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Reziumeé

Disertacijos tyrimy objektas — investicijy, skirty jmonés darniam vystymui-
si, traktuojamy kaip marketingo investicijy sudedamoji dalis, optimalus paskirs-
tymas. Disertacijos uzsibréztiems tikslams pasiekti ir uzdaviniams jgyvendinti
pasitelktas greito vartojimo prekiy sektoriaus jmonés (GVP]) pavyzdys.

Siy dieny aktualija — darnus vystymasis, esantis nuolatiniy diskusijy ir plé-
totés objektas, Siame darbe nagrinéjamas verslo lygmeniu. Susiformavus nuosta-
tai, kad vystytis laikantis darnumo principy, galima tik tarpusavyje derinant
tris — aplinkos, socialing ir ekonomines terpes, darbe nagrinéjami investiciju,
skirty darniam vystymuisi, tarpsmo jmonéje klausimai, racionalaus investicijy
darniam vystymuisi panaudojimo uZztikrinimas, taip pat investicijy grazos ap-
skaitos ir investicijy rizikingumo jvertinimas. Disertacijoje daroma prielaida,
kad marketingas, kaip verslo variklis, yra pakankamai jtakingas ir gali prisiimti
atsakomybe uz investicijas darniam vystymuisi. Keliamas darbo tikslas — inves-
ticijy, skirty jmonés darniam vystymuisi, optimalus paskirstymas tarp marketin-
go komplekso elementy, traktuojant investicijas darniam vystymuisi kaip marke-
tingo investicijy sudedamaja dalj.

Disertacijg sudaro jvadas, trys skyriai, bendrosios i$vados, literatiiros Salti-
niy sarasas, autorés publikacijy disertacijos tema saraSas. [vade atskleidziamas
problemos aktualumas, formuluojamas darbo tikslas, uzdaviniai, iSryskinamas
mokslinis bei praktinis darbo naujumas. Pirmame disertacijos skyriuje pateikta
plati metodologinés medziagos, investicijy, skirty greito vartojimo prekiy jmo-
nés darniam vystymuisi, tarpsmo jmonéje bei adekvatumo marketingo investici-
joms analizé. Antrasis disertacijos skyrius skirtas metodikos, darnaus vystymosi
investicijy paskirstymui greito vartojimo prekiy jmonéje, kaip marketingo inves-
ticijy sudedamosios dalies, parinkimui. Tre¢iame disertacijos skyriuje pateikia-
mas optimalaus marketingo investicijy paskirstymo modelio sudarymas darnaus
vystymosi jmonéje aspektu. Disertacijos pabaigoje pateikiamos apibendrintos
viso darbo iSvados ir rekomendacijos.

Disertacijos tema perskaityti 3 pranesSimai mokslinése tarptautinése bei Salies
konferencijose ir paskelbtos 6 mokslinés publikacijos: du straipsniai — recenzuo-
jamose Lietuvos mokslo Zurnaluose, vienas — recenzuojamoje uzsienio tarptauti-
nés konferencijos medziagoje, trys — recenzuojamoje Lietuvos tarptautinés konfe-
rencijos medziagoje.



Abstract

The object of the dissertation research is the optimal distribution of invest-
ment for the company’s sustainable development, treated as a component of
marketing investment. For achieving objectives of the thesis and reaching the
aim of the the thesis an example of fast moving consumer goods (FMCQG) sec-
tor’s company was invoked.

The topicality — sustainable development as an object of ongoing discus-
sion — is analyzed in this work in the business level. After the formation of the
provision that development in accordance with the principles of sustainability
can only be possible by combining three mediums — environmental, social and
economic, the work deals with the issues of investment for sustainable develop-
ment inside of a company, ensuring the rational use of investment for sustaina-
ble development, and evaluation of investment return’s and investment riski-
ness’s measuring. Therefore, the thesis presumes that marketing as a business
engine is in a good position and has the power to assume the responsibility for
investment of sustainable development. The goal of the work is — the optimal
distribution of investment for sustainable company's development among the
marketing complex elements by treating the investment of sustainable develop-
ment as a component of marketing investment.

The dissertation consists of the introduction, three chapters, conclusions,
references, and the list of the author’s publications on the topic of the disserta-
tion. The introduction reveals the relevance of the problem, formulates the ob-
jective, tasks of the work, and highlights the scientific and practical novelty of
the work. The first chapter presents the broad analysis of methodological materi-
als for the development of investment intended for the sustainable development
of a company of FMCG. The second chapter is dedicated for the selection of
methodology for the distribution of sustainable development investments in a
company of FMCG as a marketing investment component. The third chapter
provides framing the model for optimal distribution of marketing investment
from the sustainable development aspect in FMCG company. All conclusions
and recommendations are summarized at the end of the dissertation.

Three presentations in scientific international and national conferences have
been presented on the topic of the dissertation and six scientific publications
were published: two articles in the Lithuanian scientific journals, one in foreign
peer-reviewed international conference papers, three articles in the Lithuanian
peer-reviewed international conference papers.
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Zyméjimai

Simboliai

& — atsitiktinis dydis;

(x) — galimybiy aibé;

S(x) — islikimo funkcija;

F(x) — pasiskirstymo funkcija.

Santrumpos

et al. — lot. — et alii, liet. — ir kiti;

pav. — paveikslas;

Zr. — Zitréti;

Lt — litai;

Vnt. — vienetai;

proc. — procentai;

GVP] — greito vartojimo prekiy jmoné;

FMCG - greito vartojimo prekés (angl. fast moving consumer goods);

WCED - Pasauliné aplinkos ir plétros komisija (angl. World Commission on
Environment and Development);
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CSD — jmonés darnus vystymasis (angl. Corporate sustainable development);
TBL — trejopa veiklos apskaita (angl. Triple Bottom Line);

CSR — jmoniy socialiné atsakomybé (angl. Corporate social responsibility);
MSI — Marketingo mokslo institutas (angl. Marketing Science Institute);
IG — investicijy graza;

MIG — marketingo investicijy graza;

DMIG - didéjanéiy marketingo investicijy graza;

4P — tradicinio marketingo komplekso elementy sandara;

PEV — pridétiné ekonominé verté;

GDV — grynoji dabartiné verté;

VGN - vidinés grazos norma;

COGS - pardavimo savikaina (angl. Cost of Goods Sold);

SPT — siuolaikiné portfelio teorija (angl. Modern Portfolio Theory).
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Jvadas

Problemos formulavimas

Patvirtinus Nacionaling darnaus vystymosi strategija, Lietuva jau 2003 metais
jteisino savoka ,,darnus vystymasis“. Taciau pastebima, kad placiai, nacionaliniu
lygmeniu vykstancios diskusijos apie darny vystymasi, kaip globaliy permainy
véliavnes], palieka nemazai erdvés jvairioms interpretacijoms ir neapibréztumui
mikrolygmeniu. Viena vertus, didziulj spaudima tapti sgmoningi ir atsakingi uz
savo gyvavimo biidg jaucia verslo vienetai, kita vertus, vis daugiau jmoniy ban-
do suvokti darnaus vystymosi vaidmenj ir traktuoti jj kaip integralyjj komponen-
ta jy verslo strategijoje. Darnaus vystymosi investicijos jmonés kontekste palie-
ka daug neatsakyty klausimy, pradedant tikslingumu, kiekine iSraiska, baigiant
gebéjimu apskaityti investicines veiklas, neprarasti pelningumo ir atsakingai
jvardinti investicijy, skirty darniam vystymuisi, vieta jmonéje. Iki Siol nesuta-
riama dél konkretaus jmonés darnaus vystymosi principy laikymosi tikslo. Vieni
mato verslo galimybe, kiti jau¢ia moralin] jsipareigojima ar jautrumg mus su-
pancios aplinkos — socialinés, ekonominés, aplinkos — terpei, treti jzvelgia gali-
mybe didinti pajamas diegiant naujoves ar diversifikuojant pasitla.

Kalbant apie aktualig ir sudétinga ekonomikos mokslo problema, racionaly
investicijy paskirstyma, butina pabrézti, kad dél darnumo koncepcijos jvairovés,
kartais net neapibréztumo bei sudétingumo struktiirizuoti investicijas, skirtas
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2 [VADAS

darniam vystymuisi, sudétinga rasti paprastus sprendimus. Todél §i tiriamoji
problema reikalauja konceptualiy, praktiniy ir pagrjsty sprendimy.

Darbo aktualumas

Keliant zmonijai tokius gyvybiskai svarbius klausimus, kaip islikimas, savo vai-
ky ir ateities karty biuties uztikrinimas, aplinkos terpés puoseléjimas, taip pat
atsakingos ekonominés gerovés kiirimas, darnaus vystymosi konceptas negali
palikti abejingy. Nemazai mokslininky nagrinéja Siuos klausimus ir iesko vienos
kryptingos teorijos, padésiancios integruoti darnumo principus ne tik kasdieniné-
je veikloje, bet ir verslo lygmeniu. Susiformavo nuostata, kad darniai vystytis
galima tik tarpusavyje derinant tris — aplinkos, socialing ir ekonomine — terpes —
pagrindinius darnumo kelrodzius. Deja, iki Siol pastebimos tik jvairios fragmen-
tinés interpretacijos, bandancios atsakyti j klausima, kaip jmonei vystytis darniai
ir ilikti pelningai.

Gebant jvardyti problemas, kaip suvokti investicijy tarpsma jmonéje, uztik-
rinti racionaly investicijy darniam vystymuisi panaudojima, kaip jvertinti inves-
ticijy rizikinguma ir apskaityti darnaus vystymosi investicijy graza, ryskéja po-
reikis rasti metodus Siems tikslams jgyvendinti.

Tyrimy objektas
Darbo tyrimy objektas — investicijy, skirty greito vartojimo prekiy jmonés dar-

niam vystymuisi, traktuojamy kaip marketingo investicijy sudedamosios dalies,
optimalus paskirstymas.

Darbo tikslas

Darbo tikslas — investicijy, skirty jmonés darniam vystymuisi optimalus paskirs-
tymas tarp marketingo komplekso elementy, traktuojant investicijas darniam
vystymuisi kaip sudedamaja marketingo investicijy dalj.

Darbo uzdaviniai

Darbo tikslui pasiekti darbe keliami Sie uzdaviniai:

1. Ivardinti sgvoky darnumas ir tvarumas sarys] vartojant jas verslo lyg-
menyje.



IVADAS

I$nagrinéti mokslo literatiiros Saltiniuose pateikiamus teorinius pozil-

rius, skirtus GVP] marketingo veikloms tinkamos strategijos bei marke-

tingo komplekso sandarai parinkti.

ISryskinant marketingo veiklos atskaitomybés svarba jmonése, iSnagri-

néti finansines marketingo metrikas ir jvardinti tinkamiausia.

Remiantis tyrimo objektui aktualiais mokslo literattiros Saltiniais bei tin-

kamai parinkta metodologija nustatyti:

a) marketingo vaidmenj GVPI, pasirinkusioje darnaus vystymosi kon-
cepcijg,

b) investicijy darniam vystymuisi adekvatuma marketingo investicijoms.

Parengti priemone, padedancia tikslingiau pasirinkti marketingo veiklos

priemones siekiant darnaus jmonés vystymosi.

Ivardinti darnumo ir tvarumo sgvoky sarysj ieskant kiekybinio matavi-

mo galimybiy.

Remiantis ekspertiniais vertinimais bei traktuojant darnaus vystymosi

investicijas, kaip sudedamaja marketingo investicijy dalj, spresti optima-

laus paskirstymo tarp marketingo komplekso elementy uzdavinj.

Tyrimy metodika

Siekiant jgyvendinti darbe iSsikeltus uzdavinius buvo taikomi tokie tyrimy me-
todai: loginiai analitiniai metodai, sisteminé ir kompleksiné analizés. Empiri-
niuose tyrimuose naudotas ekspertinio vertinimo metodas, matematinis statisti-
nis, matematinis optimizavimo metodas ir stochastinio imitacinio modeliavimo
technika.

Darbo mokslinis naujumas

Darbo mokslinj naujuma rodo Sie rezultatai:

1.

Atlikta konceptuali teoriné analizé, jvardinanti greito vartojimo prekiy
jmonés darnaus vystymosi investicijy galimg integravimg j marketingo
investicijas, kaip jmonés naujy poky¢iy bei sudedamaja pridétinés vertés
dalj.

Pasitlyta analitiné investicijy grazos skai¢iavimy sistema padeda rasti
sudétingy ir i§ paziiiros chaotisky darnaus vystymosi, kaip sudedamo-
sios marketingo investicijy dalies, Sablony prasme ir leidzia greitai priei-
ti prie svariy iSvady apie busimus marketingo bei darnumo koncepto jsi-
pareigojimus.



[VADAS

Taikant matematinj investicijy portfelio optimizavimo metoda sudarytas
marketingo komplekso, t. y. investicijy, skirty darniam vystymuisi, op-
timalaus paskirstymo tarp marketingo komplekso elementy, portfelis,
skirtas greito vartojimo prekiy jmonei, taikanciai darnaus vystymosi
principus.

Pasiiilytas optimalus darnaus vystymosi investicijy portfelio sudarymo
metodas greito vartojimo prekiy jmonei, kurio pritaikymas ir sistemin-
gas naudojimas gali leisti jmonei iSvystyti iSskirtinj jzvalgy ir sprendimy
priémimo pranasuma, didinti jmonés konkurencinguma bei gebéti valdy-
ti investicijy rizika.

Darbo rezultaty praktiné reikSmé

Gauti tyrimy rezultatai gali buti naudojami tikslinei investicijy darniam vysty-
muisi strategijai, kaip marketingo investicijy sudedamosios dalies, parinkti, ku-
riant investicijy darniam vystymuisi apskaitos principus jmonéje, bei siekiant
optimaliai paskirstyti investicijas darniam vystymuisi greito vartojimo prekiy
jimonéje, siekiant mazinti investicijy rizika ir generuoti investicijy graza, taciau
nepamirsStant vadovautis integruotais darnaus vystymosi principais kasdieninéje
jmonés veikloje.

Ginamieji teiginiai

1.

Savokos darnumas ir tvarumas verslo lygmeniu, negali buti jvardinamos
kaip sinonimai, o turi biiti traktuojamos kaip sinerginio bendradarbiavi-
mo komponentai.

Marketingas yra svarbus verslo komponentas, galintis daryti jtaka inves-
ticijy, skirty darniam vystymuisi, tarpsmui jmonéje.

GVP] uzsibréztiems darnaus vystymosi tikslams pasiekti tinkamiausia
yra sandoriy marketingo strategija, paremta 5P marketingo komplekso
teorija.

GVP] darnaus vystymosi investicijoms, kaip marketingo investicijy su-
dedamosios dalies, jvertinti, tinkamiausia yra IG marketingo finansiné
metrika.

Darnumo ir tvarumo savoky sarysis ieSkant kiekybinio matavimo gali-
mybiy, turi biti suvokiamas kaip gebéjimo islaikyti subjektui naudin-
giausig efektyvumo patikimumo ir rizikingumo kompozicija.
Marketingo investicijy paskirstymo sprendimus suvokiant kaip investici-
ju portfelio sprendimy priémima, adekvaciojo portfelio modelio teorija
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galima adaptuoti bei taikyti marketingo investicijy optimalaus paskirs-
tymo uzdaviniui spresti.

Darbo rezultaty aprobavimas

Paskelbti SeSi moksliniai straipsniai disertacijos tema: du — recenzuojamose Lie-
tuvos mokslo zurnaluose, vienas — recenzuojamoje uzsienio tarptautinés konfe-
rencijos medZziagoje, trys — recenzuojamoje Lietuvos tarptautinés konferencijos
medZziagoje. Disertacijos eiga ir rezultatai buvo pristatyti doktoranty bei tyréjy
seminaruose.

Disertacijos struktiara

Darba sudaro jvadas, trys skyriai, bendrosios iSvados, literattiros Saltiniy sarasas,
autorés publikacijy disertacijos tema sarasas. Darbo apimtis yra 121 puslapiy,
kuriuose pateikta: 10 formuliy, 19 paveiksly ir 11 lenteliy. Disertacijoje remtasi
275 literatiiros Saltiniais.






Darnaus vystymosi koncepcijos
teoriniai aspektai

Placiai visame pasaulyje iSplites angly kalbos Zodis ,,sustainability j lietuviy
kalba ver¢iamas dviem atitikmenimis, zyminciais skirtingas savokas: darnumas
ir tvarumas. Valstybiné lietuviy kalbos komisija aiskina $iy abstrakty pamatinius
zodzius taip: ,.riSinis pazyminys darnus geriau tinka tada, kai siekiama pabrézti,
kad vystymasis yra suderintas, tvarus — kai kalbama apie patvary, nenutriikstama
vyksmag“.

Lietuviy kalbos zodynas (Naktiniené 2005) zodj darnus apibiidina kaip su-
siderings, harmoningas, zodis tvarus pabrézia pastovuma, nekintamuma, atspa-
rumg. Siame darbe ,sustainability* yra nagrinégjamas mikroekonomikos lygme-
niu. Imonés aspektu zZodj tvarus turétume traktuoti kaip aiSkiai uztikrinantj
jmonés nekintamuma bei pastovumg, tadiau vien tvarumas neuztvirtina, kad
jmoné yra darni. Todél traktuojant tvaruma kaip darnumo pagrinda, reikéty jvar-
dinti sinerginj bendradarbiavimag kaip kerting, sékme¢ neSancia prielaida jmonés
tikslams pasiekti. Trimis tvarumo terpémis galima valdyti bei bandyti apskai-
¢iuoti veiksnius, kurie turi suderintai veikti visose trijose terpése, taip pat gebéti
vertinti rizika, uZztikrinti garantija ir vis dar iSlaikyti pelninguma. Tai jvardinus
tvarumo uzdaviniu, darnai priskiriamas taip pat sudétingas, taciau pats atsakin-
giausias uzdavinys — siekiamo tikslo konteksto atitikimas ir gebéjimas harmo-
ningai suderinti tris tvarumo kertines terpes tiek tarpusavyje, tiek su suinteresuo-

7
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tomis Salimis. Todeél svarstant terminy pasirinkimo galimybes, svarbu suvokti,
kad vienas iS Sio darbo tyrimy objekty — jmoné, kaip konkurencinga verslo ap-
linkos dalyvé, iSliks ne tik derindama suinteresuoty Saliy poreikius, bet ir islai-
kydama harmonijg tarp savo veiklos, aplinkos bei socialiniy terpiy.

DARNA
Aplinkos, ekologinés,
socialinés terpiy
harmonija

Socialiné
terpé

Aplinkos
terpé

1.1 pav. Darnumo ir tvarumo sgvoky sarysis
Fig. 1.1. The correlation of sustainability‘s two definitions
Saltinis: sudaryta autorés

Valstybiné lietuviy kalbos komisija 2003 (LR Vyriausybés... 2003) mety
sausio ménesj patvirtintino sgvoka darnus vystymasis kaip oficialy lietuviska
savokos ,,sustainable development® atitikmenj. Todél remiantis Valstybinés lie-
tuviy kalbos komisijos priimtu sprendimu, toliau Siame darbe bus naudojama
sgvoka darnus vystymasis.
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1.1. Zinomos darnaus vystymosi tiesos verslo
aplinkoje

Nuo 1987 mety, kai Pasauliné aplinkos ir plétros komisija (WCED), inicijuota
Jungtiniy Tauty suformuluoti pasauling pokyciy darbotvarke, pateiké pranesima
(dar zinoma kaip Bruntlando ataskaita pavadinimu ,,Miisy bendra ateitis®, kur
savoka darnus vystymasis buvo apibrézta kaip vystymasis, tenkinantis Zzmonijos
reikmes dabar, neapribojant galimybiy ateities kartoms tenkinti savasias
(Brundtland 1987), $i apibréztis, nors ir paprasta, iki Siol palieka pakankamai
erdvés jvairioms interpretacijoms, sukeldama nemazai teoriniy ir praktiniy pro-
blemy mokslininkams, politikams, bendruomenéms ir individams (Sileika, Zi¢-
kiené 2001). Rutkauskas ir Lapinskaité (2012) nagrinéja darnaus vystymosi as-
pektus verslo aplinkoje ir isskiria keleta priestaraujanc¢iy nuomoniy, pavyzdziui,
Davidson (2011) teigé, kad apibrézimo esmé tokia miglota, kad tampa bepras-
me, ar cituoti Lindsey (2001), jog Sis apibrézimas ,,toks nekonkretus, kad prak-
tiskai nepritaikomas®, ,,savoka tokia bendro pobiidzio, kad kiekvienas gali su ja
sutikt™, taciau reikéty nepamirsti, kad $i apibréztis tapo viena labiausiai cituoja-
my ir tapo gilesniy, konceptualesniy apibréz¢iy asimi. Nepaisant priestaringy
nuomoniy, darnos principai, atspindintys Brutlando apibréztj, yra nuolat jtrau-
kiami j jmoniy strateginius ir veiklos planus (Davidson 2011) ir jau kuris laikas
auganti tendencija pritaikyti $ig, visiems Zinoma tiesa verslo pasaulyje formuoja
ne tik darnaus verslo sampratg, kurig Galbreath (2009) apibrézia kaip: darnumas
tai verslo strategija, kuria siekiama sukurti ilgalaike verte suinteresuotoms Sa-
lims jtraukiant galimybes bei valdant su ekonominiu, aplinkos bei socialiniu
vystymusi susijusig rizika, bet atsiranda ir jmonés darnaus vystymosi (Corporate
sustainable development (CSD)) koncepcija, kuri pastaraisiais deSimtmeciais yra
tapusi daugelio tyrimy studijy objektu, o mokslininkai pateikia jvairias bei kin-
tancias perspektyvas (Chow, Chen 2012).

1.1.1. Imonés darnaus vystymosi teoriniai aspektai

Imonés darnus vystymasis gali buti apibréziamas adekvaciai pagrindinei darnaus
vystymosi koncepcijai — patenkinti jmonés tiesioginiy ir netiesioginiy suintere-
suoty Saliy (akcininky, darbuotoju, klienty, lobisty, bendruomeniy ir k. t.) porei-
kius, neapribojant galimybiy taip pat ateities suinteresuotoms Salims tenkinti
savo poreikius (Dyllick, Hockerts 2002). Siomis dienomis literatiiros 3altiniai
pateikia daug jmonés darnaus vystymosi apibréz¢iy. Remdamasis daugiausiai
cituota apibréztimi, Artiach et al. (2009) jmonés darnaus vystymosi sampratg
interpretuoja kaip ,,tai verslo ir investicijy strategija, kuri siekia panaudoti ge-
riausias verslo praktikas, kad biity pasiekti ir subalansuoti $iy dieny ir ateities
suinteresuoty Saliy poreikiai“. Searcy ir Elkhawas (2012) teigia, kad panasSiai
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jmonés darnaus vystymosi sgvokas interpretavo ir kiti autoriai, apibréztis gris-
dami suinteresuoty $aliy teorija (Van Marrewijk 2003; Freeman 2010; Freeman
et al. 2010). Jie paprastai pabrézia, kad jmonés yra jsipareigojusios savo suinte-
resuotoms Salims ir kad butina apsvarstyti tiek finansinius, tiek nefinansinius
klausimus priimant jmonés sprendimus (Salzmann et al. 2005).

Hart (1997) jvardina jmon¢ kaip pagrinding verslo ir visuomenés sudeda-
vystymosi. Siai minciai iSgryninti reikéty pasitelkti keliy mokslininky jzvalgas,
Lindgreen et al. (2009) pabrézia, kad istoriskai pazitréjus, jmonés sutelkdavo
visg démesj | ekonominius aspektus bei dirbanciuosius isteklius, siekdamos
maksimaliai padidinti jmonés pelng (Walker 2002; Gauthier 2005; Friedman
2007). Butent tradicinis pozitiris, kurj dar 1976 metais iSsaké Jensen ir Meckling
(1976), kad pagrindinis jmoniy tikslas yra veiksmingai naudoti iSteklius ir didin-
ti rizika jvertinta kapitalo graza, daugelio mokslininky ir tyréjy buvo gin¢ijamas,
pabréziant, kad jmonés turi platesne atsakomybe, kuri perzengia pelno maksimi-
zavima. Siame kontekste darnaus vystymosi savoka jgijo vis daugiau démesio ir
tapo aktuali (Hahn, Figge 2011), o cituojant Seuring et al. (2003) pozitrj, kad
»~imonés ne tik tarnauja akcininkams, bet ir yra savo ekonominiy, ekologiniy ir
socialiniy aplinky/terpiy dalis, j kurias verslo metu jos turi atsizvelgti®, moksli-
ninkai (Isaksson, Garvare 2003; Keeble ef al. 2003) teigia, kad jmonés pradéjo
taikyti darnaus vystymosi aspektus, suderindamos ekonoming gerove su aplin-
kos apsauga bei socialiniu teisingumu, siekdamos atitikti darnaus vystymosi
principus.

Daugelis mokslininky (Gladwin et al. 1995; Westley, Vredenburg 1996;
Shrivastava 1995; Bansal 2002, 2004; Dyllick, Hockerts 2002; Springett 2003;
Etzion 2007; Figge, Hahn 2008) pabrézia, kad verslo sektorius vis labiau susidu-
ria su darniu vystymusi ir, pasak Bansal (2002), Siomis dienomis visuotinai pri-
pazjstama, kad be jmoniy paramos, visuomené nepasieks darnaus vystymosi, nes
jmonés atspindi ekonomikos gamybos isteklius.

Imonés darnus vystymasis skirtingy autoriy traktuojamas nevienodai, pas-
tebimas negebéjimas darnaus vystymosi koncepcija traktuoti kaip daugiamatj
reiskinj, o svarba daugiau akcentuojama kurioje nors vienoje i$ trijy — ekonomi-
néje, aplinkos ar socialinéje darnaus vystymosi koncepcijos terpéje. Pavydziui,
keletas autoriy (Branco, Rodrigues 2006; Ebner, Baumgartner 2006; Friedman
2007; Kleine, Von Hau 2009) darny jmonés vystymasi sieja su etikos ir sociali-
niais aspektais organizacinéje veikloje. Hahn ir Figge (2011), nuodugniai iSnag-
ringj¢ skirtingus darnaus vystymosi akcentus, teigia, kad nors jmoniy darnaus
vystymosi diskusijy Saknys apima jmoniy ir aplinkos apsaugos plotmes kartu
(Westley, Vredenburg 1996; Bansal, Gao 2006; Kallio, Nordberg 2006; Etzion
2007), daug moksliniy tyrimy yra skirty socialiniams jmonés valdymo klausi-
mams (Clarkson 1995; Brown, Dacin 1997; Mitnick 2000; Lockett ef al. 2006),
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socialiniy bei aplinkos apsaugos terpiy kartu (Molnar, Mulvihill 2003; Gauthier
2005; Lindgreen et al. 2009), o kiti mokslininkai (Porter 1998; Peteraf 2006)
susiejo jmonés darny vystymasi su ekonominiais veiklos rezultatais, augimu ir
ilgalaikiu jmoniy pelningumu.

Nors darnaus jmoniy vystymosi tyrimai adaptavo jvairias analiziy perspek-
tyvas, Baumgartner ir Ebner (2010) teigia, kad jmonés darnus vystymasis vis dél
to turi buti traktuojamas kaip daugiamatis reiskinys, o Charter et al. (2002) mato
verslo darny vystymasi kaip holisting koncepcija. Remiantis mokslininky tyri-
mais (Hart 1995; Sharma, Ruud 2003) Chow ir Chen (2012) pabrézia, kad jmo-
nés darnus vystymasis turi biiti suvokiamas kaip plataus pobtdzio sagvoka, kuri
sujungia visa grupe normatyviniy klausimy, apimandiy verslo vaidmenj tiek
visuomenéje, tiek gamtinéje aplinkoje. Sj pozitirj palaikantis Fisher (2010) isski-
ria keletg aktualiy klausimy, kurie apima jmonés darny vystymasi, tai verslo
strategija, vadovavimo ir valdymo vystymasis, finansai, aplinkos apsaugos klau-
simai, etika, zmogiSkuyjy istekliy valdymas, diversifikacija, pramonés ir ben-
druomenés klausimai, sveikata bei sauga, jmonés valdymas ir darbo santykiai. O
pasak Chow ir Chen (2012), tyrimai, jvardinantys jy daugiamate¢ prigimtj, turi
atsizvelgti ir j jy jvairialypius aspektus.

Nepaisydami poziiiriy jvairovés, mokslininkai pripazjsta, kad jmoniy dar-
nus vystymasis gali biiti lengviau suvokiamas, jvardinant tai kaip trijy dimensijy
sistema, iSreiksta, biitent socialinio, ekonominio bei aplinkos vystymosi terpé-
mis. Sioje vietoje reikéty igskirti ir pabrézti du svarbiausius jmonés darnaus vys-
tymosi aspektus. Pirmasis — anks¢iau minétos suinteresuotosios $alys (Stakehol-
ders), o antrasis veiksnys — trejopa veiklos apskaita (77iple Bottom Line (TBL)).

Suinteresuotosios $alys. KembridZo internetinis Zodynas savoka ,,stake-
holder* apibuidina taip: tai zmogus, kuris dalyvauja jmonés ar visuomenés veik-
loje ir todél turi jsipareigojimy bei suinteresuotas sékme kaip darbuotojas, klien-
tas ar gyventojas (Cambridge... 2012).

Stanfordo tyrimy institutas 1963 mety vidaus memorandume pazymeéjo, kad
suinteresuotosioms $alims tenka svarbus vaidmuo uztikrinant jmoniy egzistavi-
ma. Todéel tuose santykiuose pagrindinis modelis tampa ,.koalicija®, kurj taiky-
damos tiek jmoné, tiek jos suinteresuotosios Salys tikisi naudos i$ savo bendra-
darbiavimo ir jnaSy (Cyert, March 1963). Freeman (2010) jvardino jmoniy
suinteresuotas $alis kaip bet kurig grupe ar asmenj, kuris gali veikti arba kuris
gali buti veikiamas siekiant jmonés tiksly. Roberts (1992) perteikia suinteresuo-
tyjy Saliy teorijos interpretacija, kad suinteresuotosios Salys galiausiai kontro-
liuoty jmonés prieiga prie riboty iStekliy ir jmonés privalo palaikyti santykius su
pagrindinémis suinteresuotomis Salimis, kad uztikrinty prieiga prie istekliy. O
Sodhi (2011) i$samiai apibiidina verslo darnumo ir suinteresuotyjy Saliy tarpu-
savio rySius, pabrézdama, kad darnumas privaciajame sektoriuje vis dazniau
siejamas ne tik su finansinés ir ekonominés vertés kiirimu, bet ir ilgalaike aplin-



12 1. DARNAUS VYSTYMOSI KONCEPCIJOS TEORINIAI ASPEKTAI

kos bei socialine verte jvairioms suinteresuotoms Salims — jskaitant akcininkus,
darbuotojus, klientus, tiekéjus, bendruomenes bei vie$ojo sektoriaus partnerius —
ypac atsizvelgiant j ateities karty poreikius.

