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SANTRAUKA

Inga Mamoniené
Odontologinés jrangos gamybos jmonés tarptautinio marketingo strategijos

formavimas. Magistro darbas.

Magistro darbe yra suformuluotos odontologinés irangos gamybos imonés tarptautinio
marketingo strategijos formavimo problemos, iSanalizuoti ir susisteminti jvairiy Lietuvos ir
uzsienio autoriy teoriniai tarptautinio marketingo strategijos formavimo modeliai, iSnagrinétos
aplinkos gamybiniy imoniy poZziiiriu, skverbimosi i tarptautines rinkas strategijos ir strategijos
formavimo ypatumai gamyba vykdanciose imonése. Pateikiami nagrin¢jamos imonés veiklos
ypatumai, iSanalizuota Rusijos makroaplinka. IStirtas E.Navicko imonés ,,Medica” tarptautinio
marketingo strategijos formavimas Rusijoje. Atlikta prekybiniy imoniy apklausa Rusijoje,
turinCiy itakos odontologinés irangos gamybos imonés tarptautinio marketingo strategijos
formavimui. Patvirtinama autoriaus suformuluota tyrimo hipotez¢, kad lietuviskos odontologinés

irangos paklausos perspektyvumas Rusijoje priklauso nuo rinkoje esanciy prekybiniy jmoniy.

SUMMARY

Inga Mamoniené
International marketing strategies formation in odontological equipment enterprise.

Master‘s work.

In this master's work problems of international marketing strategies formation in
odontological equipment enterprise was formulated, theoretical works by different Lithuanian
and foreign authors about models of international marketing strategies formation have been
analyzed and systemized. Analysis of environments from the point of production enterprises was
done, penetration to the international markets strategies and singularity of strategies formation in
the production enterprises were analysed. There were presented the singularities of the activity of
the researched enterprise, also analysis of Russian macro environment was done. Formation of
international marketing strategy in Russia was investigated for E.Navickas enterprise “Medica”.
There was done a research of survey of Russian trading companies which have influence for
odontological equipment production enterprise’s international marketing strategy formation.
Before author’s formulated hypothesis that Lithuania’s odontological equipment’s demand in

Russia depends on trading companies which are in the market was proved.
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IVADAS

Informacijos technologijuy, verslo modeliy, rinkos santykiy raida Lietuvoje padidino
konkurencija, i$plété rinkas ir suteiké verslui didZiuli pagreiti bei naujas galimybes. Siandienos
sudetingas pasaulis ver¢ia orientuotis marketinge: ieSkoti keliy, kaip sudominti naujovémis
pirkéjus, kur realizuoti savo produkcija, kaip ja pateikti ir iSskirti 1§ didZiulés apsupties
konkurenty. Daugelyje Saliy, kuriose ekonomika remiasi rinkos désniais, kuriama bei taikoma
marketingo strategija sudaro verslo veiklos pagrinda, be kurios neijmanomas efektyvus verslo
procesy valdymas.

Temos naujumas. Bendrovés skiria mazai démesio tarptautiniam verslui, kai vietiné
rinka yra didziul¢ ir joje daug jvairiausiy galimybiy. Taciau vis did¢janti priklausomybé tarp
skirtingy Saliy rinky prekiy ir paslaugy priverté imones pripazinti, kad i versla reikia Zvelgti
globaliau. UZzsienio odontologiniy irenginiy gamintojai, besiremiantys modernia technika ir
pazangiomis technologijomis, reaguodamos i dinamiSkus vartotojy poreikius, igijo naujas,
lankscias verslo organizavimo formas. Kitaip tariant, sékminga veikla tarptautiniame marketinge
reikalauja nuolatinio tobuléjimo bei pagrindiniy tos srities kompetenciju ugdymo. Imonés
tarptautinio marketingo veiklos aspekty vertinimo naujuma lemia tai, jog ¢ia analizuojami
odontologiniy irenginiy gamybinés imonés tarptautinio marketingo strategijos formavimas.
Tokio tipo imonés strategijos analizé tarptautinio marketingo aspektu skiriasi nuo prekybos,
paslaugu tarptautinio marketingo strategijos analizés. Todé¢l galima teigti, kad tai specifiné
marketingo strategija, besiskirianti nuo tradicinés tam tikrais aspektais, kurie bus jvardijami
iSvady dalyje.

