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Santrauka. Intensyvéjanti konkurencija automobiliy rinkoje bei naujy automobiliais prekiaujanéiy imoniy kurimasis ska-
tina automobiliais prekiaujancias jmones dométis, kaip parengti gera marketingo strategija, kokius etapus pereiti, norint
i§sirinkti sau tinkamiausia strategija, taip sukuriant konkurencinius pranasumus, ir pirmauti, arba bent biti viena i$ pir-
maujanéiy, automobiliy versle. Pagrindinis straipsnio tikslas — iSanalizuoti marketingo strategijy rengimo proceso teori-
nes nuostatas ir principus, parengti marketingo strategijos rengimo teorini modelj, taikytina prekyboje naujais
lengvaisiais automobiliais. Remiantis atlikta skirtingy autoriy literatiiros Saltiniy analize, ivairiais moksliniais straips-
niais, iSnagrinéta marketingo strategijy samprata, palyginta skirtingy marketingo mokykly sitilomi marketingo strategijos
rengimo modeliai, aprasoma elektroninio marketingo reik§mé naujy automobiliy rinkoje veikian¢ioms jmonéms. Remian-
tis ianalizuota ir susisteminta literatiiros analize straipsnyje pateikiamas sudarytas marketingo strategijos rengimo mode-
lis, skirtas naujais automobiliais prekiaujanioms imonéms. Modelio aprobavimui praktikoje pateikiami marketingo

tyrimai, kurie turi biiti atlikti.
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Ivadas

Prekiy ir paslaugy plétra Lietuvos rinkoje iskélé tam tikry
specifiniy marketingo problemy, kurioms spresti reikia
ypatingos marketingo strategijos. Pagrindinis kiekvienos
imonés uzdavinys yra atpazinti savo klienty poreikius ir
likescCius, uzmegzti santykius su jais ir suteikti pageidau-
jama preke ar paslauga. Patenkintas imonés klientas ga-
rantuos ilgalaike perspektyva ir pelng imonei. Marketingo
problemas kiekviena jmoné gali spresti labai jvairiai, nes
tai priklauso nuo jos pasirinktos marketingo strategijos,
i§sikeltos misijos, vizijos ir tiksly. DaZniausiai imonés
vadovai sprendimus priima vadovaudamiesi vien savo
patirtimi ir intuicija. Jie patys analizuoja, jvertina situaci-
ja ir pasikeitimus rinkoje, naudojasi savo sukaupta ir
sukurta marketingo informacija, ta¢iau norint isitvirtinti
Sioje dinamiskoje ir konkurencingoje rinkoje $iy vertini-
my nebeuztenka. Kiekviena bendrové turi rasti efektyviy
budy, kaip plétoti savo versla vidaus rinkoje ir isitvirtinti
globalioje.

Temos naujumas ir aktualumas. Apzvelgiant Siy
dieny statistikg galima drasiai teigti, kad rinka yra perpil-
dyta ivairiausiy versly. Tai skatina kiekviena jmong
stengtis kazkuo iSsiskirti i§ savo konkurenty, tapti domi-
nuojancia rinkos lydere ir taip sau uZzsitikrinti didesni
pelna. Visgi, ne visoms jmonéms tai pavyksta pasiekti,
nes norint islikti reikia nesustoti vietoje, tobuléti, ieskoti

ivairiausiy sprendimy, kurie padéty uzsitikrinti konkuren-
cini pranasuma. D¢l $iy priezaséiy kiekvienai imonei yra
labai svarbu Zinoti kaip parengti gera marketingo strategi-
ja, kokius etapus pereiti, kad galéty issirinkti sau tinka-
miausig strategija. Pagrindinis ir pats svarbiausias
marketingo strategijos tikslas — kurti naujus konkurenci-
nius pranasumus, tuo pacéiu naikinant konkurenty.

