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IVADAS

Darbo aktualumas. Pagrindinis verslo, o pastaruoju metu ir vieSyjy organizacijy, tikslas yra
gauti maksimaly galima pelna i§ savo veiklos. Taciau esant didelei sitilomy produkty ir paslauguy
tvairovei, nebepakanka vien tik kokybiSku produkty ar paslaugy teikimo — butinas ir patrauklus ju
pateikimas rinkoje.

Lietuvoje marketingas tapo aktualus, atkiirus Nepriklausomybeg, pradéjus dirbti rinkos
ekonomikos salygomis. Siekiant iSlaikyti esamus bei pritraukti naujus klientus, daznai nebepakanka
pateikti kokybiska produkta uz prieinama kaina. [moné turi sukurti papildoma vert¢ savo produktams
bei taikyti tinkama, klientus iSlaikancia ir pritraukiancia marketingo strategija. Imon¢, siekdama islikti
konkurencingoje rinkoje turi kurti produkto vertg¢ vartotojy mintyse, kuri turéty atspindéti tikruosius,
daznai tiesiogiai su produktu nesusijusius vartotojy likes¢ius. Siuolaikinio vartotojo pasirinkima lemia
ivairiis veiksniai, todél imonéms biitina pasirinkti marketingo strategija, galin¢ia sudominti vartotoja
savo imoneés produktu, iSryskinancia konkrecios vartotoju grupés individualius poreikius tenkinancias
produkto savybes. Vienas i§ galimy pasirinkimy yra agresyvaus marketingo (AM) taikymas.
Siandieninés Lietuvos rinkos salygomis §i tema yra ypa¢ aktuali, kadangi agresyvaus marketingo
bruozy taikyma galima pastebéti vis dazniau. Si tendencija ypaé ryski telekomunikacijy bendroviy ir
didziyjy prekybos centry veikloje.

Problemos iStyrimo lygis. Marketingas, turintis agresyvaus elementy buvo paminétas dar 1980
metais. A.Ries ir J.Trout (2000) agresyvyji marketinga apibiidino kaip biiting priemong, siekiant
sukurti artima maksimaliai verte. Autoriai i§skyré Siuos pagrindinius agresyvaus marketingo principus:
organizacija turi siekti uzimti rinkos lyderio pozicijas; surasti ir atakuoti lyderio silpnasias vietas;
pradeéti prieSakini puolima kaip jmanoma greiciau. I. Lilik (2009) nuomone, AM apima keleta aspekty:
agresyvias reklamines kampanijas ir aktyvy poveiki didelei auditorijai. J. Trout (2009) teigia, kad AM
yra serija veiksmy, nukreipty ne tiek i prekiy ar paslauguy vartotoja, kiek i sieki nugaléti konkurenta,
uzkariaujant jo rinkos dalj. H. Davidson, J.W.Keegan ir E.A.Brill (2003) agresyvuy marketinga
apibiidino kaip pusiausvyros iSlaikyma, iSskiriant 5 jos elementus (POISE): pelningumas (angl.
Profitable), puolimas (angl. Offensive), integruotumas (angl. Integrated), strategiSkumas (angl.
Strategic) ir efektyvis veiksmai (angl. Effectively executed). Siems autoriams pritaria ir A. Meyer
(2006) bei M. Porter (2005). Organizacija Brandscape (2008), kurianti marketingo strategijas
Mercedes Benz, Hyundai, Daimler Chrystel, American Express ir kitiems prekiy Zenklams, agresyvaus
marketingo elementus POISE Sifruoja Siek tiek kitaip: iniciatyvumas (angl. Proactive), i$skirtinumas
(angl. Original), vientisumas (angl. Integrity), strategiSkumas (angl. Strategic), entuziazmas (angl.

Enthusiastic). Agresyvaus marketingo sampratos kaita bégant laikui parodo jo dinamiSkuma, greita



prisitaikyma prie rinkos salygu. Vis dél to, nors pasaulingje literatiiroje gana nemazai autoriy nagrinéja
agresyvy marketinga, lietuviy autoriy darby Sia tema praktiskai néra.

Problematika. Kiekvienos imonés veikla itakoja tik jai budingas aplinkos, rySiy su klientais,
tiek¢jais ir konkurentais poveikis, todel ir agresyvaus marketingo elementy pasirinkimas yra
individualus. D¢l Sios priezasties sudétinga iSskirti universalius, visoms verslo sritims tinkamus
agresyvaus marketingo elementus. Agresyvaus marketingo elementy raiskos paieska sunkina ir tai, kad
lietuviy autoriai Sios temos pladiai nenagringja, todél sudétinga nustatyti kaip imonés Lietuvoje
naudoja agresyvaus marketinga bei kokius agresyvaus marketingo elementus naudoja.

Darbo objektas: agresyvus marketingas Lietuvos imoniy veikloje.

Darbo tikslas: atskleisti agresyvaus marketingo raiska Lietuvos imonése.

Darbo uzdaviniai:

1. apzvelgti naujas marketingo koncepcijas ir atskleisti agresyvaus marketingo (AM)
samprata;

2. iSnagrinéti agresyvaus marketingo elementy charakteristikas ir parengti AM elementy
teorinj modelj.

3. sukurti agresyvaus marketingo elementy tyrimo metodika;

4. 1iStyrus vartotojy ir eksperty poziiiri 1 agresyvaus marketingo kampanijas, parodyti AM
raiSka Lietuvos imoniy veikloje.

Darbo metodai:

o mokslinés literatiiros analizé;
e antriniy duomeny analizé ir sisteminimas;
e apklausa.

Literatiiros apzvalga. W. Keegan, H. Davidson ir E. A. Brill knygoje ,,Offensive Marketing:
An Action Guide to Gaining the Offensive in Business®, pagrindzia pusiausvyros (POISE) islaikymo
svarba taikant agresyvaus marketingo strategija bei iSskiria bei placiai aptaria pagrindinius agresyvaus
marketingo elementus. H. Davidson knyga ,,Even more offensive marketing: an exhilarating action
guide to winning in business* apibiidinama kaip agresyvaus marketingo gidas. Autorius agresyvuy
marketinga suvokia kaip pozilriy ir metody visuma, kurie jgalina organizacija pateikti rinkai
inovatyvius produktus, planuoti savo veikla bei greitai ir efektyviai reaguoti { konkurenty veiksmus. M.
Valos ir P. FitzRoy studijoje ,,Do offensive marketing strategies perform better than defensive
marketing strategies?* teigia, kad tinkamiausios marketingo strategijos pasirinkimas yra kritiSkas
organizaciniam pasisekimui. Taciau empiriniy tyrimy stoka trukdé suvokti, kaip ir kiek atitinkamos
marketingo strategijos pasirinkimas jtakoja i€¢jimo i nauja rinka ar naujo produkto pateikimo sé¢kmg ar

nesékme.



Darbo sudétis. Darba sudaro ivadas, trys pagrindinés dalys bei i§vados. Pirmojoje darbo
dalyje aptariamos naujos marketingo koncepcijos ir agresyvaus marketingo samprata, AM elementy
charakteristikos ir jo strateginés nuostatos bei AM naudojimas recesijos laikotarpiu. Antrojoje darbo
dalyje pateikiama AM tyrimy apzvalga, AM elementy ir ju dedamyjy teorinis modelis bei pagrindiniy
AM elementy paieskos tyrimo metodika. Treciojoje darbo dalyje apzvelgtos Lietuvos imonés,
taikanCios AM, pateiktas tyrimo modelis bei gauti rezultatai, taip pat parodyta AM elementy Lietuvos
imonése raiska. ISvadose pateikti teoriniai apibendrinimai agresyvaus marketingo tema bei pateikti
pasiiilymai, kaip patobulinti agresyvaus marketingo naudojimo efektyvuma Lietuvoje.

Darbo rezultatai ir praktinis panaudojimas. Atlikus tyrimus galima pastebéti, kad Lietuvos
imoniy veikloje dazniausiai sutinkamas agresyviy veiksmy ir pajamy didéjimo elementas. Vartotojai
daznai neigiamai vertina agresyvius AM veiksmus, taciau imongs, taikancios AM, veikia sékmingai.
Darbe pateikiama teoriné medziaga gali padéti imonei sukurti pergalinga strategija, kuri yra bitina,
siekiant veiklos efektyvumo ir ilgalaikés s€ékmes.

Darbo sunkumai ir apribojimai. UZsienio autoriai gana placiai nagrinéja agresyvy
marketinga, taciau agresyvaus marketingo elementy raiSkos tyrimas bus atlickamas pasirinkus keleta
Lietuvos imoniy. Darba apsunkina tai, kad lietuviy mokslininky darby $ia tema néra gausu, todé¢l gana
sudétinga nustatyti, ar uzsienio autoriy iSskirti agresyvaus marketingo raiskos elementy ypatumai tinka
Lietuvos rinkai.

Darbo apimtis. Darba sudaro 86 puslapiai, jame yra 16 lenteliy, 18 paveiksly, 3 priedai,

panaudoti 85 literatiiros Saltiniai.



1. NAUJOS MARKETINGO KONCEPCIJOS IR AGRESYVAUS
MARKETINGO STUDIJA

1.1. Naujos marketingo koncepcijos ir agresyvaus marketingo samprata

Pirmojoje darbo dalyje pateikti jvairiy autoriy marketingo apibrézimai bei naujos marketingo
koncepcijos. Siekiant atskleisti marketingo savoka, pateikti J. C. Levinson, V. Pranulio, S.
Urbonaviciaus, A. Pajuodzio, R. Virvilaités, P. Kotler, K. L. Keller, J. W. Stanton, J. M. Etzel, J. B.
Walker, T.Cannon, S.Zyman ir P. Drucker marketingo apibrézimai. Toliau darbe nagriné¢jamos
agresyvaus marketingo (AM) ypatybés, jo sudéties interpretacijos. Taip pat aptarta I. Lilik, M. Scott, J.
King ir kity autoriy nurodyta AM svarba ir nauda recesijos laikotarpiu.

Marketingas prasideda prie§ atsirandant produktui bei tgsiasi ir po jo pardavimo: marketinga
sudaro produkty kiirimas ir ju pristatymas pirkéjui, kainy nustatymas, paskirstymas, reklama, rysiai su
visuomene, pirkéjy aptarnavimas ir daugelis kity dalyky.

Kadangi marketingas gali btiti suvokimas labai vairiai, egzistuoja gana daug jo apibrézimy,
kurie skiriasi siauresniu ar platesniu jo autoriaus pozilriu i marketinga, vieno ar kito aspekto, pvz.,
orientacijos 1 rinka, vartotojy poreikius, aplinka, i$ryskinimu.

Platus marketingo suvokimas reiskia, kad marketingas suvokiamas kaip socialinis ir vadybos
procesas, kuriame individai ir organizacijos, kurdami vertybes ir jomis keisdamiesi su kitais §io
proceso dalyviais, igyja tai, ko jie nori ir ko jiems reikia (Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S.,
Virvilaité R., 2008, p. 15).

J. C. Levinson (2009) teigia, jog marketingas — tai kiekvienas imonés salytis su bet kuriuo
asmeniu iSoriniame pasaulyje. Tai yra menas priversti Zmones pakeisti poziilirj arba palaikyti ju
nusiteikima, jeigu jie jau yra apsisprend¢. Marketingas turi buti taikomas ne tik biisimiems, bet ir
esamiems klientams. Autorius pabrézia, kad yra itin svarbu suprasti, jog marketingas yra procesas, o
ne vienkartinis veiksmas (Levinson, J., C., 2009, p. 5).

V. Pranulis, S. Urbonavicius, A. Pajuodis, R. Virvilait¢ (2008) teigia, kad marketingas — tai
poreikiy iSsiaiSkinimo ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo bei jgyvendinimo procesas,
padedantis siekti zmogaus ar organizacijos tiksly (Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S.,
Virvilaité R., 2008, p. 17).

Sis marketingo apibrézimas yra artimas ir neprieStarauja tam, kuri pateikia Amerikos
Marketingo Asociacija (AMA) (2007): marketingas yra prekiy, idéju, paslaugy kirimo, kainodaros,
pateikimo rinkoje bei stimuliavimo vadyba, tenkinant vartotoju poreikius ir igyvendinant verslo tikslus,
orientuojantis | visuomenés interesus (AMA, 2007).

P. Kotler ir K. L. Keller (2007) teigia, kad S$iuolaikinis marketingas — tai kompleksine
ekonominé veikla rinkoje, tai tiesioginiy ir atgaliniy gamintojo rySiy su rinka sistema, jgalinanti
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uztikrinti maksimaly mokslo ir gamybos rySi su rinkos reikalavimais, sumazinti neapibréztuma
realizuojant produkcija (Kotler, P., Keller, K. L., 2007).

J. W. Stanton, J. M. Etzel, J. B. Walker (2004) teigia, kad marketingas — tai verslo veiklos
sistema, apimanti norus tenkinan¢iy gaminiy kiirima, kainy nustatyma, rémima ir paskirstyma
tikslinése rinkose, norint pasiekti organizacijos tiksly (Etzel, M. J., Walker, B. J., Stanton, W.J. 2004).

T. Cannon pozitiriu, marketingas — tai vadybos procesas, kuriuo i$siaiSkinamos, numatomos ir
efektyviai bei pelningai patenkinamos pirkéjy reikmés (Morkunaité D., 2009)

P. Drucker (1999) marketinga lakoniskai apibrézé kaip kompanijos vaizda vartotojo akimis.
(Hiem A., 1999, p.10). Sis apibrézimas vertingas tuo, kad primena, jog vidinis kompanijos vaizdas
nebiitinai sutampa su tuo, ka apie kompanija mano vartotojas.

Taigi Siuolaikin] marketingg galima apibudinti jvairiai, taiau beveik kiekviename apibrézime
vienaip ar kitaip paminimi du momentai: pirma, marketingas orientuotas tenkinti vartotojy poreikius,
antra, $ie poreikiai tenkinami per mainus. Kartais autoriai akcentuoja galimybe realizuoti pardavéjo
tikslus. Mokslininkai marketinga apibrézia kaip moksling discipling, kaip socialinj ir valdymo procesa,
verslo veiklos sistema, organizacijos valdymo filosofija, valdymo procesa. Kiekviena samprata
atspindi tam tikra marketingo valdymo aspekta, kur marketingas uzima idéjuy generatoriaus vaidment, o
vadyba garantuoja juy igyvendinima.

Siuolaikinéje visuomenéje ypaé sparéiai kinta poreikiai jvairioms paslaugoms, ju struktirai ir
kokybei, formuojasi nauji elgesio stereotipai, naujos vertybés, nauji gyvenimo biido modeliai.

Pagrindinis verslo organizacijy tikslas yra gauti maksimaly galima pelna 1§ savo veiklos.
Taciau esant didelei sitilomy produkty ir paslaugy ivairovei, nebepakanka vien tik kokybisky produkty
ar paslaugy teikimo — biitinas ir patrauklus juy pateikimas rinkoje. Klasikiniy marketingo paradigmy
ribotumai ir dideli XX a. ekonominiai, politiniai, socialiniai, demografiniai ir kultiiriniai bei
technologiniai poky¢iai salygojo marketingo moksle naujy koncepcijy formavimasi:

Santykiy marketingas: tai imongs ilgalaikiy santykiy su pagrindiniais rinkos dalyviais kiirimas,
siekiant uZmegzti naudingus ekonominius, techninius ir socialinius santykius. (Kotler, P., Keller, K. L.,
2007). Santykiy marketingas sudaro galimybe pasitilyti vartotojui unikalius sprendimus, igyjancius
paslaugy forma, ir siekti svarbiausiojo rezultato — vartotoju lojalumo (Bagdonieng, L., 2008, p. 3).
ApibréZiant santykiy marketingo esmg, daZniausiai naudojamas Ch. Gronroos (2001) santykiy
marketingo apibrézimas, teigiantis, kad tai yra ilgalaikiy santykiu su vartotojais sukiirimas, palaikymas
ir stiprinimas, siekiant pelno ir kity partneriams svarbiy tiksly (Gronroos, Ch., 2001, p. 97).

Duomeny baziy marketingas: norint turéti visa kontakty informacija apie pirkéjus, potencialius
klientus ir tiekéjus, organizacijai yra tikslinga sukurti jy duomeny bazg. Naudojantis IT galimybémis
pagal konkretaus verslo ypatybes $iuos duomenis galima lengvai pasiekti (Belch G. E., Belch M. A.,
2008).
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Interaktyvus marketingas vykdomas panaudojant interaktyvias kompiuterines tarnybas,
teikianCias paslaugas operatyviniu rezimu. Tam naudojamos sistemos, uztikrinancios dvipusi
elektronini ry$ji tarp pirkéjo ir pardave¢jo. Skiriami du interaktyvaus marketingo kanaly tipai:
komercinés operatyviosios informacinés tarnybos ir internetas. Komercinés operatyviosios
informacinés tarnybos uz tam tikra ménesinj atlygj suteikia savo abonentams operatyvia informacija,
pramogas, galimybe isigyti prekiy ir daugeli kity marketingo paslaugy. XX a. pab. svarbiausiu
interaktyvaus marketingo kanalu tapo internetas (Caroll J., Broadhead R., 2004).

Tinklinis marketingas remiasi modifikuota reklama i3 lapy i lapas. Sis pardavimo budas turi
gana daug neigiamy aspekty ir iSkylanciy grésmiy, tokiy kaip:

e nevaldomas augimas: jmonéms neretai gresia nevaldomas vadybininky skaiciaus
augimas, kadangi tinklinis marketingas niekada nestabdys pardavéjy skaiciaus augimo.
Tai veda link labai nestabiliy pardavimo apim¢ciu;

e konkurencija: kiekvienas platintojas stengiasi parduoti kuo daugiau, todél kiekvienas
kitas pardavéjas yra konkurentas. Per didelé¢ konkurencija veda prie neteisingos
informacijos skleidimo apie kitus platintojus ir sumazina potencialiy klienty
pasitikéjima;

e per daug optimistinés skatinimo priemoneés: norédami kuo greiciau pléstis ir pasiile
didziules iSmokas platintojams, gamintojai gali ne tik negauti pelno, bet ir patirti
nuostoliy;

e visuomenéje apskritai vyrauja neigiamas poziiiris i tinklini marketinga naudojancius
asmenis bei jmones.

Vis dél to, nepaisant neigiamy tinklinio marketingo aspekty, imonés ji renkasi, kadangi tokiu
atveju nereikia daug investuoti | reklama, o sutaupytas léSas gamintojai gali investuoti { gamybos
modernizavima arba kainy maZinima. Taip pat sutrumpg¢ja prekiy platinimo granding, o tai leidZia
sutaupyti 50% ar daugiau antkainio. Tinklinis marketingas leidzia imonei ypac greitai pléstis.
Dazniausiai pardavejai dirba be fiksuotos atlyginimo dalies, tai leidzia ymonei sutaupyti mokescius.
Organizuojant tinklini marketingg efektyviai, gali pasitilyti salyginai Zema kaing (Macernis R., 2009).

Partizaninis marketingas remiasi poZzitriu, kad gera id¢ja bei iSlaisvintas verslo potencialas
gali kompensuoti mazus biudzetus: tam reikia vaizduotés, energijos, kantrybés ir nuoseklumo.
Partizaninio marketingo pradininku laikomo J. C. Levinson (2009) nuomone, pagrindin€s partizaninio
marketingo priemongés yra energija, vaizduote ir laikas. Jo teigimu, sékmingy verslo rezultaty pasiekia
tik kryptingai dirbantys verslininkai, tiksliai Zinantys, kokia pagrinding zinia ir kokiu biidu nori
perduoti savo klientams (Baranauskas A., 2009).

Agresyvus marketingas buvo paminétas dar 1980 metais. A. Ries ir J. Trout (2000) agresyvu

marketinga apibiidino taip: “kur néra absoliuc¢iy pranasumy, tuomet reikia sukurti verte, artima
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maksimaliai vertei. Néra tokio abstraktaus dalyko kaip gera marketingo strategija. Viskas priklauso
nuo to kas ja vykdo®“. A. Ries ir J. Trout i8skyré pagrindinius AM principus (Ries, A., Trout J., 2000,
p. 68-73):
e Pagrindinis démesys turi buti skiriamas lyderiavimo pozicijos tvirtumui ( angl. the
main consideration is the strength of the leader’s position);
e Biitina surasti silpnasias lyderio vietas ir jas atakuoti (angl. find a weakness in the
leader’s strengthand attack at that point);
e Pradéti ataka kaip galima greiCiau ir i§ prieSakio (angl. launch the attack on as
narrow a front as possible)
Plac¢iau apie agresyvu marketinga bus kalbama kituose darbo skyriuose.

Naujasis vartotojy marketingas susideda i$ triju pagrindiniy procesy — vertés apibrézimo, jos
kiirimo ir perdavimo. Jis remiasi vertés vartotojui orientacija. Pagrindinis modelio elementas yra ,,verté,
kurios reikalauja vartotojas®. Pirmasis etapas — tai vertés vartotojui apibrézimas. Siame etape
atliekamas rinkos segmentavimas, nustatoma tiksliné rinka ir pateikiamas vertés pasiiilymas, atliekant
pozicionavima. Antrasis etapas — tai vertés vartotojui kiirimas. Sis etapas apima naujy prekiy ir
paslaugy kiirima, kainodara, prekiy gamyba, paskirstyma ir aptarnavima. TreCiojo etapo uzdavinys —
vertés vartotojui perdavimas (komunikavimas), panaudojant pardavimo pastangas, pardavimy
skatinima, reklama ir kitas marketingo komunikacijos priemones. Apibendrintai galima teigti, kad
naujojo vartotojy marketingo koncepcija akcentuoja koncentravimasi i vert¢ (angl. value — centricity).
Tai, savo ruostu, reiskia judéjima link santykiais paremto rysio, apibréziant, sukuriant ir perduodant
vertg vartotojui (Virvilaité R. 2007, p. 15)

Tikétina, kad ateityje marketingas, kaip teorija, kaip mokslas ir toliau radikaliai keisis.
Pastaruoju metu marketingo vystimasi itakoja IT naujovés - ju plétra marketingo specialistams atvére
naujus patrauklius biidus pazinti klientus bei aptarnauti dideles ju grupes arba kiekvieng individualiai.

Apibendrinant galima teigti, kad marketinga nagrin¢jo daug autoriy, taciau iki Siol néra bendro
visuotinai pripazinto marketingo apibréZimo. Daugelis mokslininky marketinga apibrézia kaip
moksling discipling, socialini ir valdymo procesa, verslo veiklos sistema, organizacijos valdymo
filosofijq ir kt. Taigi galima teigti, kad marketingas — tai verslo filosofija, teigianti, kad organizacijos
egzistuoja ir klesti tenkindamos vartotoju (klienty) poreikius. Pirmoji ir svarbiausia marketingo
uzduotis — atskleisti esamus ir bisimus vartotojy poreikius. Tik juos zinodamos, imonés gali tinkamai
juos tenkinti, gamindamos prekes ar teikdamos paslaugas, kuriu kiekis ir kokybé atitinka vartotoju
pageidavimus. Taip pat vartotojy ir ju poreikiu zinojimas leidzia planuoti marketinga, rySius su
klientais bei konkurentais.

Kaip jau buvo minéta, organizacija, siekdama islikti konkurencinga rinkoje, turi kurti produkto

verte vartotoju mintyse, kuri turéty atspindéti tikruosius, daznai tiesiogiai su produktu nesusijusius
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vartotojy likescius. Siuolaikinio vartotojo pasirinkima lemia jvairiis veiksniai, todél jmonéms biitina
pasirinkti marketingo strategija, galinfia sudominti vartotoja savo imonés produktu, iSryskinancia
konkrecios vartotojuy grupés individualius poreikius tenkinancias produkto savybes. Vienas i§ galimy
pasirinkimy yra agresyvaus marketingo (AM) taikymas. PaprasCiausiai gero pasiiilymo ar zemuy kainuy
Siandienin¢je marketingo rinkoje nebeuztenka. Norint rinkoje tapti konkurencingai, imonei reikalinga
pergalinga strategija bei gerai motyvuoti darbuotojai, gebantys strategija igyvendinti. Tokia nauja
marketingo strategija formuojasi panaudojant AM elementus. Agresyvus marketingas buvo sukurtas
butent tam, kad imonés galéty gauti maksimaly pelna i§ savo veiklos (Davidson, H., Keegan, W.J.,
Brill, E.A. 2003, p. 2). Taigi toliau darbe bus placiau apzvelgta AM koncepcija, esminiai jos bruozai,
elementai ir ju dedamosios. Taip pat bus pateikti praktiniai AM panaudojimo atvejai bei koncepcijos
nauda ekonominio nuosmukio laikotarpiu.

Ukrainos marketingo asociacijos, ikurtos 1997 m. ir vienijancios 125 kompanijas, direktore I.
Lilik (2009) teigia, kad AM turéty biti traktuojamas kaip energingy, intensyviy veiksmy visuma,
siekiant uzkariauti vartotoja. I. Lilik (2009) nuomone, agresyvus marketingas apima keleta aspektu
(Lilik 1., 2009):

Pirmiausia, agresyviu marketingu laikoma reklaminé kompanija, kurios pagrindas yra
tvirtinimas, kad jei Zmogus nenaudos reklamuojamy produkty, jo gyvenimo kokybé bus prastesné.

Antra, AM galima vadinti aktyvy poveiki didelei auditorijai. AM — tai kompleksas ivairiy
marketingo priemoniy, pateikiamy vartotojui daug intensyviau nei iprasta reklama. Tai salygoja
pasirinkti intensyviai ir energingai reklamuojama produkta.

J. Trout (2009) teigia, kad AM yra serija veiksmy, nukreipty ne tiek i prekiy ar paslaugy
vartotoja, kiek i sieki nugaléti konkurenta, uzkariaujant jo rinkos dali (Lilik I., 2009). Autoriaus
nuomone, Siuolaikinis verslas yra ne lenktyniavimas, ne kova, o tikras karas: ,,Viskas pasikeite.
Kiekviename Zemés rutulio taSke karas vyksta arba jam rengiamasi. Visi visur medZioja vienas
kita.” (Vinigradova E., 2009). Bitent todél marketingui reikalinga nauja filosofija. J. Trout tvirtina,
kad Siuolaikinio marketingo prigimtis yra konfliktas tarp korporaciju, o ne Zmogaus poreikiy
tenkinimas.

Pasak McDonald‘s Ukrainoje marketingo specialisto S. Bratusev, AM jgyvendina daZniausiai
trumpalaikius tikslus, todél butinas staigus informacijos pateikimas vartotojui. Kitais ZodZiais,
agresyvus marketingas — tai lanksti marketingo veiksmy sistema, kurios pagrindas yra greita reakcija i
vartotojy elgesio ir rinkos poky¢ius (Lilik 1., 2009).

John Spoelstra (2009) nuomone, per daZznai teigiama, kad AM trikumas yra tai, kad jis turi
vienintelj tiksla — pajamuy didinima. Todé¢l kompanijos kartais nekreipia démesio i, pavyzdziui,

darbuotojy, dirbanciy virSvalandzius gerove. Taciau, pasak autoriaus, kiekvienos kompanijos tikslas
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yra pajamos ir niekada nebuvo kompanijos, kuri buity sunerimusi d¢l per dideliy pajamu (Spoelstra J.,
2009).

H. Davidson, J.W.Keegan ir E.A.Brill (2003) AM apibudino kaip kliento suvokiamos
pridétinés vertés kiirima, gaunant didesni nei vidutinj pelna. (Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A.
2003, p. 9)

M. McDonald (2003) AM apibiidina kaip nauja pamata norint patekti { marketingo strategijos
vidy: ,,POISE* modelis tai lyg AM orientyras: daugiau vertés vartotojams ir auks¢iausio pelno rinkos
dalyviams (McDonald, M., 2003, p. 17).

Bruce R. Jewell (2002) teigia, kad agresyvus marketingas tai —“POISE” pusiausvyros siekimas,
keiciant ir derinant Siuos AM elementus (Jewell, B. R., 2002, p.266):

e pelningumas (angl. profitable) — padeda jgyvendinti imonés pelno sieki kartu
tenkindamas vartotojy poreikius;

e agresyvis veiksmai (angl. offensive) — rizikingas, planingas ir investicijy
reikalaujantis procesas;

e integruotumas (angl.integrated) — procese dalyvauja visi imonés darbuotojai;

e strategiSkumas (angl. strategic) — gera marketingo plana galima sukurti tik i§samiai
iSanalizavus ir jvertinus alternatyvias strategijas;

o cfektyviis veiksmai (angl. effectively executed) — marketingo planas turi biiti
efektyviai vykdomas, o tai jmanoma tik tada, kai bendradarbiauja visi $io proceso
dalyviai.

H. Davidson, J.W.Keegan ir E.A.Brill (2003) AM apibtidino panasiai kaip ir Bruce R. Jewell ir
M.McDonald — tai pusiausvyros iSlaikymas (POISE). Taigi iSskiriami Sie 5 AM elementai:
pelningumas (angl. profitable), agresyviis veiksmai (angl. offensive), integruotumas (angl. integrated),
strategiSkumas (angl. strategic,) ir efektyviis veiksmai (angl. effectively executed) (Keegan J.W.,
Davidson H, Brill E.A., 2003, p.8). Siam apibrézimui pritaria ir vokie¢iy mokslininkas A. Meyer
(2006), apibudinantis minétus elementus kaip pelninguma, agresyvius veiksmus, integruotuma,
strategiSkuma ir efektyvius veiksmus (Mayer A. 2006, p. 2).

Organizacija Brandscape (2008), kurianti marketingo strategijas Mercedes Benz, Hyundai,
Daimler Chrystel, American Express ir kitiems prekiy Zenklams, AM elementus POISE Sifruoja Siek
tiek kitaip (Brandscape, 2008):

e iniciatyvumas (angl. proactive) — organizacija negali biiti tik pasyvi stebétoja arba
imtis veiksmy jau iSkilusioms problemoms sprgsti. Ji turi biiti lanksti, iniciatyvi, kad
galéty identifikuoti visas savo galimybes bei iSspresti problemas prie§ joms atsirandant.

e iSskirtinumas (angl. original) — norédama veikti efektyviai, organizacija turi sitlyti

18skirtinius produktus, paslaugas.
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e integruotumas (angl. integrity) — marketingo integravimas i visa organizacija.

e strategiSkumas (angl. strategic) — nestrateginis imonés valdymas gali suteikti

trumpalaikio pelno, taciau §io AM elemento siekis yra suteikti galimybe imonei gauti

nuolatinj ilgalaiki pelna.

e cntuziazmas (angl. enthusiastic) — visas organizacijos personalas turi biiti pasiryzgs

efektyviai vykdyti agresyvaus marketingo strategija.

Apibendrinus darbe nagrinétus autorius galima teigti, kad POISE elementai dazniausiai

aiSkinami taip ( 1 lentel¢):

1 lentelé

POISE elementai

Meyer

Bruce R. Jewell, H. Davidson, J.W.Keegan, E.A.Brill, A.

Brandscape

pelningumas (angl. profitable)

iniciatyvumas (angl. proactive)

agresyvis veiksmai (angl. offensive)

i$skirtinumas (angl. original)

integruotumas (angl. integrated)

integruotumas (angl. integrity)

strategiSkumas (angl. strategic)

strategiSkumas (angl. strategic)

= || =0~

efektyviis veiksmai (angl. effectively executed)

entuziazmas (angl. enthusiastic)

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Jewell B. R, 2002, H. Davidson, J.W.Keegan ir E.A.Brill, 2003, A. Meyer

2006, Brandscape 2008.

Remiantis lentele matyti, kad sutampa tik du POISE elementy aiSkinimai — integruotumas ir

strategiSkumas. Tac¢iau nors kiti elementai ir aiSkinami skirtingai, vis dél to visur yra pabréziama, kad

organizacija turi veikti aktyviai ir sistemingai. Siekdama sékmingai igyvendinti AM, ji turi sitlyti

inovatyvius i8skirtinius sprendimus, lanks¢iai prisitaikydama prie vartotojy poreikiy. Galima daryti

prielaida, kad skirtingas AM elementy aiSkinimas rodo jo dinamiSkuma, greita prisitaikyma prie rinkos

salygu. Siame darbe bus laikomasi Bruce R. Jewell, H. Davidson, J.W.Keegan, E.A.Brill, A. Meyer

agresyvaus marketingo elementy POISE aiskinimo.

