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Straipsnyje sprendZiama operacinés rinkodaros sanaudy valdymo problema, kai, naudojant rinkoda-
ros matematiniy ir loginiy modeliy sistema, yra optimizuojama rinkodaros komplekso sanaudy struk-
tdra. A priori jvertinus ribinj sanaudy kiekvienai rinkodaros komplekso priemonei efektg kaip stochas-
tinj dydj, parenkama tokia rinkodaros komplekso sanaudy struktiros valdymo strategija, kuri leidZia
formuoti verslo plétros variantus, atsizvelgiant j jy efektyvuma, rizika ir patikimuma. Si problema yra
sprendZiama remiantis adekvataus investicijos pelno galimybiy stochastinei prigimciai portfelio logi-

ka ir technika.

Pagrindiniai Zodziai: rinkodaros komplekso sgnaudy struktira, stochastiné optimizacija, ribinis

efektyvumas, adekvatusis portfelis.

Izanga

Pagrindinis $io straipsnio tikslas — iSnagrinéti
svarbiasias operacinés rinkodaros komplekso
sanaudy struktiiros valdymo galimybes, nagri-
néjant jas verslo projekto rengimo kontekste
ir atsizvelgiant j tai, kad rinkodaros sanaudy,

kaip ir viso rinkodaros biudzeto, efektyvumas
yra biitina projektuojamo verslo sékmés prie-
laida (Show, Merriek, 2005; Ward, 2004). Su-
prantant, kad rinkodaros sprendimai, kaip ir
kiti su ateities galimybiy valdymu susij¢ spren-
dimai, yra sukelti neapibrézties, cia nagrinéja-
mi reiskiniai yra apraSomi stochastiniais dy-
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dziais ir priklausomybémis. Tai savo ruoztu lei-
dzia kiekybiSkai vertinti nagrinéjamy reiSkiniy
ir rizika, ir patikimuma. Kartu formuojasi ir
dideli reikalavimai sprendimo metodams ir
ypa¢ — optimizavimo metodams. Stochastinio
programavimo uZdaviniai patys savaime yra la-
bai sudétingi sprendimo metody poziiiriu, o
esami sprendimo metodai daZniausiai nepri-
taikyti ypa¢ dideliems informacijos masyvams
apdoroti. Savo ruoztu kiekvienas stochastinis
dydis, procesas ar sistemos sprendinys yra skir-
tingai naudingas ar priimtinas skirtingiems sub-
jektams. Atliekant tyrima, kuriuo remiantis pa-
rengtas straipsnis, buvo naudojamos autoriaus
parengtos (Rutkauskas, 2006) imitacinés tech-
nologijos, kurios pasirodé ypac veiksmingos ne-
tiesinéms stochastinéms sistemoms nagrineéti
i spresti.

1. Verslo plétros ir rinkodaros
saveikos tyrimai remiantis verslo ir
rinkodaros projektais

Puoseléjant versla, daznai iSkyla dilema, ku-
riems pasirinkto verslo tyrimams teikti priori-

teta — iSsamiam gaminio ar veiklos projektavi-
mui ar su juo susijusiai rinkodarai? Ar, issiais-
kinus puoseléjamo gaminio ar paslaugos la-
biausiai tikétinus kokybés ir apimties lygius,
ieSkoti tinkamiausiy rinky; ar, iStyrus tam tik-
ry produkty (jy teikiamy funkcijy) poreiki, —
projektuoti versla? Suprantama, kad tai - vien-
tisa, savo rezultatus pasieksiancio rinkoje ver-
slo plétros problema (Zr. 1 pav.), taciau, ma-
tyt, ir ateityje stokosianti baigty nuostaty apie
paminétus prioritetus.

Viena vertus, akivaizdu, kad, nesitikint rei-
kiamos paklausos, gamyba biity beprasmé. An-
tra vertus, gamybiné potencija, kaip ir gami-
nio ar paslaugos kokybe, yra subjekto lengviau
valdomos ar net sukuriamos savybés negu i§lai-
kyti ar sukurti realig ir tuo labiau ilgalaike pa-
klausa.

Verslo plétros ir su tuo susijusios rinkoda-
ros sgveikos ir ypac tiesioginio bei griztamojo
rySio kiekybinis jvertinimas tampa svarbiausia,
siekiant formuoti racionalius tiek rinkodaros,
tiek verslo plétros biudZetus, problema (Show,
Merriek, 2005). Sios problemos formulavimas,
analizé ir sprendimai dazniausiai vykdomi re-
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miantis verslo plétros ir rinkodaros projektais.
Tokia aplinkybé maZina tyrimo rezultaty kon-
kretumg ir patikimuma pasirinktoje situacijo-
je, taciau, atsizvelgiant j tai, kad dauguma Sian-
dieniy tiek verslo projekty, tiek rinkodaros
projekty tampa adekvaéiais verslo ir rinkoda-
ros valdymo modeliais ilgam jy egzistencijos
laikotarpiui, tai yra bene vienintelé galimybé
visavertiSkai tirti verslo projektavimo ir rinkot-
varos sgveika.

Reikia pripazinti, kad rinkodara ilgg laika
iSsiversdavo be kiekybiniy ir tuo labiau opti-
mizaciniy tyrimy (Show, Merriek, 2005). Gal
Sitai nulemdavo ta aplinkybé, kad empirin¢ pa-
tirtis, o daZnai ir rinkodaros departamenty
nuovoka atrasdavo tuos efektyvumo $altinius,
kurie garantuodavo didéjantj rinkodaros finan-
sinj veiksminguma. Taciau plétojantis globali-
zacijai, lokaliis —vietos rinkotyrininkams teZino-
mi Saltiniai iSsenka, o globali konkurencijos
plétra vercia ieSkoti, kaip rinkodaros posiste-
miai turi saveikauti, kad biity pasiektas rinko-
daros sistemos integruotinas efektas.

Rinkodarai, kaip ir kitiems verslo kompo-
nentams, atsirado biitinybé formuoti savo s3-
naudy - naudos biudZet ir ie§koti metody ir
biidy optimizuoti §j biudzets. Tai — sudétinga,
nes iS tikryjy rinkodaroje dar apstu problemy,
kaip iSmatuoti paskiry rinkodaros priemoniy
veiksminguma (Show, Merriek, 2005). Tai pa-
sakytina tiek apie pagrindines rinkodaros kom-
plekso struktiiros priemones — preke (product),
kaing (price), vieta (place), rémima (promo-
tion), tiek apie detalesnius $ias priemones su-
darandius elementus. Kiekybinis Siy priemo-
niy kompleksy veiksmingumo jvertinimas ir
optimalus léy paskirstymas jiems turéty tapti
strategine rinkodaros efektyvumo didinimo
nuostata (Ward, 2004). Toliau tekste agreguo-
tasis keturiy pagrindiniy rinkodaros priemo-
niy kompleksas tiesiog vadinamas 4P komplek-
su. Taciau optimalaus iStekliy paskirstymo prin-

cipai iSlieka tie patys, kad ir koks biity P kie-
kis, o papildomi reikalavimai yra susij¢ su de-
zagregacijos laipteliy atsiradimu.

2. Verslo plétros ir su tuo susijusios
rinkodaros strategiju saveika

Projekto strategija — tai su projektu siejamy
tiksly ir nuostaty rinkinys, lemiantis iStekliy pa-
skirstyma visam projekto rengimo ir jgyvendi-
nimo periodui. Projekto strategija yra svarbiau-
sia priemoné investiciniam projektui bei iSsamiai
rinkodaros koncepcijai parengti ir jvertinti. Stra-
tegija turi lemiama poveikj parenkant vieta ir
techninius projekto parametrus (gamybos pajé-
gumus, technologija) bei iStekliy poreikiams. Pro-
jekto idéja formuluojant jau reikia preliminarios
projekto strategijos, pavyzdZiui, siekti maZesniy,
palyginti su konkurentais, produkcijos kasty, ar
prasiskverbti j tarptauting rinka kooperuojantis
su uZsienio partneriais, ar specializuotis gaminti
geros kokybés produktus. Viena i§ rinkos tyrimo
uzduociy biity istirti preliminaria projekto stra-
tegija rinkodaros poZiiiriu ir nustatyti (atpaZinti)
alternatyvias strategijas.

