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IVADAS

Temos aktualumas.Nors marketingo mokslas yra pakankamai nauj&gueintant rinkos
salygoms, jis taipogijgauna naujas kryptis ir formas. Marketingasciesi, kad neatsilikf nuo
pasaulio raidos, t#au pagrindiniu marketingo uzdaviniu vis dar tebkd iSsiaisSkinti organizacijos
kliento poreikius bei pageidavimus ir nuggt, kurias rinkas amjdalis organizacija gali geriausiai
aptarnauti. Marketingas padeda sukurti atitinkanpusduktus, paslaugas bei programas, kad
aptarnaut Sias rinkas, marketingas apjungia organizacijgslus, o marketingo strategijos turi
atspincti jmores strategijas. Bendriausia marketingo strategija pelningai siekti kliento
pasitenkinimo, uzmezgant su juo vertingus rySia&ati vartotoy pasitenkinimo lygis iimones
pelnas dar priklauso nuo pozicijos, kuimore uzima rinkoje.Imonés tampa rinkos lydémis,
suprasdamos kliento poreikius ir rasdamos sprerglit@ikiagius vartotojams pasitenkiniamdél
prekiy ar paslaug verigs, geros kokyks ir aptarnavimo. Taigijmores marketingo strategijos
tikslingas parinkimas ir tinkamos marketingo progos sudarymas yra zingsnis link lyderio
pozicijy rinkoje bei didel pelny gavimo.

Lietuvos rinka yra nedidel toctl c¢ia veikiartios imonés negali arba gali tik @eos
stambiausios uzdirbti didelius pelnusidéti daug ESy i marketingo strategijos efektyyparengim
ir taikyma savo veikloje. Interneto paslaugas teikias imonés iSgyveno pakilim dél
technologirs pazangos ir globalizacijos bei Lietuvigsojimoi ES procesejvertinusios vartotaj
skatiaus didjima minétame sektoriuje bei nukreipusiptai savo veild.

Darbo objektas —interneto paslaugas teiki&n imoniy taikomos marketingo strategijos.

Darbo tikslas — iSsiaiskinti, kokias marketingo strategijas taik@aufo mieste interneto
paslaugas tiekiaios imores.

Darbo uzdaviniai:

1. atlikti marketingo strategij teorire analiz (iSsiaiSkinti marketingo ir strategijos sampratas,
pateiktiijmonés marketingo strategijruSis bei iSnagriéti marketingo strategijosakimo mode]
imoreje);

2. jvertinti moksliniy darhy, susijusi su marketingo strategijpaslaug imonése nustatymu ir
parinkimu Lietuvoje ir uzsienyje, iStyrimo lydei marketingo strategijtaikymo praktinius
ypatumus;

3. pateikti tyrimo metodik, tyrimo tikslus, uzdavinius, eigir laika bei apildinti pagrindinius
nagrirejamy bendrowvi, teikiartiy interneto paslaugas Kauno mieste, veiklos ypatumus

4. identifikuoti UAB ,Dokeda“, UAB ,Kauno interneto stemos®, AB TEO LT, UAB
~Mikrovisatos TV* bei UAB ,INIT* marketingo strateigas (apklausiant kiekvienognores

darbuotojus);



Hipotezés:
- rinkos lyderis yra AB TEO LT, vykdanti agresyywuolimo marketingo strategij
- imores, metusios i$&Ki rinkos lyderiui, - UAB ,Dokeda” ir UAB ,Mikrosvistos TV,

naudojakiios vystimosi marketingo strategjij
- imoreés — rinkos pasefos yra UAB ,Kauno interneto sistemos” bei UAB ,INi, vykdartios
gynimosi marketingo strategij

Darbo struktira. Pirmoje darbo dalyje buvavertinta ir nagrigta imonés strategia
orientacija, strateginio planavimo ir valdymo esnapibgézta marketingo strategijos samprata,
pateikti pagrindiniai marketingo stratagifipai, priklausomai nugmores uzimamos pozicijos
rinkoje, konkurent ir kt. veiksniy bei nusakytas teorinis marketingo strategijosreje sukirimo
modelis. Antroje darbo dalyje, remiantis moksligiatraipsniais bei rastais pavyzdziais mokghn
marketingo literatroje, buvojvertinti marketingo strategijos nustatymo, keairiy marketingo
strategiji pasirinkimoimoreése jtaka bei reikSmr Tregioje darbo dalyje buvdvertintos interneto
paslaugas teikiay imoniy Kauno mieste marketingo strategijos ir jos palggnos, bei
ivertinamos darbo pradzioje iSkeltos hipétez

Tyrimo metodai. Teoriré darbo dalis raSyta taikant singezyginanaja analiz, praktire —
naudojant apklausos metpd- anketavim (apklausiant interneto paslaugas teikianimoniy
Kauno mieste darbuotojus).

Darbo apribojimai ir sunkumai - dél konfidencialios informacijos tyrimas buvo atlikta
remiantis paitam; asmen, dirbartiy imonese dalyvaujagiose tyrime, uzpildytomis anketomis.

Naudoti literataros Saltiniai. Marketingo strategij teorire analiz atlikta remiantis
uzsienio Salj marketingo moksline literata (Kotler Ph., Ansoff I., Jobber D., Meidan A., ia
T., ir kt.) bei Lietuvos marketingo specialistarbais (Albrechto J., Genés E., Pajuodzio A.).

Praktiné ir teoriné darbo reikSmé. Teorine darbo reikSma pasireiSkia marketingo
strategijp iStyrimo lygmeniu lietuw ir uzsienio autori mokslireje marketingo literairoje, o
praktine — siekiantvertinti, ar Lietuvoje, kurios rinkaéna labai dided, yra naudojamos marketingo
strategijosimorese, teikiadias interneto paslaugas fiksuotame geografiniamikos segmente —

Kauno mieste.



1. MARKETINGO STRATEGIJ U TEORINE ANALIZ E

Marketingas dazniausiai Siuolaiks rinkos glygomis reiSkia parengiasgi darky, kur
atliekaimoniy vadovai ir vadybininkaijvertindami vartotaj poreikius, y mast bei intensyvura ir
nuspesdami, ar bsimas produktas duos pelno. Marketingasaisi per vig produkto gyvavimo
cikla, tockl labai svarbu kiekvienaimonei teisingai nustatyti savo marketingo veiklostegire
orientacip — Siame skyriuje tai bus analizuojama teoriniveap.

Marketingo apibézimy jvairove rodo marketingo avokos platum bei Sios koncepcijos
lankstuma, ir nuolatin vystymsi:

e Marketingas —tai veiklos @Sis, per mainus tenkinanti Zzmogaus poreikius (Uabv@ius

S., 1991, p. 11).

e Marketingas —tai valdymo funkcija, organizuojanti ir orientuotfakkomercirg veikla,
susijusiy su perkamosios galigsertinimu ir jos pavertimu efektyvia paklausa, skt
numatyto pelno ar kitgmores iskelto tikslo Kotmep @., 1990, p. 13).

e Marketingas —tai prekiy, paslaug ir idéju mainy, atitinkartiy individy ir organizaciy
tikslus, planavimas beigyvendinimas (Pajuodis, A.; Pranulis, V.; Urboriaws, S.;
Virvilaité, R. 2002, p. 28).

e Marketingas —socialinis ir vadybos procesas, kuriekd asmenys iny grupes, kurdami
produktus ir atlikdami prekibei vertybiy mainus, gauna tai, ko jie nori ir tai, ko jiems
reikia (Kotler, Ph., Armostrong, G.; Saunders\Wagng V., 2003, p. 25).

Svarbiausios marketingoawkos yra: poreikiai/norai ir paklausa (Zmogaus egoali
salygoja jo norus ir didina paklaa} produktai (padigjusios paklausos produkimores gamina
daugiau), ved/pasitenkinimas ir kokyb (imorés tarpusavyje konkuruojaéldvienod; produkiy
kokybeés ir kainos), mainai/sandoriai ir rySiai (Zmogugkdamas patenkinti savo poreikius, perka
produktus mainais uz pinigus ar kitokiasypes), rinkos (taip atsiranda rinkos).

Rinky savoka uzdaro ratir taip atsiranda marketingas — toks tnkaldymas, kuris sukelia
mainus bei rySius, kadihy sukurta ve# ir patenkinti zmonj norai bei poreikiai. Paprastoji
marketingo sistema pateikiama 1 paveiksle. Pajdagrivalo ieSkoti pirkju, suzinoti j; poreikius,
sukurti gerus produktus bei paslaugas, juos iSneltdi, sandliuoti ir pateikti. Vartotojai taip pat
atlieka marketingo veiksmus, ieSkodami jiems refigal prekiy uz priimtimg kaina. Pardagju rinka
— tokia rinka, kurioje pardajai turi didesg galia, o pirkéjai privalo kiti aktyvesni ,marketingo

specialistai“, o pirkjy rinka — atvirksiai.



RysSiai
I v
Gamintojai Produktai/paslaugos .
(pardavjy ”| Rinka (pirkeju
grupe) < Pinigai grupe)
L I
Informacija

Saltinis: KOTLER, Ph., ARMSTRONG, G., SAUNDERS,\WONG., V. (2003) Rinkodaros principai, p. 30
1 pav. Paprastoji marketingo sistema

2 paveiksle yra pavaizduoti Siuolaikinio marketirggstemos elementai, kuriuos visus veikia
aplinkos veiksniai: demografiniai, ekonominiai, ifimi, technologiniai, politiniai-teisiniai,
socialiniai-kultiriniai. Kiekviena Sioje sistemoje dalyvaujanti Salisukuria pridting verk
vartotojui, toal ijmones skmé priklauso nuo to, kaipé&mingai visa veds grandig patenkina

galutiniy vartotoy poreikius.

R Bendrow v
| (pardagjas) > Galutini
Tieke- . .
jai Marketingo ,| vartotol
> Konkurentai —>»] tarpininkai rinka
A
APLINKA

Saltinis: KOTLER, Ph., ARMSTRONG, G., SAUNDERS,WONG., V. (2003) Rinkodaros principai, p. 31
2 pav. Siuolaikinio marketingo sistemos pagrindiniaveikéjai ir veiksniai

Pats bendriausias marketingo strategijos tikslpadidintiimonés galimybes gauti stahilir
dideli pelm. Siekiant Sio tikslo, iSkyla daug konkre uzdavini, kurie turi kuti sprendziami
marketingo priemaémis. Svarbiausi iy (Mapkerunr: coopuuk, 1974):

1) uzdaviniai, susg su poreiki; analize ir rinkos savyhbityrimu;

2) uzdaviniai, sus§ su imonés gaminamos produkcijos priderinimu prie poreiki

strukiiros;

3) uzdaviniai, susg su poveikiu pirkjui, formuojant jo poreiki strukfira.

Remiantis auk8au iSctstytais uzdaviniais, daZniausiai formuluojamos askmarketingo
funkcijos (Urbonawuius, S., 1991, p. 17-18):

1. Vartotojy poreikiy ir galimybiy juos patenkinti tyrimas — Si funkcija apima visas
marketingo tyrimo kryptis, informacijos sistemoskve.

2. Vartotoj; poreikius atitinkatiy prekiy sukirimo, gamybos ir pardavimo organizavimas —

Si funkcija susijusi su parduodarprekiy asortimento formavimu.



3. Preki; pateikimas vartotojui apima prekpristatyna i pardavimo vietas, saéithvimo,
saugojimo ir kt. operacijas.

4. Preky pardavimo stimuliavimas atspindi péflai darony poveily tiek prieS perkant
preke, tiek pirkimo metu, tiek po jo.

5. Marketingo veiksm planavimas titinas tam, kad skirtingi marketingo veiksmai dersnt
tarpusavyje bei marketingo finansavimui organizuoti

6. Marketingo veiksm kontrok yra hitina funkcija, susijusi su marketingo veiksnr ju
rezultaty jvertinimu bei su $ veiksmy koregavimu.

Visos marketingo funkcijos yra konkies ir kiekviena iS 4 realizuojama tam tikrais
veiksmais. Kai kada galititi iSskiriamos abstrakteds marketingo funkcijos, kurielemeng yra
daugelyje marketingo veikampavyzdziui, rizikavimas, imingas daugumai marketingo operacij
Kartais funkcijos sutapatinamos su atskirais mamget veiksmais, pavyzdziui, marketingo
informacijos kaupimu, prekitransportavimu ir t.t.

Apibendrinant reikia pazyati, kad siekiant konkurencinio pranasumo rinkojekikiena
imore savo marketingo veiksmuose turi nusistatyti takmatstrategig orientacip, kuri jai leisty
padidintijmorés galimybes gauti stakiir dideli pelm.

Strategija —plati koncepcija, iSreiSkianti, kaigpnoré turi panaudoti savo resursus, siekiant
efektyviai realizuoti iSkeltus tikslus (Albrechtds 2006, p. 13). Tikslai ir strategijgsiorgje turi
atitikti vienas ki (sutapti). Strategijos &la versle pirmiausia pragb taikyti mokslininkai, dirlg
zaidimy teorijos srityje. Zaidim teorijoje strategija — tai uzbaigtas planas, rdidatkokius
pasirinkimus nuolat tas imore. Sk idéja toliau pktojo Drucker P., akcentuodamas, kad strategija
reikalauja analizuoti esampactt] ir prireikus — jos keitim. Pirmasis specialistas, apibe¢s
strategijos termiy buvo Chandler A. (1962). Anot jo, strategija apitns pagrindinius elementus:
tikslus, vigi pirma ilgalaikius,imorés veiklos krypt ir reikiamus tikslo pasiekimui resursus.
Vertinant, kad ,strategijos” termino apé@imy yra labai daug, galima teigti, kad Sis terminas yr
nevienareikSmis ir egzistuoja tiesiogn $sajos su ,strateginio planavimo® bei ,strateginio
valdymo* koncepcijomis. 1 lentgk pateikiamijvairiy autoriy Siy terminy apibgzimai.

1 lenteé

Terminy ,Strategija“, ,strateginis planavimas” bei ,strate ginis valdymas*“ sampratos

AUTORIUS APIBR EZIMAS
Casas, R., 2000, | Strategija - tai visogmores arba jos veiklos dalies modelis, apitiantis
< p.22 imores politika, nustatant tikslus ir galimugitus jiems pasiekti.
2 Jucewtius, R., Strategija — tai organizacijos pozicippgupasios aplinkos atzvilgiu.
@ |1998, p.53
o Stoner, J., A., F. ir | Strategija — tai plati programa, apimanti organijpadikshy suformulavim ir
[ kt., 2000, p.263 igyvendining; organizacijos atsakas savo aplinkai laike.
0 Zakarewtius, P., Strategija — tai organizacijos gyvavimo tolim&en ateityje perspektyvinis
2003, p.76 modelis.
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" Pranulis, V. ir kt., | Strateginis planavimas — tai ilgalaikiimores tikshy ir biidy jiems pasiekti
> 2 | 2002, p.379 numatymas.
T
= 2 | Martinkus, B., Strateginis planavimas tai protire veikla, i kuria ieina tiksly nustatymas i
E é Zilinskas V., 1997, strategijos formulavimas, grindZiamas tais tikslais
p.379
Vasiliauskas, A., | Strateginis valdymas yra nuolatinis, dinaminis wroseklus procesas, kuriy
2002, p.21 remdamasi organizacija laiku prisitaiko prie iSésinaplinkos pok§iy ir
g 0 efektyviau iSnaudoja savo turanpotenciad.
o g Martinkus, B., Strateginis valdymas— tai valdymo procesas, apimantis organizac
L E Zilinskas V., 1997, | itrauking i strategim planavim, o po to uZztikrinantis tuos planus atitinkan
< < | p-354 organizacijos veild.
t5 = | Stoner, J., A., F. ir | Strateginis valdymas: valdymo procesas, apimangarozacijostraukima i
kt., 2000, p.265 strategif valdyny, o po to uztikrinantis tuos planus atitinkanorganizacijos
veikla.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Mintzberg H. (1994) strategikaip koncepciy nusako penkiomisagsokomis:

1) planas (angplan) — sudaroma pries veiksmo pragiiatsirandag aptariant bei turint

aiskius tikslus;

2) gudryle (angl.ploy) —stengiamasi pergudrauti varzovus ar konkurentus;

3) veiklos modelis (anlgpattern) —sumanymas gali skirtis nuo realios strategijasitegija

kaip planas, gudrybar modeligvertina vidirg organizacijos apling

4) pozicija (anglposition)atspindi organizacijos vigiSorirgje aplinkoje (konkurent

atzvilgiu rinkoje), t.y. strategija priklauso num, kokia vieta organizacija dabartiniu metu uzima

rinkoje kity analogiSk organizacy atzvilgiu;

5) perspektyva (angherspectivey- strategija leidzia suvokti, kaip vadovai suprgotzs

supartia aplinka, ka mano keisti, kaipy idé¢jas palaiko Zemesniojo rango vadovai ir darbuotojai

Laikotarpis, kuriam sudaromas versimores strateginis planas, priklauso ngmorés

strateginy tiksly, dydzio ir pan. (dazniausiai ne ilgesniam kaip #ét; laikotarpiui). Strateginio

valdymo procesas apima Sias stiwktes dalis: tikal nustatym, strategijos formulavim

administravim bei strategijos kontrel(3 paveikslas).

Strateginis
planavimas

Strateginis
idiegimas

A

TIKSL U NUSTATYMAS
S R -
STRATEGIJOS FORMULAVIMAS
N I
ADMINISTRA VIMAS
S R -
STRATEGIJOS KONTROL E

A

Saltinis;: STONER, J.

A. F., FREEMAN, R,, E., GILBERD., R. (2000) Vadyba.
3 pav. Strategijos valdymo procesas
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Strategijos valdymo nuoseklumas pateikiamas 4 jRalei Strategija pradedama rengti
etapais, iSanalizavuimones galimybes: nustatoninorés veiklos tikslai ir uzdaviniai, analizuojami
iISorés aplinkos veiksniai, nagijami imonés vidaus veiksniai ir galiausiai yra apibendrinami

pirmyju trijy etam analizs duomenys bei priimami sprendimai.

A

I. Imones tikslai ir
uzdaviniai

. — 1. Vidin é analizé. Silpnosios
II. ISorin & analizé. ir stipriosios ypatybés
Galimybeés ir pavojai

A 4

\ IV. Strategijos formulavimas

Saltinis: VASILIAUSKAS A. (2001) Firm strateginis valdymas
4 pav. Strategijos valdymo nuoseklumas

Vertinant skirtingus organizagijstrategiy valdymo modelius, galima pateikti integraot

strateginio valdymo proceso, vertinamo per strggeddirimo prizimeg, mode] (5 paveikslas).

IMONES MISIJA, VIZIJA '
IMONES TIKSLAI '
APLINKOS ANALIZE '
STRATEGINIY SPRENDIMJ ALTERNATYV U NUSTATYMAS .
ALTERNATYV U I[VERTINIMAS IR STRATEGIJOS PARINKIMAS .
Lﬁ

STRATEGIJOSGYVENDINIMAS IR MONITORINGAS

Saltinis: sudaryta autoriaus.
5 pav. Strategijos Kirimo procesas

Imores tiksling orientacig, kuri formuoja teigiam imorés jvaizd, charakterizuoja Sie
hierarchiniai lygmenys: misija, vizija ir tikslaVizija — tai bet kurios gnoningos, nukreipto$
ilgalaike perspektyy veiklos pradzia ir atspirties taskas; tai komptitauvisuma, apimanti daugel
skirtingu elemeni. Misija — tai vienas ar keli sakiniai, kuriais nusakonia®res egzistavimo
pagrindinis tikslas ir jos veiklos pragn{Pajuodis, A.; Pranulis, V.; Urbonaus, S.; Virvilaig, R.
2002, p. 380). Gerai suformuluota organizacijosijmigiri ir gali pacti iSspesti daug sumonrées

veikla susijusi problemy (Vasiliauskas A., 2001, p. 157-158):
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e misija, vieSai deklaruodama savo pozij iSoring aplinka, visuomeRs interesus,
socialire atsakomyb, uZsitikrina iS visuomeis ir valstylés imonei palankias
veiklos silygas, jei misijoje suformuluotas pazis dera su visuomes ir valstyles
interesais;

e misija leidzia pasiekti skirting imonés dalininky interes, balang ir iSvengti
nesklandum santykiuose su jais;

e misija, kurios formuluafje tiesiogiai pakiziama orientacijai klienty poreikius,
padeda sukurti teigiagrimonres jvaizd vartotop tarpe;

e misija padeda nukreipti dirb&iy organizacijoje zmomipastangas viena linkme;

e misija padeda racionaliai naudoti organizacijogktis — jeiguimores misijos
formuluotje aiskiai apibézti veiklos prioritetai, galima racionaliau paskyts ir
panaudotimonés paprastai ribotus fizinius, finansinius ir Zmagidsius isteklius.

Tikslai pertvarko misijos formulués bendssias nuostatasi tiksliau apibéztus
isipareigojimus, kurie nurodo, kas turiitb padaryta ir kadduri bati tikslas pasiektas, teétl jie
pirmiausia turi suformuluoti organizacijos Zzemesramgo vadovams bei darbuotojams uzduotis,
kuriose tikslingai nusakomas laukiamas galutinisultatas. Antra,jmores tiksly pagrindu yra
parengiamos priemes, leidziagios jvertinti, ar buvo pasiektas numatytas rezultatas,ne
nustatytais terminaismores tikslai dazniausiai dalinami dvi dalis, reikalingas strateginiame
planavime:i finansinius ir strateginius tikslus. Tikslai tupiiti neprieStaraujantys, apibendrinti,
daugiapakopiai, perspektys ir orientuoti laiko atzvilgiu. Tikslai yra svarb ctl to, kad jie suteikia
krypties poijiti, sutelkiaijmones darbuotaj pastangas, orientuoja planus ir sprendimus, padeda
ivertinti pazang (Stoner, J., A., F.; Freeman, R., E.; Gilbert,®.,,2000, p. 259-260).

