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[VADAS

Temos aktualumas. Stipriai augant ekonomikai Salyje ir nuolat kintantys paslaugy
vartotojy lukesciai bei did¢jant konkurencingumui, nepriklausomai nuo to koks jmonés tipas ar kokias
jmon¢ teikia paslaugas, marketingo ziniy svarba, tinkamy marketingo metody ir tinkamos strategijos
panaudojimas tapo labai svarbiais veiksniais kiekvienos organizacijos veikloje. Dabartinis marketingo
evoliucijos etapas paverté marketingg svarbiu ir pagrindiniu komunikacijos su vartotojais jrankiu misy
modernioje visuomenéje. 188ukj keliancios rinkos, reikliis vartotojai ir jy likesciai reikalaujg pazvelgti |
marketinga naujai, nes $iuolaikiSka rinka suteikia daug naujy galimybiy ir tik marketingo specialistai
gali juos suvaldyti. Todél marketingo specialistai vis daugiau démesio skiria tyrimams ir aktyviam
vartotojy elgesio modeliavimui, kad paslaugos teikéjas galéty patenkinti besikei¢ianéius vartotojo
poreikius ir tuo paciu islikti konkurencingu rinkoje. Dél $iy priezas¢iy marketingas tampa privalomu
veiksniu ieskant efektyviy sprendimy, kurie maksimaliai buty nukreipti j vartotojg, nukreipiant
organizacijg tikslinga ateities kryptimi ir suformuojant teisingg jmonés marketingo strategija.

Marketingo tema yra aktuali ir kiekvienai ugdymo institucijai tiek valstybinei, tiek
privaciai, nes tapo svarbu gebéti pristatyti save visuomenei ir jos vertinimui. Mokyklos, tiek privacios,
tiek valstybinés, norédamos prisitraukti kuo daugiau moksleiviy, ieSko naujy bidy, kaip nuolat
atsinaujinti ir buti patrauklia visuomenei. Vilniaus mieste didéjant mokykly paklausai ir valstybinéms
mokykloms konkuruojant su privac¢iomis mokyklomis, $vietimo politikos skatinamos mokyklas
priverstos kurti teigiamg mokyklos jvaizdj ir jrodyti savo pranasumag konkurenty atzvilgiu. Organizacijy
vadovams svarbiausiu uzdaviniu tampa kaip organizuoti marketingg ir kokiy imtis priemoniy, kaip
komunikuoti su bendruomenés nariais, kad pasiekti kuo geriausiy rezultaty, kokias mokyklos
modernizacijos priemones pasitlyti ir kaip uztikrinti auksta teikiamy paslaugy kokybe.

Temos istirtumas. Marketingo strategijos teoriniai aspektai placiai apraSomi uZsienio
autoriy straipsniuose, monografijose ir Kituose moksliniuose darbuose. Pagrindiniai autoriai McCarthy,
J. E. (1960), Armstrong, G. and Kotler, Ph. (2012), Astutia, R., Silalahia, R. L. R. and Wijayaa P. D. G.
(2015), Bartlova, D. (2016), Belz, F. M. and Peattie, K. (2012), Chikweche, T. and Fletcher, R. (2012),
Fuciu, M. and Dumitrescu, L. (2018), Gabarski, L., Rutkowski, I. and Wrzosek, W. (2001), Hall, H.,
(2007), Hogg, G., Laing, A. and Winkelman, D. (2003), lwankiewicz-Rak, B. (1997), Krzyzanowska,
M. (2004), Adewale, G., Adesola, M.A. and Oyewale, 1.0. (2013). Lietuvoje bendrojo ugdymo
mokyklos marketingo strategija nagrin¢janciy moksliniy publikacijy nepavyko rasti. Kalbant apie
marketingo pagrindus ir marketingo strategijos kiirimo procesa organizacijose, moksliniy publikacijy

galima rasti tiek Lictuvoje, tiek uZsienio mokslininky darbuose. Pagrindiniai Lietuvos autoriai



Alborovien¢, B. (2002), Bagdonas, E. (2008), Pajuodis, A. (2005), Pranulis, V., Pajuodis, A. ir
Virvilaité, R. (2012), Ratelioné, A. (2008), Stankaitis, R. (2008).

Svietimo sistemoje nuo pat Lietuvos nepriklausomybés laiky, nuolat vyksta jvairis
pertvarkos procesai, bandoma jgyvendinti reformas, daug komunikuojama su visuomenés nariais, kurie
Svietimo paslaugy kokybei gerinti kelia itin aukstus reikalavimus, suformuodami savas paslaugy
kokybés sampratas. Svietimo sistemoje formuojami uzdaviniai yra labai svarbiis, tadiau daZnai jie biina
salyginiai, o Svietimo jstaigy rezultatai koreliuojasi su $vietimo kontekstu, 0 nulemia tokie veiksniai kaip
demografija, istekliai, indélis ir kt. Svietimo stebésena ir kontrolé apima labai daug $vietimo sistemos
sri¢iy, todél jvairiis praktiniai, moksliniai, analitiniai tyrinéjimai Sioje srityje placigja prasme yra ypac
aktuals ir svarbus Svietimo jstaigy teikiamy paslaugy kokybés tobulinimui, uztikrinimui, vadybai. Apie
darytus mokslinius tyrimus mokyklos marketingo strategijos kiirimo procesa Lietuvoje rasti nepavyko,
todél manau Sis tyrimas yra aktualus, taciau apie marketingo strategijos kiirimo procesus aukstojo
mokslo jstaigose teko rasti informacijos ir Lietuvos ir uZsienio 3aliy 3altiniuose. Siame darbe bus
analizuojama tik $vietimo marketingo ypatumai, sgvokos transformacija, organizacijos marketingo
strategijos pasirinkimas, tinkamy elementy panaudojimas, norint tinkamai ir konkurentabiliai
pozicionuoti rinkoje.

Kalbant apie svietimo paslaugas Europoje, galima pasakyti, kad priklausomai nuo toje
Salyje esancio valdymo modelio, daugelio mokykly sistemos yra vystomos tomis kryptimis, kurios leisty
mokykloms biiti labiau autonomiskomis, 0 tai reiskia, kad mokykloms suteikiama laisvé priimti savus
sprendimus. Mokykloms, prisiimant atsakomybe¢ uz teikiamy paslaugy kokybe, jos yra pacios labiau
suinteresuotos plétoti veiklg ir turi daugiau laisvés pasirinkti kaip save pristatyti rinkai ir paciai nuspresti
kokius marketinginius jrankius ji naudos.

Darbo objektas — bendrojo ugdymo jstaigos marketingo strategijos formavimas.

Darbo tikslas — iSnagrinéti marketingo strategijos formavimo procesa Lietuvos bendrojo
ugdymo mokyklose ir palyginti su privaciyjy mokykly patirtimi.

Darbo uzdaviniai:

1. Naudojantis teoriniais principais iSnagrinéti zodzio ,,marketingas* sampratg ir kaip Sis Zodis
koreliuojasi su zodzio ,,rinkodaras* samprata;

2. Naudojant teoring literatiirg iSanalizuoti mokyklos kaip organizacijos tipg ir jos galimybes
formuojant marketingo strategija;

3. Atlikus empirinj tyrimg nustatyti pasirinkty Vilniaus valstybiniy ir privaciy bendrojo ugdymo
mokykly marketingo strategijos formavimo ypatumus;

4. Taikant vertinimo metodus, nustatyti pagrindinius marketingo strategijos elementus, pasitilant

marketingo strategijos modelj bendrojo ugdymo mokykloms.



Tyrimui keliama hipotezé: Marketingo strategijos formavimas yra viena i§ pagrindiniy priemoniy
mokyklos paslaugy kokybés gerinimui ir vartotojy pritraukimui.

Darbo metodai. Tyrimui atlikti pasirinkti keli kokybinio tyrimo metodai — dokumenty analizé
(LR Svietimo jstatymas, analizuojama pasirinkty pradiniy mokykly internetiniy svetainiy aktualiy
dokumenty ir informacijos pateiktis, strateginiai veiklos planai, veiklos ataskaity pateikimas),
lyginamoji analizé (mokykly internetinése svetainése pateiktos informacijos analizé pagal tam tikrus
Kriterijus) bei strukttirizuotas interviu (apklausiami pasirinkty pradiniy mokykly vadovai). Marketingo
strategijos elementai, turintys poveikj strategijos formavimo rezultatams, vertinami taikant
daugiakriterio ir ekspertinio vertinimo metodus. Siy metody taikymu siekiama jvertinti marketingo

strategijos elementy rodiklius, lemiancius teisingos marketingo strategijos pasirinkimo rezultatus.

Darbo struktiira. Sis darbas yra sudarytas i3 trijy daliy. Pirmojoje dalyje aptarti marketingo strategijos
formavimo procesai ir ypatumai nekomercinése organizacijose, tinkamy funkcijy taikymo teoriniai
aspektai, apzvelgta marketingo elementy reikSmé nekomerciniy organizacijy marketingo strategijos
formavimo proceso kiirime, bendrojo ugdymo mokyklos kaip nekomercinés organizacijos vartotojy
jtrauktis bei aplinkos analizés jtaka marketingo tiksly nustatymui. Antroji darbo dalis skirta pasirinktai
tyrimo metodikai aptarti. Joje apraSyti metodai ir darbo metodika, sudaryti reikalingi instrumentai,
tyrimui gauti. Tre¢iojoje darbo dalyje gauti tyrimo rezultatai susisteminami ir jvertinami. Darbo

pabaigoje pateikiamos iSvados ir rekomendacijos.



1. MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO BENDROJO
UGDYMO MOKYKLOSE TEORINIAI PAGRINDAI

Siame skyriuje aptariama nekomercinés organizacijos veikla ir tipai, bendrojo ugdymo valstybiniy
ir priva¢iy mokykly marketingo samprata, marketingo strategijos formavimo modeliai bei pritaikymo

galimybés bendrojo ugdymo mokyklose.

Bendrojo ugdymo mokyklg galime priskirti nekomercinei organizacijai, nes nekomerciniam
sektoriui priskiriamos organizacijos, kuriy pagrindinis tikslas néra pelno siekis, kaip verslo jmonése.
Nekomercinés organizacijos apibréZiamos dazniausiai kaip organizacijos, kurios siekia pagerinti bendrg

visuomeneés gyvenimo lygi, renkamy iStekliy bei teikiamy paslaugy pagalba (Hall, 2007).

1.1.  Nepelno siekianciy organizacijy samprata ir ypatumai

Nagrinéjant skirtingy $aliy autoriy darbus apie nekomercines organizacijas, jy sampratg Ir
marketingg, pastebima, kad marketingo ypatumai bendrojo ugdymo mokyklose kaip ir aukstojo mokslo
mokyklos remiamasi klasikiniais, paslaugy bei nekomercinio marketingo principais (Krzyzanowska,
2004). Kalbant apie nekomercinj marketingg svarbu apibrézti ir suprasti kas yra nekomercinis sektorius
ir kokios jam priklauso veikianc¢ios organizacijos. Nekomerciniam sektoriui priskiriamos organizacijos,
kuriy pagrindinis tikslas néra pelno siekis, kaip verslo jmonése. Nekomercinés organizacijos
apibréziamos dazniausiai kaip organizacijos, kurios siekia pagerinti bendra visuomeneés gyvenimo lygj,
renkamy iStekliy bei teikiamy paslaugy pagalba (Hall, 2007). Nors pagrindinis ne pelno organizacijos
iStekliai jai biitini jgyvendinant savo misija. Todél literatiiroje skiriama komerciné ir nekomerciné
nepelno organizacijy veikla. Nekomerciniy organizacijy skaiCius bei svarba per pastaruosius
deSimtmecius Vakary visuomenése labai iSaugo. Remiantis Lietuvos Respublikos statistikos
departamento duomenimis, Lietuvoje 2018 mety pradziai buvo registruota daugiau kaip 226 tikst.
vairaus pobiidzio nekomerciniy organizacijy. Dél nekomerciniy organizacijy jvairovés néra bendro
susitarimo, kaip jas jvardinti, kadangi skirtinguose tekstuose jos jvardijamos labai skirtingai — ne pelno,
pelno nesiekiancios, NVO, treciojo sektoriaus ir kt. Pastarasis terminas remiasi visy organizacijy
suskirstymo | tris sektorius principu: pirmas — valdzios institucijos, antrasis — privataus verslo subjektai,
treciasis — visa tai, kas liko (Rutelioné, 2008). Kai kurie autoriai organizacijas suskirsto j keturis
sektorius - valstybés, nekomercinj (ne pelno), verslo (komercinj) bei namy tikiy. Pagal §j skirstyma
valstybés sektoriui priklauso tiek valstybés valdzios institucijos, tiek ir kitos socialinés organizacijos,

teikiancios gyventojams socialines paslaugas, pavyzdziui, Svietimo, priezitros, globos, ripybos,
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sveikatos. Remiantis nekomercinés organizacijos apibrézimu, organizacijas teikian¢ias socialines
paslaugas, tokias kaip Svietimo ar sveikatos, neklaidinga bty pavadinti ir nekomercinémis
organizacijomis. Iwankiewicz-Rak (1997) teigia, kad nekomercinés organizacijos socialiniy paslaugy
rémuose teikia Svietimo, socialines, sveikatos apsaugos, politines, religines bei filantropines paslaugas.
Hall (2007) teigia, kad nekomercines organizacijas galima suskirstyti j vie$asias ir privac¢ias. Siuo atveju
privacios nekomercinés organizacijos yra tokios, kurios buvo jsteigtos pilieCiy iniciatyva ir jos néra
priklausomos nuo valstybés valdzios. Teisiniu aspektu tai yra tieck neformaliis susibirimai (labdaringos,
filantropinés organizacijos), tiek ir formalis (fondai, politinés partijos, baznytinés organizacijos). Tuo
tarpu vieSosioms nekomercinéms organizacijoms priskiriamos tos, kurios buvo jsteigtos vieSosios
valdzios iniciatyva, yra priklausomos nuo steigiamyjy organy bei vykdo vieSojo pobudzio veikla. Tai
yra, pvz., kultiiros, sveikatos, Svietimo institucijos, aukstosios mokyklos. Taigi, remiantis Siuo pozilriu,
valstybines mokyklas galime priskirti nekomercinéms vieSosioms organizacijoms. Nekomercinés ir ne
pelno organizacijos klasifikuojamos labai jvairiai. Remiantis Pasauline Tarptautine nekomerciniy
organizacijy klasifikacija, galima teigti, kad ji néra visiskai universali ir tinkama kiekvienai valstybei,
todél, kaip teigia Ratelioné (2008), svarbu atsizvelgti j tokius veiksnius kaip heterogeniskumas (kuo
vairesné valstybéje populiacija, tuo didesnis ne pelno organizacijy sektorius); gerovés lygis (ne pelno
organizacijy apimtis priklauso nuo valdzios dalyvavimo kuriant visuomenés gerove); vystymosi lygis
(besivystan¢ioms Salims triiksta ,,viduriniosios klasés, kuri tradiciS8kai sugeba atskleisti maziausiai
privilegijuoty segmenty poreikius ir padéti juos patenkinti); teisiné sistema; istorinés tradicijos.
Iwankiewicz-Rak (1997) teigia, kad nors nekomercinés organizacijos yra jvairaus pobiidzio, tadiau
galima i$skirti tam tikras bendras jy savybes. Visy pirma jas vienija tai, jog §io pobtidzio organizacijos
turi daugiau negu vieng tikslg, yra nepriklausomos nuo ekonominés naudos, turi didele priklausomybeg
nuo iSorinio finansavimo, teikia dazniausiai nematerialaus pobudzio produktus bei kuriy vartotojai
pasizymi didele jvairove. R. Simasius i§skiria tokius ne pelno organizacijoms biidingus bruozus, kaip
prigimtiné nepriklausomybé nuo valdzios ir valdymo institucijy, nepelno paskirstymo principas,
savivalda, savanoriskumas, tarnavimas visuomengs labui bei tai, kad Sios institucijos yra juridinis asmuo
(Simasius, 1999, cit. I§ Ratelione, 2008, p. 162). Krzyzanowska (2000) pabrézia, kad nekomercinéms

organizacijoms biuidingas paslaugy teikimas.

1.2. Organizacijos marketingo samprata

Kiekviena jstaiga, siekdama pritraukti kuo daugiau moksleiviy ar studenty ir gebéti Siuolaikiskai
pozicionuoti save rinkoje, vis daugiau imasi priemoniy ir yra priversta naudoti marketingo elementus,
kurie tampa neatsiejama rinkodaros dalimi ne tik verslo jmonése, taciau tampa labai svarbiu elementu ir
viesajame sektoriuje.
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Marketingo vaidmuo atlieka labai svarby vaidmenj tiek komercinés jstaigose, tiek ir mokslo
jstaigose, nes marketingas yra veikla, kuri padeda pristatyti prekes ar paslaugas ir taip patekti j vartotojy
akiratj. Todél kiekviena jmoné privalo sukurti tinkamg marketingo strategija, pristatant prekes ar
paslaugas, kuri turi poveikj marketingo tikslams jgyvendinti ir vienas i§ budy, kuri gali kiekviena jmoné
naudoti, tai tinkamy marketingo elementy parinkimas ir derinimas tarpusavyje. Prekés ar paslaugos,
kaina, kainodara, vieSinimas, naujy technologijy diegimas, inovacijy kiirimas — visa tai yra marketingo
elementai, skirti tenkinti vartotojy poreikius. Taciau didéjant konkurencijai, jmonés turi sutelkti savo
pastangas, kad pelnyty vartotojy simpatijas, todél labai svarbu suprasti esminius marketingo principus
ir jy taikymo galimybes tiek komercinéms jmonéms, tiek organizacijoms viesojo sektoriaus srityje.

Mokslinés literatiiros autoriai zodj marketingas traktuoja skirtingai, tad galima rasti jvairiy
sampraty. Dinamiskai keiCiantis ir pleciantis rinkali, per ilga laikotarpj marketingo savoka nuolat kito ir
7zodzio prasmé plétési, priklausomai nuo laikotarpio. Moksliniu poziiriu marketingo savoka kito
priklausomai nuo pacio zodzio koncepcijos pritaikymo, lankstumo, nuolatinio vystymosi. AMA (eng.
Amerikos marketingo asociacija) — tai auksto lygio marketingo srityje dirbanti amerikieCiy asociacija,
nuolat analizuojanti, tobulinanti ir vertinanti marketingo veiksmus, rinkodaros proceso supratima, turinti
didele jtaka, nustatant marketingo studijy kryptis, reguliariai kas tris metus atnaujinanti apibrézimus.
Remiantis AMA marketingo apibrézimu — tai veiklos rinkinys, apimantis organizacijas ir jy procesus,
skirtas kurti santykius ir komunikuoti su vartotojais, partneriais ir visuomene, 0 mainais pateikti verte
turinCius pasitilymus, orientuotus j vartotojy poreikius (AMA, 2017). Mokslininkas Tellezas (2017)
teigia, kad marketingas yra ir mokslas, ir edukacinis procesas ir filosofija, o ne tik paprasta procesy
valdymo sistema. Autorius Pranulis ir kt. (2012), pateikia paprastesnj ir glaustesnj marketingo
apibrézima, autorius teigia, kad marketingas — tai procesas poreikiy nustatymui, sprendimy priémimui
ir jgyvendinimui, padedantis siekti organizacijos ar individo tiksly. Carimis (2016) mano taip pat labai
panasiai, jo manymu, marketingas - tai individo ar jmonés metody ir ziniy visuma, siekiant tiksly rinkos
salygomis. Kitaip galima tai paaiSkinti, kad atsizvelgiant j vartotojy ir klienty poreikius, jmonés iStekliai
yra derinami, uztikrinant suinteresuoty Saliy lukes¢ius. Pagal Owomoyela ir kt. (2013), marketingas -
vartotojy poreikiy konkrecioje aplinkoje ir konkreCiomis sglygomis patenkinimas, kur pagrindiniai
veiksniai yra rezultaty siekimas, tiksly nustatymo ir kiirimas, atsizvelgiant i jmonés pranasuma ir
konkurencines sglygas. Autorius Adewale ir kt. (2013), teigia, kad norint pasiekti jmonés tikslus ir
uzdavinius, iSliekant konkurentabilia jmone, biitinas racionalumas, paskirstant jmonés turimus isteklius.

Apibendrinant suformuluotas autoriy marketingo sgvokas galima teigti, kad kiekvienas autorius
formuluoja apibrézimg skirtingai ir formuluoté priklauso nuo to kokj reiskinj ir kokig perspektyva
autorius akcentuoja, taciau galima pastebéti vieningy ir esminiy apibrézimo teiginiy. Pagal pateiktus
apibrézimus, galima teigti, kad marketingo teorijoje iSrySkéja esminiai teiginiai, kurie lemia sékme

rinkoje, tai gebéjimas analizuoti rinkg ir rasti buidus patenkinti rinkos poreikius. Vartotojai yra
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pagrindiniai rinkos sglygy diktuotojai, jmonés susidurusios su konkurencija ir padid€jusia paklausa,
priverstos déti daugiau pastangy, kad pagerinti kokybe, prisitaikyti ir didinti gamybos pajéguma, keisti
kainodarg. Vartotojy likesCiy patenkinimas skatina vartotojiskuma, o prekiy ar paslaugy jsigijimas
mainais uz pinigus, skatina atsirasti rinkos désniams. Todél galima sakyti, kad vartotojy poreikiy
patenkinimas, pateikiant rinkai ekonomine naudg, kuriant ir plétojant tarpusavio santykius, o jmonei
siekiant maksimalios naudos, tokj procesa galima vadinti marketingu.

