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Santrauka. Nuolat kintancioje aplinkoje, kuriai bidingas kompleksiskumas, jmonéms vis svarbiau orientuotis j rinkg ir varto-
toja, t. y. savo veikloje vis daugiau démesio skirti rinkodarai. Nepaisant to, kad pagrindinis $alies tikio subjektas yra jmoné, rin-
kodaros klausimai jos lygmeniu nagrinéjami mazai, nors tai aktuali tiek prakting, tiek ir moksliné problema. Vienas svarbiausiy
jos klausimy — rinkodaros skyriaus (tarnybos) struktiiros formavimas. Tokio skyriaus funkcijy ir jas jgyvendinanciy uzdaviniy
turinys byloja, kad skyriaus struktiirg turéty sudaryti rinkos tyrimo ir segmentavimo, jmonés strategijos formavimo, strateginio

planavimo bei reklamos ir produkcijos redagavimo grupés.

ReikS$miniai ZodZiai: rinkodara, jmoné, rinkodaros skyriaus (tarnybos) struktiira, rinkodaros skyriaus (tarnybos) funkcijos ir

uzdaviniai.

Ivadas

Tradicinis rinkodaros organizavimo supratimas yra sieja-
mas su jmonés rinkodaros skyriumi, jo tarnybomis, taip pat
su funkcijy tarp jy paskirstymu (pardavimy organizavimu,
reklama, produkty iSsidéstymu ir kt.). Pastaraisiais metais
Si samprata zymiai iSsiplété. Rinkodaros veikla tampa ne
vien tik i$skirtiniu administraciniu uzdaviniu. Jos vaidmuo
suprantamas kaip pagrindinis procesas, nukreiptas i vartotoja
ir siejamas visuotinai su jmone. Toks pozitiris turéjo jtakos
ir rinkodaros organizacinéms formoms, jos tapo strateginiu
elementu, lemianciu ir vidinius jmonés santykius, ir jos s3-
veika su supancia aplinka.

Rinkodaros reik§meé labai iSaugo ir tebedidéja dél astré-
jancios verslo imoniy konkurencijos, kurig 1émé ekonominiy
sieny tarp Saliy iSnykimas bei integravimasis | pasaulines
rinkas. JImonéms tenka veikti greitai kintancioje, labai komp-
leksiskoje aplinkoje. Jos yra pagrindinis $alies tikio subjektas,
todél biitent nuo jy sékmingos veiklos priklauso ekonominé
Salies padétis. Antra vertus, rinkodaros klausimai maziausiai
nagrinéjami biitent jmoniy lygmeniu, daugiau démesio ski-
riama veiklos sritims. Jmoniy komercinés veiklos analizé
rodo, kad rinkodara jose néra tobula. Pagrindiniai trikumai —
netinkamai parinkti rinkodaros tarnyby kiirimo principai; $iy
skyriy (tarnyby) reglamentai neapima visy klausimy, kuriuos
jie turéty spresti, neiSsamiai apibréztos rinkodaros darbuotojy
funkcinés pareigos, Siy skyriy (tarnyby) darbuotojy darbas
apmokamas ne visai jvertinant rezultatus ir atliekamo darbo
apimtis (Ginevicius 2007; Patrusheva 2002; Ginevicius et al.
2013). Sio straipsnio tikslas — pateikti siilymy dél jmonés
rinkodaros skyriaus (tarnybos) kiirimo ir jo struktiiros.

Imonés rinkodaros ir strategijos rySys

Tradicinis pozitris j rinkodara orientuotas trumpalaikiam
laikotarpiui, numatytoms pardavimo apimtims pasiekti. Tai
imonéms neteikia galimybiy prisitaikyti prie supancios ap-
linkos, ir todél labai svarbu tampa strateginis poZiiris.

Bendruoju atveju strategija suprantama kaip i perspek-
tyva orientuoty vadybiniy sprendimy, nuo kuriy priklauso
imongs veikla, sistema. Esminés strategijos salygos labai
susijusios su rinkodara. Jmonés rinkodaros politika yra visy
imonés veiklos aspekty planavimo bazé. Joje galima iSskir-
ti dvi kryptis: strateging ir operacing (takting) rinkodara.
Strateginé rinkodara apima nuolating pasekmiy analizg, taip
pat analitinj procesa, orientuota j perspektyva — paklausiy
produkty ir paslaugy, kurie uztikrina pastovy jmonés kon-
kurencinj pranaSuma, kiirimg. Operaciné (taktiné) rinkodara
apima aktyvy trumpalaikio planavimo procesa — pardavimo
komunikacijas su potencialiais klientais ir pan. Siekis gauti
kuo daugiau uzsakymy tam naudojant efektyvius pardavi-
mo budus ir tuo pat metu sumazinant sgnaudas jkiinijamas
gamybinéje ir pardavimo programose. Taigi operacing (tak-
tiné) rinkodara yra esminis elementas, kuris besglygiskai
turi jtakos jmonés veiklos trumpalaikiam rentabilumui.

