpalaike verslo strategija, kuri geriausiai tinka esant
nestabiliai ekonomikai. Pardavimo orientacija buvo itin ryski pokario laikotarpiu JAV, kiek véliau
— Vakary Europos Salyse. Dar prie§ Lietuvai atgaunant nepriklausomybg, jos laikési daugybe
tuomet ka tik isteigty kooperatyvy.

Pardavimo orientacijos praktini poveiki ir gerai siiilymo gudrybes ivaldziusiy zmoniy
veiksmus tikriausiai kiekvienam yra teke patirti asmeniSkai. Savo “skriaudéjui” bandoma savotiskai
kerSyti, kita syki pirkti jau nei§ jo. Taigi parduotuvés beveik po kiekvieno pardavimo tarsi
“mainosi” klientais, bet bendra pardavimo apimtis keiciasi nedaug. Tokia padétis laikosi tol, kol kai
kurie pardavéjai ima galvoti, kad patogiau ir galbiit naudingiau biity turéti nuolatiniy klienty rata.
Tada imanoma geriau vienas kita paZzinti, nebereikia kiekvieno sandorio metu visko pradéti nuo
pradziy. Tai jau zingsnis marketingo orientacijos link.
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Pradiné marketingo orientacijos id¢ja ta, kad imonei naudingiau ne daug parduoti vieng
karta, bet siekti gery ilgalaikiy ir kuo pastovesniy rezultaty. Taigi néra prasmes ir klienty keisti po
kiekvieno pardavimo. PrieSingai, naudingiau biity juos “priristi”, padaryti nuolatiniais, t.y. lojaliais.

Lojalus pirkéjas — tai pirkéjas ., kuris nuolat teikia pirmenybe tam tikroms prekéms
(lojalumas prekei) ar parduotuvéms (lojalumas pirkimo vietai).

Turéti lojaliy pirkéju imonei naudinga dél daugelio priezas¢iy. Tokiuy nebereikia skatinti
pirkti — jie jau yra iSbandg ir prekg, ir jos pardavimo salygas. Nebereikia gaisti laiko ir déti pastangy
aiSkinant prekés savybes — jos jau seniai zinomos. Lojaliis pirkéjai i§ esmés prekiu nebesirenka, jie
1§ anksto zino, ka isigis. Todé¢l tokiy pirkéju rata turincios imonés konkurencinéje kovoje jauciasi
gana saugiai, mat 8i pirkéjy grupé beveik nekreipia démesio i konkurenty pasitilymus. Dar daugiau
— kadangi tokie asmenys mazai reaguoja | konkurenty marketingo veiksmus, jiems patinkanti jmone
tarp lojaliy klienty gali jaustis beveik monopolisté, t.y. Siek tiek diktuoti kainas, pardavimo salygas,
kai kurias kokybés charakteristikas ir pan. Tai viena i$ prielaidy plétotis monopolinei konkurencijai.

Visos §ios imonei palankios aplinkybés susidaro tik tuomet, kai ji pajégia jtikti vartotojams.
O geriausias budas jtikti — pasiiilyti biitent tai, ko Sie pageidauja, t.y. kuo tiksliau patenkinti ju
poreikius.

Taigi marketingo koncepcijos esmé — orientuotis | vartotojy poreikius. Juos bitina
iSsiaiskinti, o jei reikia — ir baigti suformuoti, kad tapty parankiis imonei. Tada daryti visa tai, ka
siilé ir senesnés koncepcijos: pigiai pagaminti gera preke¢ ir sumaniai ja parduoti. Taciau
kiekviename zingsnyje bitina atminti, kad kuriamas ilgalaikis rySys su vartotoju, siekiama, kad Sis
sugrizty vél ir vél. Tinkama preke isigijgs zmogus ne tik pats pamégs imong, bet ir papasakos savo
isptidzius kolegoms bei draugams. O artimo Zmogaus nuomoné daznai veikia geriau uz bet kokia
reklama. Todél marketingo orientacijos imoné uzdirbs ne tik dél to, kad vél sugri§ jau karta
aptarnauti vartotojai — ir geras {vaizdis padidins juy skaiciy. Be to, ji patirs naudos i$ jau aptarto
pirkéju (vartotojuy) lojalumo, ir ims veikti nuosekli loginé grandiné (5 paveikslas).

1. Imoné iStiria esamus bei potencialius
poreikius ir numato jos galimybes atitinkancius
biidus jiems patenkinti

2. Imoné kuria ir kuo pigiau gamina reikiamos
kokybés prekes, nustato vartotojams priimtina
kaina, naudoja tobulus pardavimo budus ir taip
stengiasi kuo geriau patenkinti poreikius

v

3.Geriau poreikius ten-

5. Imoné gauna daugiau

pelno negu konkurentai.
Jis panaudojamas dar
geriau pazinti ir tenkinti
vartotojy poreikius

4. Atsiranda ir didéja lo-
jaliy pirkéjy ratas. Imoné
juos vis geriau pazista ir
gali dar geriau patenkinti
ju poreikius

kinancios prekés labiau
perkamos ir mégstamos.
Prekes jau karta
pirkusieji tai daro vél ir

vél

5 pav. Marketingo orientacijos schema (pagal
Q TTrhanavwvidin)

Marketingo koncepcijos besilaikantys imoniy vadovai supranta paprasta tiesa: tikti
vartotojams yra tiesiog pelninga.

Marketingo orientacija — tai tokia verslo orientacija, kurios esme¢ sudaro jmonés
pastangos siekti savo tiksly kuo geriau tenkinant vartotojuy poreikius.

Marketingo orientacijos imonei vartotoju poreikis yra visy veiksmy atskaitos taskas.
Formaliai vertinant, ji turi stengtis patenkinti kiekviena poreiki, jei tai imanoma, jei tai
nepriestarauja jo verslo interesams. O vienas ju — nuolat palaikyti gerus santykius su visuomene.
Pasirodo, kad Sioje srityje kuo toliau, tuo dazniau iSkyla prieStaravimy. Jiems sprgsti pamazu
formuojasi nauja socialinio — etinio marketingo koncepcija ir atitinkama verslo orientacija.

SavarankiSko darbo uZduotis
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Pasvarstykime, kq turéty daryti pardavéjas, negalédamas pasiulyti pirkéjui tiksliai jo
poreikius atitinkancios prekés, jei jo jmoné yra:
a) pardavimo orientacijos;
b) marketingo orientacijos.

Socialinis-etinis marketingas — tai tokia verslo orientacija, kurios esme¢ sudaro
pastangos siekti verslo tiksly tenkinant vartotoju poreikius ir kartu atsizvelgiant | visuomenés
interesus."

Sios koncepcijos tikslas - garantuoti ilgalaike kiekvieno vartotojo ir visos visuomenés gerove.
Priimant marketingo sprendimus, reikia jvertinti vartotojo poreikius, imonés bei visuomenés
interesus. Pavyzdziui, firma “Mc Donald” kritikuojama, kad per mazai démesio kreipia {
visuomeng. Kai kurios vartotoju grupés skundziasi, kad firma siiilo skany, bet ne visiskai naudinga
maista. Pjausniuose esama per daug riebaly, o karStuose pyrageliuose - per daug krakmolo ir
riebaly. Tai budinga ir kitoms firmoms. Gausiai naudojant sintetines skalbimo priemones,
garantuojancias skalbiniy baltuma, labai uZterS¢ vandens telkinius. AStr¢jant ekologinéms
problemoms, palankesnio visuomenés pozitrio sulaukia firmos, kuriy prekés maziau kenkia gamtai.
Tai skatina firmas socialinio - etinio marketingo koncepcija remtis vis placiau.’

Gerus rySius su visuomene palaikaniy moniy patirtis parodé, kad atsizvelgti | visuomenés
nuostatus naudinga. Tuo pagrista socialinio-etinio marketingo orientacija (6 paveikslas).

1. Imoné iStiria esamus bei potencialius
poreikius ir numato jos galimybes atitinkancius
bei visuomenés nuostatoms neprieStaraujancius

2. Imoné kuria ir kuo pigiau gamina reikiamos
kokybés prekes, nustato kainas bei renkasi
pardavimo biidus, kurie kuo geriau tenkinty

biidus jiems patenkinti I vartotoju poreikius ir nepriestarauty
visuomenés nuostatoms

5. Imoné gauna 4. Visuomenéje formuojasi 3. Geriau poreikius

daugiau pelno negu teigiamas imonés jvaizdis, tenkinancios ir

konkurentai. Jis dél to pleciasi lojaliu visuomenés nuostatoms

panaudojamas toliau pirkéjy ratas. Vis geriau nepriestaraujancios

nuostatas bei dar
geriau pazinti ir
tenkinti vartotojy
poreikius

aiskintis visuomenés «——— pazistamy vartotoju

poreikius imoné¢ gali
patenkinti vis geriau, todél
parduoda vis daugiau arba
vis brangiau

prekés labiau perkamos
ir mégstamos dar ir dél
to, kad atitinka laiko
dvasia  bei  daugelio
zZmoniy paziliras

6 pav. Socialinio-etinio marketingo orientacijos schema

Sunku pasakyti kokia dydzio grupe reikéty laikyti visos visuomenés reisSkéja, taigi nelengva
nubrézti ir ribg tarp marketingo ir socialinio-etinio marketingo orientaciju. AiSku tik viena:
pastarosios prireikia tuomet, kai individy ir visuomenés pozitriai akivaizdziai nesutampa. Vis
daugiau imoniy tokiu atveju visuomenés interesus pripazista svarbesniais, nes visuotinio
pasmerkimo sulaukusios imonés gali nebeiSgelbéti ir likusi lojaliy klienty grupelé.

Savarankisko darbo uZduotys

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p.43-56.
? Virvilaité R. Marketingas. Technologija.V.1997, p. 7.
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1. Apibudinkime pavyzdziais Lietuvoje ir kaimyninése salyse veikianciy imoniy verslo

orientacijas.

2.Palyginkite marketingo ir socialinio-etinio marketingo orientacijy panasumus ir

skirtumus.

3.Pasirinkite verslo jmone ir aprasykite jos verslo orientacijq.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

2.

Kas yra verslo orientacija? Pagriskite teigini, kad ja galima laikyti tam tikra verslo
“ideologija”.

Kodél gamybos orientacijos imonés svarbiausiu konkuravimo jrankiu paprastai laiko kaina?
(Juk jos, pigiai pagaminusios prekes, nebutinai turi jas pigiai parduoti).

Kokiu profesijy specialistai turéty biiti labiausiai vertinami gamybos bei prekés orientacijos
imonése?

Kokiy raisiy prekéms vartotojai labiau lojaliis, kokiy — maziau? Kas, jiisy nuomone, lemia
Siuos skirtumus? Kaip naujoms imonéms sitilytuméte kurti savo lojaliy klienty rata?

Ka konkurencine prasme laimi imoné, turinti didelj lojaliy klienty rata?

Kokios §iuo metu Lietuvoje Zinomos imongés yra gamybos, prekés, pardavimo marketingo ir
socialinio-etinio marketingo orientacijy? I§ ko apie tai galima sprgsti? Pateikite asmeniskos
patirties pavyzdziy.

3. MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTAI IR APLINKA

Temos studijy tikslai:

zinoti marketingo komplekso elementus;

mokéti suderinti marketingo komplekso elementus, priimant tinkamus sprendimus verslui
vystyti;

gebéti jvertinti makro ir mikro marketingo aplinka, jos ypatumus ir poveiki verslui;

suvokti verslo aplinkos poveiki sprendimy priémimui;

zinoti ivairius konkurencijos tipus ir mokéti analizuoti verslo imonés veiklos galimybes,
esant skirtingai konkurencinei aplinkai.

B.Alboroviené



17

UZdaviniai:
- iSvardinti marketingo komplekso elementus;
- apibudinti marketingo aplinka;
- vertinti makroaplinkos elementus;
- vertinti mikroaplinkos elementus;
- nustatyti atskiry marketingo makroaplinkos ir mikroaplinkos elementy svarba marketingui;
- vertinti Lietuvos makroaplinkos poky¢ius ir ju itaka verslo imoniy veiklai;
- analizuoti verslo imonés veiklos galimybes, esant skirtingai konkurencinei aplinkai;
- {vertinti pasirinkty Lietuvos imoniy mikroaplinkos pokycius ir ju itaka imonés veiklai, ju
marketingui.

Marketingo koncepcija besiremianc¢ios imongs tikslas - patenkinti vartotoju poreikius ir gauti
pelna. Todé¢l visy marketingo veiksmy centras - vartotojas ir jo poreikiai. Tenkindama Siuos
poreikius, imon¢ daro sprendimus, susijusius su pacia preke ir jos kaina, jos pateikimu pirkéjui ir
rémimu. Sios keturios sprendimy ir veiksmy grupés sudaro vadinamaji marketingo kompleksa.

Marketingo kompleksas - tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimuy,
kuriais siekiama patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés marketingo tikslus.

Marketingo komplekso elementui preké priskiriami sprendimai ir veiksmai, susij¢ su prekés
kiirimu, jos gamyba, jpakavimu, pavadinimu, garantijomis ir kt.

Marketingo komplekso elementas kaina apima sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekés
kainos nustatymu, jos keitimu, nuolaidy, teikiamy pirkéjams, bei apmokéjimo salygu taikymu.

Marketingo komplekso elementui paskirstymas priskiriami sprendimai ir veiksmai, kuriais
pasirenkami prekés pateikimo vartotojams keliai , organizuojamas fizinis prekés judéjimas i$
gamybos imonés pas vartotoja.

Marketingo komplekso elementas rémimas - tai sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama
pirkéjus informuoti apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti.

Svarbiausias marketingo komplekso sprendimy ir veiksmy bruozas yra tai, kad jie priklauso
jmonés kompetencijai: gali bati jos kontroliuojami, reguliuojami, kei¢iami. Planuodama savo
marketingo veikla, imon¢é remiasi visais marketingo komplekso elementais, taciau kiekvienas i ju
gali biiti jgyvendinamas naudojant {vairias, alternatyvias priemones, skirtingas strategijas.
Marketingo specialisty uzdavinys - suderinti atskiry marketingo komplekso elementy strategijas, jas
igyvendinancius veiksmus. Jei tai pasiseka, gaunamas sinergetinis efektas, t.y. rezultatas, vir§ijantis
atskiry priemoniy rezultaty suma.

Visa veikla, susijusi su marketingo komplekso igyvendinimu, vyksta tam tikroje aplinkoje,
vadinamoje marketingo aplinka.

Marketingo aplinka - tai visuma uzZ jmonés riby veikianciy jégy, daranciy tiesioging ir
netiesioging jtaka jmonés veiklai, jos marketingo sprendimams.

Marketingo aplinkos, marketingo komplekso ir vartotojo (rinkos) rySys schemiskai
pavaizduotas 7 paveik

MARKETINGO APLINKA

PASKIRSTYMAS

VARTOTOJAS
KAINA

REMIMAS
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I marketingo aplinka reikia zitréti kaip i vieninga imong¢ veikianciy jégu visuma, kurioje
susipina tiesioginj ir netiesiogini poveiki turin€iy veiksniy poveikis. Taciau analizés patogumui
marketingo sprendimams svarbios aplinkos salygos skirstomos | bendrasias (makroaplinka) ir
specifines (mikroaplinka).

Makroaplinka - tai visuma jégy, kurios tam tikroje teritorijoje veikia jmonés
marketingo sprendimus ir kurioms ji tiesiogiai negali daryti jtakos.

IS marketingo makroaplinkos iSskiriami keli elementai, kurie savo ruoztu taip pat yra tam
tikros aplinkos. Tai ekonominé, socialiné ir Kkultiiriné, politiné ir teisiné, moksliné ir
technologiné bei gamtiné aplinka.

Makroaplinka turi didelj poveiki mikroaplinkai.

Mikroaplinka - tai visuma iSoriniy jégy, kurioms jmoné, sieckdama savo tiksly, gali
daryti jtaka.

Prie imonés mikroaplinkos priskiriami: pirkéjai, konkurentai, pardavimo tarpininkai,
pardavimo pagalbininkai ir tiekéjai. Bendra vaizda apie imonés marketingo aplinka ir jos
sandarg galima susidaryti i§ 8 paveikslo.’

Imoné marketingo makroaplinka

Kiekvienos imonés veiklai dideli poveiki turi tokie makroekonominiai veiksniai kaip bendra
Salies ekonominé buklé, jos plétros lygis. Nuo juy didesniu ar mazesniu mastu priklauso gyventoju
perkamoji galia, ju elgsena rinkoje, prekiu paklausa ir ju pardavimas. Visa tai labai svarbu
marketingo veiklai.

Ekonominé aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, pasireiSkiantis tam
tikrais iikio raidos désningumais bei tendencijomis, daranciomis jtaka marketingo
sprendimams ir veiksmams.

Marketingo ekonoming aplinka apibiidina tokie svarbiausi rodikliai:

- Salies bendrasis vidaus produktas,
- pirkéjy pajamos,

- kaupimo lygis,

- prekiy kainy lygis,

- kreditavimo gavimo galimybés.

GAMTINE

* Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilait¢ R. Marketingas. V.1999, p. 59.
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tarpininkai

MOKSLINE-TECHNOLOGINE POLITINE-TEISINE

8 Pav. Marketingo aplinka

Lietuvos ekonominei aplinkai biidingi specifiniai bruoZai. Jie susij¢ su valstybingumo
atkiirimu ir vykdomomis politinémis, socialinémis bei ekonominémis reformomis. Susiformavg per
daugeli mety ekonominiai santykiai ir kiniai rySiai, kurie rémési centralizuota apripinimo
zaliavomis, energetiniais iStekliais bei pagaminty prekiu pardavimo sistema, atkirus
nepriklausomybg, labai greitai suiro, o per trumpa laika sukurti naujas neijmanoma. Pereinant i$
komanditinio i rinkos principais pagrista tki susiformavo objektyvios ir subjektyvios prielaidos
dideliam bendrojo vidaus produkto sumazéjimui ir gamybos nuosmukiui. Juos lydéjo infliacija,
gyventojy pajamy mazéjimas ir gyvenimo lygio kritimas bei nedarbas.

Ivairiy Saliy patirtis rodo, kad ekonomika vystosi netolygiai, ciklais. Ekonomikos teorijoje
iSskiriamos keturios ciklo fazés: krizé (depresija), pagyvéjimas, pakilimas ir nuosmukis.

Savarankisko darbo uZduotis
Pasvarstykite kokie yra specifiniai Lietuvos jmoniy ekonominés aplinkos bruozai, kokios
priezastys lémusios Siuos bruozus? Kaip tai atsiliepia jmoniy veiklai?

Socialiné ir kultiiriné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, atspindintis
visuomenés poveikj jmonei, jos marketingo sprendimams bei jy jgyvendinimui.

Socialing ir kultiiring aplinka pirmiausia apibiidina demografiniai rodikliai. Juy tyrimas
leidzia nustatyti potencialiy pirkéjy (vartotojy) skaiciy, jy sudétj pagal Iytj, amziy, Seimos sudéti,
issilavinimq, gyvenamqjq vietq, profesijq, tautybe ir kt. Imonei tai labai svarbis rodikliai, ypac
svarbi ju dinamika. Pavyzdziui, dél gyventoju skaiCiaus pasikeitimo Salyje ar tam tikroje
gyvenamojoje vietoveje rinka gali pléstis arba siauréti. Didéjant gimstamumui daugéja vaiky, kartu
auga ir jiems reikalingy prekiy paklausa. Dé¢l ilgéjancios vidutinés gyvenimo trukmeés daugéja
vyresnio amziaus zmoniy, kuriy poreikiai pasizymi specifiniais bruozais.

Pasauliniu mastu demografinéje aplinkoje vyksta didziuliai pokyciai, skirtingai
pasireiSkiantys ivairiose Salyse. I$ ju paminétini:

- spartus pasaulio gyventojy skaiiaus didéjimas, paaiSkinamas dideliu gimstamumo lygiu
ekonomiskai silpnai i$sivysciusiose Salyse;

- gimstamumo rodikliy mazéjimas ir gyventoju sen¢jimas issivysciusiose Salyse;

- pokyciai Seimos struktiroje (santuokos sudarymo amziaus didéjimas, vaiky skaiciaus
mazejimas, skyryby daugéjimas, Seimy, kuriose Zmonos dirba, daugéjimas);

- ne Seimos pobudzio namy tikiy paplitimas (vienasmeniy namy tkiy — i8siskyrusiy sutuoktiniy,
nasliy, atskirai gyvenanCiy, Seimos nesukiirusiy vaiky; dviejy asmeny namy ukiy —
nesantuokiniy pory, laikinai gyvenanciy tos pacios lyties asmeny; keliy asmeny, kurie gyvena
kartu ir bendrai tvarko namy iikio biudZzeta);

- gyventojy migracija (pastovi ir Svytuokling);

- iSsilavinimo lygio kilimas ir tarnautojy skai¢iaus didéjimas;

- etniniai gyventoju struktiiros pokyciai (vienos tautybés gyventoju persikélimas nuolat ar laikinai
gyventi | kitas Salis, pvz., turky { Vokietija, meksikiec¢iu i JAV ir pan.).

Visi Sie pokyciai atsiliepia paklausai, jos struktirai ir reikalauja tam tikry marketingo
veiksmuy.
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Pagrindinés kultiaros vertybés, Ph.Kotler nuomone, atsiskleidzia Zmoniy poziiiryje i save,
kitus, visuomeng, jos institucijas, gamta, visata (pasauli).

Politiné ir teisiné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, apimantis
visuomenés politiniy struktiry veiksmus ir teisés aktus, kurie daro jtaka marketingo
sprendimams bei jy jgyvendinimui.

Marketingo veiklai svarbiausius teisés aktus tikslinga skirstyti { tris grupes;
1. Reguliuojantys jmoniy steigima, ju vidaus veiklg ir likvidavima.

2. Reguliuojantys jmonés santykius su pirkéjais, partneriais ir konkurentais.
3. Reguliuojantys atskiras marketingo sritis.

Marketingo klausimais sprendziantys darbuotojai turi biiti gerai susipazing su svarbiausiomis
teis€s normomis, reguliuojan¢iomis konkurencija, vartotojuy teisiy ir visuomenés interesy apsauga.
Be to, pazymétina ir tai, kad tik teisés normos sudaro salygas egzistuoti Siuolaikiniam marketingui.

Lietuvai atkiirus nepriklausomybg, vienas i§ svarbiausiy uzdaviniy buvo sukurti teisinius
pagrindus ekonominei reformai. Vienas i§ didziausiy Lietuvos ekonomikos istatymy trikumu yra ju
nestabilumas. Kai kurie 1§ ju buvo daug karty keisti bei pildyti. Nepaisant to, ir Siuo metu dar
daugelj juy reikia tobulinti.

Pastaraisiais metais daugelio Europos valstybiy teisinés sistemos raidai didelg itaka turéjo
Europos Sajungos (ES) susikiirimas ($iuo metu jos narés — 15 valstybiy). Siekimas suformuoti
bendra ES vidaus rinka, kurioje biity uztikrintas laisvas asmenu, prekiu, paslaugu ir kapitalo
judéjimas, pareikalavo suderinti daugeli ES valstybiy nariy teisés aktus.'

Moksliné - technologiné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, apimantis
mokslo Ziniy ir jy praktinio taikymo poveikj marketingo sprendimams bei jy jgyvendinimui.
Moksliné - technologiné aplinka daro itaka visiems marketingo komplekso elementams.

Taciau labiausiai ji pastebima prekiy kiirimo, jy tobulinimo ir gamybos srityse. Kiekvienas didesnis

mokslo laiméjimas gali tapti naujy prekiy atsiradimo priezastimi, sukurti naujus poreikius. Naujy

technologiju atsiradimas neretai susijgs su senyju zlugimu. Kartais tai kelia grésmg ne tik rinkoje
esanc¢ioms prekéms, ju gamintojams, bet ir iStisoms pramonés Sakoms.

ISsivyscCiusiose Salyse marketingo mokslingje - technologingje aplinkoje pastebimos tokios
tendencijos:

- Technologinés pazangos spartéjimas. Daugelio Siandien naudojamy prekiu prie§ keleta
deSimtmeciy dar nebuvo. Visai neseniai pirkéjas negaléjo isigyti televizoriy, Saldytuvuy,
kondicionieriy, antibiotiky, kompiuteriy. Niekas nezinojo apie magnetafonus, elektrines
skai¢iavimo masinas, vaizdo grotuvus, kopijuoklius, sintetinius skalbiklius bei daugeli kity
prekiu. Mokslininkai nagrinéja vis naujas idéjas ir koncepcijas. Laiko tarpas nuo kiirybinio
sumanymo iki jo igyvendinimo trumpéja, lygiai taip pat kaip ir laikas nuo prekés ivedimo i
rinka iki didZiausios jos realizacijos.

- Neribotos naujoviy galimybés.Siu dieny mokslininkai dirba prie daugybés nauju technologijy,
kurios ankscCiau ar véliau i esmés gali pakeisti Siandienines prekes ir gamybos procesus. Ypac
perspektyvis biotechnologiju, robotechnikos, kieto kiino elektronikos ir kai kuriy kity mokslo
Saky tyrimai. Aktyviai dirbama saulés energijos, roboty namy tkio darbams panaudojimo,
elektromobiliy gamybos srityje, ieSkant vaisty nuo vézio, AIDS ir kity ligy.

- Asignavimy mokslo tiriamiesiems bei konstravimo darbams didéjimas. 18sivysCiusiose Salyse
Siems darbams skiriamos didZiulés 1€Sos. Pavyzdziui, 1985 metais JAV buvo skiriami 2,8 %
BVP, Vokietijoje ir Japonijoje — 2,3 %. Vis délto manoma, kad nors $ios investicijos imonéms
biitinos, taciau to nepakanka, kad inovacijos bty naudingos.

- Nedidelis prekiy tobulinimas. Daug imoniy, uzuot ieSkojusios naujoviy, kurios sukelty tam tikry
prekiu gamybos perversma, apsiriboja nezymiu esamy prekiy tobulinimu. Kai kurios jmonés

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. The Baltic Press. 2000, p. 64-76.
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apskritai apsiriboja tyrimais, kuriais siekiama nukopijuoti konkurenty prekes ir Siek tiek
pagerinti ju atskiras savybes ar apipavidalinima. Projektai, kuriais bandoma kurioje nors srityje
padaryti perversma, dazniausiai atliekami bendromis keliyu kompanijy jégomis.

- Techninés pazangos valstybinio reglamentavimo didéjimas. Pastebimas augantis visuomenés
démesys naujai sukuriamy produkty saugumui. Dél to valstybinés institucijos gauna igaliojimy
kontroliuoti potencialiai pavojingas prekes ir uzdrausti ju gamyba. Tai ypa¢ buidinga maisto
produktams, automobiliams, tekstilés gaminiams, buitiniams, elektros prietaisams, kosmetikai ir
pan. Imoniy, gaminanciy Sias prekes, konstruktoriai bei marketingo specialistai turi gerai zinoti
keliamus reikalavimus ir grieztai jy laikytis

Gamtiné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, apimantis klimato salygy,
gamtos iStekliy, ju naudojimo ir aplinkosaugos priemoniy jtaka marketingo sprendimams ir
veiksmams.

Imoniy vadovai ir specialistai turi atsizvelgti { didéjant] visuomenés ekologinj iSprusima ir
marketingo gamtinés aplinkos kitima. Reikia atkreipti démes;j i tris pavoju keliancias, taciau ir tam
tikry galimybiy teikiancias tendencijas:

- Gamtiniy iStekliy stoka. Zemés gamtinius isteklius galima suskirstyti i tris grupes:
neiSsenkamus (vanduo, oras), ribotus neatsigaminancius (nafta, akmens anglis ir t.t.) ir ribotus
atsigaminancius (mediena, maisto produktai ir t.t.).

- Energetiniy istekly kainy svyravimas. Vienas i$ riboty gamtos iStekliuy — nafta — pasaulio
ekonomikai buvo sukélgs nemaza problemy. Naftos kaina, pakilusi nuo 2,3 JAV dolerio uz
bareli 1970 metais iki 34 JAV doleriy 1982-aisiais paskatino intensyvias alternatyviy energijos
Saltiniy paieskas. Kai kurios imonés grizo prie akmens anglies, kitos bandé naudoti saulés,
atoming ar véjo energija. Nuo 1989 mety naftos kaina pradéjo kristi ir sieké jau 16 JAV doleriy
uz bareli. Tokia kainy dinamika turéjo neigiamuy padariniy naftos gavybos ir prekybos imonéms,
taCiau kai kurioms kitoms atne$¢ dideli pelna. Bet kokiu atveju ivairiy Saky imonés turéjo
atsizvelgti { naftos kainy sukeltus pirkéjy elgsenos poky¢ius ir prie juy prisitaikyti.

- Aplinkos tarsos didéjimas. Kai kurie gamybos procesai neiSvengiamai kenkia aplinkai. Tas pat
pasakytina apie cheminiy bei branduoliniy medziagy sandéliavima, nesuyrancias pakavimo
medziagas, dirvozemio, o per ji ir maisto produkty terSima dél augaly apsaugos priemoniy ir per
didelio trasy su nitratais naudojimo ir t.t. Todé¢l visuomengje vis labiau didéja susirlipinimas
Siais faktais ir kils poreikis aplinkos tar$a mazinan¢ioms technologijoms, naujoms pakavimo
medziagoms ir pan.

Imonés marketingo mikroaplinka

Svarbiausias kiekvienos imonés uzdavinys yra patenkinti tam tikrus pasirinkty tiksliniy rinky
pirkéju poreikius ir gauti pelno. Siekdama Sio tikslo, imoné uzmezga rysius su zaliavy, medziagy,
irengimy bei kity gamybos istekliy tiekéjais, pasitelkia | pagalba pardavimo tarpininky bei
pagalbininky. Drauge imoné rinkoje susiduria su didesniu ar mazesniu skai¢iumi varzovy -
konkurenty, kurie siekia, kad pirkéjai isigytu butent ju sitlomy prekiy. Pirkéjai, partneriai ir
konkurentai sudaro marketingo mikroaplinka.

Pirkéjas - tai fizinis arba juridinis asmuo, norintis iS kito asmens jsigyti preke ir
isipareigojantis uz ja mokéti nustatyta pinigy suma.

Visus pirkéjus galima suskirstyti { penkias grupes:

- privatiis namy ttkiai - pavieniai asmenys ar asmeny grupes, kurie isigyja prekes asmeniniam
naudojimui;

- gamintojai - visos imongs, kurios isigyja prekes gamybai;

- perpardavéjai - pirkéjai, kurie isigyja prekes, kad jas vél parduoty ;

- valstybinés ir nevyriausybinés organizacijos - institucijos, kurios isigyja prekes sau naudoti ar
perduoti kitoms organizacijoms (pvz., labdaros organizacijos);

- uzsienio pirkéjai - visy iSvardyty grupiy pirkéjai uzsienyje.
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Pardavimo tarpininkai - tai ekonominiu ir juridiniu atzvilgiu savarankiski ukio
subjektai, savo vardu ir rizika perkantys prekes, kad jas parduoty.

Tokiy tarpininky vaidmeni atlieka prekybos imonés. Atsizvelgiant i tarpininko vieta, prekiy
judéjimo nuo gamintojo iki vartotojo kelyje ir veiklos pobiidi, skiriamos didmeninés ir
mazZzmeninés prekybos jmonés.

Didmeninés prekybos jmonés prekes parduoda gamintojams, perpardavéjams, kitiems
stambiems pirkéjams. Prekyba Siuo atveju vyksta dideliais kiekiais tarp imoniy. MaZmeninés
prekybos [monés prekes parduoda galutiniams vartotojams ju asmeniniams bei namy ikio
poreikiams tenkinti.

Pardavimo pagalbininkai - tai jmonés partneriai, padedantys uZmegzti glaudzius
rySius tarp atskiry paskirstymo grandziy, taip pat teikiantys Kkitas prekiy pardavima
skatinancias paslaugas.

Pirmiausia i§ pardavimo pagalbininky paminétini prekybos atstovai (agentai), makleriai
(brokeriai) ir komisionieriai. Nors jie, kaip ir prekybos imonés, yra ekonomiskai ir teisiSkai
savarankiski @ikio subjektai, taciau, skirtingai nuo prekybos imoniy, jie prekiy neperka, taigi ir
nejgyja i jas nuosavybes teisiu.

Kity pardavimo pagalbininky spektras labai platus. Visus juos galima suskirstyti i tris
grupes: logistikos, marketingo ir finansiniy paslaugy teikéjai.

Tiekéjai - tai jmonés ir pavieniai asmenys, i$ kuriy perkamos gamybos priemonés.

Imonés specialistai turi pasirinkti tokius tiekéjus, kurie palankiomis kainomis ir sutartu laiku
uztikrinty jos apriipinima reikiamos kokybés gamybos priemonémis.

Tiekéju aplinkos pokyciai imonei gali turéti neigiamy padariniy, komplikuoti jos
marketingo veiksmus. Dauguma imoniy reikiamomis prekémis stengiasi apsiriipinti i$ keliy tiekéjy,
kad nepriklausyty nuo vieno jy gavimo S$altinio, savavalisko tiekiamy prekiy kainy pakélimo arba
tiekimo apribojimy. Su svarbiausiais tiekéjais imonés stengiasi uzmegzti ilgalaikius rysius. Tai
leidzia uztikrinti apsirtpinimo istekliais stabiluma.

Imonés, kurios dél geresniy tiekimo salygu turi galimybg mazinti kaStus arba kelti savo
gaminiy kokybe, prie§ konkurentus jgyja pranaSumo. [monés santykiuose su tiekéjais labai svarbiis
tiekéjy pasirinkimo, tiekimo sqlygy suderinimo klausimai.

SavarankiSko darbo uZduotis
Paaiskinkite kaip suvokiate verslo jmonés sqveikq su jos mikroaplinka?

Konkurentai -tai rinkos dalyviai, siiilantys potencialiems pirkéjams tuos pacius arba
panasius poreikius tenkinancias prekes.

Visuotiné konkurencija - tai visy rinkoje sitilomy prekiy varzymasis dél pirkéjy joms isigyti
skirty piniginiy 1éSu.

Pirkéjo turimos 1éSos visada ribotos. ISleidgs pinigus vienoms prekéms, kity jis turi
atsisakyti. Todel dél pirkéjo ir jo pasirinkimo varzosi visos prekés ir jas gaminancios imonés. Ypac
Sios konkurencijos itaka jaucia pirkéjas, turintis nedideles pajamas ir priverstas gerai apgalvoti bei
planuoti savo i$laidas.

Vertikalioji konkurencija - tai varzymasis tarp tuos pacius pirkéjo poreikius tenkinanciy
skirtingy prekiy rusiy. Pavyzdziui, vietoje sviesto galima rinktis margaring, vietoje mésos — zuvi,
nusipirkus maisto gaminiy galima atsisakyti maitinimo imoniu paslaugu ir pan. Si konkurencija
sunkiai pastebima, todél jvairiy Saky jmonéms kelia dideli pavoju.

Horizontalioji konkurencija - tai varzymasis tarp ta pati pirkéjo poreiki tenkinanciy vienos
risies prekiy. Sios rusies konkurencija labai paplitusi ir aidkiai pastebima, ja intensyviai skatina
reklama. Pirkéjas gali isigyti ivairiy gamintojy skalbimo milteliy, danty pasty, virtyu desry,
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magnetofony ir automobiliy. Kartais skirtingi gamintojai siiilo netgi to paties pavadinimo prekes,
pavyzdziui “Baltijos alus” — Klaipédos “Svyturys” ir “Utenos gérimai”.

Konkurencijos pobudziui, jos situacijai didel¢ reikSme turi rinkos struktiira. Paprastai
skiriami tokie keturi rinkos struktiiros tipai:

- grynoji konkurencija;

- monopoliné konkurencija;

- oligopolija;

- monopolija.

Esant grynajai konkurencijai, rinkoje yra daug smulkiy pardavéjy, parduodanciy panasias
prekes. Tod¢l né vienas jy neturi galimybiy daryti jai jtakos. Pirkéjy irgi yra daug, jie perka nedideli
prekiu kiekj ir todél kiekvienas ju taip pat turi nedaug itakos. [ tokia rinka jmonei nesunku jeiti ir i$
jos iSeiti. Pirkéjai ir pardavéjai turi vienoda ir visa reikalinga informacija apie prekiy pasitla ir
paklausa, kainas ir t.t.

Realiame ekonominiame gyvenime tokios tobulos konkurencijos beveik néra. Pirmiausia,
nei pirkéjai, nei pardavéjai neturi visos reikalingos informacijos. Gana retai konkurentai sitilo
visiSkai vienodas prekes ir turi vienodas konkuravimo salygas.

Taciau vis délto yra rinky, kuriose situacija panaSi { minétaja. Tai vertybiniy popieriy,
pasaulinés zemés tikio produkty, pirminiy Zaliavy rinkos.

Kiekviena imoné¢ siekia iSskirti savo prekes i§ kity. Tada atsiranda monopoliné konkurencija.
Jai budinga, kad rinkoje yra daug pardavéjy, sitlanciy panaSias, taciau pirkéjo poziiiriu ne
identiSkas prekes. Monopolingje konkurencijoje kiekvienos imonés tikslas — sukurti {vaizdj, kad jos
prekeés iSsiskiria 1§ kity savo ypatingomis savybémis, yra kuo nors savitos, unikalios. Siekdamos
padeti pirkéjui pasirinkti tas prekes, imonés suteikia tam tikrus vardus, pazymi tam tikrais
simboliais. Tokias prekes pamége vartotojai tampa iStikimi ir prekei, ir ja gaminanciai firmai, kuri
pasidaro savotiSka monopolisté, nes konkurenty prekémis Sie pirkéjai beveik nesidomi. Prekes
parduodanciai imonei monopolinés konkurencijos situacija yra labai palanki, nes ji turi nuolatiniy
savo prekiy vartotoju. Kuo labiau pirkéjai laiko iSsiskirianc¢iomis imones prekes, tuo sékmingesni
yra tokios firmos marketingo veiksmai.

I$sivyséiusiose Salyse tokia konkurenciné situacija yra labai dazna. Zinoma, tai nereiskia,
kad i tokia rinka negali isiskverbti naujos imonés. Taciau tam reikia jvairiomis marketingo
priemoneémis pasiekti, kad dalis pirkéju patikéty Siy imoniy gaminamy prekiy savitumu.

Oligopolinéje rinkoje veikia kelios stambios imonés ir kiekviena ju kontroliuoja didelg
rinkos dali. Konkuruojancios imonés gali sitilyti savo pirkéjams ir labai skirtinguy, ir panasiy prekiu.
PanaSios prekés budingos zaliavy ir pusgaminiy rinkoms, diferencijuotos — vartojimo prekiy
rinkoms.

Naujai imonei patekti 1 oligopoling rinka itin sunku. Viena svarbiausiy priezas¢iy — dideliy
investicijy poreikis. Kita priezastis — jau padalinti tarp konkurenty natiiraliy istekliy Saltiniai (pvz.,
naftingos teritorijos, rudynai ir pan.).

Oligopolinése rinkose konkurentai labai priklauso vienas nuo kito. Kadangi ju nedaug,
galima nesunkiai sekti ir reaguoti kiekvieno i§ ju marketingo veiksmus. Neabejotina, kad kiekvienai
imonei sumazinus kainas ar pradéjus aktyvia reklamos kompanija atitinkamuy veiksmuy imsis ir
kitos. Todé¢l vienoje konkurencijos kainu srityje, kuri gali duoti neblogu rezultaty anksciau
min¢tose rinkose, oligopolingje rinkoje paprastai naudojami kiti metodai: technologijos
tobulinimas, gaminiy kokybés gerinimas, teikiamy paslaugy plétimas, garantijy didinimas ir t.t.

Monopolija yra visiSka grynosios konkurencijos prieSybé. Joje yra tik vienas pardavéjas,
kuris pateikia rinkai prekes, 1§ esmés neturincias artimy pakaitaly. Rinka monopolizuojama sukirus
arba savaime atsiradus kliti¢iy jsiskverbti kitoms jmonéms.

Monopolijos salygomis pardavéjas gali visiSkai kontroliuoti savo prekiy pasitla ir nustatyti
kainas, kuri jam duoty didZiausia pelna. Siais laikais tikry monopoliniy rinky pasitaiko
retai.Daugumoje Saliy tai draudzia antimonopoliniai jstatymai, trukdo atsirandantys konkurentai.
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ISimti sudaro vadinamosios natiralios monopolijos. Prie tokiy monopolisty priklauso
imonés, kurioms valstybé leidzia eksploatuoti unikalius gamtos isteklius ir jais apripinti visa Salj ar
jos dali, pvz., elektrinés, gamtiniu duju, vandens tiekimo, rySiu imonés ir pan. Taciau tokios
monopolinés firmos paprastai arba priklauso valstybei, arba yra grieztai kontroliuojamos dél kainy,
kokybeés ir kity reikalavimy.

Bendra vaizda apie konkurenciniy situacijy pagrindinius bruozus jvairiose rinkose galima
susidaryti i§ 1 lentelés:'

lentelé. Konkurenciniy situacijy pagrindiniai bruozai jvairiose rinkose (pagal A.Pajuodi)

RINKOS PARDAVEJU | PARDAVEJYU | KONKURENTU PREKIU [EJIMO [ RINKA
TIPAS SKAICIUS VAIDMUO | [TAKA KAINOMS | DIFERENCIA- | GALIMYBES
RINKOJE IR PVARDAVIMO CIJA
APIMCIAI
Grynoji daug mazas labai maza maza  arba | didelés
konkurencija néra
Monopoliné | daug vairus maza nuo vidutiniy
konkurencija didele iki dideliuy
(pirkéjy
Oligopolija keletas didelis vairi pozitriu) mazos
Monopolija vienas labai didelis | néra ivairi néra
(monopolin néra
¢)

arba patentus. Siais atvejais konkuruojandios firmos tam tikra laikotarpi, kuri nustato 3alyje
galiojantys jstatymai, negali gaminti tokiy paciy prekiy ar uzsiimti tokia pacia veikla.

Konkurenty veiksmai imonés veiklai gali turéti lemiamy padariniy. Todél priimant svarbius
marketingo sprendimus reikalinga informacija apie esama ir laukiama konkurencine situacijq,
esamus bei laukiamus konkurenty ketinimus bei elgsenq. Susipazinus su konkurenty strategijomis,
Jju stipriosiomis ir silpnosiomis pusémis, iSaiskéja imonés esamos ir biisimos galimybés, reagavimo
1 konkurenty veiksmus priemonés. Alternatyviy strategijy ir priemoniy parinkimas daugiausia
remiasi konkurenty reakcijos prognoze (pvz., kaip reaguos konkurentai i rinka ivedus nauja gamini,
sumazinus prekés kaing ir t.t.). apskritai, prie§ priimant kiekviena svarbesni marketingo sprendima,
bitina numatyti konkurenty atsakomuosius veiksmus.

Konkurenciné analizé apima tokius klausimus:
- bendros konkurencinés situacijos nagrinéjamoje rinkoje isaiskinimas;
- savo padéties ir galimybiy rinkoje nustatymaq,
- svarbiausiy konkurenty identifikavimq ir jy jvertinimq;
- imonés ir konkurenty stipriyjy ir silpnyjy pusiy istyrimaq.

Savarankisko darbo uZduotys

1. Pateikite pavyzdziy, iliustruojanciy jvairias konkurencijos risis ir rvinkos struktiry tipus
Lietuvoje. Kokios konkurencijos rusys ir rinkos struktiry tipai Siuo metu Salyje yra labiausiai
paplite, kokiy pokyciy laukti?

2. Aprasykite pasirinktos verslo jmonés veiklos pritaikymq marketingo aplinkai.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 76-84.
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Kas yra marketingo aplinka ir kokia jos reikSme verslo imoniy veiklai?

Kodé¢l imong veikiancias jégas tikslinga skirstyti | mikroaplinka ir makroaplinka?

Kaip suprantate imonés ekonoming aplinka ir kokie svarbiausi rodikliai ja apibiidina?

Kokiy svarbiausiy pokyciy galima tikétis Lietuvos imoniy ekonomingje aplinkoje

artimiausiais metais ir kodél?

5. Kaip suprantate imonés socialing-kultiiring aplinka? Kodél imoné turi atsizvelgti i joje
vykstancius pokycius?

6. Kokios yra svarbiausios demografinés aplinkos pokyc¢iy tendencijos pasaulyje ir Lietuvoje?
Kaip i Siuos pokycius turi reaguoti verslo imonés?

7. Kaip suprantate imonés politing-teising aplinka? Apibudinkite jos veikimo mechanizma ir
itaka marketingui? Kaip pasireiskia politinés-teisinés aplinkos ypatybés Lietuvoje, kokiy
problemy jos kelia verslui?

8. Kokie Lietuvos gamtinés aplinkos specifiniai bruozai, kokios priezastys juos salygojo?

9. Kuo skiriasi pirkéjas nuo vartotojo? Kaip gali biiti skirstomi pirkéjai?

10. Kam reikalingi pardavimo tarpininkai ir pagalbininkai, kuo jie skiriasi?

11. Kuo pasireiskia tiekéjy ir tiekimo reikSmé verslo imonés veiklai?

b\ S

4. MARKETINGO INFORMACIJA IR TYRIMAI

Temos studijy ti
sti rinkos tyrimo refSme i butinuma,

- supfasti maRENdgAinfo acMARKEa:IfNGEeSJos avimdit Bo¥bfdjimo

UZdaviniai:
- iSvardinti ir apibidinti marketingo tyrimy riisis;
- iSvardinti duomenis reikalingus marketingo sprendimams priimti;
- nurodyti informacijos Saltinius;
- apibidinti marketingo tyrimuy procesa ir etapus;
- iSvardinti informacijos Saltinius ir raisis;
- naudotis marketingo informacijos sistema;
- atlikti marketingo tyrima;
- palyginti pavieni marketingo tyrima su marketingo informacine sistema;
- 1vertinti marketingo tyrimy prakting reikSme.

Marketingo sprendimams priimti firmoje reikia informacijos apie potencialias rinkas,
vartotoju poreikius bei makroaplinkos poky¢ius. Be to prekes gaminanti imoné jas turi parduoti,
pristatyti vartotojams ir uZztikrinti poreikiy patenkinima. To atlikti neimanoma be reikiamos
informacijos. Jos kryptis “gamintojas - tarpininkas - vartotojas” ir atgal “vartotojas - tarpininkas -
gamintojas”.
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Beveik visos organfizacijosh AIRKIETIN GOMPYRd4Adr jas apfarnaujancios organizacijos, ar
valdymo organai - nuolatps 1esko 1nformacuos apie ta1 ko zmone nori, ir kodé¢l jie to nori. Juk

rinkos ekonomikos saly
apripinti organizacijas tokio pobudzio informacija, kuria remdamosws jos galéty priimti
pagristesnius sprendimys.

Marketi i
aptarnaujaga RitKeo's tyrimai

Marletingo literatiiroje dazrjiausiai aptinkamas |i
apibrézimas. Marketingo [tyrimai — tai marketing

paieSka, rinkimas, apdorofimas ir interpretavimas.

RInRoOsKOT SRR} g dyavaiayaudia ir ]hbqgﬁﬂ;ﬂgt‘gﬁbjgkﬂiet' go tyrimy sudedamoji dalis. Rinkos

i informaciné fu cija ir jos

[monés veiklos ir

tyri grmdzmzxaiﬂ;gsmarke ngoyeiklos gpigpgdmai. Nprs rinkgs tyrf 6&8 Jiﬁggr
ir rinko id ppgrindinius _marketingo Velklﬂs_ﬂ..‘. tus P%e 1;%
Imonéje marketingo veiksmy logika, plany sudarymas remiasi rinkos, vartotoju, pirkéjy
reikdlavimaiBaRlnasesanimimpenes onjer ,1%5}}%%%&6}(9%:11 gamybiniais pajégumais.

prognozavimas — analizé ir jvertinimas

Produkto analizé
Pasiiilos analizé Imoniy — pirkéjy,
vartotoju ivertinimas

Kainy analizé

Rmkqs segmentacija ir Tarpininky tyrimas
Jos tyrimai Reklamos tyrimas
Konjunktiiros tyrimas Tiekéjy tyrimas
Realizavimo ir

skatinimo tyrimas

Rinkos vystymosi
perspektyvy analizé Prekiy judéjimo ir
pardavimy analize

9 pav. Marketingo ir rinkos tyrimy sudétis (pagal R.Urbanskieng)

* Urbanskiené R., Vaitkiené R., Clotty B. Rinkos tyrimai ir analizé. Technologija. K.1998, p. 7-9.
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Daznai praktikoje marketingo tyrimy ir rinkos tyrimy terminologijos tapatinamos. Taciau
tarp marketingo tyrimy ir rinkos tyrimy yra skirtumy. Pirmiausia - marketingo tyrimai ir rinkos
tyrimai gali buti kaip du savarankiSki marketingo mokslo aspektai. Nagrin¢jant tik marketingo
tyrimus, juose svarbia vieta uzima rinkos tyrimai. Jie skiriasi ir apimtimi. Rinkos tyrimai yra visi
galimi tyrimai apie rinkq, jos dydj, sudéti, struktirq, paklausq ir tt. O marketingo tyrimai -
priesingai - yra bet kurios marketingo problemos
sprendimas, pvz., kainy strategijos tyrimas, reklamos efektyvumo tyrimas, imonés galimybiy
tyrimas ir pan. Taigi terminas marketingo tyrimai yra platesnés apimties ir pirmybiskesnis. Antra,
skiriasi marketingo ir rinkos tyrimy tikslai. Rinkos tyrimai koncentruoti | kiekybinius pasikeitimus
rinkoje. Marketingo tyrimai nukreipti i kokybinius rinkos pasikeitimus. Taciau, atliekant bet
kokius marketingo tyrimus, neapseinama be tam tikry (kartais placiy ir giliy, o kartais apraSomuyju)
rinkos tyrimuy, siekiant i$siaiskinti specifines rinkos savybes.

Rinkos tyrimai gali biiti nuolatiniai ar vienkartiniai. Sakysim, rinkos analizé - tai
dazniausiai vienkartinis tyrimas, siekiant nustatyti rinkos struktiirag tam tikru momentu, o rinkos
steb&jimas - tai pastovus rinkos vystymosi bei kitimo sekimas, norint i$siaiskinti esamus ir biisimus
faktus, tendencijas ir atskleisti kitimo priezastis.

