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Anotacija

Darbe nagrinéjamos rinkodaros veiklos rii§ys ir valdymo koncepcijos, virusinés rinkodaros skleid¢jai ir praktiniai jmoniy rinkodaros veiklos
pavyzdziai. Darbo pradzioje apibréziami rinkodaros tipai, susijg¢ su keturiomis jmoniy veiklos grupémis, kuriy veikla nukreipta i{: gamyba, parda-
vima, vartotojus ir konkurentus. Nagrinéjamos pagrindinés rinkodaros valdymo koncepcijos. Darbe taip pat nagrinéjamos virusinés rinkodaros
reiSkimosi formos ir buidai, pabréziami klasikinés ir virusinés rinkodaros taikymo skirtumai. Pateikiama pasitlymy, kaip imonés turéty atsikreipti
1 vartotojus ir konkurentus, iSnaudoti rinkodaros valdymo koncepcijy jvairove. Be to, imoniy veikloje sitiloma taikyti virusinés rinkodaros princi-
pus, siekiant spar¢iau didinti vartotojy skaiciy.

PAGRINDINIAI ZODZIALI: rinkodara, rinkodaros valdymo koncepcijos, virusiné rinkodara.

Abstract

The research analysis tendencies in marketing planning; marketing management concepts; virus marketing carriers, and practical models of en-
terprise marketing. The analysis starts with marketing planning characters related to the four groups of enterprise activities directed to production
and sale, consumers and business competitors. Further go the issue of marketing control and the analysis of basic marketing control concepts,
followed by the examination of wire marketing manifestation forms and modes, with the emphasis on differences in applying classical and virus
marketing characters. The research ends up with conclusions and some recommendations emphasizing enterprise activities directed to consumers
and business competitors, and the diversity of tendencies in marketing control. Among recommendations wire marketing principles are backed up
for efficient impact to consumer growth.

KEY WORDS: marketing, marketing management concepts, virus marketing.

Ivadas 1. Rinkodara praeityje, dabartyje ir ateityje

Ekonominiai gyvenimo poky¢iai vercia keisti ir imo- Klasikingje rinkodaros teorijoje nurodoma, kad i§ vi-
niy veiklos biidus. Kadangi plecCiasi rinkos, didéja per- sy iSoriniy veiksniy labiausiai ja veikia vartotojai ir
kamoji galia, konkurencingumas, imonés yra priverstos  konkurentai. Zvelgiant per istoring prizme matyti, kad
dometis rinkodara, jos principus taikyti ir savo veikloje. ik apie 1950 metus pradéta orientuotis i vartotojus ir tik

Siandien svarbu Zinoti nuolat kintanCias vartotoju  devintajame deSimtmetyje — { konkurentus. Iki 3e§tojo

reikmes, dométis 'konku.ren.tqiveikla. Vartotoju reikme§, desimtmecio pradzios pagrindiné rinkodaros varomoji
naudodama keturis pagrindinius elementus — preke, kai-

na, paskirstyma ir rémima, nagringja rinkodara. [moné,
naudodama skirtingus rinkodaros komplekso elementus,
konkuruodama gali sékmingai keisti savo veiklos biidus
ir stiliy, iSsiskirti i§ konkurenty, uzimti naujus ar atsisa-
kyti maziau pelningy rinky segmenty. Todél naujy rin-
kodaros modeliy parinkimas ir sisteminimas, varomujuy Praeito Simtmecio pradzioje rinkodara pagaliau pri-

rin}(f)s ekopomik'os jfégll nustatymas yra labai §varbus. pazinta kaip imonés veiklos rasis, nors vis dar traktuo-
Tai ir yra §io straipsnio moksliné problematika.

Straipsnyje nagrinéjamos jmoniy rinkodaros veiklos
rasys ir rinkodaros valdymo koncepcijos realizuojant
pagaminta produkcija. Siekdamos pritraukti kuo dau-
giau vartotojy, imonés, kurdamos savo plétros strategija,
turéty taikyti ne tik tradicinés rinkodaros principus, bet
pasitelkti ir virusing rinkodara.

Tyrimo tikslas — remiantis ivairiy Saliy mokslinin-
ku, Vakary ir miisy Salies imoniy patirtimi, i$nagrinéti ~ V4mu ir produkcija, yra nukreiptos i gamyba. Tai sek-
svarbiausias imoniy rinkodaros veiklos orientacijas ir minga tik tada, kai paklausa virSija pasiiila ir gamintojui
valdymo koncepcijas, kurios daro jtaka jmoniy veiklai, —nereikia ripintis pardavimais, taigi gali savo pastangas
aptarti virusinés rinkodaros svarba ir taikymo galimy-  sutelkti { gamybos apimCiy didinimg tobulinant patj

jéga buvo orientavimasis i gamyba ir pardavimus. Kaip
kito rinkodaros orientacijos praeita Simtmeti, parodyta 1
paveiksle.

2. Nukreipta j gamyba

jama kaip gamybos ir Zemés tikio papildas — zemés tikio
produkcijos mainy ir pramoniniy prekiy pristatymo rin-
kai priemoné. Vadovai labiausiai kreipé démesi { gamy-
bos apiméiy ir efektyvumo didinima. Pardavimai buvo
antraeilis dalykas, nes triiko kokybisky prekiy, todél jos
,,parsiduodavo pacios“ (Assael, 1999, p. 20).

Imonés, kurios visy pirma riipinasi gamybos efekty-

bes. gamybos procesa.
Tyrimo objektas — jmoniy rinkodaros veiklos rasys IS 1 paveikslo matyti, kad orientacija | gamyba vies-
ir valdymo koncepcijos, virusinés rinkodaros skleidéjai.  patavo iki ketvirtojo deSimtmecio pradzios. Beje, ir Siais
Tyrimo metodai — straipsnis parengtas taikant laikais nemaZai imoniy savo veikla kreipia $ia kryptimi.

mokslinés literatiiros sisteminés ir loginés analizés api-
bendrinimo bei analogijy metodus.
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1 pav. Rinkodaros kryptys praeityje ir dabartyje (Assael, 1999, p. 20)

3. Nukreipta j pardavimus

Didziosios depresijos metu, treiajame deSimtmetyje,
dauguma imoniy nuo orientacijos i gamyba peréjo prie
orientacijos i pardavimus. Pertekliniai pajégumai verté
vadovus imtis agresyviy pradavimy skatinimo priemo-
niy, kurioms vartotojai neretai priesinosi.

Imonés, orientuotos i pardavimus, siekia parduoti tai,
kas pagaminta, uzuot gaminusios tai, ka galima bity
parduoti, atsizvelgiant | vartotoju reikmes (Assael,
1999, p. 21).

Daugelyje imoniy buvo pardavimy padaliniy, taciau
tik nedaugelyje — rinkodaros padaliniy. Rinkodaros kom-
plekse lemiamas veiksnys buvo pardavimo personalas.