Problema. BesikeiCianCios aplinkos salygos ir stipriai aStré¢janti konkurencija visose
veiklos srityse verCia imoniy vadovus labai atsakingai jvertinti savo galimybes ir numatyti
tolesnés veiklos vystymo biidus, tuo paciu jvertinant galimybe plésti imonés veikla tarptautiniu
mastu. Vykstanti rinkos santykiy tarp Saliy plétra ne tik atveria naujas uZsienio rinkas, suteikia
naujas Gikio vystymosi galimybes, bet ir kelia grieZtus reikalavimus. Kiekvienai imonei privalu
iSvystyti savo konkurencini pranaSumga tarptautin€je rinkoje, pasirenkant tokia konkurencing
sfera (rinkos prekes, segmentus), kurios nenaudoja konkurentai, arba jgyti konkurencini
pranaSuma apjungiant iSskirtines gaminio savybes, kokybe, paskirstyma ir rémima. Marketingo
Zinios verslo organizacijoms leidzia pasirinkti veiklos rinkoje metodus, Zadina iniciatyva,
kiurybiSkuma ir pazanga. PleCiantis rinkos santykiams ir konkurencijai marketingo veiklos
analiz¢é vis labiau reikalinga toms verslo jmonéms, kurios savo tiksly siekia veikdamos ne tik

vietinése, bet ir tarptautinése rinkose. Bet kuri gamybiné imoné, plésdama savo veikla, turi
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gebéti teisingai suvokti ir jvertinti ja supancia makroaplinka bei galimuy pokyciu joje itaka

imonés tiksly siekimui.

Tarptautinio marketingo strategijos formavimo analizé padeda suprasti tarptautinio marketingo

aplinkos struktiirizavimo tiksla ir principus. Visa tai realizuojama tarptautinio marketingo

strategijos formavimo analizés déka.

Pasirinktos temos aktualumg nulémé tarptautinio marketingo strategijos formavimo
reik§mé ymonés veiklai, kur marketingas apibréziamas kaip kompleksiné produkcijos gamybos ir
realizacijos sistema, orientuota i konkreciy vartotoju poreikiy tenkinima bei imonés pelno
gavima. Nagrinéjama jmon¢ vykdo tarptauting prekyba Rusijoje. Planuojant plésti imonés veikla
Rusijos rinkoje, aktualu suformuoti tarptautinio marketingo strategija, jvertinti priimamus
sprendimus ir juos struktiirizuoti, nes §i sfera salyginai nauja imonés darbo organizavime.

Analizei pasirinktas tyrimo objektas — odontologinés irangos gamybos imonés
tarptautinis marketingas.

Tyrimo dalykas — tarptautinio marketingo strategijos formavimo ypatumai Rusijos
rinkoje.

Tyrimo tikslas — iSanalizuotais teoriniais modeliais ir veiklos ypatybémis parengti
tarptautinio marketingo strategijos formavimo teorini modeli odontologiniy irenginiy
gamybinéms imonéms.

Siekiant $io tikslo, iSkelti tokie uzdaviniai:

1. Apibendrinti tarptautinio marketingo strategija gamybinése imongése: iSnagrinéti tarptautinio
marketingo modelius, atlikti tarptautinio marketingo aplinky analize, iSskirti tarptautinio
marketingo strateginiy sprendimy pasirinkima, iSanalizuoti tarptautinio marketingo
programos elementus.

2. ISanalizuoti odontologinés irangos gamybos imonés strateginiy tarptautinio marketingo
sprendimy aspektus Rusijos rinkoje, siekiant nustatyti kokius imoné priima sprendimus
teoriniu aspektu.

3. [Istirti Rusijos prekybiniy imoniy pozitri bei poreikius, tikslu jvertinti odontologinés jrangos
gamybos imonés vykdomo tarptautinio marketingo efektyvuma bei teikiamos produkcijos
tinkamuma.

4. Sudaryti odontologiniy {renginiy gamybos jmoniy tarptautinio marketingo strategijos
formavimo modelj.

Tyrimo hipotezé. Lietuviskos odontologinés irangos paklausos perspektyvumas Rusijoje
priklauso nuo Sioje rinkoje esanciy prekybiniy imoniy.

Tyrimo metodika. Analizuojant teorinius tarptautinio marketingo gamybinése jmonése

strategiju formavimo aspektus, naudoti bendramoksliniai tyrimo metodai — sisteminé ir
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lyginamoji mokslinés literatiiros analizé; empiriniy duomeny paieSka, atranka, analizé; anketiné
apklausa; rezultaty sisteminimas ir apibendrinimas.