Silpnai parengta imonés marketingo strategija sutei-
kia labai mazai galimybiy tinkamai panaudoti imonés
pranasumus, taip nesukuriant galimybiu pléstis arba pa-
tekti { naujas rinkas. Kadangi Siuolaikinéje konkurencin-
goje aplinkoje imonés vis labiau stengiasi aktyviau veikti,
todél kiekvienos imonés iSsilaikymas versle priklauso
nuo to, kaip ji sugebés numatyti tikslus bei priemones
jiems igyvendinti, bei kaip valdyti strateginius pokycius
atsizvelgiant i rizika. Pagrindiné problema automobiliais
prekiaujanciy jmoniy rinkoje — vis didesng galig jgaunan-
tys konkurentai bei naujy automobiliais prekiaujanciy
imoniy kirimasis. Dél §iuy priezasCiuy yra ypac aktualu
turéti gerai paruosta ir parinkta marketingo strategija, nes
vienas pagrindiniy kiekvienos bendrovés tiksly — pirmauti
arba bent biiti viena i§ pirmaujanciy, automobiliy versle.

Pagrindiné problema — neefektyvus marketingo
strategiju panaudojimas prekyboje lengvaisiais automobi-
liais lemia maza imoniy verslo plétra.

Straipsnio tikslas — iSanalizuoti marketingo strate-
giju proceso rengimo teorines nuostatas ir principus, pa-



rengti marketingo strategijos rengimo teorini modeli,
taikyting prekyboje naujais lengvaisiais automobiliais.

Tyrimo objektas — marketingo strategiju rengimo
procesas.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literatiiros analizé.

2. Lyginamoji analiz¢.

3. Loginés iSvados.

Marketingo strategijy samprata

Dauguma verslo strategiju nepatenkina Siandieniniy rinky
poreikio. Joms daznai tritksta konteksto, kitoniskumo,
itraukimo ir lankstumo. Paprastai §ios strategijos vengia
sunkiy, taciau verslui ypa¢ svarbiy sprendimy (Fisk
2007).

Marketingo strategija — loginé marketingo priemo-
niy, kuriomis organizacija siekia sprgsti marketingo uz-
davinius, schema. Marketingo strategija susideda i$
atskiry tiksliniy rinky, prekés pozicionavimo, marketingo
komplekso ir marketingo priemoniy sanaudy strategiju
(Wei, Chen 2008).

Strategijoms yra priskiriama nemazai bruozy, taciau
pagrindinis bruozas tinkamiausias, pagal savo pritaiko-
muma paslaugy versle (nauju automobiliy pardavimo
rinkoje) - dinamiskumas. Mobilios rinkos salygomis tiks-
lai yra dinamigki, todél ir pati strategija turi biiti dinamis-
ka, greitai reaguojanti | salygas
(Ramanauskiené 2008).

Paslaugas teikian¢ioms imonéms marketingo strate-

kintancias

gija yra svarbi keletu aspekty:

1. [Imonés raidos krypties numatymas siekiant kles-
téjimo ir konkurencingumo.

2. Visos organizacijos ir jos padaliniy veiklos su-
telkimas bendram tikslui.

3. Imonés individualumo ir i$skirtinumo isryskini-
mas.

4. Imonés veiklai suteikiamas nuoseklumas ir pa-
stovumas, mazinamas netikrumas.

Galima teigti, kad marketingo strategijos parengimas
reikalauja jmonés pastanguy, susitelkimo, apima dauguma
atsakingy vykdytoju, reikalauja tikslaus tiek vidiniy ga-
limybiy, tiek pacios aplinkos jvertinimo.

Vadybos specialisto H. Mintzbergo teigimu, strate-
gija gali buti suprantama kaip: veiksmy planas, tam tikras
manevras, veiklos modelis, rinkos pozicija, veiklos per-
spektyva. Siy aspekty pritaikymas strategijos sampratoje
priklauso nuo situacijos ir imonés veiklos pobudzio. I3ei-
ties taskas yra strategijos tikslas ir uzdaviniai, nes jie

apsprendzia tai, kas turi bati pasiekta, tam, jog organiza-
cija bty konkurencinga ir sékmingai gyvuoty (Vengriené
2006).

Spartéjant tiek visuomeniniams, tiek ir verslo proce-
sams nebepakanka zvelgti { strategija tik kaip i tam tikra
plana kaip siekti uzsibrézZto tikslo, bitina yra zvelgti pasi-
naudojant kiirybiskumu, novatoriSkumu.

Fisk (2007) isskiria ,protingesn¢ ir kiirybingesng
strategija“ (Zr. 1 lentelé). Pasirinkimas lemia ar bus vyk-
doma saugi ir patikrinta strategija, ar bus vadovaujamasi
novatoriSkumu, kiiryba ir nebijojimu rizikuoti. Dauguma
strategijy yra rengiamos i§ vidaus { iSorg, o ne i§ iSorés |
viduy.

