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Santrauka. Straipsnyje atskleista tvarumo kiekybinio matavimo idéja, grindziama jvykio ar proceso galimybés nusakymu,
atsizvelgiant j galimybés efektyvuma ir jo patikimuma. Deramy konkre¢iam subjektui efektyvumo ir patikimumo kompozicijy
parinkimui taikyta adekvati naudingumo funkcijos idéja. Markovitzo atsitiktinio lauko modelis sudaro galimybes optimizuoti
turimus istekliy, skirty rinkodaros sagnaudoms, paskirstymg tarp rinkodaros struktiros komponenty. Techniskai uzduotis
suformuluota kaip adekvataus investicinio portfelio sudarymas, investiciniais aktyvais pasirenkant 5P rinkodaros struktaros
komponenty elementus, uztikrinancius naudoty investicijy virsma rinkodaros veiksnumga uztikrinanciais aktyvais. Remiantis
stochastiskai informatyvios ekspertizés principais, buvo gauti paminéty aktyvy efektyvumo rodikliai, nusakantys, kaip investuo-
tieji sanaudy vienetai transformuoja atskiry P komponenty rinkodaros sanaudy atitiktj galutiniams verslo rezultatams. Kartu
atkreiptas démesys j darnos ir tvarumo sagvoky bendrumus ir skirtumus.

Reik$miniai ZodZiai: darna, tvarumas, rinkodaros komplekso elementai, GVP], optimalus i$tekliy paskirstymas, stochastinis
optimizavimas.
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Abstract. The idea of quantitative measurement of sustainability is revealed in this article. This idea is based on outlining the pos-
sibility of the event or the process, taking into account both possibility of efficiency and reliability of effectiveness. For the selection
of appropriate compositions of efficiency and reliability for a particular subject an adequate idea of the utility function was used.
Markovitz random field makes it possible to optimize the allocation of existing resources for the marketing costs between the
components of marketing structure. Technically, the task is formulated as formulation of an adequate investment portfolio with
investment assets by choosing 5P elements of marketing structure components ensuring the transformation of used investment
to marketing capability ensuring assets. Based on the principles of stochastic informative expertise, the indicators of effectiveness
of before mentioned assets were obtained, describing how invested units of input transforming the single P component of market-
ing costs adequacy to the final business results. Also affinities and differences of sustainability’s concepts are pointed out.
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Ivadas

Visame pasaulyje placiai paplitusi savoka darnus vystymasis
pamazu, bet uztikrintai integruojasi j Zmoniy pasamone,
palikdama pédsakus globaliu ir nacionaliniu lygmenimis.
Taciau reikia pripazinti, kad diskusijos apie darnyjj vysty-
masi kaip globaliy permainy véliavnesj palieka nemazai
erdvés jvairioms interpretacijoms ir neapibréztumui verslo
pasaulyje. Pastebimas gebéjimo trikumas suvokti paties
darnaus vystymosi vaidmenj ir traktuoti jj kaip integralyji
komponentg jy verslo strategijoje.

Tokiy klausimy - kaip uztikrinti racionaly investicijy
darniam vystymuisi naudojimg neprarandant pelningumo,
gebéti apskaityti investicijy graZa ir jvertinti rizika, susijusig
su ja, optimaliai paskirstyti investicijas, skirtas darniam vys-
tymuisi tarp jmoneés veikly - atsakymuy nebuvimas iskelia
poreiki rasti §iy konceptualiy, praktiniy ir pagristy spren-
dimy metodus.

Toliau bandoma atskleisti, autoriy nuomone, esamus
skirtumus tarp literatiroje daznai tuo pat metu ar netgi
tapadiai vartojamy sgvoky darna ir tvarumas. Siame skyriu-
je panagrinésime gal kiek labiau emocing darnumo savoka,
aptardami darnaus verslo ir darnios rinkodaros problemas.
Antrame skyriuje naudosimés tvarumo konceptu ir ade-
kvaciomis tvarumo valdymui sgvokomis. Tre¢iame skyriu-
je pateiktas rinkodaros sagnaudy strukttiros optimizavimo
uzdavinys, tvarumui matuoti pasitelkiant ir galimybiy efek-
tyvumo, ir patikimumo koncepcijg.

1. Darnus jmonés vystymasis ir rinkodaros vaidmuo
jame

Nuo 1987 m. Pasauliné aplinkos ir plétros komisija (World
Commission on Environment and Development, WCED),
inicijuota Jungtiniy Tauty suformuluoti pasauline po-
ky¢iy darbotvarke, pateiké pranesimg (dar zinoma kaip
Bruntlando ataskaita pavadinimu ,Musy bendra ateitis®
(Our Common Future), kur sagvoka darnus vystymasis buvo
apibrézta kaip vystymasis, tenkinantis Zmonijos reikmes
dabar, neapribojant galimybiy ateities kartoms tenkinti
savasias (Brundtland 1987).

