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Santrauka. Straipsnyje analizuojama betono gamybos jmonés veiklos specifika. Akcentuojamos 2 kryptys, biidingos Siam
sektoriui — gamyba ir paslaugy teikimas. ISnagrinéti literatiroje mokslininky suformuoti marketingo strategijos modeliai ir jy
pagrindu suformuotas teorinis marketingo strategijos rengimo modelis, sudarytas i§ 3 kompleksiniy komponenty, kuriy kiek-
vienas apjungia po 4 dalis, nurodancias reikalingus veiksmus betono gamybos jmonés marketingo strategijai rengti. Veiksmai
parinkti, remiantis $ios veiklos jmonéms buidingais klasikiniais marketingo komplekso elementais: prekiy pateikimas, kaina,
gaminiai bei rémimas. Atlikus mokslinj tyrimg (apklausg), buvo jZvelgta galimybé patobulinti parengta teorinj marketingo
strategijos rengimo modelj, jtraukiant dar vieng marketingo komplekso elementa (zmogiskieji iStekliai), kurio turinio taiky-

mas taip pat turi jtakos betono gaminiy pardavimams.

Reik$miniai Zodziai: marketingo strategija, marketingo modeliai, strategija, strategijos modeliai, marketingas, marketingo
komplekso elementai, betono gamybos modeliai, betono pardavimai.

1. Ivadas

Lietuvoje $iuo metu yra nemazai betono gamybos jmo-
niy, kurios uzsiima betono miSiniy, gaminiy ruoSimu ir
prekyba. Padidéjus statybiniy medziagy jvairovei, Lietu-
vos gyventojai turi platesnj gelzbetoniniy ir betoniniy
gaminiy pasirinkima. Todél vartotojai yra priversti nuola-
tos sekti gaminiy ne tik naujausias tendencijas, bet ir
jsigijimo salygas, o jmonés sickdamos tiksly daug déme-
sio turi skirti pardavimy veiklos planavimui, organizavi-
mui, vadovavimui ir kontrolés procesui, todél joms yra
sunku susikurti vientisg pardavimy sistemg, kuri padéty
didinti pardavimy apimtis. Be to, Siuolaikinémis ekono-
mikos globalizacijos bei astrios konkurencijos salygomis
Sio pobilidzio jmonéms tenka vystyti ir kita veikla, t. V.
teikti paslaugas, siekiant i$silaikyti konkurencinéje kovo-
je. Dél to reikia sutelkti démesj j marketingo strategijos
efektyvuma, kuri turéty apimti 2 sritis: gamybg bei pa-
slaugy teikima. Todél tinkamas marketingo strategijos
rengimas tampa aktualia problema betono jmonéms, vei-
kian¢ioms Lietuvos rinkoje.

2. Betono gamybos pramonés specifika

Betono pramonéje tikslus ir aiSkus pardavimy, gamybos,
technologijos lygio palaikymo ir darbo jégos plany (uz-

daviniy) suderinimas yra sunkiau jgyvendinamas nei
kitose pramonés 3akose. Siuo metu Lietuvoje valstybi-
niame lygmenyje néra statyby sektoriaus stabilaus finan-
savimo bei investicijy planavimo pastovumo, todél
ilgalaikéje perspektyvoje jmonéms labai sudétinga nusi-
brézti savo veiklos ir vystymo strategija.

VieSojo sektoriaus pirkimai politizuoti, chaotiski,
nepastovis, dazniaUsiai organizuojami maziausios kainos
principu, todél betono pramonéje gamybos ir pardavimy
planavimas yra sunkiai prognozuojamas.

Betono pramoné priklauso statyby sriciai ir sunkio-
sios pramonés Sakai, todél labai jautri visos Salies eko-
nomikos
infrastruktiira dydziu. Lietuvos betono pramonés gamy-

stabilumu ir investicijy ] statybas ir
bos efektyvumas lyginant su iSsivysciusiomis ir stabilig
ekonomikg turiniomis Europos valstybémis, tokiomis
kaip Vokietija, Anglija ar Pranclizija yra labai Zemas.
Betono miSiniy ir gaminiy rinka labai siaura, apima dau-
giausia vidaus vartojima, jy néra galimybés iSvezti dides-
niais kitas dideliy
transportavimo sanaudy.

Atsizvelgiant | Sias tendencijas ir Siuo metu galio-

atstumais | valstybes  deél

jancias statyboje taisykles, betono pramonés jmonés pri-
valo savo gamyba, finansinius, techninius ir darbo jégos
iSteklius planuoti taip, kad maksimaliai patenkinti staty-
biniy medziagy poreikj. Didelius rpescius gamybos
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jmonéms kelia darbuotojy kvalifikacija ir jy trukumas.
Darbo salygos betono pramongje néra lengvos, darbo
aplinka triuk§minga, cemento dulkés bei vibracija, jvai-
rios masinos bei pavojingi jrenginiai reikalauja kas metai
vis aukstesnés kvalifikacijos darbuotojy, o tai kelia jy
kaing, t. y. kasmet reikia planuoti vis didesnj darbo uz-
mokescio fonda, todél yra reikalinga jvertinti ir numatyti
galimas neplanuotas i$laidas. Tai galima kompensuoti vis
labiau efektyvinant gamyba, ieSkant nepanaudoty rezer-
vu.

Naujy gaminiy jsisavinimas turi biiti vykdomas taip
pat per labai trumpg laika, gaminiy gyvavimo ciklas nuo-
lat trumpéja dél to, kad pirkéjams reikia pateikti vis naujy
medziagy, jiems norisi i$siskirti i§ aplinkiniy Zmoniy, bet
kartu jy statinys turi derintis su urbanistine aplinka, t. y.
su bendruoju architekttiriniu planu.