Trejopa veiklos apskaita. Elkington (1997) apibiidino darnumo integracija
| verslo pasaulj kaip patraukly verslo metoda matyti savo jsipareigojimus pasi-
telkiant trejopa veiklos apskaita, pagrjsta trimis svarbiais aspektais: aplinkos
kokybe, socialine lygybe ir ekonomine gerove. Sios trys jmonés darnaus vysty-
mosi dimensijos yra Zinomos, atitinkamai:

— Socialinis vystymasis taikant jmoniy socialines atsakomybes (pavyz-
dziui, didinant socialing gerove ir skatinant sveikatingesne visuomeng)
(Sharma, Starik 2002; Bansal 2004), socialiniai aspektai skatina jmones
jvertinti jy poveikj visuomenei ir aktualiems klausimams artimiems ben-
druomeniniams rySiams, Svietimo paramos bei labdaros jmokoms
(Wood 1991; Elkington 1997). Chow ir Chen (2012) socialinj vystymasi
jvardina kaip jmonés valdyma siekiant mazinti socialing nelygybe, ge-
rinti gyvenimo kokybe ir stiprinti rySius su jvairiomis suinteresuotomis
Salimis. Siekiant darnumo, socialinis vystymasis turéty buti svarbus as-
pektas tiek moksliniams tyrimams, tiek praktikai (Sharma, Ruud 2003).

— Ekonominis vystymasis, kaip jmonés vertés kiirimas (gerinant produkty
ir paslaugy efektyvuma bei veiksminguma) (Sharma, Starik 2002; Ban-
sal 2004), ekonominiai aspektai susitelkia ties vertés kiirimu ir sustiprin-
tais jmonés veiklos finansiniais rodikliais (Bansal 2004). Ekonominis
vystymasis reiSkia valdyti jmone kaip ilgalaikj rinkos dalyvj, teigiamai
veikiant] suinteresuoty Saliy ekonomines aplinkybes bei sistemas vietos,
nacionaliniu ir pasauliniu lygiu (Chow, Chen 2012). Ekonominis vysty-
masis jmonei svarbus, nes tai yra jmonés islikimo prielaida (Steurer
et al. 2005). Baumgartner ir Ebner (2010) teigé, kad ekonominis vysty-
masis ,,apima bendruosius jmonés aspektus, kuriy turi buti laikomasi —
Salia aplinkos ir socialiniy aspekty — siekiant islikti rinkoje ilga laikg®.

— Aplinkos vystymasis, kaip jmonés aplinkos apsaugos valdymas (pavyz-
dziui, gerinant ekologija) (Sharma, Starik 2002; Bansal 2004), aplinkos
aspektai sutelkia démesj j jmonés veikla, kuri negriauty nattraliy istekliy
valdant jmoniy aplinka (Hart 1995; Bansal 2004). Aplinkos vystymasis
remiasi jmonés pastangomis tvarkyti savo veikla taip, kad galutiniai
produktai nedaug kenkty aplinkai, jskaitant zeme, ora ir vandenj (Chow,
Chen 2012). Aplinkos vystymosi esmé organizacijos aspektu, tai vykdyti
veikla subalansuojant ekosistemos pajégumus, mazinant tiek aplinkos
tarsg, tiek iki minimumo istekliy vartojima bei jmonés ekologinius péd-
sakus (Hart 1995; Lindgreen et al. 2009), o tai gali buiti praktiskai jgy-
vendinama pasitelkiant jmonés aplinkos valdyma (Sharma, Starik 2002;
Bansal 2004; Linnenluecke et al. 2009).
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Gimenez ef al. (2012) pabrézia, kad trejopos veiklos apskaitos koncepcija
jmonéms parodo, kad ne tik reikia jsipareigoti veikti socialiai ir ekologiskai at-
sakingai, bet, taip pat, kad proceso metu galima pasiekti teigiamos finansinés
naudos. Todél Hart ir Milstein (2003) remdamiesi J. Elkington (1994) darnia
jmong apibiidina kaip tg, kuri prisideda prie darnaus vystymosi, teikdama eko-
noming, socialing ir aplinkos apsaugos nauda, t. y. vadinamajg trejopos veiklos
apskaita.

Tadiau nepaisant Sio susitarimo dél terminy placiaja prasme, vadovai vis
tiek nesutaria dél konkrecios jmonés lygio darnaus vystymosi reikSmés ir dar-
naus vystymosi principy taikymo motyvacijos. Pasak Holliday (2001), kai ku-
riems vadovams, tai yra moralinis jpareigojimas; kitiems — teisinis reikalavimas.
Dar kiti darng suvokia kaip verslo vykdymo kaina, t.y. privaloma béda, kuria
igyja norédami neperzengti teisétumo riby ir gauti teisg¢ vykdyti veikla. Keletas
jmoniy jau pradéjo traktuoti darny vystymasi kaip verslo galimybe, galincia pa-
sitlyti islaidy ir rizikos sumazinimo biidy arba dél naujoviy jdiegimo net lei-
dziancig padidinti pajamas ir rinkos dalj. Charter et al. (2002) pripazjsta jautru-
ma jmonés veikiamoms socialinei, etinei ir aplinkos terpéms, kaip teisinga versla
ir ilgalaikio teisétumo bei iSlikimo prielaida. Kartu jmonés privalo integruoti
Siuos klausimus j jy platesnj strateginj mastyma, adaptuodamos trejopos veiklos
apskaitos pozitrj. Kaip pabrézia White (2009), svarbiausia darnaus vystymosi
koncepcija yra integruoti j patj versla, o ne pristatyti jj kaip papildoma veikla ir
lygiai taip pat svarbu, kad darnaus vystymosi principy bity laikomasi verslo
vienety lygmeniu, o ne jmonés grupés lygmeniu ir kad jie tapty kasdieninio
jmonés ritmo dalimi.

1.1.2. Marketingo ir darnaus vystymosi suderinamumo
dialogas

Siame skyriuje nustatomas marketingo vaidmuo jmonéje, pasirinkusioje darnaus
vystymosi koncepcijos integracija. Detaliai iSnagrinéti mokslininky pozitriai ]
marketingo ir darnumo suderinamumo dialogo svarba.

Iprasta girdéti diskusijas apie darnaus vystymosi problemas tarp ne pelno
siekianéiy organizacijy, kurios bando keisti kliento elgesj per prosocialine kryptj
(pvz., energijos taupyma, perdirbimo kampanijas). Taciau, kai kalba pakrypsta
apie jmonés vertés kurimo klausima, kaip vystytis darniai ir vis tik islikti pelnin-
(Alexander 2007; Goodland 2007; Hastilow 2008) pasteb¢jimais Wilhelm
(2008) teigia, kad darnaus vystymosi siejimas su pelnu ar kaip galutinis verslo
tikslas yra vis daZzniau aptarinéjama tema jvairiose pramonése bei situacijose
visame pasaulyje. Pazangios jmonés jau daug investavo | vis ambicingesnes dar-
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naus vystymosi iniciatyvas, bandydamos rasti tokias iniciatyvas, kurios padéty
gauti tiek viesa nauda, tiek jmonés pelng (Orsato 2006).

Rysys tarp marketingo ir darnos traktuojamas jvairiai. Siame skyriuje bus
pateikta keletas pozitriy apie marketingo ir darnos tarpusavio rys$j. Daugeliu
atvejy marketingas yra laikomas darnos sgvokos priespriesa (Jones et al. 2008).
Taigi pirmasis poziiiris yra toks: marketingas ir darna yra nesuderinami dalykai.
Yra paplitusi prielaida, kad marketingo ir darnos susidirimas kaktomusa yra
neiSvengiamas, kadangi marketingas yra nukreiptas j didesnius pardavimus, o
darna — | mazesnj vartojima (CIM 2007). Antrasis pozilris yra toks: marketingas
ir darna gali eiti kartu ir biiti vienas kitam naudingi kelyje | bendra tiksla — ge-
resnj pasaulj.

Ethical Corporation (2003) pavyzdziui, atsakydama | klausimg ,,Ar darnus
vystymasis marketingo srityje reik§ty mazesnj augima?“ nesutinka, teigdama,
jog tai reiskia ,,geresnius, protingesnius ir efektyvesnius buidus® gamybos ir var-
tojimo srityse. Taciau radikalesni komentatoriai pabrézty akivaizdzia realybg —
dabartiniai gamybos ir vartojimo modeliai tiesiog neatitinka darnaus vystymosi
koncepcijos. Cia marketingas galbiit galéty atlikti svarby vaidmenj judant link
savarankiskos ir tikrai darniai besivystancios visuomenés, taciau tokiu atveju jis
paséty susinaikinimo ir dabartinio verslo modelio, kuris yra Siuolaikinés kapita-
listinés visuomenés Serdis, sunaikinimo séklas (Jones et al. 2008).

Connelly et al. (2011) jvardina, kad Peteris Druckeris, ko gero, buvo pirma-
sis, kuris jtrauké darnaus vystymosi sgvoka j marketingo sritj. Mokslo pasaulyje
Drucker visy pirma yra laikomas vadybos filosofu ir mokslininku, taciau dauge-
lis jj laiko ir modernios marketingo koncepcijos pradininku (Day 1990; Webster
Jr 2009). Nors Ethical Corporation (2003) abejoja marketingo ir darnos suderi-
namumu ir teigia, kad panasu, jog marketingas ir darna neturi absoliuciai nieko
bendro, savo darbe Jones et al. (2008) pripazjsta, jog atsiranda vis daugiau jro-
dymuy, kad $ie abu dalykai gali buti vienas kitam kazkuo naudingi.

Siame darbe palaikomas antrasis poziiiris, o tolesné diskusija suteiks dau-
giau aiSkumo. Smith (2009) teigia, kad marketingas yra viena i§ pagrindiniy
jmonés priemoniy, padedanciy pristatyti jmonés veida ir jos prekés Zenklg vi-
suomenei. Atsakomybé marketingo srityje uz jmonés socialing jtaka gali biti
nustatyta per jvairias rinkos veiklas, tokias kaip produkto saugumas ir produkto
atSaukimai, reklama, kuri yra susijusi su sveikatos klausimais (t. y. nutukimu ir
rukymu), taip pat ir taikymasis j pazeidziamus rinkos segmentus. O SaliSkumas
marketingo svarbai jmonéje atsiskleidzia i$skiriant jo mintis, kad uZsiteses varto-
jimo augimas su véliau sekusiu ekonominiu ir infliaciniu spaudimu, kuriuos sa-
lygojo pasauliné finansy krizé, medziagy trikumas ir t. t., XX a. deSimt karty
patikrino marketingo sistemos geb¢jima iki galo pasiekti iSsikeltus tikslus: klien-
ty pasitenkinima, ilgalaikj pelningumg, bendruomenés pasitenkinimg ir atskai-
tomybe akcininkams (Sodhi 2011).
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Norint labiau pagristi antrajj pozidrj, reikéty pacituoti Connelly et al.
(2011), kuris palaiko kity mokslininky (Porter, Van der Linde 1995; Menon,
Menon 1997) nuomong ir teigia, jog svarbiausia marketingo mokslininkams, kad
i darny vystymasi Siuo metu biity zitrima kaip j efektyvy biida jmonei diferenci-
juoti savo naujausius gaminius ir jgyti konkurencinj pranasuma. Jones et al.
(2008) pabrézia, jog darnus marketingas yra kitas natiiralus zingsnis | priek],
akcentuodamas vystymasi, kuris didina darng. Zhylenko (2006) iskelia svarba
nuodugniai suvokti, kaip strateginiai ir taktiniai marketingo sprendimai gali pri-
sidéti prie darnesnio verslo vystymosi modelio jgyvendinimo pelno siekian¢ioms
organizacijoms. Drucker (1974) vienas pirmyjy pastebéjo peréjima nuo likesciy,
kad jmonés sumazinty savo socialinj poveikj, prie lukes¢iy, jog jos ,,sukurty gera
visuomeng*; Zhylenko (2006) teigia, kad marketingas nesunkiai gali tapti lyde-
riu integruodamas darnaus vystymosi principus ir biidus j versla, o Connelly
etal. (2011) jvardina kelis mokslininkus, kurie, remdamiesi Drucker koncepci-
jomis, buvo tarp pirmyjy marketingo mokslininky, teigusiy, jog darnios jmonés
politikos ir praktikos greiCiausiai taps vis svarbesnés jmonés islikimui, augimui
ir pelningumui (Varadarajan 1992); Menon ir Menon (1997) parémé $ia pozicija,
siilydami jmonéms galimybe sumazinti aplinkos apsaugos problemas ,,randant
naujus gamybos, pakavimo ir prekiy bei paslaugy pateikimo vartotojams budus
ir tvarkant ar perdirbant jy prekiy ar paslaugy gamybos ar vartojimo metu susi-
dariusias atliekas.” Smith (2009) jvardino jvairias rinkos veiklas, per kurias at-
sakomybé marketingo srityje uz jmonés socialinj poveikj gali biiti nustatyta, —
tokias kaip produkto saugumas ir produkto atSaukimai, reklama, kuri yra susijusi
su sveikatos klausimais (t. y. nutukimu ir rikymu), taip pat ir taikymasis j pa-
zeidziamus rinkos segmentus. Marketingo vadovai gali tiesiogiai kontroliuoti
poveikj, nes jie daznai sprendzia dél konkrecios produkto koncepcijos ar dizai-
no, remdamiesi rinkos tyrimy rezultatais. Paskirstymo strategijos ir tiekimo
grandinés aspektai taip pat priklauso marketingo disciplinai. Tiekimo grandinés
ekologinis poziiiris reikalauja produktui parinkti tokia transporto rtsj, kuri ma-
zinty Siltnamio efekta sukelianciy dujy iSsiskyrima, trumpesnius platinimo kana-
lus (pvz., ,,pirk vietoje” kampanijos) ir tiekéjy tikrinimas, siekiant uztikrinti, kad
ju darbuotojy darbo uzmokestis biity saziningos prekybos politikos dalis (Ot-
tman 1993). Darnus marketingas tai nattiralus Zingsnis pirmyn, pabréziant pa-
zangg, siekiant didesnio darnumo. Darnus marketingas tai planavimas, jgyven-
dinimas ir vystymasis, kainodaros, rémimo ir produkty paskirstymo kontrolé,
atitikanti tris kriterijus (Charter et al. 2002):

1) patenkinti klienty poreikius;

2) pasiekti organizacijos tikslus;

3) suderinti procesa su ekosistema.

Kitais Zodziais tariant, tai yra platesné valdymo koncepcija, kuri susitelkia
pasiekti trejopa veiklos apskaita kuriant, gaminant ir tiekiant darnius sprendimus



16 1. DARNAUS VYSTYMOSI KONCEPCIJOS TEORINIAI ASPEKTAI

su didesne grynaja darnia verte, nepertraukiamai teikiant pasitenkinima klien-
tams ir kitoms suinteresuotoms $alims (Charter et al. 2002).

IS tiesy darytina iSvada, kad jmoné, palaikanti pozitrj, kad marketingas ir
darna ne tik gali, bet ir privalo bendradarbiauti, veikti suderintai ir iSvien jmonés
veikloje, sukuria pamatus racionaliai veiklos apskaitos sistemai, kurig naudojant
galima ne tik suvokti, bet ir vertinti, kokia graza gali generuoti investicijos, skir-
tos darniam vystymuisi. Taip pat galima daryti iSvada, kad marketingo, kaip
verslo vieneto, pozicija yra gera ir pakankamai jtakinga prisiimti atsakomybe uz
darnaus vystymosi principy jgyvendinimg ir skatinima jmonés kasdieninéje
veikloje.

1.2. Strategijos greito vartojimo prekiy jmonés
marketingo veikloms parinkimas

Siomis dienomis sunku jsivaizduoti pokalbj apie versla nevartojant zodzio stra-
tegija. Daznas Sio ZodZio vartojimas leidZia manyti, kad jo reikSmé aiskiai su-
prantama. Deja, tai ne tiesa. Yra begalé savokos strategija koncepcijy (Gudona-
vicius, Bartoseviciené 2009). Strategija gali biiti suvokiama i$ skirtingy pozitiriy
tasky. Pavyzdziui, Rutkauskas ef al. (2008) pasitelkdamas kibernetikos poziiirj
apibudino strategija dvejopai. Pirma, strategija — tai bet kokia racionali taisyklé,
nustatanti tam tikrus veiksmus bet kurioje sprendimo priémimo situacijoje. Ant-
ra, ormaliai strategija, tai gautos informacijos funkcija, kuri jgyja reikSmes viso-
se galimose alternatyvy aibése tam tikru momentu. Tam tikromis aplinkybémis,
tam tikru metu beveik viskas gali biiti strategiska. Be to, vieno Zmogaus strategi-
ja yra kito zmogaus taktika; tai kas Siandien atrodo kaip taktika, ryt gali tapti
strategija. Strategija gali tikti bet kam: produktams, procesams, klientams, gy-
ventojams ir t. t. (Pearson 1990).

1.2.1. Marketingo strategijy gausa ir tinkamos parinkimas

Strategijos sampratai ir procesams jmongje nagrinéti démesys skiriamas jau
daugiau nei keli pastarieji deSimtmeciai (Winer 1965; Hayhurst, Wills 1972;
Wind, Claycamp 1976; Kotler 1977; Levitt 1977; Galbraith, Nathanson 1978;
Baker 1980; Schwartz, Davis 1981; Ansoff 1984; Day 1984; Piercy 1985; Spil-
lard 1985; Leppard, McDonald 1987; Muhlbacher et al. 1987). Imonés kontekste
Garavelli ir Gorgoglione (2004) strategija apibudino kaip visumag sprendimy,
apibudinanciy svarbiausius jmonés ateities tikslus, veiksmus ir priemones jiems
pasiekti. Strategija apibréziama kaip sprendimy visuma, apimanti organizacijos
svarbiausius ateities tikslus ir veiksmus bei priemones tiems tikslams jgyvendin-
ti (Ellis, Williams 1995; Cole 2003).
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Marketingo strategijos planavimas reiskia patraukliy galimybiy radimasi
bei pelningy marketingo strategijy plétojimg (Perreault, McCarthy 2002). Green-
ley (1989) pastebi, kad dauguma autoriy pries rinkdamiesi marketingo strategija
bando visapusiSkai apibrézti tos sgvokos supratima. Pavyzdziui, Chang ir Cam-
po-Flores (1980) traktuoja marketingo strategija kaip lemiama ir svarbiausia
klausima jgyvendinant marketingo funkcija. Baker (1978) mato ja panaSiai —
kaip svarbiausig priemong siekiant uzsibrézty tiksly, Luck et al. (1979) marke-
tingo strategija jvardina fundamentalia priemone ar schema, o Kotler (1972)
traktuoja kaip didjjj projekta tikslams pasiekti. Slater ez al. (2010) ne tik pabré-
Zia, kad strategija yra tiesiogiai susijusi su sprendimais, kuriuos jmonés priima,
kad pasiekty aukstesne darby atlikimo kokybe, bet ir iSskiria dvi tipologijas:
Miles et al. (1978) tipologija ,,zvalgytojas, gynéjas, analizuotojas ir reaguotojas*
ir Porter (1980) tipologija ,,kainy lyderiavimas, diferenciacija ir fokusavimas*
kaip dominuojancias sistemas kompleksiSkai suprasti strateginius sprendimus.
I$nagrinéjes bei remdamasis kity autoriy (Slater, Olson 2000; Kotha, Vadlamani
2006; Segev 2006) lyginamaisiais Saltiniais Sia tema Paswan ef al. (2011) cituoja
autorius (Slater, Olson 2001), kurie teigia, kad vis tik yra mazai nuveikta pléto-
jant visapusiska marketingo strategijos tipologija, pasitilydami marketingo stra-
tegijos taksonomija — agresyvus, masinis, minimalus ir vertés marketingas.

Lamberti ir Noci (2010) ieskojo taksonomijy, apibrézianéiy pagrindines
marketingo strategijas, kurias jmonés galéty jsisavinti. Taciau problema, ne tik
kad marketingo strategija néra vienalyté, o jvairiy strateginiy marketingo prie-
moniy derinys, masiniy rinkos paradigmy krizé sukélé jmoniy marketingo veik-
los susiskaldyma (Brodie ef al. 2008).

Tuo metu sparciai didéjantis démesys klienty lojalumui ir tarpusavio santy-
kiams tarp jmonés ir jos suinteresuoty Saliy paskatino labiau j santykius orien-
tuoty marketingo paradigmy egzistavimg (Gronroos 1990). Lamberti ir Noci
(2010) isskiria daugiau radikaliy paziiiry turin¢iy paradigmy atsiradima: domi-
nuojanti paslaugy logika (Vargo, Lusch 2004), i klientus orientuotas marketin-
gas (Sheth et al. 2000) ar subalansuota pagrindiné buklé (Gummesson 2008).
Marketingo bendruomengje tradiciskai démesys buvo skiriamas sandorio mai-
nams, kur pirkéjas ir pardavéjas didziausiag démesj skyré gaunamai naudai i$
sandoriy. 1990 metais daug marketingo tyréjy dar labiau pripazino ilgalaike ir
strateging verte pereinant nuo sandoriy mainy prie santykiy, kuriy tikslas buvo
puoseléti gilesnius socialinius rySius, iSugdyti pasitikéjima ir padidinti emocinj
ry$] tarp pardavéjo ir pirkéjo (Gronroos 1997; Kanagal 2009). Dar 1998 metais
Coviello ir Brodie atliktas tyrimas parodé, kad dauguma jmoniy labai painioja
santykiy ir sandoriy marketingo elementus (Coviello, Brodie 1998). Skudiené
etal. (2007) teigia, kad i§ akademinés perspektyvos néra vieningo pozilirio |
santykiy ir sandoriy marketinga, mokslininkai nesutaria dél Siy dviejy poziiiriy
panasumy ir skirtumy, pavyzdziui, Christopher et al. (1991) Lambin (2000)
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Gummesson (1999) laiko santykiy ir sandoriy marketinga kaip visiskai priesin-
gus arba alternatyvius metodus, o (Hultman, Shaw 2003) traktuoja juos kaip
papildomas marketingo strategijas. Starr-Glass (2011) teigia, kad santykiy, rySiy
marketingas siiilo Zymig marketingo komunikacijos, jsipareigojimy ir strateginés
darbotvarkés rekonstrukcija ir daugumos jvardijamas kaip paradigminis posti-
mis (Morgan, Hunt 1994; Gummesson 1999; Sheth, Parvatiyar 2000; Vargo,
Lusch 2004), o Pels et al. (2000) teigia, kad sandoriy marketingas tai veikla,
orientuota j jmong, skirta vertei sukurti atrandant ir tenkinant vartotojy poreikius
pasitelkiant racionalig aplinka. Siekdamas susisteminti marketingo strategijose
bei jmonése pritaikyty veikly jvairove, Coviello ef al. (1997) pateikia dviejy
archetipiniy krastutinumy prielaida:

— sandoriy marketingas, marketingo veikla, kuriai biidingas marketingo
komplekso naudojimas rinkai pritraukti ir patenkinti.

— santykiy marketingas apibréziamas kaip marketingo veikla, kuria sie-
kiama nustatyti, palaikyti ir stiprinti rySius su klientais ir kitais partne-
riais.

Suvokdamas, kad rinka yra dinamiska, o joje dalyvauja skirtingos pardavé-
jy ir pirkéjy perspektyvos bei israiskos, Starr-Glass (2011) kalbédamas apie tiek
pirkéjy, tiek pardavéjy apsisprendima, kuris — sandorio ar santykiy metodas
jiems yra priimtinesnis, ir i§ kur tas sprendimas kyla, perfrazuoja Bagozzi
(1975), ,,aibés socialiniy veikéju, jy tarpusavio santykiy ir endogeniniy bei ekso-
geniniy kintamyjy jtakojanéiy socialiniy veikéjy elgesj Siuose santykiuose®. Abi,
tiek santykiy, tiek sandoriy marketingo perspektyvos yra papildancios viena kita
ir gali buti realizuotos skirtinguose lygiuose atsizvelgiant j konkurencine aplin-
ka. Imonés galéty jtraukti vieng i$ jy arba pasitelkti marketingo pozitiriy portfelj.
Nors abu poziiiriai gali biti tinkami ir naudingi jmonés veiklos sékmei, tam tik-
romis sglygomis kiekvieno svarba gali buti jvertinama/ nustatoma pagal jmonés
tikslus ir vaidmenj rinkoje (Skudiené et al. 2007).

Baker et al. (1999) teigia, kad bendruoju aspektu, sandoriy marketingo po-
zitiris labiausiai tinka masinéms rinkoms arba produkty versle, kur sandoriy
skai¢ius sudaro verslo stuburg ir marketingo specialistai negali iSgyventi be san-
doriy. Sandoriy marketingas, kurj Li ir Nicholls (2000) jvardija kaip tradicinj
pozitrj atspindint] marketinga, paremtas keturiais tradiciniais marketingo ele-
mentais (Brodie et al. 1997; Nickels, Wood 1997), o peréjimas nuo pardavimais
orientuotg j marketingu orientuota versla paskatino plétotis marketingo komp-
lekso (marketing mix) teorija (Zineldin, Philipson 2007).

Kadangi Siame darbe nagrinéjamas objektas yra greito vartojimo prekiy
jmoné (GVP]), apibendrinant daugelio mokslininky iSsakytas mintis, galima
daryti i§vada, kad greito vartojimo prekiy jmonei, atstovaujanciai produkty vers-
lui, baziniame kontekste tinkamiausia marketingo veiklai yra sandoriy marketin-
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go strategija, paremta marketingo komplekso teorija, kuri pladiau nagrinéjama
kitame poskyryje.

1.2.2. Tradicinis marketingo kompleksas

Sio poskyrio tikslas pristatyti tradicinio marketingo komplekso sudedamuyjy
elementy transformacija iki bazinés jo sudéties, komplekso grupavimo pokycius
bei sudaryti konceptualy pagrinda ieskant atsakymo j klausima, kokia marketin-
go komplekso sudétis priimtiniausia greito vartojimo prekiy jmonei marketingo
veikloms jprasminti. Marketingo komplekso kilmé traktuojama jvairiai. Chong
(2003) teigia, kad marketingo kompleksas kiles i§ mikroekonomikos teorijoje
dominuojancios vienintelés P — kainos, o Palmer (2012) pabrézia, kad marketin-
go kompleksas néra kiles i mokslinés teorijos, o tai yra konceptuali sandara,
nustatanti principinius sprendimus, kuriuos vadovai priima konfigiiruodami pa-
siilymus, kad buty patenkinti klienty poreikiai. Kalbant apie marketingo komp-
lekso kilme turbiit svarbiausia buty paminéti, kad biitent Niel Borden Harvardo
universiteto verslo mokykloje 1960 metais iSvysté marketingo komplekso kon-
cepcija (Zineldin, Philipson 2007) ir teigia esas pirmasis, panaudoj¢s $j terming,
taCiau pripazjsta, kad pasitlytas jis buvo Culliton (1948). Borden (1964) aprasé
svarbiausius marketingo komplekso elementus, biitent | kuriuos, jo manymu,
reikéty atsizvelgti sudarant ir rengiant marketingo programas. Jo pasiiilytas ori-
ginalus marketingo kompleksas turi net 12 elementy rinkinj (Zineldin, Philipson
2007):

1. Produkto planavimas — tai strategijos ir procediiros, susijusios su siiilo-
momis produkto linijjomis (kokybé¢, dizainas ir t. t.); pardavimy rinkomis
(kam, kur, kada ir kokiais kiekiais); naujo produkto politika (tyrimy ir
plétros programa).

2. Kaina — strategijos ir proceduiros, susijusios su priimtino kainy lygio nu-
statymu; specifiniy kainy lygio nustatymu; kainy politika, pvz., viena
kaina ar kintanti kaina, kainos palaikymas, kainoras¢io naudojimas, t. t.;
tinkamos marzos nustatymas tiek jmonei, tiek prekybai.

3. Prekés zenklo valdymas — strategijos ir procediiros, susijusios su prekiy
zenkly parinkimu; prekés zenklo strategija (individualus ar grupés prekeés
Zenklas); pardavimais su etikete ar be jos.

4. Paskirstymo kanalai/vieta — strategijos ir procediiros, susijusios su kanalais,
naudojamais tarp gamyklos ir vartotojo; selektyvumo laipsniu tarp didme-
nininky ir mazmeninky; pastangomis siekiant prekybos bendradarbiavimo.

5. Asmeniniai pardavimai — strategijos ir procediiros, susijusios su asmeni-
niais pardavimais ir metodais, kurie turi buti diegiami (gamintojo organi-
zacijoje, didmeninés prekybos segmente ar mazmeninés prekybos seg-
mente).
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6. Reklama — strategijos ir procediiros, susijusios su isleidziamu kiekiu, ak-

centuojama reklama; pasirenkama kopijavimo platforma (pageidaujamu
produkto jvaizdziu, pageidaujamu jmonés jvaizdziu); reklamos komplek-
su skirtu prekybai, pasitelkiant prekyba, skirtu vartotojams.

7. Rémimas — strategijos ir procediiros, susijusios su specialiaisiais parda-

vimo planais arba priemonémis, nukreiptomis j arba per prekyba; Siy
priemoniy forma, skirta vartotojams ar pardavimams remti.

8. Ipakavimas — strategijos ir procediiros, susijusios su pakuotés ir etiketés

parengimu.

9. Parodos — strategijos ir procediiros, susijusios su i$statymais, siekiant di-

dinti pardavimus; biidais apsaugoti iSstatymus.

10. Paslaugy teikimas — strategijos ir procediiros, susijusios su reikalingy pa-

slaugy atlikimu.

11. Fiziné priezitra — strategijos ir procediiros, susijusios su sandéliavimu;

transportavimu; prekémis, inventoriumi.