Galima i8skirti tris sudedamasias rinkos tyrimy strukttros dalis:

- rinkos analize,
- rinkos stebéjimus,
- rinkos prognozavima.
Rinkos analiz¢ padeda:
- i8tirti rinkos reikalavimus prekei, produktui, paslaugai;
- atlikti rinkos segmentavima, jo analizg;
- iStirti rinkos struktiira;
- i8tirti vartotojus, ju charakteristikas, pirkéjy motyvacija;
- iStirti ekonoming ir rinky konjunktiira ir kt.

Kuriant nauja imong ar versla, iStirti rinka — vadinasi kartu suzinoti, ar pirks ir kiek
vartotoju pirks preke¢ ar paslauga. Vienas Zymiausiy marketingo specialisty P. Kotleris teige, kad
tiriant rinka reikia atsakyti { Siuos pagrindinius klausimus: Ka perka? Kas perka? Kodél perka?
Kaip perka? Kada (kur) perka? Pranciizy mokslininkas B.Kiefas nurodo, kad organizuojant
rinkos tyrimus su tikslu ieiti i rinka, reikéty atsakyti i zZymiai daugiau konkretesniy klausimuy:
kuriuos i§ galimy vartotojy parinkti rinkos taikiniu? Kiek rinky numatoma apimti? Per kiek
laiko tai galima atlikti? Kokia bus maksimali pardavimo kaina? Kas daugiausia naudojasi
preke, paslauga? Kas yra klientai ir kaip jie keiCiasi? Kas yra tiesioginiai ir netiesioginiai
konkurentai? Ir t.t.*

Verslo ir kity organizacijy praktikoje marketingo tyrimai gali bti pasitelkiami ne viem
sprendimy paieskai ar argumentavimui, bet ir kitais, pavyzdziui, priezastiniy rySiy nustatymui.
ISskiriama keletas marketingo tyrimy praktinio naudingumo krypciy:

- atskleidziama problemy kilmé bei juy sprendimo galimybés;
- numatomi ateities tikslai bei ju siekimo planai;
- fiksuojami marketingo aplinko pasikeitimai;

* Urbanskiené R., Vaitkiené R., Clottey B. Rinkos tyrimai ir analiz¢. Technologija. K. 1998, p. 12-14.
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- atsiranda daugiau galimybiy kuriant duomeny bazg arba marketingo informacing sistema,
kuri savo ruoztu iSplecia analizavimo bei geresnio sprendimy parengimo galimybes;

- iSaiSkinama, kuriy mikroaplinkos partneriy, reklamos agentiiry, paskirstymo tarpininky,
banky paslaugomis tikslinga naudotis.

Pagrindinés marketingo tyrimuy riiys

Pagal rezultaty teorini ir praktinj reikSmingumgq skiriami taikomieji ir fundamentalieji
marketingo tyrimai. Taikomieji marketingo tyrimai vykdomi konkrec¢ioms, specifinéms
problemoms spresti, siekiant geriau pazinti marketingo aplinka ir jos kitimo tendencijas, Salinti
valdymo sprendimy neapibréZztuma, iSsiaiSkinti, kokia taktika ir strategija neteisinga.
Fundamentalieji tyrimai skirti praplésti zinojimo ribas, maziau akcentuojant konkre¢iy praktiniy
problemy sprendima.

Pagal tyrimy tikslus, t.y. ka norima istirti, skiriami keturi marketingo tyrimy tipai:
Zvalgybiniai, aprasomieji-vertinamieji, priezastiniai ir paieSkos-numatymo tyrimai.

Zvalgybinis tyrimas atlickamas tada, kai vadovas dar néra gerai issiaiskings situacijos, dél
kurios jam reikia priimti sprendima, arba nezino, kokia veiklos ktyptis geriau leistu spresti
problema. Sios riiSies tyrimas dazniausiai taikomas pradinése tyrimo stadijose, kol dar néra visiskai
aisku, kiek ir kokio tolesnio tyrimo gali prireikti. Zvalgybinio tyrimo tikslai yra Sie: pirma,
suformuluoti problema, pateikti aiSky jos apibrézima; antra, iSsiaiskinti, kokios galéty buti
problemos sprendimo alternatyvos; trecia, nustatyti problemai jtaka turin€ius veiksnius; ketvirta,
nurodyti tolesnés veiklos krypti.

ApraSomieji-vertinamieji tyrimai. Sios rii§ies tyrimuose apsiribojama reiskiniuy, faktuy,
situacijy iSaiskinimu, palyginimu, kitimo tendencijy konstatavimu ir ivertinimu, daug nesigilinant {
ju kilmeg ir raida nulémusias priezastis. Sis tyrimas kartais dar vadinamas iSvady tyrimu, kuriuo,
pavyzdziui, renkami ir pateikiami faktai apie gamybos, pardavimo, vartotojuy poziiirio i preke ir jos
reklama pokycius. ApraSomieji-vertinamieji tyrimai padeda jvertinti marketingo kompleksa,
marketingo plana, kita marketingo veiksmy programa ir padaryti iSvadas dél ju tinkamumo bei
tobulinimo kryp€iy. Jei nustatoma, kad tiriamas kompleksas nepakankamai veiksmingai keicia
esama biikle i pageidauting, tenka daryti iSvada, kad naudojamas marketingo kompleksas néra
pakankamai efektyvus. Toliau reikia ieSkoti priezasCiy, dél ko rezultatas neatitinka pageidaujamo
etalono.

Priezastiniu tyrimu laikomas toks, kuriame gilinamasi i reiSkini sukélusias priezastis,
rodikliy kitimo priklausomybe.

Paieskos-numatymo tyrimai vykdomi pasitelkiant Zvalgybiniy, apraSomyjy-vertinamyjy bei
priezastiniy tyrimy rezultatus. Vadovams jie padeda numatyti galimus sprendimy rezultatus ir Sitaip
leidzia sumazinti klaidps rizika parenkant veiklos programa, arba, kitaip tariant, atsakyti i klausima,
kuris 1§ galimy sprendimo alternatyvy yra geriausias.

Pagal naudojamy duomeny Saltinius skiriami antriniai (kabinetiniai) ir pirminiai (lauko)
marketingo tyrimai.

Kabinetiniai marketingo tyrimai yra vykdomi remiantis antrine informacija. Savo pobiidZiu
ir gilumu Sie tyrimai labai artimi Zvalgybiniams tyrimams.

Lauko marketingo tyrimai yra vykdomi remiantis pirmine informacija ir gali apimti labai
platy specifiniy marketingo problemy ir tiksly rata.

Pagal informacijos pobiidj skiriami kiekybiniai ir kokybiniai marketingo tyrimai.

Kiekybiniai tyrimai grindziami kiekybiniais informacijos matavimais, iSreiSkiami
kiekybiniais rodikliais. Pavyzdziui, tyrimas, kuriuo nustatoma, kad i§ 100 apklausty asmeny 95 nori
geresnés paslaugos, yra pagristas kiekybiniu matavimu.

Kiekybinis tyrimas — tai kiekybiniais matavimais paremtas marketingo informacijos
rinkimas, apdorojimas ir vertinimas.

Kokybinis tyrimas grindZiamas kiekybiniais matavimais neiSreiksta informacija. Pavyzdziui,
kai tyrimo rezultatas ar sprendimo argumentas remiasi kokio nors vieno jtakingo asmens ar
kiekybiskai neiSreikStos grupés asmenuy poziiiriu, toks tyrimas laikomas kokybiniu.
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Kokybinis tyrimas — kiekybiniais rodikliais neisreikstos marketingo informacijos rinkimas,
apdorojimas ir vertinimas.

Kokybiniam tyrimui netaikomos grieztos statistinés taisyklés, o skaiCiai tik padeda
atspindéti vertinimus ir nuomones. Pavyzdziui, kokybinis tyrimas gali nustatyti, kad jaunimas iki 21
mety nemeégsta ilgy palty ir dél to prekyba jais nebus s¢kminga. Taciau Si i§vada bus paremta tik
tikslinés grupés dalyviy, paprastai 8-12 zmoniy, diskusijos metu iSreiksta subjektyvia nuomone.

Kokybinio tyrimo metodas leidzia nustatyti pirkéju paziiiras, jausmus, reakcijq, skonius,
motyvacijq, kalbos manierq ir kt. Tarkime, reklamos agentiira, planuojanti ilgy palty reklamos
kampanija, gali imtis kokybinio tyrimo norédama suZzinoti, kaip save isivaizduoja ir nori prisistatyti
visuomenéje i§ minios i$siskirti trokstantys jaunuoliai, kaip jie kalba, bendrauja, leidzia laisvalaiki.

Kokybinio tyrimo paplitima nulemia keletas aplinkybiy;
- kokybinis tyrimas daznai yra pigesnis uz kiekybini tyrimq;
- kokybinis tyrimas - geras biidas suzinoti ir suprasti vartotojo jausmus, polinkius, poziiri,
isitikinimus, motyvacijq;
- kokybinj tyrimq nesunku derinti su kiekybiniu.

Marketingo tyrimy praktikoje tiek kiekybiniai, tiek kokybiniai tyrimai gali biiti naudojami
atskirai arba vienas kita papildyti. Jeigu tiriamam marketingo klausimui nereikia kiekybinio
tvertinimo, o atsakymui i ji pakanka kokybinio pobiidzio informacijos, uzteks tik kokybinio tyrimo,
pavyzdziui, siekiant iSsiaiskinti, kaip formuojasi zmoniy nuostatos ir ju pozilris i viena ar kita
preke, paslauga, prekés Zenkla. Taciau kokybinio tyrimo gali nepakakti norint suzinoti, kokia dalis
Vilniaus gyventojy i darba vaZinéja vieSuoju miesto transportu ir kokia dalis Siam tikslui naudoja
nuosava automobilj.'

Pagal naudojamos informacijos pobidi, pagal jos surinkimo budus, tyrimuy atlikimo technika
i§skirtinos pagrindinés tyrimy raiSys pateikiamos 10 paveiksle.

Rinkos tyrimai

Antriniai tyrimai Pirminiai tyrimai
Blokiniai tyrimai SavarankiSki tyrimai
Paneliniai tyrimai Omnibusiniai tyrimai

10 pav. Pagrindinés rinkos tyrimy risys (pagal
R.Urbanskieng)

'Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavigius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 100-101.
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Kabinetiniai tyrimai skirti antrinei informacijai rinkti, apdoroti ir analizuoti, t.y. tokiai
informacijai, kuri surenkama i§ statistiniy, ekonominiy, specialiy zurnaly, zinyny, seminary,
konferencijy medziagos, anksciau atlikty rinkos tyrimy iSvady ir kt.

Sie antriniai $altiniai pateikia tik “Zalia”, neapdorota medziaga, kad biity galima atlikti
kabinetinj tyrima. Tai etapas, kuriuo specialistai paprastai pradeda rinkos tyrimus, prie§ atlikdami
brangiai kainuojanti pirminés informacijos rinkima. Antrinés informacijos rinkimo buida labiausiai
verta naudoti, nes jis:

- reikalauja maziausiai darbo;
- leidzia gauti pigesnius, o kartai ir visai nemokamus, duomenis;
- taupo tyréjo laika.

Kabinetinio tyrimo rezultatai leidzia suprasti atitinkamos rinkos biuiklg, gauti objektyvius
duomenis apie ijmones gamintojas, i$siaiskinti Sakos vystymosi dinamika, gyventojy vartojimo lygi,
rinkos talpuma ir kitus tyréjus dominanéius i§vestinius rodiklius.*

Taciau dazniausiai tyréjas kabinetinio tyrimo metu gautoje informacijoje aptinka nemazai
spragy. Be to, ne visose Salyse publikuojama pakankamai patikimos statistinés ir kitos
informacijos. Taciau vystantis kompiuteriniams rySiams, foto kopijavimo technikai, prieiti prie
antriniy duomeny galima placiau ir lengviau.

Kai tyr¢jas kabinetinio tyrimo metu iSstudijuoja viska, kas imanoma, ir vis vien triikksta
informacijos, jam tenka nusprgsti: ar biitina atlikti tolimesnj tyrima? SavarankiSkus tyrimus gali
atlikti jmonés marketingo padaliniy specialistai. Jie gerai iSmano imonés specifika, vidinés ir
iSorinés aplinkos biklg. Savarankiskas tyrimas atlieckamas tuomet, kai:

- isitikinama, kad truksta duomeny, gauty anksciau, t.y. kabinetinio tyrimo metu;

- kabinetinio tyrimo metu gauti duomenys yra pernelyg apytiksliai , kad tyréjas galéty
i8spresti jam iskilusia problema;

- atlikus blokini tyrima, iSrySkéjo tokios rinkos galimybés ar problemos, kurias reikia
nuodugniau iSnagrinéti, atlieckant konkrecius specializuotus duotos srities tyrimus.

Si tyrima gali atlikti pati ijmoné, kuri susidiré su problema, o esant nepakankamai
kvalifikacijai ar dél kity priezas¢iy (pvz., siekiant beSaliSkumo), ji gali kreiptis { tyrimo institutus,
centrus ar tiesiog Sios srities specialistus. Pirminio tyrimo, kai tiriama konkreti rinkos problema,
apimtis (¢ia naudojami informacijos rinkimo, jos apdorojimo ir analizés metodai), priklauso nuo
iSkilusios problemos tyrimui keliamy uZzdaviniy, reikalingo rezultaty tikslumo, turimy laiko ir
piniginiy istekliy.

Pirminiai tyrimai - tai specialiai organizuoti tyrimai, naudojant ivairius pirminiy duomeny
rinkimo metodus (apklausa, stebéjima, eksperimenta).

Pirminiy duomeny rinkimo metodai

Placiausiai Zinomi ir naudojami §ie pirminiy duomeny rinkimo metodai yra 1)apklausa,
2)stebéjimas, 3)eksperimentas, 4)tiksliné grupé. Pirmieji trys metodai daugiausia remiasi
skirtingo turinio marketingo informacijos rinkimo, apdorojimo ir vertinimo kiekybiniais
matavimais, tuo tarpu ketvirtasis, duomeny rinkimas tikslinése grupése, yra kokybinis. Zinoma,
kokybinio pobiidzio duomeny galima gauti ir kitais metodais, pvz., i§ giluminio interviu. Zinomas ir
vadinamasis “mandagaus pasiteiravimo” budas, kai tyr¢jas isijungia { tirlamaja grupg ir renka
reikalingai informacija dalyvaudamas pokalbiuose, mandagiai pakreipdamas kalba ji dominanciy
temy link .

Apklausa - tai marketingo informacijos rinkimo metodas apklausiant respondentus
asmeniskai, telefonu, per pastu ar miSriu biidu. Tai susistemintas informacijos 1§ respondenty
rinkimas, pateikus anketa. “Susisteminta” reiSkia, kad stengiamasi gauti kuo tikslesnius rezultatus,
kad matematiniais statistiniais metodais biity galima jvertinti jy patikimuma. Tai pasiekiama;

* urbanskiené R., Vaitkiené R., Clottey B. Technologija. K. 1998, p. 15-16.
! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 102.
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- uzduodant tik kruops$¢iai suformuluotus, neutralius ir vienareikSmiskus klausimus, kad
apklauséjas juos maziau iskraipytu;

- panaudojant pakankamai didel¢ respondenty atranka, reprezentatyviai atspindincia

gyventojy sudéti.
Pagal apklausos vedimo biidus i$skiriamos §ios apklausos:

asmeniné (Zodiné),

rastiska,

telefonine,

kompiuteriné.
Zodiné apklausa (kartais vadinama tiesioginiu interviu) - tai labiausiai paplites kokios nors
temos ar problemos tyrimo btidas. Ja atlieka specialiai apmokytas apklauséjas namuose, darbe,
gatvéje ar kokioje kitoje judrioje vietoje, pvz., prekybos centre. Atliekant Sia apklausa, paruosiama
anketa, kuri apklaus¢jo pokalbyje su respondentu gerai iSnagrinéjama ir uzpildoma. Apklauséjas
turi sukurti tarpusavio supratimo atmosfera ir paskatinti respondenta atsakyti i klausimus. Sio
metodo pagrinda sudaro tiesioginé saveika. Ji padeda gauti atsakymus | sudétingus klausimus, kurie
gali reikalauti papildomo paaiskinimo. Asmeninis bendravimas prireikus leidzia, naudoti vaizdines
priemones, pvz., grafikus, reklaminius plakatus, paveikslus. Apklausdamas respondenta namuose,
apklauséjas gali jvertinti socialini forna, pavz., ar Seima pasiturinti, ar namuose Svaru, ar daug
skaito Seimos nariai ir t.t. Tai gali buti svarbu tiriant atskiry prekiy ar paslaugy vartotojus, pvz.,
susijusiy su Svietimu sveikatos apsauga. Taigi apklauséjas gali uZzfiksuoti savo ispudzius ir
pastebéjimus.

Zodinés apklausos privalumas — sqlyginai auksta pasiekimy norma. Pokalbio metu galima
uzduoti daugiau klausimy nei per rastiska ar telefoning apklausa. Klausimy tematika i§ esmés yra
neribota, kadangi taktiniai apklausos irankiai naudojami savo nuoziiira. Tai ypac svarbu, nes
apklauséjas gali orientuotis | apklausiamuosius, ju uzduodamus klausimus ir uzduoti papildomy
klausimy. Taigi jis kontroliuoja situacija, gali atlikti papildoma steb&jima. D¢l to Zodiné apklausa
yra kokybiSka ir patikima. Taciau asmeniné apklausa turi ir trikumy. Pirmiausia — aukStos
apklausos atlikimo iSlaidos (ypac personalo), apklaus¢jo jtaka respondento atsakymams bei didelés
laiko sanaudos. Apklausa reikalauja auksto administracinio planavimo lygio bei kontrolés.

Sis metodas nelabai tinka intymiems ir “jautriems” klausimams tirti, pvz., $eimos
planavimo, sekso, religijos ir kt.

Rastiska apklausa yra tokia, kai i klausimus atsakoma raStu, o anketos iSdalijamos pastu,
asmeniskai ar i§platinamos per masines informacijos priemones. Siuo atveju tyréjas kartu su anketa
daznai iSplatina dar laiska bei voka su uzrasytu atgaliniu adresu ir priklijuotu pasto zenklu. Galimas
ir toks apklausos variantas, kai anketos ateinama atsiimti asmeniskai. Sis metodas turi nemazai
privalumuy:

- jis pigus;

- leidzia naudoti vaizdines priemones;

- patogus sudaryti faktiskai esanciy daikty saraSa, pvz., atsakant i klausima “Kokius Zemiau
iSvardytus namy apyvokos daiktus Jis turite namie?”

- $is metodas rekomenduojamas ir “jautriy” klausimy tyrimui,

- uztikrinamas respondenty anonimiskumas;

- apklauséjas nedaro itakos;

- ne svarbus nuotolis iki apklausiamuyjy, o tai labai svarbu tiriant uZsienio rinkas;

- lengviau pasiekti tam tikras profesines grupes (pvz., keliautojus, verslininkus).

Taciau 8i apklausa turi nemazai ir trikumuy:

- kadangi néra tiesioginés saveikos su apklauséju, klausimai turi biiti paprasti, aiSkiai
suprantami; ribota ir ankety apimtis, kad nenuslopinty noro atsakinéti i anketoje pateikiamus
klausimus;

- tyr¢jas negali buti tvirtai isitikings, kas 18 tikryjuy uzpildé anketa. Pvz., galima gin¢ytis, kad 1
klausimus apie automobilius atsakys vyras, taiau zZymiai maziau galima tikeétis, kad i
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klausimus apie danty pastos naudojima atsakys vyras, nors tyr¢jui reikia kaip tik jo

nuomones;

- taciau pagrindinis $io metodo triilkumas — Zemas gaunamy atsakymy procentas, o tai gali
buti didelés tyrimo klaidos priezastis. Be atsakymo gali likti 70-80 proc. ankety, jei jose
klausiama apie plataus vartojimo prekes, ir 90-95 proc., jei jose klausiama apie pramonés
produkcija.

Démesio pritraukimo problema sékmingai padeda iSspresti kaip  paskatinimas
respondentams prie anketos pridedamas suvenyras ar paskelbiama loterija su prizais, pvz., kas
atsiys 10, 20, 30 ir t.t. anketa, bus apdovanotas

Rastiska apklausa ypac tinka tada, kai klausimy tematika standartizuota, kai apklausiamieji
sunkiai pasiekiami ir kai disponuojama ribotomis biudzetinémis lésomis.

Norint gauti greita informacija, geriausia naudoti telefoninj interviu. ParuoSiama anketa ir su
apklausiamuoju nagrinéjama apklauséjui ir respondentui bendraujant telefonu. Sios apklausos
privalumai — ribotos duomeny sanaudos, greitas atlikimas, salyginai ribota aopklaus¢jo itaka. IS
trikumy paminétina ribota anketos apimtis bei klausimy tematika, nes respondentas gali buti
santiirus, pajusti nepasitikéjima, arba nagrinéjama tema jam gali pasirodyti nepakankamai aktuali.*

Kompiuteriné apklausa gali buti atlieckama naudojant elektronini pasSta ir kitas interneto
priemones.

Apklausai naudojamos anketos. ANKETA — klausimynas, kuris naudojamas marketingo
tyrimo duomeny surinkimo tikslais. Sudaromos, remiantis tyrimy tikslu, uzdaviniais, tiriamaisiais
klausimais, ir yra pagrindinis rinkos tyrimy instrumentas.

Anketa turi buti aiski, nedviprasmiska, vienareikSmiskai suprantama.
Formuluojant klausimus, reikia laikytis keliy paprasty taisykliy.
Anketos klausimai turi buti suprantami.
Klausimai turi biiti sudaryti taip, kad provokuoty teisingg ir tiksly atsakyma.
Atsakymuy forma, kuria sitilo anketa, turi biiti patogi uzrasyti.
Anketoje klausimai turi biiti iSdéstyti tinkama tvarka.
Anketa turi biiti sudaryta taip, kad su ja baty lengva dirbti.*
Tarpiniai anketos kiirimo etapai:
Reikia sukurti aiSky plana, nurodantj, ka anketos pagalba norime iSmatuoti.
Sudaryti poZymiy, pagal kuriuos matuosime tiriama reiskini ar objekta, sarasa.
Sudaryti klausimus, kad gautume reikiama informacija.
Nuspresti, kokius klausimus butina jraSyti i anketa, kaip juos iSdéstyti ir koks turéty buti
klausimy zodynas.
5. ISbandyti anketa ir isitikinti, ar viskas joje yra, kad gautume norima informacija, ar tinkamai
sudélioti bei suformuluoti klausimai.
6. Jei bus reikalinga, pataisyti.

kL=

b=

Sudarant anketg visada reikia laikytis Siy reikalavimy:

- pazinti ir jvertinti respondenta, (pageidautina, kad laukiami ir sillomi atsakymai biity aiskiis
ir nereikalauty daug raSymo).

- anketa priderinti prie respondento, (apklausos anketa maksimaliai pritaikoma apklausiamy
Zmoniy grupei)

- stengtis, kad anketa bty patogi ir tinkama duomeny suvedimui ir apdorojimui personaliniy
kompiuteriuy pagalba,(pirma, ji turi tenkinti visus tyrimo tikslus tiek gilumo, tiek platumo
prasme ir tenkinti tyréju bei vadovy informacijos reikmes. Antra, jos kalba ir intelektualus
lygis apklausiamiesiems turi biti suprantami ir priimtini. 7recia, anketa turi buti patogi
naudoti, tinkama kodavimui ir duomeny ivedimui i kompiuteri. Ypac svarbu, kad anketoje

* Urbanskiené R., Vaitkiené R., Clotey B. Rinkos tyrimai ir analizé. Technologija. K. 1998, p. 61-65.
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biity visi duomenys, reikalingi ieSkant atsakymo i tyrimo klausimus ir leidziantys parengti
sprendimy sitlymus)
- anketa turi tenkinti tyréjo likesCius.(svarbu nustatyti, kokia informacija yra reikalinga
sprendimy priémimui)
Apklausos anketos parengimo procesa galima suskirstyti 1 etapus (I schema - Anketos
kiirimo procesas°).

Tyrimo tiksla.ii Duomeny rinkimo Atsakymy i Klausimy turinio
turimi resursatir - Ly me?toc'lo —»| klausimus formos [ sudarymas
apribojimai pasirinkimas nustatymas
Anketos sukiirimas ir jvertinimas < Klausimy eiliSkumo ir i§déstymo parinkimas
Derinimas su Galutinis
suinteresuotais — |  Isbandymas [ variantas —»  Idiegimas
asmenimis

1 schema. Anketos kiirimo procesas (pagal V.Pranulj)

APKLAUSOS TIKSLAS — apklausos buidu gauti sprendimams reikalinga informacija

Savarankisko darbo uZduotis
Pasirinkite verslo jmone, suformuluokite iskilusiq jiems problemq ir sukurkite apklausos
anketq.

Stebéjimas tai marketingo informacijos rinkimo metodas, paremtas Zmoniy elgsenos,
objekty kaitos, jvykiy ar procesy raidos fiksavimu. Tai yra antras tipiSkas rinkos tyrimo biidas
pirminei informacijai gauti. Informacijai gauti Siuo atveju svarbiausia ne tiriamyjy asmeny
atsakymai (kaip apklausoje), o ju poelgiuy ir reakcijy i esminius marketingo dalykus analizés
isvados. Stebéjimo objektai gali biiti Zmonés arba reiskiniai. Si metoda naudojantis marketingo
tyréjas pats stebi ir uzra$o informacoja apie zmoniy elgesi ar vykstancius jvykius.

Stebéjimo naudojimo sritys:

- pardavimy proceso steb¢jimas;

- fiziologinis psichologiniy pasikeitimy matavimas;

- praeiviy skai¢iavimas ir steb¢jimas;

- fiziniy objekty, ju i8déstymo laike ir erdvéje stebéjimas;
- reiskinio daZznumo laiko intervale stebéjimas;

- skaitytoju elgesio steb¢jimas;

- veido iSraisky stebéjimas.

Taciau stebéti gali ne vien zmonés — tai gali buti daroma ir techninémis, automatinio
uzraS§ymo ir fiksavimo priemonémis. Priklausomai nuo to, ar stebétojas asmeniskai dalyvauja
renkant informacijaq ir kaip tai yra atliekama, yra iSskiriama keletas stebéjimo budy.

1. Zmogus stebi zmogy.

2. Zmogus stebi reiskinj.

3. Masinos stebi Zmones.
4. Masinos stebi reisSkinius.

> Pranulis V. Marketingo tyrimai. Kronta. V. 1998, p. 90, 94, 98.
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Stebéjimui reikia trijy sqlyguy.

Pirma, reikiama informacija turi biiti tinkama ir prieinama stebéti ir turi pasireiksti galimais
stebéti elgesiu bei rezultatais. Pavyzdziui, jeigu tyréjas norés stebéjimo budu suzinoti, kodél
pirkéjas pasirinko “Mersedes”, o ne “Skoda” markés automobili, tai akivaizdu, kad stebéjimo
tyrimas ¢ia negalés duoti atsakymo.

Antra, stebimas elgesys ar reiskinys turi buti pasikartojantis,

Trecia, stebimas elgesys ar reiSkinys turi biiti santykinai trumpalaikis. Ilgai, savaites ar
ménesius trunkancio, pavyzdziui, namo pirkéjo apsisprendimo proceso stebéjimas bus nelabai
tinkamas marketingo tyrimo informacijos gavimo biuidas.

Vienu i§ svarbiausiy stebéjimo bruozy reikia laikyti tai, kad Sio metodo naudojimas
nereikalauja kistis 1 natiiralia jvykiy ar veiksmy eiga.

Tyrimas stebint tai, ka zmonés daro tikrovéje, lyginant su tyrimu klausiant ir gaunant
atsakyma apie tai, ka ar kod¢l jie padar¢ ar daryty, turi vieng labai svarby ir esmini privaluma:
tyréjas pats mato, kaip jie elgiasi ir ka daro vietoje to, kad prasyty atsakymo, kaip jie mato savo
elgesi, veiksmus ir reiSkinius. Taigi stebéjimas padeda iSvengti subjektyvaus aiskinimo ir
pateikimo, paSalinti daugelj vienaip ar kitaip tikrove pakreipianciy veiksmuy.

Eksperimentas - tai marketingo informacijos gavimo biuidas, kai tyréjas sukuria
situacijga, Kkurioje, keifiant vienus Zinomai susijusius arba nepriklausomus kintamuosius
stebimas Siy pakeitimy poveikis kitiems tiriamosios sistemos elementams ir kintamiesiems.

Skiriamos dvi eksperimento aplinkos - tai laboratoriné ir natiirali.

Laboratorinis eksperimentas - tai marketingo informacijos gavimo metodas dirbtinai
sukurtoje aplinkoje, kur tyréjas gali kontroliuoti tyrimo eigai ir rezultatui jtakos turindius
veiksmus.

Tyréjas kontroliuoja didesn¢ dali arba visus veiksnius, kurie galéty paveikti eksperimento
rezultatus. Si aplinka yra specialiai sukurta ir kontroliuojama tiek, kiek norint istirti veiksniy
saveika. Laboratoriniai eksperimentai pravedami tiriant skoni, jpakavima, reklamos poveiki. Taciau
negalime teigti, kad laboratorinis eksperimentas yra labai parankus ir paplites atlieckant marketingo
tyrimus. ISskirtiné aplinka gali biiti sukuriama bandymui, tafiau visada gresia pavojus, kad
eksperimento rezultatai nepasitvirtins juos perkélus i realig rinkos praktika. To priezastimis gali
biiti:

- sparciai kintanti aplinka, kurioje numatoma panaudoti eksperimento rezultatus,
- nepakankamai gerai atliktas pats eksperimentas. Dél to dauguma marketingo
eksperimentiniy tyrimy atliekami realios praktikos salygomis.

Tikrovés (natuiralus) eksperimentas - tai marketingo informacijos gavimo metodas
realios rinkos aplinkoje.

Natiirali eksperimento aplinka - tai tokia, kuriai esant tikimasi, kad ivyks tiriamasis
pasikeitimas. Daug marketingo tyrimy eksperimenty pravedama nattiralioje aplinkoje, kur tyrimy
specialistai stengiasi kaip galima labiau kontroliuoti veiksnius, galinius paveikti eksperimento
iSvadas.

Tiksliné grupé - tai nuo aStuoniy iki dvylikos Zmoniy, sukviesty specialiai parengtoje
vietoje, grupé, turinti tiksla diskusijos buidu jsigilinti j kokia nors vieng sritj, klausimg ar
problema.

Pirminiy duomeny rinkimo metodo pasirinkimas priklauso nuo produkto, tyrimo tiksly,
uzdaviniy ir kity veiksniy. Si tyrimy rii§is néra vienalyté, ji apima dvi salyginai skirtingas tyrimuy
grupes: blokinius ir savarankiskus tyrimus.

Blokiniai tyrimai - tai zinios, kurias kaupia tyrimo institutai ir centrai, Jie reguliariai renka
informacija apie plataus vartojimo produkty asortimento pardavima, tiekima, paskirstyma ir t.t., o
po to parduoda Sig informacija klientams arba norintiems ja pirkti.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 104-106.
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Siy tyrimy privalumai akivaizdiis: tokiy opercijy kaing tarpusavyje pasidalija jos vartotojai.
Jie gali pirkti informacija apie tam tikras prekiy ar paslaugy kategorijas, arba “meniu” pagrindu
(pagal renkamy duomeny sarasa). Remdamiesi tokia reguliariai renkama informacija, klientai gali:
- atlikti rinkos monitoringa, stebéti atskiry produkty, ju rusiy, prekiniy Zenkly rinkos
tendencijas, ie ne tik jy paciy, bet ir konkurenty;
- gauti informacija apie bet kurio produkto, jo riiies, prtekybinio Zenklo pardavimy apimtis
tos kategorijos, kuri domina klienta, pardavimy apimtyse, bei stebéti pasikeitimus.
Blokinius tyrimus atliekantys centrai savo klientams sitilo kas ménesi ar kas du reguliarias
ataskaitas bei rezultaty analizg.
Labiausiai paplite blokiniy tyrimy tipai yra $ie:
- paneliniai tyrimai - prekybinis ir vartotojy;
- omnibusiniai tyrimai.

Prekybinio panelio metu informacija renkama reguliariai (paprastai karta per 2 mén.) tose
paciose mazmenings prekybos parduotuvése, kurios atrenkamos pagal ju prekiu apyvarta taip, kad
reprezentatyviai atstovauty pasirinktam regionui. Tyrimo metu fiksuojamos esanCios atsargos,
buvusios ankstesnio patikrinimo metu, tiekimy apimtys i§ didmeniniy sandéliy nuo pragjusio
patikrinimo ir esamos atsargos dabartinio patikrinimo metu. Duomenys, gauti mazmeningés
prekybos parduotuvése prekybiniy paneliy pagalba, leidzia iSmatuoti ir jvertinti:

- rinkos talpuma ir tendencijas;

- vieny ar kity pirkéjy pritraukimo biidy naudojima;
- prekés ipakavimo dydi;

- kainy politika;

- pirkiniy didinimo politika;

- reklaminés kampanijos efektyvuma.

Sie duomenys leidzia klientui kontroliuoti ir reguliuti produkty paskirstyma, situacija, kai
triksta prekiy, jvertinti prekybos pasiruo§ima produkto priémimui. Sie tyrimai orientuoti visy pirma
1 realizavima. Ju silpnoji vieta, kad jie neatsako i klausima “kodél yra perkama?”, nepaaiSkina
realizacijos pokyc¢iy priezasc¢iy, nesuteikia informacijos apie zmones, kurie perka prekes.

Vartotoju panelis. Tokie tyrimai taip pat atlieckami reguliariai ir laikantis fiksuotos atrankos,
bet ne parduotuviy, o namy tikiy srityje. Atrinktos Seimos veda dienorasti, kuriame karta per savaite
i¥samiai fiksuoja visus pirkinius. Siy tyrimy metu gaunami duomenys, analogiski prekybiniams
paneliams: rinkos talpumas ir tendencijos, produkto riiSies ar prekinio zenklo dalis bendrame
produkto pardavime, pardavimy pasiskirstymas pagal parduotuviy tipus ir regionus, vidutiné
pirkimo kaina, klienty pritraukimo biidai, ipakavimas. Taciau Sios apklausos suteikia dideli
privaluma — kadangi atranka remiasi namy tikiy duomenimis, gauta informacija gali biiti suskirstyta
1 dvi grupes:

- vienoje — klienty produktus perkantys pirkéjai,
- kitoje — tie, kurie neperka klienty produkty.

Vartotoju panelis parodo §iy grupiy demografines ir psichografines charakteristikas, o tai
leidzia atlikti rinkos segmentavimo analizg, sudaryti tiksling pirkéjy grupg. Tokios apklausos
leidzia sekti ir apskritai visa vartojimo dinamika, ir atskiry Seimy:

- kaip viena preke keicia kita;

- pastebéti prisiriSima prie tam tikro prekiy Zenklo ar riisies;

- suzinoti, kas naudoja klienta dominantj produkta dideliais kiekiais;
- suzinoti, kas lengvai pereina nuo vieno produkto prie kito;

- suzinoti, koks pirkéjy procentas perka produkta pakartotinai.

Omnibusinis tyrimas nuo paneliniy skiriasi tuo, kad klientai gali nusipirkti dalyvavima jame
ar jo rezultatus bet kada ir nebiitinai ilgam laikui.Tai suteikia klientams galimybg¢ manevruoti.
Tokios apklausos labai populiarios, nes jos yra pigios, remiasi plaia ir reprezentatyvia atranka,
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klientai gali 1 ja itraukti klausimus prie§ pat jos pradzia (paprastai pries 3 dienas). Rezultatai
gaunami per trumpa laikotarpi. Apribojimai: apklausoje pateikiami klausimai turi buti uzdaro tipo,
kad lengvai juos biity galima suvesti | lentelg, vienai temai neturi biiti skiriama daugiau kaip 10
min., pateikiami klausimai neturi daryti poveikio atsakymams i kitus klausimus. Tinkamiausi yra
tokie klausimai: kokius Sios prekés Zenklus pirkéjas zino ir prisimena, pirkéjo ispuidziai apie preke,
pirkimy daznumas, susipazinimas su kainomis, kokio tipo parduotuvése perkama preke, ir pan.

Si tyrima gali atlikti pati jmoné¢, kuri susidiré su problema, o esant nepakankamai
kvalifikacijai ar dél kity priezasCiu (pvz., siekiant beSaliSkumo), ji gali kreiptis i tyrimo institutus,
centrus ar tiesiog Sios srities specialistus. Pirminio tyrimo, kai tiriama konkreti rinkos problema,
apimtis (¢ia naudojami informacijos rinkimo, jos apdorojimo ir analizés metodai), priklauso nuo
iSkilusios problemos tyrimui keliamuy uzdaviniy, reikalingo rezultaty tikslumo, turimy laiko ir
piniginiy istekliy.

Marketingo tyrimy proceso etapai

1. Problemos apibrézimas yra pats svarbiausias marketingo tyrimy etapas. Neteisingai
suprasta ar blogai apibrézta problema visa tyrima gali padaryti bevert]. Patirtis rodo, kad joks kitas
tyrimy etapas nereikalauja tiek kiirybiSkumo ir izvalgumo kaip §is. Marketinge aiSkinantis
problema reikia laikytis metodologinés nuostatos, jog biitina surasti ta svarbiausiaji klausima,
atsakymas i kurj lemia, ar bus pasiekti verslo strateginiai tikslai.

2.Zvalgybinis tyrimas atliekamas siekiant geriau suprasti problemos turinj, kilme ir aplinka,
kurioje ji iskilo ir egzistuoja.'

3. Tai generalinis planas, kuriame {vardijama technika bei procediiros, kurios bus
naudojamos renkant bei analizuojant tyrimy problemai svarbius duomenis. Tyrimy projektas turi
buti “atsargiai” polygintas su tikslais, nustatytais pirmame etape, siekiant uztikrinti, kad duomeny
Saltiniai, surinkti duomenys, planavimas, kastai ir t.t. atitinka pagrindinius tyrimo tikslus.

4. Atrankos modelio parinkimas — kitas zingsnis atrinkti tyrimui Zmones, organizacijas ir
pan. Atrinkimo metodai yra svarbis tyrimo tikslumui, rezultaty patikimumui. Ypac¢ svarbu
numatyti, kaip jie turi buti parinkti, kokios bus respondenty grupés ir ju dydziai. Atrankos
koncepcijos i§samiai nagrinéjamos statistikoje.*

5.Duomeny rinkimas. Paprastai duomeny rinkimui yra parengiami klausimynai, steb&jimo
informacijos uzraS§ymo formos, kokybinio tyrimo instrukcijos. Duomenis gali rinkti imonés ar
organizacijos, kuriai atlickamas tyrimas, specialistai arba i§ Salies samdomi Zmonés ar tyrimo
agentai.

6. Duomeny analizé. Analizés tikslas yra sugrupuoti, susisteminti, iSnagrinéti surinktus
duomenis ir tuo remiantis parengti iSvadas bei sililymus. Paprastai Siam darbui pasitelkiama
skai¢iavimo technika ir speciali programing jranga.

7. Isvady darymas ir ataskaitos rengimas. Kad tyrimo rezultatai, i§vados ir rekomendacijos
biity gerai jvertinti ir naudojami praktikoje, reikia parengti tokia ataskaita, kuri itikinty uzsakovus,
jog gauti rezultatai yra teisingi, patikimi ir pagristi surinktais duomenimis. Ataskaita pateikiama
dazniausiai dviem biidais: rasytiné ir zoding.

8. leskojimas iki galo. Per prezentacija tyréjai pristato gautus rezultatus ir diskutuoja su
uzsakovais. Diskusiju metu iSryskéja gauty rezultaty taikymo kryptys, t.y. pagrindiniai, esminiai
teiginiai, iSvados. Kad prezentacija vykty netrukdomai ir malonioje atmosferoje, ja reikia ne tik
tinkamai organizuoti,
bet ir techniskai pasirengti, t.y. i§spausdinti pakvietimus, paruosti konferencijy patalpas, pagalbines
priemones — projektoriy, ekrana, grafikus ir pan., apgalvoti renginio trukme, dalyviy atranka ir t.t.
11 paveiksle pavaizduoti galimi rinkos tyrimo proceso etapai.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 114, 115.
* Urbanskien¢ R., Vaitkiené R., Clottey B. Rinkos tyrimai ir analizé. Technologija. K. 1998, p. 41, 46.
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apibrézimas

PoZzymiy i$skyrimas

Problemos
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Tyrimy tiksly

Suformu¥ivimas

Tyrimo objekto
apibrézimas

Zvalgomasis
Tyrimas
(neprivalomas)
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analizé
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2 etapas: tyrimy projekto
rengimas
Antriniy duomeny analizé

Pirminiy duomeny poreikio
nustatymas

Pirminiy duomeny rinkimo
metodo pasirinkimas:

- Stebéjimai

- Apklausos

- Eksperimentai

7 etapas: ieskojimas iki

4‘ 3 etapas: atrankos modeliy

parinkimas

Gyventojy tyrimui
parinkimas

Atrankinio tyrimo dydzio
nustatymas

Tyrimo vienety parinkimas
- Tikimybiniai metodai
- Netikimybiniai metodai

4 etapas:duomeny
rinkimas

Duomenqvinkimo metodo
parinkimas (jsigijimas)

Metody i§tandymas
(bandomasis tyrimas)

!

<+

6 etapas: iSvady darymas ir
ataskaitos rengimas

5 etapas: duomeny analizé

oalo
-’.

Ataskaitos naudojimo
nustatymas

Papildomy ataskaitos nau-
dojimo ggimybiy, didinant
jos naudinguma, nustaty-
mas

Vadovy ataskaitos

Metody ir i§vady pateikimas
atitinkamaforma
- Detali ataskaita
- Apibendrinta
ataskaita (reziume)

bav. Rinki

Surinkty duomeny analizé

v

Duomeny kodavimas
Duomeny analizé

- Kiekybiniai
- kokybiniai

nskien|

Savarankisko darbo uZduotys

1. Remdamiesi ankstesnéje uzduotyje iskelta imonés problema bei sukurta anketa,

aprasykite rinkos tyrimy procesa.

2. Aprasykite kokiq jtakq verslo jmonés sprendimams turi marketingo tyrimy informacija.

Marketingo informacijos sistema

Marketingo informacijos sistemos gali padéti marketingo specialistams geriau spresti
kylancias problemas. Sprendimams priimti reikalinga informacija gali biiti prieinama ir parengta

naudoti.

Prieinama informacija — yra tokia, kuriq imanoma gauti, bet jai surinkti ir pateikti reikia laiko ir
darbo pastangy. ( prekiy pirkimas per paskutini ménesi, atsargos sandéliuose, konkurenty reklamos

strategija ir t.t.)
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Naudoti parengta informacija yra fokia, kuri jau surinkta, tinkamai sutvarkyta ir bet
kuriuo metu prieinama naudojimui. (diegiami informacijos kaupimo, atnaujinimo, tvarkymo ir
saugojimo projektai)

Marketingo informacijos sistemos (MIS) — tai nuolat veikiantis Zmoniy, procediiry ir masiny
kompleksas, skirtas apriipinti marketingo vadovus sprendimams reikalinga informacija.

MIS tiesiogiai neatliecka marketingo tyrimu funkcijos. Taciau reikia pripazinti, kad
marketingo tyrimai yra sudedamoji ir gana svarbi MIS dalis. Marketingo sprendimams reikalingos
informacijos Saltiniai, be marketingo tyrimy, gali biiti ir apskaitos duomenys, vadovy patyrimo
informacija bei informacija, kuria vadovai gauna bendraudami ir keisdamiesi patyrimu. Taciau
dinamiskai verslo praktikai MIS jau nepakanka. Marketingo sprendimus priimantiems vadovams
reikia ne tik gauti informacija, bet ir ja naudojant ieskoti sprendimo varianty bei alternatyvy. Taigi
MIS pereina { kita dar labiau priartinta prie marketingo praktikos pakopa, kuri vadinama
marketingo sprendimus palaikancia sistema.

Marketingo sprendimus palaikanti sistema (MSPS) — fai kompiuteriy programa, marketingo
vadovams teikianti galimybe greitai ir patogiai gauti sprendimams priimti reikalingq informacijq.
MSPS programiné iranga privalo turéti tokiy savybiu, kurios leisty modeliuoti sprendimus, tikrinri
variantus, parinkti geriausias alternatyvas. 12 paveiksle parodyta MSPS sandara

Marketingo vadovas

v T

Informacijos
paieskos sistema
A
Apdoroty duomeny
Modeliy bazé bazé
\ 4
Pirminiy duomeny
bazé
APLINKA

12 pav. Marketingo sprendimus palaikancios sistemos elementy saveika
(pagal V. Pranulj)

Marketingo sprendimus palaikanti sistema gerai gali veikti tik tada, kai darniai ir
operatyviai saveikauja jos elementai.

Pirminiy duomenuy bazé — tai tarsi saugykla, 1 kuria patenka vis nauji duomenys. Véliau jie
tvarkomi ir perkeliami i apdoroty duomeny baz¢ arba panaudojami modeliavimo uzdaviniams
spresti.

Apdoroty duomeny bazé — tai taip pat saugykla, taciau ¢ia saugomi jau sutvarkyti,
iSanalizuoti duomenys. Toks ju pavidalas leidzia greitai rasti didelius pirminiu duomeny kiekius
apibendrinancius rodiklius.

Modeliy bazéje saugomi ne duomenys, bet tam tikry verslo sriciy veiklos simuliaciniai
modeliai. Panaudojant vis naujus pirminius duomenis, su juy pagalba galima ieskoti tinkamiausiy
sprendimy ar prognozuoti procesy eiga. Modeliy bazé taip pat nuolat papildoma naujais ar
patobulintais modeliais.
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Informacijos paieskos sistemoje duomenys nekaupiami. Si sistema tik padeda informacijos
vartotojui greitai gauti reikalinga informacija i§ jau minéty trijy baziy.

Siuolaikines MSPS remiasi vis tobulesnémis kompiuterinémis technologijomis.
Naudojamos vis talpesnés kompiuterinés laikmenos, vis greitesni duomeny tvarkymo ir paieskos
biidai. Taciau sistemos didinimas turi logines ribas. Modelius taip pat ilgainiui tenka tobulinti ar
keisti naujais. Tod¢l visos sistemos bazés periodiSkai biina perzitirimos, nereikalingi duomenys
pasalinami ar perkeliami i archyvines laikmenas.

SavarankiSko darbo uZduotis
Pasvarstykite, kurios verslo jmonés Lietuvoje pajégios turéti marketingo sprendimus
palaikanciq sistemq.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

1. IS kokiy pagrindiniy Saltiniy vadovai gauna reikalinga informacija sprendimams priimti?
Kokios pagrindinés marketingo tyrimy sritys? Apibudinkite kiekvienos ju ypatumus.

3. Kaip galima paaiskinti rinkos tyrimy ir marketingo tyrimy savoky esmg ir skirtumus? Kas
nuléme poslinki nuo rinkos tyrimy marketingo tyrimy link?

4. Kokios yra marketingo tyrimy raiSys? Apibudinkite jy esmg.

5. Kaip galima apibrézti ir apibiidinti kiekybinius ir kokybinius marketingo tyrimy metodus?
Kokie juy skirtumai, privalumai ir trilkumai.

6. Kaip marketingo samprata siejasi su vartotojy tyrimo problema? Kod¢l yra svarbu tirti ir
gerai pazinti vartotojus?

7. Kokios priezastys itakoja apklausos tyrimy naudinguma ir paplitima? Kokiu biudu yra

gaunama apklausos tyrimy informacija?

ISvardinkite ir apibudinkite svarbiausius apklausos tyrimo tipus.

9. Kokie yra apklausos pastu privalumai, trikumai ir tipai? Aptarkite pasiruoSimo apklausai
pastu procesa ir turinj.

10. ISvardinkite ir apibiidinkite apklausos tyrimo privalumus ir trikumus.

11. Kaip apibiidintuméte ir paaiskintuméte steb¢jimo tyrimo samprata? Kodél steb¢jimo tyrimai
palyginti létai plinta Lietuvoje? Kuo stebéjimo tyrimas skiriasi nuo apklausos tyrimo?

12. Kokiy reikalavimy dera prisilaikyti kuriant apklausos anketa? Kokius SeSis anketos kiirimo
reikalavimus reikia jvykdyti anketos kiirimo procese?

13. Kokio pobiidzio ziniy verslo vadovai dazniausiai pageidauja i§ marketingo tyrimy? Ar gali
$iy Ziniy jie gauti i8S kity, ne marketingo tyrimo, Saltiniy?

14. Kokie yra marketingo tyrimu proceso etapai? Koks jy nuoseklumas?

15. Kuris marketingo tyrimy proceso etapas turi svarbiausia, lemiama reikSm¢ tyrimy
rezultatams? Kod¢l?

16. Kokia sprendimus palaikanciy sistemy paskirtis ir struktiira? Kuo ji skiriasi nuo marketingo
informacijos sistema?

>

5. RINKOS IR JU SEGMENTAVIMAS
Temos studijy tikslai:

- gebéti pasirinkti esminius segmentavimo pozymius ir nustatyti tiksling rinka;
- sugebéti naudoti tyrimo rezultatus.
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UZdaviniai:

- apibreézti rinka, jos potenciala, talpuma;

- apibidinti tiksling rinka;

- nustatyti rinkos segmentavimo pozZymius;
- parinkti tikslinés rinkos segmentus;

- pritaikyti prekes rinkos segmentui.

Studijuojant marketinga, pazinti rinka svarbu ne tik ekonomikos teorijos, bet ir paties
marketingo pozitriu. Todél ekonomikos teorijoje aptinkamas toks rinkos apibrézimas.

Rinka — tai pirkéjy ir pardavéjy susitikimo vieta, kur prekiy mainy proceso metu veikia
pasiitlos ir paklausos pusiausvyrq reguliuojantis mechanizmas, isreiskiamas kaina.

