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Santrauka. Mokslininky susidoméjimas marketingo strategijos formavimo procesu ir jos naudojimu, siekiant jmonés
visapusiSkos sekmés, yra stiprus. Taciau literatiiroje néra pateikto vieningo marketingo strategijos modelio, 0 siekiant
parengti pagrista marketingo strategija yra svarbu tiksliai suvokti pacia marketingo koncepcija bei jo esme. Todél Siame
straipsnyje nagrinéjami marketingo Strategijos teoriniai aspektai, skirti sékmingai jmonés veiklai. Apzvelgiamos
pateiktos mokslininky pozicijos dél marketingo strategijos koncepcijos, esmés, formavimo proceso bei jo perspektyvos.
Yra pateikiama autoriy marketingo strategijos formavimo Zingsniy palyginamoji analizé, nurodant pagrindinius
panaSumus ir skirtumus bei marketingo komplekso (4P) plétra. Tyrimas apsiriboja tik mokslinés literatiiros analize.

Reik$miniai ZodZiai: marketingas, strategija, marketingo strategija, marketingo kompleksas, strateginis planas,
marketingo strategijos formavimas

Ivadas

Aktualumas. Marketingo Ziniy ir jo metody naudojimo patirties Siandien, Kur vyrauja sparciai besivystanti Salies
ekonomika, nuolat didéjanti konkurencija, vartotojy liikes¢iy kitimas, reikia skirtinguose verslo jmonés valdymo
lygiuose dirbantiems vadovams, nepriklausomai nuo to, ar tai jmoné, teikianti paslaugas, ar tai gaminanti, ar
parduodanti prekes jmoné. DinamiSkame verslo pasaulyje, jmonéms, kuriy siekis — islikti konkurencinés rinkos
salygomis ir uztikrinti veiklos tgstinuma, yra biitina issiskirti. Todél privalomu veiksniu tampa — efektyviy sprendimy,
kurie maksimaliai orientuoti i vartotoja ir jam sukuriama verte, ieSkojimas, aplinkos stebéjimas, o tam reikalinga
kryptinga, j ateitj orientuota jmongs strategija, kuria vadovaujantis jmoné gebéty issilaikyti konkurencingoje rinkoje,
tikslingiau i$Snaudodama iSorines salygas nei konkurentés. Manoma, jog $i tema yra aktuali daugeliui verslo vienety,
kuriy tikslas efektyvios veiklos plétojimas, naudojant konkreéias jy poreikiams suformuotas marketingo strategijas.
Problema: Daugelis $iuolaikiniy jmoniy placiai taiko marketingo strategija, kurios esmé efektyvi ir pelninga jmonés
veikla, patenkinanti vartotojy poreikius. Taciau marketingo formos ir metodai gerokai pakito Zvelgiant nuo jo
atsiradimo pradzios, 0 iSanalizavus autoriy pozifirius, prieita iSvados, jog siekiant parengti imonés marketingo
strategija Siandieniniame verslo pasaulyje, susiduriama su problema, kad néra nustatytos vieningos marketingo
strategijos formavimo metodikos.

Tyrimo objektas — marketingo strategija.
Straipsnio tikslas — remiantis moksliniy darby analize, iSanalizuoti ir jvertinti marketingo strategija.
Siam tikslui pasiekti keliami uzdaviniai:
— Atskleisti marketingo strategijos sampratg.
— Identifikuoti pagrindinius marketingo komplekso poky¢ius.
— Apibudinti vyraujancias strategijos formavimo teorijas.
Tyrimo metodai: mokslinés literattiros analizé.

1. Marketingo strategijos teoriné analizé

Analizuojant marketingo strategija bei siekiant suvokti, kas tai yra, privalu atskirai i§skirti marketingo ir strategijos
koncepcijas. Marketingo koncepcija atsirado JAV ir egzistuoja stipri nuomoné, jog marketingas atsirado XX a.
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pradzioje kaip reakcija  verzliai besivystancios rinkos neigiamus reikinius (Liesionis 2007: 153). Pastaraisiais
metais pakito mokslininky ir praktiky pozidiris j marketingo strateginius tikslus ir pagrindinius uzdavinius. Jei
ankscCiau | pirmajg vietg buvo iSkeliamas naujy pirkéjy pritraukimo tikslas, tai dabar ypatingas démesys skiriamas
pirkéjy likes¢iy patenkinimo, jy pasitenkinimo prekybos jmonés teikiamomis paslaugomis, rySiy su pirkéjais
palaikymo, pirkéjy lojalumo problemomis (Pajuodis, 2005: 9). Kadangi dinamiSkame verslo pasaulyje rinkos
plétra vyksta nuolat, marketingo terminas per pastaruosius metus pasikeité ir vis dar pleciasi. Plati pozitriy
ivairové apie marketinga, kaip reiskinj, lemia iSskirting apibrézimy gausa.

1 — oje lentel¢je pateikiami svarbiausi marketingo raidos etapai (orientacijos), nusakant pagrindinius pelno neséjus,
laikotarpj Europoje bei pagrindines charakteristikas.

1 lentelé. Marketingo orientacijos

Orientacija Pelno nésé¢jas Veikimas Europoje Charakteristika
Gamyba Gamybos metodai Iki 1950 m. Gamybos bei paskirstymo tobulinimas kastams mazinti ir
efektyvumui kelti.
Produktas Produkto kokybé Iki 1960 m. Produkto kokybé yra pati svarbiausia. Produkto, o ne
vartotojo poreikiy reik§mingumas.
Pardavimas Pardavimo biidai 1950 — 1960 m. Efektyvus pardavimas ir rémimas yra pagrindiniai sékmés
veiksniai.
Marketingas Vartotojy norai ir Nuo 1970 m. iki $iy Susitelkiama ties gamyba prekiy ir paslaugy, kurios patenkins
poreikiai dieny vartotojy poreikius ir norus.
Rysiy Gery rysiy su Nuo 1980 m. iki $iy ISryskinami visi santykiai tarp tiekéjy ir vartotojy. Tikslas yra
marketingas vartotojais koirimas | dieny suteikti galimai didziausig démesj, vartotojo paslaugas ir dél
ir palaikymas to pasiekti vartotojy lojaluma.
Socialinis Nauda visuomenei | Nuo 1990 m. iki $iy Panasios charakteristikos kaip ir marketingo orientacijoje, tik
marketingas dieny yra papildoma islyga kad bus ribojama bet kokia Zalinga
visuomenei veikla (produktas, gamybos bei prekybos biidai).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Adcock, Halborg, Ross, 2001: 14.

AMA (Amerikos marketingo asociacija) — tai apimanti aukstg akademinj profilj asociacija, kuri yra labai jtakinga
nustatant marketingo studijy kryptis, reguliariai atnaujinant apibrézimus (Nicolau, 2013: 155). Taigi, remiantis AMA
marketingo apibrézimu — marketingas tai veikla, apimanti organizacijas ir procesus, skirta kurti, komunikuoti ir mainy
forma pateikti pasitlymus, turinéius verte klientams, vartotojams, partneriams ir visai visuomenei (American
Marketing Association [AMA], 2013). Remiantis §iuo apibrézimu, galima teigti, jog svarbu, kad marketingo veikla
bity naudinga visai visuomenei. Sanclemente-Tellez (2017: 16) priduria, jog marketingas ne tik paprasta valdymo
sistema, bet ir mokslas, edukacinis procesas bei filosofija.