12. Duomeny/fakty rinkimas ir analizé — strategijos ir procediiros, susijusios su

uztikrinimu, analize ir duomeny panaudojimu marketingo operacijose.
McCarthy (1971) iSgrynino $ig Borden idéja ir knygoje ,,Marketingo pagrin-

dai: vadybinis pozitiris“ (Basic Marketing: A managerial approach) apibudino
marketingo kompleksa kaip valdomus kintamuosius, sukomponuotus jmonés, kad
biity patenkinta tiksliné rinka. Jis pergrupavo dvylika elementy j keturis elemen-
tus, tapusius visiems placiai zinomais keturiais P — pagrindiniais marketingo
komplekso elementais, kuriuos reikia gebéti gerai valdyti norint patenkinti varto-
tojy poreikius geriau, nei tai daro konkurentai (Zineldin, Philipson 2007):

— produktas — tikslas: sukurti produkty, kuris patenkina vartotojy porei-
kius. Sj elementa apimantys strateginiy sprendimy kintamieji: produkto
savybés, funkcinés galimybés, privalumai, kokybé, iSvaizda, pakuote,
prekés Zenklas, priedai, aptarnavimas, palaikymas, garantija, produkty
linija, prekés zenklas (Perreault, McCarthy 2002; Zineldin, Philipson
2007). Priimami strateginiai sprendimai asortimento, kokybés, prekiy
vardy naudojimo klausimais (Vijeikiené 2001).

— kaina — tikslas: nustatyti produkto kaina, kuri nesty pelng ir tuo paciu
metu pritraukty vartotojus. Sj elementa apimantys strateginiy sprendimy
kintamieji: kainorastis, tikslai, jvairios nuolaidos, iS$mokos, finansavi-
mas, lankstumas, terminai, diferencijavimas, produkto gyvavimo ciklo
pakopa, geografinés salygos (Perreault, McCarthy 2002; Zineldin, Phi-
lipson 2007). Priimami strateginiai sprendimai naujy prekiy kainy
(skverbimosi, nugriebimo strategijos), nuolaidy naudojimo, mokéjimo
salygy klausimais (Vijeikiené 2001).

— rémimas — tikslas: sukurti veiksminga produkto platinimo tinkla. Sj ele-
mentg apimantys strateginiy sprendimy kintamieji: viety parinkimas,
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tikslai, logistika, kanaly dalyviai, kanaly motyvavimas ir valdymas, rin-
kos uzémimas, sandéliavimas, internetas, tarpininky riisys, parduotuviy
vietos ir rasys, transportavimo ir sandéliavimo tvarkymas, paslaugy ly-
giai, samdyti tarpininkai (Perreault, McCarthy 2002; Zineldin, Philipson
2007). Priimami strateginiai sprendimai paskirstymo intensyvumo (i$im-
tinio, atrankinio, intensyvaus paskirstymo strategijos), paskirstymo sis-
temos kontrolés (sistemos nuosavybés ir kontrolés budy) klausimais (Vi-
jeikiené 2001).

— paskirstymas — tikslas: sukurti ai$ky ir patraukly produkto profilj klien-
tams. Sj elementa apimantys strateginiy sprendimy kintamieji: reklama
(tikslai, skelbimy rasys, ziniasklaidos rasis, kas gamina, rySiai su visuo-
mene, pardavimy skatinimas, pranesimai), asmeniniai pardavimai, parda-
vimai, pardavéjai (skaicius, pasirinkimas, mokymai, motyvacija), parodos,
biudzetas (Perreault, McCarthy 2002; Zineldin, Philipson 2007). Priimami
sprendimai pasirenkant bendrg rémimo strategija (stimimo, traukimo ar
misri), strateginius sprendimus biudZeto paskirstymo, atskiry rémimo
veiksmy lyginamojo svorio klausimais (Vijeikiené 2001).

Nors praktikai ir teoretikai greitai priémé marketingo komplekso paradig-
ma, kuri paplitusi tapo neatsiejamu marketingo teorijos ir operacinio marketingo
valdymo elementu, nemazai mokslininky jvairiais laikotarpiais kritikavo, iSsaké
abejones ir prieStaravimus dél tradicinio marketingo komlekso vertés bei struk-
tirizavimo ateityje. Panasiu metu, kai Borden viesai paskelbé svarbiausius mar-
ketingo komplekso elementus, Frey (1961) pasitlé marketingo kintamuosius
skirstyti j dvi grupes: sizzlymai — produktas, pakuotés, prekés zenklas, kaina ir
paslauga; priemonés bei metodai — paskirstymo kanalai, asmeniniai pardavimai,
reklama, pardavimy skatinimas ir reklaminé medZziaga.

Taip pat Goi (2009) isskiria keletg autoriy, siiilan¢iy marketingo kintamuo-
sius grupuoti kitokiais principais, taciau liekant istikimiems marketingo komp-
lekso paradigmai. Lazer et al. (1973); Lazer ir Kelley (1962) pasitlé tris marke-
tingo komplekso elementy grupes: prekiy ir paslaugy kompleksq, paskirstymo
kompleksq ir komunikacijos kompleksg. Siai ming&iai pritaré ir Brunner (1989)
sitilydamas tradicinius marketingo komplekso 4P elementus iSplésti jtraukiant
daugiau veiksniy ir juos pacius traktuoti kaip kompleksus — koncepcijos komp-
leksas, kainos kompleksas, kanaly kompleksas, komunikacijos kompleksas.

Greta jvairiapusiy siilymy strukttrinti marketingo kompleksa yra begalé
skirtingy pozitiriy | pacig marketingo komplekso sandara. Batent 1.2.3 poskyry-
je, remiantis konceptualiu teoriniu pagrindu, nagrinéjamos jvairiy autoriy nuo-
mones apie marketingo komplekso sudedamuosius komponentus.
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1.2.3. Skirtingi jvairiy autoriy pozidriai j marketingo
komplekso sandarag

Jau nuo tada, kai McCarthy (1971) pristaté 4P marketingo komplekso koncepcija,
Siy keturiy elementy sagvoka, egzistavimas ir naudingumas tapo pagrindinis marke-
tingo teorijos principas. Nepaisant to, vis daugiau teoretiky suabejoja 4P visapu-
siSkumu ir teigia, kad Sie keturi elementai yra orientuoti j produkta, todél yra ne-
tinkami taikyti klienty marketingui, pramonés marketingui, santykiy marketingui,
mazmeninés prekybos marketingui ir paslaugy marketingui. Todél buvo pasitilyta
jvairiy marketingo komplekso modifikacijy pridedant, pasalinant ar pakeiciant kai
kuriuos elementus (Constantinides 2006). Tiek mokslinéje literattiroje, tiek verslo
pasaulyje iSsakomos abejonés bei kritika dél marketingo kompekso reik§més ir
galimy pokyciy ateityje. 1.1 lenteléje susisteminti marketingo komplekso pokyc¢iai
pagal metus bei autoriy bandymag marketingo kompleksa adaptuoti jvairiose mar-
ketingo srityse. Tam tikri autoriai bando atsiriboti nuo tradicinio marketingo
komplekso elemento P ir jtraukdami kitus elementus sudaro naujus marketingo
kompleksus ieskodami artimesnio ir labiau jy nagrinéjamos srities marketingo
veiklas atspindincio bazinio derinio. Pavyzdziui, tradicinj marketingo komplekso
elementg ,,P* Ohmae (1982) pakeicia j elements ,,C* ir kompleksa pritaiko marke-
tingo valdymo subdisciplinai — vartotojy marketingui. O Bennett (1997) teigda-
mas, kad tradicinis kompleksas labiausiai orientuotas j vidinius kintamuosius ir
todél yra neiSsamus, sudaro marketingo kompleksa remdamasis penkiais elemen-
tais ,,V*, jvardindamas juos kliento disponavimo kriterijais — verté (value), igy-
vendinamumas (viability), ivairové (variety), apimtis (volume), dorybé (virtue).
Tokio komplekso idéjai nepritariantis Lauterborn (1990) jvardina jj kaip per daug
orientuotg j produkts ir teigdamas, kad klientas turi biiti marketingo planavimo
centre, pasitlo 4C kompleksa — klienty poreikiai (customer needs), patogumas
(convenience), kliento kaina (cost (customer’s)), komunikacija (communication).
Kalbédamas apie sveikatos paslaugy marketinga, English (2000) laikosi nuomo-
nés, kad tradicinis marketingas niekada nebuvo efektyvi priemong, ir pasiiilo nauja
komplekso sandarg iSryskindamas 4R — tinkamumas (relevance), atsakymas (res-
ponse), santykiai (relationships), rezultatai (results). Kotler (1984) pabrézia, kad
biitent iSoriniai ir nekontroliuojami iSorinés aplinkos veiksniai turi biiti traktuojami
kaip labai svarbiis marketingo strategijos elementai ir marketingo kompleksas turi
jtraukti ne tik elementus, kuriuos sudaro: klientai, aplinkos kintamieji bei konku-
renciniai kintamieji, bet ir papildomai jtraukti Siuos elementus: politing galig bei
vieSosios nuomonés formulavima. Kalbédami apie kita marketingo valdymo sub-
jekta — paslaugy marketinga, Booms ir Bitner (1981) priskyré tam tikra paslaugy
pobudj produktams ir pabrézé aplinkos veiksniy, lemianciy kokybés suvokima,
svarba — fizinj akivaizduma, taip jie padidino elementy skaiciy iki septyniy, i$ viso
prijungdami tris papildomus elementus, dar dalyvius (personalas ir klientai) ir
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paslaugy teikimo procesus. Taip pat Brookes (1988) pridéjo klienty aptarnavima
kaip penkta elements, o Judd (1987) pasiiilé penktg P elementa — Zmogy (people).

1.1 lentelé. [vairiis mokslininky pozitriai j marketingo komplekso sandarg
Table 1.1. Various academics’ approach to the structure of marketing mix

Autorius Elen'lve'ntq Sudétis
skai¢ius

Produktas, kaina, prekés zenklas, paskirstymas,

Borden (1964) 12 asmeniniai pardavimai, rémimas, reklgma,
pakuotés, parodos, aptarnavimas, fizinis valdymas,
duomeny rinkimas ir analizé

Mc Carthy (1971) 4P Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas

Booms ir Bitner Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas, dalyviai,

7P L . )

(1982) fizinis akivaizdumas ir procesai

Ohmae (1982) 3C Klientai, konkurentai, korporacija

Kotler (1984) CEC lI((.hen‘[a.l, 'e.lphnkos kintamieji, konkurenciniai

intamieji

Kotler (1986) 6P Prodvu'ktas_, lfal.Illa, pasklrgtymas, rémimas, politiné
valdzia, vie$oji nuomoné

MaGrath (1986) 7p Produktas, kan'la? pasklrstyn_las, rémimas,
personalas, fizinés priemonés, procesy valdymas
Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas, pozicio-

. navimas, politiniai marketingo jrankiai, rySiai su

Wind (1986) 1 visuomene, viesieji reikalai, rinky ir produkty port-
feliai, programa

Judd (1987) 5P Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas, Zmonés

Brookes (1988) 5 Produktgs, kaina, paskirstymas, rémimas, klienty
aptarnavimas

Lauterborm (1990) 4C Vartotojas, i$laidos, komunikacija, patogumas
Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas, Zzmonés,
politika, rySiai su visuomene, bandomasis tyrimas

Baumgartner (1991) 15P (probe), padalijimas (partition), prioritetai, pozicija,
pelnas, planas, atlikimas, pozityviis diegimai (posi-
tive implementations)

Robins (1991) 4C Vartotojai, konkurentai, galimybés, imoné

Vignalis ir AP+S Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas,

Davies (1994) aptarnavimas

Heuvel (1993) sp Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas,
personalas

Doyle (1994) 2P+C+D |Produktas kaina, komunikacija, (i§)platinimas

Doyle (1994) AP12S Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas,

aptarnavimas, personalas




24 1. DARNAUS VYSTYMOSI KONCEPCIJOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 lentelés pabaiga

Autorius Elel‘{lﬁntq Sudétis
skaicius
Bennett (1997) 5V Verté, gyvybingumas, jvairove, apimtis, privalumas
Goldsmith (1999) 3p Prc')d}lk.tas, kaina, paskirstymas, rémimas, dalyviai,
fizinis jrodymas, procesas, personalizavimas
Yudelson (1999) 4 nauji P P.roc'luktas -> athlgmas, kaln?l-> nuobauda,
rémimas-> suvokimas, paskirstymas-> procesas
Patterson and Ward AC Komunikacija, pritaikymas individualiam
(2000) vartotojui, bendradarbiavimas, izvalgumas
ggi)e(;;[ ar, Saunders 5P Produktas, kaina, paskirstymas, rémimas, leidiniai
Violeta and 5Ps + EE Planavimas, procesas, produktas, rémimas, Zzmonés,
Gheorghe (2009) ekologinis efektyvumas

Saltinis: sudaryta autorés

Autoriy sitilomy marketingo komplekso sandary jvairové tik parodo marke-
tingo jvairiapusiskuma ir pabrézia, kad marketingo komplekso elementai yra
valdomi kintamieji. Jie kinta, yra papildomi, iSbraukiami ir pakeiCiami kitais
vertinant aplinkos poky¢ius ir kombinuojant kintamuosius optimaliausiu budu.
Jei Kotler (2001) marketingo kompleksa apibiidino kaip visus veiksmus, kuriy
imasi jmoné, siekdama paveikti savo produkto paklausa, vadinasi, visus $iuos
veiksmus galima skirstyti j tam tikras grupes priklausomai nuo jmonés tiksly.
Pranulis et al. (1999) i8skiria ir sprendimus ir juos taip apibiidina ,tai visuma
tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, kuriais siekiama patenkinti vartoto-
ju poreikius ir pasiekti jmonés marketingo tikslus.“ Tuomet galima teigti, kad
marketingo kompleksas — tai viena i$ priemoniy marketingo strategijai rengti. I$
tiesy Greenley (1989) apibrézia marketingo strategija kaip indikacijg, nurodan-
¢ig, kokiu biuidu kiekvienas marketingo komplekso elementas bus panaudotas
marketingo tikslams pasiekti. Si apibréztis suteikia visiska pasitikéjima komp-
leksu ir jo elementy panaudojimu marketingo strategijoje.

Apibendrinant Siame poskyryje pateiktas mokslininky nuomones, galima
daryti iSvada, kad marketingo komplekso baziné 4P sudétis yra kaip kertiné asis
jmonés marketingo veikloms jprasminti, kurig (priklausomai nuo pacios jmonés,
jos aplinkos dinamiskumo, bendry jmonés tiksly bei poky¢iy) galima keisti, in-
tegruoti ar papildyti tam tikrais marketingo veiklas atspindinciais elementais.
Nors §io darbo autorius palaiko bazinio marketingo komplekso koncepcija kaip
tinkamiausia greito vartojimo prekiy jmonei, atsizvelgiant  tradicinio marketin-
go komplekso kritika bei Siy dieny aktualius verslo politikos ir prioritety poky-
Cius, taip pat darbe nagrinéjama darnaus vystymosi koncepcija, tiksli marketingo
komplekso sandara greito vartojimo prekiy jmonei marketingo veikloms jpras-
minti bus pateikta 2.3 skyriuje.
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1.3. Marketingo veiklos ir finansiniy metriky
suderinamumas jmonéje

1.3.1. Finansinés marketingo atskaitomybés aktualijos

Jau nemazai mety marketingas patiria didéjantj spaudima dél finansinés atskai-
tomybés (Schultz, Gronstedt 1997; Ambler 2003; Council 2004; Rust et al.
2004a; Seggie et al. 2007; Sheth, Sisodia 2002; Woodburn 2004; Weissbrich
et al. 2009). Pasak Farris et al. (2006), nepaisant svarbos, marketingas yra vie-
na i§ maziausiai suprantamy ir iSmatuojamy funkcijy jmonéje. Marketingo
sprendimai daznai yra priimami neturint jiems priimti reikalingos informaci-
jos, ekspertinio jvertinimo ar gebéjimo iSmatuoti grjztamajj rysj. Cituojant
»Procter ir Gamble“ vyriausigjj marketingo atstova, kad ,,marketingas sudaro
450 milijardy doleriy pramonés ir mes priimame sprendimus turédami maziau
duomeny ir drausmés, nei tai darome priimdami 100 000 doleriy vertés spren-
dimus, esant kitiems misy verslo aspektams®, galima teigti, kad jmoniy vado-
vybei triiksta supratimo vertinant marketingo strategijas ir i§laidas, marketingo
vadovai savo ruoztu, daznai nesugeba iSugdyti kiekybiniy, analitiniy jgudziy,
reikalingy darbo nasumui valdyti.

Kai jmonés mazina iSlaidas, yra svarbu visiems jmonés funkciniams objek-
tams buti finansiskai atskaitingiems. Tai pabrézia veiklos jvertinimo butinuma,
nes be matavimy nejmanoma buti atskaitingam (Schultz, Gronstedt 1997). Nes-
varbu apie kokig jmone¢ kalbame, kiekvienoje yra nors kelios pagrindinés, tiek
vidinés, tiek iSorinés priezastys, iSrySkinancios marketingo produktyvumo iSma-
tavimo svarba. Seggie et al. (2007) isskiria keleta jy: jmonés tendencingai links-
ta prie didesnés pridétinés vertés atskaitomybés, taip pat ryskéja nepasitenkini-
mas tradicinémis metrikomis, kaip balanso, pelno nuostoliy ir kitomis
buhalterinémis ataskaitomis. Marketingo investicijos daugiausia yra nemateria-
laus pobiidzio ir todél sunkiai iSmatuojamos tiksliai. I§ tikryjy, daznai marketin-
go veiksniai ir aspektai (pvz., klienty pasitenkinimas) negali bati parodomi jmo-
nés balanse (Sampaio et al. 2011).

Jeffery (2010) atliktas tyrimas 252 jmonése, fiksuojanciose 53 milijardus
doleriy metiniy marketingo islaidy, atskleidé, kad daugelis marketingo specialis-
ty ,,kovoja“ su marketingo veiklos jvertinimu, 55 proc. apklausty marketingo
vadovy pateiké ataskaita, kad jy personalas nesupranta esminiy marketingo met-
riky, ir daugiau nei 80 proc. jmoniy nenaudoja duomenimis valdomo marketin-
go. Nors rezultatai nemaloniai nustebino, Jeffery teigia, kad $iy dieny be proto
dinamiskoje aplinkoje gebéjimas jvertinti ir iSmatuoti marketingo veiklas ir
duomenimis valdomo marketingo integravimas j kasdiening veiklg yra biitinas,
nes dabar, kaip niekad anksciau, vadovai turi pateisinti marketingo islaidas, pa-
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rodyti marketingo kuriama verte verslui ir i$ esmés pagerinti marketingo strate-
gijos efektyvuma.

Sios problemos mastas yra toks, kad, pasak Weissbrich ez al. (2009), nepai-
sant jvairiy valdymo aspekty jmoniy praktikoje, jau nemazai mety mokslininkai
atkreipia démesj j moksliniy tyrimy, skirty jmonés marketingo ir finansy suderi-
namumui spresti, akademinj aktualuma. Marketingo mokslo institutas (Marke-
ting Science Institute (MSI)), kuris yra jvardinamas kaip tiltas tarp mokslo ir
marketingo specialisty bendruomeniy (Schultz, Gronstedt 1997), visa 1997—
2008 mety laikotarpj, dirbo su Sio pobiidzio tyrimais (Schultz, Gronstedt 1997;
Srivastava et al. 2005; Seggie et al. 2007), o 2002, 2004 ir 2006 metais tarp
prioritetiniy moksliniy tyrimy minimi Sie:

— marketingo rodikliy tyrimas (pvz., susieti marketingo rezultatus su fi-
nansiniais rodikliais, marketingo investicijy graza, ir kitos stipry finansi-
nj rysj turin€ios temos);

— marketingo vaidmens tyrimas (pvz., vertinti ir kontroliuoti marketingo
veikla, valdyti marketinga kaip ,,vertés kiiréja“, o ne islaidas).

2006-2008 metams Marketingo mokslo institutas tarp auksc¢iausio lygio
prioritetiniy moksliniy tyrimy paminéjo ,,susieti rodiklius su marketingo strategi-
ja* ir ,marketingo rodikliai (Weissbrich et al. 2009). Taip pat Marketingo Zur-
nalas (Journal of Marketing) 2004 metais marketingo produktyvumo vertinimo
temai paskyré visa leidinj (Seggie ef al. 2007). O faktas, kad du jtakingi marke-
tingo Zurnalai (Marketingo mokslo akademijos zurnalas (The Journal of the
Academy of Marketing Science) 2005 metais ir Verslo tyrimy Zurnalas (The
Journal of Business Reseach) 2000 metais) iSleido specialius Zurnaly numerius,
skirtus marketingo ir finansy sasajai, taip pat akcentuoja Siy moksliniy tyrimy
svarbg (Weissbrich et al. 2009).

Zodis metrika kiles i§ graiky kalbos metriké - metron reiskiantis matq. Lie-
tuviy kalboje savoka marketingo metrikos (marketing metrics) mokslinéje litera-
tiroje dar iesko savo vietos, nes asocijuojasi su visiems jprastu zodziu metrikos,
turinCiu kitokia reikSme. Prie§ ginant sagvokos metrika vartojima Siame darbe,
reikia paminéti keleta jos apibréz¢iy:

— Metrika tai matavimo sistema, kuri apskai¢iuoja tendencija, dinamisku-
ma ar charakteristikag (Wordreference 2012).

— Metrika — matavimo skalé ir matuoti naudojamas metodas (ISO/IEC
14598).

— Matematikoje: atstumo apibiidinimas tarp bet kokios aibés 2 elementy
(Vaitkeviciaté 2000).

— Metrika (duomeny jvertinimas) — tai atskiri aspekto elementai, kuriuos
galima jvertinti kaip suma ar santykj (Clifton 2012).

Farris et al. (2006) papildo metriky apibiidinimg taip: ,,daugelis naudoja

metrikas iSaiskinti reiSkiniams, diagnozuoti priezastims, dalytis rezultatais, pro-



1. DARNAUS VYSTYMOSI KONCEPCIJOS TEORINIAI ASPEKTAI 27

jektuoti ateities jvykiy rezultatams® ir palaiko metriky egzistavimo svarba ,,vi-
suose, mokslo, verslo ir valdzios pasauliuose, metrikos skatina tiksluma ir objek-
tyvuma. Jos leidzia palyginti jvairiy regiony ir laikotarpiy stebéjimus. Jos pa-
lengvina supratimg ir bendradarbiavima“. Ambler (2000) pabrézdamas metrikos,
kaip veiklos mato, kurj vadovybé turéty recenzuoti, nes tai matas, svarbus visam
verslui, svarba, pateikia iSsamy marketingo metriky paaiskinima: terminas atéjes
i§ muzikos ir reiskia reguliaruma, vadinasi metriky perzitiros turi vykti regulia-
riai kas puse mety ar kartag per metus. Metrika tai ne tik dar vienas Zodis, skirtas
matavimames, nes nors ir visos metrikos yra matavimo priemonés, ne visi matai
gai buti metrikomis. Metrikos perzitiros tikslais privalo buti tikslios, nuoseklios
ir i$samios. Metrikos gali biiti finansinés (dazniausiai i§ pelno ir nuostoliy ata-
skaitos) i$ rinkos, arba i$ nefinansiniy vidiniy Saltiniy (inovacijos ir darbuotojai).
Marketingo mokslo institutas (MSI) (2004) apibiidino marketingo metrikas kaip:
»--. vadovybés naudojami (ar turéty buti naudojami) veiklos rodikliai, stebéti ir
jvertinti — ypa¢ marketingo veiklos — verslo ar verslo vieneto pazangai.“

1.3.2. Marketingo metriky teoriniai aspektai

Marketingo veikla tradiciskai buvo vertinama pasitelkiant rinkos grazos metri-
kas, kaip rinkos dalis, pardavimy apimtj (Gruca, Rego 2005). Nepaisant to, buvo
sukurtas platus kity rodikliy spektras ir jy grupavimas lieka gincytinas (Petersen
et al. 2009). Atliekant marketingo skai¢iavimus, tenka nagrinéti jvairius kinta-
muosius, taip pat ir subjektyvius,o tai skatina metriky plétros procesa, todé¢l ver-
tinant marketingo programy rezultatus atsiranda labai daug (sudétingo) komp-
leksiskumo, nes marketingo poveikis daznai subjektyvus ir apima daugybe
veiksniy (Llonch ef al. 2002; Seggie et al. 2007; Petersen et al. 2009). Tiksliy
finansiniy ir nefinansiniy nuostoliy ir pelno iSmatavimo priemoniy tritkumas
daro marketingo investicijas rizikingesnes (Powell 2003). Taigi, yra svarbu nu-
statyti matavimo priemones taip, kad iStekliy paskirstymas buty geriau ir infor-
muodiau tvarkomas (Lovett, MacDonald 2005). Lenskold (2003) iSryskina ais-
kiy ir tiksliy metriky iSvystymo svarba, kaip pirmaeile priemon¢ remti ir
palengvinti marketingo spendimy priémima bei biudzeto sudaryma. Ir nors mar-
ketingo metriky reikSmé jmonei jau jrodyta pakankamai, vis dar néra aiskiy is-
vady, kaip ir kokias metrikas naudoti geriausia (Powell 2003). Kai kurie autoriai
bandé susisteminti identifikuotas metrikas j kategorijas. Pavyzdziui, Kokkinaki
ir Ambler (1999), pasialé SeSias metriky klasifikacijas: (1) finansiniai matai
(pardavimai, pelnas, apyvarta, bendrosios pajamos atémus bendrasias kintama-
sias islaidas, (2) konkurencingy rinky vertinimas (rinkos dalis, reklamos dalis ir
rémimo dalis), (3) vartotojy elgsenos matai (klienty skvarba, klienty lojalumas ir
naujy klienty skaicius), (4) vartotojy tarpininky vertinimas (prekés Zenklo atpa-
zinimas ir klienty pasitenkinimas), (5) tiesioginiy klienty vertinimas (paskirsty-
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mo lygis, tarpininky pelningumas ir paslaugy kokybé¢), (6) inovatyvumo mata-
vimai (paleisti nauji produktai ir pajamos i$ Siy produkty kaip bendros apyvartos
procentiné dalis). Clark (1999) sustruktiirino metrikas j keturias grupes: (1) tra-
dicinés finansinés matavimo priemonés (pajamos i§ pardavimy, pelnas ir pinigy
srautai), (2) ne finansinés matavimo priemonés (klienty lojalumas ir pasitenki-
nimas), rinkos dalis, paslaugy kokybé, pritaikomumas, (3) jvesties matavimo
priemonés, susijusios su marketingu (marketingo aktyvai, jgyvendinimas ir audi-
tas) ir (4) iSvesties matavimo priemonés (efektyvumas ir veiksmingumas), dau-
giamaté analizé).

Kiti autoriai jvardina daugiau nei 50 marketingo metriky (Farris et al.

2006). Jie sugrupavo tarpusavyje susijusias metrikas j grupes:

1. Sirdziy, proty ir rinky dalis: rinkos dalis, vieneto dalis, santykiné rinkos
dalis, prekés Zenklo kiirimo indeksas, kategorija, plétros indeksas, skver-
bimasis j rinka, prekés zenklo skvarba, skverbimosi dalis, poreikiy dalis,
didelio vartojimo indeksas, poveikiy hierarchija, sgmoningumas, zinios,
jsitikinimai, ketinimai, pirkimo jprociai, lojalumas, patrauklumas, noras
rekomenduoti, klienty pasitenkinimas, noras ieskoti.

2. Marza ir pelnas: vieneto marza, marza (proc.), kanalo marza, vidutiné
vieneto kaina, statistinio vieneto kaina, kintamosios ir pastoviosios i$lai-
dos, marketingo iSlaidos, indélis uz vieneta, indélio marza (proc.), ne-
nuostolingi pardavimai, planuojama apimtis, planuojamos pajamos.

3. Produkto ir portfelio valdymas: banduymas, pakartojimo tiris, skverbi-
masis, apimties prognozés, augimo procentiskumas, sudétiné metiné au-
gimo norma (growth-CAGR), paaukojimo norma (cannibalization rate),
prekés Zenklo nuosavybés rodiklis, bendros komunalinés paslaugos ir
vartotojy lengvatos, segmento komunalinés paslaugos, bendros komuna-
linés paslaugos ir apimties prognozés.

4. Klienty pelningumas: klientai, naujumas, islaikymo rodiklis, klienty pel-
nas, kliento gyvavimo verté, galimy klienty gyvavimo verté, vidutiné jsi-
gijimo kaina, vidutiné i§laikymo kaina.

5. Pardavimy jéga ir kanaly valdymas: darbo kriivis, pardavimo galimybiy
prognozeés, visi pardavimai, pardavimy jégos efektyvumas, kompensaci-
ja, nenuostolingas darbuotojy skaicius, pardavimy piltuvas (sales funnel),
pardavimy kanalas (sales pipeline), skaitinis pasiskirstymas (proc.), visy
prekiy apimtis (all commodity volume (ACV)), produkto kategorijos ap-
imtis (product category volume (PCV)), bendras pasiskirstymas (proc.),
iSdéliojimas (facing), iSparduota (proc.), atsargos, kainy sumazéjimas,
tiesioginis produkto pelningumas (direct product profitability (DPP)),
bendrasis investicijy j atsargas pelnas (gross margin return on inventory
investment (GMROII)).
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6. Kainodaros strategija: priedas prie kainos (price premium), rezervavimo
kaina, procenty verté, kainos lankstumas priklausomai nuo paklausos,
optimali kaina, i§liekamasis lankstumas.

7. Rémimas: pradiniai pardavimai, didéjantys pardavimai/ reklaminis palai-
kymas, padengimo mokesciai, islaidos kuponams ir nuolaidoms, pardavi-
my su kuponais procentinis dydis, procentiniai pardavimai nuo sandorio,
procentinis laikas nuo sandorio, vidutinis sandorio gylis, praleisti (pass-
through), kainy srautas (price waterfall).

8. Reklama ziniasklaidoje ir internetiniai rodikliai: jsptidziai/spaudas (imp-
ressions), bendrojo vertinimo balai (gross rating points (GRPs)), kaina
uz tokstantj parodymy, grynasis pasiekimas, vidutinis daznis, daznio at-
sakas (frequency response), efektyvus pasiekimas, efektyvus daznis (ef-
fective frequency), balso dalis, puslapio perzitiros, paspaudimy rodiklis
(clickthrough rate), kaina uz paspaudima, kaina uz uzsakyma, kaina vie-
nam klientui, apsilankymai, lankytojai, atsisakymy koeficientas (aban-
donment rate).

9. Marketingas ir finansai: grynasis pelnas (net profit), pardavimy graza (re-
turn on sales (ROY)), investicijy graza (1G) (return on investment (ROI)),
ekonominis pelnas (EVA) (economic profit (EVA)), atsipirkimas (pay-
back), grynoji dabartiné verté (GDV) (net present value (NPV)), vidiné
grazos norma (internal rate of return (IRR)), marketingo investicijy graza
(MIG) (return on marketing investment (ROMI)); pajamy graza (revenue).

