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Santrauka. Dabartiné jmoniy rinkodaros programy sudarymo situacija apibadinta taip: iSauges jmoniy rinkodaros mastas dik-
tuoja poreikj taikyti optimizavimo metodus, bet esamas $ios paskirties metodinis potencialas yra menkas, nesubrandintas iki jo
naudojimo praktikai reikalingu rezimu. Straipsnyje, taikant sisteminj pozitrj, rinkodaros programos optimizavimas traktuojamas
kaip kompleksas trijy parametry lygmeniu tarpusavyje susiety tokiy uzdaviniy: optimalios rinkodaros programos sudarymas;
rinkodaros grazos nustatymas; rinkodaros sanaudy skaiciavimas. Optimaliy rinkodaros programy sudarymui sitiloma taikyti
diskrec¢iojo matematinio programavimo metoda, pateiktas tokio uzdavinio formalizuotas apra§ymas. Rinkodaros priemoniy
grazai ir sagnaudoms skai¢iuoti parengti algoritmai: pirmasis grindziamas koreliacine regresine analize, antrasis — kalkuliavimo
principy taikymu. Pateikti sintetinti sialomo rinkodaros programy optimizavimo modelio praktinio priimtinumo tikrinimo,
atliekant eksperimentinj modeliavima komercinio banko pavyzdziu, rezultatai.

Reik$miniai ZodZiai: rinkodaros programa, rinkodaros efektyvumas, rinkodaros graza, rinkodaros sanaudos, optimizavimas,
diskretusis matematinis programavimas, koreliaciné regresiné analizeé.
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Abstract. The article describes the current situation in forming the marketing programmes of companies — an increase in the
extent of organisation marketing dictates the need for applying optimisation methods. However, the existing methodological
potential for optimising marketing programmes is unfortunate, and therefore not ready to be applied in practice as necessary.
Based on a systematic approach, the optimisation of a marketing programme in paper is treated as a complex of three partial
problems inter-related at the parametric level. These problems are the formation of an optimal marketing programme, measur-
ing return on and marketing costs. In order to compose optimal marketing programmes, the integer programming method
has been used providing its formalised description in the paper. For measuring return on marketing and marketing costs, the
algorithms have been proposed. The first one is based on correlation regression analysis and the second one — on the application
of calculation principles. The paper provides the synthesis of the results of the proposed optimisation model for the marketing
programme optimisation based on experimental modelling applying a case of a commercial bank.
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Ivadas

XXI amziaus pradzios rinky ypatybé — sparciai didéjan-
ti konkurencija ir kintantys konkurencinio pranasumo
veiksniai. Kardinaliai sumazéjus galimybéms konkuruo-
ti technologijy pranasumais, intensyviau ieSkoma tokios
paskirties vadybos rezervy (Tundikiené, Skackauskiené
2012). Tuo paaiskinamas vis didesnis verslo démesys rin-
kodarai ir atitinkamai didéjantys tos paskirties jmoniy biu-
dzetai. Imoniy rinkodaros biudzetai, iSauge iki santykinai
reik§mingo masto, diktuoja poreikj didinti $io itekliaus
naudojimo efektyvuma - i§ kiekvieno tam skirto lito gauti
kuo daugiau naudos. Tad neatsitiktinai démesys krypsta op-
timizavimo metody link. Viena perspektyvesniy $ios klasés
metody taikymo viety rinkodaroje - rinkodaros programy
rengimas (Bivainis, Daukseviciaté 2013).

Masy atlikta $ios pakraipos pastarojo desimtmecio ty-
rimy pasaulio mastu analizé leido padaryti i$§vadg - iki $iol
sukurtas metodinis bagazas per menkas, nepribrandintas
iki praktinio jo naudojimo verslo diktuojamu rezimu. Beje,
panasaus pobtdzio nuomone $iuo klausimu yra i$sake ir
kiti tyréjai (Sundararajan et al. 2011; Malthouse et al. 2012;
Raman et al. 2012; Ginevicius et al. 2013). Tai ir buvo im-
pulsas imtis $ios pakraipos tyrimy.

Nagrinéjant sisteminiu pozitriu jvairius rinkodaros
programos optimizavimo tyrimus (pavyzdziui, Ai et al.
2010; Fischer et al. 2011; Sundararajan et al. 2011), susi-
déliojo vaizdas, kad tai yra kompleksinis uzdavinys, kurj
sudaro trys parametrais susieti tokie uzdaviniai (1 pav.):

- optimalios rinkodaros programos sudarymas;
- rinkodaros grazos nustatymas;

- rinkodaros sgnaudy skaiciavimas.

Reikia pazyméti skirtinga $iy uzdaviniy vieta ir vaidme-
nj tarpusavio sasajy atzvilgiu uzdaviniams spresti reikalingy
modeliy rengimo ir $iy modeliy naudojimo fazése. Specifika
tokia, kad sprendimai dél optimalios rinkodaros progra-
mos sudarymo modelio grazos ir sgnaudy parametry turi
tiesiogine jtakg rinkodaros grazos nustatymo ir rinkodaros
sanaudy skaic¢iavimo uzdaviniams, kartu ir jiems reikalin-
giems modeliams (1 pav., a). Be to, modeliy rengimo fazéje
priimti sprendimai dél rinkodaros grazos nustatymo algo-
ritmo lemia rinkodaros sgnaudy skaic¢iavimg.

Modeliy naudojimo fazéje uzdaviniy sasajy kryptis
keic¢iasi 180°. Rinkodaros programos rengimas pradeda-
mas rinkodaros sagnaudy skai¢iavimu, nes sgnaudy jveréiai
reikalingi kitiems abiem uzdaviniams. Paskui skai¢iuojama
rinkodaros priemoniy graza ir tik turint sagnaudy ir grazos
jverc¢ius sprendziamas optimalios rinkodaros programos
sudarymo uzdavinys. Taigi Sioje fazéje informacija tarp
uzdaviniy juda priesinga kryptimi (1 pav., b), lyginant su
modeliy rengimo faze (1 pav., a).

Straipsnyje pristatomi visy trijy uzdaviniy sprendimo
modeliai. Jiems rengti pritaikyti Sie metodai: diskretusis

a)

Optimalios rinkodaros
programos sudarymas

4 4
Rinkodaros grazos | Rinkodaros sanaudy
nustatymas skai¢iavimas
Rinkodaros sgnaudy |  Rinkodaros grazos
skai¢iavimas ~ nustatymas
\ 4 4

b)

Optimalios rinkodaros
programos sudarymas

1 pav. Nagrinéjamy uzdaviniy tarpusavio sasajos: a — mode-
liy rengimo fazé; b — modeliy naudojimo fazé

Fig. 1. Inter-relations of the analyzed partial problems

matematinis programavimas, koreliaciné regresiné analizé,
techninis analitinis ir kalkuliavimo metodai.