1 lentelé. Protingesné ir kiarybiskesné strategija (Fisk 2007)

Table 1. More effective and creative strategy (Fisk 2007)

Formuojama: Verslo | Formavimas: Rinky api-

prioritety nustatymas i§ | brézimas pagal savo vizija,

iSorés 1 vidy, atsizvelgiant i i$ST
rinkos galimybes, konku-
rencijos

sioms normoms ir formuo-
iSbandymus ir | jant jas savo labui.

vartotojy poreikius.

Démesio sutelkimas: dé- | Vizualizuojanti: Kirybin-

mesys sutelkiamas i ge-
riausia vert¢ kuriancias
rinkas, produktus, vartoto-
jus. Stengiamasi pasirinkti

gai apibrézti ateities rinkas,
nusistatant tai, ka galétume
padaryti, uzuot, ka galima
padaryti. Ateities matymas.

keleta dalyky ir juos atlikti
geriau.

Diferencijuota: Uztikrinti, | Novatoriskas:
kad stiprus ir perspektyvus

konkurencinis

Uztikrinti,
kad inovacijos bty Sian-
dienos ir rytdienos, paklau-
sos ir pelningo augimo
varomoji jéga.

pranasuma
bty verslo Serdis.

Strategija charakterizuojama ja apibiidinant kaip dau-
gybinius sprendimus, pasirinkimus ir daugybinius gavinius.
Todél ja yra sudétingiau parengti nei linijini, paprasta
sprendima priémimo procese (Davies 2000). Taciau toks
platus mastymas ir daug apimanti analizé¢ gali padéti is-
vengti nenumatyty veiksniy, geriau suprasti galimas pa-
sekmes ir taip pat jvertinti turimus iSteklius, bei veikiancius
konkurentus ir savo imonés padéti rinkoje, bei lengviau
pasiekti uzsibréztus savo imongs tikslus.



Marketingo strategijy rengimas ir jgyvendinimas

Vis didesng reikSmg igyja ilgalaikés organizacijos pléto-
tés numatymas, kur pagrindiniai komponentai yra strate-
giné vadyba, verslo procesy efektyvumas bei
organizacinis kapitalas, iSreikstas per bendradarbiy Zinias
ir profesing kvalifikacija, sugebéjimus pritraukti ir i$lai-
kyti klientus. Vadinasi, vienu i§ svarbiausiyjy organizaci-
jos valdymo priemoniy tampa tinkamai apibrézta bei
suformuota strategija (Andriuséenka 2003). Marketingo
literatiiroje yra pateikiama daugybé teorijy ir empiriniy
tyrimy, kurie yra susij¢ su marketingo strategijos rengimo
ir igyvendinimo procesu (El-Ansary 2006).

Marketingo strategijos kiirimas yra laikomas vienu
i§ marketingo valdymo elementy (Moutinho ir kt. 2002).
Strateginiy sprendimy rengimas yra sudétingas ir daug
etapy apimantis procesas, kuris pasiZymi tiek tgstinumu,
tiek nenutrikstamumu, tiek ir jvairiy vidiniy cikly pasi-
reiSkimo ypatumais. Rengiant marketingo strategija yra
bitina laikytis tam tikros struktiiros. [vairis autoriai skir-
tingai apibrézia marketingo strategijos rengimo strukti-
ras, ta¢iau galime teigti, kad jos yra panasios. Marketingo
strategijos rengimui didZiausia jtaka daro trys pagrindi-
niai rinkos dalyviai: konkurentai, vartotojai ir pati jmoné.
Tai vaizduoja marketingo strategijos rengima kaip inte-
raktyvy ir pasikartojanti procesa (Zr. 1 pav.), apimanti
veiksmus, kurie turi bti atlikti eilés tvarka:

1. Suprasti vartotojy elgsena.

2. Rinkos segmentavimas.

3. Tiksliniy rinky pasirinkimas.

4. Sukurti pasitilyma, kuris atitikty tikslinés rinkos

poreikius.
5. Diferencijuoti pasililyma ir pozicionuoti ji varto-
tojo samonéje (El - Ansary 2006).