Davis (2007) suskirsté 103 metrikas j grupes ir pogrupius. Pagrindinés gru-
pés apima: marketingo planavima ir klientus (tikslai, prognozés, rinkos, segmen-
tai); pasitla (produktai, kainos, reklama, prekés zenklai, mazmeniné prekyba) ir
pardavimy jéga (pardavimy jégos dydis, pardavimy jégos kvotos, pardavimy
jégos kompensacija).

Vis tik Jeffery (2010) sialé susitelkti ties kiek jmanoma maziau metriky,
kurios apima didziausig marketingo verte, ir iSskyré 15 esminiy marketingo met-
riky, kurias suskirsté j 3 grupes: 10 klasikiniy marketingo metriky buvo padalin-
tos j dvi grupes: 5 esminés nefinansinés metrikos (Sios metrikos apibrézia prekés
zenklo veiksminguma, klienty lojaluma, lyginamasias marketingo veiklas ir
marketingo kampanijos efektyvuma: prekés Zenklo zinomumas, testavimas, mai-
Sytuvas, klienty pasitenkinimas, paémimo koeficientas) ir 4 esminés finansinés
metrikos (kiekvienas marketingo specialistas turi jas Zinoti: pelnas, grynoji da-
bartiné verté, vidiné grazos norma, atsipirkimas) ir viena esminé klienty verte
grjsta sprendimy priémimo finansiné metrika. Pastarosios 5 yra vadinamos nau-
jojo amziaus marketingo metrikomis (kliento gyvavimo verté, paspaudimo kai-
na, sandorio perskai¢iavimo kursas, i$leisto dolerio graza, peradresavimo rodik-
lis, ,,i$ ltpy j lapas®).
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Nemazai mokslininky (Feder 1965; Sevin 1965; Day, Fahey 1988; Eccles
1991; Clark 1999; Ambler 2000; Ward 2004; Stewart 2009; Weissbrich et al.
2007) laikosi nuomonés, kad marketingo veikla vertinti biitent finansinés metri-
kos turéty biiti pirmosios jdiegtos jmonéje. 1.2 lenteléje susisteminti jvairiy auto-
riy sitilymai naudoti finansines marketingo metrikas.

1.2 lentelé. Finansiniy marketingo metriky vartojimas
Table 1.2. The usage of marketing's financial metrics

Metrika Autorius
Pridétiné ekonominé verté |Farris et al. (2006); Rust et al. (2004a); Seggie et al.
(EVA) (2007)
Ambler ir Roberts (2006); Farris et al. (2006); Jeffery
Investicijos (RO, MROI)  |(2010); Rust et al. (2004a); Sampaio ef al. (2011); Stewart
(2009)
Clark (1999); Farris et al. (2006); Sampaio et al. (2011);
Stewart (2009)
Pinigy srautai (grynieji, Ambler ir Roberts (2006); Clark (1999); Lehmann,
diskontuoti) (Cash Flow) |Reibstein (2006); Sampaio et al. (2011)
Vidiné grazos norma (IRR) |Farris et al. (2006); Jeffery (2010); Rust ez al. (2004a)
Clark (1999); Farris et al. (2006); Jeftery (2010);

Pardavimai (Sales)

Pelnas (Profit) Kokkinaki ir Ambler (1999); Lehmann ir Reibstein (2006);
Sampaio et al. (2011)
Pajamos (Revenue) Clark (1999); Farris et al. (2006); Stewart (2009)

Dabartine verte, grynoji
dabartiné verté (Present Farris et al.(2006); Jeffery(2010)
Value, NPYV)
Atsipirkimas (Payback) Farris et al.(2006); Jeffery(2010)
Prekés zenklo kapitalas
(Brand equity)(finansine Seggie et al. (2007)
perspektyva)
Subalansuotas vertinimas
(Balanced scorecard)
Saltinis: sudaryta autorés

Seggie et al. (2007)

Powell (2003) apibrézia marketingo graza kaip ,,pajamas ar marketingo
programos sukurtg pelna, padalinta i§ tos programos islaidy, esant tam tikram
rizikos lygiui.“ Tai yra ekonominis arba finansinis matas. Stewart (2009) nurodo
kelias priezastis, kodél marketingo grazos matas turi biiti finansiné metrika:

1. Finansai yra jmonés kalba.

2. Imonés viesai atsiskaito ir yra jvertinamos remiantis finansiniais matais.

3. Finansinés metrikos yra biidas palyginti alternatyvius ir kitais atzvilgiais

nepalyginamus veiksmus skirtingy rinky, produkty ir klienty atzvilgiu.
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4. Finansinés metrikos suteikia atskaitomybe.
5. Finansinés metrikos skatina jmonés mokymasi ir komandinj skirtingy
funkcijy darba, nes jos sitilo bendra kalba.
6. Finansinés metrikos yra budas atsakyti j klausimus apie optimaly marke-
tingo kompleksa, kai dirbama su individualiomis ir gana skirtingomis
marketingo veiklomis bei pamatyti tarpinius marketingo rezultatus.
Dauguma marketingo veikly yra sunku jvertinti finansiniu pozitiriu kieky-
biskai (Laurence 2008), taip pat ir marketingo investicijos daznai biina ne mate-
rialaus pobtidzio ir jas sunku tiksliai iSmatuoti (Sampaio et al. 2011), taciau ne-
mazai mokslininky (Webster er al. 2003; Seggie et al. 2007; Webster Jr 2009)
teigia, kad marketingo specialistai, nesusiedami marketingo su kiekybiniais fi-
nansiniais rezultatais, daro milziniska klaida. Todél, pasak De Ruyter ir Wetzels
(2000), sasaja tarp marketingo ir finansy yra ypac svarbi, ji netgi gali biiti lai-
koma kaip ,,jrankis jmonés pelningumui. Bendradarbiavimas tarp $iy discipliny
gali padéti tinkamai apskaiciuoti marketingo investicijy graza (Weissbrich et al.
2007). O nesuvokdami, kokia svarbi yra sasaja tarp marketingo ir finansy, taip
pat negalédami tinkamai nustatyti marketingo veikly vertés, ribojame save pri-
imdami marketingo finansy investicinius sprendimus (Ward 2004).

Apibendrinus galima daryti iSvada, kad terming ,,metrika“, Zymint] neatski-
riama marketingo veiklos atskaitomybés dalj, neleistina keisti paprastesniu Zo-
dziu ,,rodiklis®, nes nejvertintume neapibrézties bei rizikos, kurios kyla i§ sudé-
tingy, nuolat kintan¢iy marketingo strateginiy sprendimy adaptavimo
marketingo komplekso elementams. Daugelis autoriy pripazjsta marketingo ir
finansy bendradarbiavimo svarba bei pabrézia marketingo ir finansy integracijos
i bendrasias veiklas butinuma. Butent finansinés marketingo metrikos gali buti
traktuojamos kaip priemoné, padedanti sujungti marketingo bei finansy veiklas
ar palengvinanti jy saveikavima, kad laiku buty apéiuoptas marketingo atskaitin-
gumas, uzkertant kelia rizikai.

1.4. Pirmojo skyriaus iSvados

1. Suvokiant tvarumg kaip darnumo pagrinda, pesitelkus tris terpes (socia-
ling, aplinkos bei ekonoming) sékme¢ nesancig prielaida jmonés tikslams
pasiekti, darnumas turi bati jvardinamas kaip visa sujungiantis ir vaini-
kuojantis reiskinys, gebantis harmoningai suderinti tris tvarumo kertines
terpes tiek tarpusavyje, tiek su suinteresuotomis Salimis.

2. Svarbu suvokti darnaus vystymosi koncepcija kaip verslo sudedamaja
dalj ir darnaus vystymosi principy laikytis verslo vienety lygmeniu. Rei-
kéty ieskoti patikimy biidy darnaus vystymosi koncepcija integruoti |
patj versla, o ne pristatyti ja kaip papildoma veiklg, kurios atskaitingu-
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mas negali biiti vertinamas atskirai nuo jmonés bendryjy strateginiy pla-
ny ir kuri neiSvengiamai turi biti jvardinama kaip vienos i§ jmoniy veik-
los investicijy sudedamoji dalis.

I$nagrinéjus mokslinius $altinius darytina i§vada, kad jmoné, gebanti is-
laikyti pozitrj, kad marketingas ir darnus vystymasis ne tik gali, bet ir
privalo bendradarbiauti, sukuria pamatus racionaliai veiklos apskaitos
sistemai, kurig naudojant galima ne tik suvokti, bet ir vertinti, kokig gra-
73 gali generuoti investicijos, skirtos darniam vystymuisi. Todél galima
teigti, kad marketingas kaip verslo vienetas turi pakankamai jtakos ska-
tinti darnaus vystymosi principy jgyvendinimg jmonés kasdieninéje
veikloje, ir gali prisiimti atsakomybe uz darnaus vystymosi investicijas,
traktuojant jas kaip marketingo investicijy sudedamaja dalj.

Siame darbe nagrinéjamas objektas yra greito vartojimo prekiy jmoné
(GVP]), todél apibendrinant daugelio mokslininky issakytas mintis, ga-
lima daryti iSvada, kad greito vartojimo prekiy jmonei, atstovaujanciai
produkty verslui, baziniame kontekste tinkamiausia marketingo veik-
loms yra sandoriy marketingo strategija, paremta tradicine marketingo
komplekso teorija.

Nors marketingo komplekso baziné 4P sudétis teoriskai yra kertiné asis
jmonés marketingo veikloms jprasminti, kurig (priklausomai nuo pacios
jmonés, jos aplinkos dinamiskumo, bendry jmonés tiksly bei pokyciy)
galima keisti, integruoti ar papildyti tam tikrais marketingo veiklas at-
spindinciais elementais, tiksli marketingo komplekso sandara greito var-
tojimo prekiy jmonei marketingo veikloms jprasminti turi biiti nustato-
ma ir atidziai jvardinama kiekvienoje jmong¢je atskirai.

Apibendrinus galima daryti iSvada, kad terming ,,metrika®, Zymintj neat-
skiriamg marketingo veiklos atskaitomybés dalj, neleistina keisti Zodziu
,rodiklis®, nes nejvertintume neapibrézties bei rizikos, kurios kyla i§ su-
détingy, nuolat kintanéiy marketingo strateginiy sprendimy adaptavimo
marketingo komplekso elementams. Daugelis autoriy pripazjsta marke-
tingo ir finansy bendradarbiavimo svarba, o finansinés marketingo met-
rikos gali buti traktuojamos kaip priemoné, padedanti sujungti marke-
tingo bei finansy veiklas, siekiant suvaldyti marketingo atskaitinguma.



Darnaus vystymosi investicijy
paskirstymo metodikos

greito vartojimo prekiy jmonei,
kaip marketingo investicijy
sudedamosios dalies, parinkimas

Dinamiskoje ir besivystancioje Siy dieny aplinkoje marketingas atlieka ne tik
svarby nesancios jégos ir naujy idéjy bei strategijy vaidmenj jmonéje, bet ir turi
jgyvendinti jam keliama uzdavinj — gebéti susiderinti ir veikti harmoningai i$-
vien su finansing galig turiniais jmonés skyriais. Dél besikei¢iancio vadovy
suvokimo, kad nekontroliuojamas marketingo islaidy augimas gali sukelti nera-
cionaly 1éSy panaudojima, ir j léSas, skirtas marketingo veikloms, reikia zitiréti
kaip j investicijas, kurias racionaliai ir adekvaciai paskirs¢ius, marketingo veikla
tapty pridéting vert¢ jmonei neSancigja jéga, pastaraisiais deSimtmeciais marke-
tingo veiklos atskaitomybé tapo bene labiausiai marketingo ir jmoniy vadovy
nagrinéjamu klausimu.

Kadangi darnaus vystymosi investicijos traktuojamos kaip marketingo in-
vesticijy sudedamoji dalis, turi biiti parenkama racionaliausia marketingo finan-
siné metrika greito vartojimo prekiy marketingo investicijoms vertinti. Taip pat
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Siame skyriuje analizuojama tinkamiausia marketingo komplekso strategijos
sandara ir jvardijami aktualiausi marketingo komplekso elementai greito varto-
jimo prekéms darnaus vystymosi aspektu.

Ivertinant marketingo sampratos ir funkcijy jvairove, nelengvai struktiri-
zuojamas marketingo priemones bei veiklas, reikia pabrézti, kad néra tiesiy ir
elementariy sprendimy galimybés, todél butini pagrjsti, praktiniai ir konceptua-
lus sprendimai.

2.1. Investicijy graza — racionaliausia finansiné
metrika greito vartojimo prekiy marketingo
investicijoms jvertinti

Tradiciskai tokios apskaitos priemonés kaip balansas, pelno nuostoliy ataskai-
ta, buvo naudojamos efektyvumui jvertinti. Taciau pastaruoju metu literattiros
Saltiniai Ittner ir Larcker (1998); Kaplan ir Norton (1996) cituoja augantj nepa-
sitenkinima Siomis tradicinémis metrikomis. Kaip teigia Ittner ir Larcker
(1998), tradicinés produktyvumo vertinimo priemonés linkusios j istorinius
faktus ir neteikia informacijos, kuri gali buti naudojama ilgalaikiam jmonés
ateities veiklos rezultaty jvertinimui. Nors istorinis veiklos vertinimas geriau
nei visai jokio, ta¢iau tai neleidzia jvertinti poveikio, kuris gali rezonuoti po
kurio laiko. Praeities jmonés rezultatai néra ateities rezultaty prognozé, nes
istoriniy vertinimo priemoniy ribotas naudingumas. Jei jmonés pereina nuo
traktavimo, kad marketingas tai iSlaidos, prie pozitrio, kad marketingas tai
investicijos, tuomet prasminga matyti marketingo grazg ilgalaike. Taigi metri-
ka turi biiti orientuota j ateitj ir turéti ilgalaike perspektyva, siekiant iSvengti
tendencijos maksimizuoti trumpalaike veikla ilgalaikes gerovés kiirimo saskai-
ta (Laverty 1996).

2.1 lentelé sudaryta remiantis Pearce (2006) sudarytu aiskinamuoju ekono-
mikos terminy Zodynu ir autoriy (Rust ez al. 2004a; Ward 2004; Shaw, Merrick
2005; Farris et al. 2006; Seggie et al. 2007; Jeffery 2010) iSsakytomis nuomo-
némis bei pasteb¢jimais apie jvairias marketingo metrikas.
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2.1 lentelé. Finansinés marketingo metrikos
Table 2.1. Financial metrics of marketing

Metodas Paaiskinimas Pasvarstymai
Siuo finansinio vertinimo |Metodas tinka rizikai, susijusiai su investa-
metodu apskai¢iuojama, |vimo galimybémis nustatyti, ypac jei patei-
kiek laiko turés praeiti, kad|kiama kaip projekto tikétino ekonominio
pradinés investicijos | gyvenimo proporciné iraiska. Naudingesnis
Atsipirkimo  |projekta biity susi- projektams, generuojantiems greita graza, nei
metodas grazintos, kalbant pinigy |siekiantiems ilgalaikés sékmés. Atsipirkimo
srauty terminais, kai su-  |laikotarpis paprastai néra diskontuojamas.
kauptos piniginés iplaukos [Nejvertina pinigy srauty atsipirkimo laiko-
bus lygios pinigy nute- tarpiui pasibaigus ir pinigy srauty struktiiros
kéjimo investicijoms. per atsipirkimo laikotarpi.
Tai yra grynasis veiklos
pelnas atémus kapitalo Naudojant PEV, turi bati jvertinamos kapita-
Pridétine sanaudas. Pridétiné eko-  |lo sanaudos. Rizika ignoruojama, o ateities
ckonomine nomingé verté atspindi pi- |galimybés paaukojamos dél trumpalaikio
verté (PEV) nigy srautus, koreguoja-  [uzdarbio. Metodas leidzia aiskiau isskirti
mus pagal istekliy sanaudy (grazos dydj, nei skai€¢iuojant procentine
galimybes, skirtas pinigy |iSraiSka.
srautams generuoti.
Pardavimo paiamos at- Pajamos ir sagnaudos gali biiti apibréztos
emus visas Ii)§ljai das. Ben- keliais blidais, tai kelia tam tikra sumaistj
droio pelno dalis kuri apskaiciuojant pelna. Néra nieko ypatingo
lielga zﬁémus mol’ceséius i norint apibrézti pelna, taciau yra keletas
amortizacinius atsiskaity- svarbiy punkty, kurie turéty bati apsvarstyti.
mus. Paprastai traktuo'eflll ¢ Visy pirma reikia suprasti, kad marketingo
Pelnas/grynasis eln'as ap ‘bidinamas lgai > |atskirtis egzistuoja, kadangi kai kurios
pelnas p a'amuolz AtemuUS S nau-p jimonés pasirenka daugiau investuoti j pa-
gajs Kalbant apie eiono- klausa generuojantj marketinga, vykdydamas
miti' eln taip nasis pardavimus ir rémimus, kurie skatina parda-
veikll(l:s eql,nas gf)ymo- vimo pajamas, taciau naikina pelng. Taip pat
Kesci al‘zémus Ea italo pirmaujancios imonés linkusios investuoti i
&lai dgs p prekes zenkla ir klienty nuosavybe, todél gali
’ didinti kaina, o tai reiskia ir didesnj pelna.
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2.1 lentelés pabaiga

pinigy srauty tékmés verté
apskaiciavus pinigy laiko
verte.

Metodas Paaiskinimas Pasvarstymai
Diskonto kriterijaus norma pasirenkama ir
taikoma visiems gryniesiems pinigy srautams
taip, kad biity apskaic¢iuota GDV; kuo dides-
Biisimyjy grazy ar sanaudy|né teigiama GDV, tuo projektas bus labiau
srauto verté jo esamosios |finansiskai patrauklesnis. Jei kriterijaus nor-
vertés terminais. Metodas, |ma labai panasi j akcininky reikalaujama
Grynoji dabar- |kuris yra diskontuota graza|grazos norma, GDV yra labai geras investa-
tiné verté atémus islaidy grynaja vimo galimybiy akcininky vertés kiirimo
(GDV) dabarting verte. Biisimuyjy |potencialo rodiklis. Si diskonto norma nau-

dojama svarbiomis aplinkybémis ir taip pat
turi apskai¢iuoti investicijy rizika. Sis meto-
das leidzia palyginti marketingo kampanijas
ar iniciatyvas, kuriy sanaudos skirtingos;
taigi, kampanijos sanaudos yra atimamos i$
dabartinés vertes.

Vidinés grazos
normos

Taiko alternatyvia diskon-
to norma visiems ti-
kétiniems grynuyju pinigy
srautams, kol nustatomas
vienas, generuojantis gry-
naja dabartine verte, lygia
nuliui. Sis metodas jskaito

Diskonto norma yra projekto VGN. Nors ir
labai populiari, turi keleta trikumy ir pro-
blemy, todél pirmenybé turéty biti teikiama
kitiems, pvz., grynosios dabartinés vertés
metodui. Sis metodas neapibrézia grazos
dydzio; 1 prie 10 yra tas pats kaip 1 milijonas

didéjancios pajamos lygi-
nant su marketingo
iSlaidomis.

metodas roiekio pinigu sraut prie 10 milijony. Finansiniai sprendimai
(VGN) pa VJimo lgiku%lir a iblié- naudojant metoda yra priimami lyginant

%iamas Kai diskoE t0 noT- VGN su diskonto norma r, dar vadinama

ma. kuriai Esant roickio barjero norma. Jei VGN didesnis nei r, i3

,no'i esamo'i,vlz rté ra principo, reikia investuoti, o jei mazesnis nei

EIynoj1 esamoj y r, tuomet reikéty investicijy atsisakyti.

lygi nuliui.

Skai¢iavimai lygina ti-

tle;ﬂa gz(ﬂiktoe?ﬁsgﬁa;i_ Variacijos, pavyzdziui, turto graza ar investi-
Marketingo dutini: invesiilzi' 2\!/erte er cinio kapitalo graza, analizuoja pelng at-
inves ticijﬁ savo ekonominjjugyvenigq sizvelgiant j skirtingus indélius. Marketingo
graza (MIG)  |Marketingui priskirtinos specialistai turi nustatyti tikslia pradine riba,

kad buty galima prasmingai nustatyti, kokios
pajamos priskiriamos marketingui.

Saltinis: sudaryta autorés




2. DARNAUS VYSTYMOSI INVESTICIJUJ PASKISRTYMO METODIKOS ... 37

Yra nemazai skirtingy nuomoniy, kuri marketingo metrika yra pagrinding ir
svarbiausia. Kai kurie teigia, kad yra tik viena vienintelé ir pati geriausia marke-
tingo metrika — investicijy graza (IG). Kiti autoriai perSa kita mintj, kad jei mes
norime iSmatuoti ir jvertinti marketinga visais finansiniais aspektais, mums rei-
kéty naudoti daugiau nei vieng metrika. Ambler ir Roberts (2006) pabrézé, kad
vadovai noréty turéti vieng bendra skaiciy, tam tikru biidu vaizduojantj pelna,
jvairiais alternatyviais buidais tenkinant klienty poreikius ir pavadinti §j bendra
skaiciy ,,sidabrine metrika“ ir tai yra bendras tokiy metodiky kaip IG ar DPS
skaiciaus tikslas. Néra vienos bendro pobudzio strategijos, skirtos marketingo
finansams. Taciau Ward (2004) teigia, kad, naudodamos investicijy grazos met-
rika, jmonés Siomis dienomis gali neprecedentiniu pasitikéjimu zinoti, kurios
marketingo veiklos atsiperka. Svarbu sutelkti démes; | tai, kaip finansiniai indé-
liai | marketingg gali sukurti verte akcininkams ir parodo, kaip pasiekti reikiama
finansy funkcijos integracijg | marketinga sékmingam Siuolaikiniam verslui kur-
ti. Farris ef al. (2006) nuomone, $iy dieny salygomis marketingo vadovams tam-
pa svarbu gebéti derinti savo planus su kitomis funkcinémis sritimis. Pardavimo
prognozeés, biudzetas ir grazos i siiilomy marketingo iniciatyvy vertinimas daz-
nai yra marketingo ir finansy diskusijy centras. Marketingo specialistams, ne-
daug suvokiantiems apie finansines metrikas, geras atspirties taskas turéty buti
nuodugnesnio supratimo apie grgzos norma jgijimas. Graza paprastai yra sieja-
ma su pelnu ar bent jau teigiamu pinigy srautu. Sios minties $alininkas Lenskold
(2003) teigia, kad pati galingiausia ir naudingiausia marketingo metrika yra in-
vesticijy graza, metrika, kuri gali susieti bendras investicijas su visumine graza,
atsiradusia i$ ty investicijy. IG gali buti modifikuojama, siekiant atspindéti
trumpalaikio ir ilgalaikio pelno santyking svarba ir yra viena i$ nedaugelio mar-
ketingo metriky, kuri gali biiti naudojama jvairioms marketingo pastangoms
nuosekliai jvertinti ir palyginti visoje didel¢je organizacijoje. Siekiant neginci-
jamai jrodyti investicijy grazos marketingo metrikos svarba, reikia pasitelkti
Powell (2003) nuomong, kad investiciniai (kitaip dar vadinami islaidy) sprendi-
mai marketinge yra panaSaus pobiidzio kaip kiti investiciniai sprendimai, prii-
mami jmonéje, kurie sudaryti i§ keturiy pagrindiniy elementy: investicijy, gra-
70s, rizikos ir ribinés normos. Ir faktiskai visi Sie keturi elementai yra taip pat ir
MIG elementai, jvardinami kaip prognozuojami rezultatai, turintys virSyti tam
tikra investicijy ribing norma esant tam tikram rizikos lygiui (Laurence 2008).

Todél jmonés, norincios matuoti marketingo graza, privalo traktuoti marke-
tingo iSlaidas kaip investicijas. Tradiciskai dauguma jmoniy mato marketingg kaip
trumpalaikes iSlaidas (Rust ef al. 2004b), kurioms galima pataikauti, kai finansy
gausu, ir sumazinti atéjus sunkesniam laikotarpiui. Taciau tik su marketingo finan-
sais elgiantis kaip su investicijomis, galima marketingg lyginti su kitais materia-
liais ir nematerialiais aktyvais, sudarant palankias salygas marketingo funkcijai
atlikti svarby vaidmenj jmonés strategijoje (Schultz, Gronstedt 1997).
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Investicijy grazos savoka yra paprasta. Marketingo rezultatai perziiirimi ir
lyginami su sanaudomis. Taciau investicijy graza vis dar yra svarbi tema mar-
ketingo vadovams (Shaw, Merrick 2005). MIG sitilo iSsamiausia ir praktinj
poziiirj — naudoti marketingo investicijy grazos metodus ir priemones, siekiant
optimizuoti pelno potenciala dar efektyvesnio strateginio planavimo metu
(Lenskold 2003).

Kadangi investicijy grazos principas placiai paplites ir naudojamas jvairiais
aspektais, iSanalizavus jvairius literatiros Saltinius, pateikiamos keliy autoriy
nuomones:

— Investicijy graza yra finansinis matas. IG analizé naudojama jvairiy for-

my jmoniy ir asmeninéms investicijoms jvertinti ir valdyti (Lenskold
2003).

— Skaiciuojant lyginamas tikétinas metinio pelno vidurkis, gautas projekto
metu, su investicijy vidutine verte savo ekonominio gyvenimo metu
(Ward 2004).

— Investicijy graza — grynojo pelno santykis (atskai¢ius mokescius) su in-
vesticijoms, kuriomis siekiama gauti grynajj pelna, dauginant i§ 100 at-
sikratant deSimtainiy (McCarthy ez al. 1990).

— Investicijy graza yra tiesiog apibrézta kaip iStekliy santykis (paprastai
finansinis) jgytas arba prarastas procese / investuojant / gavus galutinj
rezultata bendrai iStekliy sumai. Teigiamas IG rodo, kad daugiau pelno
nei iSlaidy buvo generuota procese / investuojant / gavus galutinj rezul-
tatg; neigiamas IG rodo, kad maziau pelno buvo generuota, nei buvo fi-
nansuota (White 2007).

— Veiklos matas naudojamas jvertinti investicijy efektyvumui arba palyginti
skirtingy investicijy efektyvumui (Financial.. 2012).

— 1G yra projekto grynoji iSeiga (sanaudy taupymo ir/arba naujy pajamuy,
gauty i$ projekto, atémus visas projekto islaidas), padalinta i§ projekto
visy sanaudy (bendryjy sanaudy) ir isreiksta procentais (Jeffery 2004).

— Terminas investicijy grgZa paprastai vartojamas norint parodyti, kaip
efektyviai kapitalas yra naudojamas siekiant generuoti pelna (Purser
2004).

Yra daug daugiau kity apibréz¢iy, kurios daug démesio skiria jvairiems IG
aspektams. Kiekviena jmoné gali apsibrézti IG skirtingai, nes naudoja $j mata
vertindama jvairias investicijas. Taciau pirminé IG reikSmé, kaip informatyvi ir
apimanti visas IG funkcijas, turéty buti tokia: IG yra trupmena, skaitiklis yra
grynasis pelnas, gautas i§ projekto, o vardiklis tai investicijos, skirtos rezultatui
pasiekti. IG sistema padeda marketingo specialistams ,,rasti prasm¢ kompleksi-
niuose ir i§ pazitros chaotiskuose marketingo investicijy modeliuose ir leidzia
jiems greitai pasiekti jtikinamy iSvady apie marketingo blisimus jsipareigojimus®
(D’Esopo, Almquist 2007). IG padeda jvertinti esamus rezultatus ar apskai¢iuoti
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ateities sprendimy tinkamuma. Galima teigti, kad naudodama §j mata jmoné gali
jvertinti savo likkesCius. Yra daug skirtingy biidy IG apskaiciuoti ir net yra sa-
koma, kad marketingo specialistai turi 27 buidus apibrézti investicijy graza
(Bradford 2007). Pasak Romero (2011), IG yra patogi ir priimtina priemoné tiek
pelno ir pelno nesiekianioms organizacijoms, tinkama tiek marketingo, tiek
finansy vadovams.

Lenskold (2003) siiillo naudoti IG formule investicijy grazai jvertinti, kai
uzdirbti ar prarasti pinigai negali buti lengvai palyginami naudojant pinigines
vertes, ir pateikia investicijy grazos pagrindine formule:
graza _ bendrasis pelnas — marketingo investicijos

1IG =
investicijos marketingo investicijos

Q2.1

Formulé isreiksta procentais taip, kad teigiama reikSmé nurodo finansine
nauda i$ investicijy, o neigiama reikSmé reiskia finansinius nuostolius. Kai ben-
drasis pelnas yra lygus marketingo investicijoms, IG yra lygi 0 procenty ir inves-
ticija laikoma nenuostolinga (breakeven). Marketingo investicijos apima visas
iSlaidas jvertinant rizika paleidziant j rinka produkta, paslauga ar jmone. Graza
tai visas finansinis pelnas, i§skyrus pirmines investicijas. IS esmés tai atspindi
pajamy jplauky (inflow of revenues) ir islaidy (outflows of expenses), atsirandan-
¢iy tiesiogiai i§ padaryty investicijy, dabarting vertg.

Skaiciuojant IG daznai yra jtraukiama verté, esanti pradiniy pardavimy me-
tu, taciau taip pat svarbu yra jtraukti busimy veikly dabartine verte, kuri gali
pritraukti daugiau pelningy sprendimy. Bendrojo pelno formulé yra suskirstoma
taip (Lenskold 2003):

Bendrasis pelnas = Pelno grynoji dabartiné verté ir pajamy srauty islaidos

IS pirmo Zzvilgsnio investicijy grazos savoka atrodo paprasta. Perzitrimi
marketingo rezultatai ir jie lyginami su sagnaudomis (Shaw, Merrick 2005). Taip
pat ir investicijy grazos apskai¢iavimo formulé, kuri yra lengvai suvokiama ir
pateikiama kaip procentiné israiSka, taciau, pasak Kimberly J. Harris (2007),
,velnias slepiasi detalése®, nes tai duomenys, identifikuojantys nauda ir islaidas
(2.2 formulé), kurie islieka dviprasmiski:

nauda —islaidos x 100

G = — . 2.2)
iSlaidos

Daugumai marketingo specialisty patinka marketingo pastangas jvardinti
kaip turindias ilgalaike nauda, o marketingo iSlaidas traktuoti kaip marketingo
investicijas (Tull, Hawkin 1987). Apie investicijy grazos skai¢iavimuose naudo-
jamas ir vertinamas sudétines dalis savo straipsnyje nagriné¢jo Rutkauskas ir La-
pinskaité-Vvohlfahrt (2010) ir pabrézé kaip svarbu teisingai jvardinti grazos
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sudét]. IS gauty pajamy atimamos sgnaudos, kurios apima pardavimy savikaing
(angl. COGS — Cost of Goods Sold), kai kurios jmonés jtraukia reklamines nuo-
laidas, specialius pasitilymus, susijusius su pardavimais, ar bitinas islaidas kli-
entams remti. Taciau kiekviena jmoné pati nusistato savo sanaudy sudétj. Até-
mus kastus lieka bendrasis pelnas, kuris cituojant Lenskold (2003) turi fiksuoti
didéjancio pajamy srauto grynaja dabarting verte lyginant su numatomo pajamy
srauto grynaja dabartine verte be investicijy. Pabaigoje i$ bendrojo pelno dalies
viena dalis skiriama investicijoms padengti, o likusioji dalis butent jvardijama
kaip graza. Tuomet 2.2 formulé atrodo taip:

G- (pajamos — parduoty prekiy savikaina) — investicijos

; — (2.3)
mnvesticijos
Mitchell (2010) teigia, kad per mazai démesio yra skiriama teoriniams mar-
ketingo IG skai¢iavimo sunkumams bei tikslioms IG interpretacijoms ir teigia,
kad butent Farris ef al. (2006) savo marketingo metriky knygoje pateiké patiki-
miausig MIG apibréztj, pelng apibrézdamas kaip pardavimy pajamas, priskirti-
nas marketingo iSlaidoms, ir atskirai i$skirdamas ribinj prieaugj:

MIG = pelnas X ribinis prieaugis — marketingo 1sla1d0s.