1. Optimizavimo uzdavinio kompozicija

Viena svarbiausiy socialiniy ekonominiy reiskiniy modelia-
vimo sékmés salygy — tinkamas nagrinéjamo objekto apra-
$ymas. Tam ypac svarbu isskirti reik§mingiausius sprendzia-
mam uzdaviniui veiksnius ir juos kuo adekvaciau specifikuoti.
Nagrinéjamam optimaliy rinkodaros programy sudarymo
modeliui nustatytas tokiy veiksniy rinkinys atrodo taip:

- rinkodaros priemoniy jvairové pobuadzio, turinio ir
taikymo pozitiriu, nuolatiné jy kaita, taikymas vienu
metu keliy desim¢iy priemoniy, netolygus taikymo
intensyvumas;

- vartotojy jvairové pagal jvairius pozymius (sociali-
nius, ekonominius, statuso, lojalumo, elgsenos, geo-
grafinjus ir kt.), jy gausa ir dinamika;

- rinkodaros priemoniy ir vartotojy gausos diktuo-
jamas poreikis vykdant jvairias valdymo funkcijas
dirbti su skirtingo agregavimo lygmens duomeni-
mis, suponuojantis modelio lankstumo $iy veiksniy
atzvilgiu batinybe;

- rinkodaros biudzeto ribojimas, paprastai siejamas
su jmonés praktikai budingais planavimo periodais;

- jmonés interesas parengti ir jgyvendinti jai nau-
dingiausius rinkodaros planinius sprendimus, tra-
diciskai naudinguma i$reiskiant pelno ir sanaudy
kategorijomis;

- rinkodaros planiniy sprendimy rengimo priimtinu-
mas darbo sanaudy, reikiamy duomeny gavimo ir
darbuotojy kvalifikacijos pozitiriais.
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Salia praktikos reikalavimy, kuriais grindziamas
modelio karimas, kita svarbi aplinkybé yra esamos
metodinés prielaidos. Jos, remiantis atliktos analizés rezul-
tatais (Bivainis, Dauk$evic¢iaté 2013), nagrinéjamo dalyko
atzvilgiu yra tokios:

- jvairiose pasaulio $alyse $ios srities tyrimams tai-
kytas ir bent keliais empiriniais tyrimais patikrintas
diskreciojo matematinio programavimo metodo
tinkamumas tokio tipo uzdaviniams spresti (Schén
2010; Nobibon et al. 2011; Ohlmann, Jones 2011; Xu
et al. 2012);

- vyraujanti tyréjy nuomong, grindziama nevienkar-
tiniais empiriniy tyrimy rezultatais, dél netiesiniy
rinkodaros priemoniy efektyvumo priklausomybiy
(Reinartz et al. 2005; Baidya, Basu 2007; Eze 2007;
Ai et al. 2010; Fischer et al. 2011);

- rinkodaros grazos individualumas masto ir priklau-
somybés formos pozitriu pagal rinkodaros priemo-
nes ir vartotojus, grazos parametry priklausomybé
nuo vartotojy charakteristiky (Bivainis et al. 2011);

- modeliavimo eksperimentais patikrintas ir tikes rin-
kodaros programos optimizavimo uzdavinio spren-
dimy paieskos erdvés ribojimas finansiniy istekliy
parametrais, atsizvelgiant j rinkodaros biudzZeta (Ai
et al. 2010; Fischer et al. 2011; Malthouse et al. 2012).

Taigi pirmiau nurodyty praktikos reikalavimy ir meto-
diniy prielaidy kontekste optimalios rinkodaros programos
sudarymo uzdavinys sprendziamas jmonés mastu, nors atski-
rais atvejais, kai jmoné i$skaidyta j savarankiskesnius specifi-
nés veiklos verslo vienetus, gali baiti prasmingas rinkodaros
programy sudarymas atskirai tokiems vienetams.

Rinkodaros priemoniy rinkinys i§ esmés yra kintamas,
taciau kiekvienam uzdaviniui spresti sudaromas baigtinis jy
rinkinys (i = 1, 2, ..., m). Rinkinyje rinkodaros priemonés
gali bati jvairaus detalizavimo lygmens, tik neturéty buti
tokiy, kurias galima bity traktuoti kaip turincias bendry
elementy aibes.

Vartotojy aibé kiekvienam optimizavimo uzdaviniui
spresti taip pat baigtiné (j = 1, 2, ..., n), joje galimi dviejy
kategorijy elementai: aktyvus (fakti$ki vartotojai) ir pasyvis
(potencialiis vartotojai). Vartotojai gali biiti skirtingo agrega-
vimo lygmens - nuo individualiy vartotojy iki sustambinty
jy segmenty. Vartotojy aibés elementams taip pat galioja
ribojimas dél aibiy, neturin¢iy bendry elementy.

Aptartos baziniy uzdavinio elementy specifikacijos le-
mia reikalavimus ir kitiems optimizavimo uzdavinio ele-
mentams. Tai pirmiausia uzdavinio sprendimy efektyvumo
vertinimo parametrai. Jie turi koreliuoti su rinkodaros prie-
moniy rinkiniu ir vartotojy aibe, kitais Zodziais, turi buti su
rinkodaros priemoniy ir vartotojy poZymiais (R; matrica).
Turinio pozitriu i$ galimy efektyvumo vertinimo alternaty-
vy pirmenybe teikiame pelno rodikliui kaip jprastam, verti-
nant tkine jmoniy veikla ir labiausiai atitinkan¢iam verslo

praktikos interesus. Siam parametrui specifinj reikalavimg
kelia ir dar du tarpusavyje susieti veiksniai — pasirinktas
diskreciojo matematinio programavimo metodas ir rinko-
daros priemoniy grazos netiesinés priklausomybés. Dél Sios
specifikos kiekvienos rinkodaros priemonés generuojamas
pelnas (R;; matricos elementai) turi bati apskaiciuotas abso-
liutiniais dydziais.

Optimizavimo uzdavinio sprendiniy paie$kos erdvé kar-
tu su jau minétais rinkodaros priemoniy baigtiniu rinkiniu
(i=1,2, .., m)ir vartotojy baigtine aibe (j =1, 2, ..., n) ri-
bojama planinio periodo rinkodaros biudzeto dydziu (B).
Sis ribojimas su uzdavinio sprendiniais susiejamas rinko-
daros priemoniy sanaudy rodikliu (C; vektorius). Norint
tinkamai atsizvelgti j §j ribojima, turi buti rinkodaros prie-
moniy sgnaudy straipsniy ir rinkodaros biudzeto islaidy
straipsniy atitiktis (pavyzdziui, jei rinkodaros biudzetas
sudaromas apsiribojant tiesioginémis i§laidomis, atitinka-
mai skai¢iuojamos tik tiesioginés ir rinkodaros priemoniy
sanaudos).