Placiai visame pasaulyje i$plites Zodis sustainability i$
angly kalbos j lietuviy gali buti ver¢iamas dvejopai: darnus
ir tvarus. Valstybinés lietuviy kalbos komisija aiskina $iuos
zodzius taip: ,,ri$inis pazyminys darnus geriau tinka tada,
kai siekiama pabrézti, kad vystymasis yra suderintas, tva-
rus — kai kalbama apie patvary, nenutritkstamg vyksma®.
Todél renkantis vieng i$ $iy terminy svarbu suvokti, kad
$iame darbe nagrinéjamas objektas — jmoné kaip konku-
rencingas verslo aplinkos dalyvis - isliks ne tik derinant
suinteresuoty Saliy poreikius, bet ir ilaikant harmonija tarp
savo veiklos, aplinkos ir socialiniy terpiy. Nors abi sgvokas
galime traktuoti kaip vienu metu vartojamas, darnumo
sgvoka reikéty pripaZinti universalesne, taciau tvarumo

savoka kai kuriais atvejais yra labiau reglamentuojama ir
kiekybiskai apraSoma. Todél toliau $iame darbe bus varto-
jamos abi sgvokos.

Darnus jmonés vystymasis gali buti apibréziamas ade-
kvaciai pagrindinei darnaus vystymosi koncepcijai - paten-
kinti jmonés tiesioginiy ir netiesioginiy suinteresuoty $aliy
poreikius, neapribojant galimybiy ateities suinteresuotoms
$alims tenkinti savuosius (Dyllick, Hockerts 2002). Siomis
dienomis literataros $altiniuose pateikiama daug jmonés
darnaus vystymosi apibrézimy. Remdamasis daugiausia
cituotu apibrézimu, Artiach et al. (2009) jmonés darnaus
vystymosi sampratg interpretuoja taip: ,tai verslo ir inves-
ticijy strategija, kuri siekia panaudoti geriausias verslo
praktikas norint pasiekti ir subalansuoti $iy dieny ir ateities
suinteresuoty $aliy poreikius®

Hart (1997) jvardija jmone kaip pagrindine verslo ir
visuomenés sudedamagjg dalj, kuri susiduria su dideliu
issakiu pereidama nuo tradicinio prie darnaus vystymosi.
Daugelis mokslininky (Bansal 2002, 2004; Dyllick, Hockerts
2002; Etzion 2007; Figge, Hahn 2008; Gladwin et al. 1995;
Shrivastava 1995; Springett 2003; Westley, Vredenburg
1996) pabrézia, kad verslo sektorius vis labiau susiduria su
darniu vystymusi ir, pasak Bansal (2002), Siomis dienomis
visuotinai pripazjstama, kad be jmoniy paramos visuomené
nepasieks darnaus vystymosi, nes jmonés atspindi ekono-
mikos gamybos isteklius.

Nors jmoniy darnaus vystymosi tyrimai adaptavo jvairias
analiziy perspektyvas, Baumgartner, Ebner (2010) teigia, kad
darnus jmonés vystymasis vis délto turi bati traktuojamas
kaip daugiamatis rei$kinys, o Charter et al. (2002) mato darny
verslo vystymasi kaip holisting koncepcija. Remiantis moksli-
ninky tyrimais (Hart 1997; Sharma, Ruud 2003; Chow, Chen
2012) pabréziama, kad darnus jmonés vystymasis turi buti
suvokiamas kaip plati savoka, apimanti visg grupe norma-
tyviniy klausimy, apie verslo vaidmenj visuomenéje ir gam-
tinéje aplinkoje. Sj poziiirj palaikantis Fisher (2010) i3skiria
keleta aktualiy klausimy apie darny jmonés vystymasi -
tai verslo strategija, vadovavimo ir valdymo vystymasis,
finansai, aplinkosaugos klausimai, etika, zmogiskujy istek-
liy valdymas, diversifikacija, pramonés ir bendruomenés
klausimai, sveikata ir sauga, jmonés valdymas ir darbo
santykiai. Pasak Chow, Chen (2012), tyrimai, jvardijantys
daugiamate juy prigimtj, turi atsizvelgti ir i jvairialypius ju
aspektus.