Marketingo poziiiriu rinkos apibrézimas galéty biiti toks.
Rinka — tai visuma esamy ir potencialiy vartotojy, siekianciy patenkinti savo poreikius
pasikeiciant kuo nors vertingu su prekes ar paslaugas siitllanciais pardavéjais.
Priklausomai nuo to, kas perka prekes ir kokiam tikslui, marketinge skiriami penki rinkos
tipai':
- Vartotojy prekiy rinka. Cia vartotojai — atskiri asmenys bei Seimos, perkandios prekes
asmeniniui naudojimui.
- Gamybiné paskirties prekiy rinka. Cia vartotojai — ijmonés, perkandios prekes gamybiniam
naudojimui.
- Prekybininky-tarpininky rinka. Cia vartotojai — asmenys arba firmos, perkandios prekes
perparduoti.
- Valstybiné rinka. Cia vartotojai — valstybinés istaigos ir organizacijos, perkan¢ios prekes ar
paslaugas, kad uztikrinty savo funkcionavima.
- Tarptautiné rinka. Ji gali apimti visus monétuosius rinkos tipus, jei pirkimo ir pardavimo
operacijos atliekamos uz Salies riby.

Analizuojant rinka svarbu i$siaiskinti rinkos parametrus: rinkos potencialq, rinkos talpumgq,
rinkos paklausq ir jmonés prekiy paklausq.

Rinkos potencialas — fai rodiklis, parodantis, kiek tam tikroje rinkoje gali biiti parduodama
i§ viso.

Pavyzdziui, duomenys apie Klaipédos miesto gyventoju suvartojamos duonos kiekj ir
kokybeg gali bti svarbi informacija ne tik d¢l duonos kepimo ir prekybos verslo galimybiy Siame
mieste, bet ir del gridy supirkimo, malimo, duonos kepimo imoniy pajégumy plétojimo ar
modernizavimo perspektyvy. Tikétina, kad kuo daugiau bus suvartojama duonos, tuo didesné ir
visy i§vardyty veiklos sriciy plétojimo tikimybeé.

Rinkos talpumas — tai faktiskai rinkoje parduoty prekiy kiekis.

Rinkos potencialas ir jos talpumas nesutampa. Miisy aptariamu atveju rinkos potencialas
bus didesnis uz jos talpuma. Esant menkam uzdarbiui, nedarbui, dalis gyventojy nepajégia
nusipirkti duonos tiek, kiek galéty jos suvalgyti. Galimas dalykas, kad kai kas duona kepa patys
savo namuose. D¢l to duonos poreikis ir suvartojimas nebitinai visada lygus tam, kiek jos
nuperkama rinkoje.

Rinkos paklausa —tai prekiy kiekis, kuri nuperka tam tikra vartotojy grupé tam tikroje
vietoje per tam tikrq laikq esant tam tikro aktyvumo marketingo veiksmams.

Rinkos paklausa gali biiti iSreiSkiama natiiriniai vienetais arba vertine iSraiSka. Kaip ir
rinkos potencialas, ji priklauso nuo makroaplinkos: ekonomikos, technologinés, socialinés-
kultiirinés ir pan. Taciau rinkos paklausa lemia ir marketingo veiksmai. Pavyzdziui, mazinant

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 125.
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prekés kaing, did¢ja pardavimo apimtys. Gerinant prekés kokybg, intensyvinant prekiy pardavima,
daugiau 1é8y skiriant reklamai, taip pat galima padidinti pardavimo apimtis. Taigi rinkos paklausa
priklauso nuo visy marketingo pastangu, t.y. kiek 1¢S5y imon¢ skiria marketingui ir kaip efektyviai ji
panaudoja Sias léSas.

Imonés prekiy paklausa — tai jmonés prekiy dalis bendroje rinkos paklausoje.
Ja galima iSreiksti taip:

“N” imong¢s prekliy paklausa = “N” imonés prekiy dalis rinkoje x rinkos paklausos

Rinkos dalis — jmonés parduodamy prekiy dalis visame rinkoje parduodamy tos risies
prekiy kiekyje. Imones prekiy paklausa taip pat priklauso nuo jmonés marketingo iSlaidy. Taciau
tokio rinkos supratimo nepakanka, reikia iSsamesniy Zziniy. Tam pasirenkama tikslin¢ rinka,
dazniausiai atliekant jos segmentavima.

Tikslinés rinkos parinkimas

Imon¢, vykdydama savo veikla, gali gaminti ir parduoti prekes, tinkancias visiems
vartotojams arba atskiroms vartotoju grupéms. Pirmuoju atveju ji gamina ir pateikia rinkai masing
preke. Siuo atveju i rinka Zifirima kaip i vienalyte, kurioje vartotoju poreikiai yra vienodi. [moné
visai rinkai parengia viena marketingo kompleksa. Tai leidzia jai sumazinti gamybos iSlaidas ir
kaina.

Antruoju atveju imoné i rinka zitiri kaip i vienlyte, kurioje vartotojai skiriasi savo poreikiais,
preferencijomis, disponuojamomis piniginémis pajamomis, ipro¢iais ir pan. [moné, organizuodama
savo veikla, atsizvelgia { tai ir orientuoja marketingo veiksmus { tam tikry vartotoju grupiy poreikiy
tenkinima. Ji nustato savo tiksline rinka.

Tiksliné rinka — tai rinkos dalis, i kuriq jmoné nukreipia marketingo kompleksq.

Tikslinés rinkos nustatymo esmé yra ta, kad imoné segmentavimo budu suskaido rinka i
atskirus segmentus ir, zinodama kiekvieno segmento ypatumus, gali tikslingai veikti vartotoja.

Rinkos segmentavimas - tai rinkos skaidymas § dalis, kuriose vienodai ar panasiai
reaguojama | marketingo veiksmus.

Taigi atlikti rinkos segmentavima — vadinasi, iSspresti vartotoju tipologijos, arba
klasifikavimo pagal pozymius uZzdavini. NustaCiusi ir iSanalizavusi segmentus, imon¢ gali
pasirinkti, kuriuos segmentus ji aptarnaus. Segmentavimas leidzia pritaikyti prekes prie vartotoju
poreikiy, o tai savo ruoztu prisideda prie konkrec¢iy prekiu konkurencingumo ir pardavimo apimties
padidinimo rinkoje.

Rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos Sios salygos:

- rinkos segmentai lengvai identifikuojami;

- galima aiskiai nustatyti vartotojy bruozus;

- segmentas yra pakankamai didelis ir pelniningas, kad pateisinty jo pasirinkima;
- segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy paskirstymo veiksmais.

Atlikus segmentavima pagal ivairius poZymius, nustatoma tiksliné rinka. Suskirsc¢iusi rinka i
atskirus segmentus, imon¢é nusprendzia:

- kuris ar kurie segmentai yra patraukliausi;
- kiek ir kokius rinkos segmentus apims.
Tiksline rinka galima rinktis viena ar kelis segmentus. Pagal pasirinkta tiksling rinka
skiriamos Sios marketingo strategijos:
- koncentruotas marketingas;
- diferencijuotas marketingas;
- nediferencijuotas marketingas.
13 paveiksle parodytos marketingo strategijos pagal tiksling rinka.
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Marketingo Rinka
kompleksas >

a) nediferencijuotas marketingas

Marketingo 1 segmentas
komplekso —>

1 variantas 2 segmentas
Marketingo —P

Komplekso

2 variantas _ p| 3 segmentas

b) diferencijuotas marketingas

1 segmentas
Marketingo
komplekso > 2 segmentas
2 variantas

3 segmentas

¢) koncentruotas marketingas
13 pav.

L. Virvilaite)

Pasirinkusi viena rinkos segmenta ir sieckdama ji valdyti, imoné naudos koncentruotq
marketingq

Koncentruotas marketingas - fai tokia marketingo strategija, kai jmoné stengiasi sutelkti
visas pastangas tik | vienq tiksline rinkq ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikytq marketingo
kompleksq.

Koncentruoto marketingo privalumas tas, kad imoné, gerai zinodama savo vartotoju
poreikius uzima stipria pozicija rinkoje. Be to, imonés specializacija leidZia sumazinti gamybos
kasStus, padidinti pardavimo apimtis bei iSlaidas marketingui. Uzimdama lyderio pozicija rinkoje,
imon¢é sutrumpina investicijy atsipirkimo laika. Koncentruota marketinga dazniausiai taiko mazos
imonés. Jos uzima mazus rinkos segmentus ir sékmingai konkuruoja su stambiomis jmonémis,
kurioms tokie segmentai nepatrauklis dél ju mazumo.

Kai ymon¢ pasirenka kelis segmentus, tuomet kiekvienam ju ji rengia skirtinga marketingo
kompleksa. Siuo atveju imoné taikys diferencijuota marketinga.

Diferencijuotas marketingas — tai tokia marketingo strategija, kai jmoné atskiroms
tikslinems rinkoms jvaldyti naudoja skirtingas, specialiai joms pritaikytus marketingo kompleksus.

Pateikdama kiekvienai tikslinei rinkai skirtingas prekes, imon¢ tikisi padidinti pardavimy
apimtis. Taciau did¢ja ir iSlaidos (prekés modifikavimui, gamybai, administravimui, rémimui).
Tuomet tikslinga pasirinkti didelius segmentus, kuriy vartotojai nuolat perka imonés prekes ir taip
gaunamas pakankamai didelis pelnas. Pavyzdziui, firma “Jonson & Janson” ple¢ia vaikiSko
Sampiino tiksling rinka, siekdama 1 ja itraukti ir suaugusius zmones. Kita firma “Smith Kline
Beecham” pateiké rinkai danty pasta “Aquafresh”, uzkariaudama tris rinkos segmentus, kuriy
vartotojai nori jausti gaivy burnos kvapa, turéti baltus dantis ir apsaugoti dantenas nuo karieso.

Jei imoné mano, kad visi vartotojai panasiis, ji kuria ir parduoda prekes ‘“vidutiniam”
vartotojui. Siuo atveju ji naudos nediferencijuota marketinga.
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Nediferencijuotas marketingas — tai tokia marketingo strategija, kai jmoné visai rinkai
ivaldyti naudoja vienq universaly marketingo kompleksq.

Nediferencijuota marketinga visy pirma naudoja imonés, kurios svarbiausia konkuravimo
priemone laiko kuo mazesng kaing arba d¢l kity priezas¢iy nusprendzia nesitaikyti prie smulkesniy
vartotoju grupiy poreikiy.'

Rinkos segmentavimas

Segmentuodama jmoné pasirenka pozymius, pagal kuriuos skirstys rinka { segmentus.

Vartojimo prekiy ir gamybinés paskirties prekiy rinky segmentavimo poZymiai yra skirtingi.

Geografinis Demografinis
VARTOJIMO
PREKIU RINKOS
SEGMENTAVIMAS
Psichografinis Vartotoio elgsena

14 pav. Vartojimo prekiy rinkos segmentavimo pozymiai

Vartojimo prekiy rinkos segmentavimo poZymiai parodyti 14 paveiksle.

Geografinis segmentavimas. Vartotojai { grupes skirstomi pagal tam tikra geografini
pozymi. Galima i3skirti miesto gyventojy ir kaimo gyventojy segmenta. Siy grupiy vartotoju
poreikiai kai kurioms prekéms yra skirtingi. Pavyzdziui, kaimo gyventojai daugiau pirks drabuziy,
kurie labiau tinka zemés tkyje. Taip pat rinka galima suskirstyti ir pagal administracines
teritorijas. Pavyzdziui, vieno administracinio rajono gyventojai gali kalbéti kita kalba, skaityti
kitokius laikrascius ir pan. Dar vienas geografinis pozymis, pagal kurj galima segmentuoti rinka —
tai vietovés geografinés ypatybés. Nevienodi vartotoju, gyvenanciy arti ar toli nuo jiiros, kalnuose
ar lygumose ir pan., poreikiai.

Demografinis segmentavimas. Daznai rinka yra segmentuojama pagal Zmoniy amziy ir
lyti, ju uzsiémima ir iSsilavinimg, Seimos dydj, Seimos gyvenimo ciklo etapa, Seimos pajamas,
religija, rase, tautybe ir pan.

Pagal amziy vartotojus galima suskirstyti 1 keleta grupiu: vaikai, paaugliai, suaugusieji ir
pensinio amziaus zmonés (skirtingo amziaus zmonés perka ir vartoja nevienodas prekes).

Dauguma imoniy rinka skirsto pagal Zmoniy lytj (tai aktualu jmonéms gaminancioms
kosmetika bei tekstilés prekes, dauguma asmeninio vartojimo prekiy perka moterys).

Vartotojo iSsilavinimo lygiu ir uZimamomis pareigomis taip pat galima remtis iSskiriant
rinkos segmentus. ISsilaving ir aukStas pareigas uzimantys zmonés pirks brangesnes prekes.

Vartotojai | grupes gali biiti skirstomi ir pagal pajamas. Geriausia rinka segmentuoti pagal
pajamas, tenkancias vienam Seimos nariui. Nuo Seimos pajamy lygio priklauso vartojimo struktiira.

Segmentavimo pozymis gali biiti Seimos padétis bei Seimos dydis. Kai kurios ymoneés
orientuoja prekiy gamyba ir pardavima viengungiams arba sutuoktiniams. Segmentavimas pagal
Seimos dydi lemia perkamy prekiy asortimenta.

Psichografinis _segmentavimas. Psichografinis segmentavimas remiasi vartotoju
suskirstymu i grupes pagal psichologinius poZymius. Prie psichologiniy pozymiy priskiriama:

- nuostata (nuomoné) tam tikry prekiy ar prekés grupiy atzvilgiu,

- svarbiausi asmenybés pozymiai (charakterio savybés, komunikabilumas, savarankiskumas,
konservatyvumas ir pan.)

- elgsenos pozymiai (gyvenimo, pirkimo jprociai).

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 127-129.
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Pavyzdziui, imonés, skirstydamos vartotojus pagal ju asmenybés bruozus, gali sitilyti prekes
tik konservatyviems arba tik savarankiSkiems, arba tik agresyviems klientams. Asmeninio
vartojimo prekes gaminancios imonés daznai vartotojus | grupes skirsto pagal ju elgsena, kadangi
vartotojo gyvenimo stilius lemia, kokias prekes jis perka ir vartoja.

Segmentavimas pagal vartotojo elgesj yra tinkamiausias kriterijus vartojimo prekiy rinkai
tirti ir segmentuoti. Pirkéjy elgesio kintamyjy yra daug, todél segmentavimas atliekamas jvairiais
aspektais;

- pagal pirkimo motyvus (vartoja prekes dél ju praktiniy savybiuy, kiti - dél prekés prestizo, o
dar kiti perka kokia nors proga);

- vartojimo lygj (nevartojancius, anks¢iau vartojusius, potencialius pirkéjus, pirkéjus -
naujokus, reguliariai vartojancius);

- prekés naudojimo laipsnj (mazai vartojanCius, vidutiniSkai, aktyviai - nuolat, dideliais
kiekiais);

- prisirisimo prie prekés laipsnj (labai prisiriSe, vidutinisSkai, nepastovis, neprisiris¢ - niekam
neteikiantys pirmenybés);

- vartotojo pasiruosimo pirkti laipsnj (vieni zmonges apie preke¢ nieko nezino, kiti yra girdéje,
treti - informuoti, ketvirti - suinteresuoti ja isigyti, penkti - jos labai ieSko, Sesti - pasirengg
pirkti);

- vartojimo poziiri | preke (palankiai nusiteike, abejingi, neigiamai, priesiskai);

- vartotojo prisitaikymo prie prekés greitj (supernovatoriai - apie 5%, novatoriai — apie 25%,
vidutini$kai reaguojantys 1 naujoves - apie 40%, konservatoriai - apie 25%,
superkonservatoriai - apie 5%).

Segmenty reikSmingumas priklauso nuo parduodamos prekés naujumo. Taigi pirkéjy santykis
su preke gali biiti teigiamas, abejingas, neigiamas, ar net prieSiskas; tai svarbu nustatyti ir pamatuoti
kiekvienai prekei.*

Gamybiné¢ paskirties prekiy rinkos segmentavimas

Segmentuojant gamybinés paskirties prekiy rinka, galima pasinaudoti kai kuriais vartojimo
prekiy rinkos segmentavimo pozymiais. Taciau dauguma poZymiy netinka, nes tai priklauso nuo
prekiy pobudzio ir galutiniy vartotojy.15 paveiksle parodytas gamybinés paskirties prekiy rinkos
segmentavimo poZymiai.

Geografinis segmentavimas. Rinka segmentuojama pagal Salis, Salies regionus,
administracines teritorijas, miestus ir pan. Pagal geografini pozymi galima iSskirti vidaus rinkq,
tarptautine rinkq, pasauline rinkq.

Segmentavimas pagal jmonés dydj. Rinka galima padalyti | segmentus priklausomai nuo
imonés dydzio. Imonés dydis apibtidinamas pagal darbuotoju skai¢iy, pardavimo apimtis, pirkimo
apimtis ir pan.

Geografinis

Vartotoju
elgsenos Gamybinés
paskirties
prekiy rinkos
segmentavima

! Pranulis V., Pajuodis A

4s. 200, p.130-131.
4 Urbanskiené R, Vaitkien\

. 1998, p. 126-128.
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Pirkimo Sakinis

15 pav. Gamybinés paskirties prekiy rinkos segmentavimo pozymiai (pagal
R Virvilaite)
Sakinis segmentavimas. Rinka galima segmentuoti pagal Saking imonés priklausomybg —

gamybiné imong, paslaugy imoné, prekybos imoné ir pan.
Segmentavimas pagal jmoniy pirkimo poZymius. Rinka galima segmentuoti pagal jmoniy
pirkimo daznumaq, vidutini uzsakymo dydj, pirkimo procesq, pirkimo centro dydj, pirkimo politikq.
Segmentavimas pagal vartotojo elgseng. Rinka segmentuojama pagal vartotojy lojalumg
(prisirisimq prie tam tikros jmonés), sprendimy priemimo procesq, rizikos laipsnj, imonés jvaizdj.

Savarankisko darbo uZduotys

1. Pasirinkite verslo jmone, kuri savo veikloje naudoja vienqg iS marketingo strategijy
(nediferencijuotq, diferencijuotq, koncentruotq) ir aprasykite jos rinkos segmentus.

2. Aprasykite pasirinktos verslo jmonés tiksliniy rinky segmenty parinkimg, jy poZymius.

Pozicionavimas rinkoje

Atlikus segmentavima ir nustacius tikslinj segmenta, kiekviena jmone turi tirti konkurenty
ir savo produkty savybes ir ty produkty ar paslaugy ivaizdi, taip pat ivertinti padéti savo
prekiy rinkoje. Tik po segmentavimo ir pozicionavimo randamas patikimas rinkos segmentas
arba rinkos “niSa” (mazai konkurenty arba jie silpni), kur galima sumazinti imonés ar jos
produkty konkurencija. Rinkos segmentacija nustato vartotojy paklausos skirtumus, o
pozicionavimas - produkto iSskirtinumg pagal jvairias savybes. Tinkamai sukurta pozicija
skatina vartotojus palankiai zitreéti i imone ar produkta, skatina pirkti prekes.

Pozicionavimas - tai metodas, padedantis jvertinti ir surasti savo ir konkurenty
produktuy pozicija bei tikslinius segmentus, kurie uZtikrinty produkto konkurentiSkuma
rinkoje.

Pozicionuoti rinkoje galima daugeliu budy.

1. Stengtis pabrézti kokiq nors prekés savybe ar jos teikiamq naudq (pvz., pigi, brangi preke,
aukstos kokybeés ir t.t.).

2. Pozicionuoti preke pagal pageidaujamus vartotojy grupés bruozus. Tada pabreéziama, kad
preke skirta “profesionalams”, “Zinantiems prekes verte”, “Siuolaikinems moterims” arba
“kiekvienam i§ miisy” - taip sukeliamos vartotojy ambicijos.

3. Pabrézti kq nors ypatingg, kq vartotojas gaus vartodamas preke ar paslaugg. Antai
kompiuteriai, kuriuos lengva “iSmokti naudoti”, parduotuves, prie kuriy “visada yra vietos
jusy automobiliui”, patiekalai, kuriems “paruosti sugaiSite keleta minuciy” ir t.t.

4. Remiamasi palyginimais. PaprasCiausia lyginti su konkurento gaminiu, bet tai ne visada
solidu. Todel daznai preke lyginama iS karto su visais nejvardytais konkurentais, visa prekiy
grupe ar rasimi.

- Dazniausiai pasitaikantis pozicionavimas:

- atsizvelgiant j visas produkto savybes i§ karto (savybiy visuma);

- pagal konkreciag produkto savybe;

- pagal vartojimo tipa, statusa;

- pagal vartojimo buida;

- pagristas suprieSinimu (prieSpastatymu).
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Pozicionuojant labai svarbu suZinoti, ka apie prek¢ mano vartotojai. Paprastai
rengiamos apklausos, kuriy metu praSoma balais ar kitokiu budu jvertinti kokig nors keliy
konkuruojanciy prekiy savybe: patoguma, prestiZza, patikimuma, modernuma ar dar kg nors.
Veliau nesunku apskaiciuoti vartotojy nuomoniy vidurkius.

Jei pozicionuojame, tuo paciu ir lyginame visas prekés savybes i§ karto (jy visuma),
geriausiai jvertinimas susiformuoja suprieSinant. SuprieSinimu pagristas pozicionavimas
buna dvejopas:

suprieSinant (prieSpastatant) konkre¢iam konkurentui,
suprieSinant (prieSpastatant) visoms kitoms tos risies prekéms arba jy pardavejams.
Jei lyginame prekiy savybes i karto, jvertinimas susiformuoja taip:

Gera preké - Bloga prekeé

Patinka - Nepatinka
Grazi - Negrazi
Patikima (saugi) - Nepatikima (nesaugi)
Brangi - Pigi
Segmentavimas ir pozicionavimas yra glaudziai susije, tafiau segmentavimas yra
pozicionavimo pagrindas.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

1. Kas yra rinka? Kokj rinkos apibrézima pateikia ekonomikos teorija? Koks yra rinkos
apibrézimas marketingo pozitriu?

2. Kas yra rinkos potencialas? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

3. Kas yra rinkos talpumas bei rinkos paklausa? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

4. Kas yra rinkos dalis bei imonés prekiy paklausa? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

5. Kas yra rinkos segmentavimas ir kodél imoné ji atlicka? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

6. Kas yra tiksliné rinka? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

7. Kada imoné naudoja koncentruota marketinga? Pateikite praktiniy pavyzdZziy.

8. Kada imon¢ taiko diferencijuota marketinga? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

9. Kada imoné naudoja nediferencijuota marketinga? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

10. Kokie yra vartojimo prekiy rinkos segmentavimo poZymiai?

11. Kokie yra gamybinés paskirties prekiy rinkos segmentavimo pozymiai?

12. Paaiskinkite vartojimo prekiy rinkos demografini segmentavima. Pateikite praktiniy

pavyzdziy.

13. Paaiskinkite vartojimo prekiy rinkos psichografini segmentavima. Pateikite praktiniy
pavyzdziy

14. Paaiskinkite vartojimo prekiy rinkos segmentavima pagal vartotoju elgsena. Pateikite
praktiniy pavyzdziy.

15. Paaiskinkite prekiy pozicionavimo biidus rinkoje. Pateikite praktiniu pavyzdziu.
6. VARTOTOJU ELGSENA

Temos studijy tikslai:
- suprasti veiksnius, darancius itakos vartotojuy elgesiui.

UZdaviniai:
- apibudinti veiksnius, darancius jtaka vartotojo elgsenai,
- modeliuoti vartotojo elgsena;
- nustatyti iSoriniy veiksniy itaka vartotojo elgsenai;
- nustatyti vidiniy veiksniy itaka vartotojo elgsenai;
- paaiskinti vartojimo prekiy pirkimo procesa;
- paaiSkinti gamybinés paskirties prekiy pirkimo procesa;
- 1iSaiskinti vartotojo elgsenos tyrimo svarba imonei.
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Rinkos tyrimas, tiek vartotoju elgsenos tyrimas iesko atsakymy i panasius klausimus. Tac¢iau
tiriant rinka daugiau Ziniy sukaupiama apie vartotojo iSorines savybes ir $i ju sprendziama apie jo
elgsena. Tuo tarpu vartotojo elsenos tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti tipiSkus individo elgsenos
niuansus, sprendimo priémimo nuosekluma, vienose ar kitose stadijose itakos turincius veiksnius.

Socialoginiy rinkos tyrimy metu kaupiamos Zinios apie iSoriniy veiksniy jtaka vartotojo
elgsenai. Jos papildomos ir psichologinémis ziniomis apie vidinius vartotojo elgsenos veiksnius.

Vartotojo elgsenos tyrimai imonés vadovams leidZia suprasti vienokius ar kitokius vartotoju
poelgius, numatyti ju elgsenag ateityje.

Taigi marketingo specialistai:

- turi Zinoti vartotojy poreikius bei jy pirkimo iprocius;
- sugebéti paveikti vartotojus taip, kad Sie pirkty biitent jy pagamintas prekes ir kad pirkty jy
kuo daugiau.

Norint nuspéti, kokia preke vartotojas pripazins ir pirks, bitina iStirti vartotojo elgsena
rinkoje.

Vartotojo elgsena - tai individo veiksmai, susije su prekés jsigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo problemos, kuriq gali iSspresti prekés jsigijimas, atsiradimo  iki
reakcijos i jau isigytq preke.

Vartotojo elgsenos tyrimas leis atsakyti i klausimus:

- kas perka ?

- kaip perka ?

- kada perka ?
- kur perka ?

- kodél perka ?

Norint atsakyti 1 Siuos klausimus, pirmiausia reikia iSsiaiskinti veiksnius, darancius itaka
vartotojo elgsenai. Vartotojo elgsena skiriama i iSorinius ir vidinius elgsenos veiksnius.

ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai

Vartotojo elgsena nulemia iSoriniai veiksniai, kurie tarsi apibrézia individo priklausomybe
kokiai nors grupei. Prie iSoriniy veiksniy priskiriama kultira, klasé, jtakos grupé, Seima (16
paveikslas).

Kultiira yra visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir vertybés, perduodamos i$ kartos 1
karta ir besiformuojanc¢ios dé¢l dabar vykstanciy reiskiniy. Dauguma Lietuviy isitiking, kad butina
dirbti, sukurti Seima, buti doriems, teisingiems, o tai formuoja specifinius santykius ir pozitirj {
konkrecius gyvenimo reiskinius.

VARTOTOJAS

16 pav. ISoriniai vartotojo elgsenoa veiksniai (pagal R.Virvilaitg)
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Kultiiros jtaka vartotojo elgsenai pasireiSkia visose gyvenimo srityse, tarp ju ir perkant
prekes. Todé¢l imonei svarbu Zinoti, kokie yra vartotojo iprociai, galvosena. Pavyzdziui, aprangos
stilius, poilsiavimo biidas, valgymo jprociai atskleidzia tai, ka vartotojas perka.

Kultturos poveikis vartotojo elgsenai pakankamai didelis. Vartotojas yra tarsi ispraustas i
savo kultiiros rémus. Imoné, pateikdama rinkai prekes turi tai jvertinti ir neperzengti tos kultiiros
riby.

Tiriant vartotojo elgsena pastebéta, kad ne tik kultiira, bet ir visuomenés klasé daro itakos
individo elgsenai, jo pirkimo ipro¢iams. Sis veiksnys kur kas labiau apriboja vartotojo elsena negu
kultiira. Imonei svarbu zinoti, kokias prekes perka kiekvienos visuomenés klasés zmonés.
I$sivysciusiose Salyse yra skiriamos $e§ios visuomenés klasés:'

1. Virsutinés virsutiné. Tai elitas. Jie perka tik prestiZines prekes. Prekés kaina neturi reikSmes.
Imoniy, gaminanciy serijines prekes, Sios klasés atstovai nedomina. Savo klientais juos laiko tik
nedaugelis imoniy.

2. Virsutiné apatiné. Tai zmongs, turintys dideles pajamas. Dazniausiai neseniai praturtéje. Jie
perka brangias, vieSai gerai matomas prekes, siekdami parodyti savo auksta padéti visuomenéje.

3. Vidurinés virsutiné. Tai iSsilaving zmonés. Dazniausia verslininkai, jmoniy vadovai bei
vadybininkai. Jie perka gerai Zinomy prekiu vardu prekes, siekia kokybés, patikimumo.

4. Vidurinés apatiné. Tai protini darba dirbantys Zmonés, taciau nepasieke karjeros virSunes. Jie
perka masiSkai vartojamas prekes, taupo.

5. Apatinés virsutiné. Ja sudaro darbininkai, daugelio juy pajamos didelés. Jie vertina brangesnes
kasdienio vartojimo prekes.

6. Apatinés apatinée. Tai neturtingi Zmongs. Jiems svarbiausia yra prekés kaina, o ne kokybé. Jie
perka masines prekes.

Turbut galima teigti, kad Lietuvoje iSrySkéja virSutinés apatiné visuomenés klas¢ -
verslininkai, bankininkai ir pan.. Gana ryski ir apatinés virSutin¢ visuomenés klas¢ - darbininkija.

Sis veiksnys kur kas daugiau riboja vartotojo elgsena negu kultiira.

[takos grupé — tai dar vienas iSorinis veiksnys, darantis itaka vartotojo elgsenai. Ja sudaro
Zmonés su panasiais pomegiais ir gyvenimo standartais, kurie yra tarsi rémai, sprendziant, ka pirkti.
Skiriami du itakos grupés tipai:

- grupé, kuriai asmuo priklauso (Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.).
- grupé, kuria asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klas¢, gyvenimo budas
ir pan.)

Informacija apie jtakos grupiy poveiki vartotojo sprendimams labai padeda kuriant naujas
prekes. Daznai Zzmogus nori nusipirkti preke, kuri patikty ne tik jam, bet ir jo artimiesiems bei
draugams. Jam svarbu gerbiamy Zmoniy nuomoné. | tai atsizvelgiama ir kuriant reklama. Gan
daznai reklamuoti prekes pasikvie¢iami {Zymiis Zmongs.

Vartotojo elgsenai jtakos turi ir Seima. Sprendima pirkti viena ar kita preke gali priimti
Zmona ir vyras kartu arba kuris nors vienas. Tai dazniausiai priklauso nuo prekés pobtidzio. Imonei
svarbu Zzinoti pareigy pasiskirstyma Seimoje, nes tik tada ju veiksmai gali pasiekti ta vartotoja,
kuriam preké yra skirta. Pavyzdziui, net reklamuojant vyrui skirta losjona po skutimosi reikéty
paveikti ir moterj, kuri galbiit paskatins savo vyra pirkti arba pati ji nupirks.

Vartotojo elgsenos tyrimui padeda ir Seimos gyvenimo ciklo analize, nes skirtingose ciklo
stadijose perkamos skirtingos prekeés. Dazniausiai skiriamos §ios Seimos gyvenimo ciklo stadijos:

- jaunos Seimos be vaiky,

- Seimos su mazais vaikai;

- Seimos su paaugliais,

- Seimos su vyresniais ir sukiirusiais Seimas vaikais;
- Seimos be vaiky;

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. 2000, p. 139-141.
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- pensininkai.

Pavyzdziui, jaunos Seimos be vaiky dazniausiai perka butus, sporto reikmenis, daugiau
pinigy ileidzia poilsiui, pasilinksminimams. Seimos su mazais vaikais daugiausia démesio skiria
vaiky poreikiams tenkinti. Seimos su paaugliais sudaro rinka laisvalaikio bei namuy apyvokos
prekéms.

Taigi kei€iantis Seimos gyvenimo ciklui, kei€iasi ir perkamy prekiy pobidis.

Vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai
Be iSoriniy veiksniy, vartotoju elgsenai jtakos turi ir vidiniai. Prie ju priskiriami
psichologiniai veiksniai: poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné.
Motyvas —tai vidiné paskata atlikti kokj nors veiksma.
Prekiy pirkimo motyvas yra poreikis. Analizuojant vartotojy poreikius, marketinge
naudojamasi A.Maslovo (Maslow) poreikiy piramidés teorija.

A.Maslowo nuomone, vartotojas nuolat susiduria suAhygeliu nepatenkinty poreikiy. Ne visi

Riu visus juos patenkinti. Susidaro

pateikta A.Maslowo poreikiy piramidé.

. . . .. . /. . Savirai§kos
Fiziologiniai poreikiai. Tai svarbiausi p

poreikiai

artotojus Nali 1ésu taupyti,

skirti jas draudimui, sveikatos apsau

‘ ngdravnmo ‘porelvlflal. N. as ir gahm}f Bendravimo poreikiai Fia, kai pinRQuju grupiy
poreikiai jau patenkinti. Sie pgeikiai apima siekima puu pripazintam, mylimam Seimojdir kitose
Zmoniy grupése, bendrauti gl pageidaujamais Fmonémic Tie oali tant] motyvu derintis Pge Siy
grupiy atstovy drabuziais, #artojimo manieromis Savisaugos poreikiai  jauso nuo amziaus. NQras

nesijausti vienisam ir pplkdassdihiokdaiRors—muper v ad i Ea s oA —H— S S RO
Zmonems. .. o o

PripaZzinimg/poreikiai. Sie poreikiai r .F‘}Elf’lf’“%ﬂle}{wl?o.r?}l?l‘i%y pajamos yra pakankamai
didelés ir gali butTSKITTAMOS JO STATUSUT VISUOMCT S TOTTUON, TUO SicKiama apIMKINiy pripazZinimo

ir pagarbos. Tai natiiralaus Zmogaus noro pirmauti atspindys. Siuos poreikius pabréztinai
demonstratyviai tenkina staiga praturtéj17 pav. A. Maslovo poreikiy piramidé
subtiliau.
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SaviraiSkos poreikiai. Kiekvienas Zmogus siekia atskleisti savo galimybes ir talentus,
uzsiimti didziausia malonuma teikian¢ia veikla. Tai siejasi su atitinkamy prekiy pirkimu ir
vartojimu. Siuos poreikius tenkinti daznai biina nejmanoma, kol nepatenkinti kity grupiy poreikiai.
Realiai juos tenkina nedaugelis zmoniy.

Pirkéjy ir klienty psichologiniai tipai

Visus pirkéjus ir klientus galima suskirstyti | grupes pagal ivairius poZymius:

psichologinius tipus - analitikus, tikslo siekiancius, emocionalius, harmoningus;

pagal poziiir] { naujoves - pasyviuosius, novatorius, supernovatorius, konservatorius ir kt.
pagal amziy, lyti, uzimama padéti Seimoje ir visuomenéje, gyvenamaja vieta, profesija,
pomeégius, tik€jima ir isitikinimus, pajamu lygi, mobiluma, socialines grupes ir kt.;

- pagal pirkimo igtidZius - mégejus, profesionalus;

- pagal lojaluma firmai ir prekés zenklui - iStikimus, abejingus, priesiSkai nusiteikusius;

- pagal pirkimo masta ir daznuma - perkancius didesniais kiekiais ir reciau, perkancius
dazniau, bet maziau;

- racionalius ir iracionalius;

- pagal prekés vartojima - nevartojantys, retkarciais vartojantys, nuolat vartojantys;

- pagal prekés vartojimo motyva - prestizas, prekés praktinés savybés, ekonomiskumas,
komfortas, proginis pirkimas, iprotis ir tradicijos, savarankiSkumo pagrindimas, apsauga,
saviraiSka, naujumas, pamégdziojimas ir mada, patikimumas (garantijos) ir kt.;

- pagal asmeny reikSminguma isigyjant pirkini - rodantys pirkinio isigijimo iniciatyva,
veikiantys apsisprendimui pirkti, priimantys sprendima pirkti, betarpiski prekés vartotojai,
iSbandantys ir formuojantys nuomong apie preke.

Toliau detalizuosime keturis pirkéjy ir klienty psichologinius tipus, kuriuos bitina tinkamai
nustatyti ir panaudoti sitilant prekes ir paslaugas, organizuojant derybas ir pasirasant kontraktus.

Analitikai kreipia démesi | visas smulkmenas ir detales, mégsta patys patikrinti faktus,
isitikinti, kad kieno nors teiginiuose néra klaidy, tarp kity iSsiskiria savo logine mastysena. Tokie
zmonges gali biiti advokatais, programuotojais, inzinieriais, finansininkais. Jie savo darba ir
sprendimy teisinguma gali daug karty tikrinti, daznai linke surinkti informacijos daugiau nei reikia.
Daugiau pasitiki zinynais, Zodynais, instrukcijomis nei Zmonémis, nors visa tai taip pat parengta
zmoniy darbu. Bendraudami link¢ palaikyti didesng distancija. Todél $i pirkéju grupé reikalauja
labiau gerbti ju pasirinkima ir nusistatyma, tvarkyti reikalus oficialesnéje atmosferoje. Biitina
pateikti tik tuos faktus, kuriy tikslumu esate isitiking. Analitikas visus faktus palygins su turimais,
pasvers, ivertins ir neskubés priimti sprendimo.

Tikslo siekiantys Zino, ko nori bet kuriuo metu. Visa savo veikla nukreipgs kokiam nors
rySkesniam tikslui pasiekti. Jie sudaro atskira pirkéju grupe, nepakantis kity klaidoms, pasitikintys,
stipraus charakterio, ryztingi, atkakliai siekiantys savo. Gali sudaryti ir ne visai malony ispudi.
Tokie klientai gali pasirodyti esa geri verslininkai, lakiinai, sportininkai profesionalai, netgi
gydytojai. Juos visus domina tikslai ir rezultatai, link¢ rizikuoti ir varzytis.

Tokie potencialiis klientai yra gerai isirengg savo darbo vietas, ant stalo yra tik butiniausi
reikmenys. Nelinke be reikalo eikvoti laiko, bet bijo biiti aplenkiami. Nauda, kuria juos galima
palenkti yra prestizas, pripaZinimas, laiko taupymas, pinigy uzdirbimas, sveikata. Reikalai tvarkomi
be {zangy, geriau turéti i§ anksto surasSytus pasitilymus ir juos iteikti. Jie taip pat mégsta stiprius,
valingus partnerius, zinancius ko nori. Ta¢iau negalima perzengti ribos ir nurodinéti, ka jie turéty
daryti.

Tre€ias emocionaliyjy klienty tipas yra energingi, kiirybingi, idéjy generatoriai, nors patys
idéjas retai iki galo jgyvendina, ar kai kada ju i§ viso nesiima ar nesugeba igyvendinti. Yra linksmi
ir kitus linksmina, originaliis, linkg fantazuoti, idealizuoti. Daug Sneka ir iSkelia gery idéju, bet
nesugeba susikoncentruoti ju igyvendinimui ir juy idéjas, jei jos pakankamai geros, tenka igyvendinti
kitiems. Daugiausia tai meno Zmone¢s, prekybos ir reklamos agentai. Jie vertina visuomeninius
santykius, bijo biti visuomenés atstumti. NesiskundZia, nereiskia pretenzijy, nes bijo, kad sudarys
neigiama ispudi apie save. Todé¢l jie labiau pazeidziami, labiau vertina prestiza, meilg, patoguma ir
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jaukuma, kartu prieSinasi sustabar¢jimui, perdétam oficialumui, uzdarumui ir izoliacijai. Labai
vertina pazintis, prezentacija, mégsta kiek rySkiau rengtis, vengia draugisky susitikimy, gali daug ir
idomiai papasakoti anekdotiniy ir tikry ivykiy, samojy. Norint itikti tokiems klientams, biitina
betarpiskai bendrauti ir parodyti, kad ir pats turi savo stiliy, savo jausmus reiksti gyvai, ryZtingai ir
energingai. Einant pas tokius klientus nereikéty dévéti griezto stiliaus, niliriy spalvy drabuziy,
labiau tikty Sviesesni, ryskesni tonai.

Ketvirtas harmoningy klienty tipas - iStikimi, kantriis, riipestingi zmonés. Jie puikis
klausytojai ir mégsta patys duoti patarimus. Jiems, kaip ir daugeliui, svarbus ju ir juy profesijos
pripazinimas. Prie Sios kategorijos priskiriami artistai, mokytojai, medicinos seserys, socialiniy
paslaugy darbuotojai, psichologai, sekretorés. Jie apie save stengiasi susikurti specifing, artima
namams aplinka, mégsta komforta. Jie nelinke skubéti, daryti sprendimus. Paprastai uz juos daro
sprendimus Kkiti, bet jie turi tam nemazos itakos. Biitina pas juos retkarciais uzeiti “paplepéti”’, kad
nusistovety S§ilti normaliis santykiai, bet kartu negalima parodyti, kad uzg¢jote specialiai dél
dalykinio pasiiilymo. Sios kategorijos klientai taip pat nemégsta, kai prekybos agentas kalba “kaip
uzsuktas”. Pirmiau biitina skirti daugiau démesio asmeninio pobiidzio klausimams: apie Seima,
poilsi, darba, o tik paskui pereiti prie reikaly.

Visi pirk¢jai ir klientai bei verslininkai daZniausiai turi jvairiy psichologiniy kategorijy
savybiy derini, ir galima skirti du kraStutinius santykiy tipus (uzdaras ir atviras) bei daug tarpiniy
varianty. Todél komersantams biitina tiksliai i$siaiskinti, kokiam psichologiniam tipui ar jo deriniui
jis pats priklauso ir kokie jo klientai ir pirkéjai.’

Savarankisko darbo uZduotis
Apibiidinkite vartotojo elgsenos veiksniy jtakq priimant sprendimq pirkti preke; apie
vartotojo elgsenos veiksniy ypatumus Lietuvoje.

ISanalizavus vartotojo poreikius, svarbu issiaiSkinti, kaip jie suvokia aplinkos informacija.

Suvokimas — tai aplinkos objekty bei jvykiy fiksavimas ir interpretavimas.

Suvokimo procesas vienoks yra sudétingoms, kitoks — kasdienio vartojimo prekéms. Kai
vartotojai renka informacija apie sudétinga preke ar paslauga, jie tai daro su tam tikru nuoseklumu.
Pirmiausia gauta informacija apie nauja prekg suzadina vartotojo démesi, véliau atsiranda
supratimas apie ta prek¢ ir galiausiai informacija iSlieka atmintyje. Surinkg pakankamai
informacijos, vartotojai pasinaudoja ja ivertindami alternatyvias prekiu rusis ir apsispresdami, kuria
18 ju pirkti.

Suvokimo procesas, susijes su kasdienio vartojimo prekémis, yra kitoks. Cia vartotojai
atmintyje saugo informacija neperéj¢ démesio suzadinimo ir supratimo etapy. Vartotojas gali
surinkti tiek informacijos, kad, pamacius parduotuvéje kokia nors preke, ji jam atrodytu gerai
pazistama.

Suvokimo procesas kontroliuoja démesingai gautos informacijos kieki, kokybg arba atskiry
individy informacijos supratima. Svarbio trys suvokimo savybés: atrankinis démesys, atrankinis
isiminimas ir atrankinis iSkraipymas. Pirmoji savyb¢ reiskia, kad zmogus pastebi tik kai kurius
faktus. Antroji — kad ne visi faktai jsimenami. Trecioji — kad naudodamas anksciau isiminta
informacija zmogus ja neretai iskraipo. Siomis savybémis remiasi daugelis marketingo veiksmuy, o
ypac — reklama.

Vartotojas nuolat kaupdamas informacija apie prekes, igauna patirties.

Patirtis — tai sukauptos [ savaipinterpretuoto informacijos visma, lemianti vartotojo
elgsengq.

> Sudzius V. Pardavimy valdymas. Technologija. K. 1997.
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Artotojas kupia dvejopa patirti: kaip prke pirkti ir kaip jas vartoti. Pirkimo patirtis susijusi su
informacija apie preke — kiek ji kainuoja, kur ji parduodama, kokios taikomos nuolaidos, kokios
suteikiamos papildomos paslaugos ir pan.

Sudétingas prekes dar tenka iSmokti vartoti. Dél to vartotojui reikia gerai zinoti prekeés
savybes, jos vartojimo galimybes, prisitaikyti jas savo salygomis ir pan. Siuo atveju vartotojas
igauna daug patirties. Be to, nenorédamas i§ naujo mokyti, jis linkes pirkti gerai Zinomas prekes.
Kita vertus, imonei tai sudaro sunkumy jvedant nauja preke i rinka. Ji turi déti daug marketingo
pastangy, norédama pritraukti vartotoja.

Poreikis, suvokimas ir patirtis formuoja vartotojo nuomone.

Nuomoné — tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu,
sqveikos rezultatas.

Vartotojo nuomonés tyrimas — vienas svarbiausiy rinkos tyrimo objekty. Daug lemia
vartotojy nuomon¢ apie imoné¢, preke, jos kaina, jpakavima, paskirstyma ir rémima. Kai vartotojo
nuomon¢ nepalanki, imoné gali keisti siilomos prekés savybes, taikyti jas prie jo nuomonés.
Vartojimo prekiy pirkimo procesas

Veikiamas iSoriniy ir vidiniy veiksniy, Zzmogus nuolat renkasi prekes, jas perka ir vartoja. Nuo
to momento, kai jam prireikia kokios nors prekés, iki tada, kai ja isigyja, vartotojo veiksmai
pasizymi tam tikru nuoseklumu. Atsiradus poreikiui isigyti vieng ar kita preke, vartotojas turi daug
ka iSsiaiskinti ir galiausiai priimti sprendima kokia preke pirkti.

Pirkimo procesas — tai vartotojo veiksmai, apimantys laikotarpi nuo poreikio atsiradimo
iki prekes isigijimo. Vartojimo prekiy pirkimo proceso etapai parodyti 18 paveiksle.

Poreikio atsiradimas. Poreikis susiformuoja veikiant vidiniams ir iSoriniams veiksniams.
Pavyzdziui, ji gali skatinti alkis ar susizavéjimas, sukeltas kaimyno pirkinio.

Silpni poreikiai tenkinami retai. Todél dauguma ju kurj laika biina nepatenkinti, kol pasiekia
tam tikra intensyvuma. Kuo stipresnis, intensyvesnis poreikis, tuo stipresnis noras ji patenkinti.

Poreikio susiformavimo etapas marketingo specialistui labai svarbus. Zinodamas, kokius
poreikius patenkinti vartotojas tikisi isigij¢s nauja pirkinj, gamintojas gali pakeisti kai kurias prekés
charakteristikas. Pavyzdziui, automobilis tenkina susisiekimo poreiki, taciau jis gali tenkinti ir
prestizo poreiki. Kuo daugiau ivairiy poreikiy tenkina numatytoji pirkti preké, tuo stipresnis
poreikis ja isigyti.

Poreikio atsiradimas

v

Informacijos paieSka

v

Informacijos jvertinimas

-
Sprendimo pirkti
priémimas
. 4
Reakcija nupirkus

18 pav. Vartojimo prekiy pirkimo procesas (pagal
R Virvilaite)
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Informacijos paieSka. Jei kilgs poreikis pakankamai intensyvus, o preké kuri gali pirkéja
patenkinti — pasirinktina ir prieinama, tai grei¢iausiai jis patenkins ta poreiki i$ karto. Pavyzdziui,
alkanas zmogus, pri¢jg¢s uzkanding, tuojau numalsins alki.

Taciau dazniausiai kilgs poreikis negali biiti patenkintas i§ karto, nes vartotojas neturi
pakankamai informacijos apie ripima preke. Kartais vartotojui uztenka tik informacijos, kuri jau
sukaupta jo atmintyje. Bet jei jos nepakanka, pradedama dométis reklama, klausin¢jama draugy,
lankomasi parduotuvéje.

Surinkes pakankamai informacijos, vartotojas daro tolesnj Zingsni — jvertina alternatyvas ir
iSsirenka vieng preke.

Informacijos jvertinimas. Pirkéjo sprendimai ivertinant prek¢ yra sudétingiausia viso
proceso dalis. Tod¢l reikia iSsiaiSkinti kaip vartotojas panaudoja informacija, formuodamas savo
nuomoneg. Cia jokiu biidu néra vienos bendros, visiems vartotojams tinkamos schemos.

Pirkéjo pasirinkimui turi jtakos ir pati imoné, pardaveéjy kvalifikacija, prekiy pakuoté,
reklamos poveikis, sezoniniai suvenyrai.

Sprendimo pirkti priémimas. [vertinus visa turima informacija, vartotojas suteikia vienai
prekei pirmenybe. Kartais jam kyla kai kuriy abejoniy. Tai paaiskinama tuo, kad esti informacijos
Saltiniy, i§ kuriy vartotojas gauna neigiamos informacijos apie numatyta pirkti preke, pradiné
teigiama nuomon¢ apie pasirinkta preke susilpnés. Atéjus pirkimo momentui gali pasikeisti tam
itakos turinti situacija. Per laikotarpi nuo sprendimo pirkti iki jo igyvendinimo gali pakisti
ekonominé situacija, vartotojy pajamy lygis ir pan.

Reakcija nupirkus. Nusipirkta prekg vartotojas lygina su savo likes¢iai ir tampa ja
patenkintas arba nepatenkintas. Isigijes preke ir tapes ja nepatenkintas, vartotojas gali susiformuoti
apie ta preke ir ja gaminusia imon¢ neigiama nuomong. Neigiama reakcija gali atsirasti ir po kiek
laiko. Vartotojas apie nusipirkta preke gali suZinoti ka nors nemalonaus.Pavyzdziui, kad jos
gamyba nutraukta arba kad jis ta preke galéjo nusipirkti pigiau.

Jei vartotojas patenkintas isigyta preke, jis igauna pasitikéjima tos imonés gaminamomis
prekémis.

Gamybinés paskirties prekiy pirkimo procesas

Sprendimas pirkti gamybinés paskiries prekes paprastai priimamas laikantis tam tikro
pirkimo proceso nuoseklumo. Galima i$skirti kelis §io proceso etapus (19 paveikslas).

Poreikio atsiradimas. Poreikio atsiradimo priezastimi gali tapti senkancios turimy zaliavy
atsargos, susidevéjusi iranga, gamybos apimties didinimas, informacija apie naujus irenginius ir
pan. Bet kuriuo atveju pirkimo procesas tgsis toliau tik tada, jei bus nusprgsta, jog poreiki galima
patenkinti perkant preke.

Tiekéjo paieSka. Priklausomai nuo prekiy pobiidzio ir sukauptos patirties, gali biti
numatomas didesnis ar mazesnis potencialiy tiekéjy skaicius. Po to su jais uzmezgamas kontaktas,
smulkiau nagrinéjamos ju galimybeés, renkami pasitilymai.