J. Spoelstra (2009) ir 1. Lilik (2009) nepateikia AM elementy, taciau iSskiria tokius agresyvaus

marketingo poZymius (Lilik I., Spoelstra J. 2009):

2 lentelé

Agresyvaus marketingo poZymiai

J. Spoelstra iSskirti AM poZymiai

1. Lilik iSskirti AM poZymiai

patrauklus, idomus;

aktyvumas, intensyvumas, kartais spaudimas, ijkyrumas
potencialiam vartotojui;

néra politiSkai korektiSkas;

platus spektras marketingo priemoniy;

naudojama vartotojy vaizduoté;

tiksliai nukreipta, jasmeninta komunikacija;

biina juokingas;

reklama, pagrista varzybomis ir loterijomis;

svarbiausia pelnas, visa kita nesvarbu,

patrauklios frazés ir Sukiai.

keicia vartotoju poziiiri, i viska vercia pazvelgti naujai;

nesuderinamas su saugumu, taiau tai gali buti vienintelis
saugus biidas patekti i rinka.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Spoelstra J., 2009 ir Lilik I. 2009
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J. Spoelstra (2009) teigia, kad marketingas laikomas agresyviu, kuomet kompanija ima
maksimaliai didinti pajamas arba investicijas. Investicija — tai iliuzija, suteikianti galimybes pateikti
{vairias prognozes ir pazadus, tuo paciu susiZerti milijoninius pelnus. Taip pat autorius teigia, kad
kompanija turi atlikti ,,liposakcija* (angl. liposuction), t.y. apsivalyma. Daugeliui kompaniju tai
priemoné maksimaliai sumazinti iSlaidas ir padidinti pajamas per itin trumpa laika. Pasak J. Spoelstra,
,»jie griebia pjikla ir nupjauna dali riebaly. Kuo daugiau kraujo tuo geriau“. Dar vienas biuidas greitai
gauti pajamy, pasak autoriaus, yra sandorio sudarymas. Tai populiarus sprendimas stambiose
korporacijose. Vietoj to, kad naudojant marketinga didinti pajamas, joms yra lengviau susilieti su kita
firma arba ja nusipirkti. PasiraSydamas sutartj, kompanijos vadovas gali dvigubai padidinti imonés
pajamas (Spoelstra J., 2009).

J. Trout teigia, kad kompanija, sieckdama sékmés, turi nustatyti konkurenty silpnasias vietas ir,
atsizvelgiant | tai, organizuoti aktyvias marketingo atakas. Taciau J. Trout nesiiilo elgtis neapgalvotai,
stichiS8kai. Autorius lygina Siuolaikini versla su karu tam, kad iliustruoti senai zinoma tiesa:
“marketingo kare, kaip ir tikrame kare, geriausias kovos biidas yra nebutinai atvira kova, o s€kmingas
marketingo kompanijas reikia planuoti kaip sudétingas karines operacijas“. Agresyvumas néra
geriausias karinés strategijos bruozas.

J. Trout isitikings, kad ,,geriausia marketingo vadovélj paras¢ ne Harvardo profesorius. Taip pat
ne General Motors, General Elektric ar Procter&Gamble marketingo specialistai — geriausia
marketingo vadovéli parasé rusy atsargos generolas Karl von Klauzevic. Jis buvo iSleistas 1832 m. ir
vadinosi ,,Apie kara“ (angl. On War). Jame K. Klauzevic apraSo strategijos principus, lemiancius bet
kokios kovos pergalg®. Remdamasi K. von Klauzevic, J. Trout pateikia Siuos agresyvaus marketingo
principus (Vinigradova E, 2009):

e marketingo kovoje reikia buti pranaSesniu uz varZova. Tam reikia galingo ginklo.
Haloid Company tokiu ginklu tapo kserografija, POLAROID atveju — The Land
prekés Zenklo fotoaparatas;

e antrasis karo principas pagal Klauzevic yra gera, stipri gynyba, kuriag nugaléti labai
sunku. Todé¢l laitkoma, kad Chevrolet bus pats perkamiausias automobilis, Crest — pati
geriausia danty pasta, o McDonald‘s — didziausias greito maitinimo restorany tinklas,
nesvarbu kokiy priemoniy imtysi ir kiek 1ésy iSleisty konkurentai.

e daug lengviau yra iSsilaikyti vir§iingje, negu ja pasiekti. Lyderis naudojasi jégos
principu.

e didel¢ kompanija gali daugiau 1éSy skirti reklamai, atlikti daugiau rinkos tyrimy, turéti
daugiau prekybos tasSky ir kt. Taciau tai nereiSkia , kad mazos kompanijos neturi

ateities.
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e mazos kompanijos, turin€ios nedidelg rinkos dalj, turi galvoti kaip karo vadai. Jiems
reikia prisiminti kare naudojama jégos principa. “Karo meno su silpnesne armija
esmé ta kad, atakos arba gynybos taske reikia turéti didesnes pajégas, negu priesas‘

Kad kompanija pati netapty AM ikaitu, ji, kaip bet kuri kita instrumenta, reikia naudoti
teisingai. Pavyzdziui, bankai, kurie krizés pradzioje stengési maksimaliai greitai uzkariauti didesne
dali vartojimo kreditavimo paslauguy teikimo rinkos, dabar patiria finansiniy sunkumuy, dél
negrazinamy paskoly. Ukrainos ,,Nadra bank® 2008 m. pabaigoje buvusiam SeStoje vietoje pagal
suteikty paskoly dydi, dabar kyla bankroto grésmé. ,Mokéjimas laiku sustabdyti nereikalinga
aktyvuma — vienas i$ protingos politikos biidu. Sustoti, kada béga kiti — nereiskia pralaiméti®, teigia
J.Rukavicina, Ukrainos Marketingo technologijy biuro direktoré (Lilik I., 2009).

Taigi apibendrintai galima teigti, kad AM naudojan¢iy kompanijy siekis yra kuo grei¢iau gauti
kuo didesni pelna, atakuojant vartotojus keliose srityse vienu metu, pavyzdziui, intensyvi reklama
vykdoma ivairiais komunikacijos kanalais, tuo paciu metu bandant uzmegzti glaudy asmeninj rysi su
vartotojais. Jiems siilomos jvairios nuolaidos, lojalumo programos, gali biiti iSrySkinami konkurenty
trikumai. Tokiu budu ir yra siekiama gauti kuo didesni ir greitesni pelna. RySkus pastarojo meto
agresyvaus marketingo pavyzdys buvo UAB ,,Bité* reklama, nukreipta pries UAB ,,Omnitel* teigianti,
kad ,nereikia bijoti pereiti i ,,Bite* (Liaudenskis, 2009). Reklaminé kampanija buvo aktyviai
transliuojama ne tik per televizija, internete ar kompanijos salonuose. Tuo paciu metu buvo
skambinama UAB “Omnitel* abonentams, sitilant palankiomis salygomis pereiti 1 ,,Bitg®.

Formuojant AM principais besiremiancios organizacijos tikslus ir strategijas, visas
organizacijos personalas turi dalyvauti Siame procese. Organizuojant AM igyvendinima, biitina
suformuoti kvalifikuota komanda, iSmanancia naujausias technologijas, finansus bei gebancia
bendradarbiauti tarpusavyje. Siekiant, kad personalas palankiai vertinty AM jgyvendinima, tikslinga
sukurti kryzminj organizacijos skyriy darba, t.y. kiekvienas darbuotojas turi biiti informuojamas apie
padéti rinkoje (Zodziu, prezentacijomis, laiSkais) bei turi biiti parodomas pripazinimas kity sékmés
atveju. Premijos darbuotojams turéty biiti skiriamos remiantis jy darbo rezultatais. Taip pat bity
tikslinga ikurdinti visus imonés skyrius vienoje vietoje.

Organizacija, pasirinkdama vykdyti AM, gali siekti jvairiy tiksly. Dazniausiai biina siekiama
maksimizuoti pelna, uZimti lyderio pozicija rinkoje arba padidinti uzimama jos dalj, taip pat yra
siekiama pasiiilyti patrauklius produktus klientams, tokiu buidu patenkinant jvairius ju poreikius bei
sukuriant papildoma produkto vert¢ vartotojy akyse. Galima teigti, kad marketingas Siandieningje
rinkoje yra bitinas. Todél organizacijos yra priverstos pasitelkti ivairius klienty pritraukimo ir
pardavimy skatinimo budus. Esant didelei imoniy, prekiy ir paslaugy ivairovei, esamiems ir
potencialiems klientams daznai biina sudétinga pastebéti kiekviena organizacija. Taigi siekiant, kad

vartotojai atkreipty démesi i konkrecia imong ir jos veikla, yra tikslinga pasitelkti AM.
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1.2. Agresyvaus marketingo elementy charakteristikos

Organizacija, norédama efektyviai vykdyti agresyvy marketinga, turi iSmanyti pagrindinius jo
elementus ir ju struktiira. H. Davidson, J.W.Keegan ir E.A.Brill (2003) AM elementus apibiidino taip
(Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. 2003, p. 21):

Pelningumas. AM tikslas yra ne tik imonés uzimamos rinkos dalies didinimas ir klienty
poreikiy tenkinimas, bet ir pelno gavimas. Pelningumas yra apibiidinamas kaip teisingas balansas tarp
kompanijai reikalingo pelno ir klientui reikalingos vertés. Taigi, vienas svarbiausiy AM uzdaviniy yra
pusiausvyros tarp imonés pelno siekimo ir klientams reikalingos pridétinés vertés kiirimo i$laikymas.
Pelnas yra tarsi ,,apdovanojimas® imonei, sugebanciai sukurti pridéting vert¢ (Davidson, H., Keegan,
W.J., Brill, E.A. 2003, p. 37). H. Davidson (1997) teigia, kad AM sukuria didesni nei vidutini pelna,
imonés naudojamas léSas bei sugebéjimus susiejant su ateities vartotojo galimybémis (Davidson H.,
1997, p.78).

Marketingo specialisty ir finansininky pozitris i iSlaidas ir pelna daznai kardinaliai skiriasi.
Finansininky poziliriu marketingas daznai biina nereikalingas 1éSy Svaistymas, o uz panaudotus
finansinius iSteklius marketingui esama per mazai atskaitomybés. Tuo tarpu marketingo specialistai
neigimai vertina finansininky sieki kuo grei¢iau gauti pelno. Yra remiamasi poziiriu, kad marketingo
nauda negali atsiskleisti per toki trumpa laika, kaip to reikalauja finansininkai. Ilgalaikis pozitris yra
biitinas norint sékmingai igyvendinti AM. Marketingo specialisty nuomone, finansinés ataskaitos
neatspindi kompanijos ilgalaikio potencialo ateityje, kuris yra jtakojamas reklamos, rinkos tyrimy ar
inovacijy. Minéti veiksmai ateityje gali itin stipriai jtakoti organizacijos pozicija rinkoje, taciau ju itaka
pasireiskia tik 2 — 5 mety laikotarpyje (Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. 2003, p. 38). Vis dél to
galima pastebéti, kad AM praktikuojancios kompanijos nesikoncentruoja { itin ilga marketingo
atsipirkimo laikotarpi.

Tuo tarpu finansininkai, siekdami apskaic¢iuoti kompanijos pelna, ataskaitoms naudoja seniai
nusistovejusius atskaitingumo principus, kurie biina patvirtinti iSoriniy auditoriy. Tokio pobiidzio
atskaitos atrodo autoritetingos, tikslios ir logiSkos. Finansinés ataskaitos vertina praeities jvykius ir
nesistengia {Zvelgti ateities perspektyvy. Taciau jomis remiantis galima tiksliai nustatyti, kiek efektyvi
kompanijos veikla buvo praeityje. Taigi finansinés ataskaitos tik i§ dalies atspindi organizacijos padéty,
parodydamos kiek veikla buvo efektyvi praeityje, taciau nenurodo kompanijos veiksmu ateityje
krypties, taip pat neparodo neapciuopiamy investicijy naudos veiklos pelningumui.

AM specialisty pozitriu, egzistuoja tam tikri elementai, kurie turéty biiti iSmatuojami vertinant

kompanijos veiklos pelninguma:
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3 lentelé

Veiklos pelningumo vertinimo rodikliai

Veikla ISmatavimui reikalingi duomenys
Verté klientui ¢ bendrosios rinkos tendencijos (pajamos ir apimtis);
¢ rinkos dalis (pajamos ir apimtis);
o santykiné kaina lyginant su rinkos kaina;
e klienty lojalumas (%);
Investavimas e nauja jranga;
(visi duomenys turi biiti vertinami kaip | e reklama;
pajamy procentai) e klienty duomeny bazés;
¢ rinkos tyrimai;
e darbuotojy kvalifikacijos kélimas;
Inovacijos e per pastaruosius 5 metus parduoty naujy produkty ar paslaugy procentas;
e pelno pasiskirstymas tarp naujesniy ir senesniy nei 5 metai produkty;
e vystomy inovacijy sarasas.

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining
Competitive Advantage, p. 43.

Pateikti AM pelningumo vertinimo rodikliai jungia kompanijos turta (anlg. asset) ir
kompetencijas su geriausiomis galimybémis rinkoje. Tai apima labai kruop$ty rinky, segmenty,
paskirstymo kanaly ir klienty pasirinkima. AM uzdavinys yra nukreipti turta ir kompetencijas ten, kur
jos gali biiti efektyviausiai panaudotos. Tai igalina sukoncentruoti resursus patraukliausiose rinkose,
tokiu budu maksimaliai tenkinant klienty poreikius ir gaunant didesni uz vidutini pelna (Davidson, H.,
Keegan, W.J., Brill, E.A. 2003, p. 47).

Dar vienas budas, kaip AM pagalba gauti maksimaly pelna yra marketingo
reguliavimo/islyginimo procesas (MAP) (angl. Marketing alignment process). Sis modelis padeda

organizacijai susieti rinkas, paskirstymo kanalus ir klientus su turtu ir kompetencijomis:

4 lentele
MAP Zingsniai
Eil. Nr. | MAP Zingsnis
1 Identifikuoti galima panaudoti turta (nuosavybg)
2 Identifikuoti galimas panaudoti kompetencijas
3 Galimy rinky iSreitingavimas pagal jy patrauklumag
4 Ateities rinkas, paskirstymo kanalus ir klientus susieti su turtu ir kompetencijomis
5 Nustatyti, kurios kompetencijos ir turtas turéty biiti patobulinti

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining
Competitive Advantage, p. 49.

1 Zingsnis. Galimo panaudoti turto (nuosavybés) identifikavimas. Reikia padaryti sarasa
kompanijos turto, kurio pagalba kompanija gali igyti konkurencini pranasuma prie§ kitus rinkos
dalyvius.

2 zingsnis. Panaudojamy kompetenciju identifikavimas. Tai tokios kompetencijos, kurios gali

padéti jgyti konkurencini pranaSuma rinkoje.
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3 zingsnis. Iireitinguoti galimas rinkas pagal patraukluma. Sis Zingsnis apima esamy ir biisimy
rinky, paskirstymo kanaly ir klienty grupiy patrauklumo vertinima. Idealiausia, kai nustatyta patraukli
rinka atitinka kompanijos turimas stiprybes. Kitu atveju organizacija gali nesugebéti konkuruoti net ir
pacioje patraukliausioje rinkoje. Taigi pagrindiné uzduotis Siame zingsnyje yra nustatyti rinkas,
kuriose gali biiti efektyviausiai iSnaudojamas kompanijos turimas turtas ir kompetencijos.

Geriausias buidas nustatyti rinky patraukluma yra portfelio analizé, iSreiSkiama konkreciais
parametrais. Skaitiné portfelio analizé pradedama vertinimo kriterijy saraSo sukiirimu. Po to Sie
kriterijjai turi buti iSrikiuojami pagal svarba. Remiantis jais, nustatomas rinky ir segmenty
patrauklumas. Sio metodo prana$umas yra tas, kad tokiu budu visos rinkos ir segmentai gali biti
{vertinti remiantis tais paciais kriterijais. Kiekvieno kriterijaus svoris vertinant skirtingas rinkas gali
skirtis, ta¢iau dazniausiai remiamasi kriterijais, nurodytais 5 lenteléje:

5 lentele

Rinky patrauklumo vertinimo Kriterijai

Eil. Nr. Kriterijus

Rinkos dydis ir jos augimo galimybés

Rinkos pelningumas

Tikryjy kainy poky¢iy kryptys (apima kainy poky¢ius ir infliacija)
Konkurencijos intensyvumas

Rizikos dydis

Diferenciacijos galimybés

Rinkos segmentacija

8 Industrijos, distributoriy ar maZzmeniniy tinkly struktiira

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining

NN N | AW —

Competitive Advantage, p. 49.

Tam tikroms rinkos gali biiti naudinga jvesti ir kitus vertinimo kriterijus.

4 Zingsnis. Busimas rinkas, paskirstymo kanalus ir klientus susieti su turtu ir kompetencijomis.
Sis zingsnis apima 1 — 3 Zingsniy apjungima, siekiant nustatyti, kokiose rinkose organizacijai yra
tikslingiausia konkuruoti ateityje. Prioritetiniy rinky nustatymas leidzia organizacijai geriausiai
tenkinti klienty poreikius ir tokiu biidu gauti didesni nei vidutini pelna.

Nustacius galima iSnaudoti turta ir kompetencijas bei patraukliausias rinkas, galima pradéti
vykdyti Marketingo reguliavimo procesa (MAP). 1 paveiksle parodytas rinkos ne/patrauklumas
investavimui (Zr. 1 pav.).

Jei rinka néra itin patraukli, taciau joje kompanija galéty efektyviai iSnaudoti turima turta ir
kompetencijas (apatin¢ kairioji lentelés dalis), pirmiausia turi biiti nuspresta, ar tokia rinka gali biiti
padaryta patrauklia. Jei to padaryti neimanoma, kompanija turéty sumazinti iSlaidas ir tokiu biidu gauti
maksimaly pelna (apatiné centriné lentelés dalis). [manomas atvejis, kada rinka yra patraukli, taciau
kompanija neturi tinkamo turto ir kompetencijuy konkuruoti joje (virSutin¢ dalis deSinéje). Tada reikia

{vertinti, ar verta turta ir kompetencijas derinti prie rinkos.
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Turto ir kompetenciju stiprybés
A <
AukStas Vidutinis Zemas
s
i Investuoti uztikrintai Investuoti, stiprinant ISeiti arba i$siugdyti naujas
< kompetencijas kompetencijas
g )
E = Investuoti I$ naujo apibrézti ISeiti arba iSmokti
= = strategija
= =
& >
]
oy 2 Maksimizuoti pelng Maksimizuoti pelna iSeiti
S = arba transformuoti rinka arba i8eiti
Y

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining
Competitive Advantage, p. 49.

1 pav. Marketingo reguliavimo procesas (MAP)

5 zingsnis. Nustatyti, kurios kompetencijos ir turtas turéty biiti patobulinti. Atlieckant MAP
galima pastebéti, kad kai kuriose teoriSkai patraukliose rinkose konkuruoti kompanijai neuztenka
turimo turto ir kompetenciju. Siame Zingsnyje nustatomos tobulintinos sritys. Nuosavybés ir
kompetencijy tobulinimo procesas turéty biiti ne vienkartinis veiksmas.

Vis dél to apraSyti modeliai suteikia tik galimybe pasiekti didesni nei vidutini pelna, taciau $is
siekis gali biiti efektyviai igyvendintas kartu vystant ir kitus AM elementus. Pelno sieki galima laikyti
vienu 1§ AM prioritety. Pelningumo yra siekiama identifikuojant klienty poreikius, greitai reaguojant i
Ju poky¢€ius. Taip pat turi buti sukuriama pridétiné verté klientui, tokiu biidu sukuriant lojaliy klienty
rata. Pelningumo elementas negali biiti atsietas nuo kity AM elementy, ypa¢ nuo strategiSkumo (S
elementas), uZtikrinan¢io sékmingy strategiju sukiirima bei agresyviy veiksmy (O elementas),
igalinan¢iy kompanija greitai, aktyviai, lanks¢iai ir efektyviai reaguoti | pokyc€ius, atakuoti
konkurentus. Pelningumas taip pat nebus pasiektas, jei kompanijos veikla nebus integruota (I
elementas), t.y. agresyvaus marketingo strategija nebus integruota | bendra kompanijos strategija ir i
visy kompanijos nariy veikla.

Agresyviis veiksmai. B. Tracy (2003) teigia, jog atakavimas yra rizikingas, planingas ir
investiciju reikalaujantis procesas. Agresyviis veiksmai yra bendry vertybiy ir poZilriy rinkinys,
pagristas kasdieniais jsipareigojimais klientams, siekiant patenkinti ju poreikius kuo mazesniais kastais
(Tracy B., 2003, p.380).

H. Davidson, J.W.Keegan ir E.A.Brill (2003) teigia, kad egzistuoja septynios agresyviy
veiksmy elemento dalys, kurios viena su kita tiesiogiai siejasi
1) vizija ir tikslas (angl. vision and goal). Imonés, norédamos s€¢kmingai klestéti ilga laikotarpi, turi

turéti savo ateities vizija. Vizija suteikia imonei gyvybingumo bei motyvuoja jos darbuotojus.
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Vizija yra siektinas organizacijos idealas, tac¢iau nebiitinai imanomas jgyvendinti, tuo tarpu tikslai
turi biiti aiSkis, jvykdomi, jy pasiekimo lygis turi biiti iSmatuojamas.

2) verté (angl.value) yra kintamas dydis, kuris siejamas su pajamomis ir kaina. Verté yra naudos ir
kainos proporcija, kuri nuolat kinta. Ji gali buti apibiidinta kaip prekés vertés lygtis V=N/K, kur V
— verté, N- nauda K-kaina.

Nauda yra produkto, kainos, vietos ir rémimo kombinacija. Padidinus bet kurio i§ marketingo
mikso elementy vertg, kyla bendra produkto nauda. Verté yra suvokiama kliento. Kompanijos pozicija
yra itin palanki, jei ji gali pasitlyti geriausia naudos ir kainos santyki rinkoje. Kompanija gali
sékmingai veikti rinkoje tik tuo atveju, jei jos sitilomu produkty verté yra didesné nei rinkoje esanciy
konkurenty siiiloma. Pasinaudodama palankia situacija, kai klienty suvokiama verté yra auksta, ji gali
padidinti rinkoje sitilomy produkty kainas. Verté¢ gali buti iSreikSta per jvairiy prekiy riiSiy vertes.
ISskiriami trys prekiy riiSies vertés elementai (Davidson H., 1997, p.119): kaina, funkciné nauda, kuri
yra produkto ar paslaugos objektyvi charakteristika ir suvokiama nauda, pagrista paremta kliento
pozitiriu 1 kompanijos siiilomas prekes ar paslaugas. Skirtumas tarp objektyviai iSmatuojamos —
funkcinés naudos ir suvokiamos naudos dazniausiai yra apibiidinamas kaip prekés zenklo ivaizdis.
Efektyviausiai suvokiama nauda gali buti ivertinta atlikus klienty pozitrio, lojalumo, produkto
atpazinimo lygio tyrima. Didziausia verté yra neapCiuopiama ir sukuriama tuomet, kai organizacija
gali pasiiilyti vartotojui auksciausios kokybés produkta pacia patraukliausia kaina. Kintant klienty
lukesc¢iams, nuolat kyla ir reikalavimai produkto vertei.

3) inovacija (angl. innovation) agresyvus pozilris 1 inovacija reiSkia pasiryzima vadovauti, o ne eiti
paskui. Zodis “inovacija” daznai yra naudojamas apibiidinti aukstus laiméjimus. Inovacija yra
efektyviausia, kai konkurentai negali jos greitai atkartoti ar patobulinti bei kai ji yra besitgsiantis
procesas. Taigi yra svarbu pirmam idiegti inovacijas, o ne tik periimti kity sukurtas. Efektyviau ir
papras¢iau yra, kuomet nedidelés, taciau nuolatinés naujovés yra apjungiamos i konkurencingas
inovacijas, nei siekis vienu kartu sukurti didel¢ inovacija. Kompanija gali greitai prarasti
pirmaujancias pozicijas rinkoje, jeigu tik manys, kad tik jos preke, paskirstymo kanalai ir
marketingo komunikacijos priemonés yra geriausi, ir jy nuolatos netobulins. PavyzdZiui, skalbimo
milteliai ,,Persil® jau daugeli mety yra rinkos lyderiai DidZiojoje Britanijoje, kadangi ju sudétis
nuolat keiiama ir tobulinama, atsizvelgiant { besikei¢iancius vartotoju poreikius. Skalbimo
milteliy sudétis keitési priklausomai nuo to, kokio tipo skalbimo masinomis buvo skalbiami riibai
(Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité R., 2008, p. 102).

4) 1ilgalaikis pozitris (angl. long-term outlook), kuriuo paprastai siekiama mazinti reklamos kieki,
tyrimus ir investicijas bei nuosaikiai kelti kainas; telkti démesij i ilgalaike strategija; pirmenybeg 1S
produkty pagristy inovacijy, naudojant dizaing ir technologijas, perkelti { sumanias trumpalaikes

marketingo priemones, kad produktai nesusidurty su ilgalaikio konkurencingumo nesékmeémis.
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5)

6)

7)

investicijos (angl. investment). Investavimas yra tinkamiausia priemoné¢ ijmonés ilgalaikei
perspektyvai. Investicijos turi biti nukreiptos i reikiamas sritis (pvz., produkto tobulinimui ir pan.).
atkakli ataka (angl. persistent attack). Pagrindinis agresyviy veiksmy elementas yra siejamas su
atkaklia ataka. Tai nereiSkia, kad imoné turéty nuolat atakuoti visais frontais, kadangi tai
nepraktiska ir nepelninga. Taciau ji gali atakuoti keliais frontais, saugant kitus ir atsitraukiant i§
nestrateginiy viety, kur sekmeés perspektyvos atrodo miglotos. Atkakli ataka reiskia, kad imonés
veikla nukreipiama atakai ir laiméjimams. Bet kokia gynyba yra ilgalaikio plano dalis. PavyzdZziui,
kompanijos IBM tiesioginé ataka asmeniniy kompiuteriy rinkoje 1980 m. prie§ Apple. IBM
kompanijos vadovai suprato, kad ateitis priklausys asmeniniams kompiuteriams, o ne skai¢iavimo
masinoms. Kompanijoje buvo sukurti asmeniniai kompiuteriai su programiniu aprapinimu. Tokiu
biidu ji isitvirtino asmeniniy kompiuteriy rinkoje. [sitvirtinti rinkoje padéjo kompanijos reputacija
ir pripazintas prekés zenklas (Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité¢ R., 2008, p.
115).

greitis (angl. speed) yra imonés pajégumo rodiklis ir tampa labai reikSmingu konkurencinio
pranasumo S$altiniu. Agresyvi organizacija greitai reaguos | vartotojo poreikiy ar verslo aplinkos
pasikeitima bei neutralizuos konkurencing grésmg. Léta reakcija paprastai atspindi organizacinés
struktiros ar poziiiriy problema. Biti greitu novatoriumi dar nepakanka, reikia biiti ir greitu
atsakovu, kadangi imonés pacios gali biiti uzpultos (Davidson H., 1997, p.133). Taigi, siekiant
pelningai veikti rinkoje, neuztenka kurti inovacijas ir pléstis. Kompanija taip pat privalo greitai
reaguoti i pokycius.

2 paveiksle pateiktos anksciau aptartos agresyviy veiksmy elemento sudedamosios dalys:

l 7. Greitis
Agresyvus

6. Atkakli veiksmai
ataka

5. Investicijos —
4. llgalaikis
pozitiris

Saltinis: H. Davidson, J.W.Keegan ir E.A.Brill, 2003, Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining

1. Vizija ir
tikslas

3. Inovacija I

Competitive Advantage

2 pav. Agresyviy veiksmy elemento sudedamosios dalys
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PradZioje turi biiti iSreiSkiama vizija, kuri yra agresyviy veiksmy elemento pagrindas. Verte
vartotojui gali buti sukuriama pateikiant klientui patrauklius prekiy ar paslaugy rinkinius. Tam pasiekti
turi biiti nuolat kuriamos ir diegiamos inovacijos. Pa¢iy inovaciju sékmé priklauso nuo kompanijos
investavimo galimybiy ir ilgalaikio poziirio, leidziancio tikslingai ir protingai paskirstyti turimus
iSteklius. Taciau nuoseklaus, patrauklaus ir inovatyvaus pasitilymo klientui sukiirimas nepadés
igyvendinti AM siekiy, jei kompanijos prekés ar paslaugos nebus klientams pasiiilytos grei¢iau ir
patraukliau nei konkurenty. Atkaklia ataka ir greiti galima laikyti agresyviy veiksmy elemento
pagrindu, kadangi visos imonés stengiasi pasitilyti klientui patrauklias prekes, taciau tik greiio ir
agresyviy veiksmy pagalba i$ to galima uzdirbti daugiau nei konkurentai.

Egzistuoja keletas vertinimo kriteriju vertinant kompanija ir jos agresyvius veiksmus rinkoje.
Sie kriterijai apima ateities vizijos turéjima, isipareigojima pateikti i rinka produktus, suteikian¢ius
klientams verte, ilgalaikius tikslus bei trumpalaikes iniciatyvas, investavima, siekiant ilgalaikiy tiksly
ir greita bei agresyvy atsaka 1 konkurenty veiksmus ir poky¢ius rinkoje:

6 lentele

Kompanijos vertinimo Kriterijai: agresyvis veiksmai

1 Aiski, realistiSka ir motyvuojanti kompanijos ateities vizija, suprantama ir priimtina daugeliui darbuotojy.

2 Isipareigojimas suteikti klientams kaip imanoma didesng verte, derinant tai su Zemomis kainomis.

3 Didelis démesys skiriamas tiek mazesnéms, tiek esminéms inovacijoms versle. Atlygis s€kmingy inovacijy
kiiréjams, ju pripaZinimas, parama jiems. Kompanijos struktiira, skatinanti diegti vis naujas inovacijas.

4 Sugebéjimas pasiekti uzsibréztus trumpalaikius rezultatus, bet stiprus susitelkimas siekiant ilgalaikiy
tiksly.

5 [sipareigojimas nuolat investuoti i kompanijos turta ir kompetencijas, pavyzdziui prekés zenklus, Zmones,
igtidzius, technologijas, naujus produktus ir iranga, net jei trumpame laikotarpyje jie neatsipirkty.

6 Koncentravimasis i agresyvius veiksmus, atlickant juos atidziai pasirinktose vietose ir tinkamu laiku.

7 Greitas auk§tos kokybés reagavimas i naujas galimybes ir konkurenty veiksmus.

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining
Competitive Advantage, p. 87

Kompanija, siekdama pirmauti rinkoje ir nurungti konkurentus, remiantis agresyviy veiksmy
elementu, pirmiausia privalo turéti kliento interesus atitinkancia, realistiSka vizija. Ji turi motyvuoti ir
tkvépti darbuotojus bei verslo partnerius. Taip pat turi biiti pabréZiama kompanijos kuriama verte.
Inovacijos, ilgalaikiy tiksly siekimas ir investavimas turi biiti susietas su kompanijos vizija bei
klientams suteikiama verte. ISradingumas, renkantis ateities veiklos kryptis, gali biiti tiek pat svarbus,
kiek ir investiciju mastas. AM jgyvendinanti kompanija privalo nuolat atvirai atakuoti savo
konkurentus, ypac inovacijy ir investicijy srityse. Ji taip pat privalo veikti greitai, siekdama prisitaikyti
prie rinkos poreikiy ir neleisdama konkurentams jos pasivyti.

Integruotumas. Integruotumas yra treciasis AM elementas, kuris yra apibiidinamas kaip siekis,
kad marketingas biity integruotas | visos imonés veikla. Kompanijose, kuriose marketingas yra
integruotas, kiekvienas darbuotojas turi siekti patenkinti ne tik rinkos poreikius, bet ir imonés sieki

gauti tam tikra pelng. Tai néra vieno departamento taikoma strategija. Kiekvienas organizacijos narys
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turi nukreipti savo veikla tenkinant klienty poreikius ir didinant jmonés gaunama pelna. S. Zyman
(2003) teigia, kad “integruotas marketingas” reiskia, kad kiekviena verslo grandis dirbdama su
klientais siekia suteikti pridéting vert¢ klientui minimaliais kastais. Septynias agresyviy veiksmy
elemento dalis (vizija, verte, inovacijas, ilgalaiki poziiiri, investicijas, atkaklia ataka, greiti) imonéje
turi taikyti visi skyriai. Kai pelningumas ir integruotumas imonéje veikia kartu ir tampa bendros
marketingo sistemos dalimi, gaunamas teigiamas rezultatas — aiski ateities vizija, paskata inovacijai ir
vertei. Tai suteikia galimybg taikyti efektyvy integruota marketinga. Kol tokia sistema nebus sukurta,
bet kokios pastangos nueis veltui (Davidson H., 1997, p.147).

Integruota strategija labai skiriasi nuo tradicinio pozitrio, apimancio biudzeto iplauky, kainy
bei pelno apskaiciavima ir vertinima. Tradicinis pozitris padalija atsakomybg uz sékminga strategijos
lgyvendinima tarp atskiry organizacijos departamenty. Tuo tarpu strateginis planas, vystomas visuose
departamentuose bendrai, koncentruojasi i klienty ir rinkos poreikius ateityje. Tik paskutingje stadijoje,
kuomet yra ivardijamos veiklos, uz kurias yra atsakingi atskiri departamentai, bendroji strategija yra
vykdoma atskirai. Tai reiskia, kad visi organizacijos nariai turi biiti vertinami remiantis trimis
kriterijais (Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. 2003, p.97):

e Prisidéjimas prie vertés klientui kitrimo. Esminiai §io kriterijaus elementai yra inovacijy
diegimas, santykiai su klientais ir investicijos.

o Prisidéjimas prie ilgalaikio pelno augimo. Svarbiausi Sio kriterijaus elementai yra
iSlaidy mazinimas, produktyvumas ir vertés aspekty techninés dalies kiirimas.

o Komandinis darbas departamento viduje ir tarp jy. Unikalios vertés kiirimas reikalauja
tiek kiekvieno asmens, tiek viso departamento integruoty pastangy.