Panagrinékime zodzio marketingas sampratg Lietuvoje, kaip $j zod] traktuoja musy kalbininkai
ir ar lietuviska Zodj rinkodara galime naudoti kalbédami apie vieSgsias paslaugas.

Marketingo reikSmé ir praktinis taikymas Lietuvos rinkoje $iai dienai turi didele jtakg ple¢iant
paslaugas, didinat pardavimus ar kuriant santykius su vartotojais. Marketingas, kaip dalykas taip pat
plagiai yra studijuojamas ne tik uZsienyje, tadiau ir Lietuvos mokslo jstaigose. Sia discipling Lietuvoje
galima mokytis universitetuose, kolegijose bei organizuojamuose kursuose. Taciau §j visame pasaulyje
gerai zinomg, populiary ir pripazintg dalyka priimant Lietuvoje, susiduriame su problemomis tiek dél
paties marketingo termino, tiek dél apibrézimo ir sampratos. Si savoka yra painiojama su ZodZiu
rinkodara. (Pranulis, Pajuodis ir Virvilaité, 2012). Profesoriaus Vytauto Pranulio ir kt. (2012, p. 347)
ieskomi atsakymai j klausimg kodél zodis rinkodara netikslingas vartoti kalbant apie paslaugas, autorius
leidzia suprasti, kad marketingo termino samprata, jos plitimas, populiarinimas ir jgalinimas reiskia ne
tik visiems gerai zinomy Zodziy rinka (angliskai market) ar rinkos tyrimg (market research) pavadinimy
pakeitimg marketingo ar marketingo tyrimy terminais. Manoma, kad $io zodzio marketingas reik§mé
buvo pakeista atsizvelgiant j paties reikinio, kurj reikéjo jvardinti pasikeitimo poreikj. Terminai rinka
arba rinkos tyrimai nurodo, kad tyrimo objektas yra rinkos buklé. Marketingas, marketingo tyrimai
reiskia, kad aplinkos pazinimo, problemy sprendimy paieska, vidiniy ir iSoriniy veiksniy analizé jau néra
apribota vien rinkos samprata. Marketingo terminu jvardijama samprata, kuri reiskia prekés jvedimo ir
adaptavimo ] rinkg ar mokslo jstaigos ivaizdzio kiirimo, naujy technologijy, sandoriy ar gamybos
strateginiy sprendimy parengimg ir jgyvendinima, vadovaujantis vartotojy likesciais

Panagrinéjus $ig autoriaus teoring dalj galima teigti, kad Zodis marketingas buvo sukurtas kaip
naujadaras, naujam apibrézimui jvardyti, taciau pirmoji zodzio dalis market skirta pabrézti, jog §iS
terminas skirtas visoms iSkilusioms problemoms spresti, kurias jmoné privalo iSanalizuoti ir priimti
teisingus sprendimus, norédamos islikti rentabilia ir konkurencinga rinkoje. Atsizvelgiant j zodZio

marketingas sampratg, Siame darbe bus naudojama sgvoka marketingas, o ne rinkodara.

1.3. Marketingo strategijos formavimo modeliai nekomercinése organizacijose

Sparciai besivystant ekonomikai, besikei¢iant vartotojy jprociams, nuolat didéjant konkurencijai,

marketingo zinios ir marketingo strategijos metody taikymas tapo labai svarbiu elementu, norint
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patenkinti nuolat kintancius vartotojy likes¢ius ir nepriklausomai nuo to ar tai yra verslo jmoné, ar ne

pelno siekiantis vieSojo sektoriaus subjektas.

DinamiSkai besikeiCiant situacijai pasaulyje, kas ypa¢ aktualu $iuo pandeminiu periodu,
kiekviena organizacija, norédama islikti rentabili ir gebéti konkuruoti su kitais rinkos dalyviai ir
uztikrinti veiklos tgstinuma, privalo iSsiskirti ir biiti matoma. Efektyviy sprendimy paieska, orientuota j
vartotoja, priver¢ia organizacijas kurti apgalvotus ir kryptingus j vartotojg orientuotis marketingo planus,
tam, kad gebéty issilaikyti konkurencingoje aplinkoje, tikslingai iSnaudodama savo galimus resursus bei
tapty pranasesne nei konkurentai. Galima teigti, jog $i tema yra aktuali daugeliui ne tik komerciniams
subjektams, bet taip ir nekomerciniams subjektams, kuriems taip pat labai svarbu sugebéti pristatyti save

rinkai, vykdyti efektyvia veiklos plétra, pasinaudojant marketingo strategijos metodais.

Analizuojant marketingo strategija bei siekiant suvokti kas tai yra, panagrinékime pacia
koncepcijg kas yra marketingo strategija. Daugelis mokslininky, apibiidindami marketingg, orientuojasi
kaip j komercinés veiklos valdymo priemong ir parodo Sios sgvokos daugiareikSminguma ir platy jos
spektra. Vieni rinkodarg apibrézia kaip priemong, kurios pagalba organizacija atitinkamai reaguoja |
aplinka, kiti kaip sprendimy priémimo ir organizacijos valdymo procesa (Hall, 2007). Pasak Kotlerio ir
kt. (2003) rinkodara yra ,,socialinis ir vadybos procesas, kurio déka asmenys ir jy grupés, kurdami
produktus ir atlikdami prekiy ir vertybiy mainus, gauna tai, ko jiems reikia ir tai, ko jie nori* (p.25).
Gabarski ir kt. (2000) rinkodara apibrézia, kaip ,,naudingos pozicijos rinkoje siekimas patenkinant
vartotojy poreikius® (p. 29). Mokslinéje literatiiroje marketingo apibrézimas daznai traktuojamas kaip
procesas, kuris padeda iSsiaiSkinti vartotojy poreikius, o jmonei padeda priimti sprendimus, klienty

poreikiy patenkinimui.

Apibendrinant jvairiy autoriy marketingo strategijos koncepcijos charakteristikas, galima
pastebéti, kad ,,marketingo strategijos charakteristikos keitési, priklausomai nuo verzliai besivystancios
rinkos, o praktiky poziliris | marketingo strateginius tikslus ir pagrindinius uzdavinius pakito. Jei
ankscCiau ] pirmgja vieta buvo iSkeliamas naujy pirkéjy pritraukimo tikslas, tai dabar ypatingas démesys
skiriamas pirkéjy lukes€iy patenkinimo, jy pasitenkinimo prekybos jmonés teikiamomis paslaugomis,

ry$iy su pirkéjais palaikymo, pirkéjy lojalumo problemomis* (Pajuodis, 2005, p. 9).

Kaip kito marketingo etapy charakteristikos jvairiais raidos etapais Europoje galima pamatyti 1

lenteléje.
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1 lentelé. Marketingo etapai

Etapas Etapo pagrindinis elementas Veikimas Etapo charakteristika
Europoje
Gamyba Gamybos metody taikymas 1ki 1950 m. Prekiy gamyba uZima labai svarby

§io etapo vaidmenj, jmonés
orientuojasi | gamybos kasty
mazinimg ir gaminamy produkty
kiekybe.

Produktas Produkto kokybés gerinimas 1ki 1960 m. Imoniy veikla nukreipiama |
prekiy kokybe, neatsizvelgiant |
vartotojy poreikius.

Pardavimas Pardavimo budy paieska 1950-1960 m. Naujy pardavimo buty paieskos
etapas ir paslaugy ar produkty
vieSinimui panaudojama reklama.

Marketingas Vartotojy  nory  ir  poreikiy | Nuo 1970 m. iki §iy | Etapas orientuotas j prekiy ar
tenkinimas dieny paslaugy gamyba, atsizvelgiant j

vartotojy poreikius.
Rysiy marketingas | Lojaliy santykiy su vartotojais | Nuo 1980 m. iki §iy | Siame etape iSryskinamas
kiirimas, paieSka ir palaikymas dieny santykiy tarp vartotojy ir tiekéjy

kirimas.  Pagrindinis  jmonés
tikslas yra suteikti didZiausia
démesj j vartotojo poreikius ir
tokiu blidu uzsitarnauti vartotojy

lojaluma.
Socialinis Visuomenés standarty tenkinimas Nuo 1990 m. iki 8iy | Etapas iSsiskiria tuo, kad yra
marketingas dieny orientuotas | ilgalaike vartotojo ir

visuomenés gerove, atsizvelgiant
bet kokig zalinga visuomenei
veikla ir apribojimus bei ilygas.
Skaitmeninis Rysio su vartotojais uzmezgimas ir | Nuo 1990 m. iki §iy | Etapas orientuotas j skaitmeninj
marketingas vaidmens suteikimas. dieny marketingg, rezultato siekima,
abipusio santykio uzmezgima.

Sudaryta darbo autorés pagal Adcock, Halborg, Ross, 2001, p.14

Kaip parodyta 1 lenteléje, pirmasis marketingo etapas — orientuota j gamybos procesus. Si
Kryptis yra istoriskai seniausia. Gamybos etapas — yra orientuotas j versla, kurios esminis tikslas ir
visos pastangos nukreiptos j gamybos procesy tobulinimg ir kiekybe, su tikslu kaip sumazinti produkto
savikaing ir kaing (Plinke, 2015). Sio gamybos proceso pagrindinis siekis rasti produkto kiekybeés ir
kainos santykj, taiau marketingo terminas Sioje Kryptyje dar néra naudojamas.

Periodas, kai pradétas naudoti marketingas nukreiptas j preke, pradedama suprasti, kad vartotojas
1esko ne tik standartiskai j kiekybe ir piguma orientuotos prekes, bet pastebima, kad jam riipi ir pati visa
pagaminta preké, t.y. rezultatas. Taip atsiranda nauja formuluoté, orientuota j prekés kokybe, | vartotojo

suvokima apie kokybe.

XX-0jo amziaus pirmoje pus€je susiformuoja marketingo etapas, orientuotas ] pardavimy
procesus ir vienas didziausiy pastebéjimy, kad Siuo periodu pradedama naudoti reklama, jmonés

orientuojasi | pagaminty prekiy pardavimus, taciau i vartotojy lukesc¢ius nekreipiama démesio. Imoniy
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tikslai ir démesys sutelktas j trumpalaikius ir greitus pardavimus, o ne | ilgalaikius santykius ir rysio

uzmezgima su vartotojais (Chikweche ir Fletcher, 2012).

XX-0jo amziaus antroje puséje atsiranda etapas orientuotas j marketingo procesus, Kuri
sékmingai yra naudojama ir Siandien. Pokario periodu JAV iSauggs vartotojiskumas, véliau ima mazéti,
jmonés imasi naujy sprendimy, sutelkia démesj j vartotojy poreikius, panaudojant marketingo elementus
(Fuciu ir Dumitrescu, 2018). Etapas, kuris orientuota j marketingg, j vartotojy lukes¢iy patenkinima, jo
kontekste atsiranda vartotojy poreikiy iStyrimas, nukreiptas iSsiaiskinti vartotojy lukescius ir nukreipiant
imonés veikla j lukes¢iy patenkinimg. Marketingo etapas skiriasi nuo pardavimy etapo tuo, pirmame
etape yra orientuojamasi j laiking padidéjusig apyvartg, o antrame — generuojamas pelnas yra orientuotas

atsizvelgiant  vartotojy pasitenkinima.

Vartotojy lojalumas labai svarbi marketingo dalis ir Sio kriterijaus pagrindu atsiranda marketingo
ry$iy etapas, kurios pradzia XX antroje puséje. Sis etapas orientuotas j vartotojy ir tiekéjy santykius ir
lojalumg. Rysiy etapas labai svarbi islieka ir iki $iy dieny, nes pagrindinis tikslas — sukurti kuo tvaresnj

tarp vartotojy ir tiekéjy santykj, uzmegzti kuo stipresn;j rysj (Nicolau, 2013).

Kitas, ne ka maziau svarbus etapas - socialinio marketingo etapas, kuris yra labai populiarus ir
yra naudojamas iki iy dieny. Socialinis marketingas yra tampriai susijes su visuomenés veikla. Sia
krypti paskatino susiformuoti neprieStaraujamos veiklos marketingas, kuris apsprendZia labai svarbias
ir Siai dienai temas, tai tarSa, ekologija, socialinés problemos (Plinke, 2015). Socialinio marketingo
etapas yra orientuotas j vartotojy poreikiy tenkinima, atsizvelgiant j visuomenés normas ir nustatytus

standartus.

Panagringjus verslo istorijg, galima teigti, visi etapai yra tampriai susije¢ su Siuolaikinio verslo
praktikomis ir kiekviename etape pradedant nuo gamybos, eigoje, priklausomai nuo laikmecio, keitési
marketingo kryptys. Pirmame etape (XX a. pradzia) daugiausiai démesio buvo skirta gamybos apimciai
(Waheedas ir kt., 2017), véliau verslo istorijoje jmonés pradeda orientuotis | masinj pardavimg, kur
atsiranda marketingo kryptis orientuota j pardavimus. Paskutinio ir labai svarbaus etapo kryptis,
atsiradusi XX a. pabaigoje, tai marketingo kryptis orientuota j klientg ((Jobberis ir Lancasteris, 2009).
Paanalizavus, galima teigti, kad nagrinétos marketingo kryptys, padiktavo poreikj suformuoti aisky ir

suprantama, orientuotg j praktinius klienty poreikiy, marketingo elementy modelj.

Siandien marketingo apibrézimuose isry$kéja stipri orientacija j vartotoja, kuomet i§ pradziy
nustatomi vartotojy poreikiai ir tik po to priimamas sprendimas kg gaminti ar kokia paslaugg teikti, kad
tie poreikiai bty patenkinti. Taip yra dél to, kad jmonéms tenka kovoti tarpusavyje dél vis reiklesniy
vartotojy ir tam, kad juos iSlaikyty, jmonés turi daug démesio skirti vartotojy poreikiy iSsiaiSkinimui ir

patenkinimui.
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Didziausia pasaulyje marketingo specialisty organizacija Chartered Institute of Marketing (CIM)
marketinga apibrézia kaip ,,vadybos procesa, kurio metu iSaiskinamai, prognozuojami ir patenkinami
vartotojy poreikiai siekiant naudos®. Taigi ir ¢ia matomas aiskus démesys vartotojy poreikiams. I$ Kitos
pusés, kai kurie autoriai teigia, kad turi buti pusiausvyra tarp jmonés galimybiy ir vartotojy poreikio
patenkinimo, todél teigiama, kad pagrindiné marketingo uzduotis kaip subalansuoti jmonés galimybes,
tikslus  ir  vartotojy  poreikius  (Alboroviene, 2002). Taciau bet kokiu atveju
vartotojy poreikiai ir jy patenkinimas yra svarbiis marketingui, nes vartotojai greitai atpazjsta prekés ar
paslaugos kokybe, o konkurencijos salygomis jie lengvai gali pasirinkti kita organizacijg.
Anks¢iau marketingas buvo siejamas tik su pardavimais ir reklama. Toks pozitris ] marketingg
sutinkamas ir iki $iy dieny, taciau jis yra klaidingas, nes marketingas prasideda jau pacioje
ankstyviausioje stadijoje, tik pradéjus galvoti apie naujy prekiy ar paslaugy kiirimo idéja. Kaip teigia
Kotler ir kt. (2003) marketingas yra parengiamasis darbas, kurio metu jmoné turi jvertinti vartotojy
poreikius, analizuoti elgsena, ieSkoti galimybiy naujy klienty ir esamy pritraukimui ir i§laikymui,
atsizvelgiant j vartotojy lukescius tobulintj produkty ar paslaugy kokybe, jvertinti savo galimybes ir
analizuoti  konkurenty silpngsias  vietas. Pagal Alboroviené¢ (2002) galima pateikti
tokias marketingo funkcijas kaip iSorinés ir vidinés aplinkos analizé, vartotojy poreikiy jvertinimas,
marketingo tyrimy organizavimas, naujy, vartotojy poreikius atitinkan¢iy prekiy ar paslaugy kiirimas ir
gamyba bei pateikimas vartotojui, rémimo organizavimas, veiklos jvertinimas bei kontrolé. Sios
funkcijos sudaro visag marketingo valdymo procesa, kuris literatiiroje paprastai nagrinéjamas kaip
nuosekli, tarpusavyje susijusiy etapy seka, apimanti tris pagrindinius planavimo, jgyvendinimo bei
kontrolés procesus (Zr. 1 pav.). Siy etapy realizavimo laipsnis skiriasi priklausomai nuo organizacijos
veiklos pobiidzio, dydzio, materialinés padéties bei rinkodaros vaidmens organizacijos valdyme (Hall,

2007).
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PLANAVIMAS IGYVENDINIMAS

Situacijos analizé Rinkodaros veiksmy
organizavimas

Rinkodaros tiksly
nustatymas Rinkodaros programy
realizavimas

Tikslines rinkos pasirinkimas

Einamosios situacijos valdymas

Produkto (organizacijos
planavimas)

KONTROLE

Rinkodaros strategijos
projektavimas

Rezultaty palyginimas su
planais

lgyvendinimo plany
sudarymas

Saltinis: Hall, 2007, p. 15
1 pav. Marketingo valdymo procesas

Taigi, marketingas apima visas svarbiausias funkcijas, kurios reikalingos bet kokiai
organizacijai, norint funkcionuoti, s€ékmingai vykdyti veikla ir sugebéti uztikrinti suinteresuoty Saliy
poreikius bei likes¢ius. Siandien konkuruoja tarpusavyje ne tik verslo jmonés, tadiau marketingo
metodus émesi taikyti ir jvairios paslaugy, nekomercinés jmonés, jvairiais biidais reklamuodamos savo
paslaugas ir taip siekdamos pritraukti kuo daugiau vartotojy. Marketingas tapo svarbia strategijos dalimi
ir tokioms ne pelno ir valstybinéms organizacijoms kaip bendrojo ugdymo ir profesinés mokyklos,
universitetai, klinikos, muziejai. Susidariusi rinkos situacija, paskatino nekomercinius subjektus dométis
marketingo galimybémis, kurti ilgalaikius marketingo planus, tam kad iSsiskirti konkurencinéje

aplinkoje, pritraukti kuo daugiau paslaugos gavejy ir dominuoti rinkoje.

Pasak Pluta-Olearnik (2005), organizacijos strategijos struktiira susideda i$ trijy, hierarchiniu
btudu sudélioty elementy: globalinés organizacijos strategijos, atskiry veiklos sri¢iy strategijos bei
funkcinés strategijos. Sios strategijos skiriasi tarpusavyje mastu, tikslais ir uzdaviniais bei sprendimy
priémimo sritimi. Funkcinés strategijos atitinka pagrindines funkcines organizacijos sritis, tokias kaip

produkcija, marketingas, finansai, personalas.

Gabarski ir kt. (2000) teigia, kad ,,funkcinés strategijos remiasi nustatymu, kokiu biidu tam tikra
funkcija (Siuo atveju marketingo) skatins pasiekti konkurencinj pranaSumg bei Sios funkcijos

koordinacija ir integracija su kitomis funkcijomis® (p. 577). Autoriai taip pat teigia, kad strateginio
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planavimo procesas integruojamas j visg organizacijos valdyma, tame tarpe ir j marketingg, kuris turi

pasireiksti visuose organizacijos valdymo lygmenyse bei visoje organizacijos strategijos struktiiroje.

Marketingo strategija galima apibrézti, kaip marketingo logika, kuria vadovaujamasi siekiant
marketingo tiksly (Kotler ir kt., 2003).

Literatiiroje apie marketingg galima sutikti daug skirtingy marketingo strategijos klasifikacijy,
atsizvelgiant j skirtingus klasifikavimo kriterijus ir pozitrius. Pagal Ritelione (2008) ,,marketingo
strategija klasifikuojama pagal tiksling rinka, pagal marketingo komplekso elementus bei pozicionavimo
biuda. Pagal tiksling rinka iSskiriamos diferencijuotos (skirtingoms rinkos dalims sitilomi skirtingi
dalykai), nediferencijuotos (organizacija visg rinkg laiko vienalyte ir tikisi tokios pat reakcijos 1S jos i
marketingo veiksmus) bei koncentruotos (organizacija suskirsto rinkg j vieng ar du stambius segmentus
ir tenkina jy poreikius) marketingo strategijos“ (p. 83-84). Pagal marketingo komplekso
elementus iSskiriamos prekes, kainos, paskirstymo bei rémimo strategijos (Alboroviené, 2002). Pagal
pozicionavimo biida, strategijos gali buti formuojamos remiantis jvairiais aspektais, pvz., pagal prekes
vartojima. Ritelioné (2008) teigia, kad nekomercingje veikloje organizacija gali siekti keturiy ilgalaikiy

pozicijy:

a) Tapti rinkos lydere ir uzimti didziausia rinkos dalj.

b) Tapti stipria organizacija ir naudoti ne kg mazesnj nei lyderiai konkuravimo varianty
arsenalg.
Taciau, skirtingai negu lyderiai, jos gali sutaupyti 1éSy nekuriant naujy prekiy ar paslaugy, o
remtis lyderio idéjomis.

c) Tapti rinkos pasekéja ir naudoti tokias strategijas:
- persekioti rinkos lydere ir siiilyti tokig pat marketingo strategija;
- sitlyti Siek tiek kitokj produkta ar paslaugas, taciau sekti lyderiy kainy ir paskirstymo
politika.

d) Tapti nisas uzpildancia organizacija, kurios pagrindinis bruozas yra veiklos specializacija, ir

veikti mazuose rinkos segmentuose.

