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Santrauka. Straipsnyje nagrinéjamas organizacijy marketingo valdymo modelis nenumatyty atvejy kontekste. Siuolaikiniame
nuolat besikei¢ian¢iame pasaulyje, spartéjant globalizacijos procesams marketingo valdymo ypatumai vis kinta. Marketingo
valdymas remiasi planavimu ir kontrole, pasak Survilos ir Valicko (2015), nejmanoma suplanuoti ar apsisaugoti nuo visy
nenumatyty atvejy, todél didziausias démesys sutelkiamas i tas grésmes ir pavojus, kurie sukelia labiausiai nepageidaujamas
pasekmes. COVID-19 jtaka organizacijy veiklai ir verslo valdymas pandemijos akivaizdoje $iuo metu yra aktualus tyrimy
objektas. Pasaulyje vykstanti COVID-19 pandemija neabejotinai neigiamai paveiké pasaulio ekonomika: vercia stabdyti orga-
nizacijy veikla, mazinti veiklos apimtj, parengti marketingo valdymo modelj nenumatyty atvejy kontekste. Tyrimui taikomi
tokie metodai kaip mokslinés literataros lyginamoji analizé, eksperty apklausa, atvejo analizé. Remiantis tyrimo rezultatais
parengtas marketingo valdymo modelis, kurio pagrindu atliktas empirinis tyrimas atskleidé, kad didziausig jtakg orga-
nizacijai turi politinés bei ekonominés aplinkos veiksniai, tokie kaip karantino jvedimas, zaliavy kainos pokytis, tieki-
mo grandinés trukdziai.

Reik$miniai ZodZiai: marketingo valdymas, modelis, nenumatytas atvejis, COVID-19 pandemija, krizé.

Ivadas

Temos aktualumas. Siuolaikiniame nuolat besikei¢ian¢iame pasaulyje, spartéjant globalizacijos procesams, marketingo
valdymo sprendimy rengimas ir priémimas turi jgauti specifikos. Kiekviena organizacija nuolat susiduria su nenuma-
tytais atvejais, tarp jy ir ekstremaliomis situacijomis ar krizémis. Kiekviena grésmé bei galimybé reikalauja sprendimuy,
kurie skirti suvaldyti ir atsakyti j susidariusig situacija. Nenumatyti atvejai sujaukia pasirinktg organizacijos veiklos
scenarijy, paveikia jmonés pelninguma ir efektyvuma. Marketingas organizacijoje sudaro prielaidas patenkinti var-
totojo lukescius ir poreikius, pasitarnauja organizacijos rinkos stebéjimui, strategijos karimui, kurios jgyvendinimas
padeda prisitaikyti prie aplinkoje vykstanc¢iy permainy. Marketingo valdyma nenumatyty atvejy kontekste analizuoja
tokie uzsienio mokslininkai kaip Coppola ir Damon (2011), Demiroz ir Kapucu (2012), Bakanauskiené ir Kyguo-
liené (2013), Survila ir Valickas (2015), Lins, Servaes ir Tamayo (2017), Johnstone-Louis, Kustin, Mayer, Stroehle ir
Wang (2020). Marketingo valdymas remiasi planavimu, j organizacijos sékme orientuoty sprendimy jgyvendinimo
organizavimu, monitoringu. Pasak Survilos ir Valicko (2015), beveik nejmanoma apsisaugoti nuo visy nenumatyty
grésmiy, todél dazniausiai visas démesys sutelkiamas i tuos pavojus, kurie sukelia didziausias neigiamas pasekmes.
Marketingo valdymas remiasi planavimu, j organizacijos sékme orientuoty sprendimy jgyvendinimo organizavimu,
monitoringu. Remiantis Farazmandu (2007), teisinga reakcija j nenumatytg situacija reikalauja racionalaus proto,
lankstumo bei adaptyvaus poZiario.

Pabréziant problematikos aktualumg svarbu pastebéti, kad daugelis tyrimy $iuo metu siejasi su pasaulyje vykstan-
¢ia COVID-19 pandemija, kuri neabejotinai neigiamai paveiké pasaulio ekonomikg, anot Johnstone-Louis, Kustin,
Mayer, Stroehle ir Wang (2020), sparciai plintantis virusas vercia stabdyti organizacijy veikla, mazinti veiklos apimtj,
taip pat mazéja valstybiy verslo konkurencingumas. Verslo valdymas pandemijos akivaizdoje ir COVID-19 jtaka
organizacijy veiklai $iuo metu yra aktualus tyrimy objektas. Vieni i$ autoriy, pladiai tirianciy $ig situacijg, yra Ding,
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Levine, Lin ir Xie (2020), Hanke, Kosolapova ir Weissensteiner (2020). Pasak Baker, Bloom, Davis ir Terry (2020),
mazdaug pusé prognozuojamo produkcijos sumazéjimo atspindi neigiamg COVID-19 sukelto neapibréztumo poveikj.
Remiantis Oficialiosios statistikos portalo (2020) duomenimis, Lietuvoje karantinas lémé nestabilig verslo aplinka,
ekonomikos smukimg, mazesne¢ uzsienio ir vidaus paklausg. Neabejotinai $is nenumatytas atvejis yra ne tik beprece-
denté situacija pasaulyje, bet ir aktuali terpé tyrimams.

Darbo problema. Nenumatyti atvejai kelia issitkius kompleksinei organizacijos veiklai ir kartu formuoja naujus reika-
lavimus organizacijos marketingo valdymui. Priklausomai nuo organizacijos vykdomos veiklos, nenumatyti atvejy su-
kelti padariniai paveikia organizacijos veiklg ir jos rodiklius: sumazéja vartotojy aktyvumas, pardavimai, koreguojamas
darbo viety poreikis, paveikiamas organizacijos pelningumas. Identifikuojant COVID-19 pandemijg kaip nenumatyta
atveji galima daryti iSankstine prielaida, kad pandemija padaré neigiamg jtakq viso pasaulio ekonomikai. Pandemijos
sukelti neramumai palieté ne tik pasaulines akcijy birzas, bet ir gyventojy namy tkius, sumazéjo ne pirmo batinumo
prekiy ir paslaugy vartojimas, dél Pasaulio sveikatos apsaugos organizacijos draudimy ir rekomendacijy apribotos
galimybés keliauti, tad akivaizdu, kad sumazéjo turizmo sektoriaus nasumas. Néra konkretaus instrumento, kuris pa-
déty ar sudaryty prielaidas, kaip organizacijoms tinkamai vykdyti marketingo valdyma nenumatyty atvejy kontekste.

Darbo objektas —-marketingo valdymo sprendimai

Darbo tikslas — i$nagrinéjus teorinés marketingo valdymo schemas ir praktikoje taikomus marketingo valdymo
sprendimus, sukurti marketingo valdymo modelj, kurio taikymas leisty i$naudoti nenumatyty situacijy sukurtas ga-
limybes.

Darbo uzdaviniai:

1. I$nagrinéti marketingo valdymo koncepcija bei marketingo valdymo sprendimy jvairove.

2. Isanalizuoti nenumatyty atvejy konteksto sampratg ir valdymo sprendimy ypatybes nenumatyty atvejy kontek-

ste bei sudaryti teorinj marketingo valdymo modelj.

3. I$nagrinéti, kaip organizacijos elgiasi rengiant ir priimant marketingo sprendimus nenumatytose situacijose,

kokia yra organizacijy marketingo valdymo buklé arba praktika.

4. Tyrimo metodai: mokslinés literattiros analizé ir sintezé, eksperty apklausa, modeliavimas.

Tyrimo metodika ir metodai
Tyrimy tikslas ir eiga

Tyrimu siekiama issiaigkinti, kaip organizacijos elgiasi rengiant ir priimant marketingo sprendimus nenumatytose
situacijose, kokia yra esama organizacijy marketingo valdymo buklé arba praktika ypatingomis aplinkos salygomis,
tyrimas leidzia daryti i$vadg ir dél siilomo modelio naujumo, aktualumo, pritaikomumo, tobulinimo poreikio. Em-
piriniam tyrimui pasirinkti kiekybiniai ir kokybiniai tyrimy metodai.

Tyrimo tikslas - i$siaiSkinti organizacijy marketingo sprendimy ypatybes ir taikomg praktikg nenumatyty atvejy
kontekste ir patikrinti sukurto teorinio marketingo valdymo modelio nenumatyty atvejy kontekste pritaikomuma.

Tyrimy etapai. Pirmame tyrimo etape parengta pusiau struktiirinta eksperty apklausa, apklausti 5 ekspertai, atlikta
rezultaty analizeé.

Tyrimo tikslui pasiekti i§skirti tokie uzdaviniai:

— I$nagrinéti, kaip organizacijos elgiasi rengiant ir priimant marketingo sprendimus nenumatytose situacijose,

kokia yra esama organizacijy marketingo valdymo buklé arba praktika.