Taigi galima teigti, kad kompanija neuzdirbs didZiausio jmanomo pelno, net jei ir sugebés
pasitlyti klientams patrauklius produktus, pateikiamus rinkai remiantis agresyviy veiksmy elementu.
Norint gauti kuo didesni pelna, AM turi biti integruotas | bendraja kompanijos strategija ir prie jo
lgyvendinimo turi sistemingai prisidéti visi darbuotojai.

Strategiskumas. Siekiant sukurti sékminga strategija, biitina intensyvi analizé ir kruopStus
alternatyvy apsvarstymas. Bruce R. Jewell (2002) teigia, kad AM — tai priemoniy, kuriomis bus
siekiama plane numatyty tiksly, visuma (Jewell B, 2002, p.140). Strategija yra Saliy susitarimas siekti
bendry tiksly, kuris padeda uZtikrinti koordinuotus veiksmus. Jeigu bendros strategijos néra,
pasirinktas veiksmas gali atspindéti skirtingas priemones tiksly pasiekimui. Strategija vercia vadovybg
biti iSrankiai ir negailestingai, Salinant nesvarbius ymonés tikslus. Kruops¢iai savo veiklos aplinkos
neanalizuojanti organizacija turi mazai tikimybiu sukurti pergalinga strategija.

Agresyvi verslo aplinkos ir ateities numatymo analizé apima konkurenciniy pranaSumy
18ryskinima, kad paskui biity galima sukurti pergalinga kompanijos strategija, galin¢ia sukurti kuo

didesni pelna. Agresyviis strateginiai sprendimai padeda sukoncentruoti iSteklius | pelningiausias sritis
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ir nustatyti silpniausias konkurenty vietas, kurias galima atakuoti. Ideali pergalinga strategija leidzia

panaudoti stipriausius kompanijos iSteklius silpniausioms konkurenty vietoms atakuoti. Egzistuoja

penki pagrindiniai zingsniai kuriant kompanijos strategija:

1. Portfelio analizeé, siekiant nustatyti strateginius prioritetus, remiantis resursy isdéstymu. Portfelio
analize dazniausiai remiamasi, siekiant teisingausiai iSdéstyti turimus resursus. Portfelio analize
galima atlikti naudojantis Siomis matricomis (Vasiliauskas A., 2007, p. 88):

e Bostono konsultacijy grupés (BCG) matrica;

e McKinsey/GE matrica;

e Skaitiné portfelio analizé.

2. Konkurencinio pranasumo vystymas, veikiant geriau ir kitaip nei konkurentai. Konkurencinis
pranasumas pasiekiamas, kai imon¢, vertinant vartotojy akimis, veikia geriau nei konkurentai.
Taigi jei tie skirtumai yra svarbils vartotojams ir jei | viena vieta gali buti sudéta keletas
smulkesniy konkurenciniy pranasumy, kompanija gali igyti realy ir galinga konkurencini
pranaSuma. Bent vienas ar keletas konkurenciniy pranasumy yra privalomi, norint iSvystyti
pergalinga strategija, igalinancia kompanija gauti didesni nei vidutini pelna jos veiklos zonoje.
Egzistuoja $ie konkurencinio pranasumo igijimo biidai (Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A.
2003, p. 167 - 172):

o Aukstos kokybés produktai ar paslaugos — pranaSumas yra paremtas realiu pagrindu, o
ne isivaizdavimu. Tokie pranaSumai yra tikri, juos galima jrodyti ir klientai juos
atpazista. Tai yra vienas i$ stipriausiy galimy turéti konkurenciniy pranaSumuy.

e Suvokiamas pranasumas — tai produkto ar paslaugos {vaizdis, susiformavgs vartotojo
mintyse. Suvokiamas konkurencinis pranaSumas daZniausiai sukuriamas reklamos
pagalba arba per produkto dizaina, stiliy, istorija.

e Globalus jgudziai — reiSkia globaly prekiy paskirstyma; sugebéjima pelningai ir
efektyviai veikti globaliose rinkose; sugeb€jima ieiti 1 naujas rinkas; globalios
kompanijos sugebéjima veikti lokaliai.

o Zemy kainy operatorius — nereiskia, kad gaminamos produkcijos savikaina turi biiti
Zema, kaip imanoma mazesnés iSlaidos turi buti marketingo, pardavimo, IT,
paskirstymo srityse. AM tikslas yra pasiiilyti rinkoje produkta Zema kaina, taciau
nesumazinant nei jo kokybés, nei klienty suvokiamos vertes.

o [Sskirtinés kompetencijos — kaip jau buvo aptarta, iSskirtinéms kompetencijoms iSugdyti
reikia daug laiko, taciau jos yra labai svarbios siekiant konkurencinio pranaSumo,

kadangi i$skirtines kompetencijas yra sunku nukopijuoti ar jgyti per trumpa laika.
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e [Sskirtinis turtas — tai nuosavybé (nekilnojamas turtas), gamybinés dalies galimybés ir
lankstumas, grynieji pinigai, sandéliai, sutartys su mazmenininkais. Taip pat $i sagvoka
apima ir intelekting nuosavybe — patentus, prekés zenklus ir pan.

e DydZio pranasumas — jei kompanijos pardavimy apimtys yra dvigubai didesnés nei
artimiausio konkurento, taciau rinkos dalis yra trigubai didesné, kompanija nelaikoma
dirbancia produktyviai.

e Poziurio pranasumas — kompanija su tinkamu pozidriu gali efektyviau konkuruoti
rinkoje, nei konkurentai, kuriy darbuotojai nezino ar nepripazista darbovietés vizijos ir
tiksly, yra nelojalts ir pan.

e Teisinis pranasumas — konkurencini pranasuma gali suteikti patentai, iSskirtinés teises {
produkto platinima, palankios sutartys su mazmenininkais.

o [Sskirtiniai rysiai — galintys susiklostyti tiek su klientais, tiek su suinteresuotaisiais ar
valdzios atstovais.

3. Konkurenciniy pranasumy pavertimas pergalingomis strategijomis. Nustaciusi konkurencinius
pranasumus, kompanija gali pasirinkti, kokia pergalinga strategija ji turéty pasirinkti. Galimi Sie
variantai (Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilait¢ R., 2008, p. 177): pirmavimo;
falangy puolimo; puolimo apsupant; niSos, regioninés koncentracijos; produkty rango, gorilos;
diplomatijos strategijos.

4. Tinkamos strategijos parinkimas. Visas anksCiau aptartos strategijos tinka bet kokio dydzio
kompanijoms. Tai netaikoma pirmavimo strategijai, kurig sitiloma taikyti tik didziausioms ar su
sezonine veikla susijusioms kompanijoms. Pasirenkant strategija, reikia atsizvelgti { kompanijos
dydi, jos iSteklius, stiprybes, konkurencines silpnybes ir galimybes rinkoje.

5. Siekis nekurti trumpalaikiy pergalingy strategijy. Strategijos turi biiti nuolat perzitirimos ir
atnaujinamos, nes jei jos nebus pritaikomos prie besikeiCian¢iy salygu, greitai taps visiSkai
neefektyvios. Egzistuoja keletas priezasCiy, kodél reikia atnaujinti strategija (Davidson, H., Keegan,
W.J., Brill, E.A. 2003, p. 186):

e vartotojy poreikiy kitimas;

e paskirstymo kanaly poky¢iai,

e konkurenty sukuriamos inovacijos;

e per menka kompanijos resursy ir i§laidy kontrole;

e nuolatiniy investiciju trilkumas. Net stipriausios strategijos silpnéja, jei nesukuriami
nauji klientus tenkinantys produktai, pasensta technologijos ar nepakankami
investuojama { rySiy su klientais palaikyma.

Kompanijos, taikancios AM tikslas yra biiti rinkos lyderiu. Todél visi noréty rasti greitai

augancia rinka, kurioje yra mazai konkurenty, taciau lyderiauti galima ir kitokiose rinkose. Kompanijai
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yra biitina zinoti, kokius pranasumus palyginti su konkurentais ji turi ir kod¢l klientai turéty rinktis jos
produktus ir paslaugas ne tik esamuoju laiku, bet ir ateityje. Siam tikslui pasiekti, reikia apsibrézti
keleta agresyvios veiklos prioritety: pirmiausia reikia nustatyti silpniausias konkurenty vietas.
Efektyviausios AM atakos yra pasirinktuose segmentuose pries pasirinktas silpnas konkurenty vietas.
Pagrindinius resursus tikslinga nukreipti i didziausia graza duodancias rinkas ar segmentus. Galiausiai
bitina vystyti konkurencinius pranaSumus.

Efektyviis veiksmai. Segmentacija apima rinky, paskirstymo kanaly ar klienty pagal tam tikrus
pozymius skirstyma | grupes, siekiant kuo efektyviau patenkinti rinkos ir vartotoju poreikius. AM
segmentacija siekiama iSvysti iSskirtini, {Zvalgy ir praktiska pozitiri i tikslines rinkas.

Segmentavimas kaip AM technika turi biiti vykdoma kirybingai, tikslingai ir Zvelgiant
pakankamai toli i ateiti. Tuo siekiama iSvystyti iSskirtini, izvalgy ir praktiska pozitri i tiksliniy rinky
vartotojus. Segmentavimo procesas apima penkis zingsnius, pirmiausia numatant, ka reikia
segmentuoti, po to sukuriant segmentacijos matrica, iSvystant alternatyviy segmenty tipus, ivertinant
pasirinkty segmenty patraukluma ir galiausiai nustatant kompanijos prioritetus ir strategijas
pasirinktuose segmentuose (Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. 2003, p. 214).

DaZniausiai yra segmentuojamos rinkos, bet tai gali biiti daroma ir su paskirstymo kanalais ar
vartotojais. Kiekviena rinka gali biiti suskirstyta pagal tam tikrus segmentus. DaZniausiai tai daroma
pagal produkty tipus, demografines vartotoju charakteristikas, vartotojuy pozitirius, galinéius itakoti
produkto pardavimo apimtis. Clancy ir Shulman i$skyré daugiau nei 8 tikst. galimy rinkos pjaviy.

Kompanijos, veikiancios tik tam tikruose segmentuose savo produkcija turi parduoti brangiau,
kadangi dél rinkos segmentavimo pakyla produkto savikaina. Taciau rinka yra tikslinga segmentuoti.
Tai parodo ir Ford ir General Motors (GM) atvejis. Ford kompanija pradéjo savo veikla 1908 m.
pasiiilydama masinés gamybos modeli zema kaina, tuo tarpu GM sistemingai segmentavo rinkas. 1920
m. Ford valdé 60% rinkos, gamindama pigy Modeli T ir Lincoln, kuris buvo skirtas pasiturintiems
klientams. Tuo metu GM tur¢jo tik 12% rinkos, gamindama 8 skirtingy modeliy ir 7 skirtingy prekiy
zenkly automobilius, tac¢iau negaléjo pasitlyti tokio pigaus varianto kaip Ford‘o Modelis T. Taigi GM,
norédama efektyviau konkuruoti, pasirinko kita segmentavimo biida ir pasiilé rinkai 5 skirtingy kainy
lygio automobilius kiekvienam segmentui. GM automobiliai buvo brangiausi kiekviename
pasirinktame segmente, taciau jie konkuravo su pigesniais modeliais dél savo aukStesnés kokybeés.
Taip pat tie patys automobiliai konkuravo su brangesniame segmente esanciais, taciau jau ne kokybeés,
o kainos atzvilgiu. Besivadovaudama tokia strategija, 1930 m. GM uzéme¢ 40% automobiliy rinkos ir
uzimama dalis nuolat did¢jo. Taciau véliau GM uZimama rinkos dalis émé mazéti, kadangi kompanija
nebesugebé¢jo prisitaikyti prie pakitusiy vartotojy poreikiy. Taigi agresyvi rinkos segmentacija turi

atitikti Sias charakteristikas (Meyer E., 2000) :
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segmentuojant rinkas reikia zvelgti { ateiti. Segmentacija paveiks produkty ir prekiy
paskirstyma ateityje, tod¢l segmentai turéty islikti aktualiis maziausiai 1,5 metuy;
segmentacija turi buti veiksminga. Pasirinkti segmentai turi biiti aiskiai apibrézti,
lengvai iSmatuojami bei lengvai pasiekiami jvairiomis komunikavimo priemonémis;
iSskirtiné segmentacija. Daugelis rinky gali biiti segmentuojamos jvairiais btdais.
TaCiau ji biina tiksliausia, jei gerai Zinomi klientai, o { ju poreikius zvelgiama
kiirybingai;

lengvai valdoma. Pakankamai nesudétinga atlikti toki rinkos segmentavima, kuris
grei¢iau trukdo nei padeda efektyviai veikti. Siekiant to iSvengti, reikia identifikuoti tris
ar keturis svarbiausius segmentus, kuriuose klienty ar vartotoju poreikiai stipriai skiriasi;
segmentai turi turéti bendry sasajy. Rysiy tarp segmenty suvokimas gali padéti sukurti
naujas izvalgas ir atrasti naujus subsegmentus;

kiekybiskai ivertinami segmentai. Turi biiti jmanoma nustatyti kiekvieno segmento dydi,

struktiira, pelninguma ir ateities tendencijas.

Agresyvia rinkos segmentacija sudaro penkiy Zingsniy procesas:

7 lentelé

Agresyvios rinkos segmentacijos procesas

1 Zingsnis. Segmentavimo
sri¢iy nustatymas

A 4

2 zingsnis. Sukurti pagrinding
matrica

A 4

3 Zingsnis. Nustatyti
papildomas segmenty savybes

A 4

4 zingsnis. [vertinti segmento
patraukluma

\ 4

5 Zingsnis. UZbaigti segmenty
eiliSkumu ir strategiju suktrimu

Kaip gali biti apibrézti klientai ir rinkos?
Koks gali biti loginis ju iSdéstymas?

Sukurti matrica remiantis Ziniomis apie rinka ir jos tyrimais.
Nustatyti, ka dar reikia suzinoti apie potencialias rinkas.
Papildyti matrica gavus naujy Ziniy.

Susieti segmentus.
Nustatyti visa reikalinga papildoma informacija.

Nustatyti visus rinky, paskirstymo kanaly ir klienty vertinimo
kriterijus.
Panaudoti kriterijus kokybinei analizei atlikti.

Apibrézti strategijas atskiriems segmentams ir vystyti veiksmy plana.

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.I., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining Competitive

Advantage, p. 223

1 Zingsnis: segmentavimo sri¢iy nustatymas. Svarbu tinkamai nustatyti segmentavimui

tinkamas sritis, kadangi AM yra labai svarbus greitis. To nepadarius daug laiko bus sugaiSta

segmentuojant netinkamas rinkas: Pvz., jei Coca Cola segmentuoty savo rinkas, tai galéty atrodyti taip:
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Iskaitant ir energetinius gérimus
1 CocaCola tipo gérimai
2 Gaivieji gérimai su burbuliukais Taip pat ir ne ColaCola skonio
3 Visi putojantys gérimai Taip pat mineralinis vanduo
4 Visi gaivieji gérimai Taip pat vanduo, sultys, pienas,
. ... pieno kokteiliai. ir pan.
5 Ilgai geriami alkoholiniai gérimai ]
Alus, sidras
6 Trumpai geriami alkoholiniai gérimai Spirituoti produktai
7 UZzkandZiai, konditeriniai gaminiai

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining
Competitive Advantage, p. 223

3 pav. Coca Cola rinkos segmentavimo pavyzdys

Visi nurodyti produktai konkuruoja su Coca Cola, taciau nevienodai intensyviai. Rinkos nuo 1
iki 3 turéty buti detaliai segmentuojamos, 5 ir 6 turéty buti tik trumpai apibiidintos, uzkandziy ir
konditeriniy gaminiy segmentas turbiit apskritai neblity segmentuojamas. Tac¢iau pastarasis segmentas
turi biiti nustatytas, kadangi su jo produktais daznai perkami ir gaivieji gérimai.

2 zingsnis: sukurti pagrinding matrica. Ja turéty sudaryti 3-4 patraukliausi segmentai, kuriuose
vartotojuy poreikiai stipriai skiriasi. Matrica dazniausiai sudaroma naudojantis jau turimomis Ziniomis
apie rinkas. Gavus naujos informacijos, matrica turi buiti atnaujinama.

3 Zingsnis: nustatyti papildomas segmenty savybes. Kotler ir Keller (2006) vartojimo prekiy
rinkoje nurodo keturias segmentavimo kriterijy grupes — geografinius, demografinius, psichografinius
ir elgsenos (Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité R., 2008).

4 Zingsnis: {vertinti segmento patraukluma. Atlikus 1-3 Zingsnius, yra gaunamas ilgas
potencialiai patraukliy segmenty sarasas. Siame Zingsnyje reikia nustatyti patraukliausius segmentus.
Tai padaryti, galima pasinaudojant MAP arba kiekybine portfelio analize. Svarbiausi kriterijai,
nustatant rinkos patraukluma yra (Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. 2003, p. 235):

e galimybé konkreciai apibrézti segmento dydyj;

e galimybe¢ nustatyti ir pasiekti vartotojus tame segmente;

e segmento dydis ir perspektyvos ateityje;

e numatomas pelningumas ateityje;

e konkurenciné aplinka;

e galimybé kuo efektyviau iSnaudoti kompanijos stipriasias puses.

Patraukliausi yra greitai augantys segmentai, kuriuose dar nedaug konkurencijos arba tokie, kur
kompanija gali efektyviausiai gali panaudoti turimas kompetencijas konkurenciniam pranasumui igyti.

5 Zingsnis: uzbaigti segmenty eiliSkumo ir strategijy suktrimu. Turint keleta patraukliausiy

investavimui segmenty, ne visada { juos visus yra investuojama dél finansiniy ar kitokiy priezasciy.
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Siame Zingsnyje yra nustatomi segmentai, i kuriuos kompanija investuos, kurie labiausiai dera su
turimomis kompetencijomis bei nuosavybe, kompanijos vizija ir misija. Du svarbiausi strateginiai
segmentacijos aspektai yra specializacijos ir diferenciacijos laipsniai. Ypal svarbiis segmentai
uzimami pleciant jau egzistuojancius ar vystant naujus prekés zenklus ar kuriant aljansus (Davidson,
H., Keegan, W.J., Brill, E.A. 2003, p. 237).

Rinkos segmentacija AM yra kirybingas, kiekybiskai iSmatuojamas, derinamas su
strategijomis pozilris i ateiti, nustatant rySius tarp segmenty. Nustacius patrauklius segmentus,
kompanija turi nuspresti, | kuriuos i$ juy investuoti yra tikslingiausia. Tada, priderinusi atitinkamas
strategijas, imtis marketingo planavimo.

Aptarti teoriniai AM svarstymai leidzia daryti Siuos apibendrinimus:

1. AM tikslas yra pasiekti geriausia kombinacija — imonés 1éSas bei sugeb¢jimus paverciant {
vartotojo nauda. Siame procese du dalykai atsitinka tuo paciu metu: yra iStiriama rinka ir jmonés 1éSos
bei sugebé¢jimai yra iStobulinami bei naudojami. AM vaidmuo — pasiekti idealy susijungima tarp 1¢Suy,
sugebéjimy bei rinky.

2. AM sudétiniai elementai: pelningumas, agresyviis veiksmai, integruotumas, strategiSkumas,
efektyvis veiksmai.

2.1. AM elementas agresyviis veiksmai — tai rizikingas, planingas ir investicijy reikalaujantis
procesas. ISskiriami 7 agresyviy veiksmu elemento dedamieji: vizija, verté, inovacijos, ilgalaikis
pozitiris, investicijos, atkakli ataka, greitis, kurie vienas su kitu glaudziai susij¢, kad sukurty AM
pagrinda.

2.2. AM elementai, o ypatingai pelningumas ir integruotumas, turi veikti kartu, tuomet tai
tampa bendros marketingo sistemos dalimi ir gaunamas rezultatas — aiski ateities vizija, paskata
inovacijai ir vertei. Tai suteikia galimybe imonei taikyti integruoto marketingo sistema

2.3. AM elementas strategiSkumas — tai susitarimas siekti bendry tiksly, kurie padéty uztikrinti
koordinuota veiksma. StrategiSkumo elementas uZtikrina ilgalaikio poZiiirio tur¢jima ir suvokima, ko
imon¢ siekia savo veikla.

2.4. AM planas turi biti efektyviai vykdomas, o tai ymanoma tik tada, kai bendradarbiauja visi
proceso dalyviai. [monei, siekianciai pelningai parduoti savo prekes ir konkuruoti rinkoje, nepakanka
zinoti vien tik veiksnius, darancius itaka kainodaros sprendimams. Ji turi turéti aiskius tikslus, jvertinti

situacija rinkoje. Tai efektyviausiai galima pasiekti panaudojant AM efektyviy veiksmy elementa.

1.3. Agresyvaus marketingo strateginés nuostatos

Pergalingos (angl. winning) strategijos yra butinos norint, kad kompanijos siekiai biity
igyvendinti. Tokios strategijos staiga ar netikétai iSvystomos retai, dazniausiai jos gana ilga laikotarpi

turi biiti tobulinamos remiantis griezta verslo analize, daznai Zengiant bandymy ir klaidu keliu.
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Svarbus AM strateginiy nuostaty bruozas yra verslo analizé — kompanijos esamos padéties ir
pageidaujamos padéties ateityje nustatymas.

Sékmingai strategija gali buti igyvendinama tik tuo atveju, jei tai daroma tik atikus kruopscia
verslo aplinkos analizg. Efektyvi verslo aplinkos analizé padeda surinkti patikimus duomenis, paversti
juos 1 zinias ir galiausiai { suvokima, kaip patenkinti klienty poreikius ir gauti i§ to didziausia pelna.

Verslo analiz¢ turi biiti nenutriikstamas ir nuoseklus procesas:

/V Informacija \‘

Monitoringas Duomeny apdorojimas
L) v
Veiksmai Zinios
4 v
Planai Supratimas

\ Strategiia /

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining

Competitive Advantage, p. 116
4 pav. Verslo analizés procesas
Egzistuoja Sesi reikalavimai efektyviai verslo analizei (Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A.
2003, p. 117):
1. Teisingi duomenys.

2. Sisteminis poziuris. Analizuojant reikia turéti Sios duomenis:

8 lentele
Verslo analizei reikalingi duomenys
Rinkos duomenys Vidiniai duomenys
¢ Rinkos dydis ir tendencijos e Bendri pardavimai, i§laidos, pelnas
e Svarbiausi segmentai e Patirti nuostoliai atskiruose segmentuose, paskirstymo
e Svarbiausi paskirstymo kanalai ir juy dydis kanaluose ir pan.
e Prekeés zenklo dalis rinkoje ¢ Bendros i§laidos marketingui
e Demografinés klienty savybés ir ju lojalumo laipsnis ¢ Tiesioginiy marketingo duomeny apibendrinimas
o Klienty vartojimo iprociai e Apimties jautrumo analizé, pvz. Pardavimy, pelno
o Konkurenty padétis rinkoje efektas +20 %
e Prekiy Zenkly populiarumo pasiskirstymas regionuose o Prekes Zenkly istorija
e Konkretaus prekés Zenklo marketingo kas$tai e Kainos elastingumas ir jos poky¢iai
e Produkto jtakos sfera ¢ Rysiy su klientais valdymas
o Naujo produkto sékmé/nesékmé

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining
Competitive Advantage, p. 118

DaZna kompanijy klaida biina tai, kad jos bando atlikti analizg, turédamos tik nepilnus duomenis.
Tai leidzia daryti klaidingas prielaidas, taigi ir analizés rezultatai tampa tik i§ dalies arba visai

neatspindintys tikrosios padéties.
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3.

4.

5.

Kryptingas poziuris. Pries pradedant duomeny analize, yra tikslinga nustatyti galimy veiksmu
kryptis. Tik po to verta pradéti analizuoti turimus duomenis, siekiant paneigti arba patvirtinti
numatomus ateities veiksmus. Analizés metu galima pridéti ir kitas busimy veiksmy kryptis prie
jau anksc¢iau sugalvoty. AprasSyty veiksmu tikslas yra galiausiai apsistoti ties 3-5 teisingomis
ateities veiklos kryptimis. Tai leidzia efektyviai koreguoti strategijas ir kompanijos veiksmus

ateityje. 9 lenteléje pateiktas pavyzdinis galimy hipoteziy saraSas:

9 lentele
Pavyzdinis galimy hipoteziy sarasas
Veiklos kryptys Duomenys, kuriuos reikia patvirtinti arba paneigti
1. Biaty tikslinga atnaujinti turima ekonominés | e Pardavimy apimties ir pelno analizé
klasés produkta ¢ Palyginimas su konkurenty sitilomais produktais
o o _ . o [vertinti konkurenty aktyvuma — duomeny baziy dydi,
2. Reikia padidinti rySiy su klientais aktyvuma kokybe; segmentavimo biida; pasitlymus lojaliems

klientams ir pan.

e Numatomos papildomos pajamos, kurias reikéty dalinti
su partneriu

e Galimy partneriy apZvalga

3. Kompanijai reikalingas naujas partneris Europoje

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003)

Sis pavyzdys parodo kryptingo poziiirio esme, kuris leidzia susikoncentruoti tik i reikalingus
duomentis, tokiu budu sutaupant daug laiko ir netiriant nereikalingos informacijos.

Kruopstumas. Tik kruopsciai analizuojant tam tikrus atsirinktus duomenis, tai galima padaryti
giliai ir nuosekliai. Analizuojant turima informacija, reikia isitikinti jos kokybiSkumu, patikimumu.
Ar turimi duomenys pasizymi nuoseklumu, ar visi Saltiniai i§ kuriy gaunami duomenys, juos
pateikia vienodus. Jei ne, kokios priezastys lemia.

Analizé turi vesti efektyviy veiksmy link. Netikslinga atlikus duomeny analizg, nesiimti jokiy
veiksmu.

Nuolatinis tobulinimas. Duomeny analizés rezultatai turi biiti nuolat atnaujinami, atsizvelgiant i
gaunama pakitusig informacija, pasikeitimus rinkoje ir pan.

Prie§ kuriant organizacijos strategija, reikia sukurti tvirta pagrinda, padésiant] strategijai tapti

pergalinga. Atlikus verslo aplinkos analizg, reikia atlikti strateging analizg, kuri apima 5 zingsnius —

aplinkos analize, viding ekspertize, konkurenty analize, identifikuoti s€ékmg lemsiancius faktorius ir

galiausiai atlikti SSGG analizg, kuri apjungs atskiras dalis ir padés pamatyti bendra vaizda. Davidson,

H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) pateikia Siuos strateginés analizés zingsnius:

1 Zingsnis. Aplinkos analizé. Verslo aplinka sudaro makro, netiesiogin¢ ir tiesioginé

kompanijos aplinka. Makro aplinka paprastai maziau jtakoja nei tiesioginé aplinka ir pasireiSkia

bendru makroekonominiu poveikiu, pavyzdziui kainy pokyciais ar kai konkurentai patobulina savo

produktus. Netiesioginé aplinka apima kompanijas, kurios néra tiesioginiai konkurentai, taciau veikla

vykdo toje pacioje teritorijoje. Si aplinka taip pat apima rinkas, kuriose organizacija nekonkuruoja,
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taciau ty rinky sékmingumas itakoja ir kompanijos veikla. Pavyzdziui, zemés tkio jrankiy pardavimy
apimtys yra jtakojamos tkininkavimo pelningumo. Tiesioginé aplinka labiau jtakoja trumpalaikes
pardavimy apimtis ir pelna, tuo tarpu makro aplinka jtakoja ilgalaikius imonés tikslus.

2 zZingsnis. vidiné ekspertizé. Ji turéty biiti atlickama kasmet. Vykdant vidinés veiklos analize
yra tikslinga nustatyti kiek sékminga buvo organizacijos veikla, igyvendinama strategija ir jos
igyvendinimo kokybé. Tokia analizé leidzia pazvelgti i imonés veikla i§ perspektyvos. 10 lentel¢je

parodyta, kokia galéty biiti Sio tyrimo seka, kokie klausimai turi biiti iSkelti:

10 lentele
Vidinés ekpertizés tyrimo seka

1. | Zinios Teisingi duomenys, tinkamas ju formatas, analizés pagalba padedantis juos paversti
Ziniomis

2 Veiklos rezultaty auditas Kur kompanija pirmauja ir kokiose srityse neveikia s¢kmingai

3 PozZitiriy auditas Kodél kompanija pirmauja arba ne

4 Strategijos auditas Ar teisingai pasirinktos rinkos, ar strategija yra aiski, nuosekli, galinti uztikrinti
lyderiavima.

5 Vykdymo auditas Reakcijos greitis, efektyvumas, islaidos

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining
Competitive Advantage, p. 123

3 zingsnis. Konkurenty analizé. Poziuris, kad nuosekliai ir efektyviai igyvendinant savo
numatytus planus nereikia stebéti konkurenty, yra neteisingas. AM tikslas yra kuo toliau atsiplésti nuo
konkurenty. Tam bitina Zinoti, kas yra ir ka veikia kompanijos konkurentai. Siekiant suZinoti apie
konkurenty veikla kuo daugiau, reikia tiksliai Zinoti, ka reikia iSsiaiSkinti apie konkurentus, kokie yra
pagrindiniai tokios informacijos Saltiniai, kokiu biidu kompanija analizuos surinktus duomenis. 11
lenteléje nurodyti pagrindiné informacija, kuria butina zinoti apie konkurentus:

11 lentelé

Pagrindiné informacija, Zinotina apie kompanijos konkurentus

Duomenys apie konkurentus, Kkurios dauguma | Duomenys apie Kkonkurentus, Kkurios dauguma
kompanijy turi kompanijy neturi

e Bendra pardavimy apimtis ir pelnas e Duomeny baziy dydis ir kokybé

e Pardavimy apimtis ir pelnas tam tiktoje rinkoje o Santykiniy i$laidy pozicija

o Finansiné graza i$ tam tikro prekés zenklo o Klienty aptarnavimo lygiai

o Prekés Zenklo rinkos dalis o Ateities strategijos

¢ Organizacing struktiira ir paskirstymo kanaly sistema o Planai dél naujy produkty ar paslaugy

e Pagrindiniai vadovai ir vykdytojai o Pelnas, gaunamas i§ tam tikro prekés Zenklo
e I[slaidos reklamai o Pelnas i§ paskirstymo kanaly

e Klienty pozitiris e Pardavimy efektyvumas

e Ankstesnés marketingo strategijos e Marketingo efektyvumas

o Sugeb¢jimas iSlaikyti klientus (pakartotiniai pirkimai) e [nvestavimo planai ateityje

Saltinis: Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A. (2003) Offensive Marketing: An Action Guide to Gaining
Competitive Advantage, p. 128

Duomenys apie konkurentus dazniausiai galima gauti trimis pagrindiniais bidais: jrasais,
stebéjimu, oportunistiniu metodu.
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UzraSyta informacija yra lengvai pasiekiama, nes yra publikuojama viesai arba organizacijos
viduje, pvz. konkurento tinklalapis internete ar kasmetinés veiklos ataskaitos. Stebéjimo biidu gauta
informacija turi biiti nuolat atnaujinama. Tokiu biidu galima suzinoti apie konkurenty prekiy kainy
pokycius. Renkant informacija oportunistiniu btidu, veikla reikia kruopsciai planuoti. Kadangi tokio
pobiidzio informacija daznai pereina i§ vieny organizaciniy vienetuy 1 kitus, ji gali lengvai buti
iSkraipyta. Oportunistiniu informacijos rinkimo biidu yra laikomi pokalbiai su jrangos tiekéjais ar su
kitais konkurentais mugése.

Kompanija, nerenkanti duomeny apie konkurentus ir jy veiksmus rinkoje, negalés tinkamai
konkuruoti. Jai bus nuolat pateikiama jvairiy ,,siurprizy rinkoje, tai gali itakoti ir neigiama pacios
imongs personalo poziliri, motyvacijos truikumo atsiradima.

Analizuojant surinktus duomenis, kompanija privalo nustatyti, kokie yra svarbiausi jos
konkurentai esamu laiku ir po triju mety. Taip pat naudinga Zinoti, kokia investiciju politika vykdo
konkurentai bei kokie yra ju veiklos prioritetai, tikslai, ju pasiekimo biidai. Kitas turimy duomeny apie
konkurentus analizés aspektas yra nustatyti, kiek kompanijos turima rinkos dalis yra svarbi
konkurentams ir kokiy veiksmy jie galéty imtis, siekdami pirmauti. Tam yra tikslinga nustatyti, kokios
yra konkurenty stiprybés ir ju veiklos apribojimai bei silpnybés, pavercianios konkurentus
pazeidZziamais. Siekiant iSsiaiSkinti konkurenty veiklos kryptis ateityje, reikia numatyti, kokia galéty
biti jy ateities strategija ir kaip ji paveikty pacios kompanijos pozicija rinkoje

4 zingsnis. Pagrindiniai sekmés veiksniai. Veiksniy, kurie gali padéti uzsitikrinti konkurencini
pranaSuma nustatymas, padeda nustatyti, kiek organizacija yra pasirengusi konkuruoti rinkoje.
Tikslinga i8skirti keturis — penkis sékmés veiksnius. Tai taip pat padés kompanijai nustatyti, kiek ji
yra pasiruoSusi ieiti | naujas rinkas ir padés nustatyti sritis, kuriose turéty buti stiprinamas
konkurencinis pranasumas.