Remiantis vienu labiausiai paplitusiu klasifikavimu, isskiriamos bendrosios marketingo
strategijos (priklausanc¢ios nuo konkreciy rinkodaros komplekso priemoniy panaudojimo budy) bei
strategijos susijusios su marketingo priemoniy kombinacija. Remiantis S§iuo pozitriu, bendrajai

organizacijos strategijai priklauso (Prymon, 1999):

- Intensyvaus augimo strategijos. Siuo atveju stengiamasi uzimti kuo didesne tos paios
rinkos dalj (skverbimasis ] rinkg), siekiama praplésti paslaugy asortimenta (paslaugy plétojimas) arba

siekiama pateikti esamas paslaugas naujose rinkose (rinkos plétojimas). Kotler ir kt. (2003) teigia, kad
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organizacija gali vadovautis dar trejomis strateginémis
kryptimis — nieko nedaryti, pasitraukti arba susijungti (sujungti strategijas arba ieSkoti naujy

strateginiy krypciy).

- Integruoto augimo strategijos. Jy tikslas yra susijungimas su kitais rinkos veikéjais. Tai gali
buti tiek vertikali integracija (kai prijungiami tarpininkai arba jie labiau kontroliuojami), tiek
horizontali (kai vykdoma konkuruojan¢iy jmoniy kontrolé arba konkuruojancias jmones organizacija
isigyja).

- Diversifikuoto augimo strategijos, kuomet organizacija pradeda plétoti naujas paslaugas tiek

niekaip nesusijusias su jau teikiamomis, tiek vienokiu ar kitokiu badu susijusias su jau teikiamomis
paslaugomis (Gabarski ir kt., 2000).

Strategijas susijusias su marketingo priemoniy kombinacija reikia suprasti kaip tarpusavyje
susijusiy elementy sudéti arba etapy sekg. Kalbant apie Siy etapy skaiciy ir masta, néra bendro
susitarimo tarp autoriy nagrinéjanéiy marketinga. Atsizvelgiant | tai, marketingo strategijos mastas

literatiroje apraSomas tokiu biidu (Rutkowski, 1995, cit. Hall, 2007):
- kaip marketingo priemoniy ir veiksmy kompozicija (marketingo komplekso struktira);

- kaip priemoniy ir veiksmy kompozicija, jeinanti ] marketingo komplekso sudétj, prapleciant

tikslinés rinkos parinkimo procesa;

- kaip priemoniy ir veiksmy kompozicija, jeinanti ] marketingo komplekso sudétj, prapleciant

tikslinés rinkos parinkimo procesg bei organizacijos tiksly formulavimo procesa.

Hall (2007) ,,marketingo strategijos formavimo procesas yra vienas i§ marketingo planavimo
etapy. AJ|
galima pavaizduoti tarpusavyje susijusiy etapy seka. Nekomerciniy organizacijy atveju §is procesas
turi specifin] ypatuma, kadangi Sio pobiidZio organizacijy tikslai yra dvejopo pobiidzio (komerciniai ir
nekomerciniai), todél ir visas marketingo strategijos formavimo procesas susijes su komercine bei

nekomercine marketingo dalimi* (p. 38),(zr. 2 pav.).
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[- APLINEOS AMNALIZE 1

Mikro- ir makro aplinkos analizd |
[- RIMNKODARDS TIKSLL NLUSTATYRAS -]
Peskomesrcim el thikslm Kormercinial tikslai
I AIMKOS SEGRMEMNTACLA IR TIKSLINES RINKOS ATRAMEA 1
- -
Wailrtoto |y Segimantacija Ré&imidjiy Sse@miarmTadcja
( RIMNMEODARDOS HOMPLERSD PFRIEMOMNIL FORMAWVIMAS \Il
w
Ainkodasros komplekas —1 Rinkodaros kamplekzsas
nukreiptas | vartaotajus nukreiptas j rérmdajus
(— STRATEGUOS JGYWVEMNDIMNIMO PARENGIMAS 7
-
Strateijos, nukreiptos j | Stratepijos, nukreiptos j
vartolajus jEyvendinimas rérme jus jEyvendinimas

Saltinis: Hall, 2007, p. 38
2 pav. Marketingo strategijos formavimas nekomercinése organizacijose

Gabarski ir kt. (2000) pateikia panasig marketingo strategijos formavimo struktiirg. Autoriai

teigia, kad marketingo strategijos formavimas turi apimti $ivos veiksmus (Gabarski ir kt., 2000, p. 574):

- rinkos galimybiy bei grésmiy analizé,
- rinkos segmentacija bei tiksliniy rinky pasirinkimas;

- marketingo komplekso formavimas, pritaikant komplekso priemones prie atskiry segmenty.

Kotler ir kt. (2003) teigia, kad marketingo strategija turi apimti tokius veiksmus, kaip rinkos
segmentacija, tikslinés rinkos pasirinkimas, marketingo komplekso formavimas bei marketingo plany
nustatymas. Autoriai taip pat pabrézia, kad marketingo strategijai daro jtaka jvairts aplinkos veiksniai.
Taigi, apibendrinus autoriy nuomones, galima pastebéti, kad jos yra panaSios. Marketingo
strategijos formavimas pagrinde apima aplinkos analize, rinkodaros tiksly nustatymg, rinkos

segmentacija bei marketingo komplekso formavima.

Kalbant apie aplinkos analize, tai $iandienos rinkos sglygomis visos organizacijos yra priverstos
nuolat stebéti ja bei reaguoti j jos pastovius ir greitus poky&ius. Sie poky¢iai, darydami jtaka vartotojy
poreikiams, nuostatoms, vertybéms bei veiksmams, jtakoja taip pat organizacijos pasiiilos kiirimg bei
marketingo veiklos kryptis, metodus (Krzyzanowska, 2000). Tarp pokyciy makroaplinkoje (politiné-
teisine, ekonoming, socialiné, technologiné, gamtiné ir kt. aplinkos) svarbig vieta uzima Siandien
pokyc¢iai susije su COVID-19 situacija, paslaugos tapo lengviau ir grei¢iau prieinamos, naudojant
informacines technologijas, kurios padaré didelg jtaka funkcionavimo salygy gerinimui jvairaus

pobiidzio organizacijose. Pavyzdziui Lietuvoje visose mokyklose informaciniy technologijy pagalba
21



atsirado nuotolinis mokymasis, kas paskatino mokyklas atnaujinti informaciniy technologijy jrangg, o
nuotolinio mokymosi programy pagalba mokiniai esant poreikiui gali mokytis neiSeidami i§ namy.
Nekomerciniy organizacijy aplinkoje labai svarbiis taip pat pokyciai, susije su naujy vertybiy
atsiradimu visuomenéje, tokiy kaip ziniy reikSmés iSaugimas, savirealizacijos siekis, individualizmas,
aplinkos apsauga. Svarbig jtaka turi taip pat ir demografiniai pokyciai. Pavyzdziui, pokyciai jauny
zmoniy populiacijoje gali jtakoti ir pokyCius mokykly tinkle bei struktiroje (Hall, 2007).
Organizacijos mikroaplinkg sudaro subjektai tiesiogiai susij¢ su organizacija. Nekomerciniy
organizacijy atveju Siai aplinkai priklauso konkurentai, réméjai, vartotojai, tiekéjai, kontaktinés
auditorijos, visuomen¢ (Krzyzanowska, 2000). Cia svarbia vieta uzima sisteminis organizacijos silpnyjy
ir stipriyjy pusiy vertinimas konkurencijos atzvilgiu bei galimybiy ir grésmiy, ateinanciy i$ iSorinés
aplinkos analizé, kuri vadinama SSGG analize (angl. SWOT) (Krzyzanowska, 2000).
Ritelioné (2008) nekomerciniy organizacijy aplinka suskirsto Siek tiek kitaip. Autoré iSskiria tris
aplinkas — viding (organizaciné struktiira, vidiné kultira ir kt.), iSoring mikroaplinkg (vartotojai,
konkurentai, tiekéjai ir kt.) bei iSoring makroaplinkg (politiniai, ekonominiai, demografiniai ir k.
veiksniai). Taciau toliau darbe remiamasi pirmuoju aplinkos skirstymu, kadangi nurodomi autoriali,
nagrinéjantys mokykly aplinkos analize remiasi jos skirstymu j mikro- bei makro- aplinkas.
Antrame marketingo strategijos formavimo etape esantys marketingo tikslai turi glaudziai sietis su
nekomercinés organizacijos misija (Krzyzanowska, 2000). Siy organizacijy atveju, misija turi
atspindéti ir akcentuoti svarbius visuomeninius poreikius bei nurodyti socialiniy tiksly siekimo kryptis,
tatiau nepamirStant ir ekonominiy tiksly, kurie uZztikrina efektyvia organizacijos veikla
(IwankiewiczRak, 1997). I8 ¢ia ir kyla nekomerciniai (socialinis efektas) bei komerciniai (ekonominis
efektas) tikslai (Ritelioné, 2008). Ritelioné (2008) teigia taip pat, kad ,,pagrindinio ne pelno
organizacijos marketingo tikslo formuluotéje turéty atsispindéti jtaka tam tikros tikslinés auditorijos
elgsenai“ (p. 81). Autoré teigia, kad marketingo tikslai taip pat turi atspindéti tikslia marketingo sritj,

atitikti organizacijos tikslus bei turéty bati aiskiai numatytas laikas, per kurj jie bus pasiekti.

Treciasis, marketingo segmentavimo procesas sudaro pagrindg tikslinés vartotojy grupés
parinkimui. Organizacija pasirenka rinka, padalija ja | segmentus (dalis) pagal tam tikrus kriterijus,
atrenka is jy pacius perspektyviausius ir sutelkia savo jégas j Siy segmenty aptarnavimag (Kotler ir kt.,
2003). Atlikusi segmentavimag organizacija jvertina savo tiksling grupe ar grupes ir pagal jas pasirenka
segmentavimo strategijas. Daugelis autoriy teigia, kad nekomercinéms organizacijoms bidinga
diferencijuota marketingo strategija, kadangi Siy organizacijy marketingo veikla turi bati nukreipta
tiek 1 wvartotojus tiek 1 rémejus (Krzyzanowska, 2000; Hall, 2007; Rdtelione, 2008).
Padalijusi rinkg j segmentus bei tokiu biidu parinkusi tikslinius vartotojus, organizacija gali kurti
marketingo kompleksq. Kotler ir kt. (2003) marketingo kompleksg apibudina kaip taktiniy

kontroliuojamy marketingo jrankiy derinj, kurj organizacija naudoja, sickdama gauti norimg atsaka
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tikslinéje rinkoje. Efektyvus marketingo komplekso priemoniy parinkimas priklauso nuo tikslinés
rinkos reikalavimy patenkinimo laipsnio (Pluta-Olearnik, 2005). Cia svarbus yra sisteminis poziiris,
kuris pasireiskia pilna ir kompleksiska marketingo komplekso priemoniy integracija. Pagal $j pozitrj
marketingo veikla gali teigiamai veikti galutinius rezultatus ir sukelti taip vadinama Sinergijos efektq
kuomet geresni rezultatai pasiekiami taikant visy marketingo priemoniy kombinacijg, o ne taikant $ias

priemones atskirai (Hall, 2007).

Marketingo tikslams pasiekti, priklausomai nuo jmonés veiklos specifikos gali biiti taikomi
jvairlis marketingo strategijos modeliai, turintys skirtingus komponentus, ta¢iau marketingo komplekso
modelis 4P, kurj 1960 metais sukiiré ir pristaté J. McCarthy yra klasikinis ir populiariausias modelis,
placiai naudojamas iki $iy dieny. Modelis 4P susideda i§ keturiy elementy: produktas (Product), kaina
(Price), vieta (Place) ir rémimas (Promotion). Sie keturi elementai yra labai skirtingi, tadiau tai yra

pagrindinis marketingo jrankis, kurj naudoja jmonés, sickdamos tiksliskai realizuoti tikslus (zr. 3 pav.)

PRODUKTAS

Saltinis: R. Rahnama, A.H. Beiki, 2013
3 pav. Marketingo kompleksas 4P

Klasikinis ir populiariausias marketingo strategijos kompleksas yra sudarytas i§ tradicinio
McCarthy 4P komplekso, taciau kiti autoriai papildo sitilomg marketingo kompleksa kitais elementais.
Pvz., Lowelock ir kt. (1999) 4P modelj praplecia iki 8P, pridedant zmones, procesa, fizinj akivaizduma,

produktyvumg ir kokybe.

Kaip teigia Hall (2007), nagrin¢jant paslaugas teikiancias organizacijas daZniausiai sutinkama
septyniy elementy koncepcija, kurioje penktasis P kiles i§ people ir susijes su organizacijos personalu.
Krzyzanowska (2000) teigia, kad nekomerciniy organizacijy atveju jis svarbus dél to, jog biitent
darbuotojy darbo kokybe, Ju jsitraukimas 1 darbag bei tapatinimo su
organizacija laipsnis sprendzia apie organizacijos jvaizdj ir prisideda prie konkurencinés pozicijos
stiprinimo ir visuomenés palaikymo. Sestasis P yra fizinis akivaizdumas (physical evidence), kuris
susijes su organizacijos patalpy dizainu, jrenginiais, darbuotojy apranga. Kadangi pati paslauga
pasizymi tokiomis savybémis kaip neap¢iuopiamumas, tai organizacija turi daug démesio skirti biitent

tokiems veiksniams. Septintasis P yra paslaugos teikimo procesas (process), kuris suprantamas kaip
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paslaugos teikimo procediry visuma (Hall, 2007).
Paskutinis marketingo strategijos formavimo proceso etapas yra strategijos jgyvendinimo
parengimas. Siam etapui priklauso: organizacijos marketingo struktiiry kiirimas, rysiy tarp jy ir kity
organizacijos struktiry nustatymas bei tinkamas darbuotojy parinkimas (Pluta-Olearnik, 2005).
Pasak Hall (2007) didele reik8me¢ marketingo strategijos formavime turi taip pat ir marketingo
tyrimai. Kotler ir kt. (2003) teigia, kad ,,marketingo tyrimai — tai veiklos rasis, kuri informacijos déka
sujungia vartotoja, pirkéja ir visuomene¢ su marketingistu® (p. 282). Pasak autoriy, tiriamas gali biiti

rinkos potencialas, atlickami rinkos dalies tyrimai, vartotojy pasitenkinimo tyrimai ir kt.

Apibendrinant galima teigti, kad nors marketingo strategijos yra klasifikuojamos labai jvairiai,
taciau pagrinde ji turi apimti tokius etapus, kaip aplinkos analiz¢, marketingo tiksly nustatyma, rinkos
segmentavimo procesg, marketingo komplekso formavimg bei strategijos jgyvendinima. Marketingo
strategija galima suprasti kaip marketingo veiksmy visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius
marketingo tikslus. Ji pagrindinj démesj turi skirti tiksliniams vartotojams, i kuriuos ir sutelkiamos

Visos jégos.

1.4. Marketingo strategijos formavimo specifika/ ypatumai bendrojo ugdymo
mokyklose

Siandien daug kalbama apie rimtus poky¢ius $vietimo srityje. Svietimo paslaugy rinka kinta ir
aktyviai vystosi kasmet. Sioje srityje pradéjo veikti rinkos ekonomikos désniai, atsirado konkurenciné
aplinka, labai pasikeité Svietimo paslaugos vartotojy reikalavimai ir lakesciai (Nur Rohim, M.,2019). Visi
Sie veiksniai 1émé poreikj Svietimo jstaigoms organizuoti ir vykdyti marketingo ir reklamos veikla,
kasmet apgalvoti naujos strategijas elementy pasirinkima, kurti naujus padalinius, uZsiimancius §vietimo
paslaugy plétra ir skatinimu. Daugelis privac¢iy mokykly vykdo ir taiko marketingo ir komunikacijos
veiklos strategijas, samdo specialistus $iai veiklai koordinuoti (Armstrong, G. and Kotler, Ph (2012).
Profesionalus ir apgalvotas pozitiris | mokyklos pozicionavimg rinkoje, tikslinis komunikaciniy
priemoniy parinkimas, plétros perspektyvy vizija, paremta marketingo tyrimais, kompleksiniy
marketingo ir komunikacijos veiklos plany formavimas, kokybiskas reklamos veiklos organizavimas yra

zingsniai link s¢kmingos organizacijos plétros (Kotler, Armstrong, Saunders and Wong, 2003, p. 854).

Svietimo paslaugy marketingas yra viena sudétingiausia ir atsakingiausia sritis, o sudétingumas
slypi tame, nes didele jtaka paslaugos vartojimui daro ne tik pats paslaugos teikéjas, taciau jtakoja ir
kiti dalyviai: paslaugos vartotojai (moksleiviai, tévai/globéjai), réméjai (pelno ir nepelno siekiancios
organizacijos), jvairios Svietimo tarnybos organizacijos (kontrolés ir prieziiiros tarnybos) ir kitos su
Svietimo sistema susijusios organizacijos. Pagrindinis vaidmuo $vietimo jstaigy ir marketingo srityje

atitenka moksleiviui, nes jis yra ir paslaugos vartotojas, ir tas dalyvis, kuris jgytas zinias turi gebéti
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panaudoti ateityje. Térvai/globéjai taip pat atlieka didelj vaidmenj Svietimo marketingo sektoriaus
srityje, nes jie yra tie vartotojai, kurie vaidina svarby vaidmenj mokymo procesuose, ta¢iau galima teigti,
kad vartotojai yra maziausiai informuoti, nepatyre subjektai Sioje rinkoje. Pateikti pozymiai apsunkina

marketingo veiklg Svietimo paslaugy srityje.

Daugelis bendrojo ugdymo mokykly, norédamos dominuoti $vietimo rinkoje yra priverstos
naudoti marketingo principus ir metodus tiek edukaciniy pasitlymy karimui, tiek dél tolimesnio jy
skatinimo rinkoje. Mokyklos veiklos vykdymo rezultatai labai priklauso nuo bendravimo efektyvumo
su vartotojais. Taigi daugeliui mokykly tiek privaciy, tiek valstybiniy svarbi uzduotis yra ne tik
marketingo komunikacijos sistemos formavimas, bet ir marketingo strategijos kiirimas, uztikrinantis

konkurencingumga $vietimo paslaugy teikimo organizacijy rinkoje.

Kiekviena organizacija turi turéti bendrg strategija, kuri atitinka tiek globalius strategijos tikslus,

tiek strategijos tikslus pagal veiklos rusj. Viena i$ $iy strategijy yra marketingo strategija.

Nagringjant jvairiy autoriy moksling literatiirg apie marketingo strategijos formavimo principus,
galima teigti, kad marketingo strategija uztikrina organizacijos rentabilumg rinkoje ir atsizvelgiant j
konkurencija, organizacija turi gebéti patenkinti vartotojy poreikius, veikti efektyviau ir laiku, tam, kad

laiméti ir visada biiti priekyje konkurenty.

Mokykla yra edukaciné jstaiga, teikianti Svietimo paslaugas. Konkurencija tarp mokykly tampa
vis aStresné. Tad Svietimo paslaugos teikéjas, norédamas iSsiskirti turi biti kiirybingas, teikiantis
kokybiskas paslaugas, atsizvelgiantis | vartotojy poreikius, tyrin¢jantis aplinkg. Privaciy mokykly
atsiradimas, kuris kazkada buvo tabu, Siai dienai konkuruoja su valstybinémis bendrojo ugdymo
mokyklomis ir taip prisitraukia moksleiviy, nes iSsilavinimas vaiding svarby vaidmenj, kuriant ir

tobulinant zmogiskyjy istekliy kokybe.

1.4.1. Mokyklos aplinkos analizé ir marketingo tiksly nustatymas

Mokyklos marketingo strategijai suformuoti labai svarbu padaryti mokyklos aplinkos
analizg, kuri susideda i§ daugybés tarpusavyje susijusiy elementy. Kadangi bet kuri §vietimo jstaiga yra
interaktyvios rinkos aplinkos dalis, susidedanti i§ daugybés susijusiy rinkos aktyviy subjekty ir veikiama
Jvairiy jégy, veikianciy iSoréje, ji privalo iSanalizuoti aplinka, uzmegzti ir palaikyti sékmingus santykius

su vartotojais, suteikdama kokybiskas Svietimo paslaugas ir taip jtakodama vartotojus.

Remdamiesi literatiros analizéje pateiktomis sgvoky formuluotémis kas yra ,,marketingo
aplinkos analizé®, galima iSvardinti funkcinius ir strukttrinius elementus susijusius su mokyklos veikla.

Kaip teigia Kotler (2007)* marketingo aplinka yra aktyviy subjekty ir jégy, veikianciy uz organizacijos
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riby visuma“ (p. 26). Rinkodaros aplinka sudaro elementy rinkinj, kuris formuoja organizacijos gebéjima
pritraukti konkrecios rinkos vartotojus. Svietimo jstaigy rinkodaros aplinka apima makro aplinkg ir
mikro aplinka. Makro aplinka susideda i§ tokiy segmenty: demografiniai, ekonominiai, politiniai,

moksliniai-technologiniai veiksniai (Mar¢inskas ir kt., 2007).

