LIETUVOS EDUKOLOGIJOS UNIVERSITETAS
SOCIALINES EDUKACIJOS FAKULTETAS
EKONOMIKOS IR VERSLUMO UGDYMO KATEDRA

ROMUALDAS STANKAITIS

RINKODAROS
PAGRINDAI

Metodiné priemoné

Lietuvog
edukologijos
univergiteto
Ceidyhla

Vilnius, 2018



Metodiné mokymo priemoné apsvarstyta Lietuvos edukologijos universiteto Socialinés edukacijos
fakulteto Ekonomikos ir verslumo ugdymo katedros posédyje 2018 m. balandzio 26 d. (protokolo
Nr. 23), Lietuvos edukologijos universiteto Socialinés edukacijos fakulteto tarybos posédyje 2018 m.
geguzeés 2 d. (protokolo Nr. 44/2018) ir rekomenduota isleisti.

Recenzavo:
doc. dr. Raimundas Duzinskas, Lietuvos edukologijos universitetas
doc. dr. Ramunas Darulis, Lietuvos Respublikos socialinés apsaugos ir darbo ministerija

ISBN 978-609-471-129-9

Leidinio bibliografiné informacija pateikiama Lietuvos nacionalinés Martyno Mazvydo bibliotekos Nacionalinés
bibliografijos duomeny banke (NBDB).

© Romualdas Stankaitis, 2018
© Lietuvos edukologijos universiteto leidykla, 2018



TURINYS

IVAAAS .ttt bbbttt ees 4
RINKODAROS SAMPRATAL.......o ottt ettt ettt nenenne 5
RINKODAROS FUNKCIJOS ..ottt ettt esesesesasae e sesesesesesenesenenenns 10
RINKOS SEGMENTAVIMAS .....ootrrieieteieteteeteieietcieieiecieititatcee ettt ae s sesesesesesenesenenenns 14
RINKODAROS KOMPLEKSAS IR JO ELEMENTAL .....ocovinrrnninrereeeeeie e 17
RINKODAROS APLINKA ..ottt cees ettt ettt sttt se s sesesenesenns 19
RINKODAROS TYRIMAL....ooiiiriririeieieieteeteeieieicieneieseicieateteeee ettt e estseseses e sesesesesesenesenenenns 24
VARTOTOJU ELGSENA ..ottt cee ettt sttt senene 30
PREKINE POLITIKA .......ovvuiverieniiesissssessssssss s ssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssesssssssnsssnnssnns 34
PREKES GYVAVIMO CIKLAS.......osvuiverieenieseiesssesssessssssssssesssssssesssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssnssnns 41
KAINTU POLITIKA ..ottt ettt ettt besesesenenenne 44
PREKIY PASKIRSTYMO SISTEMAL.......cooiiiiiiiiiieetttteeeetstseseseseseseseseses et sesesesesesesesenenenenenns 49
REMIMO KOMPLEKSAS ......orvuiieriississesssssssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssnssnns 52
RINKODAROS PLANAVIMAS IR KONTROLE........cc.cosiimiierissiessisssisssissssesssesssssssssssesssssssssssssenns 61
TERMINU ZODYNELIS .....oovuriteiieriiessenseessissssesssessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssnsssnssnns 64
LIEETAtTITaA ..ottt e b et 85

SKRAIATES ...ttt ettt ettt ettt et e st et et st et es e st e st st entesessese st entssessesesenessentesensenessensssensenesanen 87



JVADAS

Rinkodara yra vienas i ryskiausiai matomy rinkos elementy vie$ajame sek-
toriuje. Svietimo jstaigos, universitetai savo veikloje vis dazniau taiko rinko-
daros priemones, siekdami pritraukti kuo daugiau moksleiviy ar studenty,
pasitelke vieSuosius rysius siekia formuoti patraukly, $iuolaikiska institucinj
jvaizdj. Todél edukologijos studijas baigusiems absolventams yra bitina Zinoti
esminius rinkodaros principus, mokéti juos pritaikyti praktinéje veikloje. Si
metodiné mokymo priemoné yra skirta padéti studijy programy dalyviams
jgyti reikiamy Zziniy ir gebéjimy rinkodaros planavimo, organizavimo ir jgy-
vendinimo srityje. Susipazine su metodinéje mokymo priemonéje pateikta
medziaga, studentai Zinos pagrindinius rinkodaros principus ir kategorijas,
rinkodaros priemoniy taikymo metodus, elektroninés rinkodaros ypatumus,
rinkos duomeny analizés metody taikymo sritis, gebés analizuoti rinkos ir
konkurencinés aplinkos veiksnius, lemiancius verslo organizacijos elgseng
besikeiciancioje aplinkoje, jvertinti paklausos tendencijas ir nustatyti varto-
tojy poreikiy tenkinimo budus bei tam skirty produkty efektyvy pateikima
rinkai. Knygoje pateikiamas rinkodaros terminy Zodynélis, kuriame paaiski-
namos pagrindinés rinkodaros sgvokos ir terminai, padés i§samiau nagrinéti
rinkodaros profesinéje literatiroje analizuojamus reiskinius. Geriau suvokti
rinkodaros esme¢ bei procesus pagelbés sutrumpintai nurodoma rinkodaros
paskaity vaizdiné medziaga. Po kiekvienos dalyko temos yra pateikiami savi-
tikros klausimai bei uzduotys, taip pat nuorodos j literattros $altinius.
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RINKODAROS SAMPRATA

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti rinkodaros esme, jos turinj bei reikSme ir naudg, sprendziant ekono-
mikos, verslo ir viesojo sektoriaus problemas;

o nustatyti rinkodaros sgsajas su ekonomikos teorijos, psichologijos, vadybos
mokslais; mainams jvykti reikalingas sglygas;

o iSsiaiskinti, kaip rinkodara gali biiti naudinga ir pritaikoma gamyboje, pre-
kyboje, kaip ji lemia vartotojy sprendimus ir elgseng, kokiais birdais gali biiti
tenkinami vartotojy poreikiai, kaip rinkodara padeda jvykdyti sandeérj.

Rinkodara atlieka neeilinj vaidmenj misy gyvenime. Ziniasklaida, socia-
liniai tinklai, gyvenamoji aplinka ir buitis yra uzpildyta prekiniy zenkly gau-
sos, reklaminiy skelbimy, kurie intensyviai pateikiami visuomenei. Kiekvieng
dieny, jsigydami kasdienes prekes ar paslaugas, esame priversti spresti konku-
rencinio pasirinkimo problemas. Interneto plétra, rinky atvirumas ir isplétota
logistikos sistema vartotojams leidzia priimti sprendimus, apie kuriuos pries
20-30 mety buvo galima skaityti tik fantastikos kiriniuose. Naujos technolo-
gijos leidzia sukurti inovacinius produktus, skirtus jvairiausiems rinkos da-
lyviy poreikiams tenkinti, o jy prieinamumas ir vartojimo mastas didinamas
pasitelkiant jvairiausias netradicines priemones. Rinkodara ir jos elementai
integruojami j jvairias vieSojo sektoriaus sritis, valstybés valdyma, todél yra
labai svarbu suvokti pagrindinius, esminius rinkodaros principus, jy taikymo
galimybes jvairiose srityse.

Lietuviy kalboje angliskas zodis market reiskia rinka, o savoka marketing
suprantama kaip veikla rinkoje. Zodis marketing jau jgavo savarankiska reiks-
me ir tapo visuotinai vartojamu terminu.

Rinkodaros (angl. marketing) kaip ekonominés veiklos valdymo metodo
atsiradimas siejamas su XX a. pradzioje paastréjusia gamintojy konkurencija
dél vartotojy. Tuomet JAV ekonominéje literatiiroje ir atsirado terminas rin-
kodara (angl. marketing).

Nuo XX amziaus vidurio rinkodara jau buvo traktuojama kaip svarbiau-
sioji valdymo funkcija, lemianti tiek rinkos, tiek ir firmos gamybine politika.
Rinkodaros pagrindu firmos prekiy asortimentg pritaiko prie rinkos poreikiy,
aktyviai formuoja savo prekiy paklausg, siekdamos gauti kuo didesnj pelna.
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Paklausos tyrimas tampa gamybinio ciklo iSeities tasku, t. y. svarbiausia orien-
tuojamasi j vartotoja. Pradzioje j rinkodarg buvo Zvelgiama tik kaip j produkty
realizavimo sistemos sudétine dalj, t. y. pardavimo apimtis didinanciy veiks-
niy visuma. Taciau vartotojy poreikiy plétra, astréjanti konkurenciné kova dél
rinky rinkodarai iskélé naujus uzdavinius - suformuoti ir pateikti rinkai tokj
produkta, kuris yra reikalingas vartotojui ir kuo geriau tenkinty besikeician-
¢ius vartotojo poreikius. Kaip mokymo dalykas rinkodara buvo jrauktas j uni-
versitety ir koledZy programas, moksliniais pagrindais suformuoti teoriniai
rinkodaros principai buvo aktyviai diegiami praktikoje.

Siuo metu rinkodara jau suprantama kaip visuomeninis procesas, kurio
tikslas — geriau tenkinti visuomenés poreikius.

Ypatingg vaidmenj rinkodara jgavo informacinéje visuomenéje, kur pasi-
telkusi internetg ir socialinius tinklus formuoja pozitarj j produkta bei paslau-
gas, suteikia galimybes jveikti informacijos spragas bei uztikrinti rinky pasie-
kiamuma bet kuriose pasaulio vietose.

Aiskindami rinkodaros terming, specialistai akcentuoja dvi pagrindines jo
prasmes. Viena vertus, rinkodara suprantama kaip viena i§ valdymo funkcijy,
taciau kartu $is terminas suvokiamas kaip tam tikra verslo filosofija rinkos
santykiy salygomis.

Kaip valdymo funkcija rinkodara yra sudétiné verslo dalis, ne maziau ir
ne daugiau svarbi uz finansy, materialinio-techninio tiekimo, gamybos val-
dyma. Néra kompanijy, kuriose nebtty atliekamos rinkodaros funkcijos, tai
yra veiksmai, skatinantys produkto judéjimg nuo gamintojo link vartotojo.
Rinkodaros kaip verslo filosofijos principai reikalauja j vartojima zvelgti kaip
j demokratinj procesa, kuriame vartotojai uz reikalingus produktus ar paslau-
gas ,,balsuoja“ savo pinigais. Rinkoje sékmé lydi tg kompanija, kuri siekia tirti
besikei¢iancius vartotojy poreikius ir stengiasi ieskoti budy kuo veiksmingiau
juos patenkinti.

Rinkodara reikalauja orientuotis j vartotoja, tikslg ir vadovautis sisteminiu
poziuriu.

Orientuojantis j vartotoja, svarbu laikytis nuostatos, kad verslo veikloje
butina issiaiskinti vartotojy norus ir jy poreikius, o tuomet pereiti prie Siems
ju norams ir poreikiams patenkinti reikalingy prekiy ir paslaugy gamybos ar
importo, organizuoti, kad tokios prekés ar paslaugos patekty j rinka, siekiant
kuo geriau patenkinti vartotojy reikmes.

Orientuojantis j tokj tiksla, pastangos turi bati nukreiptos j klientg ir varto-
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toja, o tenkinant jy reikmes siekiama verslo jmonés tiksly — dazniausiai gauti
pelno, jeiti j rinka, jgyti rinkos dalj ir pan.

Rinkodarg buty sunku i$samiai nagrinéti, suprasti ir atskleisti atsietai nuo
tokiy sgvoky kaip svajonés, norai, poreikiai ir paklausa.

Inovacijos ir naujosios technologijos suteikia galimybes pasitlyti poten-
cialiems vartotojams tokiy dalyky, apie kuriuos anksciau jie nezinojo, tokiu
budu suzadinant ir aktualizuojant iki tol dar neegzistavusius poreikius (pvz.,
poreikis narsyti internete naudojant telefong). Apie tai, kaip Zadinti Zmoniy
norus, juos tenkinti ir i§ to gauti pelng, yra kuriamos rinkodaros strategijos,
formuojama verslo politika.

Pardavéjai, parduodami preke, pirmiausia tokiu budu siekia patenkinti
pirkéjo poreikius. Dél to, pradedant kokj nors versla, reikia gerai istirti, kokias
ir kieno reikmes tenkindami sieksime savo tiksly.

Taciau gali buti ir taip, jog ir esant akivaizdZiam poreikiui preké nebus
perkama paprasciausiai dél tos priezasties, kad pirkéjas neturi pinigy. Pinigy
turéjimas reikalingai prekei jsigyti, norint patenkinti savo poreikj, nulemia pa-
klausg. Butina pazymeéti, kad daugelis rinkos dalyviy aktyviai bendradarbiauja
su finansy institucijomis, kurios suteikia potencialiems vartotojams galimybe
jsigyti preke ar paslaugg i§simokétinai, taip padidindamos $iy vartotojy finan-
sines galimybes rinkoje.

Visuomet yra labai svarbu istirti ir gerai pazinti perkamajj pajégumga tos
rinkos, j kurig ketiname sutelkti savo verslo pastangas. Tai gali buti visa atski-
ros $alies rinka ar tik jos dalis.

Tai galima padaryti naudojantis informacija apie atlyginimy vidurkius, i$-
laidy struktiirg, kitimo tendencijas ir skaic¢iuojant, kiek bus nuperkama vienos
ar kitos prekeés, jvertinant pirkimo prioritetus.

Rinkodaros priemoniy ir pastangy rezultatai konkretizuojami sudarant
mainy sandorius. Jeigu pripazjstama, kad parduodant preke ar paslaugg i$ es-
meés pirmiausia siekiama patenkinti vartotojy poreikius, tai logiska sakyti, jog
sudarius mainy sandorj i$ esmés jau yra jgyvendinama didzioji rinkodaros
programos dalis. Vadinasi, yra teisinga sakyti, kad rinkodara yra vieno asmens
ar organizacijos pastangos pasikeisti kuo nors vertingu su kitu asmeniu ar or-
ganizacija. Tokiu bidu rinkodara apima visg mainy karybos ir skatinimo vei-
klg, siekiant patenkinti vartotojy norus ir reikmes.

Per daugelj mety rinkodaros samprata ne kartg keitési. Tam didelés jtakos
turéjo besikeiciancios ekonominés veiklos salygos ir rinkos reikalavimai. To-

RINKODAROS SAMPRATA



dél galima pateikti keletg rinkodaros apibrézimy, kurie yra savaip teisingi ir
atspindi jvairius rinkodaros aspektus, padedancius jg jvertinti.

Rinkodara yra apibudinama kaip veiklos rasis, per mainus tenkinanti zmo-
gaus poreikius.

Rinkodara - tai valdymo funkcija, organizuojanti ir orientuojanti komerci-
ne veikla, susijusig su perkamosios galios jvertinimu ir jos pavertimu efektyvia
paklausa, ir padedanti siekti numatyto pelno ar kito kompanijos iskelto tikslo.

Rinkodara - tai prekiy, paslaugy ir idéjy mainy, atitinkanciy individy ir
organizacijy tikslus, planavimas ir jgyvendinimas.

Miisy nuomone, bene tiksliausiai rinkodarg galima apibudinti kaip prekiy,
paslaugy, organizacijy, zmoniy, teritorijy ir idéjy paklausos numatyma, val-
dyma bei patenkinimg per mainus, uztikrinant organizacijos tiksly pasiekimga.

Numatyti, prognozuoti paklausg galima tik nuolat tiriant vartotojy porei-
kius, siekiant paruosti ir pateikti butent tai, ko jiems labiausiai reikia, ko jie
labiausiai pageidauja.

Valdyti paklausg - tai reiskia jg skatinti, paveikti ir reguliuoti. Paklausg
galima skatinti suzadinant vartotojy norg jsigyti butent tai, kg sitilo firma. Tai
galima padaryti patraukliai apiforminant produkta, placiai skleidziant Zinias
apie jj, reklamuojant jo savybes. Taip pat paklausa galima paveikti pirkéjams
suteikiant kreditg ar garantijas, rinkoje placiai paskleidziant prekes ir kt. Be
to, paklausg butina reguliuoti, nes pasireiskiantys sezoniniai ar per parg jvyke
svyravimai gali turéti neigiamos jtakos firmos veiklos rezultatams.

Paklausos patenkinimas suprantamas ne tik kaip normalus jsigyto produk-
to funkcionavimas ar kokybigkas poreikio patenkinimas, bet ir kaip aptarna-
vimas pardavus produkta, jvairiy prekés varianty prieinamumas, saugumas
vartojant produktg ir t. t. Siekiant patenkinti vartotojo poreikius, bitina, kad
produktas i§ esmés atitikty jo lakescius.

Pateikti rinkodaros apibrézimai byloja apie tai, kad rinkodaros principai
gali buti taikomi jvairiausiose visuomenés veiklos srityse. Gamintojai teikia
prekes ar paslaugas jvairiems vartotojy poreikiams; organizacijos, siekdamos
visuomenés nariy démesio ar gauti lésy, jvairiais budais pazymi savo reiks-
minguma; politinés partijos propaguoja savo kandidatus jvairaus lygio rinki-
muose; reklamuojami jvairiy teritorijy pranasumai, siekiant pritraukti turistus;
sitlomos naujos idéjos orientuojamos j galimy $alininky ar pirkéjy grupes.
Tikriausiai, masy gyvenime vargu ar berasime sritj, kurioje negalétume pri-
taikyti rinkodaros principy. Todél §iuos principus svarbu bei pravartu zinoti

RINKODAROS PAGRINDAI



ir tiems, kuriy veikla su rinkodara, atrodo, néra tiesiogiai susijusi. Rinkodaros
principais gali sekmingai vadovautis gydytojai, teisininkai, finansininkai, kon-
sultavimo specialistai, mokslo darbuotojai ir t. t. Be to, $ie principai gali labai
praversti Svietimo, kultiiros, meno, sporto ir kity nekomerciniy organizacijy
veikloje. Juk visiems svarbu suprasti klientg, pacients, pirkéja ar lankytoja, su-
vokti jo poreikius ir siekti juos patenkinti.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

1. Kaip galima apibidinti esminius rinkodaros teorijos bruoZus?

2. Kokios priezastys nulemia rinkodaros paplitimq ir jsigaléjimg verslo ir neii-
kiniy organizacijy praktikoje?

3. Kokie rinkodaros rysiai su kitais mokslais?

4. Pakomentuokite mainy, sandorio, rinkos, prekés apibréZimus.

5. Kokias vartotojg ir gamintojg skiriancias spragas padeda jveikti rinkodaros
funkcijos? Paaiskinkite, kaip tai vyksta praktikoje.
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RINKODAROS FUNKCIJOS

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti rinkodaros funkcijas ir jy prigimtj;

 nustatyti rinkodaros funkcijy tarpusavio sgsajas bei priklausomybe;

o iSsiaiskinti pagrindinius subjektus, galincius veiksmingiausiu biidu bei meto-
du padéti jgyvendinti rinkodaros funkcijas.

Rinkodara kaip veiklos rinkoje sistema turi padéti organizacijoms, siekian-
¢ioms savo strateginiy tiksly, spresti $iuos pagrindinius uzdavinius:

o padéti kompleksiskai tirti rinka;

o ieskoti potencialios paklausos ir nepatenkinty poreikiy;

« planuoti prekiy asortimentg ir kainas;

o paruosti priemones, siekiant visiskai patenkinti paklausg;

 planuoti ir vykdyti pardavima;

« tobulinti gamybos organizavimg ir valdyma;

o uztikrinti informacing sklaidg ir reklaminj poveikj vartotojy grupéms.

Pagrindinis rinkodaros tikslas yra vartotojas. Organizacijos tik tada sé-
kmingai veiks rinkoje, kai jy pagrindinis tikslas bus tenkinti vartotojy porei-
kius. Rinkodaros uzdavinys yra ne tik atsizvelgti j paklausg, bet ir aktyviai ja
formuoti. Labai svarbu, kad pasitelkiant rinkodarg buty galima sujungti tkine,
gamybine jmonés veikla, bendrai realizuoti jy produkcija, atlikti kitas vers-
lo funkcijas. Rinkodarg galima sékmingai taikyti tik tuomet, kai ji naudoja-
ma kompleksiskai, kaip sistema. Atskiry rinkodaros sudedamuyjy pasitelkimo
efektas Zymiai mazesnis ir norimy teigiamy rezultaty gali ir neduoti.

Siuolaikinei rinkodarai biidinga daugelis funkcijy, kurias galima i$skirti j
keturias pagrindines sudétines dalis:

o analitiné funkcija;

« gamybiné funkcija;

o realizavimo (pardavimo) funkcija;

o valdymo ir kontrolés funkcija;

« informaciné funkcija.

Analitinei funkcijai pirmiausia budingas rinkos tyrimas. Tai pirmasis zings-
nis, kurj turi Zengti firma, norinti susipazinti su savo iSorine aplinka. Ypac
tai svarbu pradedant savo veiklg kity $aliy rinkose. Ne veltui daugelis rimty
uzsienio kompanijy savo veiklg Lietuvoje pradeda pirmiausia kruopsc¢iai jver-
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tinusios rinkos salygas. Pagrindiniai rodikliai, kurie ypa¢ domina firmas, yra
rinkos dydis, imlumas ir jos potencialas.

Labai svarbu tinkamai atlikti vartotojy tyrimg. Vartotojy analizés rezultatai
vartotojus leidzia suskirstyti j tam tikras grupes, kurios véliau jvertinamos ir i$ jy
atrenkamos tos grupés, kurios geriausiai atitinka organizacijos verslo interesus.

Atliekant analitinius veiksmus, galima jvertinti rinkos struktira, dalyviy
kiekj ir dydj. Ypa¢ svarbi firmy konkurenciy analizé. Firmos veiklos sékmé
priklauso nuo to, kaip teisingai bus jvertinta konkurenciné aplinka, kiek gerai
zinomi pagrindiniai konkurenty veiklos rinkoje principai ir budai.

Daug démesio reikia skirti tiek firmy tarpininkiy, tiek ir firmy pirkéjy ana-
lizei. Gauta informacija gali buti labai reik§minga firmos veikloje ir padéti is-
vengti klaidy, galinciy turéti nepageidaujamy pasekmiy.

Norint i$siaiskinti, kokiu lygmeniu yra tenkinami vartotojy poreikiai,
svarbu iSanalizuoti rinkos struktiirg pagal prekes, esamy produkty techninj
paruosimo lygj ir kokybe, galiojancius standartus, saugumo reikalavimus ir
t. t. Gerai atlikta rinkos prekiné analizé leis iSvengti finansiniy nuostoliy, ypac
pradedant veiklg naujose rinkose.

Rinkodaros gamybiné funkcija susijusi su naujy produkty gamybos ar pas-
laugy teikimo organizavimu. Analitiniais veiksmais gauta informacija leidzia
nuspresti, kokius produktus reikia pateikti rinkai, kokias prekiy charakteris-
tikas itin vertina vartotojai. Juk preké — visos rinkodaros veiklos ais. Rinkos
testavimas, bandomoji rinkodara ir kiti naujo produkto ruosimo etapai skirti
produkto charakteristikoms koreguoti. Tai atlikus iki serijinés gamybos pra-
dzios, galima tikétis sékmés rinkoje.

Rinkodara apima ir produkcijos kokybés valdyma, uztikrina gatavos pro-
dukcijos konkurencinguma.

Realizavimo (pardavimo) funkcija. Prekés judéjimo sistema uztikrina nuo-
sekly produkto kelig nuo gamintojo link vartotojo. Transportavimo, ekspe-
diciniai, perkrovimo, sandéliavimo veiksmai sudaro prekiy fizinio judéjimo
esme. Sios sistemos pagrindinis tikslas — sudaryti tokias salygas, kad preké
buty pateikta vartotojui norimoje vietoje, norimu laiku, reikiamos kokybés ir
norimas jos kiekis.

Tinkamai parinkta prekiy realizavimo sistema, kurig sudaro didmenos ir
mazmenos prekeiviy tinklas, optimalus prekiy asortimentas, lankstus prista-
tymo grafikas, suteikia Zymius pranasumus konkurencinéje veikloje. Techni-
nis aptarnavimas ir servisas, ypac techniskai sudétingy prekiy rinkoje, garan-
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tijy visuma didina produkcijos realizavimo apimtis. Be to, pardavimui didelés
jtakos turi teisingai pasirinkta kainy strategija. Tinkamai nustatytos kainos
leidzia optimizuoti jmonés pajamas. Bitina paminéti, kad $iuo metu aktyviai
veikiancios internetinés parduotuvés i§ esmés perbraizo prekiy jsigijimo zonas
ir jy judéjimo trajektorijas.

Siekiant jgyvendinti rinkodaros valdymo ir kontrolés funkcijas, reikalinga
iSplétota, Siuolaikiska informaciné sistema. Dinamiskoje aplinkoje jmonei bti-
tina priimti daugelj sprendimy, kuriuos galima pagrjsti tik remiantis tinkamai
apdorota, operatyvia informacija. Be to, kontroliuoti jmonés veiklg galima at-
liekant situacijos analize, apimancig visus pagrindinius rinkodaros aspektus.
Per paskutinj deSimtmetj rinkodaros informacinés sistemos vystymuisi itin
didele jtaka padaré informaciniy technologijy ir socialiniy tinkly plétra. Sie
veiksniai suformavo i$ esmés naujoviskas rinkodaros priemones, jy panaudo-
jimo rinkoje principus.

Rinkodaros informacinei funkcijai yra budingi veiksmai, kuriuos atliekant
siekiama komunikuoti su jvairiomis esamomis ir potencialiomis vartotojy
grupémis, skleisti informacijg apie gaminama produkta bei teikiamas paslau-
gas, formuoti organizacijos ar jmoneés jvaizdj rinkoje bei spresti kitus komuni-
kacinius uzdavinius.

Rinkodaros subjektais yra laikomi tokie rinkos dalyviai, kurie atlieka tam
tikrg, tik jiems btidingg vaidmenj jgyvendinant rinkodaros funkcijas. Pagrin-
diniai rinkodaros subjektai yra:

« gamintojai ar aptarnaujanciosios organizacijos, t. y. kompanijos ar as-

menys, gaminantys produktus ar teikiantys paslaugas;

o didmeniné prekyba (organizacijos ar zmonés, jsigyjantys produkcija
mazmeniniams prekeiviams ar komerciniams vartotojams perparduo-
ti);

« mazmeniné prekyba (organizacijos ar asmenys, teikiantys prekes galu-
tiniams vartotojams);

o galutinis vartotojas (t. y. toks rinkos dalyvis, kuris prekes jsigyja asme-
niniam ar Seimyniniam vartojimui);

« organizacijos — vartotojai, jsigyjantys prekes ar paslaugas savo veiklai
organizuoti ar plétoti;

 rinkodaros specialistai (firmos ar atskiri asmenys, kuriy specializacija -
atlikti konkrecias rinkodaros funkcijas, tokias kaip reklama, informaci-
né sklaida ir pan.).

RINKODAROS PAGRINDAI
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Paprastai vienas rinkodaros subjektas neaprépia visy rinkodaros funkcijy.
Tam daznai stokojama finansiniy ir Zzmogiskyjy istekliy, todél daznai palan-
kiau yra pasinaudoti rinkodaros specialisty paslaugomis, nei firmos viduje or-
ganizuoti padalinius Sioms funkcijoms atlikti ir pan.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

1. Kokios isskiriamos pagrindinés rinkodaros funkcijos?
2. Koks yra pagrindinis rinkodaros tikslas ir uzdavinys?
3. Paanalizuokite sSiuolaikinés rinkodaros funkcijas.

4. Pateikite Siuolaikinés rinkodaros funkcijy pavyzdziy.

LITERATURA

Bagdoniené¢, L., Hopeniené, R. (2005). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kau-
nas: Technologija, p. 32-35.

Stankaitis, R. (2009). Marketingo pagrindai. Vilnius, p. 7-9.

Vijeikis, J., Vileikiené, B. (2003). Tarptautinis marketingas. Vilnius: Vilsva,
p. 12-14.
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RINKOS SEGMENTAVIMAS

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti rinkos segmentavimo esmeg ir pagrindinius kriterijus, tiksliniy rinkos
segmenty atrankos metodus;

 nustatyti organizacijai reikSmingas tikslines klienty grupes, jy ypatumus ir
galimas poveikio priemones;

o iSsiaiskinti, kokius rinkos apémimo metodus tikslinga taikyti, atsizvelgiant j
organizacijos ir jos teikiamy produkty ypatumus.

Rinka yra labai nevienalyté. Kaip vartotojy rinkoje, susidedancioje i§ namy
tkiy ar individy, taip ir jmoniy rinkose galima pastebéti itin dideliy skirtu-
my, kurie neleidzia taikyti vienody, nediferencijuoty rinkodaros elementy ar
principy. Rinkos segmentavimo esmeé yra suskaidyti rinkg j atskirus vartotojy
segmentus ir, jvertinus kiekvieno segmento ypatumus, paveikti vartotojus sie-
kiant organizacijos tiksly.

Nustaciusi ir jvertinusi rinkos segmentus, jmoné gali spresti, kuriuos se-
gmentus ji aptarnaus, kokiems vartotojy poreikiams tenkinti pritaikys pro-
duktus, siekdama uzsitikrinti reikiamg konkurencingumo lygj. Kiekviena
grupé, arba rinkos segmentas, turi vidiniy ir i§oriniy skirtumy. Kurios nors
grupés labai savitas elgesys, ypa¢ perkant, rinkodaros poziariu yra svarbus.
Todél reklamos ir pardavimo skatinimo veiksmus pardavéjas nukreipia j tam
tikras grupes.

Tad rinkos segmentavimas - tai rinkos suskaidymas j gana tiksliai apibréz-
tas vartotojy grupes, kurioms biidingas vienodas poziiris j sitlomus produk-
tus ar rinkodaros komplekso elementus.

Segmentavimas atliekamas jvairiy kriterijy ar kintamyjy pagrindu. Galima
isskirti $ias pagrindines rinkos segmentavimo kriterijy grupes:

« geografiniai principai (pagal gyvenamaja vieta — miesto ar kaimo gy-

ventojai, klimato juosta, regionas, gyventojy tankumas ir t. t.);

« psichografiniai principai (priklausomybé visuomeninei klasei, gyveni-

mo budas, asmenybés tipas);

« demografiniai kriterijai (amzius, lytis, Seimos dydis, pajamy lygis, uzsi-

émimas, i$silavinimas, tautybé, religija, jsitikinimai ir kt.);

o elgsenos principai (informuotumo apie preke laipsnis, pozitris j pro-

dukta, vartojimo intensyvumas, ieSkoma nauda ir pan.).