Orientacija | pardavimus isliko iki penktojo deSimt-
mecio, nes po Antrojo pasaulinio karo pardavimy rinko-
je buvo jauCiamas prekiy triikumas. Imonéms nebuvo
svarbios vartotoju reikmés, nes galéjo parduoti tai, ka
pagamino.

Net ir Siais laikais dauguma jmoniy taiko agresyvia
pardavimy strategija, kas buidinga orientavimuisi | par-
davimus, o ne i rinkodara. Tai ypac¢ budinga Sakoms,
kuriy paklausa néra pastovi, pavyzdziui, draudimui ar
zurnaly prenumeratai.

4. Nukreipta j vartotoja: rinkodaros koncepcija

Rinkodaros koncepcija remiasi filosofija, kai svarbu
i$siaiskinti vartotojy reikmes. Filosofija, kai atsikrei-
piama | vartotoja, visuotinai pripazinta penktojo de-
Simtmecio viduryje. Po Antrojo pasaulinio karo susida-
riusi paklausa jvairioms prekéms buvo patenkinta. Var-
totojai sukaupé nemazai ilgalaikio vartojimo prekiy,
todél paklausa joms émé mazéti. Jie tapo iSrankesni,
rinkdamiesi prekes. Pasiiila virsijo paklausa, bet vartoto-
ju perkamoji galia iSliko gana didelé. Ekonomikoje pir-
ma karta susiformavo vartotojo rinka: vartotojai turéjo
pinigy, bet jy nesvaisté pirkiniams.

Orientavimasis i vartotoja — tai {monés prekiy ir stra-
tegiju plétra, nukreipta { vartotojy reikmiy tenkinima.

Rinkodaros koncepcija — tai filosofija, kuria remian-
tis visos rinkodaros strategijos turi buiti grindziamos
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nustatytomis vartotoju reikmémis. [monés pirmiausia
turi nustatyti privalumus, kuriy vartotojai tikisi i§ tam
tikry prekiuy, tik tada kurti konkrecias rinkodaros strate-
gijas. Pagrindas — orientavimasis { vartotoja.

Kai kurios imonés ir toliau labiau orientavosi | par-
davimus, bandydamos ,,ipir$ti“ turimas prekes. Parda-
vimus jos vykdé remdamosi masinés rinkodaros strate-
gija, nemégindamos prekiy siiilyti konkretiems vartotoju
segmentams. ToliaregiSkesnés imonés sureagavo kitaip:
émé didinti prekiy ivairove, nukreipdamos jas i panasiy
reikmiy turinéiy vartotojy segmentus, Kitaip tariant, jos
atsikreipé i vartotojus.

Vienos pirmyjuy tokiy imoniy — ,,General Electric*
1952 m. metinéje ataskaitoje raSoma: ,,Rinkodaros kon-
cepcija (...) reiskia jos integravima i visas imonés veik-
los sritis. Atlikusi tyrimus rinkodaros tarnyba informuos
inzinierius, projektuotojus ir gamybininkus apie tai,
kokios prekés vartotojas noréty, kiek uz ja pasirenggs
mokéti, kur ir kada tos prekés jam prireiks” (Assael,
1999, p. 22).

Rinkodaros koncepcijos kiirimas ir tobulinimas pa-
keite veiklos pobtudi, pakito ir funkcijos. Tai:

e naujy prekiy kiirimo skatinimas: didelé prekiy
ivairové bitina siekiant tenkinti vartotojy reik-
mes;
démesys rinkos segmentacijai: iSskiriami panasiy
reikmiy turintys vartotojai (pavyzdziui, kavos
rinkoje — pagal skonj, vartojimo patoguma, ko-
feino kieki), i tuos segmentus ir nukreipiamos
strategijos;
plétojama rinkodaros komunikacija: vartotoju
segmentai informuojami apie prekés privalumus;
reklama tapo jvairiapusiskesné ir informatyves-
ne;
asmeniniy pardavimy atveju atidziau parenkamas
galimas vartotojas: pardavéjas turi iSsiaiSkinti
vartotojy reikmes ir parengti atitinkamus preky-
binius pasitilymus; standartiniai prekybos meto-
dai nebeveiksmingi;
kruopsciai pasirenkami informavimo Saltiniai ir
paskirstymo kanalai: atsirado specialiy Zurnaly,
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pradéta naudoti tiesioginé reklama pastu, krei-
piantis | atskirus segmentus, prireiké specialiy
didmeniniy ir mazmeniniy prekybininky;
skatinami rinkodaros tyrimai: prireiké informaci-
jos apie vartotojuy reikmes; ieSkant naujy parda-
vimo galimybiy, daZzniau taikomos vartotoju ap-
klausos (Assael, 1999, p. 22).

5. Nukreipta j konkurencija: strateginé
rinkodaros koncepcija

Nors rinkodaros koncepcija pasirodé esanti gana tvir-
tas pagrindas strategijai kurti, kai kurios jmonés suvokeé,
kad ir Siuo atveju dar ne { viska atsizvelgiama. Imoné
gali buiti visiskai orientuota | vartotoja ir laikytis visy
nustatyty taisykliy (atlikti rinkos tyrimus, kurti naujas
prekes, atsizvelgdama i vartotojy reikmes), bet vis tiek
turéti nuostoliy, nes konkurenty veikla sékmingesné, i
ka neatsizvelgta.

Strateginé rinkodaros koncepcija numato, kad imoné
turi tenkinti vartotojy reikmes, kartu iSlaikydama kon-
kurencini prana$uma. Si koncepcija apima orientacija {
vartotoja ir konkurentus (Assael, 1999, p. 23).

Strateginé rinkodaros koncepcija yra rinkodaros pla-
navimo pagrindas, jos galimybiy nustatymas, rinkodaros
vaidmens kuriant ir tobulinant prekes bei paslaugas,
pabrézimas, jos ilgalaikés svarbos plétojant imonés
veikla suvokimas.

Orientavimasi | konkurencija imta pripazinti septinto-
jo deSimtmecio viduryje. Tam buvo kelios priezastys.
Pirmiausia ekonominés salygos (didelé septintojo de-
Simtmecio infliacija, staigus ekonomikos smukimas
aStuntojo deSimtmecio pradzioje ir tada — ekonominis
pakilimas) daugeli amerikieciy firmy skatino riboti i$-
laidas. Pasikartojus ekonomikos nuosmukiui devintaja-
me deSimtmetyje, iSlaidos dar labiau sumazintos. [mo-
nés pradéjo suprasti, kad pelna gali lemti koks nors pra-
nasumas, lyginant su konkurentais. Tam reikéjo arba
mazinti i§laidas ir didinti gamyba, arba siekti konkretaus
technologinio prasiverzimo, kad bty i$saugotas prekés
pranaSumas.