Politiniai veiksniai jtakoja mokyklas norminiy-teisiniu akty pagrindu. Pagrindinis ir esminis
pokytis jvyko 2018 metais, kai buvo jvestas ,,Klasés krepselis® (Lietuvos Respublikos vyriausybés
nutarimas), ,,kurio pagrindinis tikslas paskatinti miesto mokyklas nebeturéti perpildyty klasiy, mazoms
mokykloms suteikti finansinj stabiluma®. ,,Klasés krepsSelio* finansavimo principu gali pasinaudoti tiek
valstybinés bendrojo ugdymo mokyklos, tiek privacios. ,,Klasés krepselio” dalis finansavimo gali buti
panaudota mokyklos marketingo tikslams jgyvendinti. Didel¢ jtaka mokykly politinéje aplinkoje daro
taip pat ES projektai. Bendradarbiaujant su jvairiomis organizacijomis, padedama jgyvendinti jvairias

programas, susijusias su $vietimo sistemos problemomis.

Ekonominé aplinka, tai dar vienas makro aplinkos segmentas, susij¢s su ekonominémis
saglygomis. Salies rinkg apibiidina tokie rodikliai, kaip nedarbas, infliacija, gyventojy uzimtumas ir
pajamos, pragyvenimo lygis ir kt. EKonominiai rodykliy poky¢iai turi didelg reikSme mokykly veiklai.
Ekonomikos ir gyventojy pajamy lygio nuosmukis, mazina $vietimo finansavimo biudzeta, o pasekoje

maze¢ja ir pacios mokyklos finansavimas i§ biudzeto.

Mokyklos demografiné aplinka, dar vienas makro aplinkos veiksnys, apimantis demografine
padétj, dydj, gyventojy skaiiaus augimg ir migracija, etnines ir religines struktiiras ir kt. Gyventojy
skaiCius Lietuvos mazuosiuose miestuose maz¢ja, daugelis gyventojy keliasi ; didziuosius miestus.
Vilniaus miesto mokyklose didziausias moksleiviy skai¢ius, todél dél susidariusios demografinés
situacijos ir padidéjusios Svietimo paslaugos paklausos, Vilniaus mokyklos priverstos tarpusavyje

konkuruoti, kur savo pozicijas s€ékmingai uzima ir privacios mokyklos.

Moks/iné-technologinius makro aplinkos veiksnius labai stipriai jtakoja mokslo ir
technologijy pazanga, naujy technologijy atsiradimas ir technologinés mokymo priemong¢s. Siuo metu
vyksta sparti informaciniy technologijy plétra. Mokyklose aktyviai naudojamos ir diegiamos nuotolinés
ir interaktyvios informacinés sistemos, atsiranda naujos disciplinos, kurios ypatingai didele jtaka darbo

vartotojy pritraukimui ir paslaugos populiarinimui.

Makroaplinkos poky¢iy stebéjimas yra labai svarbus kiekvienai organizacijai, ne jis suteikia
galimybes stebéti organizacijos galimybes, pokycius ir grésmes, o véliau suformuoti i§ anksto numatytus
veiklos tikslus. Tyrimai rodo, kad Svietimo organizacijy vadovai neskuba imtis formaliy prognozavimo
veiksmy, paremty makroaplinkos analize (Kotler ir Fox, 1995). Pastaraisiais deSimtmeciais nuolat

keitési iSorinés aplinkos veiksniai, nacionaliniu ir pasauliniu mastu, dinamiSkai keitési politiniai,
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ekonominiai demografiniai ir mokslo-technologiniai veiksniai, 0 mokykloms patenkant j naujg padéti,
tampa labai sudétinga stebéti makroaplinka ir i§ anksto prognozuoti aplinkos pokycius (Belz ir Peattie
2012; Hogg, Laing, Winkelman, 2003).

Organizacijos mikroaplinkg galima iSskirti j iSoring ir viding mikroaplinkg. Organizacijos
iSorinés mikroaplinkos subjektai yra partneriai, tiekéjai, konkurentai, valstybés valdymo strukttros ir
kontrolé. Organizacijos vidinés mikroalinkos subjektai yra Svietimo paslaugos vartotojai, vadovai,
pedagogai. Kitaip tariant, vidinés mikroalinkos subjektai, tai yra tokie subjektai, nuo kuriy priklauso

organizacijos funkcionavimas ir tiksly jgyvendinimas.

Mokyklos mikroaplinkos svarbiausi elementai yra vartotojai ir konkurentai. Atsizvelgiant j
tai, kad mokykla yra priklausoma nuo ,,Klasés krepselio®, labai svarbu suprasti mokyklos pasirinkimo
priezastis ir motyvus (Hall, 2007), taip pat labai svarbu mokéti tinkamai pristatyti save potencialiems
rinkos vartotojams. Mokyklos marketingas yra labai svarbus ir atliecka svarby vaidmenj organizacijoje,
naudojant jvairias marketingo strategijas paslaugos populiarinimui ir mokyklos savireklamai, iSlicka
pagrindinis tikslas - vartotojy pritraukimas. Mokykla privalo sukurti tinkamg strategija ir pasirinkti
tinkamus jgyvendinimo budus, tam, kad padaryty didesn;j teigiama poveikj vartotojui. Galima rinktis
labai jvairius paslaugos reklamos biuidus, kurie priklauso nuo pasirinktos koncepcijos ir tiksly, tac¢iau
did¢jant konkurencijai, mokykla privalo surasti geriausig marketingo strategijos derinj, kad pelnyty

vartotojy simpatijas, mokéti ne tik tinkamai save pristatyti, ta¢iau kartu formuoti geros mokyklos jvaizdj.

Konkurenty analizé - tai taip pat labai svarbus mikroaplinkos komponentas. Didéjant
gyventojy skai¢iui Vilniaus mieste, mokyklos priverstos tarpusavyje konkuruoti, tinkamai pristatyti save
rinkai, kad pritraukti kuo daugiau moksleiviy. Mokykly konkurencingumui jvertinti Harvardo verslo
mokyklos déstytojas profesorius Porter E. M. (1997) sitlo naudoti modelj, kuris sudarytas i$ penkiy

veiksniy, jtakojanciy konkurencing rinkg:

1) Padéties jvertinimas, atsizvelgiant j esamus konkurentus (konkuruojanc¢iy organizacijy
skaicius rinkoje, paslaugy efektyvinimo poky¢iai, siiilomy paslaugy standartizavimas ir unifikavimas,
atsizvelgiant j rinkos pokycius, teikiamy paslaugy analize, atsizvelgiant j rinka, paslaugos jsiskverbimas
1 rinka, konkuruojanciu organizacijy strategijos ir paslaugy pritraukimas);

2) Paslaugy/prekiy — analogy atsiradimo grésmeé (kainodara, paslaugy kokybiniai

parametrai);

3) Naujy konkurenty atsiradimo grésmé (sunku jeiti i rinkg, platinimo kanaly prieiga,

paslaugy/prekiy pranaSumas);
4) Gebéjimas jtakoti vartotojg (ribotos tickimo grandinés, pirkéjo svarba, dalies paslaugos
tiekéjas);
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5) Vartotojy gebéjimas ir galimybé daryti jtakg paslaugos teikéjo kainai (vartotojy statusas,
paslaugos svarba vartotojams).

Taigi, atlikus analize, galima nustatyti mokyklos pozicija kity mokykly atzvilgiu, kuri
mokykla iSsiskiria ar atsilieka lyginant su kitomis mokyklomis. Turédama tokig informacija, mokykla
nustato marketingo tikslus, kurie kiekvienoje mokykloje skiriasi, priklausomai nuo atliktos analizés
rezultaty. Kaip jau buvo minéta anksciau, nekomerciniai subjektai gali turéti tiek komercinj, tiek
nekomercinj pobudj. Komerciniai tikslai pvz. gali biiti nukreipti mokyklos finansavimo Saltiniy paieskai,

nekomerciniai — mokyklos paslaugy kokybés tobulinimui, jvaizdzio kiirimui (Hall, 2007).

ISanalizavus mikro ir makro aplinkas, pagal tolimesn¢ marketingo metodika, Svietimo jstaiga
turi padaryti SSGG analize. SSGG analizés metodas leidZia iStirti organizacijos aplinka, jos stiprigsias
ir silpngsias puses (vartotojai, konkurentai, vieSoji nuomon¢ ir t.t.). Konkurenty analiz¢ yra labai svarbus
jvairiy veiklos aspekty marketingo tyrimy kryptis, siekianti padidinti marketingo sprendimy efektyvuma

ir stiprinanti organizacijos konkurencinguma.

Apibendrinant skyriy, galima teigti, kad svarbiausi makroaplinkos veiksniai yra ekonominiai,
politiniai, demografiniai ir mokslo-technologiniai, 0 mikroaplinkos — vartotojai ir konkurentai, kuriuos
analizuojant naudojami jvairGs tyrimai, pvz. §vietimo paslaugy marketingo strategija, nauji vartotojy
pritraukimo metodai. Analizés rezultatai atveria kelius naujiems marketingo tikslams, kurie gali biiti
nekomerciniai jei yra valstybinés bendrojo ugdymo mokyklos. Privacios mokyklos gali siekti ir

komerciniy ir nekomerciniy tiksly.

1.4.2. Marketingo komplekso formavimas mokyklose

Formuojant nekomerciniy organizacijy, tokiy kaip mokykla, jstaigy marketingo strategija,
reikia atkreipti démesj ] populiariausiai naudojamg paslaugy sferoje, paslaugy marketingo derinj, kurj
sudaro ,,7P* (7 marketing mix), t.y.: produktas, kaina, vieta, rémimas, zmonés, procesas ir fiziné aplinka.
Toks marketingo derinys yra vienas i§ veiksniy, turinéiy jtakos vartotojy pirkimo sprendimams (Astuti,
Silalahi and Wijayaa, 2015). Paslaugy sektoriui uzémus didel¢ pasaulio ekonomikos dalj, keiciantis
ekonomikai, klientai tapo reiklesni ir sudétingesni, todel ,4P“ marketingo strategijos modelis
transformavosi | naujg ,,7P* marketingo modelj, kuriame atsirado nauji elementai — zmonés (vartotojai,
darbuotojai), procesai ir fizin¢ aplinka. Visi Sie elementai papildo vienas kit ir kiekvienas turi atskirg

igyvendinimo strategijos etapa. Mokyklos marketingo komplekso modelis pateiktas 4 paveiksle.
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| Mokyklos paslaugy marketingo komplekso

S modelis (angl. marketing mix)
Produktas (paslauga) Kaina Vieta Rémimas
Zmonés (darbuotojai) Procesas (ugdymas) Fiziné aplinka

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal Huang, 2016, Bartlova, 2016

4 pav. Mokyklos paslaugy marketingo komplekso modelis

Atkreipiant démesj | mokyklos kaip nekomercinés organizacijos specifika ir teikiamy

paslaugy prigimtj, galime pateikti mokyklos veiklos ,,7P*“ marketingo elementy apra§yma (zr. 2 lent.).

2 lentelé. Mokyklos ,,7P* marketingo elementy apra§ymas

Marketingo 7P elementai

Aprasymas

Produktas

Sis marketingo elementas yra susijes su mokykly siilomy $vietimo paslaugy
kokybe, siekiant suteikti moksleiviams Ziniy, nuolat tobulinti mokymo programas ir
procesus, kad besimokantys moksleiviai ateityje galéty testi studijas kitose studijy
programose bei uzimty prasmingq vietq visuomenéje. Svietimo paslaugy teikéjas
privalo teikti kokybiskas paslaugas, kurios atitikty vartotojy (moksleiviy ir

Kaina

tévy/globéjy) poreikius bei litkescius.

Svietimo  finansavimas, , Klasés krepselis“ daro jtakg formuojant klases
valstybinése mokyklose . Svietimo paslaugos jvertinti kaina negalime, ne ji yra
neapciuopiama, heterogeniska, nekaupiama ir neatskiriama paslauga. Privaciose
mokyklose paslaugy kainodaros politika formuojama individualiai ir nepriklauso
nuo ,,Klasés krepselio “

Vieta

Sis elementas yra svarbus vartotojui remkantis mokyklg, taciau teritorinis
paskirstymas nesuteikia galimybés laisvai rinktis norimg mokymosi jstaigq, todél
bitina organizuoti patogy ir saugy transportq, kad ir teritoriskai priskirtai
mokyklai pasiekti.

Remimas

Mokykly rémimq galima susieti su paciais tévais, nes jie patampa tiesioginiais
mokymo proceso dalyviais, ir drauge su pedagogais sprendzia jvairias problemas,
réméjais gali buti jvairios komercinés ir nekomercinés organizacijos,
bendruomenés, su Svietimu tiesiogiai susijusios organizacijos (ministerija,
savivaldybés), partnerysté per projektus su Kitomis mokyklomis, kiti tiesioginiai ir
netiesioginiai bendravimo su visuomene biidai.

Zmonés

Reiksmingas elementas, kuriam yra priskiriami pedagogai ir visas mokyklos
personalas, kurie komunikuoja ir perteikia kokybiskas paslaugas, dalyvauja
vartotojy pritraukimo procese. Sis marketingo elementas taip pat suponuoja
glaudy bendradarbiavimo rysj tiek su vartotojais, tiek su réeméjais, kas atsispindi
kokybés vertinimo procese.

Fiziné aplinka

Sio elemento bendrojo ugdymo mokyklos sudedamosios dalys yra apciuopiamos ir
tai yra mokymosi procesq palaikanti infostruktira: fiziné mokyklos aplinka,
vadovéliai, mokymo priemonés, baldai, jrengtos klasés, biblioteka, valgykla, sporto
salé; neformaliojo ugdymo uzsiémimai, apriupinimas kokybiska IT jranga ir kt.

Sudaryta darbo autorés pagal Hall, 2007
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2 lentelés tesinys

Procesas Tai svietimo paslaugos teikimo procediry taisyklés ir tvarka kokybisky paslaugy
uztikrinimui. Pvz. nuotolinio mokymo tvarka ir taisyklés pandemijos periodu,
naudojimosi valgykla tvarka ir taisyk/es ir kt.,

Tarp mokyklos darbuotojy didziausias vaidmuo tenka mokytojams, nes jie yra pagrindiniai
jtakotojai ir nuomonés formuotojai, vartotojui renkantis mokymo jstaigg. Kity darbuotojy (direktorius,
pavaduotojai) vaidmuo yra nezymus (Hall, 2007). Kai kurios mokyklos daro anketines apklausas, kuriy
metu mokiniy tévai/globéjai prasomi padaryti mokyklos teikiamy paslaugy vertinima. Tokios apklausos

leidZia padaryti esamos situacijos vertinima bei imtis priemoniy teikiamy paslaugy tobulinimui.

Suformavus mokyklos marketingo strategijos tikslus, pritaikomos strategijos ir jos
jgyvendinamos. Paskutiniame etape — kontrolés (vertinimo) - nustatomos strategijos klaidos ar
netikslumai ir ieSkoma priemoniy joms taisyti. Marketingo strategijos procesas turi biiti nenutriikstamas,
nuolat kontroliuojamas ir stebimas, atsizvelgiant j besikei¢iancius vartotojy poreikius. Mokyklos

marketingo strategijos formavimo etapus galima matyti 5 pav.

Aplinkos analize
1
. 7P
1. | | Market
Mokyklos tikslai | arke lfgﬁ — marketingo — Veikla |+ Kontrolé
strategija ]
modelis

Organizacijos
analizé

I

Sudaryta: darbo autorés remiantis Huang, 2016, Bartlova, 2016

5 pav. Mokyklos strategijos proceso formavimo etapai

Marketingo veiklos valdymas Svietimo sektoriuje yra labai reikSmingas ekonominiu ir
socialiniu poZiiiriu, nes Svietimo teikiamos paslaugos skirtos iSspresti daugeli socialiai svarbiy
uzdaviniy. ir problemuy, jskaitant visuomenés poreikiy patenkinima. Svietimo teikiamy paslaugy veiklos

rezultatai turi pasiekti vartotojus nekomercinés informacijos apsikeitimo budu, per pasitikéjimg, pagarbg
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ir bendradarbiavimg. Marketingo priemoniy elementy derinys veikia, kai jo elementai yra naudojami ir

derinami.

Apibendrinant poskyrj, galima pastebéti tokius marketingo strategijos ypatumus

mokyklose:

- Mokykly marketingo strategijai suformuoti daugiausia jtakos turi tokie makroaplinkos
veiksniai, kaip ekonominé ir politiné aplinkos, moksliné-techniné politika, demografiné aplinka;
Svietimo paslaugy kokybé;

- Mokyklos mikropalinkos analizei daugiausiai jtakos turi partneriai, tickéjai, konkurentai,
valstybés valdymo struktiiros ir kontrolé, §vietimo paslaugos vartotojai, vadovai, pedagogai;

- Svietimo jstaigos tikslai ir marketingo tikslai turi tarpusavyje koreliuoti, nes §vietimo jstaigos
marketingo tikslai turi pasiekti Svietimo jstaigos tikslus;

- Svietimo jstaigos tikslai negali biti atsitiktiniai, jie turi bdti formuojami remiantis
marketingo elementy deriniu;

- Pagrindiniai Svietimo jstaigos vartotojai yra mokiniai ir jy tévai/globg¢jai, todél biitina

atsizvelgti | teikiamy paslaugy kokybés gerinima, pridétiniy ver¢iy didinimg: neformaliojo ugdymo

paslaugy didinima, patogy susiekima, kokybiska inventoriy, iSmaniyjy technologijy diegima.
- Svietimo paslaugy kokybé ir jy prieinamumas stiprina kiekvienos mokyklos intelektinj
potencialg ir skatina jsilieti | konkurencingumo erdve, konkuruojant ir su priva¢iomis mokyklomis.

Apibendrinant skyriy ir atsizvelgiant j jvairiy autoriy sitilomus ir analizuojamus marketingo
strategijos modelius ir jy elementus, galima teigti, kad visur dominuoja tokie pagrindiniai kriterijai kaip
aplinkos iStyrimas, tiksly nustatymas, marketingo komplekso parinkimas. Remiantis atlikta marketingo
strategijos teorine analize, kitos darbo dalys skirtos nagrinéti marketingo strategijos procesg trejose

bendrojo ugdymo valstybinése ir trejose privac¢iose mokyklose.

1.4.3. Skaitmeninio marketingo jtaka marketingo strategijos formavimui

Siuolaikine mokykla galima apibudinti kaip imlig technologijoms, nuolat besikei¢iandig ir
modernéjancig informaciniy technologijy srityje organizacijg. Naujy technologijy diegimas,
naudojimasis socialiniais tinklais daro poveikj ne tik organizacijy veiklos efektyvumui, vidiniy darbo
procesy organizavimui, bet taip pat padeda prisitraukti daugiau vartotojy, analizuojant jy elgsenos

modelj ir taip prisitaikant prie paklausos pokyciy.
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Pasak ekonominio bendradarbiavimo ir plétros organizacijos EBPO, skaitmenizacija kiekvienai
Saliai yra svarbus veiksnys, suteikiantis galimybes klestéti ir tapti pazangia Salimi (Kotler ir kt., 2017).
Ryskiausig ekonominj proverzj skaitmeniniame marketinge padaré: mobilusis internetas, ziniy
automatizavimas, interneto svetainiy karimasis, debesijos paslaugos, pazanga robotikoje, 3D
spausdinimas. Nepaisant to, kad Sios technologijos egzistuoja jau keletg mety, taciau jy poveikis pasické

auksciausig taska tik neseniai, o tam padéjo keliy technologijy konvergencija (Kotler ir kt., 2017).

Klasikinis marketingo strategijos elementy rinkinys 4P (produktas, kaina, vieta, rémimas) yra
nukreiptas j planavima, vartotojy poreikiy i$siaiskinima, kainos ir prekés ar paslaugos pateikimo formas,
pardavimy skatinima, paslaugos (prekés) vieSinimo formas, t.y. jis nukreiptas j produktg. Sparciai
besivystan¢iame pasaulyje marketingo 4P koncepcija evoliucionavo | poreikj pritraukti kuo daugiau
vartotojy ir marketingo elementy modelis 4P i$sivysté | nauja apibréztj 4C, kurio pagrindiniai elementai
yra vartotojy poreikiai (angl. customer value), iSlaidos (angl. cost), patogumas (angl. convencience),
komunikacija (angl. communication). Kadangi skaitmeniné rinkodara yra labiau atskaitinga nei tradiciné
rinkodara, jos tikslas yra siekti rezultaty, o tradicinéje rinkodaroje démesys sutelkiamas j sgveikos su

klientu inicijavimag (Kotler ir kt., 2017), (Zr. 6 pav.).