Tiekéjy pasirinkimas. [moné jvertina potencialiy tiekéjy pasitilymus ir pasirenka konkrety
tiekéja. Kurie tiekéju pasitilymai lems pasirinkima, priklauso nuo konkrecios situacijos. Tai gali
buti prekés kaina, pristatymo terminai, techninés ir konsultacinés paslaugos, garantijos ir pan.

Poreikio atsiradimas

———
Tiekéjy paieska

V
Tiekéju pasirinkimas

v
Sprendimo priémimas
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A 4
Veiksmy jvertinimas

19 pav.Gamybinés paskirties prekiy pirkimo procesas (pagal
R Virvilaite)

Sprendimo priémimas. Su pasirinktu tiekéju sudaromas kontraktas

Veiksmy jvertinimas. Nusipirkusi prekes, imoné ivertina savo sprendimo teisinguma.
Gamybinés paskirties prekiy pirkimas daZznai biina ne vienkartinis faktas, bet veiksmy serija.
Zaliavos ar pusgaminiai daZniausiai pristatomi numatyto dydzio partijomis tam tikru periodiskumu.
Todél ne visuomet verta itin kruopsciai vertinti kiekviena atskira tiekéjy veiksma. Daznai pakanka
apibendrinti tiekéju veikla tam tikru laikotarpiu.

Sprendimas pirkti gamybinés paskirties prekes gali biiti priimamas kolegialiai arba
autoritariSkai. Rengiant ir jgyvendinant §i sprendima dalyvauja daugiau Zmoniy. Jie sudaro
vadinamaji pirkimo centr3:

- sprendéjas (priima galutinj sprendima d¢l prekés pirkimo);

- naudotojai (tiesiogiai naudos isigyta preke bei dirbs su ja);

- konsultantai (imonés darbuotojai arba kity institucijy specialistai);

- pirkéjai ( tiesiogiai atsakingi uz uzsakymo iSsiuntima, prekiy gavima ir pan.),

- informacijos perdavéjai (asmenys turintys pakankamai informacijos, susijusios su busimu

prekiy pirkimu).

Pardavéjo seékmé priklauso nuo to, kaip jis sugeba nustatyti pirkimo centro dalyvius ir juos

paveikti

SavarankiSko darbo uZduotys
1. Apibudinkite vartojimo prekiy pirkimo procesq. Pateikite praktiniy pavyzdziy.
2. Apibidinkite gamybinés paskirties prekiy pirkimo procesq. Pateikite praktiniy pavyzdziy.
Kartojimo ir diskusiju klausimai

Kodél imonei svarbu zinoti vartotoju elgsena?

Nurodykite vartotojo elgsenos tyrimo tikslus.

Kas yra vartotojo elgsena?

Kokie iSoriniai veiksniai daro jtaka vartotojo elgsenai? Apibudinkite kiekviena jy ir

pateikite praktiniy pavyzdziy.

5. Kokie vidiniai veiksniai daro jtaka vartotojao elgsenai? Apibudinkite kiekviena jy ir
pateikite praktiniy pavyzdziy.

6. Kas yra motyvas? Pakomentuokite A. Maslovo poreikiy piramidg. Pateikite praktiniy

pavyzdziy.

Kas yra suvokimas? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

Kas yra patirtis? Pateikite praktiniy pavyzdZziy.

Kas yra nuomon¢? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

0 Kas sudaro pirkimo centra? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

=

S 0 %0
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7. MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTAS PREKE

Temos studijy tikslai:
- Zinoti marketingo komplekso elementa “preke”.

UZdaviniai:
- apibrézti prekeés turini, elementus;
- paaiskinti prekiy klasifikavimo biidus;
- paaiskinti naujy prekiy kiirimo procesa;
- apibidinti prekiy gyvavimo ciklus;
- nurodyti prekés gyvavimo ciklo stadijose naudojamas marketingo strategijas;
- apibreézti prekiy identifikavimo svarba;
- nurodyti prekés identifikavimo priemones;
- iSvardinti prekiy jpakavimo funkcijas.

Preke galima laikyti daiktq, kuris gali biiti parduodamas rinkoje, tenkinti kieno nors norus
ir poreikius. Kita vertus, preke reikia pazinti bei vertinti ir kaip marketingo komplekso elementa.

Preké - tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius
su pardavimo objekto kiirimu bei keitimu.

Sie sprendimai ir veiksmai apima prekiy kiirima ir tobulinima, ju identifikavima ir
ipakavima, asortimento valdyma ir t.t. Norint priimti tinkamus sprendimus, daug ka apie preke
reikia iSmanyti iSsamiau.

Preké turi daug jvairiy savybiy, kurias galima suskirstyti i tris lygmenis (20 paveikslas):'

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 155.
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- pirminé preké;
- apciuopiama preké;
iSpléstiné preke.

2. APCIUOPIAMA PREKE
(prekeés apciuopiamos

savybés: kokybé, dizainas,
zenklas, pakuote ir kt.)

1.PIRMINE PREKE
(prekeés pagrindiné
nauda)

20 pav. Prekés lygmenys

Pirminé preké — tai pacios pagrindinés prekés savybés, atspindinCios prekés paskirtj ir
nauda Pvz., svarbiausia muilo paskirtis — nuplauti neSvarumus, lemputés — skleisti Sviesa,
mineralinio vandens — numalSinti troSkuli. Tac¢iau beveik neimanoma rasti prekés, kuri turéty tik
pacia esmg. Drauge atsirandaa tam tikry apciuopiamy savybiy, kurios priskiriamos antarajam
prekés lygmeniui — ap€iuopiamai prekei. Ji apima prekés forma lemiancias savybes, pakuote,
zenkla ir kt. TreCiajam lygmeniui — iSpléstinei prekei — priskiriamos savybés, kuriy vizualiai
pastebéti nejmanoma, taiau kaip tik jos daznai nulemia prekés savituma ir iSskirtinuma. Bitent
jomis (jvaizdziu, garantijomis ir pan.) pirkéjai daznai pagrindZzia savo pasirinkima pirkti vieng ar
kita 1§ konkuruojanciy prekiy.

Marketingo specialistai priima sprendimus, kei¢iancius visy trijy lygmeny savybes. Didinant
savybiy skaiciy ar jas keiciant galima suskurti deriniy, kurie tenkins vartotojy poreikius.

Prekés yra ne vien fiziniai daiktai, bet ir paslaugos. Rinkoje tiek daikting, matoma ir
apCiuopiama iSraiSka, tiek ir paslaugos ar idéjos iSraiSka turincios prekés yra skirtos poreikiams
tenkinti, gali biiti sitilomos pirkéjams pirkti ir vartoti ar naudoti. Taigi prekés apibrézimas vienodai
tinka tiek apiuopiamiems gaminiams, tiek ir paslaugoms ar idéjoms. Nors kasdieninéje kalboje
daugiau prigijo posakis prekés ir paslaugos, tarsi atskiriantis prekes ir paslaugos savoky reikSmes.

Paslaugy iSskirtinuma lemia tai, kad daZniausiai tai néra apciuopiami ir matomi daiktai, jy
negalima sandéliuoti ir iSdéstyti lentynose ar ant prekystaliy.

Paslauga - tai savarankiskos daiktinés formos neturinti preké, kurios gamyba ir vartojimas
vyksta tuo paciu metu.

Daiktinés prekés paprastai yra gaminamos imonése, sandéliuojamos, kuri laika saugomos ir
po to parduodamos. Kitaip yra su paslaugomis. Daznai jos parduodamos dar prie§ gamyba.
Neimanoma koki nors veiksma atlikti ir padéti ant lentynos, transportuoti. Dél Sios priezasties gali
pasitaikyti situacijy, kai btina sunku suderinti paslaugos pasitla ir paklausa. Nors iS§im¢iy ir ¢ia
galima rasti. Pavyzdziui, Kai lairodininkas, priimdamas i§ kliento sugedusi laikrodi, galima
pripazinti, kad ir paslauga kai kuriais atvejais jmanoma sandéliuoti ir transportuoti. Arba pavyzdys
su mobiliojo rySio telefonais. Anksc¢iau klientas telefoninio rysio paslaugos ieskodavo ten, kur buvo
laidinis telefonas. Dabar mobiliojo rySio telefonas leidzia analogiSka paslauga naudotis bet kurioje
kliento buvimo veitoje (suprantama, jei yra mobiliojo rysio zonoje).

Daiktines prekes galima gaminti toli nuo juy vartotoju. Paslaugos dazniausiai teikiamos
dalyvaujant paciam vartotojui. Kadangi jos negali biti transportuojamos, jas tenka teikti ten, kur
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yra vartotoju. Si aplinkybé veréia kurti daugiau paslaugos punktu, pirkti ar nuomoti patalpas,
irangos komplektus, samdyti personala ir dél to didéja paslaugu kastai ir kainos.

Nors prekeé gali turéti jvairiy paslaugos, daiktinés prekés ar juy junginio savybiy, verslininkas
turi galvoti apie preke kaip api vieninga savybiy visuma ir pirmiausiai apie tai, kaip, kokius ir kokiy
gyventoju grupiy norus bei poreikius $i preké skirta tenkinti. Marketingo vadovui svarbu
iSsiaiskinti, kaip visas prekés savybiy rinkinys yra suderintas ir kaip atitinka verslo strategija. Jeigu
negalima padaryti tai, kad preké turéty visasa pageidaujamas savybes, tai gal naudingiau buty
gaminti ir pateikti rinkai keleta viena kita papildanciy prekiy? Tada imonei reikia spresti prekiy
asortimento ir prekiy linijy klausimus.

Prekiy asortimentas

Dazniausiai jmoné gamina ir parduoda ne viena kokia preke, bet tam tikra prekiy
asortimenta.

Prekiy asortimentas - tai visy prekiy ir prekiy grupiy, kurias parduoda jmoné, rinkinys.

Marketinge naudojama ir prekiy linijos savoka.

Prekiy linija — tai panasios paskirties prekiy rinkinys.

Paprastai yra skiriami du asortimento parametrai: plotis ir gylis. Ploti sudaro sitilomy prekiu
linijy skai€ius. Gylj rodo vienoje prekiy linijoje esanciy prekiy modifikacijy skaicius. Pavyzdziui,
vienas gamintojas silllo Sias prekiy linijas: Sokolada, kakava, rieSuty pasta. Taciau { savo
asortimenta jis gali itraukti ir ketvirta prekiu linija, tarkime, Sokoladinius vaflius (asortimento
plotis). Sokolado grupés asortimento gylis - tai atskiros pieno, rieSuty, marcipano rays, be to,
pieniSko Sokolado plytelés gali biiti 50, 100, 200g svorio.

Sias prekes gamintojas gali vertinti kaip artimas dél to, kad jos yra gaminamos ir vartojamos
panasiu biidu, parduodamas tam paciam rinkos segmentui per tuos pacius paskirstymo kanalus.
Pavyzdziui, prekybos centras turi platy masito prekiy asortimenta. Siame asortimente yra daugybé
prekiy liniju: arbata, kava, alus, gira, gaivinamieji gérimai, siiriai ir kt. Taciau verslo imoné¢ gali
turéti tik viena prekiy linija. PavyzdZziui, taksi imoné teikia keleiviy vezimo paslaugas. Taciau pati
vezimo paslauga gali buti keliy rusiu: pagal uzsakymus telefonu, i§ taksi stovéjimo aiksteliy,
marsrutiniai taksi reisai, tolimieji reisai.

Prekiy asortimento plotis - fai prekiy linijy skaicius.
Prekiy asortimento gylis - tai prekiy linijq sudaranciy varianty ir modifikacijy skaicius.

Prekiy linijos gali buti skirtingo ilgio. Tai priklauso nuo jas sudaranciy prekiy skaiciaus.
Galima teigti, kad prekiy linijos ilgis sutampa su asortimento gyliu, o prekiu linijy skaicius tapatus
asortimento plociui.

Kiekviena imon¢ stengiasi tobulinti savo prekiy asortimenta. Koks jis turi buti — tai
priklauso nuo imonés tiksly, pasirinktos vartotoju grupés bei aplinkos salygu. Taip pat svarbu
vertinti prekiy pelninguma, t.y. visos prekiu linijos duodamo pelno. Platinant prekiy asortimenta,
kuriamos naujos prekiy linijos. Gilinant prekiy asortimenta — ilginamos jau esancios prekiy linijos.

Kalbant apie prekiy asortimenta bei jo tobulinimo kryptis, biitina apsisprgsti, kurios prekiy
linjjos turéty judéti “aikstys”, o kurios “Zemyn”. “AukStyn” reiSkia judéjima brangesniy ir
kokybiskesniy Sios riisies prekiy link, “Zzemyn” — atvirksciai.

Jud¢jimas vyksta tada, kai prekiy linija papildo nauja preke ir visa linija Siek tiek “pailgéja”.
Jei nauja preké geresné ir brangesné uz iki tol buvusias, judama “aukstyn”, Jei blogesné “Zemyn”.
Galima nejudéti niekur, tik sutvirtinti esamas pozicijas.

Pasirinkusios asortimento tobulinimo krypti, dazniausiai imoné sutelkia savo pastangas i
atskiry prekés vienety kirima ir tobulinima.

Prekeés vienetas — tai dydzZiu, kaina, iSvaizda apibréztas pardavimo vienetas.
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Kiekvienm prekés vienetui pasirinktoje tikslinéje rinkoje gali buti naudojama savita
strategija. Pavyzdziui, siekiant suaktyvinti Sokoladiniy saldainiy pirkima ir vartojima
organizuojama loterija, kai saldaini nusipirkgs vartotojas tikisi jo popierélyje rasti lengvaji
automobilj loSiant] bilieta.

SavarankiSko darbo uZduotis
Apibudinkite pasirinktos verslo jmonés asortimento ploti ir gylj. Paaiskinkite prekiy linijos
sqvokyq.

Prekiy asortimento struktiiros analizé

Prekiy asortimento struktiros analizés tikslas yra iSsiaiSkinti asortimento sudéties
ekonominj naudinguma ir parengti informacija dé¢l vienos ar kitos prekés gamybos iSplétimo,
susiaurinimo, atnaujinimo ir pagerinimo. Skiriamos §ios asortimento strukttiros analizés raiSys:

- asortimento pardavimo pajamy analize;
- pelningumo analizé.

Asortimento pardavimo pajamuy analizé parodo, kokia prekiy pardavimo pajamy dali; duoda
kiekviena individuali preké. Sia analize galima atlikti lenteliy forma arba vadinama koncentracijos
kreive. Visy imonés gaminamy prekiy pardavimo pajamos prilyginamos 100 % ir nustatomos
atskiry prekiy procentinés dalys. Prekés surasomos eilés tvarka pagal kiekvienai jy tenkancia
pajamy dalj. Zemiau pateiktame 21 paveiksle prekiy vienetai yra pazyméti simboliais A, B, C, D, E,
F, G ir t.t.. o kiekvienam vienetui tenkanti pajamy dalis parodyta litais ir procentais kitose lentelés
skiltyse.

Po to koordinaciy sistemoje atidedamos kiekvienam prekés vienetui tenkanciy pajamuy,
iSreikSty procentais dalys, o taSkai sujungiami linijomis. Taip yra nubréziama kreive, kuri ir
vaizduoja jmonés gaminamy ir parduodamy prekiy pajamas (1 grafikas). Si kreivé kartais vadinama
Lorenco kreive.

Paveiksle parodyta biidinga situacija, kai keturiy pavadinimy — A,B,C ir D prekés,
sudaran¢ios tik 40 % viso asortimento, duoda vir§ 80 % pardavimo pajamu. Sioms prekéms, kurios
sudaro pagrindini asortimenta, reikia skirti ypatinga démesi, kadangi ju sumazéjimas labai smarkiai
paveikty imonés pajamy rodiklius.

PREKIU VIENETAI PARDAVIMO PAJAMOS
Milijonais lity procentais

A 27,0 30,0

B 22,5 25,0

C 13,5 15,0

D 12,15 13,5

E 8,55 9,5

F 4,05 4,5

G 0,81 0,9

H 0,63 0,7

I 0,45 0,5

K 0,36 0,4

IS viso 90,00 100,0

21 pav. Prekiy asortimento pardavimo pajamos (pagal R.Virvilaitg)

B.Alboroviené



59

Prekiy pardavimo pajamy kreivé
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1 grafikas Prekiy pardavimo pajamy kreivé (pagal R.Virvilaité)
Praktikoje yrekiy gamybos

programos analizés vertinimo kriterijy. ‘l'aciau tai beveik nieko nesako apie kastus ir apie atskiry
prekiu pelninguma bei reikSme¢ imonés sékmei. Dél to reikia iSsiaiskinti, koks yra prekés
pelningumas. Kadangi ne visada jmanoma apskaiCiuoti tikraji pelninguma, naudojamas
supaprastintas rodiklis — padengimo dydis, kuris iSreiskia prekés pelninguma. Prekés pelningumas
— tai pardavimo pajamy dalis, kuri lieka atémus kintamuosius kastus.

Imonei, norin¢iai gauti daugiau pelno, reikia informacijos apie tai, koks yra jos gaminamy
atskiry prekiy ar ju grupiy pelningumas. Cia lemia prekés pardavimo pajamu dalis, tenkanti
pastoviems kastams padengti ir pelnui gauti. Kintamieji kastai $iuo atveju eliminuojami, nes jie
didéja ar maz¢ja priklausomai nuo gaminamuy prekiy kiekio. Asortimento valdymo sprendimuose
del kiekvienos prekés biitina atsizvelgti ir ivertinti, koki pelna ji duoda. ISsiaisSkinus, kad N prekiy
linija — nuostolinga, ji gali buiti gamybos siaurinimo objektas. Kita vertus, galima ir tokia situacija,
kai nuostolingos prekés sékmingai gali padéti igyvendinti imonés tikslus. Jos gali buiti panaudotos
labdarai ir taip prisidéti prie imonés gero vardo, padéti iSlaikyti jvaizdi. Be to, preké gali biiti svarbi
ir reikalinga dél asortimento kompleksiSkumo ir iSsamumo.

Tais atvejais, kai reikia sprgsti pasenusiy, mazai pelningy ar nuostolingy prekiy iSbraukimo
i§ asortimento klausima, tikslinga atlikti papildomus skai¢iavimus. Jeigu skai¢iavimais nustatomas
prekés ar ju linijos, duodancios vos 2 ar 3 % pardavimo pajamy, tai logiSka svarstyti klausima dél
tokiy prekiy i§émimo i§ apyvartos. Skai¢iavimais taip pat galima nustatyti, kiek viena ar kita preke
prisideda prie visy pastoviy kasty padengimo. Pavyzdziui, turime Siuos duomenis:

Prekés pardavimo kaina 97,77 Lt/vnt.
Prekés vieneto kintamieji kastai 57,45 Lt/vnt.
Bedrasis pelnas 40,32 Lt/vnt.

IS Sio pavyzdZzio matyti, kad 40,32 Lt bus skirta pastoviems kastams padengti ir pelnui gauti.
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Prekés vieneto gamybos kintamuosius kastus sudaro gamyboje dirbanciy darbininky darbo
uzmokestis, gamybos medziagos, gaminio komponentai, komplektuojamos dalys. Siems kastams
taip pat priskiriami pardavimo kastai, pavyzdziui, komisiniai.

Nustacius, kad gamybos programoje yra prekiy, kurios labai menkai ar visiS8kai nedengia
pastoviy kaSty, veélgi atsiranda pretekstas svarstyti klausima deél tokiy prekiy tolesnés gamybos ir
pateikimo i rinka tikslingumo.

SavarankiSko darbo uZduotis
1. Atlikite pasirinktos verslo jmonés asortimento struktiiros analize.

Prekiy klasifikavimas
Siuolaikiniam marketingo mokslui yra zinoma keletas prekiu skirstymo i grupes pozymiu,
kurie padeda verslo vadovams bei specialistams rengti ir jgyvendinti marketingo planus.
Tradiciskai prekés skirstomos pagal ju apiuopiamuma, pirkima, vartojima ar naudojima.
Vartojimo prekiy klasifikavimas — pagal pasirinkima ir pirkima vartojimo prekeés gali biiti
skirstomos i Sias grupes:
- kasdienés paklausos prekes,
- pasirenkamos prekés;
- ypatingos prekés;
- pasyvios paklausos prekeés,
- nepageidautinos paklausos prekés.
Kasdienés paklausos prekés — tai daznai perkamos prekés, kurias vartotojas siekia isigyti
kuo patogiau, sugaiSdamas kuo maziau laiko.
Yra dvi kasdienés paklausos prekiy riiSys: kasdienio vartojimo ir impulsyvaus pirkimo..
Kasdienio vartojimo prekés perkamos ir vartojamos daznai, pagal nusistovéjusia tvarka ir
daug negalvojant: pasta, muilas, pienas, duona. Daugeliui Siy prekiy didelg reikSmg turi prekes
zenklas, patogi pakuoté ir pirkéjams supranytamas zenklinimas. Visa tai leidzia supaprastinti ir
sumazinti pirkimo pastangas, pirkima daro Sablonisku jprociu
Impulsyvaus pirkimo prekés nuperkamos staiga, i§ anksto apie tai negalvojus ir nesvarscius.
Tiesiog tai imai kilusio noro ir poreikio patenkinimas.

Pasirenkamos prekés — tai nedaznai perkamos ir atidziai pasirenkamos.

Tapacias prekes pirkéjas suvokia kaip biitinas, perka daug nesisilindamas i juy kokybe ir
modifikacijas. Priklausomai nuo pirkéjo tapaciomis prekeémis gali biti laikomi kibirai, rank§luosciai
ar net Saldytuvai. Prekiy tarpusavio skirtumai kartai 1§ tikryjy buna nezymis ir todél tokios prekes
sutapatinamos.

Netapaciomis prekémis yra laikomos tos, kurias pirkéjas vertina kaip skirtingas ir
pirmiausia tyringja ju savybes, kokybe, tinkamuma. Tokiy prekiy tipiski pavyzdziai gali biiti baldai,
drabuziai.Siuo atveju kokybé, estetinis vaizdas yra svarbiau uz kaina.

Ypatingos prekés — tai specialius vartotojo poreikius tenkinancios retai perkamos prekés
(automobilis, biistas, meno vertybés ir pan.).

Pasyvios paklausos prekés — yra tokios, apie kurias vartotojas dar mazai zino ir kuriy dar
nepageidauja pirkti (pvz., gyvybés draudimas, antkapis, prieSgaisrinés priemones).

Nepageidautinos paklausos prekés — tai tokios, kuriy vartotojas nenori, taciau kartais
negali be ju apseiti,. Pavyzdziui, apendicito operacija, danties gydymas ir pan.

Panasiai i savitas grupes skirstomos ir gamybinés paskirties prekes:
- zaliavos (gamtos iStekliai, tkio gaminiai);
- medZiagos (gamyboje jau apdorota zaliava);
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- komponentai (komplektavimo detalés, komponentinés medziagos);
- aptarnavimo medZiagos (tepalai, klijai, valymo priemongs, remonto irankiai).

Naujy prekiy kiirimas
Norint tiksliau apibrézti naujumo savoka, reikia atsakyti i Siuos klausimus:
- kam tai nauja? (subjetyvus kriterijus)
- iki kada tai nauja? (laiko kriterijus)
- kiek tai nauja? (intensyvumo kriterijus).

Sujektyvus kriterijus apima du aspektus: vartotojo ir gamintojo. Kas vienam gali atrodyti
nauja, kitam gali biiti seniai Zinoma. Todél reikia sutelkti démesi i rinkos segmenta, kuriam bus
skirta nauja preké. Jei su pateikta ar jai analogiska preke tame segmente vartotojas niekada nebuvo
susidurgs, tai preke galima laikyti nauja.

Kur kas sunkiau atsakyti i laiko kriterijaus klausima. Net jei sukurta nauja prekeé rinkoje
néra turéjusi analogu, tai dar nereiskia, kad visa laika ji iSliks nauja. Todél butina nustatyti, kiek
laiko preké bus laikoma nauja.

Neéra lengva atsakyti ir i intensyvumo kriterijaus klausima. Nauja preké gali biiti
konceptualiai nauja arba patobulinta esama preke.

Taigi nauja preke galima laikyti originalia, patobulinta, modifikuota preke¢ arba nauja prekés
rasi. Skiriami Sie prekés naujumo aspektai:

- nauja preké pasauliniu lygiu;

- nauja prekiy grupé;

- priedai prie esamos prekeés;

- esamos prekés modifikavimas

- esamos prekés pateikimas naujam rinkos segmentui.’

Nauja preké neatsiranda savaime, todél reikia iSsiaiskinti jos kirimo variantus. Galimi
sprendimai;

- prekés inovacija;
- prekés modifikavimas.

Prekés inovacija - tai visiskai naujy prekiy kiirimas.

Prekés modifikacija - tai prekés savybiy pakeitimas.

Naujos prekés kiirimo etapai parodytas 22 paveiksle.

Idéjy generavimas Gamybos ir pardavimo
galimybiy analizé
v v
Idéjy atrinkimas Prekés suktirimas
\4 A
Idéjy tikrinimas Bandomasis
marketingas
v v
Marketingo strategijos Prekeés ivedimas i rinka
parinkimas

22 pav. Naujos prekeés kiirimo etapai (pagal R.Virvilaite)

" Pranulis V., Pajuodis A., Urbonaviéius S., Virvilait¢ R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 171.
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Idéjy generavimas. Naujos prekés kiirimas prasideda nuo idéju. Jei néra idéjos, sunku pajudéti i§
sastingio tasko. Pirmiausia turi biiti pasitlyta idéja. Ja sitlyti gali:

- vartotojai,

- didmeninés ir mazmeninés prekybos darbuotojai,

- jmonés darbuotojai;

- nepriklausomos rinkos tyrimy firmos bei mokslininkai.

Visos gautos id¢jos yra jvertinamos, atsizvelgiant i imonés tikslus ir galimybes. Idéju
vertinimui gali biiti naudojami tokie kriterijai: patrauklumas vartotojams, potenciali rinka, esami ir
potencialiis konkurentai, gamybos galimybés (materialinisi, finansiniai ir darbo iStekliai) bei kiti.

Idéjy tikrinimas. Po atrankos likusias id¢jas dar apsvarsto imonés vadovas ir specialistai.
Paskui tikrinamos naujy prekiy koncepcijos. Prekés koncepcija sudaro smulkus jos apraSymas, t.y.
prekés pozicijos rinkoje nustatymas, naudos, palyginti su kitomis prekémis, i§skyrimas, vartotoju
segmenty iSskyrimas ir panaudojimo srities apibiidinimas.

Prekés apraSymas pateikiamas jmonéje atrinkty zmoniy grupei, kuri patikrina prekés
koncepcija. Paprastai uzduodami tokie klausimai:

- ar supras vartotojas naudq?

- ar Si preké skirsis nuo konkurento prekeés?
- kokios galimos pardavimo kliiitys?

- ar galima preke patobulinti?

Naujos prekés idéja gali tikrinti ne tik galutiniai vartotojai. Patartina ja aptarti su
paskirstymo kanalo dalyviais, nes jie tiesiogiai bendrauja su vartotojais ir gali realiau jvertinti
prekés galimybes bei numatyti, kokie pavojai jos tyko rinkoje.

Marketingo strategijos parengimas. Rengiant marketingo strategija, pirmiausia atlickamas
perspektyvy tyrimas (vidiniai imonés privalumai ir trikumai, iSorinés galimybés ir ivairi grésmeé).
Atlikus perspektyvy tyrima suformuluojami marketingo tikslai, kuriais remiantis parengiama
marketingo strategija. Marketingo strategija rengiama pagal tiksling rinka, pagal marketingo
komplekso elementus ir pozicionavimo buida.

Gamybos ir pardavimo galimybiy analizé. Parengus marketingo strategija,
apskai¢iuojamos pardavimo apimtys, prekés kaina ir pelnas. Remiantis planuojama pardavimo
apimtimi apskaic¢iuojami finansiniai rodikliai.

Prekés sukiirimas. Siame etape pateikiamas smulkus naujos prekés aprasymas,
pagaminami bandomieji pavyzdZziai, nustatoma, kaip jie atitinka prading idéja, ir Salinami pastebéti
trikumai. Sukurta ir pagaminta nauja prekeé turi atitikti ergonomikos reikalavimus, be to, vartotojas
turi matyti jos naujumq.

Bandomasis marketingas. Jo tikslas — iSsiaiskinti vartotoju bei paskirstymo kanalo dalyviy
reakcija, patikrinti marketingo komplekso efektyvuma, rinkos potenciala ir pan. Todél prekés
pateikiamos nedideliam rinkos segmentui. Kartu atliekami rinkos tyrimai — stebima, kaip vartotojai
reaguoja 1 nauja preke. Rinkos tyrimo metodas pasirenkamas atsizvelgiant i prekés paskirti, t.y. ar ji
skirta asmeniniam, ar gamybiniam vartojimui.

DaZniausiai atliekas prekés ir rinkos testavimas, organizuojama reklaminé kampanija,
dalyvaujama mugése, parodose ir pan.

Biitina jvertinti tai, kad per bandomaji laikotarpi rinka gali uzimti analogiSkos konkurenty
prekés. Todél, nors Siame etape gali galutinai patiklinti prekés savybes bei pardavimo variantus,
Daugelis imoniy ju atsisako.

Prekés jvedimas i rinka. Naujos prekés bandymas rinkoje marketingo specialistams
suteikia pakankamai informacijos, leidziancios priimti sprendima — ivesti nauja preke i rinka ar ne.
Priémus teigiama sprendima prasideda pardavimo etapas: nauja preké gaminama ir pateikiama
vartotojams. Imoné daug 1Sy skiria reklamai.

B.Alboroviené



63

Taip pat svarbu tinkamai parinkti naujos prekés jvedimo i rinka laika. Gali atsitikti taip, kad
ir konkurentas tuo paciu metu ruoSiasi jeiti { rinka su panasia ar analogiSka nauja preke. Tokiu
atveju imoné gali pasirinkti viena i8 trijy galimybiuy:

- {eiti j rinkq pirmoji;
- [feiti | rinkq kartu su konkurentu,
- jeiti | rinkq véliau uz konkurenq.
Be to, imon¢ su nauja preke gali jeiti { rinka dvejopai:
- IS karto | visq planuojamq rinkq (vadinamuoju “smiigiu”);
- laipsniskai, jeidama | vienq, po to | kitq rinkos segmentq ir t.t.
Imoné gali pasirinkti jvairius prekés atnaujinimo variantus,

- pirkti patentq (know-how),;
- gaminti pagal licencijq (issinuomoti know-how);
- nusipirkti kitq jmone.

Nauja preke kartais galima laikyti ir modifikuotq preke. Prekés modifikavimas gali biiti
labai jvairus ir remtis Siomis charakteristikomis:
- medziagos risimi (metalas, mediena, plastmasé ir t.t.)
- prekés funkcija (panaudojimo tikslu);
- iSorés apipavidalinimu (forma, dizainu);
- ipakavimu (paprasta arba reikalaujancia daug sqnaudy).
Prekés modifikavimas anaiptol nereiSkia, jog biitinai turi biiti brangi. Modifikavimas leidZia
geriau atsizvelgti | rinkos segmento reikalavimus ir siekti, kad tinkamai buty kreipiamasi i
skirtingas pirkéju grupes.. Pavyzdziui, knyga “Kas yra kas Lietuvoje” buvo iSleista su brangiu
odiniu virSeliu ir kaip paprastas zinynas. Kaina, vien dél apipavidalinimo, skyrési labai smarkiai.
Taip buvo patenkinti poreikiai ir ty, kurie nor¢jo isigyti informacijos, ir ty, kurie pageidavo turéti ir
labai graziai irista leidini.

SavarankiSko darbo uZduotis
Apibudinkite naujos prekés kiirimo etapus ir jy praktine reikSme.

Prekés gyvavimo ciklas

Imoné¢, vedusi nauja preke i rinka, tikisi, kad $i joje iSsilaikys ilgai. Taciau kiekviena preké
rinkoje iSsilaiko tik tam tikra laika ir per ta laika pereina kelias gyvavimo ciklo stadijas.

Prekés gyvavimo ciklo koncepcija remiasi teiginiu, kad prekés pardavimo apimtys nuo jos
atsiradimo rinkoje iki iSnykimo keiciasi, pereidamos tam tikras stadijas. Kartu kinta ir pelno,
gaunamo pardavus preke, dydis.

Prekés gyvavimo ciklas - tai laikotarpis nuo prekés atsiradimo iki isnykimo rinkoje.

Dazniausiai skiriamos keturios prekés gyvavimo ciklo stadijos:

- jvedimas;
- augimas;

- branda;

- smukimas.

Ivedimas - fai prekés gyvavimo ciklo stadija, kai naujos rinkoje pasirodziusios prekes
pardavimas po truputj didéja.

Sioje stadijoje preké yra nauja. Vartotojai maZai Zino apie ja, todél nesusikloste jos
vartojimo iproc¢iai. Dauguma pirkiniy - bandomieji. Nauja preke perka tik tie vartotojai, kurie
meégsta naujoves. Nusipirkg preke ir teigiamai ja {verting, paskleidzia informacija aplinkiniams.
Taip atsiranda vis daugiau vartotoju, siekianciy isigyti ta prekg. Pamazu pradeda didéti pardavimo
mastas. Imon¢ pelno paprastai negauna, nes turi daug islaidy. Daug léSu skiriama rémimui, ypac
reklamai. Tuo siekiama geriau informuoti vartotojus apie nauja preke.
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Jei imoné sugeba vis daugiau vartotojuy sudominti nauja preke, sparciai did¢ja pardavimas
bei pelnas ir prekeé pereina i augimo stadijq.

Augimas - tai prekés gyvavimo ciklo stadija, kai jos pardavimas sparciai didéja.

Preke pripazista vis daugiau vartotojy, klostosi vartojimo iprociai. Daznai vartojimo prekes
pirmieji pirkéjai perka pakartotinai. I[monei svarbu islaikyti sparty pardavimo didéjima pritraukiant
kuo daugiau potencialiy vartotoju. Tai pasiekiama sukaupiant vis daugiau informacijos apie
vartotoju elgsena, ju poreikius. Zinant situacija rinkoje, marketingo priemonés nukreipiamos i
tiksling rinka.

Taciau pardavimo apimtys stabilizuojasi ir po truputi pradeda mazéti. Tik labai nedidele dali
prekiu nuperka nauji vartotojai. Esami vartotojai perka jprastus kiekius ir neketina ju didinti. Preké
pereina i brandos stadijq

Branda - tai prekés gyvavimo ciklo stadija, kai jos pardavimas stabilizuojasi ir ima po
truputj mazeti.

Bendras vartotojy skaicius nesikeicia, po to ima mazéti, nes rinkoje atsiranda naujy, ta pati
poreiki tenkinanciy prekiy. Pelnas Sioje stadijoje pasiekia maksimuma ir taip pat ima mazéti. Taip
yra tod¢l, kad mazéja vartojimo apimtys ir astréja konkurencija. Imoné taiko ivairias marketingo
priemones, sickdama kuo ilgiau iSlaikyti esamus vartotojus. Taciau kai preke vis labiau nustoja
pirkti, ji pereina | smukimo stadijq.

Smukimas - tai prekés gyvavimo ciklo stadija, kai jos pardavimas nuolat mazéja.

Preke nustoja pirkti daugelis nuolatiniy pirkéjy ir lieka tik konservatyvieji. Rinkoje
atsiranda naujy prekiy. Pelnas mazéja, nes maz¢ja pardavimo apimtys. [moné radikaliy priemoniy
dazniausiai nesiima, nes labai sumazéjus pardavimo apimtims ji ta preke iSimama i§ apyvartos.
Dazniausiai imoné prekés gamyba nutraukia iki to laiko, kai ji tapty nuostolinga. Tada prekés
gyvavimo ciklas baigiasi.

23 paveiksle pateiktos tipinés prekés gyvavimo ciklo stadijos.( Kuriant nauja produkta labai
svarbu investicijos, kurios padengiamos tik brandos laikotarpiu. [vedimo i rinka laikotarpiu labai
svarbi prekiy pateikimo politika. Augimo laikotarpiu negalima keisti produkto ipakavimo, nes
vartotojai neatpazins ir nepirks prekés. Daugiau démesio biitina skirti logistikai - prekiy judéjimui
nuo gamintojo iki vartotojo. Taip pat negalima keisti kainy, tac¢iau bitina jas kontroliuoti. Tinkamas
momentas komunikavimui - dalyvauti parodose, mugése, didinant lojaliy vartotoju skaiciuy.
Brandos etape pradedama galvoti apie nuolaidas, juy ribas, keisti prekés rémimo politika. Smukimo
laikotarpiu labai svarbu kontroliuoti ar grazus prekés iS¢jimas iS rinkos. Blogas iS¢jimas gali
sukompromituoti kitas tos firmos prekes. Siuo laikotarpiu biitina sekti sandéliuose esan¢ias prekiu
atsargas ir stebéti vartotoju elgesi.

Rinkos modifikavimas - imoné visy pirma bandys pritraukti naujy savo prekés vartotoju. Tai
galima pasiekti ieskant nauju rinky arba naujy rinkos segmenty bei nauju prekés panaudojimo
galimybiy.

Prekés modifikavimas - imoné¢ gali padidinti pardavima, pakeitusi kai kurias prekés savybes
bei pagerinusi jos kokybeg.

Marketingo priemoniy modifikavimas - imoné gali stabilizuoti pardavima arba ji padidinti
prekés kaina, taikydama prekybos nuolaidas, intensyvindama reklama

Ciklo tipai

Paveiksle pateiktos btidingos prekés gyvavimo ciklos stadijos. Taciau galima i$skirti jvairiy
prekés gyvavimo ciklo tipy. Toliau paminéti prekés gyvavimo ciklo tipai sudaryti pagal Ph.Kotler;.
Vienas 18 ju — stilius.

Stiliaus gyvavimo ciklas rodo, kad prekés pardavimas cikliSkai svyruoja. Vieny prekiy
gyvavimo ciklas gali buti labai trumpas, pavyzdziui, sezoninés aprangos. Taciau yra tokiy prekiy,
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kuriy sezoniSkumo negalima tiksliai nustatyti. Tai {vairiis stiliai. PavyzdZziui, drabuziai: Sventiniai,
kasdieniai.

Stilius gali egzistuoti daugeli mety, kartais igydamas dideli populiaruma, kartais
primirStamas.

Mados prekiy gyvavimo ciklui budingos keturios stadijos. Isskirtinumo stadijoje vartotojai
— mados lyderiai ieSko ko nors naujo, kad iSsiskirty i§ kity pirkéju. Savita preké gaminama
nedideliais kiekiais. Taip gimsta mada. Kitoje — lenktyniavimo stadijoje atsiranda vis daugiau
pirkéjuy, besidominciy nauja preke. Pardavimo apimtis did¢ja. Masinés mados stadijoje pardavimo
apimtis didziausia. Daug vartotojy perka Sia preke. Smukimo stadijoje jos nuperkama labai mazai.
Vartotojai pradeda dométis kitomis mados kryptimis.

Fetisas —tai toks mados pasireiSkimo biidas, kai preké labai greitai atkreipia vartotojy
démesi. Priimama su dideliu susidoméjimu. Greitai pasiekiama populiarumo vir§iiné ir taip pat
greital pereinama | smukimo stadija.
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Prekés gyvavimo ciklas

Laikas

23 pav. Prekés gyvavimo ciklo stadijos

—— Pelningumas
------- Pardavimas

—— — Naujas produktas




68

Preke, kuria susizavima, daZniausiai turi kokia nors ypatinga savybeg. Ji imponuoja tiems
vartotojams, kurie ieSko ko nors nejprasto arba nori iSsiskirti i§ aplinkiniy. Taciau susizavéjimas
preke greitai praeina, kadangi ji nepatenkina arba nepakankamai patenkina vartotojy poreikius.

Be minéty prekés gyvavimo cikly, galima iSskirti prekés pakartotinio gyvavimo ciklq. Jo
pradzia niekuo nesiskiria nuo tradicinio prekés gyvavimo ciklo. Tac¢iau smukimo stadijoje
suaktyvinus arketingo veiksmus galima pasiekti pardavimo apimties padidé¢jimo. Vis délto Sis
padidéjimas néra labai didelis.

Suoliuojantis prekés gyvavimo ciklas esti tuomet, kai brandos ar smukimo stadijoje
iSrySkinamos naujos prekés savybés, naujas vartojimo biidas arba randama naujy vartotojy. Tuomet
pardavimo apimtis pradeda didéti. Taip kartojasi keleta karty. Pavyzdziui, ilgainiui buvo atrasta
naujy nailono panaudojimo sri¢iy: parasiutams, kojinéms, kiliminéms dangoms.

Prekés gyvavimo cilo stadijose naudojamos marketingo strategijos

Kiekvienai prekés gyvavimo ciklo stadijai taikytina savita marketingo strategija. [vedimo
stadijoje naudojamos keturios strategijos

Greito nugriebimo strategijos numato didelg kaing ir dideles rémimo iSlaidas. [mon¢ siekia
gauti maksimaly pelna uz kiekviena parduoda prekés vieneta. Si strategija pasitvirtina, kai didZioji
vartotoju dalis néra informuota apie preke, o vartotojai, turintys informacijos, pasirengg pirkti preke
ir uz didele kaina. Imon¢, numatydama konkurencija, stengiasi isigyti pirkéjy palankuma konkreciai
prekei.

Léto nugriebimo strategija numato didele prekés kaing ir mazas rémimo islaidas. Ji
efektyvi, kai vartotojai yra informuoti apie preke, ju nebaugina didelé kaina, rinkos dydis ribotas,
konkurencijos beveik néra.

Greito jsiskverbimostrategija numato maza prekés kaing ir dideles rémimo islaidas. Tai
padeda greitai jsiskverbti i rinka. Si strategija efektyvi, kai vartotojai prastai informuoti apie preke,
jautriis kainai, kai rinkoje esama konkurenty arba kai rinka gana talpi.

Léto jsiskverbimo strategija numato nedidele kaing ir mazas rémimo islaidas. Ji naudojama
tada, kai rinka yra talpi, joje vyksta konkurencija, vartotojai yra informuoti apie preke, taciau
pasirengg pirkti ja uz nedidelg kaina.

Augimo stadijoje pasitelkiamos §ios marketingo strategijos:

- naujy paskirstymo kanaly radimas;

- kainos maZinimas;

- reklamos intensyvinimas;

- prekés modifikavimas.

Imon¢ atlikusi rinkos tyrimus ir iSanalizavusi vartotoju elsena bei juy poreikius, gali nuspresti
modifikuoti prekg. Viena 1§ prekés modifikavimo priemoniy — kokybés gerinimas. Tai daroma tuo
atveju, kai vartotojai tiki kokybés pagerinimo nauda ir nori aukstesnés kokybés prekiy. Kita preké
modifikavimo priemoné — vartojamyjy savybiy gerinimas. Galima keisti prekés svori, dydi, priedy
skaiiy ir pan. Trecia priemoné — jos dizaino, pakuotés tobulinimas. Modifikuodama preke, imoné
intensyvima prekiy paskirstyma, naudoja jvairius prekiy paskirstymo metodus.

Kad pritraukty kuo daugiau vartotojy, imon¢ intensyvina prekiy paskirstyma, naudoja
tvairius prekiy paskirstymo metodus.

Brandos stadijojetinkamos marketingo strategijos:

- Rinkos modifikavimas. Imon¢ visy pirma bandys pritraukti naujy savo prekes vartotojy. Tai
galima pasiekti ieSkant naujy rinky arba naujy rinkos segmenty bei naujy prekés naudojimo
galimybiy.

- Prekés modifikavimas. Imon¢ gali padidinti pardavimo apimti pakeisdama kai kurias prekés
savybes bei gerindama jos kokybg.

- Marketingo priemoniy modifikavimas. Imon¢ gali stabilizuoti pardavima arba arba ji
padidinti prekeés kaina, taikydama prekybos nuolaidas, intensyvindama reklama.

Smukimo stadijoje imoné rimty marketingo priemoniy dazniausiai nesiima.
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Savarankisko darbo uZduotis
Kokios marketingo strategijos naudojamos prekés jvedimo, augimo ir brandos stadijose?
Apibudinkite kiekvienq strategijq ir pateikite praktiniy pavyzdziy.

Prekiy indentifikavimas

Kiekvienas prekiy gamintojas nori, kad pirkéjai pirkty kaip tik jo, o ne konkurenty prekes.
To siekiama jvairiais budais, i§ kuriy dauguma grindziami savosios prekés pranaSumy aiskinimu
potencialiems pirkéjams asmeniskai arba naudojant reklama. Taciau bet ka aiSkinant ypac svarbu
tiksliai nurodyti, apie ka kalbama, t.y. iSskirti, identifikuoti aptariamaji objekta. Marketinge ypac
svarbu identifikuoti preke.

Prekés identifikavimas — tai marketingo priemonémis atliekamas jos isskyrimas is
konkuruojanciy prekiy.
Kad ir kokios biity identifikavimo priemongs, jos privalo kuo geriau tenkinti dvi salygas:
- buti lengvai pastebimos;
- buti budingos tik tam tikros jmonés prekei (ar jy grupei).
Kai kurios imonés gali nusprgsti, kad jas tenkina padétis, kai ju prekeés jokiais specialiais
biidais neiSskiriamos i§ konkuruojaniy gaminiy. Jos tiesiog naudoja bendrinius prekiy
pavadinimus ir nesistengia identifikuoti prekés tiksliau.

Bendrinis prekés pavadinimas — tai pavadinimas, kuris nusako prekes paskirti, taciau
neidentifikuoja jq pagaminusios ar parduodancios jmonés. Taip nurodyta prekiy risi zZmonés
nattiraliai sieja tiek su jiems jprasta tokiy prekiy iSvaizda, tiek su paskirtimi: savaime suprantama,
kaip apytikriai atrodo ir kam yra skirtas stalas, automobilis ir kt.

Kity imoniy tokia padétis netenkina, ir jos siekia savo prekes iSskirti i§ konkuruojanciy
gaminiy specialiomis priemonémis. Taigi jos turi turéti tam tikra Zymeni, dazniausiai vadinama
prekés Zenklu.

Prekés Zenklas - tai zZymuo, kuriuo vienos jmonés prekés isskiriamos is konkuruojanciy
prekiy visumos.

Prekés Zenklui gali biiti naudojamos ivairaus Srifto raidés ir Zodziai, skaitmenys, pieSiniai,
emblemos, spalvos ir juy deriniai. Bet kuri i$ iSvardyty priemoniy prekés zenkle gali biiti viena arba
suderinta su kitomis.

Prekés Zenkle reikSminga ne tik pati raidiné ar simboliné informacija, bet ir jos i§déstymo
budas, apipavidalinimas. Jeigu prekés zenklas oficialiai iregistruojamas, jam numatoma teising
apsauga ir galimybé su $io zenklo naudojimu susijusius konfliktus spresti per teisma. UZregistruoto
zenklo nebegali kaitalioti ir ymoné - jo savininkeé. Taciau tokio pat (ar netgi panaSaus i ji) zenklo
negali naudoti ir konkurentai. TradiciSkai registravimo buvimas nurodomas zenklu ® arba visu
angliSku Zodziu Registered. Kiek mazesn¢ teising apsauga garantuoja registravimas, Zymimas
simboliu TM. Daznai jis tiesiog konstatuoja, kad §i preké dabar parduodama kaip tik su Siuo zenklu.
Kirybiniy darby (knygu, meno kiiriniy) autoriniy teisiy apsaugai nurodyti vartojamas simbolis ©.
Siuo atveju registruojamas ir teisiskai saugomas jau ne prekés Zenklas, bet pats jos turinys,
kiirybinis autentiSkumas.

Prekés Zenklas yra labai gera prekés identifikavimo priemoné, taciau praktiSkai ji vartoti ne
visuomet patogu. Mat norint nenusiZengti registravimo reikalavimams, ji kiekviena karta reikia
vaizduoti tiksliai toki, koks jis uZregistruotas, t.y. su visomis dizaino detalémis (pieSiniais,
spalvomis, kai kada — net ardviniais elementais). Tod¢l prireikia paprastesnés ir lengvai uzraSomos
bei iStariamos prekés identifikavimo priemonés. Kaip tik dél Siy savybiy bene populiariausia
identifikavimo priemone tapo prekés vardas.
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Prekés vardas - tai prekés identifikavimo priemoné, besiremianti vien Zodine (raidine)
informacija.

Prekés vardas gali biti tiek prekés zenklo dalis, tiek ir savarankiska identifikavimo
priemoné. Savaime suprantama, kad prekés vardas turi buti unikalus ir reiksti tiktai juo nusakoma
preke.Taciau tenka apsispresti, ar kuriamas prekés vardas bus tik tam tikras savarankiSkos prasmeés
neturintis raidziy derinys, ar bus naudojami prasminiai zodziai ar bent juy dalis. Kitakalbése rinkose
visuomet yra grésmés, kad prekés vardas toje kalboje igaus kokia visiSkai nepageidaujama prasme.
Pavyzdziui, vieno 1§ “Sevrolety” antrasis vardas “Nova” ispaniSkai reiSkia zvaigzde, ir toks
automobilio pavadinimas imonei atrodé gana patrauklus. Taciau ta pacia ispany kalba pakanka
iStarti “no va”, ir tai jau reiSkia “nevaziuoja”. O tai automobiliui visiSkai nepageidautina prasmé.
Ne ka patraukliau tik lietuviskai suprantan¢iam zmogui atrodo dzinsai su uzrasu “Avis” ar taip pat
raSomas automobiliy nuomos jmonés pavadinimas. Todé¢l parenkant uzsienio ar daugiakalbéms
rinkoms skirty prekiy vardus, tenka atsizvelgti ir | tokia grésme

Prekés vardo nereikéty painioti su uzregistruotu imonés logotipu, kuriame irgi dazniausiai
biina tik raidiné informacija, taciau registravims fiksuoja tiek raidziy rinkinio sandara, tiek jo forma
(dizaing).

Logotipas —tai jmonés identifikavimo priemoné, besiremianti vien raidine informacija.
Esminis logotipo bruozas yra tas, kad jis identifikuoja ne preke, bet paciq imone.

Yra situacijy, kai patogu naudoti tik prekés simbolj.

Prekés simbolis - tai prekés identifikavimo priemoné, neturinti tekstinés informacijos.