Dél besikeician¢io vadovy suvokimo, kad nekontroliuo-
jamas rinkodaros islaidy augimas gali sukelti neracionaly
lésy naudojima ir j 1ésas, skirtas rinkodaros veikloms, rei-
kia ziaréti kaip j investicijas, kurias racionaliai ir adekvaciai
paskirscius, rinkodaros veikla tapty pridéting verte jmonei
teikiancia jéga, pastaraisiais desimtmeciais rinkodaros veik-
los atskaitomybé tapo bene labiausiai rinkodaros ir jmoniy
vadovy nagrinéjamu klausimu. Dinamiskoje ir besivystan-
¢ioje Siy dieny aplinkoje rinkodara atlieka svarby naujy idéjy
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bei strategijy vaidmenj jmonéje, todél labai svarbu jvardyti
ry$j tarp rinkodaros ir darnos, kuris autoriy traktuojamas
jvairiai. Pla¢iau rinkodaros ir darnumo suderinamumas buvo
nagrinéjamas autoriy straipsnyje (Rutkauskas, Lapinskaité
2012), todél siame darbe traktuojamas pozitris yra toks: rin-
kodarair darna gali eiti i§vien, papildyti vienas kita, o cituo-
jant Jones et al. (2008), jog darni rinkodara yra kitas natiiralus
zingsnis j priekj, akcentuojant vystymasi, kuris veda j didesne
darng, bei Zhylenko (2006), kuris pabrézia svarbg nuodu-
gniai suvokti, kaip strateginiai ir taktiniai rinkodaros spren-
dimai gali prisidéti prie darnesnio verslo vystymosi modelio
jigyvendinimo pelno siekiancioms organizacijoms, galima
teigti, kad investicijas i darny vystymasi galima traktuoti kaip
sudétine rinkodaros investicijy dalj.

Siame darbe pasirinkta nagrinéti greito vartojimo prekes
gaminancios jmonés (GVP]) pavyzdj, o apibendrinant
daugelio mokslininky i$sakytas mintis (Rutkauskas 2012),
galima daryti i$vada, kad greito vartojimo prekiy jmonei,
atstovaujanciai produkty verslui, baziniame kontekste tin-
kamiausia rinkodaros veikloms yra sandoriy rinkodaros
strategija, paremta tradicine rinkodaros komplekso teorija.
Rinkodaros komplekso baziné 4P sudétis teorigkai yra kaip
kertiné asis jprasminti jmonés rinkodaros veikos rasis. Ji
gali bati kei¢iama, papildoma tam tikrais rinkodaros veiklas
atspindinciais elementais, tac¢iau tiksli rinkodaros komplekso
sandara greito vartojimo prekiy jmonei rinkodaros veikloms
jprasminti turi bati nustatoma ir atidziai jvardijama kiekvie-
noje jmonéje atskirai. Siame darbe pasirinkta GVP]. Todél,
vertinant greito vartojimo prekiy rinkodaros komplekso
strategija, galima remtis Ottman (2008) pasakymu, kad rin-
kodara - tik verslo disciplina, kuri nagrinéja visg produkto
gyvavimo ciklg nuo produkto koncepcijos iki paskirstymo,
pirkimo, naudojimo ir gyvavimo pabaigos stadijos. 75 proc.
aplinkos ir socialiniy poveikiy per produkto gyvavimo peri-
oda nustatomi jj projektuojant, kai atrenkamos medziagos
(cheminés ar perdirbamos medziagos). Bitina pabrézti, kad
netir paprasciausioje, originalioje 4P rinkodaros komplekso
versijoje produktas yra tik vienas i$ keliy rinkodaros elemen-
ty. Darnus vystymasis turi bati traktuojamas kaip holistiné
koncepcija, rinkodaros komplekso strategijoje holistinis
pozitris grindziamas apibrézimo i$plétimu ir ne tik bazi-
niy elementy (kainos, vietos, rémimo, produkto) vietos
radimu. Nepaisant nuomoniy $ioje srityje jvairoveés, Pizam
(2011) teigia, kad yra viena bendra gija, rySkéjanti daugely-
je §iy teorijy, batent papildomas elementas P, t. y. Zzmonés
(people) (McEwen 2001). Booms, Bitner (1981) tai jvardijo
dalyviais (participants), Fryar (1991) pavadino klienty kon-
taktais (customer contact), Heuvel, de Boer (1993) vadino
darbuotojais (personnel), Beckwith (2000), English (2000)
pavadino santykiais (relationships), Grove et al. (2000) - tie-
siog aktoriais (actor). Pastaruoju metu darnumo principy
besilaikantys rinkodaros specialistai vis labiau sitilo tradicinj
4P igplésti iki 5P, papildant dar vienu elementu — zmogumi.