Operacinés (taktinés) rinkodaros aktyvumas yra es-
miné jmongés veiklos salyga, ypac rinkose, kuriose dide-
1é¢ konkurencija. Netgi pats geriausias produktas turi biiti
priimtinos kainos, biti lengvai pasiekiamas realizavimo
tinkluose. Jis turi biiti paremtas reklamos elementais, ku-
rie jj pristatyty potencialiems klientams kaip patrauklig ir
i§skirting preke.
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Be atitinkamos rinkodaros veiklos netgi pati ge-
riausia strategija neduos gery rezultaty. Antra vertus, be
solidzios strateginés bazés rentabili operaciné rinkodara
irgi negalima.

Rinkodaros valdymo organizaciniy funkcijy paskirs-
tymas tarp tarnyby ir vadybininky priklauso nuo pasirink-
tos planavimo ir iy tarnyby strukttiros. Bet kuriuo atveju,
formuojant rinkodaros veiklos jmonéje struktiirg, turi biti
laikomasi kompleksiskumo principo, t. y. ji turi apimti ir
strateginés, ir operacinés (taktinés) rinkodaros elementus.

Imonés rinkodaros reik§mé veiklos rezultatams

Rinkos ekonomikoje rinkodara yra viena i§ lemiamy sék-
mingos jmoniy veiklos salygy, nes tik sugebédamos pate-
nkinti klienty poreikius jmonés gali tikétis didesnés rinkos
dalies ir pelno.

Rinkodara svarbi rengiant strateginius planus, nes jai
i§ dalies ar visiskai priskirtinos daugelis jmonés atliekamy
funkcijy (Pranulis ef al. 1999). Imonés strateginiame plane
apibréziama, kurias sritis ji plétos, formuluojami kiekvienos
ju tikslai. Detalizuojant Siuos tikslus, formuluojami kon-
kretlis uzdaviniai, sudaromi funkciniai jy jgyvendinimo
skyriai, taip pat — rinkodaros. Jgyvendindami tiek RS, tiek
bendrus jmonés tikslus, savo veiklg Sie skyriai privalo de-
rinti tarpusavyje. Todél tarp bendrosios ir skyriy strategijy
yra glaudus rySys. Rinkodaros skyriui ¢ia tenka iSskirtinis
vaidmuo. Pirma, jis uztikrina pagrindinius metodologinius
principus — jmonés strategija turi tenkinti svarbiy klienty
grupiy poreikius. Antra, rinkodara suteikia svarbios infor-
macijos, biitinos strateginiam planavimui; ji padeda at-
pazinti patrauklias ir perspektyvias rinkos galimybes bei
nustatyti jmonés potencialg Siomis galimybémis pasinau-
doti. Trecia, kiekvieno verslo vieneto strategija, padedancia
igyvendinti jo tikslus, i§ esmés formuoja RS.

Imonés rinkodaros skyriui i$skirtinis vaidmuo tenka
ne tik formuojant jmonés strategija, bet ir jgyvendinant
ja, nes Sis skyrius svarbus didelei visos imonés veiklos
daliai. Dél Sios priezasties rinkodaros skyriaus organi-
zaciné struktiira yra glaudZiai susijusi su visos jmonés
strukttra. Kaip funkcinis padalinys jis sprendzia $iuos

pagrindinius uzdavinius: rinkodaros tyrimy, planavimo,
prekiy paskirstymo organizavimo ir pardavimo, rekla-
mos, prekiy asortimento valdymo, klienty aptarnavimo,
pardavimo skatinimo ir kt. (Patrusheva 2002). Visos §ios
atliekamos funkcijos tampa rinkodaros padalinio struk-
tiiros pagrindu. Literatiiros analizé rodo, kad galimi keli
jmonés rinkodaros skyriy struktiiros variantai: funkciné,
prekiné, teritoriné, teritoriné rinky, vartotojy grupiy bei
matriciné struktiira (Pranulis ef al. 1999). Visiems jiems,
vieniems mazesniu, kitiems didesniu mastu, budingi tam
tikri triikumai. Pagrindiniai i$§ jy — netinkamai parinktas
rinkodaros tarnyby kiirimo principas (jos formuojamos
perduodant darbuotojus i$ ty imonés padaliniy, kuriuose
buvo mazinami etatai), skyriy reglamentai neapima visy
funkcijy, kurias skyriai turéty atlikti, neiSsamiai reglamen-
tuojamos skyriaus darbuotojy pareigos, skyriai finansuo-
jami neatsizvelgiant j jy darbo rezultatus bei atlickamas
darby apimtis ir kt. (Patrusheva 2002).

Visi §ie imonés rinkodaros skyriaus (tarnybos) darbo
trikumai byloja apie tai, kad jmonés rinkodaros veiklos
organizacinés problemos turi biiti sprendziamos komplek-
siSkai. Pirmiausia turi biiti teisingai suformuluota veiklos
filosofija — tikslai, veiksmai, supratimas, vieta, santykis su
kitais jmonés padaliniais ir pan. Tada turi biti suformuo-
tas pats rinkodaros skyrius (tarnyba) su jam biidingomis
funkcijomis. Treciuoju etapu reikia numatyti jo veiklos
efektyvumo vertinimg. Tai griztamojo rySio principu padés
tobulinti jmonés rinkodaros veikla (1 pav.).