=
E‘ SKATTMENINIS MARKETINGAS (4C)
i ISIPAREIGOJI
| Mas Susisto markstingo metodal:
E Elhenty bendmomenés patvirtimmas;
Pralamic Zenklo charakteno paaiskimmas
g loodifikavimas;
a Susieto marketingo elementan (dainmas
; TRADICINIS MARKETINGAS bendradarbiayant, valmta, bendmomends
g Bl dR L L P) aktyvinimas, bendravimas), komercializavinas;
% Trad.l.cmmmmidmgn metoda: Bendradarbizmjantis klisntn aptamasvimas,
% Stratezimis segmentavimas i talkymas;
a prakés Fanklo pozicionavimas ir diferencyjavimas;
& Tradicimo marketingo elemental (produktas, kaina vieta,
g MEGAVIMASIS IT procesas.
3 T BT G Y ey
k|
3]
E Diaugian skaitmeninio marketingo, ras prekeés Zenklz: vis labiau jsiterpia | vartotojo porsikie

Sudaryta pagal Kotler ir kt., 2017, p. 52

6 pav. 4P marketingo modelio transformacija j 4C marketingo modelj

Remiantis Sia moksline teorija, galima teigti, kad skaitmeninis marketingas yra vienas i
marketingo metody, kuriantis organizacijy ir vartotojy santykius, sgveikaujant internete ir neprisijungus.
Derinant ir kitus marketingo elementus, su vartotoju uzmezgamas rySys ir suteikiamas aktyvaus
vartotojo vaidmuo. Taip pat galima teigti, kad skaitmeninis marketingas daro didelg jtaka, yra vienas i$
marketingo strategijos formavimo etapy, kuris veikia sgveikaujant kartu su tradiciniu marketingo
modeliu ir kurio galutinis tikslas — apsaugoti klienty interesus.
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Apibendrinat galima teigti, kad skaitmeninis marketingas yra marketingo strategijos
elementy dalis, susijusi su informacijos pateikimu iSorei, ryS$iy su vartotojais palaikymu, jos
prieinamumas yra neribojamas. Skaitmeninis marketingas padeda jgyvendinti organizacijos tikslus ir
remiasi tradicinémis marketingo teorijomis. Skaitmeninis marketingas yra unikali priemoné

komunikacijai su vartotojais, atsizvelgiant j vartotojy poreikius.
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2. MARKETINGOS STRATEGIJOS FORMAVIMO BENDROJO
UGDYMO MOKYKLOSE PATIRTIES TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodologija

Teorinéje darbo dalyje nagrinéta marketingo teorija atskleidé, kad mokyklos kaip nekomercinés
organizacijos marketingo strategijos formavimas yra svarbus procesas, priklausantis nuo gebéjimo
pritaikyti naujus aplinkos poky¢ius organizacijoje, tinkamo marketingo komplekto elementy parinkimo
ir jo pritaikymo. Mokyklos kaip organizacijos marketingo strategija turi atspindéti mokyklos teikiamy
paslaugy kokybe, atsizvelgiant ] vartotojy poreikius ir skiriant démesio paslaugy inovacijoms.
Organizacijos marketingo proceso etapy vykdymas, paslaugos vartotojy ir mokyklos bendruomenés
nariy jtraukimas j procesg daro jtakg mokyklos teikiamy paslaugy kokybei ir suteikia galimybe pritraukti

kuo daugiau vartotojy.

Pagrindinis $io tyrimo tikslas —issiaiskinti valstybiniy ir priva¢iy mokykly jstaigy vadovy poziiirj
] marketingo proceso organizavima, iSnagrinéti kokie marketingo elementai naudojami marketingo
strategijai suformuoti, pateikti mokyklos marketingo strategijos elementy tobulinimo galimybes.
Teisingai pasirinkti tyrimo metodai padés suprasti kokie mokyklos marketingo strategijos formavimui

elementai yra tinkamiausi. Tyrimo metodologiné seka pavaizduota 7 pav.

Tyrimo objekias

«  Mokyklos vadovo podiiiris | marketingo procesy organizavima

Tyrimo tikslas

*  |Znagrinéti kokie marketingo elementai jtakoja mokyklos marketingo strategijai suformuoti
Tyrimo widaviniai

+  Mustatyti $vietimo marketingo strategijos sékmingos praktikos elementus;

+  IZanalizuoti Svietimo marketingo ir jo elementy sampratos sasajas;

+»  Palyginti valstybiniy ir privadiy mokykly marketingo strategijos reformavimo procesus;

*  Parengti rekomendacijas Svietimo marketingo strategijos modeliavimui, parenkant tikslinius
elementus.

Tyrimo metodai

*  Kokybinis tyrimas (pusiau struktiimotas interviu ir apklausa el. pag, dokumenty analizé)
+  Lyginamoji analizé

Sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu
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7 pav. Tyrimo metodologiné seka
Vykdant interviu buvo apklausti ugdymo institucijy vadovai, analizuojami norminiai ir kiti
susij¢ su Svietimo jstaiga susij¢ dokumentai, taip pat ir kiti Svietimo jstaiga dokumentai, remiantis

mokyklos atvejo analize, kurie susije su marketingo strategijos elementais.

2.2. Tyrimo metodai

Sio magistrinio darbo tyrime gilinamasi j $vietimo jstaigy vadovy poziiirj j marketingg ir
marketingo strategijos elementy panaudojima ugdymo ijstaigose. Duomeny validumui uztikrinti,

pasirenkamas kokybinio tyrimo metodas.

Kokybinis tyrimas. Kokybinio tyrimo samprata mokslinés literatiros autoriai apibtidina labai jvairiai ir
priklauso nuo daugelio aspekty, kurie gali biiti susij¢ su praeitomis mokyklomis, tyrimy tradicijomis —
interpretaciné sociologiné tradicija, fenomenologija, etnometologija ar simboliniu interakcionizmu,
todél turédami savitas socialinés realybés sampratas, galima pasakyti, kad $i samprata yra problematiska
(Mason, 1996). Kokybiniy tyrimy duomenys renkami zodine arba rasytine forma, gali bati vertinami ir
interpretuojami subjektyviai. Pasak Kardelio (2017) vienas i§ pagrindiniy veiksniy kokybinio tyrimo
metodologijoje — kontekstas. Kitas labai svarbus veiksnys — pats tyréjas, kuris kaip galutinis vertintojas
sprendzia ar surinkti duomenys yra teisingi, pats juos analizuoja, interpretuoja naudodamas mokslines

sgvokas, reflektuoja ir padaro iSvadas.
Moksliniam tyrimui iSanalizuoti pasirenkami Sie kokybinio tyrimo metodai:

1. Dokumenty analizé. Kadangi mokykly, kaip specializuotos srities, marketingo strategijos
procesy organizavimo apraSan¢io dokumento nepavyko rasti, tyrimo metu buvo analizuoti tokie
dokumentai: mokyklos internetinés svetainés platforma, Kuria remiantis galima suprasti kaip yra pateikta
mokyklos informacija ar ji yra lengvai prieinama, informatyvi ir lengvai randama. Internetiné svetainé
yra vienas 1§ marketingo jrankiy, padedantis komunikuoti su vartotojai. Lietuvos respublikos svietimo
jstatymas — dokumentas, kuriame nustatyti Lietuvos Respublikos $vietimo tikslai, sistemos principai,
Svietimo sistemos sandara, veiklos, Svietimo sistemos santykiy pagrindai, valstybés jsipareigojimai
Svietimo srityje. Tai oficialus, laisvai prieinamas dokumentas, kuriuo vadovaujasi tiek privacios, tiek
valstybinio tipo mokyklos, kurio pagrindu yra teikiamos paslaugos. Svietimo jstatymas reglamentuoja,
kad mokykly veikla buty vykdoma sklandziai ir prieinama kiekvienam moksleiviui vienodai.
Dokumentas yra lengvai prieinamas, todél buvo galima lengva analizuoti. Dokumenty turinio analizé
yra placiai paplitgs tyrimo metodas. Dokumentai gali buti skirstomi jvairiai: statistiniai, verbaliniai,
oficials ir neoficialas (Kardelis, 2017). Dokumenty turinio analizés metodas kokybiniuose tyrimuose
yra formalizuotas, sistemingas, kuomet analizuojamas rasSytinis turinio tekstas, remiantis pozymiais,

kurie lengvai patikrinami, nes duomenys paimami i§ teksty ir apibendrinami.
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Naudojant dokumenty turinio analizés metodg siekta nustatyti, kokius vieSinimo elementus mokykla
naudoja, kaip pateikiama informacija ir ar ji lengvai pasiekiama kiekvienam vartotojui, identifikuoti
naudojamus marketingo elementus. Oficialiy dokumenty turinio analizé padeda suprasti kaip mokykla
gali panaudoti ir ar gali panaudoti vienus ar kitus marketingo elementus mokyklos strategijai suformuoti.

2. Pusiau struktiiruotas interviu. Tyrimas buvo vykdomas su mokyklos vadovais. Struktiruoto
interviu klausimai pateikiami 1 priede.

I$ mokyklos vadovy interviu buvo siekiama issiaiskinti tyrimo probleminius klausimus. Kaip
mokykla geba pristatyti save rinkoje? Kaip formuoja marketingo strategijq ir kokius tinkamiausius
marketingo elementus naudoja paslaugos kokybés gerinimui ir vartotojy pritraukimui? Pagrindinis
pusiau struktiiruoto interviu bruozas — temos pokalbis (Bitinas, 2006) , atlickamas abipusiy susitarimu,
tam tikra pasirinkta tema, formuluojant kryptingus klausimus, kurie gali buti standartizuoti arba laisvo
pobiidzio giluminis interviu, i kuriuos respondentas gali atsakyti ir raStu. Naudojant pusiau struktiiruotg
metoda, galima i§ anksto pasiruo$ti numatytus papildomus klausimus. Interviu metodas suteikia daugiau
galimybiy ir leidzia nuodugniau pazinti tiriamajj asmenj, yra lankstus, nes tyréjas gali kontroliuoti,

uzduoti sudétingesnius klausimus, paaiskinti ne visada suprantamus klausimus (Kardelis, 2017).

3. Lyginamoji analizé. Tyrimo metodas, kurio metu pagal nustatytus kriterijus, lyginami kokybinio
tyrimo metu gauti duomenys. Lyginamosios analizés metu buvo lyginami mokyklos vadovy atsakymai
] pusiau struktiiruotus interviy klausimus pagal tris pozymius, kurie buvo pasirinkti i$siaiSkinti vadovy
pozitr} tiriamuoju klausimu: dalyviy poziiiris | mokyklos strategijos kiirimo etapus, marketingo
elementy naudojimas ir ziniy tobulinimas. Kadangi mokykly, kaip specializuotos srities, marketingo
strategijos procesy organizavimo aprasanc¢io dokumento nepavyko rasti, todél tyrimo metu buvo atlikta
mokykly internetiniy svetainiy turinio pateiktinés informacijos lyginamoji analizé, pagal keturis
kriterijus: interneto svetainés pasiekiamumas, interneto svetainés turinys, interneto svetainés turinio
pateikties naudingumas, socialiniy tinkly naudojimas. Internetiné svetainé yra vienas i$ marketingo
jrankiy, padedantis komunikuoti su vartotojai, todél tai svarbus pozymis, kuris padés papildomai

18siaiskinti mokyklos vadovy poziiirj tiriamuoju klausimu.

2.3. Tyrimo instrumenty pagrindimas

Kadangi tyrimg atspindin¢io vieningo dokumento $vietimo marketingo strategijai suformuoti
aptikti nepavyko, todél dokumenty turinio analizés metodas buvo naudojamas iSsiaiskinti marketingo
elementus, jtakojancius suformuoti sékmingg marketingo strategija, jy turinj ir prieinamuma, remiantis
neoficialiais ir oficialiais dokumentais, tai yra mokykly internetiniy svetainiy pateiktu turiniu, Lietuvos
Respublikos $vietimo jstatymu. Dokumenty analizés metodas buvo atliktas dviem etapais: dokumenty

perzitra ir dokumenty analizé (zr. 8 pav.).
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1 etapas

2 etapas

. Dokumenty rinkimas;

. Dokumenty sisteminimas;

. Dokumenty pirminis skaitymas;

Tiksliniy teskto fraziy ir fragmenty
rinkimas

Sudaryta autorés remiantis tyrimu

Surinkty duomeny kodavimas ir
sisteminimas;

Surinkty pirminiy duomeny turinio analizg,
ieskant sgsajy su tyrime pateikta moksline
teorija;

Informacijos apdorojimas ir
interpretavimas

8 pav. Dokumenty analizés etapai

Tyrime mokyklos marketingo strategijos elementams iSsiaiskinti, buvo pasirinkta nagrinéti

mokyklos vadovy poziiirj tiriamuoju klausimu. Atliekant tyrimg dalyviams buvo sudaryti klausimai,

kurie buvo pateikti pusiau struktiiruoto interviu metu, norint atskleisti ir apraSyti mokyklos vadovy

pozitr] 1 marketingo strategijos kiirimo etapus ir procesus, marketingo elementy naudojimg, norint

sé¢kmingam pozicionuoti rinkoje. Pasirinkta klausymy sudarymo tyrimo logika pateikta 9 paveiksle.

Dalyviy pozitris |

marketinga, strategijos
kiirimo etapus

Marketingo elementy
naudojimas

Ziniy tobulinimas

Sudaryta autorés remiantis tyrimu

9 pav. Interviu klausimy struktiira
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Interviu klausimy loginé seka, pagal numatytg struktiirg bus taikoma dalyviy klausimynui
sudaryti. Atviry klausimy turinj Iémé teorinéje dalyje nagrinéti jvairlis marketingo strategijos modeliai

ir jy elementai.

Pirmajame klausimy bloke yra vienas klausimas, kuriame respondenty praSoma nurodyti

dalyvio pozitirj | marketinga, jo strategija ir pozicionavimo rinkoje galimybes.

Antras klausimy blokas yra skirtas iSsiaiskinti dalyviy pozitirj | mokyklos marketingo

strategijos kiirima ir elementy naudojima. Sj bloka sudaro keturi klausimai.

Trecias klausimy blokas sKirtas i$siaiSkinti dalyviy tobulinimo veiksmy galimybes tiriamuoju

klausimu. Sj bloka sudaro 2 klausimai.
Apklausos dalyviai — mokykly vadovai:

- Trys respondentai — privaciy Vilniaus pradiniy mokykly vadovai;
- Trys respondentai — valstybiniy Vilniaus pradiniy mokykly vadovai.

Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinkti auk$c¢iausio lygo istaigy vadovai, kuriy yra 6. Pradiniy
klasiy mokykly vadovai yra pasirinkti tikslingai, atsizvelgiant j tai, kad jie turi buti labiausiai
suinteresuoti pritraukti kuo daugiau moksleiviy j savo mokyklas ir ieSkoti sprendimy organizacijos
tikslams jgyvendinti, ne maZiau svarbu respondenty poZziiiris j patj marketingo strategijos organizavima,
bei jvairiy marketingo elementy panaudojima, i$siaiSkinti kokie reikalingi papildomi veiksniai Ziniy
supratimui apie marketingg tobulinimui, teisingiems sprendimams priimti. Atlikus respondenty
apklausg, duomenys bus lyginami pasitelkiant lyginamosios analizés metoda, sugretinant ty paciy
pozymiy reikSmes.

Tyrimo eiga. Interviu atliekamas su mokyklos vadovais, siekiant iStirti dalyviy pozitrj j
marketingo strategijos formavimo ypatumus ir tobulinimo galimybes. Su respondentais bus vykdomas
pusiau struktiiruotas interviu, kur bus pateikti jau i§ anksto paruosti klausimai ir pagal pusiau
struktiiruotg klausimy interviu bruoza, iSklausinéjimas vyks pateikiant atvirus klausimus, kurie gali biiti
pateikti ne i$ eilés. Tyrimas bus atliekamas i§ anksto su respondentais suderinus laika, dieng ir vieta.
Strukttruotus interviu klausimus galima rasti 1 priede.

Tyrimas buvo atliktas 2022 mety kovo ménes;j. Atsizvelgiant j COVID-19 situacija, penki i§ Sesi
respondenty pareiSské norg atsakyti j klausimus rastu, i$siun¢iant paruostus struktruotus klausimus
elektroniniu pastu ir 1 respondentas pageidavo atsakyti j klausimus interviu metu. Dalyvio pageidavimu
interviu vyko mokykloje. Susitikus su tyrimo dalyviu, buvo paaiSkintas tyrimo tikslas, supazindinta su
aktualia Sios temos informacija. Respondentas sutiko, kad pokalbis biity jrasiné¢jamas, transkribuoti ir
aprasomi duomenys pateikti 2 priede. Planuojamas interviu laikas nuo 30 iki 40 minuciy. Surinkti

duomenys transkribuojami, analizuojami, formuluojamos iSvados, pagal pateikta medziaga pateikiami
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apibendrinimai. Tyrimas, kuris buvo atlikta apklausiant dalyvius elektroniniu pastu, apklausa buvo
vykdomas keliais etapais: pirmu laiSku respondentams buvo i$siystas identiskas kaip ir interviu pokalbio
metu naudotas atviry klausimy klausimynas (1 priedas) su tyrimo informacija ir tikslais, respondentas
supazindintas su loginiais paaiSkinimais dél ko atlickamas tyrimas. Antruoju etapu, komunikuojant su
respondentais, pagal poreikj, buvo siun¢iama papildoma informacija apie teorinj marketingo strategijos
procesa, elementy pasirinkimo galimybes. Visi tyrimo dalyviai, dalyvaujantys tyrimo etapuose buvo
uztikrinti, kad renkami duomenys yra konfidencialils, o patys dalyviai gali jaustiS saugiai ir uztikrintai.
Formuojant klausimus buvo atsizvelgta | tai, kad respondentams informacija biity pateikta suprantama
kalba, todél formuojant klausimus, buvo naudojamas Zzodis ne marketingas, o rinkodara, manant, kad
Sis Zodis labiau atitinka kalbininky standarty normas, todél yra placiai naudojamas Lietuvoje ir geriau
zinomas su marketing0 samprata susijusiose srityse. Atliekant tyrimg buvo laikomasi visy etikos
taisykliy, nuoseklumo sudarant klausimus ir apklausiant respondentus, stengiamasi komunikuoti su
respondentais jiems suprantama kalba. Visi kokybinio tyrimo dalyviai buvo informuoti apie tai, kad
jiems pageidavus jie galés susipazinti su tyrimo pateiktomis i§vadomis ir rekomendacijomis.

Tyrimo etika. Siekiant istirti Svietimo marketingo strategijos formavimo principus, atliekant
tyrimg buvo laikomasi bendryjy tyrimo etikos principy. Prie$ tyrimg dalyviai buvo supazindinti su
tyrimo esme ir tikslais, dalyviams buvo uztikrintas konfidencialumas, anonimiSkumas, pagarba
asmeniui, SaliSkumas. Visuose tyrimo etapuose buvo uztikrintas duomeny saugumas, respondentai
galéjo saugiai jaustis dél pateiktos informacijos konfidencialumo. Visi tyrimo dalyviai, sutike atskleisti
tyrimo esmg, davé zodinj sutikimg. Atliekant tyrima respondentai jautési uztikrintai, ramiai, nebuvo
jau€iama jtampa. Sudarin¢jant klausimus respondentams buvo atkreiptas didelis démesys ] tai: ar
klausimai yra suprantami ir aiskis, nejzeidziantys, nuoseklis, logiski ar atspindi tiriamosios problemos

turinj. Tyrimo iS§vados pateikiamos realios, neiSkraipytos ir nepaveiktos suinteresuoty asmeny.

2.4. Tyrimo duomeny analize¢

2.4.1. Mokyklos marketingo strategijos dokumenty turinio analizé

Mokyklos, kaip jstaigos, pasirinkta marketingo strategija turi baiti ne tik kaip privalomasis
strateginis veiklos dalykas, taciau turi formuoti gerg mokyklos jvaizdj, tam, kad pritraukti kuo daugiau
moksleiviy. Dél Sios priezasties Svietimo jstaigos imasi veiksmy mokyklos marketingo strategijai
formuoti, kad iSlaikyty reikiamg moksleiviy skai¢iy. Kuriant marketingo strategija, kur labai svarby
vaidmen; atlieka tinkamai pasirinkti elementai, o jy pasirinkimas lemia kiek vartotojy pasirinks ugdymo
jstaigg ir kokie marketingo elementai duoda didZiausig nauda, kuo daugiau pritraukti moksleiviy, todeél

manau verta nagrinéti $iy dokumenty turinj, pasitelkiant instrumentus:
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- Lietuvos Respublikos Svietimo jstatymas;

- Mokykly internetiniy svetainiy turinio pateiktis ir informatyvumas.

Lietuvos Respublikos svietimo jstatymas — tai vienas svarbiausiy dokumentas, reglamentuojantis
visy mokykly veiklg ir suteikiantis galimybes kiekvienai mokyklai tiek privaciai tiek valstybinei vykdyti
veikla pagal reglamentuojancius teisés aktus. Svietimo jstatymas visiems moksleiviams garantuoja
vienodas salygas patekti | mokyklas teritoriniu pagrindu, o mokyklos vadovy ir mokyklos veikla
kontroliuoja ir prizitri Savivaldybés. Kiekvienoje ugdymo jstaigoje labai svarbus Kkriterijus — paslaugy
kokybé, jstatyme sakoma, kad uz Svietimo paslaugy kokybe yra atsakingas Svietimo paslaugos teikéjas
ir savininko teises ir pareigas igyvendinanti institucija (LR Svietimo jstatymas, 37 straipsnis), tadiau
savarankiskai disponuoti 1€éSomis pagal mokyklos poreikj, valstybiné Svietimo jstaiga neturi galimybiy,
nes yra atskaitinga ir kontroliuojama, pagrindziant finansines iSlaidas. Privacios mokyklos, kuriy
vadovai yra asmenys, dirbantys pagal sutartis, o pati mokykla savarankiskai disponuojanti mokyklos
apyvartinémis léSomis, gali i§skirstyti 1é3as pagal poreikj ir norus. Cia atsiranda skirtumas tarp privaciy
ir valstybiniy mokykly, kuomet privaciy mokykly marketingo strategija gali buti tikslingai nukreiptg }
vieng ar kitag marketingo elementa, kad pritraukti kuo daugiau moksleiviy, pvz. i reklamg socialiniuose
tinkluose ar ] kitus media kanalus (radijas, televizija, spauda). Valstybiniy mokykly veikla yra grieztai
reglamentuota, todél ir galimybés daug mazesnés. Siuo atveju, neturéjimas autonomiskumo, suvarzo
valstybiniy mokykly kirybiskuma, nesuteikia galimybiy vystytis, i$siskirti. Valstybinéms $vietimo
jstaigoms sprendimy priémimo laisvés suteikimas (Urbanovi¢ ir Navickaité, 2016) suteikty galimybes
kiekvienai mokyklai nuspresti paciai kokie parametrai jai tinka labiausiai, kokia kryptimi vykdyti veikla,
kokie marketingo strategijos elementai tinka jai labiausiai. ISanalizavus LR §vietimo jstatymo turinj,
galima teigti, kad jis daugiau reglamentuoja valstybiniy mokykly veikla, o privac¢ios mokyklos yra
daugiau savarankiskos.