2.1. Verslo projekto ir rinkodaros
strategijy sqveikavimo prielaidos

Kiekvieno gamybinio investicinio projekto pa-
grindinis tikslas yra pasipelnyti arba i§ turimy
iStekliy panaudojimo, arba i§ esamos ar gali-
mos projekto produkcijos paklausos patenki-
nimo. Zinoma, projektas gali biiti skirtas tam
tikroms jmonés strategijoms, pavyzdZiui, to-
kioms: kompanijos rinkos pozicijos stiprinimas
ar tam tikry iStekliy iSsaugojimas biisimiems
poreikiams. Taciau visiems investiciniams pro-
jektams, kurie yra tiesioginis verslo projekto
uzraSymas finansine — vertine informacija ir ku-
riy pagrindinis tikslas — iStekliy panaudojimas,
rinkos analizé yra pagrindiné priemoné, nusta-
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tant investicijos mastg, gamybos programas,
reikalingg technologija, o daZnai ir vietos pa-
sirinkimg. Kadangi galimybiy studijos rengi-
mas néra nuoseklus, bet iteratyvus procesas,
rinkos analitikai turi nustatyti bisimy produkty
kiekio ir kokybés alternatyvas, taip pat galimas
gamybos apimties, technologijy ir netgi vietos
pasirinkimo alternatyvas. Gamybos programa,
iskaitant reikalingas Zaliavas, technologijas ir
Zmoniy isteklius, taip pat tinkama vieta gali bi-
ti nustatoma tik kai nustatyta reali jsivaizduo-
jamo projekto produkcijos paklausa, istirtos
svarbiausios rinkos ypatybés (nepatenkinta pa-
klausa, konkurencija, importas, eksportas) ir
galimas rinkodaros pobiidis. Norint surinkti
reikalingg informacija, neperzengiant laiko ir
sanaudy apribojimy apie galimas rinkodaros
ir gamybos strategijas, siekiant jgyvendinti jmo-
nés ar bendruosius tikslus, paklausos ar rinkos
analizé turi biiti tiksliai struktiirizuota ir su-
planuota. Planuojant rinkos tyrimus reikia ob-

jektyvaus rinkodaros sistemos supratimo,
aiSkiai nustatyti tyrimy tikslus ir uZmojus,
struktiirizuoti nagrinéting rinka (Armstrong,
Kotler, 2000).

Tolesniuose skyreliuose daugiausia déme-
sio skiriama rinkos analizei ir rinkodaros sis-
temos savokai konkretinti, jskaitant strategi-
niy ir operaciniy rinkodaros aspekty suvoki-
ma bei pajamy ir rinkodaros kasty projektavi-
ma ir valdyma. Idealiu atveju rinkodaros eks-
pertai nuo pat darbo pradzios turéty bendrauti
ir bendradarbiauti su kitais projekty galimybiy
studijos komandos nariais, kad biity iSvengta
finansiSkai nepagrijsty rinkodaros sprendimy.

Vaizdumo délei rinkodara gali biiti suvokia-
ma kaip tiltas tarp gaminiy, paslaugy ir nema-
terialiy gérybiy kranto bei jy rinky kranto ir nu-
tiesto vir§ ,,ty baisybiy“ upés tilto. Tuo tiltu be
paliovos keliauja gaminiai (paslaugos) ir nema-
terialios gérybés j kita kranta, o atplaukia pini-
gai, ..., pinigai ir patirtis bei informacija (2 pav.).

gaminiai....gaminiai

Gaminiy ir
paslaugy
KRANTAS

NS TN

Rinkos
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iy,
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2.2. Rinkodara verslo plétros projekto
kontekste

Rinkodaros sgvoka gali biiti tapatinama su ver-
slo sprendimy valdymu orientuojantis j rinka.
Orientacija j rinkg priimant investicinius ir fi-
nansinius sprendimus leidzia suprasti, kad jau
galimybiy stadijoje butina konkretinti rinko-
daros tipg ir paremti jj iSsamiais kiekybiniais
rinkodaros tyrimais. Taigi rinkodaros projek-
tas turi tapti verslo projekto kaip vientisos sis-
temos, jungiancios verslo socialinius, techno-
loginius, ekonominius, aplinkosauginius ir kt.
aspektus ir siekiancios efektyvaus sanaudy pa-
naudojimo, sudedamaja dalimi. Rinkodara pa-
prastai apibiidinama tokiais keturiais aspektais
(Behrens, Hawranek, 1991): verslo filosofija,
rinkotyra, rinkodaros priemonémis ir rinkoda-
ros planu bei biudzZetu.

Verslo filosofija. Rinkodara yra ta verslo fi-
losofijos atmaina, kai démesys sutelkiamas ne
tiek j produktus ar gamyba, bet jmonés komer-
cinés veiklos orientyru pasirenka esamy ar po-
tencialiy vartotojy grupiy problemas, poreikius
ir siekius. Tam reikia, kad sprendimy kiiréjai vi-
sais lygiais ir visose jmonés veiklos srityse mas-
tyty pagal rinkos veikimo logika ir désningumus.

Rinkotyra. Gerai suplanuoti ir susisteminti
rinkos ir su rinka susije tyrimai yra biitina sa-
lyga, kad biity priimti orientuoti j rinka spren-
dimai projektuojant versla. Remiantis informa-
cija apie potencialia rinka, taip pat apie tinka-
mus projektui Zmoniy, produkcijos ir finansi-
nius isteklius, rinkodaros strategijos turi biiti
plétojamos taip, kad uztikrinty projekto tiksly
igyvendinima. Taip pat biitina suprasti, kad
orientacija j rinka turi biiti ne tik nagrinéjant
pardavimus, bet ir numatant verslo projektui
reikalingus isteklius.

Rinkodaros priemonés. Sékmingai rinkoda-
ros strategijoms jgyvendinti biitina panaudoti
gerai suplanuota rinkodaros priemoniy struk-

tirg, kuri leisty daryti jtaka ne tik verslo pro-
jekto nuostatoms, orientuojant versla i rinka,
bet ir paciai rinkai.

Rinkodaros planas ir biudzZetas. Norint jgy-
vendinti rinkodaros tikslus, svarbu parinkti tam
reikalingas priemones ir biidus bei parengti rin-
kodaros veiksmy plana. Tai turi biiti atlikta rin-
kos tyrimy metu. Visos rinkodaros sgnaudos
susumuojamos rinkodaros biudzete, kuris rei-
kalingas ne tik projektui jvertinti, bet ir pro-
jekto kontrolei po jo tapsmo realiu verslu
(McDonald, 1997).

2.3. Rinkotyra kaip verslo projekto ir
rinkodaros strategijy integravimo
priemoné

Nuodugnus rinkos tyrimas — glaustas ir siste-
minis informacijos apie rinkg ir rinkos aplinka
surinkimas - bitinas, kad biity galima plétoti
projekto strategija ir rinkodaros koncepcija (Zr.
3 pav.). Rinkos, susietos su projektuojamu ver-
slu, tyrimo uZduotis yra gauti, iSanalizuoti ir
jvertinti §ig informacija ir tuo sudaryti prielai-
das strateginiams rinkodaros sprendimams.
Rinkos tyrimai daugiausia apima paklausg
(kaip prekyba ir galutinj vartojima) ir konku-
rencija, vartotojo poreikius ir vartotojo elgse-
na, produkto konkurencinguma ir rinkodaros
priemones, atsizvelgiant j subjekty tarpusavio
priklausomuma bei socialiniy ir ekologiniy
veiksniy svarba.