Autorius V. Pranulis ir kt. (2012: 132) pateikia panasia bet paprastesne ir glaustesng nei AMA marketingo apibréztj,
pasak autoriaus, marketingas — tai poreikiy nustatymo bei jiems tenkinti biitiny sprendimo priémimo ir jgyvendinimo
procesas, padedantis siekti individo ar organizacijos tiksly. PanaSiu poziiiriu dalinasi ir V. Liesionis (2007: 153)
teigdamas, jog marketingas yra ziniy ir metody visuma apie organizacijos ar individo tiksly siekima rinkos sglygomis.
Kitaip tariant, tai suvokiama kaip procesas, kurio tikslas - visy suinteresuoty $aliy poreikiy ir ltikes¢iy uztikrinimas,
kuomet organizacijos iStekliai derinami su esamais arba formuojamais vartotojy ar klienty poreikiais. Remiantis
Owomoyela et al. (2013: 486), marketingas tai rezultato siekimo procesas, apimantis tiksly nustatyma, kiirima,
pasitelkiant sglyginj savo pranaSumg sékmingiau tenkinti vartotojy poreikius konkre¢iomis aplinkybémis. Pasak G.
Adewale et al. (2013: 60), marketingas tai racionalus turimy istekliy paskirstymas, nustatytiems jmonés tikslams ir
uzdaviniams pasiekti, siekiant konkurencinio pranasumo. Remiantis autoriy suformuluotomis marketingo
apibréztimis, pastebima, jog marketingo teorijoje sékmé rinkoje dazniausiai susijusi su rinkos poreikiy supratimu ir
rastais sprendimo biidais jiems patenkinti.

Yra jvairiy marketingo komplekso modeliy skirtingiems tikslams, kuriy kiekvienas turi skirtingus komponentus.
Marketingo komplekso savokos taikymas tebéra tinkamas ir efektyvus jmonés veiklos valdymui ir analizei, nes jis
iSskiria pagrindinius jmonés komponentus, teikian¢ius jmonés planavimg, valdyma ir kontrolg¢ (Gaponenko, 2017:
20). Garsiausios ir populiariausios marketingo kompleksas - ,,4P*, kurj 1960 metais sukuré J. McCarthy. Iki $iol
marketingas daznai apibréZiamas keturiais P: produktas (Product), kaina (Price), vieta (Place) ir rémimas
(Promotion). Angliskai tai dar vadinama ,,marketing mix* (Bagdonas, 2008: 25; Rahnama, Beiki, 2013: 147). Sios
keturios skirtingos kategorijos yra pagrindinis marketingo jrankis, kurj jmoné naudoja siekdama realizuoti savo
tikslus tikslinéje rinkoje (Zr. 1. pav).



Produktas

1. pav. Marketingo kompleksas
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis R. Rahnama, A.H. Beiki, 2013:147.

Produktas. Anot G. Armstrong, P. Kotler, (2005: 87), produktas apibiidinamas kaip viskas, kas gali bati siilomas
rinkai jsigijimui, naudojimui, vartojimui, ir viskas kas gali tenkinti vartotojy norus ar poreikius. Daugelis apibrézimy
yra pana$is ir reikéty pabrézti, jog kuriant marketingo strategija, reikia atsizvelgti ir j produkto plétra susijusius
aspektus, tokius kaip: pakuoté, garantija, prekés zenkla, kurie taip pat tiesiogiai daro jtakg klienty poreikiams.
Kaina. Rinkodaros komplekso elementas, susij¢s su kainy nustatymu, keitimu, atsizvelgiant j konkurencija, jkainius,
sgnaudas, nuolaidos, geografing vieta. Net jei visi Kiti marketingo komplekso aspektai yra tobuli, klientai nepirks
produkto ar paslaugos, jei kaina bus neteisingai nustatyta.
Vieta. Rinkodaros komplekso elementas, susijes su prekiy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojy grupiy. Produktas
turi biti prieinamas klientui, tada ir ten, kur klientas nori.
Rémimas. Jvairiis informavimo ir skatinimo veiksmai, nukreipti j tikslines vartotojy grupes apie ,.tinkamg" produkta,
siekiant didesnio jy aktyvumo perkant prekes ar paslaugas. 4P modelis yra orientuotas daugiau j produkta, bet ne
vartotoja.
Taigi, tradiciS$kai marketingas laikomas 4P kompleksu kuris buvo pagrindinis marketingo ugdymo ramstis daugiau
nei dvidesimt mety. TaCiau, Sie marketingo kompleksas yra vis daZniau kritikuojamas dél jvairiy trokumy.
Pavyzdziui, vienas i§ pagrindiniy 4P marketingo trukumy yra tai, kad jis yra orientuotas j produkta, bet néra
orientuotas j klientg. Naujasis 4C marketingo kompleksas teikia didesnj démes;j kliento pageidavimams ir poreikiams.
Pasak D. Bartlova (2016: 8), rinka pasikeité ir jmonés nebegali parduoti tai, kg tik gali gaminti, produktas turi bati
pakeistas vartotojo poreikiais ir jmonés privalo parduoti tik tai, kg klientas nori pirkti.
T. Tiboldi (2008); Quing et al (2013: 207); T. Paul (2014: 197); I. Smyrnov (2014:62); L. Yancheva et al. (2016: 9);
T. N. Gaponenko (2017: 18) teigia, jog 4P marketingo kompleksas yra orientuotas j produkta, o ne j vartotoja.
Efektyvios marketingo strategijos pagrindas turi biiti vartotojas. Todél autoriai sitilo 4P elementus pakeisti 4C
elementais:

— vartotojo poreikiai (angl. customer needs),

— nauda vartotojui (angl. convenience),

— vartotojo i$laidos (angl. customer‘s cost),

— komunikacija (angl. communication).

Orientacija j produkta Orientacija i Elementai
4P klienta 4C

Klientu verté
(angl. Costumers value)

Preke (angl Producr) Morai ir poreikiai

Kaina (angl. Price) I5slaidos (angl. Cost) Tenkinanti kaina
Vieta (anlg. Place) MNauda vartotojui .
. p— Patogumas pirkti
Rémimas (angl. Promofion) (angl. C-orn. Ffuence)
Komunikacija (angl. .
P Interaktyvus bendravimas
Communication

2 pav. 4C modelio i8sivystymas i§ 4P modelio

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis nurodytais autoriais

Remiantis 2 pav. duomenimis, pastebima, jog 4C marketingo komplekse vis didesne reik§me jgyja vartotojas, todél
autoriy nuomone, preké, kaina, vieta bei rémimas turi biiti orientuoti j vartotoja, sukuriant verte, nauda, uztikrinant
optimaly islaidy lygj, efektyvy komunikavima. Vartotojy nory ir poreikiy suvokimas, kuriant vertg, yra vienas i§
esminiy veiksniy, j kuriuos organizacija turéty koncentruoti démesj, siekiant se¢kmingos veiklos bei plétros. Todél
toliau bus aptariama marketingo orientacija, kuri apibiidinama kaip verslo orientacija, kurios esm¢ sudaro jmonés
pastangos siekti savo tiksly kuo geriau tenkinant vartotojy poreikius. Marketingo orientacija grafiskai pateikta 3 pav.