RINKODAROS PAGRINDAI



Gamybinés paskirties prekiy rinkai (t. y. jmoniy rinkai) segmentuoti yra
taikomi kiek kitokie segmentavimo principai.

Geografinis segmentavimas. Rinka yra segmentuojama pagal $alis, Salies re-
gionus, administracines teritorijas, miestus ir pan. Pagal geografinj pozymj
taip pat galima i$skirti vidaus rinka, tarptauting rinka, globaling rinka.

Segmentavimas pagal jmonés dydj. Rinka galima padalyti j segmentus, atsi-
zvelgiant j jmonés dydj. J[monés dydis apibiidinamas pagal darbuotojy skaiciy,
pardavimo apimtis, pirkimo apimtis ir pan.

Sakinis segmentavimas. Rinkg galima segmentuoti pagal $akine jmonés
priklausomybe — gamybiné jmoné, paslaugy jmoné, prekybos jmoné ir pan.

Segmentavimas pagal jmoniy pirkimo pozZymius. Tai rinkos segmentavimas
pagal jmoniy pirkimo daznuma, vidutinj uzsakymo dydj, pirkimo process,
pirkimo centro dydj, pirkimo politikg ir pan.

Segmentavimas pagal vartotojo elgseng. Rinka segmentuojama pagal varto-
tojy lojalumg (prisirisimg prie tam tikros jmonés), sprendimy priémimo pro-
cesg, rizikos laipsnj, jmonés jvaizdj ir pan.

Kaip ir vartojimo prekiy rinka, taip ir gamybinés paskirties prekiy rinka
segmentuojama ne pagal viena, o pagal kelis pozymius.

Rinkos segmentavimas yra veiksmingas, kai tenkinamos $ios salygos:

 rinkos segmentai lengvai identifikuojami;

 galima aiskiai nustatyti vartotojy bruozus;

« segmentas yra gana didelis ir pelningas, kad pateisinty jo pasirinkima;

« segmentas lengvai pasiekiamas atliekant rémimo ir prekiy paskirstymo

veiksmus.

Atlikus segmentavima pagal jvairius pozymius, nustatoma tiksliné rinka.
Suskirsciusi rinkg j atskirus segmentus, jmoné nusprendzia:

o kuris ar kurie segmentai yra patraukliausi;

o kiek ir kokius rinkos segmentus apims.

Kaip tiksline rinka galima rinktis vieng ar kelis segmentus. Pagal pasirinkta
tiksline rinkg skiriamos $ios rinkodaros strategijos:

« nediferencijuota rinkodara;

« diferencijuota rinkodara;

« koncentruota rinkodara.

Nediferencijuotai rinkodarai budinga tai, kad nekreipiama démesio, jog
egzistuoja keli ar keliolika skirtingy rinkos segmenty, ir net tokiai nevienalytei
rinkai taikomas tas pats veiksmy kompleksas.

RINKOS SEGMENTAVIMAS
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Esant diferencijuotai rinkodarai, kiekvienam rinkos segmentui kuriamas
savitas rinkodaros kompleksas. Si strategija labai brangi, todél prieinama tik
dideléms jmonéms. Pasitelkiant koncentruotg rinkodarg, taikomasi tik j kon-
krety segmentg. Jmoné sukuria kaip tik tam segmentui geriausiai tinkantj rin-
kodaros kompleksa.

Kiekviena i§ minéty orientacijy pasizymi savo pranasumais, bet turi ir ati-
tinkamy trakumy. Jas pasirenkant, baitina atsizvelgti j firmos resursus (pvz.,
esant ribotiems resursams, pigiausiai atsieina koncentruota rinkodara), pro-
dukcijos jvairove, rinkos vientisumg, prekés gyvavimo ciklg ir konkurenty elg-
seng. Siandien daZniausiai remiamasi i$ karto keletu segmentavimo biidy, juos
derinant tarpusavyje.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

1. Kas yra rinkos segmentavimas? Pateikite praktiniy pavyzdZiy.

2. Kodél jmonés atlieka rinkos segmentavimg?

3. Paaiskinkite vartojimo prekiy rinkos segmentavimg pagal jvairias segmentavi-
mo kriterijy grupes. Pateikite praktiniy pavyzdZiy.

4. Kas yra tiksliné rinka? Pateikite praktiniy pavyzdZiy.

5. Kada jmoné pasitelkia koncentruotg rinkodarg? Pateikite praktiniy pavyz-
dziy.

6. Kada jmoné taiko diferencijuotqg rinkodarg? Pateikite praktiniy pavyzdZiy.
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RINKODAROS KOMPLEKSAS IR JO ELEMENTAI

Studijuodami §ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti rinkodaros komplekso elementy esme, jy tarpusavio sgrysj ir pri-
klausomybe;

o nustatyti atskiry rinkodaros komplekso elementy turinj;

o iSsiaiskinti rinkodaros komplekso elementy tarpusavio rysj ir priklausomybe,
pagrindinius rinkodaros sprendimus, uztikrinant komplekso elementy sude-
rinamumg.

Rinkodaros kompleksas — tai visuma tarpusavyje susijusiy rinkodaros ele-
menty, kuriuos jmoné ar organizacija naudoja, siekdama paveikti rinka. Pa-
grindiniai rinkodaros elementai yra siilomas produktas (preké, paslauga),
kaina, prekiy paskirstymo (pateikimo) kanalai ir rémimas. Kiekvienas rinko-
daros komplekso elementas apima daugelj sprendimy.

Produktas (angl. product) suprantamas ne tik kaip poreikj tenkinancios
prekés arba paslaugos sukiirimas ar gamyba, bet apima ir daugybe sprendimy
dél jo dizaino, pavadinimo, prekinio Zenklo, garantijy, jpakavimo ir kt.

Kaina (angl. price) apima tokius sprendimus kaip jos nustatymas, nuolaidy
taikymas, reguliavimas, atsiZvelgiant j paklausos svyravimus ir kt.

Prekiy paskirstymo kanalai (angl. place) susije su prekés pateikimu varto-
tojui jam priimtinoje vietoje ir norimu laiku, jveikiant vietos ir laiko spragas.

Elementas ,,prekiy rémimas“ (angl. promotion) apima veiksmus ir spren-
dimus, susijusius su informacijos apie produktg ar paslaugg teikimu, siekiant
paveikti vartotojo elgsena.

Atsizvelgiant j pirmasias anglisky Zodziy reikSmes, rinkodaros kompleksas
jigavo ,,4P“ komplekso pavadinima.

Pagrindinis rinkodaros uzdavinys - derinti Siuos rinkodaros elementus
vartotojy rinkos (angl. people) atzvilgiu taip, kad buty reikiamu lygmeniu pa-
tenkinti vartotojy poreikiai ir pasiekti organizacijai keliami tikslai bei uzdavi-
niai.

Pries pora desimtmeciy rinkos specialistai pasiilé j rinkodaros kompleksa
papildomai jtraukti Zmogiskajj veiksnj (angl. people), procesus (angl. proces-
ses) ir fizine aplinkg (angl. physical evidences), taip §j kompleksg isplésdami iki
,7P“ Sis pozitiris placiausiai taikomas paslaugy rinkodaros srityje.

RINKODAROS KOMPLEKSAS IR JO ELEMENTAI
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Pagrindinis rinkodaros komplekso sprendimy ir veiksmy bruozas — pri-
klausymas jmonés kompetencijai, t. y. jmoné gali jj kontroliuoti ir keisti. Pla-
nuodama savo rinkodaros veiklg, jmoné remiasi visais rinkodaros komplekso
elementais, taciau kiekvienas jy gali buti jgyvendinamas individualiai, taikant
skirtingas strategijas ir priemones. Nuo taikomo rinkodaros komplekso ele-
menty turinio ir jo pateikimo karybiskumo daug priklauso ir tolimesné pro-
dukto, o kartu ir organizacijos sékmé rinkoje.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

1. Paaiskinkite rinkodaros elementy kompleksiskumg.

2. Pateikite galimy rinkodaros komplekso elementy tarpusavio nesuderinamu-
mo pavyzdziy.

3. Nurodykite galimus veiksmus, uztikrinant rinkodaros sprendimy suderina-
mumgq komplekso elementy atzvilgiu.
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RINKODAROS APLINKA

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti rinkodaros aplinkos esme, jos sandarg bei pagrindinius mikroaplin-
kos ir makroaplinkos elementus;

o nustatyti atskiry rinkodaros makroaplinkos komponenty ir mikroaplinkos
elementy reiksme rinkodarai.

Jmonés ir organizacijos veikia nuolat kintancioje aplinkoje, todél jmonés
vadovybé, rinkodaros specialistai turi nuolat stebéti $ig aplinka, joje vykstan-
¢ius pokycius, tinkamai j juos reaguoti ir prie jy prisitaikyti.

I rinkodaros aplinkg reikia zitréti kaip i vieningg jmone veikianciy jégy
visuma, kurioje persipina tiesioginj ir netiesioginj poveikj turinciy veiksniy
poveikis.

Paprastai laikoma, kad bendrovés makroaplinka sudaro Sesios pagrindinés
jégos, kurios jai atveria naujas galimybes arba kelia grésmes.

Ekonominé aplinka - rinkodaros makroaplinkos elementas, pasireiskian-
tis tam tikrais Gkio raidos désningumais bei tendencijomis, kurie daro jtaka
rinkodaros sprendimams ir veiksmams. Rinkodaros ekonoming aplinkg api-
budina tokie svarbiausi rodikliai kaip $alies bendrasis vidaus produktas, pirké-
ju pajamos, prekiy kainy lygis, kredito gavimo galimybés ir pan.

Jie yra savotiski rodikliai, leidziantys geriau pagrjsti rinkodaros sprendi-
mus. Minéty rodikliy poky¢ius lemia tam tikri ekonomikos plétros désningu-
mai ir reikiniai. I$ jy paminétini ekonomikos plétros ciklisSkumas, infliacija ir
nedarbas.

[vairiy Saliy patirtis rodo, kad ekonomika plétojasi netolygiai - ciklais.
Ekonomikos teorijoje i§skiriamos keturios ciklo fazés: krizé (depresija), pagy-
véjimas, pakilimas, nuosmukis.

Infliacijos poveikis perkamajai galiai ir pirkéjy elgesiui priestaringas ir reis-
kiasi daugiausia subjektyvaus situacijos vertinimo poky¢iais. Mazéjant pinigy
vertei, nominalus pajamy augimas gali nedidinti perkamosios galios. Pirkéjy
elgesys daugiausia priklauso nuo to, kokio infliacijos lygio jie laukia ateityje.
Jeigu jie galvoja, kad jis sumazés ir jy realiosios pajamos iSaugs, brangiy ir il-
galaikio vartojimo prekiy pirkimas tikriausiai bus atidétas ateiciai. Jei tikimasi
infliacijos padidéjimo, pirkéjas elgsis prieSingai.

Rinkodarai labai reik§mingas ir nedarbo lygis. Didelis nedarbas paprastai
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bina ekonomikos nuosmukio laikotarpiu, taciau Siek tiek nedirbanciy zmo-
niy yra visuomet. Darbo netekusio asmens pajamos, taip pat ir jo perkamoji
galia sumazéja.

Socialiné ir kultariné aplinka - rinkodaros makroaplinkos elementas, at-
spindintis visuomenés poveikj jmonei, jos priimamiems ir jgyvendinamiems
rinkodaros sprendimames.

Socialing ir kultaring aplinkg pirmiausia apibtidina demografiniai rodi-
kliai. Jy tyrimas leidZia nustatyti potencialiy pirkéjy (vartotojy) skaiciy, jy su-
détj pagal lytj, amziy, Seimos sudétj, i$silavinima, gyvenamaja vieta, profesijas,
tautybe ir kt. Imonei tai labai reik§mingi rodikliai, ypac svarbi jy dinamika.

Daugelis prekiy vartojama ne individualiai, bet bendrai. Todél svarbus de-
mografinis rodiklis yra Seima (namy tkis), jos dydis, sudétis lyties, amziaus ir
kitais pozitriais, dirban¢iy asmeny skaicius, pajamos ir kt.

Miesto ir kaimo gyventojy paklausa skiriasi, todél labai svarbu Zinoti gy-
ventojy pasiskirstyma tarp miesto ir kaimo, migracijos mastg ir kryptis.

Nuo 1990-yjy mety gyventojy skaicius Lietuvoje dél emigracijos j uzsienj
labai sparciai mazéjo, pastaruoju metu stebimi demografinés krizés reiskiniai,
paliete istisus Salies regionus. Visi Sie poky¢iai turi jtakos pirkéjy paklausai, jos
struktirai ir reikalauja atitinkamy rinkodaros veiksmy.

Politiné ir teisiné aplinka - tai rinkodaros makroaplinkos elementas, ap-
imantis visuomenés politiniy struktiry veiksmus ir teisés aktus, kurie lemia
rinkodaros sprendimus ir priemones.

Valdzios ir valdymo institucijos savo teisés aktais gali visoms ar tik tam
tikros rasies jmonéms (pvz., mazoms) sudaryti palankesnes veiklos salygas,
skatinti investicijas (mazindamos pelno mokescio tarifg) arba drausti, riboti
tam tikra veikla. Kasdieninéje rinkodaros veikloje ypac svarbis atskiras rinko-
daros sritis, jos komplekso elementus (preké, kaina, paskirstymas, rémimas)
reguliuojantys teisés aktai. IS jy paminétini prekiy kokybe, jy sauga, jpakavi-
ma, zenklinimg, kainy nustatyma, prekiy gabenima, reklaming veikla regla-
mentuojantys dokumentai.

Konkurencija skatina verslo pazangg ir yra naudinga visuomenei bei atski-
ram vartotojui. Taciau jos teigiami bruozai pasireiskia tik tada, kai rinkoje yra
sudarytos sglygos konkurentams sgziningai varzytis, siekiant geriau patenkin-
ti pirkéjy paklausg. Todél jstatymy leidéjai ir $iy jstatymy reikalavimy vykdy-
ma kontroliuojancios institucijos turi imtis priemoniy, padedanciy apsaugoti
verslo jmones nuo konkurencijg ribojanciy veiksmy.
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Labai svarbi valstybés ekonominés politikos sritis — vartotojy apsauga. Be
valstybés pagalbos vartotojas nepajégus rinkoje biuti lygiavertis partneris ki-
tiems rinkos dalyviams (gamintojams, prekybininkams, paslaugy teikéjams),
kadangi jis neturi galimybiy pakankamai apzvelgti rinka, joje vykstancius su-
détingus procesus, teisingai jvertinti prekiy kokybe, jy vertés atitiktj kainai
ir pan. Valstybé, siekdama sudaryti normalias rinkos funkcionavimo salygas,
turi padeéti vartotojui. Tokia pagalba teikiama sukuriant tam tikrg vartotojy
apsaugos, jy interesy ir teisiy gynimo mechanizma (priimant atitinkamus tei-
sés aktus bei normas, steigiant jy priezitros institucijas).

Todél rinkodaros klausimus sprendziantys darbuotojai turi bati gerai su-
sipazing su svarbiausiomis teisés normomis, reguliuojan¢iomis konkurencija,
vartotojy teisiy ir visuomenés interesy apsauga.

Moksliné ir technologiné aplinka - tai rinkodaros makroaplinkos elemen-
tas, apimantis mokslo Ziniy ir jy praktinio taikymo poveikj rinkodaros spren-
dimams ir veiksmams. Moksliné ir technologiné aplinka daro jtaka visiems
rinkodaros komplekso elementams. Taciau labiausiai ji pastebima prekiy kuri-
mo, jy tobulinimo ir gamybos srityse. Kiekvienas didesnis mokslo laiméjimas
gali tapti naujy prekiy atsiradimo priezastimi, sukurti naujus poreikius. Naujy
technologijy atsiradimas neretai susijes su buvusiyjy zlugimu. Kartais tai kelia
grésme ne tik rinkoje esancioms prekéms, jy gamintojams, bet net iStisoms
pramonés Sakoms.

Mokslo ir technikos pazanga turéjo didelj poveikj prekiy jpakavimui, i$-
ankstiniam jy fasavimui, zenklinimui. Ji leido prailginti daugelio maisto pro-
dukty realizavimo ir vartojimo laika, i$plésti jy pardavimo teritorija, taikyti
naujus prekiy pardavimo metodus (pvz., savitarng). Siuolaikinés informacinés
technologijos padaré perversmg rinkodaros procesuose, sukurdamos naujas
formas darbo rinkoje ir i§ esmés keisdamos komunikavimo su rinkos dalyviais
badus.

Gamtiné aplinka - rinkodaros makroaplinkos elementas, apimantis kli-
mato salygy, gamtos istekliy, jy naudojimo ir aplinkosaugos priemoniy jtaka
rinkodaros sprendimams ir veiksmams.

Imoniy vadovai ir specialistai turi atsizvelgti j didéjantj visuomenés ekolo-
ginj i$prusima ir rinkodaros gamtinés aplinkos kaitg. Daugelyje Saliy pastarai-
siais deSimtmeciais pastebimas didéjantis valstybés institucijy démesys aplin-
kosaugai - priimami specialus teisés aktai, kuriamos ar reorganizuojamos jau
veikiancios $iy teisés akty priezitiros institucijos.
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Mikroaplinkg sudaro penki bendrovés jtakos sferoje esantys veiksniai ar
elementai, kurie padeda bendrovei pateikti savo verte vartotojui.

Pirmasis veiksnys yra bendrovés vidaus aplinka, jos struktira, kurig suda-
ro vadovybé bei skyriai, turintys jtakos rinkodaros sprendimames.

Antrasis elementas tai rinkodaros kooperacijos grandininés jmonés - tie-
kéjai ir rinkodaros tarpininkai (perpardavéjai, prekiy paskirstymo jmoneés, fi-
nansiniai tarpininkai, rinkodaros paslaugy agentiiros).

Treciasis elementas apima SeSis rinkos tipus, kuriuos bendrové gali veikti:
vartotoja, verslo, perpardavéjy, institucines, valstybines ir tarptautines rinkas.
Bendrové privalo kruopsciai istirti savo vartotojy rinkas. Kiekvienas rinkos
tipas turi savity bruozy, kuriuos pardavéjas privalo rimtai istirti.

Konkurentai, su bendrove dalyvaujantys vartotojy aptarnavimo lenktyné-
se, sudaro ketvirtajj mikroaplinkos elementg. Rinkodaros koncepcija skelbia,
kad sékmeé lydi tas bendroves, kurios geba patenkinti vartotojy poreikius ge-
riau nei jos konkurentai. Todél rinkodaros specialistai turi ne tik prisitaikyti
prie tiksliniy vartotojy poreikiy, bet ir jgyti strateginj pranasuma klienty sa-
monéje, pozicionuodami savo prekes ir paslaugas taip, kad vartotojams jos at-
rodyty patrauklesnés nei konkurenty pasitilymai. Néra vienos konkurencinés
rinkodaros strategijos, kuri tikty visoms bendrovéms.

Penktasis veiksnys yra jvairios kontaktinés auditorijos — finansinés, Zinias-
klaidos, valstybinés, visuomeninés, vietinés, placiosios visuomenés ir vidaus,
kurios yra arba gali buti suinteresuotos, arba veikia bendrovés galimybes pa-
siekti savo tikslus.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

1. Kas yra rinkodaros aplinka ir kokia jos reiksmé verslo jmoniy veiklai?

2. Kokios sudedamosios (elementai) sudaro rinkodaros makroaplinkg ir mikro-
aplinkg?

3. Kaip suprantate jmonés ekonoming aplinkg ir kokie svarbiausi rodikliai jg
apibiidina?

4. Kaip pasireiskia infliacija ir kokiems rinkodaros sprendimams ji turi di-
dzZiausig jtakg?

5. Kaip suprantate jmonés politing-teising aplinkg? Apibudinkite jos veikimo
mechanizmgq ir jtakg rinkodarai.

6. Kaip suvokiate verslo jmonés sqveikg su jos mikroaplinka?
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RINKODAROS TYRIMAI

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti pagrindine rinkodaros tyrimy terminijq ir jos reiksme, kas yra rin-
kodaros duomenys ir informacija; kaip rinkodaros tyrimy informacija pade-
da verslo vadovams priimti sprendimus;

o nustatyti informacijos verte ir naudingumgq sprendimus priimanciam asme-
niui;

o iSsiaiskinti taikomus rinkodaros tyrimy proceso etapus, apklausos, stebéji-
my, eksperimentavimo, kokybiniy tyrimy metody esme.

Veikiant rinkos salygomis, nepakanka intuicijos ar patirties. Labai svarbu
turéti kiek galima daugiau informacijos, atspindincios veiklos aplinka, rinkos
subjekty elgseng, verslo funkcionavimo salygy kitima. Si informacija reika-
linga tiek priimant sprendimus, tiek ir jgyvendinant konkrecias rinkodaros
priemones. Tad rinkodaros tyrimai yra informacijos rinkimas, kaupimas, jos
apdorojimas ir analizé, kurios tikslas — sumazinti veiksmy neapibréztuma rin-
koje.

Pagrindinés rinkodaros tyrimy praktinio panaudojimo kryptys:

o atskleisti problemos kilme ir jos sprendimo galimybes;

« numatyti ateities tikslus ir jy siekimo planus;

o fiksuoti rinkodaros aplinkos pokycius;

 galimybé kurti duomeny baz¢ ar rinkodaros informacine sistemga, kuri

iSplecia analizavimo ir sprendimy parengimo galimybes;

o i$siaiskinti, kuriy partneriy (reklamos agentiiry, paskirstymo tarpinin-

ky, banky ir pan.) paslaugomis naudotis.

Sios kryptys lemia, kokios tyrimo rasys ir metodai bus pasirenkami.

Rinkos tyrimas — labiausiai paplitusi rinkodaros tyrimy kryptis. Juo sie-
kiama gauti kiek galima daugiau duomeny apie firmos veiklos rinkoje salygas,
analizuojamos rinkos kitimo tendencijas, jvertinant ekonominiy, techniniy,
demografiniy, teisiniy ir kity salygy poky¢ius. Pagrindinis rinkos tyrimo re-
zultatas yra jos plétros prognozé, konjunktariniai pokyciai. Numatomos gali-
mos naujos rinkos, pasirenkamos ,,rinkos niSos” bei tiksliniai rinkos segmen-
tai.

Vartotojy tyrimas leidzia nustatyti vartotojo elgseng suzadinanciy motyvy
rinkinj. Pagrindiné tyrimo kryptis — vartotojo elgsenos motyvacija ir ja le-
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miantys veiksniai. Tiriama vartojimo struktira, vartojimo paklausos kitimo
tendencijos. Pagrindinis tyrimo tikslas — vartojimo rinkos segmentacija, tiks-
liniy rinkos segmenty atranka.

Tiriant konkurentus, siekiama gauti duomeny, leidzianciy jgyti pranasu-
mus konkurencinéje kovoje. Ypa¢ daug démesio skiriama konkurenty naudo-
jamy rinkodaros priemoniy analizei.

Tiriant produkty svarbiausias tikslas yra iSsiaigkinti, kiek produkto tech-
ninés-ekonominés charakteristikos atitinka vartotojy poreikius, koks jy kon-
kurencingumas rinkoje. Prekeés tyrimas leidZia nustatyti, ko vis délto nori var-
totojas, kuriuos prekés parametrus jis labiausiai vertina. Pagrindiniai tyrimo
objektai — analogisky prekiy vartojimo savybés, vartotojy reakcija j tiekiamus
produktus, prekiy asortimentas, jpakavimas, aptarnavimas, vartotojy reikmiy
perspektyvos.

Atliekant kainy tyrima siekiama jvertinti konkurenciniy ir analogisky pre-
kiy kainy lygius bei dinamikga, vartotojy elgseng bei reakcijg j atitinkamas pro-
dukty kainas.

Prekiy judéjimo ir pardavimo kanaly tyrimas leidzia nustatyti efektyviau-
sius budus, priemones ir kelius, prekei judant nuo gamintojo link vartotojo.
Pagrindiniai tyrimo objektai yra specifinéje rinkoje taikomos prekybos for-
mos ir metodai, didmenos ir mazmenos prekeiviai, tarpininkai ir jy teikiamos
paslaugos.

Rémimo sistemos tyrimas yra viena i§ pagrindiniy rinkodaros tyrimo
krypéiy. Siuo tyrimu siekiama nustatyti, kaip, kada ir kokias priemones tai-
kant galima geriausiai paskatinti produkcijos pardavima, pakelti gamintojo ar
pardavéjo autoritetg rinkoje.

Rinkodaros tyrimo pagrindas — objektyvios ir savanoriskai suteiktos infor-
macijos rinkimas bei analizé. Sis tyrimas turi biiti vykdomas remiantis sgZi-
ningos konkurencijos principais, vadovaujantis moksliskai pripazintais meto-
diniais reikalavimais.

Rinkodaros tyrimo procediirg sudaro daugelis etapy. Tipiskas rinkodaros
tyrimo procesas susideda i§ $iy operacijy:

Problemos formulavimas. Tai pradinis rinkodaros tyrimo etapas. Jo metu
apibréziamas klausimy, kuriuos turi padéti iSspresti organizuojamas tyrimas,
ratas bei suformuluojami rinkodaros tyrimo tikslai. Tiksliai apibrézti ir sufor-
muluoti problemg reigkia biti jos sprendimo pusiaukeléje.

o Informacijos Saltiniy atranka. Siame etape reikia atrinkti bitinus in-
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formacijos $altinius ir numatyti efektyviausius jos rinkimo budus. Pa-
zymeétina, kad Sio etapo pradzioje pirmiausia dirbama su antriniais
informacijos Saltiniais, kurie yra prieinami ir gali suteikti bendrg infor-
macinj fong tyrimo atlikéjams. Esant informacijos stygiui, organizuoja-
mas pirminiy duomeny rinkimas.

e Informacijos rinkimas. Sis rinkodaros tyrimo etapas paprastai yra susi-
jes su pirminiy duomeny paieska. Siame etape atlikéjai turi sau atsakyti
i tokius klausimus: kas rinks duomenis? kokia informacija bus renka-
ma? kas bus tyrimo objektas? pagal kokius kriterijus $ie objektai bus
atrenkami? kokius informacijos rinkimo metodus tikslinga taikyti?

o Surinktos informacijos analizé. Atlikdami $ig analize tyrinétojai i§ ben-
dros duomeny visumos atrenka labiausiai tyrimg atitinkancias Zinias ir
rezultatus. Placiai taikomi statistikos, ekonominio modeliavimo, mate-
matiniai ir kiti metodai.

o Gauty rezultaty interpretavimas ir pateikimas. Tai baigiamasis rinkoda-
ros tyrimo etapas, kuriame surinkty ir i§analizuoty duomeny pagrindu
formuluojamos i$vados bei nustatyta forma pateikiamos firmos vado-
vybei.

Pagrindiniai informaciniai duomeny $altiniai skirstomi j antrinius ir pir-
minius. Antriniai duomenys - tai jau egzistuojanti informacija, surinkta anks-
¢au kitu tikslu. Siuos duomenis galima rasti vyriausybiniy organizacijy ir
moksliniuose leidiniuose, periodikoje ir pan. Firmos viduje antriniy duomeny
Saltiniai gali buti firmos pelno ir nuostolio ataskaitos, balansai, realizavimo
apimciy duomenys, prekybos agenty ataskaitos ir t. t. Antriniai duomenys len-
gvai prieinami ir pigesni, taciau, surinkti bei apibendrinti kitu tikslu, jie gali
neatskleisti adekvataus vaizdo. Siuolaikinés duomeny rinkimo technologijos
leidzia gauti itin daug antrinés informacijos ir tai labai praplecia jos panaudo-
jimo galimybes. Daznai duomeny, padedanciy vykdyti rinkodaros valdymo
funkcijas, rinkimas, apdorojimas ir parengimas biina atskira verslo sritis.

Pirminiai duomenys yra informacija, renkama pirma karta konkreciai rin-
kodaros problemai spresti. Si informacija renkama, kai paaikéja problema ir
iskyla poreikis ja spresti, o tam reikalingy pakankamy duomeny néra. Siy duo-
meny rinkimas patogus tuo, jog galima pasirinkti ir kontroliuoti tyrimo eiga
bei jo metu uzfiksuoti pagrindines rinkodaros specialistus dominancias reis-
kiniy savybes. Kita vertus, norint surinkti $iuos duomenis reikia eikvoti daug
resursy. Paprastai pirminé informacija renkama atliekant rinkodaros tyrima.
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Vykdant pirminj tyrimg, itin svarbu pasirinkti tinkamg tyrimo metoda.
Tyréjo uzduotis yra parinkti geriausiai tinkantj pirminiy duomeny rinkimo
buda. Butina atsizvelgti j kaing, turimg laika, reikiamos informacijos rasj,
zmoniy, kurie bus apklausiami, specifikg ir tikslumo laipsnj. Paskiausias as-
pektas ypac svarbus, nes rinkodaros tyrimy verté tiesiogiai priklauso nuo jy
tikslumo. Pirminiai tyrimai yra brangis, be to, jiems atlikti reikia daug laiko.
Panaudojus daugiau istekliy ir sugaiSus daugiau laiko, duomenys bus tikslesni.
Taciau vykdyti tyrima néra prasmeés, jeigu tokios islaidos jmonei nenaudingos.

Apklausa. Vienas i§ dazniausiai rinkodaroje taikomy tyrimy metody yra
apklausa, kai apklausiamasis ar jy grupé atsako j struktirine forma jam duo-
tus klausimus. Struktaruota apklausa yra tokia kiekybinio tyrimo forma, kai
atsakoma ] i§ anksto parengtus ir tam tikra tvarka sudéliotus klausimus. Ap-
klausa yra pirminés informacijos rinkimo metodas. Siai informacijai rinkti
naudojama priemoné — anketa turi savo specifika, kuri leidzia padidinti ty-
rimo nuoseklumg ir palengvina duomeny apdorojima. Tai tam tikra forma ir
loginiu nuoseklumu sudélioty klausimy komplektas, naudojamas informacijai
i$ apklausiamuyjy rinkti. Apklausy metodas leidzia gilintis ir daznai surasti at-
sakyma | priezastiniy rysiy klausimus, tokius kaip, pvz.: kodél Zzmonés perka
vieng ar kitg preke, pasirenka tam tikrus prekinius Zenklus ar paslaugas, kaip
jie perka, kaip vertina aptarnavimag ar rinkodaros komplekso elementus. At-
sizvelgiant j aplinkybes, apklausa gali buti vykdoma tiesiogiai bendraujant su
klientu, jo nuomonés teiraujantis telefonu ar vykdant apklausg pastu. Ypac di-
deles perspektyvas vykdant apklausas rinkodaros srityje atveria informaciniy
technologijy teikiamos galimybés, tam panaudojant internetg bei socialinius
tinklus.

