LMA

Egzaminy reikalavimai
Sertifikuotas Marketingo vadovas (LiMA B)
B1 modulis

1. JVADAS

1.1. Dokumento turinys

Dokumentas nustato egzaminavimo standartus Sertifikuoto marketingo vadovo (LiIMA B) sertifikatui jgyti.
Reikalavimai taikomi egzaminuojant pagal Sertifikuoto marketingo vadovo (LiMA B) modulj B1 nuo 2019 mety sausio
1 d. iki naujy reikalavimy paskelbimo.

Dokumentas nusako sertifikato lygmenj, dviejy vertinimo moduliy metodologijg, egzamino reikalavimus, taikomus
B1 modulio egzaminui rastu, ir pagrindinés literatdros gaires.

1.2. Sertifikuoto marketingo vadovo (LiMA B) lygmuo

LiIMA B egzaminu tikrinamos Zinios, jgidzZiai, asmeninés ir profesinés kompetencijos, bitinos marketingo vadovui
organizuojant ir/arba nustatant bei prioritetizuojant marketingo veiklas. Sertifikuoto marketingo vadovo (LiMA B)
egzaminas suformuoja pagrindg svarbiausioms profesinéms roléms, kurias jgyvendina marketingo arba prekés zenklo
vadovas, vadovaujantis EQF 6 lygiu pagal European Qualification Framework. EFQ profesiniai lygmenys atspindi
mokymosi ir profesinj lygmenj pagal reikalaujamas Zinias, jgldzius ir atsakomybe.

1.3. Profesinis Sertifikuoto marketingo vadovo (LiMA B) laukas

Sertifikuoti marketingo vadovai (LIMA B) paprastai dirba vadovais, atsakingais uz konkrety barg ar funkcijg jvairaus
dydZio organizacijy marketingo departamentuose. Organizacijos gali bdti tiek komercinio, tiek nekomercinio
pobidzio, vietinés ir tarptautinés, veikiancios jvairiose Sakose. Paprastai LIMA B marketingo vadovai gali biti jdarbinti
marketingo, prekés Zenklo, produkto vadovais, rinkos analitikais arba klienty portfelio valdytojais.

Nors marketingo srityje dirbantis vadovas gali jgyvendinti gan jvairias funkcijas, jam budingos vieningos
charakteristikos: intuicija, siejama su racionaliu mastymu, kritisSkas sprendimy priémimas, gebéjimas veikti
savarankiskai, planavimo ir laiko valdymo jgtdzZiai, atidumas vartotojui, komunikacijos gebéjimai, kontakty mezgimas
ir t.t. Jis/ji turi iSmanyti jvairias marketingo srities koncepcijas ir teorijas, bei turéti jy taikymo jgtdziy praktinése
situacijose, gebéti rasti tinkamus bldus prisitaikyti prie pokyciy, bati kirybingas, analitiSkas, savarankiskas, gebantis
vadovauti kitiems ir sau, tuo paciu atsizvelgiant j auksStesnés vadovybés nurodymus.
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2. EGZAMINAVIMO METODOLOGIJA

2.1. LiMA B egzamino struktura

LIMA B egzaminas susideda i$ dviejy moduliy: egzamino rastu (B1 modulis) ir egzamino ZodzZiu (B2 modulis). B1
modulio egzaminas rastu trunka 180 minuciy. B2 modulio egzaminas ZodZiu trunka 60 minuciy.

Tik abu patenkinamu rezultatu (55% ar daugiau galimy baly) islaikyti moduliai suteikia teise j LIMA B lygmens
sertifikata.

2.2. Sertifikuoto marketingo vadovo modulis LiMA B1

LiMA B1 modulis (egzamino trukmeé — 180 minuciy) susideda iS realios jmonés situacijos aprasymo (atvejo) ir su juo
susijusiy atviry klausimy. Tikrinamos kandidato Zinios ir jgldZiai nustatyti svarbiausius, strateginius klausimus,
remiantis vidinés ar iSorinés jmonés analizés rezultatais. Kandidatas turi nustatyti vertés pasitlyma, strateginius
tikslus, jais remiantis jvardinti strategines alternatyvas ar pateikti joms argumenty. IS pateikty alternatyvy kandidatas
turi gebéti pasirinkti pagrjstg sprendima.

