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IVADAS

Aktualumas. Marketingo planavimas - tadomus ir patrauklus procesas, nes niekas
neturi tokio didelio ir nuolatinio poveikigmonei bei jos veiklai, kaip numatoma jos ateities
plétros kryptis ir strategijoggyvendinimo sprendimai.

Kiekvienos imore vadovas greiausiai sutiky, kad efektyviausias dolas suderinti
pardavimy ir marketingo priemomi veiksmus yra marketingo planas. Kuris agfim bendn
priemoniy nustatymas ar keliiS ju parinkimas,jvertinant tiikumus, iSlaidas, nustatant
veiksmy jgyvendinimo laikotarp siekiant nustatytimones tiksk.

D¢l rinkos nepastovumamorg veikiartiy aplinkos veiksni, sukeliagiuy problemas,
apribojimus, imonei reikalingas marketingo planas, kuris ¢padprisitaikyti prie greitai
kintarciy aplinkos slygu. Tinkama technologija paruoStas marketingo platesyvai
pritaikomas prie dinamiskos aplinkos, patogus vykdkliSkai plano analizei bei kontrolei.

Marketingo planas palengvingnores darla konkretiai apibezdamas pagrindinius
planuojamus marketingo veiksmusjoreés iSkeltiems tikslams pasiekti. AuterMalkom ir
McDoyle teigimu (2007) — , pateikti marketingo plamaip pat paprastai koks jis yra ,
grekiausiai didziausiamorems iSkylanti problema “.

Problemos. Daugimoniy savo veikloje ruoSia marketingo piahe pradigs aplinkos
analizs. D¢l pastoviy rinkos pokyiy, intensyvi pasikeitimp konkurencigje aplinkoje,
Siuolaikinis verslas atsiduria dinamiSkoje aplirkokurioje pokyiai yra pastovus reiskinys.
Padicjusi technologij vystimosi sparta, reikalauja inovatyvibei greitai pritaikom
priemoniy imoniy veikloje, ypatingai marketingo planavimo procesios

Todél marketingo planavimas turi b sistemiSkas, papildytas naujomis
technologijomis, sustiprintas valdymo ir kon&®l funkcijomis. Imoréms reikalingas
marketingo plano rengimo sistemos nustatymas, ileité specialias formas, kompiuterines
programas, ko pasekojaith sutaupoma laiko, iSkilt maziau analizavimo bei kontroliavimo
problem;.

Siame darbe bus analizuojamos marketingo planmaet@ rengimo technologijos,
pazangumas bei kartu nagfjmma UAB ,Druskininky Rasa“ marketingo plano rengimo,
vykdymo ir kontroliavimo specifika.

Darbo tikslas - iSanalizuoti Siuolaikines marketingo plano rengitechnologijas ir
parengti marketingo plarkonkretioje imonrgje.

Darbo objektas—imonrés marketingo planas.

Darbo uzdaviniai:



e Apibrézti marketingo planavimo esnir susieti su marketingo planu.

e |Sanalizuoti marketingo plano striks bei planavimo specifik

e |Sskirti marketingo plano etapus ir parinkti tinkasrkonkreiai imonei.

e Remiantis Siuolaikiamis technologijomis parengti marketingo plapasirinktai —

Uzdarai akcinei bendrovei ,DruskininlRasa“

Darbo metodai:

e Mokslinés literatiros analiz;

e Antriniy duomen analiz;

e Kokybiné apklausa (UAB ,Druskining Rasa“ vadoy apklausa - dalinai

struktirizuotas klausimynas)

Mokslinés literatiros apzvalga RaSant naudojausi moksline litena, straipsniais,
publicistiniais straipsniais bei antriniais nepuihbtais informacijos Saltiniais interneto
puslapiais lietuw, angly ir rusy kalbomis pateiktais dokumentais.

Remiantis P. Kotler, K. Keller (2006), Robert Ee®tns, David L. Loudon, Bruce
Wrenn, Phylis Mansfield M.(2005), Doyle ir Stern0O@), M. Bruhn (1990),W. A. Cohen
(2005), Aaukees C.D.(1996),V. Kindurys (2002), Dibb Simkin, Pride W,Ferell O(C993),
(Berkowitz, 1992). Cravens ( 2003), R.Virvikai{1996) , R.Urbanskies (2008) ir kit
mokslininky darbais .

Darbo sudetis. Darbas susideda iS tripagrindini skyriy.

Pirmoje dalyje nagrigjama jvairiu autorip nuomors apie marketingo planavimo
proceg, apibgéziami Siuolaikiniai reikalavimai marketingo planbei technologijos plano
engimo procese.

Antroje dalyje atliekamas marketingo plano procesagimo etap analizavimas
remiantis pusiau strukttizuotos apklausos metu gautais duomenimis.

Trecioje dalyje pagal atlikt marketingo plano rengimo etgmnaliz, pasitelkiant
naujas marketingo planavimo technologijas, pateles UAB ,Druskininkk Rasa“
marketingo planas.

Darbo praktinis realizavimas. Pagal paruogtmarketingo plano schenbei rengimo
technologij bus parengtas UAB ,DruskininkRasa“ marketingo planas 2008 metams.

Siame etape bus naudojami kokysirapklausos metu gauti duomenys, analizuojami
pateikti bendro¥s duomenys.

Sio darbo apimtis :75 psl., yra 2 paveikslai indsteliy, literatiros srade 54 pozicijos.



1. MARKETINGO PLANAVIMO TEORINIAI TEIGINIAI

1.1. Marketingo planavimo samprata

P.Doyle ir Ph.Stern (2006) teigimu, marketingas tui aiSkias prasmes. Pirmoji ir
pati svarbiausia yra ta, kad marketingas — tailoefifosofija. Tai parodo, kad kiekvieno
imones darbuotojo tikslas yra nukreiptasvartotojo norus, poreikius iryj patenkinim.
Marketingas kaip verslo filosofija integruoja skidas veiklas ir funkcijagnoréje, nukreiptas
1 veriés vartotojui sulirima ir perdavim, siekiant konkurencinio pranasumo ir pelno augimo.
Antroji marketingo prasé susijusi su funkcijomis ir uzdaviniais, kuriggyvendinami
marketingo sprendimuose ir plane.

Imores veiklos planavimas uispirma leidZia susieti ir suderinivairius veiksmug
viening visum, taip pasiekiant gereshendn rezultag

Marketingas visada artimai sugjsu situacija rinkoje. K&antis paklausai, k&asi ir
marketingo potidis. Sudarant rinkos paklausos prognozes, remiaigis tik matematiniais
statistiniais prognozavimo metodais, daznavedinama makroaplinkos veiksnitaka rinkos
paklausai konkurencijosalygomis. Intensyviai konkurencinei bei ekonominegpliakai,
tinkamas makroaplinkos veiksnvertinimas tampa ygaaktualus, kadangi k&antis vartotoy
ipraciams tradiciniai valdymo procesai tampa vis maaéektyvis. Ankstesniais laikais t, y
1980 - 90 metais, visas planaviménkesys buvo sutelktas pardawirskatinimui, daromas
kainos nuolaidas ir sekamas efektyvus vadovavirtespperacijoms ir tai buvo efektyvu.

Siais laikais samprata apie marketingmarkiai pasikeitusi, mes netgi turime toki
savoka kaip — ,, Naujasis vartotojas”, kuris jau suiokas tai yra marketingas ir kokie jo
vykdomi veiksniais, jis lankstus ir prisitaikanpse Siuolaikires rinkos pokyiu.

Visa imores marketingo veikla susijusi su vartatoporeikiy tenkinimu ir pelno
gavimu.Imores planuoja savo veiklos veiksmus stengdamos pkitir&uiSlaikyti vartotojus,
tirdamos ir tenkindamosyjporeikius, tobulindamos savo prekes, reguliuodamokainas,
taikydamogyvairius £mimo veiksmus, tobulindamos prekpaskirstymo kanalus.

Visus Siuos veiksmus galima atlikti atsitiktinaibar planingai. Pirmuoju atveju
kiekvienas darbas galiib atliekamas pakankamai profesionaliai¢idga neliitinai dera su
kitais imores veiklos aspektais. Antruoju atveju marketingatiesi funkcijos apgalvotai
derinamos tiek tarpusavyije, tiek su visa kiteores veikla.

Siuolaikinis marketingo planavimas apima du aspeki@aplinkos slygu pokyiy
prognozavim ir Siuos pokyius atitinkartius marketingo veiksmus. Kadangi marketingo
poziariu svarbiausi yra pasikeitimai rinkoje, marketinganavime svarbiausia yra nustatyti

jiems adekvéiy veiksmy seky. Tam siekiama suformuluoti strateglangy. Strateginis langas
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— ribotas laikotarpis, kaimores veikla geriausiai atitinka pagrindinius rinkoskedavimus.
(Urbonavtius 1990)
1 lentele
Marketingo planavimo savokos

Autorius Metai | Marketingo planavimawoka

Robert E. Stevens, 2005 Planavimas téry bati suprantamas kaip valdytojo veiksniai, apimantys

David L. Loudon, aplinkos analizavim tiksly nustatym, uzdavinip nustatym tiems
Bruce Wrenn, Phylig tikslams pasiekti ir uztikrinantis rezultagriztansji rysi.

Mansfield

E. Vitkiene 2004 Marketingo planavimas yra sasijsu dviem pagrindiniais paslaug

imores reikSmingais aspektais: aplinkagygu pokyiu prognozavimu
ir Siuos pokyius atitinkartiais veiksniais.

V. Kindurys 2002 Marketingo planavimas, tai metodgsmgeidaujantiemsimones
rezultatams pasiekti.

V. R. Stauble 2000 llgalaikisnores planavimasj kuri ieinaimores svarbiausi tikslai jau
ankstyvoje stadijoje.

Urbonavtius 1990 Marketingo planavimas — tai planavimo laskiSis, numatanti idus
marketingo tikslams pasiekti

R.Virvilaité 1996 Marketingo planavimas — tai jo tiksliekimo kidas.

S. Dibb, S. Lyndon, | 1997 | Tai sisteminis procesas, kurio metujyeatinami iStekliai ir galimybs,
W.M. Pride, O.C. nustatomi marketingo tikslai bei suformuojama méngo strategija ir
Ferrell sudaromi planai kaimjidiegti ir kontroliuoti.

Pride W,Ferell O0.Q 1993 Marketingo planavimas yra sisteminis procedasjio metu yra
1993 ivertinami iStekliai ir galimybs, nustatomi marketingo tikslai be
suformuojama marketingo strategija ir sudaromi pidaip p idiegti ir
kontroliuoti

Saltinis: sudaryta autées

Atlikus lyginamaja pateikt; autoriy marketingo planavimoasoky analiz, galima daryti
iSvadh, kad visgi visi autoriai apibzia marketingo planavimo procepanasiai. Apibendrintai
galima teigti, kad marketingo planavimas yra sistesn procesas,imorés galimybi
iSaiSkinimas, tiks] ir uzdaviniy nustatymas bei strategijos parengimas jiems pasiek
pasirinkiy veiksmy vykdymas bei kontroliavimas.

»Tiek mazos tiek stambiognores privalo planuoti, nes gali susidurti su ribot&tekliais,

0 planavimo procesu kaip tik ir siekiama kuo efgkdy tuos iSteklius paskirstyti. Jei Sito

nepaisoma, kartais nuk@a net labai &mingai veikiagios imores” (Pranulis ir kt.,2000)



1.2. Marketingo planavimas strateginiu poziiriu

Pagal Ph. Kothler (2006) marketingtanavimo procesas, pakankanpairus al jo
vykdymo skirtingose veiklos srityse, jo skirstym@a® susigs su laiko horizontu ir tiksl
siekimo hidais. Priklausomai nuo plano paskirtipgnavimas gali Bti trij y tipy :

llgalaikis planavimagaprastai apima laiko perigdki 10 met;. Kai kur Siuolaikirtje
uzsienio autorj literatiroje nurodoma trumpesrrukne, 5 - 7 metai.

Vidutinés truknes planavima konkretizuoja orientyrus, nustatytus ilgalaikighanui.
Dauguma atvejjis laikomas ne ilgesniu kaip 5 metai.

Trumpalaikis planavimasreiSkia plam parengim 1 — 2 metams, kurie apima
konkretius resurg nustatymo, apsk&iavimo hkidus. Si plany turinys atskleidZiamas
detalizuojant rodiklius pagal ket¢ius ir ménesius.

Dibb Simkin, Pride W,Ferell O.C (1997) teigia , kedhrketingo specialistai tétg
vienu metu tuiti visy trukmiy planus, kad esant nenumatytoms aplirtkyb ar pasikeitus
situacijai gatty lengviau prisitaikyti.

Planavimo proceso metu stengiamasi kuo geriau inggk materialinius, finansinius
ir Zzmogiskuosius iteklius. istekliy paskirstymas yra dvejopas — paskirstymas tarpogik
sriciy ir iSdéstymas laike. Bl Siy dviejy planavimo savyhi imorgje atliekamas strateginis ir
taktinis planavimas.

Strateginis marketingo planavimasemiasi fundamentaji priemoniy planavimu
atitikty iSkeltus tikslus. Strateginiai planai &pra ne mazesrkaip 3 — 5 met laikotarp, tocl
juose ngmanoma smulkiai numatyti wisdetaliy (Cravens, 2003).

Taktinis marketingo planavimastai trumpalaiki imores tiksh ir bidy jiems pasiekti
numatymas, tam tikros strateginio plano atkarpaslidavimas. Jis susideda iS priemgni
strateginiam marketingo planuigyvendinti. RuoSiamos marketingo programos nustato
efektyvias strategijas planuivykdyti.R. Virvilaité¢ ir I.Valainyte (1996) silo ziaréti |

marketingo planavimkaipi procesg (Zr. 1 pav.)



Strateginis marketingo planavimas

1 2 3 4

| Sugelzjimy, Produkty Strateginiy tiksly Strategiju
" pavojy ir tikslini g rink u nustatymas tikslams pasiekti
galinrybiq parinkimas iSskyrimas

1[ Taktinis marketingo pltnav'rmas—v

5 6 7 8

Veiksmy eigos Marketingo Priemoni, plano Rezultat; kontrok
nustatymas prograny parengimas

A I A

A

Saltinis: Virvilaite R., Valainye |. (1996 ) Strateginis marketingo valdymas ,p..
1 pav. Marketingo planavimo procesas

Nagringjant marketingo planavimo valdynvisada susiduriama su laikaveka. Nuo
pasirinkto laiko periodo priklauso ne tik veikloskybe, bet ir efektyvumas. CikliSkas pazis
1 planavimo procesyra svarbus valdymui, neditent ciklas, kurio estnyra pasikartojantys
veiksmai, nubiZia gaires planavimo vykdymui, kurio tikslas — kef@ktyvesnis marketingo
planas.

Nagrirgjant planavim kaip cikliSka proceg yra svarlis marketingo planavimo etapai.
Reikia atkreipti dmeg i tai, kad paprastai pirmiausia yra numatomas teamyikada planas
turi bati galutinai parengtas, ir tada planuojama ,, atgygdMcDonald, 1995). Marketingo
planavimo procesas galiath jvardinamas kaip nuolatis analizs procesas, planavimas ir
kontrok. (2 pav.) Dibb Simkin, Pride W. Ferell O.C (199Mparketingo planavimo ciklo
proceg siilo vykdyti penkiais etapais, iSskirdamas marketitigsly formulavima, galimybiy
ir iStekliy jvertinima, strategijos formulavim planoigyvendinimo bei kontrolesikima.

Visas ciklas vyksta etapais nuo pragg@ukdamasis” atgaline etapvarka. Geriausios
praktikos teigia, kad marketingo planasiturbiti atnaujinamas pastoviai, siekiant atsizvelgi
pokycius rinkoje ir kompanijos situaaij Vis lto dazniausia kompanijosédlaiko stokos,
atnaujina savo planus tik kas metai arba déave
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Marketingo plano i

igyvendinimas Marketingo tikskd,
formulavimas arba
’ perzirgjimas
Planagyvendinimas ir
kontroks Kirimas, Marketingo
perciiamas @ E galimybiy r iStekly
ivertinima

A

Marketingo strategijos formulavimas

Saltinis: sudarytas atés pagal Dibb Simkin, Pride W,Ferell O .(1997) Mdikg Conceptsé& Strategy ,p.680.
1 pav. Marketingo planavimo ciklas

Viso marketingo planavimas, kurio rezultatas yrakeingo planas, pereina tam tikrus
etapus, kurie eina vienas po kito laiko ir turimittvilgiu. Sis procesas, paremtas situacijos
analize, planavimojgyvendinimo bei kontrék etapu, jvairiuose literairos Saltiniuose

pateikiamas skirtingai.

1.3. Marketingo plano rengimo principai, kriterijai ir S iuolaikiniai reikalavimai
planui

Marketingo plano rengimo principai priklauso numte planavimo metodologini
principy.

Planavimo metodologiniai principai tai pagrindigs plam formavimo ir pagrindimo
taisykks. Jie lemia ir planavimo metggdtai ir plano rengimo metadsistem. (R.Urbanskiea
9p.).