— 2.4
marketingo islaidos

Keli autoriai (Farris et al. 2006, Lenskold 2005) kelia klausimag apie didé-
janc¢iy marketingo investicijy graza ir teigia, kad laipsnisky islaidy pokyciy ir
laipsnisky prieaugio poky¢iy santykis gali biiti pranasesné pelningumo vertinimo
priemoné. Lenskold (2005) apibiidina didéjanciy marketingo investicijy graza
(DMIG) (return on incremental marketing investment ROIMI) taip:

(Y2 - Y1)(ribinis prieaugis) — (X2 — X1)
(X2-X1) ’

DMIG =

(2.5)

¢ia (Y2 — Y1) = laipsniskas pardavimo pajamy pokytis laikotarpiu nuo 1 iki 2
periodo; (X2 — X1) = laipsniskas marketingo iSlaidy pokytis laikotarpiu nuo 1 iki
2 periodo.

Siuo atveju Lenskold (2003) siilo naudoti MIG pelningumui didinti. Tuo
tikslu MIG turi biiti matuojamas tiksliai ir matai turi bati taikomi su sprendi-
mais. Taigi vadovai turi sudaryti IG formule, kuri gali baiti pritaikoma ir jgyven-
dinama taip, kad atitikty organizacijos veiklos ir finansinius reikalavimus. Ta-
¢iau dél konkurencijos, klienty poreikiy, naujy marketingo kanaly, MIG
matavimai yra nepastovis. Todél MIG skaiéiavimai turi biiti ,,(1) lankstts, (2)
dinamiski ir (3) orientuoti j kiekvieng papildomg investicija“. Tokiu budu mar-
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ketingo IG gali buti naudojama prognozuojant marketingo strategijos plétote ir
jai vadovaujant.

Jei IG <0 proc., tai investicijos neatsiperka, ir atvirkséiai, kai IG > 0 proc.,
investicijos uzdirba graza. Jei IG verté yra lygi arba didesné nei 100 proc., —
teigiama verté rodo kapitalo augimg, neigiama verté atitinka kapitalo mazéjima,
ir 0 proc. verté parodo, kad jokiy poky€iy néra. Tai yra bendras IG slenkséio
(threshold) apibrézimas ir naudojamas apibiidinti investicijy ribinei linijai, kur
investuotojai turéty sustoti. IG slenkstis naudojamas kaip orientyras marketingo
vadovams priimant sprendimus, kurios kampanijos ir kurios augancios marke-
tingo investicijos turéty biti toliau tesiamos. Tai yra minimali investicijy graza,
kurios jmoniy vadovai tikisi i$ bet kurios marketingo investicijos. Tai ne IG vi-
durkis, kuris turéty bati gaunamas i$ visy investicijy, bet aiski galutiné riba, Ze-
miau kurios marketingo programos yra atmetamos, iSimtis taikoma naujoms
marketingo programoms (Lenskold 2003).

Investicijy grazos slenkstis naudojamas nustatyti jmonéje marketingo biu-
dzetui. Bet daznai jvyksta tai, ko vadovai nesitiki. Imonés savavaliskai nusistato
marketingo biudzetus, kurie nepaiso ir daznai perzengia IG slenks¢io riba. Mar-
ketingo iniciatyvos, kurios krenta Zemiau nustatyto biudzeto (ir yra nefinansuo-
jamos), taciau yra vir§ investicijy grazos slenkscio lygio ir bty finansiskai pri-
imtinos bendrovei, simbolizuoja praleistas pelno galimybes (Lenskold 2003).

1IG Finansuojama
© / E Praleistos pelno
(@) : galimybés
o /
1 ©
(@) Atmesta
20% [ R A
IGSlenkst ; (@)
o
0% IG
Visas biudZetas
BiudZeto pjivis

2.1 pav. Tarpusavio pajamuy, bendrojo pelno ir grazos santykis (Lenskold 2003)
Fig. 2.1. The relationship between revenue, gross margin and return (Lenskold 2003)

Pasak Laurence (2008), MIG tai jrankis ir mastymo budas siekiant paleng-
vinti marketingo programy samprata, planavimg bei biudzety sudaryma. Tai
pagalba perduodant tikslus ir uzdavinius ,,nustatant prioritetus, jgyjant pritarima,
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igyvendinant ir valdant, stebint ir vertinant juos, o sékmeés atveju grjztant prie
Saltinio daugiau pinigy perskirstant juos dar didesnei sékmei* (Powell 2003).

Nors dauguma jmoniy pripazjsta, kad siekia nustatyti, kaip efektyviai jos
investuoja savo lésas, taCiau ne visos yra pasiruoSusios. Galima drasiai teigti,
kad marketingo atskaitomybé turi buti jvardinta kaip prioritetiné, o jmoné pati
privalo atsakingai pasirinkti tinkamus marketingo investicijy grazos skai¢iavimo
budus, taip pat gebéti nusistatyti vadinamajj slenkstj bei apskaiciuoti ir jsivertinti
minimalius pelningumo likescius.

2.2. Marketingo investicijy grazos metrikos
pritaikymo galimybés jmonés veikloje

Marketingo investicijy grazos metrikos pritaikymo ir panaudojimo galimybés
traktuojamos ir skirtinguose Saltiniuose apibréziamos jvairiai. IG skai¢iavimai
gali biiti naudojami ne tik pajamoms vertinti, bet ir i§laidoms taupyti. Pavyz-
dziui, ne pelno siekiancios organizacijos pasitelkia Siuos skai¢iavimus noréda-
mos patikrinti, kaip jos sugebéjo sutaupyti savo islaidas (Romero 2011).

Dauguma mokslininky bei praktiky, analizuojanciy investicijy grazos skai-
ciavimo procesa, pazymi, kad yra nemazai aspekty, kuriy skirtingas panaudoji-
mas neabejotinai kei€ia investicijy grazos skai¢iavimo rezultatus. 2.2 lenteléje,
remiantis teoriniais bei praktiniais Saltiniais, surinktos skirtingos IG skai¢iavimy
pritaikymo nuomongs ir susistemintos kaip silpnybés ir stiprybés.

Lilien ir Kotler (1983) jvardina du probleminius klausimus, su kuriais susi-
duria jmoné bandydama praplésti IG skaiciavimus jvairiy rasiy veikloje (pavyz-
dziui, reklamos ar pardavimo operacijoms). Pirma, jmoné turi sugebéti nustatyti
pardavimus, priskirtinus investicinei veiklai, o tai ypa¢ sunku marketingo veik-
los atveju. Antra, bendrové turi gebéti nustatyti investicijy verte. Lenskold
(2003) islaidas priskiria prie investicijy, jei jos bus patiriamos, absoliuciai nesant
jokiy pardavimy. ISlaidos, tiesiogiai susijusios su pardavimais, yra papras¢iau-
siai atskaitomos i§ pajamy apskaiciuojant bendrajj pelng ir j investicijas nejtrau-
kiamos.

Vienas i§ dazniausiai praktikoje pasitaikanciy aspekty, tai investicijy grazos
padidinimas. Yra galimi keli investicijy grazos padidinimo buidai. Apskai¢iuo-
jant investicijy graza reikia naudotis tiek pajamy ataskaita, tieck jmonés balansine
ataskaita (DeLegge 2004). Dazniausiai IG yra iSreiksta tiksliai kaip dviejy rodik-
liy santykis, pardavimy apyvartos ir pelno marzos. Sis biidas yra susijes su gry-
nojo pelno marza ir apyvarta, tai yra (McCarthy et al. 1990):

1G (isreiksta proc.) = grynojo pelno marza x apyvarta x 100 proc. (2.6)
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Sis netiesioginis biidas aidkiai parodo, kokie galimi biidai padidinti investi-
cijy grazai: galima padidinti pelno marza (su mazesnémis sagnaudomis arba di-
desne kaina), padidinti pardavimus arba galima sumazinti investicijas.

2.2 lentelé. Marketingo investicijy grazos skai¢iavimy naudojimo imonés veikloje

privalumai ir trikumai

Table 2.2. The advantages and disadvantages of the usage of the return on marketing
investment's calculations in a company's activities

Privalumai

Trukumai

IG skai¢iavimai jvertina marketingo
atskaitomybe

Imoneé turi sugebéti jvertinti investicijy
verte

IG padeda apskaiciuoti ir rasti augancias
marketingo investicijas.

Imoneé turi sugebéti jvertinti pardavimus,
susijusius su investavimo veikla; dél
marketingo veikly neapibréztumo tai ne
lengva uzduotis.

Naudojant IG sudarant marketingo
biudzeta sudaro galimybe pastebéti ir
atlikti keleta pakeitimy laiku.

Vadovai turi atsargiai vertinti IG, nes
nuslépti ar uzdengti investicijas néra
sudétinga.

Nuolat naudojant IG leidzia lengviau
jvertinti marketingo veiklas.

Naudodama IG skai¢iavimus marketingo
komplekso strategijoms, kiekviena jmo-
né skirsto jvairias marketingo veiklas
skirtingai.

Naudinga naudoti IG marketingo plano
proceso kiirimo metu.

Kiekviena jmoné nusistato IG slenkstj
pati. Tai apsunkina bendra statistika ir
analize.

IG slenkstis aiSkiai nubrézia marketingo
investicijy grazos ribing linija.

Kiekviena jmoné naudoja savo pasirink-
ta IG formule.

Su IG skai¢iavimais marketingo i§laidos
kontroliuojamos dar efektyviau.

Kiekviena jmoné pati nusprendzia, ka ir
kokius skai¢ius naudos IG
skai¢iavimams.

IG suveda marketingo ir finansy
departamentus dirbti glaudziau.

IG yra konfidenciali informacija ir
sunkiai pasiekiama.

Galime laiku pastebéti ir atlikti pakeitimus
kompanijos strategijos igyvendinimo
metu.

Beveik visada marketingo veikla apima
ir kity departmenty investicijas, todél tai
apsunkina skai¢iavima.

IG skaic¢iavimai leidzia lengviau jvertinti
investavimo galimybes ir priimti
investicinius sprendimus.

Keic¢iantis ekonominei ir konkurencinei
situacijai gali kilti problemy naudoti
istorinius IG skai¢iavimus.

Nuosekliai naudojami IG skai¢iavimai
leidzia jmonei sudaryti geriausias
praktikas ir surinkti istorija ateities
iniciatyvoms.

Nemazai marketingo veikly yra nepama-
tuojamos (pvz., jvaizdis), negali buti
numatytas aplinkos poveikis, todél IG
skai¢iavimai biina gristi prielaidomis.

Saltinis: sudaryta autorés
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Ward (2004) isryskina IG skai¢iavimams batinus nors ir salygiskai papras-
tus koregavimus, kuriuos taikant galima santyking investicijy graza palyginti
reikSmingiau bei tinkamiau jvertinti tarpusavyje konkuruojancius projektus. Pro-
jekto IG skai¢iavimai numatytiems metams turi biiti lyginami su jmonés reika-
laujama IG. Tokie papildomi koregavimai pasalina visas problemas, susijusias
su vidurkiy skai¢iavimu, ir nustato lyginamajj standarta, kada visi nauji projektai
turi generuoti pridéting verte suteikiancia graza, tokiu budu bandoma jvesti tam
tikrg rizikos vertinima. Nors Ward (2004) pripazjsta, kad bendroji skai¢iavimo
technika yra daugiau paremta apskaitos vertinimo kriterijais, o ne objektyvesniais
pinigy srautais, reikalingais grynajai dabartinei vertei ir diskontuotam investuoty
1ésy grizimui. Lenskold (2003) pabrézia diskonto normos panaudojimo IG skai-
¢iavimams svarba, nes daznai norma nustatoma be dideliy svarstymuy, ji kiekvie-
noje jmonéje skiriasi ir tikrai reikalauja finansy departamento indélio. Si diskonto
norma tai normos, kuriai esant jmoné gali skolintis pinigy, atspindys ir rizika, susi-
jusi su Sios jmonés veiklos lukes¢iais. Strategiskai diskonto norma gali biiti naudo-
jama IG skai¢iavimams suderinti su jmonés prioritetiniu trumpalaikiu ar ilgalaikiu
pelnu.

Lenskold (2003) tiki, kad suteikiant didesn¢ galig aiSkumui, kaip marketin-
go investicijy graza gali pagerinti sprendimy priémimga ir strateginj planavima,
jmonés gali nedelsdamos imtis skai¢iavimy korekcijy, siekdamos padidinti pel-
ningumg ir skatinti judét j priekj prie sudétingesniy, visa organizacija apimanciy
iniciatyvy. Lilien ir Kotler (1983) jvardina, kad faktiskai IG gali buti vertinamas
kaip trijy rodikliy santykis:

ROI = grynieji pardavimai . grynasis pelnas

bendrosios I€Sos, aktyvai grynieji pardavimai @7
bendrosios 1¢Sos, aktyvai _ grynasis pelnas '

grynoji verté grynoji verté

Sis trijy rodikliy santykis parodo tris jmonés pelno kelius. Imoné, norinti pa-
gerinti savo grynosios vertés graza, to siekti gali didindama pardavimy apyvartos
rodiklj (kapitalo valdymas) arba savo pelno marza (marzos valdymas), arba finan-
sinj sverta (finansy valdymas). Tai pabrézia bitinuma jmonei veiksmingai sieti
tarpusavyje savo kapitala, marza bei finansinius planus. Papildomas pelnas gali
biiti gautas neapsiribojant vien veikla individualios kompanijos lygmeniu. Klienty
pelningumas bus didinamas vertinant jvairiy marketingo kampanijy, skirty klien-
tams, kombinacijy, investicijy graza. Imonés lygmeniu, investicijy grazos projek-
cijos kiekvienai galimai marketingo investicijai bus uzfiksuotos ir véliau biudzete
prioritetiniu biidu paskirstytos (Lenskold 2003).

Net po visy sitilomy korekeijy ir sistemingesnio taikymo, vis dar yra pro-
blemy, susijusiy su investicijy grazos skaic¢iavimais, kai j tai zitrima kaip j pa-
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grindg vertinant ar priimant strateginius investavimo sprendimus. Investicijy
grazos skaiciavimai suteikia skaiting reikSme, kuri gali biiti naudojama kaip
veiklos projekcija arba vertinimo kriterijus. Si reikimé gali turéti daug prasmiy,
kai naudojame kity IG reikSmiy kontekste (Lenskold 2003). D’Esopo ir
Almquist (2007) jvardina tris pagrindinius IG skai¢iavimo principinius metodus,
kurie leidzia nustatyti ir jvertinti investicijy graza:

— Struktiirinis lyg€iy modeliavimas (structural equation modeling). Pirmas
metodas naudojamas, kai svarbu palyginti skirtingas investicijas | versla,
tadiau jmoné neturi nuolatiniy stebéjimo duomeny. Sis metodas padeda
jvertinti daugiausia klienty aptarnavimo marzas.

— Istoriniy duomeny analizé (historical analyses). Net antro metodo pava-
dinimas parodo, kad yra daug svarbiy duomeny apie tam tikras investici-
jas, kurios jau buvo padarytos. Tai leidzia jmonei gebéti nusistatyti tiks-
lus ir priimti sprendimus tolimesniam investicijy paskirstymui ar
apskaiciuoti norima IG skai¢iy. Sio metodo naudojimas leidzia isiais-
kinti jau padaryty investicijy efektyvuma arba netgi nusistatyti tikimybe
kaip graza galéty buti pagerinta.

— Rinkos eksperimentai (in-market experiments). Jis skirtas pagerinti 1G
skai¢iavimams jvairiais biidais, kurie anks¢iau nebuvo bandyti konkre-
¢ioje jmongje. Kai jmoné nori pagerinti savo versla, pavyzdziui, kad
gauty didesnj pelna, ji gali apskaiCiuoti, kg galéty padaryti, kad gauty
didesne IG, nei buvo ankséiau. Ivairiy strategijy taikymas gali parodyti,
kaip IG gali buti pagerinta.

Taikydami naujus investicijy grazos skai¢iavimo metodus, marketingo va-
dovai gali drasiai sudaryti marketingo priemoniy portfelj ir taikyti ji investici-
joms. Sis poziiiris yra susijes su piniginémis i$laidomis, perzengian&iomis savo
tradicinés apimties kontrolés ribas, ypac atliekant tokias funkcijas, kaip klienty
aptarnavimas ir produkto plétoté, taiau naujoji sistema skatina, o ne griauna
bendradarbiavima tarp verslo funkcijy (D’Esopo, Almquist 2007). Marketingo
atstovai dabar turi precedento neturincia galimybe parodyti savo iniciatyvy ver-
te. Analitiné IG sistema padeda jiems suteikti prasme sudétingiems ir i$ pazitiros
chaotiskiems marketingo investavimo buidams ir leidzia greitai pasiekti svarias
iSvadas apie biisimus marketingo jsipareigojimus (Bradford 2007).
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2.3. Greito vartojimo prekiy jmoniy darnaus
vystymosi integracijos procesai

2.3.1. Tinkamiausia marketingo strategija darnaus vystymosi
principus integruojanciai greito vartojimo prekiy jmonei

Siame darbe marketingo strategija analizuojama greito vartojimo prekiy (GVP)
(fast moving consumer goods (FMCQG)) atzvilgiu. Pasak Smith ef al. (2010),
GVP apima maistg ir gérimus, laikraséius ir Zurnalus, vaistus ir kasdienines
elektros prekes, valymo ir namy tikio produktus ir kt. Galbreath (2009) papildo,
kad greito vartojimo prekéms priklauso maisto ir ne maisto kasdieninio vartoji-
mo produktai. Jy pirkimas yra mazmeniniy vartotojy sprendimy rezultatas, todél
gamintojai jj stipriai skatina (reklamuoja, remia). Ivairiis autoriai nagrinéja var-
totojy pirkimo elgseng vartojimo prekiy rinkoje (Peck, Childers 2006; Melnikas,
Smaliukiené 2007; Wilkinson 2007; Virvilaité et al. 2009). Paprastai Sios prekés
perkamos bakaléjos parduotuvése, prekybos centruose, didelése savitarnos par-
duotuvése ir t. t. Kiekvienas i§ musy kasdien naudojame greito vartojimo pro-
dukty. Palaikant pozitirj, kad analizuojant darnaus vystymosi integracija j jmone,
vertinant prekiy apyvarta, marketingo strategijos elementy jvairove bei dinamis-
kumo aspektus, greito vartojimo prekiy pavyzdys yra vienas tinkamiausiy ir rei-
kéty pacituoti Jones ef al. (2008) ,,... lengviau yra skatinti darnig pirkimo elgse-
ng greito vartojimo prekiy, tokiy kaip maistas, atzvilgiu, kadangi kasdieninis
apsipirkimas leidzia lengviau susiformuoti jproc¢iams ir juos islaikyti negu atsi-
tiktinis stambiy prekiy, tokiy kaip Saldytuvas, automobilis ar namas, pirkimas.*
Produkto kelias pas galutinius vartotojus prasideda pardavéjo mintyse. Fuller
(1999) mano, kad marketingas gali turéti didziausia jtaka produkto kiirimo ir
gyvavimo ciklo valdymo etapams. Polonsky ir Ottman (1998) aiskiai iSskiria
proceso etapus, kurie turi buti pereiti prie§ naujam produktui patenkant ant klien-
ty lentynos. Sie etapai yra tokie: (i) galimybés nustatymas; (ii) kiirimas; (iii)
testavimas; (iv) pristatymas; (v) gyvavimo ciklo valdymas. Jones et al. (2008)
lauti i§samaus viso produkto gyvavimo ciklo ir produkto kiirimo bei vystymo,
kainodaros strategijuy, platinimo ir marketingo komunikacijy, taip pat ir perzitré-
ti produkto bei pakuotés Salinima.

Marketingo strategija néra vienalyteé; ji yra jvairiy marketingo strategijos
priemoniy derinys. Kiekviena jmoné pasirenka sau tinkan¢ig marketingo strate-
gija. Lilien ir Kotler (1983) aprasé tinkama marketingo strategijos jgyvendinimo
jmonéje biida. Pirmiausiai jmonés marketingo strategija apibrézia klienty grupe,
kurig jmoné aptarnaus, ir kaip ji sukurs verte Siems klientams. Tuomet pardavé-
jas sudaro marketingo programa, kuri i$ tikryjy leis suteikti numatoma verte
tiksliniams klientams. Paversdama marketingo strategija tikrove, marketingo
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programa leidzia uZzmegzti rySius su klientu. Ja sudaro jmonés marketingo
kompleksas, t. y. marketingo priemoniy, kurias jmoné naudoja tam, kad jgyven-
dinty marketingo strategija, komplektas. Paskutinis nuoseklios marketingo stra-
tegijos suktirimo zingsnis yra atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy
strategijy parinkimas. Galima daryti i§vads, kad marketingo kompleksas yra tik
viena i§ daugelio, bet labai svarbi priemoné rengiant marketingo strategija. Mar-
ketingo komplekso elementai yra valdomi kintamieji; jie kinta ir yra papildomi
aplinkos poky¢iy ir kintamyjy visuma vertinant, siekiant optimalaus rezultato.
Rutkauskas ef al. (2007) pabrézia marketingo komplekso strategijos svarbg tei-
gdamas, kad ir kokios biity pasirinktos verslo plétros strategijos ir tos plétros
nulemtos marketingo strategijos, operacinés kainodaros priemoniy kompleksas
tebéra viena i§ svarbiausiy priemoniy, kuria galima, viena vertus, paveikti stra-
tegijy tapsma ir, kita vertus, jvertinti sanaudas toms priemonéms jgyvendinti.

Kalbant apie darny vystymasi, reikéty suvokti socialinio ir aplinkos povei-
kio marketingo strategijai, taip pat ir marketingo komplekso elementams svarba.
»lai yra sudétinga uzduotis, kuri reikalauja visos tiekimo grandinés tyrimo ir
privercia pardavéjus perzengti savo tradicinés paziiiry sistemos ribas. Viena ver-
tus, Sie reikalavimai gali buti laikomi skatinanciais marketingo padalinius ir par-
davéjus tapti pavyzdziu ar bent jau atlikti svarby vaidmenj kuriant tvaresnius
produktus ir paslaugas, taip pat ir tradicinj marketingo kompleksa pakeiiant j
darnesnj“ (Jones ef al. 2008). Tesiant mintj, reikéty pacituoti Galbreath (2009),
jog ,.nesunku pastebéti, kad medziagy pakeitimai, skirtingi gamybos biudai ir
daugkartinio vartojimo produkty sukiirimas gali pakeisti vartotojy pirkimus ir
atvesti miisy visuomeng¢ j supratimu paremta naujajj pasaulj.” Taip pat pridurki-
me Jones et al. (2008) pastebéjima, kad vis daugiau jmoniy teigia esancios jsipa-
reigojusios laikytis visy tvariy prekiy ir paslaugy marketingo komplekso darnaus
vystymo principy.

Imonei, pasirinkusiai darny vystymasi, reikia i$ naujo jvertinti savo produk-
tus, jy portfelius taip pat ir bidus, kaip jie kuriami, gaminami ir parduodami. Tai
nelengvas uzdavinys marketingo specialistams, nes turi biiti vertinama nuo po-
veikio klientams ir suinteresuotoms Salims, jtraukiant tuos, kurie atsiranda prie$
pagaminant galutinj produktg ir taip pat jau jj pardavus. Produktyviis rezultatai
galimi tik nagrinéjant marketingo strategijy socialinj poveik]j ir poveikj aplinkai
i$ naujo, taip pat nuodugniai analizuojant marketingo komplekso elementus.
Todél greito vartojimo prekiy atzvilgiu reikia pasitelkti marketingo komplekso
strategija, padedancia jdiegti darnaus vystymosi principus visam verslo pasau-
liui, pradedant produktais, paslaugomis, bendrove ir baigiant kiekvienu asmeniu,
kuris yra jtrauktas ar glaudziai susijes su verslu.
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2.3.2. Papildomas marketingo komplekso elementas kaip
neatsiejama darnaus vystymosi principus integruojancios
greito vartojimo prekiy jmonés dalis

Kalbant apie greito vartojimo prekiy marketingo komplekso strategija, reikia
remtis Ottman (1993) pasakymu, kad marketingas yra tik verslo disciplina, kuri
nagrinéja visg produkto gyvavimo ciklg nuo produkto koncepcijos iki paskirs-
tymo, pirkimo, naudojimo ir gyvavimo pabaigos stadijos. SeptyniasdeSimt penki
procentai aplinkos ir socialinio poveikio produktui per jo gyvavimo perioda yra
nustatomi jo projektavimo etape, kai atrenkamos medziagos (cheminés ar per-
dirbamos medziagos), bitina pabrézti, kad net ir paprasciausioje, originalioje 4P
marketingo komplekso versijoje produktas yra tik vienas i$ keliy marketingo
elementy. O visiems zinoma ir bendrai priimta darnaus marketingo apibréztis
yra per siaura aprépti visg potenciala ir §io termino prasme. Kaip jau buvo ak-
centuota 2.1 skyriuje, darnus vystymasis turi buti traktuojamas kaip holistiné
koncepcija, kartu marketingo komplekso strategijoje holistinis pozidiris biity
apibréztj iSplésti ir joje rasti vietos ne tik baziniams elementams: kainai, vietai,
rémimui, produktui. Nepaisant nuomoniy jvairovés Sioje srityje, Pizam (2011)
teigia, kad yra viena bendra gija, kuri pasirodo daugelyje Siy teorijy, biitent pa-
pildomas elementas P, t. y. Zzmonés (people) (McEwen 2001). Booms ir Bitner
(1981); Cowell (1984) jvardino kaip dalyvius (participants), Fryar (1991) pava-
dino klienty kontaktais (customer contact), Heuvel ir de Boer (1993) vadino
darbuotojais (personnel), Beckwith (2001) ir English (2000) pavadino santykiais
(relationships), Grove et al. (2000) tiesiog aktoriais (actor).

Pastaruoju metu darnumo principy besilaikantys marketingo specialistai vis
labiau siiilo tradicinj 4P iSplésti iki 5P, papildant elementu Zmogus. Judd (1987)
aiskina, jog darbuotojy kaip Zmoniy galios (people-power) elemento jtraukimas j
organizacijos marketingo kompleksa visy pirma buvo pasitlytas ir sumodeliuo-
tas gamybos jmonéms, kurios uzsiima verslas verslui marketingu vietos parda-
vimy srityje, o véliau Judd (2003) tiksliai apibrézé zmoniy galios svarba taip:
»Akivaizdu, kad Zzmonés organizacijoje yra jos dalis ar atsakingi uz viska, kas
matoma esantiems uz organizacijos riby. Kai kurie darbuotojai, kuriantys pa-
slaugas, parduodantys produktus ar reklamuojantys naujus gaminius, uzima
prieking linija; kiti veikia uzkulisiuose, kur taip pat kuria verte klientams. Porte-
rio vertés grandinés modelis (Porter 1998) apima devynias jmonés veiklos sritis,
kuriose kuriama verté klientams. Siuo atveju visi jmonés darbuotojai yra atsa-
kingi uz vertés sukiirima, nepaisant to, ar jie uzsiima pagrindine ar pagalbine
veikla.“ Knilans (2009) apibiidina 5-3jj elementa, t. y. Zzmones, sutikdamas, kad
»Zzmonés* reiskia daug daugiau nei vien tik marketingo ir pardavimy komandas,
ir laikydamas juos ,,grupe, kuri apima visus suinteresuotuosius asmenis, galin-
¢ius veikti sprendimy priémima rinkoje. Tarp jy yra informaciniy technologijy ir
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administracijos darbuotojai, vieSyjy rysiy personalas ir kitos kiirybines paslaugas
teikianCios agentiiros, pardavéjai ir tiekéjai bei strateginiai asocijuotieji partne-
riai. Paskutinis, bet ne maziau svarbus dalykas — nereikéty atmesti klienty kaip
zmoniy grupés dalies. Jy indélis j marketingo komplekso efektyvumo vertinima
galéty biti esminis.”

Taip pat yra klausimy, susijusiy su vidiniu marketingu ar, konkreciau, su
darnaus vystymosi nuostatos priémimu jmonéje ir visy darbuotojy jtraukimu j
diskusija apie darny vystymasi. CIM (2007) argumentuoja ,.tam, kad organizacija
igyty darnaus vystymosi palaikymo kvalifikacija, turi bti sukurta viska apiman-
ti kultiira, leidzianti darbuotojams atpazinti galimybes ir jas iSnaudoti.“ Jones
et al. (2008) teigia, kad jeigu darbuotojai priima darnaus vystymosi koncepcija,
tai lemia didesnj jy lojaluma ir pasididziavima jmone, o tai, savo ruoztu, gali
pasirodyti esg naudinga pardavimams dél atitinkamo bendravimo su klientais.

Leonidou er al. (2012) isskiria marketingo darnaus vystymosi aspekty klau-
simg — apimant] darnaus vystymosi elementy jtraukima j jmoniy marketingo
strategijas (Baker, Sinkula 2005; Fraj-Andres et al. 2009). Todé¢l jmonés, pasi-
rinkusios darnaus vystymosi strategija, marketingo kompleksas gali buti jvardi-
namas kaip darnus marketingo kompleksas ir jam priklausantys elementai. Kal-
bédamas apie darnesnés marketingo komplekso strategijos siekimo btidus, Judd
(2003) pamini vieng svarby dalyka: biitina jvertinti aplinkos ir socialiniy aspekty
poveikj visiems marketingo komplekso elementams. Tam tikri Zmonés organi-
zacijoje yra susije su marketingo komplekso kiirimu ir jgyvendinimu, t. y. daly-
vauja kuriant, gaminant, jkainojant, finansuojant, platinant, diegiant ar aptarnau-
jant produkta.