3. TAKSONOMIUA

Egzamino reikalavimai jvardina pagrindinius terminus (teorijas, modelius), kuriais pagrjstas egzaminas ir kuriais
kandidatas turi gebéti disponuoti. Mokymosi pasiekimy lygmuo ir jam priskirtas raktinis Zodis yra vadinamas
taksonomija. Egzamino reikalavimuose greta kiekvieno termino (modelio, teorijos) pateikta santrumpa, jvardinanti
reikalaujama gebéjimy lygmen;.

Santrumpos ir jy paaiskinimas:

Zyma Angliskas Zyma Lietuviskas Paaiskinimas

angliskai | terminas lietuviSkai | terminas

(K) Knowledge (2) Zinios Pavyzdziui, termino apibrézimo pateikimas

(V) Understanding (S) Supratimas Pavyzdziui, atitinkamo punkto
identifikavimas

(RS) Reproductive (A)) Atgaminimo Standartiniy procediry ar formuliy taikymas

skills jgudziai

(PS) Productive skills (K]) Kdrimo jgldziai | KarybiSkumu pagrjsti sprendimai, pavyzdziui,
veiksmy parinkimas naujoje situacijoje,
marketingo plano vystymas

Sistema yra paremta hierarchijos principu, kuri parodo tam tikrg Ziniy lygj, pavyzdziui, kandidato gebéjimg panaudoti,
pritaikyti ir paaiskinti Zinias, sieti jvairias teorijas praktinése situacijose, rasti sprendimus. IS esmés tas pats terminas
(teorija, modelis) gali biti testuojamas jvairiuose lygmenyse: Zinojimo, gebéjimo atgaminti, kirimo.

4. EGZAMINO REIKALAVIMAI

LiMA B egzamino reikalavimai neapsiriboja tik Zemiau pateiktais punktais. Laikoma, kad vadovas turi platesnj Ziniy
lauka, nei iSvardinti reikalavimai. Daroma prielaida, kad kandidatas turi pakankamai Ziniy, numatyty ne tik Siuose
reikalavimuose, bet ir Sertifikuoto marketingo specialisto (LIMA A) lygmens reikalavimuose.



Sertifikuoto marketingo vadovo (LiMa B) egzaminy turinio struktdra sudaryta vadovaujantis standartiniais Zingsniais,
kuriuos turéty praeiti marketingo ar produkto vadovas strateginiame marketingo planavimo procese arba kuriant

taktinius marketingo planus.
Procesas sudarytas i$ tokiy septyniy etapy:

Verslo strategija ir marketingo planavimas
ISorinés aplinkos analizé

Vartotojy elgsenos supratimas

Vidinés aplinkos analizé

NV R WM

egzamine)

Kiekvienam i$ etapy numatyti tokie reikalavimai:

SWOT analizé, siekiant jvardinti esmine (centrine) problema
Alternatyvy parinkima, remiantis SWOT analize: naujos strateginés politikos formulavimas
Segmentavimas, tikslinés rinkos parinkimas, pozicionavimas
Strateginés politikos transformavimas j operacinj (taktinj) marketingo lygmenj (Si dalis numatyta B2

Reikalavimai lietuviy kalba

Reikalavimai angly kalba

1. Verslo strategija ir internetinio bei tradicinio
marketingo planavimas

Kandidatas geba:

1.1. jvardinti visus strateginio marketingo planavimo
proceso organizacijoje Zingsnius (A})