Projekto galimybiy studijai reikiamas rin-
kos tyrimo mastas priklauso nuo informacijos,
reikalingos projekto strategijai ir rinkodaros
koncepcijai pagristi. Tyrimas atlickamas nuo-
sekliai, kartu vykdant projektavima kaip paro-
dyta 3 paveiksle. Logiska, kad visy vienas po
kito einanciy sprendimy kokybeé priklauso nuo
duomeny kokybés. Bet kokia tyrimo klaida bus
matoma klaidingoje rinkodaros koncepcijoje,
o visam projektui gali kilti pavojus.
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Verslo projekto slrategijos:

geografiné sritis, rinkos dalis, kaﬂq strategija,
diferenciacija, rinkos nisa

Rinkodaros knrmepqa

ir tiksling grupé

Operacinés rinkodaros elementai:

saranka — mix), ri

3 pav. Rinkos tyrimy ir rinkodaros koncepcijos rengi

Glaustai rinkodaros koncepcijos integraci-
ja pasitelkiant rinkotyrg j projekto strategija
parodyta 3 paveiksle. Piramidé rodo, kaip pla-
navimo procesas tampa vis labiau detalesnis
leidZiantis nuo virSaus (strategijos) j apacia
(priemonés ir veiksmai). PaZzymétina, kad ga-
lutinis projekto rinkodaros tipas gali biiti pa-
renkamas tiktai tada, kai rinkos duomenys su-
kaupti ir kruops¢iai istirti. Tik tada bus jma-
noma projektuoti rizikos, nulemtos ateities ne-
apibrézties, valdyma.

Rinkodaros koncepcija (tipas). Rinkodaros
koncepcija apima rinkodaros strategija ir ope-
ratyvigsias priemones, reikalingas projekto
strategijai jvykdyti ir projekto ar korporaci-
niams tikslams pasiekti. Parinkus projekto stra-
tegija, gali biti pradéta kurti tinkama rinko-
daros koncepcija.

Strateginiai rinkodaros komponentai. Pa-
grindinis klausimas — kokia rinkodaros strate-
gija yra tinkama, norint jgyvendinti rinkoda-
ros planus, atsizvelgiant j projekto strategijos
salygas? Norint tinkamai parinkti rinkodaros
strategija reikia remtis ilgalaikiu projekto pla-
nu, taip pat ilgalaikio dalyvavimo rinkoje po
to, kai projektas buvo jdiegtas, jvertinimu. Rin-
kodaros strategija parenkama pagal tokius
komponentus: tikslinés grupés ir produkto

identifikavimas ir konkurencinés politikos pa-
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rinkimas. Tam reikia nustatyti, maZy kainy po-
litika ar diferencijuota strategija padés nuga-
léti konkurentus.

Operatyviosios strategijos komponentai. Kal-
bant apie operatyviaja rinkodara, daZnai varto-
jama rinkodaros struktiiros arba rinkodaros
komplekso (marketing mix) savoka. DaZniausiai
skiriamos keturios rinkodaros priemonés.
4 paveiksle vaizduojami keturiy komponenty -
preké (gaminys, paslauga), kaina, rémimas ir
vieta — pagrindiniai elementai. AngliSkai tai jvar-
dijama 4P (product, promotion, price, place) s3-
ranka.

Rinkodaros priemonés ir rinkodaros biudze-
tas. Galimybiy studijoje labai svarbu nustatyti
rinkodaros veiksmus ir parengti laiko grafika,
i§ kurio buty matyti pagrindiniy projekto veik-
Iy atskaitos taskai ir trukmé. Rinkodaros veiks-
my planavimo tikslas — parengti reikalingas prie-
mones ir iSteklius, koordinuoti ir kontroliuoti
rinkodara ikigamybinéje stadijoje, taip pat
igyvendinant rinkodarg projekta. Rinkodaros
veiksmy planas dél to yra pagrindiné priemoné
rinkodaros kastams ir pardavimy pajamoms
projektuoti (Naresh, David, 2006).

Ankstesniame paragrafe j rinkodarg buvo
pazvelgta kaip j intelektualyjj verslo projekto
posistemj, kur ne tik svarbu suvokti verslo taps-
mo procesg, bet daugeliu atvejy — sukurti to



KAINA (price):
vertés (kainos) nustatymas, apmokéjimo
nuolaidos ir salygos

REMIMAS (promotion):
reklama, viesieji rysiai, individualas
pardavimai, pardavimy rémimai, prekés
Zenklo politika

PRISTATYMAS (place):
platinimo kanalai, platinimo
daznumas, pristatymo laikas,

sandéliavimas, transportavimas

PREKE (product):
io mastas, gami

. v
) sudét

kokybe, dizainas, jpakavimas, prieZiira,
aptarnavimas, grazinimo galimybe,
garantinis aptarnavimas

4 pav. Rinkodaros kompleksas (marketing mix)

tapsmo prielaidas. Rinkodara turi tik jai bi-
dingy verslo galimybiy atpazinimo bidy ir me-
tody, todél rinkodara dél tyrimo metody ir ga-
limybiy jgyvendinimo biidy originalumo bei sa-
varankiSkumo nagrinétina kaip savarankiskas
verslo projekto posistemis arba tiesiog rinko-
daros sistema.

2.4. Rinkodaros sistema

Pries pradedant rinkos tyrima ir rinkoda-
ros koncepcijos projektavima biitina visiSkai
suvokti rinkodaros funkcijas, priemones,
kas ir kaip nustato rinkos ypatumus tuo
metu, kai projektas turi pasiekti rinka. Jmonés
negali nepriklausomai ir autonomiskai veikti
rinkoje ir ekonomikoje ar socialinéje-eko-
nominéje aplinkoje. Tarp konkurenty ir part-
neriy kaip ir tarp gamintojy ir vartotojy
yra rySys. Abiem atvejais — ir rinkos ana-
lizei, ir rinkodaros koncepcijai projektuoti
reikia suprasti gamintojy ir galutiniy vartotojy
rysius, kurie gali biiti jvardyti tiek rinko-
daros sistema, tiek priemonémis, reikalingomis
jmonéms pasiekti savo tikslus. Parenkant
rinkodaros priemones, daro jtaka ne tik

pirkéjai, bet ir visy rinkos dalyviy tikslai
ir elgsena. Gamintojy, pardavimo agenty
ir vartotojy ry$iy sistemos struktiira paro-
dyta 5 paveiksle. Sie rysiai yra susieti: paskiras
rinkos dalyvis optimalig rinkodaros stra-
tegija ir rinkodaros priemoniy struktiirg
gali pasirinkti tik atsizvelgdamas j kity rinkos
dalyviy tikslus ir biisimg elgsena.
Tradicinis sisteminis poziiris j rinkodara,
kaip parodyta 5 paveiksle, palengvina suprati-
ma apie rinkos dalyviy ir visy pirma gamintojy
ir galutiniy vartotojy — kaip rinkodaros siste-
mos dalyviy ir jy veiklos rySius. Sios sistemos
elementai yra jmonés ir organizacijos, taip pat
pavieniai asmenys, atliekantys specifinj vaid-
menj rinkos mainy procese. Pavyzdziui, ia gali
biti konkurentas, naudojantis dideliy kainy
politika; kitas gali vadovautis mazy kainy po-
litika ir atitinkamai prastos kokybés produk-
tu. Cia gali biiti maZmenininkai ir didmeninin-
kai, sitilantys papildomas paslaugas pirkéjams.
Tacdiau svarbiausi veikéjai Sioje sistemoje yra
skirtingos perkamosios galios pirkéjai.
Taciau atsiranda ir kity sistemiSkumo atri-
buty: tiek apskritai — jvertinti ne tik nagrinéja-
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SOCIALINE-EKONOMINE IR GAMTINE APLINKA