Tikslas
Rinkos seg- Pasiiilymas
mentvmas < ]
Valrtotojq Paslaugy
elgsena tiekimo
patirtis
;/\ ' ; Diferen-
Pozicionavi Konkurentai ciacija
mas

1 pav. Marketingo strategijos rengima itakojantys veiksniai (El-
Ansary 2006)

Fig. 1. Factors which have direct impact to the process of mar-
keting strategy (El-Ansary 2006)

Boulden and Buffa (1970) teigimu, marketingo stra-
tegijos rengimas pagal tam tikra modeli yra procesas,
kuris apima materialinius organizacijos tarpusavio santy-
kius, tai priemoneé, kuri pagelb¢ja tam tikro sprendimo
priémimo procese (Trim ir Hao 2005).

Skirtingose literatiirose galima rasti {vairiy marketingo
strategijos modeliy pasirinkimy, todél imonéms marketingo
strategija pravercia nustatant konkrecius marketingo tiks-
lus (pvz., padidinti pardavima iki tam tikro lygio), pasiren-
kant konkreCias marketingo priemones (pvz., gerinti
produkto kokybe, plésti asortimenta, t. t.). Taigi, marketin-
go strategijos rengimo principai (ar konkretiis fragmentai)
gali biti puikiai panaudojami ieSkant nestandartiniy ir efek-
tyviy sprendimy (Melnikas ir kt. 2008).

Taip pat galima izvelgti pagrindinius skirtumus
marketingo strategijos rengimo procese, kurie yra sitilomi
skirtingy marketingo mokykly (Zr. 2 lent.):

1. JAV autoriy marketingo mokykla: a) iSskiria du
strateginio marketingo etapus: marketingo stra-
tegijos formulavima ir diegima. b) strategijos
rengimo pradzia — jmonés misija ir vizija. C)
daug produkty ar paslaugu teikianéios organiza-
cijos turi sukurti strateginius verslo vienetus, ku-

baty kuriama atskira marketingo
strategija. d) marketingo tikslai priskiriami prie
strateginiy tiksly, kiti — nurodomi tik po situaci-
jos analizés. €) igyvendinant strategija JAV auto-

riems

riai  didziausia démesj skiria Zmogiskajam
veiksniui: organizacijos struktiirai, personalui, sti-
liui, atlyginimo sistemai.

2. Kontinentinés Europos marketingo mokykla: a)
iSskiriami trys marketingo strategijos rengimo eta-
pai: analizé, formulavimas ir diegimas. b) daug
démesio skiriama situacijos analizei: marketingo
tyrimams ir prognozavimui. ¢) iSanalizavus si-
tuacija, apibréziama imonés misija bei Strategi-
niai tikslai ir formuluojama strategija. d)
igyvendinant strategija, akcentuojamas iStekliy
paskirstymas, biudzeto formavimas.

3. Didziosios Britanijos marketingo mokykla: a) is-
skiriami keturi stambils marketingo strategiju
rengimo etapai: tiksly nustatymas, analizavimas,
formulavimas ir diegimas. b) kaip ir amerikie¢iy
autoriai, britai marketingo strategiju rengimo
procesa pradeda nuo misijos ir strateginiy tiksly
nustatymo, tada analizuoja situacija, formuluoja
marketingo strategijas, kurias véliau igyvendina. C)



brity autoriai akcentuoja iSkelty tiksly bei sufor-

muluoty marketingo strategijy preliminaruma ir

sitilo priimti sprendimus tik {vertinus alternaty-

vas. d) igyvendinant strategija, akcentuojamas
programos sudarymas ir organizavimo klausi-
mai (iStekliy paskirstymas, biudzeto formavi-
mas, laiko grafiko parengimas) (Melnikas ir kt.

2008).

2 lentelé. Triju marketingo mokykly poziariy i marketingo

strategijos rengima palyginimas (Melnikas ir kt. 2008)

Table 2. Comparison of the marketing strategy processes ac-
cording to 3 different schools of Marketing (Melnikas et al.