Taigi, imores strategija yra ilgalaikiai veiklos planai siekiagyvendintiijmonés misip ir

tikslus.

1.1.Marketingo strategijos samprata ir vaidmuo jmonés veikloje

Marketingo strategija yra funkainstrategija, susijusi su kajnnustatymu, organizacijos
produkiy rémimu ir paskirstymu, taiimonés galimybiy iSsiaiSkinimas, tiksl bei uzdaviny
nustatymas, bei strategijos parengimas. Sudarydaarketingo strategij vadovai turi apsvarstyti
organizacijos tikslia rinka, kaimpy nustatym, produkty politika bei pardavimo strategij
Marketingo strategija yra organizacijos vadybosnpfa reikalingas pasirinktiems tikslams ir
uzdaviniamsgyvendinti. Jame pateikiamos prienésnr bidai, reikalingi organizacijos pas&iai

realizuoti ir tikslam pasiekti.
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Marketingo strategijalaikoma viena iS funkcimi imorés strategij, kuriy visuma sudaro
bendnja verslo strategsj, tatiau marketingo strategijos reiksrbendrajai verslo strategijai yra labai
didek, nes marketingas kontroliuoja pagrindinesorés santyky su iSorine aplinka palaikymo
funkcijas — produkto pristatymo rinkai ir pardavir(évirblis A., Rudzkieg V., Jefimov V., 2007).
Porter (1998) nuomonenarketingo strategijaturi bati konkurencir, o svarbiausias jos tikslas —
atlikti puolamuosius arba gynybinius veiksmus, &otitvirta pozicija rinkoje, taip pat uztikrinti
pelningy investiciy griztamum. Marketingo strategija —samoningai, iS anksto numatytais
sprendiny priémimo principais grindZiama organizacijos veikla afps) pagrindiniams
ilgalaikiams marketingo tikslams kryptingai siekti.

Marketingo strategijos uzdavinys nustatyti optimal prekes-rinkos derify, kad imonés
prekems rinkoje egzistuagtadekvati paklausa ir kachore biity paggi uzimti uzsibézta rinkos dai
(Ansoff, 1984). Porter (1998) nuomomearketingo strategijos uzdavinysuztikrinti organizacijos
ilgalaiki konkurencin pranasSum. Marketingo strategijos uzdavinys 4ztikrinti atitikima tarp
organizacijos tiks|, sugekjimu bei iStekly ir pastoviai besikéianciu rinkos slygu. (Kotler,
1998).

Marketingo strategijos formulavimas — stidgas procesas, nes reikia atlikti kru&ips
rinkos analiz, pazinti arijvertinti jvairias marketingo strategijas, analizugtiores vidirne bei
iSoring aplinka. [vertinus savo galimybes ir kitas iger slygas, imoré turi pasirinkti kelias
alternatyvias strategijas, iS kawéliau — iSsirinkti tinkamiausi (Kindurys, V., 2003, p. 64).

Kotler (1998) marketingo strategijosirkma laiko vienu iS marketingo valdymo element
t.y. tam, kad bty parengta marketingo strategija, atitinkamones tikslus, reikia iSsamios
situacijos analigs (iSorires ir vidinés aplinkos bei SSGG anals), segmentavimo, tikslimirinky
nustatymo ir pozicionavimo, konkurencinio pranasungljimo ir konkuravimo strategijos
parinkimo, marketingo strategijos pagal komplekismnentus parengimo bei marketingo strategijos
igyvendinimo ir kontrais.

Winer (2007) marketingo strategijos rengimo etapaiodyti 6 paveiksle. Jis teigia, kad
pirmiausiai turi Iati suformuluoti marketingo tikslai, kuriemgyyvendinti atliekamas rinkos
segmentavimas ir nustatoma tiksglinnka. Vienai ar kelioms pasirinktoms tikslims rinkoms
numatomos konkurencinio pranasumgijimo priemores, siekiant jgyvendinti marketingo
strategij.

Marketingo strategija padeda nustatyti, ar versiamnomas konkggoje aplinkoje.
Pagrindiniaijmores veiklos etapai siekiant marketingo strategijosnpsumo yra SeSi, nurodyti 6

paveiksle.
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Strateqiris situacijos analig
v
Situacijos pranasumo nustatyr
v
Strateqini uzdavini; suformulavima
v
Pasirinktos strategiiosertinima:
v
Pasirinktos strategiiasiyvendinimas
v
Atlikt o darbojvertinima:

Saltinis: VIRVILAITE, R., VALAITYTE I. (1996). Strateginis marketingo valdymas.
6 pav. Pagrindiniai imonés veiklos etapai, siekiant marketingo strategijos @anasumo

Strategijos situacijos anakis metu nustatomi svarbiausimores strateginiai veiksniai:
organizaciniai, rinkos konkurencijos, makro ir nokm@plinkos. Organizaciniai veiksniai yra
situacires analizs dalis, nes organizavimgaka marketingo strategijos situacijai apima darbo
kulttra, raidos stadiy, organizacin strukiira ir veiklos politika. Rinkos strukdra ir jos
charakteristika sukuridvairias marketingo strategijos situacijas, pavyagzrinkos iSpttimas
daZnai sustiprina konkurengijr padidina galimybes gauti didgspelra, prekés gyvavimo ciklas
turi jtakos marketingo strategijai, vartotojo poreikipesializuoja rink ir pan. Ekonomikos Sakos
strukfira ir pagrindiniai konkurentai taipogi turitith vertinami atliekant situacijos anatiznes
imorés pozicija ir sugelimai, palyginti su konkurentais, gali atskleiswvasbius marketingo
strateginius pranasumus arbaktrmus. Makroekonomika nekontroliuojama, bet ji tiEkos
marketingo sprendimams (teigiamos arba neigiaméayi, siekiant strateginio marketingo
pranasumo, turiidi jvertinti ekonominiai, politiniai, socialiniai ir thnologiniai veiksniai (Gaené
E., 2004, p. 46-47).

Situacijos pranasumo nustatynetape skiriamos keletas tipinsituacijy: rinkos pktimas,
rinkos dominavimas, skiriamasis pranasumas, rin&tsanka, pranasumo nebuvimas. Lyderio
pozicijas rinkoje dazniausiai uzsiim@ore, pirmoji i¢jusi i rinka. Rinkos pétimo metu valdymas
gali darytijtaka rinkos pktros krygiai, bet kartu susiduriama su rizika, susijusigkeakurencine
aplinka. Rinkos dominavimas yra rinkos lyderio mijps uZmimas naujoje rinkoje arba tam
tikrame jos segmente, kai yra vienas ar keli pagetai. Skiriamojo pranasumo situacija susidaro
tuo atveju, kaimore turi viemg ar daugiau marketingo pranaswiskiriamasis pranasumas gaiitib
patentai, mazi kastai, stiprus pardavimo padalingg)kos atranka yraak/gojama rinkos veiksmi
(vartotop poreikiy skirtumy), tuomet skirtingi vartotej prioritetai jgalina segmentuoti rirk
Segmentuose, nevaldomuose staniainkurent;, mazogmores galijgauti marketingo pranasum

Imore taipogi gali ir netusti marketingo pranasumo — tai dazniausiaglinga mazomsmorems,
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kai pardagjai sialo panaSias prekes, o vartatgoreikiai rera diferencijuoti (pagal PalubinglG.,
T., 1997).

Strateginiy uzdavinig suformulavimasnusakoimones veiklos krypt ir ko reikia siekti
naudojant vieam kuria marketingo strategij arba tam tiky strategijy kombinacij. Cia imonei
keliamos uzduotys: iSlaikyti esaminkos pozicig, iSpksti rinkos dal, arba atgauti rinkos pozigjj
taipogi vienas iS strateginuzdavini; gali bati didinti marketingo iSlaid efektyvumy (Getier¢ E.,
2004, p. 48).

Pasirinktos strategijos parinkimo ivertinimo etape yra pasirenkama viena iS marketingo
strategiji: nauja prek (kai vienos preés iS rinkos iSimamos, o kitozwedamos), tikslia rinka
(marketingo orientacija nukreipta tam tikm rinkos segment kur gali jgauti konkurencin
pranasurg), marketingo programos pozicionavimas (atliekaartetoy nuomony tyrimai ir pagal
ju rezultatus pozicionuojamos pksl, efektyvumo didinimas (efektyvus reklamos pamginths,
marketingo padalinio veiklos gerinimas), organin&ci sumanymas (tai yra efektyvios
organizacigs strukfiros sukirimas), pranasumo naudojimas (pranagumustatymas ir
panaudojimas leidziggyti pranaSura prieS konkurentus), strategirsajunga (dviey ar daugiau
imoniy kombinacijos, populiaru arlinijy pramorje) ir isjimas (mores pasitraukimas iS verslo
srities). Pasirinkta strategija turiitb jvertinta — galima taikyti strategia situacijos lyginim su
alternatyvomis, t.y. situacijos mati¢Getien¢ E., 2004, p. 49-50).

Apibendrinant reilkty pasakyti, kad kiekviena strategija yra susijusitaon tikra rizika,
todkl visuomet reikia nustatyti, ar marketingo straj@giuos reikiamus rezultatus, be to, pasirinktos
marketingo strategijos turiaki jvertintos apsk&iuojant kastus bei pedn Planuojanimores veikh
ateityje reikia iSsiaiskinti marketingo strategijosgkmiy priezastis (jei tokios buvo) ir kétbuvo
ar nebuvo pasalintos atsiradusiositls.

1.2. Marketingo strategijos

Mokslinéje literatiroje dazniausiai skiriami trys marketingo strategijpai: gynimosi,
vystymo ir puolimo (atakos) (Albrechtas J., 20061 ).

Gynimosi strategijosnaudojamos norint iSlaikytimonés uzimamas pozicijas rinkoje,
imores silpnosios ir stipriosios pés nustatomos atliekant silpnybir stiprybiy, galimybi ir
grésmiy (SSGG) analig (Ansoff H., J., 1979). TipiSkos gynimosi strategijpriemoas:

- imoreésivaizdzio gerinimas;

- prekes arba paslaugos atnaujinimas;

- prekés arba paslaugos kokddpaklimas ir patikimumo padidinimas;
- nepriekaiStingas tiekimgipareigojiny vykdymas;

- prekes pakuots, paslaugos pateikimo atnaujinimas;
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- prekes, paslaugos vartojimo savylpagerinimas nepakeliant kainos;
- prekes tikumy pasalinimas;
- pasenusi prekiy is3¢émimas is rinkos.

Vystymo strategijosaikomos siekiant iSpsti imorés prekiy ir paslaug asortimerd, Sios
strategijos grindZziamos prekiSors atnaujinimu arba &liant pirkijams naujus produktus. SSGG
analizs metu gali bti nustatyta keletas palankigalimybu. TipiSkos vystymo strategijos
priemores (Jobber, D., 1998):

- sialomo preki asortimento iSgtimas (dydzi, spalwy, medziag);
- sialomy paslaug apinmtiy didinimas;

- prekés papildony savybi; skatiaus padidinimas;

- naup prekés panaudojimo sferpaieskos;

- naup gamini parengimas

- prekes pritaikymas aplinkosaugos reikalavimams.

Vystymo strategijoms priskirtinos Proterio M. pdgios konkurencias strategijosImones
veiklos palaikymo pagrindas, taikant Sias stragegijyra gamyba ir preki kurios hity tokios
svarbios vartotojams, kad jietutn pasireng padengti imorés tiekejos kasStus, pardavimas.
ReiSkiam, pranasSum galimaigyti naudojant vertinio pranasumo stratedkai imoré nustato kuo
Zemesnes kainas mazindama gamybos ir paskirstyladas, nes zemos kainos uztikrina rinkos
dal), diferencijacip strategig (kai imoné savo produkcy stengiasi iSskirti iS konkuremt ir
koncentracijos arba fokusavimo stratedikai imore savo veiky koncentruoja vienoje ar keliose
nedidetse rinkos dalyse).

Puolimo strategijoskirtos siekiant pritraukti nawjpirkéju imones prekms ar paslaugoms.
Nei vienaimore negali visiSkai agpti uzimamos rinkos, iSskyrus tuos atvejus, kakj@@ama
unikaliomis prekmis abipuss monopolijos atveju, t.y., kai vienam pijlii konkresioje rinkoje yra
vienas pardajas. Kitais atvejais konkurentai stengiasi pritiaybirkéjus siilydami aukStesn
kokybe, aptarnavimo lygar zemesnes kaindsnore taipogi gali surasti papildompirkéju naujose
rinkos geografiniuose ar Sakos segmentu@e@ncs marketingo kompleksas nukreiptas naujoms
rinkoms sukurti (naujoms vartotpgrupems pritraukti) arba paklausai didinti (didinant tegimo
apimtis). Taikant puolimo strategijas, daugnesio skiriama produkcijos kokybei ir diferenciagij
taciau iSauga marketingo kastai. TipiSkos puolimotstygos priemoas (Kotler, Ph., 1984):

- kainy politikos pakeitimas;

- naup prekiy paskirstymo grandinipaieskos;
- naup paskirstymo galimyli paieskos;

- i8¢jimasi naujas geografines rinkas;

- i8¢jimasi naujus Sakos segmentus.
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Analizuojant jvairias strategijas, tikslinga pasinaudoti Ansaff(1979) matrica, kurioje
maziausia rizika pasizymi versloépla imonei geriausiai zinomomis kryptimis. Padidintaikaz
pasizymiimores turimy produkt; pardavimas naujose rinkose. Dar labiau rizikingasy produkt;
parengimas esamoms rinkomgjiaa kiekvienaimoré savo veikloje anksau ar \éliau susiduria su
naujo produktavedimuyj rinka.

Vertinant tai, kad 3 darbo dalyje analizuojanim®nés bus paslaugsektoriaugmores, tai
¢ia pateiktos paslaugmarketingo specialigstKasper H., Helsdingen P., V. ir Wouter de Vries
(1999) silomos taikyti paslaug marketingo strategijos: ¢itos strategijos (augimo, stabilumo,
pasitraukimo ir kombinuotos), kitosaiiingos konkurenciss strategijos (mag paslaug teikimo
iISlaidy, maz; iSlaidy didelio diversifikavimo lygio, didelio paslaug diferencijavimo lygio
strategijos).

Plétros strategija atitinka vystymosi stratagij.y. ja taiko imores, kury tikslas — pésti tiek
rinka, tiek teikiamas paslaugagdwugimo strategijagali bati geografiniu, Sakos ar rinkos mastu.
Augimo strategij tipai: imorés vidaus augimasmoniy susijungimai, horizontali integracija (kitos
imorés nupirkimas arbamores, teikiagios analogiSkas paslaugas, kaipinrorés, jau esafios
rinkoje, steigimas), vertikali integracija (kai dar keliosimonés bendradarbiauja siekdamos savo
tiksly tam tikroje srityje, geografiniame segmente ardygdamos tam tikr projekt) (Kindurys, V.,
2003, p. 65)Stabilumo strategijasaiko paslaug imoreés, pasiekusios numatyaugimo rila tam
tikroje rinkoje arba geografiniame segmente. Gaiii,bkad imoré turi priezasiy, dél kuriy
nebenori arba nebegali vykdyti ¢plos. Nemazai mazZesniimoniy neamoningai vykdo Si
strategij, nes jas tenkinajjdabartirt verslo eiga (Cowell, D., W., 1984pasitraukimo strategi
taiko tosimonreés, kurios jadia nuolatin iSors spaudim, kartais Si strategija galiab vienintek
ISeitis. Kartaisimore pasitraukia iS tam tikros rinkos dalies stengdanpassiorientuoti ir tapti
veiksmingesa. Kombinuog strategipy taiko daug paslaugimoniy, t.y. trijy auk&iau mirgty
strategiji kombinacija.

Kitos badingos konkurencis marketingo strategijos yra sukurtos organizaclggiu ir
pagistos konkurenciniu pranasumu tam tikroje sritypaslaug; teikimo mag iSlaidy strategija
gali bati orientuotai: maziau turtingus arba neturtingus vartotojusndatiny paslaug teikima,
paskirstymo kanal centralizavima (Martin, T., 1991).AukSto diferencijavimo lygio paslaug
strategija naudojama siekiant pagerinti teikianpaslaug kokyke ir jas diferencijuoti, t&au tai
dazniausiai yra susijsu digtjanciomis paslaug teikimo iSlaidomis ir rizika, kaip takpokyti
ivertins vartotojai, ar jie sutiks mélk brangiau uz geresnes paslaugas (Meidan, A.,)19@&sto
paslaug diferencijavimo lygio magjy teikimo iSlaid; strategijayra kombinuota dviej aukSiau
minéty strategija. Nors paslaudkokybés gerinimas susig su didesémis iSlaidomis, yra keli idai
jas mazinti ir diferencijuoti paslaugas: pdss ir paklausos vadyba, iSlaitkontrok per nuosavyp
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(pavyzdziui,jmonei daug lengviau perstatyti ar iS dalies pakpesta4, jei jis priklausojmonei, o
ne nuomojamas), talentingr gabi darbuotoy pritraukimas, susikoncentruojanviera konkretia
paslaug.

Visos pamigtos strategijos skiriasi savo esme,édoolaslaug imorems retai iSeina taikyti
kelias kombinuotas strategijas. Keligiminingy strategiji kombinacija taikytina tik stamipi
paslaug imoniy, kuriy veiklos sfera — plati, o teikiamos paslaugos — rkraa diferencijuotos.
Labai svarbu pasirinkti tokimarketingo strategij kuriai igyvendinti yra visos reikiamoslggos
bei galimylgs. IS kitos puss, reikia pasirinkti tokias marketingo strategij&arios lemty imoniy
veiklos £kme ir veiklos rezultai gegjima.

Paslaug imoniy marketingo strategijos pasirinkanemia Sie pagrindiniai veiksniai: pétcs
konkurencigje rinkoje (arimore yra rinkos lyde¥ ar ne),imores trumpalaikiai bei ilgalaikiai
tikslai, imores galimykes veikti rinkoje ir pan. Tinkamos marketingo strajes pasirinkimas
taipogi priklauso ir nuo 8ikriterijy: imorés dydzio tikslirgje rinkoje,imores iStekly, tiksly bei
politikos, konkurenf marketingo strategijos, tikskis vartotoy rinkos elgsenos, teikiamos
paslaugos gyvavimo ciklo fag, Salies regiono ekonomikagygyy.

Ivertinus marketingo strategijos samprgo itaka organizaciy strateginiame valdyme bei
jvairiy imoniy pasirenkamas marketingo strategijas, priklausoma ju uZimamos pagdies
rinkoje, toliau bugvertintos marketingo strategijog8sys. Marketingo strategijos skirstomos pagal
tam tikrus pozymius (zr. 2 lentg!

2 lentet

Marketingo strategijos

Pozymis Strategija
el Nediferencijuoto marketingo strategija
Pagal tikslire > _ _ €
rinkg Diferencijuoto marketingo strategija

Koncentruoto marketingo strategija

Tiksliniu grupiy (rinky) pozicionavimo strategija
Konkuravimo pozicionavimo strategija

Pozicionavimo

Prelés marketingo strategija
Kainos marketingo strategija
Paskirstymo marketingo strategija
Rémimo marketingo strategija

Pagal marketingo
komplekso
elementus

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kiekviena imore turi sukurti savo marketingo strategijatsizvelgdamaj konkureni
strategijas, prads gyvavimo ciklo pasikeitimugyairias galimybes ir pavojus. Kiekvienoje rinkoje
konkurent; strategijos skiriasi, nes vienamores iSsipétoja, kitos lieka mazos, vienos tampa
lyderemis, o kitos —y pasekjomis. Kiekvienu atveju Siognonés uzima atitinkanp pozicija rinkoje

ir yraimoniy lyderiy konkurengs.
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Pozicija rinkoje ir preks gyvavimo ciklo etapas leidZjmonei nuspysti ar investuotidSasj
veikla, ar laikytis esamp marketingo veiksmy, ar iSeiti iS rinkos (UrbanskiénR., 1998). Pagal
pozicija rinkojeimones galima klasifikuoti taip (Gerg, E., 2004, p. 52):

- imores lydees —ju prekiy pardavimo mastas didelis, jos valdo didZiausikos dai;

- imores celendZze#s — tai imones, metusios ig&j lyderems, jos dirba sunkiai, siekdamos
pagerinti pozici rinkoje;

- imores specialists —tai rinkos pase¥fos, kurios siekia iSlaikyti esamas pozicijas rijgka
apsisaugoti nugmoniy lyderiy;

- imores imitators — tai rinkos ,elgetos”, kurios uzima rinkos segmexntiuriy nedomina
imores lydegs;

[more lydere uzima didziaus kurio nors produkto rinkos dalrodo iniciatyyy keiciant
produkto kainas, pateikiant nauprodukt i rinka, parenkant pateikimo kanalus, taigi, jos turi
monopolist; teisi. Rinka galima iSpésti pritraukiant naujus vartotojus, reklamuojantujaa
vartojanmysias produkto savybes baetikinant vartotojus pirkti daugiau togmores prekiy.
Pavyzdziui, kosmetikos gamintojai galikinti moteris, ank&au nevartojusias kosmetikosy |
prackti vartoti (jsiterpimo j rinkg strategijg, skatinti vyrus vartoti kosmetik (nauj rinky
strategijd arba pardaviéti savo produktus kitose Salysgepgrafirs ekspansijos strategja
(Gegiené, E., 2004, p. 53). Rinktaipogi galima padidinti reklamuojant naujas gsekartojamsias
savybes. Dar vienakminga rinkos iSgitimo strategija — skatinimas naudoti daugiau prekéenu
metu.Imore lyder, stengdamasi iSggti rinka, turi saugotis nuo konkureptdazniausiai taikydama
puolimo strategijas. IS kitos ptsimore lydere niekada nesugéb iSsaugoti lydeéss pozicijy visose
rinkose, todl turi nuspesti, kur sutelkti ¢gas, o kurias rinkos pozicijas gali uZleisti, sau
nepakenkdama.