Pelningumas
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3 pav. Marketingo orientacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal R. Rahnama, A.H. Beiki, 2013: 150.

Tiksliné rinka. Prie$ pasiiilant rinkai nauja produkta yra labai svarbu issiaiskinti, kokios tikslinés grupés (rinkos)
poreikius potencialiai tenkins §is produktas. Segmentas ir yra tam tikra, pasirinkta, tiksliné rinka, kuriai yra skirtas
sitlomas produktas. Rinkos segmentavimo tikslas yra kuo tiksliau jvertinti rinkos grupiy tinkamumg, mokuma,
prognozuoti produkto sékme tikslingje rinkoje tam, kad tinkamai nukreipti investicijas.

Klientu
poreikiai

Klienty poreikiai. Imoné gali kruopsciai apibrézti savo tiksling rinka, taciau ji negali teisingai suprasti klienty
poreikiy. Akivaizdu, kad suprasti klienty poreikius ir norus ne visada yra paprasta. Kai kurie klientai turi poreikius,
kuriy jie neiSreiskia, pavyzdziui, kai kuriuos poreikius gali biiti sudétinga suformuluoti. Pagrindinés poreikiy raisys:
1) nustatyti poreikiai, 2) realdis poreikiai, 3) nepastebéti poreikiai, 4) malonumo poreikiai ir 5) slapti poreikiai.
Pelningumas. Pagrindinis marketingo koncepcijos tikslas yra padéti organizacijoms pasiekti savo tikslus. Privaciy
imoniy atveju pagrindinis tikslas yra pelnas; ne pelno siekian¢iy ir visuomeniniy organizacijy atveju - pakankamas
1é8y pritraukimas, naudingam darbui atlikti. Privacios imonés turéty siekti pelno, nes sukuria aukstesng klienty verte,
geriau patenkindamos klienty poreikius nei konkurentai.

Siandien yra daugiau nei vienas marketingo modelis. Nuo 1960 m. iki $iy dieny marketingo atstovai pagerino keturias
P, 8skiriant skirtingus pozitirius j 4C, 40 ir 4A (Nezakati et al. 2013: 414), kurie pavaizduoti 2 - oje lenteléje.

2 lentelé. 4P, 4C, 40, 4A marketingo komplekso palyginimas

4P 4C 40 4A
Vartotojy poreikiai (angl. Objektai (angl. Objects) Priimtinumas (angl.
Customer Needs) Kas yra parduodama? Acceptability)
o Imoné turi nustatyti vartotojy Kaip pagaminama? Kaip priimtinas produktas, ar
_;*3 poreikius, kad biity sukuriamas Ar uztikrinama auksta produkto / zmongés pritaria siilomam
32 Siuos poreikius atitinkantys paslaugos kokybé? produktui / paslaugai?
e produktai / paslaugos. Ar produktas / paslauga
e visuomeniskas?
Ar produktas / paslauga teisiskai
priimtinas?
Vartotojo i$laidos (angl. Cost to Tikslai (angl. Objectives) Pajégumas (angl. Affordability)
© user) Tikslai susij¢ su planuojamomis Ar vartotojas pajégus jsigyti
k= Ar vartotojas suvokia produkto / pajamomis. sitiloma produktg / paslaugg?
§ paslaugos kaing kaip tinkama, ar Tikslai susije su sitilomo
tai néra brangu? produkto / paslaugos kaina.
Nauda vartotojui (angl. Planavimas (angl. Prieinamumas (angl.
Convenience) Organization) Accessibility)
g Kaip patogu rasti siiloma Kaip turi bati planuojami Ar produktas / paslauga yra
s produktg / paslaugg? produkto / paslaugos pardavimai? lengvai prieinamas?
Kuris paskirstymo metodas Ar produktas / paslauga yra
veiksmingiausias? prieinamas Zzmonéms su negalia?
> Komunikacija (angl. Veiksmai (angl. Operations) Supratimas (angl. Awareness)
g Communication) Kurie reklamavimo veiksmai Kiek zmoniy Zino apie produkta /
‘g Kaip turéty biti bendraujama su | efektyviausi produkto / paslaugos paslauga, kiek zmonés apie tai
= vartotojais? pasitlai. informuoti?

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis J. N. Sheth, R. H. Shah (2003: 628); M. Czinkot, I. Ronkainen (2012: 56); H.
Nezakati et al. (2013: 414).

H. Nezakati et al. (2013: 415) apibtidino 40 marketingo kompleksa, kurj sudaro objektai, tikslai, planavimas,
veiksmai, uztikrinantys efektyvy organizuotumg, detaly planavima, skirta uztikrinti produkto / paslaugos pasitla
rinkoje. Sis marketingo kompleksas yra tinkamesnis tikslinéms rinkoms. J. N. Sheth, R. H. Shah (2003: 628) pasiile
4A marketingo kompleksa, kurj sudaro priimtinumas, pajégumas, pricinamumas ir supratimas / sgmoningumas.
Priesingai nei 4P, kuris orientuojasi j rinkos poveikj, 4A marketingo komplekso tikslas —uztikrinti prekés / paslaugos



prieinamuma vartotojams, tinkamai informavus kiekviena i§ jy. Nepaisant to, jis taip pat glaudziai atitinka 4C
(Nezakati, 2013: 414). Taigi, visi 4P turéty biiti atidziai naudojami siekiant sékmingai vystytis jmonés veiklai,
sujungiant juos su ,,4C*, ,,40%, ,4A*, kurie gyvybiSkai svarbiis verslo augimui (Anderson, 2006: 9; Prahalad, 2006).
Taigi, per visa verslo istorija jvyko pagrindiniai $iuolaikinés verslo praktikos etapai. XX a. pradzioje visos jmonés
buvo orientuotos j gamybg. Siame etape daugiausia démesio skiriama j optimaly gamybos apimtj. Dvidesimtajame
ir trisdeSimtajame deSimtmetyje verslas tapo orientuotas j pardavimus. Pagrindinis démesys Siame etape buvo
uztikrinti, kad visa produkcija biity parduodama. Paskutinio etapo pagrindinis elementas tampa orientacijg i klienta.
Sis etapas vadinamas j klienta orientuotu etapu (Jobber ir Lancaster, 2009: 17). Paaiskéjo, kad reikalingas glaustas ir
visuotinis modelis, apimantis j klientus orientuotg praktika.

Dauguma uzsienio autoriy daug démesio skyré marketingo rinkinio detalizavimui ir plétrai. Jvairts autoriai pridéjo
kitus komponentus (5P, 6P, 7P ir t.t.)  klasikinj marketingo kompleksa (4P). Bendrieji skirtingy tyréjy pozidriai j
marketingo kompleksa ir jo komponentus pateikti 3- ioje lenteléje.

