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Santrauka. Atlikta pastarojo deSimtmecio rinkodaros programy optimizavimo tyrimy analizé. Tyréjy pasitlyti Sios paskirties
metodai ir modeliai, juos taikant gauti eksperimentinio modeliavimo rezultatai, viena vertus, neatitinka Siandienés rinkodaros
reikmiy ir negali bati tiesiogiai panaudoti praktikoje, kita vertus, vertintini kaip reik§minga metodiné tyrimy plétros bazé.
Atsizvelgiant j atliktos analizés rezultatus parengtos problemos sisteminio sprendimo gairés, kurios konkretintos trijy modeliy,
reikalingy rinkodaros programos optimizavimo komplekso uzdaviniams spresti, specifikacijomis. Jos pateiktos esmine jtaka
modeliy turiniui ir kompozicijai turin¢iy veiksniy (praktikos reikalavimai, esamos metodinés prielaidos, taikomi sprendimo
metodai) aspektu.

Reik$miniai Zodziai: rinkodaros priemonés, rinkodaros programa, rinkodaros efektyvumas, rinkodaros graza, rinkodaros
sanaudos, optimizavimas.
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Abstract. The analysis focuses on researches on optimisation of marketing programmes conducted over the last decade. On one
hand, methods and models suggested by the researchers as well as results obtained by experimental modelling do not comply with
contemporary marketing needs and therefore can hardly be used in practice. On the other hand, they are treated as a significant
basis for the development of methodological research. Given the results of the analysis, the systemic guidelines were designed. The
guidelines were concretised according to specifications based on three models required for marketing programme optimisation.
The presentation of the specifications is based on fundamental determinants for the content and composition of models, which
are as follow: practice requirements, existing methodological assumptions and methods for applied decisions.

Keywords: marketing activities, marketing programme, marketing effectiveness, return on marketing, marketing costs, opti-
misation.

JEL Classification: M21, M31, C51.

www.manaraa.com




104 J. Bivainis, I. Daukseviciuté. Rinkodaros programy optimizavimo metodiniy prielaidy analizé

Ivadas

Viena i$ ryskiausiai XXI a. pradzioje matomy globalizaci-
jos reiskiniy pasekmiy - iSaugusi ir vis sparc¢iau didéjanti
konkurencija. Daugumai ikio sektoriy badingas techninio
potencialo perteklius, paklausg virsijanti prekiy ir paslau-
gy pasitla. Tokiomis rinkos sglygomis, matyt, per $velnu
baty teigti, kad vartotojy vaidmuo rinkoje tik didéja, i$
tikryjy vartotojas tapo lemiamu verslo plétros veiksniu.
Situacijg atitinka ir verslo subjekty démesys vartotojui. Visa
tai eilinio gyventojo akimis matome televizoriy ekranuose
komercinés reklamos pavidalu ir kasdien uzpildomy pasto
dézucdiy turiniu.

Verslo démesys vartotojui pasirei$kia jvairiomis for-
monmis, kuriy visuma paprastai apibendrinama rinkodaros
rubrika. Komerciné rinkodara intensyvéja, verslo subjektai
iesko naujy efektyvesniy priemoniy vartotojams paveik-
ti (Brooks, Simkin 2012). Désninga, kad daugelis jmoniy
didina rinkodaros biudzetus, o tyrimai patvirtina, kad tokios
paskirties santykiné lésy dalis verslo sagnaudose didéja vis
spar¢iau (Homburg et al. 2012).

Santykinai didelis rinkodarai skiriamy lé§y mastas ver-
¢ia verslininkus ieskoti budy padidinti $iy léSy naudojimo
efektyvuma. Siekiant to, didesnés jmonés vis dazniau rengia
ir jgyvendina specializuotas bei kompleksines rinkodaros
programas, atlieka numatomy jgyvendinti rinkodaros pro-
gramy sanaudy ir naudos analize, organizuoja vartotojy
elgsenos tyrimus (Bivainis, Vilkaité 2010). Pastebimas akty-
véjantis verslininky doméjimasis optimizavimo metody
taikymo rinkodaros sprendimams, ypa¢ rinkodaros pro-
gramoms formuoti, galimybémis.

I praktikos aktualijas atsiliepia ir mokslas. Pastarajj
desimtmetj jvairiuose pasaulio mokslo leidiniuose ir kon-
ferencijose daznéja diskusijos kiekybiniy metody, tarp jy ir
optimizavimo, taikymo rinkodaros sprendimams pagrjsti
problematika. Vienas kitas tyrimas baigiamas parengtu
modeliu, skirtu jmonés rinkodaros programai ar tam tikram
jos komponentui optimizuoti. Dalies sitilomy tokios paskir-
ties modeliy praktinis tinkamumas patikrintas empiriniais
tyrimais. Pagal jy rezultatus tyrimy autoriai pateikia rinko-
daros sprendimy optimizavimo preliminarius, gana reiks-
mingus ir teigiamus poveikio jmoniy veiklos rezultatams
jvercius (Shang et al. 2009; Fischer et al. 2011; Sundararajan
etal 2011; Raman et al. 2012).

Nepaisant mokslininky sukurto rinkodaros sprendimy
optimizavimo tam tikro metodinio potencialo, gana jtikina-
mos sprendimy optimizavimo naudos ir netgi verslininky
rodomo intereso, optimizavimo metody taikymas rinko-
daros programoms rengti tebéra i§§tkis jmonéms (Khan
et al. 2009; Steward 2009, Ai et al. 2010; Marketing ROL...
2011; Nobibon et al. 2011; Sundararajan et al. 2011; Xiao
etal. 2011; Malthouse et al. 2012; Raman et al. 2012). Tokia
kolizija ir lemé musy tyrimo objekto —~rinkodaros progra-
my optimizavimo metodinio .potencialo - pasirinkima.

Tyrimui keltas tikslas - ianalizuoti rinkodaros programy
optimizavimo metodines prielaidas, jvertinti metodinio
potencialo tinkamuma taikyti praktikoje ir, remiantis ana-
lizés rezultatais, nubrézti rinkodaros programy optimiza-
vimo metodiniy prielaidy didinimo gaires.

Tyrimas atliktas tokia seka: 1) revizuotas rinkodaros
programy optimizavimo teorinis potencialas per pagris-
tumo ir praktinio priimtinumo prizme; 2) iSnagrinéti rin-
kodaros programos optimizavimo uzdavinio efektyvumo
vertinimo parametry nustatymo metodai; 3) atlikta rinko-
daros programos optimizavimo uzdavinio istekliy sanau-
dy nustatymo analizé; 4) nustatytos rinkodaros programy
optimizavimo metodiniy prielaidy didinimo gairés.