Aptartas optimalios rinkodaros programos sudarymo
uzdavinys, uzrasytas formalizuotai, atrodo taip:

tikslo funkcija maXZZZngZik, (1)
ik
ribojimai D> Cyzi <B, (2)
ik
i ={051}, Dz =1, (3)
k
i=1,2,.,m,j=12,...,mn (4)

¢ia R - rinkodaros priemoniy graza; C - rinkodaros prie-
moniy sgnaudos; B - rinkodaros biudzetas; i - rinkodaros
priemonés indeksas; j — vartotojo indeksas; z — dichotomi-
niai kintamieji; k — kintamojo varianto poZzymis.

Sio modelio (1-4) adaptavimas jvairiems jmonés ir
rinkos salygy atvejams galimas tokiy modelio elementy
atzvilgiu:

- rinkodaros priemoniy, tiek jy skaic¢iaus, tiek deta-

lizavimo lygmens;

- vartotojuy, tiek jy skaiciaus, tiek agregavimo lygmens;

- tikslo funkcijos turinio - rinkodaros graza gali bati

iSreiksta jvairiais rodikliais;

- rinkodaros priemoniy sanaudy sudéties - galimi

jvairus sgnaudy straipsniy deriniai.

Adaptuojant modelj negalima pamirsti, kad kiekvie-
nai modelio realizacijai (taikymo atvejui) batinas modelio
elementy tarpusavio suderinamumas. Antraip bus pazeista
dalykiné situacijos aprasymo logika, ko pasekmé — igkreip-
tas uzdavinio sprendimo rezultatas.

Aptariant modelio elementus, reikéty paminéti dar
vieng aplinkybe. Konstruojant modelj daryta prielaida,
kad jmonés taiko racionalias rinkodaros priemones, t. y.
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tokias, kuriy turinys ir parametrai tam tikru badu i§ anksto
pagristi. Tie budai gali bati jvairts — nuo praktinés patirties
iki optimizavimo metody taikymo, bet tai jau atskiras
uzdavinys, kuris néra $io tyrimo objektas.

I§ pradinés informacijos, reikalingos optimizavimo
uzdaviniui spresti, taikant siiloma modelj, daugiausia
rapesciy kelia rinkodaros priemoniy sanaudy ir grazos
nustatymas. Béda ta, kad jprastoje imoniy praktikoje vie-
nas ir antras minimi rodikliai néra skai¢iuojami pagal tuos
pozymius, kurie numatyti sitlomame modelyje. Situacija
komplikuoja dar ir tai, kad jprastuose jmoniy apskaitos
dokumentuose néra duomeny, pagal kuriuos baty gali-
ma tiesiogiai apskaic¢iuoti rinkodaros priemoniy sanaudas
ir graza. Butent tokia situacija ir lémé musy sprendima
nagrinéjama optimizavimo uzdavinj papildyti rinkoda-
ros priemoniy sgnaudy ir grazos nustatymo uzdaviniais
(1 pav.), taip sudarant realias prielaidas spresti optimiza-
vimo uzdavinj.

2. Rinkodaros priemoniy grazos nustatymas

I pateikto optimizavimo modelio tikslo funkcijg (1)
jkomponuotas rinkodaros priemoniy grazos parametras
sukelia poreikj, taikant §j modelj, turéti atitinkamg pra-
dine informacija - rinkodaros priemoniy grazos rodi-
klius. Siems rodikliams, kaip pradiniams optimizavimo
uzdavinio sprendimo duomenims, modelio (1-4) diktuo-
jamas salygas galima suformuluoti taip: graza turi bati
apskai¢iuota pagal rinkodaros priemoniy bei vartotojy
pozymius ir i§reiksta absoliuciais dydziais. Kitais Zodziais
tariant, reikia taikyti planiniu periodu galimiems varto-
tojams potencialiy rinkodaros priemoniy grazos matrica
(Rjj). Pazymétina, kad modelis (1-4) sudaro prielaidas
varijuoti ne tik rinkodaros priemoniy (i = 1, 2, ..., m) ir
vartotojy rinkiniais, bet ir jy detalizavimo lygmenimis.
Be to, atkreiptinas démesys, kad $iuo atveju kalbama ne
apie faktinius (ataskaitinio laikotarpio) duomenis, o apie
planinio periodo, kuriuo gali bati taikoma bent jau dalis
kitokiy nei ataskaitiniu laikotarpiu rinkodaros priemoniy,
apie kurias retrospektyviy duomeny negali buti. Visos
$ios aplinkybés ir lemia reikalavimus, keliamus rinkodaros
priemoniy grazos nustatymo metodui.

Masy atlikta nagrinéjamos srities metodinio potencialo
analizé (Bivainis, Daukseviciaté 2013) leido padaryti viena-
reik$miska i$vada - aptartas salygas atitinkancio rinkodaros
priemoniy grazos nustatymo metodo néra, jj reikia sukurti.
Kita vertus, tos pacios analizés rezultatai leido apciuopti
vyraujancias tyrimy tendencijas ir taikomus principinius
sprendimus, kuriuos galima traktuoti kaip metodines pro-
blemos sprendimo prielaidas. Jos tokios:

1) rinkodaros graza isreiSkiama jvairiais rodikliais,

i$ juy populiaresni yra pardavimo pajamos (Baidya,
Basu 2007; Ai et al. 2010; Fischer et al. 2011; Okyere

et al. 2011), grynoji rinkodaros graza (Eze 2007),

jmonés sugeneruotas i$ vartotojy pelnas (Cui et al.

2012), vartotojy pritraukimo nauda (Reinartz et al.

2005), vartotojy gyvavimo ciklo verté (Reinartz

et al. 2005);

rinkodaros priemoniy grazai nustatyti kaip bazinis

metodas dazniausiai taikoma daugianaré regresiné

analizé (Eze 2007; Azizi et al. 2009; Fischer et al.