Stebéjimas. Uzuot zmones klausinéjes apie jy elgseng ir pozitrius, rinkos
tyréjas visa tai gali stebéti pats. Didelis Sio biido pranasumas tas, kad pasalina-
mas subjektyvumo elementas, egzistuojantis tiriamyjy apklausos metu. Stebé-
jimo formos: auditas (pvz., turimy atsargy tikrinimas), jrasai (pvz., televizijos
kanaly ziaréjimo) ir tiesioginis stebéjimas. Galima jdarbinti Zmones, stebin-
¢ius, kaip elgiamasi parduotuvése ir kaip Zmonés jsigytas prekes naudoja.

Stebéjimas — brangus rinkos tyrimo metodas, suteikiantis gana ribotg in-
formacijg. Stebint labiau gaunamas jvykiy aprasymas, o ne paaiskinimai, kas
jvyko ar jvyks. Pagaliau rezultatai iSkraipomi, jeigu Zmogus pastebi, kad yra
stebimas.
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Eksperimentas. Eksperimentai pasitelkiami tikrinant ir vertinant vartotojy
reakcijg j rinkodaros pokycius. Tai galima daryti pakeitus preke arba pakuo-
te, skelbimus, kainas ir organizuojant paskirstymg. Bandomoji rinkodara i$
esmés yra eksperimentas. Pavyzdziui, tai gali buti ribotas prekés pateikimas
rinkai, norint patikrinti reakcija tiek j preke, tiek j jos pardavimo biidg. Prana-
$umas tas, kad sumazéja rinkodaros sgnaudos ir istiriama tam tikra sritis, kol
jmoné pradeda veiklg Salies mastu.

Didziausios eksperimentiniy rinkos tyrimy problemos - dalyviy parinki-
mas ir atsitiktiniy kintamuyjy, tokiy kaip oro sglygos ar dalyviy nuotaika, kon-
trolés sunkumai.

Kokybiniai tyrimai. Kokybiniai tyrimai leidZia gauti originalig, rinkodaros
sprendimams itin aktualig informacija. Kokybinio tyrimo metu tyréjai gali
atrasti smulkiy, taiau itin svarbiy detaliy, kurios néra pastebimos atliekant
kiekybinius tyrimus.

Vienas i§ kokybiniy tyrimy metody yra sutelktos (focus) grupés diskusijos
metodas. Tai diskusijy grupé, kurioje Zmonés skatinami laisvai reiksti savo po-
zitrj | konkrety objekta. Taikomi metodai, leidZiantys nustatyti aiSkias ir pa-
samonines nuostatas bei motyvacija. Kadangi dalyviai sgveikauja tarpusavyje,
nuodugniai aptariamos atskiros temos ir platus pozitriy spektras. Be abejo,
tam reikia nemazai pinigy, laiko ir kvalifikuoty rinkos tyréjy.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

1. Apibidinkite rinkodaros tyrimo esme.
2. Kokiy sriciy tyrimai yra taikomi, siekiant informacija pagristi rinkodaros
sprendimus?

3. Kokie yra pagrindiniai rinkodaros tyrimo etapai?

4. Kokius galite jvardyti rinkodaros tyrimo metodus?

5. [vertinkite taikomy tyrimy metody pranasumus ir tritkumus.

LITERATURA

Cereska, B. (2004). Reklama: teorija ir praktika. Vilnius: Homo liber, p. 244-
248.

Dik¢ius, V. (2005). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika: mokomoji knyga.
Vilnius.

RINKODAROS PAGRINDAI



29

Hajamas, A. (1999). Marketingas Zaliems. Kaunas: Smaltija, p. 78-9o0.

Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros princi-
pai. Kaunas: Poligrafija ir informatika, p. 274-319.

Pranulis, V. (2007). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus
universiteto leidykla.

Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2000). Marketingas.
Vilnius: Baltic Press, p. 98-116.

Stankaitis, R. (2009). Marketingo pagrindai. Vilnius, p. 11-13.

RINKODAROS TYRIMAI



30

VARTOTOJU ELGSENA

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti vartotojo elgseng, Sig elgseng lemiancius veiksnius, vartotojy moty-
vacijg, pirkéjo sprendimy procesg;

o gebés suprasti vartotojo elgsenos modelj;

o iSsiaiskinti, kaip vartotojy elgsenos supratimas gali biiti naudingas ir pritai-
komas gamyboje, prekyboje bei paslaugy srityje.

Pagrindinis rinkodaros uzdavinys yra tenkinti vartotojy poreikius efekty-
vesniais nei konkurentai buidais. Todél itin svarbu Zinoti pagrindines vartotojy
charakteristikas ir jy elgseng pirkimo procese.

Vartotojy rinka salygiskai galima suskirstyti j dvi stambias grupes: indivi-
dualis vartotojai ir vartotojai-organizacijos. Sios grupés tarpusavyje skiriasi
pagal tai, kas yra jy dalyviai, kaip jie priima sprendimg pirkti bei kaip jie pa-
naudoja jsigytus produktus.

Individualiems vartotojams priskiriami atskiri asmenys ir $eimos, jsigy-
jancios prekes ar paslaugas asmeniniam vartojimui. Individualas vartotojai
tarpusavyje stipriai skiriasi amziumi, issilavinimu, pajamy lygiu, skoniu bei
kitomis savo kaip pirkéjy charakteristikomis. Paprastai yra iSskiriamos ketu-
rios veiksniy, lemianciy pirkéjy elgseng, grupés.

Pirmaja grupe sudaro kultarinio lygmens veiksniai, tokie kaip socialiné
padétis, bendras kultaros lygis, priklausomybé vienai ar kitai subkultirai.
Analizuojant vartotojo elgsena, ypa¢ svarbu suvokti jy socialing padét;.

Vartotojy elgseng lemia tokie reikSmingi veiksniai kaip referentinés grupés,
$eima, socialiniai vaidmenys bei statusas. Referentinémis vadinamos grupés,
tiesiogiai (t. y. asmeninio kontakto biidu) ar netiesiogiai nulemiancios zmo-
gaus elgseng. Tai gali buti draugai, kaimynai, kolegos darbe. Kitais atvejais jta-
ka daro asmeny grupés, kurioms vartotojas nepriklauso, bet noréty priklausyti
ar yra linkes sekti jy pavyzdziu. Sios grupés tarsi ,,pastumia“ vartotojg viena ar
kita kryptimi, nors jy poveikis daznai néra iSoriskai toks akivaizdus. Todél rin-
kodaros specialistui svarbu Zinoti, kas ir kokiy produkty atzvilgiu dominuoja,
priimant sprendima, t. y. j kg reikia orientuoti savo pardavimo veiksmus.

Trecigja grupe sudaro asmeninio lygmens veiksniai, tokie kaip vartotojy
uzsiémimas, ekonominé padétis, asmenybés tipas, Seimos amzius. Rinkos da-
lyviai, orientuodami savo veiklg j vartotojy grupes, privalo atsizvelgti j tai, kaip
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keiciasi zmoniy poreikiai kintant §eimos sudéciai ar ekonominei padéciai.

Psichologinio lygmens veiksniai paprastai siejami su vartotojy poreikiy
hierarchija, jy zinojimo, jsisavinimo ir jsitikinimy lygmeniu.

Motyvuotas individas pasiruoses veikti. Tai, kaip jis elgsis, priklauso nuo
to, kaip jis suvokia situacijg. Du skirtingi Zmonés, gaudami vienoda motyvaci-
ja, aisku, elgsis skirtingai, nes jie skirtingai suvokia $ig situacija.

Dél siuolaikiniy technologijy jtakos grupiy savoka kinta - jos netenka
geografiniy apribojimy, svarbg praranda ir demografiniai bruozai. Interesy,
pomégiy ar palankumo tam tikriems prekiy zenklams pagrindu formuojasi
bendraminciy grupés, darancios didele jtaka savo nariams.

Vartotojy elgsenos pagrindas yra sprendimo pirkti priémimo procesas, ku-
ris prasideda pasiruo$imu pirkti ir baigiasi jsigijus preke ar net ja suvartojus.
Vartotojas, jsigydamas preke ar paslaugg, praeina keletg etapy, pats to akivaiz-
dziai nesuvokdamas. Rinkodaros specialisto uzdavinys - nustatyti, kuriame
sprendimo pirkti priémimo proceso etape yra vartotojas, ir jj ,pastumti” toles-
nio etapo link. I$skiriami Sie pagrindiniai etapai:

« problemos suvokimas;

« informacijos paieska;

e varianty jvertinimas;

« sprendimas pirkti;

o pozilris j pirkinj.

Pirkimo procesas prasideda jau tada, kai vartotojas suvokia poreikj, tai yra
kada jis pajunta skirtuma tarp esamos biklés ir norimos buisenos. Poreikj gali
sukelti tiek vidiniai (alkis troskulys), tiek iSoriniai (pamatyta reklama, paste-
bétas naujas draugo telefonas) dirgikliai. Rinkos veikéjo uzdavinys - nustatyti
aplinkybes, kokie butent poreikiai ikilo, kas juos sukelia. Suzadintas varto-
tojas yra pasiruoses veikti, todél pardavéjas turi stengtis laiku pateikti lengvai
prieinamg informacijg apie savo produktg ar preke. Pagrindiné verslo taisyklé
byloja apie tai, kad pardavéjas turi buti ,,reikiamu laiku, reikiamoje vietoje, su
reikiama preke®. Tokiu atveju jo sékmé garantuota.

Rinkodaros tikslas — uztikrinti vartotojy pasitenkinima jsigytu produktu.
Kitaip tariant, pardavimo rezultatas turi atitikti pirkéjo lukesc¢ius. Pardavéjo
veiksmai nesibaigia pardavimo aktu. Atsakomoji reakcija pirkinio atzvilgiu
rinkos veikéjui gali duoti nejkainojamos informacijos apie poreikio patenki-
nimo lygj, o tai pagrindinis rodiklis, atspindintis kompanijos vieta ir perspek-
tyvas rinkoje.

VARTOTOJU ELGSENA

31



32

Vartotojai-organizacijos nuo individualiy vartotojy skiriasi tuo, kad jos
prekes ir paslaugas jsigyja siekdamos toliau juos perdirbti, panaudoti orga-
nizacijos viduje ar perparduoti kitiems vartotojams. Tarp jy galima paminéti
didmeninés ir mazmeninés prekybos jmones, gamybines jmones, nekomerci-
nes organizacijas, valstybines jstaigas. Suprantama, kiekvienai i§ jy budingos
savitos ypatybés tiek pasirenkant prekiy ar paslaugy asortimenta, tiek ir prii-
mant sprendimg pirkti.

Dazniausiai iSskiriami $ie tipiski organizacijy pirkimo proceso etapai:

o poreikio identifikavimas;

o bendras poreikio apibiidinimas;

o prekés charakteristiky nustatymas;

o tiekéjo paieska;

 pradymas pateikti komercinj pasiialyma;

o tiekéjo pasirinkimas;

 sutarties vykdymo salygy numatymas;

« rezultaty jvertinimas.

Akivaizdu, kad vartotojai-organizacijos prekes ar paslaugas jsigyja dides-
niais kiekiais, daugiau tiria rinkg nei individualtis vartotojai, paprastai perka
pagal technines charakteristikas bei specifikacijas. Pirkimo uzduotis daugiau-
sia vykdo tos srities profesionalai; siekiant jsigyti mazesnémis kainomis ir ge-
resnés kokybés produktus, daznai taikomi konkurencinés prekybos metodai,
tokie kaip aukcionai, konkursai, paraiskos. Be to, organizacijos, jsigijusios pre-
kes ar paslaugas, daznai reikalauja ypatingo démesio, kas néra budinga indivi-
dualiems vartotojams. Svarbu pazymeéti, kad vartotojy-organizacijy paklausa
paprastai priklauso nuo galutiniy vartotojy paklausos: iSaugus kurio nors pro-
dukto paklausai rinkoje, pradeda augti to produkto gamybai reikalingy zalia-
vy, medziagy, gamybos priemoniy ir pan. paklausa.

Rinkodaros specialistai turi atsizvelgti j individualiy pirkéjy ir vartoto-
jy-organizacijy skirtingumas bei panasumus perkant ir atitinkamai paruosti
bei taikyti diferencijuotus poveikio metodus.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS
1. Kodél jmonei svarbu Zinoti vartotojo elgseng?
2. Kokie iSoriniai veiksniai daro jtakg vartotojo elgsenai? Apibiidinkite kiekvieng

jy ir pateikite praktiniy pavyzdziy.
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3. Kokie vidiniai veiksniai daro jtakg vartotojo elgsenai? Apibidinkite kiekvieng
jy ir pateikite praktiniy pavyzdZiy.

4. Apibudinkite vartojimo prekiy pirkimo procesq. Pateikite praktiniy pavyz-
dziy.

5. Aptarkite gamybinés paskirties prekiy pirkimo procesq. Pateikite praktiniy pa-
vyzdziy.
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PREKINE POLITIKA

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti pateikiamy rinkai produkty ypatumus, jy esmines savybes, svarbias
vartotojui;

o Zinoti prekinés politikos esme, prekés identifikavimo buidus ir metodus, nau-
jos prekés pateikimo rinkai strategijos principus bei etapus;

o nustatyti skirtingy prekés identifikavimo priemoniy pranasumus ir triku-
mus, prekinio asortimento ir nomenklatiiros reiksme jmonés veiklai.

Rinkodaros teorijoje produktas suprantamas kaip prekeé ar paslauga, skirta
mainams. Analizuojant produktg, nagrinéjama, kuriai prekiy ar paslaugy gru-
pei jis priskirtinas, koks $io produkto gyvavimo ciklas, asortimentas, marké,
jpakavimas.

Kuriant produktg ir jj pateikiant rinkai, labai svarbu, kad jis buty suderintas
trimis lygmenimis. Pirmiausia preké yra kuriama kaip bendras uzmanymas,
kaip konkrecig reikme tenkinantis produktas. Todél siame etape svarbiausia
jvertinti, kg gi i$ tikryjy sieks jsigyti vartotojas. Bet koks produktas - tai tam
tikros vartotojo problemos sprendimo budas, todél prekés karéjo uzdavinys -
jzvelgti slypincius poreikius ir pardavinéti ne preke, bet galimybe per ja ten-
kinti poreikius.

Antrajame etape produkto kiréjas preke pagal uzmanymga turi paversti re-
aliu produktu. Juk kiekvienas produktas pasizymi tam tikromis funkcinémis
savybémis, dizainu, jpakavimu. Realiai pagamintos prekés skiriasi tarpusavy-
je, ir skirtumai yra vienas i$ kriterijy, kuriy pagrindu pirkéjai pasirenka vieng
ar kitg preke.

Prekei rinkoje daug kuo gali padéti tokie veiksniai kaip tinkamos tiekimo
bei kreditavimo sglygos, montavimo paslaugos, garantija. Tai veiksniai, kurie
sustiprina produkto padétj rinkoje ir kurie paremia ja, palyginti su konkuren-
cine produkcija.

Produktai yra klasifikuojami pagal jvairius pozymius.

Vartojimo prekés — tai prekés ir paslaugos, skirtos galutiniam vartotojui
asmeniniams ar Seimyniniams poreikiams tenkinti. Jas galima skirstyti j Sias
grupes:

o ilgalaikio vartojimo prekes (televizoriai, $aldytuvai, vaizdo kameros ir

kt.);
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 trumpalaikio vartojimo prekés (pastarosios daznai vadinamos plataus
(kasdienio) vartojimo prekémis);

« paslaugos.

Trumpalaikio vartojimo prekes galima klasifikuoti, atsizvelgiant j vartotojy
elgseng jas jsigyjant. Vienoms prekéms budinga tai, kad vartotojai jas perka
nesusimastydami, tiesiog automatiskai. Taip jsigyjami kasdienés paklausos
produktai. Beje, tarp jy galima isskirti prekes, kurios jsigyjamos impulsyviai,
t. y. jas pastebéjus ir atgaminus jy poreikj. Kitai kasdieniy prekiy grupei bu-
dinga tai, kad, jy prisireikus, jos jsigyjamos neatsizvelgiant j tai, ar vartotojas
jau turi analogiskg produkta, ar ne. Tai dazniausiai susij¢ su skubiais atvejais,
todél vartotojas prekes jsigyja sau netikétomis salygomis.

[$ankstinés atrankos prekéms biidinga tai, kad jy atrankos ir jsigijimo metu
vartotojas jas lygina tarpusavyje, vertina ir gretina analogisky produkty sa-
vybes. Ypatingos paklausos prekés pasizymi unikaliomis savybémis, ir tokias
prekes pirkéjas siekia jsigyti, stengdamasis jdéti visas tam reikalingas pastan-
gas. Ypatingos paklausos prekéms biidinga tai, kad jos néra gretinamos tarpu-
savyje. Pasyvios paklausos prekeés jsigyjamos, kai tenka skirti daug pastangy,
siekiant i$aiskinti $iy prekiy reik§minguma ir nauda vartotojui.

Vartojimo prekés dazniausiai skirstomos j:

o kasdienés paklausos;

« pasirenkamos paklausos;

 ypatingos paklausos;

 pasyvios paklausos.

Kasdienés paklausos prekeés — tai vartotojo nuolat perkamos prekés, kurias
siekiama jsigyti kuo patogiau ir grei¢iau. Sias prekes vartotojai perka savo kas-
dieniams poreikiams tenkinti, daznai tiesiog i jprocio, todél joms nereikia di-
deliy pardavimo ir aptarnavimo pastangy. Kasdienés paklausos prekés smul-
kiau skirstomos j nuolat vartojamas prekes ir j impulsyvaus pirkimo prekes.

Nuolat vartojamas prekes vartotojas perka daznai, pagal nusistovéjusia
tvarkg ir daug nesirinkdamas, pvz., muilas, duona, pienas. Daugumai $iy pre-
kiy didele reikSme turi prekés zenklas ir patogi pakuoté.

Impulsyvaus pirkimo prekes vartotojas perka i§ staiga kilusio poreikio,
prie$ tai neplanuodamas ir nesvarstydamas. Dazniausiai taip nutinka kazka
pamacius ar uzuodus - taip suzadinamas noras skatina pirkti. Tokiy prekiy
pavyzdziai: kava, kramtomoji guma, ledai, gaivieji gérimai ir kt.

Pasirenkamos paklausos prekés — tai reciau perkamos prekés, kurioms
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pirkti vartotojas skiria daugiau laiko ir pastangy. Paprastai tai bina branges-
nés, ilgiau vartojamos ir vartotojui svarbesnés prekés.

Ypatingos paklausos prekés — retai perkamos ir vartotojo pozitriu pasizy-
mincios unikaliomis savybémis ir jam labai svarbios prekeés. Tai dazniausiai
brangios ilgalaikio vartojimo prekeés (pvz., automobilis, juvelyriniai dirbiniai),
todél vartotojas jas renkasi ilgai, tam skiria daug pastangy.

Pasyvios paklausos prekés — tai prekés, kuriy vartotojas savo iniciatyva ne-
linkes pirkti, t. y. pats jy neiesko. Daznai tai buna vien todél, kad vartotojas
apie naujos prekeés egzistavima tiesiog nezino. Tokiu atveju taikant rinkodaros
priemones svarbu pasiekti, kad preké tapty zinoma. Kitais atvejais tam tikros
prekeés vartotojui bina emociskai nepatrauklios, pavyzdziui, karstas, medici-
nos paslaugos, draudimas.

Gamintojas ar pardavéjas iesko budy isskirti savo produkty i$ kity. Todél
dazniausiai savo prekei jis siekia suteikti vardg arba Zenklg, i§skiriantj jg tarp
konkurenciniy produkty. Prekés markeé yra vardas, terminas, Zenklas, simbo-
lis, pieSinys ar jy derinys, skirti pagamintam produktui identifikuoti ir jj i$-
skirti i§ konkurenciniy produkty masés.

Naudojami keturi pagrindiniai markés tipai: firminis vardas (tai, kas gali
bati idtarta), firminis zenklas (simbolis, piesinys, skiriamoji spalva), prekinis
simbolis (personifikuota prekés markeé) ir prekinis Zenklas (prekés marké ar
jos dalis, kuriai budinga teisiné apsauga). Pirmieji trys, jeigu neuzregistruoti
kaip prekeés zenklai, teisinés apsaugos nesuteikia. Prekinis zZenklas gina prekei-
vio iSimtines teises j $§j produkta.

Prekeés zenkla turi buti lengva pastebéti ir jsiminti. Jis turi turéti rysj su pa-
¢ia preke, jos vartotojais ar vartojimo situacija. Zenkle naudojami kiirybiniai
elementai turi sietis su taikoma rinkodaros strategija, nes kitaip jj pasmerkty
nesékmei. Tam, kad prekés Zenklas nebuity kopijuojamas, jj reikia teisiskai ap-
saugoti. Kita vertus, gerai, kai prekés zenklg galima pritaikyti naujoms pre-
kéms ar paslaugoms.

Atsizvelgiant j produkty ras$j, naudojama markeé ar prekeés zenklas gali turé-
ti jtakos produkty realizavimo apimtims. Tokie produktai kaip cigaretés, dan-
ty pasta ar kramtomoji guma vartotojy yra greitai atpazjstami. Juos vartotojai
perka pastoviai, prisiriSdami prie vieno ar kito i$ jy. Nenuostabu, kad prekeés
markei vartotojo samonéje jtvirtinti gamintojai priversti isleisti milziniskus
pinigus.
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Pranasumai, kuriuos suteikia naudojama prekés markeé:

« produktas lengviau identifikuojamas;

« garantuoja analogy, turinciy vienodas markes, vienodg kokybe;

o identifikuojama atsakomybé uz kokybe;

o iSauga reklamos galimybés;

 auga produkcijos prestizas;

« zinomos markés patrauklesnés prekeiviams;

 geras pagrindas teikti naujas prekes rinkai.

Prie tokiy produkty kaip servetélés, makaronai ar kruopos vartotojai sti-
priai neprisirisa, todél ir prekinio Zenklo ar markés reik§meé ne tokia svarbi.

Siuolaikiskos prekés pasizymi patogiu ir skoningu jpakavimu, kuris yra
vienas i$ aktyviy rinkodaros elementy, padedanciy sustiprinti prekeés jvaizdj.
Kai kurie tyrinétojai prekés jpakavimui suteikia penktojo rinkodaros kom-
plekso elemento reiksme.

Ipakavimas pagal savo funkcine paskirtj daznai yra neatsiejama produkto
dalis. Jis apsaugo preke nuo iSorinio poveikio, leidzia pateikti reikiamg infor-
macijg apie prekés savybes ir jos vartojimo buda. Gerai suprojektuotas jpa-
kavimas vartotojui tampa papildoma nauda, kurig teikia produktas. Galima
surasti daug atvejy, kai jpakavimas naudojamas ir po to, kai produktas jau
suvartotas.

I$skiriamos Sesios pagrindinés jpakavimo funkcijos:

o jdéklas ir apsauga;

o panaudojimas;

« komunikacija;

 rinkos segmentacija;

« bendradarbiavimas su rinkos kanalo dalyviais;

 naujo produkto planavimas.

Pastaruoju metu produktas jpakuojamas siekiant jj i$skirti i$ kity produk-
ty. Firmos gamintojai deda dideles pastangas, kad jpakavimas padéty ilgiau
iSsaugoti produkta ir jis islikty geresnés kokybés. Tai populiarina firmines pre-
kes, sutvirtina jy jvaizdj vartotojy akyse.

Ipakavimas padeda spresti informacijos fiksavimo ir perdavimo problema.
Daugelyje $aliy yra placiai paplites briksninis prekiy kodavimas, leidziantis ne
tik suteikti informacija, bet ir j3 panaudoti pasitelkiant elektroninius skaitiklius.

Norint sukurti perspektyvig preke, reikalingas ir kiirybinis pozitris, ir nuo-
sekliis moksliniai tyrimai. Naujos prekés paruosimo procesui biidinga daugy-
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bé veiksmy, pradedant rinkos bei vartotojy poreikiy analize ir baigiant prekés
bandymu rinkos sglygomis.

Planuojant naujg produkcija, i$skiriami septyni pagrindiniai etapai:

o idéjy generavimas;

o idéjy jvertinimas;

 koncepcijos patikrinimas;

o ekonominé analizé;

o produkto paruosimas;

« bandomoji rinkodara;

o produkto komercializavimas.

Idéjy generavimo etape pateikiama daug pasitlymy, kokiu bidu galima
patenkinti vartotojy poreikius. Idéjy $altiniai gali buti laboratoriniai bandy-
mai, rinkos poreikiy analizé, minciy lietus. Sio etapo tikslas — gauti kiek gali-
ma daugiau produkto idéjy.

Idéjy jvertinimo etape vyksta pateikty idéjy filtravimas. Jo metu atrenka-
mos netinkamos idéjos, kurios iSbraukiamos i$ tolimesnio svarstymo. Idéjoms
filtruoti naudojami $ie kriterijai:

« bendrosios produkto charakteristikos (potencialus pelnas, esama ir po-

tenciali konkurencija, rinkos dydis, investicijy kiekis, rizikos laipsnis);
 rinkodaros veiksniai (galimybés patentuoti produkta, atitiktis firmos

rinkodaros galimybéms, poveikis firmos gaminamai produkcijai, nu-

matomas produkto gyvavimo ciklas, poveikis firmos jvaizdziui);

« gamybinés charakteristikos (atitiktis turimiems gamybiniams pajégu-
mams, gamybos proceso paprastumas, darbo ir materialiniy istekliy
prieinamumas, gamybos konkurencingomis kainomis galimybés).

Ar naujos prekeés idéja gera, tikrina ne tik galutiniai jos vartotojai. Naujos
prekeés galimybes ir pavojus, j3 parduodant rinkoje, labai naudinga vertinti su
paskirstymo kanalo dalyviais, nes jie palaiko tiesioginj bendravimg su varto-
tojais.

Produkto koncepcijos patikrinimas — bandymas ankstyvajame produkto
ruosimo etape supazindinti vartotoja su pateikiama idéja, budu, kurj pasitel-
kiant numatoma tenkinti vartotojo poreikius. Sio etapo tikslas - gauti atsaky-
ma, ar vartotojas suvokia tuos pranasumus, kuriuos jam siilo gamintojas, ar
jis pasiruoses pirkti siilomg naujg produkty. Ekonominéje analizéje pagrin-
dinis démesys skiriamas paklausos, kasty, pelno, konkurencijos ir investicijy
tyrimui.
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Paklausos srityje bandoma nustatyti realizavimo ir kainy santykj, pardavi-
mo apimtis trumpalaikiu ir ilgalaikiu periodu, sezoniskumg, pardavimo augi-
mo tempus, pakartotinio pirkimo tendencijas.

Vertinant kastus, skaiciuojami bendrieji ir santykiniai kastai, turimy re-
sursy ir rezervy panaudojimas, jvertinamos kasty kitimo tendencijos, galima
gamybos masto ekonomija, galimas investicijy atsipirkimo lygis.

Atliekant konkurencijos analize siekiama nustatyti trumpalaikius ir ilgalai-
kius pagrindinius rinkos rodiklius, silpngsias ir stiprigsias konkurenty puses,
potencialius konkurentus, galimg konkurenty reakcijg i naujg firmos produkta.

Reikalingoms investicijoms i$siaiskinti analizuojama naujo produkto ga-
myba, paskirstymas, rémimas ir planavimas.

Produkto paruosimo etape pateikiamas produkto prototipas, bandomasis
pavyzdys. Siame etape priimami sprendimai, kaip produktas bus konstruoja-
mas: parenkamos gamybos zaliavos ir medZziagos, nustatomas gamybos budas,
periodas nuo paruosimo iki masinés gamybos. Be to, priimami sprendimai
apie produkto prekine marke bei galimybes apsaugoti jg rinkoje, nusprendzia-
ma dél jpakavimo medziagy, formos, dizaino. Taip pat vykdomas produkto
pozicionavimas rinkoje, pasirenkamas rinkos taikinys.

Bandomoji rinkodara - tai produkto realizavimas viename ar keliuose
pasirinktuose regionuose, siekiant jvertinti veiksmo plétrg pagal pasirinktus
pardavimo scenarijus. Tikslas - jvertinti produktg ir patikrinti rinkodaros
plano veiksminguma realiomis salygomis. Stebima vartotojy elgsena, jvertina-
ma konkurenty reakcija. Taikant bandomajg rinkodarg, butina priimti keletg
sprendimy. Pirmiausia reikia pasirinkti veiksmy laikg, viets, trukme, bando-
mosios rinkodaros tikslus ir gauty rezultaty panaudojimo kryptis. Neigiami
bandomosios rinkodaros rezultatai gali nulemti tolimesnj naujo produkto li-
kima.

Pasiteisinus lukes¢iams, firma pasiruo$usi pateikti naujg produktg rinkai.
Produkto isleidimas j rinkg yra vadinamas produkto komercializacijos etapu,
kuris pradeda prekés gyvavimo cikla.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS
1. Apibudinkite tris konkretaus produkto paruosimo lygmenis.
2. Pakomentuokite skirtingoms grupéms priskiriamy vartojimo prekiy jsigijimo

ypatumus.
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3. Pateikite lietuvisky priekiniy Zenkly tipy pavyzdziy.

4. Pakomentuokite pagrindiniy jpakavimo funkcijy praktinius pavyzdZius.

5. Kokj vaidmenj, planuojant naujg produktq, atlieka paskirstymo kanalo da-
lyviai?

6. Pasiremdami konkreciais pavyzdziais, apibiidinkite bandomosios rinkodaros
vykdymo sglygas.
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PREKES GYVAVIMO CIKLAS

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti prekés gyvavimo ciklo koncepcijos esme ir jos panaudojimg teikiant
produktus rinkai, atskiry gyvavimo cikly etapy ypatumus ir rinkodaros
veiksmy tikslingumg skirtinguose ciklo etapuose;

o nustatyti skirtingy produkty gyvavimo ciklo ypatumus, galimus rinkodaros
veiksmy planus, siekiant paveikti produkto gyvavimo ciklo raidg.

Prekés gyvavimo ciklas - tai laikotarpis nuo prekés atsiradimo rinkoje iki
jos iSnykimo. Prekés pardavimo apimtys nuo jos atsiradimo rinkoje iki i$nyki-
mo keiciasi, pereidamos tam tikras stadijas. Taip pat kinta ir pelno, kuris atsi-
randa pardavus preke, dydis. Tai vadinama prekés gyvavimo ciklo koncepcija.

Tradiciniame produkto gyvavimo cikle iskiriami keturi pagrindiniai etapai:

prekés isleidimo j rinkg etapas;

augimo etapas;

brandos etapas;

« smukimo etapas.