Vykdant tyrimg taikyta mokslinés literatiiros analizé,
modeliy lyginamoji ir apibendrinamoji analizé bei koky-
binis vertinimas, analogijy paieskos ir loginés abstrakcijos
metodai.

1. Rinkodaros programy optimizavimo metodinis
potencialas

Masy atliktos moksliniy publikacijy, skirty rinkodaros pro-
gramos optimizavimo problemai spresti, paieskos rezultatai
pasirodé daugiau nei kuklis. Rastos tik kelios konstruk-
tyvios publikacijos, kuriose siilomi modeliai tokio tipo
uzdaviniams spresti (Rust, Verhoef 2005; Khan et al. 2009;
Ai et al. 2010; Fischer et al. 2011; Sundararajan ef al. 2011;
Malthouse et al. 2012). Tai paskatino i$plésti paieskos lau-
ka gretimy uzdaviniy link, bent kokiais aspektais susiety
su rinkodaros sprendimy rengimu, taip pat artimy pagal
dalykine interpretacija. I$ $ios gausiy publikacijy katego-
rijos iSsamesnei analizei buvo atrinktos artimesnés paties
optimizavimo uzdavinio formulavimu.

1.1. Metodiniy sprendimy, sitlomy rinkodaros
programoms ar jy fragmentams optimizuoti, analizé

Kiekvieng i§ nagrinéjamy Sesiy tyrimy (Rust, Verhoef
2005; Khan et al. 2009; Ai et al. 2010; Fischer et al. 2011;
Sundararajan et al. 2011; Malthouse et al. 2012) ir jy svar-
biausig rezultatg — pasitlytus modelius - traktuojame kaip
originalius i§ esmés. Nattralu, kad juose yra ir panasiy ar net
tapaciy dalyky: modeliavimo sprendimy, taikomy metody,
modeliy elementy ir kt. (1 lentelé). Du i$ jy reikSmingiau-
sius misy tyrimo tikslo siekimo pozitriu verta isskirti. Tai
dalykinis uzdavinio formulavimas ir uzdaviniui spresti pasi-
rinktas pagrindinis (optimizavimo) metodas. Batent $ie du
dalykai lemia daugybe kity smulkesniy, pirmiausia modelio
detaliy, o i$ paskos - ir uzdavinio sprendimo.

Taigi pagal pirmajj paminétg pozymj - dalykinj uzdavi-
nio formulavimg — aptariami modeliai i$siskiria j keturias
tokias grupes:

1) rinkodaros priemoniy rinkinio vartotojui optimiza-
vimas (Rust, Verhoef 2005);
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2) rinkodaros priemoniy taikymo grafiko optimizavi-
mas (Khan et al. 2009);

3) rinkodaros biudzeto paskirstymo optimizavimas (Ai
et al. 2010; Fischer et al. 2011);

4) organizacijos rinkodaros priemoniy rinkinio optimi-
zavimas (Sundararajan et al. 2011; Malthouse et al. 2012).

Trediai ir ketvirtai grupéms priskirti modeliai, nepaisant
ju gana skirtingy (lingvistiniu poziariu) dalykiniy formu-
luodiy, yra labai artimi savo esme. Dalykas tas, kad rengia-
my rinkodaros programy vykdymo biudZetas dazniausiai
yra svarbiausia ribojanti salyga. Akivaizdziai tai rodo ir
pateikta analizuojamy tyrimy charakteristika (1 lentelé).
Tai svarus pagrindas abiejy $iy grupiy uzdavinius traktuoti
artimais masy tyrimg lémusiam uzdaviniui - rinkodaros
programos optimizavimui.

Pagal antrajj pozymj - taikomg optimizavimo uzdavinio
sprendimo metodg — aptariami darbai pasiskirto taip:

1) euristiniai algoritmai (Rust, Verhoef 2005; Fischer et
al. 2011; Malthouse et al. 2012);

2) dinaminis programavimas (Khan et al. 2009; Ai et al.
2010; Malthouse et al. 2012);

3) diskretusis programavimas (Sundararajan et al. 2011).

Nagrinéjamuose darbuose sitilomi trys euristiniai algo-
ritmai yra i§ esmés skirtingo turinio, kurj, manytume, dau-
giau lémé ne uzdavinio dalykinio formulavimo specifika,
bet jiems parengti pasirinkti metodai. Itin plataus spektro
metodus euristiniam algoritmui parengti taiké R. T. Rust
ir P. C. Verhoef (2005). Jie rinkodaros priemoniy povei-
kiui vartotojams aprasyti, atsizvelgdami j individualias
jy charakteristikas, taiko vartotojy elgsenos analizés ir
segmentavimo RFM (recency-frequency-monetary) metoda,
derindamijj su tikimybiniy skirstiniy, grindziamy Markovo
grandinés schema, modeliavimu taikant MCMC (Markov
chain Monte Carlo) metoda. Be to, rinkodaros priemoniy
vartotojams pagrindimui taiko grafy teorijg kartu su hie-
rarchinés struktaros tinklo analize.

Kito tyrimo autoriai (Fischer et al. 2011) rinkodaros
biudzetui skirstyti $aliy, produkty ir rinkodaros priemoniy
aspektais euristinj algoritma grindzia Langranzo (daugi-
kliy) metodu. Siuo atveju vartotojy poveikio (reakcijos i
rinkodaros priemones) funkcijos aprasytos diferencinémis
lygtimis.

Trecias sitilomas rinkodaros priemoniy paskirstymo
optimizavimo euristinis algoritmas (Malthouse et al. 2012)
i$ esmés yra zingsniniy kryptingos paieskos euristiniy algo-
ritmy atstovas. Siuo atveju optimalaus rinkodaros priemo-
niy rinkinio paie$ka grindziama tikslo funkcijos reik§miy
(apskaic¢iuoty pajamy) lyginimu. Beje, autoriai sitilo dvi
skirtingy paieskos kryp¢iy algoritmo modifikacijas: 1) tie-
sioginés atrankos (forward selection) — paieska pradedama
nuo vadinamosios tuscios aibés, kiekviename etape aibe
papildant po vieng rinkodaros priemone; 2) griztamosios
atrankos (backward selection) - paieska pradedama nuo

teoriskai galimo didziausio rinkodaros priemoniy rinkinio
(aibés) kiekvienu paskesniu zingsniu $alinant i§ rinkinio po
vieng priemone.