Buvo minéta, kad Siandien rinkodara tapo jau ne vien
tik aministraciniu uzdaviniu, kad jo organizacinés formos
tapo tuo strateginiu elementu, kuris apima visy jmonés
padaliniy veikla, taip pat sgveikg su supancia aplinka.
IS literatiiros Saltiniy analizés akivaizdu, kad rinkodaros
misija jmonéje iSnagrinéta gana iSsamiai ir jvairiapusis-
kai (Ydelson 1999; Goi 2009; Banyté et al. 2010, 2011,
Cater et al. 2011).

Panasi padétis yra ir su jmonés rinkodaros skyriaus
(tarnybos) veiklos uztikrinimu. Sis klausimas taip pat nagri-
néjamas gana i§samiai (Ginevicius 2007, 2011; Ginevicius
et al. 2011; Rutkauskas, Ginevicius 2013).

Imoneés rinkodaros
veiklos filosofijos
formavimas

)

Imongés rinkodaros
skyriaus (tarnybos)
formavimas

Imoneés rinkodaros
skyriaus (tarnybos)
darbo kokybés vertinimas

)

I

I

I

1 pav. Imonés rinkodaros veiklos organizacinis modelis

Fig. 1. Organizational model of enterprise marketing activity
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Rinkodaros darbas jmonéje priskirtinas prie sudétingy
kompleksiniy veiksmy. IS kity jie iSsiskiria tuo, kad jy ne-
galima apibiidinti kazkuriuo vienu dydziu, nes tikrovéje jie
pasireiskia daugeliu savybiy ir aspekty (Ginevicius 2006,
2007). Kiekviena tokia savybé isskiriama kaip santykinai sa-
varankiskas dydis, kuris gali bati atitinkamai apibidinamas
daugiamatiskai, be to, jie gali kisti prieSingomis kryptimis.
Ivertinant tai, kad Sie rodikliai kompleksiski, kiekybiniam
vertinimui atlikti taikyti daugiakriteriai metodai. Bitent
jie leidzia visus minétus rodiklius jungti i vieng apiben-
drinamajj dydj (Saaty 1980, 1994; Hwang, Yoon 1981;
Roy 1996; Figueira et al. 2005; Ginevicius 2007; Ginevicius,
Podvezko 2008; Ginevicius et al. 2011, 2013).

IS 1 pav. parodyto modelio maziausiai i$nagrinétas
vidurinis blokas, t. y. jmonés rinkodaros skyriaus (tarnybos)
strukttiros formavimas ir funkcijy priskyrimas.

Imonés rinkodaros skyriaus (tarnybos)
formavimas

Imonés rinkodaros veikla bendruoju atveju galima suskirs-
tyti | keturis etapus:

1. Rinkos galimybiy analizé.

2. Rinkodaros strategijos parengimas.

3. Rinkodaros programos parengimas.

4. Rinkodaros veiklos kontrolé ir koordinavimas.
Pirmojo etapo tikslas — surinkti kuo i$samesn¢ informacija
apie jmonés rinkodaros aplinka (1 lentel¢).

Antruoju rinkodaros veiklos etapu, remiantis pirmuoju,
jmoné nustato tiksling rinkg. Tam tikslui rengiama produkto
diferencijavimo ir pozicionavimo rinkoje srategija.

Treciuoju ir ketvirtuoju etapais paskirstomi rinkoda-
ros istekliai, atlickama rinkodaros veiklos plano vykdymo
kontrolé ir koordinavimas.

1 lentelé. Imonés rinkodaros aplinka

Table 1. Marketing environment of an enterprise

Kad visi Sie darbai buity s¢kmingai atlikti, jmonéje
formuojamas atitinkamas skyrius su savo tarnybomis ir
darbuotojais. Literatiros Saltiniy analizé rodo, kad jmo-
nés rinkodaros skyriui (tarnybai) blidingos Sios funkcijos:
imongs rinkodaros strategijos formavimas, rinkodaros kon-
cepcijos realizavimas, reklama ir realizavimo skatinimas,
rinkodaros tyrimy uztikrinimas ir kt. (®arxarunos 2009;
Bowman, Gatignon 2013; Chernev 2013).

Siekdamas $ias funkcijas jgyvendinti, jmonés rinkoda-
ros skyrius (tarnyba) turi pagal kiekviena i$ jy jgyvendinti
tam tikrus uzdavinius. Remiantis literatiiros Saltiniy analize
galima nustatyti tokiy uzdaviniy sarasa (2 lentelée).

Formuojant rinkodaros strukttiras jmonéje turi biiti
laikomasi tam tikry principy (3 lentelé). Kiekviena jmoné
yra savita, taigi ir jos organizacing struktiira atspindi tik jos
specifika. Beje, yra keletas nusistovéjusiy tipiniy Sios srities
sprendimy ir jy pagrindu kuriamy organizaciniy struktiiry.