Apsaugos (gynimosi) strategijostai tokios strategijos, kurios leidzia iSvengti kaneniy
ataky arba sumazintiy skatiy, nes ir nedidél ataka atsiliepiamores pelnui (Zr. 3 lente).

3 lentet

Apsaugos strategijos, haudojamogmoniy lyderiy

Pavadinimas ApraSas

Tai papragiausia apsaugos priemgrsulyginama su teritorijos apjuosimujvekiama

Pozicijos apsauga siena, téiau labai statiSka ir neefektyvi.

Yra organizuojami apsauginiai postai uzZimamos pp&c Sonuose, jie leidZi
apsisaugoti nuo konkurento 8gio i Sora, jie bina kontrpuolimo atspirties tasSkas.

jS2)

Flangy apsauga

Konkurentas yra puolamas agial, nei ji pats suorganizuoja puolino sunaikinus
konkureng imore iSvengia jo atak Imore lydere dazniausiai pradeda kowu tokiu

ISankstir - T ; . - . _ . A

apsauga kon'kurentu, kurio uzimama rlnkqs da.lls'pamepavopnga‘ Iyg'l. I'mor'xe ggll gnebps
gorilos atakos strategijos suduoti srigi vienam konkurentui vienoje rinkoje, kitam
konkurentui — kitoje rinkoje ir taip palaikyti esampusiausvys.

Apsauga Atakuojantijmore — rinkos lyde& — gali kiuti pasyvi ir imtis kontratakos, t.y. atsakyt

konkurent, kainy sumazinin, staigh remimo kompani arisiverziny i jos uzimam

kontratakuojant | .- Jc dal.
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Tai yra agresyvus rinkos lyder uzimamos pozicijos gynimas, Kaiore jeinaj haujus
rinkos segmentus, kurighau gali tapti apsaugos centrais. DaZniausiaingadojamosg
rinkos dalies didinimdlakantis tikslo ir konkretumo princip ir rinkos diversifikavimg
strategijos.

Mobili apsauga

Apsauga ribojant

veiklg Kai kuriosimores lydegs apriboja savo veiklarba sustambina rinkos segmentus.

Uzimamos rinkos

dalies didinimas Rinkos lydeé gali gauti papildomo pelno, didindama uzimamogogdaj.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal GENE, E. (2004). Marketingo strategija ir valdymas.
Siekdama padidinti uzZimamos rinkos idalmoré lyder turi jvertinti tris veiksmus

(Virvilait¢, R., Valainyg 1., 1996, p. 68):

1) kaip iSvengti antimonopolinigstatymo, kai vos tikmore lyder prads stiprinti savo
pozicijas rinkoje, konkurentai pavadins tai mongpokirimusi, ko paskoje imore gali turti
nuostoli;

2) pelningumas visuomet pradeda #tazpasiekus tam tikr rinkos dal, pavyzdziui,
optimali uzimamos rinkos dalis yra 50 proc., ot@iau imore didina rinkos dal pelnas ima maii
(didéja kastai);

3) jei imore tik stengsis uzimti dominuojémy strategiy rinkoje, ji bus priversta imtis
netinkamos marketingo strategijos; marketingo pogrs (MIX) pasirinkimas galititi efektyvus
budas uzkariauti rink taciau to gali nepakakti siekiant planuojamo pelno.

Mokslin¢je literatiroje nurodyta, kadmores celendZegs paprastai laikosi vienos iS duigj
pozicijy (Geiierg, E., 2004, p. 58):

- atakuojaimones lyderes bei kitus konkurentus, t.y. griebagsesyvios politikos;

- stengiasi vien tik ,laviruotimone* kaip laivu, kad Sis neuzplaukdnt ,povandeninij rify”.

Daugelio Si imoniy tikslas — padidinti uzimamrinkos dal, kas leis gauti papildogpeln.

Jei rinkoje puolagioji imore eina tuoj po lydess, jos tikslas bus atkovoti ignorés lydegs
uzimany rinkos dal. Jeigu atakuojafios imones pozicija yra Zzemesnuz vietinio lygio imones
pozicija, ji stengiasi iSstumti vietinio lygigmorg iS verslo. Taigiimore ¢elendze¢ dazniausiai
pasirenkgouolimo strategig, kur galimos penkios atakos strategijos: tiesiog@taka; puolimas is
flangy; puolimas apsupant; apeinamoji ataka; partizaataka (Virvilai¢, R., Valainyt 1., 1996, p.
75).

Tiesiogire ataka galima tik tada, kaiimore celendzeg¢ nukreipia savo pégas pries
konkuren ir stengiamasi atakuoti ne siysias, bet stipgisias konkurento vietas. Sios kovos
rezultatas priklauso nuo to, kas geriau pasiestgkai ir kas yra silpnesnis. Tiesioggnatakos
priemorés — kainos mazinimas, konkurento prekr reklamos veiklos nukopijavimas. Praktika
parod, kad puolant gerai gynyba pasirugsugrieSininky, santykis tarp puoldiojo ir
besiginakiojo turi bati ne mazesnis kaip 3:1. Tiesiogirmtaka gali bti ir modifikuota, tokios
atakos skiriami duiai (Kotler, Ph., 1998):
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1) tiekti papildony prekiy ir paslaug uz tokh pat kaim kaip ir konkurento; Si strategija
s¢ckminga tada, kaimore lyder nesibijo kaim sumagjimo ir kai vartotojai supranta, kad ahjej
varzow prekés ir paslaugos yra lygiavésd, netgi tada, kai prekiar paslaug kaina tokia pati kaip
imores lydegs ar truput mazese;

2) puldamamore daro dideles investicijgstyrimo darbus, kad sumazingamybos kastus,
0 po to atakuojamore lydere su gerokai mazesne tokios pat gekaina.

Puolimo IS flang strategijapasireiSkia konkurento neuzigmtinkos segmentbei vartotoy
poreikio patenkinimu (Gaere¢, E., 2004, p. 60).

Puolimo apsupant strategijinka tada, kai atsiranda spraga konkuremtimtoje rinkoje,
t.y. bandymas uzimtiimores lydegs rinkos dal arbajeiti i ja staigiai atakuojant. Puolama keliais
frontais, to@dl besiginantiimore turi kovoti prieSakiase linijose, flanguose ir uznugaryje vienu
metu. Puolantysis gali®iti rinkai tokius pat produktus, tokiomis pat kamis. Puolimo apsupant
strategija tinka tada, kai puolantysis valdo didiesmsteklius negu jo prieSininkas (UrbanskieR.,
2000).

Apeinamoji atakaremiasi prieSininko agimu siekiant uzimti lengvai pasiekiamas rinkas.
Mokslinéje literatiroje siilomos trys priemoés (Geiene, E., 2004, p. 60):

1) diversifikacijai nepanasiprelk;

2) diversifikacijai naujas geografines tosgmas preks rinkas;

3) nauy prekiy kirimas.

Partizanire ataka ypa efektyvi nedidely ir nebrangi prekiy mazo talpumo rinkose.
Partizaninis karas pasireiSkia nedideNienkartiny skirtingy prieSininko teritorij atakomis,
siekiant jbauginti, demoralizuoti konkurentir kartu iSjudinti jo pagringl Tai gali kuti atskin
prekiy kaing mazinimas, intensyvugmimas ir kitosistatym; leidziamos priemass. Partizaniés
atakos priemots yra Sios (Virvilai¢, R., Valainye 1., 1996, p. 77):

1. Kaing mainymas. Pagrindénpriemoré kovojant su rinkos lyderiu — piginti prekes,
nenusileidziatias imoreés lydegs prekms. Kainp mazinimas busékmingas tada, kai puolantysis
itikins vartotojus, kad jo prekyra tokios pat kokyks kaip irimores lydegs preké; kai vartotojai
bus jautfis preks kainos kritimui; kai puolamasis bijos sumaziatva preks kair.

2. Pigesni preki pasiila. Visada rinkai galima pasyti vidutinés ir prastos kokys
prekes uz zenkliai mazeskain. Si strategija busékminga tik tuomet, kai didelei vartotpgaliai
labai svarbu preds kaina.

3. PrestiZzines prekes gali pagti imones ¢elendzeriai, t.y. aukfausios kokybs prekes
aukstesne nemores lydegs preks kaina.

4. Preks jvairove. Puolantysis gali pasiyti kur kas didesh prekiy asortimerd, kartu
prapksdamas galimypvartotojams pasirinkti ir uzimdamas daugiau vigiasduotuw lentynose.
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5. Preks inovacija visuomet gali suzlugdytnore lyder.

6. Geresnis aptarnavimas gali pugiaram padti sustiprinti pozicijas rinkoje.

7. Mazesni gamybos kasStai (pigésaliaw;, darbo ¢gos kaina) leidzia sumazinti kaiarba
gauti dideshpelm esant tai paai prekes kainai.

8. Intensyvus @mimas gali paéli sustiprinti puolatiajai imonei pozicijas tik tuomet, kai
remiamoji prek nebus prastesa kokyles negu lyderio prek

Ne visos kylagios imorés prieSinasi lyderiams, nes pastangos pervilioiores lydegs
vartotojus yra brangios ir daznai aksiingos. Jeigumore specialisé pasiilys prele Zemesne
kaina arba geregm@aptarnavim ar ypatingas preis savybesimore lyder tuojau atsakys tuo pa.
Stipri kova gali susilpninti abigj imoniy packti. Dazniausiai imore specialist pasirenka
persekiojimo strategy, kuri ypatingai populiari tokiose pramés Sakose kaip metalas, chemija,
nes ¢ia yra maza produlgt diferenciacija, paslawgkokybe nesunku palyginti, jautrumas kain
pokyiams labai didelis, o kainkaras yra ngnanomas. Pazyétina, kadimones specialisis visada
yra imoniy ¢elendzeny taikinys. ISskiriamos tokios pagrindsimoniy specialisiy persekiojimo
strategij atmainos (Gé&erg, E., 2004, p. 62-63):

- artimas persekiojimas- kai imore specialist persekioja rinkos lydervisose rinkose ir
sialo lygiai tokia pat marketingo programtaiau jos nestato tiesiogupiuztvag lyderiui ir ¢kl to
tarp ju nelina didesnj konflikty (tuo imorés lydegs skiriasi nuamoniy ¢elendzeny); kai kurios
imores specialists vadinamos rinkos parazitais — niekgdédamos;j rinkos péktra jos stengiasi
gauti peln;

- persekiojimas per atstum- imone specialist siulo Siek tiek kitoka prek, palyginti su
imores lydegs preke, nors ir seka jos inovagikainy ir pateikimo politik; tuomet imones
specialists gali hiti net palankiosimoréms lydegéms, nes vykdo panasSi lyders marketingo
politika, padeda jai iSvengti kaltinimmonopolizmu;

- pasirinktinis persekiojimas #nones specialists vienose rinkose persekigjaorg lydere
IS labai arti, kitos per atstumnartimam persekiojimui jos pasirenka tas rinkagjdse paios yra
pakankamai stiprios, tuomet paprastai tokianré specialist perauga imore ¢elendzer.

[mores imitators dazniausiai veikia mazuose rinkos segmentuog@uanekitinai patios
yra mazogmores, t.y. jos norisitvirtinti vienoje ar keliose rinkos niSose. Ide#@hkos nisa laikoma
ta, kuri yra pakankamai talpi, turi galimylolidéti, néra patraukli konkurentams, kuriai efektyviai
aptarnautimore turi pakankamai istekli kuria imoré gali apsaugoti nuo konkurentiél vartotojy
prieraiSumo (Virvilai¢, R., Valainy¢ I., 1996, p. 80).Imores imitatoés veiklos pagrindas yra
specializacija. Galima skirti kekeveiklos sréiy, kurios geriausiai aptarnaujammsores imitatogs
(Getier, E., 2004, p. 63-64):
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- galutiniy vartotojy specializacija, t.yimoré gali specializuotis aptarnauti vigwartotojy
grupe, pavyzdziui, teisinj paslaug imore gali specializuotis baudziamosios, civégnarba darbo
teiss srityje;

- vertikalaus lygio specializacija, t.y. viemaore galis specializuotis aptarnaudama kuri
nors vertikaly prekes gamybos ling, pavyzdziui, varigmore gali specializuotis iSgauti variadla,
lydyti arba gaminti vario dirbinius;

- vartotop dydzio specializacija 4#more gali specializuotis tenkini tik tam tikro dydzio
vartotop poreikius, pavyzdziui, tik didaliarba mai imoniy;

- prekes specializacija 4#more gali specializuotis gaminti tik labai siauro pitafiprekes,
pavyzdziui, mikroskopus;

- specializacija pagal pré& savybes, pavyzdziui, pardaétintik sudauzytus automobilius;

- kokykes ir kainos specializacija gmoré gali specializuotis gaminti tam tikros kolég
prekes, pavyzdziuimonre specializuojasi gaminti tik brangius, aukstos Kmsyproduktus;

- aptarnavimo specializacija ymore gali silyti viena ar kelia paslaugas, kurineteikia
kitos imores;

- pateikimo kanalo specializacija gmoré gali specializuotis aptarnaudama tik \den
pateikimo kanal, pavyzdziui, nealkoholini gérimy imoré gali prekiauti prie degalini esaiose

parduotu¥se.

1.2.1. Marketingo strategijos pagal tikstinnkg
Tiksliné rinka — pirkéju grupe, turinti tokias paias savybes ir poreikius, kuriuamonre
ryztasi patenkinti (Kotler Ph., Armstrong G., SaergdJ., Wong V., 2003, p. 354)vertinusi
skirtingus vartotaj segmentusimore savo marketingo strategijoje pasirenka tikslinegas (7
paveiksle nurodytos trys rinkos apties strategijos: nediferencijuoto marketingo temaa,

diferencijuoto marketingo strategija, koncentruotarketingo strategija).
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Imonés marketingo
kompleksas

Y

Rinka

A. Nediferencijuoto marketingo strategija

1. Imones marketingo kompleksas
2. Imones marketingo kompleksas
3. Imorés marketingo kompleksa

1 segmentas
2 segmentas
3 segmentas

YV VY

B. Diferencijuoto marketingo strategija

Imonés marketingo 1 segmentas
kompleksas 2 segmentas
3 segmentas

A 4

C. Koncentruoto marketingo strategija

Saltinis: KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.; SAUNDERS, W;, Veronika (2003Rinkodaros principai.
7 pav. Trys rinkos apreépties (tikslinés rinkos) strategijos

Pasirinkusi nediferencijuoto marketingo strategij imorg ignoruoja rinkos segmeant
skirtumus ir visai rinkai pateikia vienagastilyma, tai yraimanoma, jei skirtumai tarp segment
yra nedideli arba tikint, kad produktas patiks emss segmentamBnon: formuoja savo pasiyma
remdamasi vartotqjpanasumais, o ne skirtumais. Sukuriamas produkiasrketingo programa,
kurie patikty daugumai pirkju. Imonés gamina kokybisk produkt, o jo jvaizdziui vartotoy
samorgje sukurti naudoja masimpaskirstym bei masig reklamy. Reklama ir pardavimrémimas
turi jtikinti vartotoja imores siiloma produkt esant puikios kokyds. Naudodama nediferencijuoto
marketingo strategij imoné visuomet mazinaasaudas (pirmiausiaiétito, kad nereikia atlikiéti
tyrimy, kokie yra kiekvieno segmento vartatoporeikiai). IS kitos puss, sunku sukurti tak
produkt ar preks zenkh, kuris patenkinf visus vartotojus. Tad jmonés, naudodamos
nediferencijuoto marketingo strateggazniausiai orientuojasgididZiausius rinkos segmentus, o kai
kelios bendrow¥s aptarnauja didelius segmentus, kyla konkurenicijaazesni rinkos segmentai yra
ignoruojami. llgainiui @l per stiprios konkurencijos dideli rinkos segmerteampa nebe tokie
pelningai. Pazygtina, kad nediferencijuat marketing naudoja imones, kurios svarbiausia
konkuravimo priemone laiko kuo mazedkain ir jos nesegmentuoja rinkoKdriep ®., 1999, p.
346).

Naudodamaliferencijuoto marketingo strategijimoré pasirenka kelis rinkos segmentus ir
segmente ir gauti kuo didgsrpelm. Isitvirtinusi keliuose segmentuosgnore tikisi, kad

vartotojams bus lengviau susieti jogizd su tam tikromis produktkategorijomis ir kad vartotojai
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pakartotinai pirksimoréje produktus, nes jie geriausiai atitinka poreikius. Diferencijuotas
marketingas, lyginant su nediferencijuotu markaetinigidzia pasiekti didegnprodukt; apyvars,
taciau padidja ir verslo gnaudos (Pajuodis A., 2005, p. 146).

Trecioji skverbimosij rinka strategija yrakoncentruoto marketingo strategijéinkanti, kai
imore turi ribotus iSteklius, t.yimoré pasirenka dideles vienos ar kelinkos segment dalis.
Naudodamos koncentruoto marketingo strategijagraigzinodamos savo segmemporeikius, taip
pat sukirusios atitinkam reputacig, imones gali uzsitikrinti stipra pozicija rinkos segmentuose ar
jos niSose. IS kitos pés, naudodama méiy strategig, imoré neretai rizikuoja, nes patis viename
ar kitame rinkos segmente gali staigiai pabtogr rizika atsiranda tada, kai rinka isiverzia
konkurentai (Kotler Ph., Armstrong G., Saunderf\long V., 2003, p. 356).

Marketingo strategijos pagal tikstirrinka pasirinkimas pirmiausiai priklauso numones
iStekliy — imonei, turiiai ribotus iSteklius, geriausiai tinka koncentrmoharketingo strategija.
Strategijos pasirinkim taip pat lemia produkto variantiSkumas — nedifejeoto marketingo
strategija geriausiai tinka standartizuotiems pkbalns. Labai svarbu atsizvelgti ir produkto
gyvavimo ciklo stadj — pristatan{ rinka naup produkt, paprastai patiekiamas vienas jo variantus
(patogu rinktis nediferencijuoto arba koncentruotarketingo strategi), produkto brandos
stadijoje — diferencijuoto marketingo stratggijei vartotay skoniai yra panas, jie perka vienad
produkto kiek ir vienodai reaguoja marketingo veiksmus, tinkamiausiat nediferencijuoto
marketingo strategija. Jei konkurentai skirsto giflsegmentus, negalima rinktis nediferencijuoto

marketingo strategijos, ir atvir&si.

1.2.2. Pozicionavimo marketingo strategijos
Pozicionavimas -tai poziocionuojam objeki; vietos, ar kitaip tariant, pozicijos, nustatymas

tam tikroje erdégje, kuri vadinama pozicionavimo erdve; pozicionmogaobjekto pozicija — tai
vieta, kuri objektas uzimassnorgje tarp kiy pozicionuojam (konkuruojaiy) objekiy (Pajuodis
A., 2005, p .146). Pozicionavimo strategija nustateta, kuria imoré siekia uzimti rinkoje
konkurenty ir vartotop atzvilgiu. Jos tikslas — iSsiskirti iS konkurenir iSryskinti savo profil
vartotoy samorgje. ISsiskirti iS konkureni pasiseka, kaimore priargja prie idealios pozicijos ir IS
panadi imoniy iSsiskiria savitais bruoZzais. Jei vartotojui pinki vietosjvaizdis yra priimtinas, jis
tampa nuolatiniu pirgu. Pozicionavimo strategijos skirstompsksliniy grupiy (tiksliniy rinky) ir
konkuravimo strategijas (Pajuodis A., 2005, p. 169)

Toliau pateikiamas vokéeu profesoriaus K. Barth‘o siomas tiksliniy grupu strategij
skirstymas, kuris remiasi pozicionavimo technikose(od;) teikiama informacija. Jo nuomone,
minétas strategijas pirmiausia reikia suskirstyti pagal arimore siekiaivaldyti viem, ar kelis
rinkos segmentus arba tikslines grupes (zr. 8 galagi(Barth K, 1999).
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Tikslini y grupiy (rink y)

strategijos
Monosegmento Multisegmenty
Rinkos niSos Rinkos standartizavimo
Aprapinimo spragos Rinkos diferencijavimo
Rinkos lyderio Rinkos diversifikavimo
Horizontali
Vertikali
Lateralire

\ )

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal PAJUODIS A. ®®rekybos marketingas

8 pav. Tiksliniy grupiy (rink y) strategijos

Rinkos niSa— tai rinkos segmentas, kurio specifiniai poraikiakamai netenkinami ir jis
priverstas savo poreikius tenkinti tokiose pirkimetose, kurios ne visai atitinka jo pageidavimus;
pozicionavimo modelyje rinkos niSa pasireiSkia gaiyi dideliu realy pirkimo viety nuotoliu nuo
idealios pirkimo vietos. Rinkos niaprastai sukuria mazos vartotgrupes, kurios @l ju dydzio
konkurenty nedomina, to#él rinkos niSos strategija tinka mazonmorems. Kita rinkos nisSos
strategijos alternatyva — tai pateikimas rinkai jpawpasiilos (naujos preds ar paslaugos), kuri
sukeliy jai poreilf ir sukurty naup vartotop segment (Pajuodis A., 2005, p. 169).