2011; Okyere et al. 2011; Cui et al. 2012 ir kt.), kar-

tu kaip pagalbinius taikant porinés koreliacinés

analizés ir faktorinés analizés metodus, pasiteisi-
no specifiniy regresinés analizés atmainy, tokiy

kaip logistiné (Rust et al. 2004; Baidya, Basu 2007;

Cui et al. 2012), Probit (Reinartz et al. 2005), Tobit

(Reinartz et al. 2005), dvigubo logaritmo (Fischer,

Alberts 2010; Fischer et al. 2011), taikymas;

3) daugeliu atvejy tyrimas pradedamas nuo tiesinés
formos priklausomybiy ir tik negavus priimtiny
rezultaty, ie$koma sprendimy taikant sudétinges-
nes (netiesines) priklausomybiy formas (Reinartz
et al. 2005; Baidya, Basu 2007; Eze 2007; Ai et al.
2010; Fischer et al. 2011), i$ netiesiniy kaip dazniau-
siai nagrinéjamos paminétinos: antrojo ir treciojo
laipsnio polinomuy, $aknies, logaritmo, eksponentés
priklausomybés;

N
~

4) vyraujan¢iam tyrimuose nepriklausomam kin-
tamajam - rinkodaros priemonéms, dazniausiai
taikyti iSrai$kos budai yra $iy priemoniy sagnaudos
(Baidya, Basu 2007; Ai et al. 2010; Fischer et al.
2011; Okyere et al. 2011) ir respondenty jverciai
apie rinkodaros priemoniy poveikj vartotojams
(Rust et al. 2004; Azizi et al. 2009; Chimote, Sri-
vastava 2011), kitiems tyrimuose nagrinétiems
rinkos veiksniams kaip nepriklausomiems kin-
tamiesiems iSreiksti taikytos techninio ir ekono-
minio pobtdzio charakteristikos (Reinartz et al.
2005; Eze 2007; Fischer et al. 2011; Cui et al. 2012).
Atrodo, kad kintamyjy i$raiskos bado pasirinki-
ma daznai daugiau lemia ne reiskinio adekvataus
aprasymo ir palyginamumo galimybiy sudarymo
reikalavimai, o organizacijos turimy duomeny
(antriniy Saltiniy) potencialas, duomeny gavimo
ir tvarkymo sagnaudos.

Aptarty reikalavimy ir metodiniy prielaidy, kaip ats-
pirties tasko rinkodaros grazos nustatymo metodui kurti,
traktavimas leido konkretinti tolesnius tyrimus, sudéliojant
juos j tokiy zingsniy seka:

1) veiksniy, turin¢iy esming jtakg rinkodaros grazai,

nustatymas;

2) atrinkty veiksniy jtakos rinkodaros grazai kieky-
binis vertinimas;

3) veiksniy tarpusavio koreliacijos tikrinimas;
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4) rinkodaros grazos daugianarés priklausomybés

analizé;

5) rinkodaros grazos nustatymo algoritmo rengimas.

1. Atlikta jvairiy tyréjy rinkodaros grazos nustatymo
darby analizé (Bivainis, Daukseviciaté 2013) parodé, kad
tokiame kontekste nagrinéjami veiksniai susieti su baziniais
rinkos elementais, dazniausiai su rinkodaros priemonémis,
vartotojais, gamintojais (paslaugy teikéjais), konkurentais.
Sie elementai, nors ir bidingi visiems iikio sektoriams, turi
savo ypatybiy, sietiny su kiekvieno sektoriaus specifika. Siy
ypatybiy ignoravimas kirstysi su vienu i$ baziniy rinkoda-
ros principy - rinkodara tuo veiksmingesné, kuo labiau ji
yra individualizuota. Bitent $is principas pastiméjo mus
nuo pirminés minties dél bendro rinkodaros grazai jtaka
daranciy veiksniy rinkinio sudarymo prie perspektyvesnio
varianto — tokiy veiksniy rinkiniy sudarymo, atsizvelgiant
j ukio sektoriy specifika.

Tiesiog dél susiklosciusiy palankiy aplinkybiy empiri-
niam tyrimui buvo pasirinktos komercinés bankininkystés
paslaugos (sektorius). Taigi nors pirminio veiksniy, turinciy
jtakos rinkodaros grazai, saraso sudarymas buvo grindzia-
mas jvairiy tyréjy vykdytais darbais, kiekvieno veiksnio
tinkamumas buvo tikrinamas atitikimo komercinés ban-
kininkystés specifikai poziariu. Tokiu biadu sudaryto pir-
minio sgraso veiksniai vertinti pagal du kriterijus: taikymo
empiriniuose tyrimuose daznj ir jy kiekybiniy jtakos grazai
jver¢iy reikSmes. Po $io vertinimo sgrase liko tokie veiks-
niai: rinkodaros priemonés, vartotojo turimi produktai,
vartotojo produkty portfelis, vartotojo apyvarta per banko
saskaitas, rinkodaros intensyvumas.

2. Atrinkty veiksniy jtaka rinkodaros grazai kiekybiskai
vertinta atliekant porine koreliacine analiz¢. Tam ankstes-
niame etape sudaryto rinkinio veiksniai, kaip nepriklauso-
mi kintamieji, atsizvelgiant j koreliacinés regresinés analizés
metodo formaliuosius reikalavimus, buvo konkretinti taip:
rinkodaros priemonés (x;) i$reiskiamos sgnaudomis (litais),
vartotojo turimi produktai (x,) — kiekiu (vienetais), vartotojo
produkty portfelis (x;) - verte (litais), vartotojo apyvarta per
banko saskaitas (x,) - laikotarpio apyvarta (litais), rinkoda-
ros intensyvumas (xs) — rinkodaros sagnaudomis per laiko

perioda. Priklausomam kintamajam - rinkodaros grazai is-
reiksti pasirinktas jmonés pelno, generuojamo i$ vartotojy
taikant rinkodaros priemones, rodiklis (litais).

Analizé atlikta naudojant Z komercinio banko (dalj
pateikty duomeny bankas priskiria komerciniy duomeny
kategorijai, todél straipsnyje banko pavadinimas pakeis-
tas raidiniu simboliu) 2010 ir 2011 mety duomenis. I$ $iy
duomeny visumos, varijuojant laiko parametru, rinkoda-
ros priemoniy pozymiu, vartotojy pozymiu ir lygmeniu,
atitinkamai perskaiciavus priklausomo kintamojo (Ry) ir
nepriklausomy kintamuyjy (x;, x,, X3, X4, x5) rodiklius, buvo
sudarytos skirtingy duomeny imtys, taip sudarant galimybe
atlikti serijg skaic¢iavimy. Kiekviena imtis analizuota pagal
tokiy formy priklausomybes: tiesine, antrojo ir treciojo
laipsnio, logaritmo, eksponentés ir $aknies. Analizé atlikta
dviem variantais: logaritmuojant priklausoma kintamajj ir
jonelogaritmuojant. Analizei taikytas R programy paketas
(TheR...2012).