Zinomiausios i3 jy yra (Pranulis ez al. 1999): funk-
cing, preking, rinky, misrioji. Funkciné struktiira pagrjsta
teiginiu, kad kiekvienas specialistas ar jy grupé (padalinys)
atlieka tik tam tikra specializuotaja funkcija. Rinkodaros
padalinys paprastai atlieka Sias funkcijas:

— rinkodaros tyrimy;

— rinkodaros planavimo;

— prekiy paskirstymo organizavimo ir pardavimo;

— reklamos;

— prekiy asortimento valdymo;

— vartotojy aptarnavimo;

— pardavimy skatinimo ir kt.

Kiekvieng i§ $iy funkcijy galima smulkinti toliau.
Rinkodaros tyrimy sritj galima skaidyti j vartotojy ap-
klausy, konkurenty tyrimo, pardavimo apimties prognoza-
vimo ir kitas smulkesnes funkcijas.

Veiksniy grupé

Turinys

Bendros socialinés
ckonominés ir politinés
salygos

Salies ekonomikos padétis (fikio struktiira, finansy sistemos biiklé, infliacijos mastai, nacionalinés
valiutos kursas, gyventojy perkamoji galia).

Gamtos salygos (gamtos istekliai, energijos Saltiniai, klimatas, ekologiné padétis).

Technologiné plétra (moksliniy tyrimy padétis, technologijos, informacinés technologijos).

Demografiné situacija (Salies gyventojy amziaus strukttira, gimstamumas, mirStamumas, Svietimo buklé).
Socialiniai kulttiriniai veiksniai ( tradicijos, religija, kulttrinés ir mokslinés vertybés).

Politiniai veiksniai (visuomenés santvarka, politinés situacijos stabilumas, teisékiiros ypatumai).
Tarptautiné padétis (jtampos laipsnis, tarptautiniy organizacijy politika).

Tiekéjai

Kompanijos, firmos, pavieniai asmenys.

Vartotojai

Namy fikiai, gamybinés kompanijos, valstybinés jstaigos ir organizacijos, tarptautiniy rinky dalyviai.

Tarpininkai

Platintojai (didmeniniy prekiy (paslaugy) perpardavinétojai), jgaliotieji jmonés atstovai
(dideliy kompanijy, prekiaujanéiy maZzmenomis, agentai).

Aptarnavimo paslaugos

Prekybiniai tarpininkai (firmos, padedancios rasti klienty, patogias prekybos vietas ir laika);
rinkodaros pastangy agentiiros (rinkodaros tyrimai, reklama, konsultacijos); kredito ir finansy institucijos
(bankai, kredito ir draudimo kompanijos ir kt.).




2 lentelé. Imonés rinkodaros skyriaus (tarnybos) funkcijos ir uzdaviniai

Table 2. Functions and tasks of enterprise’s marketing department (subdivision)

Eil. nr. Funkcija

Uzdaviniai

1 Imonés rinkos strategijos
formavimas

. Pasitilos ir paklausos analiz¢ ir prognozavimas.

. Rinkos analiz¢ ir prognozavimas.

. Imonés konkurencinio pranaSumo veiksniy analiz¢ ir prognozavimas.

Imonés rysiy su iSorés aplinka analizé.

. Konkurenty produkty kokybés ir medziagy imlumo analiz¢ ir prognozavimas.
. Imonés produkty reprodukcijos cikly prognozavimas.

. Imonés ir konkurenty organizacinio-techninio lygio lyginamoji analizé ir
prognozavimas.

8. Rinky dydzio pagal segmentus prognozavimas.
9. Busimy produkty ribiniy kainy prognozavimas.
10. Biisimy produkty konkurencingumo konkreciose rinkose prognozavimas.
11. Busimy produkty konkurencingumo didinimo priemoniy ekonominis pagrindimas

ir parengimas.

12. Tiksliniy rinky galutinis parinkimas ....... metams.
13. Biisimy produkty konkurencingumo normatyvy parengimas.
14. Dokumento ,,Jmonés rinkos strategija ....... metams‘ parengimas.

2 Rinkodaros koncepcijos
realizavimas

W

S O 03N

—_

. Imonés valdymo struktiiros ir sistemos suderinimas.
. Dalyvavimas projektuojant jmonés organizacing ir gamybine struktiira.

1
2
3. Dalyvavimas rengiant jmonés pareigybines instrukcijas ir tvarka.
4

. Visos normatyvinés bei metodinés ir techninés dokumentacijos laikymosi rinkodaros
kontrolé, kurios tikslas — jgyvendinti jmonés rinkodaros koncepcija.

. »,Rinkodaros koncepcijos jgyvendinimo priemoniy plano ..... metams* parengimas,
suderinimas ir pateikimas tvirtinti jmonés vadovybei.

. Dalyvavimas atliekant jmonés iSorinés ekonominés veiklos analizg.

. I§leidziamos produkcijos kainy suderinimas.

. Sutar¢iy ir kontrakty realizavimas.

. Dalyvavimas organizuojant produkty realizavima.

. Produkto gyvavimo ciklo atgalinio ry$io schemos nustatymas.