Visi betono gaminiai priskiriami sunkiy gaminiy ka-
tegorijai, jy tario svoris nuo 2100 iki 2500 kg/m°, todél
gaminiy sandéliavimui ir pervezimui reikia specialios
technikos, jrangos bei mechanizmy. SumaiSyta su vande-
niu betong negalima ilgiau transportuoti kaip 2—4 val. iki
paklojimo statybvietéje. Prailginti betono pervezimams
yra naudojamos specialios masinos — betonveZiai. Jie turi
savyje specialius agregatus — maiSytuvus, sumontuotus
ant sunkvezimio, todél transportuojant betonas po truputj
sukamas, t. y. permaiSomas. Tokiu biidu betonas gali buti
pervezamas tik 100-150 km, atstumu.

Betono gaminiai gali biiti realizuojami, t. y. trans-
portuojami vartotojams ne véliau, kai pasiekia 70 % pro-
jektinio stiprio, tai trunka iki 7-15 pary, kai vasaros metu
oro temperatiira siekia 15-25° C. Dél Sios priezasties jy
sandéliavimui reikia daug vietos, be to jie sunkis, todél
negalima krauti auks$ty rietuviy. Betono gaminiy perve-
zimui naudojami sunkiasvoriai sunkvezimiai.

Aplinkotvarkos gaminiy perveZzimas reikalauja taip
pat specialiy krovimo jrenginiy — griebtuvy, nes gaminiai
dazniausiai biina supakuoti ant europaleciy, jos vienos su
kroviniu svoris iki 2,5 t, ir jiems kilnoti reikalingi $akiniai
krautuvai. Gaminiams pakuoti visa tara yra daugkartinio
naudojimo, dazniausiai grazinama pardaveéjui, o tai suda-
ro papildomy sunkumy ir kasty pirkéjui. Siuo metu vis
populiaresnés tampa technologinés linijos, kuriose gami-
niai supakuojami be padékly.

Betono pramoné priskiriama sezonisko darbo sriciai,
nes reikalingos statyboms medziagos naudojamos viduti-
niskai 7—8 ménesius (balandzio—lapkricio). Tai priklauso
nuo ory salygy, vidutiné darbui lauko salygomis tinkama
temperatira turi buti teigiama. Esant minusinei oro tem-
peratiirai, padidéja statyby sanaudos.
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Siuo metu statyby apimtys néra tokios didelés ir uz-
sakovai stengiasi turéti kokybiska statinj, todél nusistové-
jo sezoniSko darbo tvarka, kai darbai baigiami mety gale
ir pradedami atSilus orams ir i$éjus i§ Zemés jSalui. Beto-
no pramonéje elgiamasi pagal uzsakovy ir klienty pagei-
davimus.

3. Marketingo modeliy tinkamumo metodiné analizé

Siuo metu, marketingas labiau yra siejamas su vartotojy
poreikiy tenkinimu, siekiant uzsibrézty organizacijos
tiksly ir rezultaty.

Dauguma marketingo savoka siekian¢iy apibiidinti
autoriy akcentuoja vartotojy poreikiy tenkinimg ir kuria-
mga produkcijos verte. Visi Sie aspektai suteikia imonéms
konkurencinio pranasumo ir duoda pelno. Kalbant apie
pacig savoka ,,marketingas“, autoriai ja supranta kaip
poreikiy tenkinimo ir tam tikry priemoniy, leidzianciy
pagyvinti pardavimus, igyvendinimo procesa, kuris svar-
bus plétoti naudingiems organizacijos santykiams su
klientais ar tarpininkais.

Verslo jmoniy marketingo modelis yra skirtas tyri-
néti, tikrinti, naudoti ir plésti gaminiy pardavimus. Tai
daroma derinant pirkéjy ir savininky pozitrius. Svarbu
daryti tinkamus sprendimus parduodant gaminius. Verslo
jmoniy marketingas (toliau — V]M) yra reikalingas tam,
kad biity galima sukurti 4P (prekiy, kainy, paskirstymo,
rémimo) marketingo strategija, reikalinga iSnaudoti visas
4E (tyrinéjimo, tikrinimo, panaudojimo ir (pa)didéjimo)
galimybes. Siuos keturis zingsnius S. A. Blank (2005)
praminé ,Keturi zingsniai iki trijy karaliy“. Per kiekvieng
VIM proceso etapa pereina visi marketingo strategijos 4P
elementai, kurie turi buti atitinkamai apsvarstyti 4E ele-
mentams. Sie kriterijai parodo, kad verslininkams labai
svarbu suderinti marketingo ir gamybos veikla su uZsi-
bréztais tikslais (idéjomis) ir galimybémis. Rengiant 4P
marketingo plang betono gamybos jmonéms reikty neuz-
mirsti ir paslaugy sferos, kadangi §iam sektoriui paslaugy
veikla taip pat yra aktuali.

Visos id¢jos jgyvendinamos jvertinus galimybes ir
visos galimybés jgyvendinamos jvertinus idéjas. Taciau
siekiant jvertinti galimybes pirmiausiai verslininkai turéty
atsizvelgti, istirti ir i$siaiSkinti potencialiy pirkéjy porei-
kius, ir ar sitilomo gaminio idéja pateisins pirkéjy lukes-
Cius. Jvertinus galimybes, verslininkas ir jo komanda
privalo kuo greiciau sukurti prototipa ir jj parduoti. Todél
verslininkai turéty pradéti jj gaminti ir pasirinkti paskirs-
tymo kanalus pristatant savo prekes ar gaminius pirkeé-
jams. Paskutiniame etape labai svarbu yra jvertinti
plétimosi galimybes, kurios padidina tikimybe uZmegzti
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rysius su partneriais ir pritraukti naujus klientus siekiant
iSlaikyti organizacijg. Tam, kad plétimosi salygos pasitei-
sinty, reikalinga detaliai i8analizuoti teikiamg informaci-
ja.