.Planavimo metodika- tai jvairis metodai, apsk&avimo hidai, veiksmai, kurie
naudojami rengiant ir pagrindziant planus, nustajantiksla, krypt ir efektyvum.” (R.
Urbanskie — seminaro ,Marketingo planavimas” medziaga 2008 m

Marketingo planavimo metodastai vienas iS marketingo plano parengimiachb
Planavimo metodai lemia planavimo technolagij

Planavimo metodai ir planavimo principai yra saidiyairiy metod; pagalba praktiskai
realizuojami vieni ar kiti marketingo planavimoisrto kylantys marketingo plano parengimo
principai. Planavimo principai lemia ir plano tugiir jo formavimo proces

Literatiiroje pateikiami plano rengimo principai, kartai weani trupui skirtingai,
taCiau savo turiniu jie visi panaSus. Marketingo plarengimo principus iSanalizuosiu

daugiausiai remdamasi mokslininkiM. Aleksejevos ir R. Urbanskiés darbais .
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David Nowell, Sheridan College (2005) , R. Urbaeski( 2008) marketingo plano
rengimo procese iSskiria sekaumns kriterijus, kuriuos turi atitikti planasoptimalus,
subalansuotas, nepertraukiam#&e®i vieningas Planas turi @ti kompleksiSkagr iSskirtos
prioritetines plano dalys M. Aleksejeva (1996) priskiria dar lankstumoprincipa. Toliau
platiau aptarsiu marketingo plano rengimo principupais

Optimalusplanavimo turinys reiSkia, kad reikia parengtiitokarketingo plam kuris
leisty jgyvendinti tikslus per trumpiausilaika ir efektyviai panaudojant esamus isteklius.
Optimalus planavimas turiaki realizuojamas visose marketingo plano sudarymadijse.
Sprendimus optimizuojant, marketingo plane reikiastatyti optimalumo (efektyvumo)
kriterijus.

Plano sibalansuotumapasireiskiavairiy planiniy rodikliy suderinimu.

Nenutizkstamoplanavimo principasitinas @&l nuolatinioimorés veiklos tobulinimo
ir vystymo. Planavimo nendikstamumas realizuojamas sudarant atitinkgrlan; sistem.
Su plano nenutikstamumo principu glaudziai sugj plano bendrumo principas. Tai yra
marketingo veikla yra valdoma ir vystomaairiais lygiais.

Su nepertraukiamumo principu taip pat sisiankstumoprincipas ir remiantis juo,
marketingo planavimo procesas turi keisti savo fryatsiradus pokyfams rinkoje.Imones
marketingo planai taip pat turi keistis, &gie turi biti sudaryti taip, kad galimadly juos
koreguoti ir papildyti ir tam reikalingi rezervo ridai. T&iau rezervo dydis yra ribotas. Jei
rezervas bus labai didelis, marketingo planas ai#sius. Per mazas rezervas lems daznus
pasikeitus marketingo plane ir marketingo planasiaigys bendrosimores vystimosi
krypties. Kad sudaryti rezetvimonei reikalingos papildomos:Sos, todl nustatydama
reikalingo rezervo dyidmore turi jvertinti planuojam rizikos laipsij.

Sisteminioplanavimo ypatumas yra tas, kad iSkelti tikslatybrealizuojami planine
tvarka, o iSkeli uzdavini; priemores, kidai nustatomi pauose planuose. Priemésir badai
turi bati pavaldis tikslams, o ne atvirkfai. Sisteminis planavimo pdalis iSplaukia iS plano
bendrumo principo, vigskatiavimy ir uzdua@iy suderinimo. SistemiSkumo principas remiasi
tuo, kad rengiant planus, reiki@ertinti visas galimas alternatyvas. Taigi, apib@maht
reikéty atkreipti @dmeg, kad planavimo principai, logika, sisteminis, kdeksinis poladis,
rodikliy sistema realizuojami planavimo metodikos pagrindu.

Pride Ferrell (1998) iSskiria dar vigpapildona kriterijy, kur jis pavadina marketingo
planui, keliamu reikalavimu-unikalumg autoriaus teigimu, marketingo planas tuifitib
unikalus ir skirtas tik tai organizacijai, kurias jouvo sukurtas.

Anunkee. C (1996) papildomai pabtia plano suprantamumnvisiems imones
darbuotojams bei planeykdymo termim atitikima rinkos slygoms.
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Kadangi ltina jvertinti marketingo veiksmplano realura, atsakytii Siuos klausimus
viskas iSaiskja;
e Arvisi imores darbuotojai supranta plkh
e Ar planas atitinkamores strateginius ir taktinius tikslus?
e Ar plane atsispindimores veiklos ypatumai?
e Ar imore turi pakankamaiéBy planuiigyvendinti?
e Artai pacts nugatti konkurentus?
e Ar plano vykdymo terminai atitinka rinkoglggas?

Remiantis iSnagrigtais marketingo plano rengimo principai galima i&sk
reikalavimus, kuriuos turi atitikti marketingo pks Skirtingi autoriai pateikia skirtingsiu
kriterijy skatiy, taiau savo turiniu jie panas, tiesiog vieni autoriai pateikia smulkiau, kiti
apibendrina kelis kriterijus ir pateikia kaip vienReikéty taip pat atkreipti émeg, kad
skirtingi autoriai ne vienodai pavadina Siuos kijtes. AiSkiausiai apibendrinti ir susisteminti
kriterijai pateikiami A. Garskiess, N. Klebanskajos ir N. Pelainisnknygoje (GarskienA.
Klebanskaja ir kt. .1994 ), tokius $as kriterijus i5skiria ir A.Zvirblis(2000)

Autoriai teigia, kad vienas svarbiausireikalavim; marketingo planui, aiSkus
strateginig jmores tiksly bei uzdaviny iSdestymas bei pateikta organizagirstrukiira,
uztikrinant numatyf tiksly jvykdyma. Taip pat svarbu, kad planastip sudarytas realiomis
prielaidomis, bei remiantis realiais faktais, atsigiant i perspektyvas. Plane turiatp
numatytas racionalus vigurimy iStekliy panaudojimas, turiti apraSytaimores finansini,
materialiny ir darbo iStekh paskirtis;

Visos formuluoés turi kati trumpos ir aisSkios, tdau pakankamai detalios bei vieningai
tarpusavyje susijusiais plano skyriais. Marketingilanas turi bti lankstus su iSanksto
numatytais veiksmais k@antis aplinkyltms

Malcom ir McDonald teigia, kad marketingo plano sgamas ir glaustas pateikimas —

,viena sunkiausj marketingo uzduoy” — 29 p.
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2. MARKETINGO PLANO RENGIMO TECHNOLOGIJA

Atlikta pasirinky autoriy E. N. Berkowitz, R. A. Kerin, S. W. Hartley, W. Belius,
(1992) Ph.Kotler, Armstrong (1991) dartanaliz leidZzia manyti, kad kiekvienamorg,
rengdama vienokio ar kitokio turinio ir apimties mketingo plam, naudojasi bendra plano
sucktiniy daliy schema, o priklausomai nuo to, kokie iSkgttores tikslai ir kaip bus vykdomi
skatiavimai, kokia technika bus naudojama, kiekdi@hano dal interpretuoja kitaip.

E. N. Berkowitz (1992), Ph .Kotler, Armstrong (1994 kt. marketingo valdymo procese
iSskiria planavimo, plano progranigyvendinimo bei kontrék etapus

Kiekvieng eta minéti autoriai siilo nagrireti dviem lygiais — veiksm ir informacijos
paskirstymo. Veiksm etap sudaro Sie planavimo zingsniai Kiekvieatam minéti autoriai
sialo nagrireti dviem lygiais — veiksm ir informacijos paskirstymao/eiksny etap; sudaro Sie
planavimo Zingsniai:

e situacijos analig
e tiksly nustatym;

e marketingo programos paruogirfBerkowitz ir kt, 1992).

Marketingo programa

2 Zingsnis

~ lzingsnis Tiksly nustatymas Programos marketingo miksa
Stacjos an:%m Rinky segmentavimas Biudzeto nustatymagraukiant
Kur buvome ir kur esame? Alternatyvios marketingo pajamas, iglaidas, peln
Kur einame pagal turimus galimybes ' '
planus? Tikslings rinkos

Saltinis: sudarytas atés pagaBerkowitz ir kt. (1992), Marketing , p..
3 pav. Marketingo planavimo zingsniai

Informacijos paskirstymas reiSkidazires informacijos, reikalingos veiksmams
igyvendinti paruoSimir pateiking.

Svarbu pahizti, kad informacijos skleidimas vyksta ne viengieant iS vieno etapp
kita, bet taip pat kiekvieno etapo (zingsnio) mdtwaldym sialoma ziiréti, analizuojant jj
matriciniu kidu, kai kiekvienam zingsniui nurodomos veiklos émiir tai veiklaijgyvendinti
reikalingos informacijos Saltinis. Tai leidzZia gariatskleisti marketingo valdynsusisteminti

procesg. Visa tai plgiau pavaizduota 4 paveiksle (Berkowitz, 1992).
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VEIKSMAS

INFORMACIJA

Planavimas Idiedimas Kontrol é
I A Finmmnin A Finmmni
Situacijos Tiksly Marketingo Marketingo
Analizé Nl istat/mAc nrnorama programos vykdymas | | Rezulta i§matavimas
Kur buvom ir | Rinky Marketingo palyginimas su-
kur esame? | segmentavim| kompleksas planais, nukrypimu
as BiudZeto identifikavimu
Kur einame nustatymas, ket o )
pagal turimus| Alternatyvios | itraukiant Marketingo Neigiamy nukrypimy
planus? marketingo | pajamas, organizacijos krimas ivertinimas ir
galimykes iSlaidas, taisymas.
pelm > - .
Tikslinés Teigiamy nukrypimy
Prajusio Augimas Bruozai ir Atsakomylés Marketi i
laikotarpio, Sakoje terminai priskyrimo ar Ite ingo \,E.e'. sm
esamos ir e Bendraiir | e Produkto memorandumai retzuka_t% tvertinimo
laukiamos segmentams | e Kainos alaskarlos
pajamos: e Rémimo Organizaciis . .
e Sakos ir Konkurencin | o Vietos strukiiros schemos ir g;l;gg:;goa;askaltos,
konkurent ¢ busena: veiksmams darhy aprasymai .
« Bendrai ir « Bendrai ir rezultatus su planais
segmentams | segmentams Nunllatt(_)mos Veiksmy planai klaid;
marketingo &t .
Prajusio Pajamy ir iSlaidos 5;?:;%?&' "
laikotarpio, pelno tikslai: Enaudoiimui
esamos ir e Bendrai ir Detalis :
Iaqkiamos segmentams | planai
pajamos, marketingo
iSlaidos ir programos
pelnas idieaimui

Saltinis: sudarytas atés remiantis Berkowitz ir kt. (1992), Marketing, p
4 pav. Marketingo valdymo procesas

2.1.

technologijy naudojimas rengiant marketingo plam

Marketingo plano rengimo proceso kompiuterizavimadr kit y naujy

Parengtiimonei marketingo plan pagal autorj iSskirtus R.Urbanskieis (2008), M.
Aleksejeva (1996) plano rengimo reikalavimus betadelogijas galima dviemidlais. Siam
procesui naudojant specialiai sukurtas kompiutsripppgramas, kuriose planas rengiamas
naudojantjvairias skatiuotes, prognozavimo metodikas, pateikiamas visnprograminiu
formaty ,Power point“, html ar kitamonei reikalinga programa.

Kitas adas imonei neperkant specialios kompiutéganprogramos, @#ai susikurti
plano rengimo formas pagal specialjgnokslininky rekomendacijas. Remiantis (Pride Ferrell
(1997) iSskirtu ,, unikalumo*® kriterijumi, marketiogplano proceso schema tufitbparuoSta
butent ,tai ,imonei, 0 ne kopijuojama nuo ¥jtSis lidas plano rengimeiky tikslesnis.
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Daugelis firmy siulo jvairius programias jrangos paketus, kurie suteikia zymiai
platesnes galimybes atlikti daznus ir daug inforijpacapdorojatius pakartotinio planavimo
reikalaujagius veiksmus.Jtraukiami apska&iavimo modeliai: laiko, vertinimo ir tikrinimo,
galimybiy optimizavimo pritiikus iStekli, iStekliy raSiavimas ir balansavimas, kalendoriaus
naudojimas. Taip yra sutaupoma daug laiko, maiatiepinige. Zemiau pateikti keli
kompiuteriniai programinj irang; pavyzdziai:

L Marketing PLANPRO - kompiuterin marketingo plano rengimo

2 an o b
e 3
Bl Sane

- |

f / pagalba uZpildomi atskiri marketingo plano etap&rogramoje,

= MARKETING PLAN
& MBRO

programa 2008 -iems metams patobulinta i$ pagriSibs programos

marketingo plano etapai pateikiami su jiemglinga informacija bei
pavyzdziais.

Programa EasyPlan Wizard® padeda @@ei bei paprasau pildyti Siuos etapus.
Parengus plan pagal visus etapus, jie programos apjungiami iteigemi bendroje
jungiamojoje schemoje su lentelis bei iliustraciniais grafikais.

Marketing Plan Pro programoje pateikiama 500 - ket@mgo plano pavyzdai
Programa puikiai veikia Windows, Vista taip paXi?P 2000 programose, lengvai perkeliami
duomenys prezentacijoms — Power Point prograf@DF , Excel ngtHTML formatus.

Pasikeitus situacijai galima koregugtestus duomenis ir tokiuakdu kontroliuoti savo

imores veikh.
SmartDrow - Programénjranga sukurta 1994 m, karjau isigijo ir
Ig—-r’ naudojasi daugiau nei 2 milijonai vartatojMinéta programin
i ’.’ iranga gali bti naudojamavairiems grafikams, lenténs, jvairioms
i struktiroms rengti, sutaupant nemazai laiko nei naudgaptiastais

badais. Sios, populiariausios pasaulyje progranitaegos pagalba sukuriami profesiarsal
verslo grafikai. Smart Draw turi daugiau nei 10Qtgkgu verslo grafik; lekaly struktirinéms
schemoms, pardavimgrafikams, laiptuotiems grafikamgnoniy strukfiroms, laiko linig
juosty grafikams bei SWOT diagramoms.

Business-in-a-Box Kompiuterire programa sukurta geriausiverslininky bei teisininkg

Write Business & Legal Dagym

pagaiba. Naudojant &program, sutaupomas laikas, pinigai bei turima geros kekyerslo
strategija, marketingo planas, lenteles bei grafiRaprasta naudotis, greita ir patogi turimos
informacijos paieSka, nesttthgai galima patalpinti duomenis iS Micrsoft offis yra
integruota automatinduomenm pildymo sistema.

Marketing Marketing Escalator -Pprograma skirta pagreitirgalengvinti
marketingo plano ruodimsmulkiosejmorese. Cia tai pat pateikiami
marketingo plano etapai, kurie pildomi vienas kito, toliu badu
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siekiama nuoseklumo ir aiSkumo. Integruota pagafiesdauga, suteikiama galimybaudoti
kity imoniy marketingo plano pavyzdziais.

lan H.Gordon, Leonard Goodstein, Timothy Nolan lligvh Pferiffer (1998) dilo
marketingo planavimo rengimo procesui parengti tegadinama- ,Plan for plan“- plag
planui, kad laty atsakytai daznai iSkylant pagrindin klausimus: Kas bus daroma? kada
planas bus? Atlik § planaviny turétume tiksly atsakym bei apiliidinima viso marketingo
plano rengimo procesojity aiSkiai apibéztas plano rengimo laikotarpis bei numatomi viso
plano rengimo etapai.

Pagal pateikt autoryy lan H.Gordon, Leonard Goodstein, Timothy Nolan illisvh
Pferiffer (1998) rekomendagijprieS rengiant marketingo pkamparuosti ,plan — planui*,
pasinaudojant SmartDraw kompiuteisn programos gamint@j suteikta teise, vienai
bandomajai schemai, sukurta ir paruoSta marketpigao rengimui laiko linijjos schema ,

pateikta 5 paveiksle, kuriame matyti marketingopleengimo darbai iggdtyti laike.

Laiko juosta - darhy planas
Laikotarpis Spalis Lapkritis Gruodis
Uiduoties pavadinimas an| a1] az| a4z 44| as| as| av| ag] 4] s0] s1] sz
Marketingo plano paniodimas
Domerng titkitas

I
! |
Daomeny apdorojithas | |
Plano pateikimas | |
i i
| |

Eorekeijos
Matketingo plano tvirtinimas

Saltinis: sudarytas autes su kompiuterine Smart Draw programa

5 pav. Marketingo plano rengimas - laiko linija

Marketingo plano rengimo procese galimdubpritaikyti R. Urbanskieés (2008), M.
Aleksejeva (1996), Pride Ferrell (1997) beiykéutoryy pateiktas marketingo plano rengimo
metodikas bei metodologijas.uSiekomendacij pagalba, paruosti marketingo plano rengimui
reikalingas specialias formas.ySbrmy ruodimui galima naudoti Siuolaikines, kompiutesine
patobulintas programas (SmarDraw ar kt.), kyragalba plano ruoSimo procesas reikalaut
daug maziau laiko ir pastamgParuodi formy pagalba, marketingo plano ruoSimas ir
pateikimas bus Zymiai kompaktiSkesnis ir suprantamsgengviau kontroliuojamas.