Antra, SeStajame—septintajame deSimtmeciais jmonés
émé karstligiskai supirkinéti sparciai augancias kompani-
jas, kad padidinty trumpalaiki pelinguma. Taip jos apleido
gerai pazistamas veiklos sritis. Paskui §ios imonés atsikra-
tydavo isigyty kompanijy, kad vél galéty susitelkti ties
pagrindine veikla, kuri suteikia joms konkurencinio pana-
Sumo.

Gali pasirodyti, kad orientacija i konkurencija néra
naujas dalykas, nes konkurento savoka vartojama jau
200 mety. Vis délto dauguma imoniy iki astuntojo de-
Simtmecio vidurio, kurdamos rinkodaros strategijas,
nepakankamai jvertindavo konkurencija. Jos pirmiausia
imdavosi tam tikry veiksmy, o tik tada reaguodavo i
atsakomuosius konkurenty veiksmus. Orientavimasis |
konkurencija — tai iSankstiniai veiksmai: stipriyjy ir sil-
pnyju konkurenty pusiy ivertinimas, juy reakcijos { imo-
nés veiksmus numatymas pries$ pasirenkant strategija.

Orientavimasis i konkurentus nereiskia, kad pamirs-
tamas vartotojas, tai gali net sutvirtinti atsigreZimo i
vartotoja pozicija. Kuo arSesné konkurenciné kova rin-
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koje, tuo imoné turéty biiti jautresné vartotojy reikmiy
pokyciams (Assael, 1999, p. 24).

6. Rinkodaros valdymo koncepcijos

Rinkodaros valdymas apibréziamas kaip uzduodiy,
kuriy tikslas — pasiekti pageidaujama mainy tarp tiksli-
niy rinky lygi, vykdymas. Kurie principai padéty plétoti
Sig veikla? Kaip suderinti imonés, vartotojy ir visuome-
nés interesus?

Pateiksime penkias jmoniy rinkodaros koncepcijas:
gamybos tobulinimas;
prekés tobulinimas;
pardavimo intensyvinimas;
rinkodaros taikymas;
socialiné-etiné rinkodara (Kotler ir kt., 1999,
p- 32).

7. Gamybos tobulinimo koncepcija

Gamybos tobulinimo koncepcija grindziama teiginiu,
kad vartotojas pirmenybe teiks prekéms, kurios yra po-
puliarios, juy kainos — prieinamos. Todé¢l valdymas gali
biti nukreiptas | gamybos tobulinima ir paskirstymo
veiksmingumo didinima (Kotler ir kt., 1999, p. 32).

Gamybos tobulinimo koncepcija aktuali dviem atve-
jais: kai prekés paklausa virSija pasiila ir reikia ieskoti
biiduy, kaip padidinti gamybos apimtis; kai prekés savi-
kaina yra didelé ir gamybos apim¢iy didinimas leisty ja
sumazinti.

Vis délto taikant gamybos tobulinimo koncepcijg ky-
la pavojus, kad imoné gali nuspresti, jog vidiniai gamy-
bos procesai yra svarbesni uz visa kita, net uz vartotojo
reikmes. Pavyzdziui, amerikie¢iy kompanija , Texas
Instruments® (TI) daugeli mety taiké Sia strategija ir
gamindama pigius skaiCiuotuvus uzémé didele rinkos
dali. Taciau rankiniy laikrodziy gamyba TI buvo ne-
sékminga, nes sililydama rinkai labai pigius laikrodzius,
imoné nepasiriipino, kad jie bity dar ir patrauklaus di-
zaino.

8. Prekés tobulinimo koncepcija

Kitas svarbus principas, kurio daznai laikosi pardavé-
jai — prekés tobulinimo koncepcija. Jos esmé ta, kad
vartotojas rinksis auksciausios kokybés preke, kuri bus
maksimaliai funkcionali ir atvers naujy galimybiy. To-
dél imoné turéty nuolat tobulinti gaminama produkcija
(Kotler ir kt., 1999, p. 33).

Prekés tobulinimo koncepcija turi daug trikumy. Jei
imonés apsiribos tik prekés tobulinimu ir pamirs, kad
net kokybiskiausiai funkcionaliai prekei biitina tinkama
pakuote, patrauklus dizainas, atitinkama kaina ir nuolai-
dos, taigi jeigu pirkéjai neatkreips i ja démesio, ji nebus
paskirstoma veiksmingais kanalais. Orientavimasis i
preke reiskia, kad nuolat atnaujinamos technologijos,
nes, imoniy vadovy isitikinimu, sékminga versla lemia
technologijy pranasumas.

Taigi prekés tobulinimo koncepcija pati savaime yra
gana trumparegiska. Pavyzdziui, gelezinkeliy kompani-
jos kazkada nukentéjo, nes mané, kad vartotojui reikia
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bitent traukiniy, o ne transporto priemongs, todél neat-
kreipé démesio | didéjancia 1éktuvy, autobusy, sunkve-
zimiy ir lengvyjy automobiliy konkurencija.

9. Pardavimy intensyvinimo koncepcija

Nemazai imoniy taiko pardavimo intensyvinimo
koncepcija. Ji grindziama tuo, kad vartotojai nepirks
prekes, jei nebus imtasi specialiy priemoniy pateikti ja
rinkai ir skatinti pardavimus (Kotler ir kt., 1999, p. 34).
Dazniausiai $i koncepcija taikoma pasyviosios paklau-
sos prekéms, apie kuriy pirkima vartotojas net nesusi-
masto (pavyzdziui, enciklopedija, draudimo polisas ir
kt.). Siuo atveju pardavéjas turi tiksliai nustatyti vartoto-
ju rata ir iSaiskinti jiems pirkinio privalumus.

Pardavimy intensyvinimo koncepcija taikoma ir ne-
komercinéje srityje. Politinés partijos parduoda rinke-
jams savo kandidata kaip profesionala, kuris gali geriau-
siai susidoroti su esamomis problemomis, ir vykdo ak-
tyvia reklaming kampanija.

Daugelis imoniy pardavimo intensyvinimo koncepci-
jos griebiasi perprodukcijos laikotarpiu. Jy tikslas — par-
duoti tai, ka Siuo metu turi, o ne gaminti tai, ko reikia

Pradinis taikinys Objektas

Priemonés

rinkai. Nattralu, kad rinkodara, pagrista agresyvia par-
davimo strategija, yra rizikinga. Ji orientuojama tik {
pati pardavimo fakta, o ne i ilgalaikius santykius su
klientu. Manoma, kad pirkéjas bus patenkintas nusipirk-
ta preke, o jei ir ne, tai po kurio laiko uzmir$ su tuo susi-
jusius nemalonumus ir vél pirks ta prekeg. Vis délto pir-
kéjai nelinkg pirkti prekiy, kuriomis ankséiau nusivyleé.
Beje, patenkintas pirkéjas apie patikusia prek¢ papasa-
koja vidutini$kai trims savo pazistamiesiems, 0 nepa-
tenkintas savo nusivylimu pasidalija vidutinis$kai su de-
Simcia.