1.2. Parengti planavimo gaires ir strateginio planavimo
grafikg organizacijai (K])

1.3. Nustatyti organizacijos misijg pagal Ashridge modelj
(Al

1.4. ISvystyti verslo koncepcijg pagal Abell modelj (A])

1.5. I8vystyti bendrasias konkurencijos strategijas pagal
Porter’j (K])

1.6. ISvystyti kliento vertés strategijas pagal Treacy ir
Wiersema (K])

1.7. Identifikuoti esmines organizacijos kompetencijas (A})

1.8. Nustatyti tvary konkurencinj pranaSuma organizacijai
(A)

1.9. Vystyti Zydryjy ir raudonyjy vandenyny strategijas
pagal Kim ir Mauborgne (K|)

1.10. Jvardinti skirtingas strategines grupes praktinése
situacijose (A))

1.11. Parengti elektroninio marketingo strategija
organizacijai praktinése situacijose (K])

1.12. Sukurti jmonés socialinés atsakomybés politikos
principus organizacijai (K))

1.13. Sudaryti (tarptautinj) strateginj marketingo plana
organizacijai (K|)

1.14. ISvystyti Prekybos marketingo strategijos modelio
Zingsnius (KJ)

1.15. Interpretuoti skirtumg tarp vienkanalio, multikanalio,

kryzminiy  kanaly ir  daugiakanaliy
komunikacijai ir paskirstymui (A))

terminy

1. The business strategy and the (on- and
offline) marketing planning

A candidate is able to:

1.1. name the complete steps in the strategic marketing
planning process for an organization (RS)

1.2. preparing a planning horizon and a timetable for a
strategic marketing plan for an organization (PS)

1.3. establish a mission for an organization based on the
model of Ashridge (RS)

1.4. elaborate the business definition in line with the model
of Abell (RS)

1.5. develop the generic competitive strategies from Porter
(PS)

1.6. develop customer value strategies by Treacy and
Wiersema (PS)

1.7. identify the core competencies of an organization (RS)

1.8. establish sustainable competitive advantages of an
organization (RS)

1.9. elaborate blue and red ocean strategies of Kim and

Mauborgne (PS)
1.10. distinguish strategic groups in a practical situation (RS)

1.11.in a practical situation establish a digital marketing
strategy for an organization (PS)

1.12.draw principles of CSR (Corporate social responsibility)
policies for an organization (PS)

1.13.compose an (international) strategic marketing plan for
an organization (PS)

1.14.elaborate the steps of the Trade Marketing Strategy
Model (PS)

1.15.interpret the distinction between single-, multi-, cross-
and omnichannel terms of both communication and
distribution (RS)




2. ISorinés aplinkos analizé
Kandidatas geba:

2.1. Makro veiksniai
2.1.1. praktinése situacijose nustatyti makro aplinkos
veiksnius, turincius jtakg organizacijos produktams /
prekéms pagal DESTEP modelj.

2.2.2. Praktinése situacijos nustatyti, kurie veiksniai
turi jtakos sudarant (tarptautinio) marketingo politika
organizacijoje (A))

2.2. Mezo veiksniai
2.2.1. Praktinéje situacijose parengti Sakos analize,

paremtg penkiomis Porter jégomis (K])

2.2.2. Praktinéje situacijoje pateikti rinkos struktdrg ir

dyd; (A))
2.2.3. Praktinéje situacijoje parengti
konkurencingumo analizés plang, remiantis

konkurencijos pobidziu ir lygmeniu (K])

2.2.4. Praktinése situacijose, naudojant konkurenty
tyrimus, nustatyti lygiavimosi orientyrus (K|)
2.2.5. Praktinéje situacijoje palyginti Sakos verslo
modelius (A})
2.2.6. Praktinéje situacijoje jgyvendinti tarptautinés
rinkos atrankos procesg (A))
2.2.7. Jvertinti, kaip veikia padalinj Sios tendencijos
(K1):
2.2.7.1. intermediacija (naujy tipy tarpininky,
pavyzdZiui, informacijos suteikéjy, atsiradimas)

2.2.7.2.
atsisakymas)
2.2.7.3. pokytis nuo stimimo prie traukimo
(atvirkstiniai tradiciniai jégos santykiai)
2.2.7.4. Skaitmeninés industrijos vystymasis
2.2.8. Nustatyti pagrindinius pirkéjo kelionés etapus
(A)

disintermediacija (tarpininky

2. Analysis of the external environment
A candidate is able to:

2.1. Macro Factors

2.1.1. in practical situations identify macro-
environmental factors that play a role for the
products / services of an organization according
to the DESTEP analysis (RS)
in a practical situation determine which
international factors play a role in the drafting of
the (international) marketing policy of an
organization (RS)
2.2. Meso factors

2.2.1. in a practical situation prepare an industry
analysis based on the five forces model Porter
(PS)
in a practical situation display the structure and
size of the market (RS)
in a practical situation prepare a competitive
analysis plan based on the nature and level of
competition (PS)

2.1.2.