Naudojantis specialiai marketingo plano ruoSimukwsty kompiuterinyy prograny
pagalba (PlanPro, Marketing Escalator, Businesa box) paruogt marketingo plas bity
galima lengvai pritaikyti Siuolaikigje, be galo konkurencingoje rinkoje su pastoviai
besiketianciomis situacijomis bei diegiamomis naugonis, kadangi $i programy pagalba

duomenys lengvai k&iami bei koreguojami.
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2.2. Tipin és marketingo plano struktiiros schemos ir plano rengimo schem
kritin é analizé

Norint valdyti marketingo planavimo progggeikia labai gero plano, kuris pad
nustatyti irigyvendinti efektyviausius marketingo metodus ikugio badus.

Kiekvienaimoré rengdama vienokio ar kitokio turinio ir apimtiesarketingo plaa,
naudojasi bendra plano schema, o priklausomai aukokie iSkeltiimores tikslai, kiekviel
plano daj interpretuoja kitaip. Nagriti autoriai pabézia, kad marketingo planstrukiiros
skirtumus labiausiai lemignores tikslai, bet ngmoneés poludis. Imoré gali turti ne viery
marketingo plam Jeiguimonres turimai produkcijai kuriamos skirtingos strategijtai ir
marketingo planai ruoSiami kiekvienam produkturtakgi.

Marketingo plano strukitinés dalysijvairiuose mokslias literatiros Saltiniuose yra
pateikiamos pagal bendschem. Marketingo planavimo procesas vyksta etapaisekeina
vienas po kito laiko ir turinio atzvilgiu.

Marketingo plano planavimo proceso etapei plano rySys aiSkiausiai matosi Solom,
Marshall, Stuart (2006) (zr.7 pav.), M.Brunch (1Ppateiktose schemose( zr.6pav.)

M.Brunch (1990) pateiktoje marketingo planavimbesooje iSskiriami keturi etapai,
antruoju-plano rengimo etapu , autorius apjungiaketango tikslus ir strategija. nustatym
bei priemony parinkim, bei biudzeto paskaavima.

( 2\
ANALI ZES B | Situacijos analiz
ETAPAS )‘ >
*
/ \ Marketingo tiksl y ir rinkos
PLANO segmenty nustatymas
RENG VD Marketingo strategijos
niistatvmas
ETAPAS > Marketingo priemoniy <+
niistatvmas
k j > Marketingo biudZeto <
v naskaiiavimas

IGYVENDINIMO W Marketingo sprendimy
ETAPAS iovvendinimas «—
v

[ KONTROL ES

Marketingo pasiekimy <«
D E— kontrol é

Saltinis: sudarytas pagal M.Brunhn (1990) Marketi@gundlagen fiir Studium und praxis),
6 pav. Marketingo plano struktiros schema pagal M. Brunch

18



Solom , Marshall, Stuart (2006) pateikia sekamarketingo plano schemisskiriami
penki marketingo planavimo proceso etapai. Modebggoriai iSskiria marketingo tiksl
nustatymo bei strategijos rengimo etapus Sitaipgm@nas santykis bei eiliSkumas marketingo

tiksly nustatymo ir marketingo strategijos numatymo its&eis tikslams pasiekti .

Marketingo
planas
Situacijos
Analize
SWOT analiz ISoriné aplinka
Vidiné aplinka
Marketingo
tikslai
Marketingo
strategija
Produkto
Tiksliné rinka pozicionavimas
| | | |
Produkto Kainodaros Rémimo Paskirstymo
strateqiii strateqiii strateqiii strateqiie
Strategijos
igyvendinimas
" | .
Veiksmy planai BiudZetas Taktiniai plana
4F
Veiksmy
kontrol é
| |
Tyrimai Marketingo Trend analysis
kontrok

Saltinis: sudarytas autes pagal Solom, Marshall, Stuart (2006) Four EdjtMarketing, 684 p.
7 pav. Marketingo plano struktaros schema pagal Solom Marchal Stuart

Pride W, Ferrell O.C (1998) teigimu marketingards yra rasytinis dokumentas, kuris
apibrzia organizacijos isteklius, tikslus, marketingoattgip, pateikia tam tikro produkto ar
paslaugogdiegimoi rinka ir iSlaikymo joje veiksm plarm.

Numatytiems tikslams pasiekti imorgje sudaromas marketingo planas
(R.Virvilaite,128p.) Marketingo planas parodo kokioje situaeijopgrigjamu momentu yra
imore ir kokia linkme ji nori vystytis, taip pat marketio planas paaiskina, k&doasirinkta
vystimosi kryptis yra teisinga. Taigi marketingapé apibéziamajmonrés vystimosi kryptis,

iSkeliami tikslai ir planuojamas realus jos auginfldsAnikeev1996).
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Pagal W. A. Cohen (200%harketingo planas yra iSsamiai iStirta bei puilgaraSyta
ataskaita organizacijos vidaus ir i&®rijvertinimui. Jis labai svarbus besikuréams
kompanijoms. Dazniausiai marketingo planas yraghaeverslo plano dalis.

Tikslasir misija l Situacijos analiZ l Strategija ir tikslai

Taktines
programos

LéSy numatymas, vykdymo
analiz, jgyvendinimas

Papildomi
apsvarstymai

b

Saltinis: sudaryta autes pagal Cohen W. A. (2005) How to wright the marigplan.
8 pav. Marketingo plano rengimo schema pagal W.A. @hen

F. Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, V.Wong (20@3)imu, marketingo planas yra
dokumentas, kuris apibendrina krekybininkas turi iSmokti apie rinkodair nurodo kaip
imonei pasiekti savo rinkodaros tikslus. pateiktak®atngo plano strukiros schema. 8 pav.
parodyta marketingo plano strakd, R.Virvilaité (1997) pateikia analogigknarketingo plano
strukfira. P. Doyle ir Ph. Stern (2006) rekomenduoja mankgtiplano strukiroje dar iSskirti
marketingo komplekso rengimo etap

Tikslai ir
veiksniai

Kontroliniy Marketingo SWOT analiz
situacijos

ataskaita

rodikliy suvestig

Marketingo
strategija

Veiksmy
programa

BiudZetas Marketingo
| plano kontrod

Saltinis: sudaryta autes pagal Ph. Kotler, G.Armstrong, J.Sounders,V. W(@@3) Rinkodaros principai. R.
Virvilait ¢ (1997)
9 pav. Marketingo plano rengimo schema pagal Ph. Kter

Autoriai Dibb Simhin, Pride Ferrell (1998) pateikkiek plates@ marketingo plano
rengimo etap schem. Jie sillo be pagrindini plano etap iSskirti papildomus etapus

konkreiai susijusius sumores planuojamais pardavimais
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Marketingo
analizs

Produkto/rinkos
planas

Veiklos rodikliy
suvestir

Marketingo
tikslai

}

Marketingo Suvestin Priemoni
strate i'gs Bl 2 nustat rr?as
gy pardaviny y

Biudzeto
nustatymas

Kontrole ir
ivertinimas

Operacij
aptarimas

Papildymai

Saltinis :sudarytas autes pagal Dibb Simhin, Pride Ferrell O.C (1997) Maithg: concepts and strategies
10 pav. Marketingo plano schema pagal Dibb Simhins

A. Pajuodis (2002) (zr. 2 pav.), aiSkindamas miamge planavimo proceso rengim
iSskiria tokius pat etapus kaip ir M. Brunch, bdac@u siilo aptarti analizs etapus,
iSskirdamas [mores analizs etap“. Taip pat iSskiria ,aplinkos iimonés silygu prognoz*,
Sios dalies marketingo plano rengimo etapuose kgiSskiti nagrinéti autoriai. Panag
marketingo planavimo proceso modehrodo J. Westwood (1999) ir H. Assel (1999)

MARKETINGO PLANAVIMAS

Marketi ngo tyri nai
Aplinkos analize Inonés analizé
Makroaplinka Imores iStekiiai
Mikraanlinkz= Rinkoss alvaos
| Avlinkos ir imoress alva uproanoz e |
v

| Marketinao koncenciios barendimas |
| T uol:navimas |
| Staedi u*olanavimas |
¥

Priemoni 1 planavimas

Saltinis: pagal A. Pajuodis (2002) Prekybos markgzts
11 pav. Marketingo planavimo proceso modelis pag#.Pajuodi
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Atlikta Solom , Marshall, Stuart (2006), M.Brun¢h990) bei A.Pajuodis (2002)F.
Kotler, G.Armstrong, J.Sounders,V.Wong (2003), RuvNaité (1994), Dibb Simhin, Pride
Ferrell ( 1998), W. A. Cohen (2005) , J. Westwoa899) ,H. Assel (1999Doyle ir Stern
(2006) J. Westwood (1999) ir H. Assel (1999) dardnaliz leidzia manyti, kad kiekviena
imore, rengdama skirtingo turinio ir apimties marketingtanavim, naudojasi bendra
marketingo plano sutiniy daliy schema, o priklausomai nuo to, kokie iSkgttores tikslai,

atskiras plano dalis interpretuoja kitaip, bet picai jie visi beveik identiSkai vienodai juos

sudaro .(pav. 12)

2| s
gl T 2 s o I < )
i= = - 9 o qB | = &
Q ﬁ O s =S O 8 Ll >
Sla|c |S|ZE22 |2|2(S |z &
<|8|2|2(xzxg42 |£|5|f|s5| 3

Marketingo plano etapai = |Aalf |S |luos>S v |le|< |85 a

|

|

|
Tikslas ir misija 1
Kontrolini g rodilkli y suvesting i
Situacijos analiz .
Vidinés ir iSorires aplinkos analiz i
Tikslinés grugs nustatymas '
Rinkos segmentnustatymas |
SWOT analiz .
Produkcijos/rinkos planas !
Marketingo analizs i
Marketingo kompleksas .
UZductiy ir problem; pateikimas i
Marketingo strategija ir tikslai .
_______________________ I
Suvesti prognozuojam pardavim :
Pardavimo planas. |
(Operacij aptarimas I
Papildomi apsvarstymai .
Marketingo plano kontrol é I

Saltinis: sudaryta autes
12 pav.]vairiy autoriy pateikiami marketingo plano rengimo etapai

12 paveiksle pateikti dazniausiai autoskiriamos marketingo plano dalys. Remiantis
Siuo etap paskirstymu parengta tigirmarketingo plano struiktos schera, kuri pateikta 13
paveiksle. Sia marketingo plano rengimo schemap keigrindu bus remiamasi rengiant

pasirinktaiimonei marketingo plan.
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Santrauka Situacijos SWOT
analizé —p analizé

Imonés tiksly
nustatymas

Marketingo
strategija

Marketingo veiksmy
planas

Marketingo plano

Marketingo igyvendinimas ir kontrolé

biudzetas

Saltinis: sudaryta autes

13 pav. Tipiné marketingo plano struktiiros schema

2.3. Marketingo plano etapy rengimo detalizavimas, pasitelkiant susitemintas

lenteles

Sioje darbo dalyje, remiantis autprpateiktais teoriniais teiginiais bus pateiktas
nustatytos marketingo plano schemos rengimouetigbalus aprasymas. Remiantig étapy
detalizuotu apradymu bus parengtos marketingo plap&imui specialios formos. Sios naujos
technologijos pagalba prakéje dalyje bus ruoSiamas marketingo planas

Duomeny apibendrinimas — Santraukos pateikimo etapas

Rengiant marketingo plandauguma autayi Virvilaité (1994), Dibb Simhin, Pride
Ferrell ( 1998), Doyle ir Stern (2006), F. Kotlgs.Armstrong, J.Sounders,V.Wong 2003
marketingo plano rengimo schemoseilai iSskirti ,santraul” arba kitaip vadinam
.kontroliniy rodikliu suvestir®, kurioje baty iSvardinti pagrindiniai plano tikslai bei
rekomendacijos.

Autoriy Dibb Simkins, Pride Ferelli , R.Virvilait F. Kotler, G.Armstrong, V.Wong
teigimu, santraukos turinyje turi atsispétidpagrindires plano kryptys, tai yra tikslinrinka,
pardavimy augimas, strategija . Santrawialo padalintij dvi dalis.

Pirmoje dalyje apraSoma produkcija, kufmoré gamina, kokiai rinkai ji skirta,
aprasomi tos rinkos poreikiai, pateikiamas pagnngdpardaviny ir iSlaidy lygis.

Sekawtioje dalyje trumpai apibendrinti pagrindiniai irabiausi punktai : pardavim
planai, iSlaidos, vienet pardavimai, apyvarta, pelnas. Svarbu Sioje dalygeikti ir
planuojamas naujienas.

Paprastai Si dalis raSoma pabaigoje kuomet yrengéas visas marketingo planas.
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Remiantis migtomis auton; rekomendacijomis, marketingo plano pirmajam etapo
pateikimui bus parengta 1 forma, pavadinimu ,SANTURGA".

Cia siloma trumpai pateikti koncentruptinformacip planuojany marketingo
veiksmy, susidedatia iS 2 dalii: imores bei jos gaminamos produkcijos pristatymo; bendr
imores planuojam veiksmy: rinka, pardavimai, iSlaidos, pelnas, planuojanstsategiis
naujienos .

Sios formos pagalba, bus galima lengvai suprasirketingo plano esen bei
planuojany veiksm; sek.

Situacijos analizs etapas

Sia plano daj iSskiria visi autoriai, Dibb Simhin, Pride Felr€l1998) siilo ja atlikti
kita seka.. Sio etapo uzdavinys — iStyrus esamhssimasijmones veiklos slygas, jvertinti
jos iSorirg aplinka ir numatytiijmonei atsiveriagias galimybes bei jai gresiéins pavojus.

Sis marketingo plano rengimo etapas apima Siudstis :
e Produkcijos pozicionavim

e Tiksliniy vartotop nustatym

e Konkurencires aplinkosivertinima

e Makroaplinkos analiz

Produkcijos pozicionavimasPirmas zingsnisimonei atliekant situacijos anajiz
nustatyti imones gaminamos produkcijos pozicifinkoje. Siai analizei Dr. A. Gaizutis
pateikia Mac Kenzey matec kuri remiasi prielaida, kagnore turi pasitraukti iS maziausiai
patraukli rinky ir investuotij tuos produktus, kurie turi stiprias pozicijas 0

Remiantis autoti rekomenduojamomis priemémis, Sio marketingo plano rengimo
etapo patogumui, pateikiama 2 forma , kurios pagaiione gaks nustatyti savo poziaij
rinkoje, matyti bendr situacip.

Tiksliniy vartotoy nustatymas Apsibezus produkto pozicij rinkoje , galima bus
daryti kai kurias iSvadas, nustatant tiksliniusteojus. Tam reikalinga vartotgjivertinimo
schema, apimanti vartotpj tipu iSskyrima, poreikiy iSsiaiSkinimy, vartotoy elgsen
itakojartiu veiksni ir pagrindinio produkto pasirinkimo motyvo atsklena.

Ph. Kotler ir kt. (2003,) slo pasitelkti tikslesniam tikslinio vartotojo apéaimui
Siuos klausimus: Kas perka? Kaip? Kada ? Kur?¢Kad

Siy klausimy analizs pagalba galima bus numatyti kokius poreikius otajhi
stengiasi patenkinti rinkdamiesiitent Siogmonés gaminam produkcip.

Solom, Marshall, Stuart (2005) ir daugelis kt. kifa keturis pirkjo elgsen

itakojartius veiksniu:
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Kultarinius, kurie daro didziausiitaka pirkéjo elgsenai , kadangi vaikas augdamas
visuomeje perima pagrindines vertybes, suvokinporeikius bei elgesio normas iS savo
Seimos natj ir kity socialiniy instituciju.

Socialinius nes nedidék vartotoy grupes, Seima, socialiniai vaidmenys, vartotojo
statusas gali stipriai paveikti vartojajeakcija.

Asmeniniugokius kaip amzius ir gyvenimo ciklo etapas,ckaitis amziui, keiiasi ir
vartojimojprociai..

Tai pat asmens pasirinkimui perkaitaka daro 4 pagrindiniaipsichografiniai
veiksniai: motyvacija, suvokimas, patirtis ir nuetsis bei nuomais.

D¢l rinkos situacijos nestabilumo, vartajoporeikiy bei vartojimo jprociuy kaitos,
reikalinga atlikti vartotaj analiz;, apsibéziant produkto tikslinvartotop.

Sio etapo vartotoj analizs ruodimo susisteminimui bei duomemkompaktiskam
pateikimui bus specialiai paruosta 3 forma, pavadjiVARTOTOJAI* . Parengtos formos
pagalbajmores tikslinio vartotojo anali bus pateikiama glaustai, nors apims visus analizei
reikalingus etapus: tikslinio vartotojo charaktekig, vartotojo poreiki tenkinimo priezastis
bei veiksniugtakojartius vartotojo pirkimo .apsisprendam

Makroaplinkos analiz. § etam, galima atlikti remiantis A. Zvirblio(2002) ‘FSETA”,
modeliu, jvertinant politin klimata, jstatymirg teisire baz, socialie kultiring aplinka,
ekonomirg packt;, mokslirg technologig bei gamtir aplinka. Kaip matome daug iSoém
aplinkos veiksnj turi jtakosimorés veiklai Bercowitz ir kt.,( 1992), jos efektyvymubdl
nors ir nevisus Siuos veiksniu galima valdyti, uets kitina imonei iSaisSkinti ar numatyti ir
vertinti, t.y. laiku reaguoti ju charakteristily pokyius.

Dauguma autoi aplinka apskritai nagrigja iS t pozicijy, kad makroaplinkai
priskiriama tai, kas darfiaka ar net lemia bendya rinkodaros veild kaip visun. Priskirtini
elementai daugiausia tiesiogiai susieti sdigpamone, tai yra jos organizaém strukfiros,
gamybos ciklas ir t.t.