Gauti porinés koreliacinés analizés rezultatai (sintezuoti
jverciai 1 ir 2 lentelése) davé kiekybiniais jverciais grindzia-
mus atsakymus j abu esminius $io tyrimy etapo klausimus.
Vienas jy - kiekvieno nagrinéto veiksnio jtaka rinkodaros
grazos rodikliui gana reik§minga. Antras — kiekybiniai rysio
reik§mingumo jverciai rodo esant tinkamiausia (visiems
veiksniams) dvigubo logaritmo priklausomybe.

3. Atsizvelgiant | masy analizuoty $ios srities tyrimy
autoriy konstatuota nepriklausomy kintamyjy multi-
kolinearumo fakta (Rust et al. 2004; Baidya, Basu 2007;
Chimote, Srivastava 2011; Fischer et al. 2011), ankstesnia-
me tyrimy etape sudarytos duomeny imtys panaudotos
nepriklausomy kintamuyjy tarpusavio koreliacijai tikrinti.
Nepriklausomy kintamyjy tarpusavio koreliacija tikrinta
naudojant nustatytas geriausias priklausomybés tarp ati-
tinkamy kintamuyjy formas (dvigubo logaritmo). Taikant
R programy paketa (The R... 2012) porinés koreliacinés
analizés metodu atliktos analizés rezultatai (3 lentelé) pa-
rodé esant reik§minga koreliacijg tokiy nepriklausomy
kintamuyjy: x,, x3 ir x4 (koreliacijos koeficiento reik§miy
intervalas 0,682-0,763), x, ir x, su x5 (koreliacijos koeficien-
ty reik§meés 0,564 ir 0,504).

1 lentelé. Sintezuoti porinés koreliacinés analizés rezultatai (priklausomas kintamasis nelogaritmuotas)

Table 1. Synthesis of the results of pair correlation analysis (dependent variable is non-logarithm)

Priklausomybés R?reik$miy diapazonas
forma x, X, X3 x4 Xs
Tiesiné 0,105-0,182 0,182-0,274 0,490-0,759 0,499-0,712 0,108-0,137
Antrojo laipsnio 0,208-0,344 0,208-0,410 0,263-0,358 0,264-0,391 0,121-0,344
Treéiojo laipsnio 0,214-0,344 0,282-0,410 0,264-0,359 0,269-0,404 0,122-0,344
Logaritmo 0,408-0,682 0,399-0,684 0,564-0,869 0,532-0,767 0,409-0,662
Eksponentés 0,101-0,170 0,182-0,314 0,252-0,445 0,148-0,303 0,105-0,127
Saknies 0,003-0,112 0,082-0,261 0,163-0,278 0,363-0,584 0,108-0,148
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2 lentelé. Sintezuoti porinés koreliacinés analizés rezultatai (priklausomas kintamasis logaritmuotas)

Table 2. Synthesis of the results of pair correlation analysis (dependent variable is logarithm)

Priklausomybés R?reik$miy diapazonas
forma x x, X3 X4 X5
Tiesiné 0,215-0,453 0,245-0,422 0,458-0,612 0,482-0,642 0,316-0,378
Antrojo laipsnio 0,220-0,501 0,348-0,574 0,373-0,517 0,300-0,412 0,517-0,699
Treciojo laipsnio 0,321-0,581 0,348-0,568 0,397-0,543 0,487-0,566 0,520-0,712
Logaritmo 0,526-0,752 0,541-0,739 0,582-0,889 0,547-0,716 0,610-0,813
Eksponentés 0,031-0,121 0,248-0,312 0,338-0,425 0,330-0,422 0,382-0,412
Saknies 0,473-0,651 0,342-0,456 0,554-0,722 0,342-0,463 0,516-0,752

Sprendziant multikolinearumo problema, konkreciau,
kuriuos veiksnius pasalinti, papildomai atsizvelgta j porinés
koreliacinés analizés metu nustatyta veiksniy reikSminguma
(2 lentelé). Tokiu badu i tolesnio tyrimo buvo pasalinti x,
ir x, veiksniai, paliekant x;, x5 ir x5 veiksnius kaip nepriklau-
somy kintamuyjy derinj.

3 lentelé. Nepriklausomy kintamuyjy tarpusavio koreliacijy
matrica

Table 3. The matrix of correlation between independent
variables

Veiksniai X X, X3 X4 X5
X1
X, 0,191
X3 0,272 0,763
X4 0,184 0,682 0,735
X5 0,153 0,564 0,123 0,504

4 lentelé. Daugianarés regresinés analizés rezultatai

Table 4. The results of multiple regression analysis

4. Pagal porinés koreliacinés analizés ir nepriklausomy
kintamuyjy tarpusavio koreliacijos rezultatus sukomponuo-
tas toks daugianarés regresinés analizés modelis:

lnRij:f(lnxl,lnx3,lnx5)+8, (5)

Sio modelio empirinei analizei duomeny imtys sudarytos
i$ porinei koreliacinei analizei naudoty duomeny im¢iy, ati-
tinkamai komponuojant x;, x3, x5 vektoriy derinius. Analizé
atlikta dirbant su R programy paketu (The R... 2012), repre-
zentatyviausios imties analizés rezultatai pateikti 4 lenteléje.

Remiantis analizés rezultatais, rinkodaros priemoniy gra-

zai skai¢iuoti sitloma tokia daugianarés priklausomybés lygtis:
lan-j =-12,172+0,545In x; + 0,367 In x5 + 0,656 In x5 .
(6)

Atlikto empirinio tyrimo rezultatai leidzia daryti tris

esmines iSvadas:

1) gautos daugianarés regresijos determinacijos koefi-
ciento (R?) reikdmés leidzia konstatuoti reik§minga
priklausomo kintamojo (Rj) ir nepriklausomy kin-
tamuyjy (x;, x3, x5) rinkinio rysj;

2) teigiami hipotezés dél gauty lygc¢iy patikimumo
tikrinimo jver¢iai laikytini metodine tokiy lyg¢iy

Kriterijai Iveréiai praktinio taikymo prielaida;
Determinacijos koeficientas 0,601 3) priklausomo kintamojo ir nepriklausomy kinta-
Koreguotas determinacijos 0591 muyjy derinio rysio reik§mingumo ir lygciy patiki-
koeficientas ’ mumo kriterijy jverciy, gauty dirbant su skirtingo-
Standartiné paklaida 1,607 mis duomeny imtimis, sklaida diktuoja tokio tipo
FreikSmeé 29,415
F reik§mingumas <0,000
Regresijos lygties koeficientai p reik§més Viduti:::ls(gk;:::mlv k.
Laisvasis narys -12,1727 0,003
In x; koeficientas 0,545" <0,001 11,531
In x; koeficientas 0,367" 0,004 17,792
In x, koeficientas 0,656 0,043 14,801
In R 10,338

p < 0,05 “p<0,0L



234 J. Bivainis, 1. Daukseviciuté. [moniy rinkodaros programy optimizavimo modelis

daugianariy priklausomybiy permanentinio aktu-
alizavimo poreikj.