Studiju darbo pagrindas ir literatiiros apzvalga. Darbe naudojamasi moksline
literatiira lietuviy, angly ir rusy kalbomis, straipsniais bei publikacijomis mokslinéje bei
periodin¢je spaudoje, Lietuvos Respublikos, Rusijos Federacijos istatymais ir atlikty
sociologiniy tyrimy Siose Salyse ataskaitomis, mokomaja marketingo, vadybos ir ekonomikos
teoriju medZiaga, statistiniais duomenimis, internetiniais Saltiniais bei medziaga i§ E.Navicko
imongés “Medica”.

Darbo loginé struktiira. Darba sudaro trys dalys. Pirmoje darbo dalyje nagrin¢jami
teoriniai tarptautinio marketingo modeliai, analizuojamos aplinkos gamybiniy {moniy poZziiiriu,
skverbimosi 1 tarptautines rinkas strategijos ir strategijos formavimo ypatumai gamyba
vykdanciose imonése. Antroje darbo dalyje pateikiami nagrin€¢jamos imonés veiklos ypatumai,
iSanalizuota Rusijos makroaplinka. IStirtas E.Navicko imonés ,,Medica” tarptautinio marketingo
strategijos formavimas Rusijoje. TreCioje dalyje pateikta atlikta Rusijos odontologinés jrangos
prekybiniy imoniy apklausa.

Galutinis darbo produktas — sukurtas odontologinés irangos gamybos imoniy tarptautinio
marketingo strategijos formavimo modelis. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados bei
rekomendacijos.

Konkretiis tyrimo rezultatai ir jy taikymo sritys. Gamybinés imonés marketingo
ypatumus lemia uZsibréZti imonés tikslai, nes tik nuo juy priklauso jmonés marketingo
sprendimai.

Ivertinus odontologinés jrangos gamybinés imonés tarptautinio marketingo veikla ir
tvardijus problemines sritis, galima iSskirti sprendimus, susijusius su marketingo strategijos
formavimu (peréjimas nuo koncentruoto marketingo strategijos prie diferencijuoto), paskirstymo
optimizavimu (negal¢jimas ivykdyti skubiy uzsakymu Rusijoje), bei kainos nustatymu. Todél
sitilau apZvelgus imonés strategija, ne tik plésti prekyba Rusijos regionuose, bet ir atverti nauja
pardavimy kelia i Europos Salis, pristatyti nauja, kokybiska produkta.

Odontologinés jrangos gamybinés imonés sékmé ar nesékmé priklauso nuo jos
gaminamy prekiy paklausos, kuria formuoja tarptautinés konkurencijos mastas, odontologinés
irangos prekybininkai, gaminio kokybé ir uzsienio rinkose paskirstymas. Nors §i tema ir
nagrinéta darbe, taciau atsiZvelgiant { jos svarba imonés tarptautinio marketingo sprendimy
priémimuli, ja biity galima gilinti ir ateityje.

Atlikto darbo rezultatais, tyrimo iSvadomis bei rekomendacijomis galés pasinaudoti
analizuojamos jmonés vadovybé formuodama ateities tarptautinio marketingo strategijas kitose

uzsienio rinkose, bei imonés vykdancios panaSia veikla - sudétingy elektros ar mechaniniy

10
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jrenginiy gamintojai, jvairiy gamybiniy stakliy gamintojai. Sis darbas bus vertingas gamybiniy
imoniy vadovams, praktiSkai sprendZiantiems tarptautinio marketingo problemas.

Darbo struktiira ir apimtis

Darbas susideda i$ ivado, trijy darbo daliy, iSvady, literatiiros saraso ir priedy. Darbo
apimtis 105 puslapiai, jame yra 24 lentelés ir 39 paveikslai. Bibliografini aprasa sudaro 64

Saltiniai.

11
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1. TARPTAUTINIO MARKETINGO GAMYBINESE JMONESE STRATEGIJU
FORMAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Tarptautinio marketingo modeliai

Bendrovés skiria mazai démesio tarptautiniam verslui, kai vietiné rinka yra didZiul¢ ir joje
daug jvairiausiy galimybiy. Taciau vis did¢janti priklausomybé tarp skirtingy Saliy rinky prekiy
ir paslaugy priverté imones pripazinti, kad i versla reikia Zvelgti globaliau.

Lietuvos imoniy vadovai vis dazniau susiduria su uZsienio Saliy gamintoju konkurencija.
Daugelis firmy agresyviai verZiasi i tarptautines rinkas, nes supranta, kad siekiant iSlaikyti ir
padidinti gamybos apimtis, privaloma aktyviai ieSkoti nauju potencialiy rinky uzsienyje.