Vienas i§ prekés simbolio privalumy yra tas, kad jo suvokimas nepriklauso nuo vartotojo
mokamuy kalby ir netgi nuo jo rastingumo. Zmoneés tiesiog ipranta, kad tam tikras simbolis atitinka,
tarkime “Audi” automobilius ir darosi visai nesvarbu, kaip jie ta varda iStaria ar uzraSo. Tai ypac
patogu bendraujant su ne lotyniskus raSmenis naudojancia auditorija.

Prekiy indentifikavimo strategija

Prekiy identifikavimo srityje kiekviena imoné gali rinktis i§ keleto pagrindiniu strateginiy

alternatyvy:
- [moné gamintoja prekés Zenklo nesuteikia:

prekeé parduodama remiantis tik bendriniu prekés pavadinimu,

preké parduodama su prekybininko suteiktu Zenklu.
- Suteikiamas grupinis prekés Zenklas,

sutampantis su firmos vardu;

nesutampantis su firmos vardu.
- Suteikiamas individualus prekés Zenklas.
- Suteikiams dvigubas prekés Zenklas.

Kai jmoné gamintoja prekés vardo nesuteikia, ji tarsi pabrézia tam tikra savo pasyvuma
rinkoje. Gali buti, kad Sis pasyvumas yra priverstinis ir atsiranda dél to, kad imoné tiesiog neturi
pakankamai iStekliy ar sugeb&jimy bandyti jtvirtinti savo prekés varda vartotoju samonéje. Kitu
atveju gali buti, kad imoné¢ teikia pirmenybg¢ konkuruoti tikslaus identifikavimo nereikalaujanciomis
priemonémis, pvz., labai Zema kaina. Abiem atvejais galimi du variantai: kai preké pasiekia
vartotoja be jokio specialaus identifikatoriaus ir kai ja identifikuoja prekybininkas.

SavarankisSko darbo uZduotis
Paaiskinkite kam reikia identifikuoti prekes? Kokia is to nauda gamintojui, prekybininkui,
galutiniam pirkéjui?
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Nuo seno daugelis prekiy parduodamos vienaip ar kitaip jpakuotos. Taigi daugelio prekiy
sudedamaja dalimi galima laikyti ju pakuote.

Pakuoté - tai bet koks prekés apvalkalas, atliekantis prekés apsaugos, identifikavimo ir
rémimo funkcijas ir galintis suteikti papildomy patogumuy,.

Seniausia pakuotés paskirtis — sudéti arba supilti tas prekes, kuriy kitaip apskritai biity
neimanoma suskaiciuoti ir parduoti. Buteliai, déZés ir maiSai netgi kuri laika buvo naudojami kaip
prekiy kiekio matavimo vienetai. Ir dabar kai kada nafta matuojama bareliais, degtinés apyvarta -
dézémis, kavos pupeliy kiekis - maisais ir pan.

Preké ipakavimas — vienas i$ svarbiausiy procesy, be kuriu Siandienin¢é preké biity nebaigta,
Esant didelei konkurencijai, daugelio lenktyniaujan¢iy imoniy prekés pasidaro gana panasios ir
nebegali labai iSsiskirti savo savybémis. Vis dazniau tokiais atvejais pirkéjas renkasi ne pagal
pacios prekés savybes, bet pagal pakuotés patraukluma ar patoguma. Pakuotés kaina daznai sudaro
reikSminga prekés kainos dali. Vartotojas sutinka mokéti Sia dali, nes pakuoté suteikia prekei
papildomy privalumy. Gamintojui irgi naudinga skirti tam tikra 1éSy dalj pakuotei, nes ji atlieka ir
imonei reikalingas funkcijas. DaZniausiai iSskiriamos Sios pakuotés funkcijos

- Apsaugos:
prekiy kiekio:
natuiralios netekties sumazinimas,
grobstymo sumazinimas.
prekiy kokybés:
apsauga nuo iSorinio poveikio,
apsauga nuo prekes savybiy pasireiSkimo.

- Identifikavimo ir rémimo:

informavimas.

dalyvavimas reklamos veiksmuose.
- Papildomo patogumo:

transportuojant.

sandé¢liuojant.

perkant ir vartojant.

Pakuotes atlickama preklés apsaugos funkcija labai priklauso nuo konkrecios prekés. Ji
apima prekeés kiekio ir kokybés i§saugojima.'

Pakuoté visy pirma turi preke apsaugoti nuo suzalojimo dél iSorinio mechaninio,
temperatirinio ar kitokio poveikio. Daugelis prekiy ilgainiui praranda tam tikra kiekio dali: jos
dzitista, byra ir pan. Taciau paprastai nekeliamas reikalavimas Zalingy veiksniy itaka panaikinti
visiskai, nes tai arba praktiskai nejmanoma, arba labai brangu. Gana daznai pakuotg reikia derinti ir
prie specifiniy pacios prekés savybiy. Ypac griezti biina sveikatai pavojingu prekiu ipakavimo
reikalavimai. [pakuojant prekes tenka atsizvelgti ir { tai, kokiomis salygomis prekés bus
transportuojamos ir sandéliuojamos, kol pasieks vartotoja.

Kartais pakuotés padeda iSvengti ir kai kuriy prekiy smulkaus grobstymo.Ypa¢ nuo ju
ken¢ia nedidelés savitarnos parduotuvés, kurioms per brangu isirengti sudétingas technines
apsaugos sistemas ar samdyti darbuotojy parduotuvei stebéti. Taciau smulkias prekes galima
patikimai pritvirtinti prie palyginti dideliy kartono laksty ar idéti i dideliy matmeny dézute - tokia
preké nebetilps ne tik | delna, bet ir i kiSeng, tad ir pavogti ja bus ne taip paprasta.

Pakuoté laikoma viena 1§ svarbiu papildomo prekés identifikavimo priemoniy. Ant jos visy
pirmiausia specialiomis prekés identifikavimo priemonémis (prekiy vardais, zenklais, simboliais)
perteikiama informacija. Taip pat nurodoma prekés paskirtis, kiekis, sudétis ir kita prekeés etiketei
budinga informacija. Be to, vis didesné prekiy dalis zymima 1974 metais JAV priimtu universaliu

! Pranulis V, Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaite R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 171-192.
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britksniniu prekés kodu, kuris tam tikro linijy derinio pavidalu daZznai vaizduojamas taip pat ant
pakuotés. Siuo atveju preke tiksliai gali identifikuoti ne pats pirkéjas, bet specialis jrenginiai su
optiniais skeneriais.

Imonés stengiasi, kad prek¢ buty galima atpazinti ne tik perskaiius ant pakuotés
atspausdinta informacija, bet ir i§ pacios pakuotés iSvaizdos. Kiekviena imoné stengiasi sukurti
savita jos pavidala, savybémis ar bent dizainu besiskiriantj nuo konkuruojanciy prekiy pakuociy.

Pakuoté yra viena i§ svarbiy ir veiksmingu rémimo, pirmiausia reklamos, priemoniy.
Pakuotés elementai gali perimti dalj reklamos funkcijy. Gana daznai nuo jpakavimo sprendimuy
iSradingumo priklauso, ar tokios prekés apskritai bus pastebétos ir perkamos.

Gana daZnai greta reklaminés informacijos ant pakuotés spausdinamos kitiems rémimo
veiksmams biitinos priemonés, pirmiausia - kuponai. Be to, ¢ia gali buti jvairiy loterijuy talonuy,
zaidimy, pati pakuoté gali papildomai tarnauti kaip kepur¢, Zaislas ir t.t.

Transporto organizacijoms visy pirma svarbu, kad pakuotés apsaugoty prekes nuo
transportavimo metu pasireiSkianc¢io neigiamo aplinkos poveikio. Be to, ne kiekvienu bidu
supakuotos prekés patogiai uzpildo standartines transporto priemoniy talpas: priekabas,
konteinerius ir pan. Kuo prekés telpa kompaktiskiau, tuo palankiau transporto organizacijos vertina
uzsakymus jas transportuoti ir tuo pigiau toks transportavimas kainuoja uzsakovui. Ju dydis
paprastai derinamas prie tipiniy konteineriy, padékly ir transporto priemoniy matmeny. Papildomy
patogumy tiek transportavimo organizacijoms, tiek ir kitiems tarpininkams teikia ir jvairQis uzraSai
bei zyméjimai. Stambiuy prekiuy tara projektuojama atsizvelgiant | ju mechanizuoto krovimo
biitinybg ir su tuo susijusius papildomus reikalavimus.

Pirk¢jams visy pirma svarbu, kad preke patogiai buty galima parsigabenti - taigi labiau
perkamos kompaktiskos, patogios formos, su rankené¢lémis prekés. Skalbimo milteliy dézute
patogesné tada, kai ja vél ir vél galima sandariai uzdaryti. Aliejy patogiau pilti i§ butelio, kuris turi
specialy srovelg formuojanti itaisa - tuomet butelio Sonai visada lieka sausi ir §variis. Daugybé
produkty turi biiti tinkamai dozuojami - atitinkama pakuoté gali padéti ir ¢ia. Ypac tai svarbu
ipakuojant vaistus. Pastaryjy pakuotéms keliami ir grieztesni negu kitoms prekéms saugumo
reikalavimai. Buteliukai turi biiti tvirti ir itin sandarts, juos turi biiti sunku atsukti vaikams. Vis
dazniau pageidaujama ir ekologiskai saugiy prekiu pakuotés pavidaly.”

UZduotis savarankiskam darbui
Pateikite Lietuvos jmoniy veiklos pavyzdziy, kurie iliustruoty pakuotés naudojimq reklamos
ir rémimo tikslais.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

1. Kokius marketingui reikSmingus savitumus jus izvelgiate lygindami daiktines prekes ir
paslaugas? Kokie ypatumai ir kodél yra svarbiis kuriant ir plétojant paslaugy versla?

2. Apibudinkite prek¢ kaip naudingy savybiy rinkini, kuriame gali bati ir daikto, ir
paslaugos savybiu. Pateikite biidingu pavyzdziy ir problemy

3. Kaip galima apibtdinti asortimento ploti ir gyli? Kokie yra pagrindiniai prekiy
skirstymo i grupes poZymiai?

4. Kuo marketingui yra svarbi ir naudinga apyvartos struktiiros bei padengimo dydZzio
analizé? Pateikite analizés taikymo metodiniy pavyzdziu.

5. Kokios yra budingos kasdienés paklausos prekiuy savybés? Pateikite praktiniu pavyzdziy
ir komentary.

6. Kodél imonei reikia nuolat kurti ir ivesti i rinka nauju prekiy?

Kas yra prekés gyvavimo ciklas?

8. Kokios yra prekés gyvavimo ciklo stadijos? Apibiidinkite kiekviena ju.

~

? Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. Eugrimas. V. 1999, p.181-182.
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Kodel marketingo specialistams svarbu zinoti, kurioje gyvavimo ciklo stadijoje yra
preke?

Pakomentuokite stiliaus gyvavimo cikla. Pateikite praktiniy pavyzdziu.

Kokios marketingo strategijos naudojamos prekés jvedimo stadijoje? Pakomentuokite
kiekvieng strategija ir pateikite praktiniy pavyzdziy.

Kokios marketingo strategijos naudojamos prekés augimo stadijoje? Pakomentuokite
kiekvieng strategijq ir pateikite praktiniy pavyzdziy.

Kokios marketingo strategijos naudojamos prekés brandos stadijoje? Pakomentuokite
kiekvieng strategija ir pateikite praktiniy pavyzdziy.

Kam reikia identifikuoti prekes? Kokia i§ to nauda gamintojui, prekybininkui,
galutiniam pirkéjui?

Kokios identifikavimo priemonés geriau tinka jmonei, naudojanciai daug reklamos per
radija?

PaaiSkinkite, kokiy privalumy suteikia placiai Zinomas grupinis prekiy Zenklas (ar
vardas) ivedant i rinka nauja preke.

Kuo naudinga ir kuo nenaudinga suvienodinti prekiy varda su firmos vardu?

. Paaiskinkite, kas bendra yra tarp prekiy pakuotés tobulinimo ir naujy prekiy kiirimo.

8. MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTAS KAINA

Temos studijy tikslai:
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- suprasti kaina, jos reikSmg, kainos politikos tikslus;
- suprasti kainos nustatymo metodus;
- mokeéti jvertinti kasty ir rinkos poky¢iy svarba nustatant prekés ir paslaugu kaina.

UZdaviniai:
- apibudinti kaina, jos samrata;
- paaiskinti kainodaros tikslus;
- ivertinti rinkos ir kasty poveiki kainai;
- apibudinti kainy nustatymo metodus;
- iSvardinti prekiy kainy nuolaidas;
- pasirinkti kainy strategijas;
- nustatyti galuting prekés kaina.

Prekés vartotojui patenka per mainy procesa. Santykis, kuriuo prekés mainomos viena i kita,
vadinamas kaina.

Tarpininkaujant kainai, vyksta prekiy mainai. Todél kaina yra pagrindinis viso prekinio tikio
reguliuotoja. Prekiy kainy svyravimai nulemia tai, kad gamyba vyksta remiantis paklausa. Rinkos
kainos lygis rodo, ar prekés gamyba reikia padidinti, ar mazinti.

Paklausos ir pasiiilos désnis yra pagrindinis rinkos mainy, taip pat ir kainy désnis. Kainy
mechanizmas padeda pasiiila pritaikyti prie paklausos.

Ekonomikos teorijoje aptinkamas toks kainos apibrézimas.

Kaina —tai piniginé prekés vertés israiska.

Marketingo pozitriu kainos apibréZimas biity toks.

Kaina - fai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius
su kainy nustatymu ir keitimu.

Efektyviausiai kaina panaudojama tada, kai ji taikoma kartu su kitais marketingo komplekso
elementais (preke, paskirstymu ir rémimu).

Kainy nustatymo kuriai nors prekei pobiidi lemia tai, ar pasiiila yra koncentruota ir kiek. Jei
gamyba ir pardavimas nekoncentruoti, t.y. egzistuoja daug pardavéjy — vyksta atvira kainy
konkurencija. Jei gamyba ir pardavimas koncentruoti nedaugelio imoniy pardavéjy rankose, Sios
imonés gali daugiau ar maziau veikti rinka, taip pat ir kainas savo nuoziiira.

Imon¢, nustatydama savo prekiy kainas, pirmiausia siekia padengti gamybos kasStus irgauti
pelno. Taciau galutini kainos lygi lemia konkurencija, kuri gali priversti imong sumazinti nustatyta
prading kaing arba ja padidinti.

Imonei gali tekti sumazinti prekés kaing dél ivairiy priezas¢iy. Viena ju — prekiy perteklius.
Kita priezastis — rinkos dalies sumazéjimas. Trecioji — dominuojancios padéties rinkoje siekimas.,
Siuo atveju jmon¢ jeina i rinka pateikdama preke maZesne kaina negu konkurentas arba pirmoji
sumazina kaina, tikédamasi uzvaldyti didesng rinkos dal;.

Nustatydama kaina, imoné¢ pirmiausia turi pasirinkti kainodaros tiksla, ivertinti prekiy
paklausa ir kastus, atlikti konkurenty prekiy kainy analizg.

Prekybos imonés turi nuspresti, kokiy tiksly pasiekti jai padés konkreti preké, parduodama
uz tam tikrg kaing. DaZniausiai kainodaros tikslai esti tokie:

- iSgyvenimas,

- pelno maksimizavimas;

- pardavimo apimties didinimas;

- konkurencinio pariteto islaikymas;
- kokybés lyderio pozicijy uzémimas.

Iigyvenimas. Si tikslas jmonei iskyla tada, kai rinkoje yra daug gamintojy, didelé
konkurencija arba daznai keiCiasi vartotoju poreikiai. Be to, Sio tikslo tenka siekti ekonominiy
kriziy laikotarpiais. Norédami apriipinti savo imong¢ darbu ir parduoti prekes, gamintojai priversti
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nustatyti Zemas kainas, tikédamiesi geranoriskos pirkéjy reakcijos. Kaing galima mazinti tol, kol ji
dar dengia islaidas arba kol dengia kintamuosius ir bent dali pastoviyju kasty.

ISgyvenimas yra trumpalaikis tikslas. Galiausiai imoné turi rasti priemoniy prekés kainai
padidinti arba pasitraukti i$ rinkos.

Pelno maksimizavimas. [moné, gaminanti prestizines prekes, siekia maksimizuoti pelna. Ji
ivertina paklausa ir iSlaidas atsizvelgdama i {vairius kainy lygius ir nustato kaina, kuri garantuoja
maksimaly pelna. Kai kuriais atvejais, siekdama pelno maksimizavimo, i§ pradziy ji savo prekei
nustato prestizing (auksta) kaina, o po to — priviliojimo (Zema) kaina. Pastaroji naudojama tada, kai
vartotojai jautriai reaguoja 1 prekés kaina. Imoné, parduodama preke pigiau, nugali konkurentus,
uzkariauja didel¢ rinkos dalj ir uZsitikrina maksimaly pelna.

Tokia kainy kombinacija turi daug privalumy. I§ pradziy parduodama prekes prestizine
kaina, imoné susigrazina iSlaidas, susijusias su rinkos tyrimu, prekés ivedimu i rinka bei jos
rémimu. Kai pirmieji vartotojai apsiriipina prekémis, imoné sumazina kaina, kad uzkariauty kitus
rinkos segmentus. Taip vykdoma vadinamoji nugriebimo strategija.

Pelno maksimizavimo tiksla gali pasirinkti ir monopoling pozicija rinkoje uzimanti imoné.

Pardavimo apimties didinimas. Tokj tiksla turinti jmon¢ siekia kuo daugiau parduoti
prekiy arba parduoti ju daugiau negu konkurentai. Tai taip pat turi privalumy. Pirma, imoné
suinteresuota prisotinti rinka, kad galéty ja kontroliuoti ir gauti pastovy pelna. Antra, ji siekia
maksimizuoti pardavimo apimti, mazindama prekés vieneto pelna, kad gauty pakankamai dideli
absoliuty pelna. Tre¢ia, jmoné tikisi, kad didel¢ pardavimo apimtis leis sumazinti kastus. Siuo
atveju ji naudoja isiskverbimo kaina

Tokqj tiksla pasirenka gamybos orientacijos imongs.

Konkurencinio pariteto iSlaikymas. Jei imonés tikslai pagristi konkurencija, tai dar
nereiSkia, kad kaina bus pagrindiné¢ konkuravimo priemoné. Dazniausiai jmonei neapsimoka
mazinti kainos zlugdant konkurentus, nes tai mazina jos pacios pelna, o kartu ir galimybeg
konkuruoti kitais budais (pavyzdziui, modifikuojant preke, intensyvinant reklama ir t.t.). [vedant {
rinka nauja preke, jos kaina daznai suderinama su kity imoniy tos pacios kokybés prekiy kainomis,
tarsi “pasitinkant” konkurencija. Kartais keliama uzduotis stabilizuoti brandos stadija pasiekusiy
prekiy kainas. Sis sprendimas privalo biiti paremtas suaktyvinant kitus marketingo veiksmus.

Kokybés lyderio pozicijy uZémimas. [mone¢ gali siekti, kad jos prekés kokybé rinkoje biity
aukScCiausia. Paprastai tai biina susij¢ su aukSta kaina, nes tenka padengti visas atlikty tyrimy
i§laidas.

Savarankisko darbo uZduotis

Pateikite Lietuvos verslo jmoniy pavyzdziy taikanciy isgyvenimo, pelno maksimizavimo,
pardavimo apimties didinimo, konkurencinio pariteto islaikymo ir kokybés lyderio pozicijy
uzemimo kainodaros tiksly.

Rinkos poveikis kainai

Kiekvienos prekes kaina turi tarsi “grindis” ir “lubas”, t.y. maZziausia ir didZiausia galima
riba. Maziausia kaina nulemia jmonés kastai. Didziausia — pirkéju norai ir galimybés, iSreiksti ty
prekiu paklausa.

Paklausa - tai perkamaqja galia pagristi poreikiai.

Kalbant apie prekés kainos nustatyma pirmiausia bitina parodyti paklausos, pasitlos ir
kainos ry$j. Tai leis syprasti kainy formavimo mechanizma.

Kainos ir paklausos priklausomyb¢ nustatoma paklausos kreive (24 paveiksias).

Paklausos kreivé rodo, kiek prekiy bus parduota rinkoje tam tikru laikotarpiu skirtingomis
kainomis. Paprastai paklausa ir kaina yra atvirkS¢iai proporcingos, t.y. kuo didesné¢ kaina, tuo
mazesne paklausa, ir atvirk$¢iai, kuo mazesné kaina, paklausa didesné. Tarkim, kainai padidéjus
nuo P1 iki P2, imon¢ parduos maziau prekiy. Gali buti, kad vartotojai, galédami pasirinkti
alternatyvias prekes, maziau pirks ty, kuriy kainos jiems bus per didelés.
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A
Kaina
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Q2 Q 1 Prekiu kiekis

24 PaAV. . v uS0s kreive

Dazniausiai paklausos kreivé leidziasi Zemyn. Taciau prestiziniy prekiy paklausos kreive
turi teigiama nukrypima, t.y. priklausomybé¢ tarp kainos ir kiekio tampa tiesiogine. Tokia paklausa
laikoma iracionalia.

Iracionali paklausa — tai tokia paklausos risis, kai atvirkstiné prekiy kainos ir paklausos
priklausomybé tam tikru momentu pavirsta tiesiogine priklausomybe.

Kaina

P3

P

P "

Q. Q: Prekiy kiekis

25 pav. Iracionalios paklausos kreive

Iracionalios paklausos kreive parodyta 25 paveiksle.

Iracionali paklausa rodo, kad pirkimo procesas remiasi tiek pirkeéjui budingu mastymo
racionalumu, tiek iracionalumu. Tam tikru kainos mazinimo momentu kai kuriy prekiy
atzvilgiu ima vyrauti iracionalaus mastymo pradas, t.y. atpiginimas pradedamas vertinti
neigiamai. Kainos sumazinimas gali biiti siejamas su prekés kokybeés pablogéjimu ir pan. Be
to, brangesne preke pirkti, vartoti ir dovanoti yra prestizo reikalas, ypac kai tai susije su mada.

Pavyzdziui, kosmetika gaminanti imone patebejo, kad kainai padidéjus nuo Py iki P; ji
pardave ne maziau prekiy, o daugiau. Pirkejai didesn¢ kaing palaike prekes kokybes
pagerinimu. Bet kai kaina P; per daug auksta, paklausa yra mazZesne, negu esant kainai Ps.
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Pardavéju norg ir galimybes parduoti skirtingus prekiy kiekius atspindi pasiila.

Pasiiilla - tai skirtingy prekés kiekiy, kuriuos pardavéjas gali parduoti, ir prekiy kainos
priklausomybeé.

Pasiilq grafiskai galima pavaizduoti kylancia kreive ( 26 paveikslas).

Pasitlos kreivé rodo, kad brangstant prekés vienetui pardavéjai siiilys vis daugiau Sios
risies prekiy. Paklausos ir pasitilos kreivés tiesiogiai neparodo nei biisimos kainos, nei prekiy
kiekio, kuris realiai bus parduotas rinkoje. Tai matyti tik vaizduojant pasiiilos ir paklausos kreives
kartu. (27 paveikslas). Kreiviy susikirtimo taskas laikomas paklausos ir pasiiilos pusiausvyros
tasku. Jis rodo kiekio ir kainos santyki, biidinga tiek pasiiilos, tiek paklausos kreivei, todé¢l tartum
suderina pirkéjy ir pardavejy interesus. Jeigu parduodamas $§i taSka atitinkantis prekiy kiekis,
pardavéjai negali reikalauti didesnés kainos, nes tada bus nupirktos ne visos prekeés

Taciau nagrinéjant paklausa, susiduriama su viena jos savybe - paklausos elastingumu.
Paklausos elastingumas - tai paklausos pasikeitimo laipsnis pakitus prekés kainai.

Kainos salygojama paklausa gali biiti dvejopa: elastinga paklausa ir neelastinga paklausa.
Jei pakeitus kaina parduodamas prekiy kiekis kinta nedaug, paklausa laikoma neelastinga, jei daug
— elastinga.

Jei paklausa elastinga, didinti kainos dazniausiai neverta, nes pajamos nuo to tik sumazés.
Esant elastingai paklausai, vartotojai jautriai reaguoja { kainy padidinima. Jautrumas kainai —tai
vartotojy reagavimas netgi i nedidelius kainos pokycius.

Jei parduodamy prekiy kiekis kainai padidéjus nepasikei€ia, tai pasiiila yra neelastinga. Jei
kainos padidéjimas sukelia pasitilos padid¢jima, arba, atvirksciai, kainos sumazéjimas sumazina ir
pasiiila, tai pasiiila yra elastinga.

S
Kaina
P
>
Q Prekiy kiekis
26 pav.Pasiilos kreive
A
Kaina
S pasiiila
P
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Pasiiilos elastingumas - tai pasiiilos kiekio pasikeitimo laipsnis, pakitus kainai.

Pasitilos elastingumo koeficientas yra teigiamas dydis. Taip yra todé¢l, kad pasitilos désnis
iSreiskia tiesioging priklausomybe tarp sitilomy prekiy kiekio ir kainos. Kai gamintojai smarkiai
reaguoja i kainos poky¢ius, pasiiila yra elastinga, o kai reakcija yra santykinai silpna — neelastinga.

Paklausos kreivé priklauso ir nuo konkurencinés situacijos rinkoje.

Monopolija atsiranda tada, kai kurios nors prekés gamybos Sakoje yra tik vienas gamintojas.
Jo gaminamos prekés neturi artimy pakaitaly. Monopoliné imon¢ nustato kaing ir prie jos priderina
gamybos apimtj. Tokios imonés pasitilos ir paklausos kreivé tapati prekés gamybos Sakos pasiiilos
ir paklausos kreivei. Imoné Zino, kad prekiu paklausa gali buti didinama tik mazinant kainas. Ir
atvirks¢iai, kai didinamos kainos, paklausa maz¢ja.

Esant grynajai konkurencijai tai nevaldomi procesai. Tarp daugelio gamintojy né vienas
negali nustatyti gamybos apimties bei kainos dydzio. Tai lemia rinka. Prekiy rinka diktuoja, ka, kie
gaminti ir kokia kaina parduoti. Esant monopolijai, imon¢ derina kainos dydi su gamybos apimtimi,
bendrasias pajamas su ribiniais gamybos kaStais. Monopolija nepakliista prekiy paklausos kreivei,
bet pati ja formuoja.

Monopoliné konkurencija turi grynosios konkurencijos ir monopolijos bruozy.
Monopolinés konkurencijos salygomis prekés gamybos Sakoje veikia daug imoniy. Taciau kitaip
negu grynosios konkurencijos  rinkoje, kurioje prekés yra homogeniskos, Sioje rinkoje
parduodamos Siek tiek skirtingos prekés. Imonés tokioje rinkoje yra monopolijos savo gaminamos
prekés atzvilgiu, nes ju prekés skiriasi nuo tos pacios paskirties kity gamintojy prekiy kaina,
kokybe. [pakavimu, dizainu ir pan. Tod¢l monopolinés konkurencijos rinkos paklausos kreive taip
pat krinta Zemyn, nors ir yra elastingesné negu monopolijos paklausos kreivé.

Monopolinés konkurencijos salygomis imonés nustato savo prekéms individualias kainas.
Jos vadovaujasi paklausa ir kastais siekdamos maksimizuoti gaunama pelna.

Kai veiklos srityje dominuoja keletas jmoniy, o naujiems konkurentams patekti i rinkg yra
kliti¢iy, tuomet susidaro oligopoliné rinka. Kiekvienos i$ tokiy imoniy kainy ir gamybos apimties
kitimas veikia kity jmoniy kainas ir gamybos apimti. Sioje rinkoje prekés gali biiti identigkos arba
skirtis kai kuriomis savybémis. Skiriamoji oligopolijos savybé yra ta, kad vos kelios imoneés
parduoda dauguma ar visas tam tikros riisies prekes.

Oligopolijos salygomis imoniy konkurencija jgauna tiesioging ir aktyvia forma. DaZniausiai
konkuruojama atnaujinant bei modifikuojant prekes. Imonés negali iSlikti rinkoje parduodamos
vienodas prekes aukStesnémis kainomis negu konkurentai. Todé¢l oligopoliné ijmoné nedidins kainos
vir§ esamo lygio, nes nustatydama aukstesng nei konkurentai kaing patirs nuostoliy. Jei siekdama
padidinti pardavimo apimtj oligopoliné imoné sumazina kaina, jos pavyzdziu gali pasekti ir kti.
Tokiu atveju kainos sumaZzéja, bet né vienai 1§ imoniy nepavyksta padidinti pardavimo apimties.
Imonés patiria nuostoliy ir ima didinti kainas. Tai oligopolinéje rinkoje sulaiko imones nuo
konkurencijos kei¢iant kainas.'

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 199-210.

B.Alboroviené



79

Savarankisko darbo uZduotys
1. Paaiskinkite paklausos ir pasiiilos kreiviy esme.
2. Paaiskinkite, kodél kalbant apie kainos nustatymq butina jvertinti paklausq.

Nuo paklausos paprastai priklauso maksimali kaina, kuria imoné gali nustatyti savo prekei.
Minimaliq kaing nulemia jmonés kaStai. Imoné stengiasi nustatyti prekei tokia kaina, kad $i
padengty visus kastus, susijusius su prekés gamyba ir pardavimu, ir duoty pelno.

Prekeés kastai yra dvejopi: kintamieji ir pastovieji.

Kintamieji kastai - tai kastai, kurie kei€iasi kintant gamybos apimciai (iSlaidos medziagoms,
zaliavoms, elektros energijai ir Silumai, technologijai, darbininky darbo uzmokesciui ir kt.)

Pastovieji kastai - tai kaStai, kurie nesikeifia kintant gamybos apimciai (iSlaidos
administracijos darbuotojy darbo uzmokesciui, pardavimo iSlaidos, iSlaidos patalpy apsSvietimui ir
apSildymui bei kt.).

Biitina jvertinti tai, kad nustatant kaina reikia zinoti vienai prekei tenkancia kasty dali.
Todél imoné turi apskaiCiuoti vidutinius prekés kastus. Jie apskai¢iuojami taip: kintamyjy ir
pastoviyju kasty suma dalijama i$ prekiy kiekio.

Marketinge nepakanka apskaiCiuoti vien tik vidutinius pastoviuosius ir vidutinius
kintamuosius kastus. Skai¢iuojami ir vidutiniai bendrieji kastai. Jie rodo, kad kuo daugiau prekiy
gaminama, tuo jos darosi pigesnés. Taip yra tod¢l, kad mazéja kiekvienai prekei tenkanti pastoviyju
kasty dalis.

IS to galima daryti iSvada, kad ty imoniy, kurios gamina daug prekiy, vidutiniai kastai kur
kas mazesni uz ty, kurios gamina tik keleta prekiy. Daug prekiy gaminanti jmoné turi didesng
galimybe mazinti prekiy kaina.

Kastai yra vienas veiksniy, 1 kuriuos atsizvelgiama nustatant prekés kaing. Taciau jie
tiesiogiai nenulemia nustatytos kainos lygio. Tam tikromis salygomis kiti veiksniai tampa svarbesni
uz kaStus. Kainodaros pozitiriu kaStus galima laikyti riba, zemiau kurios jmoné nenustatys kainos

savo prekei.2

Imoné, jvertinusi paklausa, kastus ir konkurenty prekiuy kainas, pasirenka viena i§ galimy
kainos nustatymo metody:
- orientuotg j kaStus;
- orientuoty j paklausa;
- orientuotg j konkurentus.

I kaStus orientuotas kainos nustatymo metodas. [mon¢, taikydama §i metoda, prekes
kaing gali nustatyti keliais variantais. Vienas i ju - kastai plius antkainis. Apskaiciuojant kastus
ivertinami kintamieji ir pastovieji prekés kaStai. Antkainis suprantamas kaip pelno dydis prekés
vienetui. Sis kainos nustatymo bidas gana populiarus. Jis yra palankus gamintojui. Gamintojas uZ
kiekviena pagaminta ir parduota prekg¢ gauna norima pelna. Be to, imoné, esant nedideliems
konjunktiiriniy salygu pokycCiams, daznai neperzitrin¢ja savo prekés kainos. Kita vertus, imoné
ignoruoja paklausa. Gali atsitikti taip, kad nustatytos kainos preké neturi paklausos. Orientacija
vien tik | kaStus reiSkia, kad kaina nepanaudojama kaip aktyvus komercinis instrumentas. Tokiy
kainy politika mazina imonés veiksmy laisve rinkoje. Ji pati save gali iSstumti i$ rinkos, nes toks
vienpusiSkas pri¢jimas kainodaroje nesudarys galimybés nustatyti palankiausiy jmonei kainuy. Todél
nustatant kainas reikia remtis ir veiksniais, apimanciais paklausa. Imon¢ turi rasti tam tikra dvieju
dalyky balansa: to, ka noréty uz ta preke sumokeéti pirkéjas ir imonés kasty tai prekei pagaminti.

I paklausg orientuotas kainos nustatymo metodas. [mone¢, nustatydama prekes kaing Siuo
metodu, remiasi ne gamybos kastais, o suvokiama verte, kurig §i preké turi vartotojams. Kainos

? Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. Eugrimas. V. 1999, p. 193-194.
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lygio pagrindas nustatomas pagal tai, kaip vartotojai priima, suvokia preke, kokia reikSmg jai teikia
savo vaizduoté¢je. Vartotojy ivertinimai priklauso nuo subjektyvaus psichologinio pasitenkinimo,
gaunamo vartojant preke. Sie vartotojy vertinimai atsispindi paklausoje. Taigi nustatant kaina
remiamasi egzistuojancios paklausos lygiu. Imoné¢ keicia savo prekés kaina priklausomai nuo
paklausos pokycio. Prekés paklausai iSaugus, imoné kaina padidina, o paklausai sumazéjus —
sumazina. Kastai yra tik ribojantis veiksnys, rodantis, ar imoné gaus planuojama pelna, jei nustatys
paklausos lygi atitinkancia kaina.

I konkurentus orientuotas kainos nustatymo metodas. Siuo metodu nustatydama kainas,
imon¢ daugiausia remiasi savo konkurenty kainomis. Imon¢ kaina savo prekei nustato tokio lygio,
kokias nustaté analogiSkoms savo prekéms jos konkurentai, arba imoné savo prekés kaing nustato
truputi didesn¢ ar mazesng uz konkurenty.

Nustatydama savo prekiy kainas, imoné orientuojasi i esama rinkos kainy lygi. Ji nekeicia
savo kainos, kol konkurentai nekeifia savo prekiy kainy, ir pakeiCia savo kaina, remdamasi
konkurenty kainy pakeitimais. Imoné¢ taip daro nepriklausomai nuo to, ar kinta jos prekiy paklausa,
ar kinta prekés kastai. Ji tiesiog mégdzioja konkurenty veiksmus, nesiekdama islaikyti nuolatinés
priklausomybeés tarp kainy ir savo kasty.

Siuo metodu kainos nustatomos ir oligopolinése rinkose. Tokiose rinkose kiekviena jmoné
gerai zino savo konkurenty kainas. Viena i§ imoniy yra lyderé: padidina arba sumaZina savo prekés
kaina, o tada ir kitos, silpnesnés, kei¢ia savi kaina neatsizvelgdamos i gamybos kastus.

Taikant | konkurentus orientuota kainos nustatymo metoda, gali biiti naudojamos kontrakty kainos.
Kontrakty kainos — tai sutartinés, arba vienkartinés, kainos. Jos yra individualios, skirtingos
kiekvienam uzsakymui. Atskiro kontrakto kaing imoné gali apskaiciuoti ivairiai.

Kontraktai sudaromi pagal individualius uzsakymus pagaminti ir pateikti tiek standartiniy
prekiy, tiek ir tokiy, kurios atitikty konkretaus uzsakymo reikalavimus. Siekdamos gauti kontrakta,
imonés konkuruoja. Kiekviena imoné, pateikdama pasitilyma, stengiasi prasyti mazesnés kainos
negu konkurentai. [ gamybos kaStus imonés kreipia maziau démesio. Nustatant kontrakto kaina
pagrindinis démesys skiriamas rinkos konkurencijai.'

Visy iSvardytyjy metody tikslas - susiaurinti kainy diapazona, kuriame bus nustatyta
galutiné kaina. Bet pries tai imon¢ turi jvertinti papildomus veiksnius.

Nustatant kaing atsizvelgiama i psichologinius veiksnius.

Vertindamas kaina vartotojas nesamoningai daugiau démesio skiria pirmiesiems kainos
skaitmenims. Maziausiai svarbi jam atrodo trupmeniné kainos dalis. Todél kur kas dazniau
pasitaiko kainos “8.98”, “49.35”, o ne “10” ir”50”. Pirmasias dvi kainas vartotojas nesamoningai
laiko gerokai mazesnémis, todél prekiy tokiomis kainomis parduodama kur kas daugiau.
Nesuapvalinta kaina vartotojui dar maloni ir tod¢l, kad drauge su nupirktaja preke jis gauna grazos.
Be to, nesuapvalinta kaina vartotojui gali atrodyti kaip tam tikra nuolaida.

Be to, vartotojai i§ kainos sprendzia apie prekés kokybg. Kvepaly buteliukas gali turéti
kvapiuyju medziagy, kuriy verté 30 Lt.Taciau kai kurie pirkéjai uz juos moka 100 Lt, nes tokia kaina
rodo kazka ypatinga.

Gamintojo galimybés parduoti prekes tarpininkams nemazai priklauso nuo to, kokiy
nuolaidy jis gali pasiilyti.

Nuolaida - tai kainos sumazinimas, kurj pardavéjas suteikia pirkéjui.

Dazniausiai daromos $iy rusiu nuolaidos: funkcinés, kiekybinés, mokéjimo ir sezoninés.

Funkcinés nuolaidos tarpininkui kompensuoja su paskirstymu ir rémimu susijusias iSlaidas.

Kiekybiniy nuolaidy skai¢iavimo pagrindas - tarpininko nupirkty prekiy kiekis. Siy nuolaidy
tikslas - skatinti tarpininkus pirkti kuo daugiau prekiy i$ tos pacios imonés.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 217.
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Kiekybinés nuolaidos esti dvejopos: vienkartinés ir didéjancios. Vienkartinés nustatomos
atskirai kiekviena karta parduodant. Didéjancios siejamos su pardavimo kiekiu ir tam tikru
laikotarpiu.

Mokéjimo nuolaidos skatina kuo greiCiau apmoketi imonei saskaita uz pristatytas prekes.

Sezoninés nuolaidos daromos prekéms, kurios perkamos tik tam tikru sezonu. Jeigu tokios
prekés gaminamos mazdaug tolygiai iStisus metus, ne sezono metu imonés Sias prekes tarpininkams
parduoda su nuolaida.

Prekiy asortimento kainy nustatymas. Skiriami Sie prekiy asortimento kainy nustatymo
variantai:
- prekiy kainy lygiy nustatymas,
- papildomy prekiy kainy nustatymas,
- susijusiy prekiy kainy nustatymas;
- prekiy rinkinio kainos nustatymas.

Daznai mazmeningje prekyboje taikomi keli prekiy kainy lygiai. Daugelyje prekybos
imoniy pardavéjai, nustatydami tam tikro asortimento prekiy kainas, naudojasi aiskiai nustatytais
kainy orientyrais. Pavyzdziui, VyriSky drabuziy parduotuvése parduodami kostiumai triju kainy
lygiu - 300, 520, 1100 Lt. Sie trys kainy lygiai vartotoju samonéje asocijuojasi su prastos, vidutinés
ir aukstos kokybés kostiumais. Net ir nedaug padidinus visy triju lygiy kainas, vartotojai pirks jiems
priimtino kainy lygio kostiumus. Todél pardavéjo uzdavinys - nustatyti vartotojo jauciamus
kokybinius prekiy skirtumus, kad pateisinty kainy skirtumus.

Kai kurios imonés prie prekiy siiilo jvairius priedus. Pavyzdziui, automobilio pirkéjas gali
uzsakyti elektrinius stikly kéliklius, ruko zibintus, kontrolini skyda. Taciau nustatyti Siy papildomy
prekiy kainas gana sunku.

Imonés, gaminancios prekes, vartojamas kartu su pagrindinémis prekémis, turi nustatyti
susijusiy prekiu kainas. Siuo atveju pagrindinei prekei imoné nustato Zema kaina, o tai, kuri
vartojama su pagrindine — aukSta. Pavyzdziui, fotoaparatui gali buti nustatyta Zema kaina, o
fotojuostai — auksta.

Kaina nustatoma i§ karto visam rinkiniui, o ne atskiroms prekéms. Sis kainy nustatymo
metodas gali palengvinti parduoti prekes, kurios kitaip pirkéjo nepritraukty.. Taciau rinkinio kaina
turi biiti pakankamai maza, kad vartotojas ji pirkty.

Savarankisko darbo uZduotis
Nurodykite veiksnius turincius jtakos nustatant galutine kainq? Pakomentuokite kiekvienq is
Ju ir pateikite praktiniy pavyzdziy.

Diskriminaciniy kainy nustatymas. Diskriminacine kaina yra tuo atveju, kai imoné
parduoda preke skirtingomis kaimomis, nors jos kastai yra vienodi. Diskriminacinés kainos gali
buti keliy keliy rasii:

- kaina atskirai vartotojy grupei (pvz., muziejai daznai taiko nuolaida studentams arba
vyresnio amziaus zmonéms);

- kaina, priklausanti nuo prekés modelio (skirtingiems tos pacios prekés modeliams
nepriklausomai nuo prekés kaSty nustatoma skirtinga kaina);

- kaina, priklausanti nuo vietos (pvz., biliety kainos teatre priklauso nuo to, kokias
vietas sal¢je labiausiai vertina zilirovai);

- kaina, priklausanti nuo laiko (kaina kei¢iasi priklausomai nuo sezono, ménesio,
savaités dienos ir betgi nuo valandos, pvz., telefono rySio kainos piko/nepiko
valandomis).
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Imonei, siekianciai pelningai parduoti savo prekes ir konkuruoti rinkoje, nepakanka zinoti
vien tik kainy nustatymo metodus. Ji turi turéti aiskiy savo tiksly, ivertinti situacija rinkoje bei
veiksnius, darancius jtaka kainos nustatymui. Visa tai apibendrinus, numatoma kainy strategija. Be
to, kainy strategija turi biiti susieta su kitais marketingo komplekso elementais - preke, paskirstymu
ir rémimu, kartu ir su pacia marketingo strategija, kuri numato kiekvienu konkreciu atveju galima
kainy strategija.

Dazniausiai skiriamos §ios kainy strategijos:

- nugriebimo;
- skverbimosi;
- kainos ir kokybés;
- orientuota | konkurentus.
Svarbiausios naujy prekiy kainy strategijos yra nugriebimo ir skverbimosi.
Nugriebimo strategija - kai naujai prekei nustatoma auksta kaina kuri véliau, skverbiantis

i didesne rinkoi dalj laipsniskai mazZinama. A
Kaina Kaina
>
Laikas Laikas
28 pav. Nugriebimo strategija (pagal R.Virvilaitg) 29 pav. Skverbimosi strategija (pagal R.Virvilaite)

Si strategija tinka tada, kai parduodamos naujos prekés, itin gerai tenkinancios
vartotojy poreikius. Be to vartotojai turi noreti nusipirkti preke, kad ir tokia kaina. Rinkos
dalis turi apimti segmentus, kuriy pirkéjai néra labai jautras kainai. “Nugriebusi grietinele”,
imoné pradeda mazinti kaing ir kartu iSplecia pirkejy rata (28 paveikslas).

Skverbimosi strategija —tai tokia kainos strategija, kai nustacius pabréztinai nedidele
pradine kaing siekiama jeiti § didele rinkos dalj.

Kai kurios imonés, uzuot nustaciusios dideles kainas, kad uzimty nedidelius, bet pilningus
rinkos segmentus, nustato mazas naujy prekiy kainas ir greitai stengiasi prasiskverbti i rinka bei
pritraukti kuo daugiau vartotojy, uzimti didelg rinkos dalj.

Kai kurios salygos yra palankios Zemoms kainoms. Kad tokios kainos skatinty plésti rinka,
vartotojai turi jautriai reaguoti | kainas. Gamybos ir pardavimo kastai turi mazéti didéjant gamybos
apim¢iai (29 paveikslas).

Kainos ir kokybés strategija. Imon¢ nustatydama kaina, turi zinoti, kokia kainos ir
kokybés pozicija uzima preké. Galimi devyni kainos ir kokybeés variantai:

- kaina auksta - prekes kokybé auksta;

- kaina auksta - prekes kokybé vidutiné;

- kaina auksta - prekes kokybé zema;

- kaina vidutiné - prekeés kokybé auksta;

- kaina vidutiné - prekes kokybé vidutiné;
- kaina vidutiné - prekeés kokybé Zema,

- kaina zema - prekés kokybé auksta;
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- kaina Zema - prekés kokybé vidutiné;
- kaina Zema - prekés kokybé Zema.

I konkurentus orientuota strategija. Kai kurios imonés savo prekés kaina nustato
mazesng negu artimiausio konkurento. Joms atrodo, kad maZesné¢ kaina pritrauks daugiau vartotojuy.
Taciau daznai atsitinka taip, kad vartotojai tokiy prekiy nevertina kaip konkuruojanciy analogy.

Vis délto imoné, taikydama i konkurentus orientuota strategija, turi numatyti visus galimus
konkurenty atsakomuosius veiksmus. Vienas paprasCiausiu buidy nuslépti galima konkurenty
reakcija — tai parengti paprasta scenarijy, t.y. apgalvoti tuos veiksmus, kuriy imtysi imonés
vadovas, jeigu biity konkuruojancios imonés vadovas. Tokiame scenarijuje reikéty:

- numatyti pagrindinius kainos politikos tikslus,
- nustatyti prekés isiskverbimo i rinkq galimybe,
- vertinti prekeés privalumus ir tritkumus,

- jvertinti vidinius jmonés veiklos veiksnius.

Tokie formalis scenarijai padeda koreguoti planuojamus kainos politikos veiksmus
ten, kur maziausias konkurenty pasiprieSinimas.

Savarankisko darbo uZduotys

1. Pasirinktos jmonés pavyzdZiu nustatykite kainodaros tikslus, rinkos poveikj kainai, kasty
poveikj kainai.

2. Pateikite pasirinktos jmoneés kainy nustatymo strategijq.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

1. Kas yra kaina?

2. Nurodykite priezastis, kurios vercia imong keisti savo prekiy kainas. Pateikite praktiniy
pavyzdziy.

3. Kokie yra pagrindiniai kainodaros tikslai? Pakomentuokite, kokiu atveju imonei geriau
pasirinkti viena ar kita kainodaros tiksla. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

4. Kas yra paklausos elastingumas?

5. Kas yra pasitilos elastingumas?

6. Kaip suprantama elastinga paklausa? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

7. Kaip suprantama neelastinga paklausa? Pateikite praktiniy pavyzdziy

8. Paaiskinkite, kodél nustatant kaing biitina jvertinti kastus.

9. Kas yra kintamieji kastai? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

10. Kas yra pastovieji kastai? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

11. Kaip apskaiciuojami vidutiniai prekés kastai? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

12. Kokie yra kainos nustatymo metodai?

13. Paaiskinkite i kaStus orientuoto kainos nustatymo metodo esmg. Pateikite praktiniy

pavyzdziy.

14. Paaiskinkite | paklausa orientuoto kainos nustatymo metodo esmeg. Pateikite praktiniy
pavyzdziy.

15. Paaiskinkite i konkurentus orientuoto kainos nustatymo metodo esmg. Pateikite praktiniy
pavyzdziy.

16. Paaiskinkite, kada imoné taiko diskriminacines kainas. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

17. Kokios dazniausiai skiriamos kainy strategijos? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

18. Kas yra nugriebimo strategija?

19. Kas yra skverbimosi strategija?

20. Paaiskinkite kainos ir kokybés strategijaa. Pakomentuokite devynis kainos ir kokybés
variantus. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

21. Paaiskinkite i konkurentus orientuota kainos strategija. Pateikite praktiniy pavyzdziy.
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9. MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTAS PASKIRSTYMAS

Temos studijy tikslai:
- Suprasti paskirstymo proceso esmg, kanalus, marketingo logistikos sistema.

UZdaviniai:
- apibreézti kas yra paskirstymas, jo kanalas;
- 1iSvardinti prekiy paskirstymo dalyvius;
- nustatyti jvairiy veiksniy itaka paskirstymo kanalo struktiirai;
- apibudinti prekiy paskirstymo strategijas;
- paaiSkinti marketingo logistika jos valdyma.

Paskirstymo kanalai

Askirstymo turini sudaroisuma veiksmuy, kuriais tam tikra prekéi§ gamintojo tiesiogia per
tarpininkus perduodaa glutinam votojui. Sis pevima turi prekiy mainu,taiy tarp tikio ubjekty ir
paprastai pasireiSkianc¢iy kaip pirkimo-pardavimo operacijo, pobiidi.Todé¢l paskirstymo ir prekybos
placiqjq (funkcine) prasme sqvoka yra tapacios.

Paskirstymo kaip specifinés uikinés veiklos butinumas kyla dél atotriikio, neatitikimo tarp
prekiuy gamybos ir vartojimo vietos, laiko kiekio ir kokybés ( asortimento ). Preke gaminanti
imon¢ visada yra daugiau ar maziau nutolusi nuo vartotojo. Tod¢l biitina §i neatitikima pasalinti ir
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preke priartinti prie jos pirkéjo, vartotojo. Prekés gamybos ir jos isigijimo bei vartojimo laikas
paprastai nesutampa. Vieny prekiy gamyba yra sezoning, o paklausa ir vartojimas nuolatinis, kitos
prekés gaminamos nuolat, o perkamos ir vartojamos tik tam tikru metu. Dél Sio neatitikimo reikia
kaupti prekiu atsargas, jas sandéliuoti. Dauguma prekiy, ypa¢ asmeninio vartojimo, gaminamos
dideliais kiekiais, tuo tarpu vartotojas ju isigyja ir vartoja po nedaug. Kartais tenka spresti ir
prieSingo pobiidzio uzdavinj, kai palyginti nedideliais kiekiais gaminama produkcija, pavyzdziui,
zemes ukyje, reikia supirkti ir parduoti perdirbamajai pramonei didelémis partijomis. Gamybini
asortimenta, kuris formuojamas atsizvelgiant | zaliavy ir gamybos technologijos ypatumus, neretai
tenka pertvarkyti i prekybini asortimenta, kuris geriau atitinka vartotojo interesus, jo paklausos
ypatumus. Pirkdamas daugeli prekiy vartotojas nori turéti pasirinkimo, jvairiy gamintojy pasiiilos
palyginimo galimybe. Sia galimybe gali suteikti prekybos imonés, daugelio neretai tarp saves
konkuruojanc¢iy gamintojy vienos paskirties prekes pateikdamos pirkéjui vienoje parduotuvéje.