2.2.2.

2.2.3.

2.2.4. in a practical situation, using competitive

research techniques, establish a benchmark (PS)

2.2.5. in a practical situation compare business models
in an industry (RS)
2.2.6. in a practical situation perform an international

market selection process (RS)

assess what effects the following developments

have on a branch (PS):

2.2.7.1. intermediation (the emergence of new
types of intermediaries such
infomediaries)

2.2.7.

2.2.7.2. disintermediation (elimination of
intermediaries)
2.2.7.3. .the shift from push to pull (reversal of

the traditional power relations)
2.2.7.4. the digital industry developments
2.8. appoint the various major phases of the shopper
journey (RS)

3. Vartotojy elgsenos supratimas
Kandidatas geba:

3.1. Vartotojy elgsena
3.1.1. Praktinése situacijose nustatyti, kurie iSoriniai
veiksniai turi jtakos vartotojy elgsenai (A))

3.1.2. Sudaryti klienty patirties zemélapj internete ir
tradicinéje aplinkoje (K])

3.1.3. Sudaryti klienty kelionés Zemeélapj ir pateikti

instrumentus jos gerinimui (K|)

jvertinti, kada klienty elgsena (internete ir

tradicinéje aplinkoje) kinta neigiama linkme (K])

3.1.4.

3. Understanding consumer behavior

A candidate is able to:

3.1. Consumer Behavior
3.1.1. in a practical situation determine which
environmental factors influence consumer
behavior (RS)
3.1.2. map customer experience (online and offline)
(PS)
3.1.3. operationalize (map) customer journey (PS)

3.1.4. assess declining behavior (online and offline)
(PS)




3.2. Vartotojy elgsenos jzvalgos

3.2.1. Interpretuoti pozicionavimo tyrimy rezultatus,
paremtus suvokimo Zemélapiais (A})
Interpretuoti rezultatus, pagrjstus vartotojy
pozilriy ir vartojimo istorijos duomenimis (A))
3.2.3. Interpretuoti realaus laiko duomeny rezultatus
3.2.4. Interpretuoti kainos tyrimy rezultatus (A))
3.2.5. Interpretuoti modeliavimo (MDS) rezultatus (A)])

3.2.2.

3.2.6. Interpretuoti duomeny gavybos ir analitikos

rezultatus (A])

3.2.7. Dirbti su klienty duomenimis (K|)

3.2.8. Analizuoti tyrimus ir interpretuoti Siy analitiniy
testy rezultatus, pateikiant atitinkamy veiksmy
rekomendacijas (A})
3.2.8.1. Chi kvadrato testg (x2)
3.2.8.2. Koreliacijos analize
3.2.8.3. Regresijos analize
3.2.8.4. Gauso kreive

3.2.9. Interpretuoti kanaly ir istekliy atskaitomybe (A))

3.2.10. )vertinti, kokj efektg organizacijos marketingo
strategijai turi Sios tendencijos:
3.2.10.1. Marketingas, pagrjstas dideliais
duomeny masyvais (big data)
3.2.10.2. Marketingo automatizavimas

3.2.10.3. Realaus laiko duomenys

3.2. Consumer insights
3.2.1. interpret the results of positioning studies

based on perceptual mapping (RS)

interpret the results of consumer usage and
attitude’s data (RS)

3.2.3. interpret the results of real-time data

3.2.4. interpret the results of a price study (RS)

3.2.5. interpret the results of MDS (Master Data
Services) modeling (RS)

interpret the results of data mining (RS)

3.2.2.

3.2.6.