Apriapinimo spragos pozicionavimo strategigikoma tada, kai norimgisavinti segment
kurio poreikiy esantiimoné nepaggia visiskai patenkinti. Priezastis galith pavyzdziui, tai, kad
esantijmonre yra per maza. Tokia situacija atveria galimydti i rinka net ir nesufirus, lyginant su
konkurentu, specifimi pranasSum, ir nepretenduojaritjo rinkos dai, ,taikiai sugyvenant®. Tdiau
visada iSlieka pavojus, kad Sis nepakankamaii@ptas rinkos segmentas gali atkreipti stipraus
konkurento dmeg (Pajuodis A., 2005, p. 170).

Rinkos lyderio pozicionavimo strategpasirenkama tada, kai tam tikrame rinkos segmente,
nors ir nepastebima appinimo sprag, imore turi galimylke analogiSk pasiila pateikti
priimtinesremis kainomis. Taigi Sioje strategijoje skiriami Rai lyderio ir kokykes lyderio
variantai (Pajuodis A., 2005, p. 170). Kailyderyst galima tada, kaimoré pasizymi pranasesne
sanaud; struk@ira ir turi paggu valdymo personal kuris konkurencigie kovoje sugedty ta
pranasSura realizuoti. Kokylés lyderyst¢ galima tada, kai tam tikrame rinkos segmente pasies
tarp poreiky ir konkuruojarios pasilos strukiiry. Pozicionavimo modelyje tokia rinkos situacija
pasireiSkia tuo, kadvaizdzio erd¢ja né vienas konkurentas neuzima pozicijos, artimosligeea

ivaizdziui.
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Rinkos standartizavimatrategijai Indinga tai, kad gnoningai atsisakoma savo pasi
orientuoti | atskim segment specifiSkum. Jos tikslas yra — su vidutine paai aptarnauti kuo
daugiau vartotaj i3 jvairiy rinkos segment Siai strategijai ddinga tai, kad ji orientuojasi rieai,
kuo vartotojai skiriasi, @ tai, kas juos sieja. Sios strategijos pagrindisoZzas — agresyvi kain
politika. Tokios strategijos rizika akivaizdi, jial sckmingai funkcionuoti tol, kol bus galima
vyrauti rinkoje kainomis. Kai to nebepavyks garamnitumone staigiai gali netekti daugelio pijy,
nes be Zemkainy ji neturi, lyginant su konkurentais, jekpranasum. Siai strategijaigyvendinti
butina ypa& palankiy sanaud, (iSlaidy) strukiira (Pajuodis A., 2005, p. 171).

Rinkos diferencijavimo strategijogtveju konkurencinio pranasumo siekiama iSnaudojant
pasiila. Si strategija gali #iti igyvendinta dviem i#dais: diferencijuojant produkt pasiila,
naudojant skirtingos prekybos objekipus. Rinkos diferencijavimo strategija gaiitbjgyvendinta
ir naudojant skirtingugmoniy tipus, besiskiriatius papildomomis paslaugomis.

Rinkos diversifikavimasgalimas iSpléiant produkty asortimerd, rinkos jsisavinimui
panaudojant nagijimores tipa (dvi minétos strategijos vadinamos horizontaliuoju diveksitimu),
integruojantimones (vertikalusis diversifikavimas), pradedamtsibl nevykdyt veikla (lateralire
arba sonia diversifikacija), iSpléiant rinkasj uzsienio Salis (internacionalizacija).

Pasirinkdama tikslimi grupiy strategij, prekybosimore kartu turi nustatyti ir strategen
elgsea su konkurentais. Pozicionavimo metodai pateikiformacip ne tik apie tinkamiausi
tiksliniy grupiy strategiy, bet ir teikia pagring priimti sprendimus é konkuravimo strategijos.
Taigi pozicionavimas i$ esia pagrindZia numatogimones elgsen tiek vartotoy, tiek konkureni
atzvilgiu. Ankgiau mirgtas tiksliny grupiy strategijas galima dby apibidinti kaip daugiau
orientuotag pirkéju konkuravimo strategijas, iSplaukiaas iSimores siekimo profiliuoti (iSskirti)
savo imorg IS kity. Profiliavimas iS es&s numato puolanmpi elges, jo tikslas — iSlaikyti
konkurencig. Jeiimore nori pulti ir kartu paSalinti konkurenagij ji turi naudoti kovos strategij
Taciau jmore gali turti kitokiy ketinimy, kurie lemia kitas konkuravimo strategijas, kurios

pavaizduotos 9 paveiksle.

Konkurencijos iSsaugojimas Konkurencijos paSalasm
Prisitaikymo strategija
GYNIMASIS Atsitraukimo strategija Kooperavimosi strategija
ISvengimo strategija
PUOLIMAS Profiliavimo strategija Kovos strategija

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal PAJUODIS A. B@rekybos marketingas
9 pav. Konkurencijos strategijos
Konkuravimo Ido strategijos ne visada atskiraardijamos ar iSskiriamogatskii grup.
Taip yra @l to, kad bet kud marketingo strategij galima laikyti konkuravimo strategija, nes

kiekviena marketingo strategija &pra ne tik vartotaj poreikiy tenkinimo, bet ir konkuravimo
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klausimus. Tarkime, pasirenkant tikgliminka drauge tarsi pasirenkami ig jau aptarnaujantys
konkurentai, su kuriaigia teks susiremti tiesiogiai. Pasitaiko, kad |gbatraukli; rinkos segment
tenka atsisakyti viendll juose dirbatiuy konkurent stiprumo. Pozicionavimas irgi yra ne kas kita
kaip kovos su konkurentais dalis. Juoyvsrma siekiama iSsiskirti, oéliau dl savo iSskirtinumo
sulaukti palankios pid§u reakcijos. Bet kuri atskiros funkes marketingo srities (kainos,

paskirstymo) strategija taip pat neabejotinai dalya konkurencige kovoje.

1.2.3. Marketingo strategijos pagal marketingo ktekpo elementus

Marketingo komplekso elementus suddR produktas groduc), kaina price), paskirstymas
(placement, remimas promotior).

Produkto gyvavimo ciklas produkto pardavimo ir duodamo pelno kitimas megyvavimo
laika, iSskiriami penki dingi etapai: produktoidimas (kaiijmone suranda naujo produktoéd ir
pradedag idiegti), pateikimas rinkai (pajamos pradedil kilti, pelIno negaunama, nes produkto
pateikimo rinkai iSlaidos kol kas labai didge), augimas (rinka vis palankiau priima produkt
pelnas pradeda ditl), branda (pajamp didéjimas suttéja, nes dauguma potencialpirkéjy jau
buna pritraukta, pelnas nepakinta arba imaédnal didéjanciy marketingo snaud; produktui nuo
konkurent; apginti) ir nykimas (laikotarpis, kai pradeda mtazpardavimo pajamos ir pelnas)
(Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V.0320p. 522).
gyvavimo ciklo etap rodikliai pateikiami 4 lenteje, kur iSvardinti ir kiekvieno etapo marketingo

Apibendrinti vis produkty

tikslai bei strategija.

4 |lentek
Produkto gyvavimo ciklo rodikli g, tiksly ir strategijos suvestiré
| PATEIKIMAS RINKAI | AUGIMAS | BRANDA | NYKIMAS
Rodikliai
Pa_rdawmo Nedidebs Spamal_ augaios P&ios didziausios Magancios
pajamos pajamos
VidutiniSkos, . o . L
Sanaudos Didels 1 vartotojui skatiuojant 1 Mazos, skamgqjant 1 | Mazos, skamgqjant 1
- vartotojui vartotojui
vartotojuli
Pelnas Neigiamas Dith Didelis Mazja
Vartotojai Naujowvi ieSkotojai Ankstyvieji vartotojai Vidurindauguma Atsiliekantieji
. .. Stabilus skaiius, ..
Konkurentai Nedaug Daém pradedantis ma# Mazeja
. Siekti, kad rinka suzimt .. . Gauti kuo dideshn Sumazinti iSlaidas ir
![\i/llgrll;?tmgo apie produlk ir ji U2|rrr1itrl]|l(<(;1;)(;j:ijesq pelm, kartu iSsaugant S prekés Zenklo
iSbandyt turima rinkos daj JASsunkti viskg”
Strategijos
Sialyti jvairius
Produkto Silyti bazin produkt, produkto prledus,. SluJyU ivairius preles Palqlpsn‘!m ats_ls_akyt
paslaugas, garantin Zenklo modelius LSilpny* gaminiy
aptarnavim
. . Taikyti kainodas, Nustatyti toky pat,
Kainos Taikyti ,sanaud, plius padedaia isiskverbti | kaip konkurent, arba Mazinti kairg
antkainio* kainoday . < .
irinka Zemesna kaim
Paskirstymo Kurti selektyy Kurti intensyw Kurti intensyw Veikti selektyviai:
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paskirstym paskirstym paskirstym palaipsniui atsisakyti
nepelning prekybos

viety
Vykdyti intensyvg Sumaglntl pardavnm Pa@dmu pgrdgwmg

. LT rémima, siekiant rémima, siekiant i
Pardavimo pardaviny rémima, . o o Sumazinti iki
- o . pasinaudoti didele paskatinti pirkjus -
rémimo siekiant sugundyti o g minimumo

. produkto paklausa pasirinkti preks
klientus . .
tarp vartotoj Zenkh

Sumazinti reklarp
Pabezti prelés Zzenklo iki lygio, kuris
iSskirtines savybes ir reikalingas
pranaSumus iStikimiausiems
pirkéjams iSlaikyti

Supazindinti su
Supazindinti su produkty produktu masia rinka
ankstyvuosius vartotojus ir sukelti jos
susidongjima

Reklamos

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal KOTLER, Philipg8)Marketing. Management.

Pateikdama nagjprodukt rinkai, imonre gali pasirinkti viema arba kelias strategijas: nustatyti
aukstutire arba zemutie kiekvieno is toki marketingo kintamju, kaip kaina, pardavimrémimas,
paskirstymas, produkt kokybé, riba. Jei orientuojamasi tilf kaim, galima léto nugriebimo
strategija, kai produktas pateikiamas uz auk$ting ir mazai iSleidziant pinig Tokia strategija
logiSka, kai rinka yra riboto dydzio, dauguma vasjg rinkoje yra susipazinsu produktu ir link
moketi aukst kaima. AukStos kainos ir intensyvaugmimo strategijaimonei padedagreitai
nugriebti kainai nejaute rinkos dal ankstyvuosiuose produkto pateikimo rinkai etapuqks
imore pateikia produki rinkai Zema kaina ir daug iSleisdama pajammimui, yra spartaus
isiskverbimoj rinkq strategija. Tokia strategija padeda gisiai uzimti rinkos dal(tai daryti
protinga, kai rinka dide). Zemos kainos ir nedideli pardavimy rémimo ilaid; strategija
vadinamadeéto jsiskverbimgq rinkg strategija, ir ji pasirenkama tuomet, kai gjgns kaina yra ypa
svarbi, t&iau imore nenori patirti dideli produkto pateikimo rinkai iSlaig nes jos iStekliai yra
riboti (Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., W&hg2003, p. 525).

Augimo etape pelnas di, nes pardavimrémimo iSlaidos yra paskirstomos dideliam preki
skatiui, o vieneto gamybosaeaudos maja. Kad kuo ilgiau iSsaugotspart; rinkos pktimasi,
imore naudoja kelias strategijas. Ji tobulina produldkyke, pateikia naujus modelius bei suteikia
produktui nauj savybii. Imoreé jZengiaj naujus rinkos segmentus ir bando toliau didintdpg&imo
pajamas, pardavédama savo gaminius per kitas paskirstymo grandines® savo reklama siekia
ne supazindinti pigus su naujuoju produktu, wikinti, ar verta pirkti. Ji tinkamu metu sumazina
kaina, kad pritraukli kuo daugiau pir§ju. Taigi, augimo stadijojgmore privalo surasti pusiauswyr
tarp uzimamos rinkos dalies ir gaunamo pelno.

Brandos stadijoje reikia préfil vykdyti puolimo strategy, reikia pasitelkti vaizduet ir
ieSkoti nawy bidy rinkai atnaujinti {inkos pktojimo strategijg, produktui modifikuoti produkto
tobulinimag, marketingo kompleksui pakeistiifkos atnaujinimap Pasirinkusi rinkos ptojimo
strategij produkto brandos etap@gnore siekia didinti dabartinio produkto vartojgnisS naujo
pozicionuoja preés Zenkd ir nusitaikoj naujus vartotojus ar rinkos segmentus, kuki Siol
neaptarnavolmore gali modifikuoti produki, pakeisdama tokias jo charakteristikas, kaip kékyb
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savyles ar stilius, kad pritraulgtnaujus vartotojus ir paskatindaugiau pirkti produkto brandos
etape (produkto tobulinimo strategija). Marketirggeecialistai gali modifikuoti ne tik produktbet
marketingo kompleks— padidinti pardavimo pajamas, pakeisdami yian daugiau marketingo
komplekso element Sumazintos kainos patraukia naujus vartotojuskadnkurenty Klientus.
Marketingo specialistai gali surengti geresnes amkis kampanijas arba efektyviau remti

pardavimus — sudaryti sutartis, teikti nuolaidagytl priedus, rengti konkursus.

1.3. Marketingo strategijos Kirimas ir jgyvendinimas

Marketingo strategijos sukimas daZniausiai yra viena iS opiaugproblemy imonées
veikloje. Norint pasiekti tikslus, kuriuognore issikélé, reikia organizuoti veikl kryptingai ir
tikslingai. Marketingo strategijos stlimas padeda iSsgsti Sk probleny — kokias ldais veikti,
kad pasiekti norimus rezultatus. Rinkagygomis veikiaiai jimonei tai yra yp& svarbu, nes
marketingo strategija leidzia stgbrinkos kitimg ir atsizvelgtii jos pokygius (Subhash, C., J.,
1990). Kotelr Ph. (1998) apildino veiksniusijtakojartius marketingo strategij(zr. 10 paveiksl).

Demografirt-ekonomire aplinka Marketingo tarpininkai Technologjifiziné aplinka

Marketingo Marketingo
informacirg T~ Prele _— planavimo
sistem sistema

_— Reémimas ~——~___mas
Marketingo Marketingo

organizavimo ifigyvendinimo sistema kontkal sistema

Politine aplinka Konkurentai Sdicia — kultirine aplinka

Saltinis: GATAUTIS, R. (2000) Marketingo strategijkiirimo teoriniai aspektai
10 pav. Marketingo strategija itakojantys veiksniai

Siauriau marketingo strategiyertino kiti autoriai, kurie pradiniu strategijdsrmavimo
tasSku laik situacijos analig (Urban, G., L.; Star, S., H., 1991). Pagal juasausiai reikia atlikti
aplinkos bei organizacijos vidiranaliz, tada galima nustatyti marketingo tikslus ir footilsiems
tikslams pasiekti strategijas (zr. 11 paveiksiTaiau Sis modelis neertina imores tikslines
orientacijos — misijos ar vizijos. Toks strategijagsimo biadas daZniausiai taikytinas tik labai mazai
arba savo veikl pradedatiai imonei. Didetje imorgje jgyvendinant Si bada gali kilti problemy
dél to, kad kuriant strategijbus neatsizvelgtaimores ilgalaikius tikslus.

31



A

SITUACIJOS ANALIZ E

Vartotojy poreikia
v
\ 4 v \ 4 \ 4
Gyvavimo Segmentavimas Pozicionavimas Rinkos
ciklas patrauklumas
I I I I
v

Konkurent, elgesy

v
STRATEGINI U SPRENDIMU PRIEMIMAS

A

A

Tikslai
v
Programos suformavim
v
Sprendinn patviriinimas
v
IGYVENDINIMAS

A

Saltinis; URBAN, G., L.; STAR, S., H. (1991) Advat marketing Strategy. Phenomena. Analysis.
Decisions.

11 pav. Urban ir Star siilomas marketingo strategijos formavimo modelis

Platesnieji marketingo strategijos formavimo magidkidziajvertinti tokius veiksnius kaip
vizija ir misija. 12 paveiksle nurodyta Fifield PL992) siiloma marketingo strategijos formavimo
schema, pagal kurigalima suderintimorés veiklos ir marketingo strategijas. Veiklos stegjge
ivertina svarbiausius aplinkos veiksnius bei orgatijps sugegimus, numato geriausi,kelia“
kaip pasiekti iSkeltus veiklos tikslus. Marketingirategijos uzduotis -tgyvendinti veiklos
strategij, nesimones marketingig veikla yra galingiausiais ir pats matomiausieskis, kuriuo
galima pasinaudoti (Wolf, A., 1993). Siame modelyije sprag analiz, kurios a¢kajmorg privalo
visa laika ieSkoti sprag rinkoje, rinkos nig, ir iSnaudoti tas spragasksningai vystydama savo
veikla. Marketingo strategijos viena i$ svarbiausZdu@iu yra balanso tarpvairiy ir dazniausiai
tarpusavyje konfliktuojatiu jégu bei faktoriy, veikiartiy organizach, suradimas ir
transformavimas;j ilgalaike naud. Visos ggos, veikiadios organizacy, yra dinamisSkos iS
prigimties, todl marketingo strategija turi iSlikti pakankamai kati, kad galty ivertinti aplinkos

pasikeitimus, bet tuo pau stabili ir pastovi, kad jos nereitg per daznai keisti.
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Rinkos poreikiai
Vartotoju elgesys
Rinkos segmentavimas
Rinkos paZinimas
Sprag, analiz
Rinkos pasidalijimas
Isitraukimo lygis
Iéjimo metodai

\

Organizacijos tikslai

Misija
Veiklos tikslai
Veiklos strategija
Strategi® pozicija rinkoje

Marketingo tikslai

Marketingo strategija

Marketingo kompleksas

/'

Organizaciniai pajegumai

IStekliy/veiklos tyrimas
Stiprumai ir tikumai
Konkurent; analiz
Sakos anlaiz

A 4

Igyvendinimas

Galimybeés
Konkurencires galimyles
Aplinkos tyrimas
Galimyhes ir pavojai
Strukiirinés galimyles
Sprag; analiz

Rinkos patrauklumas

Saltinis: FIFIELD, P. (1992) Marketing strategy.
12 pav. Fifield P. marketingo strategijos formavimomodelis

Taigi, pirmiausiaimore turi suformuoti misi arba priezastis, keétji egzistuoja ir vizip —
kokia imone nori save matyti ateityje. Tedama misy ir vizija, imorg jau gali iSsikelti sau veiklos
tikslus, pagal kuriuos yra iSkeliami marketingostdi ir paruoSiama marketingo strategija arba
marketingo veiksm planas. Priklausomai nuo to, janore sieks iSgyventi rinkoje, ar ¢gti rinkos
dali, ar sukurtijmorés jvaizd, ar gaminti gerus gaminius, nenusileidZias analogiSkiems
konkurent; gaminiamsjmonre pasirinks atitinkamai kit strategig. Marketingo strategija yra vienas
IS esmini; element, lemiar€iy imores iSgyvenim rinkos glygomis, nes ji turi numatyti, kokiomis
strategijomismore sieks uzsikiZty tiksly, ka imoré darys, jei jai nesiseks vykdyti iSkeltus tikslus,
kaip imore reaguosij rinkos ir aplinkos pasikeitimus. Marketingo stgije turi numatyti ir
alternatyvius veiklos variantugmore turi turéti lankstia organizacin strukiira, kadigyvendint
marketingo strategijbei esant reikalui greitai pakeist.

33



2. MARKETINGO STRATEGIJ U TAIKYMO JIMONESE TYRIMU
ANALIZ E

Sioje dalyje remiantis moksliniais straipsniais ba$tais pavyzdziais mokstje marketingo
literatiroje, bus jvertinti marketingo strategijos nustatymo ir panmk tyrimai bei jvairiy

marketingo strategijpasirinkimoimonreseijtaka bei reikSr

2.1. Uzsienio mokslininkg atliekami marketingo strategijy tyrimai

Bus pateikti praktiniai pavyzdziai, paremti mokgdils tyrinéjimais, pagal kuriuos nustatyta
keletas faktoui, itakojartiy konkurencinio pranasumgijima rinkoje priklausomai nuo pasirinktos
marketingo strategijos.

2.1.1. Marketingo strategijtaikymo paslaugrinkoje tyrimy analiz

Daugiau kaip prgusius du su puse deSimténgs, rinkodara paliudijo paradigmos poslink
Literatira atskleidzia, kad marketingas pasikeitio “sandorio marketingpsantykiy marketing”
(Lindgreen, A., 2001). Marketingo specialistai itikavo reikalinguny iSsaugoti klientus, siekiant
konkurencinio pranaSumo rinkoje, be to tgjimais nustatyta, kad naujo kliento pritraukimasa yr
brangesnis negu esao kliento iSlaikymas. 5 proceunt klienty sulaikymas gali padidinti
pelningum, nuo tarp 25 proc. ir 85 proc. priklausomai nuonpoass risies. Santyki marketingas
iSkelia ilgalaikiy santykiy su klientais palaikymo faktari kaip esmif, siekiant konkurencinio
pranasumo rinkoje. llgalaikiai ir geri santykiai klientais duoda abipés naudos tiekmonei, tiek
klientui, tai yra priezastis, kétl imorés turi dongtis klienty (vartotop) poreikiy patenkinimo
budais, priemoamis ir lygiais. Labai svarbu istirti vartoipjlojalumo ir santykha marketingo
koreliacija, kad nustatyti, ar gerbei ilgalaikiy santyki; su klientais palaikymas padidina vartatoj
lojalumg imonei (Gaurav K., 2008). Santykimarketingas gali idi suprastas kaip ,integruotos
pastangos identifikuoti, palaikyti, ir sukurti rySi su atskirais klientais ir be perstojo sustiptunbs
rySius” (Shani D., Chalasani S., 1992). Reichhel@B93) mano, kad klientai, kurie perka draug
artimyjy, pagstamy paskatinti yra iStikimesni nei tie, kurie perkasgatinti reklamos; klientai,
kurie perka produktus standartine kaina yra iStésm negu Klientai, kurie perka, paveikti
pardavimy skatinimo kampanijos, arba esant kaimuolaidoms. Fry J., N. et al. (1973) nuipklad
vyrai dazniau lieka lojals vartotojai nei moterys. Tyrjfimais nustatyta, kad yra stiprus rysys tarp
visaapimanios paslaugos ir vartotpjojalumo tokiai paslaugai. Ball D. (2004) nuépdad Kkliento
iStikimybé gali bati paaiSkinama jo pasitenkinimo, paséjikno ir komunikacijos su vartotoju

laipsniu. Taigi, marketingo strategijos, susijussosvartotoy poreikiy patenkinimu pririSa klientus,
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kas leidZia pasiekti konkurengipranaSum rinkoje. Visy dedamjy, veikiartiy vartotojs lojaluma

imonei, kompleksas nurodytas 13 paveiksle.