Paskirstymas - tai marketingo komplekso elementas, kuris apima sprendimus ir veiksmus,
susijusius su prekiy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo.

Marketinge skiriami sprendimai, kuriais pasirenkami ir valdomi prekiy paskirstymo keliai
arba, kaip iprasta vadinti, paskirstymo kanalai, nuo sprendimu, kuriais organizuojamas tik fizinis
prekiy judéjimas, arba, kaip pastaruoju metu vadinama, marketingo logistika.

Paskirstymo integravimas | marketingo kompleksa reikalauja, kad sprendimai ir veiksmai,
planuojant ir organizuojant prekiy judéjima nuo gamintojo iki vartotojo, biity derinami su prekiuy,
kainy, rémimo strategijomis bei juy igyvendinimo priemonémis. Pavyzdziui, naujos prekés sékme ir
isitvirtinimas rinkoje priklauso ne tik nuo jos kokybés, kainos, reklamos, bet ir nuo paskirstyme
dalyvaujanciy prekybininky suinteresuotumo bei mokéejimo prekiauti naujove. Tai galima
suaktyvinti pradéjus bendradarbiauti su prekybininkais jau prekés kiirimo stadijoje, taikant jvairias
skatinimo priemones (pavyzdziui, nuolaidas, mokyma ir kt.).

Prekés 1§ gamintojo pas vartotoja patenka tam tikru keliu, kuris marketinge vadinamas
paskirstymo kanalu. Sj kelia lemia prekiy paskirstyme dalyvaujanéios jmongs.

Paskirstymo kanalas - tai grandiné tarpusavyje susijusiy jmoniy, kurios dalyvauja prekiy
Jjudéjimo nuo gamintojo iki vartotojo procese.

Paskirstymo kanaly pasirinkimas yra strateginis sprendimas, turintis didele reikSme visam
marketingo kompleksui, ypa¢ kainu politikai, reklamos organizavimui, pardavimo skatinimo
priemonems ir kt. Nuo jo priklauso, kiek potencialiy vartotojy ir kaip imonés prekés pasieks, kokiy
jie turés galimybiy ju isigyti, kokia rinkos dalis teks imonei. Prekiy paskirstymo keliai daro esmini
poveiki gamintojo kastams ir pajamoms, taip pat pacios imonés bei jos prekiy ivaizdziui.
Pasirinkdamas tam tikra prekiy paskirstymo kanala, gamintojas dazniausiai ilgam susieja savo
imong su kitomis imonémis - partneriais, uzmezga su jomis dalykinius rysius.

Priimti sprendima dé¢l naujo paskirstymo kanalo susiformavimo ar padaryti pakeitimy jau
esanciame tenka dél ivairiy aplinkybiy:

- [moné nori jvesti | rinkq naujq preke;

- naujai jsikiurusi jmoné iesko iéjimo i rinkq;

- atsiranda naujy pardavimo tarpininky;

- atsiranda naujy prekybos jmoniy tipy,

- padidéja vertikalioji konkurencija;

- suskuriama naujy prekiy logistikos technologijy,

- esamas paskirstymo kanalas dirba nepatenkinamai.
Paskirstymo kanalo pasirinkimui jtakos turi daug veiksniy:
1. Su prekémis susije¢ veiksniai:

- pirkimo daZznumas;

- kaina;

- transportabilumas;

- laikymo salygos;
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- konsultavimo ir techninio aptarnavimo biitinumas.

2. Su vartotojais susij¢ veiksniai:
- Skaicius;
- gyventojy teritorinis paskirstymas;
- perkamoji galia;
- pirkimo jprociai.
3. Su konKkurentais susij¢ veiksniai:
- Skaicius;
- Dydis;
- finansinis pajégumas;
- jvaizdis;
- ju konkuruojancios prekes;
- paskirstymo kanalai.
4. Su jmone susijg¢ veiksniai:
- Dydis;
- gamybiné programa;
- finansinis pajégumas;
- rinkos dalis;
- personalas;
- jvaizdis.
5. Kiti veiksniai:
- marketingo makroaplinka;
- paskirstymo infrastruktiira.

Gamintojas, remdamasis $iy veiksniy analize, turi jvertinti paskirstymo kanaly alternatyvas
ir pasirinkti labiausiai tinkama(as). Analizuojant ir vertinant alternatyvas, ypa¢ daug démesio reikia
skirti vartotojui, jo poreikiams, iproc¢iams ir kt. Labai svarbu Zinoti:

- kokias vartotojy grupes norima pasiekti?

- koks yra Siy grupiy paklausos potencialas, kokia biity jmonés veiklos dalis?

- kokie siy vartotojy pirkimo jprociai ir pirkimo vietos, kalbant tiek jmonés siiillomas, tiek
apie kitas prekes?

Labai svarbus pozitiris { konkurentus. Vieni gamintojai (ypa¢ maisto prekiy) nori, kad ju
prekés biity pirkéjams sitlomos kartu su konkurenty prekémis tose paciose parduotuvése, kiti
vengia konkurenty naudojamy paskirstymo kanaly ir siekia sukurti savus.

Viena imon¢ toms pacioms prekéms realizuoti gali naudoti jvairius kanalus. Pavyzdziui,
skirtingi kanalai gali biiti naudojami vietingje ir uzsienio rinkose, skirtingai gali biiti pateikiamos
prekeés ir jvairiose uzsienio Salyse (pavyzdziui, Rusijoje ir Vokietijoje). Skirtinguy kanaly reikia toms
prekéms, kurios pateikiamos ir asmeniniam vartojimui ir perdirbimui, pavyzdziui, cukrus, audiniai
ir kt.

SavarankiSko darbo uZduotys
1. Parinkite prekiy paskirstymo kanalq Duonos-pyrago gaminiy jmonei.
2. Parinkite prekiy paskirstymo kanalq jmonei gaminanciai trikotazq.

Paskirstymo kanaly pasirinkimo sprendimai
Pasirinkdamas prekiy paskirstymo kanala, gamintojas turi priimti sprendimA dél:
- paskirstymo kanalo ilgio,
- paskirstymo sistemos plocio,
- bendradarbiavimo su kanalo dalyviais pobidZio.
Paskirstymo kanalo ilgis - tai paskirstymo kanale esanciy prekybos tarpininky skaicius.
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Pradiné paskirstymo pakopa visada yra gamintojas, o paskutiné - vartotojas.Tarp juy gali
isiterpti vienas arba daugiau pardavimo tarpininky - didmeninés ir/ar mazmeninés prekybos imoniy.
Kartais jos vadinamos pardavimo arba prekybos grandimis.

Paskirstymo kanalo ilgis i§ esmés priklauso nuo to, koks naudojamas prekiy paskirstymo
budas - tiesioginis ar netiesioginis. Tiesioginis prekiy paskirstymas yra toks, kai gamintojas savo
prekes pateikia vartotojui pats, o netiesioginis - kai jos patenka pas vartotoja per pardavimo
tarpininkus (didmeninés ir mazmeninés prekybos imones). Koki prekiy paskirstymo buda
pasirinkti, sprendzia gamintojas, taCiau, kaip rodo praktika, gamybinés prekés daugiausia
parduodamos tiesioginiu, o vartojimo prekés - netiesioginiu budu. Tiek pirmasis, tiek antrasis biidas
tikiniame gyvenime reiSkiasi {vairiomis organizacinémis formomis.

Tiesioginis prekiy paskirstymas gali vykti dviem formomis:

- per savus prekiy pardavimo padalinius bei specialius darbuotojus;
- per savarankiskus tarpininkus, veikiancius pagal gamybos jmonés nurodymus ir jos
interesais.

Pirmuoju atveju imon¢je pagaminty prekiy pardavimu uzsiima jos struktiiriniai padaliniai
arba atskiri darbuotojai (pardavimo ar marketingo skyriai, pardavimo filialai, firminés parduotuvés,
komivojazieriai - keliaujantys imonés darbuotojai, prekes siiillantys pirkti prekiy pagal pavyzdzius
ar katalogus ir kt.). Kai kuriose gamybos imonése, ypac tose, kurios turi nedaug stambiu pirkéjy
arba yra nedidelés, prekiy pardavimu uzsiima jmonés vadovai.

Antruoju atveju prekés parduodamos per imonei nepavaldzius, teisiSkai savarankiSkus
pardavimo pagalbininkus - prekybos atstovus arba agentus, maklerius arba brokerius bei
komisionierius.

Prekiy pardavimo per Siuos verslininkus priskyrimas tiesioginiam paskirstymui pagristas
tuo, kad, skirtingai negu prekybos imoneés, jie prekiy is gamintojy neperka, taigi nejgyja jy
nuosavybeés teisés, ir kartu jy veikla nesusijusi su komercine rizika.

Prekybos atstovas (agentas) - fai verslininkas, nuolat tarpininkaujantis kitiems
verslininkams sudarant sandorius arba tokius sandorius sudarantis jy vardu.

Gamintoja gali pavesti atstovui tik tarpininkauti sudarant prekiy pirkimo-pardavimo sutartis
arba igalioti jo vardu ir saskaita jas sudaryti. Pirkuoju atveju prekybos atstovas gali pirkéjuio
pateikti tik oferta, t.y. pasitilyma sudaryti sutarti, kuri isigalioja atstovaujamai imonei ja akceptavus,
t.y. su ja sutikus.

Kaip atlyginima uz darba prekybos atstovas gauna nuo apyvartos priklausanti komising
atlygi , o kartais ir tam tikra nuolatini uzmokesti uz papildoma veikla, pavyzdziui, uz prekiy
tiekimo sandélio priezitira. IS gauto atlyginimo jis turi padengti visas savo islaidas.

Makleris (brokeris) - tai verslininkas,kuris biidamas nesusijes su pardavéju ar pirkéju
pastoviai sutartiniais santykiais, tarpininkauja jiems parduodant ar perkant prekes.

Svarbiausias maklerio uzdavinys - suvesti pardavéja su pirkéju ir padéti jiems susitarti. Jis
pasizymi tuo, kad gerai pazista rinka, kurioje specializuojasi, turi placiuy rysiy ir todel gali greitai
tvykdyti atskirus pavedimus. Maklerio (brokerio) paslaugos apmokamos pagal Saliy susitarima. Jo
nesant, Salys moka lygiomis dalimis.

Komisionierius - tai verslininkas, kuris uz atlyginimq isipareigoja savo vardu parduoti kity
asmeny (komitenty) prekes arba, jiems pavedus, prekes pirkti.

Komisionieriai gali vykdyti tieck didmeninés, tiek mazmeninés prekybos operacijas bei
derinti abi veiklos ruisis. Jie gali dirbti pagal nuolatines arba vienkartines komiso sutartis. Kaip
atlyginima uz savo darba komisionierius gauna nuo prekiy apyvartos priklausanc¢ius komispinigius.

Tiesioginis paskirstymas biitinas parduodant brangias, specialias (nestandartines) masinas ir
frengimus, kuriuos naudojant pirkéjui reikalingos konsultacijos, garantijos, priezilira bei
aptarnavimas. DaZniausiai gamintojas stengiasi stambiy pirkéjy, taip pat valstybinius uzsakymus
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vykdyti pats, tuo tarpu prekiy pardavima smulkiems pirkéjams, kai prekés realizuojamos nedideliais
kiekiais, perleisti prekybininkams. Automobiliy pramonéje prasta, kad automobilius parduoda pats
gamintojas, o atsargines dalis - prekybininkai.

Praktika rodo, kad daugeliu atvejy gamybos imonéms netikslinga, o kartais tiesiog negalima
atsisakyti prekybos imoniy paslaugy. Tai ypa¢ budinga asmeninio vartojimo prekéms, kuriy
paklausa placiai pasiskirsCiusi teritoriSkai ir pasitla turi buti priartinta prie vartotojo.Daugelio
prekiy gamintojai gali tikétis sékmingai realizuoti savo prekes, jei jos bus parduopdamos kartu su
kity gamintojy prekémis. Gamybos imonéms tik iSskirtiniais atvejais tikslinga turéti savo
mazmenines prekybos tinkla. Paprastai apsiribojama nedideliu firminiy parduotuviy skaic¢iumi,
kuriose realizuojama tik maZza pagamintos produkcijos dalis, o pagrindiné¢ ju paskirtis - tirti
vartotoju poreikius.

Todé¢l gamintojas, prie§ pasirinkdamas tiesiogini savo prekiy paskirstymo biida, turi labai
gerai apskaiciuoti ne tik tai, kiek jis gaus papildomuy pajamy, bet ir kiek turés papildomy islaidy,
taip pat iSsiaiSkinti, ar jis finansiSkai pajégus tinkamai atlikti prekybos funkcijas.

Netiesioginis prekiy paskirstymas gali vykti {vairiomis formomis, besiskirianCiomis
prekybos tarpininky skai¢iumi ir juy veiklos pobiidziu (didmeniné ar mazmeniné prekyba). Galima
iSskirti tris pagrindines netiesioginio prekiy paskirstymo formas:

- kai prekiy judéjimo is gamintojo pas vartotojq kelyje jsiterpia didmeninés ir mazmeninés
prekybos jmoné;

- kai jsiterpia tik didmeninés prekybos jmoné;

- kai jsiterpia tik mazmeninés prekybos jmoneé.
Tiesioginio ir netiesioginio paskirstymo esminiai skirtumai matyti 30 paveiksle.

TIESIOGINIS PASKIRSTYMAS NETIESIOGINIS PASKIRSTYMAS
GAMINTOIJAS GAMINTOIJAS
Parda.lvi.mo Didmeniné Didmeniné
pagalbininkas prekyba prekyba
y ) J
Mazmenine Mazmeniné
VARTOTOJAS prekyba prekyba
l ' '
VARTOTOJAS
Visi prekes 30 pav. Prekiy paskirstymo biidai (pagal A.Pajuodi) yjas siekia ja pateikti
vartotojui, sudaro Sic amos skirtingos prekeés,

gali turéti ne vieng pasKirstymo sistema.
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Gamintojas, kurdamas savo prekiy paskirstymo sistema/as, turi numatyti konkre€ius
kiekvieno paskirstymo kanalo tarpininkus, su kuriais bendradarbiaus. Tuo pa¢iu numatomas prekiy
paskirstymo sistemos plotis, jos intensyvuma

SavarankiSko darbo uZduotis
Apibidinkite tiesioginio ir netiesioginio prekiy paskirstymo pranasumus ir tritkumus.
Aptarkite iy prekiy paskirstymo biidy naudojimo galimybes ir problemas Lietuvoje.

Paskirstymo sistemos plotis - tai toje pacioje kanalo pakopoje esanciy tarpininky skaicius.
Skiriamos trys prekiu paskirstymo strategijos:

- intensyvi;

- atrankiné;

- iSskirtiné.

Intensyvus paskirstymas - fai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai gamintojas siekia
savo prekes vartotojui siekia pateikti per kuo didesni prekybos tarpininky skaiciy.

Gamintojas $iuo atveju stengiasi, kad jo prekiy vartotojas galéty isigyti daugelyje prekybos
objektu (parduotuviu, kiosky ir pan.), kad prekiy paskirstymo padengimo rodiklis ir tankis buty
maksimalis.

Prekiy paskirstymo padengimo rodikli apibiidina tam tikros prekybos Sakos ( pvz., maisto
prekiy, drabuZziy, buitinés technikos), tipo ar rajono parduotuviy, kuriose parduodamos gamintojo
prekeés, skaiciaus santykis su visu tos Sakos, tipo ar rajono parduotuviy skai¢iumi.

Prekiy paskirstymo tankis - tai parduotuviy, kurios tam tikrame rajone prekiauja gamintojo
prekémis, skaiciaus santykis su $io rajono gyventojuy skai¢iumi arba jo plotu.

Intensyvaus paskirstymo strategijos paprastai laikomasi parduodant kasdieninés bei daznos
paklausos prekes, kai rinka neskirstoma { segmentus.

Atrankinis paskirstymas — tai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai gamintojas pagal
tam tikrus kokybinius kriterijus apriboja prekybos tarpininky, kuriems jis parduoda savo prekes,
skaiciy.

Taip paskirstomos paprastai tik periodisSkai ir retai perkamos, atidziai pasirenkamos prekeés.
Sios strategijos tikslas - jpratinti pirkéjus gamintojo prekiy ieskoti tik tam tikro tipo jmonése ar
parduotuvése, tuo formuojant gamintojo ir jo prekiy jvaizdi. Tokia paskirstymo strategija turi ir
teigiamuy,ir neigiamy pusiy. IS pranaS§umy,kurivos gauna gamintojas, galima paminéti:

- galimybé racionalizuoti prekiy paskirstymq apsiribojus mazesniu, taciau stambesniy pirkéjy
skaiciumi;

- gergm paskirstymo kanalo apzvalgumaq, kontrolés ir savalaikes korekcijos galimybe;

- didesnj prekybos tarpininky suinteresuotumaq;

- nuolatinés pagalbos pirkéjams suteikimo galimybe.
IS triikkumy reikéty nurodyti:

- apyvartos praradimo pavojy dél nedidelio prekiy paskirstymo padengimo ir tankio;

- rizika, kylanti is paskirstymo kanalo pasitraukus svarbiam pirkéjui.

ISskirtinis paskirstymas — tai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai gamintojas tam
tikrame regione suteikia teise prekiauti savo prekemis tik vienam prekybos tarpininkui.

Tokia strategija taikoma brangioms, techniskai sudétingoms, specialius pirkéju poreikius
tenkinanc¢ioms, kartais unikalioms vartojimo prekéms, taip pat labai kvalifikuoty papildomy
paslaugy (projektavimo, irengimo, aptarnavimo) reikalaujan¢ioms gamybinéms prekéms, kuriy
pirkéju yra nedaug. ISskirtini paskirstyma taiko didelius reikalavimus partneriams keliancios
firmos. Pavyzdziui, parduodancios ypa¢ geros kokybés madingus drabuzius, brangia kosmetika,
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automobilius ir pan. UZ suteikta iSimting prekiy pardavimo teis¢ gamintojas prekybininkui gali
iSkelti tam tikry salygu: nepardavinéti konkurenty prekiy, prekiauti jo rekomenduojamomis

kainomis, leisti kontroliuoti jo veikla ir t.t.

B.Albg

ISskirtinés paskirstymo strategijos teigiamos savybés (gamintojo poziiiriu):
sumazéja prekiy ir prekybos tarpininky konkurencija,
padidéja marketingo veiksmy efektyvumas (dél maZesnio prekybos tarpininky skaicius,
aiskiy savitarpio jsipareigojimy, didesnés kontrolés galimybiy),
uzmezgami glaudesni rysiai su prekybos jmonémis ir padidinami joms keliami reikalavimai.
Tuo paciu metu §i strategija turi ir neigiamy ypatybiy:
gamybosimoné labai priklauso nuo nedidelio skaiciaus prekybos ijmoniy sugebéjimy ir

motyvacijos,

mazas prekés paskleidimas rinkoje padidinapirkéjams jos isigijimo sqnaudas.
Bendraji vaizda apie prekiy paskirstymo strategijas galima susidaryti i§ 31 paveikslo

INTENSYVUS PASKIRSTYMAS

GAMINTOJAS

\

1

M

M

M

M M

M

M

WAV N

VARTOTOJAS

ATRANKINIS PASKIRSTYMAS

GAMINTOJAS

ISSKIRTINIS PASKIRSTYMAS

GAMINTOJAS

/\
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Atrankinio ir iSskirtinio paskirstymo strategijos reikalauja labai ripestingai ir apgalvotai
pasirinkti prekybos imones. Svarbiausi atrankos kriterijai yra Sie:
- finansiné padétis;
- aptarnaujamas rajonas;
- asortimentas;
- pardavimo potencialas;
- logistikos pajégumai.
Gamintojas turi sukurti tokia prekiy paskirstymo sistema, kurioje atskiry kanalo dalyviy
veiksmai biity suderinti.

Marketingo logistika

Po to, kai paskirstymo kanalas pasirinktas, kai nustatytas jo gylis, paskirstymo sistemos
plotis ir kanalo dalyviy bendradarbiavimo formos, reikia spresti, kaip fiziskai pateikti prekes
vartotojui arba tarpiniam paskirstymo kanalo dalyviui. Fizinio prekiy judéjimo biitinumas kyla dél
to, kad tarp gamybos ir vartojimo yra vietos, laiko ir kiekio neatitikimas. Vartotojas ar pirkéjas
preke gali disponuoti tik jveikus $i neatitikima. Jei pagaminta preké nepasiekia vartotojo, tai visi
kiti marketingo veiksmai apskritai netenka prasmés.

Fiziniam prekiy judéjimui apibiidinti pastaruoju metu verslo teorijoje ir praktikoje vis
dazniau vartojamas i§ karingés srities atéjes terminas “logistika”.

Marketingo logistika apima tik dalj verslo logistikos — prekiu judéjima nuo gamintojo iki
ju vartojimo ar pirkimo vietos (32 paveikslas).

Marketingo logistika — tai sprendimai ir veiksmai, susije su fiziniu prekiy judéjimu nuo
gamintojo iki vartotojo.

Verslo logistika
< >
Zaliavy Prekiu Prekybinin- Vartotojas
iSgavéjas p——p gamintojas F——p kas >
P P P
Materia-
Vidiné linio ap- Vidiné Vidiné
.. riipinimo C . C .
logistika logistika logistika logistika
P < >
Marketingo logistika

31 pav. Marketingo logistikos vieta verslo logistikoje (pagal
A Pajuodi)
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Sprendimai dél paskirstymo kanalo ilgio ir paskirstymo sistemos plocio turi lemiama
reikSme¢ marketingo logistikos aptarnaujamu pirkéjy skaiciui. Paskirstymo kanalo institucijos ir
marketingo logistikos institucijos turi biiti viena su kita suderintos. Taciau fizinis prekiy judéjimas
nebitinai turi sutapti su nuosavybés 1 jas teisiy, mokéjimo priemoniy ir komercinés informacijos
srauty judéjimu, t.y jie nebitinai turi judéti per tas pacias institucijas. Kartais net tikslinga vienus
srautus nuo kity atskirti.

Laiko ir vietos atzvilgiu rémimo politikos priemones biitina koordinuoti su marketingo
logistikos priemonémis. Pavyzdziui, vykstant reklamos kampanijai reikia atitinkamy logistikos
veiksmy, kad galima biity patenkinti staiga padidéjusia paklausa.

Glaudus rySys pastebimas tarp logistikos ir kainy politikos. Nustatant kainas, ypa¢ ju
zemuting riba, butina atsizvelgti i logistikos kaStus. Pakopiné nuolaidy struktiira remiasi prekiy
uzsakymy dydziu, ju pirkimo apimtimi, reikalavimais prekiy vezimui, atsargy sudarymui,
ipakavimui ir t.t. Vienas svarbiausiuy teritorinés kainy diferenciacijos veiksmu yra logistikos kastai
(Vokietijoje atlikti tyrimai parodeé, kad vidutiniskai jie siekia 8-9 % imonés prekiy apyvartos).

Marketingo logistikos sistemoje tikslinga iSskirti keleta subsistemy:

- sandeliy,

- atsargy

- prekiy gabenimo,

- prekiy laikymo (sandéliavimo),
- informacijos.

Pirkéjas pageidauja, o imone siekia uzsakymus ivykdyti kuo greiciau ir tiksliau. Uzsakymy
priémimo, ju vykdymo, saskaity-faktiiry iSraSymo operacijas labai paspartina kompiuteriai. Ypac
efektyvio yra kompiuteriais valdomos uzsakymu vykdymo sistemos. Pavyzdziui, “general Elektric”
kompanija naudoja sistema, kuri gavus pirkéjo uzsakyma patikrina jo mokuma ir nustato, ar yra ir
kur sandélyje yra reikiamy prekiy. Kompiuteris parengia iSsiysti reikalingus dokumentus, iSraso
saskaita, informuoja apie prekiu likuti, duoda nurodyma papildyti atsargas sandélyje ir pranesa
realizacijos skyriui, kai prekés yra kelyje pas pirkéja. Vienoms toms operacijoms sugaiStama ne
daugiau kaip 15 sekundziy.

Marketingo logistikos valdymo tikslas yra prekiy informacijos srauty formavimo
alternatyvy parengimas, ivertinimas ir parinkimas. Kriterijai yra Sie: logistikos kasStai, kaip
marketingo logistikos sistemos sanaudos, ir klienty aptarnavimo lygis (pirkéju aptarnavima), kaip
logistinés veiklos rezultatas.

Logistikos kaStai — tai prekiy transportavimas ir sandéliavimo kastai.

Visus marketingo logistikos sistemos kastus sudaro atskiry jos subsistemu kasty suma.
Kartu jie apibrézia paslaugy (kliento aptarnavimo) lygi, kuri logistikos sistema gali garantuoti.
Aukstesnis klienty aptarnavimo lygis, esant vienodoms kitoms salygoms, reikalauja didesniy kasty.

Klienty aptarnavimo lygis — tai jmonés marketingo logistikos rezultatas, kuri apibiidina
tiemimo terminai, jo patikimumas, lankstumas ir prekiy pristatymo kokybé.

Logistikos kaStai ir klienty aptarnavimo lygis, kaip svarbiausi marketingo logistikos
kriterijai, pasizymi prieStaringumu. Todél iSkyla optimalaus jy suderinimo problema. Pakélus
pirkéju aptarnavimo lygi, iSaugs logistikos kastai, reikés padidinti teikiamy paslaugy kaing ir dél to
kils pavojus prarasti pirkéjus. Taciau juos galima prarastio ir d¢l nepakankamo aptarnavimo lygio.
Todé¢l reikia stengtis, kad klienty aptarnavimo kastai, t.y. logistikos kasty ir klienty praradimo kasty
suma, bty kuo mazesni.

Daugelis tiekéju nezino, koki aptarnavimo elementa ju pirkéjai labiausiai vertina. Tuo tarpu
vieni pirkéjai gali pirmenybe teikti trumpesniems tiekimo terminams, kiti — tiekimo patikimumui.
Neabejotina, kad atsakymai labai skirsis pagal pirkéjy grupes ir tiekiamy prekiy grupes. Todél
biitinas diferencijuotas pozitris.
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Aukstesnis konkurenty teikiamo aptarnavimo lygis gali lemti, kad pirkéjas juos pasirinks

savo partneriais. Todé¢l ypatingas démesys turi buti skiriamas netoliese esanciy bei analogiSkas
prekes parduodanéiy jmoniy pirkéjy aptarnavimo analizei.'

Savarankisko darbo uZduotis
Paaiskinkite kas yra marketingo logistika? Koks jos rysys su kitais marketingo komplekso

elementais?
Kartojimo ir diskusijy klausimai

1.

2.

e R

Kas yra paskirstymo kanalas ir kokia reikSme turi jo pasirinkimas? Kada tenka priimti
sprendimus dél paskirstymo kanalo?

Apibiidinkite svarbiausius veiksnius, turinius itakos paskirstymo kanalo pasirinkimui,
iliustruokite Siy veiksniy reikSme pavyzdziais.

Pateikite ir pagriskite pasitilymus dél paskirstymo kanalo pasirinkimo imonei, kuri nori
ivesti 1 rinka nauja preke (uzduoti konkretizuoja déstytojas).

Kas yra paskirstymo kanalo ilgis ir nuo ko jis priklauso?

Kaip suprantate tiesiogini prekiy paskirstyma ir kokiomis formomis jis gali vykti?

Kuo panasi ir kuo skirtinga prekybos atstovo (agento), maklerio ir komisionieriaus veikla?
Kas sudaro netiesioginio prekiy paskirstymo esmg, kokiomis formomis jis gali pasireiksti?
Kaip suprantate paskirstymo sistemos ploti?

Kokias Zinote prekiy paskirstymo strategijas? Apibudinkite jy pranaSumus ir trilkumus,

10 Kas yra fizinis prekiy judéjimas, kokie uzdaviniai sprendziami ji organizuojant?
11. Kas sudaro logistikos kastus ir kur slypi jy mazinimo rezervai?

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas The Balic Press. 2000, p. 231-250.
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10. MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTAS REMIMAS

Temos studijy tikslai:
- suprasti kas yra komunikacinis procesas ir kuo jis svarbus imonés marketingo veiklai;
- suprasti reklamos vieta marketinge, reklamos tikslus, riiSis, priemones;
- suprasti rémimo esmg, reikSme, tikslus.
UZzdaviniai
- apibudinti komunikacinj procesa marketinge;
- iSvardinti rémimo komplekso elementus;
- apibrézti galimas rémimo strategijas;
- i8vardinti reklamos rusis;
- paaiskinti reklamos itakq pardavimo apimciai;
- paaiskinti reklamos biudzeto sudarymo metodus;
- apibiidinti asmeninio pardavimo procesa
- nustatyti tris svarbiausius pardavimo uzdavinius;
- nurodyti pardavimo skatinimo formas;
- apibidinti prekybininky skatinimo ir pirkéju skatinimo priemones
- nurodyti imonés {vaizdzio kiirimo priemones;
- apibudinti rySiy su visuomene esmg;
- nurodyti ry$iy suvisuomene organizavimo foemas.

Rémimas — fai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, kuriais
numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti.

Komunikacinis procesas marketinge

Kasdieniniame gyvenime Zmonés nuolat bendrauja vieni su kitais. Tai daryti skatina tiek
asmeniniai, tiek profesiniai interesai. Bet koks bendravimas jmanomas tik tuomet, kai egzistuoja
maziausiai du §io proceso dalyviai. Vienas i$ ju turi buiti suinteresuotas paveikti antraji, ir tam
tikslui perduoti jam kokia nors informacija. Ar pavyks paveikti informacijos gavéja taip, kaip buvo
numatyta, priklauso nuo daugelio salygy, kurios veikia komunikacinj procesa.

Komunikacinis procesas - tai veiksmai, kuriais informacijos siuntéjas siekia paveikti jos
gavéjq ir sukelti pageidaujamqjo reakcijq.

33 paveiksle pavaizduota tipiSka komunikacinio proceso schema.

1. Informacijos siuntéjas. Jis turi:

- tikslq - paveikti informacijos gavéjus;
- priemone - informacija.

PavirSutiniSkai stebint gana daznai atrodo, kad dalis kasdieniniame gyvenime
perdavinéjamos informacijos neturi nieko bendro su kokiais nors informacijos siuntéjo tikslais.
Taciau daznai marketinge dalis informacijos samoningai perduodama atvirai nedeklaruojant
siuntéjo tiksly. Tuo siekiama daryti poveiki uzmaskuota, ne ne tokia akivaizdzia forma. Tokiu
atveju siuntéjo planuotas jtikinéjimas ir skatinimas yra maziau pastebimas, taigi sukelia silpnesng
pasiprieSinimo reakcija.

2.Informacijos kodavimas - tai procesas, kurio metu informacijai suteikiama tokia forma,
kuria jq galima perduoti gavéjui. Dazniausiai naudojamas informacijos kodavimas:

- kalbos priemonémis ( tiesioginés arba perkeltinés prasmes tekstais);
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- garsais (muzika, triukSmais, garsy efektais ir kt.);
- vaizdais (realistiSkais ar simboliais, pavieniais ir jy serijomis).

Paprastai zmogus savo mintis tiesiog iSsako zodziais ir sakiniais. Net ir tada vyksta
informacijos uzkodavimas, kuri galima atlikti daugybe ivairiausiy biidy. Pagaliau ta pacia
informacija galima perduoti skirtingomis kalbomis, kiekvienu atveju pasirenkant vis kita minties
uzkodavimo sistema.

Informacijos siuntéjas <

ok sk ok ok ok

Y v

Informacijos uzkodavimas

* ok 3k

v

Pranesimas

INFORMACILJOS

*
£ %k k% GAVEJO
REAKCIJA

*

TRUKDYMAI

%
>

¥
‘3

Pardavimo priemone
|
% ko ok ok sk ok
Dekodavimas

* ok ok ok ok Xk

\ A |

Informacijos gavejas

33 pav. Komunikacinis procesas (pagal S.Urbonaviciy)

Daug infor ikiai atpazista
stabdomos masinos, girgzdanciy dury, $vilpen¢io vejo 1r daugybg garsy. Kar kurie ju néra taip
aiSkiai atpazistami, taciau tam tikra informacija perduoda keldami kokias nors emocijas:
gasdindami, linskmindami ir kt. Visa tai atskleidzia muzikiniai kiiriniai, kuriuose naudojami ne tiek
atskiri garsai, kiek ju saskambiai bei melodijos.

3. PraneSimas (Zinuté). Tai informacija, kuri yra:
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— uzkoduota;

— paruosta perduoti, atsizvelgiant { jos perdavimo priemonés specifika.

Uzkodavimas jau savaime reiskia, kad informacija nebéra vien kazkieno galvojke gimusi
mintis, bet turi ir kokia nors konkrec¢ia forma, t.y. bent jau yra iSsakyta kokios nors kalbos ZodZiais.

Marketingo kontekste dazniausiai galvoje turima reklaminé Zinuté. Savaime suprantama,
kad ja reikia uzkoduoti atsizvelgiant | tolesn¢ komunikacijos proceso eiga. Informacijai perduoti
pasirinkus vieng ar kita masinio informavimo priemong, drauge apibréziamas ir galimy uzkodavimo
budy ratas. Tarkime, radijas gali naudoti tik garsus: skaitomus ar dainuojamus tekstus, muzika,
ivairius garsinius efektus. Televizija, be to, dar turi viska, kas susij¢ su vaizdu: spalvas, formas,
galimybe naudoti jvairius efektus, rodyti visa tai dinamiskai ir t.t.

4. Perdavimo priemonés. Perdavimo priemonés gali biiti:

— masinés (visuomeninés informavimo priemongs, specialiis masinés reklamos neSikliai:

skydai, plakatai, vitrinos ir kt.);

— asmeniskos (bendraujant su vienu asmeniu tiesiogiai arba techninémis priemonémis).

Masinés informacijos priemonés nuolat perduoda informacija savo skaitytojams,
klausytojams ar zitrovams. Jos perduoda daug ivairios informacijos, taip pat ir su marketingu
susijusiy zinu¢iy: reklaminiy skelbimy, prekes populiarinanciy straipsniy ir pan. Taigi jos yra
tarpininkées, leidzianCios firmoms uzsakovéms uzmegzti ir tgsti komunikacini procesa su savo
klienty auditorijomis. Pats reklamos ar kitokios marketingo informacijos perdavimas i§ esmés
nesiskiria nuo bet kurios kitos informacijos perdavimo.

Ne visos informacijos priemonés skirtos bendrauti tik su didelémis auditorijomis.
Komerciniai pasitlymai ar prekiy pristatymaigali buti parengti individualiems asmenims ar
imonéms, taigi ir tokios informacijos perdavimas turi atitikti jos pobudi. Tokia informacija galima
siysti pastu, perduoti telegrafu, faksu, elektroniniu pastu ir kt.

Informacijos perdavimo kokybé lemia ir viso komunikacinio proceso rezultatyvuma.
Tiksliai ir teisingai uzZkoduota informacija gali biiti iSkraipyta bloguy techniniy perdavimo priemoniy
ar netinkamai tokj darba atlikusiy zmoniy.

5. Dekodavimas. Tai pradinés informacijos esmés atkiirimas, remiantis gauta Zinute. Si
darba atlieka informacijos gavéjas.Paprastai sakant, jis turi suprasti prane§imo turinj - o tam biitina
atlikti darba, prieSinga uzkodavimui.Dekodavimo tikslumas priklauso nuo:

— siuntéjo ir gavéjo pranasumo,

— uzkodavimo tikslumo,

— perdavimo kokybés,

— dekodavimo sqlygy,

— kity gavéjo turimy Ziniy, patirties ir sugebéjimy.

Kuo informacijos siuntéjo ir gavéjo savybés (patirtis, iSsilavinimas, amzius, tautybé ir t.t.)
pranaSesnes, tuo didesné tikimybe, kad informacija bus dekoduota ir suprasta taip, kaip numate
informacijos siuntéjas. Taciau kai Sie du komunikacinio proceso dalyviai labai skirtingi, galimybé
teisingai dekoduoti informacija smarkiai sumazeja.

Panasiy problemy gali kilti ne tik dél vieno i§ komunikacinio proceso dalyviy pranasumo,
bet ir tiesiog deél skirtingo ju kulttiros ar gyvenimiskos patirties. Vidutiniams miisy Salies gyventojui
nedaug tegali papasakoti Indijos Sokéjos judesiai at tradicinio japonu teatro simbolika. Tai gali
atrodyti idomu, grazu, kartais net juokinga, taCiau vargu ar informatyvu.

Netiksliu uzkodavimu galima laikyti ir sunkiai iskaitoma uzrasa, neaiskiai iStarta Zodji,
neryskia fotografija. Visa tai biidinga visoms gyvenimo sritims, tarp juy ir marketingo veiklai.

Net ir geriausiai uzkoduota ir perduota informacija gali biti sunku tinkamai dekoduoti dél
tuo metu susiklosCiusiy salygu. Tarkime, idomi Zinuté per radija gali biiti neisgirsta dél blogo radijo
imtuvo arba dél triukimo kambaryje. Siu salygu nei informacijos siuntéjas, nei perdavéjas paprastai
kontroliuoti negali.

6.Informacijos gavéjas. Tai asmuo ar jy grupé (auditorija), galinti priimti siun¢iama Zinutg.
Marketinge sickiama, kad auditorija kuo tiksliau sutapty su imonés pasirinkta tiksline rinka.
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7.Informacijos gavéjo reakcija (griZtamasis rysys). Visas komunikacinis procesas
atliekamas tam, kad pasireikSty tam tikras griztamasis rySys, kad informacijos gavéjai sureaguoty
taip, kaip pageidavo informacijos siunt¢jas. Reakcijos forma gali biti jvairi, ta¢iau daZniausiai tai:

— veiksmai (pirkimas, informacijos paieska ir kt.),

— busenos pasikeitimas (kitoks informuotumo lygis, atsiradgs ar padidéjgs entuziazmas,

atsiradg ar pasikeitg ketinimai ir kt.)

Nebittinai informacijos gavéjo reakcija turi biti iSreikSta kokiu nors veiksmu. Galbiit
pageidautina, kad jis tiesiog isiminty tam tikra informacija - kai prireiks, jis galés ja pasinaudoti.
DazZnai informacijos siuntéjas yra suinteresuotas sustiprinti ar pakeisti {vairias gavéjo nuostatas,
kurios véliau lemia ketinima pirkti vienas ar kitas prekes.

8. Trukdymai (iSkraipymai). Tai bet kurioje komunikacinio proceso vietoje atsirandantys
nesklandumai, iSkraipantys proceso eiga. Jie gali atsirasti:

— uzkoduojant informacijq;

— perduodant Zinute;

— dekoduojant informacijq.

Informacijos sint¢jo ir gaveéjo skirtumus bei daugeli palyginti pastoviy veiksniy galima
numatyti i§ anksto, taigi biitina pasistengti ju itaka bent kiek neutralizuoti. Tyrimai gali atskleisti,
kaip tam tikros grupés asmenys supranta kokius nors teiginius, kaip reaguoja i tam tikrus simbolius
ar siuzetus. Galima atsizvelgti i tai, kad daugelis informacijos gavéjy naudojasi palyginti netobulais
radijo imtuvais — dél to teksta prireiks skaityti 1é¢iau, nenaudoti ji uzgozti galincios muzikos ir pan.
Taciau niekas negali numatyti, kad perduodant Zinutg¢ dél griaustinio daugelis radijo imtuvy
sutraskés, taip sunaikindami svarbig informacijos dali. Kaip tik tokie nenuspéjami dalykai ir
laikomi trukdymais dekoduojant informacija

Galutinis visy trukdymuy rezultatas - neteisingai gavéjo suprasta informacija ir dél to
neatitinkanti siunt¢jo tiksly jo reakcija.

Marketingo veikloje bendravimas su jvairiais asmenimis yra labai svarbus, nes pardavéjas
gali igyvendinti savo tikslus tik suzadings tinkama pasirinktos grupés asmeny reakcija. Dazniausiai
siekiama paveikti:

1. Tiksline rinka, kuria sudaro esami arba potencialiis vartotojai, kuriems pirmiausia ir
skiriamos marketingo pastangos. Galutinis poveikio jiems tikslas - paskatinti pirkti sitilomas prekes
ar paslaugas.

2. Antring rinka, kuria sudaro esami arba potencialiis vartotojai, kuriy imoné dél kokiy nors
priezasciy Siuo metu nelaiko svarbiausiais. Tac¢iau jie imonei yra gana svarbiis dazniausiai tuo, kad
nuperka dalj prekiy arba gali pradéti tai daryti ateityje.

3. Vartotojuy jtakos grupés. Tai asmeny ar organizacijy grupés, kurios pacios neperka,
taciau gali paveikti pirkéjy bei vartotojy veiksmus.

4. Marketingo aplinkos jtakos grupés - asmenys, kuriy sprendimai gali turéti itakos
imonés marketingo veiklai. Tai svarbiy valstybiniy bei visuomeniniy organizacijy, tiekéju ar kity
verslo partneriy atstovai. Savo sprendimais jie keicia aplinka, kurioje imoné vykdo savo marketingo
veiksmus. Todél daugelis imoniy siekia palaikyti su jais rySius ir pagal iSgales skatinti priimti joms
palankesnius sprendimus.

Kiekvienas marketingo komplekso elementas savaip dalyvauja imonés pardavéjos ir pirkéjy
komunikaciniame procese.

Elementas preké. Nemaza informacijos gali perduoti pacios prekés bei imoneés veiksmai su
jomis. Dazniausiai taip uzkoduojama ir perduodama informacija apie: prekés savybes, prekés
paskirtj, prekés vartotojy ratq, imonés savybes, imoneés tikslus. Tai atlikti padeda: prekiy kiirimas ir
tobulinimas, asortimento valdymas, prekiy jpakavimas, prekiy vardai, Zenklai, simboliai, garantijos
ir giminingos paslaugos.

Elementas kaina apima visa kainos nustatymo ir reguliavimo klausimy sriti. Nustatydama
tam tikra kaina, imon¢ drauge uzkoduoja ir perduoda informacija apie: prekés kokybés lygj, prekes
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prestizq, prekés vartotojy ratq, imonés tikslus. Tai atlikti padeda: kainy lygis, nuolaidy taikymo
biidas, nukainojimo politika, kainy derinimas prie konkurenty veiksmy bei jvairiy rinkos reiskiniy ir
kt.

Elementas paskirstymas sudaro salygas perkelti prekes i vartotojams patogias vietas.
Pasirinkdama pardavimo vietas ir budus imoné gali uzkoduoti ir perduoti informacija apie: prekés
prestizq, imonés prestizq, prekés vartotojy ratq, imonés tikslus. Akivaizdu, kad dalis paskirstymu
uzkoduojamos informacijos papildo tai, ka ymoné bando pasakyti ir kainos reguliavimu. Taciau tai
atlieckama paskirstymo srities sprendimais: pasirenkant vienus ar kitus paskirstymo kanalus,
numatant konkrecius paskirstymo proceso partnerius, nustatnt vartotojy aptarnavimo standartus.

SavarankisSko darbo uZduotys

1. Pamastykite ir nurodykite kokiy trukdymy pasitaiko komunikaciniame procese ir dél ko
Jjie atsiranda.

2. Paaiskinkite, koki vaidmenj palaikant rysi su vartotojais vaidina marketingo kompleko
elementai preké, kaina ir paskirstymas.

Elementas rémimas nuo kity gerokai skiriasi dalyvavimo komunikaciniame procese
laipsniu. Per preke, kaing ir paskirstyma imoné tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacijq ir
sustiprina kai kuriuos pirkéjy ispuidzius, o pagrindiniai rémimo uzdaviniai tiesiogiai susij¢ su
komunikaciniu procesu. Biitent Sio elemento tiesioginé paskirtis yra sukelti palankia tikslinés rinkos
reakcija perduodant jos atstovams tam tikra informacija. Rémimo veiksmai gali perduoti gaveéjui
kuo ivairiausia informacija. Jos turinys labiausiai priklauso nuo:jmonés pardavéjos tiksly, prekés
pobudzio, informacijos gavéjo savybiy. Konkretiis komunikacinio proceso etapai, t.y. informacijos
uzkodavimas, Zinutés ypatybés, jos perdavimo biidai, taip pat priklauso nuo minéty trijuy veiksniy,
taciau juos dar veikia ir: informacijos siuntéjo savybés, informacijos uzkodavimo bei perdavimo
techninés galimybés. Komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas pasitelkus keturias pagrindines
rémimo veiksmy rusis. Tai: reklama, pardavimo skatinimas, rysiai su visuomene, asmeninis

pardavimas (34 paveikslas)

Reklama Pardavimo
skatiniamas

Rysiai su Asmeninis
visuomene pardavimas

33 pav. Rémimo kompleksas (pagal S.Urbonaviciy)

Kiekviena rémimo veiksmy raisis turi tam tikry savity bruozy, nuo kuriy priklauso ju
naudojimas. Reklama per tam tikrus neSiklius skleidzia uZsakovo pageidaujama informacija,
pardavimo skatinimas padeda sukurti iSskirtines prekiy isigijimo salygas ir pranesti apie jas
potencialiems pirkéjams. Rysiai su visuomene tiesiogiai néra uzsakomi, tac¢iau pasiekiami tam tikra
ilgalaike veikla, pastiprinant ja jvairiais renginiais ar kitomis visuomeneés ar zZiniasklaidos démesi
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patraukianéiomis priemonémis. Asmeninis pardavimas nuo kity rémimo veiksmy skiriasi visy
pirma tiesioginio dialogo su potencialiu pirkéju galimybe. Visos rémimo priemonés drauge sudaro
marketingo komplekso elementa rémima, o norint iSryskinti ji apimanc¢iy veiksmy jvairove kartais
yra vadinamos rémimo kompleksu.

Kiekviena jmon¢ gali savarankiskai rinktis, kuriy rémimo elementy naudoti daugiau, kuriy
maziau. TaCiau egzistuoja keletas bendry désningumy, t.y. reklama per masines informacijos
priemones gali pasiekti platesné auditorija negu, tarkime, asmeninis pardavimas. Norint pasiekti
tieck pat asmeniskai, gali prireikti labai daug pardavéju (agentu), o tai buty labai brangu. Todél
reklama labiau tinka remti toms prekéms, kuriy vartotojy yra labai daug ir jie placiai pasklidg.

Rysiai su visuomene, ypa¢ — populiarinimas (straipsniai, neutraliy asmeny atsiliepimai),
potencialiems pirkéjams kelia daug didesni pasitikéjima negu reklama ar pardavéjo zZodziai. Taciau
rySiy su visuomene veiksmus planuoti ir jgyvendinti sunkiau, nes jie nuo imonés veiksmy priklauso
tik netiesiogiai.

Pardavimy skatinimas susijgs su ivairiausiomis emocinio poveikio pirkéjui priemonémis.
Kuo maziau konkretus pirkimas remiasi racionaliu apskaic¢iavimu, tuo daugiau gali biiti naudojamas
pardavimo skatinimas. Taciau jei preké perkama labai apskaiiuotai, pardavimo skatinimo
galimybés néra didelés. Kaip tik tod¢él parduodant gamybinés paskirties prekes ( irenginius,
zaliavas) pardavimo skatinimo naudojama nedaug. Kiek labiau jis tinka nebent viliojant parody
lankytojus prie konkrecios imonés stendo.

Rémimo strategijos
Rémimo kompleksas — tai tarsi irankiy rinkinys, kurj galima pritaikyti siekiant konkreciy
rémimo veiksmy. Komunikacinio proceso savybiy iSmanymas — tai supratimas, kaip paveikti
auditorija. Taciau prie§ imantis konkreciy veiksmy visy pirma biitina apsispresti, kam tie veiksmai
turi bati skirti “adresuoti”. Sis sprendimas turi biti dvejopas:
- reikia bent apytikriai numatyti, kokio plocio (kiek asmeny apimanciq) auditorijq norima
pasiekti;
- reikia apsispresti, | kokiq paskirstymo kanalo grandj bus nukreipti veiksmai.

Gamintojas - Gamintojas —

vy v vy v *

Didmeninis <4 Didmeninis

prekybininkas ] prekybininkas

MazZmeninis * MaZmeninis <+

prekybininkas |~ | prekybininkas

vy v vy v 4 bl
| <

Vartotojas < Vartotojas

a) stimimo strategija

o . b) traukimo strategija
Eg21stu0Ja ¢ v~ pere xapesCS TEMIMO strategijos (pag; eikslas).

ViSQ plrma ICULIU DU ALCZIJUDd PLIVIICLAL Plisiaudy 11Uy W, saip ugai imoné numato
uzsiimti tokia veikla. Traukimo strategija gali atsipirkti tik per palyginti ilga laikotarpi. Nemaza
laiko praeina, kol pirkéjai susidomi ir pradeda pirkti. Tik tada maZmeniniai prekybininkai ima
dazniau arba didelémis partijomis uzsakinéti preke i§ didmeniniy prekybininky, dar véliau — Sie i$
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gamintojo. Taigi traukimo startegijos atveju reikia investuoti nemazai 1éSy, kurios atsiperka tik per
ilgesni laikotarpi. Taciau tai palyginti saugi investicija, kadangi jio skiriama tiesiai galutiniuam
vartotojui paveikti. Todél jos poveikis nepradingsta net jei ilgainiui tenka keisti paskirstymo
kanalus, pardavimo biidus ar kitas marketingo priemones.