3.2.7. working with customer data (PS)

3.2.8. analyze research and interpret the results of
these tests or analyzes, and translate them into
applications (RS):

3.2.8.1. a chi-square test
3.2.8.2. a correlation analysis
3.2.8.3. a regression analysis
3.2.8.4. the Gauss curve

3.2.9. interpret the accountability of channels and
resources (RS)

3.2.10. assess what effects the following
developments have on the marketing strategy
of an organization

3.2.10.1. data driven marketing (big data)

3.2.10.2. marketing automation
3.2.10.3. real-time data

4. Vidinés aplinkos analizé
Kandidatas geba:

4.1. Vidiné organizacijos analizé
4.1.1. Remiantis organizacijos auditu realioje situacijoje,
kritiSkai jvertinti organizacijos galimybes (tame
tarpe skaitmenines) (K])

4.1.2. Praktinéje situacijoje, remiantis
konkurencingumo analize, nustatyti jmonés
konkurencine pozicijg (K))

4.1.3. Praktinéje situacijoje nubraiZyti organizacijos
verslo modelj (K])

4.1.4. Praktinéje situacijoje nubraizyti verslo modelio
drobe pagal Osterwalder (K])

4.1.5. Praktinéje situacijoje nubraizyti organizacijos
pajamy modelj (KJ)

4.1.6. Praktinéje situacijoje, remiantis ne finansinés
veiklos rezultatais, kritiSkai jvertinti organizacijos
pozicija (K])

4.1.7. Realioje situacijoje kritiskai jvertinti organizacijos
veiklg remiantis vertés grandine (K|)

4.1.8. Realioje situacijoje kritiskai jvertinti organizacijos

galimybes remiantis McKinsey 7S modeliu (K])

4. Analysis of internal environment
A candidate is able to:

4.1. Internal organizational analysis
4.1.1. in a real situation, based on an organizational
audit, critically assess the capabilities (including
digital) of the organization (PS)

4.1.2. in a practical situation, based on a competitive
analysis determine competitive position of the
organization (PS)

4.1.3.in a practical situation map the business model of
an organization (PS)

4.1.4. in a practical situation draw Business Model
Canvas of Osterwalder (PS)

4.1.5. in a practical situation map the earnings model of
an organization (PS)

4.1.6. in a practical situation, on the basis of an analysis
of the non-financial performance, critically assess
the position of the organization (PS)

4.1.7.in a real situation based on value chain analysis
critically assess the performance of the
organization (PS)

4.1.8. in a real situation based on McKinsey's 7S model
critically assess the abilities of the organization
(PS)




4.1.9. Realioje situacijoje  jvertinti  organizacijos
paslaugos kokybe remiantis SERVQUAL modeliu
(K])

4.1.10.Kritiskai jvertinti organizacijos veikla remiantis
subalansuoty verslo rodikliy metodu (KPI) (K])

4.1.11.Praktinéje  situacijoje, pateikti pasidlymus
vidiniam organizavimui (projekty valdymui, agile,
scrum) arba iSoriniy paslaugy pirkimui.

4.2. Asortimento (prekiy ir paslaugy portfelio) analizé
4.2.1. Realioje situacijoje jvertinti organizacijos prekiy
portfelj remiantis Bostono Konsultacinés grupés
matrica (K))
4.2.2. Realioje situacijoje jvertinti organizacijos prekiy
portfelj remiantis MABA (Rinkos patrauklumo —
Verslo pozicijos jvertinimo) analize
4.2.3. Praktinéje situacijoje apskaiciuoti skirtingy
organizacijos portfelio produkty marzas (K))

4.2.4. Nustatyti, kokiu lygiu skaitmenizavimas veikia
prekiy portfelj (K))

4.3. Finansiné analizé
4.3.1. Praktinéje situacijoje apskaiCiuoti ir interpretuoti
finansinius likvidumo, mokumo ir pelningumo
rodiklius (K|)
4.3.2. Praktinéje situacijoje apskaiciuoti lGZio taska (A})

4.3.3. Parengti investicijy analize remiantis numatomo
atsipirkimo laiko, vidutiniu pelno lygio, vidinés
grazos lygio, ir grynosios dabartinés vertés
metodais (K|)