Prekés gyvavimo ciklas priklauso nuo to, kaip preke priima ir jvertina pirkéjai.

Novatoriai - tai Zmonés, kurie pirmieji iSbando nauja preke. Jie buna turtin-
gi, iSsilavine, aukstos socialinés padéties. Tai nuomong¢ formuojantys lyderiai.

Ankstyvieji pirkéjai — daug uzdirbantys ir aukstos socialinés padéties Zmo-
nés, kurie nuo novatoriy skiriasi tuo, kad jy yra daugiau ir jie gali padaryti
apciuopiama jtaka, informuodami kitus apie naujg preke.

Ankstyvoji dauguma - pirkéjai, kurie reprezentuoja masinés rinkos pra-
dzig. Tai grupé Zmoniy su vidutinémis pajamomis, i$silavinimu ir socialine
padétimi. Norédami suzinoti apie preke, jie naudoja platy informacijos $alti-
niy spektry, tarp jy ir kontaktus su ankstyvaisiais pirkéjais.

Vélyvoji dauguma - vartotojai, kurie pradeda pirkti preke, kai ji pasiekia
savo brandg ir garantuotai jsitvirtina rinkoje. Sie pirkéjai yra menkesnio i3sila-
vinimo, turi maziau pajamy ir yra zemesnés socialinés klasés. Si grupé papras-
tai delsia, tikédamasi visuotinio prekés pripazinimo, kainy nuolaidy ir prekés
patobulinimo.

Vélyviausieji - tai skeptiskai j naujoves zitrintys vartotojai, preke jsigyjan-
tys paskutiniai. Sios grupés pirkéjai gali biti bet kokios socialinés padéties,
iSsilavinimo ir gaunantys bet kokias pajamas asmenys.

PREKES GYVAVIMO CIKLAS
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Prekeés gyvavimo ciklas tiesiogiai priklauso nuo to, kokia vartotojy katego-
rija tam tikru metu jg perka ir vartoja.

I§leidimo j rinkg etape pardavimo apimtys auga létai. Gamintojy rinkoje
mazai, konkurencijos beveik néra. Pagrindinis uzdavinys - informuoti varto-
tojus apie naujg produktg, pazadinti susidoméjima juo, sukurti platy produkto
paskirstymo tinklg. Gamyba nuostolinga, nes daug islaidy reikalauja rémimo
programa. Rinkai pateikiamas bazinis produkto modelis, nes vartotojai dar
nepasiruose produkto vartoti. Daznai orientuojamasi j turtingiausius rinkos
dalyvius, todél kainos palyginti aukstos.

Augimo etape pardavimas auga, jeigu preké atitinka vartotojy lakescius.
Po ankstyvyjy pasekéjy produktu susidomi eiliniai vartotojai, ypac jeigu apie
produkty palankiai atsiliepiama. Atsiranda nauji konkurentai, sialantys pro-
duktg, pasizymintj naujomis savybémis. Kainy lygis pasilieka toks pats arba
tik neZymiai sumazéja. Konkurencija vercia palaikyti rémimo sgnaudas tuo
paciu lygiu arba netgi jas padidinti. Pelnas §iame etape atsiranda ir pradeda
augti, nes pardavimo rémimo kastai persiskirsto dideliam produkcijos kiekiui.

Brandos etape prekés pardavimo tempai sulétéja. Rinkodaros pozitriu -
tai labai sudétingas etapas. Daugelis gamintojy sukaupia nemazus prekiniy
atsargy kiekius, todél nei§vengiamai astréja konkurencija komercinéje srityje.
Vis dazniau taikomos kainy nuolaidos, pataikaujama didmeninés ir mazmeni-
nés prekybos dalyviams. Pelnas pradeda mazéti.

Rinkodaros specialistai Siame etape intensyviai iesko naujy vartotojy ir
naujy rinkos segmenty. Kartu naudojamos aktyvios priemoneés, skatinancios
pardavimg esamiems klientams. Be to, naudojama prekés kokybés (ilgaamzis-
kumo, patikimumo, skonio ir pan.) gerinimo strategija, savybiy gerinimo stra-
tegija (preke siekiama padaryti universalesne, saugesne, patogesne), gerinama
prekiné iSvaizda, jos patrauklumas.

Taip pat modifikuojamas rinkodaros kompleksas, jo elementai. Siekiama
privilioti konkurento klientus, todél daug démesio skiriama reklamai, parda-
vimui skatinti, ple¢iamas paslaugy spektras.

Smukimo etape pardavimo apimtys mazéja. Tai natarali situacija rinkoje,
nes keiciasi vartotojy skonis, daugelis dalyviy neislaiko arsios konkurencijos.
Mazéjantis pelnas vercia dalj firmy savanoriskai pasitraukti i$ nepatrauklios
rinkos, todél pasitla taip pat pradeda mazéti. Siekdamos issilaikyti rinkoje
bent kiek ilgesnj laikotarpj, firmos siaurina realizavimo tinklg, mazina islai-
das reklamai. ,,Kretancios” prekés blogina inovacinj firmos jvaizdj, todél daz-
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niausiai firmos negailestingai atsisako jau seny produkty. Siame etape firmos
vadovybé turi buti budri, nes ne visada teisingai nusakomi produkto rinkos
simptomai ir gali buti klaidingai nustatyta tikroji prekés pozicija rinkoje. Ne-
tradiciniai rinkodaros veiksmai atskirais atvejais gali pagerinti produkto padétj
rinkoje, trumpesniam ar ilgesniam periodui ,,reanimuoti“ produkto paklausa.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

1. Pateikite produkty, kuriy gyvavimo ciklas yra pasibaiges, pavyzdziy.

2. Pateikite prekiy, esanciy jvairiuose produkto gyvavimo ciklo etapuose, pa-
vyzdziy.

3. Apibudinkite kainodaros ypatumus produkto isleidimo j rinkg etape.

4. Nurodykite brandos etape esanciy prekiy pardavimo skatinimo priemones.

5. Pateikite produkty, kuriy gyvavimo ciklas buvo pratestas pasitelkiant rinko-
daros priemones, pavyzdZiy.
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KAINU POLITIKA

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o Zinoti kainy politikos esme, tikslus ir metodus;

o nustatyti veiksnius, turincius jtakos kainai;

o jvertinti rinky tipy poveikj kainai, prekiy kainy strategijy panaudojimo gali-
mybes, psichologiniy, diskriminaciniy kainy naudojimo svarbg.

Kainos politika, jos galimybés ir problemos nustatomos atsizvelgiant j rin-
kos tipg. Formuojant kainodaros politikg, reikalinga iskelti kainodaros tikslus
ir uzdavinius, numatyti galimas kainodaros strategijas atsizvelgiant j galimus
rinkos poky¢ius bei konkurencinius veiksmus. Kartu biitina nustatyti gamina-
mos produkcijos paklausa, jvertinti i§laidas, iSanalizuoti konkurenty prekes ir
kainas, parinkti kainodaros metodg ir nustatyti galutine kaing.

Egzistuoja penki kainy strategijos nustatymo etapai: tai kainodaros tiksly
formulavimas, bendra kainodaros politika, tiesioginé kainy strategija, kainy
strategijos realizacija, kainy pritaikomumas.

Keliami trys kainodaros tikslai, kuriuos gali pasirinkti firma: jy pagrin-
das - pardavimas, pelnas arba esanti padétis. Pirmuoju atveju jmoné suinte-
resuota didinti eksportg arba maksimizuoti dalj rinkoje, antruoju — maksimi-
zuoti pelng, trec¢iuoju - neutralizuoti konkurenty veiksmus, sumazinti tiekéjy
uzklausimus arba stabilizuoti kainas.

Bendra kainodaros politika. Remiantis $ia politika, firmos sprendimai dél
kainy siejami su tiksline rinka (rinkomis), rinkodaros pobudziu ir struktara.
Pagal ja numatomas koordinuotas veiksmy ir strategijos atsipirkimas, jskai-
tant trumpalaikius ir ilgalaikius tikslus.

Kainy strategijos bazé - islaidos, paklausa arba konkurencija.

Pirmuoju atveju kainas nulemia gamybos islaidos, aptarnavimo papildo-
my islaidy kaina, prie kuriy prisideda apskaic¢iuojamas pelnas.

Antruoju atveju kaina nustatoma istyrus vartotojy paklausa ir kainas, pri-
imtinas tikslinei rinkai. Tokia strategija naudojama prekéms, kuriy kaina -
pagrindinis veiksnys vartotojui priimant sprendimg. Treciuoju atveju kaina
gali atitikti rinkos kaing, buti aukstesné arba Zemesné. Toks kainodaros tipas
taikomas konkuruojant analogiskai produkcijai.

Jgyvendinant kainy strategija, be bendry koncepcijy, nagrinéty anksciau,
naudojama daugybé jvairiausiy sprendimy, susiety tarpusavyje. Tarp jy - nu-
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statomos standartinés ir besikei¢iancios kainos, naudojamos bendros ir lanks-
¢ios kainos, taikoma kainos ir kokybés tarpusavio rysio koncepcija bei kainy
lyderio koncepcija, nustatoma masinio uzpirkimo kaina; atsizvelgiama j kainy
linijos praktika.

Praktikoje jgyvendinant kainy strategijg reikia sistemiskai ,,derinti“ kainas,
atsizvelgiant j besikeiciancias islaidas, pasitlos ir paklausos santykj, konku-
rencijg, muitinés reguliavimus ir t. t. Kainos pritaikomos darant pakeitimus:
kainorasciuose, taikant antkainius, nuolaidas, kompensacijas. Svarbu, kad kai-
na buty naudojama kaip adaptyvus mechanizmas.

Kainodaros uzdaviniai pirmiausia yra susije su firmos tikslais. Pagrindi-
niai firmos tikslai gali buti: uztikrinti iSgyvenima (kai rinkoje daug gamintojy
ir didelé konkurencija, firmos mazina kainas, tikédamosi vartotojo gerano-
riskos atsakomosios reakcijos); maksimizuoti einamajj pelng (firmai svarbiau
dabartiniai finansiniai rodikliai negu ilgalaikiai, kaina siekiama gauti maksi-
maly pelng, pirmauti pagal rinkos dalies rodiklius (Zada maziausias islaidas ir
ilgalaikj pelng, Zemomis kainomis siekia padidinti rinkos dalj), pirmauti pagal
prekeés kokybe (firmos preké savo kokybe issiskiria i$ kity firmy prekiy; dél to
didesneés islaidos ir aukstesné kaina).

Firmos nustatyta kaina turi jtakos prekés paklausai. Kaina yra atvirksciai
proporcinga paklausai, t. y. kuo didesné kaina, tuo mazesné paklausa. Riboto
biudzeto vartotojai iesko pigesniy prekiy. Taciau tai netaikoma prestizinéms
prekéms.

Daugelis firmy stengiasi iSmatuoti paklausos kitimg. Matuojant kainos ir
paklausos santykj, reikia atminti, kad, be kainos, jtakos gali turéti ir kiti veiks-
niai. Jei firma mazina kaing ir didina reklamos islaidas, tuomet sunku nusta-
tyti, kokig paklausos didéjimo dalj 1émé vienas ar kitas veiksnys. Itin svarbu
zinoti, kiek paklausa jautri kainos poky¢iui.

Paklausa nustato maksimalias kainos ribas, o minimalig kainos ribg nule-
mia islaidos. I$laidos yra vadinamos pastoviomis (t. y. nekintamomis, pvz., kai
reguliariai mokama patalpy nuoma, palikanos, atlyginimai; jos nepriklauso
nuo prekeés ar paslaugos gamybos apimties) ir kintamomis (kuriy dydis kei-
¢iasi, kintant gamybos apimties dydziui, pvz., zaliavos, pusfabrikaciai ir pan.;
produkcijos vienetui jos yra daugiau ar maziau pastovios, keiciasi jy bendra
suma, atsizvelgiant j gamybos apimtj). Abejos islaidos sudaro bendrgsias islai-
das, kurias firma suinteresuota padengti, nustaciusi atitinkama kaina.

Zinodama paklausos grafikg, apskaiciuoty islaidy sumg, konkurenty kai-
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nas, firma jau yra pasirengusi nustatyti savo prekés kaing. Tam ji gali taikyti
jvairius kainodaros metodus.

Kaing galima nustatyti pagal metodg ,vidutinés islaidos plius pelnas®. Nu-
statant kaing, apskaiciuojamos visos islaidos ir norimas pelno procentas. Pre-
kyboje mazmenininkas prie prekeés jsigijimo kainos prideda savo prekybinj
antkainj. Pagal tokiu budu nustatytas kainas neatsizvelgiama j esamg paklau-
sos ir konkurencijos lygj.

Kitas kainos skai¢iavimo buidas galimas atliekant nenuostolingumo analize
ir uztikrinant tikslinj pelng. Siuo metodu nustatoma kaina orientuojama j tam
tikra norimg investuoto kapitalo atsipirkimo laipsnj. Sis metodas apibréZia ne
tik prekeés kainos dydj, bet ir batinus jos pardavimo kiekius, lemia jvairiy kai-
ny varianty sasajg ir poveikj realizavimo apimciai.

Kaina taip pat gali buti apskai¢iuojama, remiantis numanoma prekés verte.
Sio metodo esmé yra tai, kad atsizvelgiama ne j prekés gamybos ar jsigijimo i3-
laidas, o j pirkéjo reakcijg perkant. Pavyzdziui, tokiu budu yra apskaiciuojama
skirtinga kavos puoduko kaina, atsizvelgiant j jos gérimo aplinka, pvz., bufete,
kavinéje ar restorane.

Daznai kainos nustatomos pagal einamuyjy kainy lygj, kai remiamasi kon-
kurenty kainomis. Siuo atveju smulkesnés firmos paprastai seka lyderiais.

Pramoninés paskirties prekiy rinkoje, taip pat valstybinés organizacijos
kainas daznai nustato uzdarose varzytynése (aukcionuose).

Nustatant galutine prekés kaing, atsizvelgiama j kainos psichologinj pri-
imtinuma (pvz., ne 300, 0 299 eurai), j firmos kainy politikg (numatomos tam
tikros nuolaidos ir reakcija j konkurenty kainy politika), taip pat j kainos po-
veikj kitiems rinkos dalyviams (kaip i jas reaguos prekiy paskirstymo tinklo
dalyviai, firmos kolektyvas, konkurentai, firmos tiekéjai, ar nejsiki§ valstybés
pareigiinai). Kai gamintojas parduoda preke galutiniam vartotojui, tuomet
pakanka nustatyti vieng kaing. Taciau atsiradus tarpininkams — didmeninin-
kams ir mazmenininkams, kurie uzdeda savo antkainius, reikia nustatyti pre-
kés kaing, uz kurig bus parduota tarpininkui, ir kaing, uz kurig bus parduota
galutiniam vartotojui.

Pagal daugelyje $aliy galiojancius jstatymus negalima kainy fiksuoti (dél
kainos tartis su konkurentais), palaikyti mazmeninés kainos (kai gamintojas
negali reikalauti i§ mazmenininko nustatyti tam tikrg kaing), diskriminuoti
kainomis (preké siiloma visoms prekybos organizacijoms uz tg pacia kaina,
skirtinga kaina galima tik tuo atveju, jeigu skirtingos prekés pristatymo islai-
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dos arba skirtinga prekés kokybé, jeigu kainy diskriminavimas yra laikina gy-
nimosi nuo konkurenty priemon¢), negalima parduoti kainomis, mazesnémis
negu galimos (mazesnémis uz savikaing, siekiant jveikti konkurentus), kelti
kainy valstybinés kainy kontrolés veikimo metu, kad kainos nebuty apgavi-
kiskai i$puciamos.

Naujos prekeés, saugomos patento, kaing galima nustatyti taikant ,,grietiné-
lés nugriebimo” strategija. Taikant , grietinélés nugriebimo® strategija, i$ pra-
dziy nustatoma auksta kaina, o pradéjus mazéti realizacijai, kaina mazinama.
Strategija tikslinga, jeigu didelé paklausa; smulkiaserijinés gamybos islaidos
nedidelés; auksta kaina nesuvilioja naujy konkurenty ir palaiko prekés geros
kokybés jvaizdj.

Taikant isleidimo j rinka, arba skverbimosi, strategija, i§ pradziy nustato-
ma Zema kaina, tikintis patraukti daug klienty ir toliau mazinant gamybos
iSlaidas bei kaing. Strategijos taikymo salygos: rinka turi buti jautri kainoms, o
maza kaina turi skatinti jg pléstis; didéjant gamybai, turi mazéti iSlaidos; maza
kaina nevilioja konkurenty.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

b~

Kaip skirtingi rinkos tipai lemia kainodaros veiksmus?
Koks rinkos tipas yra labiausiai jautrus konkurenciniams kainy pokyciams?
Pateikite produkty, kuriy paklausa yra elastinga kainai, pavyzdZiy.

K owon

Pakomentuokite kainos nustatymo metodo, grindziamo sgnaudomis ir nori-

mu gauti pelnu, pranasumus ir tritkumus.

5. Apibudinkite diskriminacines kainas, pateikite kainy diskriminavimo laiko,
vietos ir skirtingy vartotojy grupiy atZvilgiu pavyzdziy.

6. Apibudinkite sqlygas, kurioms esant tikslinga taikyti ,,grietinélés nugriebi-

mo* strategijg.
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PREKIU PASKIRSTYMO SISTEMA

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti, kas yra produkto paskirstymo sistema ir kokie jos esminiai bruoZai;

o nustatyti jvairiy maZmeninés prekybos jmoniy tipy ir jy junginiy (susivieni-
jimy) skirtumus; jvairiy didmeninés prekybos risiy ir formy veiklos ypatu-
mus, jvairiy veiksniy jtakg paskirstymo kanalo struktiirai;

o jvertinti prekybos jmonés specifinius bruozus, veiklos rinkoje ypatumus;

o susipaZinti su prekybos internete organizavimu ir pagrindiniais principais.

Rinkos salygomis prekiy paskirstymas yra butina tkiné veikla, susiejanti
prekiy gamybg su jy vartojimu. Paskirstymo turinj sudaro visuma veiksmy,
kuriais tam tikra preké i§ gamintojo tiesiogiai ar per tarpininkus perduodama
galutiniam vartotojui. Todél paskirstymo ir prekybos placigja (funkcine) pra-
sme sgvokos yra tapacios.

Preke gaminanti jmoné visada yra daugiau ar maziau nutolusi nuo var-
totojo. Todél §j neatitikimg butina pasalinti ir preke priartinti prie jos pirkeé-
jo, vartotojo. Prekés gamybos ir jos jsigijimo bei vartojimo laikas paprastai
nesutampa. Sis neatitikimas reikalauja kaupti prekiy atsargas, jas sandéliuoti.
Dauguma prekiy, ypa¢ asmeninio vartojimo, gaminamos dideliais kiekiais, o
vartotojas jas jsigyja ir vartoja mazais kiekiais. Kartais tenka spresti ir priesin-
go pobudzio uzdavinj, kai palyginti nedideliais kiekiais gaminamg produkcija,
pavyzdziui, Zemés tkyje, reikia didelémis partijomis supirkti ir parduoti per-
dirbamajai pramonei.

Vietos, laiko, kiekio ir asortimento neatitikimai badingi visiems paskirs-
tymo srityje vykstantiems procesams: realiy prekiy (prekybos objekty) judéji-
mui, su juo susijusiam nominaliy prekiy (pinigy ir jsipareigojimy) judéjimui
bei su Siais abiem srautais susijusiam informacijos judéjimui. Paskirstymo
srities uzdavinys - pasalinti $iuos atotrukius, islyginti susidarancius neatiti-
kimus. Sj uzdavinj konkretizuoja paskirstymo arba prekybos placigja prasme
(kaip mainy tarp ukio subjekty) funkcijos.

Viena i$ prekiy paskirstymo sistemos sudétiniy daliy - prekiy judéjimas,
t. y. medziagy ir gatavy gaminiy pergabenimo i$ jo gamybos j vartojimo vie-
tas planavimas, realizavimas ir kontrolé, siekiant tenkinti vartotojy reikmes ir
gauti sau naudos. Siai veiklai apibtdinti dar vartojami terminai: prekiy fizinis
pateikimas ir rinkodaros logistika. Pagrindinés prekiy judéjimo islaidos tenka
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jas transportuojant, sandéliuojant, palaikant prekiy ir medziagy atsargas, prii-
mant, pakraunant ir supakuojant prekes, administruojant uzsakymus.

Paprastai produktas vartotojui yra pateikiamas specializuotose jmonése.
Sios jmonés yra skirstomos j mazmenines ir didmenines prekybos jmones.

Mazmeniné prekyba - prekiy ir paslaugy pardavimas galutiniam vartoto-
jui jo asmeniniams poreikiams tenkinti (nekomerciniam naudojimui).

Mazmeninés prekybos jmonés gali buti skirstomos pagal vartotojams tei-
kiamy paslaugy lygj. Galima isskirti visis$kos savitarnos parduotuves, kur visus
veiksmus atlieka pats pirkéjas (pvz., prekybos automatai, prekybos centrai su
jdiegta savitarnos kasy sistema), laisvos prekiy atrankos parduotuves, kuriose
yra pardavéjy, j kuriuos pirkéjas gali kreiptis prireikus pagalbos, taip pat riboto
aptarnavimo parduotuves, kur pirkéjai gauna daugiau aptarnavimo paslaugy.
Kai kuriose parduotuvése pardavéjai pasirenge lydeéti pirkéja visose pardavimo
stadijose, parduotuvése daugiau isskirtinés paklausos ir léciau realizuojamy
prekiy, jas lengviau grazinti, naudojamos jvairios kreditavimo sistemos, ne-
mokamas prekiy pristatymas j namus, prekiy techninis aptarnavimas namuo-
se, jrengti poilsio kambariai ir restoranai.

Internetas sudaré galimybes elektroniniais rysiais vykstanciai prekybai at-
sirasti. Taip atsirado elektroniné mazmeniné prekyba, kai asmeninio varto-
jimo prekés parduodamos galutiniams vartotojams pasitelkiant elektronines
technologijas.

Internetiné prekyba suteikia galimybe klientams apsipirkti bet kuriuo jiems
patogiu metu, lyginti kainas tarptautiniuose internetinés prekybos tinkluose,
susipazinti su alternatyviomis prekémis, pasirinkti patogiausia prekiy prista-
tymo buda. Konkurenciné internetinés prekybos aplinka suteikia galimybes
gauti papildomus pasitlymus dél jsigyjamy prekiy, palaikyti griztamajj rysj su
pirkéjais, analizuoti jsigyjamy prekiy krepselius ir pagal tai vertinti vartotojo
profilj, teikia kity, anksc¢iau maziau prieinamy rinkodaros pranasumy. Inter-
netiné prekyba i§ esmés pakeité vartotojy pirkimo jprocius, leido sumazinti
prekybines atsargas bei islaidas, suteiké galimybes diegti lankscius grafikus
savo darbuotojams.

Didmeniné prekyba - prekiy ir paslaugy pardavimas rinkos dalyviams,
perkantiems perparduoti kitiems arba profesionaliam naudojimui.

Didmenininkai skiriasi nuo mazmenininky tuo, kad didmeniniy sandoriy
mastas kur kas didesnis, prekybos zona platesné. Jie taip pat palyginti mazai
démesio kreipia realizavimui remti, prekybos vietai bei atmosferai. Teisiniy
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reikalavimy ir apmokestinimo pozitiriu vyriausybé skirtingai zitiri j mazmeni-
ninkus ir didmenininkus, ypac akciziniy (alkoholis, tabakas, naftos produktai)
bei specifiniy (pvz., vaistai) prekiy srityse.

KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

b~

Kas yra prekyba ir koks jos vaidmuo prekiy paskirstymo procese?
Apibrézkite mazmeninés ir didmeninés prekybos sgvokas.
Kaip galima grupuoti mazmeninés prekybos jmoniy tipus?

TNV

Kokius zinote mazmeninés prekybos jmoniy junginius, susivienijimus? Api-
budinkite kiekvieno jy svarbiausius bruoZus.
Kokie pagrindiniai internetinés prekybos pranasumai?

"

6. Kokie yra svarbiausi didmenininko rinkodaros sprendimai?
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REMIMO KOMPLEKSAS

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti, kas yra komunikacinis procesas, jo dalyviai, kokios yra komunika-
cinio proceso sudétinés dalys, kas sudaro rémimo kompleksq, rémimo kom-
plekso sudétiniy daliy esme ir ypatumus;

o nustatyti efektyviausius rémimo komplekso elementus, siekiant pagrindiniy
rinkodaros tiksly, jy tarpusavio suderinamumo bei papildomo komunikaci-
nio proceso veiksmingumo ir poveikio tikslinéms grupéms;

o iSsiaiskinti rémimo komplekso sudétiniy daliy elementy ypatumus, jy prakti-
nio panaudojimo galimybes, atsizvelgiant j produkto specifikg.

Rémimas yra vienas i§ pagrindiniy, lengviausiai jsimenamy ir dazniausiai
sutinkamy rinkodaros elementy, todél kai kurie rinkos dalyviai rémimga laiko
pagrindine, o kartais ir vienintele rinkodaros funkcija. Taciau tai tik sudétiné
rinkodaros komplekso dalis ir ji turi biiti derinama su kitomis rinkodaros kin-
tamosiomis.

Rémimas - tai komunikaciné rinkodaros dalis (rinkodaros komunikacijos
kompleksas), kurig sudaro keturi pagrindiniai poveikio kontaktinei auditorijai
budai: reklama, pardavimo skatinimas, populiarinimas, asmeninis pardavimas.

Reklama suprantama kaip aiskiai jvardyto uzsakovo neasmeninis apmo-
kamos, pardavimg skatinancios informacijos apie prekes, paslaugas ar idéjas
perdavimas.

Pardavimo skatinimas - trumpalaikiai prekiy ar paslaugy pardavima skati-
nantys veiksmai ir metodai, kuriuos pasitelkiant pirkéjams sudaromos ypatin-
gos produkty jsigijimo salygos.

Populiarinimas — veiksmai, kuriy tikslas yra sudaryti palanky organizacijos
ir jos produkty jvaizdj jai reikémingy visuomenés grupiy ar pavieniy asmeny
akyse.

Asmeninis pardavimas - tiesioginis abipusis pardavéjo ir pirkéjo (pirkéjy)
bendravimas, siekiant paveikti pirkéjo sprendimus.

Kiekvienas rinkodaros komunikacijos komplekso elementas pasizymi ypa-
tybémis, j kurias reikia atsizvelgti praktinéje veikloje. Pavyzdziui, pramoninés
rinkodaros srityje didesne jtakg daro asmeninio pardavimo veiksniai, o kal-
bant apie plataus vartojimo prekiy rémimg pagrindiné ir dazniausiai naudoja-
ma rémimo priemoné yra reklama.
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Visi rinkodaros rémimo elementai paremti komunikacijos procesu, kurj
galima pateikti kaip atuonis pasikeitimo informaciniais signalais elementus:

« siuntéjas, kuris yra informacijos Saltinis;

« kodavimas, kurio metu idéjos i$verc¢iamos j simboliy kalbg;

 pranesimas (kreipinys), t. y. tam tikros informacijos skleidimo priemo-

nés perduodamy simboliy visuma;

o i8Sifravimas, kurio metu informacijos gavéjas suteikia kreipinio simbo-

liams prasme;

« informacijos gavéjas, t. y. asmuo ar kontaktiné auditorija, kuriai skirtas

pranesimas;

o atsiliepimas, arba atsakomoji reakcija, | gautg kreipinj;

o grjztamasis rysys, arba dalis atsiliepimo, kurj gauna siuntéjas.

Komunikacijos proceso metu daznai pasire$kia neplanuoti aplinkos truk-
dymai ar informacijos iSkraipymai. Todél ne visada gavéjo gaunama informa-
cija adekvati tai, kurig pateikia siuntéjas.

Komunikacijos procesas bus veiksmingas tuomet, kai informacijos siun-
téjas aiskiai apsibrés tikslg — kokig auditorijg jis nori pasiekti ir kokig atsako-
maja reakcija siekia gauti. Be to, ruosiant kreipinj, reikia numatyti tikslinés
auditorijos ypatumus ir j juos atsizvelgti. Komunikacijos veiksmingumas daug
priklauso nuo to, ar teisingai buvo pasirinktos informacijos skleidimo priemo-
nés, ar pavyko jvertinti kontaktinés auditorijos atsakomaja reakcijg. Labiausiai
geidziama atsakomoji reakcija — pristatomos prekés ar paslaugos pirkimas.
Taciau tai nuosekliai paruosty rinkodaros veiksmy rezultatas. Rémimo uzda-
vinys - pateikti klientui reikiama informacija, ji sudominti ir tokiu badu jj
paskatinti pirkti.

Nustaciusi pageidaujamg atsakomgaja tikslinés auditorijos reakcijg, orga-
nizacija privalo sukurti efektyvy kreipinj. Rinkodaros teorijoje yra taikomas
AIDA (angl. Attraction, Interest, Desire, Action) modelis, kurio esmé - krei-
pinyje atspindéti démesj patraukiancius, sudominancius, norg sukeliancius ir
veiksmui skatinancius motyvus.

Ruosiant kreipinj, labai svarbus pranesimo turinys, jo struktira ir paruo-
$imo forma.

Rinkodaros komunikacijos komplekse isskiriamos keturios rémimo veiks-
niy grupés — reklama, pardavimo rémimas, populiarinimas ir asmeninis par-
davimas. Rémimo efektyvumas priklauso tiek nuo atskiry elementy naudo-
jimo, tiek ir nuo jy tinkamo suderinimo. Rémimo komplekso struktara ir
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kiekvieno elemento reik§mingumas priklauso nuo keleto salygy. Pirmiausia
butina atsizvelgti j rinkos bei prekés pobtudj. Be to, rémimo priemoniy naudo-
jimas susijes su prekés gyvavimo ciklo etapu, produkto kaina. Zinoma, vienas
i$ pagrindiniy veiksniy, lemianciy rémimo elemento pasirinkimg, yra rémi-
mui skirto biudzeto dydis.

Apibréziant pagrindinius rémimo tikslus, bene svarbiausiu laikomas varto-
tojy informavimas. Potencialiam vartotojui suteikiama informacija apie pro-
dukta, jo savybes ir jsigijimo salygas. Taikant rémimg gali buti konkretizuoja-
mas, suformuojamas ar skatinamas poreikis produktui. Labai svarbu formuoti
vartotojy nuomone apie rinkai teikiamas prekes, padéti $ias prekes isskirti i$
analogi$ky produkty visumos. Tinkamai parengta rémimo programa padeda
stabilizuoti pardavimo apimtis, neatsizvelgiant j sezoniskumg ar kitus paklau-
sg veikiancius veiksnius.