Kitas analizuotas dokumentas — mokykly interneto svetainiy turinio pateiktis ir informatyvumas.
Internetiniy svetainiy analiz¢é yra dar vienas i§ marketingo strategijos elementy, taciau atsizvelgiant j tai,
kad mokyklos kitokiy oficialiy dokumenty ar aprasy neturi ir vienintelis dokumentas, reglamentuojantis
mokyklos veiklg bendrgja prasme yra LT Svietimo jstatymas, tad Siame darbe internetiniy svetainiy
turinio analizg traktuojama kaip dokumentas.

Analizuojant mokykly, dalyvavusiy tyrime interneto svetainiy turinj, oficialiy jsakymy ar
nuostaty nepavyko rasti, todél analizuojamo turinio pateiktys, skirtos tiek esamiems, tiek potencialiems
paslaugy vartotojams. Pagrindinis mokykly internetiniy svetainiy turinio analizés tikslas iSsiaiskinti ar
pateikta informacija yra aiSki ir esming, atitinka siekiamy mokyklos tiksly. ISanalizavus pateikta
informacija, skirta paslaugos vartotojams, buvo isskirti pagrindiniai turinio kokybés kriterijai, kurie

aktualiausi potencialiems ir esamiems paslaugos vartotojams tikslinei informacijai gauti. Mokykloms
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dalyvavusioms tyrime, suteikiamas kodinis pavadinimas: D2, D4, D6 — valstybinés mokyklos, P1, P3
ir P5 — privacios mokyklos.

Pagrindiniai interneto svetainés turinio kokybés vertinimo Kkriterijai (zr. 3 lent.)

3 lentelé. Interneto svetainés vertinimo kriterijai

Kriterijai Esmé
Interneto svetainés pasiekiamumas Mokykla lengvai, pagal pavadinimg surandama internete, lengvai
prisijungiama ir narSoma svetainéje.
Interneto svetainés turinys Interneto svetainés viena is pagrindiniy turinio savybiy — aiskus moduliy

isdéstymas, lengva ir paprasta informacijos paieska ir pateiktis.

Interneto svetainés turinio pateikties | Interneto svetainés turinys turi biiti ne tik lengvai pasiekiamas ir aiSkus,
naudingumas taciau turi buti ir informatyviai naudingas. Turinyje turi biiti lengvai
pasiekiami dokumentai apie pacig mokyklg, jos veiklg: misija ir vizija
kontaktai, moksleiviy pazangos ataskaita, mokyklos veiklos ataskaita,
réméjy logotipai.

Socialiniy tinkly naudojimas Socialiniai tinklai daro didele jtakq ir tai yra dar vienas marketingo
elementas, suteikiantis galimybe reklamuoti savo mokyklg ir pritraukti
didele dalj potencialiy paslaugos vartotojy. Pvz. socialinis tinklas
Facebook, turintis didelj vartotojy kieki, gali buti puikiai susietas su
mokyklos interneto svetaine.

Sudaryta autorés remianti tyrimu

Analizuojant tyrimo dalyviy interneto svetainiy turinj ir kaip jose pateikta informacija, galima
teigti, kad visos mokyklos turi savo interneto svetaines ir taip pat naudojasi Facebook socialiniu tinklu.
Taciau mokyklos D4 interneto svetainé yra sunkiai pasiekiama, turinio moduliai iSdélioti sudétingai,
svetaine reikalauja atnaujinimo. Ne visy mokykly svetainiy turinys atspindi mokyklos vykdomg veikla,
kai kuriose i§ jy néra moksleiviy pazangos ataskaitos, mokyklos veiklos ataskaitos, orientuojantis j
paslaugos kokybe, tai labai svarbus dokumentas potencialiam vartotojui, kurio pagrindu formuojama
nuomoné. Mokyklos réméjai, bendruomenés nariai, aktyviai dalyvaujantys mokyklos veikloje turi taip
pat atspindéti mokyklos svetainéje, iSskiriant juos logotipu ar suteikiant atskirg modulj. Analizuojant
svetainiy turin] buvo pastebéta tik vienos mokyklos svetainéje informacija apie rémeja, tai privati
pradiné mokykla P3.

Kalbant apie socialinj tinklg Facebook, tai platforma skirta suburti Zzmones, dalintis informacija
ir taip siekti savo tiksly. Mokyklos gali sukurti atviras ir/arba uzdaras grupes. Atviros grupés skirtos
pristatyti save rinkai, pritraukti vartotojus, o uzdaros — orientuotos jau j esamus vartotojus, bendry
interesy informacijos pasidalinimui. Mokyklos bendruomenés nariai uzdary grupiy pagrindu dalinasi
konfidencialia informacija, organizuoja online susitikimus. Bendraujant su mokykly vadovais, buvo
i$siaiSkinta, kad valstybinés mokyklos susiduria su finansinémis problemomis, kurios yra grieztai
reglamentuotos LR $vietimo jstatymu, todél interneto svetainés tobulinimui dazniausiai nepakanka 1Sy
arba jos paskirstomos kitoms veikloms arba mokyklos puslapio administravimui priskiriamas zmogus i$

€samy resursy.
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Apibendrinant poskyrj, galima teigti, kad mokyklos veiklos marketingo strategijos tikslams
suformuoti, mokykly veiklos populiarinimui ir paslaugy vartotojy pritraukimui socialinj tinklg ir
interneto svetaine naudoja. Taciau, paanalizavus mokykly internetines svetaines detaliau, galima teigti,
kad keturiy mokykly i§ $eSiy interneto svetainés turinys néra informatyvus, triikksta informacijos apie
pasiekimus, mokymo programas, nerasta mokyklos veiklos ataskaitos, todél galima teigti, kad tai viena
1§ priezasciy kodél pasirenkama kita mokykla. Internetas ir socialiniai tinklai yra vienas i§ marketingo
elementy, kuris mano darbe placiai nenagrin¢jamas.

Sio tyrimo pagrindiné uzduotis suZinoti kokie marketingo elementai labiausia tinka mokyklos
strategijai suformuoti, todél $iam tikslui i$siaiskinti, remiantis 7P klasikiniu marketingo modeliu, buvo

panaudotas tyrimo metodas - pusiau struktiiruotas interviu.

2.4.2. Pusiau strukttruoto interviu tyrimo analizé

Sprendziant Siame darbe iSkelta probleminj klausima, kai siekiama atskleisti ir suprasti pozitrj i
marketingo strategijos kiirimo svarbg ir naudojamus elementus, nuspresta atlikti pusiau struktiiruota
interviu su mokykly vadovais. Remiantis pusiau struktiiruoto interviu tyrimo eigos tradicijomis,
mokykly vadovams buvo uzduoti 7 atviro tipo klausimai. Visiems respondentams yra suteikiamas
kodinis pavadinimas D2, D4 ir D6 — valstybinés mokyklos, P1, P3, PS5 — privacios mokyklos. Penki
tyrimo dalyviai pageidavo atsakinéti j klausimus elektroniniu pastu, o su respondentu D6 buvo vykdytas
interviu ,,akis j akj“.

Dalyviy atsakymai buvo skirstomi j kategorijas ir ieSkant panaSiy teiginiy, duomenys
sugrupuojami, isskiriant subkategorijas. Visi atsakymai pateikti neredaguoti ir perteikti respondenty
citatomis. D6 mokyklos vadovas sutiko, kad jo pokalbis biity jraSinéjamas j diktofona, todél pokalbio
metu gauti pirminiai duomenys buvo trasnkribuojami ir palyginami su kity respondenty atsakymais.
Atliekant tyrimo analiz¢, Kartu su dalyviy teiginiais nurodomas ir mokyklos vadovo kodas.

Dalyviy poziiris | marketingg. Siekiant atskleisti mokyklos vadovy pozitrio supratimg j
marketingg, svarbu i$siaiSkinti kaip respondentai jvardina ir supranta marketingo procesg, kas yra labai

svarbu pacios strategijos kiirimui ir elementy panaudojimui.

4 lentelé. Mokyklos vadovy pozitris i marketinga

Kategorija Subkategorija PagrindZiantys teiginiai

Vadovy poziiris | 1) Pozicionavimas, pasinaudojant | ,, Zinomumui didinti apie miisy mokyklg

j marketingq internetu, socialiniais tinklais pasitelkiame komunikacijos platformas Google ir Facebook*
(P5); ,,Po Naujyjy mety ketvirtokai , krikstija* pirmokus ir
apie tai rasoma mokyklos FB, mokyklos internetinéje
svetainéje* (D2);
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., ISnaudojame visas klasikines rinkodaros priemones,
komunikuojame socialiniuose tinkluose, spaudoje ir
kt.“ (P1),,,Mokykla turi Facebook paskyrq, naudojasi
2/3 bendruomené nariy " (D4).

2)Pozicionavimas, pasinaudojant | ,, Visada manau, kad geriausia reklama

bendradarbiavimu su vartotojais ir | mokiniy pasiekimai, tévy / globéjy atsiliepimai, todél ugdymo
réméjais kokybé man labai svarbi“ (D2);

" svarbiausia reklama yra is liipy j lipas, todél esminis dalykas
yra vartotojy pasitenkinimas “ (P3); ” Dalyvaujame daugelyje
vieSai zZinomy projekty, tai didina misy Zinomumgq ir
matomumq* (P1); ,,Mokytojos potencialiems moksleiviy
teveliams veda susirinkimus priesmokyklinése darzelio
grupése. Bendradarbiaujama su darzeliais, daro analize, kuriy
darzeliy mokiniy daugiausiai jau yra. Susirinkimy metu,
informuojant apie mokyklos veiklg , ,, Pagrindinis kriterijus is
lupy § lupas. Gyvas santykis geriausias. Patenkinti tévai
rekomenduoja* (D6); ,, Bisimy mokiniy tévams, globéjams,
ripintojams kasmet organizuojamas mokyklos pristatymas
(D4), ,, Taip pat turime lojalumo programg, kuri skatina atvesti
daugiau Seimos vaiky “ (P1).

Sudaryta autorés remiantis tyrimo duomenimis

Analizuojant pirmaja kategorija, buvo iSskirtos dvi subkategorijos: pozicionavimas,
pasinaudojant internetu, socialiniais tinklais ir pozicionavimas, pasinaudojant bendradarbiavimu su
vartotojais ir réméjais. Pirmai subkategorijai isskirti keturiy respondenty atsakymai, kuriy teiginiai
labiausiai atskleidzia kokios komunikacijos priemonés naudojamos mokyklos zinomumui didinti.
Tyrimo dalyviai P5, D2, P1, D4 daug démesio skiria komunikacijai per socialinius tinklus ir interneto
svetaing, antros subkategorijos dalyviai — D2, P3, P1, D6 mano, kad geriausia komunikacija yra specialiy
pristatymy, susirinkimy, individualiy susitikimy organizavimas, tad galima apibendrinti, kad daugelis
dalyviy skiria daug démesio tiesioginiai komunikacijai su potencialiais ir esamais paslaugos vartotojais.

s

P3 teiginys labiausiai atspindi §ig apibrézty " svarbiausia reklama yra is lipy j lipas, todél esminis
dalykas yra vartotojy pasitenkinimas . Privati mokykla P1 naudoja lojalumo programa naujy vartotojy
pritraukimui, o tai skatina palaikyti ilgalaikius santykius, suteikiant finansing ir nefinansiné nauda, tad
galima teigti, kad vartotojo paZinimas ir vertés kiirimas vartotojui Siai mokyklai yra labai svarbus
marketingo elementas.

Dalyviy poziiiris | marketingo strategijos elementy naudojimg. Siuo klausimu siekiama

i$siaiskinti kokie marketingo elementai yra naudojami mokyklos marketingo strategijai suformuoti.

5 lentelé. Dalyviy pozitris ] marketingo strategijos elementy naudojimag

Kategorija Subkategorija Pagrindziantys teiginiai
Mokyklos vadovy | 1)Paslauga ,, Tad organizuodama mokyklos veiklq stengiuosi, kad mokykla galéty pasiiilyti
poZziiiris i tokias Svietimo paslaugas, kuriy Seimos iesko“, ,,Mokykla turi pasirinkusi
marketingo ugdymo kryptj ir metodikq, tad miisy ugdymo jstaigq Seimos renkasi tikslingai
elementy (P5), ., Analizuojami metiniai veiklos rezultatai. Daroma SWOT analize.
naudojimg Skiriamos darbo grupés, kurios analizuoja tikslus, uzdavinius, kas pavyko, kas
nepavyko, formuojamos rekomendacijos* (D6).
2)Kaina ,, Privatus mokslas nebéra prabangos preké, per pastaruosius metus ji tapo
gerokai labiau jperkama, ir tévai mielai investuoja j vaiky mokslus,, (P1).
3) Rémimas “Skatiname tévus/globéjus atvirai ir nuosirdziai bendrauti nuo pirmyjy
pazinties dieny, kelti kuo daugiau klausimy apie mokyklq, kad pasirinkimas
buty tvirtas ir nekelty nerimo*, ,, kvieciama bendruomené j talkas ar isvykas
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kartu su vaikais“(P5), , Respublikos mastu organizuojame konferencijas,
dalyvauja tarptautiniuose projektuose”, ,,Lésos pritraukiamos per tévus, per
Jjuy jmones “, ,, Priima studentus j praktikq “ (D6), ,, Mokykla turi daug tradicijy:
bendradarbiavimas su mikrorajono priesmokyklinémis grupémis visus metus
(bendros sportinés veiklos, léliy teatro ,, Seskiukas* pasirodymai pasikvietus
juos j mokyklg) “, ,, Mokyklos veiklos vykdymo rezultatai labai priklauso nuo
bendravimo efektyvumo su vartotojais (tévais / globéjais, mokiniais). Taigi,
mokyklos svarbi uzduotis yra rinkodaros / marketingo strategijos kiirimas *
(D2); ,, Bendravimas su mokiniais vyksta dalyvaujant kasdieninéje jy veikloje,
Sventése, projektuose, diskutuojant sy jy isrinktais atstovais. * (D4).

4) Zmonés ,,ne maziau svarbus yra darbuotojy pasitenkinimas, Siuo atveju pedagogu,
tuomet ir marketingo nereikéty“, ,,...yra neformali komunikacija, tai yra
kiekvienas klasés/grupés auklétojas gali komunikuoti taip, kaip nori, yra
laisveé, ten dalinasi dienos, savaités naujienomis, veiklomis, pasiekimais ir
pan.“(P3);,,Keliama ir kita aktuali mokyklos darbo organizaciné informacija,
kuri pakartojama ir el.pastu asmeniskai tévams. Taip pat skatiname ir tévus
jkelti jvairig su vaiky ugdymu susijusiqg informacijq*“, ,,Kartu su mokyklos
mokytojais reguliariai aptariame pasiekimus darbe su vaikais, mokytojai
jsivertina savo pasiekimus jvertindami vaiky pasiekimus per konkrety
laikotarpj,, (P5); , Skiriamos darbo grupés, kurios analizuoja tikslus,
uzdavinius, kas pavyko, kas nepavyko, formuojamos rekomendacijos...

rekomendacijas“, , ISeinanciy zmoniy sulaikyti negali direktoré, pasiilyti
didesnj atlyginimq negali, nes didesniy finansy néra* (D6); ,,Mano tikslas —
uztikrinti, kad bendruomené jaustysi saugi, galéty ir noréty dalyvauti
jvairiuose veiklose®, ,, Stengiuosi kiekvienam interesantui atsakyti (Zodziu,
rastu) § jo klausimus, padrgsinti, priimti siilomq pagalbg ir pan.”
., Bendravimas su mokiniais vyksta dalyvaujant kasdieninéje jy veikloje,
Sventése, projektuose, diskutuojant su jy isSrinktais atstovais“ (D4); ,,Su tévy
bendruomene dalinamés skaiciais kiek augame** (P1)

5) Fiziné aplinka ., ..kuriami tekstai, parenkamos nuotraukos ar video medziaga, kuri atspindéty
tikrgjj gyvenimq misy mokykloje”, ,,Su moksleiviais mokytojai komunikuoja
gyvai mokykloje, o su nuotoliu besimokanciais mokiniais per Zoom programgq
individualiai arba hibridinése pamokose; siunciamos uzduotys ir gaunami
darbai elektroniniu pastu* (P5), ,,Bendravimas su tévais vyksta kontaktiniu
biidu, naudojant IT priemones.. “(D4).

6) Vieta , Mokykla jau seniai gyvena konkurencijos sqlygomis, nes is aptarnaujamos
teritorijos yra tik 25-30 % priimty mokiniy, teritorija maza (Salia kita mokykla)
(D2); ,,..mokiniai j mokyklg yra priimami teritoriniu pagrindu. Salia yra kita
mokykla, tad ne visada surenkame reikiamg mokiniy skaiciy * (D6).

Sudaryta autorés remiantis tyrimo duomenimis

Analizuojant antraja kategorija buvo i$skirtos 6 subkategorijos, kurios yra vienos svarbiausiy $io
tyrimo dalyje, norint iSsiaiSkinti pagrindinj Sio tyrimo klausimg, kokie marketingo elementai jtakoja
mokyklos rinkodaros strategijai suformuoti.

Pirmojoje subkategorijoje paslaugy kokybés gerinimas buvo iSskirti dviejy respondenty
atsakymai, kurie parodo kokiy veiksmy imasi mokyklos paslaugy kokybés gerinimui. Mokyklos P5
vadovas orientuojasi ] ugdymo kryptj ir metodikas, atsizvelgiant | vartotojy poreikius. D6 mokyklos
vadovas kasmet daro veiklos SWOT analizg, tai strateginio planavimo technika, padedanti suprasti
imonei silpnasias ir stiprigsias puses.

Antrojoje subkategorijoje kaina buvo isskirtas tik vieno respondento teiginys, tai privacios
mokyklos vadovas, kurio atsakymas leidZia suprasti, kad kaina privaciose mokyklose néra toks svarbus

ir lemiamas kriterijus, pagal kurj vartotojai renkasi mokykla.
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Trecioji subkategorija rémimas, $ioje subkategorijoje buvo iSskirti 4 respondenty teiginiai. Trys
1§ jy valstybiniy mokykly vadovy atsakymai ir vienas privacios mokyklos vadovas, kur galima teigti,
kad visos mokyklos stengiasi kuo daugiau ieskoti bendradarbiavimo galimybiy su mokyklos tévais,
sprendziant jvairius klausimus per projekty organizavima, susirinkimus, dalyvaujant diskusijose.
Respondento D6 teiginys ,,L.éSos pritraukiamos per tévus, per jy jmones‘ labai aiskiai apibrézia kas yra
pagrindinis réméjas. Respondentas D6 jvardino, kad j darba priima praktikantus, o tai reiskia, kad vyksta
bendradarbiavimas su kolegijomis ir universitetais.

Ketvirtoji subkategorija zZmonés, tai labai svarbus marketingo elementas, kuris yra susietas su
mokyklos zmogiskaisiais iStekliais ir priklausomai nuo to, kaip vyksta komunikacija ne tik tarp
paslaugos teikéjo ir vartotojy, bet ir kaip personalas komunikuoja tarpusavyje, kaip perteikiamos
paslaugos vartotojui ir kaip procesas atsispindi paslaugy kokybés vertinime. Sioje subkategorijoje buvo
i§skirti penkiy dalyviy teiginiai, trijy privaciy mokykly ir dviejy valstybiniy, kuriy pagrindu galima
teigti, kad kiekvienai mokyklai labai svarbts zmogiskieji santykiai. Respondentai daug démesio skiria
jvairioms komunikacijos formoms tiek tarpusavyje su komandos nariais, tiek su paslaugy vartotojais,
réméjais ir tai puikiai atspindi respondento D4 teiginys ,, Stengiuosi kiekvienam interesantui atsakyti
(ZodZiu, rastu) j jo klausimus, padrgsinti, priimti siiilomg pagalbq ir pan. “.