Konkurenciniame marketingo strategijos modelyje
numatyti veiksmai, sitlomi R. Varadarajan (2002) turi
itakos marketingo strategijai, kuri i§ esmés grupuojama
yra taip:

e iSskirtiniai jgiidziai ir organizacijos turimi istekli-
ai;

e pramonei budingi bruozai, kurioje verslas konku-
ruoja;

e gaminiams (prekéms) budingi bruozai;

e pirkéjams budingi bruozai ir pirkimo sprendimy
ypatumai.

Makro aplinkos veiksniai (ekonominiai, politiniai,
teisiniai ir valstybés reguliavimo, socialiniai ir technolo-
giniai). Si konkurenciné marketingo strategija isryskina
skirtumus tarp organizacijos ir jos konkurenty. Konku-
rencinis pranaSumas gali biti jgytas ilgam laikui tokiais
organizacijos aspektais kaip kainos, produkcijos asorti-
mentas, kokybé ir aptarnavimo lygis. Sio modelio prasmé
i§ esmés nepriestarauja anksc¢iau minétam Verslo jmoniy
marketingo modelyje numatytiems veiksmas ir gali bati
taikomas betono gamybos jmonése su kai kuriais patiks-
linimais bei papildymais.

Kaip verslo disciplina, marketingas daro didziulg
jtaka aplinkai ir socialinj poveikj jmonéms ir jy produk-
tams, vidaus politikos ir gamybos procesams. Marketingo
veiksniai, tokie kaip Zmogaus raida, aplinkos svarba,
produkcijos ir paslaugy naujovés, démesys pirké-
jams/klientams, konkurencijos tendencijos daro poveikj,
kad jmoniy veikla tapty labiau subalansuota.

Atitinkamai visuomené vercia versla prisiimti atsa-
komybe uz gerovés kiirima, vertybiy puoseléjima, naudo-
jamy priemoniy, iSkeltiems tikslams pasiekti, tinkamuma.
Tad verslas vertinamas ne tik teisiniu, ekonominiu, bet ir
etiniu aspektu. Etika yra lyg nuoroda i jmonés politika
sutelkta | moralés normas, principus ar jvertinimus, ku-
riais darbuotojai vadovaujasi kaip elgtis organizacijose.
Kaip teigia D. Hoogh ir D. Hartog (2008), ypa¢ etikos
lyderiai, privalo elgtis dorai, laikytis disciplinos ir jsijaus-
ti | kity vaidmenis. Anot Brunk (2010), pirkéjy (klienty)
pirkéjy (klienty) pa(si)tenkinimo, tarpininky atrinkimo,
marketingo balanso palaikymo ir geresnio jmonés jvaiz-
dzio. Darnaus marketingo modelyje Sie veiklos principai
numatyti ir sudaro veiksmy pagrinda, siekiant darnios
veiklos.

Marketingo strategijos modelis remiantis El-Ansary,
visy pirma apibiidina organizacijoje vykstanciy funkciniy

procesy (gamybos, technologijos, finansy, personalo,
rinkodaros) strategijas. Akivaizdu, kad S$ios strategijos
turi biti tarpusavyje suderintos, turi papildyti viena kita,
o0 jy integruota visuma yra verslo vieneto strategija (Bo-
sas 2002).

Antra, kai jmoniy veikla iSanalizuota, misija ir ilga-
laikiai tikslai nustatyti, bitina i$siaiskinti, jvertinti ir pasi-
rinkti strategijas tikslams pasiekti. I$skiriamos dviejy
kryp¢iy strategijos — organizaciné ir verslo. Organizaciné
strategija leidzia sujungti visus tikslus j visuma, sukurti
atskiry funkciniy sriiy strategijas — zmoniy iStekliy,
finansy ir kt. Pagrindinis verslo strategijy uzdavinys yra
jgyti ilgalaikj konkurencinj pranasumag (Bosas 2002).
Apibendrinant galima teigti, kad verslo situacijg lemia
pagrindinés dvi veiklos orientacijos, tai gamybos ir mar-
ketingo. Gamyba bus panaudota rengiant BG] marketingo
strategijos modelj. Taciau modelyje démesys skiriamas ir
kitoms veiklos sritims, tokioms kaip Zmogiskieji istekliai,
finansai, logistika. Remiantis I. Bucitiniene (2002), stra-
teginis planas turi koordinuoti jvairius funkcinius planus:
gamybos, finansy, marketingo. Sie planai parodo, kaip
bus siekiama numatytos strategijos ir pasieks nustatytus
tikslus. Imonés turéty nuspresti kas joms svariausia ir
kokig strategija pasirinkti ir kaip jg igyvendinti.

ISanalizavus jvairius jmoniy marketingo modelius ir
pardavimy strategijas, atsiranda prielaidos suformuluoti
teorinj marketingo strategijos rengimo modelj, tinkantj
betono gamybos verslui.

4. Teorinis betono gamybos imonés marketingo stra-
tegijos rengimo modelis

Modelis moksle apibiidinamas kaip objekto (daikto, pro-
ceso ar reiskinio) apras§ymas, parengtas jo savybéms istir-
ti  bet kokia formalizuota (specialigja) kalba
(Ramanauskiené 2008). Anot vadybos specialisty (Mes-
con et al. 1992), modelis — tai objekto, sistemos arba
idéjos pavaizdavimo forma, kuri skiriasi nuo visumos, t.
y. paties objekto formos. Papras¢iausias modelio apibu-
dinimas — tai tam tikro proceso, reiSkinio arba esmés
imitacija (Ramanauskiené 2008).