3 Produkty reklamos ir
realizavimo skatinimas

W =

. Reklamos tiksly nustatymas.

. Reklamos biidy, taisykliy ir i§tekliy nustatymas.

. Reklamos tarnyby darbo organizavimas.

. Produkty realizavimo ir pelno augimo skatinimo organizavimas.

4 Tyrimy uztikrinimas
rinkodaros atzvilgiu

. Rinkodaros tarnybos struktiiros parengimas ir tobulinimas.
. Rinkodaros tyrimy normatyvinés bazés sukiirimas ir informacinis apriipinimas.

. Techniniy priemoniy tyrimams atlikti partipinimas.
. Imonés rinkodaros skyriaus (tarnybos) vidiniy ir iSoriniy rysiy sureguliavimas.

1
2
3. Darbuotojy tyrimams atlikti subiirimas.
4
5

3 lentelé. Rinkodaros tarnyby organizavimo principai

Table 3. Principles of marketing subdivisions’ organization

Organizavimo principai

Apibtdinimas

Tiksly vienové

baziniai tikslai: pardavimo apimtis, pelnas, pardavimo rentabilumas, vienos akcijos
pajamos, jmonés uzimama rinkos dalis.

Rinkodaros strukttiros paprastumas

tokia struktiira padeda lengvai prisitaikyti prie jos jmonés personalui, taigi ir aktyviai
dalyvauti realizuojant tikslus.

Tarpusavio rysiai

efektyvi rysiy tarp imonés padaliniy sistema, sudaranti salygas aiskiai ir operatyviai
perduoti informacija. Ry$iy sistema biitinai turi turéti ir griztamajj rysj.

Vienodo pavaldumo principas

tarnautojas nurodymus turi gauti tik i§ vieno virSininko. Jeigu atliekama visuma funkcijy,
siekianciy to paties tikslo, turi biiti vienas vadovas.

Mazos rinkodaros struktiiros
hierarchinis valdymo lygis

kuo maziau valdymo lygiy turi struktiira, tuo grei¢iau perduodama informacija i$ apacios
] vir$y, o nurodymai — i§ virSaus j apacia. Atsakomybe turi koordinuoti rinkodaros
tarnybos vadovybé.
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Rinkodaros planavima sudaro padéties analiz¢, prog-
nozavimas, strateginiy ir taktiniy uzdaviniy sprendimas ir
kitos funkcijos. Paskirstymo ir pardavimo funkcija apima
pardavimo jvairiy grupiy klientams organizavima ir praktinj
igyvendinima, darbg su jvairiais nepriklausomais paskirsty-
mo kanaly dalyviais, logistikos uzdaviniy sprendimg ir pan.
Reklamos funkcija j smulkesnes pirmiausia gali buti skaido-
ma pagal reklamos riisis, atskirai gali biti vykdomas dideliy
reklamos kampanijy kiirimas ir jgyvendinimas, reklamos
biudzeto planavimas ir kt. Prekiy asortimento valdymas — tai
pirmiausia senstanciy prekiy Salinimas bei naujy kiirimas.
Vartotojy aptarnavimo funkcijos labai priklauso nuo pre-
kiy ir jy pirkéjy pobudzio. Tai dazniausiai apima paslaugy
teikimo organizavimg pardavimo metu ir po jo, garantinio
ir pogarantinio techninio aptarnavimo bei jvairiy kity ap-
tarnavimo jsipareigojimy vykdyma. Pardavimo skatinimo
veiksmai taip pat priklauso nuo prekiy ir pirkéjy ypatumy.
Kartais $ios veiklos pagrinda gali sudaryti nuolat vykdomos
kupony platinimo kampanijos, kitais atvejais — dalyvavimas
zaidybinio pobiidzio renginiuose ir loterijose arba tokiy ren-
giniy organizavimas, dar kitais — pasirengimas parodoms ir
lankytojus pritraukian¢iy priemoniy jgyvendinimas.

Isvardytosios funkcijos neatspindi visos jy jvairo-
vés: bet kuris nuolat iSkylantis rinkodaros uzdavinys,
bet kuris rinkodaros tikslas gali i$siplésti j nuolat at-
lickamg rinkodaros funkcijg. Visos jos gali tapti funk-
cinés rinkodaros padalinio strukttiros pagrindu. Vienas
i§ galimy tokios struktiiros varianty parodytas 2 pav.
(Pranulis et al. 1999).