4.3.4. Parinkti investicijg (A))

4.4. Marketingas ir pardavimai
4.4.1. Jvertinti organizacijos prekés Zenklo rezultatus (A})

4.4.2. Praktinéje situacijoje apibrézti prekés Zenklo verte,
remiantis Aaker modeliu (K])

4.4.3. Nustatyti jvarius prekés Zenklo vertés piramidés
etapus ir elementus, remiantis Keller (CBEE) (K|)

4.4.4. Praktinéje situacijoje atlikti pardavimy prognozés
skaiCiavimus ir interpretuoti juos (K])

4.4.5. Parengti vartotojy piramide organizacijai (A))

4.4.6. Praktinéje situacijoje apskaiCiuoti kliento viso
gyvenimo verte (A))

ISvystyti organizacijos CRM politika,
internete bei kitoje aplinkoje (K])

4.4.8. Parenti metinj kontrolés plang organizacijoje (A))

4.4.7. veiklai

4.4.9. Praktinéje situacijoje parengti patvirtinimo
strategijas, tokias kaip bendras prekés Zenklas (K])
4.4.10. Suprasti, kas yra verté vartotojui, gebéti dirbti su

ja(A)

4.1.9. in a real situation based on the SERVQUAL-model
assess the quality of the services of organization
(PS)

4.1.10. on the basis of the business balanced scorecard
(KP1) method critically assess the performance of
the organization (PS)

4.1.11. in a practical situation, provide advice on
internal organization (project management,
scrum, agile), or give arguments to outsource
activities.

4.2. Portfolio Analysis

4.2.1. evaluate the product portfolio of an organization
in a practical situation using the Boston
Consulting Group (BCG) matrix (PS)

4.2.2. assess the product portfolio of an organization in
a real situation based on the MABA (Market
Attractiveness Business position Assessment)
analysis (PS)

4.2.3. calculate margins of the products in the product
portfolio of an organization in a practical
situation (PS)

4.2.4. indicate the extent to which digitalization affects
product portfolio (PS)

4.3. Financial Analysis

4.3.1. in a practical situation calculate and interpret
financial indicators for liquidity, solvency and
profitability (PS)

4.3.2.in a practical situation calculate a break-even
(RS)

4.3.3. create an investment analysis based on the
payback period, the average rate of profit, the
internal rate of return and the net present value
method (PS)

4.3.4. make selection decision for an investment (RS)

4.4. Marketing & Sales
4.4.1. assessing the brand performance for an
organization (RS)
4.4.2.in a practical situation define brand equity, based
on the Aaker model (PS)
4.4.3. name the stages and elements of Keller brand
value pyramid (CBBE) (PS)
4.4.4. perform sales forecasting calculations and
interpretations in practical situation (PS)
4.4.5. prepare customer pyramid for an organization
(RS)
4.4.6. calculate the lifetime value of a customer in
practical situation (RS)
4.4.7. develop a CRM policy for an organization, both
online and offline (PS)
4.4.8. prepare an annual control plan for an
organization (RS)
4.4.9. in a practical situation prepare endorsement
strategies such as co-branding (PS)
4.4.10. understand and be able to work with a
customer value(RS)




4.4.11. Praktinéje situacijoje suformuoti kliento vertés
koncepcijg (K))

4.4.12. Suprasti kliento patirties, pokalbio, turinio ir
bendradarbiavimo koncepcijas (Van Belleghem)
(A])

4.4.13. Nustatyti, kaip skaitmeninis marketingas gali
pagerinti marketingo procesg

4.4.11. in a practical situation shape a concept of
customer value (PS)

4.4.12. understand customer experience-,
conversational, content and collaboration concepts
(Van Belleghem) (RS)

4.4.13. determine what contribution digital marketing
can make to the marketing process

5. SWOT analizé centrinei problemai identifikuoti

Kandidatas geba:

5.1. Realioje situacijoje, remiantis SWOT analize, nustatyti
organizacijos pozicijg internete ir kitoje aplinkoje (K])
Realioje situacijoje, remiantis SWOT analize, parengti
organizacijos konfrontacijos matricg (A))

Realioje situacijoje, remiantis konfrontacijos matrica,
nustatyti strategines tikslines organizacijos sritis (A})

5.2.

5.3.