Taip pat yra klausimy, susijusiy su vidine rinkodara ar
konkreciau su darnaus vystymosi nuostatos priémimu jmo-
néje ir visy darbuotojy jtraukimu j diskusijg apie darny vys-
tymasi. Marketingo institutas (2007) argumentuoja: ,Tam,
kad organizacija jgyty darnaus vystymosi palaikymo kvali-
fikacijg, turi bati sukurta viska apimanti kultara, leidzianti
darbuotojams atpazinti galimybes ir jas iSnaudoti® Jones
et al. (2008) teigia, kad jeigu darbuotojai priima darnaus
vystymosi koncepcijg, didéja jy lojalumas ir pasididziavi-
mas jmone, o tai savo ruoztu gali pasirodyti esa naudinga
pardavimo apim¢iai dél atitinkamo bendravimo su klientais.

1 lenteléje rinkodaros komplekso elementy ir darnaus
vystymosi matrica susistemina, kokie pagrindiniai darnaus
vystymosi aspektai turi atspindéti rinkodaros komplekso ele-
mentus. Apibendrinant galima teigti, kad Zmogaus svarba
jmonéje yra ne tik neatsiejamas, bet ir privalomas veiksnys
tos jmoneés strategijoje, kuri pasiryzusi kurti ir gaminti aplin-
ka tausojancius produktus, siekia plétoti darnioje tiek vidiné-
je, tiek iSorinéje aplinkose, spresdama nelengvus uzdavinius,
ieSkodama atsakymo, kaip greito vartojimo produktai gali
tapti pavyzdiniu kelrodziu ,vartoti atsakingai®

Analizuojant darnaus rinkodaros komplekso elemen-
tus, reikia pasitelkti principinius mokslininky (Charter
et al. 2002; Leonidou et al. 2012; Liu et al. 2012) rinkodaros
komplekso elementy apibadinimus. Kalbant apie produkta
rinkodaros kontekste butina turéti omenyje, kad produkto
strategija apima labai daug veiksniy, kurie taikant rinkoda-
ros komplekso strategija tarpusavyje susipina. Siame darbe
klientai néra traktuojami kaip rinkodaros komplekso penk-
tojo elemento ,,zmonés™ sudétiné dalis, nes patys klientai yra
ir turi bati matomi kaip bendras visy rinkodaros veikly ir
pastangy tikslas.

2. Tvarumo kiekybinio matavimo galimybés
ir valdymo principai

Neabejotina, kad besiformuojanciy ar besiplétojanciy pro-
cesy ar tam tikry kintamyjy dydziy pazinimui, siekiant jy
valdymo, ypac svarbu parengti kiekybinio jy i$matavimo
galimybes. Tai savo ruoztu beveik garantuoja ir valdymo
principy sukairimo galimybes.

2.1. Tvarumo sampratos konkretizavimas ieskant
kiekybinio jo matavimo galimybiy

Klausimas, kaip matuoti ir valdyti sistemos ar proceso
tvaruma, ypac tuomet, kai ta sistema yra $alis, regionas ar
kuri nors kita sudétinga sistema, yra pradinés pazinimo
buasenos. Netgi tokie posistemiai, kaip ekonomika, ekolo-
gija, socialiniai ir demografiniai procesai, kuriy tvarumo
tyrimai vyksta jau ilgg laikotarpj tiek juos nagrinéjant kar-
tu, tiek atskirai, neturi nuodugniy metodiniy principy ir
ypa¢ metriky, kuriomis remiantis galima seikéti sistemy
ar procesy tvarumg. Tos metrikos neretai suprantamos
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1 lentelé. Darnaus vystymosi terpiy ir rinkodaros komplekso elementy matrica

Table 1. The matrix of the mediums of sustainable development and the elements of marketing complex