5. Atliktas empirinis tyrimas (aprasyti 1-4 Zingsniai)
leido patikrinti iSankstine rinkodaros gragzos nustatymo vi-
zija, iSgryninti didesnio neapibréztumo vietas ir galiausiai
gauti siekta rezultatg — daugianarés regresijos lygti, skirta
rinkodaros grazos rodikliams modeliuoti.

Teigiamas empirinio tyrimo rezultatas suteikia pagrinda
pasinaudoti $ia patirtimi. Butent ja remiantis ir parengtas
rinkodaros priemoniy grazos nustatymo algoritmas
(2 pav.). Taikymo prasme algoritmas gana universalus. Jis
gali baiti taikomas jvairiais praktikai badingais atvejais, ku-
riuos lemia skirtingos startinés situacijos. Jos tokios:

1) kai rinkodaros grazai jtakq darantys veiksniai nagri-

néjamam ukio sektoriui (nagrinéjamai organizacijai)

Rinkodarai jtakg Ne Veiksniy

darantys veiksniai rinkinio
nustatyti? sudarymas
Duomeny imciy
rengimas

Veiksniy jtakos Poriné
reik§mingumas koreliaciné
7inomas? analizé
\ 4
Daugianareés Daugianares
P P regresin
regresinés analizés cgresines
. 2 analizés modelio
modelis yra?
sudarymas
Daugianarés priklausomybés regresiné
analizé

Nepriklausomy kintamuyjy planinio
periodo reik§miy nustatymas

v
Rinkodaros grazos rodikliy pagal

optimizavimo uzdavinio diktuojamus
pozymius skai¢iavimas

Dalykiné rezultaty analizé

2 pav. Rinkodaros priemoniy grazos nustatymo algoritmas

Fig. 2. The algorithm for measuring return on marketing
activities

nenustatyti arba anksc¢iau nustatyty veiksniy rinki-
nio pagrjstumas kelia abejoniy;

2) kai rinkodaros grazai jtaka daranciy veiksniy pradi-
nis sarasas yra, bet ty veiksniy ar bent dalies jy jtakos
grazai kiekybiniai jverciai nezinomi;

3) kai rinkodaros grazai jtaka daranciy veiksniy kieky-
biniai jtakos jver¢iai yra, bet nezZinoma daugianarés
regresijos analitiné i§raiska (lygtis);

4) kai daugianarés regresijos lygtis (lygtys) yra ir telieka
ja remiantis modeliuoti rinkodaros grazos rodiklius
pagal optimizavimo uzdavinio diktuojamus pozy-
mius.

Nesunku jzvelgti, kad situacijos surasytos tyrimo erdvés
siauréjimo kryptimi. Prielaidas daugiau ir dazniau siaurin-
ti tyrima $ia kryptimi tegali sudaryti algoritmo taikymo
praktika, t. y. kaupiami tokios praktikos duomenys.

Atsizvelgiant j nuolat ir sparciai kintancias verslo ir jo
aplinkos salygas bei kity $ios srities tyrimy rezultatus, siiilo-
mas permanentinis rinkodaros grazos nustatymo modelio
parametry aktualizavimas. Siekiant sumazinti tokio aktua-
lizavimo darbo sgnaudas, reikéty jgyvendinti nuolatinj rin-
kodaros duomeny kaupima, organizuojant juos duomeny
baziy forma.

3. Rinkodaros priemoniy sagnaudy skai¢iavimas

] optimizavimo modelio ribinés sglygos lygtj (2) jrasytas
rinkodaros priemoniy sagnaudy parametras suponuoja
poreikj taikant modelj turéti Sio parametro jvercius pla-
nuojamoms rinkodaros priemonéms. Tokig informacija
gauti tiesiogiai i§ jmonés apskaitos duomeny galimybés
néra, nes vykdant apskaita pagal tradicinius apskaitos
objektus rinkodaros sgnaudos patenka j netiesioginiy
sanaudy straipsnius, véliau paskirstant pagrindinés vei-
klos objektams. Mazai gelbsti ir sgnaudy apskaitos pagal
jmonés padalinius duomenys: viena, rinkodaros padalinio
sanaudos téra dalis rinkodaros sgnaudy; antra, rinkodaros
padalinio sanaudos tiek pagal straipsnius, tiek bendros
tradiciSkai néra skai¢iuojamos pagal rinkodaros priemo-
niy poZymius.

Masy atlikta rinkodaros sgnaudy nustatymo metodinio
potencialo analizé (Bivainis, Dauksevic¢iaté 2013) leido jver-
tinti esama bukle, kuria galima apibudinti taip:

1) profesinéje rinkodaros literatiiroje nagrinéjant §j val-
dymo uzdavinj apsiribojama bendriausiy apskaitos
principy pateikimu, kartais papildant sagnaudy ma-
Zinimo rekomendacijomis;

2) dauguma rinkodaros sgnaudy skai¢iavimy grin-
dziami kalkuliavimo principu, atskiroms skaicia-
vimo procediroms taikant techninj analitinj me-
toda;
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3) visuose $esiuose konstruktyviausiuose, i§samiai
musy nagrinétuose tyrimuose, skirtuose rinkoda-
ros programoms optimizuoti (Rust, Verhoef 2005;
Khan et al. 2009; Ai et al. 2010; Fischer et al. 2011;
Sundararajan et al. 2011; Malthouse et al. 2012), lo-
kalinio rinkodaros sanaudy nustatymo uzdavinio
atzvilgiu pasielgta pagal nutyléjimo principa;

S
=

mokslinéje literattroje tebesitesia diskusijos net ir
dél baziniy dalyky, tokiy kaip rinkodaros sanaudy
turinys (Eze 2007; Sherratt et al. 2009; Triest et al.
2009), sanaudy klasifikavimas (Ryals et al. 2007;
Sherratt et al. 2009; Triest et al. 2009; Gowthorpe
2011), sanaudy objektas (Bhimani et al. 2008; Triest
et al. 2009; Doyle 2012), netiesioginiy sagnaudy pa-
skirstymo principai (Ryals et al. 2007; Candemira,
Zalluhoglu 2008; Triest et al. 2009) ir kt.