ISanalizuotoje literatiiroje tarptautinis marketingas apibréZiamas {jvairiomis formomis.
Daugelis pateikty apibréZimuy sutampa su bendru marketingo apibréZimu, teigianciu, kad
marketingas yra nory bei poreikiy i$siaiSkinimo ir jiems tenkinti reikalingy sprendimy priémimo
bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti Zmogaus ir organizacijos tiksly (Kotler, 1991).

Nors marketingo principai yra vieningi visur, taCiau aplinka Salyse, kur jie turi buti
igyvendinami, gali buti labai skirtinga. Tarptautinio marketingo savitumas kyla i§ uZsienio
kultiiry skirtingumo, jose veikian¢iy konkurenty strategiju neZinomybés, kuria reikia jveikti
leinant | uzsienio rinkas.

Efektyviausias kelias suprasti tarptautinio marketingo strategijos formavima — istirti kaip
tarptautinio marketingo strategiju realizavimo koncepcijos skiriasi ar yra panaSios | vidaus
marketinga, uZsienio marketinga, lyginamaji marketinga, tarptauting prekyba ir
daugianacionalini marketinga (Onkvist, Shaw, 1989).

XX a. pabaigoje iSryskéjo du skverbimosi i tarptautines rinkas poziiiriai: ,,duso” modelis (Zr.
1. pav.) ir ,kaskady“ modelis (Zr. 2. pav.). Pasirinkusi viena ar kita modeli imoné gali sukurti

veiksminga rinky ivaldymo ir veiklos jose strategija.

Imoné
\ 4 y A 4
4 1\
ISsivysciusios Besivystancios Mazai
ekonomikos Salys iSsivysciusios
. J

1. pav. Tarptautiniy rinky “duso” modelis

Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvylaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: Eugrimas.
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,Duso* modelis tinka labiau asmeninio vartojimo prekiy platinimui tarptautinése rinkose.
Pagal $i modelj plétojamos strategijos yra grindZiamos nuostata, kad jvairaus iSsivystymo lygio

Saliy rinkos tuo pat metu vienodai plétojasi tiek regionuose, tiek visame likusiame pasaulyje.

Didele A

ISsivysciusios
ekonomikos
Vienam Salys
gyventojui
tenkanti

vidaus
produkto
dalis

Besivystancios
Salys

Mazai
iSsivysciusios
Salys

Maza . »
Laikas

2. pav. Tarptautiniy rinky “kaskady” modelis

Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvylaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: Eugrimas.

»Kaskady“ modeliu grindZiamos tarptautiniy rinky strategijos remiasi nuosekliu rinky
plétojimo poZitiriu. Remiantis Siuo poziiiriu, iSsivysCiusios Salys, plétodamos savo tkj ir
technologijas, pateikia i tarptauting rinka modernias prekes, kurios katalizuoja besivystanc¢iy
Saliy pazanga. Pastarosios, plétodamos savo tiki, ieSko rinky maZiau i$sivysc¢iusiose Salyse ir taip
pat katalizuoja jy ekonomini augima. Imoné ,,Ates Medica“ (Italija) ikiir¢ gamybini padalini
Uzbekijoje, kur pradéta sékminga modernaus skaitmeninio elektroensegalografo gamyba
(Kotler, 1991).

Pasaulio Saliy tkinis gyvenimas ir paZzanga tampa vis labiau priklausomi nuo tarptautinés
prekybos. Imoniy apsirtipinimas gamybos priemonémis, technologijomis, valdymo ir veiklos
organizavimo Ziniomis bei ju pagaminty prekiy pardavimas tampa susietas su tarptautinémis
rinkomis, tarptautiniu marketingu.

Ukinés veiklos tarptautinei integracijai yra biidingi §ie bruoZai (Dilon, Madden, Firtle,
1990):

* imoniy Gikinés veiklos uzsienio rinkose plétojimas;

= pasaulio Saliy tikiy tarpusavio priklausomybés didéjimas;

= tarptautinés ir pasaulinés konkurencijos augimas ir plitimas i visas Salis;
= pasaulinis rinky pasidalijimas;

= pasaulinés prekybos vieningos teisinés aplinkos formavimas.
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Apibendrinant, galima teigti, kad tarptautinio marketingo objektas — marketingo principy ir
metody taikymas tarptautiniu mastu.