5 zingsnis. SSGG analizé. Stiprybiy, silpnybiy, galimybiy ir grésmiy analizé (SSGG) — tai
analizé, kuria apibendrinami ir sujungiami aplinkos ir iStekliy analizés rezultatai, suklasifikuojami
strategija lemiantys veiksniai | keturias grupes: stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes (Strateginio
planavimo metodika, 2007). SSGG tikslas nustatyti esmines organizacijos problemas ir tikslus. SSGG
analizés pagrindu nagrin¢jami $ie strateginiai ry$iai (Samsonoviené E., 2009):

1) kaip panaudoti stiprybes galimybéms realizuoti;

2) kaip pasalinti silpnybes pasinaudojant galimybémis;

3) kaip panaudoti stiprybes grésméms sumazinti;

4) kokias silpnybes reikia paSalinti, kad sumazéty grésmés.

SSGG analiz¢ gali buti taikoma prekés Zenklams, rinkoms, paskirstymo kanalams ar

kompanijoms ir turi tris pagrindines funkcijas: planavimo, atakos ir gynybos.
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Pries kuriant organizacijos strategija, kaip jau buvo minéta, reikia sukurti tvirta pagrinda,
padésiantj strategijai tapti pergalinga. Atlikus verslo aplinkos analizg, reikia atlikti strateging analizg,
kuri apima 5 zingsnius — aplinkos analizg, viding ekspertize, konkurenty analize, identifikuoti sékme
lemsiancius faktorius ir galiausiai atlikti SSGG analize, kuri apjungia atskiras dalis ir padeda pamatyti
bendra vaizda.

Vidin¢ kompanijos ekspertizé parodo, kiek sékminga buvo imoneés veikla praeityje, pozitri i
ateiti bei parodo strategijos igyvendinimo kokybeg, t.y. parodo, ar kompanija buvo rinkos lyderé ar ne;
ar teisingai pasirinktas rinkos segmentas; ar einamuoju metu vykdomoje strategijoje yra pozymiy, kad
ja igyvendinant kompanijos jtaka rinkoje mazés. Konkurenty analizé parodo, kokia informacija apie
konkurentus, ju strategijas ir veikla biitina Zinoti. Pagrindiniai s¢kmés veiksniai nurodo sritis, kuriose
imoné galéty sékmingai konkuruoti. Sékmés faktoriai padeda ivertinti esama imonés buklg, jos
galimybes ateityje, taip pat nustatyti strategines sritis, galinCias suteikti konkurencini pranaSuma.
Paskutinis zingsnis — SSGG analizé — yra konceptualus Zingsnis, vienijantis verslo aplinkos analizg ir
strategijos vystyma. Aiskus vartotoju, klienty, konkurenty ir kainy iSmanymas padeda kompanijai
sukurti sékminga strategija.

Ateities numatymas: strategijos perZiitra. Kuriant kompanijos strategija, biitina numatyti ateiti,
kadangi tik tokiu biidu kompanija sugebés prisitaikyti prie pakitusiy rinkos salygu ir uZzsitikrinti
konkurencini pranasuma. Toliau darbe bus pateikti SeSi esminiai faktoriai, kuriuos butina numatyti
apsvarstant ateities pokycius. Taip pat bus aptarta, kokiais principais turéty vadovautis organizacija,
naudojanti AM.

Ateities numatymo tikslas néra prognoziy sudarymas, kadangi per daug daznai jos biina
netikslios bei negalin¢ios pakankamai aiSkiai numatyti ateities. Svarbiausias ateities numatymo tikslas
yra nustatyti galimybés, kuriy pagalba biity galima sukurti ilgalaikg ir konkurentus zlugdancia
strategija. Tai ir padéty organizacijai tapti rinkos lydere, o ne sekéja.

Siekiant numatyti verslo aplinkos poky¢ius, reikia nagrinéti Siandienos verslo taisykles ir
praktika bei iSsiaiSkinti, kaip Siuos veiklos modelius reikia keisti ateityje, kad biity iSsaugotas
konkurencinis pranaSumas atsiZvelgiant | tai, ko rinka gali reikalauti ateityje. Siekiant nustatyti, kaip
keisis klienty poreikiai, reikia atlikti ju pagrindiniy poreikiy analizg ir iSsiaiSkinti, kokie yra ju
demografiniai pozymiai ir kaip tai jtakos kompanijos siillomy produkty sékminguma. Galutiniy
vartotojy poziiiris { kompanija ar produkta ir ju vartojimo modeliai bei jpro€iai turi buti aptarti ir | juos
turi biiti atsizvelgiama priimant sprendimus, susijusius su kompanijos veikla ateityje.

Kiti faktoriai, padedantys sékmingai veikti ateityje, apima pokycius paskirstymo kanaluose;
technologinius poky¢ius, galin¢ius itakoti tiek produkty, tiek pacios kompanijos valdymo pokycius;
valstybini reguliavima; kaip keisis iSlaidos, kainos ir kaip tai jtakos kompanijos pelng ir kaip visi

1Svardinti faktoriai gali jtakoti kompanijos konkurencinguma Kaip jau buvo minéta, egzistuoja Sesi
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esminiai faktoriai, lemiantys sékmingus ateities pokycius (Davidson, H., Keegan, W.J., Brill, E.A.
2003, p. 143 - 147):
1. Klienty poreikiai. Jie numatomi remiantis $ias kriterijais:

o Pagrindiniai poreikiai. Jie laikui bégant mazai kinta. DaZzniausiai analizuojami palaikant
nuolatinj dialoga su klientais elektroniniu pastu, tiesioginiais kontaktais arba bendraujant su
jais prekiy pirkimo ar paslaugy teikimo vietose. Prekiuy ar paslauguy silpnuyjuy viety
suvokimas gali itakoti radikalius arba inkrementinius pokycius. Nors pagrindiniai poreikiai
kinta létai, taciau laikui bégant gali didéti. Pavyzdziui, seniau klientams buvo svarbu, kad
Sampiinas iSplauty plaukus, o véliau iSryskéjo poreikis, kad jis saugoty, drékinty ir pan.

e Demografiniai pozymiai. Uzuot kaip tiksling rinka apibrézus vyresnio amziaus piliecius,
tikslingiau numatyti, kad jie gali biti traktuojami kaip antiky seneliai ar suaugusiu vaiky
tevai. Tai gali padéti atrasti naujus segmentus, naujus elgesio modelius, o gal net nauja
produkto ar paslaugos panaudojimo biida.

e Gyvenimo stadijos. Si termina autoriai apibiidina kaip profesiniy ir eimyniniy aplinkybiy
visuma, itakojancia iproCius ir pozilrius. Gyvenimo stadijas apibiidina asmens darbas,
Seimyninis statusas, vaikai, tévai, pajamu lygis, darbo ir laisvalaikio balansas bei Kkiti.
Gyvenimo stadijos nustatymas yra patikimas jrankis nustatant, kokie gali buti klienty
poreikiai ateityje.

e Vartojimo jprociai. Tiriant esamus vartojimo iprocius, galima nustatyti, kokie produktai
gali biiti populiariis ateityje. Pvz., neSiojamas ,,Sony* ausinukas, atsiradgs rinkoje po to, kai
buvo pastebéta, kad vis dagiau zmoniy muzikos klausosi ne tik namuose, bet ir
automobilyje bei kitose vieSose vietose. Taciau kilo problema, kad aplinkinius tai kartais
erzindavo, todél buvo tikslinga sukurti produkta, kurio pagalba kiekvienas galéty
individualiai ir jam tinkamu laiku klausyti muzikos. Aprasytu atveju klienty vartojimo
Iprociy steb&jimas buvo vienintelis biidas iSsiaiskinti, ar toks produktas biity populiarus.
Kadangi netikslinga Zmoniy klausti, ar jie isigytu produkta, kurio analogy rinkoje nebuvo.

e Poziiriai. Pirkéjy sutrikimas ar cinizmas produkto atzvilgiu gali itin stipriai itakoti jo
s¢kmg ar nesekme. Pavyzdziui, {vairiu plovikliy varianty skaicius iSaugo keturis kartus per
pastaraji deSimtmetj. Vartotojai jauciasi pasimet¢ milteliy gausybéje, koncentratuose,
skysCiuose. Pasak autoriy, vartotojai nori paprasty sprendimy Sioje srityje. Pirmasis
gamintojas ar pardavéjas pasiiilgs rinkai produktus, kurie tikrai atitinka vartotojy poreikius,
pasieks aiSkuy konkurencini pranasuma.

2. Paskirstymo kanalai. Daugelyje rinky paskirstymo kanalai keiciasi grei€iau nei vartotojy poreikiai.
Yra du pagrindiniai klausimai, { kurios turi atsakyti kompanija: pirma, kokie bus klienty poreikiai

ateityje ir ar juos sugebés patenkinti egzistuojantys paskirstymo kanalai. Antra, vertinant kitose
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rinkose egzistuojancius paskirstymo kanalus, kurie 1§ ju gali buti patrauklis ateityje rinkoje,
kurioje veikia kompanija.

3. Technologijos. Technologiju vystymo svarba yra akivaizdi, todél norint pirmauti, yra bitina taikyti
vis naujas technologijas. Tam yra tikslinga pasitelkti eksperty nuomong apie ateities tendencijas
Sioje srityje.

4. Valstybinis reguliavimas. Nauji teisés aktai, privatizacija, dereguliacija ar nauji saugumo
reikalavimai gali itin stipriai itakoti verslo aplinka ateityje ir kompanijos konkurencing pozicija.
Sie ateities poky¢iai gali bati numatomi pasitelkus ekspertus, valstybés tarnautojus, akademinés
bendruomenés narius. Valstybinj reguliavima galima jtakoti pasitelkiant | pagalba lobistus.

5. ISlaidos, kainy politika ir pelnas. Kompanija turi nustatyti, kas itakoja kainy politika, iSlaidas ir
pelng tam tikroje rinkoje; kaip iSlaidy, kainy ir pelno balansas gali kisti 1 — 3 mety laikotarpyje ar
netgi greiciau; 1§ ko susideda kompanijos iSlaidos ir ar ju sudétis keisis tiek trumpuoju, tiek ilguoju
laikotarpiu; kaip iSlaidas itakoja veiklos apimtis; kiek reikia sumaZzinti kainas, kad radikaliai
iSaugty paklausa; kokia veiklos sritis atne$é daugiausiai pelno ir ar $i tendencija isliks ateityje.

6. Konkurencija. Konkurenty veiksmai itakoja klienty poreikius, taigi ir pacios kompanijos elgesi
rinkoje. Jie taip pat tobulinama savo produktus ir paslaugas, siekia gauti kuo didesni pelng ir kuo
geriau patenkinti klienty poreikius. Norédama lyderiauti rinkoje, kompanija privalo sukurti
pergalingg strategija ir tokiu budu neleisti konkurentams pirmauti.

Ateities numatymas padeda sukurti scenarijus ir progas sukurti konkurencini pranaguma. Sesi
ateities sekmes faktoriai, numatantys ateities pokycius, leidzia struktiirizuoti prisitaikymo prie ateities
procesa. AM principai turi biiti integruoti { praeities analizavimo ir ateities perspektyvy numatymo

procesq.

1.4. Agresyvaus marketingo naudojimas recesijos laikotarpiu

Ekonomikos nuosmukio laikotarpiu, 1éSos marketingui daZniausiai mazinamos pirmiausiai.
Taciau pasak Haris Scott (2009) kompanijos, kurios ekonomikos nuosmukio laikotarpiu tampa
agresyvios arba bent iSlaiko esama marketingo strategija, atsigauna greiciau ir efektyviau (Scott Haris,
2009).

Reikia pabrézti, kad Siandieninis susidoméjimas AM néra atsitiktinis: dauguma eksperty
tvirtina, kad naudojant AM, neretai gery rezultaty pasiekiama krizés metu, kada itin svarbu uzkariauti
vartotoja. Augant ir pleCiantis rinkai, marketingo specialistai gali riipintis savo {vaizdziu, vartotoju
lojalumu ir kt., tac¢iau augant konkurencijai ir esant ekonominiam nestabilumui, reikia siekti greito
rezultato. Krizés metu, marketingo specialistai siekia ne tik didinti rinkos dali, kurti ivaizdi, bet

numato konkrety uzdavini — didinti pardavimus (Lilik. 1., 2009).
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Jamie King (2009) teigia, kad recesijos laikotarpis yra geriausias laikas marketingo
specialistams veikti ne atsargiai, o agresyviai. Recesija agresyviam marketingui suteikia galimybg
uzkariauti naujas rinkas ir persivilioti klientus i§ konkurenty. Gana daug kompanijy ekonomikos
nuosmukio laikotarpi priima kaip nauju galimybiy laika (King J., 2009):

e P&G isigijo Art of Shaving, kad dar labiau isitvirtinty kaip rinkos lyderis su “Gillette”
prekeés zenklu;

e Toys ‘R’ Us isigijo FAO Schwarz ne vien tod¢l, kad vaiky tarpe Sis prekés zenklas yra
labai populiarus, bet ir tam, kad isitvirtinty prestizinése mazmeninio pardavimo vietose;

e Fiat sudaré sandori su Chrysler, tokiu budu uzsitikrindama tvirtas pozicijas JAV
rinkoje;

e Microsoft vykdantysis vadovas Steve Ballmer teigia, kad kompanija per artimiausius 5
metus planuoja investuoti 10% savo pajamy i paieskuy technologijas internete.

Rytuy Europoje AM pavyzdziy itin padaugejo nuo 2008 m. spalio iki 2009 m. sausio meén.
Rinkos dalyviu pozicija buvo tokia: prekiy ir paslaugy tiekéjai siekeé ,,suzvejoti® likusius vartotoju
grynus pinigus, lygiagre¢iai naudojant gyventojams banky teikiamus vartotojiskus kreditus. Siuo metu
patiems bankams kyla problemy dél suteikty paskoly susigrazinimo (Lilik L., 2009).

Nors anksciau aptarti sékmingai veikian€iy recesijos laikotarpiu kompanijy pavyzdziai apima
tik dideles kompanijas, juy agresyvaus marketingo praktika gali pasinaudoti ir kitos kompanijos. Jamie
King teigia, kad egzistuoja 5 biidai, kaip sutvarkyti marketingo biudzeta recesijos laikotarpiu(King J.,
2009):

1. Sudélioti marketingo iSlaidas pagal grei€iausia ir didziausia tikéting pelna. DidZiausia démesi
reikia kreipti 1 tas marketingo veiklas, kurios atsipirks pirmiausiai. Pavyzdziui Hulu prekés
Zenklas, nors iki tol buvo pla¢iau Zinomas internete, kaip prioritetini marketingo tiksla nustaté
reklama televizijoje. Toks tikslas buvo pasirinktas todé¢l, kad televizijos auditorija yra vis dar
didesné nei interneto.

2. Neisbraukti atskiros marketingo eilutés 1§ bendro kompanijos biudzeto. Pastaruoju metu
sumazeje reklamos ikainiai spaudoje, leidzia mazinti ilaidas, tuo paciu metu turint didesni
reklamos plota. Atskira biudZeto eiluté leidzia efektyviau pasinaudoti palankiomis situacijomis.
Walmart viceprezidentas Eduardo Castro-Wrigh teigia, kad maZzmenininkai d¢l sumazéjusiuy
tkainiy ir teisingo susifokusavimo 1 tiksling rinka, sumazino reklamos kastus 20%, tuo tarpu
Wallmart jtakos dalis pakilo 67%. Tiksliai ir greitai veikiant palankiose situacijose, efektyviai
naudojantis nuolaidy sistemomis, galima sukurti vertg, kurios nebuvo imanoma pasiekti
ekonomikos klestéjimo laikotarpiu.

3. Jei kompanijai nepavyksta biti lyderiu tam tikroje Ziniasklaidos srityje, yra tikslinga

perorientuoti veikla i kitas sritis. Galima lyderiauti radijo stotyse arba internete ir toje erdvéje
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buti iSskirtiniu, o ne vienu 1§ daugelio. Neverta investuoti {, pavyzdziui, brangia televizijos

reklama, jei kompanija ten nebus iSskirtiné.

4. Potencialiems vartotojams parodyti, kad daug klienty yra patenkinti, isigij¢ kompanijos prekes
ar paslaugas. Kitas zingsnis yra patenkintiems klientams leisti jaustis svarbiais, nuolat palaikyti
su jais rySi. JAV prezidentas B. Obama, informacija, kas bus kandidatas i prezidentus, savo
réméjams iSsiunté trumposiomis zinutémis. Tokiu biidu zinia apie prezidento sprendima
pasklido labai greitai. Apskritai, sékmingu marketingu yra laikomas toks, kuris sukelia
reakcija, apie kurj yra kalbama, diskutuojama.

5. Optimizuoti turima nuosavybe. Kompanija turi iSplésti Ziniasklaidos savoka. Tai gali biti
darbuotojai, ju automobiliai, kompanijos sunkvezimiai, produktai, pastatai, partneriai, prekiuy
pakuotés.

J. King (2009) teigia, kad planuojant AM recesijos laikotarpiu, bitina prisiminti, kad ne
i§laidos, o tai kiek Zmoniy jis paveikia yra svarbiausia. Pavyzdziui, Cadbury's “Gorilla” filmukas
internetinéje svetainéje YouTube buvo perziurétas 3,5 milijono karty, buvo intensyviai
komentuojamas, turéjo daug gerbéju (King J., 2009).

I.Lilik (2009) i§ esmés pritaria J. King teigdama, kad krizé priverté¢ mazinti ir iSlaidas reklamai,
todel dabar reklamos kiiréjai turi idéti daug pastangy, kad reklama pasiekty tikslus ir pritraukty
vartotoja (Lilik I., 2009)

Kompanijas, nemazinanc¢ias marketingo biudzeto arba tai darancias saikingai, galima laikyti
strategiSkai mastanciomis. Recesijy laikotarpiai nesitgsia labai ilgai, o tuometinés investicijos gali biiti
labai naudingos rinkai atsigavus. Ekonominio nuosmukio metu yra naudinga apsibrézti kompanijos
marketingo veiklos tikslus ir ju siekti. Tokiu metu paslaugy, prekiu, reklamos, darbo ikainiai biina
mazesni, potencialls klientai taip pat laukia permainy, taigi tai itin geras laikas kompanijai nuvilioti

konkurenty klientus ir uzkariauti naujas rinkas.
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2. AGRESYVAUS MARKETINGO TAIKYMO TYRIMO METODIKA

2.1 Agresyvaus marketingo tyrimy apzZvalga pasaulyje ir Lietuvoje

Lemiama reik§me¢ marketingo tyrimai igijo iSkart po to, kai apie XX a. viduri verslo
pasaulyje nuo gamybos, prekiy ar kitos panaSios orientacijos, vertusios jmones susitelkti i
inzinerinius, vadybinius ir finansinius gamybos proceso ar prekés kokybés tobulinimo aspektus,
buvo pereita prie marketingo orientacijos. Kitaip tariant, kai buvo suvokta, kad ateityje
konkurencinéje kovoje laimés tos imonés, kurios geriausiai tenkins vartotojy poreikius. Kaip tik tada
verslo pasaulyje isivyravo marketingas, o lemiamas vaidmuo teko jo tyrimames.

Zymus $ios srities teoretikas G. Chercillis marketingo tyrimus apibréZia taip: ,.tai funkcija,
kuri per informacija susieja organizacija su vartotoju“. Anot G. Chercillio, §i informacija gali buti
panaudojama ,marketingo veiksmams suprojektuoti, patikslinti, vertinti ir kontroliuoti“.
(Liaudenskis M., 2009).

Esminis kiekvieno marketingo specialisto uzdavinys — maksimaliai ir efektyviai priderinti
Siuos elementus prie vartotojy poreikiy (ir kity aplinkos elementy: konkurenty veiksmuy,
makroaplinkos ir kt.) ir suderinti tarpusavyje. Igyvendinti §i uzdavini biina daug lengviau, jei
marketingo specialistai gali prognozuoti vartotojy reakcija i tam tikrus marketingo komplekso
elementy pokycius. Todé¢l reikia turéti tam tikra informacija. Marketingo tyrimai — patikimiausias
biidas S$iai informacijai gauti. Kaip pavyzdi galima panagrinéti sprendimus dél brangiai
kainuojancios reklamos kampanijos ar kitokiy investiciju. Tokiu atveju santykinai nedidelé
investicija 1 marketingo tyrimus leisty uZztikrinti racionaly imonés 1€Sy panaudojima ir apsisaugoti
nuo jy praradimo. JAV kompanija suzinojusi, kad Japonijos rinkoje stinga JAV itin populiaraus
pomidory padaZo, nusprendé uzpildyti Sia spraga. Taciau ji neatliko rinkos tyrimo ir nei$siaiskino,
kad Japonijos vartotojy samon¢je karaliauja tradicinis sojos padaZzas, kurio jie jokiu biidu nekeisty 1
pomidory padaza, todél investicija nepasiteisino. Toliau darbe bus pateikti iSsamesni marketingo
tyrimy atvejai.

Kompanija FRIS VODKA, norédama padidinti pardavimus JAV, atliko marketingo eksperty
apklausa, kurios pagrindinis tikslas buvo sukurti integruota pardavimy skatinimo kampanija bei
pozicionavimo JAV rinkoje koncepcija. Interviu metu buvo nustatyta, kad rinkoje néra produktuy,
kurie bty pozicionuojami kaip tinkami jvairiems alkoholiniams antpilams gaminti. Todél FRIS
VODKA JAV pradéjo nacionaling marketingo kampanija, orientuota i b2b ir b2c sektorius.
Kampanijos id¢ja — reklamuoti receptus, kuriuose degtiné naudojama gaminti vaisiy, darzoviy ar

zoliy antpilus.
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Integruota kampanija jungé reklama Zurnaluose, interneto svetainés kiirima, viding reklama
daugiau negu 700 Amerikos bary, vieSuyju rySiy palaikyma. Dalyvauti reklamos kampanijoje buvo
pakviestas R. Magrianas — zinomas JAV ekspertas alkoholiniy kokteiliy kiirimo srityje. Bendrovei
FRIS VODKA jis sukiiré i$skirtine astuoniy vaisiy antpily linija. Sie gérimai ir tapo naujos reklamos
kampanijos simboliais. Juos degtinés gamintojas sitilo barams, barmenams, taigi ir vartotojams.

,1ki to laiko rinkoje nebuvo né vieno degtinés prekiy zenklo, kuris biity rim¢iau siejamas su
antpily gamybos id¢ja“, — sako Lorne M. Fisheris, bendrovés Fish Consulting Inc., kuri
specializuojasi marketingo ir vieSyjy rysiu srityse, vadovas. Bendrove igyvendino FRIS VODKA
vieSyju rySiu kampanija. Viena integruotos kampanijos dalimi (iSorine reklama) buvo reklama
spaudoje: vietiniuose, nacionaliniuose ir specializuotuose leidiniuose. Reklamoje vaizduojami
vaisiai, darzovés ir zolelés, plaukiojantys degtinés butelyje. Kampanijos Stukis — FRIS Your Creation.
Tam, kad vartotojams biity lengviau patiems kurti degtinés antpilus, FRIS sukiiré informacing
svetaing vodkainfusion.com. Svetainés lankytojai gali susipazinti su naujausiomis degtinés antpily
gamybos tendencijomis. Cia pat galima paskaityti eksperto R. Magriano komentary, rasti patarimuy,
kaip pagaminti antpilus namuose, ir kartu — pasitlyti savo kokteiliy ir antpily recepty.

Dar viena reklamos kampanijos dalis — trijy litry talpos i§ FRIS degtinés pagaminto antpilo
buteliy platinimas baruose ir pasilinksminimo vietose. Marketingo specialisty sumanymas aiSkus —
Sis ,,didysis* FRIS Seimos atstovas pritrauks vartotojy démesi, be to, barmenai ji naudos maiSydami
savo kokteilius.

IS tikryjuy FRIS antpilai — tai Siek tiek daugiau negu id¢ja reklamai. Antpily kiirimo id¢ja —
pagrindinis veiksnys, kuris turéty padeéti diferencijuoti prekiy Zenkla. FRIS degting galima priskirti
tokiems prekiy Zenklams, kurie uzkariauja rinka uztikrintai. Sis prekiy Zenklas yra tarp premium
segmenty ne tik Danijos, bet ir JAV bei Japonijos rinkose.

Taciau esama ir tam tikry sunkumy. Pirmiausia — didelé konkurencija. Degtinés FRIS
importo ribojimas JAV rinkoje prasid¢jo dar 1989 m. Nuo 1995 m. pardavimai normalizavosi ir
dabar §i degtiné uzima devinta vieta pagal populiaruma tarp importuojamos degtinés rusiy. Negana
to, remiantis bendrovés atlikto tyrimo rezultatais, daugelis amerikieciy teikia pirmenybg biitent
daniSkai degtinei, ir kompanijos FRIS VODKA JAV padalinio prezidentas neslepia savo ambiciju
patekti i populiariausiy prekiy Zenkly trejetuka. Tam tikry laiméjimy Siame kelyje jau esama — nuo
2000 m. degtinés pardavimai auga vidutiniSkai po 20% kasmet. Be to, kiekvienais metais
sugalvojama nauju marketingo koncepcijuy, kurios, kompanijos prezidento nuomone, gali padéti
s¢kmingai konkuruoti su rinkos lyderiais (pavyzdziui, su degtine Absoliut).

2005 m. dany alkoholiniy gérimy gamintojas pirma karta pasira$¢ sutart] su agenttira The
Titan Network of Atlanta, kuri turéjo padéti organizuoti prekiu zenklo pozicionavimo Amerikos

rinkoje kampanija. Jau tada FRIS degtinés pardavimy JAV rinkoje apimtis buvo gana didelé. Taciau
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kompanijos atlikty tyrimy (vartotoju apklausu) rezultatai parodé, kad galimybiuy augti dar yra.
Pasirod¢, kad dauguma amerikie¢iy nezinojo, kaip taisyklingai tarti FRIS degtinés pavadinima, todél
retai uzsisakinéjo Sio alkoholinio gérimo baruose. Todél gamintojas kartu su vieSyju rySiy agentiira
pradéjo kampanija ,,Say FRIS, please, kuri tur¢jo padéti vartotojams iSmokti tarti degtinés
pavadinima.

ISlaikyti savo rinkos dali nieko nekeiciant yra labai sudétinga. Augimo galima laukti tik
naudojant naujus prekiy zenklus ir skirtingy skoniy produkcija. Kompanija neisrado antpily, taciau
sugalvojo, kad sékmingai galime uzimti neuzpildyta rinkos nisa (Ci¢inskaite J., 2009).

Kompanija ,,Plymouth®, pries iSleisdama { rinka nauja automobili ,,Plymouth Breeze* (1996
m.), surengé nemazai fokusuoty grupiniy diskusijy tarp jauny Zmoniy (2040 m.), daugiausia — tarp
motery. Fokusuotos grupinés diskusijos leido susidaryti iSsamesni ir tikslesni vaizda apie ju
psichografines charakteristikas, gyvenimo biida, interesus ir isitikinimus. Tyrimas parodé, kad tuo
gyvenimo laikotarpiu (2040 m.) vykstantys svarbiis respondenty gyvenimo pasikeitimai
(pavyzdziui, auksStosios mokyklos baigimas, vedybos, kilimas karjeros laiptais) reik§mingai keicia ju
pirkimo kriterijus. Remiantis $iy diskusijuy rezultatais, buvo iskeltos kelios hipotezés:

1) kintant vartotojy gyvenimo biudui ir poreikiams, keiciasi ir juy preferencijos automobiliy

atzvilgiu;

2) kuo daugiau vartotojai uzdirba, tuo brangesnius automobilius jie linke pirkti;

3) vartotojai neigiamai reaguoja i spaudima, kuri patiria i§ pardavéju, pirkdami automobili.

»Plymouth® po to atliko vartotojuy kiekybini tyrima (apklausa), kuris patvirtino Sias hipotezes.
Taip atsirado naujas automobilis. Atsizvelgdama | treCia hipotez¢ ir ja patvirtinancius tyrimus,
gausiai lankomame prekybos centre kompanija atidaré didziuli savo paviljona, jame kiekvienas
norintis  tur¢jo galimybe apzitréti 1ir jvertinti automobilius, nespiriamas pardavejy;
»apsaugodama* pirkéjus nuo pardavéjy, kompanija taip pat iStobulino tam tikras prekybos internetu
priemones. Nauja pardavimo strategija pasiteisino — kompanijos pardavimai iSaugo.

Mokymy imoné — UAB ,,Verslo poligonas®, susidurianti su vis stipréjancia konkurencija
verslo mokymuy rinkoje, siekdama iSsiaiSkinti konkuravimo sékmg lemiancius veiksnius ir taip
sustiprinti savo pozicijas, 2003 m. pabaigoje nusprend¢ atlikti tyrima. Buvo apklausiami buvusieji ir
esami kompanijos klienai — mokymy klausytojus. Buvo iskelti pagrindiniai tikslai:

1) iSsiaiSkinti, kokios tematikos, problematikos, krypties mokymu pageidauja Lietuvos
verslo kompanijos;

2) i8siaiSkinti, kokiais kriterijais imoniy vadovai ir uz personalo mokyma imonése atsakingi
darbuotojai vadovaujasi, rinkdamiesi tam tikra mokymuy imong, kokius reikalavimus kelia mokymu
tematikai, vidinei mokymuy struktiirai, ju periodiSkumui ir daznumui, kainai, lektoriams, mokymu

vietai, formai ir kt.;

43



3) i8siaiskinti, kaip mokymus uzsakantys asmenys vertina atskiras Lietuvos mokymy imones
(ir visas jas bendrai);

4) issiaiskinti, kokie personalo mokymo kursy pardavimo biuidai komunikacijos turinio,
formos ir kitais poziiiriais yra optimaliausi ir priimtiniausi vartotojams.

Taigi UAB ,Verslo poligonas® pasirinktas pagrindinis tyrimo objektas — vartotoju
preferencijos, apimancios visus klasikinio marketingo komplekso elementus: prek¢ (vartotojams
svarbios mokymuy paslaugos ypatybés), kaing (vartotoju reikalavimai mokymuy kainai), paskirstyma /
pardavimo vieta (vartotojy reikalavimai mokymu vietai, auditorijoms) ir rémima (optimaliausi ir
vartotojui priimtiniausi mokymo kursy pardavimo biidai; be to, i§ kity tyrimo daliy kylantys
reikalavimai imonés marketingo komunikacijos turiniui).

Tyrimai parodé¢, kad UAB ,,Verslo poligonas® klientai (imonés) Lietuvoje pageidauja, kad: 1)
mokymus vesty lektoriai praktikai; 2) lektorius biity vietinis — ne uzsienio (nors tarptautiné mokymuy
imongés patirtis — pranaSumas); 3) mokymai biity kuo labiau pritaikyti imonés veiklos specifikai; 4)
praktiné mokymuy dalis bty platesné nei teoriné; 5) tam tikros konsultacijos, prat¢sianc¢ios mokyma,
bty sitilomos / teikiamos ir véliau, po mokymu; 6) buty atlickamas kuo objektyvesnis darbuotoju
(taigi — ir imonés) 1§ mokymy gautos naudos jvertinimas.

Remdamasi tyrimo suteikta informacija, UAB ,,Verslo poligonas® jdiegé ir émé sistemingai
taikyti Sias naujoves: 1) imoniy veiklos specifikos ir darbuotoju igidziy audita prie§ mokymus; 2)
»dutuational Algorythmic Training®™ metoda, padedanti minimizuoti teoring mokymu dalj ir gautas
Zinias pritaikyti kasdieniame praktiniame darbe; 3) dvieju ménesiy nemokamas konsultacijas po
mokymuy; 4) patikima mokymuose dalyvavusiy darbuotojy atestacijos ir pazangos darbe {vertinimo
sistema. Be to, Sios mokymy imonés kursus Lietuvoje jau ir anks¢iau vedé tik lektoriai praktikai,
turintys didele veiklos patirti biitent Lietuvoje. Padaryti poky¢iai jau duoda apéiuopiamy rezultaty:
2004 m. imon¢ pritrauké daug naujy reikSmingy klienty, tarp kuriy — pirmaujanciyjy gretose
esancios draudimo, alaus gamybos, telekomunikaciju ir kai kuriy kity sriciy
kompanijos (Liaudenskis M., 2009).