Pradedant rengti betono pramonei tinkantj modelj,
buvo panaudoti i§ verslo jmoniy marketingo modelio
keturi marketingo komplekso elementai, t. y. pateiki-
mas, kaina, gaminiai ir rémimas (toliau — 4P), kuriais
remiantis buvo sukurtas modelis betono gamybos jmo-
néms. Modelio pavyzdys pateiktas 1 paveiksle.

F========== 1 Marketingo - 1

! Gamyba 1 komplekso 1 Paslaugos 1

: 1 elementai 1 :
N . | |

1| Pirkejy poreikiy | . 1 Aptarnavimo 1

1, analizé T Prekiy — analize 1

: r 1 pateikimas 1 T 1

1

1 Gamybos : : Kainy 1

21 apiméiy I Kaina 1 diferencijavimas |1

! nustatymas 1 1 1

1 . 1 1 | 1

3: Technologii ! ! Kokybes !

echnologijy 1 S n 1

1 parinkimas ] Gaminiai I 'l nustatymas 1
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1 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis, tinkantis betono
gamybos jmonéms

Fig. 1. Marketing strategy development model applicable to
concrete manufacturing firms

5. Prekiy pateikimas

Siam modelio elementui priskiriami sprendimai ir veiks-
mai, kuriais pasirenkami produkto pateikimo pirkéjams
btdai, organizuojamas fizinis produkto judéjimas (logis-
tika) i§ gamintojo pas pirkéja.

1. Paskirstymas buvo pakeistas remiantis J. Rama-
nauskiene (2008), t. y. prekiy pateikimas, nes BG] démesj
labiau sutelkia j gaminiy pateikima nei j paskirstyma.

2. ,,Kaina“ apima sprendimus ir veiksmus, susijusius
su gaminio kainos nustatymu, jos keitimu, nuolaidy, tei-
kiamy pirkéjams, bei apmokéjimo salygy taikymu.

3. ,,Gaminiai“ priskiriami sprendimai ir veiksmai,
susij¢ su prekés sukiirimu, gamyba, pakuote, pavadinimu,
garantijomis.

4. ,Rémimas“ — tai sprendimai ir veiksmai, kuriais
sickiama pirkéjus informuoti apie prekes ir paskatinti tas
prekes pirkti (Dudénas 2006).

4P padeda rinkodaros specialistams apsispresti dél
produkto ir jo savybiy, nustatyti kaina, numatyti platini-
mo budus ir pasirinkti pardavimy skatinimo metodus. Kai
kurie kritikai teigia, kad 4P modelis neapima kai kuriy
svarbiy veiksniy arba nepakankamai juos jvertina. Pro-
blema ne kiek turéty buti P — keturi, Sesi ar deSimt, svar-
biausia sukurti struktiira, kuri geriausiai tikty rengiant
marketingo strategija (Kotler 2010).

Pagal integruotg strategijos ir subalansuotg marke-
tingo modelius bei marketingo strategijos modelj pagal
Adel I. El-Ansary, buvo isskirta — gamyba. Gamybos
programa yra sudaroma, atsizvelgiant j keturis elementus,
t. y. pirkéjy poreikius, gamybos apimtis, technologijos ir
jmonés jvaizdj.

Remiantis J. Stankevigiene
(2006), poreikiai — tai Zmoniy biologinés ir socialinés

ir R. Urbanskiene
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prigimties salygotos reikmés. Poreikiai biina labai jvairds,
juos nelengva iSmatuoti ir jvertinti. Jsigalint marketingo
ideologijai, metodams ir priemonéms, vartotojy poreikiai
vis labiau iSaukstinami ir iSrySkinami, o tai ver¢ia nuolat
tobulinti ir plétoti gamybos technologijas, kurios pajégty
sukurti racionalius ir emocinius vartotojy poreikius tenki-
nancias prekes.

Reikia stengtis gaminti nauja produkcija, diegti nau-
jas technologijas laiku ir vietoje, t. y. gerai suprantant
vartotojy poreikiy kitimo tendencijas, inovacing politikg
imonégje formuoti jvertinant gaminamy produkty ir nau-
dojamy technologijy gyvavimo cikly specifikg ir jy kaitos
tendencijas (Bosas 2002). Taip yra nustatomos gamybos
apimtys, didinamas jmoniy i§leidziamos produkcijos arba
teikiamy paslaugy konkurencingumas.

Imonés jvaizdis — suinteresuoty asmeny suvokimas
apie imong, jos veikla, susiformaves tiesioginio arba ne-
tiesioginio kontakto su ta jmone metu, kurj biitina valdyti
(Smaiziené, Orzekauskas 2005). Jvaizdzio kuirimas ir
valdymas yra vienas i§ jmonés strateginio valdymo ir
marketingo tiksly, kurie numato koks jvaizdis yra reika-
lingas ir kaip jj pasiekti.

Remiantis konkurenciniu marketingo strategijos
modeliu, buvo iSskirtos — paslaugos. Paslaugy teikimo
programa yra sudaroma, atsizvelgiant | rengiama BGI
marketingo strategija ir pritaikant keturis paslaugy ele-
mentus, t. y. aptarnavimas, kainy diferenciacija, kokybé ir
informacijos skleidimas.