Suprantama, ta pazymi ir aptariamy darby autoriai
(Fischer et al. 2011; Malthouse et al. 2012), kad taikant
euristinius algoritmus gauti sprendiniai neatitinka mate-
matinio ekstremumo ir $iuose darbuose taikliai apibadi-
nami kaip artimi optimaliems. Kita vertus, daugkartiniais
pavyzdziais patvirtintas tokiy sprendiniy praktinis priim-
tinumas ir nauda.

Analizuojamuose tyrimuose i§ matematinio programa-
vimo metody $eimynos optimizavimo uzdaviniams taiky-
tos dvi atmainos — dinaminio ir diskreciojo programavimo.
Taikant dinaminj programavima parengti penki, o taikant
diskretyjj programavimg — trys skirtingi modeliai.

I§ penkiy modeliy, parengty taikant dinaminj progra-
mavima, trys traktuotini kaip i$ esmés skirtingi, nes jy skir-
tumus nusako pats dalykinis uzdavinio formulavimas, like
du téra modifikacijos. Pastarosios nuo pagrindiniy modeliy
skiriasi papildomais parametrais, skirtais taikliau apraso-
moms situacijos salygoms jvertinti.

R. Khan et al. (2009) sprendziamo rinkodaros priemo-
niy planavimo uzdavinio, kurj formuluoja kaip rinkoda-
ros priemoniy taikymo optimaliy parametry (priemoniy
masto, sekos, laiko) nustatyma dinaminio programavimo
metodu, bazinio modelio tikslo (pelno) funkcija tokia:

T
V(st):maxE{z Bk"xn(sk,ak)}, (1)

a,ed =0

¢ia V, E - funkcijy pozymiai; a - rinkodaros priemoné; A —
rinkodaros priemoniy aibé; p- vertiniy rodikliy diskonta-
vimo parametras; s — vartotojo busena (lojalumo pozitriu);
7 — pelno funkcijos algoritmas; , k - laiko indeksai; T' - laiko
horizontas.

Aptardami §j modelj jo autoriai akcentuoja nuolatine
praktikai budingg vartotojy lojalumo kaita, nuo lojalumo
priklausoma vartotojy reakcija j rinkodaros priemones ir
poreikj | tai atsizvelgti planuojant rinkodaros priemones.
Bitent tokios paskirties komponentu ir papildyta jy sialoma
bazinio modelio (1) modifikacija. PaZzymétina, kad modelio
autoriai vartotojy lojalumo kaitg apibudina kaip tikimybinj
reiskinj ir taip apraSydami jj modelyje padidina modelio
atitiktj realiai praktikai.

Skirtingai nuo ka tik aptarto rinkodaros priemoniy
optimizavimo uzdavinio, S. Ai et al. (2010) dinaminio
programavimo uzdavinj traktuoja kaip optimaly rinko-
daros biudzeto paskirstyma rinkodaros priemoniy ir laiko
(intervaly) aspektais. Jie sitilo tokig bazinio modelio tikslo
(pelno) funkcija:

7T-1 n n
max{z[—ﬁfzmﬁ+sf+1m+1><sﬁ>}}, o
i1

t=0 i=1
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¢ia m - rinkodaros sanaudos; s — pardavimo mastas; f§ -
diskonto norma; f - pajamy funkcijos algoritmas; i - rin-
kodaros priemonés indeksas; ¢ - laiko (intervalo) indeksas.
Ju pateiktos bazinio modelio (2) modifikacijos specifika
rodo papildomai  tikslo funkcija jkomponuotas démuo, skir-
tas rinkodaros priemoniy sinergijos vadinamajam testiniam
efektui jvertinti. Sis efektas formalizuotai aprasytas taip:

chimj(t—l) , (3)
J#i
¢ia ¢ - rinkodaros priemoniy sinergijos testinio efekto
vienetiné reik§mé.

Tokio turinio tikslo funkcija (su jkomponuotu sinergi-
jos efektu) traktuotina kaip reik§mingas zingsnis jvertinti
gilesnius rinkodaros poveikius ir j juos atsizvelgti planuo-
jant rinkodaros priemones. Deja, be formalaus aptariamo
komponento jra§ymo j modelj, publikacijoje (Ai et al. 2010)
nepateikta jokiy sitlymy sinergijos efektui skaic¢iuoti. O rea-
lybé tokia, kad tiek rinkodaros praktikai, tiek mokslininkai
tokio pobudzio poveikiy vertinimg priskiria itin sudétin-
giems, kuriy sprendimai dar nezinomi. Taigi dél $iy aplin-
kybiy pozityvis tyrimo autoriy sprendimai modifikuojant
sialomo modelio tikslo funkcijg lieka nejgyvendinti.

Trecio tyrimo autoriai (Malthouse et al. 2012) dinami-
nio programavimo uzdavinj formuluoja kaip organizacijos
reklamos priemoniy rinkinio optimizavima. Jy sudaryto
modelio tikslo funkcija yra kompaktiska, galima teigti, netgi
lakoniska, formalizuotai uzrasyta taip:

max ) x; [G(nl.)—ai —nl.b,}, (4)

iel
¢ia n - reklamos priemoniy taikymo mastas; a — Zemutiné
reklamos priemoniy taikymo sanaudy riba; b - reklamos
priemoniy taikymo vienetinés sagnaudos; G - pajamy funk-
cijos algoritmas; x — dichotominiai kintamieji (0;1); i — re-
klamos priemoniy indeksas; I — reklamos priemoniy aibé.

Atsizvelgdami j tikslo funkcijos pavidalg, tyrimo auto-
riai optimizavimo uzdavinj priskiria hibridinio dinaminio
programavimo uzdaviniy klasei. Daugiausia keblumy $io
uzdavinio sprendimui kelia pelno funkcijy jvairové ir sude-
tingumas. Taip pat reikémingy paklaidy prielaidas sudaro
ir modelyje supaprastintai - tiesinés formos priklausomybe
apragytos reklamos priemoniy taikymo sanaudos.