3 lentelé. 4P marketingo komplekso plétra

4P: SP: 6P: 7P: 8P: 15P:
McCarthy Judd Kotler Booms, Bitner Goldsmith Baumgartner
(1960); (1987); (1984); (1980); (1999); (1991);
Bagdonas, (2008); Dominici Hidayatno et al. Morrison, Silva, Yapa Goi, (2009);
Chikweche,Fletcher | (2009); (2013); (2010); (2009); Ispas, Hertanu
(2012); Fan et Halaj,Brodrechtova | Yemen (2015); Lovelock, Wirtz | (2011).
Singh (2012); al.(2015) . (2013). Yanchevaetal. | (2010).
Rahnama, Beiki, (2016).
(2013); Huang (2016);
Smyrnov (2014). Bartlova (2016).
Kaina (angl. price) | Kaina Kaina Kaina Kaina Kaina
Produktas (angl. Produktas Produktas Produktas Produktas Produktas
product) Rémimas Rémimas Rémimas Rémimas Rémimas
Rémimas (angl. Vieta Vieta Vieta Vieta Vieta
promotion)
Vieta (angl. place)
Zmonés (angl. | Politiné galia Zmonés Zmonés Zmonés
people). (angl. political

power).

Visuomenés Procesai (angl. Procesai Procesai

nuomonés process)

formavimas (angl. Rysiai su

public opinijon
formation)

Fiziné aplinka
(angl. physical

Fiziné aplinka

visuomene (angl.
public relations).

Pozicija (angl.

environment) position)
Produktyvumas
ir kokybé (angl. Planas (angl.
productivity and | plan).
Quality)
Teigiamas
jgyvendinimas

(angl. positive
implementation)

Atlikimas (angl.
performance)

Pelnas (angl.
profit).

Prioritetai (angl.
prioritize)

Paslaugy paketas
(angl. pack of
services),




Pajégumas (angl.
power).

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis minétais autoriais

Remiantis 3 —ios lentelés pateiktais duomenimis, pastebima, jog marketingo kompleksas ,,5P*, ,,6P«, ,,7P%, , 8P ir
kt. papildé tradicinj ,,4P* marketingo kompleksa, j kuriuos autoriai daugiausiai jtrauké papildomus komponentus. Sie
metodai leido nustatyti ir palyginti fenomeno poky¢ius, ir marketingo komplekso tendencijas.

5P marketingo modelj pristaté pirmasis V. C. Judd 1987 m., prie modelio buvo pridétas penktasis P — Zmonés.
Zmoniy elementas apima jmonés darbuotojus ir vartotojus, kuomet turi biiti uztikrintas klienty aptarnavimo lygis,
efektyvus bendravimas ir nuolatinis darbuotojy tobuléjimas.

1984 m. buvo sukurtas 6P marketingo modelis. P. Kotleris pasitlé jtraukti du papildomus aspektus j klasikinj 4P
modelj, - vie$aja nuomong ir politing galig. Sis modelis buvo sukurtas ypa¢ toms jmonéms, kurios yra jeinancios j
uzsienio rinkas. Kadangi, atvykstant | uzsienio rinks, reikia patenkinti platesng auditorijg uz tikslinés rinkos riby,
todél privalu atsizvelgti | grupes, kurios daro jtaka rinkai, pavyzdziui, vyriausybéms, prekybos asociacijoms ir pan.
7P modelis kartais vadinamas ,,paslaugy marketingu*. Sis naujas marketingo komplekso modelis buvo pristatytas M.
J. Bitner ir B. H. Booms 1980 m., kuris tiesiogiai susijes su paslaugy sektoriumi. Jie pridéjo tris naujus P — fizine
aplinka, zmones ir procesus. Procesai (angl. process), apimantj démes;j klientui, IT technologijas, mokslinius tyrimus
ir plétra, projektavimo elementus. Kitas naujas komponentas — fiziné aplinka (angl. physical environment) —
apimantis esminius objektus tokius kaip - vartotojy patirtj perkant / naudojant produktg ar paslaugg ir pan.

Ilgiausia pradinio marketingo komplekso - 15P modelio i$plétimg sukiiré J. Baumgartner 1991 m., jtraukdamas —
zmonés, procesus, rysSius su visuomene, pozicija, plana, teigiama jgyvendinima, atlikima, pelna, prioritetus,
paslaugy paketa, pajéguma Tai buvo pridéta kaip bandymas suformuoti daug sudétingesnj ir gilesnj marketingo
modelj.

Nors daugelis modeliy buvo tobulinami mety metus, placiausiai naudojamas klasikinio 4P modelio i$plétimas vis dar
yra 7P marketingo komplekso modelis paslaugy pramonei (Cleverism, 2014; Bartlova, 2016: 18; Jackson, Ahuja,
2016: 180). Todél 4 lenteléje pateikiami 4P ir 7P marketingo modelio privalumai ir trikumai.

4 lentelé. 4P ir 7P marketingo komplekso privalumai ir trikumai

4P 7P

Privalumai | - paprastumas; - iSsamesnis;

- lengva jsiminti; - smulkmeniskesnis;

- gera pedagoginé priemoné, ypac jvadiniam - jmantresnis;

marketingui; - platesné perspektyva;

- gebéjimas prisitaikyti prie jvairiy problemy. | - apima dalyvius / Zmones ir procesa.
Traukumai | - pernelyg paprasta; - sudétingesnis;

- truksta zmoniy, dalyviy ir procesu; - trijy naujy elementy kontroliavimas.

- ry$io tarp kintamyjy stoka.

Saltinis: sudaryta darbo autorés



Taigi, tradiciskai marketingo kompleksas buvo zinomas kaip 4P, kurie reiskia ,,produktas, kaina, vieta ir rémimas*.
Taciau, su paslaugomis gristo ekonomikos ir verslo atsiradimu, tradicinis marketingo rinkinys drastiskai pasikeité.
Gamybos ekonomika paseno ir paslaugy sektorius uzéme didele pasaulio ekonomikos dalj. Siuo tikslu rinkodaros
planuotojai j mi8inj jtrauké dar daugiau elementy ir jj pavadino kaip paslaugy marketingo rinkinj (7P). 4P koncepcija
transformavosi j nauja 7P marketingo modelj. Taip pat, klientai tampa vis sudétingesni, dar tris ,,P* privalu jtraukti -
zmonés, procesai ir fizing aplinkg. DinamiSkame, nuolat tobul¢jame verslo pasaulyje, jmonés, siekiancios
visapusiskos sékmés, nebegali koncentruotis tik j tradicinj 4P marketingo kompleksa.

Apibendrinant pateiktas daugelio autoriy marketingo sgvokos sampratas galima teigti, jog vieningos marketingo
sampratos formuluotés néra ir negali biiti, nes kiekvienas autoriy akcentuoja jam svarbiausig to paties reiSkinio
perspektyva, tatiau dauguma mokslininky yra vieningi dél esminiy marketingo apibrézimo teiginiy. Taigi,
marketingas gali buti traktuojamas kaip organizacijos veiksmai, siekiant gauti maksimalia nauda, sukuriant ir
pateikiant rinkai ekonomine verte turinCias prekes ar paslaugas bei plétojant santykius su jy vartotojais, tenkinant
poreikius ir likescius.