Reikia atsizvelgti, kad pasitenkinimas priklauso ir
nuo gaminio bei aptarnavimo kokybés. Kas yra kokybé?
Specialistai teigia, kad tai — ,,tinkamumas naudoti®, ,rei-
kalavimy atitikimas* ir ,,priekaiS§ty nebuvimas“. JAV
kokybés kontrolés sajunga (American Society for Quality
Control) sitlo kokybés apibrézima: ,.kokybé — tai visos
prekés ar paslaugos savybés ir ypatybés, nuo kuriy pri-
klauso gebéjimas patenkinti Zinomus ar numanomus po-
reikius®“. Verslo zodynas klienty aptarnavimg apibrézia
kaip: ,,Visg bendravimg tarp kliento ir produkty teikéjo
pardavimo metu ir véliau. Klienty aptarnavimas prideda
produktui vertés ir sukuria ilgalaikius santykius®. IS abie-
Jju apibrézimy galima spresti, kad kokybé ir aptarnavimas
yra neatsiejami dalykai, o kiekvienos jmonés galimybés
vykdyti kainy politika yra vis kitokios.

Kainy diferenciacija — tai tos pacios prekes skirtin-
gos kainos jvairiuose sandoriuose dél prekiy kokybeés,
mokejimo ir pristatymo salygy, tiekimo apimties, partne-
riy rysiy pobiidzio, valiutos, transportavimo kasty ir kito-
kiy skirtingumy (Stankevi¢iené, Urbanskiené 2006). Dél
Siy priezasciy kainy nustatymo mechanizma reikia pazinti
bei mokeéti valdyti.
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Remiantis L. Brunett (1993) nuomone, marketingo
komunikacija, nepriklausomai nuo jos pobidzio, — tai
procesas, kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija, jai
perduodant tikslinga informacija per teisingai parinktus
komunikacijos kanalus tinkamu laiku. Imonés skatina
pirkéjus rekomenduoti jy prekes ar paslaugas, taciau daz-
nai patenkinti ar nepatenkinti klientai patys perteikia
informacija kitiems potencialiems pirkéjams. Toks in-
formacijos perdavimo kanalas vadinamas — ,,i$ lupy j
lupas®.

ISanalizavus teoring literatiira, pagal anksciau iSvar-
dintus marketingo elementus, buvo parengtas marketingo
strategijos teorinis modelis, tinkantis betono gamybos
jmonéms. Pagal gamybos ir paslaugy elementy nuosek-
luma, parengto modelio struktiirg turéty sudaryti keturios
dalys:

1) pirkéjy poreikiy gaminiams ir aptarnavimo tin-
kamumo tyrimas;

2) remiantis analizés rezultatais, nustatyti, kiek nu-
lems gamybos apimtis skirtingas kainos;

3) remiantis analizés rezultatais, nustatyti, kiek turés
itakos technologijy parinkimas skirtingiems gaminiy
kokybés parametrams;

4) remiantis analizés rezultatais, nustatyti, kiek pir-
kéjai yra patenkinti savo poreikiais, kad leidzia jvertinti
imonés jvaizdj ir skleisti atitinkamg informacija.

Tuomet struktiira sueina j rezultata, kurio siekiama
rengiant BG] modelj — j marketingo strategija. Remiantis
gamybos ir paslaugy tyrimo rezultatais, galima sudaryti
marketingo priemoniy rinkinj, tinkantj BG] strategijai.
Tokig strategija tikslinga jvertinti ir parengti pagal BGI
veiklos ypatumus.

Remiantis marketingo komplekso elementu ,,prekiy
pateikimas* yra iSvystomas sinerginis efektas vadovau-
jantis dviem galimybémis, t. y. ,,pirkéjy poreikiy gami-
niams analize® ir ,aptarnavimy analize®. Tarpusavyje
derinamos galimybés parodo, kaip yra susijusios su pre-
kiy pateikimu. Todél reikia iSanalizuoti galimus prekiy
pateikimo veiksnius, tinkanéius betono gamybos jmo-
néms, per potencialiy pirkéjy poreikiy gaminiams analiz¢
ir aptarnavimo analizg.

6. Pirkéju poreikiy analizés rengimas

Pirkéjy poreikiai tiriami analizuojant gaminius ir kokios
priemonés skatina juos pirkti. Visi gauti rezultatai yra
registruojami ir analizuojami rastu ar specialia kompiute-
rine programa. Taip pat yra apklausiama grupé klienty,
esamy ir/ar potencialiy, sutikusiy iSsakyti savo nuomong
apie BG] ir/ar betono pramonés komercing veikla. Toliau
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biitina pasirinkti tyrimo metoda. Siuo atveju buvo pasi-
rinkta anketiné apklausa. Visi klausimai turi bati sudaro-
mi, pereinant keturis etapus, remiantis BG] praktine
patirtimi.

Remiantis marketingo komplekso elemento ,,prekiy
pateikimas®“ analize, skatinant pirkéjy pirkima yra atsi-
zvelgta | gaminiy i8déstyma prekybos punkte, kad pirke-
jas galéty labiau pazinti produkta, jvertinti teigiamas
produkty charakteristikas ar daugiau suzinoti apie jmong.
Pirkéjas turi galimybe prekybos vietoje susikurti sau ga-
minj ir pateikti variantus gamybai i§gaunant norimg spal-
vy gama, pavirSiy ar marguma. Todél anketoje buvo
pateiktas klausimas apie produkcijos iSdéstymo ir teikia-
mos informacijos daroma jtaka pirkimui.

Remiantis jmonés ,,aptarnavimo® analize, reikalinga
akcentuoti, kad esant geriems pardavéjy aptarnavimo
igiidziams, galimas didesnis pardavimy lygis, nes tam,
kad kilty geros emocijos ir vél norétysi sugrjzti, reikia
uztikrinti gerg aptarnavima. Kaip geras aptarnavimas, taip
ir teikiamos papildomos aptarnavimo paslaugos tokios
kaip transportavimas, projektavimas ar klojimo darby
atlikimas, skatina pirkéjus pirkti gaminama produkcija.
Tokiu biidu patenkinami papildomi pirkéjy poreikiai.
Kainodara fiziniams ir juridiniams asmenims gali skirtis
dél gaminamos produkcijos svoriy ir parduodamy kiekiy
kaip ir taikomy nuolaidy ar mokéjimy atidéjimy. Todél
sutelke visas pastangas ir sugebéjimus, gali jtikinti pirké-
ja pasirinkti brangesn¢ ir kokybiSkesng produkcijg ar
rekomenduoti pirkti didesniais kiekiais uz mazesng kaina.
Dél to, buvo nuspresta anketoje iSskirti klausimg apie
teikiamg aptarnavimg ir teikiamy papildomy paslaugy
daromg jtaka pirkimui.