Kitaip yra stimimo strategijos atveju. Artimiausioje paskirstymo kanalo grandyje esanciy
pirkéju (prekybininky) yra kur kas maziau negu galutiniy vartotojy paskirstymo sistemos pabaigoje.
Todél ir rémimo veiksmai gali biiti mazesnio masto, o dazniausiai — ir pigesni. Neretai netgi
trumpalaiké nuolaida gali biiti pakankamas stimimo strategijos veiksmas. Taciau strategija
orientuota paveikti tik artimiausia paskirstymo sistemos sistemos grandi, toliau iniciatyva
perleidziant prekes isigijusiems tarpininkams. Tik nuo ju priklauso, kaip greitai “pastums” prekes
mazmeniniams prekybininkams, o Sie — galutiniams vartotojams. Ir vieni, ir kiti turés naudoti
kokius nors jiems prieinamus rémimo biidus. Gerai, jei visiems paskirstymo sistemos dalyviams
pakaks reikalingy iStekliy ir noro tuo aktyviai uzsiimti. Taciau gali buti, kad pas kai kuriuos prekés
“Istrigs” ilgam, taip ir nepasiekdamos vartotoju.

Stimimo strategija pasyvesné, taciau nereikalauja tiek daug pradiniy investiciju.Todél ji
daznai yra vienintel¢ alternatyva nedaug iStekliy rémimo reikméms galinCioms skirti jmonéms. Tuo
tarpu trauki strategija tikslinga vykdyti tik tuomet, kai imoné gali skirti tiek 1¢Sy, kad vartotojai
isiminty ir pradéty aktyviai pirkti siilloma prekg.

Pagrindinis traukimo strategijoje naudojamas rémimo “jrankis” — reklama. Tik ji gali
efektyviai pasiekti dideles auditorijas ir sukelti pageidaujama pirkéjy reakcija. Tuo tarpu
igyvendinant stimimo strategija bene svarbiausias yra smeniskas sitilymas, kuris leidzia tiesiogiai
bendrauti su potencialiais pirkéjais.

Zinoma, abi rémimo startegijas galima derinti, stimimo bei traukimo veiksmus atlikti
drauge. Tai gali sukelti gan greitai pastebimy pardavimo apimties pokyc¢iy, taciau ne visada yra
efektyvu dél “dviguby” kasty.

Apskritai rémimo strategijas bei visa komunikacini procesa nuolat veikia naujos misy
gyvenimorealijos. Labiausiai tenka atsizvelgti { dvi aplinkoje pasireiSkiancias tendencijas: rinky
skaidymasi 1 vis maZesnius segmentus ir didziulius pokycius informaciniy technologijy srityse. To
rezultatas — integruoty komunikaciniy veiksmy ir vis lankstesniy rémimo strategiju naudojimas.

SavarankiSko darbo uZduotis
Paaiskinkite - kas turi jtakos pasirenkant vienq ar kitq rémimo strategijq?

Reklama, jos funkcijos

Kiekviena Siuolaikinés visuomenés atstova nuolat veikia reklama ir jis intuityviai gali
nusakyti, kas tai.

Reklama - tai uzsakovo apmokamas neasmeniskos informacijos apie prekes, paslaugas ar
idéjas skleidimas pasirinktinai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly.

Dauguma zmoniy i reklamos veikimo sfera kasdieniame gyvenime patenka kaip reklamos
auditorijos atstovai. Reklamos auditorija - tai grupé asmeny, kuriuos numatoma pasiekti reklamos
priemonémis. Marketingo specialistui svarbu pazvelgti i reklama i$ kitos puses, t.y. kaip imonés
tikslus padedanéia jgyvendinti marketingo priemong. Siuo atveju svarbu suprasti, ka reklama gali ir
ko negali.

Visy pirma, reklama negali visiSkai atstoti kity marketingo priemoniy ar iStaisyti
marketingo klaidy. Jei preké neatitinka vartotojy poreikiy ir kaina nedera su tikslinés rinkos
galimybémis, iSlaidos reklamai gali tapti tik bergzdziu 1éSy Svaistymu. Taciau tai nereiskia, kad
pasitelkus reklama neimanoma Siek tiek “sumazinti kriivi” kitiems marketingo komplekso
elementams ar rémimo veiksmams.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas The Baltic Press. 2000, p. 279-292.
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Auditorijos pozitriu reklama yra maziau patikimas informavimo bidas negu
populiarinimas. Taciau reklama imoné gali daug tiksliau planuoti ir jgyvendinti, reklamos
kampanija lengviau kontroliuoti ir derinti su kitais marketingo veiksmais.

Reklama ir pardavimo skatinimas kartais biina tiesiog neatskiriamai susipyneg. Jie daznai
papildo ir sustiprina vienas kita. Tarkime, reklama gali informuoti apie kuponuy platinimo
kampanija, o dél Sios pirkéjai iSbando nauja preke ir ima pastebéti jos reklama.

Aptarti klausimai i§ dalies atskleidzia reklamos funkcijas. IS ju daZzniausiai pabréziamos
i0s:
informavimas;
skatinimas;
priminimas;
“advokatavimas”.

Informacijos funkcijq reklama atlieka auditorijai pristatydama prekes, paslaugas, prekiy
vardus, taip pat skleidama Zinias apie pacias jmones ar ju veiksmus. Pati informacija gali biiti tiek
labai bendro pobiidzio, tiek ir labai i§sami (apraSoma prekiy jvairove, ju savybés, kainos, vartojimo
salygos ir t.t.).

Skatinimo funkcijq reklama gali atlikti atvira arba netiesiogine uzmaskuota forma. Pirmuoju
atveju raginama “skubéti { parduotuves”, “pirkti”, “teirautis” ir pan. Antruoju - tiesiog
demonstruojami emociskai patraukliis vaizdai, naudojami démesj patraukiantys garsai ar siuZetai.
Neretai tam padeda ir pasitikéjima keliantys ar tiesiog simpatiski reklamos zinuciy herojai. Tokiais
atvejais tiesioginio raginimo pirkti nebereikia, jis suprantamas i$ potekstes.

Auditorijai tenka priminti net ir gerai zinomus firmy ar prekiy vardus, svarbiausias prekiy
savybes ir ju pardavimo vietas. Tai ypa¢ aktualu tuomet, kai prekés perkamos ne nuolat, o po
ilgesnio laiko, kai dalis anksCiau Zinotos informacijos jau yra primirsta.

Kartais reklama naudojama tiesiog atsakyti | konkurenty kaltinimus (“advokatauti”) arba
paneigti neteisingas, taciau visuomenéje paplitusias nuomones. Tokia reklama uzsako ne tik
pavienés imonés, bet ir ju grupés, asociacijos, vyriausybinés organizacijos.

o o o o Ux

Viena i§ savaime suprantamy ir todel ne visuomet atskirai pabréZziamy reklamos funkcijy
yra padéti i§skirti prekes, prekiy vardus ar jmones i§ kity konkurenty. Sis i§skyrimas néra lengvai
ap¢iuopiamas, nes vyksta vartotojo mastyme, jo samongje. Naudojant reklama stengiamasi, kad
potenciallis vartotojai pirmiausia reklamuojama objekta iSskirty 18 kity, kad ju samongje jis uzimty
daugiau ar maZiau aiskia pozicija.

Pozicija — rtai sqlyginé vieta Zmogaus sqmonéje, kuriq pagal tam tikrus pozymius uzima
vienos prekés jvaizdis kity atzvilgiu.

Pozicijos terminas atskirai vartojamas gana retai. Dazniau kalbama apie kokiu nors
konkuruojanéiy prekiy visuma, tam tikra ju palyginima. Sitaip sudaromas vadinamasis suvokimo
Zemélapis.

Suvokimo Zemélapis — fai nuomoniy apie konkuruojancias prekes (prekiy pozicijy)
isdéstymo pasirinktos grupés asmeny sqmonéje schema.

Sudaryti suvokimo Zemélapi gana paparasta, kai nuomonés apie konkuruojancias prekes
rikiuojamos tik pagal viena pozymi — jos grafiSkai iSdéstomos vienoje asyje. Taip nustatomos ju
pozicijos skal¢je “brangu-pigu”, “prestiziska-pragmatiska”, senamadiska-naujoviska” ir pan.

Taciau tik retkarciais prekés perkamos pasirenkant jas pagal viena pozymi. Daug daziau
pirkéjai renkasi prekes pagal 2-4, ju nuomone svarbiausius pozymius. Todél tas prekes sitilan¢ioms
imonéms labai svarbu nustatyti pozicijas i§ karto pagal keleta pozymiy.

Suvokimo zemeélapis grindziamas pasirinkto vartotoju segmento apklausa. Respondenty
nuomonés apibendrinamos, Zemélapyje kaip tam tikra pozicija nurodant viduting Sios grupés
asmeny nuomong. Pozicijos susidaro veikiamos daugelio priezas¢iu: paciu asmenuy patirties, ju
bendravimo su kitais Zmonémis, imonés marketingo veiksmy ir t.t. Kaip tik pastaraisiais imonés
gali tikslingai stiprinti ar keisti savo prekiu pozicijas. Sis darbas vadinamas pozicionavimu.
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Pozicionavimas — -
iSskirti jq is konkurenty,

artotojo sqmonéje kiirimas, siekiant

iau labiausiai tam tinka
cija prekeé pretenduoja
riuos galima buty
pozicion Nis  pagrindinius
poziciop iaus nuomone,

g —

Spausdinta Transliacine

REKLAMOS
RUSYS

Tiesiogine

nauda jos
S, nes jos

Pardavimo
vietose

\ irenka vieng ar kita
reklamos rusi. 6rmacija perduodancias
priemones, t.y. rekla
Spausdintos reklamos nt
e periodiniai leidiniai;
e neperiodiniai leidiniai.

Periodiniai leidiniai - tai laikrasciai, zurnalai, katalogai, Zinynai, telefony knygos ir kiti
informaciniai leidii

. WI.JalkraSCI%I 36 pav. Reklamos riisys (pagal S.Urbonaviciy) sa.ltlr.n.s. Reklar.r'la

laikraS¢iuose greit: teikti informacija
apie parduodamas .. -..c. . ool bt = it g eeaaae e, .- - tal, kad reklama
laikraS¢iuose gali biiti daznai kartojama. Tokia informacija Zmogus isimena geriau. Psichologai
teigia, kad pirma karta Zmogus tiesiog nepastebi reklaminés zinutés, o jei pastebi, tai greitai
uzmirsta. Tik ketvirta karta perskaitgs jsimena reklaminj praneSima, aptaria ji su draugais, svarsto,
ar verta pirkti reklamuojama preke. Ir tik dar karta perskaites, nusprendzia preke pirkti. Pavyzdziui,
Kauno miesto popupiariausiame laikrastyje Kauno diena iSspausdinta reklaminé Zinuté pasieks
didele auditorijoa dali. Kita vertus, reklama laikraStyje kainuoja maziau negu kity riiSiy reklama.
Mazoms jmonéms ar pavieniams asmenims spausdinti reklaming zinute laikras¢iuose daug pigiau ir
patogiau.

Laikras¢iy, ypa¢ dienra$ciy, gyvavimo laikas trumpas, praktiskai — viena diena. Tiek par
gyvuoja ir reklaminé zinuté. Dalis potencialiy vartotoju jos net nepastebi.
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Zurnalai reklamai naudojami gana pla¢iai. Reklama Zurnaluose yra patrauklesné,
kokybiSkesné¢ negu laikrasciuose. Be to, zurnalai skaitomi keleta karty, daznai tiesiog vartomi.
Todél yra didesné tikimybe, kad Zmogus perskaitys reklaming zinutg ir ja isimins. Vieni Zurnalai
skirti masinei auditorijai, o kiti — tam tikroms auditorijos grupéms. Pastarieji iSskiriami kaip
specializuota reklamos priemoné. Jie gali buati skirti verslo Zmonéms (gamybininkams,
prekybininkams, paslaugy tiekéjams ir pan.). Tokiuose zZurnaluose iSspausdinta reklaminé Zinuté
kur kas geriau pasieks tiksling auditorija nei kituose periodiniuose leidiniuose.

Kai kuriy prekiuy katalogai taip pat leidziami periodiskai: paprastai du arba keturis kartus
per metus.

Zinynai, telefony knygos leidziami gana retai - viena karta per metus arba dar reéiau.
Reklama juose ilgalaike, tadiau ji skirta ne vartojimo prekéms reklamuoti, t.y. negalutiniam
vartotojui.

Neperiodiniai leidiniai - lapeliai, atmintinés, plakatai, brosiiiros, kalendoriai ir pan.
Lapeliais ir atmintinémis potenciallis vartotojai informuojami apie naujas prekes, parodas,
muges, ivairiy paslaugy teikima ir pan.
Plakatus galima panaudoti parodose kaip iSoring reklama arba jteikti kaip suvenyra.
Brosiiiros tikslas - supazindinti su jmoné¢s istorija, gaminamomis prekémis arba teikiamomis
paslaugomis.
Kalendoriai gali biti skirti kokiai nors progai, Sventei pazymeéti arba informuoti apie
konkrecia preke.
Transliacinés reklamos neSikliai:
o felevizija;
o radijas.
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Televizija yra viena 1§ masiskiausiy, galingiausiy ir brangiausiy reklamos nesikliy. Ji
priskiriama prie pasyvaus jtraukimo priemoniy, nes zmogus pats gali pasirinkti kokia reklaming
zinutg nori zitréti. Taciau jis yra veikiamas televizijos reklamy, nors ir nekreipia | jas didelio
démesio.

Televizijos reklamos auditorija yra labai ivairi. Todé¢l pirmiausia biitina Zinoti auditorijos
sudéti, kokie zmonés kokias laidas ir kuriuo laiku mégsta zitréti.

Kad televizijos reklama buty efekyvi, svarbu pasirinkti pasirinkti tinkama jos transliacijos
lika, ypac tada, kai reklaminé zinuté pasieks per populiariausias laidas. Taciau reikia ivertinti ir
tai,¢ kad ne visi laidos Zitirovai zitiri reklaminius intarpus. Kita vertus, pastaruoju metu gaus¢ja
ivairiy telekonkurenty, pramoginiy laidy, pritraukianc¢iy daug ziirovy. Reklaminé zinuté, iterpta ju
metu, pasieks didel¢ auditorija.

Televizijos reklamos truikumas - biitinumas vartotojui susikaupti, susikauptiti, sutelkti
démesi { laida. Taciau teigiamas bruozas - patogumas. Televizoriy zmogus paprastai ziiiri namie,
dazniausiai - visa Seima, todél galima pasikeisti nuomonémis, padidéja reklaminés zinutés
veiksmingumas.

Pastaruoju metu nemazai reklamos transliuojam per radijq. Radijas, kaip ir televizija, yra
priskiriamas prie pasyvaus itraukimo priemoniy. Radijo klausytojai dazniausiai tuo paciu metu
btna kuo nors uzsiéme. Vieni klausosi radija vairuodami, kiti - darbe, treti - gamindami maista ar
valgydami ir pan. Todé¢l radijo reklama kartojama daugeli karty, kad potencialus vartotoja ja
Isiminty.

Per radija daugiau galimybiy pasiekti skirtingas vartotojy grupes ivairiu laiku jvairiose
vietose, nes radijo stoiy jvairové ir ju programy diferenciacija leidzia tiksliau orientuoti reklama
pagal klausytoju grupes. Pavyzdziui, tokie potencialii vartotojai kaip paaugliai, koledzy ir
universitety studentai lengviau pasiekiami per radija.

Reklama per radija yra pigesné, negu per televizija. Tai leidzia transliuoti reklaming zinute
per kelias radijo stotis.

Galima i8skirti ir neigiamy radijo reklamos bruoZzy. Joje negalima parodyti prekées,
panaudoti spalvos, judesio ir pan. Bet kita vertus, gera reklaminé¢ Zzinuté zadina klausytoju
vaizduote.

Tiesioginés reklamos neSikliai:
® pastas;

e [itos rySio priemonés.

Tiesioginé reklama - tai reklaminé medziaga, iteikiama potencialiam vartotojui i rankas
arba persiunciama jam pastu. Dazniausiai tai kvietimai, informaciniai laiskai, {vairiis lapeliai ir pan.
Juose praneSama apie konkreCia preke, jos pardavimo vieta ir laika. Tiesioginé reklama
adresuojama ne placiajai auditorijai, o konkre¢iam zmogui, nukreipiama tiesiogiai { darba arba {
namus. Reklamos poveiki sustiprina ir tai, jog ant voko nurodoma asmens pavardé ir vardas.
Imonés paprastai turi potencialiy vartotoju sarasus. Tokius saraSus imonés daro pacios arba
nusiperka. Pastaruoju metu, plintant ir tobulé¢jant kompiuterinéms technologijoms, surinkti
informacija apie potencialius vartotojus darosi vis lengviau.

Reklaminé medziaga potencialiam vartotojui gali biiti siun¢iama ne tik pastu, bet ir
naudojantis faksu bei kompiuteriniu rysiu. Dabar $ios priemonés yra gana placia naudojamos.

Internetas yra hibridiné informavimo priemone, puikiai suderinanti galimybe paskleisti
informacija plac¢iai auditorijai ir griztamaji rysi, atoveiksmj.

Kompanijos, ketinan¢ios naudotis Internetu, kaip reklamos neSikliu, turéty ivertinti 3
veiksnius®:

- atitinkama auditorija;
- kaip tinka reklamuoti konkrecia preke;

8 Sliburyté L. Kaip efektyviai planuoti reklama. KTU. 1999, 21-23.
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- kokia bus nauda kompanijai.

Kodél verta naudotis Internetu, kaip reklamos nesikliu:

1. MilziniSkas ir sparc¢iai augantis Interneto vartotojy skaicius, platus vartotojy amzius,
gyvenamosios vietos, profesijos ir pomégiy spektras.

2. Palyginti Zema reklamos Internete kaina.

3. Galimybé maksimaliai efektyviai supaZindinti potencialy pirkéja su savo siiiloma
preke ar paslauga (panaudojamas tekstas, vaizdas, garsas).

4. Neribota reklamos trukmé (pvz., 24 val. per para).

5. Informacija apie firma susiranda biident tie vartotojai, kurie jos ieSko, taigi
neiSsvaistomi pinigai adresato nepasiekianciai reklamai.

6. Galimybe leisti vartotojui uzsisakyti produkta nepalickant namy ir netgi
nenaudojant pasto ar telefono paslaugu (kaip rodo patirtis, i§ pazitros toks paprastas
dalykas turi didziulg¢ reikSme¢ — galima drasiai spéti, kad didelé prekiuy ir paslaugy
dalis yra nenuperkama dél to, kad potencialus pirkéjas pamirSo namie piniging ar
tiesiog tingi vaziuoti { parduotuvg kitame miesto gale. Prekiy uzsakymui per
elektronini tinkla reikia maziausiai laiko ir pastangy).

Elektroninis pastas — viena i§ dazniausiai naudojamy reklamos priemoniy Internete. Jei
zmogus pamato laiska pasto dézutéje didelé tikimybeé, kad pazvelgs i jo turini. Pastaraisiais metais
labai padid¢jo laiSkais siunciamos reklaminés informacijos kiekis (vidutinis pasaulinis Interneto
vartotojas el. PaStu gauna apie 65 laiSkus per dieng). Taciau §i informacijos priemon¢ susiduria su
nepasitikéjimo ir ignoravimo problemomis, mat daznai btna, kad vartotojo pasto adresas
panaudojamas informacijai, kurios jis nepras¢ siusti.

Lietuvoje galima uzsiregistruoti i kelias elektroniniu pastu siunc¢iamos reklamos grupes:

www.online.It - naujai sukurti web puslapiai

www.news.lt - Interneto naujienos i§ viso pasaulio

www.omnitel.net - omnitel www naujienos

www.schownet.lt - Sou pasaulio naujienos.

Elektroniniu paStu siun¢iamos naujienos vienas i§ geriausiy budy reklamuoti savo svetaine
Internete.

ViesSosios (iSorinés) reklamos nesikliai;
® f{ransporto priemones,
e stacionarus jrenginiai.

VieSoji reklama pasiekia potencialy vartotoja ne jo namuose, o pakeliui { darba, parduotuve
ar ivairiuose renginiuose.

Reklama ant transporto priemoniy yra gana lanksti ir pasiekia didele potencialiy vartotoju
auditorija. Reklaminés zinutés gali biiti jtaisomos transporto priemonés viduje, vaizduojamos ant
transporto iSorés arba jrengiamos transporto priemoniy stotelése.

Reklama ant transporto priemoniy, palyginti su kitomis reklamos ri§imis, yra
nebrangi,o jos poveikio laikas gana ilgas.Zmonés perskaito reklaming Zinute ne tik vaZiuodami
viena ar kita transporto priemone, bet ja pamato ir eidami gatve. Tokios reklamos tikslas - priminti
pirkéjui ir ji informuoti apie esama rinkoje preke.

Stacionarios reklamos priemonés - tai reklaminiai plakatai, skydai, iskabos, stendai ir pan.
Si santykinai pigi reklamos riisis gali i$platinti reklamine Zinute plagiai auditorijai. Jos efektyvumas
priklauso nuo sugebéjimo patraukti vartotoju démesi. Daznai $ios reklamos priemonés {rengiamos
matomoje vietoje, kai kurios i$ jy naudojamos tik tam tikruose renginiuose. Reklaminiai skydai bei
stendai daznai kei¢iami, kad nesukelty neigiamos vartotojy reakcijos.

Viesoji reklama turi ir neigiamy pusiy. Reklama ant transporto priemoniy piko valandomis
gali suerzinti auditorija. Zmogui, ilga laika matan¢iam ta pacia informacija stende, ji gali jgristi.

Reklamos pardavimo vietose nesSikliai:
® Vilrinos,

B.Alboroviené



106

e interjeras.

Reklama pardavimo vietose padeda minimaliai sutrumpinti laika tarp reklaminés zinutés
suvokimo ir pirkimo. Vitrinos ir interjeras skirti tam, kad informuoty pirkéja apie parduotuvéje
esamas prekes, ju savybes ir kainas. Prie reklamos priemoniy i§ dalies galima priskirti ir lentynas,
kuriose laikomos prekés. Ju apipavidalinimu bei prekiy iSdéstymu daznai riipinasi ir gamintojai.
Parduotuvéje galima pastebéti lentyny, kuriose iSdéstytos tik vieno gamintojo prekés. Tai leidzia
geriau supazindinti pirkéja su jmonés gaminamy prekiy asortimentu.

Specialios reklamos neSikliai - tai reklaminiai suvenyrai.

Reklaminiai suvenyrai - tai smulkiis daiktai su juose pazymeétu imonés vardu, adresu,
prekés Zenklu. Prie juy priskiriami tuSinukai, parkeriai, kalendoriai, uzraSy knygutés, maiseliai ir
pan. Jie dalijami nemokamai. Vartotojas, naudodamasis uzrasy knygute ar kitu suvenyru, ilgiau
isimins reklaming informacija. Be to, suvenyras gali biiti parodytas ir kitiems asmenims. Taip
daugiau potencialiy pirkéjy bus supazindinta su imone bei jos prekémis.Dar viena teigiama ju
savybé - jie nebrangis.

Kai kurie reklaminiai suvenyrai, pazyméti jmonés Zenklu ar simboliu, yra ne dovanojami, o
naudojami reprezentacijai. Jie taip pat daro dideli poveiki klientams.

Demonstracinés reklamos nesikliai - zai kino, vaizdo ir kompiuteriné medziaga.

Reklamos kino teatruose ir vaizdo juostuose populiarumas smarkiai didéja. Siuo atveju
reklaminiai klipai yra rodomi prie§ filma. Sios reklamos priemonés supazindina potencialy
vartotoja su preke, parodo jos veikimo principa. Reklama kino teatruose ir vaizdo juostose palyginti
nebrangi, dauguma zitirovy isimena reklaming zinute, kai ji kartojama daznai.

Vaizdo ir kompiuteriné medZiaga daZnai naudojama parodose, mugése. Tai leidzia
potencialiam vartotojui geriau pristatyti prekg, atskleisti jos vartojimasias savybes ir pan.

SavarankiSko darbo uZduotis
Pateikite savo nuomone apie Lietuvos jmoniy reklamine veiklq, visuomenés poZiuri i
reklamq; apie pateikty reklamos zZinuciy paskirti, kokybe, jos reguliavimo biikle Lietuvoje.

Reklamos kampanija

Reklamos kampanija — tai nuosekliai tam tikrq laikq reklamos strategijq jgyvendinantys
veiksmai, kuriuos jungia kirybiné idéja.

Reklamos kampanijos planas turi atsakyti { Siuos klausimu:
- kokie reklamos kampanijos tikslai ?
- kiek galima iSleisti pinigy ?
- kokj reikia perduoti pranesima (Zinute)?
- kokie turi buiti panaudoti reklamos nesikliai ?
- kaip jvertinti reklamos kampanijos rezultatus ?
Reklamos kampanijos tiksly nustatymas. Pagal turini skiriami ekonominiai ir komunikaciniai
tikslai. Ekonominiai tikslai iSreiSkiami tokiais rodikliais kaip pelnas, prekiy apyvarta, rinkos dalis ir
pan. Ju trikumas - daznai reklamos poveikio neimanoma atskirti nuo kity veiksniy itakos.
Komunikaciniai tikslai formuluojami siauriau, taip iSvengiant nepageidaujamy veiksniy.
Dazniausiai jie siejami su pakopiniais reklamos poveikio modeliais, i§ kuriy zinomiausias AIDA
modelis:
e Attention - atkreipti déemesi,
o Interest - sukelti susidoméjimaq;
o Desire - suzadinti norq pirkti;
e Action - sukelti veiksmaq.

IS to matyti, kad vartotojas, kol priima pirkimo sprendima, nuosekliai pereina jvairias
poveikio pakopas. Jei galima iSmatuoti atskiry pakopu reklamos poveiki, jis gali biti
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formuluojamas kaip reklamos tikslas. Pavyzdziui - padidinti prekés Zenklo (firmos vardo)
zinomuma X%".
Reklamos kampanijos iSlaidos (reklamos kampanijos biudZetas) - tai visos reklamos
kampanijai numatytos islaidos. Jos paprastai sudaro tik dali imonés metinio reklamos biudzeto.
Metinis reklamos biudzetas planuojamas naudojant vieng i$ Siy metody:
- 1iSlaidas orientuotas metodas;
- procento nuo ... metodas;
- 1 konkurentus orientuotas metodas;
- tikslo ir uzdaviniy metodas.
ApskaiCiuojant 1éSas tam tikros prekés reklamai, rekomenduojama atsizvelgti i tokius
veiksnius:
- prekeés gyvavimo stadijq;
- prekés uzimamgq rinkos dalj;
- konkurencijq ir “reklaminj triuksmq”;
- rysio su reklamos auditorija intensyvumaq,
- prekés pakeiciamumaq.
Apskaiciuota reklamos kampanijos iSlaidy suma turi buti paskirstyta atskiroms reklamos
priemoneéms, reklamos neSikliams, taip pat atskiriems planuojamo laikotarpio etapams.

Reklaminés Zinutés kiirimas. Reklamos kampanijos efektyvuma daugiau lemia ne iSleisty
pinigy suma, bet jos kiirybiné koncepcija (kiirybiné strategija), kuri, remdamasi viena id¢ja,
ikiinijama tos kampanijos reklaminése zinutése. Jose turi biiti pateikta svarbiausia informacija,
kuria imoné nori perduoti reklamos auditorijai. Bet kuriomis priemonémis perduodama zinutg
sudaro tarsi dvi dalys, du lygiai. Pirmasis - tai informacija, kuria zodziais, vaizdais ir garsais norima
perduoti auditorijai. Antrasis - zinutés sukeliamas bendras ispudis kiekvienam auditorijos dalyviui.
Jei Sis ispudis netinkamas, auditorija mazai reaguoja | pagrinding minti, pateikta informacijoje.

Pirmasis ir svarbiausias kiirybinés strategijos uzdavinys yra problemos, t.y. to, ka norima
iSspresti su reklamos kampanijos pagalba, iSsiaiSkinimas ir formulavimas. Toliau reikia pasirinkti
pagrindini kelia, vedanti 1 problemos sprendima ir reklamos tiksly igyvendinima. Pagrindiniai
klausimai, i kuriuos bitina ieskoti atsakymo pasirenkant kiirybing strategija pagal J.O’ Toole, yra
Sie:

- Kas yra konkurentai?

- Kokia bus reklamos auditorija?

-  Ka norime auditorijai pranesti, kokji jausma ar jspudj siekiame suZadinti?
(informuotumo, zinojimo, palankumo, prioritetinio nusiteikimo, isitikinimo, sprendimo
pirkti).

Reklamos neSikliy parinkimas. Sukiirus reklaming zinutg, reikia parinkti jos perdavimo
tikslinei auditorijai priemones, t.y. reklamos nesiklius. Siame reklamos kampanijos planavimo
etape reikia nustatyti:

- auditorijos dydj (apimtj);

reklamos pateikimo daznj ir poveikio lygi,

reklamos priemoniy tipus,

konkrecias reklamos priemones;

reklamavimo laikq.

Reklamos planuotojas turi gerai orientuotis apie {vairiy reklamos neSikliy galimybes
pasiekti auditorija, pakartoti zinute, daryti poveiki vartotojams. Kiekviena reklamos kampanija ja
organizuojanciai imonei yra tam tikra investicija. Todél reklamos davéja domina, ar buvo pasiekti
kampanijai iSkelti tikslai, koks buvo reklamos efektyvumas.

Reklamos neSikliy pasirinkima lemia daug veiksniy. Svarbiausi iS jy yra Sie:

- auditorijos teikiama pirmenybé tam tikram reklamos neSikliui;

- reklamuojamos prekes tipas;
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- reklaminés Zinutes pobudis;
- reklamos kaina;
- konkretaus nesiklio pasirinkimo galimybes.

Atsizvelgdamas i Siuos veiksnius, reklamuotojas turi pasirinkti vieng ar kelis neSiklius,
nuspresti, kurie i$ ju bus pagrindiniai, o kurie papildomi, ir jiems paskirstyti numatyta reklamos
kampanijos biudZeta.

Po to i§ pasirinkty neSikliy (laikrasc¢iy, televizijos kanaly, radijo stociy ir t.t.) reikia
iSsirinkti konkrecias visuomenés informavimo ar kitas reklamos perdavimo priemones
(konkrecias LNK ar TV-3 transliuojamas laidas, Lietuvos ryta, Respublika ar Veidg ir pan.),
kurios bus naudojamos reklaminei Zinutei skleisti. Tai sudétingas uzdavinys, reikalaujantis
specialiy Ziniy bei tam tikros informacijos. Paprastai remiamasi informacija, kuria apie
atskiras visuomenes informavimo priemones pateikia specialius tyrimus atliekancios tarnybos,
Ziniasklaidos priemoniy asociacijos bei laikraSciai, televizijos stotys ir pan. Lietuvoje
iSsamesnius duomenis apie radijo stociy, televizijos kanaly ir spaudos leidiniy auditorija renka
“Baltijos tyrimai” ir “SIC rinkos tyrimai”. Reklamos specialistus pirmiausia domina jvairiy
Ziniasklaidos priemoniy auditorijos dydis ir sudeétis, reklamos kaina. Pagal Sia informacija
apskaiCiuojami jvairts rodikliai, kuriais remiamasi pasirenkant viena ar kitg reklamos
perdavimo priemon¢. Vienas labiausiai paplitusiy rodikliy yra reklamos kaina vienam
tukstanciui tikslinés auditorijos asmeny (angl. CPT - cost per thousand).

Reklamos kaina x 1000

CPT =
Tikslinés auditorijos dydis

Pasirenkant reklamos neSikli pirmenybe teikiama tam, kurio kaina tikslinei auditorijai
pasiekti, esant kitoms salygoms lygioms, yra mazesne.

Siame reklamos kompanijos etape reikia taip pat spresti reklamos i§déstymo laike, jos
dozavimo klausima. Reklamos specialistai skiria Sias reklamos pateikimo taktikas:

- tolydi reklamos kampanija, kai per visa jos laika palaikomas pastovus,
nekintantis reklamos lygis;

- banguojanti reklamos kampanija, kuria sudaro vienodos, periodiskai
pateikiamos reklamos bandos;

- pulsuojanti reklamos kampanija, kurios metu nuolat palaikomas tam tikras
reklamos lygis, taciau kai kuriais periodais reklama labai suaktyvinama;

- blyksinti reklamos kampanija, kuriai biidingos trumpos reklamos bangos;

- sprogstanti reklamos kampanija, kurios taktika panaSi i blyksincios, taciau
bangos kampanijos pradzioje aktyvesnés negu veliau.

Reklamos kampanijos taktika priklauso nuo daugelio veiksniy: prekeés ypatybiy (prekes
gyvavimo ciklo stadijos,pardavimo sezoniSkumo, vartojimo tradicijy ir kt.), tikslines
auditorijos, reklamos kampanijos trukmes ir pan.

Verslo imone reklama gali organizuoti jvairiais budais: savo jégomis, pasinaudodama
reklamos agentiiry ir kity reklamos verslu uzsiimanciy jmoniy paslaugomis, derindama abu
minetus budus. Reklamos biido parinkimas pirmiausia priklauso nuo jmoneés dydzio.

Reklamos naudojimas ir su juo susijusi veikla ilga laika buvo valstybés
nereglamentuojama ir nekontroliuojama. Taciau kai kurie verslininkai pradéjo reklamos
priemonémis klaidinti bei apgaudinéti pirkejus, nesaziningai konkuruoti. Tai sukele didziulj
vartotojy pasipiktinima ir buvo viena i§ priezasCiy atsirasti vartotojy teisiy gynimo
organizacijoms ir apskritai vartotojy judéjimui (konsumerizmui). Siandien issivys¢iusiose
rinkos ekonomikos Salyse reklamine veikla yra grieztai reglamentuojama ir kontroliuojama
valstybes,
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1973 metais Tarptautiniai prekybos rumai (ICC), bendradarbiaudami su
nacionalinémis reklamos asociacijomis, priemé¢ Tarptautini reklamos kodeksa. (1987 m.
birzelio mén. ParyZiuje jis buvo patikslintas ir papildytas).

Tarptautinis reklamos kodeksas skelbia tokius jos pagrindinius principus:

- Bet kuri reklama turi buti juridiskai nepriekaistinga, dorovinga, garbinga ir teisinga.

- Reklamg biutina kurti jauciant atsakomybe visuomenei, ji turi atitikti komercijoje iprastus
saziningos konkurencijos principus.

- Jokia reklama negali sumenkinti visuomenés pasitikéjimo ja.'

Savarankisko darbo uZduotis
Nurodykite kokie gali biiti reklamos oprganizavimo variantai, kai derinamos jmonés
darbuotoj ir reklamos verslo partneriy pastangos.

Asmeninis pardavimas

Asmeninis pardavimas, kaip ir kiti rémimo komplekso elementai, padeda spresti vartotoju
poreikiy pazinimo, ju tenkinimo bei prekiy pardavimo problemas. Paprastai jis yra laikomas
rémimo komplekso elementu, teikian¢iu dvipusio bendravimo su potencialiu klientu galimybg

Asmeninio pardavimo reik§mé ypac iSaugo didéjancios konkurencijos rinkoje. Keiciantis
marketingo aplinkai vis labiau aiskéja, kad prekés, paslaugos ar idéjos jau neijmanoma parduoti bet
kaip. Tam reikia ziniy, patyrimo, igtidziy, sugebéjimuy, kuriy galima igyti studijuojant ir pasitelkiant
marketingo ideologija, metodus bei instrumentus.

Asmeninis pardavimas - tai asmeninis bendravimas siekiant jtikinti potencialy pirkéjq
pirkti siiilomgq preke.

Prekybos sandoris yra svarbiausias pardavéjo pastangu tikslas. Taciau tam, kad bty
sudarytas sandorius, arba paprasCiau tariant — parduota preke, pardavéjams tenka atlikti daug
parengiamyjy veiksmuy:

- pirkéjui pateikti informacijq apie preke;

- parodyti pirkéjui, kaip preké veikia ir turi biiti naudojama;

- atsakyti | pirkéjo klausimus ir paaiskinimais Salinti jo nepasitikéjimq bei jtarimus,
- vkdyti prekés marketinga,

- suderinti pardavimo terminus,

- palaikyti ir stiprinti pirkéjo teigiamq nuomone apie nupirktq preke;

- rinkti informacijq apie rinkq ir perduoti jq preke gaminanciai jmonei.

Asmeninio pardavimo privalumai. Vienas i$ juy yra tas, kad asmeninis pardavimas feikia
daugiau lankstumo galimybiy, lyginant su kitais marketingo komplekso elementais, pavyzdziui,
reklama, pardavimo skatinimu, marketingo bendravimu Pardavéjai savo pastangas ir veiksmus gali
priderinti prie individualiy pirkéju reikmiy, elgsenos, pozitiriy ir isitikinimy. Naudojant asmeninio
pardavimo metodus, ¢ia pat galima atsizvelgti ir i pirkéjo reakcija ir keisti pardavimo pastanguy
akcentus bei pobiidi. Pavyzdziui, jei pirkéjas bus abejingas vienai siiilomos prekés savybei, tai
pardavéjas Cia pat gali nukreipti démesi i kitas, kurios, galimas daiktas, bus idomesnés ir
patrauklesnés.

Kitas asmeninio pardavimo privalumas yra tas, kad pardavimo pastangos yra sutelkiamos
tik { potencialius pirkéjus ir taip iSvengiama nenaudingy laiko, piniginiy ir materialiniy sanauduy.

Treciasis asmeninio pardavimo privalumas tas, kad ji vykdan¢iy asmeny pastangos
uzsibaigia prekés pardavimu. Zvelgiant i kitus marketingo rémimo komplekso elementus, nesunku
pastebéti, kad jie skirti tik priartinti pardavimo galimybg. Pavyzdziui, reklama gali patraukti
démes;i, suteikti informacija, suzadinti palankuma ir netgi nora, ir tik retesniais atvejais taip paveikti
potencialy pirkeéja, kad jis neatidéliodamas nupirkty preke.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 306-315.
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Kalbant apie asmeninio pardavimo trikumus, pirmiausiai reikéty paminéti tai, kad Sis
rémimo komplekso elementas reikalauja dideliy islaidy. Pardavéjy pastangos ir priemonés yra
sutelkiamos i galutini — prekés pardavimo tiksla ir dé¢l to daznai sumazéja kity rémimo komplekso
elementy iSlaidos.O pardavimo pajégu parengimo, iSlaikymo, darbo atlyginimo islaidos yra
palyginti didelés.

Taciau brangus asmeninis pardavimas taip pat turi ir iSlaidy mazinimo rezervy. Tai leidzia
padaryti SiuolaikiSkos rySiy priemonés ir kompiuteriai. Vietoje tradiciniy asmeninio pardavimo
budy, grindziamy tiesioginiu bendravimu, vis labiau plinta bendravimas su potencialiais pirkéjais
telefonu,pastu, elektroniniu pastu. Ypa¢ daug galimybiy teikia interneto rySiai. Dabar
neatsitraukiant nuo kompiuterio galima surasti informacijos apie daugeli prekiy ir paslauguy,
suzinoti ju savybes, pirkimo salygas bei gauti kita informacija.

Imoniy vadovai, sprgsdami prekiy pardavimo klausimus, labai daznai naudojasi prekybos
agenty paslaugomis. Prekybos agentu laikomas verslininkas, kuris nuolat tarpininkauja kitiems
verslininkams sudarant sandorius arba tokius sandorius sudaro jy vardu. Prekybos agentas prisiima
prekés gamintojo marketingo funkcijas ir daro jtaka gaminio projektui bei kainai.

Pagrindinés agenty funkcijos yra Sios:

- skleisti informacijq apie preke ir jimone;
- rinkti ir pateikti informacijq apie klientq jmonei,
- surasti klienty/

Patir¢ agentai savo darba organizuoja vadovaudamiesi 80/20 taisykle. Ji sako, kad 80 %
apyvartos gaunama is 20 %. klienty. Daugiausia pastangy bei démesio agentai ir skiria $iai 20 %
klienty grupei. Taiau neuzmirStamos ir kitos. Paparastai klientai skirstomi { A, B ir C grupes.
Grupe A sudaro tie 20 % klienty, kurie duoda 80 % apyvartos. Taciau klienta reikia vertinti ne vien
pagal tai, kiek ir kokiy uzsakymuy jis duoda, bet ir ar jis yra potencialus uzsakovas. Grup¢ B sudaro
potencialiis uzsakovai, kuriy nedera apleisti ir verta lankyti. Treciaja — C grupg sudaro mazai vilciy
teikiantys klientai. Taciau ir tarp ju gali buti realiy pirkéjy. Dél to nedera visiskai ignoruoti ir Sios
grupes.

Svarbiausi asmeninio pardavimo uzdaviniai yra trys: Uzsakymo gavimas, uZsakymo
ivwkdymas ir pardavimo palaikymas.

UZsakymy gavimas - tai galimy pirkéjy paieska naudojant gerai apgalvota ir parengta
veiksmy bei priemoniy, kaip atskleisti siiilomos parduoti prekés ar paslaugos naudinguma ir
privalumus, sistema.Patyrgs agentas gerai iSnagrinéja vartotojo norus bei poreikius ir savo
pastangas nukreipia jiems tenkinti. Jis gerai apgalvoja ir Zino, kam, kada, ka ir kaip reikia pasakyti,
kad pasiekty norima rezultata.

Uzsakymo gavimo problema gali sprgsti prekés gamintojas, didmeninis ar mazmeninis
prekybininkas.

Uzsakymo vykdymas. Po to, kai pirkéjas, prekybos agento pastangy ar kity rémimo
priemoniy paveiktas, pradeda dométis sitiloma preke ir nusprendzia ja pirkti, atlickami uzsakymo
priémimo ir vykdymo veiksmus. Sis momentas yra labai svarbus, nes jau bitina galvoti ir elgtis
taip, kad gautas uZsakymas nebuty paskutinis ir uZzsakovas nenueity pas konkurenta, o tapty
nuolatiniu klientu.

Pardavimo palaikymo veikla yra nukreipta uzsakymams gauti, taciau §i darba dirbantys
zmongs patys asmeniSkai nesiekia gauti uzsakymuy. Jy veikla ne visada butinai orientuota {
pardavéjus ir pirkléjus.Gerus pardavéju ir pirkéjy santykius jie skatina per kitus, daznai Salia
pardavejy ir pirkéju esancius asmenis. Pardavimo palaikymu uzsiimantys asmenys platina
informacija, derina giminingy veiklos sriiy, pavyzdziui, architekty ir statybininky, programas.

Prekybos agentas, bendraudamas su potencialiu pirkéju, logiskai nuoseklia tvarka praeina
keturis prekés pardavimo veiksmuy etapus. Tokie pardavimo proceso etapai sudaro biudinga
prekybos agento ir pirkéjo bendravimo, parduodant preke, Sablona. Bet kuriuo atveju, siekdamas
pardavimo sandorio, pardavimo agentas turi iveikti 37 paveiksle parodytus pardavimo proceso
etapus.
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Potencialiy klienty Zvalgyba yra pirmasis pardavéjo uzdavinys. Jeigu verslo imoné turi
gerai paruoSta strategija, tai labiausiai tinkami rinkos segmentai jos strategijoje jau bus numatyti.
Ko gero ir gaminamoji preké tinkamai bus pritaikyta biitent ty segmenty vartotojams. Pardavéjui
lieka tik tinkamai ir kiirybingai aptarnauti pasirinkta vartotoja. Taciau Lietuvoje Sio pobudzio
tyrimy atlieckama dar nedaug, todél Sia informacija prekybininkui tenka sukaupti paciam. Apie
potencialiy pirkéju segmentus galima spresti ir i§ pasiteiravimy apie preke, taip pat praSomy jos
pavyzdziy, buklety ir kity dokumenty.

Pirkimo ketinimy iSaiSkinimas. Bitina ivertinti ne tik norq, bet ir realiq pirkimo
galimybe. Stengiantis iSsiaiskinti pirkéjo norus, reikia jvertinti visa aplinkybiy spektra: kokie bus
konkurenty veiksmai, kokius pirkéju norus - racionalius, emocionalius jie Zadins ir tenkins savo
prekémis. Surinkus Ziniy apie konkurentus, galima sprgsti, kokioje pozicijoje reikéty pristatyti savo
preke potencialiam pirkéjui. Svarbu gerai zinoti ne tik tai, kokia preke gaminame ir siilome rinkai,
bet ir tai, su kuo ir kaip miisy preké konkuruos, kokia reklama, kaina, paskirstymo sistema
geriausiai naudoti atsizvelgiant | pirkéju ir vartotoju

P%{I;ZENl\%ALI PIRKIMO PREKES VEIKLA PO
) U | KETINIMO [—¥{pROPOGAVIMAS| » PARDAVIMO
ZVALGYBA ISAISKINIMAS

PraneSimai Norai Deémesys Neatitikimy
- — Salinimas
| | Susidomeéjimas
iteiravimai Galimybeés
Pasiteiravimai y Palankumo
. | kiirimas
Pavyzdziai Troskimas
Dokumentai Veiksmas

37 pav. Asmeninio pardavimo etapai (pagal V.Pranulj)

ypatumus bei konkurenty veiksmus.

Taciau tik tada, kai prekybininkas iSsiaiskina, jog pirkéjai savo noro ir poreikio tenkinimui
turi pakankamai pinigy, galima vertinti, kad yra reali pardavimo perspektyva. Be to, yra labai
svarbu jvertinti ne tik Sios dienos, bet ir pakankamai ilgo laikotarpio pirkimo perspektyvas.
(Baigiantis pinigy kaupimo galimybéms 1§ privatizavimo ir senosios sistemos griovimo, pradé¢jo
aiskeéti, kad rinkos iikio sistemoje, norint uzdirbti reikia investuoti. Norint investuoti reikia taupyti.
Dél tokiy poslinkiy 1995-1996 metais Lietuvoje vyko brangiy importiniy baldy nukainavimo,
i§pardavimo ir jais prekiaujandiy parduotuviy uzdarymo procesai. Sias rinkos pasikeitimy
tendencijas numatyti gebantis prekybininkas kur kas geriau gali numatyti ir ilgalaikes prekés
pardavimo galimybes.)

Prekés populiarinimas. Prie§ imdamasis pristatyti preke pirkéjui, pardavéjas privalo labai
gerai zinoti ne tik tos prekés ir jos gamintojo savybes, bet ir kaip galima geriau pazinti asmenj ar
bendrove, kuriems ta preké bus siiiloma. Turédamas pakankamai informacijos, pardavéjas prekés
pristatyma gali paruosti taip, kad pirmiausiai suzadinty potencialaus pirkéjo démesi, véliau
susidoméjimq ir galiausiai norq isigyti preke, o po to jau tik vienas zingsnis iki pardavimo.

Démesio zadinimas leidzia padidinti pirkéjo susidoméjima, smalsuma sitiloma preke ar
paslauga. Visada nekenkia mandagus, kultiiringas ir net subtilus elgesys, vienaip ar Kkitaip
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stengiantis suzadinti siekiamo pirkéjo démesi ir palankuma. PavyzdZziui, jei potencialiam pirkéjui
prekés gamintojas ir pati preké yra jau zinoma, galima pradéti delikaciai primenant, kad $ia preke
jau yra nusipirkus ir naudoja kokia nors garsi firma ar asmuo. Kitu atveju galima pradéti nuo prekés
naudingyju savybiy ir naudos, kuria ji suteiks pirkéjui aiSkinimo. Pavyzdziui, daugeliui bus sunku
atsispirti tokiam sitilymui: “Ar nesutiktuméte paskirti man 5 minutes tam, kad paaiSkinciau, kaip
jusy imoné galéty iSplésti savo prekiy pardavima ir sumazinti iSlaidas?” Dar kitu atveju gali biti
paprasciausiai iteikiamas prekés prospektas.

Pirkimo sutartis yra visy pardavimo pastangy tikslas ir rezultatas. Pirmiausiai reikia
suzadinti numatomo pirkéjo démesi sitilomai prekei. Po to jis turi biiti supazindinamas su prekés
savybémis, privalumais bei verte, kurig igis prek¢ nupirkes. Bet kuriame pardavéjo bendravimo su
potencialiu pirkéju proceso etape tikslinga kartkartémis pirkéjui uzduoti prie pirkimo
apsisprendimo vedancius, vadinamuosius “taip arba ne” klausimus. Pavyzdziui, “koki modeli,
raudona ar mélyna, ju renkatés?” arba “kaip jiis norétuméte mokéti: pavedimu ar grynais?”. Sis
metodas vadinamas méginimu baigti.

Veikla po pardavimo. Gerai organizuotas pardavimo darbas negali baigtis tik pardavimu.
Baigiamasis etapas turi apimti paslaugas po pardavimo, kurios stiprins pirkéjo gera pozitri i preke
ir jos pardavéja, ir tuo paciu dés gerus pamatus verslo ateiciai. Prekybos agento démesys situacijai
po prekés pardavimo turi uztikrinti, kad jokiy problemuy dél pristatymo, apmokéjimo, montavimo,
kasdieninio aptarnavimo ir eksploatacijos palaikymo, darbuotojy mokymo ir kity panasiy dalykuy
pirkéjas neturés.’

Savarankisko darbo uZduotis
Isvardykite asmeninio pardavimo proceso etapus, apibiidinkite kiekviename is Siy etapy
atliekamy darby turinj, specifikq ir praktine reiksme sprendziant pardavimo problemas.

Pardavimo skatinimas

Spartus pardavimo skatinimo reik§meés dide¢jimas daugiausia susijes su pardavimo
problemomis ir rinkos dalyviy galios pokyciais. 1§ jy paminétini: imoniy gamybiniy pajégumy
pletra, gamybininky ir prekybininky interesy bei galios konfliktai, rinkai pateikiamy naujy
prekiy gauséjimas ir sutuo susijes trumpesnis prekiy gyvavimo ciklas, didéjantis savitarnos
plitimas ir impulsyviy pirkiniy skai¢iaus augimas, ger¢jantis vartotojy nusimanymas vertinant
prekiy kainas, reklamos poveikio mazejimas ir kt.

Pardavimo skatinimas - tai visuma | pirkéjus nukreipty skatinamojo pobiidZio veiksmy,
sudaranciy palankias sqlygas prekei jsigyti.

Pardavimo skatinimas apima i vieninga veiksmy sistema sujungtas priemones, parinktas ne
tik i§ rémimo, bet ir i§ kity marketingo komplekso elementy. Pardavimo skatinimo priemonémis
imon¢ siekia sukelti stipresng ir greitesne pirkéjuy reakcija, atkreipti démesi | tam tikry prekiy
pasiiila, iveikti realizacijos sastingi. Tai trumpalaiké komunikacijos priemoné, nors ja naudojant
neretai siekiama ilgalaikiy tiksly.