Marketingo specialistas negali arba gali labai menkai paveikti ir keisti tokius uzsienio rinkos
veiksnius kaip vartotoju elgsena, politika, istatymai, technologijuy lygis, taciau biitina juos paZinti
ir prie ju prisiderinti taip, kad biity galima pasiekti norima galutinj rezultata siekiant formuoti ir
igyvendinti efektyvia tarptautinio marketingo strategija. SekancCiame skyriuje ir jvertinsime

tarptautinio marketingo aplinkas gamybiniy {moniy poZiiiriu.
1.2. Tarptautinio marketingo aplinkos analizé gamybiniy jmoniy poZitariu

Pries apsispresdama prekiauti ar neprekiauti uZsienyje, bendrové turi nuodugniai iSstudijuoti

tarptautinio marketingo aplinka. Sia aplinka apibtidina jos struktiirinis modelis (Zr. 3. pav.).

Antros uzsienio rinkos makroaplinka

Pirmos uzsienio rinkos makroaplinka

UZsienio rinkos makroaplinka

/ Vidaus rinkos makroaplinka \
Kultdra \ Ekonomika
Mikroaplinka
4 Marketingo N
Imon programa Patirtis
Politika ir | > - Kaina Preke o 2" | Konkurenciia
teise ra ekono
miniy
Rémimas Pateikimas ?l;st%e
- J
§ K JTechnoIogijos
Geografija ir lygis
infrastruktidra
AN Pateikimo /

struktira

3. pav. Tarptautinio marketingo aplinkos struktiirinis modelis

Saltinis: Kuvykaité, R. (1997). Tarptautinis marketingas. Kaunas: Technologija.

Tiriant tarptautinio marketingo aplinka, daugiausia démesio turéty biti skiriama jmonés
nekontroliuojamiems makroaplinkos elementams. Schemoje juy iSskirta aStuoni (Zr. 3. pav.).

Dazniausiai sutinkami analizuotoje literatiroje tarptautinio marketingo makroaplinkos elementai
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yra kultirin¢, ekonomin¢ ir politiné-teisiné aplinka. Tarptautinio marketingo aplinky jégu
poveiki biitina vertinti vykdan¢ioms eksporto operacijas gamybinéms jmonéms.

Kultariné aplinka. Kiekviena Salis turi savo tradicijas, normas. Prie§ planuodamas
marketingo programa, pardavéjas turi iSstudijuoti, kg jvairiy Saliy atstovai mano apie tam tikrus
produktus ir kaip jie naudoja tuos produktus. Jis privalo nustatyti tikslin¢je rinkoje esamus
kulttrinius apribojimus ir stropiai juos istirti bei suvokti (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong,
2003).

ISstudijuotoje literaturoje pateikiami pagrindiniai kultiirinés aplinkos elementai:

Socialinés Kalba:
organizacijos verbaling, Religija
neverbaliné
A

Vertybés ir
ISsilavinimas Kultdra pozitriai
A 4
Materialus Manieros ir
Estetika elementai paprodciai

4. pav. Kultiiros elementai

Saltinis: Vijeikis, J., Vijeikien¢, B., (2003). Tarptautinis marketingas. Vilnius: Vilspa.

Visi Sie elementai formuoja susidariusius stereotipus, kurie tam tikru lygiu netiesiogiai arba
tiesiogiai veikia gamybinés imonés, ketinancios eksportuoti, formuojama strategija.

Placiau nagringjant kiekviena i$ $iy elementy galima pabrézti, kad estetika, ne visose Salyse,
bet daugelyje Saliy, i§ tiesy daro didel¢ itaka Zmoniu poZziiiriui | daugeli produkcijos rusiu.
Palyginus Vakary ir Ryty Saliy (buvusiu TSRS $aliy) pozitri i techniskai sudétingo gaminio
estetini vaizda, iSrySkéja gaminio pasirinkimo skirtumai.

Kitas kulturinés aplinkos elementas galintis paveikti gamybiniy imoniy, ypa¢ kurios gamina
techniSkai sudétinga iranga, veikla tarptautiniame marketinge yra iSsilavinimas. ISsilavinima
parodo Salies rastingumo lygis, vidurinjji ir aukstaji iSsilavinima pasiekusiy Zmoniuy procentas.
Tarptautinio marketingo specialistas turi atsizvelgti i Salies iSsilavinimo lygi, kurdamas uzsienio
kapitalo jmones ir ieSkodamas darbuotojy.