Remiantis marketingo komplekso elementu ,,kaina“
yra i§vystomas sinerginis efektas vadovaujantis dviem
galimybémis, t. y. ,,gamybos apim¢iy nustatymas“ ir
,kainy diferencijavimas®. Tarpusavyje derinamos gali-
mybés parodo, kaip yra susijusios su kaina. Todél reikia
iSanalizuoti galimus kainos veiksnius, tinkancius betono
gamybos jmonéms, per gamybos apiméiy nustatymg ir
kainy diferencijavima.

7. Kainodaros rengimas

Kainos nustatymo biidai priklauso nuo daugelio specifi-
niy veiksniy. Prekés kainos nustatymo strategija reikia
daznai keisti, kai preké yra tam tikro asortimento dalis
(Getiené 2004). Siuo atveju jmoné nustato tokias kainas,
kad visos jmonés prekés duoty maksimaly pelna.
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Dauguma stambiy BGI taiko masto ekonomijg. Jos
orientuojasi j dideliy partijy gamyba t. y. tokiy, kurie
maziausiai reikalauja technologiniy derinimy dél to ma-
70s gamybos sgnaudos ir uzsakant didelés gaminiy parti-
jas yra pritaikomos mazesnés kainos. Taciau Sioms
imonéms sunku prisiderinti prie individualiy klienty po-
reikiy. Rinkoje veikia skirtingos fiziniy ir juridiniy asme-
ny grupés, turinCios skirtingus interesus. Remiantis
imonés duomenimis, fiziniai asmenys dél nenoro rizikuo-
ti geriau renkasi patikrintas laiko, blogesnés kokybés ir
zemesnés kainos gaminius. Juridiniai asmenys dazniau-
siai produkcijg perka pagal sutartis, kuriose atitinkamam
kiekiui taikomos nuolaidos, mokéjimy atidéjimai. Todél
anketoje tikslinga pateikti klausimg apie akcijy ir nuolai-
dy daroma jtaka pirkimui.

Kainos daro jtaka praktiSkai visoms verslo sritims.
Lietuva viena i§ daugelio Saliy, kuri yra jautri kainoms,
todél jmoné pritraukiant esamus ir naujus klientus naudo-
ja nuolaidy sistemg ir mokéjimy atidéjimus nuo 30 iki 60
dieny. BG], kurios naudojasi banky kredito paslaugomis,
gali paskirstyti 1ésas gamybos apim¢iy didinimui ir koky-
bés gerinimui. Todél pasirinkta  nustatyti
produkcijos aktualuma ir reikiamg pagaminti produkcijos
poreikj.

Remiantis marketingo komplekso elementu ,,gami-
niai“ yra iSvystomas sinerginis efektas vadovaujantis

buvo

dviejomis galimybémis, t. y. ,,technologijy parinkimu* ir
,.kokybés nustatymu®. Tarpusavyje derinamos galimybés
parodo, kaip yra susijusios su gaminiais. Todél reikia
iSanalizuoti galimus gaminiy veiksnius, tinkan¢ius betono
gamybos jmonéms, per technologijy parinkima ir koky-
bés nustatymg.

8. Produkcijos rengimas

Imoné, priimdama sprendimg dél biitinumo kurti naujus
produktus turi i§analizuoti savo galimybes, t. y. nustatyti,
kokius produktus jai naudingiausia gaminti. Atlikusi savo
veiklos galimybiy analize, turi priimti sprendimg dél
esamy tobulinimo ar naujos produkcijos kiirimo. Galimi
Sie produkcijos kurimo variantai: produkto inovacija,
produkto tobulinimas ir produkto diversifikacija (Ge¢iené
2004). Visos idéjos tobulinant ar kuriant nauja produkcija
yra apsvarstomos ir po to yra apklausiami betono pramo-
nés dalyviai, tikrinant produkcijos idéjy koncepcija.
Pardavimo skyriui keliami uzdaviniai apima jmonés
uzdavinius, lemiancius jos islikimag rinkoje: pelno ir par-
davimo apimties didinimas, vartotojy lojalumo stiprini-
mas, jmongés jvaizdzio visuomenéje kiirimas (Bucitniené
2002). Tobulinant technologijas, galima daryti prielaida,
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kad parduodama daugiau produkcijos. Vadinasi, paskirs-
tant produkcija per atitinkamus kanalus — apie BGI veikla
gali suzinoti daugiau fiziniy ar juridiniy asmeny ir tuo
padiu yra formuojamas jmonés jvaizdis. Todél buvo pasi-
rinktas klausimas norint iSsiaiSkinti naujy technologijy
poreikj.

BGI tikslinga Zinoti, koks yra jmonés, jos gaminiy ir
konkurenty jvaizdis tiksliniy vartotojy akyse. Jei daugu-
ma asmeny pareiskia neigiama nuomong apie gaminj,
imoné turéty jvaizdj gerinti; Sis darbas reikalauja daug
kantrybés, nes neigiamas jvaizdis iSlieka dar ilgai, net kai
jmoné i3taiso klaidg. Zmonés priima informacija susikur-
tojo jvaizdzio kontekste. Tokiu atveju reikia pateikti labai
daug informacijos, priestaraujancios jy isitikinimams, —
kad ji sukelty jy dvejones ir priversty isklausyti kitokia
nuomong, ta¢iau tai jmanoma (Kotler, Keller 2007). Va-
dinasi, tokiu atveju, BGI turéty gaminti kokybiskesnius
gaminius siekiant geresnio jvaizdzio ir informacijos
skleidimo. Todé¢l anketoje buvo pasirinktas klausimas
norint i$siaiskinti kokybés svarbg pirkéjui.