Eksperty apklausg sudaro 19 pusiau struktarinty klausimy, kurie remiasi autoriy parengto teorinio marketingo
valdymo modelio elementais. Pasirinkti 5 ekspertai, kuriy kvalifikacijos laipsnis leidzia vertinti ir komentuoti marke-
tingo valdymo ypatybes nenumatyty atvejy kontekste. Pirmojo eksperto atstovaujama jmoné priklauso automobiliy
pramonei, ekspertas uzima kokybés vadovo pareigas. Antrasis ekspertas dirba mazmenos, didmenos, e. prekybos sek-
toriuje, uzima e. prekybos vystymo vadovo pareigas. Trecias, ketvirtas ir penktas ekspertai uzima direktoriaus pareigas.
Trecio eksperto jmoné priklauso logistikos sektoriui ir yra tarptautiné. Ketvirto, penkto eksperto jmonés priklauso
statyby sektoriui. Apklausa ekspertams pateikiama elektroniniu pastu. Klausimyng sudaro tiek uzdarieji, tiek atvirieji
klausimai. Pirmaisiais klausimais siekiama suzinoti, ar pasikeitus situacijai jmonéje operatyviai imtasi nestandartiniy

sprendimy ir kokie iSoriniai veiksniai [émé poky¢iy poreikj, taip pat pagal atsakyma j $j klausima galima spresti apie
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nenumatyty atvejy valdymo ciklo taikyma. Antras klausimas detalizuoja pirmajj. 3-7 klausimai apima PEST veiksnius,
$iais klausimai siekiama issiaiskinti, kokig jtaka politinés, ekonominés, socialinés, technologinés ir ekologinés aplinkos
veiksniai turi eksperto atstovaujamai jmonei COVID-19 pandemijos kontekste. 8-9 klausimai sudaryti pagal SSGG
analizés elementg marketingo valdymo modelyje ir leidzia i$siaiskinti, kokias galimybes ir grésmes ekspertai jzvelgia
jmonés veikloje veikiant nenumatytiems atvejams. Galimybés ir grésmés respondentams jau pateiktos, remiantis anks-
tesniuose klausimuose jvardintais PEST aplinkos veiksniais. 10-11 klausimais siekiama suzinoti, kokius organizacijos
marketingo tikslus respondentai laiko aktualiausiais COVID-19 pandemijos kontekste, tikslai pateikiami remiantis
teoriniu marketingo valdymo modeliu. Svarbu paminéti, kad respondentams paliekama galimybé respondentams
pateikti savo atsakyma. 12 klausimas apima jmonés marketingo strategijos elementa, ekspertai atsako, ar COVID-19
pandemijos metu koregavo jmonés strategija. 13-14 klausimy tikslas yra i$siaiskinti, ar jmonéje veikiant nenumatyty
atvejy kontekstui buvo priimami i§ anksto priimti sprendimai ir kokie nenumatyty atvejy valdymo ciklo etapai buvo
atlikti. 15-16 klausimais siekiama suzinoti, ar jmonéje buvo pasirtipinta istekliais ir kokiy istekliy poreikis buvo es-
minis. Ekspertams pateikiamos tokios galimos istekliy grupés: Zzmogiskieji i$tekliai; finansiniai istekliai; materialiniai
technologiniai i$tekliai; organizacinés kultaros istekliai; gamybiniai iStekliai. 17-19 klausimais siekiama identifikuoti
eksperto atstovaujamos jmonés sektoriy, veiklos efektyvumo rodiklius, norima suzinoti, ar jmoné yra tarptautiné ar
ne. Sie paskutiniai trys klausimai nurodo tendencija, kuri isry$kéja analizuojant eksperty apklausos rezultatus. I3si-
ai$kinama, kokio sektoriaus jmonéms pasitlytas marketingo valdymo modelis gali bati taikomas, kokios tendencijos
jzvelgiamos, ar tarptautinés ir ne tarptautinés jmonés jzvelgia tas pacias grésmes ir galimybes, ar vienodai jvardija
aplinkos veiksniy svarbumg ir t. t.

Norint i$siai$kinti kaip organizacijos elgiasi rengiant ir priimant marketingo sprendimus nenumatytose situacijo-
se, kokia yra esama organizacijy marketingo valdymo buklé arba praktika, atliekamas eksperty apklausos rezultaty
apibendrinimas naudojantis lentelémis, paveikslais, grafikais.

Tyrimy metody pagrindimas

Tyrimui atlikti pasirinkti kokybiniai ir kiekybiniai tyrimy metodai. Pasak Kardelio (2002), tyrimo metodai turi bati
ne tik metodiskai pagristi, bet ir patikimi bei informatyvis.

Norint pagrijsti teorinj marketingo valdymo modelj, jrodyti jo lankstumg, pritaikomuma jmonése, pasirinktas
eksperty apklausos metodas. Apklausos metodo tikslas yra gauti kuo objektyvesne informacijg. Atliekant eksper-
ty apklausa, pirmiausia parengiama anketiné apklausa, taip pat ekspertui pateikiamas aiskinamasis rastas, kuriame
pateikiami tyrimo tikslai ir uzdaviniai. Ekspertinés apklausos metodas leidzia i$nagrinéti tyrimo problema, atlikti
daugiakriterj vertinimg ir taip apdoroti rezultatus. Eksperty apklausos rezultaty patikimumas priklauso nuo eksperty
kvalifikacijos laipsnio ir eksperty skaiciaus, taigi 5 ekspertai yra pakankamas skaicius, uztikrinantis tyrimo validuma.

1. Marketingo valdymo teoriniai aspektai
1.1. Marketingo valdymo koncepcija

Bégant metams marketingo samprata keitési ne karta, tam jtakos turéjo besikei¢ianti ekonomika bei rinka. Nagrinéjant
marketingo sampratos esme, marketingo specialistai iskiria dvi pagrindines sagvokos prasmes. Marketingas — tai
veikla, kuri vykdoma organizacijose, siekiant tobulinti organizacijos veiklg. Stai marketingo valdymas yra specialioji
valdymo funkcija, kuri organizacijoje siejama $alia strateginio valdymo, produkto kokybés valdymo ir t. t. Pasak
Kriaucionienés, Urbanskienés ir Vaitkienés (2006), marketingas yra ,,poreikiy issiaiskinimo ir jy tenkinimui reikalingy
sprendimy priémimo ir jgyvendinimo procesas, padedantis siekti zmogaus ar organizacijos tiksly“ Kotler ir Lee
(2007) teigia, kad dalis visuomenés marketingg laiko savotiska manipuliavimo strategija, dél kurios Zmonés jsigyja
nereikalingy prekiy. Kita dalis visuomenés jsitikinusi, kad marketingas skirtas vartotojo poreikiams patenkinti. Remi-
antis Kotler (2012), marketingas yra zmogisky ir socialiniy poreikiy pazinimas ir tenkinimas, marketingo tikslas yra
pateikti rinkai ekonomine verte turincias paslaugas ar prekes ir organizacijos naudai plésti santykius su vartotojais.
Akivaizdu, kad kiekvienas autorius, nagrinéjantis marketingo samprata, skirtingai akcentuoja marketingo veiklos
aspektus, taciau beveik visada jzvelgiama konkreti marketingo sistemos veikla, kurig organizacija taiko pagal savo
veiklos pobudj ir poreikius.
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Daznai mokslinéje literattiroje Zodj marketingg keicia zodZiu ,,rinkodara“ (Zidonis, 2010). Pasak Stankaicio (2009),
rinkodara organizacijoms, siekianc¢ioms jgyvendinti savo strateginius tikslus, padeda spresti tokius uzdavinius:

— kompleksiskai tiria rinka;

— ie$ko potencialios paklausos ir nepatenkinty vartotojo poreikiy;

- planuoja ir reguliuoja prekiy asortimenty ir kainas;

- paruosia priemones visiSkam paklausos patenkinimui;

- planuoja ir vykdo pardavimus;

- tobulina gamybos organizavimg ir valdyma;

— uztikrina reklamos ir informacijos sklaida.

Organizacija sékmingai veiks tik tada, kai vienas i§ pagrindiniy jos tiksly bus patenkinti vartotojo poreikius, tad
pasitelkiant marketingo valdyma galima sujungti gamybine jmonés veikla, realizuoti produkta bei atlikti kitas verslo
valdymo funkcijas. Marketingo uzdavinys yra atsizvelgus j paklausa, aktyviai ja formuoti, marketingas sékmingas tada,
kai jis organizacijoje taikomas kaip sistema, atskiry marketingo daliy pasitelkimas Zymiai maziau efektyvesnis. Siekiant
jgyvendinti marketingo valdymo ir kontrolés funkcijas, reikalinga informaciné sistema, kuri suteikty organizacijai
galimybe remtis operatyvia, tinkamai apdorota informacija, taip pat leisty organizacijai kontroliuoti veikla, atlikti ana-
lizes. Per pastaruosius desimtmecius marketingo informacinés sistemos plétra smarkiai suintensyvéjo, informaciniy
sistemy plétra labai prisidéjo prie novatori$ky marketingo priemoniy ir jy panaudojimo rinkoje (Stankaitis, 2009).

Pasak Jarek, Mazurek (2019) IT plétra, dirbtinis intelektas, inovacijos daro vis didesne jtakg valdymo ir rinkodaros
srityje. Vis didéjantis vartotojy duomeny kiekis internete, didziyjy duomeny sistemose ar mobiliuosiuose jrenginiuose,
dirbtinis intelektas tampa svarbiu marketingo sajungininku, juk marketingas pagristas duomeny analize beveik visose
jos taikymo srityse. Marketingas nuolat naudojasi duomenimis - tai gali biiti vartotojy poreikiy tyrimai, rinkos ana-
lizé, klienty jzvalgos ir konkurencijos analizés vykdant veikla jvairiais ry$iy ar platinimo kanalais matuojant priimtas
strategijas. Dirbtinio intelekto sprendimai daznai taikomi marketingo reklamoje, naudojamos visos penkios dirbtinio
intelekto sritys.

Taigi, remiantis klasikine marketingo samprata, pagrindinis marketingo tikslas yra patenkinti vartotojo poreikius,
o marketingo veikla apima rémimga, orientacijg j vartotoja, prekés zenkla, kainos kontrole. Visgi dinamiskame pasau-
lyje klasikiniai marketingo komplekso elementai — preké, kaina, vieta ir rémimas belieka tik marketingo rémais, kurj
papildo tokie elementai kaip personalas, zmonés, rysiai, produktyvumas ir kokybé ir t. t. Siuolaikinis pozitiris | mar-
ketingo valdyma yra kur kas platesnis, sékmingam organizacijos veikimui reikalingas strateginis valdymas, paremtas
inovatyviais sprendimais, produkty ar paslaugy kokybés valdymas ir be abejo, tikslingas marketingo valdymas, kuris
remiasi teisés pagrindais, mikro- ir makroekonomikos principais. Taigi, tikslingai valdant marketinga organizacijoje,
jigyvendinami tokie organizacijos tikslai kaip pelno didinimas, konkurencinis prana§umas, vartotojo patenkinimas.