Remiantis autoui Zvirblio(2002), Bercowitz ir kt., (1992) ir daugelkity pateiktomis
rekomendacijomis Siame marketingo plano situacgoslizs etapui parengta 7 forma,
pavadinimu ,MAKROAPLINKOS ANALIZE*. Parengtos formos pagalba bus matomas
bendra makroaplinkos situacij@ertinant- ekonomig kultiiring ir teisirg aplinka
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Makroaplinka
(PISETA analiz)

Politinis I[statymire- Socialire-kul- Ekonomire Moksling- Gamtire
klimatas teisine baz tariné aplinka padtis technologii aplinka
aplinke

Subkultiry itaka

Religiniai aspektai
Visuomergs prisiriSimo prie
tradiciii lainsnis

Karas arba iki karanpacktis
Valstybinis perversmas
Vyriausyles stabilumas
Eksoronriacias aalimvtés

Mokslo laimgjimai
Technologinis lygis
Inovacijy taikymas
Vartoto inertiSkumas

BVP

Kaupimo lygis
Bendr. Gyv. pajamos
Tarifai, kvotos
Kaunimao lvais

Valstybinis reguliavima
Tarptautires sutartys
Antimonopoliniai
istatymai

Geografirt vieta
Gamtiniai veiksniai
Klimatinés silygos
Aplinkosaugos

Saltinis: sudaryta autés pagal A.Zvirblis (2005),Rinkodaros anabzprincipai ir metodologija.
15 pav. HSETA modelis

Konkurencigs aplinkos jvertinimas Pagal Bercowitz ir kt.,, (1992). atliekant
marketingo aplinkos anaknturi bati jvertinti ir vidiniai veiksniai , kuriuosimore gali
kontroliuoti .Vidiniai veiksniai apima tuos rinkakalyvius, su kuriaigmore savo veikloje yra
susijusi tiesiogiai - konkurentus.

Siais laikais konkurentveiksmai pasidaritin agresyws, todl imonei Witina atlikti
smulkia pagrindiniy konkurent; analiz.

Renkant informaci apie konkurentus iraj atliekant reikty naudotis skirtingais
vertingais informacijos Saltiniais: kiimoniy personalu, .klientais. Daugelis kligrikartu gali
buti ir imorés konkureni klientai. Jei jie tiksi, kad suteikdami zini apie konkurentus jie
turés naudos, taitdinai taip darys.

Autoriai R. P. Cateora, R. Gibson, M. R. Czinkotét. teigia, kad atsakymaisSiuos
klausimus paé¢k dar geriauvertinti konkurentus rinkoje

e Kas dar teikia analogiSkas prekes, t.y.ynarés konkurentai?
e Kaip konkurentus vertina klientai?

e Kokie yra konkurent pranasumai ir tkumai?;

e [monres panasumai iriikumai lyginant su konkurentais?;

e Kaip konkurentai diferencijuoja savo prekes?;

e Kaip bity galima pozicionuoti savo prekes lyginant su koektais?;
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Kokios pagrindigs konkureni marketingo strategijjidéjos ir ju taikymo priemogas?;

Remiantis auton Bercowitz, R. P. Cateora, R. Gibson pateiktomk®neendacijomis ,
konkurenty analizs etapo atlikimui bei pateikimui bus ruoSiama 4nfar, pavadinta
,KONKUENTAI* .Formoje pateiktos lentés pagalba galima bugvertinti konkureng
pozicija rinkoje, pagal konkurentjvertinimo Kriterijus.

Taip pat bus paruostos 5 ir 6 formos, pavadiniMONKURENTU APYVARTA
PAGAL PREKINIUS ZENKLUS” ir , KONKURENTYU DALIS RINKOJE ,,. UZpildyi
formy pagalbamore surinks koncentruatinformacip apie konkurencigiaplinka bei jos vieg
joje.

SWOT analizs etapas

Apibendrinti ir apjungti iSoriés ir vidinés aplinkos analis rezultatus leidzia ,SWOT
analiz®, kuri yra sekantis etapas po situacijos aggibno. Si daj jtraukia i planavimo
proceg autoriai Kotler, G.Armstrong, J.Sounders, V.Wori®2 ,R. Virvilai¢ (1994) Solom,
Marshall, Stuart (2006) .Atliekant SWOT analizstipriosios ir silpnosios pés isryskja
atliekant vidirg aplinkos analig. Galimyles ir gesmes iSrySkja analizuojanimones iSorirg
aplinka.

Nustatanimones gesmes reikigvertinti: ekonomit klimata, demografinius pokjus,
rinka ir technologijas. Norint nustatyfimonei gesiartias geésmesivertinama konkurent
veikla, preki; paskirstymo sunkumai. Demografiniai pdkai, politika.

Anot Ph. Kotlerio (2003) ne visas gésmes reikia kreipti vienaddémes,- reikia
ivertinti kiekvienos gisnes tikimybe ir Zak, kuria ji gali padaryti bendrovei ir tam pasiruosti.

Galimybkes atsiranda tada, kai aplinkos poky tendencijos yra palankios ir leidzia
iSnaudoti bendrads stiprasias puses

Imores stipriosios pus nustatomos penkiose sritygeiones vadovavimo kokys,
marketingo, gamybos, inZinerpifinansiniy paggumy.

Marketingo galimybs paprastai iSskiriamos remiantis vartotogikmiy patenkinimo
galimybémis, silpnomis konkurentpusmis, naujomis technologijomis ir kitomis iSoémis
salygomis. Stipriosios ir silpnosios bendésv pugs ne visos gali iti jvardytos kaip
svarbiausi &meés veiksniai, kiekviena galimybslepia savyje gsne, kaip, pavyzdZiui,
nepakankama paklausa, atsakomieji agrésykonkureni veiksmai ar bendro Salies
ekonominio lygio kritimas.

A. Vasiliausko (2000) nuomone, galinggbturi tati panaudojamos, remiantis turimais
specifiniais sugedjimais ir stipriosiomis organizacijos sawhis; sugebjimai bei stipriosios

savykes turi kiti panaudojamos galimoms égmems iSvengti; silpnosios savg® turi kit
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neutralizuojamos, naudojantis atsirantlamis galimylemis; imores silprnyju savybiy bei
galimy grésmiy poveikis turi liti minimizuojamas.

Analizuojant SWOT analig kai jau turime atsakymusg visus klausimus, galime
sudaryti problem sara%, véliau iSiiSiuoti jas pagal prioritgtarba pagal svasb Prioriteto ir
svarbumo vertinimo kriterijumi galiti ju jtakojimo organizacijos tiksl siekimui laipsnis,
atsizvelgiani tiksly hierarchij. (A. Zvirblis, V. Rudzkieg, V. (2004)

Remiantis auton P.Kotlerio (2003), R.Virvilai (1994) Solom, Marshall, Stuart
(2006) teoriniais teiginiai , SWOT anali atlikimui bus paruosta 8 forma, pavadinimu
“SWOT ANALIZE”, pateiktos lenteis pagalbamore gaks apibendrinti ir apjungti iSorés ir
vidinés aplinkos analis rezultatus .

Marketingo tiksk nustatymo etapas

Ivertinus stiprasias ir silpasiasimores puses, galimybes ir gmes, vig nagrirety
autoryy teigimu formuluojami ,marketingo tikslai* Sis eta® marketingo planavime yra
esminis visam marketingo procesui. Tikslai yra folmojami skirtingiems atskirrinkos daliy
segmentams, kuriuogmore veikia naudodama skirtingas marketingo priemones.

Annkees. C(1996) teigimu marketingo tiksl nustatymas yra esminis dalykas
marketingo planavime, jie turiahi nustatomi labai atidZiai, nes nuptjkslingumo ir tikslumo
priklauso gkmingas ir efektyvusmonres darbasAnukees. C iSskiria sekatias marketingo
tiksluy grupes:

e marketingo tikslai susjjsu produkcija,

e marketingo tikslai susjjsu kainomis,

e marketingo tikslai susjjsu pardavimo vieta,

e marketingo tikslai susjjsu vartotojais,

e marketingo tikslai susjjsu produkcijos realizavimo apimtimi,
e marketingo tikslai susijsu informacijos skleidimotualais.

Optimalu, kad marketingo planath iSkeliami ne daugiau kaip 6 - 8 tikslai

Vienas i$ pagrindini reikalavimy marketingo plane — tikslai turiab nustatomi su
kitais marketingo komplekso elementais (paskirstyrkaina, reklama)Sie tikslai turitb
susig . Sy tiksly pagalba, galima atlikti daugiau su pardayiapimtimis, rinkos dalimi ir
pelningumu susijusias uzduotis.

P. Kotler ir kt. (2006) nurodo, kad marketingostiknustatymo procese reikia laikytis
Sio eiliSkumo: pirmiausia nustatant finansiniusliis, o ¢liau - marketingo tikslus.

Kiekvierg imores tiksh gali atitikti ne vienas, bet keli marketingo ti&sl Anot
AnnxkeeB. C tiksly medzio arba tiksl hierarchijos schemos pagalba aiSkiau matomas rysys

tarpimores strateginj ir marketingo tiksi (16 pav.)
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Inonés tikslas '
Mar keti ngo ti ksl as

Rinkos dalies iSpl étimas

Real i zavi o Real i zavi no Kai ny Konuni kaci j os
apinties ] vi et os ] tikslai ] ti ksl ai
tikslai tikslai

Kokyb és Padidinti Nauj u Maksimali Pripazinimo
gerinimas | | pardavim u | | realizavimo | | nuolaida || laipsnis
apimt 1 5% kanal u keliamas
suradimas
Produkcijos Padidinti n Agent u Kainos Produkto
. - || prek es || tinklo | | padid &jim ivaizdzio
suderinimas pardavimo igpl etimas as gerinimas

animtic 1N0/4

Saltinis: sudaryta autés pagalAnnkees C.(1996)Meronrka paspaboTKy MIaHA MAPKETHHIA

16 pav. Tiksly hierarchijos medis

Imorgje iSkelti uzdavinius turi atitikti Siuos pagrindis reikalavimus: jie turi ity
konkurencingi beijvykdomi per nustatyt laika. Anwukees. C (1996) iSskiria iSkeltiems
uzdaviniams dar kelis papildomus reikalavimus: wida iSmatuojamumas, lankstumas bei
patrauklumas. Kadangi rinka yra nepastovi ir pasidieiciasi situacijaj lankstumo princip
derty atsizvelgti.

Remianti mikty autorp rekomendacijas, parengta 9 forma, pavadinimu
,STRATEGINIAI IMONES TIKSLAI“. Formoje bus pateikta lente| kurios pagalba galima
ivardinti tikslus bei uzduotis laiko atzvilgiu bevasbumo tvarka. Paruaesientek patogu
koreguoti ir papildyti, pasikeitus situacijai, kuemtikslai tugs hiti koreguojami pasikeitus
situacijai rinkoje. Tai labai svarbu, vadovaujargianavimo nenutikstamumo ir lankstumo
principais

Marketingo strategijos nustatymo etapas

Sekagiame marketingo plano etape, marketingo tikslajggvendinti rengiama
.-marketingo strategija®, kuri apima konkiias strategijas, susijusias su tikstims rinkomis,

marketingo programos elementais ir marketinguitgkéSy dydziu.
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2 lentek

Marketingo strategijos savokos
Autreius Mertai Apibrézimas

Kuvykaite 2001 Marketingo strategija - tai nuosekliai sty ir tarpusavyje suderint
marketingo veiksm visuma, norint pasiekti numatytus marketingo tiksl

T.Porteris Marketingo strategija turi uztikrifigalaiki konkurencingura rinkoje

Dibb 1997 Marketingo strategijos uzdavinys nustatytisltiile rinka ir nustatytais
Simkins,Pride marketingo komplekso veiksmais pasiekti ilgajakonkurencingum bei
Ferell vartotoy palankum (687p.)

S. 1990 marketingo strategija yra bendra veigsmprograma, apimanti visus
Urbonavtius marketingo komplekso elementuggdalinanti pasiekti marketingo tiksl

Saltinis: sudaryta autés

Apibendrinant auton pateiktus marketingo strategijos apidimus, iSskiriame
marketingo strategijos nustatymo etapus, kuriaimiagtis bus sudaromos marketingo
strategijos analis pateikimui reikalingo formos:

e Tikslinio rinkos segmento parinkimas
e Prekes pozicijos parinkimas
e Strategijos nustatymas kiekvienam marketingo kdwplelementui

PrieS nustatant marketingo strategiparketingo komplekso elementams, tikslinga
apsibezti tikslinius rinkos segmentus, bei pésipozicionavimo strategij.

Tikslinio rinkos segmento parinkimas pirmasis iSskirtas marketingo strategijos
rengimo etapas tikslinirinkos segment parinkimas ar apildzimas, kuriuosemore vykdys
savo tolimesnius veiksmus

Ph. Kotler ir kt.(2003) pateikta rinkos segmentawibei preks pozicionavimo rinkoje

schema aiSkiai nurodowsveiksniy etapiskum.
TIKSLINI [ RINKOS

RINKOS SEGMENTY PREKES
SEGMENTAVIMAS PARINKIMAS POZICIONAVIMAS
RINKOJE

1. Rinkos e patraLidumo 5, Preks pozicios parinkimas
segmentavimo princip klekVIEHn?éne tiksliniame
nustatymas 4, Tikslinio segmento (segmen Segme

2. 18skirty rinkos parinkimas 6. erllllfodaras II:\(/)implekso
eomentapretymes Minams seqrent

Saltinis: sudaryta autes pagal Doyle ir Stern (2006), Marketing Managenaemt Strategy,64 p.

16 pav. 6 pagrindiniai rinkos segmentavimo, tiksling segmenty parinkimo ir preki y
pozicionavimo juose etapai
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Kiekvienam rinkos segmentuiibingos kitos produkcijos pardavimo galinégb Toct|
atsizvelgiamai kiekvieno segmento galimybes, prieS priimant bekilks strateginius
sprendimus. Rinkos segmentavimas gati atliekas remiantis Siais kriterijais:

Geografinis kriterijus— rinkos skaidomg skirtingus geografinius vienetus pagal
tautas, valstybes, regionus, krastus, miestusrajbaus.

Demografinis kriterijus rinkos dalijimasi grupes, remiantis demografiniais kriterijais,
tokiais kaip zmonj amzius, lytis, Seimos dydis, Seimos gyvenimo etapajamos, veiklos
pohudis, iSsilavinimas, religija, radei tautyld

Psichografinis kriterijus— pirkéjai skirstomij jvairias grupes pagal jsocialirg klas,
gyvenimo liida arba asmenines savybes

Vartotop elgsenos kriterijus - rinka skaidomairkéjy grupes pagalyj informuotunm
apie prek, poziiri i ja, prekés naudojim arba atsiliepimus apie.]

Pasirenkant tikslig rinka svarbuijvertinti eile kriterijy, kurie patvirtint;, kadimons
teisingai pasirinko tiksliarinka.

S. Anukees C (1996) iSskiria Siuotikslinés rinkos pasirinkimo kriterijus ir ¢
ivertinimo etapus :

e Pirmiausia nustatomi apimties parametrai. Jiemskprami rinkos imlumas,
segmento vartotgjgeografinis pasiskirstymas .

e Toliau jvertinimas rinkos prieinamumagmorg turi jvertinti ar turi pakankamai
paskirstymo kanal kad pasiekti segmentkoks t; kanal; paggumas - tai leidzia
nustatyti ar firma turi galimybegiti i rinka.

e |vertinama segmento esnfirma turijvertinti, kiek realu viea ar kita grupe laikyti
segmentu. Reikia iSsiaiskinti ar jis auga, yra @ass, ar magja. Taip pat
analizuojamas segmento suderinamumas su konkutiekbmis.

e Apskatiuojamas pelningumas. Sio kriterijaus pagrindu &rmustato, ar bus
rentabili veikla Siame rinkos segmente.

e |vertinamas darbo pasirinktame segmente efektyvurirasre ivertina, ar turi
pakankamai iSteldi ir kvalifikuoty darbuotoy, kad dirbti segmente.

e Numatoma segmento gynyba nuo konkugefinore turi jvertinti savo galimybes
dalyvauti konkurenciégje kovoje. Labai svarbuvertinti konkurend stipriasias ir
silpmasias puses.

Imore taréty pasirinkti tuos rinkos segmentus, kuriuose jiétyrpranasum pries
konkurentus ir gali sukurti ir iSsaugoti didziausaud, vartotojui (Ph.Kotler, 2003).

Nustaius tiksline rinka, reikia nuspgsti kokia strategija ji naudosis, tiksé® rinkos

vartotoy poreikiams patenkinti .
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Ph.Kotler, Gary Armstrong ir kt. (2003) pateikiias rinkodaros strategijaskurias
imore gali taikyti:

Nediferencijuotoji rinkodaros strategifaignoruojami rinkos segmanskirtumai, visai
rinkai pateikiamas vienodas palymas. Tokia strategijagmanoma, jei skirtumai tarp
segmeni yra nedidli arba tikima , kad produktas patiks visiems segrams. Imone
formuoja savo pasiymus remdamasi vartotppanasumais, o ne skirtumus.

Diferencijuotos rinkodaros strategija parenkami keli rinkos segmentai ir kiekvienam
i$ ju rengia skirtingus paglymus

Koncentruotos rinkodaros strategjjinkaimonems turirtioms ribotus isteklius.