Apibendrinant galima teigti, kad Zmogaus svarba jmong¢je yra ne tik neat-
siejamas, bet ir privalomas veiksnys strategijoje jmonés, pasiryzusios kurti ir
gaminti aplinkai draugiSkesnius produktus, siekiancios plétoti versla darnioje
tiek vidingje, tiek iSoringje aplinkoje, sprendziant nelengvus uzdavinius bei ies-
kant atsakymo, kaip greito vartojimo produktai gali tapti pavyzdiniu ,,vartoti
atsakingai® kelrodziu.

2.3.3. Greito vartojimo prekiy jmonés darnaus marketingo
komplekso elementy analizé

Vienas i§ darnaus vystymosi principy — mazinti vartojimg arba, kitaip tariant,
vartoti atsakingai. Kalbant apie GVP, $§is principas natiiraliai praranda savo ga-
lia, kadangi pati greito vartojimo prekiy koncepcija yra daznas ir greitas vartoji-
mas. Nebandant gilintis j filosofing ,,greitas bei daznas vartojimas™ sgvokos
reikSme, reikéty priskirti kita, ne maziau aktualy darnaus vystymosi principa —
kurti ne tik aplinkai draugiskesnj, socialiai atsakingesnj ekonomiska produkta,
bet tai daryti darnioje aplinkoje, kur Zzmoneés, atsakingi uz sprendimy priémimus,
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gebés juos rasti ir priimti. Analizuojant darnaus marketingo komplekso elemen-
tus konkreciai, reikia pasitelkti mokslininky (Charter et al. 2002; Leonidou et al.
2012; Liu et al. 2012) marketingo komplekso elementy principinius apibiidini-
mus. Kalbant apie produkta marketingo kontekste butina turéti omenyje, kad
produkto strategija apima labai daug veiksniy, kurie marketingo komplekso stra-
tegijos atveju tarpusavyje persipina. Pati produkto strategija apima tokius princi-
pinius sprendimus kaip pakuoté, prekés Zenklas, produkto gyvavimo trukme,
zaliavos, energijos vartojimo efektyvumas, gamyba bei technologijos, transpor-
tavimas, pardavimai, vartojimas, atlieky Salinimas, perdirbimo galimybés / pa-
kartotinis vartojimas, estetiné verté bei kokybé, taupumas (produkto efektyvu-
mas). 2.3 lenteléje pavaizduota marketingo komplekso elementy ir darnaus
vystymosi matrica susistemina, kokie pagrindiniai darnaus vystymosi aspektai
turi atspindéti marketingo komplekso elementus.

Produktas. Charter et al. (2002) traktuoja, kad sitilomi produktai ir paslau-
gos turés biuti modifikuoti ir pritaikyti prie besikei¢ian¢ios klienty elgsenos bei
grieztesniy jstatymy. Kai kuriais atvejais jmonéms gali tekti dirbti su jvairiomis
suinteresuotomis Salimis skatinant bendros vartojimo sistemos pokycius, o ne
tiesiog keiciant jmonés veiklas. Galima nurodyti kelias svarbiausias darnaus
produkto ar paslaugos charakteristikas:

— Sukurtas tikriesiems Zmogaus poreikiams tenkinti;

— Nekenksmingas zmoniy sveikatai;

— Ekologiskesnis per visa savo gyvavimo cikla.

Leonidou et al. (2012) zaliosiomis produkty programomis laiko su produktais
susijusius sprendimus ir veiksmus, kuriais siekiama apsaugoti ar suteikti naudos
natiiraliai aplinkai, tausojant energija ir/ar iSteklius ir mazinant tar$a bei atlieky
kiekj (Ottman et al. 2006; Dangelico, Pujari 2010). Liu et al. (2012) pabrézia Zino-
jima, kurie aplinkos apsaugos produkty aspektai i$ tiesy riipi vartotojams; produk-
ty atnaujinima, siekiant prisidéti prie aplinkai palankesnio vartotojy gyvenimo
biido; produkto gyvavimo ciklo valdymo strategijy jgyvendinimg. Menon et al.
(1999) teigia, kad Sios programos gali apimti tiek strateginius, tiek ir taktinius bii-
dus. Taktiniais sumetimais jmonés renkasi maziau aplinkai Zzalingus produkty pa-
kavimo ir zyméjimo buidus. Pakuoté, kaip produkto sudedamoji dalis, yra marke-
tingo ir aplinkos debatuose tiesioginéje fronto linijoje. Charter efal. (2002)
jvardina pagrindines problemas, su kuriomis susiduriama pakuojant:

— Pakuoté is karto pastebima ir jvardinama kaip Siukslé;

— Traktuojama galutiniam vartotojui kaip papildomos islaidos;

— ISgastis dél maisto visuomet susijes su jvairiy formy pakuotémis;

— Plastikas suvokiamas kaip amzinas; sgvartynai vis retesni ir brangesni;

— Plonas kartonas ir popierius gali klaidingai asocijuotis su atograzy misky

naikinimu.
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2.3 lentelé Marketingo komplekso elementy ir darnaus vystymosi matrica
Table 2.3. Matrix of marketing mix's elements and sustainable development

DARNAUS VYSTYMOSI TERPES
APLINKOS SOCIALINE EKONOMINE
Pakuoté Prekeés zenklas/jvaizdis Gyvavimo trukmé
= Gamyba/technologijos Kokybe (ekgglogtacmes Gamyba/technologijos
= (zaliavos) savybes, iSvaizda, (zaliavos)
E funkcijos, kaina)
Q -
£ | Perdirbimas/atlicky o Efektyvus/taupus pro
w1 Ivaizdis duktas (energijos varto-
Salinimas ..
jimo efektyvumas)
(de Zrlanssll)g;ta\&zfss or- Pasiekiamumas, Optimizuotas
galy, SKIrty transp pristatymas sandéliavimas
tui, pasirinkimas)
3 Transportavimas
E Transportavimas Internetas (efektyvesnio marsruto
> . y sudarymas)
(efektyvesnio marSruto —— —
- Tiekimo kanaly dalyviai -
sudarymas) LR Platinimo sgnaudos
e (tiekéjy ir vezéjy A
= o ir rizika
8 patikimumas)
5 Mokama uz verte (funk- Atsiskaitymo
A cijos, dizainas, skonis lankstumas
7 % Aplinkos apsaugos ) ) Kainod
& . ainodara
3 § sanaudos Geresnés eksploatacinés P
z savybés Sanaudos (energijos ir
= Y medziagy vartojimas)
) Socialiné medija
§ o _ Reklamavimas bei
Gerai zinomos etiketés atsakingos veiklos E. marketingas
% atspindéjimas (rySiai su
S visuomene)
= Tradicinés pardavimo
. . tasky ekspozicijos, . .
Sertifikatai akcijos prekybos vietoje Pardavimy skatinimas
Tiesioginis marketingas
Motyvacija (jsilieti ir
leisti jiems padéti
; Bendruomenés ! P . )
S |programos (orientuotos j Bendruomenes Darbo aplinkos kiirimas
E ekologiskuma) programos
Mokymai
Darbo salygos

Saltinis: sudaryta autorés
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Pakuociy klausimas yra aukstai vartotojy susirfipinima kelian¢iy aplinkos
klausimy sarase ir tampa svarbiu klausimu tiek mazmenininkams, tiek gaminto-
jams dél pakuociy atlieky direktyvos (European... 1994). Nors viena svarbiausiy
pakuotés funkcijy uztikrinti efektyvy ir saugy produkto valdyma visoje tiekimo
grandinéje, nes pabrézia, kad pakuotés taip pat vertinamos kaip atlieky proble-
ma. Todél akivaizdus poreikis iSlaikyti pusiausvyra tarp atlieky mazinimo bei
kity aplinkos apsaugos reikalavimy ir tarp funkcijy bei reikalavimy, nustatyty
pakuotéms.

Kaina. Kaina yra pagrindinis darnaus marketingo subalansavimo elemen-
tas. TradiciSkai ekonomikos teorija lemia, kad daugelis aplinkos ir socialiniy
iSlaidy yra traktuojamos kaip iSorinés ir nejskaic¢iuojamos j esamas rinkos sanda-
ras. Tai reiSkia, kad iSorinés iSlaidos, pavyzdziui, susijusios su tarsa, neatsispindi
produkty, kuriuos mes perkame, kainose, arba jmoniy, gaminanéiy juos, sgnaudy
apskaitoje. Si situacija palaipsniui kei¢iasi. Dél teisés akty ir suinteresuoty $aliy
spaudimo, daugelis $iy iSoriniy iSlaidy dabar turi pridedamajg kaing. [statymai,
darantys jmones atsakingas uz emisijas ir naujy fiskaliniy priemoniy, kaip ang-
lies dvideginio mokes¢iy, naudojima, taip pat didina verslo islaidas. Jei vyriau-
sybé padidina santykine neekologisky produkty kaina, tai gali paskatinti didesnj
naudingy pakaitaly jsigijima (Charter ef al. 2002). Sioje vietoje reikéty isskirti
dvejopas aplinkos apsaugos sanaudas. Tas, kurias galima jvertinti pinigine i$-
raiSka (energijos bei medziagy vartojimas) ir kitas, kurias sunku jvertinti pinigi-
ne iSraiska (kraStovaizdzio gadinimas, oro tar$a, geriamojo vandens kokybés
sumazeéjimas) (REBEL 2010).

Charter et al. (2002) pabrézia, kad kainodaros sprendimai gali nukreipti tie-
sioginiy vartojimo srautus ] socialines ir aplinkos apsaugos poziiiriu naudingas
sritis. Pavyzdziui, dalis kainos nukreipiama (tiesiogiai ar netiesiogiai paskirsto-
ma) aplinkos ar socialiniy terpiy poreikiams, arba kainos gali buti padidintos,
siekiant sumazinti aplinkai jautriy produkty vartojima.

Leonidou et al. (2012), pasitelkdamas keliy mokslininky Martin (2012);
Menon et al. (1999) nuomones, Zaliaja kainodara apibtidina kaip programas susi-
jusias su kainodaros praktikomis, pagrindzianciomis tiek ekonominius, tiek ir
aplinkos apsaugos gamybos ir marketingo iSlaidas, numatant verte klientams ir
saziningg pelna jmonei. Taktiniais sumetimais jmonés gali imtis tokiy kainoda-
ros priemoniy kaip nuolaidy uz perdirbamas pakuotes suteikimas ar didesniy
aplinkai Zalingy produkty kainy nustatymas. Taip pat reikéty jvertinti, kad klien-
tas moka uz verte, kurig sukuria geresnés eksploatacinés savybés, funkcijos,
dizainas, tiesiog iSorinis patrauklumas ar skonis.

Vieta. Kalbant apie trecig marketingo komplekso elementa — vieta reikia
suvokti, kad ji apima, ne tik kur vartotojai perka prekes, bet taip pat prekiy judé-
jima pacioje jmonéje. Sio elemento spektras yra labai platus nuo transportavimo
iki visos platinimo grandinés: pasiekiamumas, greitas pristatymas, pristatymas
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laiku, optimizuotas sandéliavimas, platinimo marsrutai, tiekéjy ir vezéjy patiki-
mumas, platinimo sgnaudos ir rizika, transporto rasies pasirinkimas, degaly,
skirty transportui, pasirinkimas, pakuociy kiekio sumazinimas, pakavimo me-
dziagy pasirinkimas, efektyvesnio marsruto sudarymas.

Kadangi iskastinio kuro aplinkos apsaugos sanaudos ganétinai tiksliai atsi-
spindi taikant priemones, kaip klimato apmokestinimas, todél platinimo sistemos
gali atsipirkti pagrindinj démes;j skiriant labiau lokalizuotoms gamybos ir pa-
skirstymo sistemoms (Charter et al. 2002). Taktiniai veiksmai Siuo atveju biity
darbas su pardavimy partneriais, siekiant sukurti pakartotinio produkty naudoji-
mo ar Salinimo praktika ir sudaryti klientams galimybes grazinti perdirbamas
medziagas (Leonidou ef al. 2012). Pasak Martin (2012), zaliosios platinimo pro-
gramos apima veiksmus, susijusius su aplinkos apsaugos veiklos jmonés paklau-
sos grandinéje stebéjimu ir gerinimu. Fizinis paskirstymas, produkty ir paslaugy
didmeniné bei mazmeniné prekyba turi tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj
aplinkai, kuris gali biiti sumazintas riipestingai ir apdairiai valdant.

Rémimas. Kaip teigia Belz (2006), kad nors zalioji komunikacija gali biti
vertinama lygiagreCiai su standartinémis ar jprastomis komunikacijomis (tradici-
nés pardavimo tasky ekspozicijos, reklaminiai pasitlymai, asmeniniai pardavimai,
pakuociy kiekis ir kokybé, aplinkos apsaugos informacija ant pakuociy, tiesioginis
marketingas, mokama reklama, rySiai su visuomene, akcijos prekybos vietoje, e.
marketingas), tikrai galima jzvelgti tam tikrus skirtumus. Jmonés ne tik reklamuo-
ja savo produktus, bet privalo veikti atsakingai visoje savo jmonés veikloje. Tai
atspindi metinés ataskaitos, kuriose viesinamos aplinkos apsaugos inovacijos ga-
myboje, energijos bei zaliavy taupymas ir pan. Zaliosios rémimo programos at-
spindi perdavimo priemones, kurios sukurtos siekiant informuoti suinteresuotuo-
sius asmenis apie jmonés pastangas, jsipareigojimus ir pasiekimus, susijusius su
aplinkos iSsaugojimu (Belz, Peattie 2009; Leonidou ez al. 2012).

Taip pat Belz ir Peattie (2009) pabrézia biitinuma jmonéms glaudziau ben-
dradarbiauti su klientais naudojant socialines medijas: interneto tinklalapiy k-
rimas, diskusijy forumai, siekiant suburti suinteresuoty zmoniy grupe¢, jiems
teikti informacija apie jmong, produktus ar prekiy Zenklus. Imoné turi sukurti
integruota komunikacijos metoda, kuris aprépty jmonés specifinius ir produkto
specifinius, taip pat aplinkos apsaugos ir jmoniy socialinés atsakomybés klausi-
my aspektus. Imoniy strategijos ir pareiSkimai turi buti grindziami patikimais
tyrimais ir informacija. Informacija turi biiti perduodama nuosekliai klientui ir
kitoms suinteresuotoms Salims ir jmonés turi biti atsargios dél bet kokiy preten-
zijy ar komunikacijy, kurios gali biiti laikomos triuk§mingu reklamavimusi. Var-
totojai, spaudimo grupés bei ziniasklaida jau formuoja kritine auditorija. Jei tei-
giniai yra netikslts ir nepagrjsti ar neturi geros sinergijos sasajos su produktu ir
jmone, buvo jrodyta, kad sugadina klienty jzvalguma (Charter et al. 2002). To-
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dél imonés naudoja jau populiarius tapusius etiketes, sertifikatus, kaip nesancius
garanting zinia, kad produktas atitinka darnumo kriterijus.

Labai svarbu yra perduoti jmonés poziiirj | darny vystymasi ir aplinkos ap-
saugos problemas; kalbétis aplinkos apsaugos klausimais su pagrindiniais suinte-
resuotaisiais asmenimis; kreipti démesj j zaliyjy pasitlymus ir kainy nustatyma.
Reikia pasirtipinti, kad visi suinteresuotieji asmenys, dalyvaujantys darnaus tie-
kimo grandinése, turéty teise galutinai apsispresti ir prisidéti prie jmonés aplin-
kos apsaugos klausimy ir kad vartotojai suprasty aplinkos apsaugos teikiama
naudg (Liu ef al. 2012).

Zmonés. Neatskiriama darnaus verslo dalis yra prisiminti, kad ,,zmonés ir
yra verslas® ir jie turi jgyvendinti pokyc¢ius. Bet kuri jmoné, kuri jsilieja j proce-
sa vystytis darniau, tikétina, kad susidurs su sunkiu ir turbulencisku laiku. Tai
reiskia, kad projektai turés biiti nagrinéjami jvairiais aspektais, ir bus reikalingi
tarpdisciplininiai jgiidziai. Labiau tikétina, kad pavyks jgyvendinti strategijas ir
politika, jei darbuotojai bus jtraukti j sprendimy priémima ir jiems bus suteiktas
»strategijos nuosavybés™ jausmas. Taigi siekiant uztikrinti, kad vadovybé ir per-
sonalas priimty projektus, vidinés marketingo programos turi biiti kruopsciai
pristatytos ir stebimos. Iniciatyvos turi biiti aiskiai perduodamos personalui, ku-
rie turi bati informuoti atitinkamais klausimais per pristatymus, seminarus, in-
ternetinius Saltinius bei informacinius biuletenius ir skatinami dalyvauti aplinkos
apsaugos ir socialinése programose (Charter ef al. 2002).

Rilpinamasi visais suinteresuotaisiais asmenimis, t. y. ne tik akcininky eko-
nominiais interesais, bet taip pat ir bendruomenés gaunama socialine nauda bei
darbuotojy gerove (Liu ef al. 2012). Kadangi darnaus vystymosi klausimai yra
svarbiis ir darbuotojams, Zaligsias marketingo programas taikan¢ioms jmonéms
taip pat gali biiti naudingas ir geresnis darbuotojy moralinis nusiteikimas bei
atsidavimas, didinantys darbo nasuma (Menon et al. 1999; Leonidou ef al.
2012). Vis daugiau jmoniy skatina savo darbuotojus dalyvauti bendruomeniy
programose, kurios jiems padeda geriau suprasti darnaus vystymosi keliamus
i§sukius vietos aplinkos lygmeniu (Jones et al. 2008). Tai taip pat reiskia, kad |
visus marketingo komplekso aspektus turi buti atsizvelgta, net jeigu svarbiausi
komplekso akcentai skirsis priklausomai nuo jmonés, jos produkcijos ar paslau-
gy portfelio, jos rinky ir tam tikry aplinkybiy. Svarbu, kad jmonés suprasty, jog
net jei jy darbuotojai visai noriai pritaria tokioms programoms, pati darnaus vys-
tymosi sagvoka ir daug su ja susijusiy svarbiy klausimy vis dar néra placiai su-
prantami visuomenéje. Tai reiskia, kad informuoti ir Sviesti darbuotojus apie
pagrindines aplinkos apsaugos ir socialines problemas yra lygiai taip pat svarbu
kaip ir profesionaliai perduoti jmonés atsaka ir jo rémimo svarba. Nuolatinis Siy
problemy sprendimo procesas turéty salygoti jy integravima | jmonés strategija
ir kultlira, pavyzdziui, jtraukiant darnaus vystymosi klausimus j jdarbinimo ir
mokymy programas (Charter et al. 2002).
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Baigiant §j skyriy reikia pabrézti, kad Siame darbe klientai néra traktuojami
kaip marketingo komplekso penktojo elemento ,,zmonés* sudedamoji dalis, nes
patys klientai yra ir turi biiti matomi kaip bendras visy marketingo veikly ir pas-
tangy tikslas.

2.4. Investicijy darniam vystymuisi adekvatumo
marketingo investicijoms jvertinimas: praktiniai
pavyzdziai

Siekiant aiSkiau suvokti investicijy, skirty darniam vystymuisi, tapatuma marke-
tingo investicijoms, Siame skyriuje pateikiamas praktinis pavyzdys, perteikiantis
aiSkesnj vaizda, kaip darnaus vystymosi investicijos, traktuojamos kaip marke-
tingo investicijos, gali biiti jvertinamos naudojant MIG metrikg. Sie praktiniai
skai¢iavimy pavyzdziai sudaryti vienos didziausiy Baltijos Salyse didmeninés
prekybos bei platinimo GVP]. Sioje jmonéje dirbantys marketingo prekiy zenkly
vadovai taip pat konsultavo rasant disertacija. IS pries tai poskyryje pateiktos
2.3 lentelés, kurioje iSryskinti marketingo komplekso elementai darnaus vysty-
mosi koncepcijos aspektu, nagrinégjamam pavyzdziui paimtas vienas elementas
i§ produkto strategijos terpés — etiketés. Vienas i§ Siame darbe nagrinéjamos
greito vartojimo prekiy jmonés produkty yra ,,Neutral“ produkty linijos skalbi-
mo milteliai. ,,Neutral“ yra produkty linija, kuriuose néra nei dazikliy, nei kva-
piyjy medziagy, be to, kitaip nei jprastuose panasiuose produktuose, jose néra
konservanty (metilo, butilo, propilo, etilo parabeny). Kadangi produkto, nors ir
pasizymincio labai geromis savybémis, kaina yra Siek tiek aukstesné uz konku-
renty sitilomo produkto kaing, jmoné, pasirinkusi produkto strategija, nuspren-
dzia ant pakuoCiy klijuoti lipduka, kad §j produkta rekomenduoja Alergijos ir
astmos asociacija. Lipduko kaina 0,175 Lt/vnt. Sutartis su asociacija ir leidimas
naudoti jy varda metams kainuoja 9000 Lt.

Salygos: investicijy grazos skai¢iavimy modeliavimas jtraukia mety perio-
do pardavimus pries akcijg ir vertina visy mety pardavimus vykdant akcija, sie-
kiant, kad pardavimai kitais metais turi kilti bent jau 6 proc. Imonés uZzsibréztas
investicijy grazos rodiklio slenkstis turi siekti 2. Marketingo investicijy grazos
skai¢iavimy duomenys pateikti 2.4 lenteléje, taip pat pateikti metiniai pardavi-
mai vienetais, ménesinis vidurkis, produkto pilnoji savikaina bei pardavimo kai-
na. 2.5 lenteléje pateikti pardavimy duomenys, jei uzsibréztas tikslas per metus
pakelti pardavimus 6 proc. 2.6 lenteléje pateikta piniginé lyginamyjy metiniy
pardavimo duomeny iSraiSka prie§ vykdant ir vykdant akcija.
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2.4 lentelé. Marketingo investicijy grazos skai¢iavimy duomenys
Table 2.4. The data of marketing return on investment calculations

Pavadinimas Skaitiné israiska
Produkto pilnoji savikaina, Lt 9,35

Produkto pardavimo kaina, Lt 15,99

Metiniai pardavimai prie§ akcija, vnt. 24 066

Metiniy pardavimy ménesinis vidurkis, vnt. 2005,5
Investicijos lipdukams, Lt 4464,3

Bendros investicijos, Lt 13 506,3

2.5 lentelé. Marketingo investicijy grazos skai¢iavimy duomenys su 6 proc. pardavimy
augimo salyga

Table 2.5. The data of marketing return on investment calculations with the sales growth
conditions of 6 percent

Pavadinimas Skaitiné israiska
Metiniai pardavimai vykdant akcija, vnt. 25510
Metiniy pardavimy ménesinis vidurkis, vnt. 2125,8

2.6 lentelé. Piniginé lyginamyjy metiniy pardavimo duomeny israi$ka prie§ vykdant ir
vykdant akcija

Table 2.6. The comparative data of annual sales prior to and during the campaign in
terms of money

Pavadinimas Skaitin¢ iSraiSka
Metiniai pardavimai prie§ akcija, Lt 384 815,3
Metiniai pardavimai vykdant akcija, Lt 407 904,9

I investicijy grazos skaiiavimus jtraukiamos piniginés lyginamyjy metiniy
pardavimo duomeny israiskos prie§ vykdant ir vykdant akcijg (2.6 lentelé) bei
investicijos (2.4 lentelé).
~407904,9-384815,3

13464,3

1G

=1,715. 2.8)

Atlikti skaic¢iavimai rodo, kad nusibrézty minimaliy 6 proc. pardavimy au-
gimo jmonei neuztenka, nes apskaifiuotas investicijy grazos rodiklis nesiekia
uzsibrézto slenkséio 2. Tokiu atveju reikéty pakartotinai prognozuoti pardavimy
augimg vertinant, kokie realiai galimi pardavimai norint pasiekti jmonés uzsi-
brézta investicijy grazos slenkstj. Ivertinus, kad uzsibréztam investicijy grazos
slenkscCiui pardavimai néra realtis, reikéty svarstyti apie kito marketingo komp-
lekso elemento strategija pasirenkant i§ 2.3 lentelés.

Kalbant apie zmogiskojo kapitalo investicijy grazos skai¢iavimus reikéty
pabrézti kelis niuansus. Vertinant organizuoty mokymy graza, reikia nustatyti
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produkty, parduoty po mokymy verte (pajamos — parduoty prekiy savikaina), ir
dalinant jg i§ mokymy sagnaudy bei medziagy.

Taip pat reikéty jvertinti, kiek darbinéje aplinkoje sutaupyta darbuotojy dé-
ka (taupant popieriy, elektra, vandenj ir pan.) Taciau ir vél labai svarbu nepa-
mirsti jvertinti iSlaidas diegiant darnia darbine aplinka.

Baigiant §j skyriy, labai svarbu pabrézti, kad iSgryninti marketingo komp-
lekso elementai darnaus vystymosi aspektu tinka biitent Siame darbe nagrinéjam
objektui — greito vartojimo prekiy jmonei. Taip pat butina pabrézti, kad skaiéia-
vimy pavyzdyje, pateiktas konkretus analizuojamam objektui investicijy grazos
nustatymo atvejis ir pasirinktas produkto strategijos priemoné etiketé.

2.5. Antro skyriaus iSvados

1. ISanalizavus marketingo finansiniy metriky jvairove, darytina iSvada,
kad néra vienos ,.teisingos” marketingo finansinés metrikos, o pasiren-
kama metrika priklauso tiek nuo investuotojo, t. y. jmonés, poziiirio |
uzsibréztus tikslus, tiek nuo marketingo strategijy, kurias kiekviena
imoné renkasi ir taiko individualiai. Siame darbe analizuojamam pavyz-
dziui GVP] marketingo investicijoms jvertinti lygiagreciai taikant mar-
ketingo komplekso strategija, tinkamiausia yra investicijy grazos marke-
tingo finansiné metrika.

2. Jvairiy autoriy i$sakyti marketingo investicijy grazos skaiciavimy bei
gebéjimo jvertinti galutinj rezultatg niuansai rodo marketingo investicijy
grazos formulés jvairiapusiskuma. Ypa¢ pabréziamas butinumas gebéti
suvokti ir jvardinti, kurios jmonés investicijos priklauso marketingo in-
vesticijoms. Taip pat iSrySkinamas poreikis nusistatyti vadinamajj
slenkstj, kas padeda jsivertinti minimalius pelningumo lukescius.

3. Remiantis pirmojo skyriaus i§vada, kad GVP] baziniame kontekste tin-
kamiausia yra marketingo komplekso strategija, ir atsizvelgiant j Siame
darbe analizuojama darnaus vystymosi principus integruojanéia GVPI
bei apibendrinta autoriy, nagrinéjanciy darnaus vystymosi aspektus
jmonéje, nuomong, galima teigti, kad papildomas marketingo komplek-
so elementas 5P — Zmonés — yra neatsiejama ir biitina darnaus vystymosi
principus integruojanc¢iai GVP jmonei dalis.

4. Sudaryta marketingo kompekso elementy ir darnaus vystymosi terpiy
matrica padeda aiskiau suvokti, kokie pagrindiniai darnaus vystymosi
aspektai turi atsispindéti marketingo komplekso elementuose ir jy prie-
monése. Sios matricos sudarymas gali bati paremtas konkre&ios jmonés,
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konkrecios produkty grupés analize. Marketingo komplekso elementy
priemoniy parinkimas tiesiogiai priklauso nuo jmonés darnaus vystymo-
si tiksly ir marketingo veiklos strategijy uzsibréztiems tikslams pasiekti.
Praktinis skaic¢iavimy pavyzdys atskleidzia investicijy, skirty jmonés
darniam vystymuisi, tapatuma marketingo investicijoms, perteikta kie-
kybine finansine iSraiska, ir jy adekvaty panaudojimg jmonés marketin-
go veiklos atskaitomybés, pasitelkiant vieno i§ marketingo komplekso
elementy strategija, aspektu.



Optimalaus marketingo investicijy
paskirstymo modelio sudarymas
darnaus vystymosi jmonéje aspektu

Siame skyriuje remiantis ekspertiniais vertinimais ir pasitelkiant dvipakope sto-
chastiskai informatyvaus jvertinimo sistema, sprendziamas investicijy, skirty
darniam vystymuisi, kaip GVP] marketingo investicijy sudedamosios dalies,
optimalaus paskirstymo tarp marketingo komplekso elementy, uzdavinys. Taip
pat analizuojama bei plétojama darnaus vystymosi investicijy kiekybinio mata-
vimo idéja, kuri remiasi vyksmo galimybés nusakymu, atsizvelgiant tiek j gali-
mybés efektyvuma, tiek ir to efektyvumo patikimuma.

3.1. Portfelio teorija ir sarysis su marketingo
veiklomis

Sprendziant investicijy skirty jmonés darniam vystymuisi ar planuojamy marke-
tingo finansy paskirstymo uzdavinius daznai susiduriama su dviejy pobiidziy
problemomis. Pirma, suvokiant marketingo investicijy diversifikavimo svarba,
t. y. paskirstymg tarp marketingo komplekso elementy priemoniy, siekiant gauti
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norimg pelningumo ir rizikos kompozicija, svarbu uZztikrinti ne atsitiktinj inves-
ticijy paskirstyma, o optimaly investicijy portfelio sudaryma. Sioje vietoje biti-
na papildyti, kad marketingo komplekso elementy rinkinys suvokiamas kaip
investicijy portfelis. Antra, labai daznai turimi duomenys bei numatomi para-
metrai daznai biina nevienareik§miskai apibrézti ir traktuojami kaip stochastiniai
dydziai. Tokio pobuidzio uzdaviniams spresti biidinga pasitelkti stochastinio op-
timizavimo metodus, o jvertinus darnaus vystymosi investicijy, kaip marketingo
investicijy sudedamosios dalies, tapsmo verte sudétingumg ir stochastiskuma,
Siame darbe tikslingiausia naudoti matematinj investicijy portfelio optimizavimo
metoda.