10. Rinkodaros koncepcija

Manoma, kad jmonés tiksly jgyvendinimas priklauso
nuo reikmiy ir tiksliniy rinky uzklausimy nustatymo bei
nuo vartotoju reikmiy tenkinimo veiksmingumo, lygi-
nant su konkurentais. Nors ir keista, $i koncepcija pra-
deéta taikyti visai neseniai.

Rinkodaros koncepcija daznai painiojama su pardavi-
my intensyvinimo koncepcija. 2 paveiksle grafiskai pa-
vaizduotos abiejy minéty koncepcijy savybés.

Galutinis tikslas

Egzistuojanti

Gamyba preké

Pardavimas ir
prekés sitilymas

Pardavimo intensyvinimo koncepcija

Pelnas uz
padidintas
pardavimy apimtis

Rinka Vartotojy poreikiai

Kompleksinés
marketingo
priemonés

Marketingo koncepcija

Pelnas uz
vartotojy poreikiy
patenkinima

2 pav. Pardavimy intensyvinimo ir rinkodaros koncepcijuy palyginimas (Kotler ir kt., 1999, p. 34)

Pardavimy intensyvinimo strategijoje priemonés tai-
komos i§ vidaus i iSorg. Ji grindziama gamybos intere-
sais, orientuojamasi | esamas prekes, taikomi agresyviis
pardavimo metodai. Rinkodaros strategijoje — atvirks-
Ciai, priemonés taikomos i$ iSorés | vidy. Ji grindZziama
tiksliu rinkos apibréZzimu, orientuojamasi | vartotoju
reikmes, koordinuojamos visos rinkodaros priemonés,
pelnas gaunamas is ilgalaikiy sutar¢iy.

Sia koncepcija taiko dauguma klestinéiy garsiy imo-
niy: ,,Procter & Gamble“, , Marriott“, , Nordstrom®,
,McDonald’s“, , Toyota®, kt. Siose kompanijose visi
darbuotojai privalo nuolat ripintis vartotojais. Visas
personalas itrauktas i ilgalaikiy santykiy su klientais
ktirima ir i§laikyma.

Vis délto rinkodaros koncepcija dar nereiskia, kad
imoné turi stengtis vartotojams duoti viska, ko §ie nori.
Rinkodaros specialisty uzduotis — suderinti vartotojy
vertybes ir imonés pelninguma.
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11. Socialinés-etinés rinkodaros koncepcija

Socialinés-etinés rinkodaros koncepcijos esme gali-
ma nusakyti taip: pirmiausia imoné iSsiaiskina tiksliniy
rinky norus, reikmes, interesus ir tik tada tenkina klienty
i8keltus reikalavimus taikydami budus, kurie nukreipti i
kliento ir visuomenés gerove (Kotler ir kt., 1999, p. 37).
I visy penkiy koncepciju ji — pati pazangiausia.

Socialinés-etinés rinkodaros koncepcijos autoriai
klausia: ar rinkodaros koncepcija gali patenkinti ekolo-
giniy problemy, gamtiniy iStekliy eikvojimo, greito gy-
ventojy skaifiaus augimo, globaliniy ekonominiy pro-
blemy laikotarpiu? Socialinés-etinés rinkodaros koncep-
cija padeda atsakyti { klausima, ar visada imoné, kuri
i$siaiSkina ir patenkina individualias klienty reikmes,
daro viska, kas jmanoma, dél vartotoju ir visuomenés,
jeigu jos veikla vertintume keliu deSimtmeciy laikotar-
piu.
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Visuomené
(Zmonijos gerové)

Socialinio — etinio
marketingo koncepcija

Vartotojai
(poreikiy patenkinimas)

[moné
(pelnas)

3 pav. Socialinés-etinés rinkodaros pagrindas — trys idéjos (Kotler ir kt., 1999, p. 38)

Bendrové ,,Coca-Cola“ yra sudariusi apie save gera
nuomong: ji gamina nealkoholinius gérimus, kurie pa-
tinka vartotojams, yra uzsitarnave¢ ju pasitikéjima. Ta-
¢iau kai kurios vartotojy grupés, ypa¢ gamtos apsaugos
organizacijy nariai, i§saké susirtipinima, kad Sios imo-
nés gérimy maistiné verté yra menka, jie gali pakenkti
dantims, turi kofeino, o skardinés ir plastikiniai buteliai
teria aplinka. Sie pareiskimai priverté kompanija priim-
ti socialinés-etinés rinkodaros koncepcija.

I§ paveikslo matome, kad §i koncepcija kviecia rin-
kodaros specialistus derinti tris rinkodaros tikslus: imo-
nés pelna, vartotojy reikmes ir visuomenés interesus.
Kol nebuvo Sios koncepcijos, imonés tik sieké kuo di-
desnio pelno tenkindamos vartotojy reikmes. Siandien
imonés, priimdamos rinkodaros sprendimus, dazniausiai
masto ir apie visuomeneés interesus.

Jos stengiasi pateisinti visuomenés liikesCius. Pavyz-
dziui, visuomené tikisi, kad imonés i§ tikryjuy pritaria
pagrindiniams moraliniams ir ekologiniams standar-
tams. Kompanijos privalo ne tik parengti aplinkosaugos
programas, nusistatyti tam tikras etines normas, bet ir
finansuoti ivairius gamtosaugos, socialinés politikos ir
gyviiny globos renginius.

Deja, Siandien, kai taikant naujas technologijas spar-
¢iai didéja darbo nasumas, tradiciné rinkodara, taikanti
tradicines rinkodaros komplekso priemones, nepajégi
iSspresti gamintojy ir vartotojy problemy. Todél bitina
ieSkoti naujy, netradiciniy rinkodaros veiklos formy.
Viena tokiy galéty bati virusiné rinkodara.

12. Virusiné rinkodara. Kodél Sios idéjos mums
priimtinos?

Viskas, kas genialu, labai paprasta. I§ tiesy genialios
idéjos daugumai yra lengvai suprantamos, akivaizdzios.
Paprastai jos naudingos tiems, kuriems yra svarbios.
Todél isties genialts dalykai paprastai visiems yra pri-
imtini ir j{domis. Pavyzdziui, vairuotojy patogumui su-
manyta zalia rodykléle, leidzianti sukti | deSing degant
raudonai Sviesoforo Sviesai. Juk tai paprasta, genialu ir
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visiems, bent jau vairuotojams, suprantama. Si idéja
gimé kazkieno galvoje, tada greit paplito, buvo pritaiky-
ta milsy gyvenime ir tapo naudinga Zmonéms, nes rezul-
tatas buvo akivaizdus — grusCiy gatviy sankryzose ma-
z¢jimas, kas naudinga visiems.