Nagrinéjamas projektas (gamintojo)

Dabartiniai ir basimi konkurentai

RINKA

Rinkodaros priemoniy kompleksas tikslinése rinkose

l
T

v

PARDAVIMO AGENTAI

Pardavimo agenty
rinkodaros priemoniy
kompleksas

v

Pirkéjai arba galutiniy vartotojy grupés

5 pav. Rinkos tyrimas ir rinkodaros sistema

my procesy visa galimybiy spektra, jo rizikingu-
ma3 ir kiekvienos galimybés patikimuma, tiek ypa¢
rinkodarai dar aktualiu aspektu — panaudoti vi-
savercius matematinius modelius kiekybiniams
verslo projekty ir rinkodaros procesy rySiams at-
skleisti (Show, Merriek, 2005; Ward, 2004).
Savo ruoZtu matoma, kad rinkodaros kom-
plekso (marketing mix) turinys kartojasi ir pro-
dukto tikslinése rinkose, ir pardavimo agenty
veikloje. Tai skatina atkreipti iSskirtinj démesj
jrinkodaros komplekso sgnaudy struktiiros op-
timizavima, nes tai — tipiSka ir besikartojanti
rinkodaros problema.
3. Operacinés rinkodaros priemoniy
kompleksas — efektyvi ir
konstruktyvi verslo plétros bei
rinkodaros strategijy igyvendinimo
priemoné

Kad ir kokios biity pasirinktos verslo plétros
strategijos ir tos plétros nulemtos rinkodaros
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strategijos, operacinés kainodaros priemoniy
kompleksas (marketing mix) tebéra vienas i$
svarbiausiy instrumenty, kuriuo galima, vie-
na vertus, paveikti strategijy tapsma ir, kita
vertus, jvertinti sagnaudas toms priemonéms
igyvendinti. Maza to, kai kurie ty priemoniy
poveikio ar tyrimo objektai (produktas, kai-
na) yra tiesiog verslo plétros ar netgi ekono-
miniy santykiy objektai ir tai gali biti infor-
matyvu vykdant priemoniy naudingumo-
sanaudy (benefit—cost) analizg.

3.1. Veiksmingos rinkodaros
koncepcijos aspektai: kiekybinis
modelis rinkodaros priemoniy
rinkiniui (portfeliui) nustatyti

Toliau, pasitelkiant adekvataus investicinio
portfelio koncepcijg ir sprendimo idéja (Rut-
kauskas, 2006), sitlomas racionalios rinkoda-



ros priemoniy rinkinio struktiros parinkimo
algoritmas, kartu atsizvelgiant j rinkodaros su-
kuriamg nauda (efekta) (Zr. 1 lentelg) ir sa-
naudas.

Rinkodaros komplekso priemoniy derinys
turi biiti nustatomas atsizvelgiant tiek j pirké-
jus ar galutinius vartotojus, tiek j paskirstymo
kanalus. Produktas, kaina, rémimas ir paskirs-
tymas (4P) — rinkodaros priemoniy komplek-
so komponentai — turi buti nagrinéjami kaip
susijusios rinkodaros priemonés, kurias reikia
optimaliai derinti, norint pasiekti rinkodaros
tikslus. Rinkodaros priemoniy komplekso sa-
naudy struktiirai nustatyti svarbiausia supras-
ti egzistuojancius kiekvienoje rinkoje jos daly-
viy (pirkéjy, konkurenty, pardavéjy) rysius.

Lnd, 1

Projektuojant rinkodaros priemoniy rinkinio
sanaudy struktiira, taip pat svarbu jvertinti
konkurencing aplinka ir bet kokius tikétinus
pirkéjo ir konkurento atsakomuosius veiksmus.
Optimalus sgnaudy derinys arba rinkodaros
priemoniy islaidy struktiira bus nulemta rin-
kos savybiy arba pasirinktos rinkodaros stra-
tegijos. Matyt, kainy lyderiavimo strategijos
rinkodaros priemoniy komplekso sanaudy
struktiira visiSkai skirsis nuo diferenciacijos
strategijos komplekso struktiiros, kuri turés bii-
ti parinkta jau visiSkai kitaip tai paciai rinkai,
kainai, produkto kokybei, prieziiiros paslau-
goms, laikui, kurio reikia uzsakymui jvykdyti.

Toliau paskiri priemoniy rinkinio elemen-
tai apibiidinami pagal jy galimybes padidinti

¢s ir dezagreguoto komplekso priemonés bei jy finan-

1 lentelé. Agreguoto ri 0s iplekso 4P pri

siniai efektai

Priemonés

Bendrojo pelno padidéjimas, padidinus
iSlaidas priemonei vienu sqlyginiu vienetu

1. Produktas (product)

1.1. Produkto universalumas

1.2. Produkto kokybé ir dizainas

1.3. Produkto aptamavimas

1.4. Garantinis aptarnavimas ir grazinimo galimybé

2. Kaina (price)

2.1. Kainos pozicionavimas ir nuolaidos

2.2. Mokéjimo salygos

2.3. Finansavimo salygos

3. Rémimas (promotion)

3.1. Reklama ir viesieji rySiai

3.2. Asmeninis pardavimas ir jo rémimas
3.3. Prekiy Zenklo politika

4. Vieta (place)

4.1. Paskirstymo kanalai ir tankumas
4.2. Uzsakymo ciklas. Atsargos, transportas

N,(1,032; 0,04)
Nu(1,01; 0,02)
Ni2(1,02; 0,03)
Niy(1,04; 0,05)
Nu(1,06; 0,06)
Ny(1,11; 0,94)
Nai(1,09; 0,07)
Na(1,11; 0,08)
Nox(1,13; 0,13)
Na(1,17; 0,2)

Nui(1,14; 0,16)
Nix(1,16; 0,19)

Ni3(1,19; 0,24)
N4(1,22; 0,28)

N4(1,21; 0,25)
Nap(1,23; 0,31)

123



rinkos apimtj (misy atveju — padidinti gauna-
ma bendrajj pelna), jeigu tam elementui gali
bati skirta tam tikra pinigy suma. Supranta-
ma, kad tai yra stochastiniai dydziai, t. y. ro-
dikliai, nusakantys efekto galimybes ir jy tiki-
mybes (Zr. 1 lentelg). Lenteléje isskirti ir deta-
lesni rinkodaros komplekso elementai. At-
kreiptinas démesys j tai, kad eksperty nustaty-
ti rinkodaros efektyvumo priemoniy galimy-
biy tikimybiy skirstiniai jgavg vienodos kryp-
ties efektyvumo ir rizikos augima.

4. Eksperimentinis situacijos tyrimas

Lenteléje pateikti tam tikry rinkodaros prie-
moniy efekto skaitiniai rodikliai N(a;s). Jy tu-
rinj galima interpretuoti taip: kiekvienai prie-
monei budingas ribinis piniginiy iStekliy pa-
naudojimo, siekiant rinkodaros tiksly, efektas
N(a;s), matuojamas bendrojo pelno prieaugiu.
Minéta, kad pelno prieaugio galimybiy rodik-
liai yra stochastiniai, Cia jvertinti kaip norma-
lieji atsitiktiniai dydziai N(a;s) ir nurodyti jy
parametrai — vidurkis a ir standartinis nuokry-
pis s. Neabejotina, kad yra sudétingi koreliaci-
niai atskiry rinkodaros priemoniy efektyvumo
galimybiy rysiai, kurie lemia pelningumo gali-
mybiy ir jy rizikos valdyma. Kaip matoma, duo-
tieji parametrai a ir s yra svarbiausi, apibudi-
nantys ribiniy itekliy panaudojimo efekta: a
yra bendrojo pelno ribinio pricaugio galimy-
biy vidurkis, kuris §iuo atveju yra ir labiausiai
tikétina reikSmé, o s yra bendrojo pelno ribi-
nio pricaugio galimybiy standartinis nuokry-
pis, kuris yra ir ty galimybiy visumos rizikin-
gumo (nepastovumo) matas.