Remiantis marketingo komplekso elementu ,,rémi-
mas“ yra iSvystomas sinerginis efektas, vadovaujantis
dvejomis galimybémis, t. y. ,,jmonés jvaizdzio formavi-
mu® ir ,,informacijos skleidimu®. Tarpusavyje derinamos
galimybés parodo, kaip yra susijusios su rémimo veiks-
niais. Todél reikia i§analizuoti galimus rémimo veiksnius,
tinkanc¢ius betono gamybos jmonéms, per jmonés jvaiz-
dzio formavima ir informacijos skleidima.

9. Rémimo rengimas

Kiekvienos jmonés jvaizdis btina suformuotas aplinka
itakojan¢iy veiksniy. Rémimo programos sudarymui
itakos turi Sie veiksniai: produkto tipas, produkto gyva-
vimo ciklo stadija, vartotojy pasirengimas, rémimo stra-
tegija (Geciené 2004).

Pardavéjai turi daugiau galimybiy sutelkti démesj ir
patenkinti pirkéjy norus, jei Sie Zino, kad su pardavéju
nesunku susisiekti, pamatyti jo prekes ir jas uzsakyti.
Todél pardavéjai siekia iSplésti rinka, steigia demonstra-
cinius salonus, platina katalogus ir kuria interneto svetai-
nes (Kotler 2010). Dauguma Lietuvos BG] komunikuoti
su pirkéjais naudoja interneting svetaing. Taip pat jmonés
reklamuojasi parodose, konferencijose, spaudoje ir spe-
cialivose jmoniy kataloguose bei platina reklaming me-
dziaga privatiems klientams ir kitoms jmonéms. Dar gana
populiarus reklamavimosi budas yra reklama e-pastu.
Taigi, pirkéjus stengiamasi pasiekti jvairiais budais. Visa
tai ir dar daugiau rémimo galimybiy BGJ gali pasinaudoti
norint jgyvendinti ilgalaike strategija skleidziant informa-



|. Pakarklyté, R. Drejeris. Betono gamybos jmoniy marketingo strategijos rengimo modelis

cija ar formuojant jvaizdj per paslaugy ir pardavimy
veiksnius. Todél anketoje buvo pasirinkti klausimai, susi-
j¢ su informacijos apie jmones radimu, reklamos poveikiu
respondentams ir BG] jvaizdziu, ar klientai labiau renkasi
naujos jmonés produkcija, ar zinomos ir turin¢ios uztik-
rintg pozicijg rinkoje.

Remiantis atliktais anketinés apklausos tyrimo
duomenimis, buvo jZvelgta galimybé jtraukti penktg mar-
ketingo komplekso elementa — Zzmogiskieji istekliai.
Zmogiskyjy istekliy valdymas apibiidinamas kaip visos
veiklos, apimanéios santykiy su darbuotojais valdyma
firmos viduje (Korsakiené et al. 2011). Kiekvienai orga-
nizacijai zmonés yra svarbus iSteklinio potencialo kom-
ponentas, leidziantis realizuoti ir valdyti veiklag. Kai
kuriose veiklos Sakose ZmoOnés yra net pats svarbiausias
s¢kmés veiksnys. Net jei organizacijai gali buti budingi ir
kiti s¢kmés veiksniai, personalui tenka ypatingai svarbus
vaidmuo.

Personalo sugebéjimas laiku prisitaikyti prie iSori-
nés aplinkos pokyciy leidzia organizacijai uzsitikrinti
ilgalaikius konkurencinius pranasumus greitai kintan¢iose
rinkose (Vasiliauskas 2007). Kadangi daug kas priklauso
nuo personalo sugeb¢jimy, jy kompetencijos ir issilavi-
nimo, tai nemokéjimas valdyti marketingo komplekso
elementy ar tinkamai skleisti apie BGI informacija galéty
imonei sudaryti rimtas kliitis formuojant jmonés jvaizdj.
Esant atvirkStiniam variantui, kai personalas turi didesniy
sugebéjimy susidoroti su strateginiais pokyciais, jmoné
tampa pranasesné uz savo konkurentus.

Sékmingos jmonés visada mokosi. Jos palaiko grjz-
tamaji rysj su rinka, atlieka audita, jvertina rezultatus ir
gerina savo veikla. Imoné, kuri nesugeba pasiekti savo
tiksly, turéty suprasti, kad nesékmé gliidi viename i§ 4P
komponenty arba ji renkasi netinkama segmenta, netin-
kamag tiksline auditorija ar pozicionavimg. Rinkodara kaip
laivo valdymas — bitina nuolat stebéti jos kursg (Kotler
2010). Todél, norint i§vengti daugybés netikétumy, BGI
turi nuolat stebéti ir kontroliuoti visus gamybos, parda-
vimy ar paslaugy proceso veiksmus kaip ir personalo
veiklg ir sekti jy progresa ar ugdyma.

Apibendrinant BG] parengta patobulintg teorinj mo-
delj, galima jvardinti dvi betono gamybos pramonei
reik§mingas sritis, t. y. gamyba ir paslaugos. Sios sritys
nukreipia veikla atitinkama linkme — efektyvinti gamyba
ir paslaugas, didinti pardavimus, personalui reaguoti j
rinkos poreikius, BG] tikslinga prisitaikyti prie pokyciy
aplinkoje ir Salinti silpniausia jmonés grandj, kuri kelia
rizikg dirbti nepelningai. Taip pat svarby vaidmenj par-
davimy srityje uzima marketingo komplekso elementai.
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Juos tinkamai i$analizavus ir pritaikius gamyboje ir tei-
kiamose paslaugose, galimas subalansuotas veiklos vys-
tymas ir rezultaty pageréjimas.