13. Laisvos rinkos veiklos salygos

Siandien svarbu suvokti tas rinkos ekonomikos reali-
jas, kurios pasirodé Vakaruose, nes tie procesai kartojasi
ir pas mus, tik sparCiau. Mes drasiai {zengéme | rinkos
ekonomikos ,,dziungles“. Rinkos taisykléms turi paklus-
ti visi: ir valdZia, ir verslininkai, ir kiti Zzmonés. Donki-
chotiska kova su rinkos désniais juokdariais daro ne tik
verslininkus, politikus, bet ir vyriausybes. Rinkos
,dziungliy“ taisyklés yra grieztos, bet teisingos, ju pri-
valu laikytis.

Pirma taisyklé. Verslininkai turi dirbti jiems su-
prantamomis ir apibréztomis salygomis, kurios skatinty
gaminti kuo daugiau ir kokybiskesniy prekiy/teikti pa-
slaugu.

Antra taisyklé. Valstybé, motyvuotai imdama
mokescius, turi surinkti tiek 1ésy, kad ju pakakty ben-
droms valstybés funkcijoms vykdyti. Valdzia, kuri ne-
sugeba surinkti batiny 1éSy, pasmerkta zlugti.

Trecia taisyklé. Ekonominé sistema turéty sukurti
tkio mechanizma, kur privati nuosavybé biity svarbiau-
sia, vyraujanti. Jos pagrindu turi formuotis naujas — vi-
durinis visuomenés sluoksnis, kuris tapty pagrindiniu
Salies tikyje sukurty prekiy ir paslaugy vartotoju.

Ketvirta taisyklé. Nedirbanti, remiama visuome-
nés dalis (pensininkai, nejgalieji, daugiavaikés Seimos ir
kiti) turi biiti socialiai apriipinta.

Penkta taisyklé — nepriklausomos teisinés institu-
cijos.

Sesta taisyklé — laisva spauda.

Taikant Sias taisykles, galima sékmingai judéti $éls-
tancia rinkos upe.
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Kad isvengtuméme klaidy dirbdami rinkos salygomis
turime nuolat ,,zvilgCioti* | iSsivyscCiusiy kapitalistiniy
Saliy rinkos senbuvius.

Puikus pavyzdys galéty bati studijos, kai studentai,
akademinio irklavimo naujokai, nuolat stebi veterany
treniruotes, kaip dirba, ju irklavimo technika, gudrybes,
klausosi jy patarimy. Taip ir keliama kvalifikacija. Rin-
kos naujokai turéty elgtis panasiai — mokytis i$ ty, kurie
turi patirtj.

14. Nuo produkty iki idéjy skleidéjy

Trumpai aptarsime vakarietiS§kosios rinkos ekonomi-
kos plétros tendencijas. Vakary ekonomikos ekspertai
teigia, kad per pirmaji pramoninj tikio plétros Simtmetj
(1770-1870) geriausiai sekési tiems verslininkams, ku-
rie galéjo pasistatyti didziausias fermas. Antrame Simt-
metyje (1870-1970) vyko didziausiy fabriky statymo
lenktynés. Moderniausi fabrikai verslininkams duodavo
didziausia pelna. Treéias Simtmetis priklauso idéjoms,
jis Vakaruose prasidéjo mazdaug pries trisdeSimt mety,
t. y. aStuntajame praéjusio amziaus deSimtmetyje, kai
fabriky savininkai prarado nemazai pinigy. Tokie rinkos
rezultatai buvo Vakaruose. O kaip bus pas mus?

Be abejo, Siandien miusy ekonomika, taikant vakarie-
tiskojo gyvenimo biido standartus, patirtj ir rinkos eko-
nomikos désningumus, plétojama veikiant vakarietis-
koms idéjoms, kurios pritaikomos misy rinkoje — tai
parduotuviy tinklai, internetas, elektroninis pastas, kt.

Taciau Siandien nei Vakaruose, nei pas mus nejsi-
vaizduojama, kaip pastatyti ferma ar gamykla, kur gim-
ty ir biity brandinamos idéjos. Visi pripazistame, kad
idéjos skatina ekonomikos augima, kelia Zmoniy gyve-
nimo lygi, keicia pasauli. Ir net jei nezinome, kaip jas
igyvendinti, aiSku, kad galima rasti zmoniy, kurie priim-
ty, panaudoty, Zavétysi ir igyvendinty jiisy idéjas. Jas
laimétuméte finansiskai, igytuméte galios ir pakeistumeé-
te pasaulj, kuriame gyvename.

15. ISlaisvinti idéjy virusa

Taigi kaip laimeéti? Ka reikia padaryti, siekiant pa-
keisti verslo Sakos status quo arba, jeigu pasisekty, pa-
keisti pasauli?

Jeigu esate tkininkas i§ Kédainiy, tai norésite tik di-
deliy agurky supirkimo kainy. Jeigu esate vartojimo
prekiy gamintojas, norésite, kad vidurinis visuomenés
sluoksnis, galintis jsigyti jlisy gaminamy prekiy, biity
kuo didesnis. O jeigu jiis — idéjy pardavéjas?

Kiekvienas, ,,prekiaujantis“ idé¢jomis siekia islaisvinti
idéjy virusa. Jusuy idéja yra beverté, bet jeigu ji juda,
tobuléja, plinta ir uzkreéia kiekviena, kuris ja suzino-
jo, — tai jau idéjy virusas.

Asmeniskai teko patirti, kaip sklinda idéja. Straipsnio
autoriaus ir jo kolegos Juozo Zykaus paskleistos ideé-
jos — ekonominiy valdymo metody apraiskos — , katiliu-
ku“ sistemos diegimas Lietuvos statybos organizacijose
suklestéjo 1988—-1991 m. Tai buvo tikras idéjy virusas.
Per minéta laikotarpi igyvendindami savo id¢ja sudaré-
me 14 darbo sutarCiy. [gyvendinus §ia valdymo idéja
(idiegus ,.katiliuky“ sistema konkrecioje organizacijoje),
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ji pasklisdavo kaip virusas. 1989 m. tai buvo Sal&ininky
RSO (rajono statybos organizacija), véliau miisy idéjos
taikytos Vilniaus, Kauno, KaiSiadoriy, §Venéioniq, Ig-
nalinos, Ukmergés, Nemencinés ir kity Lietuvos miesty
ir miesteliy statybos organizacijose. [ Sal¢ininky RSO
vyko mokytis i§ visos Respublikos. Mus kvieté statybi-
niy organizacijy, mokymo kursy vadovai, kad paaiskin-
tuméme savo id¢jas, skleistume patirti.