Natiiralus $ioje situacijoje biity toks uzda-
vinys — parinkti tokig ribiniy piniginiy 1éSy pa-
skirstymo atskiroms rinkodaros priemonéms
struktiira, kuri garantuoty naudingiausia, at-
sizvelgiant j efekto galimybes ir ty galimybiy
garantijas bei j subjekto (investuotojo) naudin-
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gumo funkcija, bendrojo pelno prieaugio re-
zultatg. Tinkamiausia tokio uzdavinio spren-
dimo priemoné yra imitacinés technologijos,
leidzZiancios reikiamu tikslumu iSspresti §j su-
détinga stochastinio programavimo uzdavinj.

Lenteléje matoma, kad Salia pagrindiniy
keturiy rinkodaros komplekso elementy (ga-
minio — product, kainos — price, rémimo — pro-
motion, iSdéstymo - place) pateikiami ir juos
detalizuojantys elementai, kartu nurodant ben-
drojo pelno ribinio didéjimo galimybiy tikimy-
bés skirstinius. Agreguotyjy rinkodaros ele-
menty ribinio efektyvumo, iSreiskiamo bendro-
jo pelno prieaugiu, galimybiy tikimybés skirs-
tinio parametrai yra daliniy (dezagreguojan-
¢iy) elementy galimybiy tikimybés skirstiniy
vidutinés reikSmés, o tai reiskia, kad dezagre-
guojantys rinkodaros kompleksa elementai yra
nepriklausomi atsitiktiniai dydZiai. Tai technis-
kai supaprastina uZdavinio sprendima, taciau
reikia atidZiai stebeti, kiek tokia prielaida turi
jtakos sprendiniui, kuris biity gautas esant re-
aliai statistinei priklausomybei. Taciau prakti-
niai sprendimai rodo, kad esant tiems patiems
uzdaviniy tikslams ir apribojimams ir jei néra
labai didelés dezagreguojanciy rinkodaros pa-
grindinius elementus komponenty priklauso-
mybés, sprendiniai nedaug keiciasi, jvedant tg
priklausomybe (Rutkauskas, 2006).

Toliau detaliai nagrinéjamas atvejis, kai nau-
dojamos tik keturios pagrindinés rinkodaros prie-
mones (4P). Turint kiekvienos priemones efek-
tyvumo galimybiy skirstinius N(a;s,), N(a,s,),
N(a;s,), N(a,s,) ir pasinaudojant imitacinio mo-
deliavimo galimybémis, generuojama 32 000 ga-
limy turimo ribinio iStekliaus paskirstymo struk-
tiiry (portfeliy) (Zr. 6 pav. a sekcija), o kartu ga-
limas ty portfeliy reikSmes ,,pelno (x) — rizikos
(y)“ plokstumoje. 6 paveikslo b sekcijoje mato-
ma ta diskreciojo portfelio reikSmiy aibé, kuri
gana glaudZiai padengia portfeliy galimybiy ai-
be, jeigu kiekvieno struktiiros elemento kitimas



galety biti tolygus (Rutkauskas, 2000; Rutkaus-
kas, Rutkauskas, 2000).

Taigi gana tikslios, nors tikriausiai tik artu-
tinés kriterinio sprendinio reikSmés galima
ieSkoti 6 paveikslo b sekcijoje pateiktoje dis-
krecioje galimy portfelio reik$miy aibéje. Pa-
gal moderniojo arba Markowitzo portfelio te-
orija racionalus subjektas geriausiy sprendiniy
teiesko ant efektyviosios linijos — AB. Cia rei-
keéty priminti, kad 6 paveikslo a sekcijoje yra
iSlaidy struktiiros rinkodarai diskrecioji aibé
b sekcijoje atitinkanti Sias struktiras ir kiek-
vienos priemonés pelno galimybiy tikimybés

skirstinius portfeliy reik§miy aibé, c sekcijoje —
efektyvioji linija, kurioje yra visi optimaliis (pagal
Pareto) sprendiniai (Fabozzi, Markowitz, 2002).

5. Adekvatusis rinkodaros sanaudy
ribinio efektyvumo stochastinei
prigim¢iai portfelis — universali verslo
plétros ir rinkodaros strategiju
formavimo priemoné

Naudojantis moderniojo portfelio ideologija
galima atlikti rinkodaros sanaudy ribinio efek-
tyvumo vidurkio ir standartinio nuokrypio (ri-

a. Panaudoty galimy rinkodaros komplekso struktiiny (portfeliy) aibé

W w2 w3 wy
0,0 0,0 0,0 1

0,0 0,0 0,0001 0,9999
0,0 0,0001 0,0001 0,9998
0,9999 0,0001 0,0 0,0

1 0 0 0

b. Portfeliy reikSmiy (struktiny) ,rizikos - pel-
no“ plokstumoje aibe

c. Efektyvioji linija

Vidurkis Vidurkis
125 125
12 1 124
1154 115 4
1.1 4 11
105 105
1 3%

025 03
Standartinis
nuokrypis

] 005 01 015 02

025 03
Standartinis
nuokrypis

0.1 015 02

6 pav. Galimy ribinio islaidy vieneto rinkodarai diskretiniy struktiry (portfeliy) aibé (a sekcija)

ir galimy portfeliy reikSmiy dvimatéje (vidurkio ir standartinio nuokrypio) ploks

yje aibé (b sekcija)

bei maksimalioji ir efektyvioji portfeliy reikimiy aibés linija (c sekcija)
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zikos) tarpusavio priklausomybeés tyrimus, o va-
dovaujantis adekvaciojo (adekvataus rinkoda-
ros sanaudy ribinio efektyvumo stochastinei
prigim¢iai) portfelio ideologija (Markowitz,
1952; Rutkauskas, 2006; Rutkauskas, Stasyty-
té, 2006) yra nagrinéjama visa ty galimybiy ai-
be, jos rizikingumas ir kickvienos galimybiy pa-
tikimumas. Taip i§ dvimates plok$tumos - rizi-
ka (standartinis nuokrypis) — vidutinis efekty-
vumas (skirstinio vidurkis) persikeliama j tri-
mate erdve (Zr. 7 pav.), kur rinkodaros ribinio
efekto galimybés nagrinéjamos pagal cfekty-
vumo galimybiy dydj (ordinaté), galimybiy ai-

beés rizikg (abscis¢) ir kickvienos galimybés pa-
tikimumg ar garantijg (aplikate).

Kaip issidésto izogaranc¢iy (Rutkauskas,
2006; Rutkauskas, 2003), t. y. linijy, sujungian-
¢iy vienodg patikimuma turincius efektyviosios
zonos taskus, projekcijos rizikos - efektyvumo
plokstumoje, matoma 7 paveikslo b sekcijoje.
Izogaranciy projekcijos yra atitinkamo lygmens
kvantiliy linijos, keiciantis standartiniam nuo-
krypiui. Tai gerai matoma vadinamojoje ,,pen-
kiy kvartiliy“ projekcijoje. Cia minimalia ir mak-
simalia linijomis pasirinktos 1 proc. ir 99 proc.
lygmens percentilinés linijos.

a. Rinkodaros priemoniy skirtingy struktiiry (portfeliy) nblmq pelningumo galimybiy erdvinis vaiz-

das — efektyvusis pavirSius

Patikimumas %

b. Efektyviojo paviriiaus projekcija ,rizikos-

pelno™ plok§tumoje - efektyvioji zona

Pelningumas
2§ 4

r\‘b @ =§§’ éa?’h_\g_‘“%

Pelmngumas

0 G o5 01 01z 02 02: 01

Rizika

05 pr

7 pav. a. nagrinéty pagrindiniy rinkod,

011
00798

01584

Rizika
c. ,Penkiy kvartiliy* efektyviosios zonos po-
aibis

Pelnmgumas

25 = S—

028 03
Rizika

o 0.08 a1

¢ (4P) ribinio efekto galimybiy efektyvusis pavirsius,

b. efektyviojo pavirsiaus projekcija galimybiy-rizikos plokstumoje,
c. efektyviosios zonos ,,penkiy kvartiliy“ poaibis
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Palyginti galima panagrinéti aptarta (6 pav.)
pagal keturias pagrindines rinkodaros komplek-
so priemones (4P) sudaryta efektyviaja zona ir
remiantis 12 priemoniy sudaryta efektyviaja zo-
ng (Zr. 8 pav.).