1.2. Marketingo valdymo sprendimy jvairové

Pasak Bakanauskienés ir Kyguolienés (2013), marketingo valdymo sprendimai yra nenugincijamai svarbas organizaci-
jos veikloje, valdymo sprendimy priémimo procesas apibiidinamas kaip ,,organizacijos tiksly, darbuotojy veiksmy ir
elgesio alternatyvy suformavimas, vieng i$ jy pasirinkus ir jgyvendinus padedant vadovui pavaldiems darbuotojams®.
Kalbant apie marketingo valdymo sprendimy jvairove svarbu apzvelgti ir marketingo modelj, verslo modelj, organi-
zacijos veiklos modelj ir marketingo valdymo sudétj, visi $ie aspektai leidzia jvairiais aspektais i$nagrinéti marketingo
valdymo sprendimy esme ir jy jvairove. Anot Bakanauskienés ir Kyguolienés (2013), marketingo valdymo sprendimai
skirstomi j tipinius ir netipinius, tipiniai valdymo sprendimai yra tokios taisyklés, kurios aiskina, kaip elgtis vadybinése
situacijose, o netipiniai valdymo sprendimai néra paremti taisyklémis ir jy jgyvendinimas néra i$ anksto suplanuotas.
Tipiniai valdymo sprendimai yra $abloniski, jie remiasi j jau anks¢iau priimtus marketingo sprendimus, toks valdymo
sprendimy budas sutaupo laiko ir sumazina rizikg, ta¢iau su nenumatytais atvejai susidures vadovas ar darbuotojai
pasimeta ir nezino kokius veiksmus reikia priimti, siekiant iSspresti tam tikra vadybine problema.

Tikslinga aptarti marketingo valdymo modelius, taciau reikia pabrézti, kad bendrai priimto marketingo valdymo
modelio néra. Marketingo valdymas yra valdymo funkcija, daznai marketingo modelis ir marketingo valdymo mo-
delis yra neteisingai sutapatinamas. Visgi kalbant apie marketingo valdyma, teorinius marketingo valdymo modelius
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analizuojantys autoriai sutinka su teiginiu, kad pagrindinis marketingo valdymo uzdavinys yra uztikrinti sékminga
organizacijos veikimg. Tq galima uztikrinti atliekant rinkos, marketingo tyrimus, analizuojant konkurentus, vidiniy
ir iSoriniy veiksniy jtaka, planuojant organizacijos marketinga, organizacijos marketingo strategija, vykdant organi-
zacijos marketingo strategijos jgyvendinimo kontrole ir jvertinimg (zr. 1 pav.).

Organizacijos misija

Marketingo tyrimas
Konkurentai
Rinkos padetis I'_ Rinkos apibudinimas

Naujos prekes,
paslaugos
tobulinimas

[ IStekliy situacija }
]
Kontrolé ir
jvertinimas

Remiantis Stankaiciu (2009), kiekvienoje organizacijoje atliekama galybé funkcijy, kurios priskiriamos marketingo

Vieta

valdymui. Sias funkcijas galima atlikti atsitiktinai arba remiantis suplanuota strategija. Nesuplanuoti marketingo val-
dymo veiksmai taip pat gali buti atliekami profesionaliai, ta¢iau nebutinai bus suderinti su ilgalaikiais organizacijos
veiklos tikslais. Pagal strategija atliekami marketingo funkcijos yra derinamos tarpusavyje ir i§ anksto apgalvotos,
siekiant pasiekti geriausia rezultata organizacijos gerovei. Taigi, jmonés strategijos planavimas leidZia susieti atskirus
veiksmus organizacijoje j viena, bendroji imonés strategija ir marketingo strategija daugelyje organizacijy sutampa, kai
kuriose strateginis planavimas yra vadinamas strateginiu marketingo planavimu. Vienas svarbiausiy marketingo stra-
tegijos planavimo etapy yra organizacijos produkty ar paslaugy tiksliniy rinky parinkimas, nuo to priklauso basimi
jimonés sprendimai. Pirmiausia kuriant marketingo strategija, atliekama rinkos analizé, i§analizavus jmonés mikro- ir
makroaplinkos veiksnius, atliekama privalumy, trikumy, galimybiy ir grésmiy (SSGG) analizé (zr. 1 pav.). Tuomet
jmoné pasirenka produkto ar paslaugos rinkas, nustato strateginius veiklos tikslus, kuriuos turéty pasiekti per tiksliai
apibrézta laikotarpj. Sudarant strateginj marketingo plang, svarbu parengti rinkodaros, kitaip marketingo, programa.
Siekiant nustatyti, kaip bus jgyvendinti marketingo planas ar programa, batina marketingo kontrolés sistema, kuri
bina trejopa: metiniy plany vykdymo, strategijos, pelningumo kontrolé. Tokios marketingo kontrolés tikslas yra jsi-
tikinti ar jmoné jvykdé suplanuotas uzduotis, tad j metinj plang jtraukiami jmonés rodikliai, planuoti ketvir¢iams ir
meénesiams, nustatomos nukrypimy priezastys. Taikomi tokie kontrolés metodai kaip realizavimo galimybiy analizé,
rinkos analizé, vartotojy stebéjimas, marketingo ir realizavimo i$laidy santykio kontrolé, taip pat atliekama prekiy ar
paslaugy, rinkos segmenty, prekybos kanaly, uzsakymy pelningumo kontroleé.

Vienas ankstyviausiai sukurty paslaugy marketingo modeliy yra J. Rathmell modelis, siame modelyje galima i$-
skirti tokius procesus: prekiy gamybos procesa; prekiy marketingo procesa; prekiy vartojimo procesa.

Sio marketingo modelio uzdavinius galima laikyti klasikiniais, kadangi pirmiausia reikia siekti vartotojo poreikiy
patenkinimo (Bakanauskas, Liesionis, 2002).

I$skiriamas dar vienas klasikinis marketingo modelis, tai 4P modelis, kurj 1960 m. sukaré J. McCarty, pagrindiniai
jo elementai yra produktas (preké ar paslauga), kaina, paskirstymas, prekiy rémimas. Siekiant marketingo modelj to-
bulinti, pritaikyti dinamiskai rinkai, atsirado naujy marketingo komplekso modelio koncepcijy (zr. 1 lentele). Kotler
(1986) marketingo komplekso modelj papildé rys$iy su visuomene ir politika elementais. Lovelock, Vandermerwe,
Lewis (1999) marketingo komplekse i$skyré net 8 elementus.
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1 lentelé. Marketingo komplekso modeliai pagal autorius (sudaryta autorés, remiantis Bagdoniené, Hopeniené (2005), Marand
(2003), Karpauskas (2017)

Nr. Autorius Elerr}sntq Komplekso modelio sudétis
skaicius

1. Mc Carthy (1960) 4 Produktas, kaina, reklama, vieta

5 Booms & Bitner (1981) 7 Produktas, kaina, reklama, vieta, fizinis akivaizdumas, dalyviai,
procesas

3. Gronroos (1982) 5 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, saveika

4. Kotler (1984) 6 Produktas, kaina, reklama, vieta, politiné jéga, pilie¢iy nuomoné

5. Cowell (1984) 7 Produktas, kaina, vieta, rémimas, Zmonés, fizinis akivaizdumas,
procesas

. . Paslauga, kaina, vieta, informacija apie paslaugas, vartotojai,

6. Witers & Wipperman (1987) 6 >
pardavimas

7. Judd (1987) 5 Paslauga, kaina, reklama, Zmoneés, vieta

8. Baumgartner (1991) 5 Produktas, kaina, reklama, Zmonés, vieta

9. Bitner (1992) 7 Preke, .chipe.s, procesas, materialts jrodymai, kaina, paskirstymo
kanalai, rysiai

10. | Irons (1996) 5 Vartotojai, personalas, pagrindiné paslauga, ivaizdis, teikimas

1 Lovelock, Vandermerwe, & 3 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmonés, procesas, fizinis

" | Lewis (1999) akivaizdumas, produktyvumas ir kokybé
12. Kubacki & Pang (2015) 4 Patirtis, mainai, vietos nepriklausomybé, jsitraukimas
13. | Tapp & Spotswood (2015) 3 Gebéjimas, galimybé, motyvacija

Remiantis Albrechtu (2006), 5P marketingo komplekso modelis i$skiria visuomenés ir paslaugy organizacijy rysiy
svarba, 6P — akcentuoja paklausos stiprinimo politika, o 7P iSryskina paslaugy organizacijos veiklos filosofijos svarba.
Nagrinédamas paslaugy marketingo modelio koncepcija P. Kotler i$skyré tris tarpusavyje susijusius paslaugy marke-
tingo aspektus: jmonés vadovybé; aptarnaujantis personalas; vartotojai. Norint efektyviai vykdyti marketingg orga-
nizacijoje, bitina vykdyti tris strategijas, kurios siejasi su trimis paslaugy marketingo aspektais. Kiekviena strategija
koreliuoja su tam tikra marketingo grandimi, jmonés vartotojas susijes su kainodaros ir komunikacijos kanalais, tad
tai iSorinio marketingo strategija. Vidinio marketingo strategija siejasi su grandimi ,,jmonés personalas® ir susipina
su organizacijos personalo motyvacija (Kotler, Keller, 2007).

Pasak Kubacki, Pang (2015), kalbant apie socialinj marketingo modelj, kei¢iasi marketingo modelio koncepcija,
akcentuojamas etiSkumas, brangumas, problemos padidinimas ar sumazinimas, veiksmingumas, visi $ie komponentai
sudaro 4E komplekso modelj. Tapp, Spotswood (2015) teigia, kad nekorektiska naudoti komercinio marketingo kom-
pleksa aiskinant socialinio marketingo komunikacijg ir sitlo naudoti COM (angl. capability, opportunity, motivation)
modelj, kuris akcentuoja jsitraukimo, galimybiy ir motyvacijos svarba.