Kartais gamintojai ir prekybininkai gali atlikti ;abai panaSius pardavimo skatinimo
veiksmus. Taciau priklausomai nuo tikslinés grupés jais gali buti siekiama labai skirtingy tiksly.
Igalutinius vartotojus nukreiptais pardavimo skatinimo veiksmais gamintojai dazniausiai siekia:

- paskatinti pirkti ir vartoti daugiau tam tikry prekiy,
- nukreipti pirkéjus prie brangesniy prekiy;

- pritraukti naujy pirkéjy;

- paskatinti iSbandyti preke;

- duoti atkirtj konkurentams,

- iSlyginti pardavimo netolygumus,

2 Pranulis V, Pajuodis V., Urbonavicius S., Virvilaite R. Marketingas. Eurimas. V. 1999, p. 303-308.
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- paskleisti informacijq.
[ prekybininkus nukreiptais pardavimo skaitinimo veiksmais gamintojas siekia:
- sukelti prekybininkui norq pabandyti pardavinéti preke;
- paskatinti prekybininkq pirkti didesni prekiy kiekj;
- paskatinti prekybininkq sktyviau siulyti preke;
- skatinti prekybos jmoniy personalq aktyviau siiuilyti preke.
Prekybininkai (maZmenininkai) pardavimo skatinimo veiksmais paprastai siekia:
- padidinti parduotuvés lankytojy skaiciy;
- padidinti pirkéjy lojalumq parduotuvei,
- iSlyginti pardavimo netolygumus,
- padidinti pirkimo daznumq ir/arba perkamy prekiy kiekj;
- padidinti savo firminiy prekiy pardavimq.

Gamintojas pardavimo skatinimo veiksmai nukreipti { galutinius vartotojus — tai pati
gausiausia ir jvairiausia pardavimo skatinimo veiksmu grupé. Jais gali biiti siekiama dvejopy tiksly:
trumpalaikés vartotojy reakcijos arba ilgalaikio lojalum,o. Galima siekti abieju $iu tiksly ir vienu
metu.

Trumpalaike vartotojy reakcijq sukelia laiko atzvilgiu riboti pardavimo skatinimo veiksmai,
kuriais siekiama iSspresti tam tikra problema: iSparduoti beuzsigulincias prekiy atsargas,
suaktyvinti tam tikros prekés potencialius pirkéjus, pristatyti jiems nauja preke ir pan. Paprastai
pardavimo vietoje sudaromos itin palankios salygos susipazinti su preke bei ja isigyti. Skatinant
vartotojus, siekiama pagerinti tam tikros prekés (prekés Zenklo) pozicijas ir kartu padidinti jos
pardavima, rinkos dalj, pelna. Svarbiis zemesnio lygmens tikslai yra surasti naujy pirkéjy, padidinti
iStikimybe prekés zenklui, intensyvinti vartojima, suzadinti impulsyvy pirkima.

Siems tikslams pasiekti naudojama daug ijvairiy pardavimo skatinimo metody. Jie
dazniausiai remiasi tuo, kad pirkéjui sitiloma gauti papildomos naudos pinigais ar prekémis
vienokiu ar kitokiu biidu sumazinus kaina. Taciau $is pasiiilymas galioja ribota laika, todél pirkéjas
turi ilgai nedelsdamas apsispresti. Tokia pardavimo skatinimo forma tinka, kai:

- pirkéjas prisimena jprastq prekés kaing,
- kainos sumazinimas yra pirkéjui finansiskai ar emociskai reikSmingas,
- pasinaudoti suteikiama kainos lengvata nesudétinga.

ISvardytais principais pagristi Sie pardavimo skatinimo metodai:

Nuolaidos. Su nuolaida parduodamos prekés greiciau iSperkamos, todél didéja | prekes investuoty
1éSy apyvartumas. Nuolaidu gali prireikti ir kaip atsako i konkurento veiksmus, kaip priemonés
atkreipti potencialiy pirkéju démesj. Siuo atveju apie jas paskelbiama reklama. Jos padeda
atsikratyti beuzsigulin€iy atsargy, nes skatina pirkti daugiau prekiy, negu pirké¢jas biity ketings
iprastomis salygomis.

Kuponai. Tai kortelés (lapeliai, iSkarpos ir pan.), suteikiancios juy savininkui lengvaty perkant
preklg. Perkant kuponas paduodamas pardavéjui, o pirkéjas uz tai gauna jame numatyta lengvata.
Paparastai lengvata yra ne kas kita kaip ta pati kainos nuolaida. Taciau kuponai ja padaro i{domesng,
atsiranda tam tikry Zaidybiniy elementy

Teisingai parengtame kupone turi biiti pateikiama informacija apie:

- preke;

- siilomq lengvatq,

- lengvatos galiojimo trukme.
Atidétos nuolaidos (pinigy grazinimas). Sio metodo esmé — pirkéjas sumoka visa nurodyta kaina,
taCiau po kurio laiko didelé sumokéty pinigu dalis grazinama. Pagrindinis tikslas — paskatinti pirkti
kuo grei¢iau (tokia nuolaida paprastai galioja trumpai), antrasis tikslas — pasinaudoti pirkeju
sumokétais pinigais nelyginant paskola.
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Apie atidéta nuolaida skelbiama reklamos priemonémis arba tiesiog informaciniame
lapelyje nurodomos salygos, kurias {vykdzius po tam tikro laiko bus grazinta dalis nupirktos prekés
kainos. Bitina pateikti prekés isigijimo irodyma (pvz., briksninio prekés kodo iskarpa)

Speciali prekiy rinkiniy kaina. Tai dar viena priemone, savo esme analogiska kainos nuolaidai. Ji
taitkoma tik perkant tam tikra prekiy skaiciy, pavyzdziui, dvylika alaus skardiniy, SeSis muilo
gabalélius ir pan., kurie nebiitinai supakuojami kartu

llgalaikio lojalumo siekiantys pardavimo skatinimo veiksmai skiriasi nuo aptartyjy tuo, kad
retai siekia rezultaty i§ karto. Be to, jais dazniau norima pritraukti nauja arba iSlaikyti dabartinius
pirkéjus. Atitinkamai ir patys metodai arba daugiau pristato naujoves (kaip reklama), arba sudaro
salygas, kuriomis pirkéjui naudinga pirkti dazniau.
I§ ju pirmiausia paminétini Sie:
Prekiy pavyzdZiai. Placiausiai naudojamos tokios $io metodo atmainos:
- nemokamai dalijami prekiy pavyzdziai (viena ar kelis naujos prekés vienetus duoti iSbandyti
nemokamai tikintis, kad jis taps nuolatiniu vartotoju);
- iS dalies mokami prekiy pavyzdziai (pavyzdziui, nemokamai gali biiti duodama pirmoji
knyguy trilogijos dalis);
- bandomojo dydzio (bandomieji) pavyzdziai (bandomieji pavyzdziai maZesni, todél pirkéjas
lengviau ryztasi pirkti, nes rizikuoja mazesne pinigy suma);
- pirkinius lydincios dovanos, premijinés prekés (jos gali biiti nemokamos arba pbréztinai
pigios).
Konkursai ir loterijos. Tai Zaidybiniy elementy turincios informavimo ir sitilymo formos. Jos
gali biiti organizuojamos kaip TV pramoginés laidos, kuriose dalyvauja potencialts vartotojai,
arba biiti artimos tiesioginei reklamai pastu. Potencialus pirkejai gali biiti:
- laidos Zitirovai, kurie mato tam tikras prekes ar jy reklamg;,
- laidos dalyviai;
- prizy laimétojai.
Lojalumo planai. Tai gana jvairus buidai, kuriais siekiama vieno tikslo: kad vartotojai vel pirkty
ta pacig preke ar tos pacios firmos prekes. Nors lojalumo schemas daugiausia naudoja
mazmenininkai, kartais jos tinka ir gamybininkams.

Prekybininku skatinimas - tai laiko atZvilgiu riboti pardavimo skatinimo veiksmai, kuriais
gamintojas siekia papildomomis priemonémis suaktyvinti prekybininky (didmenininky ir
mazZmenininky) pastangas, susijusias su jo prekiy pardavimu.
Prekybininky skatinimui daZniausiai pasirenkami veiksmai, kuriuos galima priskirti
Sioms trims grupems:
- nuolaidos ir nuolaidy sistemos;
- pardavimo ir marketingo parama;
- parama prekybos personalui.
Nuolaidos prekybininkams daromos siekiant dviejy pagrindiniy tiksly: paskatinti juos didinti
Sio gamintojo prekiy pardavimo apimtis ir stiprinti su jais ilgalaikius rySius.
Nuolaidy gali biti keliy rasiy:
- pradinés partijos lengvatiné kaina,
- kiekio (apyvartos) nuolaida,
- natirinés nuolaidos (nupirkus prekiy uz tam tikrag suma, vietoje kainos nuolaidos
duodama papildomy prekiy).
Pardavimo ir marketingo parama dazniausiai teikiama dviem budais:
- kooperuota reklama (kooperuotais remimo veiksmai);
- parama rémimo prienonémis.
Parama prekybos personalui dazniausiai teikiama dviem buidais. Tai:
- pardavéjy mokymas;
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- pardavéjy konkursai.

Prekybininku naudojami pardavimo skatinimo veiksmai

Prekybininky atliekami pardavimo skatinimo veiksmai skiriasi pagal tai, kur jie
“atakuoja” potencialy klienta: parduotuveje ar uz jos riby. Pacioje parduotuvéje pirkejams
paskatinti naudojami:

- displéjai, ty. vaizdinés priemonés (tai parduotuveje esantys tablo ir ekranai, taip pat
loterijos biliety dezutes, stendai ir laikikliai prekéms sudéti);

- prekiy pristatymai ir demonstravimai (iSradingai pristatoma naujy drabuZiy kolekcija,
naujas dulkiy siurblys ar kavos riisis);

- Zaidimai ir loterijos (sukuria Zaidybine, azartiSka atmosfera ir taip atkreipia potencialiy
klienty demesj i tam tikras prekes ar paslaugas);

- nuolaidos ir nukainojimai — viena i§ dazniausiai parduotuvés taikomy pardavimo
skatinimo priemoniy (nubraukiama sena ir rySkiai uZzraSoma nauja kaina, klijjuojami
lipdukai su uZraSais “nukainota”, “speciali kaina”, “ypatinga kaina”, “sezoninis
iSpardavimas”).

- Parduotuvése platinami kuponai (tam pasitelkiamos pasSto paslaugos, laikraSciai arba
kuponai tiesiog imetami j aplinkiniy kvartaly gyventojy pasto dézutes);

- Lojalumo schemos buna labai jvairios ir pirkéjams siulo labai skirtingas lengvatas.
Pastoviems pirkéjams siekiama sudaryti ispuidi, kad jie ¢ia visada laukiami.

Imone, organizuodama prekiy pardavimo skatinima, privalo atsizvelgti ir 1 kitus
momentus. Ph.Kotleris nurodo, kad pardavimo skatinimo priemonés mazina vartotojy
istikimybe jmones prekems, kad daug vartotojy labiau ima reaguoti i specialios pasitlos akcijas
negu i reklama. Be to, pardavimo skatinimas yra brangesnis, negu daznai galvojama.

Pardavimo skatinimo vaidmuo rémimo komplekse nuolat didéja. Manoma, kad jis didés ir
ateityje. D¢l didziulés konkurencijos kai kurios imonés vien reklamos priemonémis vis sunkiau
pasiekia savo tikslines grupes.Todél iskyla uzdavinys placiau naudoti pardavimo skatinima kaip
priemone, remiancia prekiy pardavima ir daranéia jam tiesiogini poveiki pardavimo vietoje.'

SavarankiSko darbo uZduotis
Pamastykite ir pateikite, kokias vartotojy skatinimo priemones dazniausiai pastebite
Lietuvoje ir kokias is jy laikote efektyviausiomis ir kodél?

Rysiai su visuomene

Imoneés sekme labai priklauso nuo visuomenés nuomones apie ja ir jos veikla. Jei
imonei pavyksta visuomeneéje ir ypa¢ svarbiose jos grupese suformuoti teigiama jvaizdi, jai
daug lengviau siekti savo tiksly.

Rysiai su visuomene - tai veikla, kuria siekiama visuomenéje ar tam tikrose jos grupése
suformuoti teigiamq jmones jvaizdj ir sukurti pasitikéjimo ir supratimo atmosferq.

Rysiai su visuomene - labai plati veiklos sritis, apimanti visokeriopa palankiy veiklos
salygu imonei kiirima ir palaikyma. Pagal H.L.Zankl rySiams su visuomene budingos tokios
funkcijos:

- informavimo;

- kontaktavimo;

- valdymo;

- jvaizdzZio kitrimo;

- harmonizavimo (derinti santykius su visuomene, taip pat ir imonés vidaus santykius. Jie
pasireiSkia kaip abipusis procesas, sagveika, kuriems budingi griZtamieji rySiai);

! Pranulis V, Pajuodis A., Urbonaviius S., Virvilaité R. Marketingas The Baltic Press. 2000, p.337-351.
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- pardavimo skatinimo;

- stabilizavimo,(padeda imonei kritinése situacijose iSlikti, iSgyventi, uztikrina jos
stabiluma. Tai daugiausia priklauso nuo kreditoriy, pirkéjy ir darbuotojy pasitikejimo).

- tolydumo (vieningumo).

IS pateikto rysiy su visuomene funkcijy apibudinimo matyti, kad jos glaudZziai siejasi su
marketingo bei remimo tikslais. Tac¢iau prieSingai reklamai arba pardavimo skatinimui, kuriy
tikslai tiesiogiai susij¢ su pardavimu, rySiy su visuomene tikslas platesnis - sukurti palankia,
geranoriSka atmosfera imones veiklai. Informuojant visuomen¢ apie jmones ekonoming ir
technologing padeti, verslo principus, darbuotojy mokymo ir kvalifikacijos kélimo sistema,
ijmones indelj | visuoting gerove, | miesto, rajono ar krasto ekonomika, ripinimasi
aplinkosauga ir pan., imone pristatoma visuomenei, formuojamas palankus jos ivaizdis.

Pastaruoju metu imoneése vis dazniau kuriami marketingo rySiu su visuomene skyriai.
Tai padeda spresti tokius marketingo uzdavinius:

- jvesti j rinkq naujas prekes;

- perpozicionuoti brandos stadijq pasiekusias prekes;

- Zadinti susidoméjimq tam tikra prekiy grupe;

- daryti poveikj tam tikroms tikslinems grupems;

- ‘“ginti” prekes, kurios sulaukia visuomenés kritikos;

- formuoti tokj jmonés jvaizdj, kuris teigiamai atsiliepty jos gaminamoms prekéms.

RysSiai su visuomene turi tam tikra “adresata” — imonei svarbias visuomenés grupes. IS ju
galétume iSskirti:
- padciq visuomene;
- finansines grupes;
- komercines grupes;
- valdzZios grupes;
- Ziniasklaidos grupes;
- jmonés vidines grupes.

Kiekviena jmone turi tam tikry savitumy. Jy visuma sudaro vadinamaji jmonés

identitetq.

Imonés identitetas — tai jmonés pasirinktas biidas parodyti save aplinkai, atspindintis
jmoneés filosofijq ir pabréZiantis tuos jmonés bruozus, su kuriais ji nori biiti siejama.

Imoneés identitetas jgauna iSoriSkai pastebimas formas per:

- jmones stiliy;
- komunikavimq su aplinka;
- organizacine elgsenq.

Apibudindama savo identitetg ir praneSdama apie ji ivairioms visuomeneés grupeéms
imone¢ kuria savo jmoneés jvaizd.

Imonés jvaizdis — tai abstrakti visos visuomenés ar tam tikry visuomenés grupiy nuomoné
apie jmone.

Net ir Siuo metu kartais remimo elementu laikoma tik ta rySiy su visuomene dalis, kuri
vadinama propaganda, arba populiarinimu, suprantant ji kaip nemokamgq informacijos apie
jmonés prekes, paslaugas ar veiklg skleidimq visuomenés informavimo priemonémis.’ Taigi Siuo
atveju informacija apie imong¢ ir jos prekes pateikiama ne jos uzsakymu, o ziniasklaidos
darbuotojy iniciatyva. Tokia informacija labai svarbi imonei, nes vartotojai ja daug labiau
pasitiki negu reklama. Todél Zurnalistai kvieciami i ivairius jmoniy organizuojamus renginius,
jiems siunciama informacija apie imones veikla, joje vykstancias permainas ir pan. Savo ruoztu
Ziniasklaida, ypa¢ specializuoti laikra$¢iai ir Zurnalai, skirti tam tikram skaitytojy ratui

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 355-362.
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(automegeéjams, sodininkams ir pan.), vienu i§ svarbiausiy savo uzdaviniu laiko skaitytojy
informavima apie atitinkamos srities naujoves.

Parodos ir muges gali buti priskiriamos jvairioms marketingo sritims: reklamai,
asmeniniam pardavimui, pardavimo skatinimui. Taciau i§ dalies jas galima laikyti ir savotiSka
rySiy su visuomene priemone. Pirkéjai ir pardavejai turi galimybe palyginti ivairiy gamintojy
prekiy asortimenta, kokybe, kainas, gauti reikalingos informacijos, uzmegzti dalykinius rySius,
sudaryti prekybinius sandorius. Jos turi didelj reklamini, jmoneés jvaizdzio kirimo, bendravimo
su jvairiomis visuomenés grupémis poveikj. Parodos taip pat naudingos ieSkant naujy
kontakty, uZmezgant ir palaikant rySius, pristatant ir reklamuojant konkrecias prekes. Reikia
nepamirsti, kad muges ir parodos lankytoju nuomoné apie imone formuosis jos ekspozicija
lyginant su konkurenty. Imoneé turi stengtis atkreipti lankytojy démesj originaliu stendy
apipavidalinimu, reklaminés medziagos kokybe, atidZiu ir profesionaliu aptarnaujancio
personalo darbu.

Norint rySius su visuomene naudoti marketinge planingai, reikia numatyti jy tikslus ir
uzdavinius, parengti programa, jq igyvendinti ir jvertinti rezultatus.

Rysiai su visuomene gali padeti siekti tokiy tiksly:

- jgyti Zinomumgq (per visuomenés informavimo priemones supaZindina su tam
tikromis prekémis, paslaugomis, asmenimis, organizacijomis ar idéjomis);

- sukurti pasitikéjimq (padidina tam tikros Zinios jtikinamuma, pateikdama ja kaip
zurnalisto ar specialisto nuomong);

- stimuliuoti pardavimo tarnybas ir prekybininkus (praneSimas apie nauja preke
rySiy su visuomene priemonemis, prie§ jai pasirodant rinkoje, padidina
pardavimo personalo bei prekybininky motyvacija ir palengvina jos pardavima);

- mazinti remimo kastus (jie daznai kainuoja maziau negu reklama ar pardavimo
skatinimas, tad kuo maziau turima léSy rémimui, tuo naudingesnés rySiy su
visuomene priemongs)..

Rysiy su visuomene jgyvendinimo programg sudaro komunikavimo su pasirinktomis
visuomenes grupemis priemoniy parinkimas ir jy naudojimo laiko nustatymas.

Parengta programa turi buiti suderinta su finansinémis galimybémis. Rysiy su visuomene
iSlaidos susideda i§ bendryjy kasty, kuriuos sudaro nuolatinio personalo darbo uzmokestis, ir
atskiry priemoniy kastai. Jy darbo sékmeé priklauso nuo atskiry priemoniy parengimo ir jy
igyvendinimo kokybes (turinys, tekstas, apipavidalinimas, paskleidimas ir pan.).

Rysiy su visuomene efektyvuma nustatyti gana sunku, kadangi jie paprastai palaikomi
nuolat, drauge su kitomis remimo priemonemis.

Paprasciausias rySiy su visuomene priemoniy veiksmingumo rodiklis yra kontakty su
visuomenés informavimo priemonémis skaicius. Imone darbuotojai ar specialios agentiiros
renka ir apibendrina duomenis apie publikacijas spaudoje, pranesSimus radijo ir televizijos
laidose, kuriose buvo minima jmone, jos gaminamos prekes ar teikiamos paslaugos. Taciau Sis
rodiklis leidZia tik apytikriai vertinti rySiy su visuomene priemoniy efektyvuma.

Vertinant rySiy su visuomene darba, labai svarbu nustatyti, kaip igyvendinus vienas ar
kitas priemones pasikeité jmonés, jos gaminamy prekiy Zinomumas, tikslinés grupés nuomone.

Savarankisko darbo uZduotys

1. Nurodykite, kokiomis priemonémis galima kurti ir keisti jmoneés jvaizdj. Apibiidinkite
verslo jmonés populiarinimo priemones.

2. Pateikite rysSiy su visuomene veiklos pavyzdziy is Lietuvos verslo jmoniy praktikos.

Kartojimo ir diskusijuy klausimai

1. Kokia yra tipiSko komunikacinio proceso struktiira?
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2. Kodel siuntejo siunciama informacija gali biiti suprasta klaidingai?

3.

Pateikite Lietuvos imoniy veiklos pavyzdziy, kurie iliustruoty teigini, kad jos naudoja

skirtingas remimo strategijas.

4.

PN

10.
11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24.
25.

26.
27.
28.
29.

30.
31.

32
33
34
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ISvardinkite rémimo komplekso elementus.

ApibreZzti galimas rémimo strategijas.

Kas yra reklama ir koks skirtumas tarp jos ir kity remimo veiksmy?

Kokiy tiksly galima siekti reklama? Pateikite praktiniy pavyzdziy.

Kas yra pozicija? Kokiu tikslu sudaromas suvokimo Zemeélapis? Pateikite praktiniy
pavyzdziy

Kas yra pozicionavimas? Kaip reklama panaudojama kaip pozicionavimo irankis?
Pateikite reklamos klasifikacija.

Apibudinkite spausdintos reklamos esme¢ bei jos neSiklius. Pateikite praktiniy
pavyzdziy.

Kada naudojama transliacine reklama? Kokie yra transliacines reklamos neSikliai?
Pateikite praktiniy pavyzdziy.

Paaiskinkite kas yra tiesioginé reklama. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

Apibudinkite vieSaja (iSorin¢) reklama ir jos priemones. Pateikite praktiniy pavyzdziy.
Nurodykite reklamos pardavimo vietose privalumus. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

Kas yra reklamos kampanija? Kokie klausimai sprendziami j3 planuojant?

Kas yra reklamos biudZetas ir kokius Zinote jos sudarymo metodus.

Kas yra reklaminé zinute ir kaip ji kuriama? Pateikite reklamineés Zinutés pavyzdziy.
Apibudinti asmeninio pardavimo procesa. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

Isvardinkite ir apibudinkite pardavimo agento darbo budingus bruoZzus.

Kokius tris pagrindinius uzZdavinius pardavimo procese sprendzia pardavimo agentas?
Isvardinkite asmeninio pardavimo proceso etapus. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

Kaip suprantate pardavimo skatinima kaip réemimo elementa? Kodel dideja jo
reikSme?

Kokiy tiksly pardavimo skatinimo veiksmais siekia gamintojas ir prekybininkas?
Kokiais pardavimo skatinimo metodais gamintojas siekia sukelti vartotojy trumpalaike
reakcija? Apibudinkite juos.

Kokius pardavimo skatinimo metodus gamintojas naudoja siekdamas vartotojy
ilgalaikio lojalumo? Apibudinkite juos.

Kokius pardavimo skatinimo veiksmus naudoja maZmenininkai? Apibudinkite Siy
veiksmy svarbiausius bruoZzus.

Kaip suprantate rySius su visuomene, kokios Sios veiklos svarbiausios funkcijos?

Kokios visuomenes grupés svarbios imoneéms? Paaiskinkite, kodel

Kas yra imones identitetas ir kokios jo iSraiSkos formos?

Kas yra imones ivaizdis ir kokia jo reikSme marketingui? Kokiomis priemonémis
galima kurti ir keisti imonés ivaizdj?

. Apibudinkite, kas yra populiarinimas ir kuo jis skiriasi nuo reklamos.

. Apibudinkite populiarinimo priemones.

. Kodel parodos ir muges gali biti laikomos rySiy su visuomene forma?
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11.PREKYBOS IMONES MARKETINGO PLANAS

Temos studiju tikslai:
- gebeti parengti marketingo programa.

UZzdaviniai:
- apibudinti strateginj planavima;
- apibudinti tiping marketingo planavimo schema;
- atlikti perspektyvy tyrima;
- vertinti jimones veiklos ir aplinkos faktus;
- pasirinkti imones tikslinés rinkos marketingo strategija;
- planuoti prekybos imonés marketinga.

Kiekvienoje imonéje atliekama daugybe veiksmy, kurie visiSkai ar bent i§ dalies
priskirtini marketingo sri¢iai. Imoneés kuria ir tobulina prekes, reguliuoja jy kainas, parduoda
jas pacios arba per partnerius. Be to, dedamos pastangos vartotojy poreikiams iStirti, rySiams
su jais per reklama ar kitai budais uzmegzti ir palaikyti. Visus Siuos veiksmus galima atlikti
atsitiktinai arba planingai. Pirmuoju atveju kiekvienas darbas gali biiti atlickamas pakankamai
profesionaliai, taciau nebutinai dera su kitais jmonés veiklos aspektais. Antruoju atveju
marketingo srities funkcijos apgalvotai derinamos tiek tarpusavyje, tiek su visa kita imones
veikla. Taigi imones veiklos planavimas visy pirma leidZia susieti ir suderinti ivairius
veiksmus | vieninga visuma, taip pasiekiant geresnj bendra rezultata.

Didelés ir turtingos jmonés gali suplanuoti ir vykdyti didelés apimties veiksmus, kurie
neprieinami mazesneéms. Taciau net ir paciy didZiausiy imoniy galimybes turi ribas, kuriy
perzengti neimanoma. Tos ribos susijusios su materialiniais, finansiniais, Zmoniy ir kt.
iStekliais. Kaip tik planavimo proceso metu stengiamasi kuo geriau tuos iSteklius paskirstyti.
IStekliy paskirstymas yra dvejopas. Tai:

- paskirstymas tarp veiklos riisiy;
- isdestymas laike.

Kai imone planavimo metu bando aprepti ilga laikotarpi ir numatyti kelig link

ilgalaikiy tiksly, vyksta strateginis planavimas.

Strateginis planavimas - tai ilgalaikiu jmonés tikslu ir buduy jiems pasiekti
numatymas.

Strateginio lygio klausimus sprendzia aukSc¢iausios jmonés valdymo grandys: imonés
vadovas ir jo pavaduotojai, kai kuriy padaliniy vadovai. Sprendziant Sio lygio klausimus daznai
dalyvauja ir imones savininky atstovai ar specialiai tokiems klausimams spresti sudaryti
valdymo organai: direktoriy taryba, valdyba ir pan.

Strateginis planas tarsi nubréZia linija, kurios imoné numato laikytis sieckdama savo
tiksly. Kadangi jis aprépia ilgg laikotarpi (ne maZziau 3-5 metus), jame neimanoma numatyti
visy detaliy. Pavyzdziui, strateginio plano daZniausiai nepakanka, kad biity galima paskirstyti
kasdienes uzduotis imonés padaliniams ar atskiriems darbuotojams. Tai numato trumpalaikis
planas, kuris kartais vadinamas taktiniu. Taigi imonése vyksta ir taktinis planavimas.

Taktinis planavimas - tai trumpalaikiy jmonés tiksly ir buduy jiems pasiekti
numatymas, tam tikros strateginio plano atkarpos detalizavimas.
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Taktinis planavimas nuo strateginio skiriasi keletu pozymiu. Jis:
- tik konkretizuoja strateginj plang ir atskleidzia praktinius jo igyvendinimo budus;
- apima trumpesn] laikotarpi negu strateginis;
- atliekamas Zemesnes valdymo grandies specialisty.

Kadangi taktinis planavimas yra trumpalaikis, kartais planavimo, plany vykdymo ir
kontroles veiksmai susipina ir iSskirti taktinio planavimo veikla darosi gana sunku. Tokiu
atveju nagrinéjamas ne tiek taktinis tam tikros veiklos planavimas, kiek jos taktinis valdymas
(ar tiesiog valdymas).

Strateginis planavimas

Bendriausias strateginis planas apima visa imones veiklg ir numato pagrindinius jos
tikslus. Kadangi juos vykdo jvairiis imones padaliniai, nuo bendry jmonés tiksly ir bendros
strategijos butina pereiti prie kiekvienos funkcines veiklos srities (finansy, marketingo,
gamybos ir kt.) strategiju. Sios gali bati dar toliau detalizuojamos pagal kiekvienos veiklos
srities specifika. Ir tik turint tokius smulkius planus galima pereiti prie konkrec¢iy marketingo
valdymo klausimy sprendimo. Visg §i nuosekluma atskleidzia tipiné marketingo planavimo
schema .

Kaip matyti 1§ 38 paveikslo, pradineé gairé planuoti imonés veiklg yra jmonés misija.
Misija - tai teiginys, iSreiSkiantis jmonés egzistavimo pagrindinj tikslg ir veiklos prasme.

Logiska imones misijoje nusakyti sieki “kompleksiskai spresti visavercio kudikiy
maitinimo klausimus” arba “sudaryti istaigy darbuotojams patogias darbo salygas”. Pirmasis
misijos pavyzdys greiCiausiai galety apibrézti dirbtinj maista kudikiams kuriancios,
gaminancios ir parduodancios imones veikla. Antrasis galéty tikti tiek kompiuteriy, tiek
jstaigos baldy, tiek kanceliariniy prekiy bei jvairiy prietaisy gamybos imoniy veiklai
apibudinti. Be to, visiSkai pagristai Sitaip galéty teigti ir visomis minétomis prekémis istaigas
aprupinancios prekybos organizacijos.Todel siekiant iSsiskirti iS konkurenty misijos paprastai
papildomos jmonés unikaluma pabrézianciais teiginiais. Taciau misija nickada netampa
konkrecia ir kiekybiskai iSreikSta uzduotimi, nes jos paskirtis — tik nusakyti imones veiklos
krypti ir raidos principus. O konkretesnés veiklos gairés apibréZziamos formuojant imonés
tikslus.

Imonés tikslai — tai iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos
uzZduotys, kurias numatoma ivykdyti per tam tikra laika.

Imones tikslai atspindi tg pacig imones veiklos krypti, kuri iSreiksta jos misijoje. Taciau
imonés tikslai nuo misijos skiriasi maziausiai dviem svarbiais bruoZzais:

- Imonés tikslai turi biiti pasiekti per tiksliai apibréztq laikotarpj. Misijoje laikas
minimas labai retai ir tik labai nekonkrecia forma (“... per artimiausius
deSimtmecius tapti...”).

- [monés tikslai turi kiekybine isSraiskq, t.y. jie nusakomi ne vien kokybiniais
rodikliais. Daznai tikslai apibréziami tik kiekybiSkai (planuojama apyvarta,
pelnu, kasty sumazinimo procentu, rinkos dalimi ir t.t.), nes tokia iSraiSka
leidzia geriau kontroliuoti plany vykdyma.

Nuo bendry imonés tiksly reikia pereiti prie uzduociy atskiroms jos veiklos sritims,
pavyzdziui, marketingo. Jo tikslai turi atitikti ir padeti pasiekti bendruosius jmones tikslus,
taciau naudojant tik marketingo priemones.Tarkime, jmonés tikslas yra per trejus metus
pardavimo apimti padidinti dvigubai. Tokj tikslg gali sukonkretinti net keli skirtingi
marketingo tikslai: galima uzvaldyti naujas rinkas, paskatinti dabartinius vartotojus vartoti
daugiau, surasti naujy prekes naudojimo sri¢iy ir kt. Kuris ar kurie i§ jy geriausiai atitinka
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susikloscCiusig padeti, galima atsakyti tik jvertinus konkrecias salygas. Todel nuo imones tiksly
prie marketingo tiksly pereinama ne iS karto, o pries tai atlikus perspektyvu tyrima.
Perspektyvu tyrimas - tai imonés savybiu ir susiklos¢iusiu aplinkybiuy tyrimas norint
nustatyti tas, kurios yra palankios ar nepalankios numatytam tikslui pasiekti.
Angliskuose tekstuose perspektyvy tyrimas paprastai vadinamas SWOT analysis  (strengths -
privalumai, weaknesses - trikumai, opportunities - galimybés, threats - jvairi grésmé). Si
procediira labai placiai taikoma prieS pradedant bet kokius planavimo veiksmus, Jos esme -
perziureti zinomus jmones veiklos ar aplinkos faktus, vertinant juos tam tikry tiksly atzvilgiu.
ISoriniy imones veiklai jtaka daranciy aplinkybiy ir veiksniy dazniausiai buna labai
daug, taigi tikétis apzvelgti viska ne visuomet realu. Taciau nebitinai visi jie tiesiogiai susije su
planuojama sritimi, tarkime, naujos prekes jvedimu j rinkg ir atitinkamos reklamos
kampanijos kiirimu. Neabejotinai teks atsizvelgti | konkurenty veiksmus, paskirstymo kanaly
ir reklamos nesikliy teikiamas galimybes, vartotojy elgsenos ypatumus bei perkamosios galios
svyravimus ir panasiai. Taciau Sie visi

IMONES MISIJA
|
IMONES TIKSLAI
I
ISorinés galimybés ir PERSPEKTYVU Vidiniai jmonés
ivairi grésmé TYRIMAS privalumai ir trikumai
MARKETINGO STRATEGIJA

= Pagal tiksling rinka:
Nediferencijuoto marketingo
Diferencijuoto marketingo

= Pozicionavimo:
Pagal prekeés vartojima
Pagal prekes vartotoja
Remiantis tiesioginiu palyginimu ir kt.

= Pagal marketingo komplekso
elementus:
Prekés strategija
Kainos strategija
Paskirstymo strategija
Rémimo strategija

38 pav. Marketingo planavimo nuoseklumas (pagal
S.Urbonaviciy)
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dalykai bus apzvelgiami tik tiek, kiek jie susije su konkreciu planu. Taigi bus apzZvelgiami tik
vienos prekes konkurentai, tokia preke galintys platinti pardavimo kanalai, pirkejy elgsena
panaSiy prekiy atzvilgiu. Kaip placiai apzvelgti reklamos agentiiry ivairove, ekonomikos
rodiklius ar jstatymus, teks spresti iS to, kiek jtakos Sie gali turéti planuojamiems veiksmams.

Vidiniai jmonés privalumai ir trikumai taip pat néra visiskai universalts: jgyvendinant
skirtingus planus jie pasireiSkia nevienodai. Planuojant i rinka ivesti nauja preke, neabejotinai
tures reikSmes marketingo bei tiesioginio pardavimo padaliniy personalo savybes, imones
gamybinés ir finansines galimybés, sugebejimas koordinuoti jvairiy padaliniy veiklg ir kt.
Taciau vargu ar tokios svarbios bus kitas prekes gaminanciy technologiniy linijy
charakteristikos, administraciniy pastaty buvimo vieta ar investicijy panaudojimo rodikliai.
Taigi ir vel pirmiausiai reikia atrinkti svarbiausius veiksnius, kurie veliau gali pasirodyti esa
teigiami ar neigiami konkrecioje veikloje.

Perspektyvy tyrimo logika geriausiai nagrineti remiantis supaprastintu pavyzdZiu.
Tarkime, musy imone, iki Siol gaminusi ir pardavinejusi tik déZutése supakuotus Sokoladinius
saldainius, imasi ir pavieniy Sokolady gamybos. Tai atitinka jmonés misija ir tikslus,taciau,
prie§ formuojant marketingo tikslus, reikia atlikti perspektyvy tyrima. Tam ant atskiry lapy
iSvardijame vidinius ir iSorinius tokiam Zingsniui turesiancius jtakos veiksnius. Itakos
planavimui turinciy veiksniy saraSas 39 paveiksle.

ISORINIAI VEIKSNIAI Itaka
Teigiam | Neigiam
a a

1. Sokolady pardavimas $alyje sparéiai auga. X

2. Sokoladus parduoda daugiau didmeniniy ir | X

mazmeniniy prekybos 1imoniy negu saldainiy

dezutes.

3. Sokolady rinkoje dominuoja keletas pirkéjams X

gerai Zinomy imoniy gamintojy.

4. Sokolado pardavimas labai priklauso nuo | ? X

reklamos intensyvumo.

5. Sokolada perka ir vaikai X ?

ISORINIAI VEIKSNIAI Itaka
Teigiam | Neigiam
a a

1. Sokolado gamybos technologija panasi i iki iol | X

gaminty Sokoladiniy saldainiy.

2. Imonés pardavimo agentai dirba tik su stambiomis X

parduotuvemis.

3. Imones marketingo skyrius neturi patirties dirbti X

su didelemis duomeny bazemis, apimanciomis daug

parduotuviy

4. Imoné turi pakankamai apyvartiniy leSy ir gali | X

nereikalauti i§ prekybiniy organizacijy atsiskaityti iki

vieno menesio

5. Imones iki Siol gaminti saldainiai yra populiaras | X ?

del aukstos kokybeés
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39 pav. Jtakos planavimui turinciy veiksniy sarasas (pagal

QT Trhanavwvidin

Greta kiekvieno veiksnio pateikiamas ir jo jvertinimas, nurodant, ar jis yra teigiamas,
ar neigiamas. Vertinimg gali pateikti vienas ar keli asmenys, jis gali biiti gaunamas neformaliy
pokalbiy metu ar specialiais metodais pagristy diskusijy metu — ¢ia néra butina tuos metodus
iSsamiai nagrineti. Taciau ne visuomet galima vienareikSmiskai pasakyti, kuris veiksnys
nagrinéjamu atveju yra teigiamas, kuris — neigiamas. Tarkime, faktas, kad pirkéjai Zino tik
keleto konkurenty prekes, yra teigiamas tarp ty keleto patenkan¢ioms jmonéms, bet
neigiamas visoms kitoms. Tai, kad pardavimas priklauso nuo reklamos intensyvumo, patogu
daug reklamuotis pajégiancioms jimonems, bet itin nepalanku silpnesnems. Netgi toks faktas,
kad kita jmonés preke buvo populiari del aukStos kokybés, ne visada yra vien teigiamas. Jis
tiesiog trukdo, kai norima pradéti gaminti daug paprastesn¢ ir pigesne preke.

Siaip ar taip, keletas vidiniy ir keletas iSoriniy veiksniy paprastai pasirodo veikiantys
labiau teigiamai negu neigiamai. Jie pasiZymi ir naudojami kaip pagrindinés gairés tolesniam
planavimui. IS esmeés visas jis — tai pastangos pasinaudoti didZiausiais jmonés privalumais ir
“pataikyti” | palankiausias aplinkos vietas. Minétame pavyzdyje imon¢ tikriausiai turéty
remtis savo privalumais gamybos ir finansy srityje, taciau nekelti pernelyg dideliy uzduociy
marketingo ir pardavimo personalui. Jis tikriausiai nepajégs tinkamai organizuoti ir
kontroliuoti prekiy paskirstymo 1 daugybe smulkiy parduotuviy ir kiosky, o tai yra butina,
norint pasiekti daugeli pirkeéjy, ypac vaiky. Taciau turint pakankamai finansiniy iStekliy
galima sudaryti palankias salygas didmeniniams prekybininkams - tolesniu Sokolady
paskirstymu jau galéty rupintis jie. Biity igyvendinama tipiSka “stimimo” strategija, kurig
kontroliuoti pajegty net ir ne itin stiprus marketingo skyrius.

Sios tik ka aptarto pavyzdzio i§vados galéty tapti marketingo tikslu ir pacios
marketingo strategijos pagrindu.

Marketingo tikslai — tai iSmatuojamais kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais
nusakytos marketingo srities uZduotys, kurias numatoma ivykdyti per tam tikrag laikotarpi.

Marketingo strategija — tai nuosekliai iSdéstytu ir tarpusavyje suderinty marketingo
veiksmu visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus.
Skirtingai nuo visos jmoneés veiklos tiksly, marketingo tikslai apima tik marketingo sriti.
Jie numato, ka jmoné turi pasiekti marketingo priemonémis per planuojama laikotarpi
naudodama atitinkamas marketingo strategijas.
UzZsibréZiant strateginius tikslus, reikia atsakyti | tokius klausimus:
- kokiais kiekybiniais kriterijais bus nusakomi marketingo tikslai ir vertinamas jy
pasiekimas — pagal pardavimo apimtj, rinkos dalj, investicijas ar kt.?
- kaip sekesi tokiu biidu suformuluotus tikslus pasiekti praeityje?

Marketingo strategijos kiuirimas prasideda nuo pardavimo apimties ir kity tiksluose
numatyty rodikliy prognozes, laikant, kad imoné toliau vykdo dabarting marketingo strategija
ir nieko nekeicia.Gali atsitikti, kad prognozés i§ karto atitinka marketingo tikslus — tuomet
dabartinés marketingo strategijos keisti nereikia. Jeigu taip neéra, reikia kurti nauja ar
tobulinti Siuo metu igyvendinama marketingo strategija.

Planuojant marketingo veikla tikslingiausia laikytis gana grieztos ir placiai pripazintos
struktiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo aspektais. Tai:

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas.

2. Pozicionavimo budo pasirinkimas.

3. Atskiry marketingo komplekso elementu funkciniu strategiju pasirinkimas.
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Tikslinés rinkos pasirinkimo klausimai jau aptarti analizuojant rinkos segmentavima.
Telieka priminti, kad pagal pasirinkta tiksling rinkg skiriamos trys marketingo
strategijos:

- nediferencijuotas marketingas;

- diferencijuotas marketingas;

- koncentruotas marketingas.

Nediferencijuotas marketingas reiskia, kad imone visg rinkg laiko vienalyte ir i§ visy

vartotojy tikisi tokios pat reakcijos i marketingo veiksmus. Taip pat gali biti, kai:
- jmoneés specialistai nepastebi vartotojy tarpusavio skirtumuy;
- tie skirtumai laikomi nesvarbiais siiilant konkrecias prekes;
- jmoné neturi galimybiy ar noro prisitaikyti prie skirtingy poreikiy.

Tai gana paprasta, taciau nelabai veiksminga strategija. Gyvenimo patirtis rodo, kad
visiems vienodai reikalingy prekiy yra nedaug, tie “visi” tarpusavyje sluoksniuojasi ir vis
labiau skaidosi pagal pacius jvairiausius pozymius. Atsiranda vis daugiau ir vis smulkesniy
rinkos segmenty, turiniy specifiniy poreikiy. Taigi esant pakankamai stipriai konkurencijai
nediferencijuoti pasitilymai atrodo vis maziau patrauklis.

Diferencijuoto marketingo atveju skirtingoms rinkos dalims jmoné siulo skirtingus
dalykus. Paprastai daugiau ar maziau skiriasi visi marketingo komplekso elementai:
parduodama kitokia (daznai turinti kita varda) preke, skiriasi jos kaina, ji parduodama
skirtingose vietose ir kitokiais biidais, ne taip pat reklamuojama ir sitiloma.

Diferencijuoto marketingo strategija tiksliai atitinka pacia marketingo sampratos
esme, taciau ne kiekviena jmoné pajegia ja nuosekliai jgyvendinti. Nemazai 1eéSy reikia vien
tinkamai iStirti ir segmentuoti rinka, dar daugiau jy reikia pritaikant veikla skirtingiems
segmentams. Naturalu, kad akivaizdziais diferencijuoto marketingo strategijas daZniausiai
igyvendina stambios jmonés. Tarkime, “Toyota” parduoda didele grupe praktisky automobiliy
prekes vardu “Toyota”, o vis gause¢jancia grupe prabangiy masiny — prekes vardu “Lexus”.
Skiriasi ir kainos, ir sitlymo argumentai. Taciau tai nereiSkia, kad §i strategija prieinama vien
didziosioms jmonéms. Jg i§ dalies naudoja ne tik daugelis mazZesniy imoniy, bet ir kone
kiekvienas uikininkas, suraiSiaves bulves pagal dyd; ir parduodamas jas skirtinga kaina.

Koncentruotas marketingas ilgg laika buvo laikytas pirmiausia mazesniyjy imoniy
strategija, nes jos gali “pragyventi” i§ palyginti nedideliy rinkos segmenty. Vis delto kartais
negausus, taciau daug perkantys ir vartojantys segmentai domina ir didesnes jmones. Bet
kokiu atveju jmonés sekme priklauso nuo sugebéjimo pastebéti ir tinkamai patenkinti
specifinius to segmento poreikius.

Pozicionavimo budo pasirinkimas. Pozicionavimo strategijy klasifikavimas nera taip
tvirtai nusistovejes kaip ka tik aptartos trys strategijos. Pozicionavimas — kiirybines veiklos
sritis, taigi ja gana sunku iSreikSti strukturizuota forma. Ph.Kotleris bande iSskirti septynis
pozicionavimo biidus, o kartu ir atitinkamas pozicionavimo strategijas. Autoriaus nuomone,
pozicionuoti galima pagal:

- prekes savybe;

- prekes teikiamg nauda;

- vartojimo buida ar situacija;
- vartotoja;

- konkurenta;

- prekiy grupe;

- kokybe ir kaina.

Pozicionavimo sprendimai negali buti priimami anksCiau, negu iSanalizuojamos
perspektyvos, ir ypa¢ — konkurenty strategijos. Taip pat negalima Siy sprendimy priimti prie§
pasirenkant tiksling rinka, nes nuo numatyto segmento vartotojy savybiy priklauso ir
pozicionavimo galimybés. Antra vertus, pozicionavimo strategija reikia numatyti anksciau,
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negu priimami sprendimai del konkreciy marketingo komplekso elementy. Nors kuriant
prekiy pozicijas tiesiogiai daugiausia naudojami tik rémimo veiksmai, tiesiogiai nuo
numatytos pozicijos priklauso ir visi kiti marketingo sprendimai.

Paskutinis Zingsnis kuriant nuoseklia marketingo strategija - atskiry marketingo
komplekso elementy funkciniu strategiju pasirinkimas. Pagrindines alternatyvos apima:

- Marketingo komplekso elemente “preké”: strateginius sprendimus asortimento, kokybes,

prekiy vardy naudojimo klausimais.

- Marketingo komplekso elemente “kaina”: strateginius sprendimus naujy prekiy kainy
(“skverbimosi” ir ‘“nugriebimo” strategijos), nuolaidy taikymo, mokejimo sqlygy
klausimais.

- Marketingo komplekso elemente “paskirstymas”: strateginius sprendimus paskirstymo
intensyvumo (isskirtinio, atrankinio, intensyvaus paskirstymo strategijos), paskirstymo
sistemos kontrolés (sistemos nuosavybes ir kontrolés biidy) klausimais.

- Marketingo komplekso elemente “rémimas”: sprendimus, pasirenkant bendrq réemimo
strategijq (“stimimo”, “traukimo” ar “misri”), strateginius sprendimus biudZeto
paskirstymo, atskiry remimo veiksmy lyginamosios reikSmés klausimais.

Strategijos kiirimas uzbaigia strateginio marketingo planavimo darbus. Sprendimy
pagrindu parengiamas strateginis planas. Kad ir kokiais strateginiais sprendimais marketingo
planas, remtysi, jo turinys turi atspindéti:

- planinio laikotarpio marketingo tikslus dabartinése ir numatomose rinkose su

dabartinémis ir numatomomis prekeémis,

- strateginius ir taktinius veiksmus, kurie leisty pasiekti numatytus tikslus;

- veiksmy iSdéstymq, paskirstant juos jvairiems padaliniams per tam tikrq laikq;

- istekliy analize;

- biudzetq.

Pats marketingo planas yra dokumentas, kurio struktiura priklauso nuo daugelio
dalyky:prekiy ir rinky pobudzZio, imones tiksly, aptariamojo periodo ir t.t. Todel galima
kalbéti tik apie tam tikras tipines, dazniau palaikancias plano struktiuras arba analizuoti
pavyzdZzius. Viena iS tipiniy struktiiry pateikiama 40 paveiksle.

1. SANTRAUKA
trumpai apzvelgiama viso plano esme.

2. MARKETINGO APZVALGA
Pateikiami baziniai duomenys apie prekes, pardavimo biidus, dabartine padéti rinkoje
(pardavimo apimtis ir tendencijas, konkurentus, palankias ir nepalankias aplinkos
jegas)

3. PERSPEKTYVU ANALIZE
Nagrinéjami tolesniems marketingo veiksmams itakos turintys jmonés privalumai ir
trukumai, taip pat palankios ir nepalankios aplinkos salygos.

4. TIKSLAI
Nusakoma, kokiy pardavimo apimties, pelno, rinkos dalies ir kt. tiksly bus siekiama
igyvendinant §j plana.

5. MARKETINGO STRATEGIJA
Pristatoma marketingo strategija, kuria bus vadovaujamasi jgyvendinant §j plana.

6. MARKETINGO VEIKSMU PROGRAMA
ISdestomas kalendorinis veiksmy grafikas: kada, kas, ka darys ir kiek tam reikia lesy.

7. PELNO IR NUOSTOLIU PROGNOZE
Pateikiama pardavimo apimc¢iy prognoze, apskaiCiuojami plano jgyvendinimo
finansiniai rezultatai.
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8. KONTROLE
Nustatoma, kas yra atsakingas uz konkrecius veiksmus.

40 pav. Marketingo plano struktiira (pavyzdys pagal S.Urbonaviciy)

Marketingo planas yra dokumentas, kuris numato veiksmus per tam tikra ilgesnj ar
trumpesni laikotarpi. Trumpalaikis marketingo planas paprastai apima vienerius metus ar net
dar maziau (pvz., kai kuriose Sakose tikslinga planuoti veiksmus sezonui). Vidutinés trukmeés
planai paprastai sudaromi vieneriy-trejy mety laikotarpiui. Jie maziau detalizuoti ir atspindi
tik reikSmingiausius to laikotarpio veiksmus. Illgalaikiai planai kuriami ilgesniam nei trejy
mety laikotarpiui — kartais net dvideSimciai mety. Tokj ilga laikotarpi paprastai apima tik
strateginiai visos jmonés veiklos planai, o marketingo planai apsiriboja trumpesniais
laikotarpiais.

Savarankisko darbo uZduotys
1. Nustatykite placiai Zinomy verslo jmoniy privalumus ir tritkumus plétojant marketingo veiklg.
2. Pasirinktos verslo jmonés pavyzdZiu sudarykite marketingo strateginj plang.
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