Rezultatai buvo akivaizdiis. Statybos organizacijos,
pradéjusios sékmingai taikyti naujaji valdymo metoda,
per gana trumpa laika sugebéjo zenkliai padidinti atlie-
kamy darby apimtis. O idéja buvo labai paprasta: decen-
tralizuoti statybos organizacijos valdyma, suteikti val-
dzig ir patikéti pinigus tiems, kurie juos uzdirba, tai yra
darby vykdytojams. Organizacijos vadovas su darby
vykdytojais dirba paritetiniais pagrindais. Visi kiti dar-
buotojai, taip pat ir administracija, aptarnauja darby
vykdytoja, kuris ménesiui pasibaigus jvertina darbinin-
ky ir administracijos darba, atsizvelgdamas | tai, kaip
tinkamai jie atliko savo pareigas. Nuo darby vykdytojo
ivertinimo priklauso galutinis darbininky ir administra-
cijos darbo uzmokestis. Tai galutinai patvirtina organi-
zacijos vadovas ir darby vykdytojai. Idéja veike.

Vyraujant centralizuotam valdymui, tai buvo revoliu-
ciné idéja. Drasiausi statybos organizacijy vadovai émé-
si jgyvendinti §ig idéja ir, kaip parodé tolesni jvykiai,
neapsiriko. Taip reiskési miisy paskleistos idéjos.

16. Kaip reiskiasi idéjy virusas?

Pravartu manyti, kad visos idéjos yra panasios. Nauja
idéja kyla tada, kai esamos id¢jos surenkamos | viena
didelg, nauja idéja. Paprastai id¢jos fiksuojamos rasytine
forma. Tai gali buti metodika, paveikslas, eilérastis,
daina, matematiné formulé ir t. t. Idéjy skleid¢jas (me-
diumas) néra labai svarbus. Svarbiausia yra idéja, kuria
jis igyvendina. Visy riasiy idéjy, nepaisant ju dydzio,
suplakimas | viena kategorija (pasireiSkima) leidzia
lengviau suvokti skirtingas to paties dalyko versijas
(Godin, 2000). Tai galima panaudoti siekiant pakeisti
nusistovéjusi mastyma, kalbas ir veiksmus. Realizave
idéjas, galite sukurti nauja vertybe, kokybe.

Gyvename pasaulyje, kuriame vartotojai labai priesi-
nasi klasikinei rinkodarai. Taigi blitina rasti tobulesniy
jos taikymo budy. Id¢ja — sukurti rinkodaros aplinka,
kurioje vartotojai veikty vienas kita (zr. 4 pav.).

Idéjy virusai — tai budai, kaip taikyti rinkodaros
komplekso priemones, siekiant jtikinti vartotoja pirkti
sitilomas prekes.

Siandien dél minéty priezaséiu (zr. 4 paveikslo pir-
maji varianta) tradiciné rinkodara tampa mazai veiks-
minga, nes nepajégia itikinti pirkéjy isigyti siilomy pre-
kiy. Nelaimésime gamindami geresng prekg, efektingai
ja pristatydami, remdami. Laimésime tik rinkodaros
déka (antrasis variantas), tai yra geriau tenkindami var-
totoju reikmes, nes nauji rinkodaros komplekso priemo-
niy taikymo biidai padeda skleisti idéjas, kurios gali
padéti konkuruoti.

Siandien ne produktai ar paslaugos yra naujos rinkos
ekonomikos varomoji jéga. Varomaja jéga tapo idéjos.
Anksciau juokindavo jvairiis kaprizai, susiZavéjimai, o
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Siandien viska, pradedant valstybés valdymu ir baigiant
televizijos laidomis, valdo uzgaidos. Sékmingai dirba tie
rinkodaros specialistai, kurie §i fakta pripazijsta.
Pateiksime geros idéjos pavyzdj, kaip Lietuvos gy-
ventojams buvo parduodamos keraminés vidaus apdai-
los plytelés. 2003 m. rudeni UAB ,,Dvarcioniy kerami-
ka“ paskelbé akcija: ,,Perki 2 kv. m, gauni 3 kv. m.“
Anksciau pries Kalédas tradiciskai skelbtos jmonés pro-
dukcijos nuolaidos, vykdavo produkcijos iSpardavimai.
Rezultatai buvo vidutiniski. Tuo tarpu 2003 m. paskelb-
ta akcija davé puikiy rezultaty. Akcijos pradzioje apie

planuojamus pardavimus paskelbta imonés interneto
svetainéje. Pasitelkus dizaino specialistus buvo paga-
minti ir kiekvienoje Lietuvos miesto bei miestelio fir-
mingje ,,Dvarcioniy keramikos* parduotuvéje pakabinti
informatyviis plakatai. Stebino idéjos paprastumas. Pla-
kate pavaizduotas Saldytuvas, ant kurio lyg tarp kitko
guli numestas popierélis, kuriame uzrasyta: ,,Dvaréioniy
keramikos produkcija, perki 2 kv. m, gauni 3 kv. m.”
Idéja suveiké ir jmonei buvo naudinga. Zinia apie ,,fan-
tastiska“ akcija tarp vartotoju sklido nepaprastu greiciu.
Pradéjo veikti virusinés rinkodaros principai.

1. Klasikinis rinkodaros taikymas

Reklamuotojas

Vartotojai

2. Nauja rinkodaros taikymo idéja

Reklamuotojas

Vartotojai

Tradicinés pertraukiamos rinkodaros atveju, specialistas
kalbasi su kuo daugiau vartotojy be tarpininky, i§skyrus
ziniasklaida. Vartotojas sickia iSvengti reklamuotojo kalby.
Rinkodaros specialisto tikslas — nupirkti reklama, kuri pri-

Paskleisdamas idéjy virusa, reklamuotojas suku-
ria aplinka, kurioje idéja gali daugintis ir plisti. Cia
veikia rinkodaros id¢ja

traukty Zmones, nenorincius, kad jiems tai sakyty

4 pav. Klasikinés ir virusinés rinkodaros taikymo schema (Godin, 2000, p. 18-19)

Sios akcijos rezultatai pralenké tradiciniy reklaminiy
akcijy rezultatus. Specializuotas Dvaréioniy jmonés
padalinys nespéjo i rajonines parduotuves vezti produk-
cijos, nes faktiné plyteliy reikmé virsijo planus. Vartoto-
jai suvoké, kad nuolaida yra Zenkli: perki 2 kv. m plyte-
liy, gauni 3 kv. m. Be to, suprato, kad §i akcija néra am-
zina ir kiekvienu momentu gali baigtis. Belieka dziaug-
tis imonés Rinkodaros skyriaus iSradingumu ir gebé&jimu
igyvendinus iSradinga idéja gauti puikiy rezultaty.