2008)

JAV

Kontinentiné Euro-

pa

DidZioji Britanija

Formulavimas

Analizavimas

Tiksly nustatymas

Misija ir vizija

Situacijos analizé

Misija

Strateginiai orga-

nizacijos tikslai

Prognozavimas

Preliminaris korporaci-

niai tikslai

Strateginiy verslo

vienety sukiirimas

Marketingo strategi-
jos koncepcijos

formulavimas

Analizavimas

Situacijos analize

ir jvertinimas

Misijos formulavimas

Situacijos tyrimas

Marketingo tikslai

Strateginiy tiksly

nustatymas

Situacijos jvertinimas

Marketingo strate-

Marketingo strategi-

Tiksly igyvendinimo

gija jos parinkimas prielaidos
Diegimas Diegimas Formulavimas
Igyvendinimas Marketingo strategi- Problemy nustatymas
jos igyvendinimas,
biudzetas
Kontrolé Kontrole Strategijy formulavimas

Alternatyviy strategiju
{vertinimas bei pasirin-

kimas

Diegimas

Marketingo strategi-
jos jgyvendinimo

sprendimai ir kontrolé

Apibendrinant galima teigti, kad kiekvienai jmonei
yra svarbu zinoti kaip parengti ir igyvendinti interaktyvia
marketingo strategija. Marketingo specialistai turi tapti
abstrakciais mastytojais, kurie turi nuolatos galvoti apie
ateiti, kuri reikalauja parengti ir jgyvendinti atitinkamas,
bet realias strategijas (Trim, Lee 2006). Marketingo stra-
tegijos igyvendinimas tampa efektyvus ir pati strategija
pasirenkama tuomet, kai kompanijos tikslai atitinka jos
vystymasi, rinkos dalies augimg ir pelninguma (Dudzevi-
¢iute ir kt. 2010). Marketingo strategija imonéms praver-
¢ia nustatant konkre¢ius marketingo tikslus (padidinti
pardavimy apimtis iki tam tikro lygio), pasirenkant kon-
kredias marketingo priemones (produkto kokybés gerini-
mui, asortimento plétimui ir t.t). Strategija turi buti
neatsiejama nuo projektavimo, intuicijos, vizijos ir mo-
kymosi, transformacijos procesy, programy, aplinkos
analizés, taip pat turi atitikti vadovybés bei visuomenés
interesus (Moutinho ir kt. 2002).

E — marketingo teikiami privalumai automobilius
parduodancioms imonéms

Siuo metu automobiliy rinka yra viena i§ konkurencin-
giausiy pramonés Saky visoje Europoje, o taip pat ir pa-
saulyje. Galima teigti, kad konkurencija Sioje rinkoje
tampa vis astresné dél laisvos rinkos judéjimo veiksmy,
kurie yra salygojami gamybos pajégumy pertekliaus,
globalizacijos ir besikei¢ian¢iy vartotojuy poreikiy (God-
levskaja ir kt. 2010). D¢l $ios priezasties automobilius
gaminancios ir parduodancios imonés privaléjo keisti
savo turimas strategijas tam, kad galéty islikti konkuren-
cingoje rinkoje. Imonés pradéjo orientuotis { savo paslau-
gu teikimg internetu. Marketingo strategijos pakito nuo
paprasty, kuriose gamintojas perduoda medziaga parda-
Véjui, o pardavéjas savo ruoztu perduoda pirkéjui, iki
tokiy, kad pats pirkéjas gali gauti informacija ne vien i§
pardavéjo tiesiogiai su juo bendraujant, bet taip pat tiesiai
i§ gamintojo ar kity informacijos Saltiniy, kurie tiesiogiai
net néra susij¢ su automobiliy pardavimu (Zr. 2 pav).
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2 pav. Internetu pagristas automobilio pardavimo modelis
(Smith 2009)

Fig. 2. Internet — based automotive industry purchase model
(Smith 2009)

Informaciniy technologiju paZzanga radikaliai pakei-
té ir sustiprino elektroniniy sistemy veiksminguma ir
skaiiy, kurias naudoja marketingo specialistai. ,,Nielson
Media Research“ atliktais tyrimais nustatyta, kad 8 %
viso automobiliy reklamai skirto biudzeto yra isleidziama
internetui, kas yra neproporcingai daug (Smith 2009).
Pagrindiné Sio kilimo priezastis yra ta, kad internetas
sitilo gamintojams didesnes galimybes pasiekti tiksling
rinka. Galimybé vaizding medziaga pateikti internete
suteiké proga automobiliy gamintojams transliuoti rekla-
mas internetiniuose puslapiuose iSvengiant televizijos
reklamos kainy. [monés, naudodamos e — marketinga,
gali sutaupyti savo sukauptas 1ésas, kurios yra skirtos
tradicinei reklamai. Imonés gali pasiekti placia tiksling
auditorija uz palyginti maZza suma, lyginant su tradicinio
marketingo biudzetais. Interneto terpé leidzia patiems
vartotojams ieSkoti ir pirkti prekes ar paslaugas juy paciy
patogumui, o imonéms sukuria puikia galimybe pasiekti
ieskancius tikslinius klientus labai greitai. Naujy techno-
logiju déka marketingas jZengé | nauja erg. Skaitmeninio
amziaus tempas ir potencialas {nes¢ tam tikry pokyciy {
marketinga, taCiau pagrindiniai marketingo principai
i8liko nepakite (Mariotti 2006). Todél yra patartina dau-
giau orientuotis i e — marketinga, ta¢iau imonés bet kokiu