Taigi, atsizvelgiant | rinkodaros programos optimi-
zavimo uzdavinio diktuojamus reikalavimus rinkodaros
sagnaudy parametry atzvilgiu, viena vertus, bei iSaiSkintas

$io parametro nustatymo metodines prielaidas, kita vertus,
vykdant tyrima priimtas bazinis metodinis sprendimas, ku-
rio esmé tokia:

1) rinkodaros funkcijos kontekste rinkodaros priemo-
nes traktuoti kaip sanaudy objektus, o rinkodara
(veikla) - kaip pagrindine veikla;

2) rinkodaros sagnaudoms nustatyti taikyti pagrindi-
nés veiklos sgnaudy nustatymo principa, atitin-
kamai priderinant rinkodaros sanaudy dedamuyjy
traktavima.

Remiantis $iais sprendimais parengtas rinkodaros prie-
moniy sgnaudy skaiciavimo algoritmas (3 pav.). Jo svarbiau-
siy procediiry formalizuotos iSraiskos pateiktos 5 lenteléje.

Pagal parengta algoritma (3 pav.) atlikti eksperimen-
tiniai rinkodaros sgnaudy skai¢iavimai leido patikrinti jo
praktinj priimtinuma ir iSryskinti adaptacines algoritmo
galimybes tokiais aspektais:

1) varijuoti rinkodaros sanaudy turiniu, pasirinktinai

iki apsiribojimo tik tiesioginémis sgnaudomis;

Rinkodaros priemoniy
tiesioginiy darbo sgnaudy
skaiciavimas (Cyg; )

Rinkodaros priemoniy
tiesioginiy medziaginiy
iStekliy sanaudy
skai¢iavimas (Crpi)

Rinkodaros priemoniy
tiesioginiy pridétiniy
sanaudy skaiciavimas (Ctp;)

| v

Rinkodaros priemoniy
tiesioginiy sgnaudy —>
skai¢iavimas (Gy)

Rinkodaros priemoniy
tiesioginiy sgnaudy
paskirstymas pagal

vartotojus (Ctij)

|
) 4

Rinkodaros suminiy
netiesioginiy sanaudy
skai¢iavimas (Cy)

|
A 4

Rinkodaros priemoniy
netiesioginiy sanaudy —>>
skai¢iavimas (Cy;)

Rinkodaros priemoniy
netiesioginiy sanaudy
paskirstymas pagal
vartotojus (Cm'j)

A 4 \ 4
Rinkodaros priemoniy
Rinkodaros priemoniy bendryjy sanaudy

bendryjy sanaudy
skaic¢iavimas (G;)

skai¢iavimas pagal
vartotojus (Ci]‘)

v

Rezultaty dalykiné analizé

3 pav. Rinkodaros priemoniy sanaudy skai¢iavimo algoritmas

Fig. 3. The algorithm for calculating the costs of marketing activities
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2) adaptuoti skai¢iavima atsizvelgiant j jmonés prakti-
koje priimta rinkodaros sagnaudy struktura;

3) varijuoti rinkodaros priemoniy detalizavimo ir var-
totojy segmentavimo atzvilgiu;

4) skaiciuoti rinkodaros sanaudas turint pradinius
skirtingo agregavimo lygmens apskaitos duomenis,
zinoma, susitaikant su didéjanc¢iomis darbo laiko
sgnaudomis ir prarandamu skai¢iavimo tikslumu,
atsizvelgiant j pradiniy duomeny ir skai¢iavimo re-
zultaty pozymiy dalies neatitiktj.

4. Modelio empirinis patikrinimas

Parengto rinkodaros programy optimizavimo modelio
praktinis priimtinumas tikrintas atliekant eksperimentinj

5 lentelé. Rinkodaros priemoniy sagnaudy skaic¢iavimo israiskos

modeliavima jau minéto Z banko pavyzdziu. Norint turéti
galimybe modeliavimo rezultatus jvertinti lygiatyros budu,
pasirinktas 2012 mety laikotarpis, kurio preliminarus veiklos
rezultatai gauti iki eksperimento. Gauty duomeny horizonta-
lioji analizé parodé, kad vidiné banko veiklos specializacija ir ja
atitinkanti valdymo organizaciné strukttira sudaro prielaidas
gana nataraliai i$skirti kelis banko veiklos segmentus. Tai leido
susiaurinti eksperimento objekta, apsiribojant smulkiojo ir
vidutinio verslo (SVV) segmentu, ir tokiu badu sumazinti
eksperimento vykdymo darbo laiko sagnaudas.

Pagal gautus apskaitos duomenis preliminariis Z banko
SVV segmento 2012 mety bendriausi rinkodaros rodikliai
tokie:

- taikytos 68 rinkodaros priemoneés, jy sgnaudy dia-
pazonas — nuo 144 iki 5800 tukst. Lt;

Table 5. Calculation expressions of the costs of marketing activities

Rodiklio turinys Skaiciavimo iSraiska Zyméjimy paaiskinimai
Rinkodaros priemoniy tiesioginés darbo sagnaudos Cai = Ze:hde bie - Be :_ ;;;111((2:11:;2; :;::iz;ii(s)tsq darbo
laiko sanaudos
.}%ink(?daros priemoniy tiesioginés medziaginiy Cppi = ngﬂ -a, b - rinkodaros specialisty
iStekliy sanaudos ! vienetinis darbo atlygis
) ) o C. = ZC ) B - vienetinio atlygio redukavimo,
Rinkodaros priemoniy tiesioginés pridétinés sanaudos tpi —~ " pir atsizvelgiant i darbo sglygas,

Rinkodaros priemoniy tiesioginés pridétinés tam tikro | C
pobudzio (r) sanaudos

A Zi'%
"

koeficientas

¢ - medziaginiy iStekliy kiekis

a — medziaginiy iStekliy vienetiné
kaina

Rinkodaros priemoniy tiesioginés sagnaudos

C;=Cy +C,,; +C

V - vartotojo produkty portfelio

Rinkodaros priemoniy tiesioginés sagnaudos, siejamos Ct,»j =

su vartotoju (j)

tmi tpi verté
S - imonés veiklos sagnaudos
Cii V. t - tiesioginiy sanaudy poZzymis
ZV]- / n — netiesioginiy sanaudy pozymis
J d - darbo sanaudy pozymis