Visi trys rinkodaros optimizavimo, taikant diskreciojo
programavimo metoda, modeliai pateikti vienoje publika-
cijoje (Sundararajan et al. 2011). Tyrimo autoriai uzdavinj
formuluoja kaip rinkodaros kanaly optimizavimg. Galima
manyti, kad tokia formulavimo specifika galéjo lemti nagri-
néjamo ukio sektoriaus (mazmeninés bankininkystés) spe-
cifika. Sprendziant i§ konteksto, straipsnio autoriai kanalus
sutapatina su rinkodaros priemonémis. Taigi i§ esmés nagri-
néjama uzdavinj galima, neiskreipiant jo turinio, traktuoti
kaip jprasta rinkodaros priemonty rinkinio optimizavimo
uzdavinj. Kita vertus, pateikti rinkodaros kanaly optimi-

zavimo modeliai tarpusavyje skiriasi tik tikslo funkcijos
turiniu, kurio variantai tokie: pelnas, pardavimas, vartotojy
poveikis (reakcija i rinkodaros priemones). Atsizvelgiant i
santykinai didele tikslo funkcijos kompozicijos analogija
modeliy rinkinj teisingiau biity traktuoti kaip viena modelj
su dviem jo modifikacijomis. Pelnui maksimizuoti diskre-
¢iojo programavimo modelio tikslo funkcija tokia:
M QO
maxZZ(rktqukqekq —cqquekq), (5)
k q

diar — pajamos; t — vartotojo poveikio (reakcijos) tikimybé;
¢ - rinkodaros kanalo naudojimo sagnaudos; z - dichotomi-
niai kintamieji (0;1); e — dvinaris kanaly uzimtumo parame-
tras; k — vartotojo indeksas; g — rinkodaros kanalo indeksas.

Straipsnyje téra pateikta sitloma diskreciojo programa-
vimo uzdavinio formalizuota i$raiska. Néra informacijos
apie modelio komponenty nustatyma, galima tik apytikriai
numanyti sudétingesniy modelio parametry turinj. Toks
pateikimo neisbaigtumas riboja modelio priimtinumo
praktiniam taikymui vertinima.

Reziumuojant $io etapo analize, tenka konstatuoti ana-
lizuoto rinkodaros priemoniy planavimo metodinio poten-
cialo ribotuma. Né vienas i§ nagrinéty modeliy neatitin-
ka $iandienos i$$ukiy, praktikos diktuojamy reikalavimy
optimizuoti rinkodaros programas ir negali baiti tiesiogiai
panaudotas tokia paskirtimi. Kita vertus, iki $iol sukurtg
rinkodaros planiniy sprendimy optimizavimo metodinj
potencialg reikéty vertinti kaip reik§minga tolesniy tyri-
my, sukurty modeliams tobulinti, pagrindg. I racionalumo
pozicijy pazangios praktikos perémimo pozitriu sprendi-
my paieska tikslinga pakreipti giminingy uzdaviniy link ir
bandyti praplésti jau aptartag metodinj potencialg.

1.2. Metody, siiilomy optimizavimo uzdaviniams,
susietiems su rinkodaros planavimu, analizé

Siam analizés etapui kéléme tikslg papildyti ankstesniame
etape fiksuota metodine baze pazangiais elementais (spren-
dimais, modeliais, jy komponentais, sprendimo metodais
ir kt.), kurie galéty buti panaudoti formuojant metodinj
potenciala, reikalinga rinkodaros programy optimizavimo
problemai spresti. Analizei publikacijos atrinktos pagal du
tokius kriterijus: joje nagrinéjamas rinkodaros sprendimy
optimizavimas arba matoma publikacijoje nagrinéjamo
uzdavinio analogija rinkodaros programy optimizavimo
uzdaviniui. Medziaga analizuota tokiais aspektais: nagrineé-
jamas ukio sektorius, tyrimo objektas, sprendziami uzdavi-
niai, nagrinéjamos tikslo funkcijos, taikomi optimizavimo
metodai.

Ukio sektorius. Analizuojami darbai pagal tikio sekto-
riaus poZymj pasiskirsto taip: gamyba (Lewis 2005; Ryals et
al. 2007; Shang et al. 2009; Schon 2010; Luo 2011; Sadjadi
2012; Wang, Chen 2012), prekyba (Ryals et al. 2007; Liu et al.
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2008; Even et al. 2010; Krishnamoorthy et al. 2010; Asllani,
Halstead 2011; Luo 2011; Ohlmann, Jones 2011; Xiao et al.
2011; Kristensen et al. 2012), bankininkysté (Cohen 2004;
Bhaskar et al. 2009; Nobibon et al. 2011), telekomunikaci-
jos (Owczarczuk 2011), socialiniai tinklalapiai (Xu et al.
2012), avialinijos (Heilporn et al. 2009), kruizy veikla (Sun
etal. 2011), aukstasis mokslas (Kim et al. 2012). Siame kon-
tekste pastebima tendencija - tyrimy poslinkis j paslaugy
sektoriy — koreliuoja su $io sektoriaus santykinés dalies
ekonomikoje didéjimu. Analizuojamus darbus lyginant
su ankstesniame etape analizuotais tyrimais, pazymétinas
platesnis @ikio sektoriy spektras ir tolygesnis pasiskirstymas
pagal §j pozymj.

Tyrimo objektas. Siame etape analizuotose dvidesimt
keturiose publikacijose pastebéta didelé tyrimo objekty
jvairove. Atsizvelgiant i ju turinio panasuma, publikacijy
visuma i$skaidyta j keturias grupes su tokiais bendresnio
turinio optimizavimo objektais:

1) pardavimo (produkty portfelio ir masto) planavimas
(Cohen 2004; Schon 2010; Luo 2011; Wang, Chen 2012);

2) kainodara (Lewis 2005; Liu et al. 2008; Heilporn et al.
2009; Kristhnamoorthy et al. 2010; Schén 2010; Nobibon
et al. 2011; Sadjadi 2012);

3) tiksliniy vartotojy ar jy grupiy nustatymas (Cohen
2004; Ryals et al. 2007; Bhaskar et al. 2009; Asllani, Halstead
2011; Nobibon et al. 2011; Owczarczuk 2011; Xu et al. 2012);

4) kiti pavieniai objektai (Heilporn et al. 2009; Shang
et al. 2009; Even et al. 2010; Ginevicius 2011; Ohlmann,
Jones 2011; Sun et al. 2011; Xiao et al. 2011; Kim et al. 2012;
Kristensen et al. 2012).

Sprendziami uZdaviniai. Analizuoty moksliniy darby
autoriai, tiriantys pardavimo planavima, iesko atsakymuy j
tokius klausimus: kokius produktus kuriems vartotojams
sitlyti (Cohen 2004), kokiais pardavimo kanalais (rinko-
daros priemonémis) produktus tiekti (Cohen 2004), koks
yra optimalus produkty pardavimo portfelis (Wang, Chen
2012), koks turéty bati produkty linijos rinkinys atsizvel-
giant j organizacijos rinkodaros ir gamybos padaliniy
galimybes (Luo 2011). Kai kuriuose minétuose tyrimuose
sprendziamas uzdavinys skaidomas j dvi dalis, pavyzdziui,
M.-D. Cohen (2004) - nustatyti produktus ir tikslinius var-
totojus, C. Schon (2010) - nustatyti produktus ir pagristi
jukainas. Visgi minétus darbus jungianti gija yra produkty
pardavimo optimizavimas.