Rémimo tikslus galima salygiskai suskirstyti j dvi dideles grupes: paklau-
sos skatinimas ir kompanijos, jos produkcijos jvaizdzio gerinimas. Pirmuoju
atveju siekiama paskatinti vartotojg aktyviai veikti, o ne paveikti jo pozitrj
i preke ar paslauga. Antruoju atveju vartotojo démesys sutelkiamas j prekés
marke, kompanijos jvaizdj. Greity atsakomyjy veiksmy nesitikima, o tokios
reklamos efektg galima jvertinti tik ilgalaikéje perspektyvoje. Beje, mecena-
vimas bei labdara taip pat priskirtini veiksmams, skirtiems kompanijos ir jos
produkcijos jvaizdziui paveikti.

Rémimo tikslams jgyvendinti reikalinga laikytis tam tikry désningu-
my. Pirmiausia nustatomi rémimo tikslai ir uzduotys, taip pat asmenys ar jy
grupés, atsakingi uz rémimo tiksly jgyvendinimg. Po to sudaromas rémimo
veiksmams vykdyti reikalingas biudzetas, nustatomi konkretas veikimo tiks-
lai ir budai, parenkami metodai, laikas, kada bus vykdomi rémimo veiksmai.
Pagaliau, vykdant rémimo veiksmus, svarbu nustatyti, ar pavyko pasiekti nu-
matytus tikslus, kaip buvo jgyvendinti rémimo veiksmai.

Planuojant rémimo veiksmus, ypac¢ svarbu nustatyti, kokiy resursy pagrin-
du jmanoma pasiekti numatytus rémimo tikslus. Kiekviena kompanija pasi-
renka vieng ar kitg buda, rengdama rémimo biudzety. Vienas i$§ rémimo biu-
dzeto paskaiciavimo budy yra konkurencinio pariteto metodas, kai paremti
skirty lésy kiekis nustatomas pagal tai, kiek jy Siems tikslams skiria konkuren-
tai. Kitas rémimo biudzeto nustatymo budas susijes su numatomais rémimo
tikslais ir uzdaviniais. Taikant §j metods, j rémimo priemones zitrima kaip j
racionaly uzduoties sprendimo biidg. Tai gana sudétingas metodas, kuriame
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atsispindi rinkodaros specialisty sugebéjimas nustatyti tarpusavio sarysj tarp
iSlaidy, reklaminiy kontakty, prekés iSméginimo ir reguliaraus naudojimo
intensyvumo. Pagrindine informacija kompanija gauna atlikdama tyrimus.
Skaiciuojant rémimo islaidas pagal turimy lésy kiekj, pagrindiniai sprendi-
mai priimami atsizvelgiant j kompanijos galimybes §iuo metu. Nors tai bene
paprasciausias biudzeto paskaic¢iavimo budas, taciau Cia neatsispindi rémimo
jtaka realizavimo apimtims. Uzuot taikiusios $§j metoda, kompanijos skaic¢iuo-
ja rémimui skirtas iSlaidas procentais nuo pardavimo apimties. Toks paskai-
¢iavimo budas leidzia jzvelgti sarysj tarp rémimo islaidy, prekés pardavimo
kainy ir pelno sumos prekés vienetui.

Pagal savo prigimtj reklama yra tam tikro pirkéjo jvaizdzio apie prekes var-
tojamasias savybes formavimas, $ios prekés gamintojui ar pardavéjui siekiant
tam tikry ekonominiy tiksly. Reklamos procese paprastai dalyvauja keletas
elementy. Pirmiausia tai reklamos teikéjai (gamintojai, didmenininkai, pas-
laugy jmonés, politinés organizacijos), kurie uzsako reklaminius kreipinius.
Juos salygiskai galima sugrupuoti j dvi dalis. Vieniems jy (pvz., gamintojams)
budingas kreipinio turinys ,,Pirkite mano produktg®. Kitiems reklamos uzsa-
kovams, pavyzdziui, prekeiviams, buidingas kreipinys ,,Pirkite i§ manes® Be to,
reklamos teikéjus galima skirstyti pagal mastg - ar jie veikia bendranacionali-
niu mastu, ar jy veiklos teritorija vietiné.

Reklamos agentiros kaip rinkodaros subjektai padeda formuoti ir jgyven-
dinti reklamos kampanijas. Jos gali buti nepriklausomos jmonés, reklamos
rinkoje veikiancios savarankiskai. Be nepriklausomy agenttry, stambis rin-
kos dalyviai daznai steigia jiems priklausancias ir daugiausia juos aptarnaujan-
¢ias reklamos agentiras (reklamos padalinius). Pastarosios padeda minimi-
zuoti iSlaidas reklamos srityje, i§saugo informacijos konfidencialumg. Taciau
nepriklausomoms reklamos agentiroms budingas objektyvesnis pozitris ir
aukstesné darby atlikimo kokybé.

Reklamos neséjai yra tos informacijos perdavimo priemonés, kuriomis sie-
kiama apimti tikslines auditorijas. Sioms priemonéms biidinga plati jvairové,
todél jos pasirenkamos, atsizvelgiant j pagrindinius reklaminius tikslus, varto-
tojo ypatybes ir reklaminio biudzeto dydj.

Tikslinei auditorijai (vartotojams) yra skirtas reklamos kreipinys, kuriuo
siekiama sukelti norimga atsakomaja reakcija. Si reakcija gali biti labai jvairia-
pusiska — nuo pasitenkinimo gauta informacija iki pykcio, kurj sukelia kreipi-
nys.
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Reklamos kaip komunikacijos reik§me ir svarbg rodo atliekamos funkci-
jos. Kalbant apie socialines reklamos funkcijas, pazymétina tai, kad reklama
plecia vartotojy akiratj, turtina jy Zinias, informuoja, aukléja bei $viecia pirke-
jus. Be to, gerai paruosta reklama lavina gyventojy estetinj skonj, daro jtaka,
propaguojant $iuolaikinj sveiko, kultiringo gyvenimo buda, jtvirtina racio-
nalius poreikius. Ekonominéje plotméje reklama padeda rinkoje subalansuoti
prekiy pasiilg ir paklausa, paklausos kitimg pakreipia norima linkme. Rekla-
ma formuoja ir skatina naujus gyventojy poreikius, leidzia gyventojams ge-
riau apzvelgti rinka ir joje orientuotis. Susiedama pasitlg su paklausa, reklama
padeda tobulinti gamybg, padeda pramonei prisiderinti prie rinkos, gerinti
savo gaminiy kokybe ir asortimenta, atsisakyti gaminti nepaklausias prekes.
Per reklamg gamintojas uzmezga kontaktus su realizavimo kanaly dalyviais,
racionalizuoja prekiy cirkuliacija rinkoje.

Nors dalis vartotojy yra nepatenkinti reklaminiy kreipiniy gausa ir daznu-
mu masinés informacijos priemonése, taciau reklama daznai atliepia ne tik ir
ne tiek reklamos teikéjo, bet daugiau reklamos vartotojo interesus. Vartoto-
jams reklama yra savotiska naudos, malonumo ir informacijos teikéja. Versli-
ninkams ji - verslo variklis ekonomikoje.

Reklamos priemonés, perduodancios reklamine informacija, dar kitaip va-
dinamos reklamos nes$éjais. Reklamos priemoniy arsenalas yra gana platus.
Kiekviena i$ jy pasizymi savitomis ypatybémis, skirtingai veikianc¢iomis var-
totojg. Skirtinga ir jy pasiekiama kontaktiné auditorija. Todél kompanija turi
nuspresti, kuriomis reklamos priemonémis ji naudosis, jgyvendindama savo
reklamine kampanija. Beje, reklamos koncepcijoje gali buti numatytas ne vie-
nos, o keliy ar net keliolikos reklamos priemoniy panaudojimas. Siuo atveju
svarbiausia jas tinkamai suderinti ir i§déstyti laike bei erdvéje tokiu btudu, kad
ju teikiamas efektas buty didziausias.

Rengiant reklamos priemoniy panaudojimo plang, reikia nuspresti, kokia
auditorijg norima apreépti, kur yra i$sidéste reklamos vartotojai, kaip pateikia-
mas kreipinys ir kada numatoma ileisti skelbimg. Kitaip tariant, reklamos
priemonés pasirenkamos atlikus rinkos segmentavimg. I$skirty rinkos se-
gmenty pagrindu pasirenkamos reklamos priemonés, efektyviausiai apiman-
Cios Sias vartotojy grupes.

Be to, pasirenkant reklamos priemones, nemazai jtakos turi reklaminio lai-
ko ar vietos pirkimo kaina, auditorijos apimtis, kreipinio pateikimo daznumas
bei terminai, jo poveikio kontaktinei auditorijai laipsnis. Reklamos priemoniy
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pasirinkimas priklauso ir nuo konkreciy reklamuojamos prekés ypatybiy, nuo
pasirinktos reklaminés kampanijos masto.

Reklamos priemonés klasifikuojamos jvairiais pozitriais. Pagal tai, kaip
$ios priemonés veikia Zzmogaus pojucius, jos skirstomos j regimasias, girdi-
masias, regimasias ir girdimasias, regimasias ir ap¢iuopiamasias. Pagal tai, kur
reklamos priemonés naudojamos, jos skirstomos j vidaus ir iSorés reklamas.
Pagal poveikio masiskuma reklamos priemones galima skirstyti j masines ir
individualias. Pagal reklaminés informacijos perdavimo budg skirstomos j
priemones, pagristas reklamuojamo objekto demonstravimu, priemones, ku-
rios remiasi objekto apras§ymu, ir priemones, objekto demonstravimg derinant
su jo aprasymu.

Spausdintos reklamos neséjai yra periodiniai ir neperiodiniai leidiniai. Pe-
riodiniai leidiniai - tai laikras¢iai, zurnalai, katalogai, zZinynai, telefony knygos
ir kt. Neperiodiniai leidiniai - tai lapeliai, atmintinés, plakatai, brositros, ka-
lendoriai ir pan.

Pasirenkant leidinj, reikia Zinoti jo tirazg, prenumeratoriy skaiciy, skaity-
tojy struktiirg pagal profesing, socialine sudétj, leidinio platinimo sritj, turinj,
publikacijos buida, reklamai skirty puslapiy santyking dalj leidinyje, specialius
techninius duomenis.

Reklaminiy skelbimy kainos priklauso nuo leidinio prestizo ir populiaru-
mo. Jtakos skelbimo kainai turi ir skelbimo i§spausdinimo vieta leidinyje, ypac
zurnaluose. Geriausia vieta laikoma laikras¢iy pirmas ir paskutinis puslapiai,
zurnalo virSelio vidiné ir iSoriné pusés, vieta arciausiai paskutinio zurnalo
lapo, vieta redakcijai skirtoje skiltyje, desiné lapo pusé virsuje.

Spausdintos reklamos priemonés. Sioms priemonéms priskiriama prospek-
tai (vienos jmonés gaminamy prekiy pristatymas, pateikiant smulkig komer-
cing informacija), brositira (didesnés apimties jmonés produkcijos pristatymo
forma), lapeliai ir atmintinés (smulkis informacinio pobudzio spaudiniai),
kalendoriai, katalogai, atmintinés ir pan.

Transliacinés reklamos priemonémis laikoma televizija ir radijas.

Radijo reklama yra viena i$ grei¢iausiai paruosiamy ir paskleidziamy varto-
tojui. Si reklama leidZia adresuoti reklaminius kreipinius pla¢iam vartotojy ratui.
Be to, tai palyginti pigus auditorijos informacinio poveikio biidas. Pasirenkant
radijo reklamg, galima pasirinkti ir tinkamiausig kontaktinei auditorijai laika.

Radijo reklamos pagrindas — gyvas diktoriaus zodis. Pasitelkiami dialogai,
foniné muzika, garsiniai efektai padeda sustiprinti reklaminio kreipinio jtaka.
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Radijo reklamai budingas efemeriskumas, reklaminiai kreipiniai turi buti
trumpi, jy negalima perkrauti technine informacija. Be to, didelé konkurenci-
ja tarp reklaminiy kreipiniy ,,paskandina® vartotojams teikiamg informacija.

Radijo reklamos trikumas yra tai, jog skleidziant $ig reklamg negalima
parodyti prekés, panaudoti judesio bei spalvos. Taciau gera reklaminé zZinuté
zadina klausytojy vaizduote.

Televizijos reklama yra viena brangiausiy, galingiausiy ir veiksmingiausiy
reklamos priemoniy. Televizijos reklama patogi klientui, paprastai klientas
zitiri ja komfortiskomis salygomis. Zinoma, kaip ir kiekviena informaciné vei-
Kkla, ji reikalauja susikaupimo, o pernelyg daznai eteryje pasitaikanti reklama,
ypac jdomiausiose stebimy laidy vietose, kelia vartotojy susierzinimg.

Vaizdo, veiksmo, teksto, garso, muzikos, judesio, spalvy, veikianciy kartu,
televizijos reklama turi didesnj poveikj zitrovui. Pagrindinis poveikio efek-
tas — vaizdas, o tekstas jj tik palydi. Kaip ir radijo reklamoje, didziausias efek-
tas pasiekiamas tuomet, kai reklaminis kreipinys jgauna asmeninio bendravi-
mo forma.

Itin svarbu pasirinkti tinkama reklamos transliavimo laikg. Paprastai ge-
riausias laikas yra prie$ Zinias ir po jy, prie§ filmus ir po jy bei jsiterpiant i jy
transliavima. Pastarasis veiksmas garantuoja reklaminj kontakta.

Televizijos reklamos Zinuté gana trumpa, nes jos metu galima pranesti tik
2-3 teiginius. Zinuté perskaitoma nuosekliai, be stabtel¢jimy ir maziau laiko
skiriama pasirinktoms detaléms. Tai nemazas televizijos reklamos trikumas.

Visos reklamos priemonés turi savo i$skirtinius pranasumus. UZsienyje la-
bai populiari pasto reklama, vadinama direct mail. Tai ne masiné, bet atran-
kiné reklamos priemoné, kurios tiksliné auditorija paprastai yra kruopsciai
segmentuota bei turinti konkrety adresatg. Vartotojy sarasai yra bene svar-
biausia problema pasto reklamoje. Kita vertus, gera poligrafiné kokybe, gali-
mybé pasirinkti kreipinio laikg $iai reklamos rasiai teikia nemaza pranasumy.

Mazmeninés prekybos srityje viena i§ pagrindiniy reklamos priemoniy
yra vitriny reklama. Jy paskirtis — ap$viesti patalpas, jungti jy vidaus erdve su
gatve ir papildyti lauko reklamg. Tinkamai paruosta vitriny reklama padeda
pritraukti klientus, formuoja atitinkamg parduotuvés jvaizdj.

Lauko reklama yra vienas seniausiy bidy informuoti potencialius pirkéjus
apie jmones, parduodamas prekes bei teikiamas paslaugas. Naudojantis Siomis
reklamos priemonémis, vartotojas informacija gauna biudamas ne namuose,
bet gatvéje. Labiausiai paplitusios lauko reklamos priemonés yra pastato eks-
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terjeras, reklaminiai plakatai, skydai, iSkabos, stendai, transparantai, pano, vé-
liavos.

Reklama ant transporto priemoniy gana lanksti. Jg galima naudoti tiek vie-
name mieste, tiek ir apimant didesnes teritorijas. Transporto reklamoje efek-
tas pasiekiamas, atkreipiant kiekvieno eismo dalyvio démesj j nejprastg akiai
dirgiklj.

Savus pranasumus ir panaudojimo galimybes turi kino, fotografiné, $vie-
sos, demonstraciné reklama, reklaminiai suvenyrai.

Elektroninés reklamos nesikliais laikoma internetas ir vietiniai elektroni-
niai tinklai, kurie veikia kaip stacionaraus ir mobilaus rysio sistema. Juose su-
sipina jau daug aptarty reklamos priemoniy. Tokiais tinklais reklama pasiekia
pavienius individus ir placias auditorijas. Elektroninés reklamos plétra spar-
¢iai didéja dél jos galimybiy bei dél plataus komunikavimo priemoniy naudo-
jimo. Taciau elektroninés reklamos plétra sudaro salygas vartotojams vengti
tradicinés reklamos, t. y. Zitrint filmus ir televizijos laidas internetu ar juos
atsisiunciant be reklamos, blokuojant informacijg, skleidziamg elektroniniais
kanalais.

Ypatingg vaidmenj komunikaciniuose procesuose pastaraisiais metais jgijo
socialiniai tinklai. Socialiniai tinklai - tai interaktyvi interneto struktiira (in-
terneto svetain¢), vienijanti bendry interesy turincig nariy grupe, kuri ir kuria
konkrecios svetainés turinj ir virtualiai bendrauja tarpusavyje automatizuo-
tomis konkrecios svetainés priemonémis. Paskutiniu metu socialiniai tinklai
yra aktyviai besiplétojanti interneto dalis, kuriai galima priskirti tiek paprastus
diskusijy forumus, tiek sudétingus visuomeninius ir komercinius interneto
projektus. Tai tinklai, kurie padeda visuomenei realizuoti save ir savo veikla.
Siuolaikinio Zmogaus tarpusavio ry$ys — draugysté, giminysté, ekonominiai
santykiai, pomégiai, i$silavinimas. Todél galima drasiai teigti, kad socialiniuo-
se tinkluose skelbiama informacija apie jmone dazniausiai teigiamai nulemia
jmonés galimybes pristatyti save, savo veikla, paslaugas bei uztikrinti sékmin-
ga komercing ir kit veiklg (labdaros, $vietimo). Kartu socialiniuose tinkluose
skleidziama informacija apie jmonés produkcija, pateikiami vartotojy atsilie-
pimai tampa vis labiau reik§mingu jsitvirtinimo rinkoje veiksniu.
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KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

b~

Kokia yra tipisko komunikacinio proceso struktiira?

Kas yra reklama ir koks skirtumas tarp jos ir kity rémimo veiksmuy?

Kas yra reklamos auditorija? Kaip ji parenkama?

Paaiskinkite, kas yra tiesioginé reklama. Pateikite praktiniy pavyzdZiy.
Kas yra reklamos kampanija? Kokie klausimai sprendziami jg planuojant?
Kaip jvertinti reklamos kampanijos poveikj?

NN R NS

Kokie reklamos socialiniuose tinkluose ypatumai ir perspektyvos?
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RINKODAROS PLANAVIMAS IR KONTROLE

Studijuodami $ig tema, studentai galés jgyti ziniy ir gebéjimy, kurie leis:

o suprasti rinkodaros planavimo proceso esme ir jo vietg, planuojant visg fir-
mos veiklg;

o nustatyti rinkodaros planavimo ir kontrolés pagrindinius elementus, siekiant
veiksmingai jgyvendinti organizacijos rinkodaros sprendimus;

o iSsiaiskinti rinkodaros kaip organizacijos verslo plano sudétinés dalies rengi-
mo specifikg, efektyvios rinkodaros kontrolés pagrindinius principus.

Kiekvienoje jmonéje atliekama daugybé funkcijy, kurios visiskai ar bent
i dalies priskirtinos rinkodaros sric¢iai. Imonés kuria ir tobulina prekes, re-
guliuoja jy kainas, parduoda jas pacios arba per partnerius. Be to, dedamos
pastangos vartotojy poreikiams istirti, rySiams su jais per reklamg ar kitais
budais uzmegzti ir palaikyti. Visas $ias funkcijas galima atlikti atsitiktinai arba
planingai. Pirmuoju atveju kiekvienas darbas gali bati atliekamas gana pro-
fesionaliai, taciau nebttinai yra suderinamas su kitais jmonés veiklos aspek-
tais. Antruoju atveju rinkodaros srities funkcijos apgalvotai derinamos tiek
tarpusavyje, tiek su visa kita jmonés veikla. Taigi jmonés veiklos planavimas
pirmiausia leidZia suderinti jvairius veiksmus ir juos susieti j bendrg visuma,
taip pasiekiant geresnj bendrg rezultatg.

Strateginis rinkodaros planavimas yra sudétiné jmoneés strateginio planavi-
mo dalis. Bendroji jmonés strategija ir rinkodaros strategija daugelyje veiklos
sri¢iy sutampa. Rinkodara jvertina vartotojo poreikius ir jmonés galimybes
juos patenkinti. Sie veiksniai padeda nustatyti jmonés misija bei tikslus. Todél
kai kuriose jmonése strateginis planavimas vadinamas strateginiu rinkodaros
planavimu.

Vienas svarbiausiy strateginio rinkodaros planavimo proceso etapy yra
jmonés produkto tiksliniy rinky parinkimas. Nuo to, ar tinkamai jvertinamos
tiksliniy rinky galimybés, priklauso ne tik biisimi sprendimai, bet ir jmonés
sékmé apskritai. Pirmiausia atliekama esamy rinky analizé.

Jmoné, iSanalizavusi makroaplinkos veiksnius, jvertinusi sugebéjimus, pa-
vojus ir galimybes, parinkusi produkto rinkas, nustato strateginius tikslus, ku-
riuos ji turés pasiekti planuojamuoju laikotarpiu, taikydama atitinkamas rin-
kodaros strategijas. Strateginiai tikslai turi buti nustatyti tiksliai ir apibréztam
laikotarpiui.
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Sudarant taktinj rinkodaros plang, svarbiausia parengti rinkodaros pro-
gramg. Rinkodaros koncepcija besiremiancios jmonés tikslas — patenkinti var-
totojy poreikius ir gauti maksimaly pelng. Tenkindama vartotojy poreikius,
jmoné daro sprendimus, susijusius su pacia preke, jos kaina, jos pateikimu ir
rémimu. Sios keturios sprendimy grupés laikomos pagrindiniais rinkodaros
specialisto programos elementais.

Rinkodaros programa - tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir spren-
dimy, padedanciy patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés tikslus.

Rinkodaros planai sudaromi vadovaujantis i§samia informacija, kuri gau-
nama i$ vartotojy, pateikimo kanalo dalyviy, konkurenty ir rinkodaros aplin-
kos. Si informacija yra nuolat renkama ir apdorojama.

Siekiant nustatyti, kaip jgyvendinami numatyti rinkodaros planai bei pro-
gramos, buitina veiksminga rinkodaros kontrolés sistema.

Ji yra trejopa: metiniy plany vykdymo, pelningumo ir strategijos kontrolé.

Metiniy plany vykdymo kontrolés tikslas - jsitikinti, ar firma jvykdé pla-
nuotas uzduotis. Tam batina j metinj plang jtraukti kontrolinius rodiklius, uz-
planuotus ketvir¢iams ir ménesiams, kad buty galima matuoti firmos veikla
rinkoje, nustatyti nukrypimy priezastis. Konkrettis kontrolés metodai: reali-
zavimo galimybiy analizé, rinkos dalies analizé, rinkodaros ir realizavimo is-
laidy santykio analizé, klienty poelgio stebéjimas. Atliekama prekiy, teritorijy,
rinkos segmenty, prekybos kanaly, jvairiy uzsakymy pelningumo kontrolé.
I§skiriami $ie pagrindiniai etapai:

« nustatomos kiekvienos prekés pardavimo islaidos;

 patikrinamos visy pateikimo kanaly islaidy sumos;

o skai¢iuojamas kiekvieno kanalo pelnas ir nuostolis.

Prie$ priimant galutinj sprendimg, reikia i$siaiskinti, ar pirkinys priklauso ir
kiek priklauso nuo parduotuvés tipo ir prekés markés, kokios visy pateikimo ka-
naly plétros tendencijos, ar firmos visy kanaly rinkodaros strategijos optimalios.

Strategijos kontrolé - tai firmos reguliarus kritiskas visos rinkodaros vei-
klos vertinimas. Rinkodara - sritis, kurioje greitai sensta uzdaviniai, politinés
nuostatos, strategijos ir programos. Reikia reguliariai perziaréti firmos veikla,
atlikti rinkodaros revizijg.

Rinkodaros stebésena - tai firmos rinkodaros aplinkos, jos uzdaviniy, stra-
tegijos ir operatyvios veiklos kompleksinis, sisteminis, objektyvus ir reguliarus
tyrimas, siekiant gvildenti atsirandancias problemas, galimybes ir pateikti re-
komendacijas.
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KLAUSIMAI IR UZDUOTYS

1. Kuo skiriasi strateginis ir taktinis planavimas?

2. Kodél, pries suformuluojant rinkodaros tikslus, reikia atlikti perspektyvy ty-
rimg? Kokie galimi padariniai jo neatlikus?

3. Apibidinkite, kaip rinkodaros planas integruojamas j jmonés ar organizaci-
jos verslo plang.

4. Kokius zZinote rinkodaros kontrolés lygius?
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TERMINU ZODYNELIS

Agentai (Agents) — tai didmenininkai, atstovaujantys pirkéjams ar pardaveé-
jams. Jie atlieka tik tam tikras funkcijas ir neturi prekiy nuosavybés teisés.

Antriniai duomenys (Secondary data) - tai duomenys, gauti ne atliekamo ty-
rimo metu ir vienokia ar kitokia forma jau skelbti.

Apklausa (Survey) — tai duomeny rinkimo metodas, kurio metu asmeniskai,
telefonu, pastu ar misriu budu registruojami tiriamosios grupés asmeny
atsakymai j pateiktus klausimus.

Asmeniné komunikacija (Personal communication channels) — informacijos
pateikimas, kai tiesiogiai bendrauja du ar daugiau Zmoniy: asmuo su asme-
niu, asmuo su auditorija, telefonu arba pastu.

Asmeniskas pardavimas (Personal selling) — tai tiesioginis pardavéjo ir pirke-
jo bendravimas, kurio metu pardavéjas daro jtaka pirkéjo sprendimams.

Atranka (Sample) - tai tam tikros apimties visumos dalis, kuri sudaryta pagal
pasirinkta metodikg ir kurios analizés pagrindu padarytos iSvados pritai-
komos visai visumai.

Atvirieji klausimai (Open-Ended questions) — klausimai, j kuriuos responden-
tai atsako savais Zodziais.

Augimo stadija (Growth) - tai prekés gyvavimo ciklo etapas, kai prekés par-
davimo apimtis sparciai auga, nes vartotojai jau turi pakankamai informa-
cijos apie jg ir Zino jos pranasumus. Vartotojy skaicius sparciai didéja, kai
kurie i$ jy ima pirkti pakartotinai.

Bandomoji rinkodara (Test marketing) — naujo produkto kirimo etapas, kai
produktas ir jo rinkodaros programa yra iS$bandomi realiomis rinkos saly-
gomis.

Bendrinis prekés pavadinimas (Generic name) — pavadinimas, kuris nusako
prekeés paskirtj, taciau neidentifikuoja jg pagaminusios ar parduodancios
jmoneés.

Bendrinis prekés Zenklas (Co-brand) - sujungti dviejy skirtingy bendroviy
rinkoje zinomi prekiy zenklai, vartojami tam pac¢iam produktui pavadinti.

Bendroji rinkos paklausa (Total market demand) — gaminiy ar paslaugy kie-
kis, kurj gali nupirkti tam tikra vartotojy grupé tam tikroje geografinéje
teritorijoje per tam tikrg laikotarpj tam tikroje rinkodaros aplinkoje, nau-
dojant tam tikras rinkodaros priemones.
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Bendroji verté vartotojui (Total customer value) — produkto, paslaugy, perso-
nalo ir jvaizdzio teikiama bendroji verté, kurig pirkéjas gauna, priimdamas
rinkodaros pasitlyma.

Bendrosios fiksuotos / pastovios islaidos (Total fixed cost) - tai visy fiksuoty
islaidy suma.

Bendrosios islaidos (Total cost) - tai bendryjy fiksuoty ir bendryjy kintamuyjy
islaidy suma.

Bendrosios kintamosios ilaidos (Total variable cost) - tai visy kintamuyjy
islaidy suma.

Brandos stadija (Maturity) — tai prekés gyvavimo ciklo etapas, kurio metu
prekés pardavimo apimties augimas sulétéja, stabilizuojasi ir po truputj
ima mazéti. Naujy vartotojy nebeatsiranda, pardavimo apimtj daugiausia
palaiko pakartotinis pirkimas.

Didieji prekybos centrai (Hypermarkets) — dideli prekybos centrai, kuriuose
vykdoma prekybos centrams bei su nuolaida prekiaujancioms parduotu-
véms budinga mazmeniné prekyba bei prekyba i§ sandélio; greta maisto
produkty ¢ia parduodami baldai, namy apyvokos reikmenys, drabuziai ir
daugelis kity prekiy.

Didmeniné prekyba (Wholesalling) — tai veikla, susijusi su prekiy pardavi-
mu vartotojams gamybininkams, paslaugy teikéjams ar prekybos tarpinin-
kams.

Diferencijuota rinkodara (Differentiated marketing) — tai pagal rinkos taiki-
nj apibudinama rinkodaros strategija, skirtingose rinkos dalyse naudojant
skirtingus rinkodaros kompleksus.

Diversifikacija (Diversification) - tai naujy prekiy pardavimas naujuose rin-
kos segmentuose.

Duomeny rinkimas (Collecting data) — tai rinkodaros tyrimo etapas, kurio
metu tam tikrais metodais ir priemonémis kaupiami reikalingi duomenys.

Ekonominé aplinka (Economic environment) - rinkodaros makroaplinkos
elementas, pasireiskiantis tam tikromis tendencijomis bei tikio raidos dés-
ningumais, kurie daro jtakg rinkodaros sprendimams ir veiksmams.

Eksperimentas (Experiment) — rinkodaros informacijos gavimo budas, kai
tyréjas sukuria situacija, kurioje keiciant vienus susijusius arba nepriklau-
somus kintamuosius stebimas iy pakeitimy poveikis kitiems tiriamos sis-
temos elementams ir kintamiesiems.
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Elektroniné mazmeniné prekyba (Electronic retailing) - asmeninio vartojimo
prekiy pardavimas galutiniams vartotojams taikant interneto (elektroni-
nes) technologijas.

Elektroniné prekyba (Electronic commerce) — bendrasis terminas, kuris api-
budina pirkimo ir pardavimo procesa, naudojant elektronines priemones.

Fiksuotos / pastovios iSlaidos (Fixed cost) - tai iSlaidos, tiesiogiai nepriklau-
sancios nuo parduodamy prekiy kiekio.

Fizinis pateikimas (Physical distribution / marketing logistic) - tai veikla, su-
sijusi su fiziniu prekiy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo ir apimanti
visas §j procesg lydincias operacijas (transportavimg, sandéliavima).

Fokusuota grupé (Focus group) - kokybiniy duomeny rinkimo metodas, kai
informacija renkama organizuotos grupinés diskusijos badu.