Prekés pozicionavimo strategjj galima parinkti tik nustaus tikslire rinka. Kita
vertus, pozicionavimo strategijreikia numatyti ankSau, negu daromi sprendimai¢ld
konkretiy marketingo komplekso elemeant

..,Produkto pozicija yra per daug svarbi, kadnulemt; atsitiktinumai“- Ph. Kotler,
Gary Armstrong ir kt.(2003) knygoje-, Rinkodarosneipai ,-378p.

Autoriy teigimu, produkto pozicionavimas yra produkto udima vieta vartotgj
samorgje, lyginant su konkurentproduktais.

P. Kotler (2002) nuomone pozicionuoti galima pagattojima; vartotop; vartotojo ir
prekés siveika; remiantis tiesioginiu palyginimu.

Autoriy Alas Riesas ir Jackas Troutas (1997) pateikiaysi pozicionavimo tdai:

Pirmoji strategija—sustiprinti dabartiprekes Zenklo pozicy vartotoj; samorgje

Antroji strategijatai ieSkojimas dar neuzimtos pozicijos, lkuriertina pakankamai
vartotopy

Trecioji strategija perpozicionavimo, tikslas iSstumti konkurentus jis uzimamy
pozicijy

Sprendimai, susij su pozicionavimu, negali b daromi ank&au negu
iSanalizuojamos perspektyvos, ir ypakonkurent, strategijos.

Sekantis etapas marketingo strategijos nustatyroekri&iy strategiy visiems
marketingo komplekso elementanpagrindimas :

Preké. Pirmiausia strategija nustatoma, pirmajam margetikomplekso elementui
~prekei“. Nustatoma kitaip dar vadinama ,Bazistrategija“, kuri yra strategijos pagrindas,
nurodantis bendr periodirg situacip. Bazire strategija perkeliamarinkos taikin, pritaikoma
imonei.

Imonei labai svarbi “Produkto — Rinkos” analizkadangi ji numato ketuyi

alternatyviy marketingo strategijjnaudojina, siekiant iSsaugoti esanir padidinti pardavim

32



mast,., tai gali lti vienas i3 svarbiausiiSkelty marketingo tiksi. Siai analizei atlikti siloma
naudoti “Produkto — rinkos” matrckurios pagrindu sudaromos keturios galimos sjipte

e Skverbimosii rinka

e Rinkos vystymas

e Prekes Zenklo naudojimo iSgimas

¢ Diversifikacija

Remiantis miaty autoryy rekomendacijomis ir teiginiaigmonés marketingo plano
proceso rengimo susisteminimui bei kompaktiSkam eigshui, parengta 10 forma,
pavadinimu ,MARKETINGO STRATEGIJA®, kurioje nustatma ir pateikiama, pasitrinkta
produkto strategija bei jagyvendinimo lidai.

Kaina. Sekantis marketingo komplekso elementas kainaakgidmore gali varijuoti
dviem veiksniais kaina ir kokybe, kainos strategjijuustatymui gali rinktis vieniS galimy
devyny kainos kokyks strategip. Taikant strategij reikia suprasti, kad produkto kainos
nustatymas sus§ su produkto pozicionavimu, kokiam segmentui narpateikti j , kokias
nuolaidas galima pasti, taip siejamas su meékmo terminais bei kontraktais.

Kad ity paprasiau nustatyti ir orientuotis situacijoje, galimamis Zemiau paveiksle

pateiktomis ,kainos- kokyds" strategijomis.

KOKYBE Zema Viduting Aukdta
KAINA
Zema Zemy kaing — Zemos| Zemy kainy - vidutines | Auksty kaing - aukstos
kokybes strategija kokybes strategija kokybes strategija
Viduting Vidutiniy kainy - Zzemos| Vidutiniy kaing - | Vidutiniy kaing -
kokybes strategija vidutines kokykes | aukStos kokybs
strategija strategija
Auksta Auksty kaimp - Zemos| Auksty kaiy - | Zemy kainy - aukstos
kokybes strategija vidutinés kokyles | kokybés strategija
strategija

17 pav. Galimos “kainos — kokylés” strategijos

Atsizvelgdamaj savo galimybes, tikslugyertindama aplinkini veiksniy poveik,
firma turi nustatyti kain reguliavimo strategij Daugumos autariiSskiriamostrys tipiskos

kainy nustatymo strategijos:
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Nugriebimo strategijatinka tada, kai parduodamos naujos ir Zymiai paliotos
paslaugos, kurios itin gerai tenkina vartqtppreikius. Siuo atveju rinkos taikinys turi apimti
segmentus, kugipirkéjai néra ypa jautriis kainai.

Skverbimosi strategijgaikoma tada, kai firma su nauja paslauga bandamtufam
tikra rinkos daj (t.y. siekia apimties tikg). Siuo atveju nustatoma palyginti nedigsiilomy
paslaug kaina.ir pela garantuoja ne prék brangumas, o pardavimo apimtis

[ konkurentus orientugtstrategiy taikartios firmos nelaiko kainos pau svarbiausiu
marketingo komplekso elementu. Priklausomai nuoasifjos kaina orientuojama arha
pripazinto lyderio nustatytkaina, arbai viduting Sios fiSies preki kaim rinkoje.

Imoré nustatydama kainas, turi savo skarimo metodilg , pagal S. Urbonatiy (
1990) taip @iréty buti visoseimorese. Jis teigia, kad ska@vimo metodika padeda suformuoti
pagrindinius kainodaros uzdavinius.

Pagal S. Urbonatiaus (1990), pateiktas rekomendacijas, kainodarostegijos
pateikimui bus parengta 11 forma, pavadinta , KADIKROS STRATEGIJA® , kurios
pagalba .duomenis bus galima pateikti susistemi&t@is formos pagalba kainodagalima
bus pateikti skirtingaimonés gaminamai produkcijai

Paskirstymas Sis marketingo komplekso elementas gss§u produkcijos pateikimo,
pardavimo vieta, jos prieinamumumonres didziausias d@nesys daznai sutelkiamags
produkcijos paskirstymo kangéfektyw darky.

Priimant sprendimus susijusius su puelpateikimo vieta (iSéstymu), svarbu
iSanalizuoti Siuos klausimus

e Ko reikalauja rinka?

e Ar produkcija prieinama, anjyra pakankamas kiekis?

e Kokie vartojimoiprociai, kokios tendencijos, veiksniai lemiantys vasfottam tikro

produkto vartojimo pasirinkimo?

e Ar konkurentai pasiekigmores rinkas, ?
Kokios naujos sistemos, procesai ar technologigmbtp iSvengti ankstesniklaidy?
Paskirstymo kanal pateikimui bus paruosSta speciali 12 forma, paviadin, PATEIKIMO
STRATEGIJA*

Rémimas. Rémimas ,apima ptaa imonés marketingo veiklos sfgr Tai informacija
apie save, savo produktsiekiant sudominti potencialius vartotojus ir ytarjtaka ju
sprendimams.

Solom , Marshall, Stuart ( 2006dnmnimo strategijos formavime iSskiria Siuos etapus:
pasirinktos émimo strategijos naudojimo eiliSkumagmimo biudzeto sudarymo strategija,

remimui skiriamy [éSy apskatiavimas emimo bidy bei priemoni parinkimas.
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Dazniausiai naudojamogmimo strategijos ,stumiamoji ir skatinamoji“, daitdip
literatiroje vadinamos - ,.&mimo ir traukimo®.

~Skatinamosios” strategijos metu rinkodaros veiklareipiamaj galutin vartotogp,
kad paskatint ji nusipirkti galutin produkt., ,Stumiamosios” strategijos metmorg stumia

produkt paskirstymo kanalais galutiniam vartotojui

STUMIAMOJI STRATEGIJA
Gamintojo rinkodaros

veiksmai Pardaéjy rinkodaros
veiksmai
Gamintojas l—> C SLSTlLG] Vartotojai l
SKATINAMOJI STRATEGIJA

PAKLAUSA PAKLAUSA

Mazmenininkai  ir

MaZmenininkai ir .
M didmenininkai Variopt '
A
Gamintojo rinkodaros velksmai

Saltinis: pagal Ph. Kotler, Garry Armstrong (200Rnkodaros Principai ,651 p
18 pav. Stumiamoiji ir skatinamoji remimo strategija.

Remianti pateiktomis autariSolom , Marshall, Stuart , Ph. Kotler, Garry Arrosig
(2003) rekomendacijomis, pasirinktogmimo strategijos etapo pateikimui bus paruosta
speciali 13 forma, pavadinta ,HMIMO STRATEGIJA"., kurioje visa informacijaémimo
strategijos klausimais bus pateikta glaustai. Tat pus pateikta 14 forma, pavadinta
,REMIMO PLANAS® kurios dcka imoré gaks jvertinti nustatyy marketingo émimo
priemoniy plam, bei jy igyvendinimui skirg ¢Sy dyd.

Marketingo veiksng programos nustatymo etapas

Siekiantjgyvendinti pasirinkt rinkos strategy, bitina sudaryti veiksmp program.
Malcolm, McDonald R., (2007) teigimu veiksnsudarymo metu yra konkfiai detalizuojami
sekantys klausimai:

e Kas bus padaryta?
e Kada tai bus padaryta?
e Kas tai darys (vykdys)?

e Kiek tai kainuos?
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Kadangi rinkos situacija pastoviai Egisi, ne visi numatyti veiksmai atliekami , vieni
keiciami kitais , stengiantis prisitaikyto prie esansisiacijos. Kai kurie veiksmai uzssia,
laiko atzvilgiu @&l kontroles nebuvimo. Sio marketingo plano etapo duomeateikimui bus
parengta 15 forma, pavadinimu ,MARKETINGO VEIKSMPLANAS" kurioje jvardijami
veiksmai, datos, atsakingi asmenys uz jiems paskdarbus

Pardavimy prognozs ir marketingo biudzeto apsk&avimas

.Marketingo biudzeto“ apsk&avimo bei nustatymo metu planuojamos marketingo
iSlaido nustatytiems tikslams pasiekti, begrtinamas numatomasiores pelnas, pateikiamos
prognozs.

R. Virvilaités (2002)iSskiriami marketingo biudzeto planavimo etapai

e pirmiausiaijvertinamas produkto rinkos dydis (atliekama rinknkimo prognoz);

e imores dalies rinkoje progneéz

e pardaviny masto prognag

e pardavimy tarpininkams kaia nustatymas;

e Kkintamyjuy iSlaidy skatiavimas;

e bendrojo pelno, iS kurio dengiamos pastovios irkatingo pajamos, skdavimas;

e pastoviyju iSlaidy skatiavimas; bendrosios pelno dalies, skirtos marketing
iSlaidoms padengti, @nus pajamas, skaavimas;

e tikslinio (grynojo) pelno skaiavimas;

e marketingui sking iSlaidy skatiavimas; marketingo biudZzeto paskirstymas:
reklamai, marketingo tyrimams bei pardayiskatinimui.

Rémimo biudzeto nustatymas yra vienas iS sunkigusnkodaros sprendim
Reklamos biudzetui sudaryti yra taikomi keturi padiniai metodai ( Ph.Kotler ir kt (2003):

Riboto #mimo biudZeto metodagmimo biudZetas nustatomas pagabreés iSgales.
Apskatiuojamos bendrads pajamos, atimami kapitalinigdéjimai ir gamybos iSlaidos. Likusi
&Sy dalis skiriama reklamai

Pardavimo procento metodasBiudzetas nustatomas skapjant proceri nuo
dabartini; ar prognozuojampardavin.

Konkurencinio lygiavertiSkum(pariteto) modelis,émimui skiriama ¢Sy panasiai tiek
pat, kiek ji skiria konkurentai

Tiksly ir uzdu@iy metodasréemimo biudZetas nustatomas galvojant apie 4ainkons
savo Emimo veiksmais nori pasiekti.

Marketingo biudzetas galiob planuojamas remiantiselno optimizavimuPlanuojant
Siuo metodu, pagrindu imamas pardayimasto ir marketingo programos elemgitarpusavio

rySys. Sis rydys vadinamamrdavimo reakcijos funkcijaTai pardavim galimo masto tam
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nustatymas

tikru laikotarpiu prognog, esant skirtingoms vieno ar kelmarketingo programos element
iSlaidoms.Pardavimy reakcijos funkcija nustatom@. Virvilaité 2002):

statistiniu metodu- analizuojami prgusiy mety pardavimo masto ir marketingo
programos kintangu lygio duomenys;

eksperimentiniu metodu kekiamos iSlaidos marketingui, atsizvelgiangautuosius
rezultatus;

eksperi vertinimo metodu iSlaidos nustatomos vadovaujantis ekspettomone.

Remiantis autou pateiktais teiginiais, pardavipprognozs glaustam bei sistemiSkam
pateikimui, bus paruosta speciali 18 forma - “PARDK U PELNO IR APYVARTOS
PROGNOZ". Detalesnei analizei, duomenisilsima pateikti trijj met (ménesiais).
Paruostos 16 formos — ,PARDAVIYI PELNO PROGNOE*" pagalba,jmon: gaks nustatyti
marketingo biudzeto dyd

Apibendrintos informacijos pateikimui parengta 1forma- “MARKETINGO
BIUDZETAS, kuria uZpildZius bus galima pateikti nustatyharketingo priemonibei iSlaidy
pasiskirstym laike.

Marketingo planojgyvendinimo ir kontroés etapas

Paskutinis iSskiriamas marketingo plano rengimapas — ,Kontral.* Siame plano
skirsnyje iSdstoma plano vykdymo kontred tvarka.

Sio proceso metu gauti rezultatai yra lyginami gdanuotais, jeigu tai reikalinga,
marketingo planas yra koreguojamas, tiek , kadydtmezultatai bty pasiekti.
Skiriami trys marketingo kontrés tipai:

Pirmasis etapas - metigi plang vykdymas- tai taktiSkju rodikliy lyginimas su
planuojamaisiais. Si kontrohtliekama keturiais etapais, kaip parodyta 19 jale

Veiklos analizé
Kodél taip
vyksta?

Pagrindiniy tiksly Rinkos situacija

Kas vyksta?

Koreguojantys veiksniai
Ka reikia daryti ,
kad padtis pasikeiqi?

Ka mes norime pasiekti?

Saltinis: sudaryta pagal Ph. Kotler, G.Armstroitg001) Principles of marketing,69p.
19 pav. Marketingo plang vykdymo kontrol é

Pardavimy analizs faktiSko pardavimo masto lyginimas su planiniyairvertinimas
vyksta kiekviem ménes. Jei planuojami pardavimai ivgkdyti, imone aiSkinasi, kodl
neparduota, kiek buvo planuota.

Rinkos segmentanaliz taip pat vykdoma pastoviai, perkami rinkos tyrirkarie &
situacip pateikia smulkiai pagamonés norimus kriterijus. Neperkagmhonei tyrimy duomen
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pardaviny masto statistika ne visiSkai tikslai roglmores padtj tarp konkurent, didesnius
pardavimus galitakoti apskritai gefjancios ekonomias silygoms (o tai teigiamai atsiliepia
visomsimoréms).

Marketingo iSlaid; ir pardavimy masto santykio anaklizatliekama pastoviai lyginant
imones pardavimu pagal plankad imore neiSleisty per daug dSy, siekdama planuojamo
pardavimy masto. Reguliari marketingo iSlaidr pardaviny masto kontra jmonei leidzia
tiksliai apskadiuoti marketingo isSlaidas.

Vartotoly nuomomrs tyrimas Nust&iusi vartojimo santykji pasikeitimus anksau
negu tai atsilieps pardavimmastui,imoré gali imtis priemoni pacciai taisyti. Vartotoy
nuomore tiriama pagal skundus ir pagimus

Antrasis marketingo kontroles etapas - pelno kor#o- taktiSkojo pelningumo
apskatiavimas pagal prekes, rinkos segmentus, prelteikimo kanalus ir pan. (Virvilait
R.,2002) Si kontral reikalinga siekiant nustatyti, kakjprekiy gamyla, batina padidinti, kuni
nutraukti, kokiai marketingo veiklai skirti daugi&isu.

Apalainiere, Jasidieré (2002) teigimu apsk&uojamos visos iSlaidos, susijusios su
prekiy pardavimu: reklama, pristatymu, gamyHdsertinami pateikimo kanal kaStai, bei
nuostoliai juos keiant. Situacijai keiiantis imonei hitina jvertinti § kontroks etap
nedelsiant

Treciasis strategijos kontr@s etapas, kurio metyvertinimas marketingo veiklos
efektyvumas.

Marketingo aktyvumo kontré$ metu parodoma kokiaisidhais ir kiek yra pasiekta
marketingo tikal ir kaip vykdomas pats marketingo planas.

Marketingo revizijos metu stebimos rinkos strgtegiir marketingo priemoni
panaudojimas laiku, vykstant rinkos pasikeitimamsCh. Weis,(1993)

Remiantis H.Ch. Weis, R. Virvilais. ir kt. autonp kontroks etapo vykdymo
rekomendacijomis, paruosta 19 forma - “MARKETINGOLANO [GYVENDINIMO
KONTROLE" kurios pagalba bus vykdoma svarbiausiriciy, t.y. pardavim, iSlaidy bei
komunikacinio plano vykdymo kontral Kontroks nenutiikstamumui iSlaikyti, duomenis

pildyti bei analizuoti siloma panénesiui.
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3. MARKETINGO PLANO PARENGIMAS UAB ,DRUSKININK U
RASA", PANAUDOJANT NAUJAS TECHNOLOGIJAS

Sioje darbo dalyje, remiantis nustatytais markgtinplano rengimo etapais bus
analizuojami UAB “Druskinink Rasa“ vadoy kokybinés apklausos metu gauti duomenys.
Remiantis Siais duomenimis bus parengtas UAB ,Dnisky Rasa“ marketingo planas.