Kalbédamas apie pacios sgvokos ,,portfelis reikSme, Rutkauskas et al.
(2011) pabrézia, kad rasytiniuose Saltiniuose galima rasti daugybe posakiy, ku-
riuose jungiamasis zodis yra portfelis, pavyzdziui: lagaminélio tipas; (vyriausy-
bés) portfelis — vyriausybés padalinio vadovo postas ir atsakomybé; karjeros
portfelis — organizuotas asmens iSsilavinimo, darbo pavyzdziy ir jgudziy patei-
kimas; menininko portfelis — menininko darbo pavyzdys ar meno kiriniy, nuo-
trauky ir pan. albumas; elektroninis portfelis — elektroniniy dokumenty rinkinys;
patenty portfelis — vieno subjekto turimy patenty rinkinys; produkty portfelis
(verslo administravimo sritis) — produkty pasiskirstymas pagal rinkos dalj ir pel-
ng ar augimo masto portfelis, projekty portfelis, projekty portfelio valdymas;
organizacijos projekty portfelis; ir t. t. Portfelis apibréziamas kaip tam tikro tur-
to, jsipareigojimy ar kity dalyky rinkinys, sukurtas tam tikram tikslui pasiekti
(Rutkauskas et al. 2007).

Remiantis $iuolaikine portfelio teorija (SPT) (Modern Portfolio Theory),
kurios pradininkas buvo Harry Markowitz (1952 m. jo straipsnj ,,Portfelio parin-
kimas® i$spausdino ,,Journal of Finance), galima apibrézti optimaliy portfeliy
efektyviasias ribas sitlant didziausig tikéting graza esant tam tikram rizikos ly-
giui. Jis pirmasis savo darbuose pavartojo terminus ,.tikétina vidutiné portfelio
pelningumo reik§mé*, . portfelio rizika®“, ,portfelio diversifikavimas® ir ,,veiks-
mingas portfelis® (Markowitz 1952, 1959). Anot Markowitz portfelio teorijos,
investuotojas, priimdamas sprendimg pasirinkti portfelj, siekia kaip galima la-
biau padidinti tikéting portfelio graza ir sumazinti rizika. Siuolaikiné portfelio
teorija — tai rizikos ir tikétinos grazos kompromisas norint optimaliai paskirstyti
investuotojo bendra investicijy portfelj jvairioms investavimo alternatyvoms
(Markowitz 1959). SPT remiasi pelningumo ir rizikos subendramatinimu ir yra
nuolatiniy diskusijy ir plétotés objektas Siuolaikinéje literatiiroje ir praktikoje.
Nors ir teigiama, kad portfelio teorija yra gerai iSplétota paradigma, taciau prak-
tikoje susiduriama su gerokai kitokia situacija, kai teorinis désnis, teigiant, kad
tobulai investicijai biidingas didelis augimas ir maza rizika (ar sakykime, net
jokios rizikos), nelabai sutinka su realybe. Todél nenuostabu, kad daug laiko
skiriama priartéjimo prie tos ,tobulos investicijos metodikai ar strategijoms
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kurti. Apskritai kalbant, turtas, kurio tikétina graza didesné, yra rizikingesnis.
SPT apibiidinama, kaip su tam tikra priimtina rizika pasirinkti portfelj, kurio
tikétina graza biity kaip galima didesné. Dél to SPT yra tam tikra diversifikavi-
mo forma. Aiskinant SPT kaip diversifikavimo nauda kiekybiskai isreiskian&ia
teorijg — investuojamas kapitalas turi buti diversifikuojamas j skirtingas investi-
cines priemones. Esant tam tikroms prielaidoms ir specialiai kiekybiskai apibré-
7us rizika ir graza, SPT aiskina, kaip sukurti geriausia jmanoma diversifikavimo
strategija (Rutkauskas ef al. 2011).

Mokslinéje literatiiroje nuolat vyksta diskusijos, ar galima Siuolaikine
portfelio teorija panaudoti marketingo veiklose, o ypac rizikos pavojui jvertinti
(Cardozo et al. 1985). Traktuojant marketingo kampanijas kaip investicijas,
tikintis sulaukti teigiamos grazos, atsiranda galimybé¢ visa marketingo biudzets
valdyti kaip investicijy portfelj (Lenskold 2003). Marketingo specialistai tai
aiSkina paprastai: kaskart, kai iSleidziamas piniginis vienetas marketingui, jie
jauciasi investuojantys ir tikisi grazos. Natiralu, kad ir kiekvienai kitokio po-
budzio investicijai, ir marketingo investicijai biidinga tam tikra rizika. Kad
suvaldyty rizika, marketingo specialistai diversifikuoja investicijas paskirsty-
dami jas marketingo komplekso elementams ir jy priemonéms, tokiu bidu mé-
gina subalansuoti marketingo kompleksa kaip investicijy portfelj. Rutkauskas
(2006) investicijy paskirstymo marketingo komplekso elementams uzduotj
mato kaip kompleksing stochastinio programavimo problema, kadangi (Rut-
kauskas et al. 2007) tarp atskiry marketingo komplekso elementy efektyviy
galimybiy esama koreliacijos rysiy, apibrézianciy viso portfelio grazos gali-
mybes ir rizikg. Sprendziant optimizavimo uzdavinj, marketingo komplekso
elementai nagring¢jami kaip transformuojantys Siandienos iSlaidas j buisimos
naudos galimybiy spektra, taigi, todél nei§vengiamas jy pripaZinimas atsitikti-
niais dydziais (Rutkauskas, Martinkuté 2007).

Jei marketingo iSlaidy paskirstymo sprendimai gali buti vertinami kaip in-
vesticijy portfelio sprendimai (Anderson 1981), Ryals er al. (2007) jrodo SPT
taikymo galimybes marketingui pritaikant modelj, kuris atsizvelgia | rizikg ir
graza. Cardozo et al. (1985) taip pat pabrézia, kad SPT turi biiti modifikuota
prie$ ja pritaikant marketingui. Rutkauskas (2000), remdamasis Markowitzo
teorija, bei savo tyrimy duomenimis, pasiiilé adekvaciojo portfelio modelio idé-
ja. Jei fundamentinio Siuolaikinio (Markowitzo) portfelio paskirtis ir tolesnis
plétojimas — optimaliai suderinti investicijy pelninguma ir rizika bei suteikti
galimybe pasirinkti portfelj, atsizvelgiant j investuotojo abejingumo kreive (Fa-
bozzi et al. 2002, Reilly et al. 2003), o portfelio reikSmiy efektyvumo linija yra
baziné tokio pasirinkimo ir optimizavimo priemoné (Sharpe 1964), tuomet Rut-
kauskas (2000), kuris toliau plétojo savo pasiiilyta modelj (Rutkauskas 2001,
2005, 2006; Rutkauskas et al. 2009; Rutkauskas et al. 2011), pabrézia, kad efek-
tyvumo linija atspindi tik grazos (vidutinio pelningumo) — rizikos derinius, kai
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pelningumas esant tam tikrai rizikai yra didziausias, bet nejvertinamas siekiamo
pelningumo patikimumas. Pasitelkus trecig mata, dvimaté vertinimo metodika
paveréiama j trimat¢ metodika, biitent pridedant papildoma ypa¢ informatyvy
matmenj patikimuma (reliability) ir taip sukuriant efektyvyjj pavirsiy. Rutkaus-
kas (2000) pavadinimg adekvatusis portfelis, t. y. portfelis investicijy pelningu-
mo garantijai (patikimumui) nustatyti, rodo kad vienas i§ pagrindiniy jo priva-
lumy yra investavimo sprendimy patikimumo jvertinimas. Stasytyté (2011)
papildo adekvaciojo portfelio suvokimg pabrézdama, kad portfelio adekvatumas
pasireiskia tuo, kad plétojamas portfelio modelis, nagrinéjantis kiekvieng tikéti-
no pelningumo galimybe atsizvelgiant j tos galimybés garantija, tokiu biidu yra
adekvatus investicijy pelningumo galimybiy (laukiamos grazos) stochastinei
prigim¢iai. Platesnis, teorinis adekvaciojo portfelio modelio apraSymas patei-
kiamas 3.3 skyriuje.

Rutkauskas et al. (2011) atskleisdamas savo modelio taikymo ypatumus ir
Siuolaikinés portfelio ideologijos taikyma aiskina, tvirtindamas, kad jmanoma
iStirti marketingo islaidy ribinio efektyvumo vidurkj ir standartinj nuokrypj (ri-
zika) ir panaudojant adekvaty marketingo islaidy ribinio efektyvumo stochasti-
nei prigim¢iai portfelj, iStirti ne tik galimybiy aibe, bet ir kiekvienos galimybés
rizika ir patikimuma atskirai.

3.2. Darnumo sampratos konkretizavimas ieSkant
kiekybinio jo matavimo galimybiy

Nors pradinés tiek darnumo, tiek darnaus vystymosi savokos, yra ganétinai
konkrecios ir placiai nagrinétos §io darbo pirmame skyriuje ir darnus vystymasis
suvokiamas kaip geb¢jimas vystytis patenkinant savo Siandieninius poreikius,
neapribojant galimybiy tai daryti ateinanc¢ioms kartoms, vis tiek lieka vienas, bet
svarbus klausimas — kokig darnumo savybe ir kokiais vienetais galima matuoti?
Autoriai (Lapinskaité, Rutkauskas 2013), straipsnyje nagrinéjantys §j klausima,
pateikia atsakyma, kad operavimas darnumo sgvokos turiniu, t. y. darnaus vys-
tymosi visy sudedamyjy daliy, terpiy ir jy posistemiy subalansuotas valdymas
atskleidzia aplinkybe, kad Sio veiksmo sudétingumas priklauso ir nuo mums
aktualaus objekto, sistemos ar proceso. Tokiu atveju paprastai jau negalima is-
vengti skirtingomis dimensijomis matuojamy dydziy, procesy ar pokyciy su-
bendramatinimo, kas dazniausiai atliekama kiekybine kalba. Teigiant, kad dar-
numo reiskinys siejamas su sistemos ar proceso efektyvumu bei veiksniais,
veikianciais ir nulemianciais siekiamg rezultatg, pirmame disertacijos skyriuje
nagrinéta tvarumo sgvokos sarysj su darnumu, traktuojamg kaip sinerginio ben-
dradarbiavimo pagrinda, toliau suvokiame kaip tvarumo, pasitelkusio tris terpes,
sistemos ar proceso savybe iSsaugoti gebéjima (sustainability). Lygiagreciai
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formuojasi supratimas, kad Salia gebéjimo iSsaugoti atsiranda veiksniai, veikian-
tys siekiamg rezultatg, — patikimumas (reliability) ir rizikingumas (riskness)
(3.1 pav.). Sujunge $iy kategorijy — efektyvumo, patikimumo ir rizikingumo —
turinj, turétume logine struktiirg ir galimybe sudaryti kiekybiniy modeliy siste-
ma, kuri ne tik leisty subendramatinti proceso ar sistemos efektyvuma (efficien-
cy) ir patikimuma (reliability), bet ir sukurty schema, kaip galima optimaliai
skirstyti iSteklius, norint gauti auksciausia efekta, matuojant tai adekvacia nau-
dingumo funkcija (utility function).

DARNA
Aplinkos, ekologinés,
socialinés terpiy
harmonija

Socialiné Ekonomineé

Pelningumas
(efektyvumas)

(rizikingumas

Aplinkos
terpé

Garantija
(patikimumas)

3.1 pav. Darnumo ir tvarumo savoky sarysys ieskant kiekybinio matavimo galimybiy
Fig. 3.1. The correlation of sustainability‘s two definitions with a view of quatitative
measurement possibilities
Saltinis: sudaryta autorés

Jei galima teigti, kad investicijy grazos galimybés turi biiti formuojamos
kaip galimybiy aibé {x} kartu su nusakytomis tikimybémis, tai pradiné proble-
ma, kaip subendramatinti grazos apimtj su jy patikimumu ar garantija, gali biti
sprendziama pasitelkiant iSlikimo funkcija (survival function) F(x) = P{§> x}
(Rutkauskas et al. 2010). Kalbédami apie kiekybinj darnumo matavima, autoriai
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(Lapinskaité, Rutkauskas 2013) savo darbe pripazjsta, kad jo turiniui artimiausia
yra islikimo funkcijos logika, o savo ruoztu, iSlikimo funkcija tiesiogiai priklau-
so nuo variacijos, kuriai esant tiesiogiai ar remiantis tam tikra funkcija matuoja-
mas proceso rizikingumas. Nors darnumo analizés ir valdymo technika turi buti
universali ir leidzianti spresti pagrindines problemas kiek galima maziau pri-
klausomai nuo tiriamo objekto prigimties, taciau veiksnumo kategorija, kuri
nagrinéjant darnumo valdymo problema tampa itin svari komponenté, neretai
reikalauja patikslinti ar netgi istirti principines subjekto savybes.

Sio darbo objektas yra greito vartojimo prekes gaminan&ios jmonés marke-
tingo veiklos rezultaty, kaip darnaus vystymosi principy nesanciosios galios,
galimybiy priklausomybés nuo marketingo investicijy panaudojimo jzvalgumo,
optimalus paskirstymas. Tai sudétinga investicijy virsmo marketingo verslo
efektyvumo veiksniais sistema, jautriai reaguojanti j viding, iSoring aplinkas ir jy
poky¢ius.

3.3. Adekvaciojo portfelio modelio teoriné prieiga

Kaip kalbéta 3.1. skyriuje, nagrinéjant portfelj dvimaciu aspektu, kalbama apie
rizika ir tikétinos grazos kompromisa, o naudojamos portfelio charakteristikos
yra portfelio vidutiné graza ir rizikingumas. Taciau, kaip jau buvo minéta, vidu-
tiné graza parodo apibendrinta portfelio grazos galimybiy biiseng. Visa portfelio
galimybiy spektra atspindi atsitiktinio dydzio galimybiy skirstinys. Toks portfe-
lio pelno galimybiy apraSymas leidzia atskleisti grazos masty garantijos ir rizi-
kingumo, kaip grazos galimybiy nepastovumo, sgveika (Rutkauskas ez al. 2008).

Toliau Siame skyriuje bus pateikiama adekvaciojo portfelio modelio teoriné
prieiga. Profesoriaus Rutkausko sitilomas modelis investicijy portfeliy optimiza-
vimo analizei iSplésti pasitelkia papildoma kriterijy — patikimumg. Kaip minéta
3.1. skyriuje, grazos galimybés nagrinéjamos pagal tris dimensijas: efektyvuma,
patikimumg ir rizikingumg. Patikimumo dimensija parodo galimybiy patikimu-
ma esant bet kuriam rizikos lygmeniui (Rutkauskas 2006). Analizuojant patiki-
muma, pasitelkiamas galimybiy tikimybés skirstinys. Nors tikrovéje investicijy
grazos rezultatai gali paklusti jvairiy skirstiniy désniams, taciau neretai literati-
roje daroma supaprastinanti prielaida, kad investicijy grazos galimybés paklusta
normaliojo skirstinio désniams (Rutkauskas, Martinkuté 2007). 3.2 paveiksle
pavaizduotas galimybiy normalusis tikimybinis skirstinys. Tokio skirstinio vi-
durkio, medianos ir modos reikSmés sutampa, jo tankio funkcija yra dvipusiai
simetriSka, simetrijos asis yra ties vidurkiu. Skirstinio kreivés forma priklauso
nuo vidurkio ir standartinio nuokrypio, o kvantiliy nustatymas turi aiskiai anali-
tines formules. Taip pat paveiksle pavaizduota ir iSlikimo funkcija (survival
Sfunction). Visos Sios trys funkcijos — tankio funkcija (density function), pasi-
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skirstymo funkcija (accumulated density function) ir islikimo funkcija (survival
Sfunction), tapacios ir susietos vienareikSmémis priklausomybémis. Pavyzdziui,
iSlikimo funkcija S(x) yra priesSinga pasiskirstymo funkcijai F(x). Taciau skirtin-
gos jy formos akivaizdziau pateikia tam tikra informacija.

S(x)=1-F(x). 3.1
Nagrinéjama optimalaus portfelio struktiiros parinkimo problema spren-

dziama keliais etapais. Pirmame etape formuojama efektyviyjy portfeliy aibé,
arba kitaip vadinamas efektyvusis pavirsius.
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/ ISlikimo funkcija

Patikimumas
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Efektyvumas

3.2 pav. Pasiskirstymo, ilikimo ir tankio funkcijy grafinis pavaizdavimas
Fig. 3.2. Graphical view of distribution, survival and density functions
Saltinis: sudaryta autorés

Rutkauskas et al. (2007), Stasytyté (2011) apraSo tai kaip trimate erdve, ku-
rios absciséje yra portfeliy galimy reikSmiy rizikingumas, ordinatéje — graza (port-
feliy pelningumo galimybés), aplikatéje — patikimumas (portfelio pelningumy
patikimumas). Efektyvusis pavirSius, kurj sudaro portfelio galimybiy reikSmiy
iSlikimo funkcijy ir izogaran¢iy (Rutkauskas 2006), t. y. linijy, sujungianéiy vie-
noda patikimuma turinéius efektyviosios zonos taskus, sankirtos (3.3 pav.).
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Patikimumas

Rizikingumas
Efektyvumas
[3likimo
funkcijos

Izogarantes

3.3 pav. Efektyvusis pavirsius kaip izogaran¢iy ir i§likimo funkcijy tinklas
Fig. 3.3. The effective surface as the net of isoguarantees and survival functions
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Rutkauskas et al. (2007)

Suformavus efektyviyjy linijy aibe, Sios linijos yra perkeliamos j horizonta-
lig ploksStuma, pasukamos 180° kampu ir pakeliamos j atitinkamg patikimumo
(garantijos) lygmenj (Stasytyté 2011). Taip efektyvusis pavirSius tampa ne tik
efektyvumo patikimumo ir rizikingumo subendramatinimo priemoné, bet ir ap-
ribojimy rinkinys investuotojui, ieSkan¢iam jam naudingiausios galimybés. Taip
prieinama prie antrojo etapo — konkretaus portfelio struktiiros pasirinkimo, nes
aptikus portfelio efektyvumo sritj, kyla klausimas: kaip i$ galimybiy aibés pasi-
rinkti ta, kuri geriausiai pateisinty lukescius? Nors kiekvieno investuotojo (Siuo
atveju suvokdami investuotojg kaip jmong, traktuojanéia marketingo sanaudas
kaip investicijas) likeséiai skiriasi priklausomai nuo tiek prisiimamos rizikos
dydzio, tikétinos grazos ir kity didele jtaka daranciy aplinkybiy, pagrindinis
portfelio tikslas — rasti portfeli, naudingiausig investuotojui. Kalbant apie inves-
ticijy portfelio efektyvy valdyma bei portfelj kurio didziausias naudingumas,
radima, bitina pasitelkti naudingumo funkcija, kaip priemone suderinti tiek in-
vestuotojo turimas galimybes, tiek uzsibréztus tikslus. Kaip savo darbe teigia
Stasytyté (2011), naudingumo funkcija finansy moksle skirta integruotam inves-
tuotojo tiksly ir galimybiy subendramatinimui ir savo darbe cituodama
J. V. Neumann ir O. Morgenstern, pabrézia, kad remiantis moderniaja naudin-
gumo teorija, naudingumas — tai tarpusavyje suderinamy pasirinkimo galimybiy
aibés vaizdavimas.

Ekonomikoje ir finansy srityje Siam tikslui paprastai naudojama investuoto-
jo naudingumo funkcija pagal kelis kriterijus, todél, pasitelkus trijy matmeny
naudingumo funkcija, galima iSanalizuoti naudingumo galimybiy pasirinkima
pagal tris parametrus: pelningumg, pelningumo patikimumg ir rizika (Rutkaus-
kas 2007; Rutkauskas et al. 2011). Sprendimui rasti pasitelkiama naudingumo
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funkcija, kurios matematiné analitiné iSraiSka pateikta 3.2 formuléje, o grafinis
Sios funkcijos panaudojimas sprendimui priimti pavaizduotas 3.3 paveiksle.

U =exp (EJ Xg. 3.2)
r
¢ia U — galimybés naudingumo lygis; p — pelningumas; » — rizika; g — garantija.

Rutkauskas et al. (2007) pabrézia, kad naudingumo funkcija triaspekciu at-
veju yra zenkliai sudétingesné, nes iSauga kriterijy skaicius, be to, Salia grazos ir
rizikingumo charakteristiky turi atsirasti ir jy multiplikatyvumo saveika su pati-
kimumu. Taigi, trimaté subjekto naudingumo funkcija priklauso nuo visy trijy
nagrinéjamy portfelio charakteristiky, arba kaip Stasytyté (2011) savo darbe
konkretizavo, — erdviné naudingumo funkcija yra efektyvumo — rizikos ir efek-
tyvumo — garantijos naudingumo funkcijy susikirtimo tinklas. Tokia naudingu-
mo funkceijos ir sprendimy priémimo proceso salyga analitiSkai prasminga, ka-
dangi ji leidzia iSspresti sudétingg stochastinio programavimo uzdavinj,
pasitelkiant imitacines technologijas ir grafinius sprendimy priémimo metodus
(Rutkauskas e al. 2011). Siai uzduo&iai i§spresti panaudotos modeliavimo te-
chnologijos, leidziancios perteikti tiriamy procesy grafinius vaizdus. Modelia-
vimo technika suteikia panasius rezultatus kaip analitiniy matematiniy modeliy
atvejais (Rutkauskas 2006).

Efektyvumas
A

Investuotojo
naudingumo

funkcija Efektyvumo linija

Rizikingumas

»
' o

3.4 pav. Optimalaus portfelio parinkimas, pasitelkiant naudingumo funkcija,
rizikingumo — efektyvumo plokstumoje
Fig. 3.4. Optimal portfolio’s selection, using the utility function in risk —
effectiveness plane
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Rutkauskas, Stasytyté (2010)
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3.4 paveiksle pavaizduotas galimam efektyviosios linijos ir naudingumo
funkcijos optimaliam portfeliui parinkti naudojant du kriterijus — efektyvumga ir
rizikinguma — galimybiy vaizdas. Sioje vietoje reikia paminéti, kad efektyvioji
linija atspindi tokius derinius esancius efektyvumo — rizikingumo plokstumoje,
kur esant tam tikram rizikingumo lygiui, pelningumas yra didziausias.

Naudingumo funkcija

\

\
=
£ \
% R
o N\

N\,
b T
S
Efektyvusis pavirsius Efektyvumas

3.5 pav. Optimalaus sprendimo radimas patikimumo — efektyvumo plokstumoje
Fig. 3.5. Finding the optimal solution in reliability — efficiency plane
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Rutkauskas, Stasytyte (2011)

Erdviné naudingumo funkcija

Patikimumas

Rizikingumas

Efektyvumo Efektyvumas
galimybiy aibé

3.6 pav. Galimybiy aibés ir naudingumo funkcijos susilietimas trimatéje erdvéje
Fig. 3.6. The touch of the set of posibilities and utility function
in three-dimensional space
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Rutkauskas, Stasytyte (2011)
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Parametry rinkinj papildzius dar vienu matmeniu (patikimumu), pereinama
nuo efektyviosios linijos formavimo prie efektyviojo pavirSiaus ir funkcijos,
nagrinéjamos trimatéje erdvéje (3.6 pav.), taCiau esminis principas nesikeicia:
taske ar taSkuose, kur naudingumo funkcija liecia efektyvyjj pavirsiy, turéty buti
subjektui auks$ciausia naudinguma teikiancios portfeliy struktiros reikSmés
(3.5 pav.).

Prie$ metodo, gristo Siuolaikine portfelio teorija (taCiau atsizvelgiant j tris
kintamuosius — rizika, efektyvuma ir patikimuma), tiesioginj taikyma analizuo-
jamai situacijai, reikia pabrézti, kad Siame darbe teigiama, kad investicijy portfe-
lio optimizavimo metodas gali biti taikomas optimaliam darnaus vystymosi in-
vesticijy, kaip marketingo investicijy sudedamosios dalies, paskirstymo uzda-
viniui spresti.

3.4. Adekvaciojo portfelio sudarymas traktuojant
investicijas, skirtas darniam vystymuisi, kaip
marketingo investicijy sudedamaja dalj

Marketingo investicijy optimizavimo uzdaviniui formuluoti naudota sisteminta
marketingo komplekso strategijy ir darnaus vystymosi terpiy matrica (2.3 lente-
1¢). Marketingo investicijy paskirstymas atskiroms marketingo komplekso ele-
menty priemonéms, kuriose, biitent konkreciai nagrinéjamai situacijai, buvo
iSryskinti darnaus vystymosi aspektai, traktuojamas kaip marketingo veiksmy
planuoté — viena svarbiausiy investicijy darniam vystymuisi bei efektyvumo
galimybéms projektuoti priemoné. Tai pat formuluojant uzdavinio salyga, reikia
paminéti, kad Siame darbe GVP] darnaus vystymosi investicijos, traktuojamos
kaip marketingo investicijos, yra vertinamos naudojant marketingo investicijy
grazos (IG) metrika (Rutkauskas ef al. 2010). Butent marketingo investicijy ver-
tinimo metrikos mégina vertinti blisimg tikéting graza kaip Siy dieny marketingo
sanaudy iSeiga. O Sio virsmo efektyvumas buvo projektuojamas pasitelkiant
stochastiskai informatyvig ekspertizg. Kaip jau buvo minéta, parenkant marke-
tingo komplekso kertines priemones, marketingo komplekso elementy ir darnaus
vystymosi matrica (2.3 lentelé) sistemiskai buvo apdorota ir i$skirta kiekvienos
marketingo komplekso strategijos po tris elementy priemones atskirai. Butent
Sios marketingo komplekso elementy priemonés apibiidinamos pagal jy galimy-
bes padidinti gaunama graza, jeigu tai priemonei yra skiriama tam tikra marke-
tingo investicijy suma. Nemazai autoriy (Shaw, Merrick 2005, Srivastava et al.
1998; Rutkauskas ef al. 2007) pabrézia ribiniy skaiciy svarba, teoriskai galima
teigti, kad didinant investicijas, numatomo efekto didéjimas turi tam tikras ribas,
kurias pasiekus papildomos investicijos lemia mazesnj efekts. Butent ribiniai
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dydziai parodo, koks galimas papildomas efektyvumas investicijas padidinus
vienu vienetu. Rutkauskas (2000) i§samiai pateikia atsitiktinio dydzio principinj
suvokima, kad bitent atsizvelgdamas | ,,priezas¢iy — pasekmiy analize, kuri yra
susijusi su ateities galimybémis, ateities rezultatai turéty buti iSreiksti atsitikti-
niais dydziais, t. y. dydziais, kurie gali gauti i§ anksto vienareikSmiskai nenusa-
koma skaiting verte, priklausandig nuo atsitiktiniy priezasCiy. Atsitiktinj dyd;j
visiSkai apibudina tikimybinis skirstinys, tai reiskia, kad yra nurodytos visos
galimos atsitiktinio dydzio reikSmés ir tikimybés (skaitiné atsitiktinio dydzio
galimyjy reik§miy atsiradimo galimybé), su kuriomis tos reikSmés jgyjamos.
Apibudinant atsitiktinj dydj, paprastumo délei dazniausiai yra apsiribojama pa-
grindinémis skirstinio charakteristikomis: atsitiktinio dydzio vidutine reikSme
(vidurkiu) ir to dydzio i$sisklaidymu (vidutiniu standartiniu nuokrypiu arba dis-
persija). Konkreciai analizuojamai situacijai, tinkamai parinkty marketingo
komplekso priemoniy visuma tiesiogiai veikia visg procesa nuo gamybos iki
pardavimy darnaus vystymosi parengimo, integravimo bei jgyvendinimo etapuo-
se. Todél kiekybinis tos jtakos jvertinimas atspindimas naudojant daugiklj, t.y.
tarus, kad marketingo sanaudoms padidéjus vienu salyginiu vienetu (pvz., vienu
procentu nuo gamybos sgnaudy), galima nustatyti, kokj efekta atnesa to vieneto
panaudojimas skirtingose marketingo komponentése (Lapinskaité, Rutkauskas
2013).

3.4.1. Dvipakopés stochastiskai informatyvaus jvertinimo
sistemos suvokimas ir taikymas

Reikia nepamirsti, kad marketingo rizikos valdymo tyrimai reikalauja ne tik di-
dziuliy i8laidy, bet ir aukstos kompetencijos (Ginevicius et. al 2008), todél su-
vokiama, kad kalbame apie stochastinius dydzius (rodikliai, nusakantys efekto
galimybes bei tikimybes) ir kad marketingo efektyvumo galimybiy tikimybiy
skirtinius tiksliausiai pateikti gali tik ekspertai. Ekspertinis vertinimas yra viena
i§ salygy Siame darbe, nes reikia pripazinti, kad marketingas yra viena pagrindi-
niy jmonés konkuravimo priemoniy, o suvokiant jmonés darny vystymasi kaip
konkurencinio pranasumo nesiklj, negalima remtis tik istoriniais duomenimis,
kurie ne visada atspindi ateities galimybes, nevertinant rinkos nuolatiniy poky-
¢iy. O kadangi ekspertiniai vertinimai naudojami tiek analitinéms problemoms
spresti (Keilman 2002), tiek vertinti bei priimti sprendimams ar prognozuoti
jvairiems ateities jvykiams (Kangas 2001, Kalogirou 2002), labai svarbu naudo-
ti ekspertine sistemg bei metodus, adekvacius kylanciai problemai (Lapinskaité,
Rutkauskas 2013) spresti.

Pries pristatant Siame darbe naudojama vadinamaja dvipakope stochastiskai
informatyvaus jvertinimo sistema, reikia paminéti, kad ekspertais buvo pasirinkti
marketingo produkty grupiy vadovai (kiekvienas vadovaujantis mazdaug 20-¢iai
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skirtingy prekés zenkly), dirbantys tarptautinéje GVPI, turinéioje beveik dviejy
Simty mety patirtj Sioje srityje; taip pat marketingo prekiy zenkly vadovai, dir-
bantys vienoje didziausiy Baltijos Salyse didmeninés prekybos bei platinimo
GVPL.
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3.7 pav. Stochastiskai informatyvaus jvertinimo sistemos etapy schema
Fig. 3.7. The scheme of stochastically informative evaluation system stages
Saltinis: sudaryta autorés
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Stochastiskai informatyvaus jvertinimo sistema paprastai vykdoma dviem
etapais (3.7 pav.). Pirmiausia, pirmame etape pagal nusistovéjusius tradicinius
vertinimo metodus, bendra patirtj, atsizvelgiant j specialiai orientuota marketin-
go efektyvumo vertinimo metodika ir penkiy eksperty nuomone, buvo nustatyti
orientaciniai efektyvumo indikatoriai kiekvienam 5P elementui (P; — produktui,
P, — kainai, P; — rémimui, P4 — vietai ir Ps — Zzmonéms) pagal sustambintos mar-
ketingo veiklos pozicijas. Biitent Siame etape pavaizduota iSgryninta marketingo
komplekso strategijy ir darnaus vystymosi terpiy matrica (3.1 lentelé), konkre-
¢iai nagrinéjamam atvejui ir detalizuoti efektyvumo koeficientai kiekvienai mar-
ketingo komplekso elementy priemonei atskirai, iSreiksti kaip dydzio vidurkis
bei standartinis nuokrypis.