Svarbu paminéti dar vieno tipo modelius, kurie taip pat daznai tapatinami su marketingo valdymo modeliu, tai
yra verslo modelis. Pasak Burinskienés, Daskevi¢ (2015), verslo modelio samprata pradéta analizuoti gana neseniai,
ji nagrinéjama marketingo, inovacijy vadybos, elektroninio verslo, organizacijos strategijos tematikos moksliniuose
darbuose. Daznai verslo modelis apibiidinamas kaip organizacijos vertés kiirimas vartotojui, ta¢iau autoriai vis dar
diskutuoja dél verslo modelio apibrézimo. Verslo modelis koreliuoja su organizacijos verslo logika, atspindi tai, ka
jmoneé sitlo klientams ir kaip bendradarbiauja su partneriais. Burinskiené, Daskevi¢ (2015) teigia, kad verslo modelis
gali buiti interpretuojamas kaip marketingo valdymo metodas, ta¢iau verslo modelis daznai painiojamas su paciu orga-
nizacijos modeliu. Verslo modelis nuo organizacijos modelio skiriasi tuo, kad organizacijos modelis susijes su jmonés
veikla, komercija ir procesais, o verslo modelis - su orientacija j vartotojg ir vertés kirimu. Stai tarp organizacijos
strategijos ir verslo modelio surasti skirtumy kur kas sunkiau, pagrindinis skirtumas yra verslo modelio siejimas su
verslo sistema, o jmonés strategija aiskinama kaip verslo sistemos orientacija j konkurenta. Taigi, verslo modelis yra
organizacijos strategijos dalis (Burinskiené, Daskevi¢, 2015).

Apibendrinant galima teigti, kad marketingo modelis ir marketingo valdymo modelis yra daznai tapatinamas ir
interpretuojamas kaip vienas bendras marketingo modelis. Marketingo modelj sudaro tokie elementai kaip prekeé ar
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paslauga, kaina, vieta, rémimas. Tradicinj marketingo modelj metams bégant naujai adaptuoja autoriai, kurie sukuria
naujus marketingo modelius su 8 ir daugiau elementy skai¢iumi. Visgi dazniausiai marketinge vadybininkas dispo-
nuoja keturiais tradiciniais marketingo komplekso modelio elementais. Kalbant apie marketingo valdymo modelj,
keturi tradicinio marketingo komplekso elementai kartojasi ir marketingo valdymo modelyje, ta¢iau valdymo modelis
platesnis, jame atsiranda tokie elementai kaip organizacijos misija, tikslas, rinkos tyrimas, strategija ir t. t. Visgi mar-
ketingo valdymo modelyje aktualis tokie veiksniai kaip marketingo tikslas, marketingo strategija ir tokie marketingo
komplekso elementai kaip kaina, preké ar paslauga, vieta, paskirstymo kanalai, personalas, rémimas, rysiai, vartotojai,
produktyvumas ir kokybeé. Siy elementy atzvilgiu priimti marketingo sprendimai nuo tiksly iki konkreciy priemoniy
padeda patenkinti vartotojus ir pasiekti efektyvuma.

2. Nenumatyty atvejy konteksto teoriniai aspektai
2.1. Nenumatyto atvejo konteksto samprata

Siuolaikinis pasaulis kupinas jvairiy grésmiy ir nenumatyty situacijy. Nenumatyti atvejai pasizymi neapibréztumu, ribo-
tu situacijos vystymosi prognozavimu, tad suplanuotas atsakas j nenumatytas situacijas yra beveik nejmanomas. Tokiose
situacijose bitina gebéti priimti racionalius sprendimus, pasitelkti kiirybinj mastyma, intuicijg. Ta¢iau tai nereiskia, kad
marketingo specialistai nenumatyty atvejy kontekste gali elgtis tiesmukiskai ir paprastai, elementariai interpretuoti kilu-
sias grésmes (Demirozas & Kapucu, 2012). Kaip teigia Survila ir Valickas (2015), ekstremaliy situacijy kontekste atsidare
vadybininkai turi gebéti identifikuoti ir tikétinas, ir visiSkai nejtikétinas grésmes. Visiskai suplanuoti ar apsisaugoti nuo
ekstremaliy situacijy pasekmiy yra nejmanoma, bet nenumatyty atvejy valdymas apima grésmiy pasekmiy eliminavima,
naudojantis tam tikrais strateginiais planais ir turimais i$tekliais, siekiant apsaugoti infrastrukttirg ir visuomene.

Remiantis Lietuvos Respublikos civilinés saugos jstatymu (2009) ekstremali situacija yra ,,dél ekstremaliojo jvykio
susidariusi padétis, kuri gali sukelti staigy didelj pavojy gyventojy gyvybei ar sveikatai, turtui, aplinkai ar padaryti kitg
zala ir ekstremaliy jvykiy — nustatytus kriterijus atitinkanciy, pasiekusiy ar virsijusiy gamtiniy, techniniy, ekologiniy
ar socialiniy jvykiy, kurie kelia pavojy gyventojy gyvybei ar sveikatai, jy socialinéms salygoms, turtui ir (ar) aplinkai,
valdymas® Pasak Survilos ir Valicko (2015), grésmé — ,,potencialios Zalos $altinis valstybei, bendruomenei, gyvento-
jams, taip pat aplinkai, privaciai ir vie$ai nuosavybei, infrastruktarai ir verslui“ Pasak Ritchie ir Jiang (2019), krizés
ir nelaimés klasifikuojamos pagal tai, ar priezastis yra dél vidinio organizacinio neveikimo (krizés), ar dél iSorinio
jvykio, kurio organizacija negali kontroliuoti (nelaimé). Kadangi nenumatyti atvejai tiesiogiai reiskia nenumatytas
grésmes, kurioms nejmanoma pasiruosti, batent dél to joms ir skiriamas ypatingas démesys. Jvykus tokiam nenuma-
tytam atvejui, kurio metu susizeidzia ar Zista Zmonés, sugriaunama infrastruktira, sutrinka ne tik bendruomenés
gyvenimas, tai paveikia didelj skai¢iy Zzmoniy, jvairius pramonés sektorius, logistika, net $alies ar pasaulio ekonomika.

Tipologijos gali padéti atskirti nenumatyty atvejy poveikj ir sukurti atitinkamas valdymo strategijas, Racherla ir
Hu (2009) sukaré nenumatyty atvejy matrica, pagrista dviem aspektais: ,,jvykio tikimybé®“ ir , kontrolés lygis®. Re-
miantis $ia matrica, buvo i$skirti keturi skirsniai:

— netikéta krizé (teroro i$puoliai, zemés drebéjimas);

— jprastos krizés (ekonomikos nuosmukis, finansiné krizé);

— apliuopiama krizé (infliacija);

— pasaliné krizé (gaisras, apsinuodijimas maistu ir t. t.).

Nenumatyti atvejai taip pat gali bati ir ekonomikos, rinkos svyravimai. Rinkos neramumai tapo jprastu reiskiniu
$iuolaikiniame versle. Remiantis Kohli ir Jaworski (1990) rinkos turbulencija yra rinkos neramumai vertinami pagal
paklausos svyravimy poky¢iy tendencija. Atsizvelgiant j rinkos neramumy sukeltg neapibréztuma organizacijoms gali
tapti sunku nustatyti klienty poreikius, rinkos dinamikg ir konkurenty jtaka. Yra tikimybé, kad organizacijy siilomos
produktai ar paslaugos gali tapti nesuderinamos su klienty poreikiais ir rinkos konkurencija, kurig sukelia nestabili
rinka, tad rinkos turbulencija paveikia organizacijos veiklos aplinkg ir strategijas. Taip pat tai daro jtaka darbuotojy
prisitaikymui, nors darbuotojy atsparumas yra priemoné atsigauti po i$$tkiy ir nenumatyty situacijy (Senbeto & Hon,
2020). Quintin (2011) tyrimas apie 1994-1995 m. finansine kriz¢ Meksikoje teigia, kad rinkos neramumai neigiamai
veikia darbuotojy produktyvumg ir darbo rezultatus esant finansy krizei. Taikant maziau psichologiniy ir Zmogiskyjy
istekliy praktikos, nenumatyti atvejai gali neigiamai paveikti darbuotojy atsparuma (Senbeto & Hon, 2020).
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Taigi, nenumatyti atvejai yra nenumatytos situacijos, krizés, grésmés ar ekstremalios situacijos, kurios susidaré dél
tam tikro nenumatyto, ekstremaliojo jvykio ir gali sukelti didelj pavojy Zzmoniy kasdienybei, sveikatai, turtui, aplinkai,
finansams ar padaryti kitg zala. Nenumatytos situacijos klasifikuojamos pagal tai, ar jvykio priezastis yra dél vidinés
organizacinés nelaimés, ar dél i$orinio jvykio. Interpretuojant nenumatytus atvejus organizacijy kontekste, reikéty
pabrézti, kad nenumatyti atvejai paveikia darbuotojy atsparumg, tad ir ju motyvacija, darbo kokybé organizacijoje
gali nukentéti. Apibendrinant galima teigti, kad nenumatyti atvejai i§ pagrindy apvercia organizacijos kasdienybe, o
nenumatyty atvejy padariniai gali neigiamai paveikti organizacijos veikla.

2.2. Valdymo sprendimy ypatybés nenumatyty atvejy kontekste

Netikétumy pilname pasaulyje kasdien iskyla naujy grésmiy, galin¢iy pakenkti ne tik visuomenei, bet ir atskiroms
organizacijoms. Organizacijy vadovai ar kiti darbuotojai, atsakingi uz ekstremaliy situacijy valdyma, susiduria su
issakiu - kokiomis valdymo sprendimy ypatybés reikia vadovautis nenumatyty atvejy kontekste. Pasak Survilos ir
Valicko (2015), ekstremaliy situacijy valdyma nagrinéjantiems mokslininkams taip pat tenka susidurti su klausimu,
kokiomis kompetencijomis turi pasizyméti ekstremaliy situacijy vadybininkas, siekiant, kad nenumatyty atvejy su-
keltos grésmés btity identifikuojamos ir neutralizuojamos tinkamu laiku ir badu. Autoriai pazymi, kad ekstremaliy
situacijy valdymo specialistas turi turéti lyderio savybiy.