Vizualiai sunku atskirti, koks yra skirtumas
tarp efektyviyjy pavirSiy, taCiau nagrinéjant ty
pavirsiy projekcijas j plokStumos ,,pelnas - ri-
zika“ efektyviasias zonas ir ypac - j ,,penkiy
kvartiliy“ projekcijas (palyginti 7 pav. c ir
8 pav. c sekcijas) matoma, kad portfeliai i§ dvy-
likos dezagreguoto marketingo struktiiros prie-
moniy iSlaiko artimas pirmam atvejui pelnin-
gumo galimybes, taiau, o tai natiiralu, padi-
déja visos galimybiy aibés rizikingumas. Savo
ruoztu gerokai keiciasi ir atskiry galimybiy ga-

a. Efektyvusis pavirsius

R
«
I}
E
2
E
X
=
£
-
o
S =
285 ~ 8
> O -
Ce 8 S B o 852
- Ym0 0 No o 2 @
A S . '~ o o
Pelningumas  ~ ¢ ©= ©
T L5 Rizika

rantijos, pereinant nuo keturiy priemoniy at-
vejo prie dvylikos priemoniy atvejo.

Taciau paprastai skiriant (projektuojant) 1é-
Sas rinkodarai, pradinis struktiirinis vertinimas
atliekamas pagrindiniy marketingo priemoniy
— 4P — plokstumoje. Todél yra savaime jdomu,
kaip veikty portfeliniy sprendimy logika tarus,
kad dezagreguojantys kainodaros elementai
igauna kitimo laisve, taiau skirtiny 1€Sy struk-
tira pagal pagrindines rinkodaros priemones
yra fiksuota (McDonald, 1997; Rutkauskas,
2003).

9 paveiksle matoma, kaip Zenkliai keiCiasi
~penkiy kvartiliy“ projekcijos poaibio vaizdas,
kai pereinama nuo dvylikos dezagreguojanciy
priemoniy ribiniy sanaudy efekto vertinimo

b. Efektyvioji zona

0 005 01 015 02 025

c. ,Penkiy kvartiliy“ efektyviosios zonos poaibis

0 0.05 0.1

025

0.15 02

8 pav. Rinkodaros komplekso dvylikos dezagreguoty priemoniy komplekso efektyviojo pavirSiaus (a),
efektyvumo zonos (b) ir ,,penkiy kvartiliy“ (c) poaibio vaizdai
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a. Dvylikos dezagreguojanéiy rinkodaros kom-
plekso priemoniy ,,penkiy kvartiliy“ poaibio efek-
tyvumo zonoje vaizdas

025

0.1

Lod,

b. Dvylikos dezagreguojanciy priemoniy su
struktiiros apribojimais ,,penkiy kvartiliy“ vaizdas

1.45

085
0. 055

0.105

0.095

0.065 0.075 0.085

9 pav. Dvylikos dezagreguojanciy ri

05 pri

0 ,,penkiy kvartiliy“ projekcijos pelningu-

mas - rizika plokStumoje: (a) kai ribiniy sqnaudy paserstyma.r nenbo]ama.r, (b) kai paskirstymas
ribojamas

prie dvylikos dezagreguojanciy pagrindines
priemones elementy vertinimo, darant prielai-
da, kad kiekvienam agreguotam kompleksui
tenka po vienoda dalj skiriamy ribiniy islaidy
(9 pav. a ir b sekcijos).

6. Optimalios rinkodaros komplekso
priemoniy struktiiros parinkimas

Neabejotina, kad taip formuluojant uzdavinj
kyla daugybé labai sudétingy klausimy. Pirma
grupé klausimy bty susijusi su kriterijy, ku-
rie lemty vienokig ar kitokia struktiira (port-
felj), parinkimu. Kaip reikéty struktiirizuoti is-
torinius duomenis, kurie leisty jvertinti verslo
projekto ir rinkodaros strategijose nagrin¢ja-
mus procesus ir priklausomybes? Kaip parink-
tas vienas ar kitas optimizavimo kriterijus deré-
ty su bendrais verslo ir rinkodaros valdymo tiks-
lais ir principais? Tai néra neiSsprendziamos pro-
blemos (Behrens, Hawranek, 1991), taciau tam
daugeliu atvejy reikia dideliy pastangy.
Toliau aptariama nagrinéjama versija, kai,
pasitelkus gausig istoring informacija ir eks-
pertus, gauti 1 lentelés duomenys. Remiantis
Siais duomenimis buvo sukurti efektyvieji pa-
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virsiai (7 pav. a sekcija, 8 pav. a sekcija), kurie
teikia informacija subjektui apie ribiniy sanau-
dy visa efektyvumo galimybiy aibg, tos aibés
rizikinguma ir kiekvienos galimybés patikimu-
ma. Optimizavimo teorijoje jprasta, kad krite-
rijus, kuriuo nustatomas sprendinys, taip pat
priklauso nuo ty kintamuyjy, kurie jeina j uz-
davinio apribojimy formavima. Nagrinéjamu at-
veju adekvatus kriterijus turéty tapti trimaté
(pelno dydis, rizikingumas, patikimumas) sub-
jekto naudingumo funkcija, kuri, suprantama,
priklauso nuo visy paminéty parametry.

10 paveiksle pateikiamas geometrinis gali-
mo efektyviojo paviriaus ir naudingumo funk-
cijos panaudojimo potencialiai optimizacijai
vaizdas. Taske (ar taskuose), kur naudingumo
funkcija liesty efektyvyjj pavirsiy, turéty buti
subjektui auksciausia naudinguma teikiancios
u, < u, portfeliy (struktiiry) reikSmes. Supran-
tama, kad reikia kartu nustatyti ir ribiniy sg-
naudy struktiira tarp padalijamy rinkodaros
komplekso elementy.

Rinkodaros komplekso ribiniy sanaudy
pelningumo galimybiy efektyvusis pavirSius pa-
teikiamas 10 paveikslo a sekcijoje. Pavirsiaus
efektyvumo esme yra ta, kad toje sferos daly-



a. Sprendimo paieskos iliustracija

Pavimomas

Naudingumeo RAKe(jos Uulx,y,t) dinamika

Pelningumas

10 pav. Sprendimo priémimas: a. bendrasis vaizdas, iliustruojantis efektyviojo pavirSiaus ir naudingumo
Sfunkcijos lietimosi tasko radimo procesq, b. optimaliy sprendiniy reikimés - A, A, A, A rinkodaros
komplekso 4P elementy efektyviajame pavirSiuje

je, kur izogarantés projekcijos yra efektyvio- Kickvienas sprendinys turi Sias koordina-
sios linijos, efektyviojo pavirSiaus taSkams yra tes ir jj generuoja tokios keturios struktiiros:
biidingos optimalios pagal Pareto savybés (Fa- A, (0,05;1,03694; 0,75) S, (0,6667; 0,1111;
bozzi, Markowitz, 2002). Konkretaus rinkoda- 0,2037; 0,0185)
ros kompleks.o 4P Pri.cmoniq ribinio pelni'ngu- A, (0,1;1,08328;025) S, (0,0741; 0,3519;
mo efektyvusis pavirSius parodytas 10 paveikslo

b sekcijoje. Cia kartu nurodyti 4 taskai - A,, A, 0,3333; 0,2407)
A, A,, kurie galéty biti optimalds sprendiniai A, (0,05; 1,10762;0,75)  §,=§,
pagal tam tikrus kriterijus (tikslo funkcijas). A, (0,1; 1,21899; 0,25) S,=§,
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Struktiiros (portfeliai), kurios duoda $iuos
sprendinius, atitinkamai yra Sios: S, S,, S,, S,.