Retai marketingas biina sékmingas atsitiktinai, jis dazniausiai atspindi sékmingg efektyvios strategijos igyvendinima.
Globalizacija, technologiniai pokyc¢iai, intensyvi konkurencija, svyruojanti vartotojy paklausa, ekonominiai ir
politiniai pokyc¢iai skatina vadovus veikti proaktyviai, prisiimti didesn¢ rizikg ir pasirinkti tinkamas strategijas
(Korsakieng, 2012: 284).

Strategijos apibrézimas buvo vartojamas jau senovés graiky. Visais laikais strategijg ruo$é generaliniai Stabai, ja
mokeési karo mokyklose. Taciau, strategija jmoniy valdymui pradéta taikyti XX a. pradZioje. Vienas i§ pirmyjy
mokslinj apibrézima suformulavo A. Chandler (1962), anot autoriaus, strategija apima tris pagrindinius elementus:
tikslus, organizacijos veiklos kryptj ir reikiamus tikslui pasiekti resursus.

Panasiai strategijos apibréztis formuluojama ir §iuolaikiniuose literatiiros Saltiniuose. Pavyzdziui, Anot V. J Zilinsko
ir kt. (2007: 35), jmonés parengta strategija turi padéti organizacijai funkcionuoti geriau uz kitas konkurencingje
aplinkoje. Pasak Z. Monkevi¢ienés ir L. Radzvickienés (2009: 317), strategija gali biiti apibréziama kaip planas
(kryptis, pagal kurig veikiama), gairés (apeliuojancios | ateities veiksmus), pozicija (nustatant reikiamg viets
organizacijai ir jos produktams), perspektyva (pagrindinis kelias elgtis vienaip ar kitaip), taktinis zingsnis, manevras.
M. E. Constantinescu (2014: 92), teigimu, strategija yra kartu naudojamy priemoniy rinkinys siekiant tiksly
jigyvendinimo prie§ tam tikrus konkurentus (tiesioginius ir netiesioginius konkurentus). Siek tiek platesnj poziiirj,
taciau taip pat akcentuojant tiksly jgyvendinima, pateikia A. Chandler et al. (2015: 260), kuris strategija apibudina
kaip organizacijos ilgalaikiy uzdaviniy tiksly nustatymo procesa, taip pat kaip procesa paskirstant turimus isteklius ir
priimant veiksmus jiems pasiekti. Anot N. Raksha (2015: 72) strategija - kaip esminis esamy ir planuojamy tiksly
panaudojimo modelis, jtraukiant organizacing sgveikg su atitinkamomis rinkomis, konkurentais ir kitomis aplinkos
jégomis.

Remiantis autoriy suformuluotomis strategijos apibréZtimis, galima teigti, jog strategija i§ esmés reiskia kelis svarbius
aspektus: sprendimy priémimo procesa, krypti bei orientacija i ateitj, sickiant jmonés tiksly jgyvendinimo.

Strategija taip pat galima laikyti jmonés tam tikry sagmoningy veiksmy planu, padedanciu siekti numatyty tiksly.
Strategija — pastovus judéjimas, neuztenka sukurti strateginj plana, jj reikia nuolat tobulinti, koreguoti i§ aplinkos
gaunama informacija, kadangi kiekvienos organizacijos veikla siejama su aplinka ir ja veikianciais veiksniais
(Liesionis, 2007: 155).

R. Wilson, C. Gilligan, (2013:19) pateikia pagrindinius skirtumus tarp strateginio planavimo ir marketingo planavimo
jmoneés tikslams siekti (zr. 5 lentelé).

5 lentelé. Strateginio planavimo ir marketingo planavimo skirtumai

Strateginis planavimas Marketingo planavimas
Skirta ilgalaikiams veiklos rezultatams ir tikslams Skirta kasdieniniams veiklos rezultatams ir tikslams
Suteikia ilgalaike jmonés struktiirg Atstovauja tik vienam jmonés plétojimo etapui
Suteikia bendraja orientacija, kuri reikalinga jmonés Dazniausiai dominuoja tik funkciné orientacija, kuri
suderinimui su aplinka formuluojama pagal bendraja jmonés orientacija.
Tikslai ir strategijos vertinamos i§ visapusés perspektyvos | Tikslai yra suskirstyti j konkreéias uzduotis
Tiksly ir strategijy tinkamumas yra akivaizdus tik Tiksly ir strategijy tinkamumas yra i§ karto akivaizdus
ilgalaikéje perspektyvoje

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal R. Wilson, C. Gilligan, 2013:19.

Apibendrinant galima teigti, jog strategija — privaloma priemoné kiekvienai jmonei, padedanti susitvarkyti su
aplinkos poky¢iais. Galima teigti, jog strateginis planavimas darosi vis biitinesnis, siekiant ne tik islikti bet ir vystytis,
kadangi Siandieninés organizacijos susiduria su vis sudétingesniais ir greitesniais pokyciais. Todél strategija apima
jmones veiksmus per tam tikrg laika, kurie gali biiti tiek planiniai, tiek spontaniski.

Aptarus Sias dvi sampratas, galiausiai iSskirsiu pacios marketingo strategijos koncepcija. Apzvelgsiu keleta
apibrézimy:



Marketingo strategija — tai nuosekliai i§déstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, nukreipta
pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus (Slater, Olson, 2001: 1056). Anot J. Ramanauskienés (2008: 26),
marketingo strategija — tai loginé marketingo priemoniy, kuriomis organizacija siekia spresti marketingo uzdavinius,
schema. Ji susideda i$ atskiry tiksliniy rinky, prekés pozicionavimo, marketingo komplekso ir marketingo priemoniy
sgnaudy strategijy. V. Pranulis ir kt. (2008: 57), marketingo strategija apibidina kaip nuosekliai iSdéstyty ir
tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, nukreiptg pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus.
Literatiiroje, analizuojancioje marketingo strategija, teigiama, jog veiksmingas marketingo strategijos jgyvendinimas
yra pagrindinis jmoniy tikslas, nuo kurio priklauso veiklos rezultatas (White et al. 2004: 112; Olson et al. 2005: 49).
Kitaip tariant - marketingo strategijos jgyvendinimas apima jmonés veiksmus ir iSteklius, skirtus jgyvendinti
marketingo strategijos priimtus sprendimus, skirtus ilgalaikiams jmonés tikslams pasiekti.

N. A Morgan et al. (2012: 273), teigimu, marketingo strategijos igyvendinimo efektyvumas gali bati vertinamas pagal
du pagrindinius aspektus. Pirmasis — vidinis jgyvendinimo efektyvumas, kuris susij¢s su jmonés gebéjimu panaudoti
turimus i$teklius, norint marketingo strategijos sprendimus realizuoti j rezultatg. Kitaip tariant, tai parodo marketingo
strategijos veiksmy ir iStekliy suderinamuma, siekiant numatyto rezultato. Antrasis — iSorinis jgyvendinimo
efektyvumas, apimantis pagrindines jmoneés santykiy su iSorine aplinka palaikymo funkcijas — prekés pristatymo
rinkai ir pardavimo. Jmonés strategija turi baiti tikslinga, t. y. orientuota j tam tikrus apibréztus jmonés tikslus.

R. M. Grant (2011: 9) pateikia vaizdingg marketingo strategija, kuri vaizduoja ry$j tarp jmonés ir jos supancios
aplinkos (Zr. 4 pav).