UAB ,Druskininky Rasa“ vadoy apklausa bus atliekama siekiant istirti marketingo
plano rengimo principus bendrge bei parengti gaires marketingo plano ruoSimwaddiy
apklausa bus atliekama parengus dalinai dirukta klausimyra,, kuriuo bus vadovaujamasi
formuluojant klausimus. Dalinai struktiotu klausimynu bus siekiama neaiidii nuo gairiy,
derintis prie situacijos, k&ant klausiny sritj, prisitaikant prie situacijos.

Kokybinés apklausos metu bus apklausti bendsowadovai pagrindimi imores
veiklos srtiy. Sios apklausos metu gauti duomenys bus analizuojastatytos 2 —oje darbo
dalyje, tipires marketingo plano proceso schemos etapais (Zt.®avieSkant problemini
sriciy marketingo plano rengimo procese.

Tuo p&iu ,daromos analis metu, remiantis autariA. Zvirblio, V. Rudzkiers ir kt.
(2004-2006), A.Vasiliausko (2000), Dibb SimkinsjderFerelli (1997), R. Virvilai (1994),

F. Kotler, G.Armstrong ir kt.(2003), Bercowitz irt.KL992), R.Urbanskies (2008) , S.
Annkee C (1996),T. Porter (1995 ), H. Assel (1999) S.Urbotiaus (1990, Weis H. Ch
(1993) marketingo plano rengimo procesui pateikiorakomendacijomis, bus paruostas UAB

,Druskininky Rasa“ marketingo planas.

3.1 Uzdarosios akcirés bendrows ,Druskinink y Rasa“ veiklos charakteristika

UAB *“Druskininky Rasa“- mineralinio vandens gamintoja nuo 1999 uymejsto
sekminga veikla. Siuo metiimorgje dirba daugiau, kaip 240 darbuatoj

Bendrow iSgauna ir iSpilsto nataly mineralin vanden iS greziniu Druskininkuose ir
Kauno rajone, taip pat gamina mineralizugieriamyji vanden bei gamina visas zaliavas
reikalingas mineraliniam vandeniui iSpilstyti irgakuoti.

UAB “Druskininky Rasa” turi keturis natalaus mineralinio vandens ¢ginius. Jie
iISgreZzti modernia techningranga. Ggziniai irengti naudojant tik tokias medziagas, kurios
apsaugat iSgaunam nafiraly mineralin vandem nuo vandens pokyu. Todl magnio, natrio,
kalcio prisotintas mineralinis vanduo, gaminamasu$kininky Rasoje” nepraranda savo

gydomyjy savybiy net ir po iSpilstimo.
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Be natiralaus mineralinio vandens gavybos bei pilstymou$kininky Rasa” taip pat
uzsiima PET buteli, aliejiniy ir dvigubo sandarinimo kamstelipolietileno ptévelés gamyba.

UAB ,Druskininky Rasa® — viena didziausiLietuvos mineralinio vandens gamybos
bendrovip — tai rodo stabiis augimo tempai: per 2006 metusorés apyvarta iSaugo 14 %,
pasiekta 25,100 min. litapyvarta, 2007 metais stebimas - 15 % augimasektas30.542
min. apyvartalmore ir toliau planuoja mineralinio vandens pardavindidinti 15 proc., o per
artimiausius metus turign27 proc. Lietuvos mineralinio vandens rinkosjdapléesti iki 35
proc.

Bendrov¢ yra pasiraSiusi ilgalaikes mineralinio vandenskit® sutartis su tokiomis
didmeniremis Lietuvos imoréemis, kaip B UAB “Sanitex”, UAB “VP Market”, UAB
“Ekovalda”, UAB” Norfos mazmena”, “VP Market” SIAJAB "Rita” ir kt.. Be to, imoré
parduoda PET butelius UAB “Tikras kelias”UB “Rinkuskiai”, AB “Ragutis”, AB “Kauno
alus”, UAB “Viljandi prekyba”, AB "Kalnapilis” ir K.

Artimiausi imorés konkurentai: BBH (Baltic Beverage Holding) uziman15,92 %
vandens rinkos, spaai augantys, GELSVA uzimanti - 12,38 % rinkos, BB#Stono
mineraliniai vandenys) - 8,52 % ir BALTIJOS MINERMUAI VANDENYS uzimantys - 8,5
% vandens rinkos (3 PRIEDAS)

Savo produkcija bendrévprekiauja ne tik Lietuvoje, bet ir Latvijoje, Hsie,
Lenkijoje, Rusijoje, Didziojoje. Britanijoje, JAVd Izraelyje.

Imore siilo vartotojui ne viea prek, o tam tikg jo asortiment. Siuo metujmorg
gamina apie 100a8iy prekinu Zenkl asortimend. Imore tai pat teikia papildompaslaug ,
kuri yra viena iS populiariausi— priva&iy zenkly gamyba. Preki linijos ,:Rasa“ gamyba
uzima didziaugsi dal imores prekiy portfelyje. Jai priklauso trys prekiniai zenklarjentuotij
skirtingus vartotojus:

e Natiralus mineralinis vanduo “Rasa”
e Mineralizuotas vanduo “Rasa Premium”
e Mineralizuotas vanduo “Rasa Active Life”

Imores prekiy portfelyje prekini zenkly uzimamos dalys iSsédte sekawdiai. ,Rasa” -
73 %, “Rasa Premiu”-22 % ir “Rasa Active Life” -5 %

Jau SeSerius metus iSésil, ,Rasa" prekinis Zenklas uzima didziaud4 % visos
Lietuvos vandens rinkos da{2 PRIEDAS)

Tyrimais nustatytas spontaninis “Rasa”’ gekenklo zinomumas, kuris siekia — 59
proc., primintinas “Rasa” prék zenklo Zinomumas — 95 proc. ( ACNielsen duoméngse

tyrimai jrodo prekinio Zenklo esanvert.
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Prekinio Zenklo Zzinomumui bei vertei pakeiimon: kasmet skiria ,Rasa“ prekinio

zenklo reklaminei kampanijai beveik 1 minulit

3.2 Vadowy apklausos rezultayy apibendrinimas, ekspertinio plano dedangjy

daliy rengimo etapais

Kokybinés apklausos metu buvo apklausti 7 benédsoWAB ,Druskininky Rasa“
vadovai pagrindini imores veiklos siiy: .marketingo, komercijos, pardavimpirkimy, bei
eksporto .Vadoy apklausa buvo atliekama pateikiant klausimus &cigiai paruosto dalinai
strukfirizuoto klausimyno (1 PRIEDAS)

Sioje darbo dalyje, kokybés apklausos metu gauti duomenys bus apibendrinami
nustatyto 2 —oje darbo dalyje, marketingo planaceso rengimo etapzingsniais, apil@ziant
esam situacip imorgje.

Santrauka- Atlikus kokybire UAB ,Druskininky Rasos” vadoy apklaug, paaisSkjo
jog imore marketingo plas pristato bendrads darbuotojams bei kasdiegj@ veikloje
nedalyvaujantiems asmenims t.y akcininkams. Sigtalisimoreje nebuvo daroma
Situacijos analiz. Paprastai Sis plano etapasneje aptariamas ZodZiu.

Situacijos analiz Sia plano dal imore apibkzia Zodziu. Toliau pateiksiu gautus
kokybines apklausos metu duomenis.

Imores veiklos sritis - vandens rinka, kuri labiausiakojama, pagal Zvirblio(2002)
-PISETA* mode| —, gamtires aplinkos" .t,y sezoniSkumo veiksnio. Vasaros metores
veikloje stebimi didZiausi pardavimai (4 PRIEDASJIp patimorés veikh jtakoja autoriaus
iSskirtos aplinkos: Istatymire teisire baz”, - veterinarijos tarnybos nustatyti preki
Zzenklinimo reikalavimai bei tests Europos gungos normos, “Mokslies technologia
aplika™ ne visuomet pavyksta laikidiegti naujas technologijagmoreje, ko pasekoje
atsiranda trugdziai - gamybos, paskirstymo beirmfacijos prieinamumo srityse,“Ekononin
pacttis’- BVP , infliacija, kiti ekonominiai veiksniai,jtakojantys imonés produkcijos
kainodas..

Imorgje perkami speciabk tyrimai, tyrimp agentirose (ACNielsen, Rait), renkama
informacija jvairiuose internetiniuose Saltiniuose, remiamagiildamais reklamos ageiri;
pateiktais duomenimis. Remiantis visais surinktiiemenimis atliekama konkurenanaliz,
nustatomas tikslinis segmentas, produkto pozicionas.

Remiantis gauta informacija kokyks apklausos metu bei palyginus gautus
ACNielsen 2007met duomenis (.2PRIEDAS ) galima teigti, kawhornés prekinis Zenklas
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.,Rasa , uzima didziausi vandens rinkos dallyginant su konkurentais ty. 14 % rinkos
(Litrais) Bendros vadow teigimu — ltina iSlaikyti Sa pozicija .

SWOT analiz. Atliktos vadow; kokybines apklausos metu suzinota, jog bendsov
marketingo skyriaus darbuotojai kiekvienais metkataliai atlieka SSWOT analizs etap.

Apklaust; vadow teigimu, kadangi bendrévgamybire turi bati jvertinti svarbiausia -
jos gamybiniai pajgumai, naujos technologijosigijimo klausimas. Tai pat labai svarbu
ivertinti konkureng veiksmy keliama grésn, ju marketingo veiksmusyertinti ju paggumus,
diegiamas naujoves]vertinus bendroids stiprybes bei nustams galimybes, stengiamasi
iSvengti gésmiy bei ,eliminuoti” silpnybes.

Marketingo tiksky nustatymas Kokybinio tyrimo metu uzduotam klausimui ,Kaip
manote ar turi naudos ir kokios sudaromi taktipianai uzdaviniams ir tikslams pasiekti?”
gaut; atsakynny rezultatp paaiSkjo, jog bendro¥s iSkelti tikslai daznai koreguojami, o
taktiniai planai aptariami ZodZiu.

Bendro stengiasi iSkelti uzdavinius ir iSreikSti jos kydhSkai, nes taip lengviau |
siekti. ISkeliant tikslus pardavimams; prognozs nustatomos dvigjlygiy t.y. realios ir
optimistires.

Pagrindiniai marketingo planuojami tikslai prekirnkenklo produkt grupes ,Rasa“:
produkto atnaujinimas, pardavwim didinimas, produkto jvaizdzio gerinimas, kainos
padictjimas, prekinio zenklo vets kélimas.

UAB ,Druskininky Rasa“ vadoy teigimu, siekiama grynojgmores pelno didinimo,
didesrés uzimamos rinkos daliegjertinant suvartojimo augim ISkeliant tikslus stengiamasi ,
kad jie ity reafis, aiSkis, pamatuoti.

Strategija Kokybinés apklausos metu iSsiaiSkinta, kad benésoskiria tris rinkos
segmentus ir visiems gamina skirtingus produkttiinkancius ju poreikius kurie pritaikyti
butent tiems rinkos segmentams, pagal tam fkaZymi.

Vienas 1S ,RASA" grugs prekiny zenkly ,Rasa Active Life* — skiriamas jaunesnei,
mégstartiai aktyw; gyvenimo lida auditorijai. Kitas prekinis zenklas ,Rasa Premiuskirtas
rinkos segmentui, kuris ¢gsta naujoves ir tsgas pagrindinis prekinis Zenklas ,Rasa” skirtas
platiausiam segmentui, kurio vartotojas yra tipiSka®dlicijas vertinantis, vyresnio amziaus,
turintis Seim, vertinantis kainos ir kokyis santyk

Kainos strategija.Vienas iS iSkelt imorés tiksly - aukStesés kainos taikymas,
prekinioZzenklo verés padidjimo pasekoje - teigia komercijos skyriaus vadovas.

Imore taiko kiekvienam savo produktui skirtipgkainodaros strategij Prekiniam

Zzenklui * Rasa“ taikomakonkurentus orientuatstrategija.
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Kokybinés apklausos metu suzinota , kad konkurekéinu duomenysimonrije
renkami agent pagalba, kurie juos pateikia kartu su kiekvien@nesio daromomis
ataskaitomis.

Produktas su prekiniu Zenklu ,Rasa Premium* odetds tiksliniam segmentui
mégstartiam naujoves, netradicinius sprendimus. didoendro¥ Siam segmentui pateikia
Lhaujienas”, taikydama , grietiéhés nugriebimo kain strategig. “Produktaijterpiamij rinka
limituoto kiekio, tikroje vietoje, taip sukuriamagroduktui papildomas patrauklumas ir
pasiekiama didegrpardaviny apimtis.

PaskirstymasSprendziant iS apklausos metu gadtiomem ,analizuojamos bendrés
prekes tiekiamos tiesiogiai, savo transportu didmeniamk bei distributoriams, kurie prekes
pateikia mazmenininkamgmore pasirinkusi ,selekciii prekiy pateikimy, dél ekonomiskumo
logistikos atzvilgiu.

Efektyviam tarpinink darbui uztikrinti, sukurta motyvacin sistema, kurioje
naudojamos Sios skatinamosios priegsonapyvartos nuolaida, premijos, akcijos, kurios
ivardijamos sutartyse. Tiek motyvacijai, tiek ir kartei palaikyti numatytos sankcijos .

Marketingo veiksng planas Kokybinés vadow apklausos rezultatai rodo kad
bendroé marketingo plano rengimo procese, plano veikgmmogramos nenaudoja, nors
dauguma apklaugt, teige, kad tokia programaiiy naudinga kontrék bei atsaking asmen
atzvilgiu.

Marketingo biudZzeto sudarymasApklausos metu gautos Zinios leido nustatyti
bendroes marketingo biudzeto nustatymui naudojammetod, - , pardavimo procento
metod,.” . Procentas sk&uojamas nuo planuojam pardaving apimties ,atimamos
investicijos ir gamybos iSlaidos. Likustsly dalis skiriama reklamai. Ji dalijama padawim
skatinimui ir jvaizdzio reklamai, priimtomis vidaus nuostatomisyiés teigia, kad - 40%
marketingo biudzeto skiriam@aizdzio reklamai, likusi dalis — 60 % pardawvirekatinimui.
Tokj 1éSy pasiskirstym iS dalies apsprendzia prekybos tinkbmercires silygos.

Marketingo plano gyvendinimo kontroé. Bendroé metinip plany vykdyma
kontroliuoja keturiais metodais: pardavinanalizs, rinkos segmentanalizs, kuriai atlikti
perkami rinkos tyrimai ACNielsen . Marketingo iglaiir pardavimy masto santykio anabz
atliekama pastoviai lyginanimonés pardavinp planas — faktas, stebimas iSlaidygis

Vartotopy huomorgs tyrimas, atliekamas gaunanskundy bei pasilymy pasekoje..
Apibendrinus galime teigti, kad bendrovei kontsktapo vykdyme svarbiausios sritys Sios :

pardavimy, iSlaidy bei komunikacinio plano.

43



3.3 Uzdarosios akcirés bendrows ,Druskinink y Rasa“ marketingo planas

Sioje dalyje remiantis wvis nagriréty autoriy pateiktomis marketingo plano rengimo
rekomendacijomis bei pritaikius marketingo planoSimui nauj technologig, t.y specialiai
plano rengimui paruostas formas, bus paruostas |DXBskininky Rasa“ marketingo planas.

Planas bus ruoSiamas remiantis, 2-ame skyriuje av.13) nustatyta tipine
marketingo plano proceso rengimo schema, kaip pagri marketingo plano etap
sistemiSkumui palaikyti. Pagrindiniai marketing@pb etapai detalizuoti, iSskiriant bendrovei
aktualias veiklos sritis .

Bendrows marketingo planas bus rengiamas remiantis dismes:
Santrauka 1 forma

Situacijos analiz

PRODUKTU pozicionavimas 2 forma
Vartotojai 3 forma
Pagrindini; konkurent jvertinimas 4 forma
Konkurent; apyvarta 2007 m. pagal prekinius Zenklus 5 forma
Konkurent; uzimama rinkos dalis litrais 2007 m. pagal preksnzenklus 6 forma
Makroaplinkos analiz 7 forma
Swot analiz 8 forma
Imones tiksly nustatymas 9 forma

Marketingo strategija

Produkto strategija 10 forma
Paskirstymo strategija 11 forma
Kainodaros strategija 12 forma
Rémimo strategija 13 forma
Rémimo planas 14 forma
Marketingo veiksmy planas 15 forma

Marketingo biudzeto sudarymas

Pardaviny ir pelno prognoz 2008metams 16 forma
Pardaviny prognoz ketvirciais 16 forma
Marketingo biudzetas 2007 metams 17 forma
Pardavimy pelno ir apyvartos progné2008 m 18 forma
Marketingo plano jgyvendinimo kontrolé 19 forma
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SANTRAUKA 1forma

Informacija apie imone ir jos veikla

Imonés pavadinimas
jk@irimo data, adresas. Uzdaroji akci bendroe ,Druskininky Rasa“isikarusi 1999
metais, Lais¥s al. 20a, Druskininkai.