atveju turi vadovautis esamais marketingo rengimo mo-
deliais tam, kad pasiekty savo marketingo tikslus.

ApZvelgty strategijos rengimo teorijy apibendrinimas
ir adaptyvumo naujy automobiliy pardavimo rinkai
ivertinimas

Marketingo strategija yra labai svarbi ir nauju automobi-
liy rinkoje veikiancioms imonéms, nes ji numato kaip
imoné sieks savo uzsibrézty tiksly, reaguos i rinkos ir
aplinkos pasikeitimus. Nuosekli veiksmy eiga parodo,
nuo ko reikia pradéti ir kuo uzbaigti rengiant marketingo
strategija, nepraleidziant ne vieno svarbaus etapo. Ka-
dangi naujy automobiliy pardavimo imonés veikia konku-
rencingoje ir nuolat besikei¢iancioje aplinkoje galima
i§skirti pagrindinius etapus, kurie yra reikalingi joms
rengiant marketingo strategija. Remiantis susistemintais
skirtingy marketingo mokykly marketingo strategijos
rengimo etapais, pateikiamas adaptuotas marketingo stra-
tegijos kirimo modelis, kuris gali bati pritaikomas naujy
automobiliy rinkoje veikian¢ioms jmonéms (Zr. 3 pav).
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3 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis
Fig. 3. Model of marketing strategy process




Marketingo tyrimy, skirty marketingo strategijos
rengimo procesui, plétojant prekyba lengvaisiais au-
tomobiliais, kryptys

Norint aprobuoti §{ modelj praktikoje reikia atlikti tam
tikrus marketingo tyrimus. Atskaitos taskas - tipiniy ver-
slo Sakos organizaciju charakteristiky apiblidinimas.
Makroaplinkos pazinimui patartina atlikti PEST analizg,
identifikuojant svarbiausius iSorinés aplinkos veiksnius,
prie kuriy naujais automobiliais prekiaujancios jmonés
turi prisitaikyti. Taip pat svarbu turéti iSsamia informacija
apie naujy automobiliy rinkoje veikianciy imoniy mikro-
aplinka — vartotojus, konkurentus, kontaktines auditorijas
ir tiekéjus. Norint jvertinti konkurencing aplinka reikia
atlikti i§samia konkurencinés aplinkos analiz¢, kur tyrimo
metu gauta informacija suteiks ziniy apie esama situacija
rinkoje ir bus naudinga lyginant konkuruojan¢iy imoniy
pozicijas rinkoje. Konkurencinés aplinkos analizé gali
apimti konkurencijos intensyvumo analizé bei konkurenty
pozicionavimas rinkoje.

Patartina atlikti vartotojy nuomonés tyrima, atlie-
kant anketing apklausa. Gauta informacija padés i8siais-
kinti pirkimo motyvus, iprocius, pasirinkimo kriterijus,
vartojimo daznuma ir kitus veiksnius.

Siekiant jvertinti jmoniy veiklos rezultato — pelno —
reikia atlikti
koreliacing regresing analizg. Tyrimo rezultatai padeda

priklausomybg nuo marketingo paskaty

numatyti veiklos rezultaty poky¢ius.

Informacija gauta marketingo tyrimy budu leis pa-
tikrinti marketingo teoriju, susijusiy su strategijos rengi-
mu, nuostaty ir principy taikyma praktikoje. Tyrimo metu
gauti rezultatai patvirtinty arba paneigty sudaryto marke-
tingo strategijos modelio adekvatuma.