Fransizé (Franchising) — dviejy juridi$kai savaranki$ky jmoniy sutartimi re-
guliuojama ilgalaikio bendradarbiavimo forma, kai uz tam tikrg vienkarti-
nj ir / arba nuolatinj atlyginimg viena jmoné (fransizés gavéjas) gauna ga-
limybe tiksliai apibréztomis salygomis naudotis tam tikromis kitos jmonés
(fransizés davéjo) teisémis.

Gamybos koncepcija (Production cocept) - teorija, teigianti kad vartotojai ati-
duos pirmenybe produktams, kuriuos visada galima jsigyti ir kuriy kaina
labai priimtina. Tuo remdamasi bendrové turi gerinti produkts ir jo pa-
skirstymo efektyvuma.

Gaminys (Product) - zmogaus fizinio ar protinio darbo rezultatas, skirtas po-
reikiams tenkinti arba parduoti rinkoje.

Gamintojo kaina (Manufacturer’s price) — tai prekés kaina, uz kurig gaminto-
jas $ig preke parduoda.

Gamintojo prekés Zenklas (nacionalinis Zenklas) (manufacturer’s brand; na-
tional brand) - produkto ar paslaugos prekés zenklas, kurj sukareé ir j kurj
nuosavybés teises turi gamintojas.

Gamintojo prekeés Zenklo strategija (Corporate brand strategy) — prekés zen-
klo strategija, kai firma savo pavadinimg naudoja kaip prekés zenklg vi-
siems savo produktams.

Gamtiné aplinka (Physical environment) - rinkodaros makroaplinkos ele-
mentas, apimantis klimato sglygy, gamtos istekliy, jy naudojimo ir aplin-
kosaugos priemoniy jtaka rinkodaros sprendimams priimti bei jiems jgy-
vendinti.
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Gyvenimo stilius (Life style) — tai bruozy visuma, atspindinti Zmoniy elgesj ei-
moje, darbe, visy kity rasiy veikloje ir turinti jtakos vartotojy sprendimui.

»Grietinélés nugriebimo® kainodara (Market skimming pricing) — aukstos
naujojo produkto kainos nustatymas, norint gauti didziausig pelng i$ ty
rinkos segmenty, kurie sutinka tokig kaing mokéti. I[moné parduoda ma-
ziau, bet pelningiau.

Grynoji konkurencija (Pure competition) - tai situacija rinkoje, kai daugelis
konkurenty parduoda ir daugelis pirkéjy perka mazai tarpusavyje besiski-
riancias prekes, todél nei vienas pardavéjas negali diktuoti kainos.

Grupinis prekés zenklas (Family brand) - daliai ar visoms jmonés prekéms
suteiktas prekés zenklas.

I klienta orientuota rinkodara (Consumer-oriented marketing) — toliaregis-
kosios rinkodaros teorija, teigianti, kad bendrové savo rinkodaros veikla
turi organizuoti ir vertinti vadovaudamasi kliento pozitriu.

] konkurentus orientuota bendrové (Cometitor-centred company) — bendro-
vé, kurios veiksmai pagrijsti konkurenty veiksmais ir reakcija; bendrové
daugiau laiko skiria konkurenty veiksmams ir jy uzimamoms rinkos da-
lims stebéti, bando i$siaiskinti jy strategijas, kad parengty atsakomuosius
veiksmus.

Ilgalaiké vartotojo verté (Customer lifetime value) — suma, kuria per ilgg lai-
kotarpj jmonés pajamos virSys sagnaudas, skirtas vartotojui pritraukti ir
jam aptarnauti.

Ilgalaikio vartojimo produktas (Durable product) — vartojamas produktas,
kuris paprastai yra vartojamas ilgai, kelerius metus.

Imonés jvaizdis (Corporate image) — susidariusi abstrakti visos visuomenés ar
tam tikry visuomenés grupiy nuomoné apie jmone.

Imtis (Sample) - tyrimui atrinkta visumos dalis.

Individualioji rinkodara (Individual marketing) — produkty ir rinkodaros
programy pritaikymas individualiems vartotojy poreikiams ir pomégiams
tenkinti.

Individualus prekés zenklas (Individual brand) - atskirai jmonés prekei su-
teiktas zenklas.

Infliacija (Inflation) - tai kainy lygio kilimas, mazinantis pirkéjy perkamaja
galig.

Informacijos uzkodavimas (Encoding) — procesas, kurio metu informacijai
suteikiama tokia forma, kuria $ig informacija galima perduoti gavéjui.
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Integruotos rinkodaros komunikacijos (Integrated marketing Communi-
cations, IMC) - tiesioginio ir netiesioginio poveikio priemonés, kuriomis
siekiama informuoti ar jtikinti vartotojus, priminti jiems informacijg arba
skatinti atlikti tam tikrus veiksmus.

Integruotoji tiesioginé rinkodara (Integrated direct marketing) — tiesioginés
rinkodaros kampanijos, kuriose per kelis etapus, naudojant jvairias prie-
mones, siekiama padidinti vartotojy aktyvumg ir bendrovés pelna.

Intensyvus paskirstymas (Intensive distribution) - tokia prekiy paskirstymo
strategija, kai gamintojas siekia pateikti savo prekes vartotojui per kuo di-
desnj prekybos tarpininky skaiciy.

Interneto reklama (Online advertising) — reklamos skelbimas specialiuose in-
terneto skyriuose, kuriuos siiilo interneto paslaugy tiekéjai. Tokia reklama
gali buti afiSos, pasirodancios kompiuterio ekrane, kai vartotojas narso po
interneto tinklalapius ar interneto naujieny grupes, sukurtas komerciniais
tikslais.

Interneto rinkodara (Oline marketing) — tiesioginés rinkodaros forma, vyk-
doma naudojant dialogines interneto kompiuterines paslaugas, sukurian-
¢ias dvipusio bendravimo sistemas, kurios elektroniniu biidu sujungia var-
totojus su pardavéjais.

Interpretavimas ir pateikimas (Interpretation and presentation) — tai baigiama-
sis rinkodaros tyrimo etapas, kuriame surinkty ir apdoroty duomeny pa-
grindu daromos i$vados ir numatyta forma pateikiamos firmos vadovybei.

Jpakavimo koncepcija (Packaging concept) - funkcija, kurig turi atlikti arba
atlieka jpakavimas.

Isleidimo j rinka stadija (Introduction) - tai prekés gyvavimo ciklo laikotar-
pis, kurio metu rinkoje pasirodziusios prekés pardavimo apimtis yra maza
ir tik neZymiai auga. Preké dar tik pristatoma vartotojams, skatinant pa-
bandyti jg pirkti. Tam reikia nemazai 1é3y, todél pelno Siame etape papras-
tai nebtina.

ISoriniai duomenys (External data) — duomenys, gaunami i$ Saltiniy, esanciy
uZ jmoneés ar organizacijos ribu.

Is$skirtinis pardavimo pasialymas (IPP) (Unique selling proposition, UPS) -
unikali produkto nauda, kurig bendrové nuolat aktyviai persa tiksliniams
vartotojams. Produkto nauda dazniausia yra funkcinio pobudzio: geresné
produkto kokybé, geresnés paslaugos, Zemesné kaina, pazangesné techno-
logija.
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ISskirtinis paskirstymas (Exclusive distribution) — tokia prekiy paskirstymo
strategija, kai gamintojas tam tikrame regione suteikia teise prekiauti savo
prekémis tik vienam prekybos tarpininkui.

I8skirtinis produktas (Speciality product) — vartojamasis produktas, pasizy-
mintis unikaliomis savybémis arba iSsiskiriantis savo prekés zenklu, kurj
specialiai perka nemaza pirkéjy grupé.

Jtakos grupés (Reference groups) — grupés, darancios tiesiogine arba netiesio-
gine jtakg asmens nuomonei ir elgesiui.

Jtikinamoji reklama (Persuasive advertising) — reklama, skirta pasirinktinei
paklausai sukurti, tikinant vartotojus, kad preké yra geriausios kokybés ir
verta jy piniguy.

Kaina (Price) - tai: 1) prekeés vertés piniginé israiska; 2) rinkodaros komplekso
elementas, apimantis veiksmus ir sprendimus kainos nustatymo ir regulia-
vimo srityje.

Kanalo ilgis (Cannel lenght) - tai pateikimo kanale esanciy lygiy skaicius.

Kasdienés paklausos prekeés (Convenience goods) — daznai perkamos prekés,
kurias vartotojas siekia jsigyti kuo patogiau, sugaiSdamas kuo maziau laiko.

Kastai (Costs) — valdomos i$laidos, kurioms susidaryti nustatomi tikslai, bati-
ni pelningai jmoneés veiklai.

Kiekybiné nuolaida (Quantity discount) — kainos nuolaida pirkéjams, perkan-
tiems didelius prekiy kiekius.

Kiekybinis priedas (Quantative premium) — priemoka, kurig sumoka dide-
liais kiekiais perkantis pirkéjas.

Kiekybinis tyrimas (Quantitative research) — kiekybiniais matavimais ir rodi-
kliais paremtas rinkodaros informacijos rinkimas, apdorojimas ir vertini-
mas.

Kintamosios islaidos (Variable cost) - tai iSlaidos, tiesiogiai priklausancios
nuo parduodamy prekiy kiekio.

Klienty aptarnavimo lygis (Customer servi-cing level) — jmonés rinkodaros
logistikos rezultatas, kurj apibiidina tiekimo terminai, jo patikimumas,
lankstumas ir prekiy pristatymo kokybé.

Kokybé (Quality) — visos gaminio ar paslaugos savybés, galincios patenkinti
esamus arba numanomus vartotojy poreikius.

Kokybinis tyrimas (Qualitative research) — toks tyrimas, kuris parodo rin-
kodaros informacijos rinkimg, apdorojimg ir vertinimg kokybiniais rodi-
kliais.
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Komerciniy interneto paslaugy bendrovés (Commercial online services) -
bendrovés, kurios uz nustatyta ménesio mokestj teikia abonentams in-
formacijos, pramogy, prekybos ir kitas rinkodaros paslaugas. Jos naudoja
savo tinklus ir prie interneto prijungtas kompiuterius, todél saugumas yra
didesnis nei internete.

Komunikacinis procesas (Communication process) — informacijos siuntimo
veiksmai, siekiant sau naudinga linkme paveikti jos gavéja.

Koncentruota rinkodara (Concentrated marketing) — rinkodaros strategija,
kai firmos specialiai pritaikytas rinkodaros kompleksas orientuojamas j
nedidele rinkos taikiniu pasirinktg jos dalj.

Konkurenciné kainodara (Going-rate pricing) — kainos nustatymas ne pagal
jmonés sanaudas ar paklausa, bet pagal konkurenty kainas.

Konkurencinis pranasumas (Cometitive advantage) — pranasumas prie$ kon-
kurentus, kurj suteikia vartotojy sitiloma didesné verté — Zemesné prekeés
kaina arba papildoma verté, pateisinanti aukstesne prekeés kaing.

Konkurentai (Competitors) — tas pacias ar panasias prekes sialantys rinkos
dalyviai.

Konkurenty analizé (Cometitor analysis) — pagrindiniy konkurenty nustaty-
mas, jy tiksly, strategijy, stipriyjy ir silpnyjy pusiy, reagavimo j rinkos po-
ky¢ius i$aiSkinimas, nusprendziant, su kuriais konkurentais kovoti ir kuriy
vengti.

Kontaktiné auditorija (Public) - bet kokia Zmoniy grupé, kuri domisi ar gali
susidométi bendroveés veikla arba turi jtakos bendrovés galimybéms pa-
siekti savo tikslus.

Kontroliuojami veiksniai (Controllable factors) - jimonés lengvai nustatomi ir
savo nuozitra kei¢iami veiksniai.

Laboratorinis eksperimentas (Laboratory experiment) — tai toks rinkodaros
informacijos gavimo metodas, kada tyréjas gali kontroliuoti veiksnius, tu-
rincius jtakos tyrimo eigai ir rezultatui.

Licencinis prekeés zenklas (Licensed brand) - produktas ar paslauga, kuriems
pagal licencija arba uz tam tikrg mokestj savininkas suteikia teis¢ naudotis
prekeés zenklu.

Lyginamoji reklama (Comparison advertising / knocking copy) — reklama, ku-
rioje tiesiogiai ar netiesiogiai vienas prekés zenklas lyginamas su kitu ar
kitais prekiy zZenklais.
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Logistikos kastai (Logistics costs) — iSlaidos, patirtos transportuojant ir sandé-
liuojant prekes.

Logotipas (Logotype; Logo) - raidiné jmonés identifikavimo priemoneé.

Lojalus pirkéjas (Loyal buyer) — pirkéjas, perkantis tik tam tikras prekes ar
besilankantis tik tam tikrose parduotuvése.

Luazio tasko kainodara (kainodara, orientuota j pelna) (Break-even pricing;
target profit pricing) — produkto kainos nustatymas, norint padengti pro-
dukto gamybos ir rinkodaros sanaudas, arba kainos nustatymas, norint
gauti planuojamag pelng.

Mainai (Exchange) — savanoriskas pasikeitimas vertybémis.

Makleris (brokeris) (Broker) — sutartimis su pardavéju ar pirkéju nesusijes
tarpininkas, parduodant ar perkant prekes.

Makroaplinka (Macro-environment) — visuma i$oriniy jégy, kurios tam tikro-
je teritorijoje veikia jmonés rinkodaros sprendimus ir kurioms ji tiesiogiai
negali daryti jtakos.

Malonumo produktai (Pleasing products) — produktai, kurie i$ karto teikia
didelj pasitenkinima, taciau ilgainiui gali pakenkti vartotojui.

Masiné rinkodara (Mass marketing) — identisko (vienaru$io) produkto ga-
mybos, jo pardavimo rémimo ir paskirstymo sistemy naudojimas visiems
vartotojams vienodai.

Mazmeniné prekyba (Retailing) — tai veikla, susijusi su prekiy pardavimu ga-
lutiniams vartotojams.

Mikroaplinka (Micro-environment) — veiksniai, glaudziai susije¢ su bendrove
ir veikiantys jos gebéjimus aptarnauti klientus. Siems veiksniams priklauso
pati bendrové, tiekéjai, paskirstymo grandinés jmonés, vartotojy rinkos,
konkurentai ir visuomené - visa, kas sudaro bendrovés vertés pateikima
vartotojui.

Mikrorinkodara (Micromarketing) - tikslinés rinkodaros pakraipa, kai ben-
drové pritaiko rinkodaros programas tiksliai apibrézto ir nedidelio se-
gmento poreikiams ir norams tenkinti. Ji tai daro pagal $io segmento geo-
grafinj, demografinj, psichografinj ar elgsenos pozymius.

Misija (Mission) — vienas ar keli sakiniai, kuriais nusakomas jmonés egzistavi-
mo pagrindinis tikslas ir jos veiklos prasmeé.

Moksliné-technologiné aplinka (Scientific technological environment) -
mokslo ziniy ir jy taikymo praktikoje poveikis rinkodarai.
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Monopolija (Monopoly) - tai situacija rinkoje, kai vienas pardavéjas parduoda
unikalig preke, kurios pirkéjas negali pakeisti kitomis.

Monopolistiné konkurencija (Monopolistic competition) — tai situacija rin-
koje, kai daugelis pardavéjy parduoda prekes, kurioms vartotojai priskiria
gana ryskias individualias savybes.

Motyvas (paskata) (Motive; Drive) - poreikis, kuris skatina asmenj stengtis jj
patenkinti.

Mugé (Fair) — renginys, kuris rengiamas periodiskai ir kuriame prekiaujama
jvairiy pramoneés saky prekémis.

Natariniai (prekiy) mainai (Barter) — prekiy mainai nenaudojant pinigy.

Naudingumas (Utility) - verté, sukuriama Zmogui ar organizacijai, tenkinant
ju poreikius turinio, formos, laiko, vietos, disponavimo prasme.

Naudotojai (Users) — organizacijos darbuotojai, kurie naudoja nupirktg gami-
nj ar paslauga. Naudotojai dazniausiai inicijuoja pirkima, apibudindami
reikiamo produkto specifikacijas.

Naujasis produktas (New product) — gaminys, paslauga ar idéja, kurig poten-
cialtis vartotojai suvokia kaip nauja.

Naujo produkto strategijos apibadinimas (NPA) (Product innovation char-
ter, PIC) - tai priezasciy, kodél bendrovei reikia naujo produkto, kodél ji
turéty sutelkti démesj j tam tikras prekes, rinkas ir technologijas, pagrindi-
mas bei tiksly, kuriy bendrové uzsibrézusi siekti, nusakymas.

Naujo produkto sukiirimas (New-product development) — originaliy produk-
ty suk@irimas, jau esamy patobulinimas ar modifikavimas bei naujy prekeés
zenkly sukitrimas, pasinaudojant bendrovés moksliniy tyrimy skyriaus
paslaugomis.

Naujové (Innovation) — idéja, paslauga, gaminys ar technologija, sukurta ir pa-
teikta vartotojams, kurie jg suvokia kaip naujg. Tai anksciau rinkoje neeg-
zistavusiy produkto savybiy nustatymo, sukirimo ir pateikimo procesas.

Neasmeniné komunikacija (Non-personal communication channels) - infor-
macijos pateikimo kanalai, tokie kaip ziniasklaida, speciali aplinka ir rekla-
mos renginiai, kuriais perduodamas reklamos pranesimas be asmeninio
kontakto ir grjztamojo rysio.

Nediferencijuota rinkodara (Undifferentiated marketing) — jmonés naudoja-
mas visai rinkai jvaldyti universalus rinkodaros kompleksas.

Nepriklausomas kintamasis (Independent variable) — kintamasis, kurj kei-
¢iant zadinami norimi kity rodikliy pasikeitimai.
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Nisy rinkodara (Niche marketing) — bendrovés siilomy prekiy ir paslaugy
pritaikymas vienam ar keliems nedideliems vartotojy segmentams, kur
konkurencija dazniausiai yra nedidelé.

Noras (Want) - konkrecig iSraisky jgijes poreikis.

Novatoriskoji rinkodara (Innovative marketing) — toliaregiskosios rinkodaros
principas, reikalaujantis, kad bendrové nuolatos tobulinty gaminius ir jy
rinkodarg.

»Nugriebimo® strategija (Skimmingpricing strategy) - strategija, kai jéjus j di-
desne rinkos dalj palaipsniui mazinama auksta naujos prekeés kaina.

Nuolaida (Discount) - tai kainos sumazinimas pirkéjo naudai.

Nuomoné (Attitude) — vartotojo tam tikro objekto vertinimas.

Nuomoniy lyderiai (Opinion leaders) — jtakos grupei priklausantys asmenys,
kurie dél tam tikry savo ziniy, gebéjimy ar asmenybés bruozy daro poveikj
kitiems grupés nariams.

Oligopoliné konkurencija (Oligopolistic competition) — rinka, kurioje yra ke-
letas pardavéjy, labai jautriai reaguojanciy j vieni kity kainodaros bei rin-
kodaros strategijas.

Pakartotinio pirkimo nuolaida (Trade-in allowance) - kainos nuolaida, su-
teikiama grazinant seng preke ir perkant nauja.

Paklausa (Demand) - tai rysys tarp skirtingy prekiy kiekiy, kuriuos pirkéjai
nori ir gali jsigyti per tam tikrg laikotarpj, priklausomai nuo prekiy kainos.

Paklausos elastingumas (Elasticity of demand) — prekés paklausos kitimas at-
sizvelgiant j kainos pokytj.

Paklausos nebuvimas (Zero demand) - tai tokia situacija, kai visa rinka ar jos
didesné dalis nerodo suinteresuotumo preke.

Pakuoté (Package) - tai apsauginé, identifikaciné priemoné, prekei suteikianti
daugiau papildomy patogumy.

Pakuotés kaina (Price packs) - sumazintos kainos, paties gamintojo pazymi-
mos tiesiai ant etiketés ar pakuotés.

Papildoma nauda (Augmented product) — kartu su produktu vartotojui teikia-
mos papildomos paslaugos ir nauda.

Pardavéjas (Salesperson) — asmuo, kuris bendrovéje atlieka vieng ar kelis iS
$iy veiksmy: iesko potencialiy pirkéjy, bendrauja su klientais, aptarnauja
klientus ir kaupia informacija.

Pardavimo koncepcija (Sales concept) - tai tokia verslo ir firmos valdymo
orientacija, kai manoma, kad prekeés bus gana gerai perkamos tik tada, kai
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joms parduoti bus skirtos tam tikros firmos pastangos.

Pardavimo kvota (Sales quota) - jmonés pardavimo skyriui ar jo darbuotojui
skirtas jvykdyti pardavimo planas.

Pardavimo personalas (Sales force) — jmonés prekes parduodantys darbuoto-
jai.

Pardavimo personalo skatinimas (Sales force promotion) — pardavimo skati-
nimas priedais, konkursais ir tarpusavio varzybomis, motyvuojant parda-
vimo personalg dirbti kuo efektyviau.

Pardavimo personalo vadyba (Sales force management) — pardavimo per-
sonalo darby analizé, planavimas, organizavimas ir kontrolé; pardavimo
personalo tiksly nustatymas, strategijos parengimas bei strukttiros sudary-
mas, pardavéjy verbavimas, paieska, atranka, mokymas, priezitra ir darbo
jvertinimas.

Pardavimo prognozavimas (Sales forecasting) — tai firmos parduodamy pre-
kiy apim¢iy numatymas tam tikram ateities laikotarpiui.

Pardavimo tarpininkai (Merchant middlemen) — fiziniai ar juridiniai asme-
nys, perkantys, o paskui parduodantys prekes.

Pardavimo rémimas (Sales promotion) - tai veiksmai, kuriais pirkéjui sudaro-
mos ypatingos prekiy jsigijimo salygos, skatinancios jas pirkti.

Pardavimo skatinimas (Sales promotion) — trumpalaikis gaminiy ar paslaugy
pirkimo arba pardavimo skatinimas.

Pasirinktinis paskirstymas (Selective distribution) — daugiau nei vieno, taciau
ne visy norinciy tarpininky naudojimas bendrovés produkcijai pristatyti.

Pasiiila (Supply) - tai rydys tarp skirtingy prekeés kiekiy, kuriuos pardavéjas
gali parduoti, atsizvelgdamas j prekiy kaing.

Pasiiilos elastingumas (Elasticity of supply) — prekés pasitlos kitimas kei¢ian-
tis prekés kainai.

Pasyviosios paklausos prekés (Unsought products) — prekés, kurioms pirkti
vartotojas nelinkes imtis iniciatyvos.

Paskirstymo sistemos plotis (Distribution system ividth) — skaicius tarpinin-
ky, kurie yra toje pacioje kanalo pakopoje.

Paskutiné kaina (List price) - tai kaina, uz kurig preke perka galutinis varto-
tojas. Jei galutinis vartotojas preke perka tiesiog i§ gamintojo, ji sutampa su
gamintojo kaina.

Paslauga (Service) — tai neapciuopiama prekeé, kuri pagaminama ir suvartoja-
ma tuo paciu metu.

RINKODAROS PAGRINDAI



Paslaugos nematerialumas (Service intagibility) — svarbi paslaugy savybé,
reiSkianti, kad jy negalima pamatyti, paragauti, paliesti, iSgirsti ar uzuosti
tol, kol jy nejsigyji.

Pateikimas (Distribution / placing) — tai rinkodaros komplekso elementas, ap-
imantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekiy judéjimu nuo gamin-
tojo iki vartotojo.

Pateikimo kanalai (Distribution channels) - tai tarpusavyje susijusiy organi-
zacijy sistema, sudaranti galimybes judéti prekéms ir nuosavybés j jg teisei
nuo gamintojo iki vartotojo.

Patirtis (Experience) — sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos, le-
miancios vartotojo elgseng, visuma.

Pazintinis tyrimas (Exploratory research) - tai rinkodaros tyrimo etapas, ku-
riame renkama lengvai prieinama informacija apie suformuluotg proble-
ma tiek firmos viduje, tiek uz jos riby.

Pertekliné paklausa (Overdemand) - tai situacija, kai paklausa smarkiai virsi-
ja pasitlg, o pastarosios labiau padidinti nejmanoma.

Pirkéjas (Buyer) - fizinis ar juridinis asmuo, norintis i$ kito fizinio ar juridinio
asmens jsigyti preke uz nustatytg pinigy suma.

Pirkéjo elgsena (Consumer buying behavior) — galutiniy vartotojy — asmeny
ir namy ukiy elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeniniam vartojimui.

Pirkimo procesas (Buyingprocess) — veiksmai, kuriuos atlieka vartotojas nuo
prekés ar paslaugos poreikio atsiradimo iki jos jsigijimo.

Pirkimo proceso etapai (Buyer-readiness stages) — etapai, kuriuos pereina pir-
kéjas, kol jsigyja preke. Tai Zinomumas, supratimas, patikimumas, pirme-
nybés suteikimas, jsitikinimas, pirkimas.

Pirminiai duomenys (Primary data) — tai duomenys, pirma kartg gauti batent
Sio tyrimo metu.

Politiné-teisiné aplinka (Political-legal environment) — rinkodaros makroa-
plinkos elementas, apimantis visuomenés politiniy struktiry veiksmus ir
teisés aktus, kurie daro jtaka rinkodaros sprendimams ir jy jgyvendinimui.

Populiarinimas (Publicity) — tai nemokamas informacijos apie firmos prekes,
paslaugas ar veiklg skleidimas masinés informacijos priemonémis.

Poreikis (Need) - tai neatitikimas tarp esamos ir pageidaujamos situacijos ir
noras $j neatitikimg pasalinti.

Potencialioji paklausa (Potential demand) - tai situacija, kai daugelis pirkéjy
pirkty preke, tenkinancig atsiradusj poreikj, bet tokiy prekiy rinkoje dar néra.
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Potencialioji rinka (Potential market) — vartotojai, kurie domisi tam tikru ga-
miniu ar paslauga.

Pozicija (Position) — vartotojo sgmonéje uzimama prekes vieta tarp kity prekiy.

Pozicionavimas (Positioning) — iSskirtinio jvaizdzio kirimas siekiant prana-
$umo tarp konkurenty.

Pozicionavimas pagal verte (Value positioning) — prekés pozicionavimo rin-
koje galimybés pagal prekeés verte ir kaina.

Preké (Product) - 1) rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus
ir veiksmus, susijusius su pardavimo objekto kirimu bei keitimu; 2) viskas,
kas gali tenkinti norus ir poreikius, kas gali buti siiloma rinkoje pirkéjy
démesiui ir kg galima pirkti ir vartoti ar naudoti.

Prekés ar paslaugos identifikavimas (Product / service identification) — prekés
ar paslaugos i§skyrimas i$ kity prekiy ar paslaugy pasinaudojant rinkoda-
ros priemonemis.

Prekés gyvavimo ciklas (Product life cycle) - tai laikotarpis nuo prekés atsira-
dimo rinkoje iki jos iSnykimo.

Prekés inovacija (Product innovation) — naujy prekiy sukarimas.

Prekés kokybé (Product quality) — vartotojus tenkinanciy prekeés savybiy vi-
suma.

Prekés koncepcija (Product concept) — tai tokia firmos valdymo orientacija,
kai manoma, kad pacios prekeés savybés garantuoja, jog ji bus perkama.
Prekés modifikavimas (Product modification) - prekés savybiy pakoregavimas.
Prekés pozicionavimas rinkoje (Market positioning) — aiSkaus, issiskiriancio
i konkurenty ir pageidaujamo produkto jvaizdzio kirimas tiksliniy varto-
tojy samonéje. Produkto pozicionavimas atliekamas, jj i$skiriant i§ konku-

renty ir iSsamiau aprasant produkto rinkos kompleksa.

Prekés zenklo jvaizdis (Brand image) — vartotojo nuomoné apie tam tikrg
prekeés zenkla.

Prekés Zenklo verté (Brand equity) — prekés zenklo verte rodo vartotojo loja-
lumas tam prekés zenklui, prekés pavadinimo papildymas, suvokiama ko-
kybé, su preke susijusios asociacijos ir kitos vertybés, kaip antai: patentas,
gamintojo zenklas ir santykiai tarp paskirstymo grandiniy.

Prekybininky skatinimas (Trade promotion, Dealer promotion) — prekybinin-
ky skatinimas parduoti gamintojo prekes.

Prekybos antkainis / nuolaida (Mark-up / Mark-down) - procentinis skirtu-
mas tarp pardavimo kainos ir prekés sgnaudy.
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Prekybos atstovas (agentas) (Agent) — tai toks asmuo, kuris atstovauja kitam
asmeniui, norin¢iam sudaryti sandorj, arba sandorius sudaro jo vardu.
Prekybos centrai (Supermarkets) — didelés parduotuves, kuriy veiklos sagnau-
dos ir antkainis neauksti. Jose parduodama daug jvairiy maisto produkty,

skalbimo priemoniy ir namy apyvokos reikmeny.

Prekybos centras (Shopping center; Supermarket) — prekiy ir paslaugy jmo-
niy grupé vienoje teritorijoje; universalaus asortimento maisto prekiy ir
kasdienés paklausos ne maisto prekiy parduotuvé, turinti ne mazesnj kaip
400 kv. m prekybos plotg ir dirbanti savitarnos principu.

Prekybos nuolaida (Functional discount; Trade discount) — pardavéjo pasiuly-
ta kainos nuolaida prekybos grandinés dalyviams, atliekantiems pardavi-
mo, sandéliavimo ir dokumenty tvarkymo funkcijas.

Prekybos skatinimas (Trade (or retailer) promotion) — pardavimo skatinimas,
kuriuo siekiama gauti tarpininko paramg ir pagerinti prekiy pardavima.
Tai nuolaidos, tikslinés priemokos, nemokamos prekés, bendra reklama,
prekiy pristatymas.

Prekinis simbolis (Brand mark) - tai prekés identifikavimo priemoné, netu-
rinti tekstinés informacijos.

Prekinis vardas (Brand name) — tai prekés identifikavimo priemoné, isreiskia-
ma vien tekstu.

Prekinis zenklas (Brand) - prekés pavadinimas, sgvoka, zenklas, simbolis,
dizainas arba jy derinys, skirti vieno pardavéjo ar jy grupés siilomoms
prekéms arba paslaugoms atpazinti ir joms atskirti nuo konkurenty prekiy
bei paslaugy.

Prekiy asortimentas (Product mix (product assortment) — visy prekiy grupiy
ir atskiry gaminiy jvairové, kurig konkretus prekiautojas sitlo pirkéjams.

Prekiy asortimento gylis (Product mix depth) — modifikacijy skaicius, kuris
sudaro vieng prekiy linijg.

Prekiy asortimento plotis (Product mix voidth) — skaicius, kurj sudaro visos
prekiy linijos.