17. 1déjy virusy sklidimo greitis

Radijas, televizija, internetas, elektroninis pastas — tai
zmoniy reikmiy tenkinimo priemonés, skirtingu laiku
uzkariavusios Zmonija.

Radijui prireiké 40 mety, kad igyty 50 mln. klausyto-
ju. Nuo tada pramoné plétojama gaudama pelng i§ ma-
sinés auditorijos. Televizijai prireiké 15 mety, kad igyty
50 mln. zitirovy. ,,Netscape®“ prireiké tik 3 mety, kad
turéty 50 min. vartotojy, ,,Hotmail* ir ,Napster tam
neprireiké nei mety. Pritraukdamos masing auditorija (ir
nesidalindamos jos su kitomis pramonés imonémis)
tokios kompanijos kaip ,,Netscape™ ir ,,Hotmail“ gali
gauti milziniSka pelna tiesiog per nakti. Jos tai daro
skleisdamos idéjy virusus.

Dabar id¢jos gali sklisti eteriu. Kadangi idéjas galima
skleisti greitai ir pigiai, jos juda sparciai. Ar tai biity
naujojo VW Beetle modelio nuotrauka (kiek laiko uztru-
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ko, kol §is automobilis uzvaldé jusy samong?), ar Zo-
dziai i§ naujo Stepheno Kingo romano (daugiau nei 600
000 zmoniy ji perskaité per pirmaja savaite, jam pasiro-
dzius internete), idéjos cirkuliavimo laikas artéja prie
nulio (Godin, 2000, p. 17).

Kodél mums tai turéty rupéti? Kodél svarbu, kad idé-
jos akimirksniu perzengty valstybiy sienas, veikty poli-
tika, kriminogening situacija ar teismus, arba net pri-
versty mus kazka nusipirkti? Nes misy ateities valiuta
yra idéjos, o idéjy viruso mechanizmas — tai buidas, kaip
tas idéjas propaguoti. Idéjy virusy kiirimo mokslas yra
naujas ir galingas. Nereikia laukti, kol idéjy virusas su-
siklostys savaime ar atsitiktinai. Galima tai suplanuoti,
optimizuoti ir priversti, kad tai jvykty.

Siandien produktai parduodami pasitelkus pertrau-
kiamaja rinkodara: paskleidziame reklama, pateikiame
zmonéms netikétus, neasmeniskus, su reklama nesusiju-
sius skelbimus ir tikimés, kad jie ka nors nupirks. Kar-
tais tai suveikia.

Tradicinés rinkodaros strategijos pranaSumas — jos
specialistas viska kontroliuoja. Trikumas — tai daryti
sudétinga ir brangu. Tarkim, drabuziy i§ katalogo par-
davéjas kiekvieng karta, kai nori igyti naujy pirkéjy, turi
nusipirkti kelis Simtus pasto zenkly, iSsiuntinéti ripes-
tingai sumaketuotus katalogus ir tikétis, kad bent vienas
Zmogus atsiys jam pinigy.
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A JAV vartotojai, mln.

Metai, kol pasiekta
50 mln. vartotojy
Radijas........38
Kabeline TV....10
Internetas......5
WAP.........2

Radiias

TV

Kabeliné T

Internetgs

1916 1943

v

1969 1993 1999

5 pav. Laikas, per kurj atskiros idéjos pasieké S0 mln. vartotoju (Godin, 2000, p. 16)

Rinkodaros specialistai noréty pergudrauti brangios
tradicinés rinkodaros kliuvinio tironija. Jiems reikia
rasti blda, kaip isilieti i ta nematoma srovg, kuri teka
tarp vartotoju. Jie noréty, kad ta srové tekéty sparciau ir
bty pelningesné. Uzuot kalbéjesi su vartotojais, jie turi
priversti vartotojus kalbétis tarpusavyje (Godin, 2000,
p. 18).

Vienas pagrindiniy idéjy viruso skleidimo elementy
yra prane§imo koncentravimas. Jeigu tik 1% ar net 15%
grupés yra suzavéti idéja, to nepakanka. Laimésite tik
tada, jei visiSkai dominuosite ir nustebinsite visa tiksling
grupe. Stai kodél susitelkimas ties geografine, demogra-
fine ar psichografine grupe yra bendras s¢kmingy idéju
pardavéjy bruozas.

1000 000
100 000
10 000
1000
100

10
1

Paspaudimai per mén.

Daugumos Zmoniy uzkrétimas idéjy virusu yra pir-
mas zingsnis kuriant pelningo verslo modelj.

18. Pasaulis, kuriame laimétojas pasiima beveik
viska

Pasakykite paveikslo, kabancio kuriame nors garsia-
me pasaulio muziejuje pavadinima: ,,Mona Liza*?

VaiksCiojant Luvro salémis, neiSvengiamai kyla
klausimas, kodél vienoje saliy prisigride tiek Zmoniy?
Kodél zmonés stengiasi pamatyti paveiksla, kurj galima
vos zitiréti uz keleto coliy storio neperSaunamo stiklo?

Priezastis: ,,Mona Liza“ yra zymiausias portretas pa-
saulyje. Kazkoks paveikslas juk turi buti pats Zymiau-
sias pasaulyje, o ,,Mona Liza“ tinka buti tokiu paveiks-
lu.

www.sun.com 1996 m.

liepos mén.
Zipfo pasiskirstymas

- o
—

100
1000
10 000

Svetainés populiarumas

100000 |
1000 000

6 pav. Zipfo pasiskirstymas (Godin, 2000, p. 26)
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UZsiémeg zmonés neturi laiko apZifirinéti visuy pa-
veiksly. Apkrautos smegenys gali talpinti tik keleta.
Todél pasirenkami zymiausi. Tas pas ir dél kity pasaulio
Sedevry: Egipte — piramidés, Pranciizijoje — Eifelio
bokstas, Kinijoje — Didzioji Kiny siena ir t. t.

Sis reiskinys turi pavadinima: Zipfo désnis, pavadin-
tas Harvardo universiteto filologijos profesoriaus Geor-
go Kingsley Zipfo (1902-1950) garbei. Jis atrado, kad
populiariausias angly kalbos Zodis yra the (,,artikelis®),
vartojamas deSimt karty dazniau negu deSimtasis, 100
karty dazniau negu 100-asis ir 1000 karty daZniau negu
1000-asis pagal populiaruma Zodziai (Godin, 2000,
p. 25).

Taip pat atrasta, kad tas pats efektas tinka ir progra-
minés irangos, gaivinamyjuy gérimy, automobiliy, sal-
dumyny ir interneto svetainiy puslapiy lankomumo rin-
koms. 6 paveiksle parodytas ,,Sun“ svetainés atskiry
puslapiy lankytoju pasiskirstymas.

Bandymai parodé, kad buti pirmu yra daug geriau,
negu 3-iu arba 10-u. Tai svarbu ne tik dél atlygio, ypac
interneto pasaulyje.