Penktoji subkategorija fiziné aplinka. Marketingo elementas apimantis mokyklos procesg
palaikancia infostrukttirg, tai mokymo priemonés, vadovéliai, kokybiSka IT jranga, jvairios
specializuotos patalpos moksleiviy ugdymui (laboratorijos, sporto salé, valgykla, biblioteka ir kt.). Visas
priemones galime pavardinti kaip daiktiniai jrodymai, kurie padeda i§laikyti mokyklos paslaugy kokybe
ir iuolaikiska jvaizdj. Sioje subkategorijoje buvo isskirti teiginiai, kur galima teigti, kad mokyklos
sékmingai naudoja fizinés aplinkos elementus mokyklos paslaugy kokybés gerinimui ir jvaizdZio
formavimui, respondentas P4 teigia, kad su paslaugos gavéjais komunikuoja ne tik gyvai, ta¢iau taip pat
naudoja jvairias mokymosi formas ir internetines platformas.

Analizuojant Sesta subkategorija vieta, kaip viena i§ marketingo elementy, svarbu pazyméti, kad
tyrimas buvo atliktas Vilniaus miesto teritorijoje ir d¢l pacios lokacijos vietos ir teritorinio pasiskirstymo
lyg ir neturéty kilti problemy, taciau iSanalizavus dviejy valstybiniy mokykly respondenty D2 ir D6
teiginius, galima teigti, kad teritorinis paskirstymas taip pat privercia mokyklas konkuruoti tarpusavyje.
Labiausiai tai atspindi teiginys ,, Mokykla jau seniai gyvena konkurencijos sqlygomis, nes is
aptarnaujamos teritorijos yra tik 25-30 % priimty mokiniy.. “ (D2).

Vadovy poziiiris j marketingo mokymo metodus. Siuo klausimu sickiama i$siaiskinti kokia forma

patraukliausia jgyti papildomy ziniy apie marketinga, jo naudg ir galimybes pritaikyti praktikoje.

6 lentelé. Vadovy poziliris marketingo mokymo metodus
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Kategorija Subkategorija PagrindZiantys teiginiai

Vadovy poZiiris | marketingo mokymo | 1) Per papildomas studijas ir/ar kursus | ,, Daugiau Ziniy padéty jgyti studijos
metodus arba kursai” (P5), ,, Papildomos
studijos”  (D6), , dalyvaudamas
jvairiuose mokymuose, pristatymuose,
seminaruose (D4).

2)Per  savarankiskq  informacijos | ,,..doméjimasis, éjimas ir ieSkojimas*“

paieskg (D6)

3) Per marketingo specialisty | , specialiy Ziniy gaunu ir i§ patirties

konsultacijas bendradarbiaudama su komunikacijos
specialistais®  (P5), ,, - iSklausyti
mokymus, kuriuos vesty verslo atstovai
., (D2), ,.konsultuodamasis su
rinkodaros specialistais “ (D4).

4) Per griztamojo rysio analize ., Rinkodaros darymui  daugiausiai

jtakos gali turéti bitent griztamasis
rysys is darbuotojy, tévy, aplinkiniy“
(P3)

Sudaryta autorés remiantis tyrimo duomenimis

Norint i$siaiskinti kokios priemonés mokykly vadovams padéty pagilinti Zinias marketingo
srityje, informantams buvo uzduotas klausimas apie pozitrj j marketingo mokymy formas. Analizuojant
respondenty atsakymus, kategorija buvo suskirstyta j 4 subkategorijas.

Pirmoje subkategorijoje per papildomas studijas ir/ar kursus buvo iSskirti trijy
respondenty D4, D6 ir P5 teiginiai, kurie leidzia suprasti, kad $iy mokykly vadovai noréty gilinti zinias
per papildomas studijas dalyvaujant specialiuose kursuose ar mokymuose.

Antros subkategorijos per savarankiskq informacijos paieskqg respondento D6 teiginio
atsakymas duoda suprasti, kad mokyklos vadovas deda pastangas ir ieSko sprendimy savarankiskai .

Analizuojant treciosios subkategorijos per marketingo specialisty konsultacijas
respondenty atsakymus, buvo isskirti D2, D4 ir PS5 mokykly vadovy teiginiai, kurie teigia, kad tyrimo
dalyviai nori konsultuotis su specialistais, kurie jau turi patirties marketingo srityje. Taigi galima daryti
1Svada, kad mokykly vadovams svarbu suprasti marketingo ypatumus ir besikeiciancias tendencijas.

Ketvirtoji subkategorija per griztamojo rysio analize. Sis teiginys, kuri pateiké
respondentas P3 leidzia suprasti, kad mokyklos vadovas marketingo strategijos veiksmus ir uzduotis

planuoja, remdamasis informacija, kurig perteikia paslaugos vartotojai.

2.4.3. Kokybiniy duomeny apie valstybiniy ir priva¢iy mokykly tyrimo duomeny
lyginamoji analize

Sis metodas skirtas palyginti dokumenty analizés ir interviu tyrimo duomenis, bei pateikti
i$vadas.

ISanalizavus mokykly marketingo strategijos elementy naudojima interneto svetainiy, LR
Svietimo jstatymo dokumenty analizés ir interviu metodus buvo issiaiSkinta, kad mokykly vadovai

vadovaujasi tais paciais reglamentais, finansavimag i§ valstybés vienodai gauna tiek privacios, tiek
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valstybinés mokyklos, visi respondentai naudoja elementus mokyklos marketingo strategijai suformuoti,
gilinasi j procesus, iesko sprendimy, pageidauja tobulinti zinias. Galima teigti, kad interviu dalyvave
privataus ir valstybinio sektoriy mokykly vadovai, nepriklausomai nuo to kokia vadovavimo patirtis
Svietimo organizacijoje, yra orientuoti j bendradarbiavima, j teikiamy paslaugy kokybés gerinima,
zinomumg didinima.

Analizuojant duomenis buvo svarbu iSsiaiskinti pagrindinj tyrimo klausima kokius marketingo
elementus vadovai naudoja mokyklos marketingo strategijai suformuoti palyginant privacias ir
valstybines mokyklas. Siam klausimui i§siaiskinti, palyginti ir geriau suprasti kurio sektoriaus ir kuriuos
elementus mokykly vadovai naudoja marketingo strategijos procese, duomeny palyginimui naudinga

naudoti lentelg (zr. 7 lent.).

7 lentelée. Marketingo elementai, kuriais remiantis formuojama mokyklos marketingo strategija

Mokykla | Produktas | Kaina | Rémimas | Zmonés | Fiziné | Vieta | Internetas, | Mokymai
aplinka socialiniai
tinklai
Privacios mokyklos
P1 - + - + - - + -
P3 - - - + - - + +
P5 + - + + + - + +
Valstybinés mokyklos

7 lentelés tesinys

D2 - - + - - + + +
D4 - - + + + - +/- +
D6 + - + + + + - +

Sudaryta autorés remiantis tyrimo duomenimis

IS lentelés matome, kad priva¢ioms mokykloms svarbiausi du marketingo elementai yra
Zmonés Ir internetas, socialiniai tinklai, taciau tokiam kriterijui kaip vieta, sios mokyklos respondentai
nesuteiké reikSmés. Marketingo elementai produktas, kaina, rémimas, fiziné aplinka ir mokymasis yra
maziau svarbds.

Analizuojant valstybiniy mokykly duomenis i$ lentelés, galima teigti, kad valstybinéms
mokyklos yra labai svarbis marketingo elementai rémimas ir mokymasis, ta¢iau ne maziau svarbas ir
tokie elementai kaip Zmoneés, fiziné aplinka, vieta, internetas ir socialiniai tinklai. Marketingo elementui

kaina mokykly vadovai neteikia reikSmés.
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Remiantis atliktu tyrimu ir pateiktais tyrimo dalyviy teiginiais, privac¢iy mokykly
vadovams yra labai svarbus marketingo elementas Zmonés, respondentai teigia, kad daug démesio skiria
personalo darbo kokybei, komunikacijai su paslaugy vartotojais, taip uztikrinant paslaugy kokybe,
didinant vartotojy pasitenkinimg. Internetas ir socialiniai tinklai priva¢ioms mokyklos taip pat labai
svarbus elementas, remiantis respondenty atsakymais, galima teigti, kad privacios mokyklos
komunikacijai per socialinius tinklus skiria daug démesio, tam, kad pasiekti kuo daugiau vartotojy ir
turéti galimybe lanksc¢iai komunikuoti per jvairias interneto platformas. Kiti marketingo elementai kaip
produktas, kaina, rémimas, fiziné aplinka ir mokymasis, galima teigti, kad yra maziau svarbis, ta¢iau
taip pat reikSmingi. Analizuojant teiginius, privaciy mokykly respondentai teigé, kad jvairioms
strategijoms jgyvendinti, naudojasi privaciy kompanijy konsultacijomis, samdo finansininkus,
marketingo specialistus, konsultuojasi su verslo atstovais. Vieta, kaip vienas i§ marketingo elementy,
priva¢ioms mokyklos visiSkai neaktualus, nes jos yra savarankiSkos, néra priklausomos nuo
reglamentuoto teritorinio moksleiviy paskirstymo ir yra suinteresuotos prisitraukti moksleiviy i§ viso
miesto. Rekomenduojama privaciy mokykly marketingo strategijos elementy schema galima matyti 10

paveiksle.

Privadiu mokyklu marketingo elementai

Tatts _ | | Internetas ir see.

Fiziné aplinka Rémimas Mokymai Produktas Kaina

Sudaryta darbo autorés remiantis tyrimu

10 pav. Priva¢iy mokykly marketingo elementai

Atliktas tyrimas parodé, kad valstybiniy mokykly prioritetiniai marketingo elementai yra
rémimas ir mokymai. Mokyklos rémimas kaip marketingo elementas yra placiai susietas su moksleiviy
tévais, nes jie tampa tiesioginiais proceso dalyviais, su jais sprendziami jvairts klausimai, organizuojami
susirinkimai ir formalios ir neformalios veiklos. Tyrimo dalyviy teiginiai duoda suprasti, kad valstybinés
mokyklos aktyviai dalyvauja jvairiuose projektuose, bendradarbiauja su kitomis mokyklomis. Jauny
specialisty pritraukimui komunikuoja su universitetais. Galima teigti, kad bendradarbiaudamos jvairiais
budais, mokyklos siekia pritraukti kuo daugiau rémejy ir taip gauti sau tiek materialinés, tiek
nematerialinés naudos. Marketingo elementas mokymai yra pazymétas kaip vienas prie svarbiausiy
elementy ir tai duoda suprasti, kad visi mokykly vadovai nori tobulinti savo Zzinias, dalyvauti

mokymuose ar seminaruose, tam kad geriau suprasty su marketingu susijusius aspektus, besikei¢iancias
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tendencijas. Keturi marketingo elementai, kuriuos tyrimo dalyviai jvardino kaip Siek tick maZiau svarbiis
Zmoneés, fiziné aplinka, vieta, internetas ir socialiniai tinklai yra taip pat aktualts elementai kiekvienai
mokyklai. Analizuojant respondenty teiginius, galima teigti, kad zmonés, kaip ir privataus sektoriaus
mokyklos vadovams yra labai svarbus elementas, nes tik per komunikacijg ir visapusi$kg personalo ir
darbuotojy pasitenkinimg galima tikétis kokybiSkesniy paslaugy ir didesnio grjztamojo rySio. Fiziné
aplinka yra svarbus elementas, kurj labai stipriai jtakoja valstybiniy mokykly biudzetas apripinti
kokybiska jranga, mokymo priemonémis, jrengti specialias mokymui skirtas patalpas, uZztikrinti gerai
funkcionuojanc¢ig mokyklos IT infostruktiirg, nes valstybiniy mokykly finansinés iSlaidos yra grieztai
reglamentuotos jstatymo. Marketingo elementas internetas ir socialiniai tinklai - taip pat labai svarbus
kriterijus, norint konkuruoti rinkoje, analizuojant valstybiniy mokykly respondenty atsakymus galima
teigti, kad mokykloms triikksta papildomy 1ésy ir specialisty konsultacijy, kad tinkamai biity paruostas
mokyklos interneto puslapis ir funkcionuojantis socialinis tinklas, mokyklos puslapio administravimui
mokyklos skiria Zmones 1§ esamy resursy. Kas palyginant su privaciy mokykly respondenty teiginiais,
jos gali savo nuoziiira skirti 1éSas konsultacijoms su specialistais ar dalyvauti mokymuose. Analizuojant
valstybiniy mokykly marketingo elementg vieta, remiantis respondenty teiginiais, galima teigti, kad
nepaisant to, kad moksleiviai j mokyklas priimami teritoriniu pagrindu ir viskas turéty biti labai aisku,
kai kuriose teritorijose esancios mokyklos viena $alia kitos sudaro didele konkurencija, taciau privacios
mokyklos nesureik§mina vietos, jos prioretizuoja kitus marketingo elementus. Marketingo elementas
kaina valstybiniy mokykly teiginiy kontekste nebuvo minima ir manau tai pilnai atspindi $vietimo
paslaugos ideologija, ji yra neapCiuopiama, heterogeniSka, nekaupiama ir neatskiriama paslauga.
Rekomenduojama valstybiniy mokykly marketingo strategijos elementy schema galima pamatyti 11

paveiksle.

Valstybiniu mokyklu marketingo elementai

Rémimas Mokymai

: . Internetas ir soc. S .
Produktas Zmoneés tinklai Fiziné aplinka Vieta

Sudaryta darbo autorés remiantis tyrimu

11 pav. Valstybiniy mokykly marketingo elementai

Idomu pastebéti, kad tiek valstybiniy mokykly, tiek privaciy mokykly tyrimo dalyviai
nedaug skiria démesio marketingo elementui paslauga (produktas). Vienos priva¢ios mokyklos
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respondento atsakymas teigia, kad mokykla yra pasirinkusi tikslingg kryptj ir jg tobuling, valstybinés
mokyklos vadovo teiginys, leidzia teigti, kad mokykla deda daug pastangy tikslingai mokyklos
strategijai suformuoti, naudodama SWOT analizg, jtraukiant ne tik mokyklos personala, taciau ir
mokyklos vaiky tévus (globéjus).

ISanalizavus ir apibendrinant skyriy, palyginant tiek valstybiniy, tiek privac¢iy mokykly
respondenty pateikta informacijg, galima teigti, kad kiekviename sektoriuje yra naudojami visi
marketingo elementai, iSskyrus vieng. Privaciame sektoriuje — vieta, valstybiniame sektoriuje — kaina.
O tai galima susieti su priezastimis, kad valstybinj sektoriy labai stipriai jtakoja grieztai
reglamentuojantys jstatymai, priva¢iame sektoriuje dominuojantis kriterijus yra — privatis kastai, pasak
vieno i§ respondenty, mokslai Siai dienai nebéra prabangos preké, tévai sutinka finansuoti vaiko
mokslus, mainais, kad gauti geresnj iSsilavinimg. Taip pat galima pastebéti abu sektorius vienijancius
marketingo elementus, kuriems mokyklos skiria daugiausiai pastangy, tai Zmonés, internetas ir
socialiniai tinklai, mokymai. ISanalizavus respondenty pateiktis, galima teigti, kad mokyklos personalas
ir kaip komunikuojama tarpusavyje yra labai svarbus elementas, kuris atsispindi kokybés vertinimo
procese. Marketingo elementai, kuriuos tyrimo dalyviy teiginiy pagrindu galime pasakyti, kad taip pat
svarbiis, tai mokymai, internetas ir socialiniai tinklai. Sie elementai yra svarbiis, nes interneto ir
socialiniy tinkly galia Siandien valdo visg pasaulj ir tam, kad suprasti kaip pristatyti save rinkai, kaip
teisingai naudoti komunikacijos priemones ir kokias pasirinkti paslaugy vieSinimo internetines

platformas ar kokios komunikacijos formos labiausiai tinkamos, reikalingos specialios Zinios.
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ISVADOS

ISanalizavus marketingo strategijos formavimo ir elementy naudojimo teorinius aspektus,

taip pat privaciy ir valstybiniy mokykly kaip organizacijy elementy naudojimo ypatybes, galima pateikti

tokias iSvadas:

1.

ISnagrinéjus jvairiy autoriy terming ,,marketingas® pagal teorijoje iSrySkéjusius
esminius teiginius, galima teigti, kad Sio Zodzio samprata yra orientuota j vartotojy
lukescius, o liikes¢iy patenkinimo veiksniai yra geb¢jimas analizuoti vidines ir iSorines
aplinkas, ieskoti sprendimy ir rasti biidus patenkinti rinkos poreikius. Lietuviy kalboje
terminas ,,rinka“ reiskia jau esamos rinkos biikle, todél Sis zodis nors ir yra giminingas
zodziui ,,marketingas®, ta¢iau kaip naujadaras realios vertimo samprata neatitinka, nes
7odzio dalis market skirta pabrézti, jog $iS terminas skirtas visoms iSkilusioms
problemoms spresti, o ne pacios rinkos esamai biiklei apibiidinimui.

[$nagrinéjus jvairiy autoriy teoriné literatlira apie marketingo strategijos teorinius
formavimosi etapus, galima padaryti iSvada, kad marketingo strategijos formavimosi
kryptis keitési, priklausomai nuo laikmecio. Kiekvienu periodu atsiranda nauji
papildomi marketingo elementai, uztikrinantys to laikmecio organizacijos rentabiluma
rinkoje ir atsizvelgiant j vartotojy poreikius, organizacijos imasi veiksmy patenkinti
vartotojy poreikius, veikti efektyviau ir laiku, tam, kad laiméti ir visada biiti priekyje
konkurenty. Kiekviena organizacija turi turéti marketingo strategija, kuri atitinka jos
tikslus pagal veiklos rtsj. Nagrinétos mokslings literatiiros pagrindu galima jvardinti
pagrindinj, susiformavus] marketingo strategijos procesus apimant] modelj, kuris
susideda i§ septyniy elementy: produktas, kaina, vieta, rémimas, zZmonés, procesas,

fiziné aplinka.

ISnagrinéjus jvairiy autoriy teoring literatirg ir atsizZvelgiant j tai, kad Lietuvos
Svietimo jstatyme §vietimas yra apibudintas kaip prioritetiné valstybés remiama
visuomenés raidos sritis, todél mokykla galima priskirti ne pelno siekiancios
organizacija, kurios pagrindinis tikslas pagerinti bendra visuomenés lygj, taciau
piniginiai iStekliai yra bitini, norint jgyvendinti misijg. Remiantis Siame darbe atliktu
tyrimu galima konstatuoti, kad tiek valstybinés, tiek privac¢ios mokyklos susiduria su
konkurencija, yra orientuotas j paslaugy kokybés gerinima, todel atsizvelgdamos |
besikeiciancias rinkos tendencijas ir vartotojy poreikius, mokyklos naudoja marketingo
elementus mokyklos marketingo strategijai suformuoti.

Atlikus empirinj tyrima, iStyrus vadovy poziiirj ] marketingo strategijos elementy

naudojimg ir apie pagalba specialiosioms zinioms apie marketingg gauti, galima
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atskleisti, jog dalyviai marketingg kaip priemone¢ vertina pozityviai, jvardydami
problemines puses ir pagal galimybes maksimaliai iSnaudoja resursus bei priemones
paslaugy kokybés gerinimui, teigiamam mokyklos jvaizdzio kiirimui.

Atlikus tyrimo palyginamaja analize¢ paaisSkéjo, jog valstybiniy mokykly ir privaciy
mokykly prioritetiniais marketingo elementais nesutampa.

Tyrimo dalyviai, atstovaujantys valstybines mokyklas prioretizuoja tokius marketingo
elementus kaip rémimas ir mokymai. O tai duoda suprasti, kad mokyklos personalas
tampriai bendradarbiauja su paslaugos vartotojais, jtraukiant juos j bendrg veikla,
siekiant sustiprinti tarpusavio rySj] bei gauti finansing pagalbg. Visi valstybiniy
mokykly dalyviai jvardino, kad jiems labai svarbu papildomas ugdymas, norint
kokybiskai pateikti save rinkai ir daugiau suprasti apie marketingg, bei nuolat tobulinti
zinias.

Privac¢iy mokykly tyrimo dalyviai kaip prioritetines sritis marketingo elementy
naudojimui jvardino Zmonés ir internetas ir socialiniai tinklai. O tai reiskia, kad
personalas daug démesio skiria komunikacijai tiesiogiai su paslaugos vartotojais, taip
perteikdami zinig apie savo paslaugas, kas atsispindi kokybés vertinimo procese. Visi
privaciy mokykly vadovai jvardino, kad aktyviai vykdo komunikacijg internetu ir per
socialinius tinklus, tiek uzdarose grupése, tiek atvirose, naujy vartotojy pritraukimui.
Priva¢iy mokykly paslaugos teikéjai yra lankstiis, jy infostruktiira yra iSvystyta gerai,
jie gali pasiiilyti jvairius mokymosi biidus pagal poreikj.

Galima iSskirti vieng bendra bruoza kodeél tyrimo dalyviai pasirinko skirtingus
marketingo elementus, tai jtakoja skirtingos finansinés salygos bei griezti reglamentai,
apribojantys valstybiniy mokykly veiklg ir savarankiSkuma.