Darby autoriai, kuriy tyrimo objektas yra kainodara,
sprendzia tokius uzdavinius: produkty kainos ar antkainio
pagrindimas (Lewis 2005; Liu 2008; Heilporn ef al. 2009;
Nobibon et al. 2011), taip pat su produkty kainos spren-
dimais susijusiy rinkodaros priemoniy parinkimas (Lewis
2005; Krishnamorthy et al. 2010). G. Heilporn et al. (2009)
kartu su produkty kainodara nagrinéja ir paskirstymo tin-
kly kainodarg.

Tyrimy, kuriy objektas yra vartotojy nustatymas, auto-
riai sprendzia tokius uzdavinius: vartotojy, kuriems tiks-
linga taikyti rinkodaros priemones, atranka (Cohen 2004;
Bhaskar et al. 2009; Asllani, Halstead 2011; Nobibon et al.
2011; Owczarcz 2011), pelningy vartotojy socialiniuose tin-
klalapiuose nustatymas (Xu et al. 2012). Viename i§ minéty
darby (Nobibon et al. 2011) sprendziamas kompleksinis
uzdavinys - tiek produkty kainodara, tiek tiksliniy vartotojy
grupiy atranka.

Kaip originalesni tam tikrais aspektais, démesio verti
ir kai kurie ketvirtai grupei pagal tyrimo objekta priskir-
ti darbai. Vienas i§ jy — A. Gineviciaus (2011) darbas. I§
$io darbo musy tyrimo kontekste i$skirti du sprendziami
uzdaviniai: jmonés rinkodaros veiklai gerinti skirty lésy
skirstymas rinkodaros komplekso komponentams ir rin-
kodaros portfelio formavimas, siekiant didinti naudojamuy
istekliy efektyvuma, j vertinima integruojant rizikos veiks-
nj. Sio uzdavinio formulavimas, ypa¢ atsizvelgiant j rizikos
veiksnio traktavimg, artimas R. Ryals et al. (2007) darbui,
kuriame nagrinéjamame rinkodaros portfelyje numatytas
vartotojo pozymis, sudarantis galimybe skirstant rinkoda-
ros 1ésas atsizvelgti i vartotojy specifika.

Tikslo funkcijos. Vertinant analizuojamuose darbuose
sprendziamus uzdavinius tikslo funkcijos poziariu, aki-
vaizdziai matyti dviejy prieSingy poliy kriterijy grupés:
rinkodaros graza isreiskiama pelnu, pajamomis i§ parda-
vimo ar diskontuotomis pajamomis ir sagnaudos, konkreti-
namos rinkodaros ar paskirstymo sagnaudomis. Originaliau
ir nuodugniau rinkodarg nagrinéjantys tyréjai (Ryals et al.
2007; Ginevicius 2011) tikslo funkcija komponuoja i§ dviejy
kriterijy derinio. Tai paZangus zingsnis, deja, ir $iy tyréjy
aprasyti atlikto eksperimentinio modeliavimo pavyzdziai su
labai supaprastinty (lyginti su praktika) salygy uzdaviniais
tik patvirtina suvokima, kad tokie sprendimai Siandien dar
tebéra mokslo laboratorijy tyrimo objektas, o ne praktiky
jrankis.

Optimizavimo metodai. Analizuojamuose darbuose tai-
kyty optimizavimo metody spektras platesnis (palyginti su
ankstesnio analizés etapo darbais). Jie tokie:

- diskretusis programavimas (Cohen 2004; Heilporn et
al. 2009; Shang et al. 2009; Schon 2010; Asllani, Hals-
tead 2011; Nobibon et al. 2011; Ohlmann, Jones 2011;
Xu et al. 2012; Wang, Chen 2012);

- dinaminis programavimas (Lewis 2005; Krishnamo-
orthy et al. 2010; Nobibon et al. 2011; Kristensen et
al. 2012);

- geometrinis programavimas (Sadjadi 2012);

- nuoseklusis kvadratinis programavimas (Kim et al.
2012);

- stochastiniai metodai: imitacinis modeliavimas (Gi-
nevicius 2011), stochastinis dinaminis programavimas
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(Liu et al. 2008), neapibréztasis (fuzzy) matematinis
programavimas (Bhaskar et al. 2009);

- euristiniai algoritmai (Ryals et al. 2007; Owczarczuk

2011; Kim et al. 2012).

Taigi $ios grupés mokslo darby analizé taikomy metody
aspektu sustiprino ankstesnio analizés etapo jzvalgas dél
diskreciojo programavimo. Beje, skaiciais demonstruojant
atliktg metodinio potencialo (30 publikacijy) analize, rezul-
taty statistika tokia: diskre¢iojo programavimo metodas
taikytas 10 karty, o dinaminio programavimo - 7 atvejais.
Paminétinas ir iy abiejy metody derinio taikymo kom-
pleksiniam uzdaviniui spresti atvejis (Nobibon et al. 2011):
diskretusis programavimas - vartotojy grupéms atrinkti,
dinaminis programavimas - produkty kainai nustatyti. Tai,
matyt, galima traktuoti kaip vieng i§ daugelio argumenty,
kad mokslo ir technologijy pazanga sudaré prielaidas i$
principo naujiems sprendimams ir kaip orientyra komplek-
siSkai taikyti jvairiy metody derinius vis sudétingéjancios
akinés veiklos efektyvumo didinimo uzdaviniams spresti.

2. Rinkodaros programos optimizavimo uzdavinio
efektyvumo vertinimo parametry nustatymo
metodinio potencialo buklé

Jau vien logika sufleruoja, kad be sprendimy efektyvumo
vertinimo rinkodaros programos optimizavimo uzdavinio
sprendimas vargu ar gali bati prasmingas. Rinkodaros efekty-
vumo vertinimo parametrai yra esminé tokio tipo optimiza-
vimo uzdaviniy dedamoji. Atlikta rinkodaros planiniy spren-
dimy optimizavimo metodinio potencialo analizé (1 skyrius)
ne tik patvirtino tokj matyma, bet ir leido susidaryti taikomy
ir sialomy taikyti efektyvumo vertinimo varianty vaizda.
Pasikliauti vien tokia informacija priimant sprendimus dél
rinkodaros programos optimizavimo uzdavinio efektyvumo
vertinimo parametry nebity apdairu dél dviejy priezasciy:
viena, pasirenkama i$ labai ribotos aibés; antra, neatsizvel-
giama j tokiy parametry skai¢iavimo, pirmiausia metodinio
ir informacinio pobudzio, galimybes. Siekiant papildyti $iais
aspektais informacine baze, reikalingg pagrijsti sprendimus
dél rinkodaros programos optimizavimo uzdavinio efekty-
vumo vertinimo parametry, atlikta rinkodaros efektyvumo
vertinimo metodinio potencialo analizé. Metodologiniu po-
Zitiriu analizé struktarizuota derinant du tokius pozymius:
skai¢iuojamus rinkodaros efektyvumo rodiklius bei tokiems
rodikliams skaic¢iuoti taikomus metodus.