DARNAUS VYSTYMOSI TERPES
APLINKOS SOCIALINE EKONOMINE
Pakuoté Prekeés zenklas Gyvavimo trukmé
Gamyba/technologijos (zaliavos) | Kokybé (eksploatacinés savybés, | Gamyba /
i$vaizda, funkcijos, kaina) technologijos (zaliavos)
8 Perdirbimas/atlieky $alinimas Ivaizdis Efektyvus / taupus produktas
% (energijos
a vartojimo
2 efektyvumas)
A
Transportavimas (degaly, skirty | Pasiekiamumas / pristatymas Optimizuotas sandéliavimas
3 n transportui, pasirinkimas)
= 8 Transportavimas (efektyvesnio Internetas Transportavimas (efektyvesnio
(;.?3 = marsruto sudarymas) marsruto sudarymas)
; g Tiekimo kanaly dalyviai (tiekéjy | Ditribucijos sanaudos ir rizika
ﬁ ir vezéjy patikimumas)
8 Aplinkos apsaugos sanaudos Mokama uz verte (geresnés Atsiskaitymo lankstumas
2 » eksploatacinés savybes, funkcijos,
= % dizainas, skonis)
E 2 Kainodara
Q . Sanaudos (energijos ir medziagy
8 vartojimas)
3:4 Gerai zinomos etiketés Socialiné medija E. rinkodara
8 Sertifikatai Reklamavimas ir Pardavimo skatinimas
M o atsakingos veiklos
E = a'Fspindéjimas (rysiai su
S visuomene)
‘;2 Tradicinés pardavimo viety
ekspozicijos,
akcijos prekybos vietoje
Tiesioginé rinkodara
Bendruomenés Motyvacija (jsilieti ir leisti jiems | Darbo aplinkos karimas
programos (orientuotos j padéti)
= ekologiskuma)
% Bendruomenés
E programos
Mokymai
Darbo salygos

kaip jvairas rodikliai ir gairés (angl. benchmarks), jvairas
pasekmiy jvertinimai ar projektai. Gal todél daznai tva-
rumo matavimo tikslas nusakomas kaip matavimas to, ko
negalima i§matuoti.

Taigi neabejotina, kad reikia geriau suprasti tvarumo
kaip fenomeno turinj, jo poveikio galig ir pasekmes proce-
sui ar sistemai, su kuria $is fenomenas siejamas. Ne maziau
svarbu, kokig tvarumo savybe ir kokiais vienetais galima
matuoti. Tai ypac aktualus klausimas, nes netenka abejoti,
kad tvarumo fenomenas turi bti susietas su sistemos ar

proceso produktyvumu ir efektyvumu bei su veiksniais,
lemianciais $ias galias.

Jeigu tvaruma ir toliau suprastume kaip sistemos ar pro-
ceso savybe iSsaugoti gebéjima (angl. sustainability), tuomet
formuotysi supratimas, kad tvarumas gali bati interpretuo-
jamas kaip patikimumas (angl. reliability). Turint omenyje,
kad patikimumo savoka tvirtai jsigaléjusi tiek techninése
ar biologinése sistemose, kai kalbama apie realiai funkcio-
nuojancius procesus, tiek formaliose disciplinose, tokiose
kaip matematika, patikimumo sgvoka leisty matuoti tvaru-
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mo savybeés jtaka proceso ar sistemos evoliucijai, o kartu ir
atskleisty, kokie veiksniai formuoja tvarumg ir kaip reikéty
disponuoti i$tekliais puoseléjant tvaruma.

Nors pradiné tvarumo sgvoka, atrodyty, yra labai kon-
kreti: tvarumas suprantamas kaip gebéjimas islikti, kie-
kvienam kyla klausimas — kaip ar kuo islikti. Matyt, labai
i$mintingas buvo Brundtland komisijos tvarumo jvardiji-
mas kaip $ios kartos gebéjimas patenkinti savo poreikius
nesutrukdant tai daryti ir kitoms kartoms. Nors aisku, kad
poreikiy patenkinimas yra labai sudétinga procesy visuma,
taciau toks supratimas atskleidzia tvarumo turinj. Neretai
netlabai sudétingose problemose tvarumo turinys gali bati
suvestas j daug labiau suvokiamas savybes. Pavyzdziui, kaip
i$saugoti gebéjima laiku grazinti skolg kreditoriams, ilaiky-
ti gebéjimag maratono distancija jveikti grei¢iau nei per 3 val.
ir pan. Taigi tvarumas, kai jis suvokiamas kaip islaikymas
gebéjimo vykdyti tam tikras funkcijas, tampa konstruktyviy
reikalavimy visuma.

Tacdiau operavimas tvarumo sgvoka ir jos turiniu atsklei-
dzia tg aplinkybe, kad $io veiksmo sudétingumas priklauso
ir nuo objekto, sistemos ar proceso, kuriems tenka misy
démesys. Cia, kaip jprasta, jau negalima isvengti skirtingo-
mis dimensijomis matuojamy dydziy ar procesy subendra-
matinimo, t. y. jy palyginimo tarpusavyje. O tai atliekama
kiekybine kalba.

Taciau patikimumas savaime negeneruoja veiksnumo
(angl. validity), kai tvarumui §i savybé yra nataraliai budin-
ga ir batina. Todél, sujunge $iy kategorijy — efektyvumo,
patikimumo ir veiksnumo (efficiency, reliability, validity) -
turinj, turétume logine struktiirg ir galimybe sudaryti kie-
kybiniy modeliy sistema, kuri ne tik leisty subendrama-
tinti proceso ar sistemos efektyvuma (angl. efficiency) ir
patikimuma (angl. reliability), bet ir sukurty schemg, kaip
optimaliai galima skirstyti isteklius, norint gauti didziausig
efekta, matuojant tai adekvacia naudingumo funkcija.