Rinkodaros padalinio
vadovas

Strateginio Rinkodaros R:ﬂzr:ionsl: Paskirstymo | |Naujy prekiy

planavimo tyrimy pardav ir pardavimo karimo
Upé arupe skatinimo arupe arupe
grup grupé

2 pav. Rinkodaros padalinio funkciné struktiira

Fig. 2. Functional structure of marketing department

Funkciné struktira turi kelis svarbius privalumus.
Kiekviena grupé specializuojasi atlikti tik vieng funkcija,
taigi gali gana giliai ja iSmanyti. IS esmés néra veiklos dub-
liavimo, visiskai aisku, kas uz ka atsako. Tai padeda palyginti
nesunkiai kontroliuoti kiekvienos grupés ar net pavienio spe-
cialisto darbg. Sitokia struktiira gerai tinka toms organiza-
cijoms, kurios uzsiima vienos srities veikla ir aptarnauja ne
itin skirtingy segmenty klientus. Tuomet kiekvienos grupés
rinkodaros specialistai gali gerai iSmanyti ne tik savo atlieka-
ma funkcija, bet ir prekiy bei rinky specifika.
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Funkciné organizaciné struktiira daugelio jmoniy
nepatenkina. Pirmiausia problemy iskyla daug jvairiy pre-
kiy sitilan¢ioms jmonéms. Kiekvienai prekei bidinga sava
specifika, ji svarbi atliekant kiekviena rinkodaros funkcija.
Kiekvienos grupés darbuotojai daugiausia gilinasi j savo
funkcijos, o ne i tam tikry prekiy specifikg. Tai turi nei-
giamos jtakos veiklos rezultatyvumui.

Pagrindiné prekinés struktiiros idéja — visais prekeés ar jy
grupés reikalais riipinasi vienas asmuo (kai reikia — su grupe
pagalbininky). Sis specialistas pajégia tinkamai jsigilinti j visus
prekés savitumus, jis nuolat stebi jos pardavima, jos rinkos ir
vartotojy elgsenos pokycius. Taip atsiranda galimybe jgyven-
dinti savita kiekvienos prekeés rinkodaros strategija.

Prekinés struktiiros suktirimas nereiSkia, kad funkciniai
padaliniai panaikinami. Taip atsitinka tik retkarciais, kai ma-
ziausiyjy funkcijas visiSkai perima uz konkrecias prekes atsa-
kingi darbuotojai — prekiy vadybininkai. Dazniausiai funkciniai
padaliniai islieka ir prekiy vadybininkams teikia specializuotas
funkcinio pobuidzio paslaugas (3 pav.).

Prekiné struktiira patraukli keliais atvejais. Ji gerai
tinka tuomet, kai prekés skirtingos, ir jas parduodant rei-
kia prisitaikyti prie $iy skirtumy. Ji pravarti ir tuomet, kai
rinkoje skirtingy prekiy nesiseka parduoti vienodai. Geras
ir aktyviai dirbantis prekés vadybininkas gali pagerinti pa-
detj, kai iki tol prekés parduoti sekmingai nepavykdavo.
Atidziai biitina stebéti ir naujas prekes ar gerokai patobu-
lintas jy modifikacijas. Tokia struktiira gera ir tuo, kad uz
kiekvieng preke atsakingi konkretiis asmenys, patogu juos
kontroliuoti ir skatinti. Atsiranda daug galimybiy pasireiksti
talentingiems ir darbStiems zmonéms.

Rinkodaros padalinio
vadovas

1 Prekés A 1 Prekés B 1 Prekés C
vadybininkas vadybininkas vadybininkas
Strateginio Strateginio Strateginio

planavimo grupé planavimo grupé planavimo grupé

Rinkodaros
tyrimy grupé

Rinkodaros
tyrimy grupé

Rinkodaros
tyrimy grupé

Reklamos ir
pardavimy
skatinimo grupé

Reklamos ir
pardavimy
skatinimo grupé

Reklamos ir
pardavimy
skatinimo grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Naujy prekiy
karimo grupé

Naujy prekiy
karimo grupé

Naujy prekiy
karimo grupé

3 pav. Rinkodaros padalinio prekiné strukttira

Fig. 3. Product structure of marketing department



Ilgainiui iSrySkéjo ir prekinés strukttiros trikumy.
Nepatogu, kai tai paciai parduotuvei keletas vadybininky
sitilo vis kitas tos pacios jmonés prekes. Prekiy vadybinin-
kai patys atlieka palyginti nedaug funkcijy ir daugiausia
koordinuoja kity zmoniy veikla. Todél jie tarsi varzosi
tarpusavyje dél geresnio su jy preke susijusiy paslaugy
teikimo, uz kurj atsako funkciniai padaliniai. Nors ir viska
zinodami apie savo prekes, prekiy vadybininkai netampa
visapusiski rinkodaros funkcijy zinovai. Jie daznai negali
tinkamai pritaikyti kiekvienos funkcinés srities, pvz., rekla-
mos naujoviy. Didelése jmonése panasius trikumus prekiy
vadybininkai bando kompensuoti sudarydami jiems paval-
dzias specialisty grupeles. Tai ima dubliuoti jau esancius
funkcinius padalinius, ir visa struktiira tampa neefektyvi.

Kartais labai skirtingos esti ne jmonés parduodamos
prekeés, bet jy rinkos, t. y. vartotojy segmentai, kuriems
jos skirtos. Organizacinei jtakai daugiausia reikSmés turi
segmenty skyrimas geografiniu (teritoriniu) pozitiriu. Todél
rinky organizaciné strukttira esti dvejopo pobtidzio: terito-
riniy rinky (4 pav.) ir vartotojy grupiy (5 pav.).