Pazangus planavimas yra pagrindinis nenumatyty situacijy valdymo pagrindas, teigiama, kad nors nejmanoma nu-
matyti basimos grésmeés, organizacijos yra linkusios j §j neapibréztuma ir tikisi, kad tam tikru metu tai jvyks (Ghaderi,
Mat Som & Wang, 2014). Remiantis Ritchie ir Jiang (2019,) kompetentinga nenumatyty atvejy valdymo komanda ir
jtvirtinta valdymo sistema yra pagrindiniai sékmingo krizés valdymo veiksniai.

Marketingo valdymas klasifikuojamas penkiais pagrindiniais valdymo elementais: planavimas, organizavimas, va-
dovavimas, koordinavimas ir kontrolé. Taip pat i$skiriamos trys kitos pagrindinés tyrimy perspektyvos, kurios per-
zengia $ias klasikines valdymo funkcijas: valdymo uzduo¢iy charakteristikos, valdymo vaidmenys ir valdymo kontrolé
(Watson, 2006). Remiantis Coppola ir Damon (2011) ekstremaliy situacijy valdymo ciklu (Zr. 2 pav.), galima §j cikla
adaptuoti ir marketingo valdymui nenumatyty situacijy kontekste:

rizikos ir pavojy $velninimo procesas;

— pasirengimas artéjanciam poveikiui;

atsakas j ekstremalig situacija, sprendimy priémimas;
— atsikairimas po ekstremalios situacijos.

—

Iki jvykio Ivykio Po jvykio
metu

Atkarimas

Pasiruosimas

Mazinimas

2 paveikslas. Ekstremaliy situacijy valdymo ciklas (Coppola & Damon, 2011)

I$ 2 paveikslo matyti, kad grésmés mazinimas yra visus ciklo etapus apimantis nenumatyty situacijy valdymo eta-
pas, kitos ekstremaliy situacijy valdymo ciklo funkcijos, tokios kaip pasirengimas, atsakas ir atkiirimas, vyksta reaguo-
jant j esamas grésmes arba numatant jy sukeltas pasekmes. Pasirengimo etapui priskiriami veiksniai, kuriy privaloma
imtis, kol grésmé dar nejvyko, siekiant sumazinti jos neigiama poveikj ir palengvinti reabilitacija po ekstremalios
situacijos, tad pasirengimo funkcija suteikia priemones, kurios padeda apsaugoti save ir savo turtg. Pasirengimo ir
mazinimo procesais Zmogus, organizacija siekia eliminuoti grésme ir padidinti atsparuma nenumatytoms situacijoms,
taciau net ir laikantis nepriekai$tingai parengty nenumatyty situacijy valdymo plany, nejmanoma grésmiy i$vengti
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visis$kai. Pasirei$kus grésmei, privalomas atsako j ekstremalias situacijas inicijavimas, naudojant turimus materialius
isteklius, laika, finansinius i$teklius ir galimybes. Nenumatyty atvejy valdymo ciklo atsako etapas lemia sprendimus,
kurie turi sumazinti Zalos mastg organizacijoje. Atkirimo etapas nenumatyty atvejy valdymo cikle apima organiza-
cijos veiklos reabilitavima j normalig bukle, paprastai tai trunka kelis ménesius ar metus (Coppola & Damon, 2011).

Valdant pandemijos sukeltas situacijas nenumatyty atvejy kontekste, neatidéliotinos rizikos reguliavimas, kaip
ir kity nelaimiy atveju, nattiralioje reguliavimo erdvéje vyksta dviem etapais: $velninimo ir reagavimo j ekstremalias
situacijas. Situacijos $velninimo pastangomis bandoma sumazinti galimg pandemijos poveikj prie$ jai prasidedant,
nors pandemija palieka pasekmes dar ilgai po jvykio (Vese, 2020). Sékmingas nenumatyty atvejy planavimas ir stra-
tegija, taikant nepaprastosios rizikos reguliavimo metoda, reikalauja didesnio pajégumo arba, kitaip tariant, galimybés
padidinti sveikatos intervencijas proporcingai nenumatyto atvejo sunkumui (Madhav, Oppenheim, Gallivan, Mulem-
bakani, Rubin & Wolfe, 2017). Kaip teigia Gissing, Keys ir Opper (2010), nenumatyty atvejy situacijy valdymas apima
ir strateginius sprendimus, tokius kaip naujy santykiy sukarimas tarp organizacijy.

Pasak Ritchie ir Jiang (2019), nenumatyty atvejy, ekstremaliy situacijy valdymas daugiausia nagrinéjami ekstrema-
liy situacijy valdymo ciklo etapy poZitariu, maziausias démesys tiek mokslinéje literatiiroje, tiek galimai organizacinéje
veikloje yra sutelktas i prevencijg ir planavima, taip pat j rezoliucijg ir griztamaji rysj.

Nenumatyty, ekstremaliy situacijy marketingo valdymas turi remtis netikétumo valdymo gebéjimu, kuriuo vado-
vaujantis reikia i$mokti eliminuoti viska, kas gimsta i§ rutinos, ir tai, ko galima tikétis. Autorius teigia, kad nenumaty-
tose situacijose biutina reaguoti adaptyviai, ypa¢ vertinamas lankstumas, gebéjimas jvertinti, kokios situacijos gali buti
ekstremaliai pavojingos. Nenumatyty atvejy kontekste dirbantys marketingo specialistai turi pasizyméti gebéjimais,
kurie, siekiant panaudoti reikiamus isteklius, leidZia naudoti formalius jgaliojimus ir neformalias priemones (Faraz-
mand, 2007). Alexanderis (2004) sukiiré galimus nenumatyty, ekstremaliy situacijy valdymo ir planavimo specialisty
rengimo programy turinj ir kokybe patvirtinancius standartus.

Taigi, pazangus planavimas, taip pat kompetentinga nenumatyty atvejy valdymo komanda ir jtvirtinta valdymo
sistema yra pagrindiniai sékmingo valdymo veiksniai nenumatyty atvejy kontekste. Ta¢iau nepaisant organizacijos
iniciatyvaus planavimo svarbos, ekstremaliy situacijy valdymo strategijy trakumas organizacijoje yra gana didelis.
Apibendrinant galima teigti, kad valdymo sprendimy ypatybés nenumatyty atvejy kontekste remiasi nenumatyty,
ekstremaliy situacijy valdymo ciklu, kuris susideda i§ rizikos ir pavojy $velninimo proceso, pasirengimo artéjanciam
poveikiui organizacijoje, atsako j ekstremalig situacija, sprendimy priémimo ir atsikiirimo po ekstremalios situacijos.
Sie valdymo ciklo etapai gali bati pritaikomi ir marketingo valdymo modelyje, siekiant atpazinti, kurie marketingo
sprendimai yra tik prevenciniai, kurie yra realus atsakas j grésme, o kurie apima atsikiirima po nenumatyto atvejo.
Tokiu badu marketingo valdymas nenumatyty atvejy salygomis tampa efektyvesnis. Svarbu paminéti, kad nenumatyty
atvejy situacijy valdymas neapsistoja tik ties ekstremaliy situacijy valdymo ciklu, bet apima ir strateginius sprendi-
mus, tokius kaip organizaciniy santykiy plétra, naujy santykiy sukairimas tarp organizacijy. Kalbant apie pandemijos
sukeltas nenumatytas situacijas, reagavimas j jas vyksta $velninimo ir reagavimo etapais, $velninimo etapu siekiama
sumazinti pandemijos poveikj dar prie$ jai prasidedant, tac¢iau akivaizdu, kad pandemijos padariniai palieka pasekmes
dar ilgam.

2.3. Teorinis marketingo valdymo modelis nenumatyty atvejy kontekste

Nenumatyty atvejy teorija leidzia suprasti, kaip organizacijos derina savo veikla tiek su vidine, tiek su i$orine verslo
aplinka. Remiantis $ia teorija, iSoriné aplinka yra pagrindinis veiksnys, lemiantis jmonés veiklos sékme ar nesékme
(Homburg, Artz ir Wieseke, 2012). Lauras, Truptil ir Bénaben (2015) teigimu, literataros $altiniuose aptinkama daug
modeliy, kurie analizuoja ekstremaliy situacijy valdymo ciklg, minimi tokie modeliai kaip Ziedinis modelis, Kimberly,
Tuscaloosa modeliai, integruotas ,,Manitoba“ modelis. Alexanderis (2004) reagavima j ekstremalias situacijas skirsto
i keturis pagrindinius modelio etapus:

1 etapas: prevencija. Sis etapas vyksta prie§ prasidedant krizei. Juo siekiama sumazinti rizika, susijusig su ekstre-
malia situacija, taip pat pasekmes po ekstremalios situacijos.

2 etapas: pasiruosimas. Sis etapas taip pat vyksta prie$ krize. Jis susideda i§ procesy, kurie nustatomi reaguojant j
bisimas ekstremalias situacijas.
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3 etapas: greitas atsakas. Siame etape integruojami visi veiksmai, kuriuos reikia atlikti kaip jmanoma greiciau po
krizés, pvz., iSleidus krizés plang arba evakavus grésme patiriancius gyventojus.

4 etapas: reabilitacija. Sis zingsnis jvyksta, kai ekstremali padétis biina suvaldyta. Tadiau sutrikusig sistemg reikia
taisyti, tobulinti, kad ji grizty j normalig busena. Pavyzdziui, tai gali buti infrastruktiiros remontas arba perkelty
gyventojy prieZitra.