Pasitikejimas Pajamos
Vartotojy / Vartotojy
nuostata \ ~ lojalumas
Komunikacija su Lytis ISsilavinimas
vartotoju

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal GAURAV K. (200Bhipact of Relationship Marketing Strategy on
Customer loyality

13 pav. Vartotojy lojalumag lemiantys veiksniai

Reikia pazyniti, kad vartotoy lojalumg jtakoja vartotojo pasitifimas imone arba teikiama
paslauga, iSanksts vartotoj; nuostatos, komunikacijos su vartotoju lygis, lyt&silavinimas bei
vartotojo pajamos.

Kvesic D., Z. (2008) pazymi, kad vertinantkeningo produkto gyvavimo ciklo vadybos
faktorius, buvo istirtos 9 geriausios farmasnkompanijos pasaulyje. Buvo analizuojami tokie
faktoriai:

- Valdymas ir produkto gyvavimo ciklo vadybos orgavimas;
- Pagrindiniai procesai;
- Monitoringas ir priemoés, apimagtios proceso&minguns.

Sékmingiausios produkto gyvavimo ciklo strategijosétpjosi tose kompanijose, kurios
artimai bendravo su savo klientais ir gbduréjo ger rinkosizvalguna. Sékmé buvo pasiekta per
teisingos vidaus struitos, proces ir kultiros kombinacy. Svarbiausiai buvo Zinoti, kada ir kaip
veikti kiekvieno produkto gyvavimo ciklo metu, t.padaryti teising marketingin sprendina
teisingu (tinkamu) laiku kiekvienam atskiram protluk Tyrimai parod, kad farmacijos prameje
produkto gyvavimo ciklo marketingo strategijas api(Kvesic D., Z., 2008):

1) Lojalumo preks Zenklui maksimizavimafauguma kompanjj investuojai savo
prekes zenkd siekiant sukurti ilgalaik vartotojy lojaluma. Investicijas apima pastayivartotop
nuomoni tyrimy atlikimas, populian (platiai zinomy) pardaviny skatinimo program taikymas.
Stiprus preks Zenklai dazniausiaioba pagrindig kliatis  rinka jeiti naujiems Zaigjams. Tokiomis

kompanijomis (ypatingai vaistpramorgje) labiau pasitiki vartotojai. Sios strategijosggadinis
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privalumas tas, kad prék Zenklo vystymasélesniais laikotarpiais mazina kastus, vartotojags i
karto yra teikiama informacija apie prodalkines stipraus ir zinomo pré&k zenklo produktams
nereikia “prisistatiati’ rinkoje) bei tokia strategija kartais yra lygima su produkto gamyba ar
paslaugos teikimu individualiam vartotojui.

2) Inovacijos | vaisty pramor daugeliui kompanij atneg didek investiciy graZa.
Kadangi vaisi pramor yra specifig sritis, tai trumpai galima apillinti, kad gkmingiausios
inovacijos buvo; kitos kartos vaist gamyha, indikaciju iSpletima bei jvairesniy skoniy, pakuoés,
pristatymo lady parinkimg tiems patiems vaistams.

3) Know-howtechnologiy idiegimas kompanijose — jei organizacija yra pagasiitam
tikra vaist; ragj, tai siekdama apsaugoti savo produfitprivalo uzpatentuoti.

4) Kainodaros strategijos- farmacijos kampanijos dazniausiai konkuruojan&daros
srityje dviem lndais: pirma, jos gali mazinti kainas ir taip susikfi arSios konkurencijos, antra, jos
didina kainas, siekdamos didesnio pelningumo trutagwotarpiu. Jei kompanijos prék Zenklas
yra stiprus, tuomet kainmazinimas gali efektyviai paveikti pirkimusgtau iS kitos pués tai gali
iSSaukti ir kaim karus rinkoje. Kai kuriose pasaulio Salyse valstinas kontroliuoja vyriausys,
pavyzdziui, ltalijoje, vaistai, kugi kainajvertinama didesnnei nustatyta, éra apmokestinami, ir
vartotojai turi sumodti visa kaina.

Pazynttina, kad marketingo strategijsistematika yra labai plati ir priklauso ngmoniy
dydzio, skatiaus, charakteristik ir kity faktoriy. Marketingo strategy suklasifikavimas pagal
Miles R., E. ir Snow C., C. (1978) pateikiamas 1mdéje.

5 lentet

Marketingo strategijy suklasifikavimas pagal Miles, Snow (1978)

Gynéjai Siauros produkto-rinkos sritys.

Marketingo specialistai yra geri savo organizacifpedukto rinkos ekspertai siauroje apitioje
srityje, taiau retai ieSko nauj galimybi. Kaip pasekrd yra retai keliama tokiy organizacij
strukiira, operacij metodai ar technologijos.

Zvalgytojai Beveik iSbaigtos marketingo strateggalimybiy paieskos.
Nuolat eksperimentuoja su aplinkos tendencgasikeitimais. Polkiiu karéjai daznai iSSaukia
atsakagius konkureni veiksmus. Domimasi rinkos ir produkto inovacijomis paskoje didsja
efektyvumas.

Analizuotojai | Gyr¢ju ir Zvalgytoy hibridas.

Esant pastovioms aplinkosalggoms, veikiamaijprastiniu lidu, formaliai ir efektingai. Esarn
turbulentinei aplinkai, labiau sekama inovatyvestkonkurenty pedomis ir gretiau priimamos
perspektyvests ickjos.

—

Reaguotojai | Neimanoma efektyviai reagudtaplinkos pokyius, esant neapitttumui.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal MILES, R., BNOSV, C., C. (1978)Impact of Relationship Marketing
Strategy on Customer loyality

Pagal Speed R. (1993), ,geros* marketingo strategguklasifikavim (tipologija) apima:
pritaikomumas kiekvienam atvejui, aisSki klasifik@ci Operacias marketingo strategijanalizs

tipologija pateikiama 14 paveiksle.
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Duomem Apklausos
Saltiniai | Tyringjimy iSvados
Ekspert; vertinimai
Objektyvis rodikliai
Strategijos
iSmatavimas
Strategiji nagrirgjimas
Daugiakriterires skats
Matavimo Vidirji}l/i§oriniq duomemn
metodai analiz
Sprendiny priemimo | Tiesioginis
/ taisykkes Pagistas skaiavimais
Atvejy Pagistas duombaamis
klasifikacija

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPPED, Rich@d@93). Maximizing the potencial of strategic typgies
for marketing strategy researclournal of Strategic Marketingyo. 1

14 pav. Operacirés marketingo strategijy analizés tipologija

Tyrimais nustatyta, kadpklaug; metu dazniausiai aukgusio lygio vadovai yra praSomi
apibadinti (charakterizuoti) organizaqij kurioms jie vadovauja, marketingo strategijagyritalinis
privalumas yra tas, kad lengva valdyti tpkihformacip, kadangi ji ina siaura, yra lengvai
pritaikomi pavyzdziai visiems marketingo stratedipams. Pagrindinisiikumas — galimyb daryti
itaka, vieno pozirio respondent (vadow) apklausa, sunku rasti skirtgmarp numatomos ir
esamos marketingo strategijos. djgr, naudodami jiems prieinaninformacip, pavyzdZiui,
vykdydami interviu su marketingo specialistais,ygatusidaro nuomenkaip marketingo strategija
yra igyvendinamamorgje (tyrinejimy iSvado$. Kiekvienos marketingo strategijos charakterestik
yra nuosekli — tai yra pagrindinis &u daromy iSvad; privalumas. Tikumas yra tas, kad
nuomoni vertinimas yra glygotas laiko limitu, per kudrvykdomi interviu ar kitokio potdzio
apklausos, taipogi visada galima jausti neobjeltyeirtintoy (arba tyéju) nuomor. Ekspertaiyra
iISoriniai organizacij tyrinétojai ar respondentakEkspert, vertinimy privalumas tas, kad jietbha
labiausiai nesSaliSki, o tkumas — sunku nustatyti ir surasti tokius ekspertkisrie tugty
pakankamai Zimj ir patirties.Objektyvis rodikliai —imonés marketingo strategijas galima atpazinti
iS5 vieSai skelbiamp duomen. Privalumas tas, kad tai visiSkai nepriklauso mespondent
percepciy, o tikumas — ne visi duomenys yra prieinami, tinkamigadyginami (Speed, R., 1993).

IS metody yra pazyndtina paprastos nominalia skats taikymas, kai apklaustiesiems
duodami trumpi (paragrafiniai) kiekvienos strategitipo apilidinimai ir praSoma nustatyti, kuris

i$ ju geriausiai tinkaij kompanijai. Sis metodo pagrindinis privalumas rghea vertinti rezultatus.
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Daugiakriterirts skats naudojamos siekiantertinti daugiau kriterij, ¢ia néra skirtumo kokios
skaks bus naudojamos (nominalg ar intervaligs), element skatius ir t.t. Vidiniy/iSoriniy
duomem analizs metodas dazniausiai taikomas kaip zvalgomasisag;, siekianfvestii rinka
naup produkt (Speed, R., 1993).

Keletas marketingo strategijmatavimo metog leidZia tiesiogiai Kklasifikuoti — strategij
nagrirgjimas ir analiz, pagista duomen bazmis. Ekspeni vertinimai bei tyrigjimy iSvados
taipogi dazniausiai asocijuojasi su tiesioginiu tv@mu. Vienas populiaresni metod; yra
sprendiny priemimo taisykés, kurios sprendziavairias konfliktines situacijas. Daugiakritegin
analiz taikoma, kai respondentai mano, jog keletas meretstrategij tipu gali tikti ju imonei ir
pan. Klasteria analiZ naudojama vertinant iSorinius duomenisia néra remiamasi nei tgju, nei
ekspeny nuomoremis, toctl Si analiz yra neSaliSkiausia (Speed, R., 1993).

Pazynttina, kad dauguma tyrimn yra vykdoma siekiant nustatyti idealiausiai tinéan
marketingo strategij imorems. Td&iau realiame pasaulyje taip nala, nes daZniausiamores
naudoja daugvairiu marketingo strategijj elemeni, tik vienas (ar keli) tha dominuojantys.
Pavyzdziui, nagrigfama dviey ortogonaloni dimensijy kombinacija, ir dvi kiekvienos dimensijos
reikSnmes — teigiama bei neigiama. Tokios kombinacijos dudddeali marketingo strategijtipu
tipus: neigiama/neigiama, neigiamal/teigiama, temgimeigiama, teigiamal/teigiama (Speed, R.,
1993). Td&iau lieka liekamieji tipai (arba kategorijos), keirnegali charakterizuoti nei vieno
idealaus tipo (zr. 15 paveilg}l

Idealus Tipasl Idealus Tipas4

Liekamieji tipai
Dimensija 1 1)

Idealus Tipas Idealus Tipas
Dimensija 2

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal SPPED, Rich@d@93). Maximizing the potencial of strategic typgies
for marketing strategy researclournal of Strategic Marketingyo. 1

15 pav. Dviep dimensijy galimos marketingo strategiy kombinacijos

Reikia pazyniti, kad marketingo strategijos matavimo ir metausa nurodo, jog realiame

pasaulyje @éra situaciy, kai imoné naudoty (arba jai labiausiai tikf) vienintet marketingo
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strategija, dazniausiai tinkami yra kelet@asiriy strategiji elementai, téau viena y bana
dominuojanti.

Siuolaikiniame pasaulyje Ziniasklaida ir visuorégrnformavimo priemo#s bei internetas
sialo platias prejimo prie vartotojo galimybes. ,Parduotis/yra paskutié vieta, kurioje vykdomas
masinis marketingas, nes kiekvienas apsipdjkih - sako Nielsen kompanijos marketingo
direktorius Wishart G. Taigi, per pastaruosius ketaet, reklamavimasis prekybos centruose tapo
vienu iS marketingo komplekso (mikso) elemgnParduotuése yra sukabinami dispéai,
spausdinami skelbimaiyairios zinués, dalinami kuponai, kuriuose reklamuojamas viearakitas
produktas, kartais net neplatinamas esamame prelogodre (Egol M., Vollmer C., 2009).

Vertinant empirinius tyrimus nustatyta, kad reklamsasis per jprastas visuomes
informavimo priemones (TV, radij spaud) 2006-2007 met laikotarpyje iSaugo 2 proc., 0
reklamavimasis internete — net 20 proc., étodeklamavimasis periprastas komunikavimo
priemones pamazu tampa Zemesniojo lygio marketisigategij kategorijomis, tokiomis kaip
pardavimy skatinimas, lojalumo programos ir t.t. Nors rekéatimasis prekybos centruose taipogi
yra skaitoma zemesniojo lygio marketingo strategipmentu, t&au tyrimais parodyta, kad tokia
reklama pritraukia daugiau ir naujvartotop ir, be to, mazina reklamosarsaudas (Egol M.,
Vollmer C., 2009).

2.1.2. Marketingo strategijtaikymo praktikos ypatumai

Nediferencijuoto marketingo strategipaudojo Polo métiniy saldaing gamintojai, téiau
pajuto konkurent spaudim, kai pradjo gaminti produktus skirtingos naudos ieSkantierusotop
segmentams;, Extra Strong” métinius saldainius stipr skori meégstantiems vartotojams ir
»Clorets” saldainius gaiviam burnos kvapui palaikyti. Tuommtéty saldaing gamintojai susidré
su konkurentais, kugiproduktai skirti toms pgoms vartotoy grupgms —Thebor MintsEuropoje ir
DuplecPietryiy Azijoje (pagal Jenkins M., MacDonald M., 1997).

Kai ,Martini“ prekés Zenkh imoré pracjo reklamuoti aiSkiai pak¢Zdama segmentus
(diferencijuoto marketingo startegija), iSaugo pesdavimai (Rijkens R., 1992):

- Martini Roso —pati populiariausiatsSis, skiriama pléausiai rinkos daliai; reklamuoja
vaizduojama pora, besimaujanti grimu, arba grupel pasipuoSusi Zmoni;, maloniai leidZiatiy
laika elegantiSkoje aplinkoje;

- Martini Bianco - skiriamas dvideSimtndgams, ngégstantiems nestiprius alkoholinius
gérimus; reklamoje rodomi sportiski, @48 jaunuoliai,iprastai geriantys martini kur nors lauke su
ledukais;

- Martini Extra Dry“ skiriamas iSrankiam vartotojui, reklama orientucgaimprodukt —

martini butelis rodomas ramioje, rafinuotoje apbjek
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Viena skmingiausiai dirbatiy pasaulyje leidyk] Mills & Boon, leidZianti nebrangius
romanus motersegmentui, iStgrsavo rinlg ir nustag, kad (McAller J., 1999):
- geriau perkamos knygos, kampavadinime yra zodis ,vestés/;
- knygos pagrindié veikéja turi bati paprasta moteris ar mergina, kad skaitytojatgatu ja
tapatintis, ji negali @iti grazuot, tatiau turi kiti maloni, mandagi ir Svelni bei Seimyniska,;
- tinkamiausia aplinka romanui — ligogiarba ¢ktuvas, nesia labai daug galimyhiveiksmui,
susijusiam su gyvenimu ar mirtimi; gydytojai ir @idi — négstamiausi knyg personazai;
- romanai visada turi baigtis gerai.

Auk&tiau pamirttas pavyzdys — koncentruoto marketingo strateggsyzdys, kai leidykla
pasirinko viel rinkos segmeatir i ji nukreig savo marketingo strategij

Vokietijos bendro¥ ,Schott” pozicionavimo dka skmingaiijved savo produkt ,Ceran“i
JAV rinka. ,Cera®, stiklo ir keramikos medziaga, naudojantektiniu virykliy pavirSiui padengti,
turéjo labai daug pranasumbuvo netepli, lengvai valoma ir ilgai tarnavo. ipanijai reikjo
itikinti Amerikos virykliy gamintojus, kurie twjo véliau silyti ,Ceran® prekybos agentams,
dizaineriams, architektams, statybininkams. Si&asndalyviai tuéjo paveikti galutini vartotojy
sprendimus. Bendr@vpozicionavo produlgt pabézdama jo patrauklumakiai bei universalum
Platios produkto émimo kampanijos ¢ka jis pasiek gamintojus, o &iau — ir galutinius
vartotojus. Kartu su reklamos kampanija buvo vykdomviesju rySiy kampanija, kurios metu
buvo pateikti informaciniai leidiniai apie patomitius nam apyvokos reikmenis (Arnott N., 1994).
Tai vadinama diferenciacijos pozicionavimo strggedBritanijosSunday Spofttaikrastis, pradzioje
buws tik savaitrastis ir spausdsjvairiausias sencacingas istorijagliau tapo dienralu, nes
uzpildé tradicires spaudos sprag- apfipinimo spragos pozicionavimo strategija.

Produkto brandos stadijoje kompanijj@hnson & Johnsokiudikiy pudeg ir Samping pastiilé
suaugusiesiems, t.y. prafd rinka | suaugusiju segmeni. Ji iS naujo pozicionavo prék Zenké,
kad jis tapy patrauklesnis didesniam ir besignciam rinkos segmentui, ko pa®je iSaugo
bendroés pardavimai ir pelnas (Kotler Ph., Armstrong Gwuiders J., Wong V., 2003, p. 526).

Produkto tobulinimo pavyzdys brandos etape — kong&wony siekdama iSsaugoti lyderyst
pasaulio kompiuterimi Zaidimy rinkose, prgus 5-riems metams po to, kai p@si zaidim
.Playstation 1%, pateik naup Sio Zaidimo variant ,Playstation 2 (,PS2“), SiuolaikiSkai
pagerindama jo charakteristikas ir universaluPS2“ naudojamos dvi naujos puslaidiniek
mikroschemos, 128 hitprocesorius ,Graphics Synthesiser”, pateikiantidiigesr ir detalesn
kompiuterire grafika nei pirmos kartos prietaisas. Sio Zaidimo skaitimanvaizdo disk (SDV)
grotuvas taip pat rodwasytus filmus, o instaliavus papildanrang, vartotojai gali prisijungti prie

skaitmeninio kabelio tinklo, Sitaip paversdami Zzag ,Playstation” prietaisu, leidziaiu
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prisijungti prie interneto ifsirasyti ki bendroes padalini sukurtus Zaidimus, filmus, muaik
(Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong VQ2(. 527).

Vertinant rinkos atnaujinimo strategiprodukto brandos stadijoje galima pasiremti benggo
Dell Computerpavyzdziu, kai ji pasirinko didesnes marketingo ngliaes, ir pirmoji praéo
pardavireti telefonu asmeninius kompiuterius. Kompanija pasdojo ir masiés prekybos atstay
paslaugomis, pteant savo paskirstymo grandin

Apibendrinant galima teigti, kad kiekvienasmonés marketingo strategijos pasirinkimas
priklauso nuo jos uzimamos vietos rinkoje vartotdjei konkureni atzvilgiu, nuo silomo

produkto pozicionavimo lygio ir jo gyvavimo ciklgdio.

2.2. Lietuvos mokslininky atliekami marketingo strategijy tyrimai

Vakan Saliy gyvybés draudimo kompanijj veikimo tam tikrose tiksliesse rinkose patirtis
rodo, kad draudikai geba visiSkai kiekybiniu bekkbiniu poziiriais patenkinti klieni poreikius ir
sekmingai veikti tik tada, kai kuria ir taiko reikizas marketingo strategijas savo veikloje.

Remiantis Kindurio V. (2003) pateiktu moksliniuapsniu, paanalizuotos Lietuvos gywgb
draudimo paslaugrinkoje taikomos ir taikytinos marketingo strajegi kuriy pagrindu bus galima
vykdyti interneto paslaugas teikiin imoniy marketingo strategijj tyrima. Tyrimo poludis —
pusiau struktrinis interviu, o tikslas — atskleisti, kokius g&ginius marketingo sprendimus priima
Lietuvos gyvylés draudimo bendr@e, siekdamos uzimti atitinkaampadtti rinkoje, bei kokias
marketingo strategijas pasirenka.

Lietuvos gyvylkes draudimo paslaug teikéju rinkos oligopolinei strukirai badingi Sie
bruozai: dominuoja vienos draudimo bendi®imoniy grups, kurios dominavimas rinkoje mga
(AB ,Lietuvos draudimas” ir jos antrinimore UAB ,Lietuvos draudimas” gyvys draudimas"),
didéja Sioje rinkoje dviej atskin draudimo bendrouvi konkurencinis vaidmuo (UAB ,ERGO
Lietuva gyvyles draudimas” ir UAB ,Vilniaus banko gyvyb draudimas*), palyginti didelrinkos
koncentracija, naujoms draudinraoréms sunkueiti i Sia rinka (dideks i¢jimo iSlaidos).