Im oné: Imonés aplinka:

Marketingo ¢+  Konkurentai

strategija

s Tikslai ir vertybés
s Istekliaiir pajégumai
¢  Struktira ir sistem os

s  Klientai
¢ Tiekéjai

él pav. Marketingo strategijos rySys tarp jmonés ir aplinkos
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis R. M. Grant, 2011: 9.
Remiantis 3 pav. pastebima, jog autorius formuoja marketingo strategijos idéja, kuri sudaro sgsajg tarp jmonés ir jos
aplinkos, o tai galima laikyti konkurencinés strategijos analizés organizavimo pagrindu. Panasiu pozitiriu dalinasi ir
R. Varadarajan (2010: 128), teigdamas, jog marketingo strategija - tai jmonés integruotas sprendimy modelis,
kuriame nurodomi esminiai sprendimai, susije su jmonés produktais, iStekliais, veikla, rinka, kuriant, perduodant ir
(arba) pristatant produktus. Tai sitilo klientams keistis vertybémis su jmoné ir tuo paciu leidzia jmonei pasiekti
konkre¢ius, numatytus tikslus. Anot S. T. Cavusgil et al., (2008: 77), pagrindiné marketingo strategijos esmé yra
iSskirti jmonei tai, ko ji neturéty daryti ir jtvirtinti tuos veiksmus, kuriuos turéty atlikti bei badus, kuriais tie veiksmai
bus atlikti.
Marketingo strategijos funkcionavimas yra grindZiamas tam tikromis funkcijomis. Pagrindinés skiriamos marketingo
strategijos funkcijos yra (Pranulis ir kt., 2012: 134):

— iSorinés aplinkos analizé;

— vartotojy poreikiy tyrimai;

— marketingo tyrimai;

— prekiy, atitinkanéiy vartotojy poreikius, sukiirimas, ir gamyba;

— prekiy pateikimas vartotojui;

— rémimo organizavimas;

— marketingo planavimas ir kontrolé.
Pateiktos svarbiausios marketingo funkcijos, kurios gali biiti derinamos ir jgyvendinamos kartu arba atskirai
jvairiomis priemonémis ir biidais. Parinktos tikslingos marketingo funkcijos ir jy jgyvendinimas priklauso nuo
jmonés poreikiy.
Apibendrinant galima teigti, jog marketingas yra atskira mokslo Saka, bet glaudy rysj turintis su strategija, ir abu Sie
procesai vienas kita papildo. Tiek marketingas, tiek strategija yra orientuoti j tikslus, konkurencijg bei ateitj.
Reziumuojant, pastebima, jog strategija daznai apibiidinama kaip samoningai i§ anksto apgalvojama jmoneés veiklos
schema, kurioje numatomi sprendimy priémimo principai, Kuriais remiantis bus sistemingai siekiami ilgalaikiai
tikslai.
Marketingo strategija lemia pagrindiniai jtakos centrai, lemiantys veiklos sékmg¢: bendra organizacijos strategija,
resursai, vartotojai, konkurentai bei esamoji marketingo situacija. Marketingo strategija dazniausiai interpretuojama
kaip tam tikry veiksmy visuma, skirta jmonés uzsibrézty ilgalaikiy tiksly jgyvenimui. Jmonés, kuriamy marketingo
strategijy bitinas veiksnys - svarbiausiy blidy ir procesy, kuriais bus jgyvendinama strategija, iSskyrimas. Taciau



sickiant nustatyti galimybes, kryptis bei suformuoti pacia marketingo strategija, visy pirma privalu nustatyti visus
aplinkos faktorius ir veiksnius, jtakojancius jmonés veikla, nes aplinkos veiksniai daro poveikj net tik marketingo
strategijos formavimui, bet ir jos jgyvendinimui.

Pagrindinés marketingo strategijos funkcijos yra prekiy, atitinkanciy vartotojy poreikius, sukiirimas, iSorinés aplinkos
analiz¢, marketingo tyrimai, vartotojy poreikiy tyrimai, gamyba, kontrolé ir prekiy pateikimas vartotojui. Siekiant
suformuoti marketingo strategija ir nustatyti kryptis, bei galimybes, pirmiausia reikia jvertinti visus aplinkos
veiksnius ir faktorius, jtakojancius jmonés veikla, nes aplinkos veiksniai jtakoja net tik marketingo strategijos
formavima, bet ir jos jgyvendinimg. Todél bitina, jog marketingo strategijos kiirimas jmonéje bity formuojamas
nuosekliai, jtraukiant jmonés misija ir vizija, iSkeliant tikslus, atsizvelgiant | marketingo aplinkas ir remiantis §ia
informacija jgyvendinama jmonés veikla bei jos plétra.

1.2. Marketingo strategijos formavimas

Marketingo strategija — tai kompleksiné sistema, apimanti komercing, gamybing veiklg, kuri skirta konkredios
vartotojy grupés poreikiams tenkinti. Siekiant sékmingos veiklos testinumo — Svarbus veiksnys tampa vartotojy
poreikiy problemy kompleksinis sprendimas. Poreikiy iSaiskinimui, jgyvendinimui bei patenkinimui jmongje
formuojama marketingo strategija, gebanti kurti, modifikuoti, kombinuoti verslo planus, skirtus tiems poreikiams
realizuoti. Pasak. J. Ramanauskienés (2008: 76), siekiant uzmegzti kuo glaudesnius ir ilgalaikius jmonés santykius
su esamais ir potencialiais klientais ir patenkinti jy poreikius abipusiai naudingai, marketingo strategijos kiirimas
neabejotinai privalo reaguoti j nuolatinius pokycius rinkose. Remiantis §iuo teiginiu, galima teigti, jog jmonés privalo
efektyviai naudoti ne tik turimus vadybinius, ZmogiSkuosius, finansinius, gamybinius i$teklius bei pajégumas, bet
itraukti ir iSorinius veiksnius, tokius kaip kultiirinius, visuomeninius, politinius veiksnius, kurie lemia vartotojy
poreikiy pokycius.

Pasak V. Liesionj (2007: 156), sékmingai marketingo strategijos proceso veiklai yra biitina aiSki struktiira ir
konkretiis darbai. Autorius pateikia principinj marketingo strategijos rengimo proceso modelj, kuris pavaizduotas
5 —tame paveiksle.

Aplinkos jvertinimas = Tikslu nustatymas = Strategyjos parnkim as = Izyvendimimas

Eontrolé, vertinimas ir koregavimas

5 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal V. Liesionj, 2007: 156.

Formuojant marketingo strategija privalu laikytis tam tikros struktfros. Skirtingi autoriai ne vienodai nustato
strategijos formavimo struktiiras, bet i§ esmés jos yra panasios. Ph. Kotler ir K. L. Keller (2009: 44) pateikia tokig
marketingo strategijos formavimo struktiira:
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6 pav. Verslo vieneto marketingo strategijos formavimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Ph. Kotler, K.L. Keller, 2009: 44.