Tad, kaip matome, nenumatyty atvejy valdymo ciklo etapai yra tokie patys, kaip ir ankstesniame skyriuje pa-
teiktame 3 paveiksle. Huang, Tseng ir Petrick (2008) i$skyré 11 ekstremaliy situacijy valdymo modeliy j 4 metodus:
gyvenimo ciklo pozitris, strateginio valdymo metodas, i veiksmg orientuotas ekstremaliy situacijy valdymo metodas
ir integruotas metodas. Remiantis Ritchie ir Jiang (2019), ankstyvajame kriziy valdymo etape buvo pasitlytos gairés,
kurios padéty skatinti veiksmingg kriziy valdyma, pavyzdziui, jtraukiant kriziy planavima, kuriant komandine eks-
tremaliy situacijy valdymo grupe.

Fertier, Barthe-Delanoé, Montarnal, Truptil ir Bénaben (2020) nuomone, ekstremaliy situacijy valdymo sistemos
naudojimas priklauso nuo aiskaus savoky pasirinkimo ir jos gebéjimo modeliuoti bet kokig krizine situacija. Stai
pazinimo procesas, kurj pasialé D’Aniello, Gaeta, A., Gaeta, M., Lepore, Orciuoli ir Troisi (2016), yra taikomas val-
dant duomenis organizacijoje ir taip pat pabrézia $iy trijy etapy svarbg. Sis procesas apima tokius veiksmus: tiksly
apibrézimas, duomeny rinkimas, situacijos nustatymas, taisykliy taikymas, veikimas, mokymasis ir tobuléjimas. Taigi,
remiantis tokia sistema kaip informacijos valdymo modelis nenumatyty situacijy kontekste, galima interpretuoti rei-
kiamus duomenis, kad bty galima nustatyti esamg situacija.

Taigi, siekiant sutaupyti laiko reaguojant j nenumatyta atvejj, pasirengimo etape, prie§ grésmés atsiradima, galima
remtis ekstremaliy situacijy valdymo modeliu (Fertier, Barthe-Delanoé, Montarnal, Truptil & Bénaben, 2020).

Ritchie ir Jiang (2019) teigia, kad esamiems tyrimams, analizuojantiems nenumatyty atvejy valdymo modelj,
traksta konceptualaus modelio kirimo, testavimo ir tobulinimo atliekant empirinius tyrimus. Tyrimai pritaiko ir
daznai naudoja kity discipling modelius, kad bty galima istirti organizacijos marketingo valdyma nenumatyty atvejuy
kontekste. Atlikus literattiros analize, siilomas teorinis marketingo valdymo modelis nenumatyty atvejy kontekste
(Zr. 3 pav.).

¥

PEST analizé (vertinama politiné, ekonominé, socialiné
ir technologiné aplinka, siekiant nustatyti
reik$mingiausig konkreciam atvejui)

|

Rinkos analizé (nustatomi rinkos segmentai, ‘

pasi tiksliné rinka, i ir
valdoma marketingo programa)

I
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Produktyvumas ir
kokybé

marketingo strategija

|

Organizacijos
marketingo strategijos
igyvendinimo veiksmy

programa

$SGG analize (atsizvelgiant j grésmes ir galimybes,
i vty atvejy
Marketingo ) Nesta.ndammuf
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t veikiant nenumatytiems atvejams

3 paveikslas. Teorinis marketingo valdymo modelis nenumatyty atvejy kontekste (sudaryta autorés)
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Teorinio marketingo valdymo modelio tikslas yra padéti organizacijai tinkamai vykdyti marketingo valdyma nenu-
matyty atvejy kontekste (Zr. 4 pav.). Batent nenumatyty atvejuy kontekstas marketingo valdyma organizacijoje pavercia
specifiniu, transformuoja marketingo valdymo veiksmus nuo veiksmy, vykstanciy jprastomis, tikrumo aplinkybémis.
Analizuojant marketingo valdymo modelj matyti, kad pirmasis modelio elementas yra PEST analizé, toliau anali-
zuojama rinka, tai pasak Stankaicio (2009), yra pirmutinis Zingsnis pradedant planuoti marketingo strategija orga-
nizacijoje, po $io elemento taikoma SSGG analizé. Remiantis Stankaiciu (2009), marketingo planavimas sudaromas
vadovaujantis informacija, kuri gaunama i$ rinkos aplinkos, bitent tokig informacija mums suteikia PEST analizé.
Vertinama politiné, ekonominé, socialiné ir technologiné aplinka, taciau, pabréziant nenumatyty atvejy specifika,
konkre¢iam nenumatytam atvejui organizacijoje $ios aplinkos tampa netolygiai reik§mingos. Pasak Santanos (2004),
klasifikuojant krizes, i§skiriamos dvi kriziy rasys: socialiné-ekonominé bei prigimtiné-technologiné. Remiantis PEST
analizés rezultatais gali paaiskéti krizés sukéléjai, o kriziy grupavimas pagal jy sukéléjus yra itin naudingas valdant
nenumatytus atvejus, taip galima numatyti, kaip sumazinti padarinius ir sukurti atsparuma. SSGG analizé nenumatyty
atvejy kontekste valdant marketinga yra naudinga, nes, pasak Bakanausko ir Liesionio (2002), atliekant marketingo
tyrimg svarbu issiaiskinti organizacijos privalumus, trakumus, galimybes ir grésmes. Fertier, Barthe-Delanoé, Montar-
nal, Truptil ir Bénaben (2020) savo ekstremaliy situacijy valdymo modelyje taip pat akcentavo galimybiy ir grésmiy
svarba valdant nenumatytas situacijas. Kitas elementas teoriniame marketingo valdymo modelyje yra organizacijos
marketingo tiksly patikslinimas, i §j elementg jeina septyni organizacijos tikslai, kurie yra aktualas organizacijai ne-
numatyty atvejy kontekste. Remiantis ,,Deloitte Legal® atliktu tyrimu apie COVID-19 pandemijos poveikij verslui,
kuris buvo atliktas 2020 m. kovo ménesj, galima teigti, kad organizacijos tikslai nenumatyty atvejy kontekste kinta
ir dazniausiai tiksly skaicius sumazéja, tad ir teoriniame marketingo valdymo modelyje organizacijos tiksly skaicius
yra gana minimalus. Tyrime buvo apklausti 69 Lietuvos organizacijy atstovai, i§ kuriy 70 % yra organizacijos vadovai,
13 % - administracijos darbuotojai, 9 % - pardavimy srities specialistai, like - kity sri¢iy specialistai. 36 % respon-
denty teigia, kad ju jmonés sumazins iskelty tiksly skai¢iy, 16 % stengsis islaikyti seniau uzsibréztus tikslus ir tik 6
% planuoja pléstis rinkoje. Modelyje i$skirti veiksniai — organizacijos strukttros islaikymas, darbuotojy motyvacijos
kélimas bei darbuotojy sveikatos ir socialinio saugumo uztikrinimas — yra tie organizacijos tikslai, kurie yra svarbus
organizacijai nenumatyty atvejy kontekste, pavyzdziui, pandemijos metu, kai darbuotojai priversti dirbti i§ namy, kyla
grésmé prarasti darba dél sumazéjusios jmonés apyvartos. Remiantis tos pacios ,,Deloitte Legal® tyrimo rezultatais,
galima patvirtinti ir tokiy tiksly, kaip elektroninés prekybos jdiegimo ir plétros bei marketingo komunikacijos tobuli-
nimas, batinuma. 22 % respodenty jvardijo negaléjima tiesiogiai aptarnauti klienty kaip pagrindinj neigiama poveikj
organizacijai nenumatyty atvejy kontekste. Taigi, viena i§ i$ei¢iy bty elektroninés prekybos jdiegimas. Pasak Tapp ir
Spotswood (2015), reklama yra vienas pagrindiniy komunikacijy kanaly panaudojimy, tad komunikacijos tobulinimo
tikslas organizacijoje yra itin svarbus siekiant sudominti, pasiekti vartotoja, kai fiziskai vartotojas sialomy paslaugy
ar prekiy negali pamatyti ar apc¢iuopti. 2020 m. birzelio-gruodzio mén. Vilniaus universiteto mokslininkai vykdé
tyrima ,,COVID-19 pandemijos poveikio finansy sistemai ir tvariam ekonomikos augimui padariniy minimizavimo
priemoniy efektyvumo vertinimo modelis“. Remiantis vienos i§ $io tyrimo autoriy Kanapickienés nuomone (2020),
organizacijos tarpusavyje yra susijusios per prekyba, o pandemijos padariniai persiduoda per tiekimo grandines ir
sutrikdo jy normalia cirkuliacija. Todél teoriniame marketingo valdymo modelyje i$skirtas tikslas — tiekimo grandi-
niy trukdziy pasalinimas — yra toks svarbus. Vilniaus universiteto mokslininkai tyrime taip pat dar kartg patvirtina
modelyje esanciy tiksly svarbg nenumatyty atvejy kontekste, jie teigia, kad dél sutrikdytos organizacijos veiklos dar-
buotojy pajamos mazéja, tai atsiliepia asmens neapibréztumui dél ateities, tad Zzmonés linke taupyti, tai taip pat daro
jtaka mazesniam jmoniy pelnui. Dar vienas tikslas, i$skirtas teoriniame marketingo valdymo modelyje, yra nestan-
dartiniy, inovatyviy sprendimy priémimas. Pasak Ramirez, Parra-Requena, Ruiz-Ortega ir Garcia-Villaverde (2018),
inovacijos ir nestandartiniai sprendimai padeda organizacijai ne tik kurti naujus produktus ar paslaugas, bet ir padeda
organizacijai prisitaikyti prie rinkos situacijos nenumatyty atvejy kontekste. Kitas elementas teoriniame marketingo
valdymo modelyje yra organizacijos marketingo strategija, kuri i$skiria dar vieng elementa — organizacijos marketingo
strategijos veiksmy programos jgyvendinimo jvertinimg. Pasak Kotler ir Keller (2007), kiekviena strategija susijusi su
tam tikra marketingo grandimi, tad ir organizacijos marketingo strategijos svarba yra itin didelé nenumatyty atvejy
kontekste. I$ $io tikslo modelyje isskirti astuoni uzdaviniai, pagal kuriuos organizacija konkrecioje situacijoje gali
jvertinti savo organizacijos marketingo strategija ir ja pakoreguoti. Rysiai, kaina, paskirstymo kanalai, vieta, preke,
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paslauga, personalas, rémimas, produktyvumas ir kokybé yra i§skirti remiantis marketingo kompleksu, kurio skirtin-
gas variacijas galima matyti 1 lenteléje. Paskutinis elementas marketingo valdymo modelyje yra marketingo kontrolé
ir jvertinimas organizacijoje, veikiant nenumatytiems atvejams. Sis elementas i§skirtas remiantis Arimaviciiités (2007)
marketingo planavimo modeliu (Zr. 1 pav.). Pasak Stankaicio (2009), marketingo kontrolé yra butina siekiant nustaty-
ti, kaip bus jgyvendintas marketingo planas, kuris $iuo atveju yra veikiamas nenumatyty atvejuy, tai ir taip reikalauja
kontrolés. Sis elementas grizta | modelio vir$y, kadangi kontrolé ir jvertinimas yra nuolatinis veiksmas organizacijoje.
Teorinio marketingo valdymo modelio elementai ir uzdaviniai yra pazyméti spalvomis, kurios yra identifikuojancios
nenumatyty atvejy valdymo cikla: prevencija; pasiruo$imas; atsakas, sprendimy priémimas; atsikiirimas. Toks suskirs-
tymas modelyje yra pagrijstas, remiantis Coppola (2011), Alexanderio (2004) ekstremaliy situacijy valdymo modeliais.