Prekiy grupé (Product line) — vienodos paskirties prekés, pasizymincios pa-
nasiomis funkcijomis, parduodamos toms pac¢ioms vartotojy grupéms vie-
nody tipy parduotuvése ir yra panasiy kainy.

Prekiy grupés kainodara (Product line pricing) — skirtingy kainy prekiy gru-
pés prekéms nustatymas, atsizvelgiant j nevienodas prekiy sanaudas, var-
totojo nuomone apie prekiy savybes ir konkurenty kainas.
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Prekiy linija (Product line) — panasios paskirties prekiy rinkinys.

Prekiy paskirstymo grandiné (rinkodaros grandiné) (Distribution channel;
Marketingchannel) — grupés tarpusavyje susijusiy organizacijy, kurios da-
lyvauja produkto ar paslaugos pateikimo individualiam ar verslo vartotojui
procese.

Priezastinis tyrimas (Causal reseaerch) — rinkodaros tyrimas tam tikrai hipo-
tezei patikrinti ir priezastims bei pasekméms istirti.

Primenamoji reklama (Reminder advertising) — reklama, skirta vartotojams
priminti apie produkta.

Problemos formulavimas (Defining the problem) - tai pradinis rinkodaros
tyrimo etapas, apibréziant klausimus, kuriuos turi padéti i$spresti organi-
zuojamas tyrimas.

Produkto adaptavimas (Product adaptation) — produkto keitimas, jj pritai-
kant uzsienio rinkos poreikiams ir sglygoms.

Produkto gyvavimo ciklas (PGC) (Product life cycle, PLC) — prekés pardavimo
ir duodamo pelno kitimas per jos gyvavimo ciklg. I$skiriami penki budingi
etapai: produkto kiirimas, pateikimas rinkai, augimas, branda ir nykimas.

Produkto idéja (Product idea) - galimo produkto, kurj bendrové mano esanti
pajégi pasitlyti rinkai, idéja.

Produkto jvaizdis (Product image) — realaus ar potencialaus produkto suvo-
kimas vartotojy sagmonéje.

Produkto kokybé (Product quality) — produkto gebéjimas atlikti savo funkci-
jas; produktas turi buti patvarus, patikimas, tikslus, paprastas naudotis ir
remontuoti, pasizyméti kitomis vertingomis savybémis.

Produkto koncepcija (Product concept) — produkto koncepcija remiasi teigi-
niu, kad vartotojai atiduos pirmenybe produktams, kuriy kokybé, charak-
teristikos ir savybés yra puikiausios, todél organizacija turi nuolatos tobu-
linti produktus.

Produkto karimas (Product development) - fizinio produkto planavimas ir
prototipo gamyba pagal sumanyta produkto koncepcija, norint uztikrinti,
kad produkto idéja galéty buti jgyvendinta.

Produkto pozicija (Product positioning) — produkto uzimama vieta vartotojy
sagmonéje, ta produkty lyginant su konkurenty produktais.

Produkto specifikacija (Product specification) — verslo pirkimo etapas, kai
jmoné pirkéja nusprendzia, kokios turi buti geriausios perkamo produkto
techninés charakteristikos.
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Psichografinis segmentavimas (Psychographic segmentation) — tai rinkos da-
lijimas j segmentus pagal vartotojy socialine klase, gyvenimo buda ar as-
menines savybes.

Psichologiné kainodara (Psychological pricing) — kainodaros metodas, kuris
atsizvelgia ne tik j ekonominius, bet ir j psichologinius kainos aspektus.
Kaina turi teikti tam tikrg informacija apie produkta.

Reklama (Advertising) — uzsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniskas
informacijos apie idéjas, gaminius ar paslaugas skleidimas.

Reklamos auditorija (Audience) — reklamos priemonémis veikiama asmeny
grupe.

Reklamos intensyvumas (Frequency) — rodiklis, kuris parodo, kiek karty vi-
dutinis tikslinés rinkos atstovas per tam tikrg laikotarpj turi girdéti arba
matyti reklamos pranesima.

Reklamos jvertinimas (Copy testing) — reklamos poveikio vartotojui jvertini-
mas pries ir po to, kai reklama buvo i§spausdinta ar iStransliuota.

Reklamos kampanija (Advertising campaign) — nuosekliai tam tikrg laikg re-
klamos strategija jgyvendinantys veiksmai, kuriuos jungia karybiné idéja.

Reklamos tikslas (Advertising objective) — komunikacijos uzduotis, kurios
tikslas pasiekti tam tikrg tiksling auditorijg per tam tikrg laika.

Reklamos transliavimas per interneta (primygtinés programos) (Webcas-
ting, push programming) — procesas, kai reklama ar informacija internetu
siunciama tiesiai tiksliniams vartotojams j jy asmeninj kompiuterj. Ben-
drovés gali susitarti su reklamos per interneta paslaugy teikéjais, kad jie
automatiskai perduoty j savo paslaugy abonenty asmeninius kompiuterius
specialiai parengta informacija.

Rémimo kainodara (Promotional pricing) — laikinas prekiy jkainojimas Ze-
mesnémis, nei nustatyta, kainomis ir netgi kainomis, nepadengianciomis
sgnaudy, siekiant trumpai padidinti ty prekiy pardavimga.

Rémimo kompleksas (Promotional mix) — priemoniy kompleksas, kurj suda-
ro reklama, asmeninis pardavimas, pardavimo skatinimas ir rysiai su vi-
suomene, naudojamas siekti jmonés reklamos ir rinkodaros tiksly.

Rémimo nuolaida (Promotional Allowance) — priemoka arba kainos nuolai-
da, taikoma prekybininkams uz tai, kad jie dalyvauja reklamos ir prekybos
skatinimo programose.

Rémimas (Promotion) — veikla, kurig vykdant tiksliniai klientai suzino apie
produktg ar paslaugg ir jy privalumus bei yra jtikinami tg preke nusipirkti.
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Rinka (Market) - 1) pirkéjy ir pardavéjy susitikimo vieta, kur prekiy mainy
proceso metu veikia pasiilos ir paklausos pusiausvyra reguliuojantis me-
chanizmas, isreiSkiamas kaina; 2) visuma esamy ir potencialiy vartotojuy,
siekianciy patenkinti savo poreikius pasikeiciant kuo nors vertingu su pre-
kes ar paslaugas sitlanciais pardavéjais; 3) visy esamy ir galimy produkto
ar paslaugos pirkéjy visuma.

Rinkodara (Marketing) - socialinis ir vadybos procesas, kurio metu asmenys
ir jy grupés, kurdami produktus ir atlikdami prekiy bei vertybiy mainus,
gauna tai, ko jie nori, ir tai, ko jiems reikia; tai poreikiy nustatymo ir jiems
tenkinti butiny sprendimy priémimo bei jgyvendinimo procesas, pade-
dantis siekti individo ar organizacijos tiksly.

Rinkodaros (paskirstymo) kanalas (Distribution channel) — jmonés, susiju-
sios tarpusavyje ir dalyvaujancios prekiy judéjimo nuo gamintojo iki var-
totojo procese.

Rinkodaros (paskirstymo) kanalo ilgis (Distribution channel length) — pre-
kybos tarpininky skai¢ius rinkodaros kanale.

Rinkodaros aplinka (Marketing environment) - tai tiesiogiai ir netiesiogiai
jmone veikianti aplinka, lemianti jos rinkodaros sprendimus.

Rinkodaros duomenys (Marketing data) - tai visi faktai, surinkti apie rinko-
darg, jo veiksmus, aplinkg ar rinka.

Rinkodaros informacijos sistema (Marketing informatikon system, MIS) -
zmonés, jranga ir veiksmai aktualiai ir tiksliai informacijai rinkti, jai ra-
$iuoti, analizuoti, jvertinti bei pateikti rinkodaros sprendimy priéméjams.

Rinkodaros kompleksas (Marketing mix / four Ps/ five P%s) — taktinés rinko-
daros priemonés - preké, kaina, pateikimas ir rémimas, kuriy kompleksa
firma naudoja, siekdama gauti norima atsaka tikslinéje rinkoje.

Rinkodaros koncepcija (Marketing concept) — rinkodaros vadybos teorija, tei-
gianti, kad organizacijos tikslus jgyvendinti galima tik iSsiaiskinus tiksliniy
rinky vartotojy poreikius bei norus ir suteikiant jiems pasitenkinimg efek-
tingiau ir veiksmingiau, negu tai daro konkurentai.

Rinkodaros logistika (Marketing logistics) — sprendimai ir veiksmai, susije su
fiziniu prekiy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo.

Rinkodaros planavimas (Marketing planning) - tai planavimo veiklos rasis,
numatanti biidus rinkodaros tikslams pasiekti.

Rinkodaros procesas (Marketing process) — tai rinkodaros galimybiy analizé,
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tiksliniy rinky parinkimas, rinkodaros komplekso sukarimas ir rinkoda-
ros vadyba.

Rinkodaros strategija (Marketing strategy) — rinkodaros logika, kuria vado-
vaudamasis verslo vienetas siekia rinkodaros tiksly.

Rinkodaros tikslai (Marketing goals) — per tam tikrg laikag numatomos jvyk-
dyti rinkodaros uzduotys, nusakytos kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais.

Rinkodaros tyrimai (Marketing research) — veiklos rasis, kuri, renkant infor-
macija, susieja vartotoja, pirkéja ir visuomene su rinkodaros specialistu.
Gauta informacija yra naudojama rinkodaros galimybéms iSsiaiskinti ir
problemoms nustatyti; sukurti, tobulinti ir jvertinti rinkodaros veiksmus;
analizuoti jos veiklg ir geriau suvokti patj rinkodaros procesa.

Rinkodaros vadyba (Marketing management) — programy, skirty naudin-
giems mainams su tiksliniais pirkéjais sukurti, plétoti ir iSsaugoti, anali-
z¢é, planavimas, jgyvendinimas ir kontrolé, siekiant jvykdyti organizacijos
tikslus.

Rinkos dalis (Market share) — vienai jmonei tenkanti bendrojo rinkos parda-
vimo dalis.

Rinkos paklausa (Market demand) — prekés, kurias vartotojai nuperka tam
tikroje vietoje tam tikru laiku veikiant tam tikro aktyvumo rinkodarai.
Rinkos segmentas (Market segment) — grupé vartotojy, panasiai reaguojanciy

j tam tikra rinkodaros paskaty derinj.

Rinkos segmentavimas (Market segmentation) — rinkos skaidymas j atski-
ras pirkéjy grupes pagal jy poreikius, charakteristikas, elgsenos ypatybes.
Toms grupéms gali buti reikalingi skirtingi produktai arba rinkodaros
kompleksai.

Rinkos taikinys (Market target) - tai rinkos dalis, j kurig nukreipiama firmos
rinkodaros veikla.

Rysiai su visuomene (Public relations) — gery santykiy su visuomene, kontak-
tinémis auditorijomis palaikymas, sukuriant teigiama bendrovés jvaizdj,
valdant jmonei nepalankius gandus, paskalas ir incidentus. Pagrindinés
priemonés: rysiai su ziniasklaida, produkto vie§inimas, informacijos apie
bendrove skleidimas, jtakos darymas, profesionaliy patarimy teikimas.

Sandoris (Transaction) — prekiy mainy atlikimas.

Segmentavimas pagal ieSkoma nauda (Benefit segmentation) — rinkos skirs-
tymas j vartotojy grupes pagal tai, kokios naudos jie tikisi turéti i§ produk-
to.
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Segmentavimas pagal gyvenimo ciklo etapus (Life-cycle segmentation) — rin-
kos metody arba produkty pateikimas vartotojams, prisitaikant prie skir-
tingo amziaus vartotojy poreikiy.

Segmentiné kainodara (Segmented pricing) — kainodaros metodas, kai kaina
pritaikoma skirtingiems vartotojams, prekéms ir geografinéms vietovéms.
Nustatant kainas, sgnaudy skirtumai néra jvertinami.

Sezoniné nuolaida (Seasonal discount) — kainodaros nuolaida pirkéjams, ku-
rie perka nesezoninius gaminius ar paslaugas.

Skverbimosi j rinka kainodara (Market - penetration pricing) — Zemos naujo-
jo produkto kainos nustatymas, siekiant pritraukti daugiau pirkéjy ir taip
padidinti rinkos dalj.

Skverbimosi strategija (Penetration pricing strategy) — siekimas jeiti j didele
rinkos dalj, nustacius nedidele pradine kaing.

Smukimo stadija (Decline) - tai prekés gyvavimo ciklo etapas, kuriame pre-
kés pardavimo apimtis nuolat mazéja, nes mazéja jos pirkéjy skaicius.

Socialiné rinkodara (Societal marketing) — toliaregiSkosios rinkodaros prin-
cipas, kuriuo vadovaudamasi bendrové priima rinkodaros sprendimus, at-
sizvelgdama j vartotojy norus, bendrovés tikslus, vartotojy ir visuomenés
ilgalaikius interesus.

Socialiné-kultariné aplinka (Social-cultural environment) - tai rinkodaros
komplekso aplinkos komponentas, atspindintis visuomenés charakteristi-
ky poveikj rinkodarai.

Socialinés rinkodaros koncepcija (Societal marketing concept) — koncepcija,
pagal kurig organizacija turi i§siaiskinti tiksliniy rinky poreikius, norus bei
pomeégius ir suteikti vartotojui pageidaujama pasitenkinimg efektyviau, nei
tai daro konkurentai, ir taip, kad buty i§saugota arba iSaugty vartotojy ir
visuomeneés gerove.

Sprendimas pirkti (Purchase decision) — sprendimo pirkti proceso etapas, kai
pirkéjas jsigyja preke.

Stebéjimas (Observation method) - tai pirminiy duomeny rinkimo metodas,
pagristas tiesioginiu arba techninémis priemonémis vykdomu fakty fiksa-
vimu, nesikiSant j vykstanciy procesy eiga; pirminiy duomeny rinkimas,
stebint tam tikrus Zmones, jy veiksmus ir situacijas.

Strateginis planavimas (Strategic planning) - tai procesas, numatantis reiks-
mingy tiksly siekimo budus ilgalaikei perspektyvai.
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Strateginis valdymas (Strategic management) — numatyty ilgalaikiy jmonés
tiksly siekimas, proceso kontrolé ir koregavimas.

Susijusios prekés (Complemetary products) — tai prekés, kurios paprastai var-
tojamos drauge.

Suvokimas (Perception) — tai procesas, kurio metu individas atsirenka, siste-
mina ir supranta informacija.

SWOT analizé (SWOT analysis) - vidinio ir iSorinio audito duomeny perziti-
réjimas, jvertinant organizacijos stiprigsias ir silpngsias puses, jos galimy-
bes ir grésmes.

Taktinis planavimas (Tactical planning) - tai procesas, numatantis strategi-
niame plane atsispindinciy tarpiniy tiksly siekimo badus.

Taktinis valdymas (Tactical management) — tai siekis jgyvendinti jmoneés stra-
tegija, pasitelkiant planavimo, vykdymo ir koregavimo veiksmus.

Technologiné aplinka (Technoligical environment) - tai rinkodaros komplek-
so aplinkos komponentas, apimantis mokslo Ziniy ir jy praktinio taikymo
poveikj rinkodarai.

Tiekéjai (Suppliers) — jimonés ar asmenys, kurie apriipina bendrove ir jos kon-
kurentus reikiamais istekliais produktams gaminti ir paslaugoms teikti.
Tiesioginé rinkodara (Direct marketing) - tai tiesioginis neasmeniskas inte-
raktyvus potencialiam pirkéjui daromas poveikis, kuriuo siekiama jj jtikin-

ti pirkti preke arba atlikti kitus i$matuojamus veiksmus.

Tiesioginé rinkodara pastu (Direct — mail marketing) - tai laiskai, reklama,
pavyzdziai, lankstinukai ir kiti ,,sparnuotieji pardavéjai®, kurie yra siuncia-
mi potencialiems pirkéjams pagal adresy sarasa.

Tikrovés eksperimentas (Field experiment) — metodas rinkodaros informaci-
jai gauti realioje aplinkoje.

Tiksliné auditorija (Target audience) — grupé asmeny, kuriai skirtas integruo-
tos rinkodaros komunikacijy priemonémis siunciamas pranesimas.

Tiksliné grupé (Focus group) — nedidelé vartotojy grupé, vadovaujama gru-
pés lyderio, kuris siekia iSsiaiskinti grupés nariy nuomong apie reklama ar
produkto koncepcija.

Tiksliné rinka (Target market) — tai rinkos dalis, kuriai jmoné naudoja rinko-
daros veiksmus.

Tiksliné rinkodara (Target marketing) — bendrovés pastangos aptarnauti vie-
ng ar kelias vartotojy grupes, turincias tokias pacias savybes ir poreikius.

TERMINY ZODYNELIS
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Traukimo strategija (Pull strategy) - tai rémimo strategija, stimuliuojanti ga-
lutinio vartotojo poreikius. Sis poreikis persiduoda tarpininkams ir gamin-
tojui taip, tarsi ,traukdamas® prekes.

Uzdarieji klausimai (Closed - end questions) — klausimai, pateikiant visus ga-
limus atsakymus, i§ kuriy tyrimo dalyvis gali pasirinkti jam tinkama.

Vartojamasis produktas (Consumer product) — produktas, kurj perka galuti-
nis vartotojas savo asmeniniam vartojimui.

Vartotojo elgsena (Consumer behavior) - su prekés jsigijimu ir vartojimu su-
sije individy veiksmai, apimantys jy poelgius nuo problemos, kurig gali
iSspresti jsigyta prekeé, atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta preke.

Vartotojo pasitenkinimas (Customer satisfaction) — tai santykis tarp to, ko
vartotojas tikéjosi i$ produkto, ir to, ka jis gavo. Jei produkto savybés ne-
atitinka kliento lukesciy, pirkéjas yra nepatenkintas. Jei savybés atitinka
lukescius, pirkéjas yra patenkintas.

Vartotojy aptarnavimo standartai (Customer service levels) — tai vartotojui
jprastas fizinio pateikimo paslaugy lygis.

Vartotojy skatinimas (Consumer promotion) — pardavimo skatinimas — meégi-
néliai, kuponai, dalinis pinigy grazinimas, kainy nuolaidos, priedai, lojalu-
mo dovanos, stendai, konkursai ir akcijos suzadinti vartotoja jsigyti prekes.

Vertés kainodara (Value-based pricing) — kainos nustatymas ne pagal sagnau-
das, o pagal tai, kaip pirkéjai suvokia prekés verte.

Vertés rinkodara (Value marketing) - toliaregiskiausios rinkodaros principas,
teigiantis, kad bendrové didziaja savo istekliy dalj turi investuoti j verte
sukuriancig rinkodarg.

Vertybé (Value) - visa tai, kas yra vertinama vartotojo, turi jam svarbos ir ati-
tinkama verte.

Vidiniai duomenys (Internal data) — tai duomenys, gaunami i$ jmoneés ar or-
ganizacijos vidaus.

Ziniasklaida (Media) - neasmeninai informacijos paskirstymo kanalai: spau-
da (laikrasciai, zurnalai, reklama pastu), transliacijos (radijas, televizija),
vaizduojamosios priemonés (skydai, iSkabos, plakatai).

RINKODAROS PAGRINDAI



LITERATURA

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Abingdon, D. (2008). Nestandartiné rinkodara: kaip sukurti nejtikimai pel-
ningq verslg. Vilnius: Verslo Zinios.

Dik¢ius, V. (2003). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus
vadybos kolegija.

Dik¢ius, V. (2005). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika: mokomoji knyga.
Vilnius: Vilniaus vadybos akademija.

Dudénas, R. (2006). Rinkodara: mokomoji knyga. Siauliai: Liucijus.

Fillis, I., Rentschler, R. (2006). Creative marketing: an extended metaphor
for marketing in a new age. Basingstoke: Palgrave Macmillan.

. Fisk, P. (2007). Marketingo genijus. Vilnius: Verslo Zinios.

Keller, K., Kotler, Ph. (2005). Marketing Management (12th edition). Essex.
Pearson Education Limited.

Kelly, L. (Keli, L.). (2007). Rinkodara ,,i$ lipy j lipas®: kurkite prasme, ne
gandus! Vilnius: Verslo Zinios.

Kotler P., Armstrong, G., Saunders J., Wong, V. (2003). Rinkodaros princi-
pai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Kotler, P, Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda:
Logitem.

Kriauc¢ioniené, M., Urbanskiené, R., Vaitkiené, R. (2006). Marketingo val-
dymas. Kaunas: Technologija.

Levinson, J. C. (2009). Partizaninis marketingas. Vilnius: Ad Astra Marke-
ting.

Mariotti, J. L. (2006). Protinga rinkodara. Vilnius.

Olins, W. (2006). Prekés zenklas. Vilnius: Musy knyga.

Pajuodis, A. (2005). Prekybos marketingas. 2-asis leidimas. Vilnius: Eugri-
mas.

Pikturniené, I., Kurtinaitiené, J. (2010). Vartotojy elgsena: teorija ir prakti-

ka. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.

Pranulis, V. (2007). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus
universiteto leidykla.

Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2008). Marketin-
gas: mokomoji knyga. Vilnius: Garnelis.

Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2012). Marketin-
gas: vadovélis. 4-asis patais. ir papild. leid. Vilnius: Garnelis.

LITERATURA

85



86

20.Pranulis, V., Virvilaité, R., Kuvykaité, R., Vogelius, R. (2003). Pardavimai.
Vilnius: Verslo Zinios.

21. Ramanauskiené, J. (2008). Marketingas: organizacijy marketingo strategijos
ir modeliai: vadovélis. Kaunas.

22. Ries, A., Trout, J. (2005). Pozicionavimas. Kaunas: Smaltija.

23. Scot, D. M. (2008). Naujosios rinkodaros ir viesyjy rysiy taisyklés. Vilnius:
Verslo Zinios.

24.Vee, V., Miller, T., Bauer, J. (2009). Gravitaciné rinkodara: mokslas, kaip
pritraukti pirkéjus. Vilnius: Verslo Zinios.

25. Virvilaité, R., Valainyté, 1. (2006). Strateginis marketingo valdymas. Kau-
nas: Technologija.

26.Zostautiené, D. (2010). Marketingo kultiira. Kaunas: Technologija.

RINKODAROS PAGRINDAI



SKAIDRES

RINKODARA

Dr. Romualdas Stankaitis

SKAIDRES

87



88

Rinkodaros esmeé

.Yra tik vienas pagrijstas verslo tikslo
apibrézimas: vartotojo sukirimas
[...]. Todeél verslo organizacija turi dvi
svarbiausias funkcijas - tai rinkodara
ir inovacijos.”

Peter F. Drucker. (1954). The Practice of Management.

Kas yra rinkodara?

Rinkodara - tai ,socialinis ir vadybos
procesas, kurio metu individai ir jy grupés,
kurdami prekes ir vertybes bei atlikdami jy
mainus, gauna tai, ko jiems reikia ir ko jie
nori”.

Rinkodara - tai ,vartotojyu noruy
tenkinimas ir kdrimas”.

Rinkodara yra nory ir poreikiy issiaiSkinimo ir jiems
tenkinti reikalingy sprendimy priémimo bei jgyvendinimo
procesas, padedantis pasiekti Zmogaus ar organizacijos tikslus.

Rinkodaros valdymas - menas ir mokslas pasirinkti,
aptarnauti, islaikyti ir plésti tiksline rinka / vartotojus,
kuriant, pateikiant bei pristatant (komunikuojant) jiems
iSskirtine verte.
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Kas yra rinkodara?

Trumpai:
Rinkodara yra vartotojy poreikiy tenkinimas
mainy badu, siekiant organizacijos tiksly.

12

Rinkodaros funkcijos (1)

Analizuoti vartotojo norus ir poreikius bei pasiulyti
veiksmus, kaip juos geriau patenkinti:
Imonés aplinkos analizé.

-
M

Vartotojy analize.
Vartotojy poreikius atitinkanciy produkty sukdrimas.
Paskirstymo planavimas.

Rémimo planavimas.

2

3

4

5. Kainodaros planavimas.

6

7. Rinkodaros veiksmy jgyvendinimo organizavimas.
8

Rinkodaros veiksmy kontrolé.
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Rinkodaros funkcija (2)

Rinky Vartotojy
Rinkodaros segmentavimas Rinkodaros pritraukimas
analize v kompleksas g
" ; Tikslinés rinkos :
= Mikroaplinka ’ parinkimas « Preke ’ i;ZEOt:".JalJ;,
* Makroaplinka » Paskirstymas y
= Vartotojai . RAMI
Prekés ir Rer?"umas
paslaugy = Kaina

pozicionavimas

] . +
Vertes Vertes Vertés
sukiurimas nustatymas palaikymas

Rinkodaros kompleksas (1)

Rinkodaros kompleksas (angl.
Politiné/ Ekonominé Marketing Mix) — tai visuma tarpusavyje
Konkurental susijusiy veiksmuy ir sprendimuy,
leidZianciy patenkinti vartotojy poreikius
ir pasiekti jmonés rinkodaros tikslus.

4P - produktas, kaina, remimas,
paskirstymas.

Technologiné
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Rinkodaros kompleksas (2)

e ——————

Rémimas

Kokybe
Dizainas
Savybeés
Prekés Zenklas
Ipakavimas

Pardavimo
skatinimas
Reklama
Viesieji rysiai

Tiesiogine
Dydis r S
Paslaugos
Garantijos
Grazinimas Rémimas ’

rinkodara

LETL E b Paskirstymas
LELE] i

Sutarta kaina | Kanalai

Rinkodaros aplinka

Rinkodaros aplinka (angl.
marketing environment) - tai visuma
uz jmoneés riby veikiandiy jégy,
kurios turi tiesiogine ir netiesiogine
itakg jmonés veiklai, jos rinkodaros
sprendimams.
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Rinkodaros makroaplinka

Makroaplinka - tai jmone
veikiantys nekontroliuojami veiksniai,
turintys jtakos jmonés veiklai.

Konkurentai

Politin¢ ir teisiné aplinka

Politineé ir teisiné aplinka - tai rinkodaros makroaplinkos
elementas, apimantis visuomenés politiniy struktidry veiklg ir
teisés aktus, veikiancius rinkodaros sprendimus ir priemones.
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Ekonomin¢ aplinka

Ekonominé aplinka - tai rinkodaros makroaplinkos
elementas, pasireiSkiantis tam tikromis Ukio raidos
tendencijomis bei désningumais, kurie daro jtakg rinkodaros
sprendimams ir veiksmams.

Ekonomine aplinkg apibudinantys rodikliai:

« Salies bendrasis
vidaus produktas

* Pirkéju pajamos
+ Kaupimo lygis
¢ Prekiy kainy lygis

* Kredito gavimo
galimybeés

Socialiné ir kulttiriné aplinka (1)

Socialiné ir kulturiné aplinka - tai rinkodaros makroaplinkos
elementas, atspindintis visuomenés poveikj jmonei, jos rinkodaros
sprendimams ir jy jgyvendinimo procesui.

* Kulturinés charakteristikos
Kultdrinés raidos tendencijos:
- pagrindiniy vertybiy pastovumas;
- subkultiaros esamose kultdrose;
- antriniy vertybiy kitimas.
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Socialiné ir kultariné aplinka (2)

Y% Demografinés charakteristikos
Demografinés aplinkos pokyciai:

- spartus gyventojy skaicCiaus didéjimas, paaiskinamas
dideliu gimstamumu ekonomiskai issivysciusiose salyse;

- gimstamumo mazéjimas ir gyventojy senéjimas
iSsivysciusiose Salyse;

- pokyciai seimos struktdroje;

- ne Seimos pobddzio namy dkiy didéjimas;

- gyventojy migracija;

- iSsilavinimo lygio kilimas;

- etniniai gyventojy struktdros pokyciai.

Moksliné ir technologiné aplinka

Moksliné ir technologiné aplinka - tai rinkodaros makroaplinkos
elementas, apimantis mokslo, Ziniy ir technologijy jtaka rinkodarai.

L. Lo MOKSLINES-TECHNOLOGINES
Mokslinés ir technologinés APLINKOS ITAKA

aplinkos tendencijos:
e techninés pazangos
spartéjimas;

e neribotos naujoviy
galimybés;

e asignavimy mokslo
tirlamiesiems bei konstravimo
darbams didéjimas;

¢ nedidelis prekiy
tobulinimas;

e techninés pazangos
valstybinio reglamento
didéjimas.
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Gamtiné aplinka

Gamtineé aplinka - tai rinkodaros makroaplinkos elementas,
apimantis klimato sglygy, gamtos istekliy, jy naudojimo ir
aplinkos priemoniy jtakg rinkodaros sprendimams ir
veiksmams.

Gamtinés aplinkos tendencijos:

e gamtiniy istekliy stoka;

e energetiniy istekliy kainy svyravimas;

e aplinkos tarsos didéjimas;

e valstybés institucijy démesys aplinkosaugai.

Rinkodaros mikroaplinka (1)

Mikroaplinka - tai artimoji aplinka,
kuri tiesiogiai veikia jmonés
galimybes patenkinti vartotojy
poreikius sukuriant tam tikrg
rinkodaros kompleksa.

Tiesiogine jtaka: jmone gali jq
kontroliuoti tam tikru laipsniu.

Technologiné
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Rinkodaros mikroaplinka (2)

« TIEKEJAI - tai jmonés ir pavieniai asmenys, i$ kuriy perkami
gamybos ir kitos veiklos reikmenys.

e KONKURENTALI - tai rinkos dalyviai, potencialiems pirkéjams
sitlantys tapacius arba panasSius poreikius tenkinancias prekes.

e PARDAVIMO TARPININKAI - tai savarankiski tkio subjektai,
savo vardu ir rizika perkantys prekes, kad jas parduotu.

e PARDAVIMO PAGALBININKALI - tai jmones partneriai,
padedantys uzmegzti glaudzius rysius tarp atskiry paskirstymo
grandziy, taip pat teikiantys kitas prekiy pardavimg skatinancias
paslaugas.

Rinkodaros mikroaplinka (3)

*PIRKEJAI - tai fiziniai arba juridiniai asmenys,
norintys iS kito asmens jsigyti preke ir
isipareigojantys uz ja mokéti nustatytg pinigy suma.

o KONKURENCINE AUDITORIJA - bet kuri grupe,

turinti realy ar potencialy interesg arba daranti
poveikj organizacijai siekiant uzsibrézty tiksly.
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Poveikio mikroaplinkai vertinimas

Michael E. Porter (1980)

Rinkodaros tyrimai

Duomenys - tai informacijos zaliava.