Sios krypties tyrimai, sprendziant pagal literattiros $al-
tinius, priskirtini besiformuojantiems. Taip teigti leidzia
dvi aplinkybés. Viena, mokomojoje literattiroje paprastai
apsiribojama bendrais daugiau agitacinio nei metodinio
pobudzio samprotavimais apie rinkodaros efektyvumo
nustatyma, nors ir pabréziama, kad tai itin svarbus rinkoda-
rosvadyboskomponentasrAntraymokslifiése publikacijose
aprasomiems tyrimams, pristatytiems rinkodaros efekty-
vumo vertinimo. metodams ir.modeliams néra budingas

testinumo pozymis, priesingai, i§ konteksto suprantama,
kad tai panasiau j vienkartinius tyrimus ir pirminius tokiy
tyrimy rezultatus, nors tiesiogiai to tyrimy autoriai ir nenu-
rodo. Be to, pastebimas $ios krypties tyrimy intensyvéjimas
pastaraisiais metais. Tyrimo objekty jvairové ukio sektoriy
atzvilgiu leidzia konstatuoti problemos sprendimo aktua-
luma verslui apskritai, o ne tik atskiriems tikio sektoriams.
Visi desimt misy i§samiau analizuoty $ios krypties tyrimy
(2 lentelé) atlikti skirtingy ukio sektoriy pavyzdziu.
Analizuojamuose tyrimuose (2 lentelé) vartojamy rinko-
daros grazos rodikliy, pagal konteksta publikacijose papras-
tai vadinamy priklausomais kintamaisiais, spektras toks:

- imonés sugeneruotas i$ vartotojy pelnas (Cui et al. 2012);

- pajamos i§ pardavimo (Baidya, Basu 2007; Ai et al.
2010; Fischer et al. 2011; Okyere et al. 2011);

- vartotoju pritraukimo nauda (Reinartz et al. 2005);

- vartotoju gyvavimo ciklo verté (Reinartz et al. 2005);
- grynoji rinkodaros graza (Eze 2007);

- finansiniai jmonés veiklos rezultatai (Azizi et al. 2009);
- nefinansiniai jmonés veiklos rezultatai (Azizi et al. 2009);
- bendri jmonés veiklos rezultatai (Azizi et al. 2009);

- rys$iy rinkodaros efektyvumo salygy jvertis (Chimote,
Srivastava 2011);

- vartotojuy rysiy su organizacija trukmé (Reinartz et
al. 2005);

- vartotojo pasitenkinimo indeksas (Baidya, Basu 2007);

- vartotojo sprendimas (pirkti ar nepirkti) (Cui et al. 2012).
Pagrindinis tyrimy metodas — daugianaré regresiné
analizé, tik viename tyrime (Ai et al. 2010) uzleidusi vie-
ta euristiniam algoritmui, grindziamam ribine analize.
Tyrimy autoriai, siekdami adekvaciau aprasyti analizuo-
jamas priklausomybes, taiké sprendima dél jy tikslingu-
mo kartais priimdami po pirminiy skai¢iavimo rezultaty
jvertinimo pagal standartinius regresinés analizés kriterijus,
specifines regresinés analizés atmainas: logistine (Rust ef al.
2004; Baidya, Basu 2007; Cui et al. 2012), Probit (Reinartz
et al. 2005), Tobit (Reinartz et al. 2005), dvigubo logaritmo
(Fischer et al. 2011).

Pagal tiesinés ir netiesinés formos priklausomybiy
taikyma tyrimy skaiCius panasus. Be to, paminétina, kad
daugeliu atvejy tyrimas pradedamas nuo tiesinés formos
priklausomybiy ir tik negavus priimtiny rezultaty, ieSkoma
sprendimy taikant sudétingesnes (netiesines) priklausomy-
biy formas.

Tyrimuose, kaip papildomas ($alia regresinés analizés)
metodas, daZniausiai taikyta faktoriné analizé (Rust et al.
2004; Baidya, Basu 2007; Chimote, Srivastava 2011). Jos tai-
kymo poreikj i§ esmés padiktavo netrumpi nepriklausomy
kintamuyjy rinkiniai (2 lentelé), kitais Zodziais, multikoline-
arumo problema. Taikytos abi - tiriamoji ir patvirtinancioji
faktorinés analizés atmainos.
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Atlikta Sios krypties tyrimy analize galima reziumuoti
pazymint tokius svarbiausius momentus:

1) rinkodaros grazos vertinimo modelio, placiau pati-
krinto praktinio priimtinumo pozitriu, nerasta;

2) tyrimuose taikytus modelius tegalima laikyti ekspe-
rimentiniais;

3) tyrimuose be konkurencijos vyraujanti regresiné ana-
lizé yra stiprus argumentas pasirinkti pagrindinj vertinimo
metoda;

4) tyréjy akcentuota multikolinearumo problema,
patvirtinta analizés rezultatais, nurodo faktorinés analizés
kaip papildomo metodo poreikj;

5) platus tyrimy autoriy sprendimy dél nepriklausomy
kintamuyjy jvairiausiy deriniy, priklausomy ir nepriklau-
somy kintamuyjy iSraiskos budy spektras traktuotinas kaip
solidi metodiné bazé ieskant sprendimy $iais klausimais.

3. Rinkodaros sagnaudy nustatymo metodinés
prielaidos

Rinkodaros planavimo uzdaviniams badingi isskirtinai
vienos rusies istekliy - finansiniy - ribojimai.

Tokio pozitrio j ribojimus atzvilgiu rinkodaros prak-
tika ir teorija yra vieningos. I$skirtinis finansiniy istekliy
vaidmuo nesunkiai paai$kinamas visy kity, rinkodarai rei-
kalingy istekliy, pakei¢iamumo galimybémis.