3. Empiriniy tyrimy rezultaty analizé
3.1. Eksperty apklausos rezultaty analizé

Siekiant i$nagrinéti, kaip organizacijos elgiasi rengiant ir priimant marketingo sprendimus nenumatytose situacijose,
kokia yra esama organizacijy marketingo valdymo buklé arba praktika, atliekama eksperty apklausa. Apklausg su-
daro 19 pusiau struktirinty, uzdary ir atviry klausimy. Klausimai sudaryti remiantis teoriniu marketingo valdymo
modeliu. Apklausti 5 ekspertai, kuriy kvalifikacijos lygis leidzia vertinti marketingo valdyma jy jmonése nenumatyty
atvejy kontekste.

Remiantis eksperty apklausos rezultatais, pasikeitus situacijai jmonéje, operatyviai nestandartiniy sprendimy mar-
ketingo veikloje émeési 4 i§ 5 eksperty atstovaujamy jmoniy. Analizuojant i$orinius veiksnius, kurie lémé poky¢iy
poreikj, paai$kéjo, kad ekonominé ir politiné aplinka yra labiausiai poky¢ius lemiantys veiksniai organizacijoje. Ana-
lizuojant specifiniy veiksniy jtaka pokyciy poreikiui, eksperty vertinimai pasiskirsté gana vienodai, pasak eksperty,
beveik visi i§vardinti specifiniai (mikro-) veiksniai, tai yra sektoriaus fonas, konkurentai, vartotojai, tiekéjai, kitos jta-
kos ir interesy grupés, vienodai lemia poky¢iy poreikj organizacijoje. Nagrinéjant, kokig jtakg PEST aplinkos veiksniai
turi eksperty atstovaujamai jmonei COVID-19 pandemijos kontekste, paaiskéjo, kad didziausia jtaka organizacijai
turi politinés bei ekonominés aplinkos veiksniai, tokie kaip karantino jvedimas, Zaliavy kainos pokytis, tiekimo gran-
dinés trukdziai (Zr. 4 pav.). Ekspertai taip pat i§skyré nepaminétg politinés aplinkos veiksnj — verslo apribojimai dél
ES sankcijy nedraugiskoms $alims. Svarbu paminéti, kad tik viena i§ eksperty atstovaujamy jmoniy yra tarptautiné.

Savivaldos ir valstybiniy institucijy bendradarbiavimas 5.62%
Mokestiné politika 5.62%
Karantino jvedimas 8.61%
Verslo apribojimai dél ES sankcijy nedraugiskoms Salims s 0.75%
Zaliavy kainos pokytis 7.49%
Tiekimo grandinés trikdZiai 8.61%
Verslo sektoriy veiklos diversifikacij: 5.99%
Regiony atskirtis 4.12%
Elektroning prekyba 6.74%
Kredito gavimo galimybés 4.12%
BVP —ssssss— 3%
Kaupimo - taupymo lygis mE——— ) ) %
Profsajungy aktyvumas dél prastovy klausimo — me——— 337 %
Darbo vieta kaip COVID—19 Fidinys 487%
Darbuotojy skaitiaus kaita S —————— 3 37 %

Profsajungy susiskirstymas ~—— 3%,
Regiony atskirtis dél emigracijos —————— 2 05 %
Vartotojy darbo ir gyvenimo btdo pokyciai 6.74%
Regiony 3alies viduje atskirtis dél karantino ——— 112 %
Nuotolinis darbas 5.62%
Gamybos robotizavimas 3.37%
3%

Skaitmenizavimo sprendimai

4 paveikslas. PEST aplinkos veiksniy jtaka COVID-19 pandemijos kontekste (sudaryta autorés)

Analizuojant tuos pacius PEST aplinkos veiksniy lemiamas galimybes ir grésmes, paaiskéjo, kad kaip didziausia
galimybe ekspertai iSskiria elektronine prekyba bei vartotojy darbo ir gyvenimo bado poky¢ius. Taip pat kaip svarbis
veiksniai i§skiriami verslo sektoriy veiklos diversifikacija, kredito gavimo galimybés, nuotolinis darbas bei skaitme-
nizavimo sprendimai (r. 5 pav.). Sie i$skirti veiksniai diktuoja aiskig tendencija, kad COVID-19 pandemija atvéré
galimybes technologinés aplinkos veiksniams. Vartotojai pakeité savo gyvenimo ir darbo jprocius, karantino metu
didziaja laiko dalj praleido namuose, tad ir pirkimo poky¢iai pakito, tai ir lémé elektroninés prekybos, skaitmeniza-
vimo sprendimy bei nuotolinio darbo poreikj.
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Savivaldos ir valstybiniy institucijy bendradarbiavimas
Mokestineé politika
Karantino jvedimas
Zaliavy kainos pokytis
Tiekimo grandinés trikdziai
Verslo sektoriy veiklos diversifikacija
Regiony atskirtis
Elektroniné prekyba
Kredito gavimo galimybes
BVP
" 13% Kaupimo - taupymo lygis
Profsajungy aktyvumas dél prastovy klausimo
- Darbo vieta kaip COVID-19 zidinys

.“?6(3{% Darbuotojy skaiciaus kaita

u7 Profsajungy susiskirstymas

Regiony atskirtis dél emigracijos
Vartotojy darbo ir gyvenimo biido poky¢iai
Nuotolinis darbas
Gamybos robotizavimas
Skaitmenizavimo sprendimai

5 paveikslas. Daugiausia galimybiy organizacijoje teikiantys aplinkos veiksniai (sudaryta autorés)

Remiantis eksperty nuomone, i$skirtos galimos grésmés organizacijoje yra beveik vienodai svarbios. DidZiausiomis
grésmémis jvardijama zaliavy kainos pokytis ir darbo vieta kaip COVID-19 Zidinys (zr. 6 pav.). Nagrinéjant eksperty
apklausos rezultatus tampa aisku, kad tiek politinés, tiek ekonominés, socialinés ir technologinés aplinkos veiksniai
yra vienodai grésmingos organizacijai COVID-19 pandemijos akivaizdoje ir $is nenumatytas atvejis verslui sukelia
daugiau grésmiy nei galimybiy.

Savivaldos ir valstybiniy institucijy bendradarbiavimas
Mokestiné politika
Karantino jvedimas
Zaliavy kainos pokytis
m 52 B s of Tiekimo grandineés trikdZiai
% 7% Verslo sektoriy veiklos diversifikacija
Regiony atskirtis
Elektroniné prekyba
Kredito gavimo galimybes
BVP
7 Kaupimo - taupymo lygis
Profsajungy aktyvumas dél prastovy klausimo
59 Darbo vieta kaip COVID-19 zidinys
Darbuotojy skaiciaus kaita
u 5% Profsajungy susiskirstymas

A om 78 3 %% Regiony atskirtis dél emigracijos

% Vartotojy darbo ir gyvenimo biido pokyciai
Nuotolinis darbas
Gamybos robotizavimas
Skaitmenizavimo sprendimai

8%

6 paveikslas. Daugiausia grésmiy organizacijoje keliantys aplinkos veiksniai (sudaryta autorés)

Analizuojant, kurie organizacijos marketingo tikslai tapo aktualiausi COVID-19 pandemijos kontekste, paaiskéja,
kad darbuotojy sveikatos ir socialinio saugumo uztikrinimas yra esminis organizacijos marketingo tikslas analizuoja-
mo nenumatyto atvejo kontekste (Zr. 8 pav.). 11 paveiksle galima matyti, kad beveik visi iSvardinti marketingo tikslai
yra panasiai vertinami eksperty.