Apzvelgus praktinius AM taikymo atvejus pasaulyje ir Lietuvoje galima teigti, kad praktiSkai
bet kuri reklama ar kita marketingo komunikacija galiausiai yra skirta prekés Zenklo konkurenciniy
pozicijy stiprinimui ir $ia prasme bent netiesiogiai yra nukreipta prie§ konkurentus. Kompanijos juo
siekia keleto pagrindiniy tiksly:

1) didesnio Zinomumo (nei konkurenty);

2) pirkéjy poreikius labiau (lyginant su konkurentais) atitinkancio prekés Zenklo suvokimo;

3) palankesnio, stipresnio (lyginant su konkurentais) emocinio rySio prekés Zenklo atzvilgiu;

4) didesnés preferencijos prekes zenklo atzvilgiu (nei konkurenty atzvilgiu).
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Taigi AM yra siekiama pozicionuoti save, perpozicionuojant konkurenta, t.y. keisti vartotoju
pozitri { konkurenta, tuo paciu formuojant atitinkama savojo prekés Zenklo suvokima. Taip pat
kompanijos, naudojan¢ios AM siekia pazeisti tiksliniy pirkéju emocinius rySius su konkurentu,
silpninti Siuos rySius, inesti negatyviy atspalviu i tiksliniy pirkéju emocinj santyki konkurento atzvilgiu.

Apibendrinant galima teigti, kad uzsienio kompanijos turi didesne AM naudojimo patirti:
uzsienyje AM naudojamas placiau, galima pastebéti daugiau jo elementy nei Lietuvos imoniy veikloje.
Galima daryti prielaida, kad Lietuvos kompanijos naudojasi uzsienio kompanijy patirtimi taikydamos
AM. Agresyvaus marketingo tyrimy Lietuvoje ir pasaulyje apzvalga leido pastebéti, kad vieni
teorijoje iSskirti AM elementai praktikoje dazniau naudojami nei kiti. Kitoje darbo dalyje bus sudaryta
AM pagrindiniy elementy teoriné matrica, kurioje bus pateikti 4 dazniausiai naudojami elementai ir ju

dedamosios.

2.2. Agresyvaus marketingo elementy teorinis modelis

Kol kas néra nusistovéjusio ne tik AM apibrézimo, bet ir jo elementy sudéties. AM sampratos
ir jo elementy kaita bégant laikui parodo jo dinamiskuma, greita prisitaikyma prie rinkos salygu.
Organizacija, pasirinkdama AM, gali siekti jvairiy tiksly. DaZniausiai biina siekiama maksimizuoti
pelna, uzimti lyderio pozicija rinkoje arba padidinti uZimama jos dali, taip pat yra siekiama pasitlyti
patrauklius produktus klientams, tokiu budu patenkinant jvairius ju poreikius bei sukuriant papildoma
produkto vert¢ vartotoju akyse.

12 lentel¢je pateikta AM elementy ir ju dedamyjy matrica parengta remiantis Bruce R. Jewell,
H. Davidson, J.W.Keegan, E.A.Brill, A. Meyer, kompanijos Brandspace pateiktais AM elementais, J.
Spoelstra ir I. Lilik apibtidintais AM pozymiais. Taigi AM elementy teoriné¢je matricoje pateikti
apibendrinti {vairiy autoriy pasiiilyti AM elementai ir ju dedamosios, pritaikant juos prie dabartinés
aplinkos ir vartotojy poreikiy:

12 lentele

Agresyvaus marketingo pagrindiniy elementy teoriné matrica

AM elementas Elemento dedamosios
1 Agresyviis veiksmai ir pajamy 1.1. Vertés vartotojui kiirimas
didéjimas 1.2. Agresyvi kainodara

1.3. Inovacijy diegimas
1.4. Intensyvi vartotojy ataka
1.4.1. agresyvios reklamos kampanijos
1.4.2. jvairiy komunikacijos kanaly naudojimas
1.4.3. loterijos, zaidimai
1.4.4. asmeninis rySys su vartotoju
1.4.5. jitampos rinkoje sukélimas

2 Marketingo veiksmy integruotumas 2.1 Naujuy konkuravimo metody naudojimas
2.2 Pardavimy personalo parengimas
2.3 Rinkos poreikiy ateityje numatymas

12 lentelés tesinys kitame puslapyje

45



12 lentelés tesinys

3 StrategiSkumas 3.1.Verslo aplinkos ir konkurenty analizé
3.2. Konkurenciniy pranasumy vystymas
3.3. Pergalingy strategijy vystymas

3.4. Agresyvaus marketingo planavimas

4 Efektyvis veiksmai 4.1. Gilus segmentavimo procesas

4.2. Prekeés zenklo vystymas

4.3. Naujo produkto ir paslaugy vystymosi procesas
4.4. Marketingo tyrimai

Saltinis: sudaryta autorés

Pirmasis matricoje i§skirtas AM elementas yra agresyviis veiksmai _ir pajamy_didéjimas. Si

elementa buty galima laikyti vienu i§ svarbiausiy, kadangi kompanijos, naudojancios AM, siekia
biitent pajamy augimo per agresyvy elgesi rinkoje. Labiausiai pastebima Sio elemento sudedamoji dalis
yra intensyvi vartotojy ataka, pasireiSkianti per agresyvias reklamos kampanijas, ivairiy komunikacijos
kanaly naudojima, rengiamas loterijas ir Zaidimus, asmeninio rySio su vartotoju uzmezgima bei
apskritai itampos rinkoje sukeélimu. Kita rySki elemento dedamoji yra agresyvi kainodara, kuria
sickiama gauti kuo didesni ir greitesni pelna kuo maZesnémis sanaudomis. Taigi yra greitai
reaguojama 1 konkurenty kainuy politika, siekiant pasitlyti vartotojams kuo patrauklesne produkty
kaina. Pastaroji elemento sudedamoji dalis yra neatsiejama nuo vertés vartotojui kiirimo, kadangi
sitilyti vien patrauklias kainas, nekuriant funkcinés ir vartotojuy suvokiamos vertés, biity netikslinga ir
vartotojo pozilriu, nepakankamai patrauklu. Vien agresyvi kainy politika negaléty kompanijai atnesti
didziausio pelno, kas yra pagrindinis AM siekis. Siekiant pajamy augimo, nemaziau svarbu ir nuolat
diegti jvairias inovacijas, tokiu biidu kuriant verté vartotojams bei galimai mazinant veiklos sanaudas.
Pajamy didéjima kai kurie autoriai (Bruce R. Jewell, H. Davidson, J.W.Keegan, E.A.Brill, A. Meyer)
tvardija kaip pelninguma, kuris yra apskaifiuojamas remiantis pardavimy augimu, pajamomis i
pardavimy bei investicijomis 1 reklama, vartotoju duomenuy bazes, rinkos tyrimus, darbuotoju
mokymus. Taip pat, matuojant kompanijos pelninguma, turéty biti atsizvelgiama i1 efektyvy
kompetencijy ir turto iSnaudojima, kompanijos veikimo kuo mazesniais kaStais uztikrinima bei tai,
kiek kompanija investuoja del ilgalaikés perspektyvios veiklos uztikrinimo. Taciau kadangi Siame
darbe tyrimas bus atliekamas pasitelkiant marketingo ekspertus ne 1§ tiriamy kompanijy, pelningumo,
remiantis aukS€iau iSvardytais kriterjjais, iSmatuoti bty neymanoma. Dél Sios prieZasties bus
aiSkinamasi, kaip kompanija savo agresyviais veiksmais uzsitikrina pajamy augima.

Antrasis Sios matricos elementas yra integruoti marketingo veiksmai, pasireiskiantys naujy

konkuravimo metody naudojimu, kompanijos personalo mokymais bei rinkos poreikiy ateityje
numatymu. Rinkos poreikiai ateityje gali biiti nustatomi vartotojy, konkurenty ir kity suinteresuotyju
poreikiy numatymu, ateities tendencijy ir technologijy iStyrimu. Marketingo veiksmy integruotumas

taip pat pasizymi kompanijos veiklos integruotumu apskritai, kuomet yra numatomos reikalingos
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ateityje kompetencijos, prioritetai ir vizijos, kuomet yra kuriamos ateities strategijos, verté ir
inovacijos.

Strategiskumo elementas pirmiausia pasizymi verslo aplinkos ir konkurenty analize, kurios
sudedamosios dalys yra verslo aplinkos analizé, vidinis tyrimas, konkurencingumo analizé,
pagrindiniy sékmés veiksniy nustatymas, perspektyvu tyrimas (SSGG). Konkurenciniai kompanijos
pranaSumai gali biiti vystomi sililant vartotojams geresnés kokybés nei konkurenty prekes/paslaugas,
sukuriant joms vartotojy suvokiama nauda. PranaSuma prie§ konkurentus taip pat suteikia pranasesniy
kompetencijuy ar 1éSy turéjimas, padéties pranasumas arba veikimas zemais kastais. Nemaziau svarbus
konkurencinio pranasumo S$altinis yra geresniy nei konkurentai santykiy su vartotojais uzmezgimas.
Pergalingos strategijos gali biti vystomos per efektyvaus rinkos taikinio parinkima, verslo iStekliu
paskirstyma toms sritims i§ kuriy galima gauti didZiausias pajamas ir konkurenciniy pranasumy
vystyma. Planuojant AM, kaip ir vykdant verslo aplinkos ir konkurenty analize, reikia atlikti verslo
aplinkos analizg, nustatant galimybes ir tikslus. Tai atlikus, biitina sukurti strategijas ir planus bei
véliau tinkamai vertinti jy igyvendinima bei efektyvuma.

Paskutinis AM matricos elementas yra efektyviis veiksmai, kompanijos veikloje pasireisSkiantys

keletu aspekty. Pirmiausia kompanija turi atlikti gily segmentavimo procesa, kurio metu nustatomos
segmentavimo sritys, sukuriama valdymo proceso matrica, po to ivertinamas segmento patrauklumas
bei apibréziamos visos segmentavimo strategijos ir galutiniai prioritetai bei sukuriamas veiksmo
planas. Taip pat turi biiti vystomas esamas perkés zenklas bei nauji produktai ar paslaugos. Tai gali
biiti padaryta sukuriant naujo produkto strategija. Naujo produkto strategijos kiirimo procesas apima
idéju paieska ir atranka, koncepcijos kiirimg ir tikrinima, rinkodaros strategijos numatyma bei, suktirus
nauja produkta, jo parengimas rinkai. Paskutin¢ efektyviy veiksmy elemento dedamoji marketingo
tyrimai susideda 1§ marketingo tyrimu strategiju sukiirimo bei juy rezultaty panaudojimo
konkurenciniam pranasumui sukurti.

Remiantis matricoje pateiktais elementais ir ju dedamosiomis, buvo sukurtas teorinis AM

modelis:
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Strategiskumas

o Verslo aplinkos ir konkurenty
analizé

e Konkurenciniy pranaSumy vystymas
®Pergalingy strategijy vystymas
® Agresyvaus marketingo planavimas

Efektyviis veiksmai 1 Agresyviis veiksmai ir pajamy
¢ Gilus segmentavimo didéjimas
procesas o Vertés vartotojui kiirimas
o Prekeés zenklo vystymas o Agresyvi kainodara
e Naujo produkto ir «— AM > . Inovacijy diegimas
paslaugy vystymosi e Intensyvi vartotojy ataka
procesas v
* Marketingo tyrimai Marketingo veiksmy integruotumas

e naujy konkuravimo metody naudojimas
e pardavimy personalo parengimas
e rinkos poreikiy ateityje numatymas

Saltinis: sudaryta darbo autorés.

5 pav. Teorinis AM modelis

Visi AM elementai ir ju dedamosios yra svarbis, siekiant veiklos efektyvumo. Visi elementai
saveikauja tarpusavyje, taip pat itin svarbus griztamasis rySys. Pateiktame modelyje iSskiriami
rySkiausi AM elementai. Ne visy elementy praktini panaudojima bus galima isStirti. Kadangi bus
apklausiami ne AM taikanc¢iy imoniy specialistai, tod¢l bus sunkiausia istirti strategiSkumo elemento
naudojima Lietuvos imoniy veikloje. Taip pat egzistuos marketingo veiksmy integruotumo elemento
tyrimo ribotumas. Bus sudétinga nustatyti, kokie yra atliekami marketingo tyrimai ir kaip vykdomas

segmentavimo procesas.

2.3 Pagrindiniy agresyvaus marketingo elementy paieskos tyrimo metodika

Tyrimo metodika: siekiant nustatyti AM elementy naudojima Lietuvos imoniy veikloje ir
parodyti ju raiska, tikslinga pirmiausia atlikti Zvalgybinj tyrima. Zvalgybiniu tyrimu bus siekiama
nustatyti AM elementus ir kompanijas, naudojan¢ias AM. Siuo tikslu bus atliekamas kokybinis tyrimas.
Atlikus Zvalgomaji tyrima, bus atliekama vartotojy anketiné apklausa, padésianti nustatyti kokius AM

elementus atpaZzista ir kaip { jus reaguoja eiliniai vartotojai. 6 paveiksle pateikta tyrimo metodika:
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Zvalgybinis tyrmas. (Struktiirizuotas interviu) Kiekybinis tyrimas

Interviu su ekspertais Vartotojy apklausa
y
Tyrimo aibé —marketingo specialistai Tyrimo generaliné aibé — visi vartotojai
Tyrimo imc¢iai sudaryti taikomas kriterinés Tyrimo im¢iai sudaryti taikomas patogios atrankos

atrankos biidas biidas.

Tyrimo imiies dydis — 5 ekspertai Tyrimo imties dydis —384 respondentai

Tyrimo duomeny rinkimo metodas — struktiirizuotas

\

Tyrimo rezultatas — nustatyti dazniausiai Lietuvoje naudojamus AM
elementus.

Tyrimo duomeny rinkimo metodas — apklausa
interviu

(internetu).

Saltinis: sudaryta darbo autoreés.

6 pav. Pagrindiniy AM elementy tyrimo metodai

Kaip jau buvo minéta, pirmiausia bus atlickamas Zvalgybinis tyrimas. Siam tyrimui bus
pasirinkti 5 marketingo specialistai, kurie struktiirizuoto interviu metu padés nustatyti labiausiai
paplitusius AM elementus bei kompanijas, taikancias AM. Kokybiniai duomeny rinkimo metodai
(Nausédiené 1., 2009):

1. Stebéjimas (stebéjimas dalyvaujant). Stebé¢jimas, kaip duomenu rinkimo metodas, pagal
atlikimo specifika gali buti ir kiekybinis, ir kokybinis. Kai stebéjimas naudojamas kaip kokybinis
duomeny rinkimo metodas, jam daZniausiai tenka papildomo, pagalbinio, patikrinimui naudojamo
metodo vaidmuo Salia reprezentatyviy apklausy, dokumenty analizés.

PavyzdZziui, gyventoju apklausos biidu galima suZinoti, kokia pomidory padazy pakuotg kokios
gyventoju grupés renkasi daZzniausiai, kas lemia pasirinkima, kaip daznai vartoja padazus. Pasitelkus
steb¢jima eksperimentinémis salygomis galima fiksuoti, kurig i§ siilomy padazy pakuociy vartotojai
pasirenka, kaip ja atidaro, vertina.

Stebéjimo metodams galima priskirti ir slapta pirkéja — tai duomeny rinkimo metodas, kai
tyréjai imituoja tikro paslaugos vartotojo elgesi, taip tirdami paslaugy teikimo, kartu pirkimo ir
pardavimo proceso stiprigsias ir silpnasias ypatybes. Procesy veiksmingumas vertinamas pagal i§
anksto uzsibréztus paslaugos teikimo standartus. Sis metodas daZnai taikomas, norint jvertinti
aptarnaujancio ir klientams paslaugas teikiancio personalo darbo kokybe, trilkumus, aptarnaujancio
personalo mokymu efektyvuma ir kitas problemas, susijusias su aptarnaujancio personalo darbu
(pavyzdziui, parduotuvése, bankuose, restoranuose, draudimo bendrovése ir kt.).

2. Interviu. Bendraja prasme interviu yra pagal maziau ar daugiau struktiiruota plana klauséjo

vedamas pokalbis (todé¢l €ia labai svarbus kontaktas tarp interviu émeéjo ir davéjo), jis paprastai yra
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fiksuojamas vaizdo arba garso juosta arba interviu €éméjas (jo asistentas) ji protokoluoja. Interviu néra
nei testas, nei standartizuotas klausimynas — tai grei¢iau proga respondentams pasidalyti savo
suvokimais, nuomonémis, vertinimais apie konkrecias vietas, laika, asmenis, institucijas ar jvykius.
Biitent asmeniné respondenty patirtis ir yra didzioji interviu verté yra ta, kad Sios informacijos
nepateiks kiti Saltiniai.

Giluminis interviu yra populiarus, taciau ne taip placiai kaip fokusuotos grupinés diskusijos
marketingo tyrimuose taikomas metodas. Kaip ir pastaruoju atveju, giluminis interviu neretai
naudojamas kaip zvalgybinis tyrimas, atlickamas prie§ kiekybinji tyrima — kad biity geriau suprasta
tyrimo problema, parengtas adekvatesnis klausimynas.

3. Fokusuota grupiné¢ diskusija. Fokusuota grupine diskusija (focus group) vadinamas
nestrukttruotas interviu (diskusija), kuri nedideléje respondenty grupéje veda specialiai tam parengtas
vedg¢jas, nukreipiantis diskusija reikiama linkme. Pagrindinis fokusuotos grupinés diskusijos tikslas —
susidaryti vaizda, ka apie tam tikrus tyréjus ir tyrimo uzsakovus dominancius dalykus mano grupé
Zmoniy, paprastai atstovaujanciy tiksliniam vartotojui. Bene pagrindiné $io metodo verté — laisvas
diskusijos pobiidis ir dalyviy tarpusavio saveikavimas paprastai leidzia gauti idomiu ir netikéty
duomeny, kurivos biity sunku gauti kitu biidu (pavyzdziui, struktiiruoto individualaus interviu).
Fokusuotos grupinés diskusijos yra vienas dazniausiai naudojamy kokybiniy tyrimy metody.

Zvalgybinis tyrimas bus atliekamas apklausiant ekspertus, bus naudojamas giluminis pusiau
struktirizuoto tipo interviu. Tikimasi, jog naudojant biitent $ia technika bus iSgauta daugiau, gilesnés
bei turtingesnés informacijos iSkeltai problemai iSnagrinéti.

Giluminis interviu — tai asmeninis bendravimas su vienu Zzmogumi ilga laiko tarpa. Giluminis
interviu leidZia giliau pazvelgti | mastymo struktiiras, samonés srautus, iSsiaiskinti uzsléptus poreikius
ar iSgvildenti naujus problemy sprendimus (Sprinter tyrimai, 2008). Giluminiai interviu daZniausiai yra
zvalgybiniai marketingo tyrimai, kada tyréjas stengiasi gauti jvairiausias mintis bei idéjas apie tam
tikra problema, generuoja hipotezes ir identifikuoja kintamuosius tolimesniems tyrimams. Tokiuose
tyrimuose rySys su respondentu yra ilgesnis ir lankstesnis, tod¢l gauti duomenys turi gilesni ir
turtingesni turini - kas taip pat reiSkia didesng galimybg pazvelgti | esmg ir perspektyvas. Respondenty
skaiius yra mazas ir tik dalinai reprezentuojantis tiksling populiacija, leidZiant jiems pateikti
informacija, reikalinga tolimesnei apklausai.

Siame darbe tyrimo metu bus naudojama giluminio interviu vykdymo - “laipiojimo” technika.
Po truputéli bus aiSkinamasi konkretiis klausimai. Todé¢l bus pasirinkta pusiau struktiirizuoto tipo
giluminio interviu forma, nes norima apimti konkrec¢iy temy sarasa, atsakant | konkrecius klausimus.

Kokybiniais metodais surinkti duomenys nepateikia tiksliy skaiciy, koreliacijy, bet leidZia

nusakyti tendencijas, idéjas, poziirius. Kokybiniai tyrimy metodai yra daugiau orientuoti | atvejus, o

50



ne | skaiCius; jie daugiau sietini su interpretacija, aiSkinimu, suteikian¢iu prasme ir atskleidzianciu
respondenty motyvacija, vertybes, poziiirius, suvokimus, patir¢iy modelius. (Nausédiené 1., 2009)

Atlikus zvalgybini tyrima bus atliekama anketiné apklausa, kuri numato duomeny rinkima
naudojant anketos blanka, kuriame suformuluoti ir tam tikra tvarka iSdéstyti klausimai skirti
respondentui. Anketinés apklausos klausimy tikslas - nuodugniau pazinti tiriamaji reisSkinj, gauti
iSsamesnés informacijos apie elgesio pobudi. Anketiniu tyrimu bus siekiama nustatyti, kokius AM
elementus atpazista eiliniai vartotojai. Pagrindiniai §io metodo privalumai yra (Gus¢inkiene J., 2002, p.
46):

e pakankamos atrankos dydzio uztikrinimas;

e 100% arba artimas jam ankety sugrazinimo lygis;

e galimybé instruktuoti respondentus;

e galimybé apklauséjui kontroliuoti situacija;

e pagal respondenty reakcija preliminariai spresti apie problemos reikSminguma, anketos
klausimy sudarymo ir i8déstymo technika.

Anketiné apklausa, anot A.Valackienés, gali buti atlickama keliais budais: respondentai gali
biti apklausiami tiesiogiai su jais bendraujant, taip pat jie gali biiti apklausiami internete, taip pat
anketas jiems siunciant pastu arba naudojantis laikrasciais, Zurnalais ir kitais leidiniais.

Anketinés apklausos skirstomos i individualiasias ir grupines. Anot V. Pruskaus, grupinés
apklausos vykdomos daZniausiai. Siuo atveju anketos klausimai bus patalpinti internete, kadangi tokiu
biidu apklausa galima atlikti grei€iau, pasiekti ivairesniy demografiniy savybiy respondenty. Esant
individualiam anketavimui, respondentas i klausimus atsakingja vienas, taip sumazéja apklauséjo jtaka,
taciau iSkyla rizika, kad atsakymuy kokybé taip pat gali Siek tiek pazeméti, nes iSkilus klausimams,
negalima placiau jy aptarti su respondentais.

Anketos pagal savo struktiirg ir forma biina labai {vairios, taCiau jos visos turi vienodas
pagrindines dalis: jvading (jZanging), pagrinding (tikslinius klausimus), baigiamaja (socialing —
demografing) ir anketos metrika. (Pruskus V., 2004, 205 p; Guscinskiene J., 2002, 56 p). Pirmiausia
anketos jvadinéje dalyje nurodoma, kokiu tikslu atlickama apklausa ir koks apklausos tikslas.
Pagrindingje dalyje pateikiami svarbiausi klausimai susij¢ su vartotoju lojaluma itakojanciy veiksniy
i§siaiSkinimu. Baigiamojoje dalyje suformuluoti klausimai apie socialiné demografing respondenty
struktiira.

Nustacius tinkama tyrimo tipa, kitas zingsnis tyrimo procese yra atrinkti tuos respondentus, i$
kuriy informacija bus renkama. Vienas i$ biidy tai atlikti yra apklausti kiekviena visumos narj. Pilnas
visumos apklausimas yra vadinamas suraSymu (census). Kitas biidas yra - rinkti informacija i$

visumos dalies, parenkant elementy imtj, t.y darant atranka (Guscinskiené J., 2002, p. 68).

51



Atrankos privalumai. Atranka, lyginant su visumos apklausa, turi eilg¢ privalumy. Pirma, tai yra
daug pigiau. Kitas privalumas - laikas. Kartais gali biti, jog visos visumos apklausa uzims tiek laiko,
kad sprendimas bus padarytas anksciau, nei gauta jam reikalinga informacija. Be to, tyrimas gali biiti
destruktyvus procesas (Dik¢ius V., 2006, p.117).

Atrankos tipai. Atrankos gali buti klasifikuojamos jvairiai: fiksuotos ir nuoseklios bei
atsitiktinés ir neatsitiktinés (Valackiené A., 2008, p. 57).

Anketinés apklausos metu bus naudojama atsitiktiné empirinés atrankos rasis. Atsitiktiné
atrankos forma (kiekvienas generalinés visumos narys turi turéti galimybe paklititi { imtj) Siuo atveju
bus tinkama, kadangi AM poveiki respondentai patiria neatsizvelgiant { ju veiklos sritis, amziuy,
gyvenamaja vieta ar pan. Nagrin¢jamu atveju anketiné apklausa nebus itin imli resursams, kadangi bus
atliekama internete, svetainéje www.publika.lt.

Didziausias tyrimy internetu trilkumas yra nepakankama interneto skvarba kai kuriose
gyventojuy grupése (vyresnio amziaus, gyvenan¢iy mazesniuose miesteliuose ar kaime, gaunanciy
vidutines ar mazesnes nei vidutinés pajamas). Teigiama, kad atliekant apklausas internetu negalima
kontroliuoti, kas i§ tiesy atsakingja i klausimus. Vis délto anonimiskumas internete turi ir privalumy —
internetu gauti atsakymai paprastai yra nuosirdesni ir artimesni tiesai. Zemas atsakymuy griztamumas
taip pat yra nemazas apklausy internetu trukumas. Literatliroje minima, kad sugriZzusiy atsakymuy
skaiCius svyruoja nuo 5 iki 80%. Kita vertus, tokie skaiCiai rodo, kad vis délto galima pasiekti
pakankamai auksta atsakymu griztamuma, kuris priklauso nuo tiriamos auditorijos, klausimy
aktualumo ir profesionaliai sudaryto klausimyno.

Nepaisant $iy truikumy, tyrimai internetu, palyginti su kitomis tradiciSkesnémis apklausomis,
turi ir privalumy. Pirmiausia tai greitis. Vykdant apklausas tradiciniais metodais, sugaiStama daugiau
laiko nei per apklausas internetu. Taigi apklausoms internetu vykdyti reikia maziau laiko, nes
automatizuojamas klausimyno skleidimas ir duomeny suvedimas. Antra, dél keliy priezas¢iy tyrimai
internetu kainuoja maziau. Apklausa internetu sekmingai gali vykdyti ir vienas Zmogus. Beveik néra
ankety paruosimo ir pristatymo bei duomeny apdorojimo kasty. Trecia, dél technologiju apklausose
internetu itin paprasta respondenty jvertinimui pateikti vaizding informacija.

Taigi tyrimai internetu yra ekonomiskesni ir vykdomi grei¢iau negu kitos apklausos. Taciau jei
interneto skvarba nepakankama, internetu negalima vykdyti reprezentatyviy visy Salies gyventoju
apklausy (tokiy tyrimy atlieckama daugiausia). Pabréztina, kad interneto skvarba tam tikrose tikslinése
grupése yra pakankamai aukSta, kad biity galima vykdyti reprezentatyvias juy apklausas internetu
(Pukas T., 2009).

Kokybiniam tyrimui atlikti naudojama neatsitiktiné atranka. Neatsitiktinése atrankose
interviuotojas pasirenka respondenta savo nuoziura. D¢l interviuotojo subjektyvumo S§is bidas

neuztikrina galimybés nustatyti tikimybe, kuria duotos visumos elementas turi biti jtrauktu { imtj.
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Todél néra garantijos, kad imtis yra reprezentatyvi visumai. Lyginant su atsitiktinés atrankos
grieztumu, neatsitiktinéje atrankoje pasikliaujama tyréjo sprendimais ir yra tiek reprezentatyvios, kiek
tyr¢jas turi seékmés ir reikalingos kvalifikacijos.

Santykinis neatsitiktinés atrankos privalumas yra tai, kad su turimomis laiko ir pinigu
iSlaidomis, galima pasiekti didesni imties dydi, nei tai atlikti su atsitiktinés atrankos technikomis.
Taigi galima pasirinkti didesng neatsitikting atranka, kuri yra reprezentatyvesné nei mazesn¢ atsitikting
atranka, kurig tyrimo metu biity imanoma atlikti. Be to, pinigy sutaupymas naudojant neatsitiktines
atrankas gali uztikrinti iSteklius, reikalingus ne atrankos klaidoms sumazinti, uZztikrinant geresni
komunikavima tarp respondento ir apklauséjo. Taciau, nezitirint $iy privalumuy, neatsitiktin¢ atranka
bendrai yra blogesnis metodas siekiant reprezentatyvumo ir dél generavimo problemy (Valackiené A.,
2008, p. 48)

Neatsitiktinés atrankos gali biiti apibiidintos kaip ‘“greitai ir paprastai” del savo biidingy
savybiy lyginant su atsitiktine atranka. Siuo atveju bus naudojama eksperty atranka. Eksperty atranka
yra atranka, atlickama tyréjo sprendimu. Tyréjas savo nuozilira parenka zmones, kurie gali biti

ekspertais tam tikru klausimu.
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3. AGRESYVAUS MARKETINGO NAUDOJIMAS LIETUVOJE IR JO RAISKA

3.1. Lietuvos jmoniy, taikanciy agresyvy marketinga, apzvalga

AM naudojimas Lietuvos imoniy veikloje yra vis dazniau pastebimas. Galima daryti prielaida,
kad AM naudojima ijtakoja vis stipréjanti konkurencija tarp seniau rinkoje veikianciy ir naujai
besikurian¢iy imoniy. Taip pat ekonominés recesijos laikotarpiu vartotojus prisivilioti darosi vis
sunkiau, kadangi jie ypac atidziai renkasi, kur iSleisti sumazéjusias pajamas. AM naudojima Lietuvoje
galima pastebéti ir dabartiniu laikotarpiu. Ypac rySkus AM naudojimo recesijos laikotarpiu pavyzdys
yra telekomunikaciju bendroviy marketingas. Visos trys didziausios telekomunikacijy bendrovés
nuolat varzosi tarpusavyje, iSrySkindamos viena kitos trukumus ir savo privalomus, tokiu budu
siekdamos pritraukti konkurenty klientus. 13 lentel¢je pateikti didziyjy telekomunikacijy bendroviy
pagrindinés reklaminés akcijos 2009 — 2010 m.

13 lenteleé

Pagrindinés telekomunikacijy bendroviy reklaminés akcijos

Bité Omnitel Tele2
e Akcija ,,Nebijokite pereitij | ® Jei praradai darba, Omnitel supranta, kad |* Pakvieskite draugus pereiti i
Bitg®; sunku, todél atidés apmokéjima; TELE2 (tarpusavyje nemokami
e , Moku mazai, kalbu =  Mokékite, kiek mokate ir girdékite savo skambuciai)
daug* ; balsa kokybiskiausiame Omnitel tinkle. |[* 420 min. pasiiilymas studentams;
e Labas. Nemokami SMS; Pereikite ne vienas ir gaukite neSiojama |  Pasitlymas senjorams:
e Labas. 20000 nemokamy kompiuterj*; prakalbamas ménesio mokestis
SMS: = Extra. Planas ,PraktiSkas“ — nemokami 4Lt, o su vienu pasirinktu
e Planas :,Studentas“; pokalbiai su 3 iSrinktaisiais ir 20 ct uz abonentu pokalbiai nemokami.

kiekviena atsiliepta min. i§ kito tinklo. »Kalbék tarp savy nemokamai.
,,Extra — suaugusiyjy kortelé*; Nemokami pokalbiai su savais.
=  Omnitel ir ,,Iki“ dovany kortelé.

Saltinis: sudaryta autorés

Kaip matyti 1§ 13 lentelés, bendrovés varZzosi dél klienty, siekdamos jos persivilioti. Vienos
imonés reklaminé kampanija itakoja ir kity imoniy reklaminiy kampanijy turini. Galima teigti, kad
tokie panasiis pasiiilymai klientams yra pateikiami neatsitiktinai, o tiesiog reaguojant | konkurenty
veiksmus. Tokiomis salygomis finansiniu atzvilgiu visy bendroviy pasitilymai yra panasis, taigi jos
privalo kurti pridéting verte vartotojui, norédamos pasiekti maksimaly jmanoma pelna.

Vienas ryskiausiy AM taikymo atvejy telekomunikacijy bendroviy veikloje, pasak Liaudenskio
(2009) yra ,,Bités* reklamos, kuriose vaizduojamas mazas kaciukas, savo Sesélyje virstantis grésminga
pantera. ,,Omnitel” pantera buvo sékmingas kompanijos simbolis, 1§ jo buvo tikimasi sustiprinti ir
atnaujinti mobilaus rysio vartotojy emocini rysi su ,,Omnitel“. Tad galima teigti, kad ,,Bité* pasikésino

1 simbolj, turintj/turéjusi potenciala emociniame lygmenyje iskelti konkurenta auksciau kity.
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Didieji prekybos centrai Lietuvoje taip pat itin aktyviai naudoja AM. Jie siiilo vartotoju
lojalumo korteles, ivairias lojalumo programas, akcijas ir pan. Galima pastebéti, kad su klientais,
turinCiais lojalumo korteles, prekybos centrai stengiasi uzmegzti asmenini rysj elektroniniu ir paprastu
pastu. Jiems yra siunciami iSskirtiniai pasitlymai, o kartais ir dovanos (Maxima sitilymas ateiti | bet
kuria parduotuve ir uz 1ct gauti dézelg ,,Sostinés* saldainiy).