Veiklos principai Imore iSgauna ir iSpilsto nataly mineralin vanden.

Teikiamos produkcijos | Natiralus mineralinis vanduo iSgaunamas iS 107 wmeglio
aprasymas grezinio

Produkcijos Natiralus mineralinis vanduo ,Rasa“ gazuotas, negazayota
asortimentas silpnai gazuotas ir gazuotas su citrinos aromatu;

Mineralizuotas geriamasis vanduo ,Rasa Premium®“-
gazuotas, negazuotas, spangsiotitrinos, zalios arbatos |,
alijoSiaus ir vanids , nelynés, mango aromatais;

Mineralizuotas geriamasis vanduo ,Rasa Active Lile"
negazuotas.

Bendra informacija apie imonés planuojamus veiksmus

Tikslin é rinka Vandens rinka

Rinkos dalis Uzimti 18 % Lietuvos vandens rinkos gdau ,Rasa“ prekiniu
Zzenklu

Planuojami pardavimai, 2007 2008

pelnas

(Lt. ir vnt.) Pakelti pardavimus 12 %, 15.271.000 17.060.000
Pasiekti 15 % didegn 30.542.000 | 34.120.000
apyvar
Planuojamas pelnas 7.500.000 8.500.000

ISlaidos Remiantis iSlaid nustatymo , pardavimo procento metodu? ,

nustatyta marketingo biudzetui skirti — 1.670.0@0 L

Naujienos Naujo produkto suiimas preky grupei ,Rasa“
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SITUACIJOS ANALIZ E

PRODUKT U pozicionavimas

>

oO—™—™T0O >SS Om®™-~TCc XS O0oOX Q= O TN O

D —

Tvirta

Vidutine

Sipna

Mazas

Vidutinis

2forma

=D

Natairalus mineralinis
vanduo ,Rasa“

Mineralizuotas geriamasis
vanduo ,Rasa Active Life

Mineralizuotas
geriamasis “Rasa
Premium®

Didelis
Strateainés veiklos zonos patraukluma >
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SITUACIJOS ANALIZ E 3forma
Vartotojai

Tikslinis vartotojo apib¥zimas

Amzius 18 -55 mei

Lytis Moterys (50%), vyrai (50 %)
Gyvenamaoiji vieta Miesty ir miesteliy gyventojai
Pajamos Vidutinés ir aukStests

Pagrindires produkiy savyles, ctl kuriy perka jas pirgai

Vanden geria : kad numalSint savo poreiktroSkul; nes natralus mineralinis vanduo sveika |r
naudinga organizmui; toks vandens iSgavimalds vienintelis, (“be aby¢io su oru, specialios

technologijos pagalba®)
Vartotojy elgsen jtakojantys veiksniai

Asmeniniai Vanden vartoja tiek vyrai ,tiek moterys. Vaikai vandensgeria, jie dazniau
renkasi vandensu saldikliai. Paaugliai - senyvo amzZiaus var@itajandem
vartoja pastoviai , nes tai sveika arba madingilguso nuo amziaus grég.
Prekinio zenklo pasirinkimas tai pat priklausi raraziaus grugs.

.Rasa“ prekinio zZenklo grus nafiraly mineralin vandem geria vidutines
pajamas turintys vartotojai¢d Rasa vandens 2| pakust (kiekio ir kainos)
santykio., tiek ir aukStesnes pajamas turintysotaydi

Socialiniai Draugai, Seima, gydytojai, pazystami, ypée kas pataria vartoti minerain
vanden, turi dicklg jtaka vartotojui
Nuomorg apie vandens vartojimo svarbformuoja Zurnalai, straipsniai,

televizijos laidos, Zyiis asmenys, specialistai, dietologai.

Kult @riniai I Lietuva po truputi ateina ,madingas“ vandens \artas. Formuojasi nauiji
vartotojoiprociai susig su vandens vartojimu kiekviemlier., atitinkamo kiekio
(pvz.2 | per dieg)

Sportuojant- visi vartoja vandgrkad neprasitty dehidratacija.

Psichologiniai Vartotojo suvokimas ir motyvacija, norasitbsveikam ir numalSinti troskyl

atgauti ggas.
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SITUACIJOS ANALIZ E

Pagrindiniy konkurenty jvertinimas

Kriterijus
=(U =>
2 S
i 2
- 1 2
= Pozicija
rinkoje
1 1
= Imoneés
jvaizdis
1 1
= Kokyb és
pastovumas
. 1 1
= Pateikimo
kanaly
geografinis
iSsidéstymas
. 1 1
= Nuolaidy
sistemos
lankstumas
: 1 1
= Rémimo
veiksmai
o 2 1
= Uzimamos
rinkos dalies
augimo
tendencijos

Jvertinimo alteratyvos: 1- gerai 5- blogai

“Neptinas

w

“Tich és”

w

“Zalia
giria”

“Bonaqua

w

[ERN

W “Darida”

w
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SITUACIJOS ANALIZ E 5 forma

Makroaplinkos analizé

Konkurenty apyvarta 2007 m. pagal prekinius zenklus

Laikotarpis | ketviritis Il ketvirtis Il ketvirtis IV ketvirtis  Bendra
Prekinis Zenklas

1 RASA 17% 18 % 19% 18 % 18 %
2 VICHY 23% 24% 25% 24% 24%
3 ZALIAGIRIA 4% 5% 5% 5% 5%
4 DARIDA 6 % 7% 8% 7% 7%

5 TICHE 11% 12 % 13 % 12 % 12,%
6 NEPTUNAS 8% 10% 10% 9% 9%

7 BONAQUA 3% 4% 4% 4% 4%

8 BORJOMI 6 % 6% 6% 6% 6%

BORJOMI; 6%

BONAQUA,; 4% RASA; 18%
NEPTUNAS; 9% \ D
4 '”CHY : 24%

ZALIA GIRIA; 5%

TICHE; 12%

DARIDA; 7%

Vandens gamintgjiSsidestymas pagal uzimaprinkos dajl
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SITUACIJOS ANALIZ E 6 forma

Makroaplinkos analizé

Konkurenty uzimama rinkos dalis litrais 2007 m. pagal prekinis zenklus

Laikotarpis | ketviritis Il ketvirtis 1l IV ketvirtis  Vidurkis
ketvirtis
Prekinis Zenklas (%) (%) (%) (%)
1. RASA 11% 13% 16 % 14% 14 %
2. VICHY 7% 8% 11 % 9% 9%
CLASSIQUE
3.  VICHYVIVA 4% 7% 8 % 7% 6,5 %
FRECH
4.  ZALIAGIRIA 7% 8% 9% 8% 8,40 %
5. DARIDA 3% 4% 6% 5% 5%
6. TICHE 3% 4% 6% 4% 4,50 %
7.  NEPTUNAS 3% 3% 4% 4% 4%
8.  BONAQUA 1% 2% 3% 3% 2%
9. BONAQUA 0% 0,6 % 1% 15% 05%
FRUITS

BONAQUA,; 2%
VICHY CLASSIQUE;
9%

NEPTUNAS; 4%

TICHE 4,50%

VICHY VIVA FRECH,;
DRUSKININKUY

RASA; 14%

A

7%
BONAQUA FRUITS;
0%

ZALIA GIRIA; 8,40%

\ DARIDA; 5%

Vandens gamintgjiSsidestymas pagal uzimaprinkos dal
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SITUACIJOS ANALIZ E 7 forma

Makroaplinkos analizé

Ekonominés aplinkosjvertinimas

Esant nestabiliai ekonominei situacijai, kylanfliacijai, daugelis Zmoni apriboja avo
pagrindin prekiy krepsej.

Staigis kain; pokyiai neigiamai veikia vartojus, net ir vandens stjano lygis krenta.

Visi Sie pokyiai sezono metu netés tokios dideds jtakos kaip Saltuoju metaikotarpiu.

Teisinés aplinkosjvertinimas

Lietuvos rinkoje Siuo metu yra tokia vandemsis ,mineralizuotas” vanduo,
jau svarstomos teisis normos uzdrausigios tokios fiSie egzistavim. Tokios
normos Europosagingos Salyse jauteisintos, todl ir Lietuva ne iSimtis.
Kadangiimones gaminamame asortimente net 22% portfelio uzimai$s,
reikiainirtingai ir nedelsiant priimti strateginius spreamds Siuo klausimu.
Lietuvos respublikos maisto ir veterinarijos taraylpau pateik reikalavimus
nafiraliy vaisiy vaizdavimui produkt etikegiy dizaine. Sioje situacijoje, turima
problemy su ,Rasa Premium* etikahis.

Kult @rin és aplinkosjvertinimas

Vartotojy supratimas vandens vartojimo klausimu formuojantikslinga ir teigiama
kryptimi. Straipsniai, zZurnalai, dietolagir gydytoju patarimai vartoti vandenformuoja
vandens vartotgjvartojimojprocius.

IS vakan atkeliavusi banga pastovaus vandens suvartojim@kr&ia“ ir Lietuvos

gyventojus. Visi nori bti sveiki ir grais, stengiasi per dignsgerti nustatyt vandens norm
(2 litrai)
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SWOT ANALIZ E
SWOT matrica

Stipryb és(Privalumai)

Galimybeés

Aukstas preks Zenklo Zinomumo
lygis;

Stipri pozicija rinkoje;

Pastovi, reta kokyh
(Druskininkai; limituotas

iISgavimo kiekis)

Greésmes

ISlaikyti konkurencingura
atnaujinant preds identifikavimo
kodk;

Plésti asortimento plot

Didinti uzimamy rinkos dai;
UZztikrinti vartotoy lojaluma —

emociremis vertylemis

8 forma

Silpnybés(Traukumai)

Moraliai pasenusi pakuot
(produkto iSvaizda)

Silpna pozicija negazuoto
vandens segmente
Produktojvaizdines reklamos
konsepcijos neaiskus
pateikimas

Agresywvis konkureni
veiksmai rinkoje;
Prarasti rinkos dahegazuoto

vandens segmente;
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IMONES TIKSL U NUSTATYMAS 9 forma

Strateginiai imonés tikslai

Imonés strateginiai marketingo tikslai

Per 2008- uosius padidinti “Rasa” uzimanandens rinkos dg#% (nuo
14 % iki 18%)

Pardavimus su prekiniu zenklu “Rasa” pakelti 12 %

Uzdaviniai Siems tikslams pasiekti :

Uztvirtinti Brand’'o pozicip mainstream segmente (palaikant upper-
mainstreanivaizd);

Kurti prekés zenklo vartojimo lojalum - pririSant vartotg emocirgmis
vertykemis, iSskiriant i$ konkurentrato;

Didinti prekés zenklo zinomurg

Marketingo komplekso elementy tikslai

Produkto ) -
Kokybés gerinimas
.Rasa Active Life” prekinio zenklo atnaujinimas
.-Rasa, prekinio zenklo atnaujinimas
Kainos Kaina turi kuti konkurentabili
Kaina turi padengti iSlaidas
Minimalios nuolaidos
Perspektyvoje numatomas kaikelimas
FEENEYITE Plésti pardavina task; skatiy HoReCoje
Didinti distribucijos gyl Eksporto rinkose
Atnaujinti prekyla degalirese
Rémimo

Imores jvaizdzio stiprinimas
Prekinio Zenklo veds didinimas
Ivaizdirés reklamos koncepsijos koregavimas
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MARKETINGO STRATEGIJA 10 forma
Produkto strategija
Baziné jmonés strategija

PRODUKTAS
Esamas Naujas

Skverbimosij rink 3
Esama Prekeés zenklo
naudojimo iSplétimas

) Rinkos vystymas Diversifikacija
Nauja

Pasirinkta preés apepties strategijadiferencijuotas marketingas

Pasirinkta PRODUKTO strategija 2008 m.

ISanalizavugmonres padti rinkoje parinktas dvigj strategiy derinys — ,skverbimosi
rinka“ strategijos pagalbdus stengiamasi iSpbti pardavina mas esamose rinkose ,
didinti konkurencingura, pritraukti naujus vartotojus. Tédstrategija bus derinama su

~prekés Zzenklo naudojimo iSglimo” strategija.

Numatomi PRODUKTO strategijos jgyvendinimo badai

1. Prekiny Zenkl atnaujinimas (Preis identifikavimo kodo)
e “Rasa Active Life”
e “Rasa’
2. Tobulinti produkt; kokybe
3. Naujo produki grupei “ Rasa” priklausaio , patobulinto, turitio iSskirtines savyls,
atitinkartio jstatymines normas , produkto suknas
Produktas bus pozicionuojamas naujam rinkos seym@n b vanduo skirtas vaikams)
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MARKETINGO STRATEGIJA

Paskirstymo strategija

Pasirinkta paskirstymo sistema

\ 4

UAB “Druskininky Rasa“

11 forma

UAB ,SANITEX"

H

Mazmenininkai

‘J
Vartotojai

H

UAB ,Rita*

rl

Mazmenininkai

‘J
Vartotojai

Tinklai

J

Vartotojai
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MARKETINGO STRATEGIJA

Kainodaros strategija

Prekinis zenklas | ,Rasa“

Pasirinkta

kainodaros Orientuota]

strategija konkurentus
Vidutinés kainos-
auksta kokyb

Kainy lygiai Vidutinis/Zzemesnis

Nuolaidy

sistema

Ne daugiau nei
bazires kainos ~7 %

,Rasa Active Life"

Orientuotaj
konkurentus

Vidutinés kainos-
auksta kokyb

Vidutinis

Taikomos vidutigs

nuolaidos

12 forma

,Rasa Premium*“

Grietinélés
nugriebimo

Vidutinés kainos-
auksta kokyb

Vidutinis

Taikomos dideals
nuolaidos ,siekiama
pardaviny apimties
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MARKETINGO STRATEGIJA

Rémimo strategija
Pasirinkta rémimo strategija

13 forma

Pasirinkta “stumimo” strategija skatinanti vartatopirkti batent Sio prekinio zenklc

produkcip, panaudojant informacgnstimuliuojagia beijvvaizdzio reklam.

Rémimo biudzeto sudarymas

Imore rémimo biudzeto nustatymui naudos , pardavimo prozehimetod,. Procentas

skatiuojamas nuo planuojanpardaviny apimties atimami kapitaliniadéjimai ir gamybos

iSlaidos. Likusi ¢Sy dalis skiriama reklamai. Ji dalijama padayiskatinimui irjvaizdinei

reklamai: 40% skiriamo marketingo biudzet@izdinei reklamai, likusi dalis — skiriara

pardavimy skatinimui- 60 %

Rémimo budy parinkimas

Reklamos tikslai Rasis

Kelti prekinio zenklo [vaizdiré reklama

verte

ISlaikyti naujus = Stimuliuojanti reklama
vartotojus

Informuoti kitas | Informatyvi reklama

rinkas apie imonrés

veikla

Metodas

Klipo transliacija, spauda, radijas,
Lauko reklama

Akcijy, nuolaid; vykdymas

Straipsniai, praneSimai  spaudo e,
internete
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MARKETINGO STRATEGIJA

Rémimo planas
Ivaizdiné reklama

Televizija
LNK

LTV

ISoriné reklama

Reklaminio
stendo maketavimas
ir gamyba

Spauda

Zurnalai
Savaitra8iai

Reklama internete

Kartai

150
Laidy remimas
Kiekis,

Laikotarpis

2 3 nen.

cm

WWW puslapio sulirimas, vystymas

Radijas

Nacionalinis kanalas

Pardavimy skatinimas
Tinklas ,x*
Tinklas ,x*
Tinklas “x”
Tinklas “x’
Tinklas “x”
Tinklas “x”

Tinklas “x”

Eksportas
Tyrimai
Vandens nuraSymai

Nenumatytos @mimo
iSlaidos, Lt.

VISO

Kartai

160

Vienkartinis mokestis, Lt. 1000

14 forma
Kaina, Lt. su PVYM Nuolaida, %. IS viso, Lt.:
70 % 420 000
50 % 100 000
1 vnt. kaina, Lt. su Nuolaida IS viso, Lt.:
PVM
13 000 15 % 50 000
Kiekis, vnt. Kaina, Lt. su Nuolai IS viso, Lt.:
PVM da
4 35% 30 000
5 35% 20 000
Kaina, Lt. su PVM Nuolaida, Lt. IS viso, Lt.:
29.442 20 % 30 .000

300 000
200 000
100 000
30 000
50 000
20.000
50 000
200 000

20 000

20 000

50 000

1670000
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MARKETINGO VEIKSM U PLANAS

Marketingo veiksmy planas 2008 m.