10. ISvados

1. Remiantis daugelio autoriy marketingo strategijos
teoriniais aspektais buvo atskleista, kad marketingo stra-
tegija yra marketingo veiksmy visuma, nukreipta jmonés
uzsibréztiems tikslams pasiekti. Taip pat buvo iSanalizuo-
ti keturi marketingo strategijai rengti skirti modeliai:

o verslo jmoniy marketingo modelis remiantis auto-
riumi J. K. Osiri (2013);

e konkurencinis marketingo strategijos modelis re-
miantis autoriais R. Varadarajan ir M. S. Yadav (2010);

o subalansuotas marketingo modelis remiantis auto-
riais S. Prasertsang ir P. Ussahawanitchakit (2011);

o marketingo strategijos modelis remiantis autoriu-
mi Adel I. EI-Ansary.

2. Remiantis marketingo komplekso elementais -
»prekiy pateikimas®, ,kaina“, ,gaminiai®, ,rémimas“ -
buvo rengiamas planas, kaip pagerinti pardavimus
efektyvinant betono gamybos ir paslaugy sritis. Atlikus
gamybos ir paslaugy literatiiros analiz¢, buvo parengtas
modelis, kuris skirtas i§vystyti betono gamybos jmoniy
Modelis trijy
kompleksiniy komponenty, kuriy kiekvienas apjungia po

marketingo strategija. sudarytas 1§
keturias dalis, nurodancias reikalingus veiksmus betono
gamybos jmonés marketingo strategijai rengti.

3. Atlikus empirinj tyrimg, pagal tyrimo anketos
rezultatus, buvo iSsiaiskinta, kad betono gamybos jmonés
turi galimybe:

e gerinti aptarnavimo lygi, kad potencialiis ar lojaliis
pirkéjy biity patenkinti;

e tobulinti  transporto paslauga, kad nekilty
nesusipratimy dél atvezimo ir pirkéjai gauty betono
produkcija tam tikru laiku ir vietoje;

o atlikti klojimo darbus su senai rinkoje esanciais ir
naujais gaminiais;

e gaminti didesn¢ pridedamaja vert¢ duodancius
gaminius. Juos labiau iSbaigiant ir apdirbant bei pleciant
aplinkos tvarkymo darby sprendimus, projektus su
architektais ir projektuotojais tam, kad pritraukty BGI
daugiau vartotojy;

e skatinti pirkti ir atsiskaityti taikant nuolaidy ir
akcijy sistema;

e atitinkamai kelti ar mazinti kainas ir kokybe. Taip
pat gerinti betono sudétj, iSpuoseléti pavirSiy, kad net
zingeidis pirkéjai rasty i§ plataus asortimento iSsirinkti
sau tinkamg produkcijos varianta;
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e pradéti e-prekyba, kad uzpildyti ta rinkos dalj
pirkéjy, kurie negali atvykti j gamybos vieta nusipirkti
betono produkcijos, nes pirkéjy gyvenamoji vieta yra toli
nuo gamybinés bazés ar negali skirti laiko atvykti,
isirinkti sau patikusig produkcija, todél apsipirkimas
internetu buty puiki alternatyva pirkéjui, o gamintojui —
papildomas pajamy $altinis;

e labiau iSanalizuoti ir tobulinti spaudoje ir lauko
stenduose ieskant tikslinés auditorijos arba tokiy
reklamos formy iSvis atsisakyti, o reklama internetu,
parodose, lankstinukuose ar skrajutése ar kitais sklaidos
BGI
vaizdinga, glausta, bet reikSmingg medziaga apie jmong.

Taip pat buvo nustatyti sklaidos
netikslumai, kad troksta tekstinés vaizdinés
informacijos  detalaus, tikslaus ir informatyvaus
pateikimo. Visiems respondentams renkantis gaminius ir
misinius triksta, kad jsigijimo salygos (aptarnavimas,
teikiamos  paslaugos, kainos) atitikty
pasirinkimo kriterijus (kokybe, sudétj, spalvas, pavirsiy ir
kt.).

Saltiniais, tikslinga pateikti  respondentams
Saltiniy

ir

taikomos

4. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, buvo
itrauktas dar vienas marketingo komplekso elementas —

wzmogiskieji  iStekliai“, kuris turi didele reikSme
darbuotojy geb¢jimams uztikrinti sklandy informacijos
suteikimg ir prieinamuma, kad sklandziai vykty

pardavimy procesas.
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MODEL OF MARKETING STRATEGY FORMATION
OF THE CONCRETE MANUFACTURING COMPANIES

I. Pakarklyté, R. Drejeris
Abstract

This paper analyzes specifics of plant producing process. The
emphasis is on two directions to the sector - manufacturing and
services. Examined a plethora of marketing strategy models and
formed the basis of theoretical marketing strategy model, which
consists of three integrated components, each of which com-
bines the following four parts that show the necessary steps
concrete manufacturing company's marketing strategies. Ac-
tions selected based on the companies in this industry with
classic marketing mix elements: the supply of products, price,
production and promotion. After a scientific study (survey) was
observed an opportunity to improve offered theoretical model of
marketing strategy development with the addition of one ele-
ment of the marketing mix (human resources), which content of
the application as well as have an impact on sales of concrete
products.

Keywords: marketing strategy, marketing models, strategy,
strategy models, marketing, marketing mix, concrete
manufacturing models, concrete sales.