Dabartinis susidomejimas AM néra atsitiktinis: dauguma eksperty tvirtina, kad naudojant AM,
neretai gery rezultaty pasiekiama krizés metu, kada itin svarbu uzkariauti vartotoja. Augant ir
pleciantis rinkai, marketingo specialistai gali ripintis savo ivaizdziu, vartotojy lojalumu ir kt., taciau
augant konkurencijai ir esant ekonominiam nestabilumui, reikia siekti greito rezultato. Krizés metu,
marketingo specialistai siekia ne tik didinti rinkos dali, kurti ivaizdi, bet numato konkrety uzdavini —

didinti pardavimus.

3.2. Tyrimo modelis ir organizavimas

Darbo tyrimu yra siekiama nustatyti AM elementy naudojima Lietuvos imoniy veikloje ir
parodyti juy raiska. Siam tikslui pasiekti, pirmiausia reikia nustatyti AM elementy naudojima ir
paplitima Lietuvos imoniy veikloje. Véliau reikalinga istirti, kokius AM elementus atpazista vartotojai.
Minétiems tikslams pasiekti, buvo nuspresta atlikti du tyrimus. Zvalgybinio tyrimo metodo
pasirinkima 1émé tai, kad AM elementus ir ju naudojimo ypatumus gali geriausiai suvokti ir juos
pastebéti ne eiliniai vartotojai, bet marketingo specialistai. Dél Sio priezasties AM raiskai Lietuvoje
nustatyti buvo nuspresta atlikti interviu su ekspertais. Taigi pirmiausia atliktas zvalgybinis tyrimas -
struktiirizuotas interviu su ekspertais, kuris padéjo nustatyti, kokie AM elementai daZniausiai
sutinkami Lietuvos imoniy veikloje. Tyrimu taip pat yra siekiama i$siaiskinti, kokius AM elementus
atpazista ir kaip juos vertina vartotojai. Remiantis interviu su ekspertais tyrimo rezultatas, buvo
atlieckamas kiekybinis tyrimas apklausiant vartotojus. Tyrimo modelis pateiktas 7 paveiksle.

Zvalgybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinkta atlikti interviu su 5 ekspertais. Visi ekspertai dirba
marketingo srityje dirba nuo 3 iki 11 mety. Buvo siekiama, kad ekspertai dirbty skirtingose srityse,
kadangi AM gali naudoti jvairia veikla uZsiimancios ymonés. Interviu buvo atlikti su $iais ekspertais:

e Neringa A., Akropoliuose esanciy parduotuviy tinklo marketingo projekty vadove;
e Saulius A. X imonés generalinio direktoriaus pavaduotojas rinkodarai;

e Vaida K., paslaugy imonés marketingo vadybininke;

e Asta I, banko rinkodaros specialisté;

e Sergéjus J., paslaugy imonés marketingo vadybininkas.
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Tyrimo tikslas — istirti AM elementy naudojima
Lietuvos imoniy veikloje ir parodyti jy raiska.

/

Zvalgybinis tyrmas. (Struktiirizuotas interviu) Kiekybinis tyrimas
Interviu su ekspertais Vartotojy apklausa

Tyrimo tikslas — Nustatyti AM elementy naudojima ir

S i Vi eleihenty fie Tyrimo tikslas — 13tirti, kokius AM elementus
paplitima Lietuvos jmoniy veikloje.

atpaZzista vartotojai

Tyrimo uZdaviniai : Tyrimo uZdaviniai :
* nustatyti imones Lietuvoje, naudojanéias o Nustatyti ar agresyvios reklamos kampanijos
AM reklamines kampanijas; ir kiti rémimo veiksniai skatina vartotojus
* nurodyti  sritis, kuriose  daZniausiai isigyti kompaniju prpduktusi o
naudojami AM elementai ir jy dedamosios; ° Il:Iustatyt‘l' vartotoju  poziari | AM
* iSrySkinti AM  elementai naudojamus ampanyas, )
praktikoje; o IStirti, ar vartotojai atpaZista AM elementus.
v v
Tyrimo aibé —marketingo specialistai Tyrimo generaliné aibé — visi vartotojai
Tyrimo im¢iai sudaryti taikomas kriterinés Tyrimo imciai sudaryti taikomas patogios atrankos
atrankos biidas biidas

Tyrimo imties dydis — 5 ckspertai Tyrimo imties dydis —384 respondentai

imo d inki todas — struktirizuotas . N
Tyrimo duomeny rinkimo metodas — stru Tyrimo duomeny rinkimo metodas — apklausa

interviu (internetu).
v v
Tyrimo rezultatai —eksperty poziiiris i AM (T "yrimo rezultatai — vartotojy pozitris | AM )
elementy praktinj taikyma ir praktinio jy taikymo kampanijas ir AM elementy atpazinimas
\__ pavyzdZiai. L )
\
Tyrimo rezultatas — nustatyti dazniausiai Lietuvoje naudojamus AM
[ elementus. ]

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Bitinu, Rupgiene, Zydziinaite (2008); Kardeliu (2007);

7 pav. Pagrindiniy AM elementy paieSkos tyrimo modelis

Interviu su ekspertais buvo tinkamiausia tyrimo forma, kadangi marketingo specialistai dirba
skirtingose vietose, todél sukviesti juos i fokusuota gruping diskusija biity buve neimanoma. Giluminis
interviu buvo vykdomas: pradZioje buvo parengtas pusiau struktiirizuoto giluminio interviu planas (su
temomis). Jis pateiktas 2 priede. Nuvykus pas eksperta pokalbio pradzioje buvo mano, kaip tyré¢jo
prisistatymas, pristatant temos pavadinima, tyrimo tikslus bei pagrindines tyrimo gaires. Véliau
ekspertui buvo pateiktas AM elementy ir ju dedamyjy teorinis modelis, kuriuo remiantis reikéjo
atsakyti | pateikiamus klausimus. Taip pat eksperty bus praSoma pateikti imoniy naudojanciy agresyvu
marketinga Lietuvoje pavyzdziuy bei palyginti parktini AM naudojima Lietuvoje ir uzsenyje Giluminio

interviu metu su kiekvienu ekspertu buvo kalbamasi individualiai, interviu truko 1 — 1,5 valandos.
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Remiantis interviu su ekspertais metu surinkta informacija bei teorinémis AM Ziniomis, buvo
suformuotas klausimynas, kurio tikslas - istirti, kokius AM elementus atpaZzista vartotojai ir kaip juos
vertina (anketa pateikta 1 priede).

Kiekvienas Lietuvoje gyvenantis asmuo yra vienaip ar kitaip susidiirgs su AM, taciau jmanoma,
kad ne kiekvienas asmuo pastebi ar atpazista AM. AM nepastebéjimas ar neatpazinimas yra tam tikras
AM efektyvumo rodiklis, todé¢l ir tokiy respondenty atsakymai yra reikalingi tiksliems rezultatams
suformuluoti. D¢l Sios priezasties iSskirti tam tikras gyventoju grupes buvo netikslinga. Todél buvo
apklausiami atsitiktinés atrankos biidu atrinkti pilnameciai respondentai. Tyrimo anketa buvo
patalpinta internetiniame tinklalapyje www.publika.lt.

Tyrimas negali buiti tinkamai suplanuotas, jei néra Zinomas reikalingas imties dydis. Imties
dydzio klausimas yra glaudziai susijgs su tyrimo kastais, todél jis turi buti jvertintas gana tiksliai.
Imties dydis gali biiti nustatomas tiek naudojant statistinius, tiek ir nestatistinius metodus.
Nestatistiniai metodai yra naudojami, kai tyré¢jas Zino i§ patirties, koks turi biiti imties dydis arba kai
yra apribojimy nustatant imties dydi, pvz.., finansinés galimybés (Guscinskiené J., 2002, p. 70).

Anketinio tyrimo metu planuojama apklausti 384 respondentus, kadangi remiantis Statistikos
departamento duomenimis, Siuo metu Salyje gyvena 2696136 vyresniy nei 18 m. gyventojy. Taigi,
remiantis paprastos tikimybinés atrankos imties apskaiiavimo metodika, reikia apklausti 384
respondentus. Prie§ pateikiant anketa respondentams uzpildyti, ji buvo koreguojama remiantis
zvalgomojo tyrimo rezultatais. Tuomet anketa buvo patalpinta internete. | anketos klausimus atsakius
planuojamam respondenty skaiciui, ji buvo i§imta i§ svetaines.

Apklausos instrumentarijus — 21 anketos klausimas. Anketos klausimai sudaryti remiantis AM
elementy teoriniu modeliu ir Zvalgybinio tyrimo rezultatais. Pirmiausia respondenty bus klausiama,
kurias 18 pateikty AM kampanijy jiems yra Zinomos. Véliau anketoje praSoma jvertinti respondentams
Zinomas reklamines kampanijas patrauklumo, {domumo, patikimumo atzvilgiais. Taip pat respondenty
bus teiraujamasi, kur jie pastebéjo AM reklamines kampanijas, ar kompanijos naudojo asmening
komunikacija ir kokiais biidais. Anketos demografiniy klausimu dalyje respondenty buvo klausiama
apie ju amziy, kadangi anketa talpinama internete, taip buvo siekiama apklausti tik pilnamecius
asmenis. Taip pat manoma, kad jaunesni respondentai geriau atpaZista AM. Anketoje klausiama, kokio
dydzio mieste respondentai gyvena, nes tikétina, kad jauni didmiesCiy gyventojai labiau pastebi AM

elementus. Internete tyrimo anketa buvo talpinama 2010 m. kovo 15 — balandZio 15 dienomis.

3.3 Tyrimo rezultatai ir jy apibendrinimas

Toliau darbe pateikiama interviu su ekspertais suvestiné. Interviu pradzioje su ekspertais buvo
meéginta aptarti ir susitarti dél AM apibréZimy ir savoky. Ekspertai gal¢jo pateikti savo AM apibréZima.
Buvo pateikti tokie AM apibréZimai:
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1. AM - tai kliento suvokiamos pridétinés vertés kiirimas, gaunant didesni nei vidutini
pelna.

2. AM - energingy, intensyviy veiksmy visuma, siekiant uzkariauti vartotoja.

3. AM - serija veiksmu, nukreipty ne tiek | prekiy ar paslaugu vartotoja, kiek i sieki
nugaléti konkurenta, uzkariaujant jo rinkos dalj.

Dauguma eksperty labiausiai pritaré antrajam apibrézimui - AM - energingy, intensyviy
veiksmy visuma, siekiant uzkariauti vartotoja. Savo pasirinkima ekspertai motyvavo tuo, kad i§ esmés
AM pirminis ir pagrindinis tikslas ir yra uzkariauti vartotoja, o tai padarius galima tikétis gauti didesni
nei vidutini pelna. Treciasis AM apibrézimas, eksperty nuomone, taip pat néra klaidingas, tac¢iau buvo
vertinamas kaip siauresnis nei antrasis, todél kad imonés, pasitelkdamos AM, dazniausiai vartotojams
siilo ne visiS$kai nauja, dar niekieno nesukurta produkta ar paslauga. Taigi uzkariaujant vartotoja
dazniausiai jis ir biina atimamas 1§ konkurenty, uzkariaujant jy rinkos dali. Viena eksperté pasiiilé¢ savo
AM apibrézima - AM buvo siiilomas apibiidinti kaip taktiniy ir nuo konkrecios situacijos ir konkurenty
marketingo veiksmy priklausanciy sprendimy priémimas, siekiant padidinti imonés pelna, dazniausiai
trumpalaikiu laikotarpiu, bet siekiant pelninguma i$laikyti ir ilguoju laikotarpiu, naudojant vis daugiau
tvairiy marketingo priemoniy. Galima pastebéti, kad pasiiilytasis apibrézimas labiausiai iSsiskiria tuo,
kad jame AM akcentuojamas kaip taktinis veiksmas, o ne kaip strategija. Vis dél to, nors AM yra
siekiama sukrésti, daznai ir Sokiruoti vartotoja, jis yra neatsiejamas nuo strategiSkumo. Siekiant greitos
vartotoju atakos ir ju prisiviliojimo, visi veiksmai turi biiti suplanuoti ir turi biiti numatyta, kaip imoné
elgsis po AM kampanijos, koks bus jos atsakas i galima vartotojy skaiciaus padid¢jima bei kaip bus
tvarkomasi su pasipiktinusiais asmenimis.

I$siaiSkinus AM apibrézima, eksperty buvo praSoma iSreitinguoti AM elementus. Buvo pateikta
anksCiau darbe nagrinétas AM elementy ir ju dedamyju modelis. Remiantis apibendrinta eksperty
sureitinguoty AM elementy diagrama galima pastebéti, kad eksperty nuomonés iSsiskyré — nei vienas

AM elementas vieningai visy eksperty nebuvo ivardytas kaip svarbiausias:

14 lentele
Eksperty AM elementy reitingavimas
AM elementas Eksperté Eksperté | Eksperté | Ekspertas Ekspertas
Neringa A. | Asta L. Vaida K. | Saulius A. Sergéjus J.
Agresyvis veiksmai ir pajamy didéjimas 4 4 1 4 2

Marketingo veiksmy integruotumas

AW (N =

2 3 4 3 1
Strategiskumas 3 1 2 1 3
Efektyviis veiksmai 1 2 3 2 4

Saltinis: sudaryta autorés

Vertinant elementy reitingavimo rezultatus procentaliai, dar geriau matyti, kad ekspertai

nejvardijo vieno ar keleto elementy kaip daug svarbesniy uz likusiuosius:
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AM elementai pagal svarbg

20% O Agresyvis veiksmai ir pajamy

26% didéjimas

B Marketingo veiksmy
integruotumas

0O StrategiSkumas

O Efektyvis veiksmai

30%

Saltinis: sudaryta autorés
8 pav. AM elementai pagal svarba

Ekspertai teigia, kad strategiSkumas yra neatsiejamas nuo kity elementy, sukurtas ir
naudojamas teisingai, uztikrina ilgalaik¢ sékmg. StrategiSkumo elementas AM yra bitinas, kadangi
kiekviena imong¢, iStyrusi aplinka, konkurencinguma privalo nusistatyti strategija bei ja vykdyti.
Ekspertai, teigiantys, kad svarbiausias AM elementas yra strategiSkumas, mano, kad be §io elemento
AM apskritai negaléty biti s€kmingai igyvendinamas.

Efektyvis veiksmai yra neatsiejami nuo strategiSkumo, kadangi bitent jie veda prie AM
sékmingumo. Jei AM veiksmai biity neefektyviis, imonés nieckada negauty siekiamo rezultato, nes
efektyviy veiksmy elemento pagalba yra igyvendinama pasirinkta strategija. Taigi §is elementas yra
tarsi strategiSkumo elemento iSdava, lemianti kompanijos AM efektyvuma.

Marketingo veiksmy integruotumo elementas yra neatsiejamas nuo kity AM elementy ir turi
buti jgyvendinamas kartu. Jis gali biiti apibiidinamas kaip ateities perspektyvy numatymas bei
sugebéjimas jas jgyvendinti. Si elementa ir jo dedamaja pardavimy personalo parengimas galima
laikyti labai svarbiu AM elementu dar ir todél, kad tik tinkamai parengus darbuotojus galima tikétis
efektyviai jgyvendinti likusius AM elementus.

Agresyviuy veiksmy ir pajamu did¢jimo elementas yra pirmyju triju elementy rezultatas. Taip
pat reikia atkreipti démesj, kad agresyviis veiksmai gali biti neefektyviis, ypa¢ jei neteisingai
suvokiamai ir jgyvendinami kiti elementai. Taigi Sis elementas labiausiai atspindi AM vykdyma ir
sudaro AM pagrinda, nes pajamy didinimas yra visy imoniy pagrindinis ir galutinis tikslas.

Apskritai eksperty nuomone visi i§vardinti AM elementai yra svarbiis, taigi vienareikSmiskai ju
reitinguoti negalima. Galima daryti prielaida, kad butent dél Sios prieZasties ekspertams iSreitingavus
AM elementus, nei vienas i$ jy nebuvo vieningai ivardytas kaip svarbiausias.

Eksperty pasiteiravus ar, ju nuomone, AM sutinkamas Lietuvos imoniy veikloje, visi

vienareikSmisSkai atsakeé, kad taip. Taiau ju nuomone, Lietuvoje dazniausiai naudojami ne visi AM
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teoriniai elementai, daugiausia démesio skiriama intensyviai vartotoju atakai. O,pavyzdziui,
konkurenty analizé¢ yra daroma ne tiek dél AM, kiek dél pacios imonés strategijos ir veiklos
efektyvumo gerinimo. Taip pat buvo teigiama, kad Lietuvoje AM dazniau sutinkamas tarp didziyju
prekybos bei paslaugu imoniu (prekybos centrai, telekomunikaciju bendrovés), nei tarp gamintojuy.
Diskutuojant su ekspertais apie Lietuvos imoniy veikloje pastebimus AM elementus, eksperty
atsakymai buvo pakankamai vieningi. Dauguma eksperty teigé, kad Lietuvoje dazniausiai naudojamas
agresyviy veiksmy ir pajamy didé¢jimo elementas, taciau ne visos minéto elemento dedamosios yra
naudojamos. RySkiausiai pastebimos Sio elemento dedamosios yra agresyvi kainodara, intensyvi
vartotojy ataka t.y. agresyvios reklamos kampanijos, asmeninis rySys su vartotoju, loterijos, zaidimai,
ivairiy komunikacijos kanaly naudojimas. StrategiSkumo ir efektyviy veiksmy elementai, nors ir yra
labai svarbiis, taciau Lietuvoje naudojami dazniausiai tik didziosiose imonése, o mazos imonés to
nedaro, nes tai yra pakankamai daug kasty reikalaujantis procesas. Taciau nesukirus tinkamos
strategijos, AM negali biiti ilgalaikis ir efektyvus. Apie AM elementy naudoja imonés viduje ir iSor¢je,

eksperty atsakymy suvestiné parodyta 15 lenteléje.

15 lentele
AM elementai, pastebimi viduje ir iSoréje
AM elementas Eksperté Neringa | Eksperté | Eksperté | Ekspertas Ekspertas Sergéjus J.
A. Asta L. Vaida K. | Saulius A.
1 | Agresyvis veiksmai ir | iSorinis iSorinis iSorinis iSorinis iSorinis
pajamy didéjimas
2 | Marketingo veiksmy vidinis, taciau po vidinis vidinis vidinis Vidinis, taciau jie
integruotumas tam tikro personalas yra gerai
laikotarpio paruostas, jaucia ir
jauéiamas iSoréje vartotojai
3 | Strategiskumas vidinis vidinis vidinis vidinis vidinis
4 | Efektyviis veiksmai vidinis vidinis vidinis vidinis i§ dalies vidinis

Saltinis: sudaryta autorés

IS pateiktos suvestinés matyti, kad eksperty nuomoneés d¢l to, kurie AM elementai pastebimi tik
imoniy, taikan¢iy AM viduje ir kuriuos elementus gali pastebéti ir vartotojai i§ esmes neissiskyre. Visy
eksperty nuomone, strategiSkumas yra grynai vidinis AM elementas, kurio egzistavimo vartotojai
nepastebi ir tik gali numanyti esant, jei imonés AM strategija yra vykdoma kryptingai, nuosekliai.
Kaip grynai iSorinis elementas buvo jvardytas elementas agresyvis veiksmai ir pajamy did¢jimas — $io
elemento ir jo dedamyjy buvima puikiai jaucia visi vartotojai. Marketingo veiksmy integruotumas taip
pat buvo jvardytas kaip vidinis AM elementas, ta¢iau kai kurie ekspertai mane, kad Sio elemento
dedamoji pardavimy personalo parengimas gali biiti pastebima ir iSor¢je. Efektyviy veiksly elementa
dauguma eksperty ivardijo kaip vidini, taciau vieno eksperto nuomone, jei yra tinkamai jgyvendinama
dedamoji prekés Zenklo vystymas, elementas tampa 1S dalies iSorinis, nes pvz., europietiski
automobiliai yra populiaresni ir nepalyginamai auk$¢iau vertinami nei kinietiski ju atitikmenys. Taigi

galima teigti, kad ekspertai beveik vieningai sutiko, kad vienintelis agresyviy veiksmy ir pajamy
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didéjimo elementas yra grynai iSorinis, o strategiSkumas — vidinis. Likusieji elementai daZzniausiai
vertinami kaip vidiniai, taciau esant tam tikroms salygoms, gali pasireiksti ir kaip iSorés elementai.

Eksperty nuomoné apie komunikacijos kanalus, kuriuos dazniausiai naudojasi kompanijos,
naudojancios AM, buvo gana vieninga. Daugelis eksperty sutaré, kad populiariausi ir efektyviausi yra
visi imanomi masinés komunikacijos kanalai - televizija, internetas, spauda, lauko reklamos, zaidimai,
loterijjos ir pan. Taciau ekspertu nuomone, naudojantis vien masinés komunikacijos kanalais
maksimalus AM efektyvumas nebus pasiektas. Tam biitina naudotis (ka imonés Lietuvoje ir daro)
asmeninés komunikacijos kanalais - telefonu, paStu, el. paStu. Pastaruoju metu asmeninei
komunikacijai su klientu ypa¢ populiaru naudotis IT technologijomis, klientuy duomenu bazémis.
Vieno eksperto nuomone buvo dar grieztesne - jis teigeé, kad recesijos laikotarpiu populiariausi tampa
jau nebe masinés komunikacijos priemoniy kanalai, o asmeniniai pardavimai, pardavimai telefonu,
produkty pristatymai potencialiy klienty auditorijoms. Kaip ypa¢ patraukly komunikacijos kanala
ekspertas ivardijo ir socialinius tinklalapius, tokius kaip Facebook ir mySpace.

Eksperty buvo prasoma nurodyti AM taikymo atvejus. Visi ekspertai pirmiausia minéjo triju
didziyju telekomunikacijos bendroviu elgesi rinkoje ir ju marketingo sprendimus. Keletas eksperty
teigé, kad telekomunikacijy bendrovés Lietuvoje apskritai gali naudoti tik AM dél mazos ir jau
uzpildytos rinkos. Bendrovés jau nebeiSsilaiko viliodamos naujus klientus, jos juos gali tik siekti
nuvilioti i§ konkurenty. Akivaizdus to pavyzdys yra ,,Omnitel”, kuri, i§ pradziy nebuvusi agresyvi,
pastaruoju metu tokia tapo, nes turéjo prisitaikyti prie rinkos poky¢iy, kuomet i rinka atéjo jau i$ karto
agresyvi ,,Tele2 bendrove¢ ir kai taip pat émé elgtis ,,Bité*.

Eksperty nuomone, AM apskritai aktualesnis paslaugy tiekimo rinkoje, kur daZniausiai nebiina
sukuriami iSskirtiniai produktai. Kaip pavyzdys buvo pateiktas Vilniuje esanciu didziyjuy prekybos
centry varzybos. Sioje srityje pastaruoju metu lyderiauja Vilniaus ,,Akropolis®, sitilydamas klientams
ivairias nuolaidy naktis, ,JJamam dienas® ir pan. Naujas PC ,Ozas*“ ijeidamas i rinka, ekspertés
nuomone, apskritai neplanavo savo marketingo veiksmy bei nebuvo parenges pagrindinio juy elemento
— strategiSkumo. D¢l Sios prieZasties Sio metu ,,Ozas* neturi savo veido, klientai nesirenka jo kaip
apsipirkimo ar laisvalaikio praleidimo vietos. Anksc¢iau nei ,,Ozas* atsidargs PC ,,Panorama* veiklos
pradZioje taip pat nepasiZymeéjo marketingo veiksmy agresyvumu bei klienty gausa. Taciau pastaruoju
metu situacija pasikeit¢ — ,Panorama‘ prad€jo organizuoti savo patalpose jvairius renginius,
sutraukiancius daug zmoniy (pvz. kaciy paroda), o klientus vilioja teiginiu ,,Kainos visur vienodos, bet

"G

pas mus patogiau!“. Turima omenyje, kad ,,Akropolyje* automobiliy aikStelés yra neuzdaros, o PC
,Europa® — mokamos. Agresyviu elgesiu pasizymi ir ,Maxima®. Si bendrové nuolat vilioja klientus
{vairiomis akcijomis, nuolaidomis ir pan. Taip pat ji atidZiai stebi savo konkurentus, kad galéty greitai
ir efektyviai reaguoti | ju veiksmus. Dar vienas bendrovés agresyvumo poZzymis yra tai, kad ji

,nesidrovi kopijuoti“ konkurenty reklamy, akcijy, visais biidais siekdama iSlaikyti ir privilioti klienta.
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Siuo metu nebe tokia agresyvi ,,Norfa* anksé¢iau taip pat vykdé AM kampanijas. Savo reklamy
televizijoje metu ,,Norfa®, pabrézdama savo mazas kainas, netiesiogiai paminéjo populiariausius
prekybos tinklus Lietuvoje, kaip tuos, kuriems ,tai labai nepatiks“. Siuo atveju prekybos centrus
,Maxima*“, ,,Rimi“ ir ,,Iki“ simbolizavo ju prekés zenkle dominuojancios spalvos klaustukai (mélyna,
raudona ir zalia). Eastcon AG LT buvo jvardyta kaip itin aktyviai taikanti marketingo veiksmuy
integruotumo elemento dardamaja padavimy personalo parengimas. Naujas darbuotojas gali pradéti
dirbti tik iSklauses intensyvuy dvieju savaiciy trukmés kursa apie asmeninius pardavimus, o darbo
eigoje Sios zinios biina nuolat atnaujinamos - darbuotojai stebi labiau patyrusiu kolegy prezentacijas,
jiems reguliariai yra rengiami mokymai. Vienas ekpertas teigé, kad ypac su juridiniais asmenimis ne
maziau agresyviai elgiasi ir bankai, portalai cvonline.lt, cvmarket.lt bei draudimo kompanijos, nuolat
sitilancios savo paslaugas ir siekian¢ios uzmegzti asmenini rysi.

Galima teigti, kad Lietuvos rinkoje agresyviausios yra paslaugy tiekimo ir prekybos imonés.
Kaip pacCius agresyviausius rinkos dalyvius, visi ekspertai vienareik§Smiskai {vardijo visas
telekomunikacijy bendroves.

Eksperty taip pat buvo teiraujamasi, ar jie izvelgia AM taikymo skirtumus Lietuvoje ir
uzsienyje. Visi ekspertai sutare, kad Lietuvoje marketingas néra toks agresyvus kaip didziyjy Saliy
rinkose. Taigi AM skirtumai dazniausiai susij¢ su skirtingais jstatymais ir skirtingomis verslo
aplinkomis, taip pat skirtumai susidaro dél rinky dydzio. Kadangi rinka Lietuvoje yra labai maza,
imonés neturi galimybiy skirti tieck daug 1€su AM. Galima teigti, kad net pats poreikis AM Lietuvoje
yra mazesnis, kadangi, pavyzdziui telekomunikacijy rinkoje, egzistuoja kelios kompanijos ir naujy
imoniy neatsiranda. Taigi vienintelis AM tikslas tampa persivilioti klientus vieniems i§ kity. Tuo tarpu
JAV, kur rinka yra milZiniska, taigi ir konkurencija atitinkamai didesné, be AM sunku biiti pastebétam
ir iSpopuliaréti. Lyginant AM kampanijas Rusijoje ir Lietuvoje, pastarojoje konkurentas nejvardijamas
tiesiogiai, dazniausiai naudojami konkurenty reklaminiai simboliai ar prekiy Zenklus simbolizuojantys
elementai. Tuo tarpu Rusijoje, kur rinka yra daug didesné, taciau tuo paciu metu turinti ir daug arSesng
konkurencija, AM naudojamas daug intensyviau, tam skiriami daug didesni iStekliai.

Bendros eksperty iSvados tokios:

1. Daugelis eksperty AM vertina kaip energingy, intensyviy veiksmy visuma, siekiant uzkariauti
vartotoja.

2. Ekspertai sutaria, kad visi pateikti teoriniai AM elementai yra svarbis, be kiekvieno 1§ ju AM
negaléty buti efektyviai jgyvendinamas.

3. Reitinguojant AM elementus eksperty nuomoneés iSsiskyré. D¢l Sios priezasties nei vieno AM
elemento negalima i§skirti kaip svarbiausio ar maziausiai reikSmingo.

4. Visi AM elementai yra svarbis, saveikaujantys tarpusavyje ir sunkiai jgyvendinami atskirai

vienas nuo kito. StrategiSkumo elementas AM yra bitinas, kadangi kiekviena imoné, iStyrusi
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aplinka, konkurencinguma privalo nusistatyti strategija bei ja vykdyti - be Sio elemento AM
apskritai negaléty buti sékmingai igyvendinamas. Efektyvis veiksmai yra neatsiejami nuo
strategiSkumo, kadangi bitent jie veda prie AM sékmingumo. Jei AM veiksmai biity
neefektyviis, imonés niekada negauty siekiamo rezultato, nes efektyviy veiksmy elemento
pagalba yra jgyvendinama pasirinkta strategija. Marketingo veiksmu integruotumo elementas
yra neatsiejamas nuo kity AM elementy ir turi biiti jgyvendinamas kartu. Agresyviy veiksmy ir
pajamy didéjimo elementas yra pirmujy trijy elementy rezultatas. Sis elementas yra geriausiai
pastebimas ir vartotojy.

5. StrategiSkumas yra iSimtinai vidinis AM elementas, o agresyvis veiksmai ir pajamy didé¢jimas
— gerai pastebimi iSor¢je. Marketingo veiksmy integruotumo ir efektyviy veiksmy elementai
yra vidiniai, taciau tam tikry juy dedamyju poveikis gali biiti jauciamas ir iSoréje.

6. Kaip kampanijas, ryskiausiai atspindin¢ias AM , ekspertai jvardijo UAB ,,Bité* akcija ,,Laisve
rinktis®, UAB ,,Tele 2” akcija “Dovanos vos nuo 1 Lt. Tik nepamirskite nuimti kainos!“, UAB
,»Omintel“ akcija,,Extra — suaugusiyju kortele*, televizijos ,,Gala” reklaming kampanija ir
pigu.lt akcija ,,Be kompiuteriy Lietuvos nepaliksim!*.

7. Dazniausiai imonés, taikanc¢ios AM naudojasi masinés komunikacijos kanalais, nors pastaruoju
metu vis dazniau naudojama ir asmeniné¢ komunikacija su vartotojais. Toks komunikacijos
kanaly pakeitimas gali biiti siejamas ne tik su intensyvia konkurencija, naujy konkuravimo
buidy atradimu, bet ir su recesijos laikotarpiu, kuomet kompanijos ieSko pigesniy vartotoju

uzkariavimy budy.

Vartotojy anketinés apklausos metu internete ir dalijant klausimynus buvo surinktos 205
anketos. IS visy atsakyty ankety 5 buvo nepilnai uZpildytos, taigi nebuvo itrauktos i apklausos
rezultatus. Anketos buvo apdorotos MS Excel programa, sisteminant surinktus duomenis.

Daugiausia apklausoje dalyvavusiy respondenty gyvena apskrities centruose (Vilnius, Kaunas,
Klaipéda, Siauliai, Panevézys, Marijampolé, Taurage, TelSiai, Utena, Alytus), 23,95% respondenty
gyvena rajony centruose ir 3,88% kaimuose. Pagal amziaus grupes respondentai pasiskirsté taip:

o 18—-25m.-46,07%:;
e 26-35m.-24,30%;
e 36—-45m.— 14, 10%;
e 46-50-12,33%;
e 51 m. ir daugiau — 3,20%.
Didzioji dalis apklausoje dalyvavusiy respondenty turi aukstaji iSsilavinima arba yra studentai,

todél rySys tarp iSsilavinimo ir AM atpazinimo nebuvo nustatytas. Daugiausia apklausoje dalyvavusiy
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respondenty (36,93%) yra dirbantys asmenys, 35,16% - studentai, mazdaug ketvirtadalis (25,58%) —

dirba ir studijuoja. Tik 2,33% respondenty buvo bedarbiai.

Pirmiausia respondenty buvo teiraujamasi, kurias Zemiau minimy reklaminiy kampaniju jie

Zino, mate, yra girdéj¢. Respondenty (vartotojy) atsakymai pasiskirsté taip:

Reklaminés kampanijos, kurias respondentai atpazino
100% o
90% | 83.85% il 83.85%
80%
70%
60% 53.85%
50%
40%
30%
0% 15,38%
10% ] 4,62%
0% . . . —| [ ——
UAB ,Bité* UAB ,Tele 2” UAB ,Omintel” Televizijos Pigu.lt akcija Kita, Josy
akcija ,Laisve akcija “ Tik akcija ,Extra—  ,Gala“ akcija ,Be kompiuteriy matyta
rinktis“ nepamirskite suaugusiyjy Lietuvos
nuimti kainos!* kortele* nepaliksim!’