5.4. Praktinéje situacijoje nustatyti organizacijos pozicijg

remiantis GAP analize (K])

5.5. Remiantis veiksniy priezastimis ir pasekmémis, politikai
nesikeic¢iant, suformuluoti jmonés centrine problemg

(Al)

5. From SWOT analysis to central problem

A candidate is able to:

5.1.in a real situation based on a SWOT analysis, both online
and offline, determine the position of an organization
(PS)

in a real situation based on a SWOT analysis prepare
confrontation matrix for an organization (RS)

in a real situation based on a confrontation matrix
determine the strategic focus areas of an organization
(RS)

in a practical situation on the basis of a GAP analysis
determine the position of an organization (PS)

based on the causes, consequences and effects on
unchanged policies, formulate the central problem of an
organization (RS)

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

6. Nuo pagrindinés problemos prie alternatyvy: naujy
strateginiy gairiy formulavimas

Kandidatas geba:

6.1. Suformuluoti ir jvertinti/parinkti alternatyvas
6.1.1. Realioje situacijoje suformuluoti strategines
organizacijos alternatyvas remiantis Siais
strateginiais modeliais (K])
6.1.1.1. Ansoff'o augimo strategijos
6.1.1.2. Kotler'io augimo strategijos
6.1.1.3. Porter'io bendrinés konkurencinés
strategijos
6.1.1.4. Bowman'o strateginis laikrodis
6.1.1.5. Treacy ir Wiersema verteés strategijos
6.1.1.6. Kim ir Mauborgne's zZydryjy vandenyny
strategija
6.1.1.7. Johnson ir Scholes trijy Zingsniy
strategijos vystymo modelis
praktinése situacijose jvertinti
alternatyvas pagal tinkamumo,
igyvendinamumo kriterijus (A})
6.1.3. praktinése situacijose priimti pagrjstg sprendimg is
keleto strateginiy alternatyvy (internetinéje ir
realioje  aplinkoje), remiantis finansiniais
jvertinimas ir SAF kriterijais (A))

6.1.2. strategines

priimtinumo,

6.2. Suformuluoti tarptautines alternatyvas
6.2.1. Sukurti rinkos jéjimo strategijas organizacijai
remiantis tiesioginémis investicijomis, bendra
jmone, licencijavimu, eksportu (tiesioginiu ir
netiesioginiu) (K])

6. From central problem to options: formulating new
strategic policy

A candidate is able to:

6.1. Formulate, evaluate, and select options
6.1.1. in a real situation formulate strategic options
for organization based on the following strategy
models (PS):
6.1.1.1. Ansoff's growth strategies
6.1.1.2. Kotler's growth strategies
6.1.1.3. Porter's generic competitive strategies

6.1.1.4. Bowman's strategic clock
6.1.1.5. Treacy and Wiersema's value strategies
6.1.1.6. Kim & Mauborgne's blue ocean strategy

6.1.1.7. Johnson & Scholes three-step model for
the development of strategies

6.1.2. in a practical situation evaluate strategic options
for the organization on suitability, acceptability
and feasibility (RS)

6.1.3. in a practical situation make a reasonable choice
of different strategic options, taking regard to
financial evaluations, SAF criteria, both online
and offline (RS)

6.2. Formulate International Options
6.2.1. develop market entrance strategies for an
organization based on direct investment, joint
venture, licensing, exporting directly and
indirectly (PS)




6.2.2 ISvystyti tarptautines produkto ir komunikacijos
strategijas: tiesioginis standartizavimas,
komunikacijos adaptavimas, produkto
adaptavimas, dvigubas adaptavimas, prekeés
iSradimas (K])

6.2.3. Suformuluoti tarptautinéms ir multikultlrinéms
rinkoms tinkamas alternatyvas

6.2.2. develop international product and
communication strategies on the basis of
straight extension, communication adaption,
product adaption, dual adaption and product
invention (PS)

6.2.3. formulate multicultural and international options

7. Segmentavimas, tikslinés rinkos parinkimas ir
pozicionavimas

Kandidatas geba:

7.1. Apradyti pasirengimo segmentavimo strategijai
etapus (Z)

7.2. Pateikti techniniy ir organizaciniy kriterijy, taikomy
naudojant segmentavimo strategijg, pavyzdziy (S)

7.3. Suformuluoti marketingo tikslus veiklai internete ir
kitoje aplinkoje parinktam segmentui pagal
produkto/rinkos kombinacijas, realioje situacijoje
(K])

7.4. Nurodyti, kokig jtaka turi skaitmeninimo tendencija

tikslinés auditorijos nustatymui ir pasiekimui

Praktinéje situacijoje, remiantis suvokimo

Zemelapiu, patarti organizacijai dél palankiausios

pozicijos, atsizvelgiant j organizacijos marketingo

orientacija (K])

7.5.