Rezultatas, kad S, =S, 0 S, = §, yra tie-
siog natiiralus, nes taskai A, A, ir taSkai A,,
A, yra atitinkamai ir ty paciy iSlikimo funkcijy
nurodyty pasikliautinumo lygmeny kvantiliai.

Reziumuojanti pastaba. Situacijos nagriné-
jimas, atskleidZiantis galimybes sukurti rinko-
daros ribiniy sgnaudy ir projekto bendrojo pel-
ningumo prieaugio priklausomybes ir rinkoda-
ros komplekso (sanaudy) struktiros (portfe-
lio) valdymo prielaidas, parodo, kaip galima
pasirinkti tokias rinkodaros plétros strategijas,
kurios, esant tam tikriems iStekliams, garan-
tuos norima rinkodaros priemoniy indélj j ben-
drajj pelno augimga su norima (pasirenkama)
garantija. Tai yra bitina prielaida, projektuo-
jant ir jgyvendinant tvarios verslo plétros stra-
tegijas.

Kartu (Zr. 1 pav.) atsiskleidzia ir butinybe,
o tai primygtinai pabréZiama ir straipsnyje ci-
tuojamoje literatiiroje (Show, Merriek, 1991),
parodyti kiekybines rinkodaros sanaudy ir jos
kuriamo efekto priklausomybes. Cia i tikruyjy
reikalingos Siuolaikinés ekspertinés sistemos,
kurios galéty subendramatinti pelninguma, ri-
zikingumag ir patikimuma konkreciomis situa-
cijomis.

ISvadeos ir pasiilymai

1. Rinkodaros priemoniy, kaip ir viso rin-
kodaros biudZeto, veiksmingumas tampa bi-
tina verslo efektyvumo prielaida, o Sio efekty-
vumo tyrimai turi tapti prioritetiniais marke-
tingo ir finansy tyrimais.

LITERATURA

1. Armstrong, G., Kotler, Ph. (2000). Marketing:
An Introduction. Fifth edition. New Jersey: Prentice
Hall, p. 575.

130

2. Ribiniy sanaudy rinkodaros komplekso
priemoniy stochastikos valdymas teikia galimy-
be projektuoti verslo plétra, atsizvelgiant j au-
gimo mastg, jo rizika ir patikimuma.

3. Adekvataus investicinio portfelio idéja
tiesiogiai taikytina rinkodaros komplekso
struktiirai optimizuoti. Imitacinés technologi-
jos sudaro galimybes spresti ¢ia besiformuo-
janCius sudétingus stochastinio programavimo
uzdavinius realiu laiku ir norimu tikslumu,

4. Verslo plétros ir rinkotvaros procesy sa-
veikai ir kiekybinéms priklausomybéms kon-
kretinti reikalingos Siuolaikinés ekspertinés sis-
temos, leidziancios subendramatinti efektyvu-
mo, rizikingumo ir patikimumo rodiklius.

5. Tikslinga kurti rinkodaros informacines
sistemas, kurios leisty, remiantis konceptualiais
tyrimais apie rinkodaros sanaudy ir verslo re-
zultaty priklausomumo adresatus ir formas, nu-
statyti atskaitomybés ir apskaitos elementus, ku-
rie kartu su generuota informacija apie a priori
laukiamus désningumus, visapusiSkiau atskleis-
ty ta sudeétingy verslo plétros ir rinkodaros prie-
moniy sanaudy rysiy visuma.

6. Verslo ir rinkodaros projektai turéty bi-
ti nagrinéjami kartu, visiskai juose atspindint
ankstesniame punkte paminétus bei kitus svar-
biausius verslo tapsmo ir rinkodaros galimy-
biy saveikos momentus.

7. Rengiami verslo ir rinkodaros projektai
turi tapti suprojektuoto verslo ir jo rinkodaros
sistemos realaus valdymo priemone. Biitina
kuo visapusiSkiau jgyvendinti nuostata ,,pro-
jektai visam verslo ir rinkodaros gyvavimo lai-
kotarpiui“.

2. Behrens, W,, Hawranek, P. (1991). M. Manual
for the Preparation of Industrial Feasibility Studies.
Vienna: UNIDO Publication, p. 385.



3. Fabozzi, F. ]., Markowitz, H. M. (2002). The
theory and practice of investment management..USA:
John Willey & Sons, Inc. p. 8%4.

4. Markovitz, H. M. (1952). Portfolio selection.
Journal of Finance, Nr. 7(1), March, p. 77-91.

5. McDonald, M. (1997). Marketing plans. How
to prepare them: how to use them. Third edition.
Butterworth Heinemann, p. 485.

6. Naresh, K. Malhotra, D., Birks, F. (2006). Mar-
keting research: an applied approach. Harlow, Fi-
nancial Times Prentice Hall, p. 753.

7. Rutkauskas, A. V. (2006). Adekvaciojo investa-
vimo portfelio anatomija ir sprendimai panaudojant
imitacines technologijas. Ekonomika: mokslo darbai.
Vilniaus universitetas. Vol. 75, p. 52-76.

8. Rutkauskas, A. V. (2006). Towards Sustainable
Decision Making Strategy in Currency and Capital
Markets. The 10th World Multi-Conference on Syste-
mics, Cybemetics and Informatics. July 16-19, Orlan-
do, Florida, USA. International Institute of Infor-
matics and Systemics, p. 45-50.

9. Rutkauskas, A. V., Stasytyté, V. (2006). The
double trump portfolio as the core of sustainable
decision making strategy in currency markets. The
10th World Multi-Conference on Systemics, Cyberne-
tics and Informatics. July 16-19, Orlando, Florida,

USA. International Institute of Informatics and Sys-
temics, p. 57-62.

10. Rutkauskas, A. V. (2003). Isoguarantess as in-
strument of portfolio decision making. International con-
ference “Modeling and simulation of busi Y "
Edited by H. Pranevicius, E. Zavadskas and B. Rapp.
May 13-14, Vilnius, Lithuania. Kaunas University of
Technology Press, ,, Technologija“, p. 239-243.

11. Rutkauskas, A. V. (2000). Formation of Ade-
quate Investment Portfolio for Stochastical Possibili-
ties. Property Management. Vol. 4. Vilnius: Technika,
Nr. 2, p. 100-116.

12. Rutkauskas, A. V,, Rutkauskas, V. (2000). Ade-
quate for profit possibilities stochasticity investment
portfolio formation. Ekonomika. Mokslo darbai. Vil-
nius: Vilniaus universiteto leidykla, Nr. 52, p. 102-
121 (in Lithuanian).

13. Rutkauskas, A. V. (2006). Konkurencingo ver-
slo projektavimas — Vilnius: Technika, p. 351.

14, Rutkauskas, A. V., Tamosiiiniené R. (2002).
Verslo projektavimas — Vilnius: Technika, p. 240.