Atlikus tyrima paaiSkjo, kad iS esrs Lietuvos gyvybs draudimo rinkoje pagal tai, kaki
tiksly siekia gyvylés draudimoimones, yra taikomos skverbimosirinka ir paslaug plétojimo
marketingo strategijos. Visos dabar veikias gyvykes draudimagmores siekiajsitvirtinti rinkoje
arba stiprinti turim rinkos dai, pritraukti kuo daugiau dragp ar jtikinti esamus draugus pirkti
daugiau paslaug jas padaryti lankstegémis ir patrauklestmis. Paslaug plétojimas — nauj
gyvybés draudimo paslawugprodukty patekimasi rinka. Gyvybés draudimo rinkai padigus,

drauctjai tampa labiau informuoti. ki ekononis krizes, padidjus Lietuvos gyventej pajamoms,
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draudimo bendrads émé taikyti rinkos pétimo (rinka pradta giliau segmentuoti) bei
diversifikavimo (galima taikyti tuomet, kai dragjdms gyvylés draudimo paslauga tafgrasta
paslauga, taau ekonomiis krizés silygomis tai yra ngnanoma) marketingo strategijas.

Puolamyy marketingo strategijjpoziiriu galima iSskirti taikytinas skverbimogrinka, rinkos
lyderio bei rinkos pretendento strategijas. Rinkgderio marketingo strategija atitinka UAB
,Lietuvos draudimas” gyvyts draudimas strateginius marketingo tikslus rink§jes marketingo
strategijos pozymiai yra dominavimas smulkesa gyvyles draudimamoréems, efektyvi reklama
bei kmimas, galinga pardavimo kanasistema. Pasirinkusi rinkos lyasrmarketingo strategi
UAB ,Lietuvos draudimas“ gyvyés draudimas gali taikyti efektyvaus pardavimémimo
kampanig, nes tam bendrevturi ir gali skirti pakankamaieby. Kitos gyvykes draudimojmores,
siekdamos konkuruoti su UAB ,Lietuvos draudimas“vgys draudimu, pasirenka rinkos
pretendento strategij- tai inovaciyy palaikymas, bendradarbiavimas su kitomis fimapaslaug
institucijomis (UAB ,ERGO Lietuva gyvys draudimas®, UAB ,Sampo gyvgb draudimas” ir
kt.).

Konkuruodamos Lietuvos gyvyb draudimo paslaugrinkoje, kai kurios bendr@s yra
linkusios taikyti mag iSlaidy bei aukSto paslaugdiferencijavimo lygio marketingo strategij
(UAB ,Sampo gyvylés draudimas”, UAB ,Vilniaus banko gyvyb draudimas®). Auksto paslaug
diferencijavimo ir y teikiamy paslaug iSlaidy lygio marketingo strategij taiko tos Lietuvos
draudimo bendrads, kurios iSskirtin démeg skiria paslaug kokybés gerinimui, nematerialias
paslaugas pavé&ant labiau apiuopiamomis, o tai lemia bendréssiSlaid; didéjima (UAB ,ERGO
Lietuva gyvyles draudimas®).

Taigi paaiskjo, Lietuvos draudimo bendrés 2003 metais atlikto tyrimo metu, nelabai daug
démesio skiria strateginiam marketingo planavimui,rketingo tyrimams ar vartotgj rinkai
segmentuoti. Tik kelios draudimo bendéswra suformulavusios savo veikimo rinkoje misiBe
to, Lietuvos draudimo bendrés, kurios taiko ar bando taikyti marketingo strgsesy skiriasi nuo
Vakam Saly draudimo kompani taikomy marketingo strategjj nes jos veikia labiau
konkurencigje rinkoje (tuo tarpu Lietuvos gyvyb draudimo paslawg bendroés — labiau
oligopolirgje rinkoje). & strategijos remiasi vartoipjinkos segmentavimu ir iSsamiu tyrimu, tuo
tarpu Lietuvoje dauguma marketingo stratedijetuvos gyvylks draudimo bendr@g formuluoja

labiau remdamosi intuicija.
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3. MARKETINGO STRATEGIJ U TAIKYMO INTERNETO PASLAUGAS
KAUNO MIESTE TEIKIAN CIOSE JIMONESE TYRIMAS

Sioje darbo dalyje bus pateikti tyrimo tikslai, @¥thiai, strukiira bei metodailvertinamos ir
palyginamos interneto paslaugas teikianmoniy Kauno mieste marketingo strategijos. Taip pat

busjvertinamos darbo pradzioje iSkeltos hipétez

3.1. Tyrimo metodika

Tyrimo tikslas. Atsizvelgiantj teorirgje darbo dalyje suformuluotas problemas nustatytas
toks tyrimo tikslas —jvertinti interneto paslaugas teikian imoniy Kauno mieste marketingo
strategijas.

Tyrimo strukt @ira. Norint iSsiaiskinti interneto paslaugas teikianimoniy Kauno mieste
marketingo strategijagvairiy vadovavimo lygi darbuotoj nuomors atzvilgiu, buvo sudaryta
anketa ir pateiktgmoniy darbuotojams (1 priede pateikiama anketos formbwadojams).

Apie respondent nuomones dazniausiai yra gaunama informagjdausosiadu. Ji susijusi
su vartotoy turimomis ziniomis apie tam tigrprodukt, jo privalumus, galimybes ir tkumus
(Dik¢ius, V., 2003, p.77). Siuo atveju produktas, apiei bus renkama informacija imoniy,
teikiarciy internetines paslaugas, marketingo strategijodizanao respondentai — atitinkam
imoniy darbuotojai. Apklausos metu taipogi gaunama in#mija, susijusi su respondent
demografiniais rodikliais, tokiais kaip lytis, amgj vedybinis statusas, iSsilavinimas, éxsmas ir
pan.

Apklausa dazniausiai vykdoma naudojant klausimusgkpateikiami tam tikru nuoseklumu —
tai garantuoja, kad kiekvienas respondentas gaus pa&ius atsakymo variantus (tai vadinama
standartizavimy Kai kuriais atvejais atsakyunskiltis uzpildo klausigtojas, té&iau pakankamai
daznai respondentas pats pazymi yiankita jam tikug atsakym (administravimo paprastumas
Apklausa nuo steffimo skiriasi tuo, kad klausiant kasg,kkoctl ir kaip, galima atskleisti elgesio
priezastis galimyke pagauti ,nematom"). Pakankamai aukStas apklausos standartizavime lyg
leidzia £kmingai ir paprastai atlikti surinktduomem analiz (nesudtinga duomen analiz).
Gaunama informacija apie respondentus leidzia refgngus jungti tam tikras grupes bévertinti
skirtumus tarp grupi (galimyke surasti skirtum tarp jvairiy grupiy) (Unterhouser, L., 2006, p. 90-
91).

Yra skiriami penki pagrindiniai apklausosdai: asmeninis interviu, apklausa telefonu, pastu,
faksu bei internetu. Norint pasirinkti vigms bady, reikiajvertinti daugel faktoriy. Atrankos ldas,

naudojamas respondentams atrinkti, nulemia kaiykapklausos tdy naudojimo galimyb. Jei,
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atsirenkant respondentus, nenaudojapagresai, tai negalima naudoti apklausos rastue@py
sugeldjimas raSyti ir skaityti beiy motyvacija bendradarbiauti yra svasbkriterijai, pasirenkant
apklausos tda. Kai rengiamas apklausos pastu ar faksu klausis)yazniausiai naudojami uzdaro
tipo klausimai. Galima tiitis didelio atsakymo laipsnio asmeninio interviuegi, ta&€iau naudojant
apklaug pastu ar faksuima normalu, jei sugtta apie 20 proc. atsakymPats brangiausiagithas
yra asmeninis interviu, kiek pigesnis gaiitibapklausa telefonu, tét pasirenkant apklausosidy
reikia atsizvelgti tieki finansines galimybes, tiektyrimo svarly ar naud. Turimi paggumai yra
vienas iS pagrindimi momeniy pasirenkant apklausosidy. Pasirenkant apklausosida, bitina
atsizvelgtij laika, kuri galima skirti duomenims surinkti, nes apklausatypagli trukti apie 3-5
savaites, tuo tarpu apklausiant telefonu pakankeenos savads (Pranulis, V., 1998, p. 96).

Atsizvelgiantj tai magistro darbe buvo pasirinktas apklausaiab internetuanketg, nes yra
apklausiamogmores, teikiartias interneto paslaugas. Anketoje buvo pasirintiglausiai uzdaro
tipo klausimai, kurie pasio atsakymus bei atsakymo fagmAnketoje buvo naudojami plataus
pasirinkimo uzdari klausimai (kai respondentui pasenas klausimas ir keletas alternatyvi
atsakymy, o po to respondento praSoma pasirinkti ¥i@n daugiau iSy) bei ,arba-arba“ tipo
klausimai (dazniausiai ,taip“ arba ,ne* atsakymariant; klausimai) (DiKius, V., 2003, p. 98-
100).

Sudarant anketos klausimyrbuvo vadovautasi Siomis rekomendacijomis ik, V., 2003,
p.100-101):

1. Nustatyti klausimo esgrdaugiausiai atsakaptokius klausimus: kas,ak kada, kur, koél,
kaip.

2. Vartoti paprastus zodzius. Nors tyrimas buvodgykas apklausianmones darbuotojus,
taciau ne visi jie yra marketingo specialistai, dbdiekiant nustatytimonés marketingo strategij
klausimai buvo pateikti paprastais ZodZziais.

3. Vengti dviprasmisk Zodziy. Pavyzdziui, atsakymai klausimy ,Ar Jasy imone vykdo
marketingirg veikla?* buvo pateikti taip, kad iS atsakyn® karto ity aiSku, ar vykdo toki veikla,
ar respondentas nezino, ar nevykdo tokios veiklos.

4. Vengti numatomp alternatyw (tai yra tokia alternatyva, kuriéra tiksliai iSreiksta).

5. Vengti numatom prielaid;. Klausimai turi iti sudaryti taip, kad atsakymas nepriklausyt
nuo numatom pasekmi ar galimy veiksm;.

6. Vengti apibendrinim ir jvertinimy. Klausimai turi ti ne bendriniai, o specifiniai, t.y.
orientuoti litent tiems respondentams, kurie pildys klausigmyn

Imties dydis gali bti nustatomas tiek naudojant statistinius, tiektaigstinius metodus.
Nestatistiniai metodai naudojami, kai &as iS patirties zino, koks turiab imties dydis, arba kai
yra kokiy nors apribojim ji nustatant. Be to, nestatistiniai metodai naudojamnaudojant
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neatsitiktires atrankos metodus respondentams pasirinkti. Damiies nustatyta naudojantis
apytiksliy skatiavimu.

Priklausomai nuo klausimo strukbs, klasifikuojam atsakyna bei nuo paiy skatiy savybi
galima skirti keturis skak tipus: nominalines, rangines, intervalines irtgines skales (Dikus,
V., 2003, p. 108). Klausimyno atsakymams analizlotvo naudojama nominaéin(pavyzdZiui,
vyras ar moteris), rangin(pavyzdziui, marketingo skyriuje dirba 1 darbuatop-4 darbuotojai ir
t.t.) skaks. IS nuomonij vertinimo metod darbe naudojama Likerto metodas — kai respondentam
praSoma nurodyti penkiali@ sistemoje savo sutikimo ar nesutikimo su kiekuieteiginiu,
susijusiu su tiriamu objektu, laipsnatsakymai vertinami taip, kad jie atitikkryptinguny ir
sudedami taip, kaduly suzinota bendra respondemuomor apie objeki (Dik¢ius, V., 2003, p.
114).

Tyrimo uzdaviniai. Remiantis suformuluotu tyrimo tikslu ir tyrimo sktiira, iSskirtas 1
tyrimo vykdymo etapas, kuris turi savus uzdaviniygklausiant interneto paslaugas Kauno mieste
teikiantiy imoniy darbuotojus norima pasiekti tokius tyrimo uzdausi

e jvertinti, ar kiekvienojemonrgje yra marketingo skyrius ir (arba) specialistagpfiedo 1
klausimas);

e nustatyti, ar nagriggamosimores vykdo marketingiaveikla (1 priedo 2 klausimas);

e jvertinti, kiek darbuotaj dirba kiekvienosimores marketingo skyriuje (1 priedo 3
klausimas);

e jvertinti, ar imoniy darbuotojai Zino organizacijos misijvizija, tikslus (1 priedo 4
klausimas);

e nustatyti, aimoniy darbuotojai Zino savgmones marketingo strategijir jvertinti, ar tai
priklauso nuo to, kokiame skyriuje dirba asmuo (i&go 5 klausimas);

e nustatyti 5-balje bal; sistemoje, kaip kiekviengmore vertina priemones, naudojamas
savo marketingo veikloje, t.y., karmarketingo strategij— gynimosi, vystymo ar augimo,
- labiausiai naudojanonés savo marketingo veikloje (1 priedo 6 klausimas);

e nustatyti, kurga marketingo strategijos tigpagal teikiamo produkto (paslaugos) gyvavimo
cikla gali vystyti arba vystojmore (augimo, stabilumo, pasitraukimo) (1 priedo 7
klausimas);

e iSnagrireti, kokia marketingo strategijvykdo kiekviena paslawgimore savo konkuremi
atzvilgiu (ar paslaugteikimo mai iSlaidy, ar auksto diferencijavimo lygio paslaygr
auksto diferencijavimo lygio mazslaidy teikimo strategg) (1 priedo 8 klausimas);

e priskirti kiekvienai nagrigjamai imonei tim pagal jos pozicy rinkoje, siekiantjvertinti,
kuri marketingo strategija kiekvienai paslaugmonei labiausiai tikt (1 priedo 9

klausimas);
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e apibrzti demografinius darbuot@jduomenis.
Tyrimo metodas. Marketingo strategijoms interneto paslaugas tedi@se imonese Kauno
mieste nustatyti ir palyginti pasirinktas rastiSkgglausos metodas — anketa (zr. 1 pjied
Tyrimo laikas ir eiga. Anketos imoniy darbuotojams buvo i8gtos internetu, bendru
kiekvienosimores elektroniniu pastu, tiesiogiai bendraujant sukeingo skyriaus specialistu, ir
prasSant jo sukoordinuoti apklausos vykdympklausa buvo vykdoma 14 dign
Hipotezés. Remiantis asmeninia, kaip interneto vartotojo ir sief)o, nuomone buvo
iSkeltos sekatios hipotezs:
- rinkos lyderis yra AB TEO LT, vykdanti agresyyuolimo marketingo strategjj
- imorés, metusios i%&j rinkos lyderiui, - UAB ,Dokeda“ ir UAB ,Mikrosvistos TV*,
naudojaxiios vystymosi marketingo strategij
- imores — rinkos pasedos yra UAB ,Kauno interneto sistemos* bei UAB N1, vykdarcios

gynimosi marketingo strategij

3.2. Tiriamy jmoniy apzvalga

Kas apskritai yranterneta® Tai - pasaulinis kompiuteyi tinklas (angl.interne), jungiantis
visuotinius ir vietinius kompiuteyitinklus.

Kompiutery tinklai jungiamijvairiomis rySio linijjomis ir marsSrutizatoriais (Sperenginiais
arba kompiuterio programomis), kurie iS vieno tmkjautus duomen paketus modifikuoja ir
nukreipiaj Kita tinkla.

Interneto protokolai turi kelis lygius. Zemiausiamggyje (kuris reikalingas visiems
auksStesniems) naudojami IPv4 ar IPv6 protokolagkkienam kompiuteriui suteikiant tuo metu
unikaly IP adres. Sekakiame lygyje, rySiui tarp kompiuteripalaikyti naudojami TCP/IP ir UDP
protokolai. Jie sukuria karmtluomenims perduoti. Dar aukStesniame lygyje naudokonkr&iam
tikslui skirti protokolai (HTTP - tinklapiams perdti, SMTP - elektroniniam pastui, FTP -
paskiroms byloms 8ti ir pan).

Naudotojo kompiuteris prie interneto galitbjungiamas per modem ISDN jrang, DSL
iranga arba skirtie linija (kai interneto paslaugtiekia telefoninio rySio bendr@y, kabelin
modena, (kai interneto paslaug tiekia kabelig televizija), radijo ryg Interneto vartotojo
kompiuteryje turi Iti jtaisyta tinklo plokst, jdiegta speciali programériranga.

Prie interneto prisijungs vartotojas gali naudotis elektroniniu pastu, pasep informacijos
tinklo (angl. W(orld) W(ide) W(eb), WWW) duomemmasyvais, i$ tinklo kompiuteriatsisisti
faily, juos naujinti, kopijuoti, Salinti (FTP), dalyvautliskusiy grupsse, kreiptisi interneto
Ziniasklaidy, interaktyviai bendrauti pokallpikambariuose (IRC), pirkti ir parduatrairias prekes,

kurti tinklalapius ir kita.
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Interneto veikd koordinuoja, pléia ir tobulina specialios organizacijos.

Kauno mieste interneto paslaugas teikia s&karapklaustogmonés — UAB ,Dokeda“, UAB
.Kauno interneto sistemos®, AB TEO LT, AB ,Mikrovasos TV*, UAB ,INIT*.

UAB ,Dokeda"” buvo jsteigta 1999 m. Veiklos pradzioje bendrospecializavosi
kompiuterirés jrangos pardavime. Dighnt interneto rySio poreikiui, buvisteigta Interneto klas
practtos teikti duomen perdavimo paslaugos Kauno miesto gyventojamsaagsiu. Dictjant
besinaudojafiy internetu namuose gyvengojskatiui, 2001 m. UAB ,Dokeda“ prago
bendradarbiauti su kitais interneto paslatgjkéjais bei pésti duomen perdavimo tinklus Kauno
miesto miegamuosiuose rajonuoseélidu UAB ,Dokeda“ nawji savo tinky pavadino ,MegaNet"
vardu, tinklo privalumai: galimybsu kaimynais keistis informacija, daug nappazirtiy, draug, ir
partnery ZaidZiant realaus laiko Zaidimus. Siomis dienopMgganet vartotoj skakius siekia
apie 30 000 Vilniuje, Kaune, Mazeikiuose bei Jopay@ejimas i kitus geografinius segmentus).
.Meganet” tinklas duomenis perduoda Sviesolaidir(optiniu) kabeliu, taip uztikrindamas
kokybiSka, greih, saug bei stabi{ perdavimo sragt (prieiga per internet
<http://www.meganet.lt/?sj=5&ac=5).

UAB ,Kauno Interneto Sistemos* teikiamo interneto kokybsalygoja optimaiis sprendimai
ir technires galimyles. Siuolaikits 3viesolaidias-optires magistrals, auksto lygio duomen
perdavimo srautvaldymas ir balansavimas leidzia uztikrini i@part; (iki 100 mbit/s) ir itin geros
kokybés interneq tiek juridiniams, tiek fiziniams asmenims. Bendsotaipogi teikia tokias
paslaugas: iSoriniai IP adresai, elektorinis paStaterneto svetaini talpinimas ir palaikymas

(prieiga per interngt<http://www.kis.lt/apie-mus ).

TEO jmoniy grupé yra didZiausios Siads ir Baltijos $ali telekomunikacij bendroés AB
»1ellaSonera“imoniy grupes dalis. Savo veikl1992 m. pragjusi kaip valstybig imore ,Lietuvos
telekomas®, 1998 m. bendréwuvo privatizuota, 60 proc. jos akgijsigijus tuomet Svedijos
imores ,Telia“ ir Suomijosimones ,Sonera* konsorciumui ,Amber Teleholding A/S".rHeelety
met; po privatizacijos bendr@vsugeldjo IS senos monopolés valstybigs jmonés tapti viena
moderniausj telekomunikaciy bendrovi Ryty ir Vidurio Europoje, orientuat i klienta, tvirtai
pirmaujaiiia jvairiose Lietuvos telekomunikacipipaslaug rinkose. 2006 m. bendrévyakeit
pavadinim i3 AB ,Lietuvos telekomasf AB TEO LT. Siandien, galima teigti, kad bendéawzima
lyderio pozicijas interneto, duomgnperdavimo bei fiksuotojo telefono rySio rinkosesami
bendroés paggumai leidzia pasiyti klientams paéias moderniausias technologijas,
nenusileidziant pazangiausiems pasaulio telekonagijk rinkos Zaidjams. Nuo 2006 m.
Bendrov teikia skaitmeniés interaktyviosios televizijos, pagtos IP technologijomis (IPTV),
paslaug. TEO vizija-hiti geriausiu partneriu bendraujant su nuolat kigitapasauliu (prieiga per
internet <http://www.teo.lt/lt/apie_mus1-1245.htm).
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MIKROVISATA buvoikurta 1992 m. Pragusi savo veiki nuo kolektyvini; ir individualiy
palydovires TV prigmimo sistemp gamybos irirengimy, Mikrovisata iSptté savo veikd ir tapo
viena didziausi telekomunikacini bendrovi; Lietuvoje. UAB Mikrovisatos servisas, kaip viena is
MIKROVISATOS imoniy grupes narip buvo jkurta 1997 metais ir nuo to laik@éksningai dirba
telekomunikacini tinkly, apsaugos ir TV pg&mimo sistem srityje. Imorgje dirba 92 darbuotojai.
Kiekvienais metaigmonré pasiekia vis stabilesnius rezultatus ir tvirtaugjasi telekomunikacij
instaliavimo bei palydovigs televizijos pgmimo irangos rinkoje. UABMikrovisatos servisas
atstovauja pléai pasaulyje Zzinomus telekomunikacijr elektronikos gamintojus, taip pat yra
lyderis skaitmeniés palydovirs ir antzemias jrangos gamybos ir pardavimo srityje Lietuva)®
~Mikrovisatos TV* teikia trijy raSiy interneto MIKROVISATA NET paslaugas: opitimterned,
beviel interneg bei spariji beviel internet. Teikiamo internetoasys priklauso nuo gyvenamosios
vietos. Sviesolaidinis (optinis) MIKROVISATA NETinternetas siekia iki 100 Mb/s spartos.
Paslauga teikiama panaudojant vieraujausi technologij — Sviesolaidin (optin)) kabel, kuris
skirtingai nuo kit interneto tiekjy yra atvedamas iki kiekvieno daugi&bmu namo. Optiniu
internetu gali naudotis Silaipi Eiguliy, Kalnietiy, Viljampolés, Dainavos, Zaliakalnio, Aukgi
Sartiy, Zemyjy Sariy, Panemués, GrEiupio seniinijos, Aleksoto, Petradiy ir Fredos
miestelio gyventojai. Itin spartus bevielis MIKRCSATA NET internetas siekia iki 6Mb/s
spartos. Naudotis Siuo internetu galima miestoreefdaukanto g, K. Mindaugo pr.,cktio g.),
Karmélavoje, Garliavoje, Domeikavoje ir nuosavuose naseubredos miestelyje, Narsigose,
Kleboniskyje, Aleksoto raj. Bevielis MIKROVISATA NE internetas siekia iki 1 Mb/s spartos,
kuriuo galima naudotis visame Kauno regione (peeig per internet

<http://www.mvisata.lt/It/tv/apie/apre.