Remiantis 5 ir 6 pav. pastebima, jog Ph. Kotlerio ir K. L. Kellerio pateiktas marketingo strategijos formavimas
nezymiai skiriasi nuo V. Liesiono (zr. 5 pav.). Esminis skirtumas, jog Siame modelyje P. Kotler strateginio planavimo
procesa sitilo pradéti nuo verslo misijos formavimo, laikant tai kaip pradinj strategijos formavimo etapa, o tuomet tik
pereiti prie iSorinés ir vidinés aplinkos analizés.

Atsizvelgiant | tai, jog Siuolaikinis gyvenimas neabejotinai yra neatsiejamas nuo interneto, yra skiriamas démesys
skaitmeniniui marketingui, kuris jgauna vis didesne reik§me¢ marketingo strategijai. Mokslinikai Khan ir Siddiqui,
(2013: 143); Jarvinen ir Karjaluoto (2015: 66), savo darbuose pabrézia, kad nuolat besikei¢ianti ir dinamiska aplinka
skatina jmones jvertinti skaitmeninio marketingo svarba. Anot M. Chaikovska, M. Chaikovskyi (2018: 19), sparciai
tobuléjant technologijoms yra pereinama prie kito evoliucinio etapo, kuris apima ne tik klasikinj marketinga, bet ir
skaitmeninj marketinga, kuris suteikia galimyb¢ asmeniSkai bendrauti su klientais, orientuoti i rinkos segmentus
virtualioje ir realioje aplinkoje, remiantis Siuolaikiniais skaitmeniniais kanalais ir skaitmeninémis technologijomis.
Pasak P. K Kannan ir H. A. Li (2017: 23), terminas skaitmeninis marketingas palaipsniui vystési nuo konkretaus
termino, apiblidinancio kaip produkty ir paslaugy marketinga, naudojant skaitmeninius kanalus, iki placios savokos,
apibiidinancios kaip skaitmeniniy technologijy naudojimo procesa, klientams jsigyti ir pritraukti, reklamuoti prekes,
iSlaikyti klientus ir padidinti pardavimus. Galima teigti, jog skaitmeninis marketingas gali biiti vertinamas kaip veikla
ar procesas skirtas bendradarbiauti su klientais ar partneriais tam kad biity sukurta, perduodama bei suteikiama verté
klientams ir kitiems suinteresuotiems asmenims.

Atsizvelgiant | modernéjancia rinka, autoriai P. K. Kannan., A. H. Li (2017: 24), nustato pagrindinius skaitmeniniy
technologijy paveiktus taskus ir suformuoja marketingo strategijos modelj, kuris pavaizduotas 7 paveiksle.
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7 pav. Marketingo strategija naudojant skaitmenines technologijas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis P. K. Kannan., A. H. Li, 2017: 24.

Remiantis 7 pav., pastebima, jog marketingo strategijos modelis pradedamas aplinkos analize, kuri apima 5C —
vartotojus, darbuotojus, konkurentus, konteksta, imone (angl. customers, collaborators, competitors, context, and
company). Vartotojai vaizduojami kaip centrinis démesys sgveikaujantys su kitais elementais, pvz., konkurentais,
imonés darbuotojais, kurie sudaro aplinka, kurioje jmoné veikia. I§ 5C sgveikos yra suformuojami tokie veiksniai ir
strukttiros, kaip — vartotojy elgesys (pirkimo proceso etapai, informacijos gavimas, paieSka, apdorojimas
skaitmeningje aplinkoje, vartotojy pasitikéjimas ir rizikos suvokimas skaitmeningje aplinkoje), paieskos sistemos
(tinkami raktiniai zodziai reklamuojant produkta / paslauga), socialiné ziniasklaida (internetinés apzvalgos, vartotojy
atsiliepimai socialiniuose tinkluose, rekomendacijos), ry$iy palaikymas su vartotojais (privatumo politika, poreikiy
identifikavimas, rinkos tyrimai). P. L. Baltes (2016: 34) teigimu, internetinéje aplinkoje, klienty santykiai atlicka
svarby vaidmenj, todél tai turéty tapti strateginiu skaitmeninio marketingo prioritetu.

Si analizé sudaro pagrinda jmonés veiksmams, kurie apima visus marketingo rinkinio elementus - produktg /
paslauga, kaing, reklamg ir vietg bei informacijg apie rinkodaros tyrimus, kuri tiesiogiai informuoja apie jmonés
marketingo strategija. Galiausiai, kaip marketingo strategijy rezultatas - vertés kiirimas vartotojams ir jmonei,
teikian¢iai savo veiklg. Taigi, $i marketingo strategija identifikuoja pagrindinius marketingo proceso aspektus,
kuriose skaitmeninés technologijos turi didelj poveikj. Ji apima ne tik elementus, nurodytus 7 pav., bet ir sgsajas tarp
Siy elementy, kaip parodyta rodyklémis.

Kadangi marketingo strategijos formulavimg moksliniuose $altiniuose aptaria ne vienas autorius, 6 - oje lenteléje yra
pateikiami autoriai ir jy iSskirti pagrindiniai marketingo strategijos formulavimo zingsniai.

6 lentelé. Marketingo strategijos formavimo zingsniai autoriy darbuose
Autoriai Marketingo strategijos formavimo Zingsniai

V. Liesionis (2007)

Aplinkos jvertinimas.

Tiksly nustatymas.

Strategijos parinkimas.
Jgyvendinimas.

Kontrolé, vertinimas, jgyvendinimas.
Verslo misija.

Aplinkos jvertinimas (SSGG analize).
Tiksly nustatymas.

Ph. Kotler, K.L. Keller
(2009)

el I o o




Strategijos rengimas.

Igyvendinimas.

Grjztamasis rySys ir kontrolé.

Strateginé rinkos analizé.

Vidiné analizeé.

Konkurenty analizé.

Marketingo strategijos kiirimas.

Rinkodaros strategijos jgyvendinimas.

Kontrolé.

Aplinkos analizé

Tiksly nustatymas.

Marketingo komponenty galimybiy saveikos nustatymas (kainos,
paskirstymo, pardavimy, produkto valdymo).

Vykdymas / jgyvendinimas.

Kontrolé.

ISoriné aplinkos analizé.

Vidiné aplinkos analizé.

Mikroaplinkos pajégumy jvertinimas

- konkurencinis intensyvumas

- kliento savybés

- rinka

- suinteresuotyjy Saliy spaudimas

Marketingo strategijos pritaikymas.

Igyvendinimas.

Kontrolé.

P. K. Kannan., A. H. Li Aplinkos jvertinimas (jtraukiant skaitmeniniy technologijy poveik] -
(2017) vartotojy elgesiui, socialinei ziniasklaidai, santykiams su klientais).
2. Rinkos tyrimai (jtraukiant skaitmeniniy technologijy poveikj).
3. Produkto, kainos, vietos, rémimo analiz¢.