Kaip jau buvo aptarta analizuojant rinkodaros planiniy
sprendimy optimizavimo metodinj potenciala, tokio ribo-
jimo jvertinimas optimizavimo uzdaviniuose kelia bitiny-
be turéti duomenis apie kiekvienos rinkodaros priemonés
sanaudas. Be to, $io parametro poreikis kiek kitokiu vaidme-
niu buvo aptartas nagrinéjant rinkodaros grazos nustatymo
metodinius principus.

Daugelio veikly sgnaudy skai¢iavimas nepriskiria-
mas sudétingesniy uzdaviniy kategorijai (Tuncikiené,
Skackauskiené 2012). Palyginti su grazos nustatymu, rin-
kodaros sagnaudy skaiciavimas yra gerokai paprastesnis, bet
iki $iol turintis tam tikrg dalj neapibréztumo, kurj sukelia
tebesitesiancios diskusijos net dél keliy niuansy.

Pirmas juy - rinkodaros sgnaudy turinys, dél kurio néra
bendro sutarimo. Tuo galima jsitikinti palyginus netgi pla-
¢iau paplitusius informacijos $altinius, pavyzdziui, Business
Dictionary (2012) ir Cambridge Dictionary (2012): pirma-
me rinkodaros sgnaudos apibudinamos kaip ,,visos sanau-
dos, susijusios su prekiy ar paslaugy teikimu vartotojams®,
antrame - kaip ,organizacijos skiriamy rinkodarai lésy
suma“. Toks esminis apibadinimy skirtumas sietinas su
profesinéje ir mokslinéje literatiroje paplitusiais dviem
skirtingais rinkodaros sampratos variantais (vadinamosio-
mis placiosios ir siaurosios prasmés sampratomis). Mes,
biidami siaurosios rinkodaros sampratos $alininkai, linke
atitinkamai traktuoti ir rinkodaros sgnaudy sudét;.

Antras keblumy keliantis niuansas — nesunormintas
rinkodaros sanaudy klasifikavimas. Taikomi jvairas klasi-

fikavimo pozymiai, skiriasi sgnaudy komponenty pavadi-
nimai ir komponenty sudétis. Tai budinga netgi baziniams
sanaudy klasifikavimo variantams:

- bendrosios ir specifinés rinkodaros sgnaudos (Triest
et al. 2009);

- tiesioginés ir netiesioginés rinkodaros sagnaudos (Rust
et al. 2004; Ryals et al. 2007);

- kintamos ir fiksuotos rinkodaros sagnaudos (Eze 2007).
Vieni tyréjai (taip pat ir praktikai) linke apsiriboti tik
tiesioginémis sgnaudomis, kiti vertina ir netiesiogines. Net
ir tarp pastaryjy néra bendros nuomonés dél $ios rinkoda-
ros sagnaudy grupés sudéties (Candemira, Zalluhoglu 2008;
Sundararajan et al. 2011). Su netiesioginémis rinkodaros
sanaudomis siejamas ir kitas neapibréztumo niuansas — jy
paskirstymo principas. Zinomi keli netiesioginiy rinkoda-
ros sanaudy skirstymo principai: proporcingai tiesioginéms
sanaudoms, proporcingai specifinéms sagnaudoms ir pro-
porcingai kintamoms sgnaudoms. Bandoma, siekiant padi-
dinti skai¢iavimy objektyvuma, netiesiogines rinkodaros
sanaudas skirstyti pagal kriterijus, suformuotus derinant
minétus pozymius.

Dar vienas mokslinéje literatroje aptariamas rinkoda-
ros sanaudy skai¢iavimo aspektas — sgnaudy objektas (Triest
et al. 2009). Daugumoje misy analizuoty publikacijy rin-
kodaros sgnaudos skai¢iuojamos organizacijos mastu. Tai
paprasciausias, ypa¢ duomeny gavimo poziuriu, atvejis,
tac¢iau dauguma planiniy rinkodaros sprendimy rengiami
labiau specifikuoti. Tokiais atvejais atsiranda poreikis skai-
¢iuoti sagnaudas rinkodaros priemoniy ir vartotojy aspek-
tais. Tai sukelia papildomy sunkumy, nes nemaza dalis rin-
kodaros sgnaudy straipsniy apskaitos dokumentuose yra
be $iy (rinkodaros priemonés ir vartotojo) pozymiy, kitais
zodziais, rinkodaros sagnaudy duomenys labiau agreguoti.
Objektyvesniam jy skirstymui daznai tipiniy procediry
nepakanka, tenka rengti individualius euristinius algori-
tmus, kuriuos paprastai lydi didelés darbo sgnaudos.

Didzioji dalis rinkodaros sagnaudy skai¢iavimy grindzia-
mi vadinamuoju kalkuliavimo principu. Atskiriems skaicia-
vimy Zingsniams, ypa¢ kai atliekami detalesni skai¢iavimai
(pavyzdziui, jau minétais rinkodaros priemoniy ir vartotojy
aspektais), tenka taikyti ir imlesnj darbo sagnaudoms tech-
ninj-analitinj metoda.

4. Rinkodaros programy optimizavimo metodiniy
prielaidy didinimo gairés

Atlikta rinkodaros programy optimizavimo metodinio po-
tencialo analizé leido visi$kai i$kristalizuoti trijy susiety
uzdaviniy kompleksg: rinkodaros programos optimiza-
vimas, rinkodaros grazos ir rinkodaros sanaudy nustaty-
mas. [$aigkinta, kad $iems uzdaviniams spresti praktikai
reikalingu rezimu ir atsizvelgiant j $iandienos laikotarpio
rinkodarai keliamus reikalavimus parengty modeliy néra.
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Kita vertus, analizés metu i$aiskintg ir taikomuoju aspektu
jvertinta metodinj potencialg galima apibadinti kaip ne-
mazg ir naudinga metodine baze reikiamoms metodinéms
priemonéms sukurti. Jos jvardytos kaip trijy jau minéty
uzdaviniy sprendimo modeliai (jy sasaja matyti 1 pav.):

1) rinkodaros programos optimizavimo uzdavinio
modelis;

2) rinkodaros grazos nustatymo uzdavinio modelis;

3) rinkodaros sagnaudy nustatymo uzdavinio modelis.

Atsizvelgiant j $iy modeliy paskirtj ir vieta jmonés rinkoda-
ros planavimo funkcijoje, jy rengimo salygos specifikuotos

tokiais aspektais (3 lentelé):

1) praktikos keliami uzdaviniai;
2) esamos metodinés prielaidos;

3) tinkamiausi metodai.