Veiksnumo (validity) kategorija néra vienareik§mio
pirmvaizdzio kategorija, einant nuo vienos veiklos ar pazi-
nimo srities prie kitos. Pats Zodis kildinamas i$ lotyny kal-
bos zodzio ,validus®, o tai reiskia stiprus. Jeigu kalbama
apie matavimo priemone, tai veiksnumas reiskia, kad ta
priemone galima pasiekti tokj tikslumo laipsnj, koks yra
projektuojamas. Moksle ir statistikoje veiksnumas reigkia
tikrumg, kad prielaidos, matavimai ir iSvados atitinka realig
tikrove.

Kalbant apie kiekybinj tvarumo matavimg, jo turiniui
artimiausia yra islikimo funkcijos (angl. survival function)
- P{§ > x} = P(x) logika. Savo ruoztu islikimo funkcija tiesio-
giai priklauso nuo variacijos (angl. variation), kuriai esant
tiesiogiai ar remiantis tam tikra funkcija matuojamas proce-
so rizikingumas. Islikimo analizé, susiformavusi biologijos
mobksle, sistemingai plétojama tiek inzinerijoje kaip patiki-
mumo teorija ir analizés priemoné, tiek ekonomikoje kaip
trukmés (angl. duration) modeliavimo ir analizés schema,

tiek kitose mokslo srityse. Pazymeétina, kad tiek inzinerijoje,
tiek ekonomikoje iy kategorijy naudojimas padéty pareng-
ti atsakyma j klausima, kiek reikia istekliy, kad procesas ar
sistema islaikyty savo buseng, ar pasakyti, kad tai padaryti
neefektyvu arba visai nejmanoma.

Finansuose galimybés X ir jos patikimumo sandaugos
X x P{€ > X} tam tikros savybés tampa efektyviu kriterijumi
sprendimams, kaip sudaryti ir valdyti investicinius portfe-
lius valiuty ir kapitalo rinkose ir kituose uzdaviniuose, kai
reikia integruotai jvertinti veiksmo ar galimybés efektyvu-
mg ir patikimumg.

Jeigu operuojama su stochastinémis sistemomis, t. y.
jeigu kintamujy tarpusavio priklausomybés, kaip ir jvairiis
apribojimai, yra stochastinio pobudzio, tuomet pagrindi-
niu modeliavimo instrumentarijumi tampa stochastiniy
dydziy ir procesy ar sistemy technika. Jeigu musy pazini-
mo objektas yra procesy patikimumo matavimo ir valdymo
mechanizmy sukiirimas, reikia i§skirtinj démesj sutelkti
islikimo funkcijy adekvatumg, nagrinéjant sistemy patiki-
mumo (angl. reliability) problemas inzinerijoje ir trukmeés
(angl. duration) problemy matematinés analizés jvairove.

Jeigu koncentruojamasi j procesy ar sistemy raidos ir
plétros tvarumo problemy suvokimg ir sprendimus, reikia
universaliai dialektiskai suprasti veiksnumo (angl. validi-
ty) savokos ir jos sankirtos su islikimo savokos kategorija
subtiluma ir universaluma, nagrinéjant tvarumo valdymo
problemas.

Siek tiek supaprastinus tvarumo sgvokos turinj, galima
teigti, kad tvarumas - tai veiksni efektyvumo ir patikimumo
kompozicija (angl. sustainability is like valid efficiency and
reliability composition).

2.2. Tvarumo sgvokos ir valdymo metody priklausomybé
nuo tiriamojo objekto pobudzio

Tvarumo analizés ir valdymo technika turi bati universali ir
leisti spresti pagrindines problemas kuo maziau priklausant
nuo tiriamo objekto prigimties. Tac¢iau veiksnumo (angl.
validity) kategorija, kuri, nagrinéjant tvarumo valdymo
problema, tampa itin svaria komponente, neretai reikalauja
principiniy subjekto savybiy patikslinimo ar netgi i$tyrimo.