Marketingo komunikacijos tobulinimas 14,29 %

Darbuotojy sveikatos ir socialinio saugumo uztikrinimas 19,64 %

Elektroninés prekybos jdiegimas ar plétra 13,39 %

Nestandartiniy, inovatyviy sprendimy priémimas 14,29 %
Tiekimo grandinés trukdziy pasalinimas 14,29 %
Organizacijos struktiros islaikymas 12,50 %
Darbuotojy motyvacijos kélimas 11,61 %

7 paveikslas. Aktualiausi organizacijos marketingo tikslai COVID-19 pandemijos kontekste (sudaryta autorés)
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Remiantis eksperty apklausos rezultatais, paaiskéjo, kad 4 i§ 5 eksperty COVID-19 pandemijos metu koregavo
jmonés strategija. Taip pat 4 i§ 5 eksperty teige, kad jmonéje veikiant nenumatyty atvejy kontekstui buvo priimami
i$ anksto pasiruosti sprendimai. Taigi, galima teigti, kad organizacijos COVID-19 pandemijos kontekste operatyviai
reagavo j nenumatytg atvejj, siekdamos su$velninti jo pasekmes, koregavo jmonés strategija bei rémeési i§ anksto nu-
matytais sprendimais. Galima daryti prielaida, kad organizacijos buvo parengusios preliminary plana, kuriuo remda-
mosi priémé sprendimus nenumatyty atvejy kontekste. Nagrinéjant eksperty apklausos rezultatus, paaiskéjo, kad visi
ekspertai teigia atlike Siuos nenumatyty atvejy valdymo ciklo etapus: prevencija; pasiruo$imas; atsakas, sprendimy
priémimas. Ir tik 2 i§ 5 eksperty teigia jmonéje atlike atsikiirimo valdymo ciklo veiksma. Tokj rezultatg gali lemti tai,
kad COVID-19 pandemija yra vis dar realiuoju laiku vykstantis nenumatytas atvejis, tad ir atsikiirimas po pandemijos
néra galutinai jmanomas.

Analizuojant iStekliy poreikj organizacijose nenumatyty atvejy kontekste, paaiskéjo, kad 4 i§ 5 eksperty jmonéje
buvo pakankamai apsiripinta iStekliais. 8 paveiksle galima matyti, kad finansiniy i$tekliy poreikis buvo esminis eks-
perty atstovaujamose organizacijose. Stai organizacinés kulttros istekliai buvo maziausiai aktualis. Galima teigti, kad
eksperty atstovaujamos jmonés buvo pakankamai pasiruosusios nenumatytiems atvejams. Akivaizdu, kad nenumatyty
atvejy kontekste organizacijoms yra aktualiausi finansiniai ir gamybiniai i$tekliai, nublanksta jmonés organizaciné
kultara, zmogiskieji istekliai.

Gamybiniai istekliai _ 25%
Organizacinés kulttiros iStekliai -8,33 %
Materialiniai - technologiniai iStekliai _ 16,67 %
Finansiniai istekliai _
Zmogiskieji istekliai |GG .67 %

8 paveikslas. Esminis i$tekliy poreikis organizacijoje (sudaryta autorés)

Taigi, apibendrinus apklausos rezultatus galima teigti, kad respondentai nenumatyty atvejy kontekste keité ne
tik jmonés strategija, bet ir priémé nestandartinius sprendimus, nors rémési i§ anksto numatytais sprendimais. Pa-
sak respondenty, jy atstovaujamas jmones labiausiai paveiké ekonominés ir politinés aplinkos veiksniai, ekspertams
aktualiausi buvo karantino jvedimo, logistikos, kainy poky¢iy veiksniai, kuriuos respondentai i$skyré kaip grésmes
ju organizacijai. I$nagrinéjus tyrimo rezultatus tampa aisku, kad COVID-19 pandemija grésmiy sukélé daugiau nei
suteiké galimybiy. [vedus karantino suvarzymus $alyje, sutriko gamybos, logistikos grandiné, darbas tapo nuotolinis,
pakito vartotojy darbo ir gyvenimo buado jprociai, suveséjo regiony atskirtis. Visa tai i§ esmés pakeité ne tik gyventojy
kasdienybe, bet ir jprasta verslo funkcionavima, nors siekdama situacijg gerinti valstybé suteiké subsidijy galimybe,
suaktyvéjo profsgjungy veikla bei savivaldybiy ir valstybiniy institucijy bendradarbiavimas, ekspertai $iy veiksniy
nejvardijo kaip svarbiais nenumatyty atvejy kontekste. Stai verslui, remiantis apklausos rezultatais, pandemijos metu
svarbiausias organizacijos marketingo tikslas tapo darbuotojy sveikatos ir socialinio saugumo uztikrinimas. Nors visi
pateikti tikslai nebuvo jvertinti kaip neaktualas, tai reiskia, kad teorinis marketingo valdymo modelis nenumatyty
atvejy kontekste yra pritaikomas. Taigi, remiantis apklausos rezultaty analize, galima teigti, kad teorinis marketingo
modelis gali buti pritaikomas praktikoje, ekspertai j pateiktus klausimus atsakeé aiskiai, sutiko su veiksniy aktualumu,
jvertino nenumatyty atvejy valdymo ciklo veiksnius, tad gauti rezultatai turi empirine svarbg toliau plétojant tyrima.

ISvados

Marketingo tikslas yra pateikti rinkai ekonomine verte turincias paslaugas ar prekes ir organizacijos naudai plésti
santykius su vartotojais. Daugybé funkcijy, kasdien atliekamy organizacijoje, yra priskiriamos marketingo valdymui.
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Marketingo valdymo funkcijas galima atlikti remiantis suplanuota strategija, planu arba atsitiktinai. Marketingo
valdymas vyksta tikslingai tik tuomet, kai jis taikomas kaip sistema, atskiry marketingo daliy pasitelkimas néra toks
efektyvus. Rengiant marketingo strategija ypac¢ svarbu parinkti produkty ar paslaugy tikslines rinkas, taip pat svarbu
tinkamai atlikti rinkos analize, iSanalizuoti jmonés mikro- ir makroaplinkos veiksnius, atlikti SSGG analiz¢. Bendrai
priimto marketingo valdymo modelio néra, tac¢iau beveik visi autoriai sutinka su teiginiu, kad pagrindinis marketingo
uzdavinys yra sukurti ir palaikyti prekiy ar paslaugy kokybés kontrolés sistema.

I$analizavus nenumatyty atvejy konteksto samprata, galima teigti, kad nenumatyta, ekstremali situacija yra dél
ekstremaliojo jvykio susidariusi padétis, kuri gali sukelti staigy didelj pavojy gyventoju gyvybei ar sveikatai, turtui,
aplinkai ar padaryti kitg zalg. Ekstremalios situacijos klasifikuojamos pagal tai, ar priezastis yra dél vidinés organizaci-
nés nelaimés, ar dél iSorinio jvykio. Nenumatyti atvejai taip pat gali buti stichinés nelaimés, gamtos pavojai, tam tikri
ekonominiai, rinkos svyravimai, pandemijos. Ekstremaliy situacijy valdymo cikla sudaro rizikos ir pavojy mazinimo
procesas, pasiruo$imas artéjanciam poveikiui, atsakas j ekstremalig situacijg, atsikiirimas po ekstremalios situacijos.
Nenumatytos situacijos pasizymi ribotu prognozavimu, neapibréztumu, tad suplanuoti atsaka j tokias situacijas yra
beveik nejmanoma. Marketingo specialistai, kuriems galimai teks susidurti su nenumatytomis situacijomis, turi gebéti
priimti racionalius sprendimus.

Remiantis eksperty apklausos rezultatais, ekonominé ir politiné aplinka yra labiausiai poky¢ius lemiantis veiksnys
organizacijoje. DidZiausig jtaka, pasak eksperty, organizacijai turi politinés bei ekonominés aplinkos veiksniai, tokie
kaip karantino jvedimas, zaliavy kainos pokytis, tiekimo grandinés trukdziai. Kaip didziausig galimybe ekspertai
i$skiria elektroning prekyba bei vartotojy darbo ir gyvenimo budo poky¢ius, kaip didziausig grésme - Zaliavy kainos
pokytj ir darbo vieta kaip COVID-19 zidinj. Paai$kéjo, kad darbuotojy sveikatos ir socialinio saugumo uztikrinimas
yra esminis organizacijos marketingo tikslas analizuojamo nenumatyto atvejo kontekste. Ekspertai teigé, kad dél pan-
demijos pasikeitus situacijai, teko koreguoti jmonés strategija, nors jmonéje veikiant nenumatyty atvejy kontekstui
buvo priimami i§ anksto pasiruosti sprendimai. Visi respondentai teigia atlike $iuos nenumatyty atvejuy valdymo ciklo
etapus: prevencija; pasiruosimas; atsakas, sprendimy priémimas. Ir tik 2 i§ 5 eksperty teigia jimonéje atlike atsikiirimo
valdymo ciklo veiksmg. Nors jmonése buvo pakankamai pasirtpinta istekliais, iSry$kéjo finansiniy istekliy poreikis,
kaip ne tokie svarbus jvardijami organizacinés kultaros iStekliai, Zmogiskieji istekliai, technologiniai-materialiniai
istekliai.
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ORGANIZATIONS MARKETING MANAGEMENT MODEL IN THE CONTEXT OF CONTINGENCIES
Zivile LENCIAUSKAITE, Zivile JEZERSKE

Abstract. The article examines the marketing management model of organizations in the context of contingencies. In today's
ever-changing world, with the acceleration of globalization processes, the peculiarities of marketing management are constantly
changing. Marketing management is based on planning and control, according to Survila and Valickas (2015), it is impossible
to plan or prevent all contingencies, so the focus is on those threats and dangers that cause the most undesirable consequences.
Business management in the face of a pandemic and the impact of COVID - 19 on the activities of organizations are currently
a relevant object of research. The global COVID-19 pandemic has undoubtedly had a negative impact on the global economy,
according to Johnstone-Louis, Kustin, Mayer, Stroehle, Wang (2020). The aim of the article is to analyze the marketing management
of organizations in the context of contingencies, to create a marketing management model. The article uses such research methods
as scientific literature analysis, comparative literature analysis, expert survey, case study.

Keywords: marketing management, covid-19, crisis, contingencies, marketing management model, marketing, pandemic.
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