Rengiant §io komplekso modelius, be aptarty specifiniy
kiekvieno modelio aspekty (3 lentelé), reikéty nepamirsti
ir bendresnio pobudzio pastebéjimy, i$sakyty analizuoty

\ 4

Rinkodaros grazos
nustatymo uzdavinio

Regresiné analizé
(daugianar¢ ir poring),
faktoriné analizé

modelis
= .
= % o Rinkodaros
2 229 e
S E _g 3 Diskreciojo programos
— < . .. .
% Es % o programavimo 0ptlmIZE'lV}mO
£ES g4 metodas uzdavinio
2 modelis v

Rinkodaros sanaudy
nustatymo uzdavinio
modelis

Techninis - analitinis
metodas,
kalkuliavimo metodas

A

1 pav. Siilomy rinkodaros programos optimizavimo sprendimy principiné schema

Fig. 1. The fundamental structure of proposed solutions for optimisation of marketing programmes

3 lentelé. Optimalios rinkodaros programos rengimo modeliy specifikacija

Table 3. Specification of models for drafting the optimal marketing programme

Modelis Praktikos reikalavimai Metodinés prielaidos Taikytini metodai
S . . . Empiriniais tyrimais patikrintas
Naudingiausiy jmonei sprendimy radimas, TAPIIRIALS Ty bs
. : I . diskreciojo programavimo metodo
. rinkodaros priemoniy jvairové, vartotojy . - o
Rinkodaros | . . . . . . tinkamumas tokio tipo uzdaviniams, . v .
jvairové, lankstumas rinkodaros priemoniy . . S Diskreciojo
programos o N v .. eksperimentiniais tyrimais nustatytos .
oo ir jy detalizavimo lygmens atzvilgiu, C o . . programavimo
optimizavi- . e o netiesinés rinkodaros priemoniy
. lankstumas vartotojy skaiciaus ir jy . . . L metodas
mo modelis Y. S grazos priklausomybés, modeliavimo
segmenty atzvilgiu, rinkodaros biudzeto . . s o
o eksperimentais patikrintos optimiza-
ribojimas . L
vimo uzdavinio ribojancios salygos
Grazos rodikliy jmonés, rinkodaros Daugianarés

Nevienkartinis pasiteisings daugianarés

Rinkodaros | priemoniy, vartotojy ir jy galimy deriniy . o . regresinés analizés
" . . : regresinés analizés metodo taikymas .
grazos aspektais poreikis, lankstumas rinkodaros L . . e metodas, porinés
. . L tokio tipo priklausomybéms tirti, - .
nustatymo priemoniy ir vartotojy atzvilgiu, pirminiy . A regresinés analizés
. . . empiriniais tyrimais diagnozuota o
modelis duomeny gavimo realumas ir darbo T N metodas, faktorinés
T veiksniy multikolinearumo problema .
sanaudy priimtinumas analizés metodas
Visy rasiy rinkodaros sagnaudy objektyvus
Rinkodaros | jvertinimas, sanaudy rodikliy jmonés ir . . T Techninis-
. : ; : o Sanaudy klasifikavimo principai, .
sagnaudy rinkodaros priemoniy aspektais poreikis, P e analitinis metodas,
. . ; praktikoje taikomi euristiniai o
nustatymo lankstumas rinkodaros priemoniy o kalkuliavimo
: o T Y, algoritmai
modelis atzvilgiu, skai¢iavimy priimtinumas darbo metodas

sanaudy poziariu
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darby autoriy. Vienas jy - rinkodaros darbuotojy kvalifi-
kacija. Ji labai skirtinga, vienos jmonés turi jvairiy speci-
alizacijy aukstos kvalifikacijos darbuotojuy, kitos vienintelj
rinkodaros darbuotojg — universalg. ] kuriuos i$ jy orientuo-
tis, atsakymas néra paprastas. Matyt, verta turéti galvoje ir
kvalifikacijos gilinimo tam tikromis kryptimis tiek poreiki,
tiek galimybiy sudaryma.

Antra daznai pabréziama problema - nelengvas rei-
kalingy duomeny gavimas ir didelés duomeny tvarkymo
sanaudos. Patirtis leidZia teigti, kad praktikoje, jgyven-
dinant efektyvesnius planiniy sprendimy rengimo ir pri-
émimo metodus, ypac ju kompleksinio taikymo atvejais,
atsiranda poreikis i§ esmés pertvarkyti informacinio apra-
pinimo organizavima. Tam patikrintas efektyvus budas yra
informacijos organizavimas duomeny baziy forma. Jmonés
rinkodaros duomeny bazés organizavimas sumazinty ne tik
aptariamo komplekso modeliy taikymo, bet ir kity rinko-
daros funkcijy vykdymo darbo sanaudas.

I$vados

Atlikta pastarojo de$imtmecio rinkodaros programy op-
timizavimo tyrimy analizé rodo, kad, nepaisant tyréjy
sukurto $ios paskirties tam tikro metodinio potencialo,
jtikinamos planiniy sprendimy optimizavimo naudos,
verslininky rodomo intereso, optimizavimo metody tai-
kymas rinkodaros programoms rengti praktikai reikalingu
rezimu jmonéms tebéra i§$akis. Kita vertus, tyréjy pasidlyti
$ios srities metodai ir modeliai, juos taikant gauti ekspe-
rimentinio modeliavimo rezultatai vertintini kaip reiks-
minga metodiné bazé pereiti prie problemos sprendimo
i§ sisteminiy pozicijy.

Parengtose $ios problemos sprendimo gairése rinkodaros
programos optimizavimas traktuojamas kaip kompleksas
trijy bendrais parametrais susaistyty tokiy uzdaviniy: opti-
malios rinkodaros programos sudarymas, rinkodaros grazos
nustatymas ir rinkodaros sgnaudy skai¢iavimas. Kiekvienam
$io komplekso uzdaviniui spresti sitloma parengti atitin-
kama modelj. Jy turinj ir kompozicijg lemia tokie analizés
metu iSkristalizuoti esminiai veiksniai: praktikos reikala-
vimai, metodinés prielaidos, taikomi sprendimo metodai.
Nustatyty tinkamiausiy metody rinkinys atrodo taip:

- optimalios rinkodaros programos sudarymo mode-
lio - diskreciojo programavimo metodas;

- rinkodaros grazos nustatymo modelio - daugianaré
regresiné analizé, poriné regresiné analizé ir faktoriné
analizeé;

- rinkodaros sagnaudy skai¢iavimo modelio - euristinis
algoritmas, grindziamas techniniu-analitiniu ir kal-
kuliavimo metodais.
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