Veiksmas

Pardaviny ir iSlaidy analiz

Produkt; portfelio derinimas-patvirtinimas

Rinkos tyrimai
Reklamires atributikos gamyba
Reklaminio internetinio puslapio atnaujinimas

Produkto ,Rasa Active Life" atnaujinimo darbai

Reklamire kampanija ,Rasa Active Life" pristatymas rinkai

Produkto ,Rasa“ atnaujinimo darbai

Ivaizdire reklama per Televizij klipo transliacija
Ivaizdire reklama ,,iSorié reklama

Ivaizdire reklama spauda

Ivaizdire reklama, radijas

Pardaviny skatinimas-akcija-loterija-tinkle

Tyrimai, reklamos efektyvumo

Pardaviny skatinimas —akcija loterija-tinklas

Reklamire kampanija ,Rasa “ produkto pristatymas rinkai

Ivaizdire reklama klip; transliacijos
Kalédiniy atviruky gamyba
Tyrimy pirkimas

Kampanijos préusiy mety veiklos aptarimas

Data

2008m. 01 -02

2008 m. 02

2008m. 02-03
2008 m.-03-04
20082
200709 - 06

@m. 06-08

2008m 02 - 09
2008m. 04 -05
2008m. 06-08
2008m. 06-08
2008m. -10

2008m.06

2008m. 09

2008m.. 09

200809

2008m. 10-11
2008 m. 11

2008m.12
2009m.01

Marketingo veiklos rezultat ivertinimas bei strategijos 2009m. 01

koregavimas

15 forma

Atsakingas skyrius

Finans

Kowigrs, finang,
pardaviny

Marketingo skyrius
Marketingo skgri
Marketingo skyrius

Marketingo, gamybos,
komercijos, pardavimai

Pardavim,Marketing0
rikdéingo skyrius
Marketingo skagi
Marketingo skyrius

Marketingo skyrius

Marketingo skyrius

Marketo skyrius,
pardavimu

Marketinggréus

Ketingo skyrius,
pardavimu
Pardavim skyrius,

Marketingo skyrius

Marketingo skyrius
Marketingo skyrius

Marketingo skyrius
Visi skyriai

Visi skyriai
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MARKETINGO BIUDZETO SUDARYMAS 16forma

Pardavimy ir pelno prognoz 2008metams

Metai 2005 2006 2007 2008

Optimisti  Pesimisti Realus
s varianta s varianta ianta

Pardavimy apimtys 21 25 30 38 30 34
(min, Lt.).
Pelnas (min, Lt.) 5,2 6,25 7,5 9,5 7,5 8,5

Pardavimy prognoz ketvir ¢iais

PREKE RINKA 2007 TIKSLAS 2008
Pardavimy Pardavimy  Pardavimy Pardavimy Augimas %
Rinkos dalis 18 % apimtis, vnt. apimtis, Lt apimtis, vnt. apimtis, Lt.
| ketvirtis 2.970.000 5.940.000 3.140.000 6.280.000 6
Il ketvirtis 5.630.000 11.260.00 5.290.000 10.580.000 6
Il ketvirtis 3.811.000 7.622.000 5.270.000 10.540.000 38
IV ketvirtis 2.860.000 5.720.000 3.360.000 6.720.000

17
Viso: 15.271.00 30.542.00 17.060.000 34.120.000 12



MARKETINGO BIUDZETO SUDARYMAS

Marketingo biudzetas 2008 metams

Rodikliai

Ivaizdiné reklama
Televizija

Radija

Spauda

Lauko reklama

Vandens nuraSymai
rémimams

Rinkos tyrimai

Sausis

Pardavimy skatinimas

Tinklas
Tinklas
Tinklas

Tinklas
Tinklas
Tinklas

Tinklas

Eksportas
Nenumatytoms
iSlaidoms

IS viso:

20000

20.000

Vasaris

50000

10000

10000

70.000

Kovas

50000

10.000
10000

105.000

Balandis Gegu£

300.000
15.000

100000
30000

10.000
10000
10000

100 .000

230.000 305.000

Birzelis

50.000

10000

150000

176000

Liepa Rugpja
tis
25000 25000
41000 41000

Rugssji

15000

50000

20000

105000

FORMA 17

Spalis Lapkrit

IS

220.000

50000
50000

50000

10000
10000

100.000

210000 210000

Gruodis

10000

10.000
10000

50000

80000

IS viso (
Lt.):
690.000
520.000
30.000
50.000
50.000
20.000

20.000

980
000

300.00
0

200.00
0

100.00
0

30.000
50.000
30.000

20.000

200.000
50.000

1670000



MARKETINGO BIUDZETO SUDARYMAS FORMA 18
Pardavimy pelno ir apyvartos prognoz 2008 m
Rodikliai Sausis Vasaris Kovas Balandis Gegu#  BirZelis Liepa Rugpji = Rug<sji Spalis  Lapkritis Gruodis  Viso:
tis S
Vientai (Vnt)
2005 730.000 720.000 780.000 965.000 1150000 1.270.000 1.300.000 930.000 720.000 630000  766.000 870.000 10.831.000
2006 840.000 920.000 110.000 1.090.000 1720000 1440000 1800000 1300000  810.000 820000  810.000 890.000 12.550.000
2007 930.000 840.000 1200000  1.550.000 1840000 2240000 1400000 1800000  611.000 910000  860.000 1.090.000 15.271.000
2008 realus 950.000 970.000 1.220.000 1.460.000 1840000 1.990.000 2.200.000 1.870.000 1.200.000 900000  1.060.000 1.400.000 17.060.000
2008 optimistinis 1045000 1067000 1342000 1606000 2024000 2189000 2420000  2057.000 1320000 990000 1.166.000 1.540.000 18.766.000
2008 pesimistinis  950.000 970.000 1.220.000 1.460.000 1840000  1.990.000 2.200.000 1.870.000 1.200.000 900000  1.060.000 1.400.000 17.060.000
Apyvarta (Lt)
2005 1.460.000 1.440.000 1.560.000 21.662.000
1930000  2.300.000 2.540.000 2.600.000 1.860.000 44000  1.260.000 1.532.000 1.740.000

2006 1.680.000 1.840.000 220.000 2180000 3440000 80.@8 3.600.000 2.600.000 1620000 1.640.000 0.a06r 1.780.000 25.100.000
2007 1.860.000 1.680.000 2400.000 3100000  3.680.000 .480.@D0 2.800.000 3.600.000 1222000 1820000 720.d00 2.180.000 30.542.0C0
2008 realus 1.900.000 1.940.000 2440.000 2.920.000 3.680.000 .980.80 4.400.000 3.740.000 2400000 1.800.000 12000 2.800.000 34.120.0C0
2008 optimistinis

2.090.000 2.134.000 2684.000 3212000  4.048.000 .378.@D0 4.840.000 4.114.000 2640000 1980000 332@0 3.080.000 37.532.0C0
2008 pesimistinis 1.860.000 1.680.000 2.400.000 3.100.000 3.680.000 .480.6b0 2.800.000 3.600.000 1222000 1820000 720.000 2180000 30.542.0C0
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MARKETINGO PLANO JGYVENDINIMO KONTROL E

Laikotarpis

Sausis
Vasaris
Kovas
Balandis
Geguz
Birzelis
Liepa
Rugpjutis
Rugsgjis
Spalis
Lapkritis
Gruodis

Viso

Likutis
ISvados

= E 2 =
g \:/ 0 C:/J g \_It7)/
G © Il = T
55 3 g 55
(alga LL o (alga
950.000 1.900.000
970.000 1.940.000
1.220.000 2.440.000
1.460.000 2.920.000
1.840.000 3.680.000
1.990.000 3.980.000
2.200.00 4.400.000
1.870.000 3.740.000
1.200.000 2.400.000
900.000 1.800.000
1.060.000 2.120.000
1.400.000 2.800.000
17.060.000 34.120.000

Faktas

Pokytis %

ISlaidos
Planas

20.000
70.000
105.000
230.000
305.000
176.000
41.000
41.000
105.000
210.000
210.000
80.000

167.0000

Faktas

Pokytis %

Komunikacin
io plano

19forma

vykdymas
(Pagal plam
forma 17)

Komentarai



ISVADOS PASIULYMAI

Nagriréti ir iSskirti teoriniai marketingo plano procesengimo etapai bei atliktay jkritiné

analiz leidZia daryti Sias iSvadas:

1.

Siuolaikinis marketingo planavimasglgastoviai besikeiancios situacijos rinkoje , apima
aplinkos slygu pokyiu prognozavim , Siuos pokygius atitinkagius marketingo
veiksmus, kuriems reikalingas marketingo plano img technologijos sistemos
nustatymas, pritaikant specialiai paruostas forrkasypiuterines programas.

Marketingo planavimas yra sisteminis procesas @a®mi apimantigmores, aplinkos
situacijos jvertinima, galimybu iSaisSkinimy, tiksly ir uzdaviniy nustatymy , strategijos
parengim jiems pasiekti beiy vykdyma ir kontroliavimg..

Visi autoriai naudojasi bendra marketingo planogme sudtiniy daliy schema, tik
priklausomai nuoimores veiklos specifikos iSskiria papildomas dalis. Rantis |,
unikalumo® kriterijumi, marketingo plano procesohsma turi Iati imonei parengta
individualiai. Sisteminis plano rengimo dalinustatymas leidZiaimonei paruosti
profesional, aiSkiai suprantammarketingo plan

Kritinés marketingo plano rengimo etgmnaliZs metu nustatyta pagrindintipiné
marketingo plano rengimo schema, kwsudaro : ,Santrauka®, ,Situacijos analiz,Swot
analiz®, , Imores tiksly nustatymas®, ,Strategijos nustatymas,”, “BiudZetastatymas”,
,Marketingo veiksm seka*“, ,Planoigyvendinimas ir kontr@l'. Si schema traktuojama
kaip viso plano pagrindas rengiant bendrovei margetplam

Remiantis plano rengimo reikalavimais, metodolagi® paruostos specialios formos,
uztikrinartios glausi, detal;, aiSky bei lengvai koreguojaanmarketingo plasp bei jo
ruoSimo tida.

Specialiy marketingo plano rengimui reikalingformy ruoSimo technologija: nustatytas
pagrindire marketingo plano rengimo schema papildomas begdrareiklai svarbiais
etapai, remiantis plano rengimui nustatytais metmginiais reikalavimai.

UAB ,Druskininky Rasa“ vadow kokybines apklausos metu paaifl, jog marketingo
plano rengimo procese atliekami ne visi tam refigilietapai, kai kurie etapai tokie kaip ,
.santrauka“, ,bendra situacijos anafiznarketingo veiksma planas“ buvo aptariami
Zodziu arba ,turima omenyje“. §imarketingo plano rengimgprociy atsiradim jtakojo
plano rengimo sistemos nebuvimas. dlodustatytos marketingo plano rengimo sistemos
pagalba, buvo paruoStos specialios formpardijartios svarbiausias bendress veiklos

sritis, ju pagalba paruoStas marketingo planas.



Pasilymai

Paruostas marketingo plano rengimo formas naudatijknoniy marketingo plano
rengimo procesuose.

Siulomaijmoréems pagal savo veiklos vykdymo specifikustatyti papildomus marketingo
plano rengimui reikalingus etapus, ruoSiant juataibyti Siy specialy formy ruoSimo
technologij.

Pateikt; formy naudojimas palengviatimoniy marketingo planavimo processuteiki;
galimykx plam rengti pagal iSlanksto detaliai nustatgtstem, bei uztikrins lank&a
marketingo veiksm vykdymo kontrot.
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BIGOTAITE, Dovilé. (2008). Preparation Technology of Marketing PtdnJSC ,Druskinink
Rasa“. MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Facdljumanities, Vilnius University. 73 p.

SUMMARY

Company’s has to use marketing plan, to avoid enwirental influences of sensitive
market situation, what are making problems andiotisins. Using marketing plan, company has
possibility to adjust to the fast changeability konment situation, to accommodate actions of
sales and marketing mix.

Marketing plan prepared with right technology, cbe easy adjustable to dynamic
environment and could be comfortable at prepaanglyzing and control process.

The object of study is preparation of marketingya& JSC “Druskinink Rasa“

The objective of study is to analyze theoreticatisiens of marketing plan preparation
technology and to use them for marketing plan pegmm of JSC “Druskinink Rasa“

The tasks for objective realization are as follows:

e To describe point of marketing planning and relgith marketing plan
e To make theoretical analysis of marketing plan psscand planning methodology
To except sections of marketing plan and asseshfisen company
e According to innovations at preparing process, teppre marketing plan for JSC
.Druskininky Rasa“.

At the time of the critical test of preparing markg plan process, was created marketing
plan preparing system. According that with new texdbgy system was prepared marketing plan
for JSC "Druskininkk Rasa”, which will guarantee clear and systematigian preparing,
analyzing, controlling and plan introduction prsse

Master’s graduate study consists of three mairsphrtthe first part is made the analysis of
theoretical aspects of marketing plan preparatemhriology. In the second part, using various
literature sources for the marketing plan prepatewnology is created special forms. In the third
part the marketing plan of JSC “DruskininRasa“is prepared using special created forms.

Master's study consists of 75 pages. There areepted 2 tables and 19 figures.53

literature sources were used.
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PRIEDAI PRIEDAS 1

UAB , Druskinink y Rasai “ paruostas kokybinei apklausai atlikti tyrimo klausimynas

Kokie imores padaliniai dalyvauja marketingo plano rengimacese?
Kokiais metodais kuriamas marketingo planas, kogrogramy pagalba (samdomos

ageniiros arimores viduje)?

3. Kada, kuriuo metu rengiamas marketingo planasek laiko tai uztrunka?

B

© © N o O

Kokiu buadu pristatomas marketingo planas suinteresuotiesiasmenims, ar visi jie
glaudziai susg suimores veikla?

Kurie etapai marketingo plano procese jums atrodioadiausi?

Kaip daznai ir kokie tyrimai dazniausiai perkamidiekami savoggomis?

Ar planuojate artimiausiu meiuestii rinka naup produkg (-us)?

Kaip manote, kokia situacijagy tikslingje rinkoje Siuo metu , kokios progniszatetiai?
Kaip sudaromi pardavimo planai ir kaip daznai pertiii, kokiu badu pateikiama

informacija susijusi simorgs pardavimais?

10.Koks islaid; planavimo metodas naudojamas, kokie isi&dntroks kidai?

11.Ar imorgje sudaromi taktiniai planai uzdaviniams ir iSkextis tikslams pasiekti?

12.Kaip manote ar jie reikalingi?

13.Ar visada numatyta marketingo strategijporgje jgyvendinama 100 %, jei ne, kokios

priezastys?

14.Kokiu biudy veikia imorés produkcjos paskirstymo sistema, dazniausiai gi&saittios

problemos?

15.Kokia remimo strategija taikoma prekiniui Zenklui "Rasa’y &isiems Zenklams

skirtinga?
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2PRIEDAS
Bendras augimas vandens suvartojimo kategorijoje latuvoje (litrais)

Total Water Category Volume &
Growth vs LY

WATER MARKET: LITHUANIA - SALES VOLUME
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3PRIEDAS

Imonés uzimama vandens rinkos dalis (apyvarta) Lietuvos
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4PRIEDAS

RASQOS pardavimy fakto ir plano palyginimas 2007
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SPRIEDA

UAB ,Druskinink y Rasa“ pardavimai vnt..

Sausis Vasaris Kovas Balandis Geguez Birzelis Liepa Rugpjitis |Rugséjis Spalis Lapkritis  |Gruodis VISO per me
Faktiniai pardavimai 2004 530.00( 580.000 680.000 950.900 740,000 990,000  1.05p.000150.00¢ 540.00  550.0p0 720.000 740J000 9.22(.000
Faktiniai pardavimai 2005 730.00( 720.000 780.000 965.000 1.150j000 1.27(3.000 1DGBQO 930.000D 720.0Q0 630.0p0 766.900 870{000 10.83]1.000
Faktiniai pardavimai 2006 LT, L 840.00( 920.000 110.000  1.090.00 1.720{000  1.444.000 00N8(J  1.300.000 810.0p0  820.900 810000 890.000 12.90.0
FAKTAS 2007 LT, LV, EST 930.00( 840.000 1.200.0p0 1.550.‘1)00 1.840[]000 2.249.000400D0( 1.800.040 611.0p0 910.900 860J000 1.09(.000 71®Q(
Planuojami pardavimai 2008LT, 950.00( 970.000 1.220.0p0 1.460.1)00 1.8401000 1.999.00200D0¢ 1.870.0q0  1.200.000 900.|)OO 1.060[000  1.40p.QF0060.000

UAB ,Druskininky Rasa“ pardavim apyvarta

Sausis | Vasaris Kovas Balandis Gegw?z Birzelis Liepa Rugpjitis |Rugsgjis Spalis Lapkritis |Gruodis VISO per me
Faktiniai pardavimai 2004 1.060.00¢ 1.160.000  1.360.0d00  1.900p0o0  1.48d.000 1EP. 2.100.00p 2.300.0p0  1.080.400 1.100j000  1.44¢.000 80nAd 18.440.040
Faktiniai pardavimai 2005 1.460.00¢ 1.440.0Q0 1.560.000 1.930.p00 2.304.000 208@D. 2.600.00p 1.860.0p0 1.440.00 1.260j000 1.532.000 4008CQ 21.662.040
Faktiniai pardavimai 2006 LT, LV 1.680.00¢ 1.840.000 220.0p0 2.180.p00  3.440.000 2.88p.03.600.009 2.600.0¢0 1.620.q00 1.640000 1.62Q.000 1BHO 25.100.00D
FAKTAS 2007 LT, LV, EST 1.860.00¢ 1.680.000 2.400.000 3.100.p00 3.68¢.000 4@60. 2.800.00p 3.600.0p0 1.222.00 1.820j000 1.72¢.000 802AJ 30.542.040
Planuojami pardavimai 2008LT, l.900.00¢ 1.940.0q0 2.440.000 2.920p00 3.68Q.000 OBP. 4.400.00p 3.740.0p0  2.400.00 1.800J000 2.12¢.000 00208(Q 34.120.040
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