Pasauliniame tinkle prizai daug didesni. ,,Priceline®,
»eBay® ir ,,Amazon“ rinkos kapitalizacija pasické 95%
visy kity e. verslo vartotoju rinkos kapitalizacijos kartu
paémus. Be abejo, pirmaujant galima daug laiméti (Go-
din, 2000, p. 26).

Idéjy virusas panasiai veikia idéjas, versla, produkta.
Pirmavimo interneto ar aliejiniy dazy rinkoje privalumai
yra aiskis, jie nemaziau svarbiis ir smulkiajame versle
ar tarp individy.

Nathano Mhyrvoldo, buvusio ,,Microsoft“ moksli-
ninko, teigimu, talentingas programuotojas yra vertas 10
000 karty daugiau negu vidutinis. Kodél? Dél idéjy ko-
kybés.

Taigi ateityje tvirCiausia ir patikimiausia valiuta bus
ne doleris ir net ne euras, o IDEJOS.

ISvados

Apibendrinant iSdéstytus teiginius, galima biity su-
formuluoti Sias pagrindines iSvadas.

1. Imoniy orientavimasis i gamyba ir pardavimus
yra neperspektyvus, nes juy veikla — tai tik gamy-
bos veiklos veiksmingumo didinimas, siekis bet
kuria kaina parduoti pagamintas prekes.

Imonés, orientuotos { vartotoja, savo strategiju
plétra nukreipia | vartotojy reikmiy tenkinima.
Imonés, orientuotos | konkurentus, savo veikla
orientuoja | strateging rinkos koncepcija, kuria
remiantis rinkodaros planavimo pagrindas yra jos
galimybiy iSsiaiSkinimas, rinkodaros vaidmens,
kuriant prekes ir paslaugas pabrézimas, jos ilga-
laikés svarbos, plétojant imonés veikla, suvoki-
mas.

Rinkodaros veikla vykdoma pasitelkiant penkias
koncepcijas: gamybos tobulinimo, prekiy tobuli-
nimo, pardavimy intensyvinimo, rinkodaros ir
socialinés-etinés rinkodaros taikymo.

Siekdamos dominuoti rinkoje jmonés turi taikyti
virusinés rinkodaros principus: sudaryti laisvos
rinkos veiklos salygas, iSlaisvinti idéjy virusa,
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nustatyti idéjy viruso reiskimosi formas, nagriné-
ti idéjy viruso sklidimo greitj ir kt.

Gauta 2004 05 18

Pasirasyta spaudai 2006 01 15

Spausdinti rekomendavo: prof. B. Melnikas,
prof. E. Janc¢iauskas

Literatura

Vijeikis, J. (2003). Rinkodara: nuo klasikinés teorijos iki Siuolaikinio
pritaikymo. Vilnius. 187 p.

Allwine, F. C. (1987). Marketing: principles and practices. Georgia,
829 p.

Assael, H. (1999). Marketing: principles & strategy (rusy k.). Mos-
cow, 804 p.

Godin, S. (2000). Unleashing the idea virus. — Do You Zoom. Inc.,
195 p.

Hajamas, A. (1999). Marketingas Zaliems. Kaunas, 320 p.

Konrath, J., Petromilli, M. (1992). Why New Products Fail. Sales &
Marketing Management 11: 48.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (1999). Principles
of Marketing (rusy k.). Moscow, 1056 p.

Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilait¢, R. (1999).
Marketingas. Vilnius, 424 p.

Vijeikiene, B., Vijeikis, J. (2001). Marketingo pagrindai. Vilnius, 220

p.

Wright, M., Chariett, D. (1995). New product diffusion models in
marketing: an assessment of two approaches. Marketing Bulletin 6:
32-41.

Zikmund, W., D’ Amico, M. (1989). Marketing. Toronto, 694 p.

THE CONTEMPORARY MARKETING
DEVELOPMENT TENDENCIES AND
PRACTICE IN EMPLOYING

Juozas Vijeikis
Summary

In the work presented, four types of marketing activi-
ty orientations are analyzed. The first type consists of
the companies, who concentrate their attention to the
effectiveness of manufacturing and production. These
companies are designated as being oriented toward ma-
nufacturing. This orientation is successful only if the
demand exceeds the supply.

The second type of marketing activity orientation is
comprised of companies focused toward sales. They try
to sell products that are already on hand, instead of ma-
nufacturing new products to be sold according to buyers
demands. In the companies of such orientation, sales
divisions generally dominate, however, in some of
them, the marketing divisions are dominant. That is why
sales personnel become a crucial factor in a marketing
complex.

The third type consists of companies oriented to-
wards the consumers. These are companies who are
aimed at the development of strategies which are desig-
ned to satisfy the demands of the consumer. A marke-
ting strategy of this kind is a business philosophy accor-
ding to which everything must be based on the clearly
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understood demands of the consumer. Companies have
to first recognize the advantages consumers are expec-
ting to gain from certain products, and then create su-
itable marketing strategies in accordance.

According to the fourth type of marketing activity
orientation, companies are consumer and rival oriented.
In this sense, companies have to satisfy the demands of
the consumers, as well as attain or maintain competitive
superiority.

Although the marketing strategy oriented toward the
consumer seemed to be a fairly firm basis for effective
development of the company, most of company’s ma-
nagers began to understand that not everything was
being considered. It is possible for a company to be ful-
ly directed toward the consumer and adhere to all rules
(i.e. complete market investigation, creation of new
commodities, devising and altering strategies in accor-
dance to consumer demands) while at the same time
sustaining significant losses because of the work of their
rivals, whose strategies appear to be more successful.
The actions of competitors are very important in the
business world.

Five concepts which many companies follow for im-
plementing their management strategies are also analy-
zed in this work. They encompass the perfection of pro-
duction and of commodities, intensification of selling,
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and the application of marketing and of social-ethical
marketing.

Eventually the revelations of the forms and ways of
viral marketing are analyzed while at the same time
emphasizing the application differences between classic
and viral marketing strategies.

How a virus of ideas manifests, where it lives, and
what it looks like are the questions analyzed at the last
part of this work.

New ideas are manifested when already existing ide-
as are gathered together and one new grand idea is crea-
ted out of them. As a rule, manifestation of an idea is
most easily realized in written form. It can be methodo-
logy, picture, poem, song, formula of mathematics, etc.
All are something that transports the idea — a medium.
The medium itself is not very important, however, the
main thing is, is that the idea is realized in the medium.
Mixing different types of ideas, no matter how big they
are, into one category makes thinking about them in
different ways easier.

The work is ended by giving conclusions and sugges-
tions highlighting the orientation of companies, which
are pointed toward consumers and rivals, and the variety
of marketing management concepts. Moreover, it is
suggested that the application of the principles of viral
marketing indicate a fast growth of consumers.