3.1 lentelé. Isgryninta marketingo komplekso strategijy ir darnaus vystymosi terpiy
matrica
Table 3.1. The purified matrix of marketing mix strategies and sustainable development

DARNAUS VYSTYMOSI TERPES
APLINKOS SOCIALINE EKONOMINE
Gamyba/
PRODUKTAS Pakuoté Prekés zenklas technologijos
(1,06 0,09) _
(zaliavos)
8 VIETA Transportavimas Pasiekiamumas/ Platinimo
2 (1,03 0,09) P pristatymas sgnaudos ir rizika
[Sa)
E Vertés kaina (geres-
= KAINA Islaidos aplinkos | nés eksploatacinés .
n . ) .. Kainodara
) (1,12 0.16) apsaugai savybes, funkcijos,
% dizainas, skonis)
: .
g REMIMAS Etiketés/ Socialine mediia Pardavimy
< (1,21 0,22) sertifikatai J skatinimas
=
Bendruomenés
7MONES programos . Darbo aplinkos
(1,06 0,12) (orientuotos j Mokymai karimas
ekologiskuma)

Saltinis: sudaryta autorés remiantis eksperty pateiktomis idvadomis.

Antrame efektyvumo vertinimo etape penkios specializuoty eksperty grupés
(kiekvienoje po penkis ekspertus), turédamos savo informacija, sukaupta patirtj
ir gebéjimus bei atsizvelgdamos j iSankstinius vertinimus, pateiké detalizuotus
efektyvumo koeficientus 15 pozicijy, kiekvienam pagrindiniam marketingo
komplekso elementui po tris priemones, t. y. nurodytas tikétinas kiekvienai mar-



3. OPTIMALAUS MARKETINGO INVESTICIJUJ PASKIRSTYMO MODELIO ... 73

ketingo komplekso elemento priemonei buidingas ribinis piniginiy istekliy pa-
naudojimo efektas, padidinus investicijas vienu sglyginiu vienetu, kuris apraso-
mas kaip atsitiktinis dydis, pasitelkiant jmonés marketingo investicijy grazos
galimybiy vidurkj (tai yra ir labiausiai tikétina grazos (efektyvumo) reikSme) ir
grazos ribinio prieaugio galimybiy rizikingumg (standartinj nuokrypj)
(zr. 3.2 lentele). Cia buvo laikomasi prielaidos, kad nagrinéjami atsitiktiniai dy-
dziai pakliista normaliojo tikimybés skirstinio désniams. Taip pat biitina paminé-
ti, kad optimalaus istekliy paskirstymo principai islieka tie patys, kad ir koks
biity elementy ar elementy priemoniy kiekis.

3.2 lentelé. Detalizuoti efektyvumo koeficientai kiekvienai marketingo komplekso
elementy priemonei atskirai

Table 3.2. The detailed efficiency ratios given for each mean of marketing mix
elements separately

Galimybiy tikimybés skirstinio

5P Marketingo komplekso elementai parametrai

ir jy priemoneés Dydzio Standartinis
vidurkis nuokrypis

P, Produktas 1,06 0,09
Pakuoté 1,01 0,07
Prekés Zenklas 1,08 0,13
Gamyba 1,09 0,14

P, Kaina 1,12 0,16
I§laidos aplinkos apsaugai 1,10 0,15
Vertés kaina 1,12 0,16
Kainodara 1,13 0,17

P; Rémimas 1,21 0,22
Etiketés/sertifikatai 1,15 0,19
Socialiné medija 1,26 0,20
Pardavimy skatinimas 1,28 0,24

P, Vieta 1,03 0,09
Transportavimas 1,02 0,08
Pasiekiamumas/ pristatymas 1,03 0,09
Platinimo sgnaudos ir rizika 1,04 0,10

Ps Zmonés 1,06 0,12
Bendruomenés programos 1,05 0,11
Mokymai 1,06 0,12
Darbo aplinkos kiirimas 1,07 0,13

Saltinis: sudaryta autorés remiantis eksperty pateiktomis i¥vadomis.
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Pasikliaunant 3.2 lenteléje pateikty efektyvumo koeficienty tikslumu ir pa-
tikimumu buvo sprendziama problema, kaip reikéty paskirstyti vieng salyginj
ribinj marketingo investicijy vieneta, kad gautume didziausia nauda, kuri matuo-
jama pasitelkiant naudingumo funkcija. Uzdavinio sprendimui buvo naudota
kompiuteriné programa Portfelis 1.05, kurios pagalba formuojamas trimatis
portfelio galimybiy vaizdas.

Galimybiy portfeliy aibé sudaroma pirmiausia parengiant ir apdorojant tu-
rimus galimy struktiiry duomenis. Turint detalizuotus efektyvumo koeficientus
penkiolikai marketingo komplekso elementy priemoniy, kaip efektyvumo gali-
mybiy skirstinius (dydziy vidurkius ir standartinius nuokrypius), buvo generuo-
jamos galimybiy turimo ribinio iStekliaus paskirstymo struktiiros. I$ $iy reikSmiy
sudaryta marketingo komplekso elementy priemoniy struktiiry aibé (3.8 pav.).

Efektyvumas
1,251

1 T T T T T T 1

0 0,02 0,04 006 0,08 0,1 0,12 0,14

Rizikingumas

3.8 pav. Portfeliy galimybiy (vidurkiy) aibé
Fig. 3.8. The set of portfolio possibilities (mean values)
Saltinis: sudaryta autorés

Turint vadinama visy galimybiy portfeliy aibe, reikia jvardinti portfelio kri-
tines ribas, kurios nagrinéjamos kitame skyriuje.

3.4.2. Optimalaus marketingo investicijy paskirstymo
uzdavinio sprendimo rezultatai

Efektyvioji portfelio reikSmiy linija atspindi tik tuos efektyvumo — rizikingumo
derinius, kur pelningumas (Siame darbe jvardinamas kaip efektyvumas) esant
tam tikram rizikingumo lygiui yra didziausias (3.9 pav.). Efektyvioji linija paro-
do apibendrintg portfelio grazos galimybiy biisena, o visa portfelio galimybiy
spektra perteikia atsitiktinio dydzio galimybiy skirstinys. 3.10 paveiksle pavaiz-
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duoti marketingo komplekso elementy priemoniy struktiry efektyvumo galimy-
biy skirstinio kvartiliai, o 3.11 paveiksle ty kvartiliy efektyviosios linijos.

Efektyvumas
1,25

1 T T T T T 1
0 0,02 0,04 0,06 0,08 0,1 0,12
Rizikingumas
3.9 pav. Portfeliy galimybiy (vidurkiy) aibés efektyvioji linija
Fig. 3.9. The effective line of the set of portfolio possibilities (mean values)
Saltinis: sudaryta autorés
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3.10 pav. Portfeliy galimybiy aib¢ (detalizuojant galimybes kvartiliais)

Fig. 3.10. The set of portfolio possibilities (detalizing possibilities as quartiles)
Saltinis: sudaryta autorés

3.10 paveikslas vaizduoja portfeliy galimybiy aibe, detalizuojant galimybes
kvartiliais ir atspindi investicijy j marketingo komplekso elementus efektyvumo
galimybiy ribas, esant tam tikram rizikingumui. Pavyzdziui, esant Zemiausiam
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(0,03) rizikos lygiui, tikétino efektyvumo galimybiy intervalo amplitudé yra
siauriausia (0,98-1,15), esant didziausiam rizikos lygiui (1,45) efektyvumo ga-
limybiy intervalo amplitudé zymiai issiplecia (0,81-1,51). Tai tarsi patvirtina
anksciau minétg rizikos ir tikétinos grazos (Siuo atveju — efektyvumo) kompro-
miso teorija.
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3.11 pav. Portfeliy galimybiy aibés (detalizuojant galimybes kvartiliais)
efektyviosios linijos
Fig. 3.11. The effective lines of the set of portfolio possibilities
(detalizing possibilities as quartiles)
Saltinis: sudaryta autorés

O efektyviosios kvartiliy linijos (3.11 pav.) rodo, kaip, kintant rizikingu-
mui, kinta efektyvumo galimybés. Tikétino efektyvumo vertinimas, esant tam
tikram rizikos lygiui, pavaizduotas efektyvumo — rizikingumo dvimatéje ploks-
tumoje, nejvertina tikétino ir siekiamo efektyvumo patikimumo. Taip pat kalbant
apie investuotojo, t. y. jmonés marketingo specialisto, kuris yra atsakingas uz
investicijy, skirty darniam vystymuisi, tarp marketingo komplekso elementy (bei
kiekvienai jy priemonei atskirai) paskirstyma, tiksla — optimaly marketingo in-
vesticijy portfelio sudaryma, labai svarbu matyti visa galimy portfeliy efekty-
vumo galimybiy aibg, o ne tik efektyviojoje linijoje esancius portfelius. Todél
Sioje vietoje reikia kalbéti apie treCio mato — patikimumo (efektyvumo garanti-
jai) jvertinimg ir efektyviosios zonos, kuri suvokiama kaip efektyviyjy linijy bei
galimybiy tikimybiy skirstinio kvantiliams (efektyviyjy linijy esant tam tikram
patikimumo lygmeniui), visuma.
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3.10 ir 3.11 paveiksluose efektyvumo tikimybiy skirstinys buvo padalintas j
keturias dalis, kvartilius, taip pat vertinamos minimumo ir maksimumo reikSmés
ir vidurkis. Tokj skirstinj galima padalinti j daugiau daliy, t. y. decilius (decile)
ar percentilius (percentile). Siame darbe skirstinys padalinamas j labai didelj
kvantiliy skaiéiy, bitent percentilius ir grafiskai pavaizdavus §iy kvantiliy efek-
tyviasias linijas, gaunamas efektyvusis pavirsius, kur kiekvieno lygio kvantilio
efektyvioji linija atspindi tam tikrg patikimuma.

Sprendziant marketingo komplekso investicijy stochastinio optimizavimo
uzdavinj, buvo analizuojamos visos jmanomos portfelio struktiiros, t.y. gene-
ruojama galimy portfelio reik§miy aibé pagal penkiolikos marketingo komplekso
elementy detalizuoty priemoniy investicijy grazos dydziy vidurkius ir standarti-
nius nuokrypius. Trimatis portfelio galimybiy vaizdas tai rizikingumo — efekty-
vumo plokstumos pakélimas j patikimumo — rizikingumo plokstuma, taip suda-
rant trimate rizikingumo — efektyvumo — patikimumo erdvg.

Efektyvusis pavirsius, kitaip vadinamas galimybiy aibe (3.12 pav.), atspindi
optimalias investuotojo pasirikimo galimybes. Kaip 3.3 poskyryje buvo minéta,
tai tam tikra linijy, sujungianciy vienodg patikimumga (garantijg) turincius efek-
tyvaus pavirSiaus taskus, ir iSlikimo funkcijy pyné. Islikimo funkcijos gaunamos
atidéjus patikimumo reikSmes visoms efektyvumo galimybéms, esant tam tik-
riems rizikos lygiams, kitaip tariant, tai efektyvumo ir rizikingumo rodikliy
funkcija, kurig atspindi vertikalios kreivés (3.12 pav.).

Patikimumas

80
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Efektyvumas

3.12 pav. Portfeliy galimybiy aibé rizikingumo — efektyvumo — patikimumo erdvéje
(detalizuojant galimybes percentiliais)
Fig. 3.12. The set of portfolio possibilities in a riskness — effectiveness — reliability space
(detalizing possibilities as decentiles)
Saltinis: sudaryta autorés
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Pasitelkus imitacinio modeliavimo galimybes, traktuojant investicijas, skir-
tas darniam vystymuisi GVPI, kaip marketingo investicijy sudedamaja dalj, jver-
tinus ribinio investicijy vieneto paskirstymo, marketingo komplekso elementy
priemoneéms, tikéting poveikj jmonés darnaus vystymosi investicijy optimaliam
paskirstymui, gautas optimaliy portfelio struktiiry rinkinys, kurj atspindi efekty-
vaus pavirSiaus vaizdas. Turint tiksla rasti ir nustatyti, kuri portfelio struktiira
teikty didziausig naudinguma investuotojui, ir geriausiai galimybei parinkti dar-
be naudojama naudingumo funkcija.

Panaudojant investuotojo, Siame darbe biitent jmonés, naudingumo funkcija
(3.13 pav.), i$ pateiktos efektyviy portfelio struktiiry aibés iSrenkamas optimalus
portfelis, kuris nustatomas suradus efektyvumo galimybiy aibés pavirSiaus ir
naudingumo funkcijos susilietimo taska (3.14 pav.). Saly¢io tasko koordinatés
ar, kitaip tariant, naudingiausia galimybé ,,Umax“ parodys mums didZiausio
naudingumo taska galimybiy aibéje, pagal kurj bus rasta optimalaus portfelio
strukttra. Sprendinys charakterizuojamas trimis matais: efektyvumu, rizikingu-
mu ir patikimumu.
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3.13 pav. Investuotojo naudingumo funkcijos geometrinis vaizdas rizikingumo —
efektyvumo — patikimumo erdvéje
Fig. 3.13. Geometric view of the utilify function of an investor in a risk —
effectiveness — reliability space
Saltinis: sudaryta autorés
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3.14 pav. Portfelio galimybiy aibés ir naudingumo funkcijos
susilietimo geometrinis vaizdas
Fig. 3.14. The touch point of the set of portfolio possibilities
and utilify function (geometric view)
Saltinis: sudaryta autorés

Detalizuota sprendimo struktiira, biitent portfelio galimybiy aibés ir nau-
dingumo funkcijos susilietimo pjiivis, 3.15 paveiksle pateikta dvimatéje erdvéje.
Paveiksle aiskiai vizualiai matyti iSlikimo funkcijos ir naudingumo funkcijos
tarpusavio skirtingos padétys.
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a) Islikimo funkcijos ir naudingumo funkcijos tarpusavio padétis
a) The position of survival function and utility function
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b) Naudingumo funkcija artéja prie islikimo funkcijos
b) Utility function draw closer to survival function
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¢) Islikimo funkcijos bei naudingumo funkcijos susilietimas
¢) The touch point of survival function and utility function

3.15 pav. Detalizuota optimalaus sprendimo struktiira
Fig. 3.15. Detalized structure of optimal decision finding
Saltinis: sudaryta autorés

3.15a paveiksle matyti du iSgaubti pavirsiai. O 3.15b paveiksle jau matyti,
kaip naudingumo funkcija artéja prie islikimo funkcijos. 3.15¢ paveiksle nau-
dingumo funkcija palie¢ia islikimo funkcija, abu pavirsiai susilie¢ia. Siame pa-
veiksle pateikta optimali marketingo investicijy paskirstymo marketingo komp-
lekso elementy priemonéms struktiira. Bitent susilietimo taskas rodo
auks$ciausig naudinguma turinéig galimybe, o gauta naudingiausia galimybé
,»Umax“ su atitinkamomis koordinatémis yra: Umax =U (e = 1,12; p=0,45;r=
0,047). Atitinkamai sprendinio parametrai yra: e — efektyvumas, p — patikimu-
mas, r — rizikingumas.
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Remiantis adekvacdiojo portfelio modelio teorija kurta progra-
ma Portfelis 1.05, randa naudingiausios galimybés koordinates, pagal kurias
nustatoma optimalaus portfelio struktiira. Tikslus jos iSsidéstymas pateiktas 3.3
lenteléje.

3.3 lentelé. Optimalaus portfelio struktiiros pasiskirstymas tarp marketingo komplekso
elementy ir jy priemoniy

Table 3.3. The distribution of optimal portfolio structure among marketing mix
elements and their means

Marketingo komplekso . Pasiskir stymas
elementai Ir}ve§ tichjy procentais
ir ju priemonés pasiskirstymas : -

Priemoniy | Elementy

P, | Produktas 16 %
Pakuoté 0,0445 4%

Prekés Zenklas 0,0487 5%
Gamyba 0,0668 7 %

P, | Kaina 8%
I5laidos aplinkos apsaugai 0,0222 2 %

Vertés kaina 0,0244 2%
Kainodara 0,0334 3%

P; | Rémimas 10 %
Etiketés/sertifikatai 0,0214 2%

Socialiné medija 0,0352 4%
Pardavimy skatinimas 0,0434 4%

P, | Vieta 6 %
Transportavimas 0,0189 2%
Pasiekiamumas/ pristatymas 0,01 1%

Platinimo sanaudos ir rizika 0,0311 3%
Ps | Zmonés 60 %
Bendruomenés programos 0,1669 17 %
Mokymai 0,1828 18 %
Darbo aplinkos kiirimas 0,2503 25 %
1 100 % 100 %

Saltinis: sudaryta autorés
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Investicijy pasiskirstymo struktiira marketingo komplekso pagrindiniams 5P
elementams pateikta 3.16 paveiksle, o detalus optimalus investicijy pasiskirstymas
tarp marketingo komplekso priemoniy pavaizduota 3.17 paveiksle. Gauti rezultatai
pabrézia zmogaus, kaip SP marketingo komplekso elemento, svarba jmonés mar-
ketingo veikloje siekiant darnaus vystymosi. Antroje vietoje pagal tenkama inves-
ticijy pasiskirstymo dalj (procentais) tarp visy 5P marketingo elementy tenka ele-
mentui — produktas. Gauta optimalaus portfelio struktiira konkreciai nagrinéjamai
situacijai pasiskirsté taip: Zmonés 60 proc., produktas 16 proc., rémimas 10 proc.,
0 kaina ir vieta atitinkamai po 8 ir 6 proc. (3.16 pav.). Analizuojant detalius opti-
malaus portfelio struktiiros i$sidéstymo rezultatus kiekvienai marketingo komp-
lekso elemento priemonei atskirai reikia iSskirti darbo aplikos kiirimo priemone,
kuriai pagal gautus rezultatus investicijy dalis turi tekti didziausia. Ji sudaro 25
proc. (3.17 pav.). Zmogaus darbo aplinkos kiirimas remiantis darnaus vystymosi
principais apima platy spektra jvairiy veiksniy, kuriy kryptingi bei nuoseklis po-
kyciai teigiamai jtakoja didesnj darbuotojy produktyvumg, mazesng¢ darbuotojy
kaita ir kokybiSkesnj darba. Kitoms marketingo komplekso elemento Zmonés
priemonéms mokymai ir bendruomenés programos skiriama taip pat Zenkliai di-
desné investicijy dalis nei kity elementy priemonéms, o tai dar karta pabrézia
Zmoniy svarbg jmonés veikloje.
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3.16 pav. Optimalus portfelio pasiskirstymas tarp marketingo komplekso elementy
Fig. 3.16. The distribution of optimal portfolio structure among marketing mix elements
Saltinis: sudaryta autorés
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Marketingo komplekso elemento produktas, esanfio antroje vietoje tarp
marketingo komplekso elementy pagal tenkamg investicijy dalj, priemonei ga-
myba skiriama didZiausia investicijy dalis tarp trijy produkto elemento priemo-
niy. Ji sudaro 7 proc. bendros sumos (3.17 pav.).

Zmonés ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Darbo aplinkos KN a s |
V10 Ky 17123 |
Bendruomenés progranO:s | —————————
Vieta
Platinimo sgnaudos ir rizika | me—
Pasiekiamumas/ pristatymas |jmm
Transportavimas s
Rémimas
Pardavimy skatinimas | m—
Socialiné medija  —
Etiketés/sertifikatai |m—
Kaina
Kainodara |
Vertés kaina | m—
Ilaidos aplinkos apsaugai |
Produktas
Gamyba |—
Prekés Zenklas  |n—

Marketingo komplekso elementai ir jy priemonés

Pakuoté |—

o

0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3

Investicijy pasiskirstymas

3.17 pav. Optimalus portfelio pasiskirstymas tarp marketingo
komplekso elementy priemoniy
Fig. 3.17. The distribution of optimal portfolio structure among the means
of marketing mix elements
Saltinis: sudaryta autorés

Darnaus vystymosi principus atitinkanti produkto gamyba uztikrina atsa-
kingesnj vartojima, geresnius technologinius sprendimus ir istekliy naudojimo
efektyvuma. Likusiems trims marketingo komplekso elementams tenkanti dalis
pasiskirsto tarp 6-10 proc., vidutiniskai jy elementy priemonéms skiriama po
2 proc. nuo elemento sumos. Konkreciai §iai nagrinéjamai situacijai isskirti rei-
kéty marketingo komplekso elemento kaina priemone kainodara, marketingo
komplekso elemento rémimas priemong pardavimy skatinimas ir marketingo
komplekso elemento vieta priemong platinimo sqnaudos ir rizika.
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3.5. Trecio skyriaus iSvados

1.

Ivardinant marketingo sanaudas kaip investicijas ir Siy marketingo in-
vesticijy paskirstymo sprendimus traktuojant kaip investicijy portfelio
sprendimy priémima, Siuolaikine portfelio teorija galima adaptuoti ir
taikyti marketingo valdymui.

Moderniojo portfelio teorija svarbiausig vaidmenj priskiria siekiui opti-
maliai suderinti investicijy graza ir rizikg, o adekvaciojo portfelio teori-
jos paskirtis — pasitelkus efektyvumo pavirsiy, ne tik atspindéti grazos ir
rizikos derinius, bet ir jvertinti siekiamo pelningumo patikimuma. Suvo-
kiant investavimo sprendimy priémimo sudétinguma ir investicijy lau-
kiamos grazos stochasting prigimtj, patikimumo jvertinimas tampa ne
tik neatsiejamas, bet ir biitinas tre¢ias matmuo vertinant bei priimant in-
vesticijy optimalaus paskirstymo sprendimus.

Darbe nagrinéjamo darnumo, kaip sinerginio sgveikavimo su tvarumu,
visa sujungiantis ir vainikuojantis reiskinys, kiekybinis matavimas su-
vokiamas kaip, pasitelkus tris tvarumo terpes, iSsaugoti gebéjima, t. y.
iSlaikyti subjektui naudingiausig efektyvumo patikimumo ir rizikingumo
kompozicija.

Adekvaciojo — adekvataus investicijy grazos stochastinei prigimc¢iai —
portfelio modelio teoriné prieiga iSgrynino suvokima apie visy portfelio
galimybiy aibés matymo svarbg, kai tikétinos investicijy grazos reiks-
més charakterizuojamos trimis matais — efektyvumu, patikimumu ir ri-
zikingumu. Panaudojant adekvaciojo portfelio modelj, turint tiksla op-
timaliai paskirstyti marketingo investicijas, siekiant gauti auk$ciausig
efekta, suvokiama kaip didZiausia naudinguma turincig portfelio strukti-
rg, pasitelkiama adekvati naudingumo funkcija.

Adekvaciajam portfeliui sudaryti investicijas, skirtas darniam vystymui-
si, traktuojant kaip marketingo investicijy sudedamgja dalj, buvo pasi-
telkta antrame skyriuje sudaryta bei aprasyta marketingo komplekso
strategijy ir darnaus vystymosi terpiy matrica, taip pat marketingo inves-
ticijy grazos vertinimo metrika. Minéta matrica buvo susisteminta ir is-
skirta atskirai kiekvienos marketingo komplekso strategijos po tris ele-
menty priemones, kurios apibiidinamos pagal jy galimybes padidinti
tikéting graza, jei tai priemonei marketingo investicijos padidéja vienu
salyginiu vienetu.

Darbe naudojama dvipakopé stochastiskai informatyvaus vertinimo sis-
tema pateikia iSsamy eksperty jverciy apdorojima dviem etapais: | etape
nustatomi orientaciniai efektyvumo indikatoriai kiekvienai sustambintos
marketingo veiklos pozicijai, kuri jvardinama 5P elementu. II etape pa-
teikiami detalizuoti efektyvumo koeficientai 15 pozicijy atskirai, t. y.
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kiekvienam marketingo komplekso elementui po 3 priemones, kurie
naudojami tolimesniems skai¢iavimams. Tokia dviejy etapy sistema su-
teikia galimybe palaipsniui nagrinéjamose marketingo veiklose tinkamai
nustatyti kiekvieno marketingo komplekso elemento svarbg atskirai ve-
liau pereinant prie gilesniy, marketingo komplekso elementy priemoniy,
analizés.

7. Uzdaviniui spresti pasitelkiama naudingumo funkcija, kurios erdvinio pa-
virsiaus susilietimo taskas su nagrinéjamy portfelio galimybiy aibés pavir-
Siumi nusako optimalaus portfelio struktiira, t. y. parodo didziausio nau-
dingumo galimybe. Sprendimas — optimalaus darnaus vystymosi
investicijy paskirstymas jmonéje atskleidzia Zzmogaus svarba jmonés mar-
ketingo veikloje diegiant darnaus vystymosi principus kasdieninéje veik-
loje. Gauti uzdavinio sprendimo rezultatai parodo, kad jo naudojimas lei-
dzia nagrinéti darnaus vystymosi investicijy, kaip marketingo investicijy
sudedamosios dalies, paskirstymo klausima.






Bendrosios iSvados

1. Darnaus vystymosi koncepcija, disertacijoje nagrinéjama verslo vienety
lygmeniu, suvokiama kaip verslo sudedamoji dalis, kurios atskaitingu-
mas turi biiti integruotas | jmonés finansines ataskaitas, o investicijos,
skirtos darniam vystymuisi, turi biiti traktuojamos kaip vienos i§ jmoniy
veiklos investicijy sudedamoji dalis. Savokos darnus ir tvarus verslo
lygmeniu negali biiti laikomos sinonimais, o turi biiti traktuojamos kaip
sinerginio bendradarbiavimo komponentés.

2. Mokslinéje literatiroje marketingo vaidmuo jmonéje nagrinéjamas jvai-
riapusiSkai, o kalbant apie darnumo ir marketingo, kaip dviejy jmonés
ideologiniy veikly, sgveikavima, disertacijoje palaikomas mokslininky
poziuris, kad darna ir marketingas ne tik gali bendradarbiauti, bet gali
kartu kloti pamatus tiek darnaus vystymosi, tiek marketingo veikly ra-
cionaliai apskaitos sistemai. Remiantis daugelio mokslininky iSsakyta
pozicija, darbe teigiama, kad marketingas, kaip verslo komponentas, tu-
rintis pakankamai jtakos, kad gali prisiimti atsakomybe uz darnaus vys-
tymosi investicijy tarpsma jmonéje.

3. Detaliai iSnagrinéjus marketingo strategijas tinkamas greito vartojimo
prekiy jmonei, baziniame kontekste tinkamiausia sandoriy marketingo
strategija, paremta tradicine 4P marketingo komplekso teorija, kurig rei-
kia suvokti kaip kerting asj siekiant jprasminti jmonés marketingo veik-

87



88

BENDROSIOS ISVADOS

las, ir yra papildoma darnaus vystymosi veiklas atspindinciais marketin-
go elementais. Remiantis darny vystymasi nagrinéjanc¢ia moksline litera-
tira, pasirenkama 5P marketingo komplekso elementy struktiira, papil-
domu elementu jvardinant ,,zmogy*, kaip neatsiejama darnaus vystymosi
principus integruojancios jmonés dalj.

. ISanalizavus marketingo finansiniy metriky jvairove, pasirenkama finan-

siné investicijy grazos marketingo metrika, kuri, lygiagreciai pasitelkus
marketingo komplekso teorijg, yra tinkamiausia greito vartojimo prekiy
jmonés marketingo investicijoms vertinti.

. Darbo autorés sudaryta marketingo komplekso elementy ir darnaus vys-

tymosi terpiy matrica, kaip saveikavimo tarp sprendimo priéméjy ir rea-
lios tikrovés schema, padeda struktiirizuotai i$gryninti darnaus vystymosi
svarbiausius aspektus. Kurie turi atspindéti marketingo komplekso ele-
menty priemonése, atskleidziant problemas ir padedant tikslingiau pasi-
rinkti marketingo veiklos priemones siekiant darnaus jmonés vystymosi.

. Suvokiant investicijas darniam vystymuisi kaip marketingo investicijy su-

dedamaja dalj, o marketingo investicijy paskirstymo sprendimus traktuo-
jant kaip investicijy portfelio sprendimy priémima, disertacijoje pasitel-
kiama adekvacdiojo portfelio modelio teorija, kai siekiama graza
apibiidinama trimis charakteristikomis — efektyvumu, patikimumu ir rizi-
kingumu, disertacijoje adaptuojama ir pritaikoma marketingo ir darnaus
vystymosi veiklose investicijy aspektu.

. arnaus vystymosi kiekybiné matavimy iSraiska traktuojama kaip tvaru-

mo, kuris yra suvokiamas kaip sinergetinis darnaus vystymosi sgvokos
komponentas, pasitelkus trijy terpiy gebéjima islaikyti efektyvuma, ly-
giagreciai jtraukiant tiesiogiai su siekiamu rezultatu susijusius veiks-
nius — patikimuma ir rizikinguma. Adekvaciojo portfelio modelis sudaro
galimybe darnaus vystymosi investicijy tikétino efektyvumo patikimu-
mui nustatyti. Dvipakopé stochastiskai informatyvaus jvertinimo sistema
suteikia galimybe palaipsniui nagrinéjamose marketingo veiklose tinka-
mai parinkti kiekvieno marketingo komplekso elemento svorj atskirai,
véliau pereinant prie nuodugnesniy marketingo komplekso elementy
priemoniy analiziy. Tokia sistema uztikrina ne tik stochastiniy kintamy-
jy vertinima, kuris sunkiai jmanomas naudojant tradicinius fundamenta-
lius metodus, bet ir nepriekaistinga eksperty nuomonés apdorojima.

8. Optimalaus marketingo investicijy paskirstymo uzdavinio sprendimo re-

zultatai, pasitelkus adekvaciojo portfelio modelj parodo, kad jo naudo-
jimas yra tinkamas nagrinéjant darnaus vystymosi investicijy optimalaus
paskirstymo jmonéje klausimg. Taikant optimaly marketingo investicijy
paskirstymo modelj greito vartojimo prekiy jmonéje, daug démesio turi
buti skiriama parengiamajam etapui — sukauptiems duomenims sistemin-
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ti, apdoroti, gebéjimui isskirti investicijas darniam vystymuisi bendroje
jmonés veikloje, ne tik suvokti, bet ir jvardinti jmonés tikslus siekiant
jmonés darnaus vystymosi lygiagreciai pasitelkiant marketingo veiklas,
taip pat naudojant dvipakopés stochastinio informacinio jvertinimo sis-
temg ekspertiskai apdoroti duomenis, kurie sékmingai gali biiti panaudo-
jami optimalaus investicijy paskirstymo uzdaviniui spresti pasitelkiant
adekvaciojo portfelio modelj.
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