15. Show, R,, Merriek, D. (2005). Marketing pay-
back. Is your marketing profitable? Prentice Hall.

16. Ward, K. (2004). Marketing finance. Turning
marketing strategies into shareholder value.
ELSEVIER.

OPTIMIZATION OF THE STRUCTURE OF MARKETING COMPLEX COSTS AS A MEANS

OF BUSINESS SUSTAINABLE DEVELOPMENT

Aleksandras Vytautas Rutkauskas, Adomas Ginevitius, Viktorija Stasytyté

Summary

Business development and marketing interactions and
especially a quantitative evaluation of the direct re-
lation and feedback becomes a crucial problem in
forming rational marketing and business development
budgets. The formulation of the mentioned problem,
analysis and decisions most often are implemented
on the basis of the business development and marke-
ting projects.

For a long time marketing has disp d with

develops forces searching for the methods of marketing
subsystems’ interaction in order to achieve the
integrated effect of the marketing system.

There is a need for marketing, as well as for other
business components to form a cost-benefit budget
and search for the methods and means of budget
optimization. This is a complex problem, because mar-
keting does not possess a common concept of how to
the effectiveness of the separate marketing

quantitative and optimization researches. It was
caused by the fact that empirical experience, as well
as marketing departments’ perception was discovering
the sources of effectiveness, that were guaranteeing
an increasing financial efficiency of marketing.
However, with the expansion of globalization, local
sources — the only sources that are known to local
marketers — deplete. Thus, global competitiveness

means. The same could be applied to the main
means of the marketing complex structure - price,
product, place, promotion, as well as to the detailed
elements composing these means. Quantitative
evaluation of the efficiency of these complexes and
the optimal distribution of funds among them should
become a strategic marketing efficiency development
provision.
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Marketing is constantly concerned with the follo-
wing problems: which amount of funds gives the ma-
ximum marginal effect and what should be the opti-
mal structure of expenditures on separate marketing
means. Moreover, nowadays it is increasingly impor-
tant to reach business sustainability. The paper pro-
poses the means of solving the problem by integra-
ting these questions — how to reach the maximum
efficiency of marginal marketing funds with an opti-
mal distribution of funds among separate marketing
means.

Invoking the conception of adequate investment
portfolio, an algorithm for selecting a rational struc-
ture of marketing means with regard to marketing
developed utility and costs has been proposed. Pro-
duct, price, promotion and place (4P), as the compo-
nents of the marketing means mix, are analysed as
related marketing means which, in turn, are conver-
ted into expenditure utility, or effect. This allows out-
come valuation according to three characteristics —
the size of the effect, the risk of a possible set of

effects, and the reliability of every possibility of the
effect.

The efficiency of the marketing means, as well as
of the marketing budget becomes an important
business efficiency premise, and the analysis of this
efficiency should become the underlying marketing
and finance analysis. The management of the
stochasticity of the marginal costs marketing mix
means develops premises of business development
projection in general, with consideration of the
growing extent, its risk and reliability. The idea of
adequate investment portfolio is directly applicable
to the optimization of the marketing complex
structure. Imitative technologies have provided
possibilities of solving complex stochastical programming
tasks in the real time and at the desired précision.
Modemn expert systems, allowing commensuration of
the efficiency, riskiness and reliability indices, were
used for business development and marketing processes
interaction and a quantitative concretization of
dependencies.

RINKODAROS KOMPLEKSO SANAUDY STRUKTUROS OPTIMIZAVIMAS KAIP VERSLO TVARIOS

PLETROS PRIEMONE

Aleksandras Vytautas Rutkauskas, Adomas Ginevicius, Viktorija Stasytyté

Santrauka

Verslo plétros ir su tuo susijusios rinkodaros saveikos
ir ypac kiekybinis tiesioginio ir griztamojo rysio jver-
tinimas tampa svarbiausia problema sickiant formuoti
racionalius tiek rinkodaros, tiek verslo plétros biu-
dzetus. Sios problemos formulavimas, analizé ir spren-
dimai daZniausiai vykdomi remiantis verslo plétros ir
rinkodaros projektais.

Rinkodara ilga laika iSsiversdavo be kiekybiniy ir
tuo labiau optimizaciniy tyrimy. Tai lemdavo ta ap-
linkybé, kad empiriné patirtis, o daZnai ir rinkoda-
ros departamenty nuovoka rasdavo tuos efektyvu-
mo Saltinius, kurie garantuodavo rinkodaros finan-
sinio efektyvumo didéjima. Tadiau plétojantis globa-
lizacijai, lokaliis — vietos rinkotyrininkams tezinomi
Zaltiniai senka, o globali konkurencijos plétra ver¢ia
ieSkoti biidy, kaip rinkodaros posistemiai turi savei-
kauti, norint pasiekti rinkodaros sistemos integruoti-
ng efekta.

Rinkodarai, kaip ir kitiems verslo komponentams,
biitina formuoti savo sanaudy-naudos biudzets ir ies-
koti metody ir biidy jj optimizuoti. Tai — sudétinga
problema, nes néra bendros nuomonés, kaip idma-
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tuoti paskiry rinkodaros priemoniy efektyvumg. Tas
pasakytina ir apie pagrindines rinkodaros komplekso
struktiiros priemones — preke, kaina, vieta, rémima ir
detalesnius Siy priemoniy elementus. Kiekybinis Siy
priemoniy kompleksy efektyvumo jvertinimas ir op-
timalus 1€Sy jiems paskirstymas turéty tapti strategi-
ne rinkodaros efektyvumo ugdymo nuostata.

Rinkodarai visada aktualiausios yra $ios proble-
mos — kokios 1éSy apimtys pasiekia maksimaly ribinj
efekta ir kokia turéty biti optimali iSlaidy tam tik-
roms rinkodaros priemonéms struktiira. Maza to, ypa¢
svarbu siekti plétojamo verslo tvarumo. Darbe siilo-
mas integruojancios $iuos klausimus problemos - kaip
siekti maksimalaus ribinio rinkodaros 1é3y efektyvu-
mo, optimaliai paskirstant léSas atskiroms rinkodaros
priemonéms - sprendimas.

Pasitelkiant adekvataus investicinio portfelio kon-
cepcija ir sprendimo idéja siiilomas racionalios rin-
kodaros priemoniy rinkinio struktiros parinkimo al-
goritmas, kartu atsizvelgiant j rinkodaros sukuriama
naudg ir sanaudas. Produktas, kaina, rémimas ir pa-
skirstymas (4P) (rinkodaros priemoniy komplekso



komponentai) nagrinéjami kaip susijusios rinkodaros
priemonés, kurios savo ruoztu yra operatyviai paver-
¢lamos stochastine sgnaudy nauda ar efektu. Tai
leidZia padarinius vertinti pagal tris poZymius - efek-
to dydj, galimy efekty aibés rizika ir kiekvienos efek-
to galimybés patikimuma.

Rinkodaros priemoniy, kaip ir viso rinkodaros
biudzeto, efektyvumas tampa bitina verslo efekty-
vumo prielaida, o Sio efektyvumo tyrimai turi tapti pri-
oritetiniais marketingo ir finansy tyrimais. Ribiniy sg-
naudy rinkodaros komplekso priemoniy stochastikos val-

Iteikta 2007 m. vasario mén.
Priimta spausdinti 2007 m. geguiés mén.

dymas sudaro prielaidas projektuoti verslo plétra, atsi-
Zvelgiant | augimo mastus, jy rizika ir patikimumga. Adek-
vataus investicinio portfelio idéja tiesiogiai taikytina rin-
kodaros komplekso struktiirai optimizuoti. Imitacinés
technologijos teikia galimybg spresti cia besiformuojan-
Cius sudétingus stochastinio programavimo uzdavinius
realiu laiku ir norimu tikslumu. Verslo plétros ir rinkot-
varos procesy saveikai ir kiekybinéms priklausomybéms
konkretinti panaudotos Siuolaikinés ekspertinés siste-
mos, leidZiancios subendramatinti efektyvumo, rizikin-
gumo ir patikimumo rodiklius.
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