4.  Vertés vartotojui ir jmonei sukiirimas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis nurodytais autoriais

N. Kanagal (2009)

N.A. Morgan et al.
(2009).
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A. Zeriti et al. (2014)
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Remiantis 6 - oje lenteléje pateiktais duomenis, galima palyginti skirtingy autorius i$skirtus marketingo strategijos
formavimo Zingsnius. Pagrindiniai panasumai, jog kiekvienoje pateiktoje marketingo strategijoje vienas i§ pirmyjy
zingsniy yra aplinkos jvertinimas. Pavyzdziui autorius A. Zeriti (2009) i$skiria aplinkos analize¢ j viding ir iSorine,
kiti autoriai pateikia aplinkos analiz¢ kaip vieng tg patj zingsnj. Autoriai P. K. Kannan., A. H. Li (2017) pabrézia,
jog aplinkos analiz¢é turi buti jvertinama atsizvelgiant j skaitmeniniy technologijy poveikj. Tiek V. Liesionis (2007);
Ph. Kotleris, K.L. Kelleris (2009) ir N. A. Morgan et al. (2009) manymu, po aplinkos analizés sekantis marketingo
strategijos formavimo zingsnis — tiksly nustatymas. Galima pastebéti, jog kiekviena 6 - oje lentelgje pateikta
marketingo strategija turi vienoda pabaiga — kuomet prieinama prie zingsnio, kuris apima marketingo strategijos
parinkima, tuomet parinktos marketingo strategijos jgyvendinima ir nuolating kontrolg, reaguojant j pokycius rinkoje.
Visi autoriai vieningai pritaria, jog marketingo strategija yra nenutriikstama, nuolat kontroliuojama ir tobulinama.
Kiek kitokig marketingo strategija pateikia P. K. Kannan.,

A. H. Li (2017), kurie vieninteliai, i§ pateikty autoriy, jtrauké skaitmeniniy technologijy poveikj. Siy autoriy
nuomone, kad tikslinga po aplinkos analizés atskirai atlikti i§samig rinkos analizé, remiantis ja, analizuoti produkto,
kainos, vietos bei rémimo efektyvuma ir tuomet sukurti vert¢ jmonei ir vartotojui.

Taigi, apibendrinant galima teigti, jog skirtingi autoriai daugiau maziau pateikia vienodo pobiidzio marketingo
strategijos formavimo zingsnius. Galima teigti, jog procesas turi buti nuoseklus, nenutrokstamas, valdomas,
modifikuojamas ir tobulinimas, atsizvelgiant j aplinkos poky¢ius. Privalu gebéti laiku reaguoti j nepalankius
veiksnius atsizvelgiant | tai spresti problemas, $velninant nepalankias pasekmes ty pokyc¢iy, kurie jvyksta tiek
vidinéje, tiek ir iSorinéje aplinkoje, remiantis konkreciomis aplinkybémis ir saglygomis, kurios susiklosto jgyvendinant
strategija.

ISvados

Remiantis marketingo strategijos teorine analize, galima teigti, jog marketingo strategijos sgvoka yra pla¢iai taikoma
Siandieniniame pasaulyje ir gali biiti naudojama ne viena prasme. Taciau, nustatyta, jog visi teorijoje pateikti
marketingo strategijos apibrézimai turi bendra aspekts, kuris jungia visus sgvokos interpretavimus, tai yra —
orientacijg ] ilgalaikius jmonés tikslus, resursus, vartotojus ir konkurencijg. Strateginis marketingo valdymas
Siuolaikinéje, nuozmioje konkurencingje aplinkoje egzistuojancioje jmonéje, yra neiSvengiama butinybé siekiant
sekmingai vykdyti ir plétoti savo veikla. Taigi, jmoniy marketingo strategijos samprata interpretuojama jvairiai, bet



daZniausiai tai yra traktuojama kaip nuosekliai idéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, susijusi
su jmonés iStekliais, veikla, rinka, produktais, skirta ilgalaikiams jmonés tikslams pasiekti.

Marketingo ugdymo ramséiu daugiau nei dvide$imt mety buvo laikomas 4P kompleksas (produktas, kaina, vieta,
rémimas), taciau Siuolaikiniame verslo pasaulyje, kur vartotojy poreikiy identifikavimas jgyja vis svarbesne reikSme,
jis tampa maziau tikslingu, nes yra orientuotas j produkta, bet néra orientuotas j klientg. Remiantis moksliniy $altiniy
analize, sitiloma marketingo kompleksg 4P pakeisti | 4C marketingo kompleksa, Kuriame esminiu tikslu tampa
sukurti vartotojui verte, nauda, uztikrinant optimaly i$laidy lygj bei efektyvy komunikavimg. Kadangi gamybos
ekonomika paseno ir paslaugy sektorius uzémé didele pasaulio ekonomikos dalj, 0 klientai tapo sudétingesni,
tikslinga didelj démesj atkreipti ir | paslaugy marketingo rinkinj (7P). 4P koncepcija transformavosi j naujg 7P
marketingo modelj, kuriame taip pat, vienas i§ papildomy, naujai jtraukty elementy - Zmonés (vartotojai, darbuotojai)
bei procesai ir fizin¢ aplinka. Siuolaikiniam verslo pasaulyje, jmonés, sickian¢ios visapusiskos sékmés, nebegali
koncentruotis tik j tradicinj 4P marketingo komplekss.

Retas atvejis, jog sékmingas jmonés marketingas biity atsitiktinai. Jis dazniausiai atspindi taiklia efektyvios
strategijos jgyvendinima. Analizuojant moksling literatlira ir atlikus autoriy marketingo strategijos formavimo
zingsniy palyginamaja lentelg, pastebéta, jog yra daug marketingo strategijy vienas kitg papildanciy modeliy.
I8analizavus teorinius marketingo strategijos aspektus, prieita i§vados, jog esminiai momentai formuojant marketingo
strategija yra aplinkos analizé, surenkant visa jmanoma informacija apie rinka, kurioje veikia jmoné, jtraukiant
galimybes ir grésmes veikiancioje aplinkoje bei skaitmeniniy technologijy poveikj. Sekantis labai svarbus Zingsnis —
marketingo tiksly nustatymas, analizuojant ir vertinant visas galimas alternatyvas ir parenkant optimaliausig.
Suformavus tinkamiausius strateginio marketingo tikslus, pritaikomos strategijos jy igyvendinimui. Paskutinis
zingsnis — jgyvendinimas (kontrolé ir vertinimas), $iame etape nustatomos jmanomos strategavimo klaidos,
nukrypimai, kuriems ieSkoma priemoniy taisyti. Marketingo strategijos formavimas yra nuoseklus, nenutriikstamas,
nuolat tobulinamas procesas, kurj galima koreguoti jau jgyvendinant, atsizvelgiant j poreikius, kuriems daro jtaka
poky¢iai rinkoje ar jmonés veikloje.
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THEORETICAL STAGES OF THE PREPARATION OF THE MARKETING STRATEGY

Emilija KUTKAITYTE, Renata KORSAKIENE

Abstract. The scientist‘s interest of marketing strategy formation and its usage to achieve the company's overall
success is strong. However, there is no single marketing strategy model in the literature, and it is important to
understand the concept of marketing and its essence in order to develop a sound marketing strategy. Therefore,
this article examines the theoretical aspects of marketing strategy for successful business activities. The presented
positions of the scientists regarding the conception, essence of the marketing strategy, the process of formation
and its perspectives are reviewed. There is a comparative analysis of the steps of the author's marketing strategy
formation, indicating the main similarities and differences and the development of the marketing complex (4P).
The study is limited to the analysis of scientific literature.

Keywords: marketing, strategy, marketing strategy, marketing complex, strategic plan, marketing strategy
formation
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