Kaip pazymeéta straipsnio pradzioje, miisy objektas — grei-
to vartojimo prekes gaminancios jmonés veiklos rezultaty
galimybiy priklausomybés nuo rinkodaros sanaudy naudo-
jimo jzvalgumo ir mokslinio pagrjstumo. Cia susidaro sudeé-
tinga investicijy virsmo rinkodaros verslo veiksniais sistema,
jautriai reaguojanti tiek j vartotojo aplinkos, tiek j gamintojo
aplinkos poky¢ius. Ir nors nuo Platono, Aristotelio ar Euklido
laiky sistemos samprata keiciasi, ta¢iau, kalbant apie sistemos
tvaruma, vis tiek galvojama apie centring traukos jéga, kuri
yra sistemos egzistencijos garantas. Zinoma, t3 jéga gali atstoti
interesas, kuriam sukuriamos dirbtinés sistemos, gebéjimas
islaikyti istoriskai susiklosciusig sistema ar pan.
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Kai kalbama ne apie fizine jéga (saulés trauka) ar tiesiog
inzineriskai sukurtg (vandens tiekimo sistema), labai svar-
bu suvokti interesus ir isteklius, kurie yra kertiniai, norint
uztikrinti ty sistemy tvaruma esant nuolat atsinaujinancios
jubusenos, kai atsinaujinimas turi bati tapatus tobuléjimui,
nes antraip bet kuri sistema pasmerkta zlugti.

Konkreciu objektu vykdant tyrima yra greito vartoji-
mo prekes gaminancios jmonés gebéjimy uztikrinti mokia
paklausg turincia pasiala, kai uztikrinamas ne tik kokybis-
kas vartotojy aptarnavimas, bet ir jmonés veiklos rezultaty
efektyvumas, matuojant tai ir pagal efektyvumo mastus, ir
pagal galimybiy patikimuma.

3. Portfelio formavimo eiga

Formuojant rinkodaros struktiiros optimizavimo uzdavinj
buvo pasitelkta 1 lentelés logika. Atskiros lentelés pozicijos
buvo traktuojamos kaip investicijy virsmo rinkodaros jtakos
verslo plétrai veiksmais centrai. To virsmo efektyvumas buvo
projektuojamas atliekant stochastiskai informatyvia ekspertize.

Prie§ formuojant uzdavinio salygas, reikia papildyti,
kad rinkodaros investicijy vertinimo metrikai bandoma
vertinti basimg tikéting grazg kaip $iy dieny rinkodaros
sanaudy iSeigg. Siame darbe darnaus vystymosi investicijos,
traktuojamos kaip rinkodaros investicijos, gali buti jverti-
namos taikant rinkodaros investicijy grazos (IG) metrika
(Rutkauskas, Lapinskaité-Vvohlfahrt 2010). Parenkant rin-
kodaros komplekso kertines priemones, buvo sisteminta 1
lentelé ir atskirai i$skirtos kiekvienos rinkodaros komplekso
strategijos po tris elementy priemones. Butent $ios rinkoda-
ros komplekso priemonés apibiiddinamos pagal jy galimybes
padidinti gaunama graza, jeigu tai priemonei skiriama tam
tikra rinkodaros investicijy suma. Suvokiama, kad rinkoda-
ros priemoniy visuma veikia kaip multiplikatorius, veikiantis
visg procesa — nuo gamybos iki pardavimo, ir kiekybinis tos
jtakos jvertinimas atspindimas naudojant daugiklj, t. y. tarus,
kad rinkodaros sanaudoms padidéjus vienu salyginiu vienetu
(pvz., vienu procentu nuo gamybos sgnaudy), galima nusta-
tyti, kokj efekta atnesa to vieneto naudojimas skirtingose
rinkodaros komponentése.

2 lenteléje pateikta vadinamoji stochastiskai informaty-
vaus jvertinimo dvipakopé sistema. Pirmiausia, atsizvelgiant
j specialiai orientuotg rinkodaros efektyvumo vertinimo
metodikg ir eksperty nuomoneg, buvo nustatyti orientaci-
niai efektyvumo rodikliai kiekvienam 5P elementui pagal
sustambintos rinkodaros veiklos pozicijas. Efektyvumo gali-
mybés buvo suprastos kaip normalieji galimybiy tikimybés
skirstiniai, kuriy pagrindiniai parametrai - vidurkiai ir stan-
dartiniai nuokrypiai - pateikti 2 lenteléje.

Antrame efektyvumo vertinimo etape penkios spe-
cializuoty eksperty grupés, turédamos savo informacija,
sukaupta patirtj ir gebéjimus, bei atsizvelgdamos j iSanks-
tinius vertinimus, pateiké detalizuotus efektyvumo koefi-
cientus pagal 15 pozicijy (2 lentelé).