Rinkodaros suminés netiesioginés sagnaudos

S
C=—"_.C
s +Y.Cp
i

m — medziaginiy iStekliy sanaudy
pozymis

p - pridétiniy sagnaudy pozymis

i - rinkodaros priemonés indeksas

C e — darbo istekliy rasies indeksas
Rinkodaros priemoniy netiesioginés sagnaudos Co o G - medziaginiy iStekliy rasies
P 4 & ? thi indeksas
1 r - pridétiniy sanaudy pobudzio
C. indeksas
Rinkodaros priemoniy netiesioginés sagnaudos, Cij —”"/ v j - vartotojo indeksas
siejamos su vartotoju (j) Z J
J
Rinkodaros priemoniy bendrosios sanaudos C =C,;+C,
G
Rinkodaros priemoniy bendrosios sanaudos pagal Ci= -V

vartotojus (j)
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- dirbta apytikriai su 40 000 vartotojy (individualaus 6 lentelé. Optimalios rinkodaros programos varianto
vartotojo lygmens); sintezuoti rodikliai
- rinkodaros santykiné graza (vienetinis pelnas, ten- ~ Table 6. Synthesis of the indicators for an optimal
kantis rinkodaros sgnaudy vienetui) - 0,64. marketing programme
Gauta SVV segmento informacija, rengiant pradinius 2012 m.
duomenis eksperimentiniam modeliavimui, pertvarkyta s
tokiu bidu: P P 7 Rodikliai optimalus faktiniai skir-
’ variantas | (preliminaris) | tumas
1) vartotojams segmentuoti taikyta dviejy pakopy sche-
ma, pirmiausia, taikant trijy kriterijy derinj (meti- Rinkodaros priemo-
. . . . niy skaicius (vnt.), i$ 16 20 -4
né vartotojo apyvarta per banko saskaitas, vartotojo ju pagal segmentus:
(jmonés) darbuotojy skaicius, banko generuojamo i$ '
vartotojo pelno dydis) vartotojai suskirstyti j tris se- A 14 20 -6
gmentus (A, B, C), kuriy kiekvieno vartotojai antru B 16 20 -4
zingsniu diferencijuoti pagal jy apyvartos per ban- C 13 20 -7
ko saskaitas dydzio kriterijy, tokiu badu gaunant 10 Santykiné rinko-
zemesnés pakopos vartotojy segmenty (A1, A2, A3, daros gra%a, bendra, 0,79 0,64 +0,15
B1, B2, B3, C1, C2, C3, C4); pagal segmentus:
2) 68 rinkodaros priemoneés, atsizvelgiant j jy turinio A 1,11 0,86 +0,25
bendruma, transformuotos j 20 poziciju; B 0,54 0,46 +0,08
3) faktinés 2012 m. rinkodaros sgnaudos transformuo- C 0.36 0.29 10,07

tos j eksperimentinio modeliavimo uzdavinio rin-
kodaros biudzeto ribojima;

4) rinkodaros priemoniy graza (R;) skai¢iuota pagal

empirinio tyrimo budu gauta (6) modelj;

5) rinkodaros priemoniy sgnaudos (C;) skai¢iuotos

pagal parengta algoritmg (3 pav.).

Naudojant aptartu biidu parengtus duomenis, SVV
segmento optimaliai rinkodaros programai sudaryti pagal
parengta diskreciojo matematinio programavimo (1-4)
modelj taikytas R programy paketas (The R... 2012). Gauti
bendriausi eksperimentinio rinkodaros programos varianto
parametrai matyti 6 lenteléje. Ten pat, siekiant palyginti, pa-
teikti 2012 m. banko SVV segmento preliminaras faktiniai
rinkodaros rodikliai.

Eksperimentinio modeliavimo rezultatai nuteikia
optimistiskai. Gautos optimalios rinkodaros programos
variantg lyginant su tradiciniu, akivaizdus pirmojo pra-
na$umas pagal efektyvumo kriterijy (6 lentelé) — bendra
SVV segmento rinkodaros graza didesné 15 proc. punkty,
o priklausomai nuo segmento (A, B, C) svyruoja nuo 7 iki
25 proc. punkty. Beje, pagal Zemesnés pakopos vartotoju
segmenty pozymius (A1, A2, ..., C4) atskleisti rinkodaros
grazos didinimo rezervai svyruoja dar didesniu diapazo-
nu - nuo 3 iki 39 proc. punkty.

Vis délto, nepaisant atskleisty santykinai nemazy
rinkodaros efektyvumo didinimo rezervy ir principinio
modelio tinkamumo patikrinimo, nuodugniau pagristoms
rekomendacijoms jo taikymui parengtilaikome tikslingu
dalyku plésti eksperimentinio modeliavimo laukg ir taip
patikrinti visas numatytas modelio adaptacijos galimybes.
Artimiausiuose autoriy planuose numatytas eksperimen-
tinis modeliavimas varijuojant tokiy veiksniy atzvilgiu:

jmoniy veiklos srities, vartotojy segmentavimo lygmens,
rinkodaros priemoniy rinkinio, optimizavimo uzdavinio
tikslo funkcijos turinio, rinkodaros priemoniy sgnaudy ir
biudzeto sudéties, rinkodaros priemoniy grazos nustaty-
mo modelio aktualizavimo.

ISvados

Nagrinéjant rinkodaros efektyvumo didinimo problema
prieita prie iSvados, kad didziausi Sios srities rezervai yra
rinkodaros planavimas, o tinkamiausias budas juos panau-
doti - rinkodaros programy optimizavimas. Vadovaujantis
sisteminiu pozitriu, rinkodaros programy optimizavimas
traktuojamas kaip kompleksas trijy parametriniu lygmeniu
susiety tokiy planavimo uzdaviniy: optimalios rinkodaros
programos sudarymas, rinkodaros priemoniy grazos nu-
statymas ir rinkodaros priemoniy sagnaudy skai¢iavimas.

Siems uzdaviniams spresti parinkti tinkamiausi metodai:
diskretusis matematinis programavimas — optimizavimui,
poriné koreliaciné analizé ir daugianaré regresiné analizé -
grazai nustatyti, kalkuliavimo principas ir techninis analiti-
nis metodas - sagnaudoms skaiciuoti. Juos taikant parengti
uzdaviniy sprendimo modeliai, numatant parametrinés
adaptacijos, atsizvelgiant j praktikos reikmes, galimybe
tokiais aspektais: sprendimy efektyvumo kriterijaus (tiks-
lo funkcijos turinio), rinkodaros priemoniy skaiciaus ir jy
lygmens, vartotojy skaiciaus ir jy segmentavimo lygmens,
rinkodaros priemoniy grazos nustatymo modelio parametry
aktualizavimo, rinkodaros priemoniy sanaudy ir rinkodaros
biudzeto sudéties.
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Sialomo rinkodaros programy optimizavimo mo-
delio praktinis priimtinumas tikrintas atliekant ekspe-
rimentinj modeliavimg. Eksperimentinio modeliavimo
rezultatai leido konstatuoti modelio tinkamumg gauna-
my planiniy sprendimy (rinkodaros programos) efekty-
vumo ir jiems parengti reikalingy darbo laiko sagnaudy
pozitriais.
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