ISvados

Kiekviena jmoné norédama tapti rinkos lydere, kazkuo
iSsiskirti i§ kity savo konkurenty ir taip uzsitikrinti sau
didesnj pelna, privalo Zinoti, kaip parengti gera marketin-
go strategija, kokius etapus reikia pereiti, kad galéty issi-
rinkti sau tinkamiausig strategija. Silpnai parengta imoneés
marketingo strategija salygoja mazas galimybes tinkamai
panaudoti imonés pranaSumus, taip nesukuriant galimy-
biy pléstis arba patekti { naujas rinkas. Marketingo spe-
cialistai turi nuolatos galvoti apie ateiti, kuri reikalauja
parengti ir jgyvendinti realias strategijas.

Palyging skirtingy autoriy sitilomas marketingo stra-
tegijos savokas galima teigti, kad marketingo strategija —
tai lyg filosofinis imonés poziiris { versla, padedantis
i§siaiSkinti, numatyti ir patenkinti vartotojy poreikius,
igyvendinti uzsibréztus imonés tikslus. Néra universalios

strategijos, kuri galéty biiti pritaikyta kiekvienai imonei.
Kiekviena juy, atsizvelgdama { situacija, galimybes, tikslus
bei iSteklius, privalo pati pasirinkti sau tinkamiausia.
Kaip néra universalios strategijos, taip néra ir universa-
laus marketingo strategijos rengimo modelio.

Atlikus iSsamia marketingo mokykly, kurios sitilo
marketingo strategijos rengimo etapus, analiz¢, pavyko
i$siaiskinti, kad kiekviena ju sitilo skirtingas marketingo
strategijos rengimo struktaras. Jos skiriasi savo etapy
skaiiumi, tac¢iau turinio poziariu pateikti marketingo
strategijos rengimo etapai yra pana$is. ISlieka tie patys
pagrindiniai marketingo strategijos rengimo etapai: situa-
cijos analizé, vidinés ir iSorinés aplinkos analizé, tiksly
formulavimas, organizacijos stipriyjy ir silpnyju pusiu
analizé, grésmiy ir galimybiy analizé, marketingo kom-
plekso rengimas ir strategijos jgyvendinimas.

Informaciniy technologijy pazanga salygojo naujus
automobilius parduodan¢ias imones orientuotis | e -
marketinga, tai joms suteikia galimybe pasiekti platesng
tiksling auditorija uz palyginti maza suma, jeigu buty
lyginama su tradicinio marketingo biudZetais. Interneto
terpé leidzia patiems vartotojams ieskoti ir pirkti prekes
ar paslaugas ju padiy patogumui, o imonéms tai puiki
galimybé pasiekti tuos ieskancius tikslinius klientus labai
greitai.

Remiantis susistemintais marketingo strategijos ren-
gimo etapais yra pateikiamas adaptuotas marketingo stra-
tegijos kairimo modelis, kuris gali bati pritaikomas naujy
automobiliy rinkoje veikian¢ioms imonéms. Pasiiilytas
marketingo strategijos kiirimo modelis gali biti pritaiky-
tas esamos strategijos tobulinimui, o taip pat imonés savo
nuoziiira gali pasirinkti tik viena, kurj nors proceso ele-
mentg pagal iSkilusius poreikius. Norint aprobuoti marke-
tingo strategijos modelj praktikoje, reikia atlikti i§samius
marketingo tyrimus.
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MARKETING STRATEGIES DEVELOPING IN THE
AUTOMOBILE TRADE

B. Chatkevi¢
Abstract

With the competitiveness in cars‘market becoming more intense
and with new companies emerging, car selling firms are encour-
aged to inquire how to frame a good marketing strategy, which
stages it is required to go through in order to choose the one that
suits company the best. As a consequence, all the factors men-
tioned create competitive advantages for the company and help
it to be a leader or at least one of the leading companies in
cars‘market. The main purpose of this article is to analyze theo-
retical background and principles of framing marketing strate-
gies, to prepare a theoretical model of forming a marketing

strategy, which can be applied to car commerce. Referring to
the analysis of different authors’ pieces of literature, different
scientific articles, an analyzed concept of marketing strategies,
having compared marketing strategy models’ forming offered
by multiple marketing schools, the importance of electronic
marketing for the companies selling new cars is described.
Referring to analyzed and systematized literature review, the
article contains a created marketing strategy model, designed
for the companies selling new cars. In order for the model to be
approved a marketing research needs to be undertaken.

Keywords: marketing strategy, strategy model, marketing re-
search, online marketing
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