Taikant vertinimo metodus ir nustacius reikSmingiausius marketingo elementus tiek
valstybinéms, tiek priva¢ioms mokykloms sitilomas labai panaSus marketingo
strategijos modelis, tik skiriasi marketingo elementai. Valstybiniy mokykly
marketingo pagrindiniai elementai — rémimas, mokymai, produktas, zmonés, fiziné
aplinka, vieta. Privaciy mokykly — Zmonés, internetas ir socialiniai tinklai, fizinée
aplinka, rémimas, mokymai, kaina, produktas. Norint jgyvendinti Siuos marketingo
elementus mokykla turi pirmiau iSanalizuoti vidiné ir iSoriné aplinka, iSsikelti tikslus,
susikurti marketingo strategijg, panaudoti marketingo elementus, vykdyti veiksmus ir

patikrinti rezultatus (kontrolé¢).
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PASIULYMAI

Atsizvelgiant | probleming sritj, teikiami sifilymai mokyklos marketingo strategijos

proceso tobulinimui.
Valstybiniy mokykly vadovams:

e Produktyviai iSnaudoti socialinius tinklus ir interneto svetaing komunikacijai su potencialiais ir
esamais vartotojais;

e Kuriant marketingo strategija biitina iSanalizuoti iSorin¢ aplinkg (konkurentus) ir viding (savo
galimybes), isivertinus, suformuoti realiai pasiekiamas uzduotis ir jas jgyvendinti.

e Analizuoti klaidas ir kurti naujg strategija;

e Skirti léSy marketingo konsultacijoms su verslo atstovais arba dalyvauti mokymuose;

e Pasitlyti moksleiviams mokyklos patalpose turéti galimybe lankyti neformaliojo ugdymo
uzsiémimus;

¢ Organizuoti ekskursijas | jvairiy specialybiy darbovietes, kad vaikai plésty savo akiratj.

Privaciy mokykly vadovams:

e Stebéti rinkoje besikei¢iancias tendencijas ir pateikti paslaugas labiau adaptuotas vartotojy
poreikiams;

e Pasirinkti ugdymo kryptj ir metodika, kuri biity patraukli ir jdomi;

e Mokyklos zinomumui didinti i$naudoti ne tik socialinius tinklus, bet ir kitus media kanalus

(radijas, TV, laidy rémimas), dalyvauti projektuose.
Mokykly steigéjams:

e Suteikti mokykloms didesn} autonomiskuma;
¢ Garantuoti mokykloms finansinj stabiluma;
o Suteikti mokyklos personalui galimybes tobulintis ir i§sirinkti mokymus tokius, kurie jy manymu

yra naudingi ir reikalingi.
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ANOTACIA

Magistro baigiamajame darbe tiriamas marketingo strategijos elementy naudojimo
procesas valstybinése ir privac¢iose mokyklose. Magistro baigiamajj darbg sudaro trys pagrindinés dalys:
teoriné analizé, metodologiné dalis ir tiriamoji dalis. Teorinéje dalyje analizuojama Zodzio
,marketingas‘ samprata, marketingo strategijos kiirimo procesas ir jo naudojami elementai,
metodologingje dalyje formuojamas tyrimo instrumentas, sudaroma loginé tyrimo seka, tiriamoje dalyje
pateikiami valstybiniy ir privac¢iy mokykly vadovy poziiiriai apie marketingo elementy naudojimag
mokyklos marketingo strategijai suformuoti, tobulinimo galimybes, pateikiamos rekomenduojamas
marketingo strategijos elementy modelis. Darbo pabaigoje formuluojamos iSvados, teikiami sitilymai,

sé¢kmingai mokyklos marketingo strategijai suformuoti.

Pagrindiniai zodziai: rinkodara, rinkodaros strategija, viesoji organizacija, marketingo

elementai, Svietimo rinkodara, mokyklos rinkodara.
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ANOTATION

The master 's thesis analyses the process of using elements of marketing strategy in public
and private schools. The master's thesis consists of three main parts: theoretical analysis, methodological
part and research part. The theoretical part analyzes the concept of the word "marketing™, the process of
developing a marketing strategy and its element‘s, methodically forms a research tool, which creates a
logical sequence of research, public and private schools' views on marketing model of elements of
marketing strategy. In the thesis ends of the work, conclusions are formulated, suggestions are given to

present a successful school marketing strategy.

Key words: marketing, marketing strategy, public organization, marketing elements,

educational marketing, school marketing.
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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe tiriamas marketingo strategijos elementy naudojimo procesas valstybinése ir
privaciose mokyklose

Efektyvi marketino strategija yra aktuali ir kiekvienai ugdymo institucijai tiek valstybinei, tiek privaciai, nes
tapo svarbu gebéti pristatyti save visuomenei ir jos vertinimui. Mokyklos, tiek privacios, tiek valstybinés, norédamos
prisitraukti kuo daugiau moksleiviy, ieko naujy buidy, kaip nuolat atsinaujinti ir biiti patrauklia visuomenei. Vilniaus mieste
didéjant mokykly paklausai ir valstybinéms mokykloms konkuruojant su privaciomis mokyklomis, $vietimo politikos
skatinamos mokyklas priverstos kurti teigiama mokyklos jvaizdj ir jrodyti savo pranasuma konkurenty atzvilgiu. Mokykly
vadovams svarbiausiu uzdaviniu tampa kaip organizuoti marketinga, kokiy imtis priemoniy, kaip komunikuoti su
bendruomenés nariais, kad pasiekti kuo geriausiy rezultaty, kokias mokyklos modernizacijos priemones pasitlyti ir kaip
uztikrinti auksta teikiamy paslaugy kokybe, kad prisitraukti kuo daugiau moksleiviy. Dél Siy priezas¢iy marketingas tampa
privalomu veiksniu ieSkant efektyviy sprendimy, kurie maksimaliai blity nukreipti j vartotoja, nukreipiant organizacija
tikslinga ateities kryptimi ir suformuojant teisinga jmonés marketingo strategija.

Tyrimo problematika yra orientuota j tai, kaip mokykla geba pristatyti save rinkoje, kaip formuoja
marketingo strategija ir kokius tinkamiausius marketingo elementus naudoja paslaugos kokybés gerinimui ir vartotojy
pritraukimui.

Darbo tikslas — i$nagrinéti marketingo strategijos formavimo procesa Lietuvos bendrojo ugdymo mokyklose
ir palyginti su privaciyjy mokykly patirtimi.

Darbo uzdaviniai: 1.Naudojantis teoriniais principais iSnagrinéti Zodzio ,,marketingas* sampratg ir kaip Sis
zodis koreliuojasi su zodzio ,,rinkodaros® samprata; 2. Naudojant teoring literatlira iSanalizuoti marketingo
strategijos formavimo teorinius principus; 3.Naudojant teoring literatlirg iSanalizuoti mokyklos kaip organizacijos tipg ir jos
galimybes formuojant marketingo strategija; 4. Atlikus empirinj tyrimg nustatyti pasirinkty Vilniaus valstybiniy ir privaciy
bendrojo ugdymo mokykly marketingo strategijos formavimo ypatumus; 5.Taikant vertinimo metodus, nustatyti
reik§mingiausius marketingo strategijos elementus, pasitilant marketingo strategijos model;.

Tyrimui keliama hipotezé: Marketingo strategijos formavimas yra viena i§ pagrindiniy priemoniy mokyklos
paslaugy kokybés gerinimui ir vartotojy pritraukimui.

Magistro baigiamajj darbg sudaro trys pagrindinés dalys: teoriné analizé, metodologiné dalis ir tiriamoji
dalis. Teorinéje dalyje analizuojama zodzio ,,marketingas‘ samprata, marketingo strategijos kiirimo procesas ir jo naudojami
elementai, metodologingje dalyje formuojamas tyrimo instrumentas, sudaroma loginé tyrimo seka, tiriamoje dalyje
pateikiami valstybiniy ir privaciy mokykly vadovy pozitiriai apie marketingo elementy naudojimg mokyklos marketingo
strategijai suformuoti, tobulinimo galimybes, pateikiamos rekomenduojamas marketingo strategijos elementy modelis.

Atlikus tyrimo palyginamajg analiz¢ paaiskéjo, jog valstybiniy mokykly ir privac¢iy mokykly prioritetiniais
marketingo elementais nesutampa. Tyrimo dalyviai, atstovaujantys valstybines mokyklas prioretizuoja tokius marketingo
elementus kaip rémimas ir mokymai. Privaciy mokykly tyrimo dalyviai kaip prioritetines sritis marketingo elementy
naudojimui jvardino Zmonés ir internetas ir socialiniai tinklai.

Galima i$skirti vieng bendrg bruoza kodél tyrimo dalyviai pasirinko skirtingus marketingo elementus, tai
jtakoja skirtingos finansinés salygos bei griezti reglamentai, apribojantys valstybiniy mokykly veikla ir savarankiSkuma.

Taikant vertinimo metodus ir nustaCius reikSmingiausius marketingo elementus tiek valstybinéms, tiek
privac¢ioms mokykloms sitilomas labai panasus marketingo strategijos modelis, tik skiriasi marketingo elementai. Valstybiniy
mokykly marketingo pagrindiniai elementai — rémimas, mokymai, produktas, zmonés, fiziné aplinka, vieta. Privaciy
mokykly — Zmonés, internetas ir socialiniai tinklai, fiziné aplinka, rémimas, mokymai, kaina, produktas. Norint jgyvendinti
Siuos marketingo elementus mokykla turi pirmiau iSanalizuoti vidiné ir iSoriné aplinka, i$sikelti tikslus, susikurti marketingo
strategija, panaudoti marketingo elementus, vykdyti veiksmus ir patikrinti rezultatus (kontrol¢).

Pagrindiniai zodziai: rinkodara, rinkodaros strategija, vieSoji organizacija, marketingo elementai, Svietimo
rinkodara, mokyklos rinkodara.
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SUMMARY

The master 's thesis investigates the process of using elements of marketing strategy in public and private
schools

An effective marketing strategy is relevant to every educational institution, both public and private, as it has
become important to be able to present oneself to the public and its evaluation. Schools, both private and public, are looking
for new ways to constantly innovate and be attractive to the public in order to attract as many students as possible. In terms
of Vilnius, most of the competition for schools and public schools competes with private schools, and education policies
force them to create a positive image of the school and prove their superiority over competitors. The most important task for
school leaders is how to organize marketing, what measures to take, how to communicate with members to get community
results, what kind of school offers modern tools, and how to ensure the high quality of services provided to attract as many
students as possible.

The research problem marketing for these reasons is becoming a mandatory factor in finding solutions that
are as effective as possible to target the consumer, to steer the organization in a purposeful future direction for the right
corporate marketing strategy.

The research focus is on how the school is able to present itself in the market, how it forms a marketing
strategy and what the most appropriate marketing elements are used to improve the quality of service and attract consumers.

The aim of the thesis: to examine the process of marketing strategy formation in Lithuanian general education
schools and to compare it with the experience of private schools.

The objectives of the thesis: 1. To examine the concept of the word “marketing” using theoretical principles
and how this word correlates with the concept of the word “marketing”; 2. Using the theoretical literature to analyze the
theoretical principles of marketing strategy formation; 3. Using the theoretical literature to analyze the school as a type of
organization and its possibilities in forming a marketing strategy; 4. After conducting an empirical research, to determine the
peculiarities of the formation of the marketing strategy of the selected Vilnius public and private general education schools;
5. Applying the evaluation methods, identify the most significant elements of the marketing strategy, proposing a marketing
strategy model.

Hypothesis for the research: The formation of a marketing strategy is one of the main tools for improving
the quality of school services and attracting users.

The master's thesis consists of three main parts: theoretical analysis, methodological part and research part.
The theoretical part analyzes the concept of the word 'marketing’, the process of developing a marketing strategy and its
elements, the methodological part forms a research instrument, the research part presents the views of public and private
school leaders on the use of marketing elements to form a school marketing strategy, improvement opportunities, the
recommended model of the elements of the marketing strategy is presented.

A comparative analysis of the study revealed that the priority marketing elements of public schools and
private schools do not coincide. Research participants representing public schools prioritize marketing elements such as
sponsorship and training. Participants in the study of private schools identified people and the Internet and social networks
as priority areas for the use of marketing elements.

One common feature is why the study participants chose different elements of marketing, which is influenced
by different financial conditions and strict regulations that limit the activities and independence of public schools.

Applying evaluation methods and identifying the most significant elements of marketing, both public and
private schools are offered a very similar model of marketing strategy, only the elements of marketing differ. The main
elements of public school marketing are sponsorship, training, product, people, physical environment, location. Private
schools - people, internet and social networks, physical environment, sponsorship, training, price, product. In order to
implement these elements of marketing, the school must first analyze the internal and external environment, set goals, develop
a marketing strategy, use marketing elements, carry out actions and verify results (control).

Key words: marketing, marketing strategy, public organization, marketing elements, educational marketing,
school marketing.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS

PUSIAU STRUKTURUOTO INTERVIU KLAUSIMAI

Interviu klausimai mokykly vadovams

1 blokas. Dalyviy poZiiiris | marketingo strategijos kiirimo etapus.

1. Ka Jis darote, kad Jiisy vadovaujama mokykla pasirinktu biisimy moksleiviy tévai/globéjai?
2 blokas. Marketingo elementy naudojimas
1. Papasakokite kaip Jis komunikuojate su mokyklos tévais/globéjais ir moksleiviais?
2. Ar Jus turite savo mokyklos Facebook paskyra ir ar ji padeda komunikuoti su
tévais/globéjais?
3. Papasakokite kaip Jums sekasi vykdyti mokyklos rinkodara?
4. Papasakokite, kaip Jus analizuojate ir vieSinate mokyklos veiklos rezultatus?
3 blokas. Ziniy tobulinimas
1. Kaip manote, kas Jums kaip vadovui padéty gauti daugiau specialiy ziniy apie rinkodarg?
2. Jusy darbo stazas mokykloje
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2 PRIEDAS
PUSIAU STRUKTURUOTO INTERVIU TURINIO ANALIZES TEIGINIAI

Vadovy poziuris | marketingg

P5 | Zinomumui didinti apie miisy mokyklg pasitelkiame komunikacijos platformas Google ir Facebook.

D2 | Po Naujyjy mety ketvirtokai , krikstija™ pirmokus ir apie tai rasoma mokyklos FB, mokyklos internetinéje
svetainéje.

P1 | ISnaudojame visas Klasikines rinkodaros priemones, komunikuojame socialiniuose tinkluose, spaudoje ir kt.

D4 | Mokykla turi Facebook paskyrq, naudojasi 2/3 bendruomené nariy.

D2 | Visada manau, kad geriausia reklama mokiniy pasiekimai, tévy / globéjy atsiliepimai, todél ugdymo kokybé man
labai svarbi.

P3 | Svarbiausia reklama yra is liipy j lipas, todél esminis dalykas yra vartotojy pasitenkinimas.

P1 | Dalyvaujame daugelyje viesai Zinomy projekty, tai didina miisy Zinomumgq ir matomumq.

D6 | Mokytojos potencialiems moksleiviy téveliams veda susirinkimus prie§Smokyklinése darZelio grupése.
Bendradarbiaujama su darzeliais, daro analize, kuriy darzeliy mokiniy daugiausiai jau yra. Susirinkimy metu,
informuojant apie mokyklos veiklg. Pagrindinis kriterijus i liupy j lipas. Gyvas santykis geriausias. Patenkinti
tévai rekomenduoja.

D4 | Bisimy mokiniy tévams, globéjams, ripintojams kasmet organizuojamas mokyklos pristatymas.

P1 | Taip pat turime lojalumo programq, kuri skatina atvesti daugiau Seimos vaiky.

Mokyklos vadovy poZiiris j paslaugos kokybés gerinimg (produktas)

P5 | Tad organizuodama mokyklos veiklg stengiuosi, kad mokykla galéty pasiilyti tokias Svietimo paslaugas, kuriy
Seimos iesko. Mokykla turi pasirinkusi ugdymo kryptj ir metodikq, tad misy ugdymo jstaigq Seimos renkasi
tikslinga.

D6 | Analizuojami metiniai veiklos rezultatai. Daroma SWOT analizé. Skiriamos darbo grupés, kurios analizuoja
tikslus, uzdavinius, kas pavyko, kas nepavyko, formuojamos rekomendacijos.

Mokyklos vadovy poZitiris j paslaugos kaing (kaina)

P1 | Privatus mokslas nebéra prabangos preké, per pastaruosius metus ji tapo gerokai labiau jperkama, ir tévai mielai
investuoja j vaiky mokslus.

Mokyklos vadovy poZitiris | réméjy paieskq mokyklos paslaugos kokybei gerinti ir Zinomumui didinti (rémimas)

P5 | Skatiname tévus/globéjus atvirai ir nuosirdziai bendrauti nuo pirmyjy pazinties dieny, kelti kuo daugiau klausimy
apie mokyklg, kad pasirinkimas bity tvirtas ir nekelty nerimo, kvieciama bendruomené j talkas ar isvykas kartu su
vaikais.

D6 | Respublikos mastu organizuojame konferencijas, dalyvauja tarptautiniuose projektuose, lésos pritraukiamos per
tévus, per jy jmones, priima studentus j praktikg.

D2 | Mokykla turi daug tradicijy: bendradarbiavimas su mikrorajono priesmokyklinémis grupémis visus metus (bendros
sportinés veiklos, léliy teatro ,,Seskiukas* pasirodymai pasikvietus juos j mokyklg), mokyklos veiklos vykdymo
rezultatai labai priklauso nuo bendravimo efektyvumo su vartotojais (tévais / globéjais, mokiniais), taigi, mokyklos
svarbi uzduotis yra rinkodaros / marketingo strategijos kiirimas.

D4 | Bendravimas su mokiniais vyksta dalyvaujant kasdieninéje jy veikloje, Sventése, projektuose, diskutuojant sy jy
iSrinktais atstovais.

Mokykly vadovy poZiiris j mokyklos personalg (Zmonés)

P3 Ne maziau svarbus yra darbuotojy pasitenkinimas, Siuo atveju pedagogu, tuomet ir marketingo nereikéty “, yra
neformali komunikacija, tai yra kiekvienas klasés/grupés auklétojas gali komunikuoti taip, kaip nori, yra laisve,
ten dalinasi dienos, savaités naujienomis, veiklomis, pasiekimais ir pan.

PS5 | Keliama ir kita aktuali mokyklos darbo organizaciné informacija, kuri pakartojama ir el pastu asmeniskai tévams.
Taip pat skatiname ir tévus jkelti jvairig su vaiky ugdymu susijusig informacijq, kartu su mokyklos mokytojais
Reguliariai aptariame pasiekimus darbe su vaikais, mokytojai jsivertina savo pasiekimus jvertindami vaiky
pasiekimus per konkrety laikotarpj.

D6 | Skiriamos darbo grupés, kurios analizuoja tikslus, uzdavinius, kas pavyko, kas nepavyko, formuojamos
rekomendacijos... jtraukiami tévai, kad isgryninty sékmes ir nesékmes, isSikius, pateikty rekomendacijas,
iSeinandiy Zmoniy sulaikyti negali direktoré, pasiulyti didesnj atlyginimg negali, nes didesniy finansy néra.

D4 | Mano tikslas — uztikrinti, kad bendruomené jaustysi saugi, galéty ir noréty dalyvauti jvairiuose veiklose, stengiuosi
kiekvienam interesantui atsakyti (Zodziu, rastu) j jo klausimus, padrgsinti, priimti siilomq pagalbg ir pan.,
bendravimas su mokiniais vyksta dalyvaujant kasdieninéje jy veikloje, Sventése, projektuose, diskutuojant su jy
iSrinktais atstovais.

P1 | Su tévy bendruomene dalinamés skaiciais kiek augame.

Vadovy poziuris § mokyklos procesus palaikancig infostruktirg (fiziné aplinka)
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P5 | Kuriami tekstai, parenkamos nuotraukos ar video medziaga, kuri atspindéty tikrqji gyvenimq miisy mokykloje, su
moksleiviais mokytojai komunikuoja gyvai mokykloje, o su nuotoliu besimokanciais mokiniais per Zoom programgq
individualiai arba hibridinése pamokose; siunciamos uzduotys ir gaunami darbai elektroniniu pastu.

D4 | Bendravimas su tévais vyksta kontaktiniu biidu, naudojant IT priemones.

Mokyklos vadovy pozitris § mokyklos lokacijos vietg (vieta)

D2 | Mokykla jau seniai gyvena konkurencijos sqlygomis, nes is aptarnaujamos teritorijos yra tik 25-30 % priimty
mokiniy, teritorija maza (Salia kita mokykla.

D6 | Mokiniai j mokyklg yra priimami teritoriniu pagrindu. Salia yra kita mokykla, tad ne visada surenkame reikiamg
mokiniy skaiciy.

Mokyklos vadovy Ziniy tobulinimas per papildomas studijas ar Kursus

P5 | Daugiau ziniy padéty jgyti studijos arba kursai.

D6 | Papildomos studijos.

D4 | Dalyvaudamas jvairivose mokymuose, pristatymuose, seminaruose.

Mokyklos vadovy Ziniy tobulinimas, savarankiskas doméjimasis

D6 | Doméjimasis, éjimas ir ieskojimas.

Mokyklos vadovy Ziniy tobulinimas, pasinaudojant specialisty paslaugomis

P5 | Specialiy Ziniy gaunu ir is patirties bendradarbiaudama su komunikacijos specialistais.

D2 | Isklausyti mokymus, kuriuos vesty verslo atstovg.

D4 | Konsultuodamasis su rinkodaros specialistais.

Mokyklos vadovy Ziniy tobulinimas, analizuojant griztamgjj rysj
P3 | Rinkodaros darymui daugiausiai jtakos gali turéti bitent griftamasis rysys is darbuotoju, tévy, aplinkiniy.
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