Butina suvokti, kad kalbame apie stochastinius dydzius
(rodikliai, nusakantys efekto galimybes ir tikimybes) ir kad
rinkodaros efektyvumo galimybiy tikimybiy skirtinius (kurie
yra jgave vienodos krypties efektyvumo ir rizikos augima)
pateikti gali tik ekspertai. Ekspertiniai vertinimai naudo-
jami tiek analitinéms problemoms spresti (Keilman et al.
2002), tiek vertinti bei priimti sprendimams ar prognozuoti
jvairiems ateities jvykiams (Kangas, Store 2001; Kalogirou
2002), tad labai svarbu taikyti ekspertine sistemg ir metodus,
tinkamus kylanciai problemai (Rutkauskas 2012) spresti.

2 lentelé. Detalizuoti kiekvienos rinkodaros komplekso
elementy priemonés efektyvumo koeficientai

Table 2. Detailed coefficients of efficiency for each marke-
ting complex element separate

1G
Dydzio Standartinis
vidurkis nuokrypis
P1 Produktas 1,06 0,09
Pakuoteé 1,01 0,07
Prekés Zenklas 1,08 0,13
Gamyba
technoilogij/os 1.09 0,14
P2 Kaina 1,12 0,16
Aplinkos apsaugos 1,10 0.15
sgnaudos
Vertés kaina 1,12 0,16
Kainodara 1,13 0,17
P3 Rémimas 1,21 0,22
Etiketés / sertifikatai 1,15 0,19
Socialiné medija 1,26 0,20
st 128 024
P4 Vieta 1,03 0,09
Transportavimas 1,02 0,08
Pasiekiamum
a;reis':elltylrlna:l ! 1,05 0,09
Platm;ﬁci)zsiizaudos 1,04 0.10
P5 Zmonés 1,06 0,12
Bendruomenés
programos 1,05 0.1
Mokymai 1,06 0,12

4. Situacijos nagrinéjimas

Pasikliaujant 2 lenteléje pateikty efektyvumo koeficienty
tikslumu ir patikimumu, buvo sprendziama problema -
kaip reikéty paskirstyti vieng salyginj ribinj rinkodaros
investicijy vieneta norint gauti didziausig nauda, matuojant
ja pasitelkus naudingumo funkcija (1 pav.):
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e
U= exp{—}p >
r

¢ia U - naudingumas; e — efektas; p — patikimumas; r -
rizika.

Sprendimo procedura pateikta 2 pav. Efektyvumo gali-
mybiy aibé matuojama pagal efekta (abscise), rizikinguma
(ordinate) ir patikimumg (aplikate). 3 pav. pateikta optimali
sanaudy paskirstymo struktira, taip pat naudingiausia gali-
mybé U™ su atitinkamomis koordinatémis: U™ = U(e =
1,12;,=0,45; r=0,047).

Rizika
0,03

0,049

0,99 0,09
1,396

Efektyvumas

1 pav. Erdviné naudingumo funkcija

Fig. 1. Spatial view of utility function
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2 pav. Efektyvumo galimybiy aibé
Fig. 2. The efficiency’s set of posibilities

Patikimumas
2
18
16 \

1,4 1“
1,2 \

0,8 -
0,6 \\
0,4 "\\_

0,2 T
0 T T e FEYTERTR AR AN ANy ul
0,99 1,1206 1,396
Efektyvumas
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Fig. 3. The optimal distribution’s structure of investments

I$vados

Tvarumo savoka, pasisavinusi efektyvumo komponente i$
ekonomikos ir patikimumo komponente i§ gamtos, siste-
muy, informatikos moksly, tampa daugelio skirtingy mokslo
ir veiklos sri¢iy jungiamaja grandimi.

Rinkodara kaip Ziniy visuma, savo kategorijose visuomet
aprépianti neapibrézties valdymo aspektus, tampa konstruk-
tyvios veiklos, kuriai pasitelkiama rinkodara, efektyvumo
priemone. Rinkodara kaip verslo vienetas uzima geras pozi-
cijas, turi jtakos prisiimant atsakomybe uz darnaus vysty-
mosi principy jgyvendinima ir skatinima kasdienéje jmonés
veikloje.

Darytinai$vada, kad jmoné, palaikanti pozitrj, jog rinko-
darair darna ne tik gali, bet ir privalo bendradarbiauti, veikti
suderintai ir i§vien, sukuria pamatus racionaliai jmonés vei-
klos apskaitos sistemai, kuria remiantis galima ne tik suvokti,
bet ir vertinti, kokia graza gali generuoti investicijos, skirtos
darniam vystymuisi.

Tvarumo mobkslas organiskai sujungia ir sukonkretina
efektyvumo ir patikimumo kategorijas, tuo leisdamos spres-
ti unikalias problemas sprendimy valdymo neapibrézties
salygomis.
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