Informacija - rinkodaros sprendimams
daryti tinkami ir suprasti duomenys.

o Rinkodaros tyrimai - tai rinkodaros
sprendimams reikalingos informacijos:

paieska;
rinkimas;
apdorojimas;
interpretavimas.

o Rinkodaros tyrimai pateikia faktus,
reikalingus priimant rinkodaros
sprendimus, kuriy dar néra esamoje
rinkodaros informacinéje sistemoje.
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Rinkodaros tyrimuy procesas

| Griztamasis rysys i ankstesniuosius etapus

Rinkodaros tyrimy proceso organizavimas

1. Problemos issiaiskinimas, tiksly formulavimas
2. Tyrimo plano parengimas

L 1

3. Duomeny rinkimas

4. Duomeny analizavimas

J L

5. Tyrimo ataskaitos parengimas ir pateikimas

RINKODAROS PAGRINDAI



Rinkodaros tyrimy rasys

Kiekybiniai - tai kiekybiniais rodikliais iSreikstos rinkodaros
informacijos gavimo budas.

Kokybiniai - tai kiekybiniais rodikliais neiSreiksStos rinkodaros
informacijos gavimo budas.

Taikomieji - vykdomi konkreciy specifiniy problemy sprendimo
tikslais siekiant geriau pazinti realig rinka.

Fundamentalieji - vykdomi siekiant labiau praplésti zinojimo
ribas, maziau akcentuojant konkreciy praktiniy problemy
sprendima.

Duomenuy Saltiniai,
duomeny rinkimo metodai

BT

! } ] | }
| nokousn | | smbtpmas | |eiopeimntas - [Thstniv et
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Duomeny rinkimo metodai:
apklausa

Apklausa - tai rinkodaros informacijos rinkimo
metodas, apklausiant respondentus asmeniskai,
telefonu, pastu ar misriu budu.

A
=2
Q4!
=2
=
A
™
A4
o

Apklausos tipai

Pagal apklausos subjekta:

Eksperty Apklausiami neutraliis ekspertai, t. y. asmenys,
apklausa disponuojantys tam tikromis atitinkamos srities
Ziniomis apie tiriamg objektq ir nepriklausantys
tyrimo rezultatais suinteresuoty Zmoniy grupei.

Prekybininky Apima didmeninés ir maZmeninés prekybos jmoniy

apklausa darbuotojy apklausg.
SSQF a'fl]ts%]l-l Apima jvairiy gamintojy apklausq.
Vartotojy

apklausa Apima paprasty ir gamybiniy vartotojy apklausg.

RINKODAROS PAGRINDAI
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Apklausos tipai

Pagal apklausy daznuma:

Paprasta Kai tas pats asmuo apklausiamas tik karta.

Daugkartiné Kai tas pats asmuo apklausiamas keletg

karty.

Apklausos tipai

Pagal apklausos atlikimo tikslg (aiSkus / neaiskus):

Tiesiogine Tyrimo tikslas nuo respondento nenusléptas.

Netiesiogine

Tyrimo tikslas nuo respondento nusléptas.

Pagal apklausos standartizavimo laipsnij:

Fakty Tyrimo objektas — konkretis faktai.
Tyrimo objektas - respondento pazitros
(nuomone, vertinimai, motyvai, ketinimai,
pageidavimai, jsivaizdavimai ir t. t.).

Poziliriy
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Duomeny rinkimo metodai:
stebéjimas

Stebeéjimas - tai rinkodaros informacijos rinkimo metodas,
pagristas Zmoniy elgsenos, objekty kaitos, jvykiy ar procesy
raidos fiksavimu.

Stebéjimas (1)

Stebé&jimui reikalingos salygos:

Pirma Reikiama informacija turi buti tinkama ir
prieinama stebéti.

Antra Stebimas elgesys ar reiskinys turi bati
pasikartojantis.

Tredia Stebimas elgesys ar reiskinys turi bti
palyginti trumpalaikis.
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Stebéjimas (2)

Pagal stebétojo priklausyma tiriamyjy grupei:

Dalyvaujamas Stebétojas priklauso tiriamyjy grupei ir
_ pats joje atlieka tam tikras funkcijas.
Nedalyvaujamas Stebétojas tiriamuyjy grupei nepriklauso.

Pagal poveikio tiriamajam objektui laipsni:

Realios tikroveés Tyrimo objektas stebimas taip, kaip jis
naturaliai atrodo.
Eksperimentinis Tikrové stebima planingai varijuojant ja

veikiancius veiksnius.

Duomeny rinkimo metodai:
eksperimentas

Eksperimentas - tai rinkodaros informacijos gavimo budas,
kai tyréjas sukuria situacija, kurioje, keiciant vienus
susietus arba nepriklausomus kintamuosius, stebimas Siy
pakeitimy poveikis kitiems tiriamosios sistemos
elementams ir kintamiesiems.

SUCcesg
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Eksperimentas (1)

Nepriklausomas kintamasis: tai toks eksperimento
veiksnys, kurj kei¢iant Zzadinami kity rodikliy norimi
pasikeitimai.

Priklausomas kintamasis: tai tiriamos reakcijos kriterijus,
kurio dydis priklauso nuo nepriklausomo kintamojo.
Priezastingumo tyrimas: atliekamas siekiant parodyti, kaip
vienas kintamasis veikia ar neveikia kito kintamojo.
Eksperimentiné grupé: grupé respondenty, veikianti
pakeitus nepriklausoma kintamajj.

Kontroliné grupé: grupé respondenty, veikianti esant
nepakeistam kontroliniam kintamajam.

Eksperimentas (2)

Laboratorinis Tai rinkodaros informacijos gavimo

eksperimentas metodas dirbtinai sukurtoje aplinkoje,
kur tyréjas gali kontroliuoti veiksnius,
galinCius paveikti eksperimento
rezultatus.

-eI:—Lksrggﬁr%wentas Tai rinkodaros informacijos gavimo

metodas realios rinkos aplinkoje.

RINKODAROS PAGRINDAI
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Duomenuy rinkimo metodai:
kokybinis tyrimas

Kokybinis tyrimas - tai kiekybiniais rodikliais neisreikstos
rinkodaros informacijos gavimo budas.

= Nuo Sesiy iki deSimties Zmoniy
grupé su vedéju.

=  Sunkumai:
o brangu,
o sunku apibendrinti rezultatus,

o vartotojai ne visuomet yra
atviri ir nuosirdas.

SKAIDRES
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Internetas rinkodaros tyrimuose (1)

Rinkodaros
tyrimai Apklausos
kompiuteriniu internetu
tinklu
di:li(igs(i,'so - Eksperimentai
et kompiuteriniu
kompiuteriniu tinklu
tinklu
Nargymo Sutelktos
internete wEHpes.
kompiuteriniu
elgsena tinklu

Internetas rinkodaros tyrimuose (2)

Privalumai

e Zemi kastai.
e Greitai.

e Aukstesnis
atsakymo lygis.

e |Lengvesnis
vartotojy

pasiekiamumas.

RINKODAROS PAGRINDAI

Trukumai

o Kompiuterinis
tinklas veikia ne
Vvisur ir ne visi
vartotojai juo

naudojasi.

neaisku, kas

e Anonimiskumas -

atsako | klausimus.
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Rinkos segmentavimas

Rinkos segmentavimas - tai rinkos skaidymas
i dalis, kuriose vienodai ar panasiai reaguojama j
rinkodaros veiksmus.

Rinkos segmenatvimas

) d
/

Vartotojy rinkos
segmentavimo
pozymiai

e

Vartotojuy

3

SKAIDRES



108

Reikalavimai efektyviam

segmentavimui
Vienodi bruozai Skirtumas nuo
segmentavimo bendros

viduje populiacijos

Pasiekiamas
rinkodaros
priemonémis

Lengvai
identifikuojamas

Gana didelis,
pelningas

Demografinis rinkos segmentavimas

o Amzius o Uzsiémimas

o Lytis o Seimos dydis

o Rase o Seimos gyvenimo ciklas
o Tautybé o Religija

o Pajamos o Socialiné klasé

o ISsilavinimas [ [

RINKODAROS PAGRINDAI



Geografinis rinkos segmentavimas

o Regionas

o Miestas, priemiestis,
kaimas

o Miesto dydis
o Rinkos tankumas
o Klimatas

Psichografinis rinkos
segmentavimas

o Asmenybés pozymiai
o Gyvenimo budas

SKAIDRES
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Rinkos segmentavimas pagal
vartotojo elgseng

o Prekés vartojimo intensyvumas: pasyvis, saikingi ir
aktyvus vartotojai

o Lojalumas prekés markei: Zemas, vidutinis, aukstas

o Pirkimo motyvai

lmoniq rinkos segmentavimas

Geografinis Imoneés tipas

imj?:s—/\fi—/

Imoniy rinkos
segmentavimo
pozymiai

) 3
g Imones dydis . Perkamy prekiy
kiekis

RINKODAROS PAGRINDAI
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Tiksliniy rinkos segmenty
parinkimas

Tiksliné rinka - tai vartotojy grupé, turinti panasiy
poreikiy, | kuriuos orientuodamasi jmoné kuria rinkodaros
kompleksa.

Tikslinés rinkodaros proceso
etapai

» > - »—— .

1. e .
Segmentavimas 2. :’:ﬁ::és 3. Pozicionavimas |
- parinkimas Sukurti preke ar paslauga,
ap:\'ljuﬁsgie::ty;t:i::kq Ivertinti kuri tenkinty pasirinkto |
segmentus segmen?us ir_ segmento vartotojy norus,
S nuspresti, kurj ir pasitelkus rinkodaros |
pasirinkti kompleksa jgyti

konkurencinj pranasumg |
vartotojy mintyse I

49
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Rinkos aprépimo variantai

o Nediferencijuota rinkodara - tai tokia rinkodaros
strategija, kai jmoné visai rinkai jvaldyti naudoja vieng
universaly rinkodaros kompleksa.

o Diferencijuota rinkodara - tai tokia rinkodaros strategija,
kai jmone atskiroms tikslinéms rinkoms jvaldyti naudoja
skirtingus, specialiai joms pritaikytus rinkodaros kompleksus.

o Koncentruota rinkodara - tai tokia rinkodaros strategija,
kai jmoné visas pastangas stengiasi sutelkti tik | vieng tiksline
rinkq ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikytg rinkodaros
kompleksa.

Vartotojo elgsena (1)

Tai individo veiksmai, susije su prekés |sigijimu bei
vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo problemos, kurig
gali iSspresti prekés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos |
jau jsigytq preke.

SVARBU: Realizavimo vietos:
Ka jie perka? Atvejai

Kas perka? Procesas

Kaip jie perka? Organizavimas

Kada jie perka? Objektai

Kur jie perka? Tikslai

Kodél jie perka?

RINKODAROS PAGRINDAI
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Vartotojuy elgsena (2)

o Labai svarbu suprasti, kodél
vartotojai priima vienokius ar
kitokius sprendimus, tam kad baty
imanoma prognozuoti, kg jie
darys konkrecioje situacijoje, ir
pakreipti visgq procesg tinkama
linkme.

o Pagrindinis klausimas:

= Kokia bus vartotojy reakcija |
ruosiamus taikyti rinkodaros

veiksmus?

52

i

Vartotoju elgsenos modelis

Prekeé
Kaina
Paskirstymas
Rémimas

Rinkodara ir kiti
stimuliuojantys
veiksniai

Ekonominiai
Technologiniai
Politiniai
Kultiriniai

53

Vartotojo
~juodoji dézé"”

Vartotojo
savybés

Vartotojo
sprendimo pirkti
priémimo procesas

Vartotojo
reakcija

Prekés /
prekinio zenklo
pasirinkimas

Pateikimo metodo
ir laiko pasirinkimas

Pirkimo laiko,
kiekio, daznio
pasirinkimas

SKAIDRES
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ISpléstinis vartotoju elgsenos
modelis

Psichologiniai veiksniai Socialiniai veiksniai Sociokultiiriniai veiksniai
Motyvacija Seima Socialing klasé

Reikmiy hierarchija Kontaktinés grupeés Kultiira

Suvokimas, mokymasis Nuomoniy lyderiai Subkultiira

Asmenybé

Nusistatymas, paZitros

! | !

| Neapc¢iuopiamas (numanomas) poveikis

v v v v v
Problemos l Informacijos Alternatyvy . | Sprendimo Elgsena po
pripaZinimas paieska paieska priémimas isigijimo
I I
Tiesiogiai galimas jvertinti poveikis
1 1 1
Demografiniai veiksniai Rinkodaros Situacijos veiksniai
Amzius, pajamos komplekso veiksniai Laiko spaudimas
Lytis, raseé Preke, kaina Pirkinio svarba
I§silavinimas Paskirstymas Galimybe
Seimyniné padétis Rémimas Proga
Personalas

Kliento apsisprendimo pirkti procesas

RINKODAROS PAGRINDAI
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Vartotoju kategorijos

L
i
=]
et
n
>
=)
=
=]

Ankstyvuyjy vartotojuy Veélyvyjy vartotojy
dauguma dauguma

Ankstyvieji o e
vartotojai : o/ Atsiliekantys vartotojai

SKAIDRES
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Produkto struktiiriniai elementai

Laukiamas
produktas

Prekés Zenklas

Baziné nauda

Stilius
Dizainas

Papildytas
produktas

Produkto kokybés aspektai

Veikimas

Imonés
vardas ir
~ reputacija '

59
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Stiliaus ir dizaino sprendimai

Stilius apibudina prekés isore.

Dizainas prisideda tiek prie
prekés iSorés, tiek prie jos
praktiSkumo.

o Apsaugo preke.

o Tinkamai paruosia preke
naudoti.

o Normuoja.

o Pristato prekés Zenklo
jvaizdi.

o Suteikia informacijg apie
preke.

o Patrauklumas.

o Patogumas.

SKAIDRES
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Pakuoté ir etiketé (2)

o Ipakavimas: o Dizainas:
»  Ispéjimai » Estetiné trauka

» Instrukcijos = Ergonomiskumas

» Reglamentuota » Funkcionalumas
informacija = Patikimumas

= Dydis = Galiojimo terminas

» Kontaktai

62

Vartojimo prekeés (1)

Kasdieninés Ypatingos Pasirenkamos
paklausos

RINKODAROS PAGRINDAI
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Vartojimo prekes (2)

% Patogiai jsigyjamos prekeés:

kasdieninio vartojimo (pvz., muilas,
danty pasta);

- impulsyvaus pirkimo (perkamos be
iSankstinio sprendimo);

- nenumatyty atvejy (katastrofinés)
(pvz., skétis prapliupus lietui).

Aptarnavimo
medziagos ir
paslaugos

SKAIDRES
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Rinkodaros sprendimai dél
prekiy ir paslaugy

Prekiy ir Prekeés . Prekiy ir
paslaugy Zenkly Ip?nlgasw ’ Etiketés ’ paslaugy
savybés kurimas prieziura

Prekés gyvavimo ciklas

Pardavimo
apimtis ir | | lvedimas
palno dydis

Pardavimo
apimtis

Pelnas

67
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Prekeés identifikavimas (1)

Prekés identifikavimas | KAS AS ESU?
&k

Tai rinkodaros priemonémis atliekamas
prekés iSskyrimas iS konkuruojanciy
prekiy.

Prekeés identifikavimas (2)

o Bendrinis prekés pavadinimas (angl. generic name) -
pavadinimas, kuris nusako jos paskirtj, taciau neidentifikuoja
ja pagaminusios ar parduodancios jmonés.

o Grupinis prekés Zzenklas - prekés Zenklas, kuris suteiktas
daliai ar visoms jmonés prekéms.

o Individualus prekés zenklas - atskirai jmonés prekei
suteiktas Zenklas.

SKAIDRES
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Prekeés 1identifikavimas (3)

o Prekés zenklas - Zymuo, kurj naudojant vienos jmonés
prekés iSskiriamos iS konkuruojanciy prekiy visumos:

= Prekeés vardas (angl. brand name) - prekés identifikavimo

priemoné, pasitelkiant vien Zodine (raidine) informacija;
Prekés simbolis (angl. brand mark) - prekeés
identifikavimo priemoné, neturinti tekstinés informacijos.
Logotipas - jmonés identifikavimo priemoné, pasitelkiant
vien raidine informacija. Esminis logotipo bruozas yra tas,
kad jis identifikuoja ne preke, bet padiaq jmone. Taciau

logotipg galima naudoti ir identifikuojant prekes, t.

naudoti jj kaip grupinj prekiy zenklg ar varda.

Prekés vardy strategijos

1. Imoné gamintoja prekés vardo nesuteikia:

1.1. Preké parduodama remiantis bendriniu pavadinimu.

1.2. Preké parduodama su prekybininko suteiktu vardu.
2. Suteikiamas grupinis prekés vardas:

1.1. Sutampantis su jmonés vardu.

1.2. Nesutampantis su jmonés vardu.
3. Suteikiamas individualus prekés vardas.
4. Suteikiamas dvigubas prekés vardas.

RINKODAROS PAGRINDAI

Y.



123

Prekeés markes verteé

o Prekés markeés verte formuojantys veiksniai:

e Naudojimo patirtis.

e Vartotojo jsivaizdavimas.
e [tikinéjimo jéga. PRADA  GUCCI
e Prekés dizainas, jpakavimas. .

eGamintojo vardas ir reputacija. fqps,z\ Dior

= & D&G

GIORGIO ARMANI CHANEL P cam

Naujy idéjuy Saltiniai

‘-ETI'P darbai
"' ﬁ ﬁ_nsultantai nkurentai

Intelektualinis

arbuotojai

artotojai

73
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Naujos prekés kiirimo etapai

€ju generavimas

cijos plétojimas

}
Prekeés isleidimas j rinkg
ir stebésena

74

Kaina ir kainodara

Kaina - pinigy kiekis, sumokamas
uz gaminj ar paslauga.

Kaina - santykis, kuriuo produktai
mainomi vienas | kita.

Kainodara - kainos nustatymo
procesas ir rinkodaros elementas.

RINKODAROS PAGRINDAI
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Rinkos tipai ir kainodara

Grynoji konkurencija. Monopoliné konkurencija
Daug pirkéjy ir pardavéjuy. Daug pirkeéjy ir pardavéju.
Jie turi maza jtaka kainai Nusistovi galimy_kainy intervalas

—

Oligopoliné konkurencija.
Keletas pardaveéjuy, jautriy vienas kito
rinkodaros / kainodaros strategijai

Grynoji monopolija.
Vienas pardavejas

Vertés elementai vartotojui

SKAIDRES
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Kainos nustatymo etapai

1. Kainy politikos tiksly nustatymas

2. Paklausos jvertinimas

3. Kasty jvertinimas

4. Konkurenty kainy jvertinimas

5. Kainy nustatymo metodo pasirinkimas

| 6. Galutinés kainos nustatymas

Kainodaros tikslai

Pelningumo tikslai:
eMinimizuoti investicijy atsipirkimo laikg
eMaksimizuoti trumpalaikj arba ilgalaikj pelng

Apimciy tikslai:
eKuo didesnis pardavimo lygis
eKuo didesné rinkos dalis

Pastovumo tikslai:
eISlaikyti kainy stabiluma rinkoje
eISvengti kainy karo
eDerinti kainas prie konkurenty

Kiti galimi tikslai:
ePrestizo palaikymas
ePotencialiy konkurenty atbaidymas
e]vaizdzio kdrimas

RINKODAROS PAGRINDAI
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Kastai plius kainodara
Cost-Plus Pricing

Kainodara ,,kastai plius pelnas*

Minimizuoja
konkuravimag

SKAIDRES
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Antkainio skaiciavimas

o Antkainis nuo pardavimo
kainos: 50 € antkainis
Antkainis, iSreikstas
procentais nuo produkto 100 € pardavimo kaina
pardavimo kainos.

o Antkainis nuo kasty: 50 € antkainis
Antkainis, iSreikstas ===
procentais nuo produkto 50 € kastai

gamybos kasty kainos.

ANTKAINIU GRANDINE PASKIRSTYMO KANALE J

Mazmenininkas

Didmenininkas 50’90
30,00 Eur
Gamintojas
Eur
24,00 Antkainis = 20,00 = 40 %
Eur Antkainis = 6,00 = 20 %
Antkainis = 2,40 = 10 % Kastai = 30,00 = 60 %

Kastai = 24,00 = 80 %

[
Kastai = 21,60 = 90 %

Antkainis dazniausiai nustatomas kaip procentas
nuo pardavimo kainos, o ne nuo kasty (savikainos).

RINKODAROS PAGRINDAI
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Luzio tasko analizé
Breakeven Analysis

gautq pakankamai pajamy bendrnesnems kastams padengti.

Luzio tasko analizé

Kaina

" Bend rieji kastai

I Pastovieji kastai
Lazio taskas
Kiekis (vienetais)

SKAIDRES
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Kastais ir verte pagristy kainodaros
metody palyginimas

Kastai Verté

Kaina Kaina

Verte ‘ Kastai “

‘ Produktas ‘I

Konkurencija pagrista

kainodara
Competition based Pricing

S NLIS 'E‘_._-"F_‘.;, e iy e
at

ytomi
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,Nugriebimo* kainodaros strategija

Kaina

»Grietinélés

Pradiné _ nugriebimo”
" kainodaros procese

kaina pradedama

prekiauti auksta

Tolesné kaina tiems
kaina vartotojams, kurie
ja sutinka mokéti,
Galutiné po to ji mazinama

kaina labiau kainai

jautriems
vartotojams.

Kiekis

Kainos priderinimo strategijos — galutinés
kainos nustatymas (1)

' Ealnos prlﬁermlmo SEI’GEGQI]OS !I

_ Nuolaic!os Diskriminaciné kainodara.
Kainos surpgzinima_s,_ Kaina priklausanti nuo
kurj pardavejas suteikia vartotojy, vietos ar laiko
pirkejui skirtumy,
FunkCinéS VartOtOjaS
Kiekybines Produkto modelis

Mokéjimo | Vieta
Susijusios .
Sezoninés =+ == = — Laikas

SKAIDRES
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Kainos priderinimo strategijos — galutinés
kainos nustatymas (2)
ﬁimas prie

e efekty.
oA Pe i kaing, po to
"'" : ti, siekiant minimizuoti

usiy kainy suvokima.

Dazniausiai apibldinama
laikinu kainy sumazinimu

grafiné kainodara
ptautiné kainodara

0 grizti prie senosios, sie
parodyti Zzemos
- patraukluma.

e Priderinti kai
vartotojy geograf

ePriderinti
tarptautiniy r
kasty, ekon
pan.

Psichologiné kainodara

O Psichologinéje kainodaroje atsivelgiama | tai, kaip 7monés
suvokia kainas.

O Atskaitos kainos — atsimenamos praéjusio pirkimo kainos.
0O Keistos (odd) kainos (1,99 €).

O Susietos kainos (du uz vieno kaing).

0O PrestiZinés kainos (Rolex laikrodis).

RINKODAROS PAGRINDAI
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Kainos ir kokybés atitikimo
strategijos

‘ KAINA

Vidutiné Zema

Auksta

1. Premijiniy 2. Didelés 3. Labai didelés
priedy vertés vertés
strategija strategija strategija
4. Padidintos 5. Vidutinés

kainos vertés
strategija strategija

6. Geros vertes

KOKYBE vidutiné
ﬂ> strategija

8. Melagingos
ekonomijos
strategija

9. Ekonomijos
strategija

Zema 7. Apiplésimo
3 strategija

Prekiy paskirstymo sistema

. Paskirstymas - tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis
sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekiy judéjimu nuo gamintojo
iki vartotojo.

. Paskirstymo kanalas - tai grandiné tarpusavyje susijusiy jmoniy,
kurios dalyvauja prekiy judéjimo nuo gamintojo iki vartotojo procese.

Paskirstymas panaikina tokius atotrukius:

viETos N UOSAVYBES

KIEKIO ir ASORTIMENTO

SKAIDRES
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Tarpininkai rinkoje

Kontakty skaicius su prekyhos

tarpininku =3 + 3 =
ojai

o b, W

rduoluvé

Kontakty skaicius be prekybos ﬂ
tarpininko =3x3 =9

Paskirstymo kanalo ilgis

Rinkodaros kanaly tipai: prekiy pateikimas galutiniams vartotojams.

RINKODAROS PAGRINDAI
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Prekybos samprata

Pagal vieta prekiy paskirstymo kanale prekyba yra
skirstoma taip:

m]

Mazmeniné prekyba - tai prekiy pardavimas
galutiniams vartotojams jy asmeniniams ir namy ukio
poreikiams tenkinti.

Didmeniné prekyba - tai prekiy pardavimas
prekybininkams arba gamybiniams vartotojams.

Komunikacinis procesas
rinkodaroje

Rémimo kompleksas ir jo elementai:

Pardavime
cleatini

SKAIDRES
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Komunikacinio proceso
samprata

Komunikacinis procesas - tai seka veiksmy, kuriuos
panaudodamas informacijos siuntéjas siekia paveikti jos
gaveéja ir sukelti atitinkama jo reakcija.

Tradicinis komunikacinis procesas

RINKODAROS PAGRINDAI



137

1. Tikslinés
auditorijos
identifikavimas
eTikslinis rinkos
segmentas, kurj
norima pasiekti

\/

2. Tiksly
nustatymas

« Komunikavimo
tikslai

e Pardavimo
tikslai

Santykiné rémimo elementy
svarba

a) asmeniskai vartojamy prekiy

Reklama Pardavimy AsmeniSkas Populiarinimas
rémimas pardavimas

SKAIDRES
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Santykiné rémimo elementy
svarba

b) gamybinés paskirties prekiy

Asmeniskas Pardavimu Reklama Populiarinimas
pardavimas rémimas

Rémimo strategijos

Stumimo strategija P — . .
9l Stumimas - tai tokia

GAMINTOJAS | remimo strategija, kai
\ kiekvienas paskirstymo
v } ' / kanalo dalyvis rémimo
DIDMENUY I/ veiksmus nukreipia |
PREKYBININKAS artimiausig paskirstymo
% kanalo grandi.
M;\iM Er:lu 'd Strategija jgyvendinama
PREKYBININKAS | naudojant pardavimo
\ pajégas ir pardavimo
TN skatinimo priemones
v AIiTOTO'J AS d stumti paskirstymo

kanalais iki galutinio
vartotojo.

RINKODAROS PAGRINDAI



Rémimo strategijos

Traukimo strategija

N

GAMINTOJAS
.
DIDMENU
PREKYBININKAS
I
MAZMENU
PREKYBININKAS
| | 2l s
VARTOTOJAS |

I\

AN

Traukimas - tai tokia
rémimo strategija, kai
siekiant suZadinti prekés
poreikio griztamajj
signalg pastangos ir
veiksmai nukreipiami |
galutinj vartotojg.

Igyvendinant strategijg
daugiausia déemesio ir
iSlaidy skiriama reklamai
ir pirkéjy jtikinéjimui
skatinant paklausg -
mokiy galutiniy vartotojy
poreikj prekei ir jos
paieska.

Komunikavimo priemoniy

naudojimas

139



Elektroniné rinkodara

RysSiy su vartotojais uZmezgimas ir palaikymas
elektroninémis rysio priemonémis, siekiant
palengvinti idéjy, produkty bei paslaugy apykaita,
kuri tenkina abiejy pusiy tikslus.

RINKODAROS PAGRINDAI
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Vienpusé masin¢é komunikacija.
., vienas — daugeliui‘

a

‘,.I' -
p Yartotojas

e
2---4» Turinys ---- Priemone ----bz

“

Reklamos X . wartotojas
teikéjas o g
Yartotojas

wDaugelis — daugeliui®
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Elektroninés rinkodaros tikslai

ISskiriami tokie 5 elektroninés rinkodaros tikslai:

Pardavimas - produkcijos pardavimo apimties didinimas,
pasitelkiant interneta.

Aptarnavimas - klienty aptarnavimo gerinimas, pateikiant
papildoma, jiems reikalingq, greitai prieinamg informacija.
Bendradarbiavimas - kontakty su klientais gerinimas,
uzduodant klausimus internetu ir suzinant jy nuomone,
atsiliepimus ir pan.

Islaidy mazinimas - tai aptarnavimo, pardavimo,
administravimo, spausdinimo ir siuntimo pastu isSlaidy
mazinimas.

Reklama - |monés ir jos produkcijos Zinomumo
populiarinimas.

Elektroninés rinkodaros
teikiama nauda organizacijai:

Geresnés kokybés santykiai su vartotoju.
Galimybé mazinti kainas.

Daugiau verslo plétros galimybiy.

Galimybé be problemy dirbti kiaura para.
Geresnis prekés (prekés vardo) Zinomumas.
Trumpéjanti pristatymo grandiné.

Trumpéja produkto pateikimo rinkai laikas.

Galimybé smulkioms ir vidutinéms jmonéms
isitvirtinti naujose rinkose su mazesnémis
investicijomis.

Didelis vartotojy skaicius ir kt.
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Rinkodara yra vienas i$ ryskiausiai matomy rinkos elementy viesajame sektoriuje. Svietimo jstai-
gos, universitetai savo veikloje vis dazniau taiko rinkodaros priemones, siekdami pritraukti kuo
daugiau moksleiviy ar studenty, pasitelke vieSuosius rysius siekia formuoti patraukly, Siuolaikiska
institucinj jvaizdj. Todél edukologijos studijas baigusiems absolventams yra butina zinoti esminius
rinkodaros principus, mokéti juos pritaikyti praktinéje veikloje. Metodiné priemoné skirta studijy
programy dalyviams padéti jgyti reikiamy Ziniy ir gebéjimy rinkodaros planavimo, organizavimo
ir jgyvendinimo srityse. Susipazing su metodinéje priemonéje pateikta medziaga, studentai Zinos
pagrindinius rinkodaros principus ir kategorijas, rinkodaros priemoniy taikymo metodus, elek-
troninés rinkodaros ypatumus, rinkos duomeny analizés metody taikymo sritis, gebés analizuoti
rinkos ir konkurencinés aplinkos veiksnius, lemiancius verslo organizacijos elgsena besikei¢ian-
cioje aplinkoje, jvertinti paklausos tendencijas ir nustatyti vartotojy poreikiy tenkinimo badus bei
tam skirty produkty efektyvy pateikima rinkai. Leidinyje pateikiamas rinkodaros terminy zodynas,
kuriame paaiskinamos pagrindinés rinkodaros sgvokas ir terminai, padés i§samiau nagrinéti rinko-
daros profesinéje literatiiroje analizuojamus reiskinius. Geriau suvokti rinkodaros esme bei proce-
sus pagelbés sutrumpintai nurodoma rinkodaros paskaity vaizdiné medziaga. Po kiekvienos dalyko
temos yra pateikiami savitikros klausimai ir uzduotys, taip pat nuorodos j literataros Saltinius.
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