Pagal teritorijas kuriama organizacing struktiira efek-
tyvi tuomet, kai tos teritorijos yra didelés, ir pardavima
sunku organizuoti i§ vieno centro. Be to, neretai skiriasi
kiekvienos i§ jy vartotojy ypatumai, konkurenciné aplin-
ka, nuotolis nuo jmonés centrinés biistinés bei prekiy
sandéliy.

Kaip ir kitais atvejais teritorinés struktiiros atsiradimas
nepanaikina funkciniy padaliniy. Taciau kaip ir esant preki-
nei struktiirai, didesnése jmonése kiekvienas rinkos vadybi-
ninkas stengiasi kurti sau pavaldzig specialisty grupe. Esant
teritorinei struktlirai tai paprastai yra patogiau nei kiekvienu

Rinkodaros padalinio

atveju naudotis toli esan¢iy funkciniy padaliniy paslaugo-
mis. Vél atsiranda tam tikro dubliavimo, ta¢iau Siuo atveju
ji panaikinti kiek lengviau. Tam tikroje teritorijoje dirbanti
specialisty grupé daug gilinasi j pardavimo, rinkos tyrimo ir
vartotojy aptarnavimo klausimus, ta¢iau atsako tik uz dalj
reklamos sprendimy ir visai nedaug prisideda prie strate-
ginio planavimo, naujy prekiy kiirimo, nes tai yra jmoneés
centre sutelkty funkciniy padaliniy prerogatyva.

Pagal vartotojy grupes organizaciné struktiira for-
muojama tuomet, kai jmoné netgi toje pacioje teritorijoje
teikia paslaugas keletui labai skirtingy rinkos segmenty.
Pavyzdziui, asmeninj kompiuterj gali pirkti pavieniai
asmenys, smulkiosios jmonés ir stambiosios organizaci-
jos. Taciau jy skaiéius, poreikiai, perkamoji galia, teritoriné
sklaida, pirkimo motyvai, sprendimo formavimo nuosek-
lumas ir dar daugelis kity ypatumy yra labai skirtingi.
Natiralu, kad reikia imtis ir skirtingy rinkodaros veiksmy.
Jie pavedami skirtingiems vadybininkams (5 pav.).

Kaip ir tuo atveju, kai struktiira teritoring, vadybinin-
kai stengiasi turéti pavaldziy tam tikras funkcijas atliekan-
¢iy zinovy grupiy. Taciau Siuo atveju jos maziau biitinos nei
teritoriskai toli esanciuose padaliniuose. Taigi gana daznai
vadybininkai tiesiog naudojasi reikalingy funkciniy pada-
liniy paslaugomis.

Nesunku pastebéti, kad beveik visos organizaci-
nés strukttiros néra visiSkai gryno pavidalo: specifiniai
kiekvienos struktiiros elementai susipina tarpusavyje ir
ypac — su funkcinés struktiiros bruozais. Daznai specialiai
kuriamos misriosios, keliems tikslams i§ karto pritaikytos,
struktiiros. Zinomiausia i§ jy yra matriciné struktiira. Tai
prekiy ir rinky vadybininky funkcijy derinys (6 pav.).

Rinkodaros padalinio

vadovas vadovas
| |
[ | ] [ | |
Rinkos A Rinkos B Rinkos C __|Vartotojuy grupés A| | Vartotojuy grupés B| | Vartotoju grupés C
vadybininkas vadybininkas vadybininkas vadybininkas vadybininkas vadybininkas
Strateginio Strateginio Strateginio L Strateginio Strateginio Strateginio

planavimo grupé

planavimo grupé

planavimo grupé

planavimo grupé

planavimo grupé

planavimo grupé

Rinkodaros Rinkodaros Rinkodaros L Rinkodaros Rinkodaros Rinkodaros
tyrimy grupé tyrimy grupé tyrimy grupé tyrimy grupé tyrimy grupé tyrimy grupé
Reklamos ir Reklamos ir Reklamos ir Reklamos ir Reklamos ir Reklamos ir

pardavimy pardavimy pardavimy — pardavimy pardavimy pardavimy

skatinimo grupé

skatinimo grupé

skatinimo grupé

skatinimo grupé

skatinimo grupé

skatinimo grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Paskirstymo ir
pardavimy grupé

Naujy prekiy
karimo grupé

Naujy prekiy
karimo grupé

Naujy prekiy
karimo grupé

Naujy prekiy
karimo grupe

Naujy prekiy
karimo grupé

Naujy prekiy
kirimo grupé

4 pav. Rinkodaros padalinio prekiné struktiira

Fig. 4. Product structure of marketing department
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5 pav. Rinkodaros padalinio struktiira pagal vartotojy tipus

Fig. 5. Structure of marketing department by consumers’ types
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6 pav. Matriciné rinkodaros padalinio strukttira