7. Segmentation, targeting and positioning

A candidate is able to:

7.1. describe the phases of preparing of a segmentation
strategy (K)

7.2. give examples of technical and organizational criteria
applicable to the use of a segmentation strategy (U)

7.3. formulate marketing objectives, both online and
offline, for a selected market segment
(product/marketing combinations) in a practical
situation (PS)

7.4. indicate what impact digitization makes on targeting

7.5. in a practical situation on the basis of Perceptual
Mapping advise an organization on the desired
positioning, taking into account the marketing
orientation of organization (PS)

8. Taktinis jgyvendinimas

Kandidatas geba:
8.1. pademonstruoti Zinias ir jivalgas apie taktinj
(operacinj) plang ir jo komponentus (K])

e  Marketingo tikslai,

e  Produkty politika,
paskirstymo  politika,
komunikacijos politika,

e Rysiai su klientais ir CRM politika

politika,
politika,

paslaugy
kainodaros

8. Operational implementation

A candidate is able to:
8.1. provide knowledge and insight into the operational
plan and its components (PS):
e marketing objectives
e product policy, service policy, distribution policy,
pricing policy, communication policy

e customer relationship and CRM policy

9. Juridiniai aspektai

Kandidatas geba:
9.1. nustatyti, kurie juridiniai aspektai gali bati svarbis
organizacijai realioje situacijoje, ir patarti
organizacijai, kaip j juos reaguoti.

9. Legal aspects

A candidate is able to:
9.1 indicate which legal aspects are relevant to the
practical situation, and advise organization how to
take regard to it (PV).




5. REKOMENDUOJAMA LITERATURA

Studijuojama literatiira, pageidautina, turéty apimti:

Ashridge misijy modelj

Abell verslo koncepcijos vystymo modelj

Vertés disciplinas pagal Treacy ir Wiersema

Prekybos marketingo strategijos modelj

DESTEP analize

Disintermediacijg (tarpininky atsisakyma)

Pokytj nuo stiimimo link traukimo (pasikeitusj tradiciniy
galiy santykj)

Pirkéjo kelione

Kliento patirties Zemélapj

Kliento kelionés zemélapj

Pozicionavimo tyrimus, pagrjstus suvokimo zemélapiu
MDS (Master Data Services) modeliavima
Duomeny gavyba ir analitika

McKinsey 7S modelj

SERVQUAL modelj

Bostono Konsultacinés grupés matricg
MABA (Market Attractiveness Business
Assessment) analize

Aaker prekés Zenklo vertés modelj

Keller prekés Zenklo vertés piramide, Prekés Zenklo
verte vartotojui

Kliento viso gyvenimo verte

Patvirtinimo strategijas, pvz., bendrg Zenklinima

Steven Van Belleghem kliento patirtj, pokalbio, turinio ir
bendradarbiavimo koncepcijas

Spragy (GAP) analize

Bowman's strateginj laikrodj

Johnson & Scholes trijy Zingsniy modelj

position

Ashridge mission model

Abell business definition development model

value disciplines by Treacy and Wiersema

Trade Marketing Strategy Model

DESTEP analysis

disintermediation (elimination of intermediaries)

the shift from push to pull (reversal of the traditional
power relations)

shopper journey

customer experience mapping

customer journey mapping

positioning surveys based on perceptual mapping

MDS (Master Data Services) modeling

data mining

McKinsey's 7S model

SERVQUAL-model

Boston Consulting Group (BCG) matrix
MABA (Market Attractiveness Business
Assessment) analysis

Aaker brand equity model

Keller brand value pyramid, Customer-Based Brand
Equity (CBBE)

lifetime value of a customer

endorsement strategies such as co-branding

Steven Van Belleghem customer experience-,
conversational, content and collaboration concept

GAP analysis

Bowman's strategic clock

Johnson & Scholes three-step model

position