UAB ,INIT* veikla pracjo 1995 metais. Komercinio-gamybinio padalinio NI
kompiuteriai“ veiklos kryptys — asmeninikompiuteriy gamyba, taisymas, modernizavimas ir
prieziara. 1999 metais ,INIT kompiuteriaiigijo sertifikatus dalyvauti AMD bei IPI (,Intel"
produkiy integratorius) prekybos programose. BendrdMIT, daugiau nei 17 met teikianti
kabelires televizijos, o nuo 2003 met- ir kabelinio interneto paslaugagliegusi modernias
technologijas, pirmoji Kaune savo abonentams pgeogdtaunas 2006* pristatdar viera paslaug
— skaitmenir televizija. IS visy prisijungimo prie interneto tinklodaly pats patikimiausias yra
prisijungimas per kabelis televizijos tinkd. Sis prisijungimo prie internetoatlas pirmiausiai
buvo naudojamas kadje pramowje, kadangi tai yra pats atspariauspagiriems pazeidimams —
tiek mechaniniams, tiek kompiuteninvirusy atakoms. Kabelinis internetas turi ir dar daugiau
privalumy: rySys stabilus ir neikinéjantis, pastovi, nuo tinklo apkrovos nesikanti sparta.
Si prisijungimo prie interneto tinklo dula INIT sidlo nuo 2002 met (prieiga per internet
<http://www.init.It/main.php/id/% ).
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3.3. Tyrimo respondenty demografiniy duomeny analizé

Tyrimo metu buvo apklaustasores teikiar€ios interneto paslaugas Kauno mieste. IS viso
buvo apklausta 97 respondentai: 15 UAB ,Dokeda“bdatoy, 17 UAB ,Kauno interneto
sistemos” darbuotqj 32 AB TEO LT darbuotaj, 21 UAB ,Mirkovisatos TV* darbuotojas ir 12
UAB ,INIT* darbuotojy.
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Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.
16 pav. Respondent pasiskirstymas pagal lyt, proc.

Respondent pasiskirstymas kiekvienojenoreje pagal lyi pateikiamas 16 paveiksle, iS kurio
matome, kad respondenpasiskirstymas pagal lytéra toks rySkus nei vienojenorgje, t.y. rera
dominuojartios lyties, negmoreés veikla — paslaugteikimas. Be to, buvo daugiau apklaugami
administracijos darbuotojai — marketingo skyriaasbdiotojai, pardavimvadybininkai, vadovai, ir
tik keli darbininkai.

Pagal respondentpasiskirstymas pagal amz{zr. 17 paveikgl) galima teigti, kad interneto

paslaugas teikid@tose imonése dominuoja jaunas personalas, kurio amzius sjgymao 21 iki 30

met;.
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Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.

17 pav. Respondenf pasiskirstymas pagal amaj, proc.
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Apklaustieji penkiose interneto paslaugas teikiaseimonése Kauno mieste daugiausiai turi

auksyji arba aukstegn iSsilavinimg (zr. 18 paveiks)).

90.0%
80%
80.,0% F5aL
72,0% —
60,0% = | |
sfk 479 52_5 Ovidurinis
o 20.0% — [| |Bprofesinis
ﬂ2_4':}.[}% 3fr° | | |Oaukstesnysis
299, Oaukstasis
30,0% 239, [
o 179
20,0% 3%, T3 - | |
— o o,
10.0% - #%gd, qlq ﬁﬁkg 10 8 x
0,0% l_l T T T T 9
Dokeda KIS TEO Mikrovisata INIT
Imoné

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.

18 pav. Respondenf pasiskirstymas pagal iSsilavining, proc.

Vertinant situacy, kad vigi analizuojam imoniy kolektyvas yra pakankamai jaunas,
respondentai daugiausiai buvo arba @stekejusios, arba nevethetekjusios. Daugiausiai
apklaustjy sudaé marketingo skyriaus darbuotojai, negu padalinio veikd buvo orientuotas
tyrimas, be to, kiekvienojgmonrgje marketingo skyriaus darbuotojo buvo paprasSytoesrdinuoti

anketavim, anketas iSsiuntiant elektroniniu bdu.

3.4. Tyrimo rezultaty jvertinimas

Visose analizuojamogenorese yra marketingo skyriusa(patvirtino visi apklaustieji). Taau
ne visi respondentai Zinojo, ar jmorgje yra vykdoma marketingo veikla (Zr. 19 paveiksiTai
ypatingai atsispingjo UAB ,Kauno interneto sisteni respondent atsakymuose, nes dauguna |
nurock, kad tikriausiai bendrawykdo marketingin veikla, ir tik 2 respondentai buvitiking, kad
tokia veikla vykdoma y imorgje. Pazyndtina, kad vig kity apklaust interneto paslaugas
teikiarciy imoniy Kauno mieste darbuotpjdauguma Zinojo, kad marketingo vaikju imons

vykdo.
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Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.

19 pav. Respondent nuomonreé del marketingin és veiklos vykdymo j imonéje, proc.

Marketingo skyriaus darbuotpgkatius kiekvienoje iS nagrifamu bendroviy pateikiamas 6
lentekje. Optimumas — 2-4 marketingo skyriaus darbuotégiau UAB ,Dokeda” ir UAB ,INIT*
dirba po 6 darbuotojus, o UAB ,Mikrovisatos TV* -ndarketingo skyriaus darbuotojai.

6 lentet

Interneto paslaugas teikiar€iy imoniy Kauno mieste marketingo skyriaus darbuotoy skai¢ius

Imoné Darbuotojy skaifius
UAB ,Dokeda“ 2
UAB ,Kauno interneto sistemos* 6
ABTEOLT 4
UAB ,Mikrovisatos TV* 5
UAB ,INIT“ 6

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.

Pagal anket tyrimy rezultatus nustatyta, kad dauguma darbuok@jo savoimonés misip,
vizija, tikslus (Zr. 20 paveiks). Cia pastebima tendencija, kad stambesniilgiau gyvuojartiy
imoniy darbuotojai didesniu procentu zZifrmores vizija, misija tikslus — tai gali bti salygota tuo,
kad miretoseimorese (AB TEO LT, UAB ,Dokeda“ ir UAB ,INIT") strategiis valdymas bei
marketingo strategijos kuriamos efektyviau, jossdidu jsissmonino rinkos ekonomikosalygas,
neuzleisdamos vietos konkurentams, kurie zaidZziamsu; kaing bei nauy paslaug paket

pateikimo strategijomis.
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| | | |
INIT | 83.3%
Mikirowisata | 71.4%
. I
] TEO | 93.8%
= | | |
KIS | 64.7%
Dokeda 80.0%
| | |
0,0% 27,0% 40,0% BC,0% 82,004 130,0%
Proc.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.

20 pav. Respondent nuomonré dél imonés misijos, vizijos, strateging tiksly zinojimo, proc.

Imonés marketingo strategijZinojo tik AB TEO LT darbuotojai (63,2 proc. apukiju
nurock, kad zinojmorés marketingo strategi Kity imoniy darbuotojai tik 15-30 proc. lygyje
Zinojoimonres marketingo strategij Dazniausiai jigvardijo, kad marketingo strategijos nezino, nes
jiems tai yra nglomu.

Sestasis anketos klausimas buvo skirtas Likeroéskahgalbajvertinti, kuri iS trijy
marketingo strategij — gynimosi, vystymo ar puolimo labiau vysto anafiiamos bendras
darbuotoyj nuomone. Prie gynimosi strategijos priskiriamosimores jvaizdzio gerinimas,
paslaugos atnaujinimas, paslaugos keékylpatikimumo padidinimas, tiekimgsipareigojiny
vykdymas, paslaugos pateikimo atnaujinimas, paskwgrtojimo savyhi pagerinimas nepakeliant
kainos ir paslaugositkumy Salinimas; paslaugos apim didinimas, paslaugos papildamnsavybi
skatiaus padidinimas, nawjpaslaugos panaudojimo sfgpaieskos ir nauj produkt; rengimas —

prie vystimosi strategijos, o0 paskutiketurios — prie puolimo strategijos.
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imaonés jaizddo gerinimas

paslaugos atnaujinimas ’)
paslaugos kokybés patkimume padidinimas 4_'_._._._._,,...—-

tiekimo sipareigojimu vykdy mas \
aslaugos pateikimo atnavjinimas

paslaugos p : J - . : i_._'_'___r,_,_._._--
paslaugos vartojimo savybiu pagerinimas nepakeliant kainos --..___‘___R
paslaugos trikumy Salinimas Iy

_.—-—'_'_'_.-_-_

paslaugos apimdiu didinimas

[T

paslaugos papildomu savybiu skaidiaus padidinimas

nauju paslawgos panaudojimo sfer paieska >

navju produkty rengimas =]
I'|LH:I|E;t keiﬁam;a kainy politika H_‘_H_'"_"“"““-‘-.,_\‘
n'amu_ paslaugu paskistymo grandiniu paieskos ________,___,_._.—-—-—'—'_
i£&imas  naujas geografines rnkas g

_‘--\_‘"—‘--._

iS&imas | navjus Sakos segmentus

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriemultatus.

21 pav. UAB ,Dokeda” gynimosi, vystymo ir puolimo narketingo strategijy panaudojimo

lygis

UAB ,Dokeda“ daugiausiai naudoja gynimosi strategfjSvedus respondentatsakym
vidurki minétos strategijos priemés, darbuotaj nuomone, balansuoja ties 3-5 balais), nors
iSrySkéja ir kai kurie puolimo strategijos elementai (kama kaim politika, nauy paslaug
paskirstymo grandini paieSka). Vystimosi strategijos panaudojimasétoje imoreje — vidutinis
(zr. 21 paveiks)).

1 2 3 4 5
imonés waizddo gernimas _,_...~—~""'#
paslaugos atnaujinimas ﬂ,ﬂ-ﬂ
Fas.laug!:% ku:ukf,'be...s pafikimumo padidinimas —
tiekimo isipareigojimu vykdymas
paslaugos pateikimo ainaujinimas —
paslaugos vartojimo savybiy pagerinimas nepakeliant kainos
paslaugos rikumy Salinimas
paslaugos apiméiy didinimas -
paslaugos papildomu savybiu skaidiaus padidinimas =]

. - . ™ -‘_‘_‘_‘-_-_‘_‘-‘_‘—!
nauju paslavgos panaudojimo sfen paieska 4
nauju produktu rengimas e

nuolat keidiama kainu palitika
nauju paslaugu paskirstymo grandiniu paieskos
i5&imas | navjas geografines rinkas

i5&imas | navjus Sakos segmentus

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.

22 pav. UAB ,Kauno interneto sistemos" gynimosi, vgtymo ir puolimo marketingo strategijuy

panaudojimo lygis
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UAB ,Kauno interneto sistemos” labiausiai naudojang iS gynimosi marketingo strategij
priemoniy — imores jvaizdzio gerinim (zr. 22 paveiksl). Visos kitos ir kity marketingo strategjj
priemores balansuoja ties vidurkiu — 3-imis balais, dodalima teigti, kad miéta bendro¥ néra
parengusi marketingo strategijos plano, nevykdmagil marketingiés veiklos, jos marketingo
veikla ir strategija apsiriboja reklama, pardayimemimu ir kartais pakeéiama kaim politika
(reaguojant; konkurent; veiksmus). Miita faktoriy gakjo jtakoti, kad UAB ,Kauno interneto
sistemos” yra grynai Kauno mieste veikiaimiore, dazniausiai fiziniams gyventojams suteikianti

interneto paslaugas, @dnananti, kad speciali marketingo strategija jai gereikalinga.

1 2 3 4 ]
imonés jwaizddo gernimas |
paslaugos amaujinimas ﬁ

—

paslaugos kokybés patkimumo padidinimas \-\

tiekimo sipareigojimu vykdy mas -

paslaugos pateikimo amaujinimas

paslaugos vartojimo savybiy pagerinimas nepakeliant kainos <

paslaugos trokumuy Salinimas

paslaugos apiméiu didinimas

paslaugos papildomu savybiu skaiciaus padidinimas i

nauju paslawgos panaudojimo sfen paieska 1
E—

nauju produkty rengimas -_'_'___,___'_,__._'_'_“.—-—-
nuolat keidiama kainu palitika //-'

nauju paslaugu paskistymo grandiniu paieskos E

iZ&imas | navjas geografines rinkas HH%H_""‘:;

iZ&imas | navjus Sakos segmentus —]

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.

23 pav. AB TEO LT gynimosi, vystymo ir puolimo marketingo strategijy panaudojimo lygis

AB TEO LT (numanoma rinkos lyd& savo marketingo veikloje daugiausiai naudoja
gynimosi (ypatingaimores jvaizdzio gerinimo ir tiekimasipareigojimo vykdymo) bei vystymo
(ypatingai nauj paslaugos panaudojimo sfgpaieskos) marketingo stratagpriemones. Puolimo
marketingo strategijelement panaudojimas vidutiniSkai siekia 3 balus (Zr. 28gksh).

Pagal 24 paveikslo duomenis galima teigti, kad UMBKrovisatos TV* labiausiai naudoja
vystymo marketingo strategij(o bitent — paslaug apintiy didinima bei paslaugos papildam
savybiy skatiaus padidinim. IS gynimosi strategij imoré naudoja paslaugos pateikimo
atnaujinimy. Zemiau nei vidutiniu balimonés darbuotojajvertino puolimo marketingo strategijos
panaudojimo elementus. T@dgalima teigti, kad UAB ,Mikrovisatos TV* gaty bati imorg,

metusi iS8Kkj rinkos lyderei.
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imonés waizddo gernimas

paslaugos atnaujinimas

paslaugos kokybeés patkimumo padidinimas
tiekimo isipareigojimu vykdy mas <
paslaugos pateikimo atnavjinimas

paslaugos vartojimo savybiu pagerinimas nepakeliant kainos
paslaugos trikumuy Salinimas

paslaugos apimdiu didinimas

paslaugos papildomu savybiu skaidiaus padidinimas

naujy paslawgos panaudojimo sfeny paieska

navju produkty rengimas (

\

nuolat keitiama kainu politika

‘_._.___._,___.-—-
T
=

nauju paslawgy paskistymo grandiniu paieskos I
iZ&imas  navjas geografines rinkas ]’_//

iZ&imas  naujus Sakos seamentus

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriemultatus.

24 pav. UAB ,Mikrovisatos TV* gynimosi, vystymo ir puolimo marketingo strategijy

panaudojimo lygis

UAB ,INIT* daugiausiai naudoja kelet vystymosi strategij elemeni (tiekimo
isipareigojimy vykdymas bei paslaugosikumy Salinimas), tod ja taipogi galima priskirti prie
imoniy, metusi; iS3iki rinkos lyderei (bent jau tam tikrame segmente ypdxiui, Kauno mieste,
zr. 25 paveiksl).

1 2
imonés vaizd3do gernimas

paslaugos anaujinimas \L
paslaugos kokybés patkimumo padidinimas
tiekimo isipareigojimuy vykdy mas

paslaugos pateikimo amavjinimas

3
]
.-———-—-_-
paslaugos vartojimo savybiy pagerinimas nepakeliant kainos \\
"""-_._______-_-_-
f——
—

paslaugos trikumuy Salinimas
paslaugos apiméiy didinimas —_—
paslaugos papildomu savybiu skaiciaus padidinimas
nauju paslawgos panaudojimo sfen paieska

nauju produkty rengimas

nualat keitiama kainu palitika

navjy paslaugy paskistymo grandiniy paieskos
iZ&imas  navjas geografines rinkas “:-—-—-.________

iZ&imas | naujus Sakos seamentus

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriemultatus.

25 pav. UAB ,INIT* gynimosi, vystymo ir puolimo mar ketingo strategijy panaudojimo lygis

Lyginant interneto paslaugas teikéap imoniy Kauno mieste marketingo strategij
panaudojimo lyg galima teigti, kad pakankamai aukstu balu (4-&ibgavis; imoniy darbuotojai
ivardijo gynimosi strategijos prieme@r-imores jvaizdzio gerinim (tai nelmdinga UAB ,INIT*), o
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pakankamai Zemu (2-3 balai) — vystimo strategijosnporg — nauj; produkt; rengima. Tai galima
paaiskinti tuo, kad interneto paslaugos turi mgakaital;, galima tik pagerinti paos paslaugos
kokybe (greit, informacijos perdavimo spartbeviel interneg ir pan., k vykdé pastaruoju metu
visos nagrigjamos bendrass). UAB ,INIT* galima apikudinti kaip imone, turidia savo Klieni
rata bei nesiruoSiatia pléstis rinkoje, nes ji nedipina savojvaizdzio gerinimu. Maziausiai wis
imoniy naudojama marketingo strategija — puolimag.faktoriy galime vertinti, kaipimoniy
nepasirengirp ar cl 1éSy trakumo nesugellima vykdyti agresyvios marketingo politikos, tuo
labiau, kad nagri)dama rinka — Kauno miestas —¢ra didet. Pazyngtina, kad vystimosi
marketingo strategij labiausiai naudoja AB TEO LT savo veikloje — taidZia jos paslaug
asortimento dydis, agptis ir disponuojamos$os.

Toliau buvo jvertinta, kury iS pktros strategij (augimo, stabilumo, pasitraukimo ar
kombinuotja, pagal Kasper H., Helsdingen P., V. ir Wouter dee¥, 1999) vykdo interneto
paslaugas teikiaos imones Kauno mieste (7 lentgé pateiktos marketingo strategijos prieré®n
parinkimas — skaitoma, kachonei tinka marketingo strategija, kai daugiau5teproc. apklausgju
pazynejo atitinkamy priemorg. Pirmosios keturios 7-ojo klausimo priendsnapima augimo
marketingo strategij t.y. imoré yra augimo etapejmore nevykdo pttros” — stabilumo strategija,
o jei imore ,keicia veikla ar visiSkai iSeina i$ rinkos" — pasitraukimo stgifa. Kartaismones gali
pasitraukti tik iS tam tikros rinkos dalies — vaainoji kombinuotoji strategija.

7 lentet

Plétros marketingo strategijy atitikimas interneto paslaugas teikia&iy jimoniy veikloje

Imoné DOKEDA KIS TEO |MIKROVISATA INIT
Imores vidaus augimas + + +
Imoniy susijungimas + +
Kitos imores nupirkimas, dukteris +

imores/filialo steigimas

Bendradarbiavimas su kita analogi§ka
veikla uzsiimagia jmone

Imore nevykdo pétros +

Imore keitia veikla ar visiSkai iSeina i3
rinkos

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriemultatus.

Apibendrinant 7 lenték rezultatus galima teigti, kad Dokeda, Teo, Miksata bei INIT
vykdo augimo marketingo strategijt.y. vykdo imonés augim geografiniu mastu, TEO LT bei
INIT — badingas irimoniy susiliejimas. Tuo tarpu UAB ,Kauno interneto smtes” marketingo
strategija pdtros atzvilgiu — stabilizavimosi, dauguma darbuetppzyntjo, kad imoné nevykdo
plétros nei geografiniu, nei Salies, nei tuo labiaptzutiniu mastu, mita imore veikia tik Kauno

mieste. Pasitraukimo marketingo strategijos nevykeiovienajmore, nes interneto paslaugaka
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yra pakankamai nauja ir turinti galimybesctphi tiek paslaug kokybés gerinimo, tiek nawj
paslaug ivedimo atzvilgiu, nors rinka Siuo metu jau yra Siek persisotinusi.
Vertinant konkurencines marketingo strategijas bpateiktas anketoje 8-asis klausimas,
respondent atsakymai fiksuojami 8 lentgé.
8 lentet
Konkurencin és marketingo strategij atitikimas interneto paslaugas teikiar€éiy imoniy
veikloje

Imoné DOKEDA KIS TEO MIKROVISATA INIT

Paslaug teikimo mai; iSlaidy + +
konkurencig marketingo strategija

Auksto diferencijavimo lygio paslaug +
konkurencig marketingo strategija

Auksto paslaug diferencijavimo lygio + +
maz, juy teikimo iSlaidy konkurencig
marketingo strategija

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal anketinio tyriezultatus.