Saltinis: sudaryta autorés

9 pav. Reklaminés kampanijos, kurias respondentai atpaZino

Kaip matyti i§ 9 paveikslo, respondentai geriausiai Zino telekomunikaciju bendroviy

reklamines akcijas. Sios jmonés daugiausia reklamuojasi televizijoje, spaudoje, radijuje, internete,

lauko reklamose ir kitur. Tokie rezultatai patvirtina eksperty nuomong, kad siekiant uzkariauti

vartotoja tinkamiausi ir daZniausiai naudojami yra masinés komunikacijos kanalai. Pigu.lt akcija ,,Be

kompiuteriy Lietuvos nepaliksim

'C‘

Zinojo tik 15,38% respondenty, taigi galima daryti prielaida, kad

interneto sklaida Lietuvoje yra nepakankama, jei yra siekiama kad kuo daugiau vartotojy suZinoty apie

imonés vykdoma AM. Respondentai tai p pat pamingjo ir Sias reklamines kampanijas:

Omnitel Extra premija (reklamos apie du brolius);

Pergalés Sokolado reklama;

Maxima reklaminés kampanijos;

"Vanish" valiklio reklama,;

TELE 2 Pildyk. (,,0 tu man neskambinsi spektakliy metu? “Nuo Siol pasipildZius

saskaita ir uzsisakius plang "Draugas" vos uz viena lita per savaiteg.).

Pateikti respondenty atsakymai taip pat patvirtina, kad geriausiai matomos yra pasikartojancios,

per masines komunikacijos kanalus transliuojamos reklaminés kampanijos.

Respondenty buvo teiraujamasi ar anksciau iSvardintas reklamines kampanijas buty galima

tvardyti kaip turinCias agresyvaus marketingo elementy. Respondenty atsakymuy pasiskirstymas

parodytas 10 paveiksle:

64



Ar anksciau iSvardintos reklaminés kampanijos gali
bati jvardytos kaip turincdios AM elementy

6,20%

36,43%

O Taip
| IS dalies
O Ne

56,59%

Saltinis: sudaryta autorés
10 pav. Ar iSvardintos reklaminés kampanijos gali biiti jvardytos kaip turin¢ios AM elementy

Gauti respondenty atsakymai patvirtino eksperty nuomong, kad ne visi teorijoje nurodomi AM
elementai yra naudojai praktiskai. Naudoti visus AM elementus biity labai brangu ir sudétinga, todél
imonés pasirenka tik tuos, kurie, ju nuomone, yra patys reikalingiausi ir efektyviausia. D¢l Sios
priezasties vienos AM kampanijos yra agresyvesnés, kitos maziau agresyvios, kaip ir nurodo
respondentai.

Po to respondenty buvo klausiama, kaip jie vertina nagrinéjamas reklamines kampanijas

patrauklumo, idomumo ir patikimumo atzvilgiais. Respondenty atsakymai buvo tokie:

Reklamos kampanijy patrauklumas
60% =
o
3
50%
\O (=]
40% f‘? § R e -
X @ NS N S
o ™ » M o o ~
0 o 9 o o ™ o o R
300/0 0 Al o == <y = = AN ||
[3Y o [=) [=) o o =3}
o ~ B 2 = = X = -
) N o 5 ) o =) © 9 o~
200/ S m 0\9 - 2 [Ye) N N (q s |
° - & - =] I X L
- X o S - -~
T3 B S =
10% =S e = o -
o o™
.
0% T T T T
Labai patraukli - 5 Patraukli - 4 Neutrali - 3 Nepatraukli - 2 Visai nepatraukli - 1
O ,Bité“ akcija ,Laisveé rinktis® W ,Tele 2” akcija “Tik nepamir§kite nuimti kainos!
O ,Omintel“ akcija ,Extra — suaugusiujy kortelé* O Televizijos ,,Gala” akcija
O Pigu.It akcija ,,Be kompiuteriy Lietuvos nepaliksim!”

Saltinis: sudaryta autorés

11 pav. Reklamos kampanijy patrauklumas
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Vertinant AM kampanijas patrauklumo atzvilgiu, galima pastebéti, kad nei viena 1§
nagrin¢jamy kampanijy ypatingai neiSsiskiria i§ kity kaip labai patraukli. Daugelis vartotojy
kampanijas vertina kaip patrauklias arba ziuri i jas neutraliai. Pigu.lt akcija pusé respondenty ivertino
kaip visai nepatrauklia, taigi galima teigti, kad itin agresyvios ir atviros reklaminés kampanijos
(reklamoje buvo vaizduojamas kalnas, nuo kurio ,,krito* konkurenty jmonés, tokios kaip BMS ir ICG
kompiuteriai) vartotojams yra nepatrauklios.

Paprasius respondentus iSreitinguoti nagrin¢jamas reklamos kampanijas jdomumo atzvilgiu,

atsakymai pasiskirsté taip:

Reklamos kampanijy jdomumas
=
50% 8
3
45% =
40% =
3 X e X |
35% I3 .8 g g &
30% X S % ~ o~ N O o ~ X -
° = ) NN 5 3 o o @ 2 o N —
N ) N P >~ S O H o~ 1
25% = & 5 =5 = S —
x o 8 o & o ©
20% = — = — —
o ™M =
15% +————— =
- NN
[s2) h =
10% = ~ (‘; 8001 —
5% A > -
00/0 T T T
Labai jdomi-5 |domi - 4 Neutrali - 3 Nejdomi - 2 Visai nejdomi - 1
O ,Bité* akcija ,Laisveé rinktis* B ,Tele 2” akcija “Tik nepamirskite nuimti kainos!*
O ,Omintel” akcija ,Extra — suaugusiyjy kortelé” O Televizijos ,Gala“ akcija
O Pigu.lt akcija ,Be kompiuteriy Lietuvos nepaliksim!’

Saltinis: sudaryta autorés

12 pav. Reklamos kampanijy jdomumas

Remiantis respondenty atsakymais, galima teigti, kad AM kampanijos Lietuvoje nepasizymi
idomumu, daugelis jas vertina kaip neutralias ir netgi neidomias. Kaip visai nejdomi Pigu.It akcija yra
ivardyta net 40% respondenty. Si reklaminé akcija buvo pakankamai statiska, zinoma tik interneto
vartotojams. Taigi galima daryti prielaida, kad idomesnés respondentams yra dinamiskos, visais
pagrindiniais komunikacijos kanalais transliuojamos reklaminés akcijos.

Ne maziau svarbus aspektas AM reklaminéms kompanijoms vertinti, siekiant nustatyti, kiek jos
gali buti pelningos ir uzkariauti vartotoja yra ju patikimumas vartotojy akimis. Nesant klienty
pasitikéjimo, bituy sudétinga uzmegzti su jais ilgalaikius santykius. Respondentai taip ivardijo

nagrinéjamy reklaminiy kampanijy patikimuma ( Zr. 13 pav.).
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Reklamos kampanijy patikimumas
. R
50% 2 < < 3
40% = A R :
S cmlsE s8Rap 3
30% < S P = = G = ° F—2 2 N
N Q5 N E 8_ B N
200/0 N 2R o — OO - : :1; [ I
SRR -8 =
10% + oot . |
el [T
0% A 1 1 1 1
Labai patikima - 5 Patikima - 4 Neutrali - 3 Nepatikima - 2 Visai nepatikima - 1
O ,Bité" akcija ,Laisvé rinktis* | ,Tele 2” akcija “Tik nepamir§kite nuimti kainos!*
O ,Omintel” akcija ,Extra — suaugusiyjy kortelé* O Televizijos ,Gala“ akcija
O Pigu.lt akcija ,Be kompiuteriy Lietuvos nepaliksim!”

Saltinis: sudaryta autorés

13 pav. Reklamos kampanijy patikimumas

Kaip matyti 13 paveiksle, kaip nepatikimiausia respondentai ivardijo Pigu.lt reklaming
kampanija. Taciau ir kity imoniy reklaminé¢s kampanijos yra pakankamai Zemai vertinamos
patikimumo atzvilgiu. Kaip patikimiausia i§ nagrinéjamy yra jvardyta Omnitel akcija ,,Extra —
suaugusiyju kortele“. Sios jmonés reklamose vaidino Zinomi aktoriai — V. Sapranauskas, S. Uzdavinys,
taigi galima daryti prielaida, kad Zinomi veidai Siek tiek didina vartotojy pasitikéjima.

Apskritai nagrinéjamos reklaminés kampanijos néra vertinamos vartotojy kaip labai patrauklios
patikimos ir jdomios. AM yra siekiama sudominti, suintriguoti, patraukti vartotoja. O Lietuvos
reklaminés kampanijos yra greiciau tiesiog pastebimos ir atpazistamos. Trims didZiosioms Lietuvos
telekomunikacijy bendrovéms praktiskai nebereikia stengtis pritraukti vartotojy naudotis mobiliaisias
telefonais, taigi kiekvienos i$ ju tikslas yra pervilioti klienta i§ konkurenty. Taigi ir jy reklaminés
kampanijos yra agresyvios, taiau tik siekiant persivilioti vartotojus, kurie bet kuriuo atveju pasirinks
vieng 1§ trijy imoniy. Taciau Pigu.lt atveju, kuomet reikia pritraukti vartotojus, reklaminé akcija gali
biti vertinama kaip nenusisekusi, nors tiksliy duomenuy, kaip pasikeité imonés pardavimai, néra.

Kitame klausime respondenty buvo teiraujamasi, kur jie maté/pasteb¢jo anksciau minétas
reklamines kampanijas. Atsakymai buvo tokie:

e per televizija — 97,69%;
e spaudoje — 55,38%;

e per radija — 33,85%;

e internete — 63,85%;

e asmeniSkai susisieké¢ kompanijy atstovai — 20,77%;
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e autobusy stotelése — 29,23%;

o reklamiuose skyduose pakelése — 36,92%;

e parodose, mugése — 4,62%.

Keletas respondenty (1,54%) reklamines kampanijas pastebéjo parduotuvése. Absoliuti
dauguma respondenty nagrinéjamas kampanijas maté per televizija. Daugiau ne pusé jas mate internete
ir spaudoje. Toks atsakymuy pasiskirstymas dar karta patvirtina eksperty nuomong, kad imonés,
taikan¢ios AM naudojasi masinés komunikacijos kanalais.

I kita klausima, ar reklama Jus paskatino pirkti kompanijos produktus/paslaugas, didzioji dalis
respondenty (47,69%) atsake, kad taip nutinka retai, 23.85% mano, kad kartais ir net 20.77% teigia,
kad AM ju niekada nepaskatino rinktis kompanijy sitilomuy prekiy ar paslaugy. Vis dél to,
nagrin¢jamos kompanijos sékmingai vykdo savo veikla, dirba pelningai. Tod¢l galima daryti prielaida,
kad vartotojai gali nepastebéti jiems daromo spaudimo ir iki galo nesuvokti, kad isigyti tam tikras
prekes juos paskatino intensyvi kompanijy komunikacija su jais.

AM kampanijos yra intensyvios, jomis siekiama pasiekti vartotojq ivairiose jo gyvenimo srityse,
tadiau toks siekis daznai susilaukia ir neigiamos vartotojy reakcijos. Zemiau pateikta suvesting, kas

respondentus labiausiai erzina reklamos veiksmuose. Respondenty atsakymai pasiskirsté taip:

Erzinantys reklamos veiksmai

Kita :I 4,12%

Reklama per televizijg, kuomet nutraukiamos jdomios laidos 74162%

Daznis, kuris trukdo dirbti (pvz., kuomet reklamos siun¢iamos |

L < 29,230%
kompanijai el. pastu)

Nuolatinis paslaugy sidlymas telefonu |46,92°

ISSokancios reklamos internete | 86,929

Per ilga reklama TV, radijuje | 58,46%0
— ! ! —
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100
%

Saltinis: sudaryta autorés

14 pav. Erzinantys reklamos veiksmai

Didzioji dalis respondenty teige, kad labiausiai juos erzina per ilga, pertraukianti jdomias
televizijos programas, iSSokanti vartant internetinius puslapius, reklama. Daugiau nei trec¢daliui
respondenty agresyvi reklama trukdo dirbti. Beveik pusg erzina nuolatinis paslaugy sitilymas telefonu.
Keletas respondenty teigé, kad juos labiausiai erzina reklama parduotuvése arba prekybos agentas, per
daug atkakliai sitlantys savo prekes. Remiantis Siais respondenty atsakymais galima teigti, kad

nagrinéjamos reklaminés kampanijos yra intensyvios, nukreiptos | vartotoja, atkreipiancios jo démes;j.
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Nors vartotojai daznai piktinasi AM veiksmais, taciau vienas i§ AM siekiy ir yra atkreipti vartotoju
démesi, sukelti tam tikra reakcija 1 reklamos veiksmus.

Anketoje respondenty buvo teiraujamasi, ar jei pastebi, kad aktyvesng asmening komunikacija
naudoja imonés, kurios taitko AM elementus. 18.60% respondenty nuomone, AM taikanc¢ios imonés
visada naudoja intensyvesng asmening komunikacija. Po 35.66% mano, kad AM taikancios jmongs tai
daro daznai arba kartais ir tik maziau nei 10% mano, kad tokios imonés nesiekia uzmegzti asmeninio
ry$io su vartotojais.

Respondenty taip pat buvo teiraujamasi ar buvo atveju, kai kompanijos komunikavo su jais
asmeniskai. Atsakymai rodo, kad su didziaja dalimi respondenty imonés susisiekia asmeniskai (tik su
9.95% respondenty imonés niekada nebuvo susisieke). Tai patvirtina eksperty nuomong, kad, siekiant
AM efektyvumo, yra labai svarbu uzmegzti asmenini rys$i su vartotojais. Toliau respondenty, su
kuriais imonés kada nors buvo susisieke asmeniskai buvo teiraujamasi, kokiais bidais tai buvo
padaryta. Atsakymai rodo, kad su didZiaja dalimi imonés susisieké telefonu:

16 lentele

Asmeninio ry$io uZmezgimo su vartotojais budai

Eil.Nr. | Susisiekimo biidas Procentai
1. | Telefonu 93.64%
2. | El pastu 41.82%
3. | Pastu 17.27%
4. | Socialiniuose tinklalapiuose 14.55%
5. | Kita 0.91%

Saltinis: sudaryta autorés

Su daugiau puse respondenty buvo susisiekta el. biidu (el. pastu ir socialiniuose tinklalapiuose).
Taigi galima teigti, kad kompanijos, taikanfios AM Lietuvoje daZniausiai naudojasi Siais dviem
lengvai prieinamais ir nebrangiais komunikacijos kanalais. Pac¢iy respondenty nuomone, geriausias
biidas asmeninei komunikacijai yra telefonas. Pirmosios amZiaus grupés (18 — 25 m.) respondentai
kaip gera asmeninés komunikacijos biida jvardijo socialinius tinklalapius. Kaip blogiausia buda
respondentai jvardijo asmening komunikacija pastu. Siuo klausimu respondenty nuomoné sutampa su
zvalgomajame tyrime dalyvavusiu eksperty, teigianciy, kad AM komunikacija turi biiti intensyvi ir
abipuse.

Véliau respondenty buvo teiraujamasi ar jie kada nors jauté kompanijos ,,spaudima‘ isigyti jos
preke¢/paslauga. Atsakymuy pasiskirstymas parodytas 15 pav. I§ respondenty atsakymy matyti, kad vos

daugiau nei trecdalis niekada nejauté jokio spaudimo isigyti kompanijy prekes ar paslaugas (Zr. 15

pav.).
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Ar esate jautes kompanijy "spaudima” jsigyti ju prekes/paslaugas

Taip, nuolat;
14,73%
Ne; 23,26% ’

Taip, vieng karta;
13,18%

Taip, keletg karty;
48,84%

Saltinis: sudaryta autorés
15 pav. Ar esate jautes kompanijy ,,spaudima* jsigyti ju prekes/paslaugas

Taciau daugelis ju toki spaudima vertina neigiamai — i klausima, kaip jie vertina AM imoniy
naudojama ,,spaudima“ sitillant isigyti ju prekes/paslaugas, 40.31% tokius veiksmus vertina labiau
neigiamai ir 28.68% - neigiamai. Teigiamai arba labiau teigiamai tokius veiksmus vertinanciy
respondenty buvo atitinkamai 1,55% ir 5,43%. Apibendrintai galima teigti, kad AM veiksmai erzina
daugelj vartotoju, taciau yra puikiai ju pastebimi, todél galimai aptarinéjami ir tuo paciu metu ir vis
labiau garsinami.

Didzioji dalis respondenty teigia, kad nagrinéjamas kompanijy ,,spaudimas® neitakojo arbo

itakojo retai sprendima isigyti juy sitilomus naujus produktus/paslaugas ( zr. 16 pav.).

Ar kompanijy "spaudimas” jtakojo sprendima pirkti

Taip, visada, 1,57%

Daznai, 1,57%
Kartais, 18,90%

Niekada, 37,01%

Retai, 40,94%

Saltinis: sudaryta autorés

16 pav. Ar kompanijy ,,spaudimas* jtakojo sprendima pirkti

Nagriné¢jamos AM taikancios imongs veikia jau ilgai ir s€kmingai, todél galima daryti prielaida,

kad vartotojai tiesiog nepastebi, kad imoniy marketingo veiksmai jtakoja juy preferencijas. Sia prielaida
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patvirtina ir respondenty atsakymai i kita klausima: jy buvo teiraujamasi ar didelg itaka apsisprendimui
isigyti sitloma preke¢/paslauga turi nuolaida uz sitiloma tokios pacios kokybés preke, atsakymai
pasiskirste taip:

o 53,49% atsake, kad preke su nuolaida isigyja tik tuo atveju, jei ji i$ tiesy reikalinga;

o 18,6% teigia, kad tokiu atveju nuolaida prekei turi biiti didesné nei 30%,

e 15,5% respondenty susivilioja bet kokio dydZio nuolaida;

e 2.33% nuolaida prekeés isigijimui jokios itakos neturi.

Galima teigti, kad vartotojus stipriai veikia viena i§ AM agresyviuy veiksmy ir pajamy didéjimo
elemento dedamoji — agresyvi kainodara. Vis d¢l to respondentai mano, kad AM taikancios imonés
retai (taip atsake 41,86%) atsizvelgia 1 ju poreikius.

Kaip vartotojai reaguoja i dar vieng agresyviy veiksmuy ir pajamu did¢jimo elemento dedamaja

— loterijas ir zaidimus, atsakymai parodyti 17 pav:

Dalyvavimas loterijose ir zaidimuose

40% 36,43%
34,11%
35%

30% 27 91%

25%

20%

15%

10%

5% T.55%
0%

Taip, visada Kartais Retai Niekada

Saltinis: sudaryta autorés

17 pav. Dalyvavimas loterijose ir Zaidimuose

IS 17 pav. matyti, kad apie 30% vartotojy visada arba kartais dalyvauja kompanijy rengiamose
loterijose ir Zaidimuose. Nepaisant to, kad didZioji dalis respondenty to niekada nedaro arba daro retai,
bent jau su trec¢daliu vartotoju kompanijos, taikanc¢ios AM turi galimybe uzmegzti interaktyvy rysi.

Apibendrinus anketinés apklausos rezultatus galima teigti:

1. Didzioji dalis respondenty (apie 93%) nagrin¢jamas reklamines kampanijas jvardijo kaip
agresyvias arba turin¢ias AM elementy.
2. Beveik visi respondentai reklamines kampanijas maté per televizija (beveik 98%), internete

( beveik 64%) ir spaudoje (55, 38%).

3. Eiliniams vartotojams geriausiai yra pastebimas agresyviy veiksmy ir pajamy did¢jimo AM
elementas bei jo dedamosios agresyvi kainodara, intensyvi vartotojy ataka, susidedanti i$
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agresyviy reklamos kampaniju, ivairiy komunikacijos kanaly naudojimo, loterijy ir Zaidimuy bei
asmeninio rysio su vartotojais uzmezgimo.

4. Respondentai daznai neigiamai vertina intensyvius AM veiksmus.

5. Daugiau nei pus¢ respondenty jaucia kompanijy spaudima isigyti ju prekes/paslaugas, taciau
mano, kad kompanijy veiksmai mazai itakoja ju apsisprendima pirkti. Bet atsakymai i kita
klausima rodo, kad tik 2,33% respondenty niekada nesusivilioja siilomomis nuolaidomis. Taigi
gali teigti, kad vartotojai nepastebi, kad imoniy veiksmai itakoja juy preferencijas.

6. ISanalizavus respondenty atsakymus pagal amziy galima teigti, kad respondentai, priklausantys
45 — 50 m. ir 50 m. ir daugiau amziaus grupéms, nezinojo internete vykdomy reklaminiy akcijy.
Tai nebiitinai sietina su Zzema interneto sklaida tose amziaus grupése, o su tuo, kad respondentai
gali neapsipirkinéti internetinése parduotuvese.

7. AM kampanijos yra pastebimos, atpazistamos ir vertinamos vartotoju nepriklausomai nuo
gyvenamosios vietovés. Skiriasi tik vietos, kuriose respondentai pastebi AM kampanijas —
rajony centruose ir kaimuose gyvenantys respondentai nebuvo mate¢ reklamy autobusy stotelése

bei mugeése ir parodose.

3.4 Agresyvaus marketingo elementy Lietuvos jmonése raiska

Interviu su ekspertais ir anketiné vartotoju apklausa parodé, kad Lietuvos rinkoje
agresyviausios yra paslaugu tiekimo ir prekybos imonés. Kaip patys agresyviausi rinkos dalyviai buvo
ivardytos telekomunikacijy bendroves bei didieji prekybos centrai. Sia eksperty nuomone patvirtina ir
vartotojy apklausa — respondentai daZniausiai atpazino biitent telekomunikacijy bendroviy AM
kampanijas.

Lietuvoje dazniausiai naudojamas AM elementas yra agresyviis veiksmai ir pajamy did¢jimas,
taiau ne visos minéto elemento dedamosios yra naudojamos. Ryskiausiai pastebimos elemento
dedamosios yra agresyvi kainodara ir intensyvi vartotojy ataka t.y. agresyvios reklamos kampanijos,
asmeninis rysys su vartotoju, loterijos, Zaidimai, jvairiy komunikacijos kanaly naudojimas. Sios dvi
dedamosios itin gerai pastebimos telekomunikacijy bendroviy veikloje. RySkus intensyvios vartotoju
atakos pavyzdys yra ,,Bités” reklaminé kampanija, kuomet ,,Omnitel” pantera, ilga laika buvusi
s¢kmingu ,,Omnitel* simboliu, buvo prilyginama kaciukui, kuris tik savo SeSélyje tampa grésminga
pantera. Galima teigti, kad Sia reklamine kampanija ,,Bité* sieke pazeisti tiksliniy pirkéjy emocinius
rySius su konkurentu, silpninti Siuos rySius, inesti negatyviy atspalviy i tiksliniy pirkéju emocini
santyki su konkurentu. Telekomunikacijy bendrovés ne maziau intensyviai naudoja ir agresyvios

kainodaros dedamaja - bendrovés stebi viena kitos kainodaros politika ir siekia pateikti kuo
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patrauklesnius kainy sprendimus klientams. PanaSios nuolaidos ir akcijos bendrovése vyksta beveik
tuo paciu metu, esamiems ir potencialiems klientams sitilomi panasiis mokéjimo planai.

Lietuvoje rinka yra pakankamai maza, todél inovacijoms diegti, palyginus su didelémis Salimis,
yra skiriama maziau 1éSy ir pastangy. Todél AM elemento agresyviis veiksmai ir pajamy didéjimas
dedamoji inovacijy diegimas reiskiasi tik i§ dalies. UZsienyje kaip konkuravimo biidas jau senokai
pripazistama socialiniy tinklalapiy, tokiy kaip Facebok, Twiter ar mySpace reikSmé konkurencingumo
didinime, o Lietuvoje kompanijy profiliy kiirimas tokiuose tinklalapiuose yra pakankamai naujas
dalykas. Si tendencija ypa¢ juntama prekybos srityje, kur dazniau naudojami pasaulyje gerai Zinomi ir
patikrinti pardavimo biidai ir nebandoma diegti naujy, inovatyviy sprendimu.

Remiantis tyrimy rezultatais galima teigti, kad agresyviy veiksmy ir pajamy did¢jimo elemento
dedamoji vertés vartotojui kiirimas, turéty biiti kuriama ne AM pagrindu, o vartotojo suvokiamos
kokybés, paslaugy ir prekes likesciu patenkinimu.

StrategiSkumo elementas, nors ir yra labai svarbus, taciau Lietuvoje naudojamas daZniausiai tik
didziosiose imonése, 0 mazos imonés gana daznai neturi AM strategijos, nes tai yra pakankamai daug
kasty reikalaujantis procesas. Taciau nesukiirus tinkamos strategijos, AM negali buti ilgalaikis ir
efektyvus. StrategiSkumo elemento egzistavima neZinant jmonés vidaus politikos nustatyti sunku,
taCiau galima daryti prielaida, kad ,,Maxima* prekybos centrai turi ilgalaik¢ kainodaros strategija. Jau
keleta metu akcijos $io tinklo parduotuvése vyksta planingai - nuolaidos taikomis kaskart tuo paciu
metu, panasioms prekiy grupéms kaip ir konkurentu prekybos tinkluose. Tokios akcijos planingai ir
nuosekliai transliuojamos per masinés komunikacijos kanalus. Pastaruoju metu Maxima reklamuojasi
kaip Seimai draugiSkas prekybos centras, kuriame galima patogiai apsipirkti ir gauti visus Seimai
reikalingus produktus palankiomis kainomis.

Marketingo veiksmuy integruotumo elementas ypac rySkiai Lietuvoje pasireiSkia per vieng i
savo dedamyjy — pardavimy personalo parengima. Pastaruoju metu AM taikancios imonés daZnai
pasitelkia asmeninius pardavimus. Tai daroma ne tik dél recesijos pasunkéjusios imoniy finansinés
padéties, bet ir todel, kad masinés komunikacijos kanaly daznai nebepakanka norint uztikrinta AM
efektyvuma. Vartotojai gauna daug ir ivairiy pasitilymy vienu metu, jiems tampa sudétinga atsirinkti.
ISspresti Sia problema gali profesionaliai parengtas pardavimy personalas, sugebantis iSryskinti
siilomy prekiy/paslaugy privalumus ir gebantis itikinti vartotoja. Personalo parengima asmeniniams
pardavimas itin aktyviai taiko Eastcon AG LT. Naujas darbuotojas imon¢je gali pradéti dirbti tik
18klausgs intensyvuy dvieju savai¢iy trukmeés kursa apie asmeninius pardavimus, o darbo eigoje Sios
Zinios biina nuolat atnaujinamos - darbuotojai stebi labiau patyrusiy kolegy prezentacijas, jiems
reguliariai yra rengiami mokymai.

Efektyviy veiksmu elemento naudojima Lietuvoje taip pat sudétinga apibrézti, kadangi

ekspertai ji laiko vidiniu AM elementu ir nesiémé vertinti jo raiSkos Lietuvoje. Taciau i§ iSorés matyti,

73



kad jo dedamoji naujo produkto ir paslaugy vystymosi procese Lietuvoje yra naudojama. Sioje srityje
rySkiai pastebimos telekomunikacijyu bendrovés, periodiSkai pristatancios rinkai naujas paslaugas.
,Omnitel“ pastaruoju metu vysto mobilyji el. pasta telefone, kuris yra neapribotas simboliy skai¢iumi,
,,Bite*“ savo klientams siiilo kita naujove — mobilyji elektroninj parasa.

Rinka Lietuvoje yra labai maza, imonés neturi galimybiy skirti daug 1¢sy AM. Todél ir pats
AM salyje néra toks agresyvus kaip uzsienyje. Dazniausiai sutinkamas AM elementas yra agresyviis
veiksmai ir pajamy did¢jimas.

Zemiau pateikiamas Lietuvos AM elementy ir ju dedamujy modelis, sudarytas remiantis

interviu su ekspertais ir vartotoju anketinés apklausos rezultatais:

1. Agresyviis veiksmai ir pajamy
didéjimas

1. Intensyvi vartotoju ataka
2. Agresyvi kainodara

3. Inovacijy diegimas

4. Vertés vartotojui kiirimas

A

4. Efektyvis veiksmai 2. Marketingo veiksmy integruotumas
¢ Gilus segmentavimo procesas 1. Pardavimy personalo parengimas
o Prekés zenklo vystymas AM 2. Naujq'lfonkuravimo metody
e Naujo produkto ir paslaugy < > naudojimas

vystymosi procesas 3. Rinkos poreikiy ateityje numatymas
e Marketingo tyrimai

3. StrategiSkumas
eVerslo aplinkos ir konkurenty analizé
eKonkurenciniy pranaS§umy vystymas
®Pergalingy strategiju vystymas

e Agresyvaus marketingo planavimas

Saltinis: sudaryta autorés

18 pav. Lietuvos AM elementy modelis

ISoréje geriausiai pastebimas AM elementas yra agresyviis veiksmai ir pajamy didéjimas.
Remiantis tyrimu rezultatais galima teigti, kad rySkiausia ir dazniausiai naudojama jo dedamoji yra
intensyvi vartotoju ataka. Lietuvoje daznai naudojama ir Sio elemento dedamoji agresyvi kainodara.
Inovacijy diegimas Lietuvoje néra toks rySkus kaip uZsienyje, o vertés vartotojams dedamosios
vystymas i$ visy elemento dedamyjy pastebimas reciausiai.

Antrasis daZniausiai Lietuvoje sutinkamas AM elementas yra marketingo veiksmy

integruotumas ir jo dedamoji pardavimy personalo parengimas, kuri gali biiti pastebima ir i$ iSorés.
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Taip pat pakankamai daznai pastebima yra Sio elemento dedamoji nauju konkuravimo metody
naudojimas.

Strategiskumo ir efektyviy veiksmy elementai yra vidiniai, todél ivertinti $iy elementy ir ju
dedamuyjuy raiska remiantis atliktais tyrimais nejmanoma. Remiantis eksperty apklausos rezultatais
galima teigti, kad Sie du elementai yra biitini, sickiant AM efektyvumo, todél turi buti jtraukti | teorini

AM modelj, nors ir neapibréziant jy raiskos.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISanalizavus teoring medziaga apie AM samprata, jo elementuy charakteristikas, strategines

nuostatas bei atlikus tyrimus, galima formuluoti tokias isvadas:

1.

Tradicinio marketingo priemonés ir principai jau nebeveikia pakankamai efektyviai, siekiant
igyvendinti uzsibréztus tikslus. Vartotojai turi tikstancius alternatyvy kiekvienam produktui,
dél vartotoju palankumo tarpusavyje kovoja labai daug imoniy. Egzistuoja gana daug
marketingo koncepcijy pasirinkimo alternatyvy: santykiy marketingu yra siekiama uzmegzti,
palaikyti ir stiprinti ilgalaikius santykius su vartotojais; interaktyvus ir duomenuy baziy
marketingas leidzia jmonei turéti visa informacija apie pirkéjus, potencialius klientus ir tieké&jus
— IT technologiju déka imoné gali pasitilyti klientams butent jiems tinkamiausius sprendimus;
tinklinis marketingas remiasi reklama i$ lfipy i lupas. Tai gana nebrangi marketingo koncepcija,
kuomet nereikia daug investuoti i reklama, taciau daznai turinti neigiama atspalvi visuomengje.
Partizaninj marketinga daZnai taiko nedidelés, neturin¢ios daug resursy jmonés. Si koncepcija
igalina maza imong konkuruoti su didesne. Naujasis vartotoju marketingas remiasi vertés
vartotojui orientacija, kuomet imoné¢ siekia nustatyti, sukurti ir perduoti vertg vartotojui.
Agresyvy marketinga (AM) galima apibiidinti kaip energingy, intensyviy veiksmy visuma,
siekiant uzkariauti vartotoja. Tai kompleksas ivairiy marketingo priemoniy, pateikiamy
vartotojui daug intensyviau nei jprasta reklama. AM gali buti apibiidinamas ir kaip “POISE”
pusiausvyros siekimas, keiciant ir derinant AM elementus. Imonés, taikancios AM, daznai
naudojasi keletu AM elementy vienu metu. AM buvo sukurtas tam, kad imonés galéty gauti
maksimaly pelna 1§ savo veiklos. DaZznai AM yra nukreipiamas { konkurentus, siekiant
uzkariauti jy rinkos dali.

Kol kas néra vieningai nustatyty AM elementy, taCiau Siame darbe buvo vadovaujamasi
,»POISE®* modeliu, kur pelningumas (angl. profitable) padeda igyvendinti imonés pelno sieki
kartu tenkindamas vartotoju poreikius; agresyvis veiksmai (angl. offensive) yra rizikingas,
planingas ir investicijy reikalaujantis procesas; integruotumas (angl.integrated) — AM kiirimo ir
igyvendinimo procese turi dalyvauti visi imonés darbuotojai; strategiSkumas (angl. strategic)
yra biitinas, siekiant sukurti ilgalaikg ir sékminga AM strategija; efektyvis veiksmai (angl.
effectively executed) — padeda uztikrinti efektyvy AM igyvendinima, kuomet bendradarbiauja
visi proceso dalyviai. Remiantis teorijoje iSskirtais AM elementais ir ju charakteristikomis,
buvo parengtas teorinis AM elementy modelis, apimantis keturis AM elementus ir ju
dedamasias: agresyviu veiksmuy ir pajamu didéjimo elementa galima laikyti vienu 18
svarbiausiy, kadangi kompanijos, naudojan¢ios AM, siekia biitent pajamuy augimo per agresyvu

elgesi rinkoje. Integruoty marketingo veiksmy elementas reiSkiasi naujy konkuravimo metody
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naudojimu, kompanijos personalo mokymais bei rinkos poreikiy ateityje numatymu.
StrategiSkumo elementas pirmiausia pasizymi verslo aplinkos ir konkurenty analize,
kompanijos konkurenciniy pranaSumy ir pergalingy strategijy vystymu. Efektyviis veiksmai
pasireiskia keletu aspektuy: pirmiausia turi biti atliekamas gilus segmentavimo procesas, po to
vystomas esamas prekés Zenklas ir nauji produktai ar paslaugos bei atlickami marketingo
tyrimai.