Fig. 6. Matrix structure of marketing department

Matricinés struktiiros esmé yra tai, kad personalas
tampa pavaldus i$ karto dviem vadybininkams. Susidaro
lanksti ir profesionali struktiira, ta¢iau valdyti ja néra leng-
va. Paprastai tokios struktiiros kuriamos tik tam tikram
laikotarpiui, kol jgyvendinamas kuris nors didelis projektas.
Remiantis 2 lentel¢je i8déstyty jmonés rinkodaros skyriaus
(tarnybos) funkcijy ir jas jgyvendinan¢iy uzdaviniy turiniu
(7 pav.), pagrjstai gali biiti formuojama rinkodaros skyriaus
struktiira. Ivertinant Lietuvos jmoniy pokycius, taip pat
naujas rinky realijas, 2 pav. pavaizduota rinkodaros pa-
dalinio strukttirg siiloma transformuoti, kaip pavaizduota

7 paveiksle.
Imonés marketingo
skyriaus (tarnybos)
vadovas
Rinkos tyrimo | |Imonés strategijos Strateginio Reklamos
ir segmentavimo formavimo planavimo ir produkcijos
grupé grupé grupé realizavimo grupé

7 pav. Imonés rinkodaros skyriaus (tarnybos) struktiira

Fig. 7. Structure of enterprise’s marketing department (subdivsion)

Suformavus imonés rinkodaros skyriaus (tarnybos)
struktiirg funkciniu principu reikia numatyti paéiy grupiy
funkcijas. Remiantis 2 lentele bei 1 pav., galima skirstyti kaip
pateikta 4 lenteléje. 7 pav. ir 3 lenteléje nurodytas rinkoda-
ros skyriaus (tarnybos) bei jo padaliniy dydis priklauso nuo
imonés grynyjy pajamy, isleidziamos produkcijos apimties
ir sudétingumo, rinky skaiciaus ir pan.

Tinkamai suformuota markentingo skyriaus (tarnybos)
struktiira yra viena i§ esminiy sekmingos jmonés komercinés
ir ikinés veiklos salygy.
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4 lentelé. Imonés rinkodaros skyriaus (tarnybos) struktiiriniy
grupiy funkcijos ir uzdaviniai

Table 4. Functions and tasks of structural groups of enterprise’s
marketing department (subdivision)

Imoneés rinkodaros
skyriaus (tarnybos)
grupés pavadinimas

Imonés rinkodaros skyriaus (tarnybos)
grupés funkcijos

Rinkos tyrimo
ir segmentavimo
grupe 2.

1. Informacijos, susijusios su rinkodara,

kaupimas ir teikimas.

Imongés rinkodaros koncepcijos

jgyvendinimas normatyviniuose

bei metodiniuose dokumentuose.

3. Konkurenty produkty
konkurencingumo tyrimas.

. Rinky segmentavimas.

Strateginio 1.
planavimo grupé

Produkty kokybés ir iStekliy taupymo

strategijos prognozavimas.

2. Imonés techninés ir socialinés
politikos prognozavimas.

3. Imonés produkty konkurencingumo

normatyvy prognozavimas.

4. Imonés verslo plano formavimas
ir kontrolé.
Reklamos 1. Reklamos metodinis organizacinis
ir realizavimo bei techninis, finansinis apriipinimas.
skatinimo grupé 2. Reklamos tarnyby darbo
organizavimas.
3. Produkty pateikimo rinkai skatinimas.
4. Rysiai su visuomene (iSorine aplinka).
ISvados

1. Didéjanti konkurencija vercia vis daugiau démesio skir-

ti rinkodaros veiklai. Sie klausimai, jmoniy, kurios yra

pagrindinis Salies tikio subjektas, lygmeniu nagriné¢jami
nepakankamai.

Imonés rinkodaros skyriui (tarnybai) budingos tam

tikros funkcijos. Joms jgyvendinti turi biti atlickami

atitinkami uzdaviniai.

3. Remiantis jmonés rinkodaros skyriaus (tarnybos) atlik-
tiny funkcijy ir jas iSsprendzianciy uzdaviniy turiniu,
galima sitlyti tokig Sios tarnybos struktiirg: rinkos
tyrimo ir segmentavimo grupé, jmonés strategijos for-
mavimo bei reklamos ir produkcijos realizavimo ska-
tinimo grupé.
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THE FORMATION OF STRUCTURE
OF MARKETING DEPARTMENT

D. Dubickis, R. Ginevic¢ius

Abstract

In the changing high-level complex environment, it is more
and more important for the companies to focus on the market
and costumer. Or, in other words, the companies supposed to
turn their attention to the marketing. Despite the fact that the
major subject of an economy is a company, the analysis of the
market-ing issues on the company level is limited. Meanwhile,
both practical and scientific problems are significant. One of
the most important issues is forming the structure of marketing
department. Its functions and the content of implementing
measures determine that its structure supposed to consist of
the market research and segmentation, development of business
strategy, strategic planning as well as advertising and realization
of production.

Keywords: marketing, structure of marketing department (office)
of an enterprise, functions and tasks of marketing department
(office).


http://dx.doi.org/10.3846/16111699.2011.599410
http://dx.doi.org/10.1504/IJEP.2008.021363
http://dx.doi.org/10.3846/16111699.2012.731143
http://dx.doi.org/10.1007/978-3-642-48318-9
http://dx.doi.org/10.1177/0273475399211008
http://dx.doi.org/10.1007/978-1-4757-2500-1