Pirmiausiai reikia pazyati, kad 8 lentadje nurodytos marketingo strategijos yra sukurtos
organizaciniu lygiu ir pagstos konkurenciniu pranaSumu tam tikroje srityjaslRug teikimo
maz; iSlaidy konkurencig marketingo strategijnaudoja KIS ir INIT, t.y.4 marketingo orientacija
nukreipta i maziau turtingus arba neturtingus vartotojus bindgartini paslaug teikima,
paskirstymo kanal centralizavim. KIS bei INIT interneto paslaugteikimas nukreiptas fizinius
asmenis, gyvengius Kauno mieste, méty bendrovi paslaugomis praktiSkai visiSkai nesinaudoja
imorés. TEO LT naudoja auksto diferencijavimo lygio pasgh konkurencie marketingo
strategip, t.y. ji siekia nuolat gerinti interneto paslaudgokybe ir jas diferencijuoti arba
pozicionuoti, nes turi pakankamasl bei gey jvaizd vartotojy samorgje. Dokeda ir Mikrovisata
naudoja auksto paslawgliferencijavimo lygio magz ju teikimo islaid; konkurencir marketingo
strategij, t.y. jos strategija yra kombinuotas prie$ tai ¢hindvieju marketingo strategij
kompleksas, kai paslaudgokybe yra gerinama, taau nenaudojant tam daugsih, be to migtos
imores akcentuoja tinkamo personalo parinkinbokeda koncentruojasi viems paslaug — tik
interneto paslaugteikima, kai tuo tarpu Mikrovisata bei TEO LT +keletos paslaugteikimo
(telefono rySys, radijo ir TV laidtransliacija ir pan.).

Analizuojamy bendrovi;, teikiartiy interneto paslaugas Kauno mieste, darbuotojai
vienareikSmisSkai nurad kad rinkos lyder yra AB TEO LT, dauguma mano, kgaore celendzeg
yra UAB ,Mikrovisatos TV, imores specialists — UAB ,Dokeda“ ir UAB ,INIT“, o imoré
imitatore — UAB ,Kauno interneto sistemos”. Atsizvelgiantespondent nuomor, galima teigti,
kad darbo pradzioje iSkeltos hipotszpasitvirtino i$ dalies: AB TEO LT, kaip ir buvoamoma, yra
rinkos lydeg, tatiau ji nevysto agresyvios puolimo marketingo sgates, labiau orientuojasi
vystimosi marketingo strategij UAB ,Mikrovisatos TV* ir UAB ,Dokeda“, auksiau iSkeltose

hipotezse buvo laikomogmones, metusios i$&j imonei lyderei, téiau UAB ,Dokeda“, pagal
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respondent atsakymus, yraimore, kuri tik stengiasi iSlaikyti esamas pozicijas kafe ir
apsisaugoti nuo lyderiatak;, nes Kauno mieste ypatingai pastaruoju metu ¢idal rinkos verslo
sektoriuje nugrieb UAB ,Mikrovisatos TV*, vykdydamadto nugriebimo strategij Be to mirgtos
imores labiau vykdo gynimosi strategijo ne vystimosi. Hipotése buvo nurodyta, kad UAB
.INIT* bei UAB ,Kauno interneto sistemos"” galid jmones-specialisis, ta&iau paaiskjo, kad
KIS vertinama kaip rinkos ,elgeta“, uzimanti tik didelius rinkos segmentus — aptarnaujanti
fizinius asmenis Kauno mieste. UAB ,INIT“, pagalsppndeni atsakymus, traktuojama kaip
imore-specialis¢, bandanti iSlaikyti esamas pozicijas rinkoje isigaugoti nuo lydeui ataky (kaip

ir UAB ,Dokeda"“) bei naudojanti vystymo strategijsavo veikloje.

Taigi, galime teigti, kad AB TEO LT uzima didziagsnterneto paslaugteikimo Kauno
mieste rinkos dal rodo iniciatyw keisdama paslaugkainas, pateikiant naujus paslaugasuar |
kombinacijasi rinka (pavyzdziui, ji pirmoji pagilé skaitmeniigs GALA televizijos ir spatiojo
interneto kombinacij uz pakankami nedidglkaina; taipogi padilé teikti interneto paslaugas tiek
sujprastu, tiek su belaidziu modemu, modemams taiét@aies nuolaidas). Taip mita bendro¥,
budama rinkos lydey; iSpkté tinka (reklamuodama naujas paslaugasuyakgmbinacijas, tiksliau
skatina naudoti paslaugdaugiau vienu metu). Rinkos lydeturéty naudoti daugiau apsaugos
(gynimosi) marketingo strategijkombinacij siekiant iSvengtimoniy ¢celendzen ataky arba bent
jau sumazintiy skatiy, nes tai pakankamai zenkliai atsiliepaonés pelnui.

Imore, metusi iS8kj rinkos lyderiui, yra UAB ,Mikrovisatos TV, toél ji savo marketingo
veikloje tugty pasirinkti puolimo marketingo strategijkur ity galimi penki atal tipai: tiesiogire
ataka, pavyzdZziui, taip pat iggdama kaip ir TEO, teikiampaslaug pakes, mazindama teikiam
paslaug kaim; puolimo iS flang strategijp minéta bendro¥ gali naudoti uzimdama dar
nepanaudat rinkos lyderio segmedt nuolat stebint konkuresptbei radus jo marketingo veikloje
sprag: galima tapti rinkos lyderiu staigiai atakuojantnkarent (puolimas apsupant); apeiti
konkureny galima pateikiant rinkai nepanasSias konkurent paslaugas arieinant i kitus
geografinius rinkos segmentus (tai febefektyvu, nes TEO LT veikia visoje Lietuvoje); enheto
paslaug teikimo rinkoje galima ir partizanin ataka (kaldinés ar kitokios akcijos ir pan.).
Pazynttina, kad ypatingai Kauno mieste verslo sektorisinkos segemeatdaugiausiai ir yra
.paémus” Mikrovisata, suduodama pakankami digehigi TEO LT.

UAB ,Dokeda” bei UAB ,INIT* respondentai apillino kaipimones, kurios neypatingai
prieSinasi rinkos lyderiams, nes neturi tam pakardalésy, todl minétoms imoréms patartina
pasirinkti persekiojimo strategij sialant tokia pat marketingo prograqrkaip UAB ,Mikrovisatos
TV* arba bent panagimarketingo programi AB TEO LT. Vertinant Meganet internetoikimas
akcijas (ypatingai pastaruoju metu) galima teig#igd Dokeda ypatingai yra pasiryzusi apsisaugoti
nuo lyderi; ataky ir konkuruoti bent jau kainos atzvilgiu su UAB ,kbvisatos TV*.
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UAB ,Kauno interneto sistemos” yiaore-imitatore, kuri veikia tik vienoje rinkos nisoje —
teikia interneto paslaugas fiziniams asmenims Kaureste ir neturi joki galimybiy prasiskverbti
1 verslo sektorj dél to, kadcia veikia pakankamai stambig®ores, todl jos marketingo strategija
yra orientuota kainos mazinira.

Reziumuojant reikia pazyéti, kad Lietuvos rinka éra didek tokiam verslui kaip interneto
paslaug teikimas, todl minéta rinka jau yra persipildZiusi. Zinoma, per pastsius 10 met
Lietuvai atsivrus naujoms galimydms, istojusi ES bei globalizacijos procese rin paslaug
teikimo populiarumas ypatingai augo, nes zémos kompiuteris bei internetas tapo prieinamas ne
tik darbo vietoje, t&au ir namuose. Péus bumui, Siuo metu rinkoje galima Zaisti tik péojant
klientus iS konkurent arba naujos statybos butuose/namuose bei nagjdiaedtiose imorése.
Vertinant tai, kad pasaulis, o kartu ir Lietuvavstant ekonomias krizes slenksio, tikétina, kad
dalis fiziniy asmen gali atsisakyti interneto paslaygo imores ieSkos pigesnipaslaug teikéjy.
Todkl interneto paslaugas teikigin imoniy konkurencija dar suass, ir galliit nebebus tiek daug

laiswy [éSy, skiriamy marketingo strategijomsertinti ir pasirinkti.
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ISVADOS

1. Atlikus moksliniy darhy ir marketingo strategij teorire analiz galima padaryti tokias
ISvadas:

1.1. Imores strategija yra ilgalaikiai veiklos planai, sudarp siekiantigyvendinti imones
misija ir tikslus. Marketingo strategijaikoma viena i$ funkcimi imones strategiy, kuriy visuma
sudaro bendia verslo strategij.

1.2. Paslaug imoniy marketingo strategijos pasirinkimlemia Sie pagrindiniai veiksniai:
padttis konkurencigje rinkoje (arimore yra rinkos lydet, ar ne),imonés trumpalaikiai bei
ilgalaikiai tikslai,imonés galimylgs veikti rinkoje ir pan.

1.3. Pagal pozicij rinkoje imones galima Klasifikuoti taipimones lydegs (ju prekiy
pardavimo mastas didelis, jos valdo didziausnkos dai), imores celendzeés (tai imores,
metusios iS8ki lyderems, jos dirba sunkiai, siekdamos pagerinti pogidinkoje), imonrés
specialists (tai rinkos paselos, jos siekia iSlaikyti esamas pozicijas rink@jeapsisaugoti nuo
imoniy lyderiy), imorés imitatogs (tai rinkos ,elegetos”, jos uzima rinkos segmentksriy
nedomingmores lydegs).

1.4. Priklausomai nuo uzimamos vietos rinkpyere turi rinktis marketingo strategij rinkos
lyderés — apsaugos (gynimosi) marketingo strategiponés, metusios is&i rinkos lydeéms, -
puolimo marketingo strategij imonés-persekiotojos — persekiojimo marketingo straiegg
imonres-imitatogs — pasirinkti rinkos nigir veikti joje.

1.5. Pagrindines marketingo strategijas apima egjijgis pagal tiksli@ imonés rinka,
pozicionavimo strategijos ir marketingo strategpagyal marketingo komplekso elementus.

2. Atlikus interneto paslaugas teikégun imoniy Kauno mieste (UAB ,Dokeda”, UAB ,Kauno
interneto sistemos”, AB TEO LT, UAB ,MikrovisatosVT, UAB ,INIT*) marketingo strategij
taikymo tyrimy galima padaryti sek&ras iSvadas:

2.1. Lyginant interneto paslaugas teikianimoniy Kauno mieste marketingo strategij
panaudojimo lyg aukStu balu vis imoniy darbuotojaijvardijo gynimosi marketingo strategijos
priemorg — imores jvaizdzio gerinim (tai nelmdinga UAB ,INIT*), o pakankamai Zzemu —
vystymosi strategijos priemen- nauj produkt; renginy. Tai galima paaiskinti tuo, kad interneto
paslaugos turi mazai pakaiialgalima tik pagerinti paos paslaugos kokyb(greit, informacijos
perdavimo spa#i beviel internef ir pan., kb vykdé pastaruoju metu visos nagijamos
bendroes). Maziausiai vis imoniy naudojama marketingo strategija — puolimadakstoriy galime
vertinti, kaip imoniy nepasirengim ar cl [éSy trikumo nesugelhima vykdyti agresyvios
marketingo politikos, tuo labiau, kad nagfama rinka — Kauno miestas <€ra dideé.
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2.2. Dokeda, Teo, Mikrovisata ir INIT vykdo augimmarketingo strategij t.y. vykdo
imores augim geografiniu mastu, TEO LT bei INIT -aflingas irimoniy susiliejimas. Tuo tarpu
UAB ,Kauno interneto sistemos* marketingo strataggtros atzvilgiu — stabilizavimosi.

2.3. Paslaug teikimo maz iSlaidy konkurencir marketingo strategijnaudoja KIS ir INIT.
TEO LT naudoja auksto diferencijavimo lygio pashawgnkurencig marketingo strategij t.y. ji
siekia nuolat gerinti interneto paslaugokybe ir jas diferencijuoti arba pozicionuoti. Dokeda ir
Mikrovisata naudoja auksto paslaudiferencijavimo lygio maz ju teikimo iSlaid; konkurencig
marketingo strategij kai paslaug kokyhke yra gerinama, nenaudojant tam datfqg.|

2.4. Rinkos lyder yra AB TEO LT,imore ¢elendze¢ yra UAB ,Mikrovisatos TV*,imores
specialists — UAB ,Dokeda“ bei UAB ,INIT“, oimoré imitatoe — UAB ,Kauno interneto
sistemos*.

2.5. Darbo pradzioje iSkeltos hipoészpasitvirtino iS dalies: AB TEO LT, kaip ir buvo
manoma, yra rinkos lyder tafiau ji nevysto agresyvios puolimo marketingo stgtes, labiau
orientuojasii vystymosi marketingo strategij UAB ,Mikrovisatos TV“ ir UAB ,Dokeda“,
auk&iau iSkeltose hipoteése buvo laikkomogsmones, metusios i§&j imonei lyderei, tiau UAB
.Dokeda“ yraijmore, kuri tik stengiasi iSlaikyti esamas pozicijaskajfe ir apsisaugoti nuo lyderi
ataky. Be to, mitos imores labiau vykdo gynimosi strategijas, o ne vystymashB ,Kauno
interneto sistemos*” bei UAB ,INIT*, iSkeltose higatse buvojvertintos kaipimonés-specialisis,
taciau paaiskjo, kad KIS uzima tik nedidelius rinkos segmenuegjinasi, yra rinkos elgeta.

* ok *

Reziumuojant reikia pazyéti, kad Lietuvos rinka éra didek tokiam verslui kaip interneto
paslaug teikimas, todl minéta rinka jau yra persipildZiusi. Zinoma, per pastsius 10 met
Lietuvai atsivrus naujoms galimydms, istojusi ES bei globalizacijos procese rin paslaug
teikimo populiarumas ypatingai augo, nes zéms kompiuteris bei internetas tapo prieinamas ne
tik darbo vietoje, t&au ir namuose. Péus bumui, Siuo metu rinkoje galima Zaisti tik péojant
klientus iS konkurent arba naujos statybos butuose/namuose bei nagjdiaediiose imorese.
Vertinant tai, kad pasaulis, o kartu ir Lietuvavstant ekonomias krizes slenksio, tikétina, kad
dalis fiziniy asmen gali atsisakyti interneto paslaygo imores ieSkos pigesnipaslaug teikéjy.
Todkl interneto paslaugas teikigin imoniy konkurencija dar suass, ir galliit nebebus tiek daug

laiswy [€Sy, skiriamy marketingo strategijomsertinti ir pasirinkti.
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REKOMENDACIJOS

Interneto paslaugas teiki&in imoniy vadovybei galima pateikti tokiaskomendacijas:

1. Rinkos lydet (TEO LT) tugty naudoti daug apsaugos (gynimosi) marketingo sfijate
kombinacij; siekiant iSvengtimoniy celendzeny ataky arba bent jau sumazinti gkatiy, nes tai
pakankamai Zenkliai atsiliepignonés pelnui.

2. Imore, metusi i88kj rinkos lyderiui, (UAB ,Mikrovisatos TV*) savo magkingo veikloje
turéty pasirinkti puolimo marketingo strategij

3. UAB ,Dokeda” bei UAB ,INIT* patartina pasirinktpersekiojimo strategij sialant toki
pat marketingo prograarkaip UAB ,Mikrovisatos TV* arba bent pana3irograma i AB TEO LT.

4. UAB ,Kauno interneto sistemos" yimore-imitatore, kuri veikia tik vienoje rinkos nisoje
— teikia interneto paslaugas fiziniams asmenimsnidamieste, toé jai svarbu iSlaikyti esamas

pozicijas.
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EGIDE-PATASIENE, llona (2009)The marketing strategies of the companies deligeiriternet
services“.Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humeani¥ilnius University, 69 p.

SUMMARY

The main aim of the master work is to set the aislpf the marketing strategies of the
internet services companies.

In the first part of the work there were analyzkd strategic orientation of the company, the
aim of the strategic planning and ruling, the cquiom of the marketing strategy, the main types of
the marketing strategy and the model of marketiregesgy planning in the company.

In the second part of the work there were analyzexkral researchers of the marketing
strategy in the Lithuanian and foreign scientifiarketing literature.

In the third part of the work there were evaluated marketing strategies of the internet
services companies in the town of Kaunas. There seashat the market leader is the SC “TEO
LT”, which has to wage the defensive marketingtsttp. The company, which outfaces the leader
of the market, is JSC “Mirkovisatos TV”. It has wage the offensive marketing strategy. The
company-pursuer of the market is JSC “Dokeda’a# to wage the persecution marketing strategy.

And the company, which works in the market nich@S€ “Kauno interneto sistemos”.
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1 priedas
ANKETA

VU Kauno Humanitarinio fakulteto magisétatliekaimoniy, teikiartiy internetines paslaugas Kauno mieste,
marketingo veiklos strategia orientacijos tyrimp. Mieli darbuotojai, dsy nuoSirdis atsakymai pas suprasti sy
packs suvoktijmonés marketingo strategij pasilyti galimybiy tai strategijai gerinti ar keisti.

Atsakymusi klausimus praSome apzgtifx] .

Gerbiamas darbuotojau, gerbiama darbuotoja,

1. Ar Jasy imoréje yra marketingo skyrius arba 2. Ar Jusy imore vykdo marketingin veikla?
specialistas? L] Taip, tikrai vykdo;

[] Taip, yra marketingo skyrius; [] Tikriausiai vykdo;

[l Taip, yra marketingo specialistas; L] Ne, tikrai nevykdo;

] Ne, éa nei marketingo  skyriaus, nei ] NezZinau.
specialisto.

3. Kiek Jisy imores marketingo skyriuje (jei toks 4. Ar Zinote savdmores misip, vizija, tikslus?
yra) dirba darbuotaf?

I [1 daugiau nei 10; ] taip;

L1 2-4 [] dratokio skyriaus/darbuotojc L] ne, nes tai yra konfidenciali informacija;

] 5-10; 1 ne, nes nelomu.

5. Ar Zinote savoimores marketingo strategip
] taip;
O] ne, nes tai yra konfidenciali informacija;
L]

ne, nes nelomu.

6. Pazyntkite, kurias priemones savo marketingo veikloje dwga Jisy imorgje (1-5 baly sistemoje: 1 —

visi8kai nenaudoja, 5 — visiSkai naudoja)?

1) imonreésjvaizdzio gerinimas

2) prekés/paslaugos atnaujinimas

3) prekés/paslaugos kokyis patikimumo padidinimas

4) tiekimoisipareigojimy vykdymas

5) prelés pakuats ar paslaugos pateikimo atnaujinimas

6) prelés/paslaugos vartojimo savylpagerinimas nepakeliant kainos

7) prekés/paslaugos tikumy paSalinimas

8) prekés/paslaugos apikny didinimas

9) prelkés/paslaugos papildapsavybiy skatiaus padidinimas

10) nauj prekes/paslaugos panaudojimo sferaieSkos

11) nauj produkt; rengimas

12) nuolat kefiama kaim politika

13) nauj; prekiy/paslaug paskirstymo grandinipaieskos

14) i&jimasi naujas geografines rinkas

15) i&jimasi naujus Sakos segmentus

7. Kuris iS pateiki marketingo strategij tipy apibidinimy badingiausias dsy imorgje (galima pazyriti keleta
atsakyny arba nepazyati nei vieno)?

] imores vidaus augimas;
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imoniy susijungimas;

kitos imorés nupirkimas, dukteriis imores/filialo steigimas;

Oood

bendradarbiavimas su kita analogiska veikla uzsitfiaamone ilguoju ar trumpuoju laikotarpiu;

imore nevykdo pttros;

O O

imore keicia veikla ar visai iSeina IS rinkos.

8. Pazymikite, Kkurie teiginiai geriausiai apidina Jisy imorg (galima pazyréti kelety atsakymn arba
nepazynati nei vieno)?
1 imores produkcija orientuotd maziau turtingus ir neturtingus vartotojusm statiday paslaug teikima,
paskirstymo kanalcentralizavin;;
] nuolat gerinama teikiaimpaslaug kokyhbe didekmis iSlaidomis, ko pa&oje kyla paslaugkainos;
[] paslaug kokyke gerinama, nedidinant jiSlaidu.

9. Kuriaiimoniy grupei (pagal apiidinima) priskirtuméte savoimory, ir imor, - konkureng?

Apibadinimas MIKROVISATA KAUNO TEO DOKEDA
INTERNETO
SISTEMOS

Tai imorg, kurios preki/paslaug pardavimo
mastas didelis, ji valdo didZiagsinkos daj

Tai imore, metus iS8ki rinkos lyderiui,
dirbanti labai sunkiai

Tai imoré-rinkos pasefja, kuri stengias
iSlaikyti esamas pozicijas rinkoje ir apsisaugoti
nuo lyderi ataky

Tai imoré — rinkos ,elgeta“, uzimanti tik
nedidelius rinkos segmentus.

Siek tiek informacijos apie JUS:

1. Jusy Iytis: 2. Jisy amzius:
] vyras; ] maziau nei 20 mgt [] huo 41 iki 50 met;
[] moteris; ] nuo 21 iki 30 met ] nuo 51 iki 60maet;

[] nuo 31 iki 40 met; ] vir§ 60 met.

3. JisyiSsilavinimas: 4.iky Seimynire pacttis:
] vidurinis; L] istekjusilved:s;
[] profesinis; [1 nete}jusi/neveds;
[] aukstesnysis; [] iSsiskyrusi/iSsisksy
[] aukstasis; (] nadhaslys.
[] kita

5. Jasy pareigogmorgje:

[] direktorius/vadovas; [1 kito skyriaus darbuotojge(salistas);
] marketingo skyriaus darbuotojas; ] darbininkas;

[] kita
Dékojame uz bendradarbiavigi
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