Tyrimais buvo siekiama nustatyti AM elementy naudojima Lietuvos imoniy veikloje ir
parodyti jy raiska. Siam tikslui pasiekti, pirmiausia reikéjo nustatyti AM elementy naudojima ir
paplitima Lietuvos imoniy veikloje. Véliau buvo reikalinga istirti, kokius AM elementus
atpazista vartotojai. Minétiems tikslams pasiekti, buvo nusprgsta atlikti du tyrimus.
Zvalgybinio tyrimo metodo pasirinkima lémé tai, kad AM elementus ir jy naudojimo ypatumus
geriausiai gali suprasti ir juos pastebéti marketingo specialistai. D¢l Sio priezasties AM raiSkai
Lietuvoje nustatyti buvo nusprgsta atlikti interviu su ekspertais. Pirmiausia atliktas Zvalgybinis
tyrimas - struktiirizuotas interviu su ekspertais, kuris padéjo nustatyti, kokie AM elementai
dazniausiai sutinkami Lietuvos imoniy veikloje. Tyrimu taip pat buvo siekiama issiaiskinti,
kokius AM elementus atpazista ir kaip juos vertina vartotojai. Remiantis interviu su ekspertais
tyrimo rezultatas, buvo atliekamas kiekybinis tyrimas apklausiant vartotojus.

Lietuvos imonés dazniausiai naudoja agresyviy veiksmy ir pajamy didé¢jimo AM elementa,
taiau ne visos minéto elemento dedamosios yra naudojamos. RySkiausiai pastebimos S§io
elemento dedamosios yra agresyvi kainodara ir intensyvi vartotojuy ataka, t.y. agresyvios
reklamos kampanijos, asmeninis rySys su vartotoju, loterijos, Zaidimai, jvairiy komunikacijos
kanaly naudojimas. StrategiSkumo elementas, nors ir yra labai svarbus, taciau Lietuvoje
naudojamas dazniausiai tik didziosiose imonése. MaZesnés imonés daznai neturi AM
strategijos, nes strategijos parengimas ir jgyvendinimas bei jgyvendinimo stebésena yra
pakankamai daug kasty reikalaujantis procesas. Marketingo veiksmy integruotumo elementas
ypa¢ ryskiai Lietuvoje pastebimas per vieng i§ savo dedamyjy — pardavimy personalo
parengima. Kitos minéto elemento dedamosios yra vidinés, todel sudétinga atskleisti ju raiska
remiantis atliktais tyrimais. Efektyviy veiksmuy elemento naudojima Lietuvoje taip pat
sudétinga apibrézti, kadangi ekspertai ji laiko vidiniu AM elementu ir nesiémé vertinti jo
raiSkos Lietuvoje. Taciau 1§ iSorés matyti, kad jo dedamoji naujo produkto ir paslaugy
vystymosi procesas Lietuvoje yra naudojama. Vis dél to, remiantis tyrimuy rezultatais galima
teigti, kad Sie strategiSkumo ir efektyviy veiksmy elementai yra bitini, siekiant AM

efektyvumo, todél turéjo buti itraukti i teorini AM modeli, nors ir neapibréziant jy raiskos.
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Remiantis auk$¢iau nurodytomis iSvadomis bei tyrimo metu surinkta informacija, galima

pateikti tokius pasiitlymus:

1.

Lietuvoje imongs retai naudojasi socialiniais tinklalapiais kaip vienu i§ komunikacijos kanaly —
tik su apie 15% respondenty buvo susisiekta Siuo biidu. Imonéms bity tikslinga naudotis
socialiniais tinklalapiais, ypac jei tikslinis jmonés segmentas yra jaunimas, nes $ios socialinés
grupés tarpe tokie tinklalapiai yra itin populiaris.

Ekonomikos nuosmukio laikotarpiu, 1éSos marketingui dazniausiai mazinamos pirmiausiai.
Taciau dauguma eksperty tvirtina, kad naudojant AM, neretai gery rezultaty pasiekiama krizés
metu, kada itin svarbu uZkariauti vartotoja. Recesiju laikotarpiai nesitgsia labai ilgai, o
tuometinés investicijos gali biiti labai naudingos rinkai atsigavus. Tokiu metu paslaugy, prekiy,
reklamos, darbo ikainiai biina mazesni, potencialts klientai taip pat laukia permainy, taigi tai
itin geras laikas kompanijai nuvilioti konkurenty klientus ir uzkariauti naujas rinkas.
Agresyvaus marketingo strategiSkumo elementas yra bitinas, siekiant imonés veiklos
efektyvumo ir tgstinumo. AM strategija leidzia panaudoti stipriausius kompanijos isteklius
silpniausioms konkurenty vietoms atakuoti. Remiantis atliktais tyrimais galima teigti, kad
mazesnés imonés Lietuvoje gana retai turi AM strategija. Vis dél to norint, kad AM tikslai biity

igyvendinami tiksliai ir nuosekliai, visos imonés turi sukurti AM strategija.
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VOLODKAITE, Aurelija. (2010) Aggressive Marketing’s Performance in Lithuania ‘s Market. MBA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 86 p.

SUMMARY

The main purpose of business organizations is to get profit from their work. In nowadays a lot
of products and services are being offered for customers, so it is not enough for the company to offer
just a god product or service. It is necessarily to represent them attractively. One of the ways to do so
is to choose to practice aggressive marketing conception. In the work are being analyzed conceptions,
elements, features of aggressive marketing and its strategic attitudes. On the ground of theoretic
literature was created a theoretic model of aggressive marketing elements and their components, which
was developed according to the results of the made researches. In work was also made a review of
aggressive marketing practical implementation in Lithuania and abroad. Two researches were made:
reconnaissance survey - interview with experts and a questionnaire for consumers.

Purpose of the Masters work is to reveal aggressive marketing’s performance in Lithuania’s
companies. Object of the work is: aggressive marketing in Lithuania’s companies. Goals of the work
are: to review new marketing conceptions and to reveal aggressive marketing concept; to examine the
characteristics of the elements of an aggressive marketing and to develop a theoretical model of
aggressive marketing’s elements and their components; to prepare an aggressive marketing elements
research methodology; after studying users and experts' views on an aggressive marketing campaigns
to show the performance of aggressive marketing in Lithuanian companies.

After fulfilling the researches it can be seen that Lithuanian companies usually uses aggressive
marketing element aggressive actions and revenue increasing. Strategic element, which is necessary
for companies’ activities efficiency and long-term success, in Lithuania is seen seldom enough.
Effective execution, marketing action integrity and strategic elements are internal, so hardly seen on
the outside. Users usually have a negative view on aggressive marketing actions, but companies which
use this conception in Lithuania most often work successfully.

Work consists of 86 pages, it contains 16 tables, 18 pictures, 85 literature sourses were used.
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ANKETA

1 PRIEDAS

VU magistranté atlicka tyrima, kuriuo siekiama suZzinoti vartotoju nuomong apie agresyvaus marketingo

kampanijas Lietuvoje. Surinkta informacija bus anonimiska, o atsakymai nebus skelbiami pavieniui. Svarbis tik

apibendrinti tyrimo duomenys. Pasirinktus atsakymus pazymékite varnele - M.

1. Kaurias i§ Zemiau nurodyty reklaminiy kampanijy Zinote? ( pazymeékite visas kampanijas, kurias matéte, girdéjote,

skaitéte).

[J UAB ,.Bité* akcija ,,Laisvé rinktis“ (pvz. nereikia bijoti drasiai pereiti i ,,Bit¢*)

mobilieji telefonai pasirasius arba pratgsiant sutartis)

sitiloma tévams drasiai skambinti savo vaikams)

[ Eksperty ivardyta reklaminé kampanija A
[ Eksperty ivardyta reklaminé¢ kampanija B
[ Eksperty ivardyta reklaminé kampanija C

0 Kita, JUsy matyta (IVATAINKITE).......eiueeuieieeeieieee ettt ettt et e e st et esae st eseeeseeneeeeeeneeseeeneen neennes

2. Nurodykite, kaip vertinate Sias reklamines kampanijas patrauklumo, jdomumo, patikimumo atzvilgiu?

(] UAB ,,Tele 2” akcija “Dovanos vos nuo 1 Lt. Tik nepamirskite nuimti kainos!* (patraukliomis kainomis sitilomi

[l UAB ,,Omintel* akcija ,,Extra — suaugusiyju kortelé* (pokalbiai visuose tinkluose 11ct/min., reklaminiuose klipuose

4.1. Patrauklumas, vertinamas sistemoje nuo 1 iki 5 baly (kai 5 — labai patraukli, 1 — visiSkai nepatraukli). Pazymékite

atitinkamq langelj.

Labai patraukli

Visai nepatraukli

Nemaciau

,,Bité* akcija ,,Laisvé rinktis*

»Tele 2” akcija “Tik nepamirskite nuimti kainos!*

,,Omintel” akcija ,,Extra — suaugusiyjy kortelé*

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija A

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija B

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija C

Kita, matyta jiisy (irasykite)

4.2. [domumas, vertinamas sistemoje nuo 1 iki 5 baly (kai 5 — labai jdomi, 1 — nejdomi)

Labai jdomi

5

4

3

2

1

Nejdomi

Nemaciau

,,Bité* akcija ,,Laisvé rinktis*

»Tele 2” akcija “Tik nepamirskite nuimti kainos!*

,,Omintel” akcija ,,Extra — suaugusiyjy kortelé*

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija A

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija B

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija C

Kita, matyta jiisy (jrasSykite)
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4.3. Patikimumas, vertinamas sistemoje nuo 1 iki 5 baly (Kai 5 — Labai patikima, 1 — visiskai nepatikima)

Labai patikima | 5 4 3 2 1 Visiskai Nemaciau

nepatikima

,,Bite* akcija ,,Laisvé rinktis*

»lele 2”7 akcija “Tik nepamirSkite nuimti kainos!*

,,Omintel“ akcija ,,Extra — suaugusiyjy kortelé*

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija A

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija B

Eksperty ivardyta reklaminé kampanija C

Kita, matyta jusy (irasykite)

3. Kur matéte/pastebéjote reklamines kampanijas, iSvardintas 2 klausime? (galimi keli atsakymo variantai)

] Per televizija [ Asmeniskai skambino kompanijy atstovai
[ Spaudoje [J Autobusy stotelése

[ Per radija [J Reklamiuose skyduose pakelése

[ Internete [J Parodose, mugése

0 Kitur (raSykite).....ocveeeevieiieireeeeeee e

4. Ar reklama Jus paskatino pirkti kompanijos produktus/paslaugas?

(1 Taip, visada [l Daznai [] Kartais [] Retai [ Niekada

5. Kas jus labiausiai erzina reklamos veiksmuose?

[J Per ilga reklama TV, radijuje [J Daznis, kuris trukdo dirbti (pvz., kuomet reklamos siunciamos kompanijai el.
pastu)

(] I8Sokancios reklamos internete [J Reklama per televizija, kuomet nutraukiamos idomios laidos
[ Nuolatinis paslaugy sitilymas telefonu

Kita (JraSYKIte).....cveeierrereeeieriesieieereeteere e sre e saeere e esnene

6. Ar pastebite, kad aktyvesng asmening komunikacijq naudoja jmonés, kurios taiko agresyvaus marketingo
elementus?

[J Taip, visada () Daznai [J Kartais [J Retai [J Niekada

7. Ar buvo atvejy, kai kompanijos komunikavo su Jumis asmeniskai? (jei ne, pereiti prie 10 klausimo)

(1 Taip, visada [l Daznai [] Kartais [1 Retai [ Niekada

8. Jei taip, kokiais budais?
[l Telefonu 1 El pastu [J PaStu [ Kita (raSykite).....oevverveverrerenennenn
9. Kokie, Jusy nuomone, asmeninés komunikacijos budai yra geriausi? Vertinimas sistemoje nuo 1 iki 5 baly (Kai 5

— geriausi asmeninés komunikacijos biidai, 1 — blogiausi)

Geriausias | 5 4 3 2 1 Blogiausias
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Telefonu

El. pastu

Pastu

Socialiniuose tinklalapiuose

Kita (iraSykite).......ccoouevereienincniennens

10. Ar jautéte ,,spaudima® jsigyti kompanijos jos preke/paslauga?
[J Taip, nuolat [ Taip, keleta karty [J Taip, viena karta [J Ne

11. Kaip vertinate agresyvaus marketingo jmoniy naudojamg ,,spaudima“ sialant jsigyti ju prekes/paslaugas?

Vertinimas sistemoje nuo 1 iki 5 baly (Kai 5 — teigiamai, 1 — neigiamai.)

Labai teigiamai 5 4 3 2 1 Labai neigiamai

12. Ar kompanijy ,,spaudimas® jtakojo Jiisy sperndima jsigyti jy siiilomus naujus produktus/paslaugas?

[ Taip, visada [} Daznai [J Kartais [J Retai [J Niekada

13. Ar didelg jtaka apsisprendimui jsigyti sitiloma preke/paslaugg turi nuolaida uz siiiloma tokios pacios kokybés
preke?

() Taip [ Taip, jeigu nuolaida didesné nei 30% [ Taip, jei preké/paslauga i§ tiesy [ Kartais [ Niekada

reikalinga

14. Kaip manote, ar jmonés, taikancios agresyvy marketinga, atsizvelgia i Jusy poreikius?

[ Taip, visada [ Daznai [J Kartais [J Retai [J Niekada

15. Ar esate dalyvaves komapnijy rengiamuose Zaidimuose, loterijose?

[ Taip, visada [ Kartais [ Retai [J Niekada

16. Ar manote, kad Lietuvos jmonés jau naudoja agresyvaus marketingo elementus?

1 Taip (1 IS dalies [] Ne
17. Ar galétuméte 2 klausime iSvardintas reklamines kampanijas jvardyti kaip turindias agresyvaus marketingo
elementy?
[ Taip ) I8 dalies [J Ne [ Kita (iraSyKite)......ceveereeririereeiececenne.

18. Jusy amZius:
[J 18—-25m. [ 26 -35m. [J 36 —45m. [J 45-50 m. [J 50 ir daugiau.
19. Jiis gyvenate:
" Apskrities centras (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys, Marijampolé, Tauragé, Teliai, Utena,
Alytus)
[ Rajono centras
[ Kaimas
20. Jasy iSsilavinimas:
[1 Pagrindinis [ Vidurinis [1 Nebaigtas aukstasis [ Aukstasis
21. Jusy socialiné padétis:

[J Dirbate [J Studijuojate [J Dirbate ir studijuojate [J Bedarbis [J Pensininkas

Aciu uz dalyvavima apklausoje
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Interviu planas ekspertams

2 PRIEDAS

Klausimy tema | Klausimas Kuo siekiama klausimu Pastaba
AM 1. Ar pritariate Zemaiu pateiktam » Siekiama i$siaiSkinti, kaip specialistai
apibrézimas AM apibrézimui? supranta AM.
AM — tai kliento suvokiamos Nustatyti, ar teoretiky ir praktiky
pridétinés vertés kiirimas, gaunant suvokimas skiriasi, jei taip — kokiais
didesnj nei vidutinj pelna. aspektais skiriasi.
Eksperty 2. PraSytume isreitinguoti pagal Nustatyti, kurie i§ modelyje pateikty AM Elementai

pozitris | AM

svarba AM elementus, naudojamus

elementy svarbiausi;

reitinguojami 1

elementus reklaminése kamapnijose Lietuvoje. ISsiaiskinti, kurie AM elementai yra -4 baly
labiausiai itakojantys AM sékminguma; sistemoje, kur 4
ISsiaiskinti, ar Lietuvos imonése nadojami | — svarbiausi, 1
AM elementai i§ tiesy yra esminiai, — maziausiai
siekiant veiklos efektyvumo. svarbiis.
3. Kaip konkreciai pasireiskia Patikrinti praktinj teorinio modelio PraSoma
kiekvienas i§ AM elementy? pritaikyma. pakomentuoti
Papldyti teorini modeli naujomis i$skirty pateikta AM
elementy dedamosiomis. elementy
matrica.
AM 4. Kokiais, jisu  nuomone, Nusatyti populiariausius naudojamus
komunijacija komunikacijos kanalais dazniausiai komunijacijos kanalus;

naudojasi kompanijos, naudojancios

AM?

ISsiaiskiti, ar kompanijos naudojasi visais
galimai efektyviais komunikacijos
kanalais.

Kaip asmeninio ry$io su vartotojais

palaikymas itakoja AM efektyvuma.

AM vartojimo 5. Nurodykite patraukliausia, Nustatyti rySkiausias AM naudojimo
atvejai aStriausia  agresyvaus marketingo atvejus Lietuvoje, su tikslu véliau juos
kampanijos pavyzdj. itraukti | anketa.
Patikrinti, ar sutampa eksperty ir
respondenty pozitiris i konkrecius AM
naudojimo atvejus.
AM Lietuvoje ir | 6. Ar pritariate, kad AM sutinkamas Nustatyti marketingo specialisty pozitiri i
uzsienyje Lietuvos imoniy veikloje? AM naudojima/nenaudojima Lietuvos
palyginimas kompanijy veikloje.

I8siaiskinti, kur AM labiau iSreikstas:
Lietuvoje ar uzsienyje.
Nustatyi, ar AM elementai Lietuvoje

iSreiskiami taip pat kaip ir uzsienyje.
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3 PRIEDAS
AM praktinis taikymas pasaulyje ir Lietuvoje

AM vykdytojas, vykdymo aplinkybés, panaudoti AM elementai

»Oracle” korporacija yra didziausia verslo programinés irangos gamintoja pasaulyje, tiekianti verslo
programing iranga pagrindinéms pasaulio kompanijoms. “Oracle” didziausias konkurentas — IBM
uzimantis 29,9% rinkos dalj, “Oracle” uzimama rinkos dalis — 42,1%.

“Oracle” nors didelé bendrove, néra monopolisté, taigi norédama sékmingai konkuruoti turi ir vykdo
ivairias programas, neretai jtraukdama AM elementus. Pavyzdziui, §i kompanija AM strategiskumo
elementa panaudojo konkurenty pazinimui. Si bendrové ikiiré specialy padalini, kurio darbuotojai skaito
straipsnius, pasizymi svarbias konkurenty verslo naujienas ir siuncia ataskaitas marketingo vadovams. Tuo
btdu jie padeda savo vadovams priimti sprendimus.

“Oracle” seékmingai dirba IT srityje, taciau nuolat besikeiciancios verslo salygos, atsirandancios naujos
technologijos reiskia, jog kompanijai reikia imtis esminiy strateginiy pakeitimy. Todél §i kompanija atlicka
verslo analizg, ipindama eilg AM elementy kriterijy, ko pasékoje priimami sprendimai tolimesnei veiklai,
plétrai ir t.t. Si kompanija netgi leidzia laikrasti, kuriame smulkiai aprasomi veiksmai atliekami vykdant
puolamaja verslo analizg. Tai tarsi dokumentas, kuriame pagrindinés dalys: tikslai, strategijos, planai.

Agresyvi strateginé verslo analizé “Oracle” bendrovéje dazniausiai atlickama tokiais etapais: verslo
aplinkos analizé; vidinis tyrimas; konkurencingumo analizé; pagrindiniai sékmés veiksniai; perspektyvu
tyrimas.

Kiekvieno konkurento padétis ir pozicija rinkoje yra labai skirtingos, teigia “Oracle” vienas i$ strategy
David Hewson. Bendrové, kuri yra rinkos lyderé, tokia kaip “Oracle”, susiduria su trimis sunkumais: ji turi
didinti bendra rinka, apsaugoti savo rinkos dalj ir ja plésti. Siekdama iSplésti rinka, bendrové — lyderé iesko
nauju produkty vartotojuy, naujy vartojimo atveju (kaip pvz: “Oracle” online, arba “Oracle” integration
system ir kt.) ir skatina didesni vartojima (pvz, tokios programos kaip “Oracle one-to one marketing” ar
“Oracle custom reliationship system”). “Oracle” taip pat apsaugo savo pozicijas uzimamose rinkose

nepalikdama né maziausios spragos konkurentams.

Metai

2003
Turner C.,
2003, p. 4
1997
Thomas L.,
Rapp S.
1994, p.233

Pasaulinés telekomunikacijy bendrovés, Orange, AT&T, British Telecom, Deutch Telekom,
MCI ir kitos savo veikloje nuolat taikancios ivairius AM elementus.

Dazniausiai agresyvumas Siose kompanijose pasireiskia per jvaizdzio kirimq. Nagrinéjamos
bendrovés priverstos atkakliau bei agresyviau dirbti, tam kad galéty issiskirti i§ kity, t.y. sukurti prekés
zenkla.

Pavyzdziui, bendrové “Orange” sukiiré labai jdomia prekés zenklo vystymosi strategija (tai yra
efektyviy veiksmy elemento vienas i§ kriterijy AM). “Orange” prekés jvaizdyje buvo aukstinamas klienty
aptarnavimas, o ne technika. Kompanijai ripi klienty gyvenimo budas, laisvé, pasirinkimas ir
nepriklausomybé. “Orange” siiilé bevieli telefona, kuriuo gali naudotis bet kas, ji turéti su savimi bet
kuriuo metu ir bet kurioje vietoje. Sis pazadas buvo naujas ir labai nejprastas, galima teigti jog tais laikais
tai buvo grei¢iau optimistiskas ir ypatingas pasitilymas.

AT&T taip pat naudoja AM elementus savo veikloje. Pavyzdziui, kompanijos AT&T veiklos
analizé parode, kad:

1. Bendrovés vadovai nuo seno kokybei skiria didziulj démesi. Todél AT&T siekia, kad net 90 %
arba daugiau vartotojy {ivertinty bendrove labai gerai arba gerai. Vadovai kuria kokybés kultira,

skatinancias teikti profesionalias paslaugas.
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2. Bendrové AT&T yra tarsi pamiSusi dél savo klienty. Ji labai gerai zino ir yra iSanalizavusios
savo tikslinius vartotojus bei ju poreikius. Bendrové turi klienty poreikiy tenkinimo strategija.
3. AT&T stengiasi patenkinti ne tik klientus, bet ir savo darbuotojus. Yra kuriama atmosfera,

kurioje darbuotojai yra remiami ir skatinami.

1994 Aludariy kompanijos ,,Guinness Gmbh“ i¢jimas | Vokietijos alaus rinka ir siekimas isitvirtinti joje.

Rapp  S., | Panaudoti agresyvaus marketingo elementai:

Thomas L., | ¢ Integruotumas buvo naudojamas sickiant pladiau panaudoti jvairias marketingo komunikacijos

1994, p.279 priemones, tokias kaip TV, reklama, santykiy marketingas, rémimas ir pan. Pavyzdziui, buvo
panaudota “santykiy marketingo programa” aludziy savininkams. Siai programai buvo skirta apie 80
procenty viso rémimo islaidy, o 20 procenty buvo skirta tradiciniai media reklamai.

o  Efektyviis veiksmai. , Guinness® alaus prekés zenklg Vokietijoje buvo vystomas jvairiomis
priemonémis. Viena i§ juy buvo prekés zenklo vystymosi Vokietijoje programos sudarymas. Programa
buvo pavadinta “gigify” (“guinness is good for you”). “Gigify programos” nariais galéjo tapti
kiekvienos aludés, restorano, kavinés savininkas. Sios programos esmé ta, kad jos nariai patu
kiekvieng ménesi gaudavo idéjas, patarimus ir jvairias pagalbinés priemonés kaip galima kuo daugiau
parduoti ,,Guinness* alaus. Jie gaudavo dideles nuolaidas, taip pat jiems buvo organizuojamos jvairios
loterijos. Taigi, po $ios programos ivykdymo daugelis aludziy ir kt. maitinimo istaigy savininkai
didziavosi “gigify programos” klubo naryste.

o Strategiskumas. “Guinness” bendrové iSskyré imones, aptarnaujancias ta pacia vartotoju grupg ir
patenkinancias ta pati vartotojy poreiki. “Guinness” kompanija jvertino kiekvieno segmento rinkos
dydi, dabartiniy konkurenty uzimamas rinkos dalis ir juy dabartinius pajégumus, tikslus, vizijas bei
strategijas. Tuo blidu buvo gauta iS§sami analizé, pagal kuria “Guinness” bendrové Vokietijoje galéjo
tiksliau orientuotis rinkoje, bei grei¢iau reaguoti | rinkos poky¢ius.

1992 Nedidelé IT kompanija American Online sické gauti dali internetinés rinkos i§ kity kompanijy. American

Lilik I., | Online nusprendé amerikieCiams nemokamai iSdalinti 250 milijony diskeliy, kuriy pagalba buvo galima

2009 nemokamai gauti programing jranga ir 1 ménesi nemokamai naudotis American Online interneto
paslaugomis. Diskeliai (rus. diskief) buvo platinami visur: kaip nemokami kompiuteriniy zurnaly priedai,
léktuvuose keleiviams pateikiami kartu su rieSuty paketéliais, supermarkety pirkéjams kartu su Saldytais
sumustiniais, pagaliau metami | pasto dézutes.

Rezultatas: po mety ,,atakos® diskeliais, American Online vartotojuy, kurie mokéjo uz interneto paslaugas ,

padidéjo nuo 300 tikstanciy iki 23 milijonuy.

1990 1990 metais NBA “New Jersey Nets” komandos finansiné padétis blogéjo. Komandos savininkai bilietus
Spoelstra pardavinéjo su didziule nuolaida, platino nemokamai. Po to, kai deSimtis tiikstanciy biliety iSdalino
J.,2009 nemokamai, Zzmonés ju jau nepirko ir su nuolaida. J.Spoelstra parengé agresyvaus marketingo plang. Keli

plano punktai:

e Parduoti kitus zaidéjus. “New Jersey Nets” komanda turi uzimti rinka naudodamasi prieSininky
komandy Zzaidéjais. Vietoje to, kad bandyti kliautis lojalumu savo miesto silpnai komandai, reikia
populiarinti tokius zaidéjus kaip M. Jordan,Sh. O‘Neal,Ch. Barkley ir P. Ewing.

¢ Orientuotis | Seima. Reikia parduoti ne savo gana vidutinio lygio Zaidéjus ir ju zaidima, o pramoga visai
Seimai. Apsilankymas “New Jersey Nets” komandos rungtynése turi tapti pramoga, neatsizvelgiant {

rungtyniy rezultata.
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Naudojant §i J. Spoelstra agresyvaus marketingo plana, po trijy sezony “New Jersey Nets” komandos

pajamos uz parduotus bilietus iSaugo nuo $5 min iki 417 min.

1980

Rapp S,
Thomas L.,
1994, p.291

Shiseido kosmetikos kompanija Japonijoje. Si kompanija savo marketingo programose aprasé¢ daugeli
AM elementy. Labiausiai Siame atvejyje buvo iSanalizuotas integruotumo elementas ir pagrindiniai jo
kriterijai tokie kaip: tikslinés rinkos pozicija; pagrindinés rémimo strategijos; padaliniy (kaip atskiry
dukteriniy imoniy) sujungimas siekiant didesnio pelno. Siame atvejyje integruotumo elementas bus
panaudotas per rysiy marketingo kriteriju. Kompanija apjungé 10 milijony Japonijos motery { “Shiseido

kluba”. Narysté joms garantavo ivairias nuolaidas ne tik kosmetikai, taciau ir kelionéms, teatrams ir kita.

2009

Bité GSM akcija ,,Laisvé rinktis“. Sia akcija buvo siekiama padidinti uzimama rinkos dali. Panaudoti

agresyvaus marketingo elementai:

e  Pelningumas. Tiksliy duomeny, kiek ,Bit¢ GSM* investavo | Sia kampanija nepateikiama, taciau
galima daryti prielaida, kad ,,Omnitel” vartotojams ypac prieSiskai sutikus juy vykdyta kampanija,
didelé dalis Sios kompanijos klienty pradéjo naudotis ,,Bité GSM* paslaugomis.

o [Integruotumas. Reklamos kampanijai buvo panaudotos ivairios marketingo komunikacijos priemonés,
pavyzdziui reklama televizijoje, radijuje, spaudoje, lauko stenduose ir pan., tuo paiu metu buvo
vykdomos ivairios klienty pritraukimo akcijos salonuose, pavyzdziui, nutraukus sutart]i su
konkuruojancéia telekomunikacijy bendrove ir sudarius sutarti su ,,Bite GSM*“ buvo sitilomi ypac
patraukliis mokéjimo planai.

o Agresyvis veiksmai. [vairiose Sios kampanijos reklamose buvo gausu nuorody i prie$ tai buvusias
,,Omnitel“ reklamas, klientai buvo skatinami ,,nebijoti ir drasiai pereiti i ,,Bite be jokiy baudy* (Bité,
2009). Kampanija ,,Laisvé rinktis“ buvo pradéta vykdyti gerokai anksciau, nei ,,Omnitel” pakeité
vartotojy mokéjimo planus, taigi $ia ,,Bité GSM*“ galima laikyti greita, agresyvia, atkaklia nuolatine
ataka pries ,,Omnitel* siekiant persivilioti Sios bendrovés klientus.

o Efektyvis veiksmai. ,,Bité GSM* §ig kampanija vykdé kryptingai, disciplinuotai, jtraukiant visy lygiu

darbuotojus.

2009
Jasaitiené

M., 2009

Pranciizijos kompanija ,,Danone® sickdama padidinti jogurty ,,Activia®“ ir ,,Actimel pardavimus, $iuos
produktus pristaté ne kaip iprastus jogurtus, bet kaip ,stiprinan¢ius imuniteta ir gerinancius
virSkinima“ (Jasaitiené, M., 2009). Panaudoti agresyvaus marketingo elementai:

e  Pelningumas. Vykdydama $ia kampanija, ,,Danone® sieké pritraukti vartotojus, susirlpinusius savo
sveikatos gerinimu teigdama, kad minéti jogurtai turi geryjy bakteriju. Tokiu blidu kompanija sieké,
kad jos produktus isigyty ne tik jogurtus mégstantys, bet ir sveikata besirlipinantys vartotojai.

e [Integruotumas buvo naudojamas siekiant plafiau panaudoti jvairias marketingo komunikacijos
priemones, tokias kaip reklama televizijoje ir spaudoje, santykiy marketingas, rémimas ir pan.
Pavyzdziui, buvo reklamose buvo teigiama, kad ,nepajutusieji teigiamo poveikio sveikatai, galés
susigrazinti visus uz produkta sumokétus pinigus®.

Sia ,,Danone* kampanija galima laikyti nenusisekusia, kadangi nei tada, kai buvo teigiama, kad geriant

»Activia® 2 savaites galima apsisaugoti nuo gripo, arba kai ,,Actimel” buvo pristatomas kaip sveikata

gerinantis produktas, §iy gaminiy pardavimo apimtys Lietuvoje ryskiai nepakito lyginant su pardavimais

po oficialaus minéty teiginiy atSaukimo.

2009

Baranauska

»Tele2“ reklaminés kampanijos

1. ,,Tele2 Pildyk* ,,Kalbéjimas stiprina draugyste* serijos apie mobilyji interneta
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s A., 2009;
Spyonpanel
, 2009.

2.,,Tele2* Ir turtuoliai taupo* serijos apie plang ,,MINI®.

Panaudoti AM elementai:

* Pelningumas. Galima teigti, kad pajamy didinimo siekis Sia reklamine kampanija buvo sékmingai
igyvendintas, kadangi ,,Tele2“ treCiojo ketvircio EBITDA (pelnas prie§ palikanas, mokescius,
nusidévéjima ir amortizacija) augo 13,2 proc. Per ta patj laikotarpi ,,Tele2 pritrauké 7,96 tikst. kity
operatoriy abonenty.

» Agresyviis veiksmai: kompanijoje pasireiské per agresyvia kainodara, kadangi buvo sitilomi itin
palankds, zenkliai pigesni nei konkurenty mokéjimo tarifai.

 Efektyviis veiksmai: pasireiské per prekés zenklo vystyma. Galima daryti prielaida, kad Zmonéms patinka
»lele2” reklaminés kampanijos, nes jiems biidingas humoras; simpatijos, artumo jausma keliantys

T3]

personazai. Pastarasis bruozas tikrai rySkus ,,Tele2 Pildyk” seriale apie jaunuolius. Kampanijoje ,,Ir
turtuoliai taupo®™ galblit zmones Cia traukia muilo operos parodijos stilius; turtuolio — bet paprasto,
taupaus, netgi sukciaujancio, ,tokio kaip as* — jvaizdis.

Nagrinéjamos Tele2 reklaminés kampanijos 2009 m. liepos 31 d. — rugpjucio 6 d. vykdytos vartotoju

apklausos duomenimis, buvo pirmosios tarp labiausiai jsiminusiy ir labiausiai patikusiy reklaminiy

kampanijy.

Saltinis: sudaryta autorés
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