Sekanti aplinka, itakojanti tarptautinio marketingo strategijos formavima gamybinése
imonése, yra ekonominé aplinka. Sioje aplinkoje veikia globalios jégos, kuriy kontroliuoti

praktiskai nejmanoma. Stai keletas juy pavyzdziy (Vijeikis, Vijeikiené, 2003):
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= pastebimas kai kuriy Azijos Saliy ekonomikos pakilimas;

= prekybos bloku (ES, NAFTA ir kt.) dalyviai siekia ekonominio bendradarbiavimo;

= dél kai kuriy valstybiy uZsienio skoly kyla rimty problemy tarptautinéje finansinéje

sistemoje;

* buvusiy socialistiniy Saliy peré¢jimas | rinkos ekonomika ir masiné valstybinio turto

privatizacija jose;

» laipsniSkas naujy labai stambiy rinky atradimas Kinijoje, Indijoje, Ryty Europoje, araby

Salyse ir Lotyny Amerikoje.

Literatiiroje sutinkama {vairiy ekonominés aplinkos tarptautiniame marketinge rodikliy
klasifikavimo sistemy. Gamybinéms jmonéms priimtiniausias ir pagristas klasifikavimas
pateiktas 1 lentel¢je.

1 lentele

Pagrindiniai ekonominés aplinkos veiksniai gamybinéms jmonéms

Imonés funkcionavimo

Konkurencijos mastas Paklausa rinkoje -
ekonominés salygos
= Konkurenty skaicius =  Populiacija = Ekonomingés sistemos tipas
= Konkurencijos struktiira =  Pramonés struktiira =  Valstybinio ir privataus
=  Konkurenty pajégumas (rinkos = Bendrasis vidinis produktas sektoriaus dalis ekonomikoje
dalis, apyvarta, pelnas ir pan.) (BVP) ir jo kitimo tendencijos = Infrastruktiira
=  Konkurenty iStekliai ir = UzZsienio prekybos apyvarta, =  Valiutos sistema
kompetencija eksporto ir importo struktiira = UZsienio prekybos politika
=  Valstybés parama konkurentams =  Vartotojy perkamoji galia = [Slaidy lygis
(subsidijos, kreditai, mokesc¢iy (pajamos, ju paskirstymo = Darbo salygos. Darby sauga
lengvatos) struktiira, vartojimo struktiira) =  Darbuotojy kvalifikacija
=  Privilegijos vietiniams =  Pelno naudojimo galimybés
konkurentams

Saltinis: Kuvykaité, R. (1997). Tarptautinis marketingas. Kaunas: Technologija.

Analizuojant konkurencijos masta, nepakanka nustatyti vien egzistuojan¢iy konkurenty
skaiCiaus, visada reikia ieSkoti biidy kaip pakeisti esama situacija, kokius pranaSumus panaudoti,
kaip modifikuoti produkta, kad biity lengviau uZimti nauja ir iSlaikyti esama pozicija jau
uzimtose uZzsienio rinkose (Pabedinskait¢, 2003). Gamybinéms jmonéms bitina jvertinti
konkurentus, norint nustatyti kaip formuoti tarptautinio marketingo strategija, ka galima pakeisti,
kad uZsienio rinkos atsiverty miisy gaminamai produkcijai.

Konkurencinio potencialo vertinimas svarbus prie$ naujos produkcijos pasirodyma — tiriant
ir projektuojant, nes beveik 80 procenty produkcijos tolimesniy gamybos ir realizavimo sanaudy
priklauso nuo sékmingo ekonominiy techniniy parametry tyrimo pirminéje produkto kiirimo
stadijoje (Sudzius, 2001).

Lietuvos imoniy konkurentus galima salyginai suskirstyti | dvi grupes (Strazdas,

Jakubavicius, 2002):
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1. Vakary S$aliy imonés, kurios savo konkurencini pranasuma grindZia modernia
imoniy valdymo sistema bei moderniomis technologijomis;

2. Ryty Saliy imonés, kurios savo konkurencini pranaSuma grindZia pigesne darbo jéga
bei santykinai pigesniais naudojamais energetiniais resursais.

Lietuvos imoniy konkurencinis pranasumas prie$ Ryty Saliy ir kai kuriy Centrinés Europos
Saliy imones grindZiamas tuo, kad Lietuvos imonés jau konkuruoja su Vakary imonémis
moderniomis naudojamomis technologijomis bei valdymo sistema.

Kuri laika Lietuvos imonés dar galés naudotis konkurenciniu pranasumu, grindZiamu Zema
darbo jégos kaina bei Zemesnémis energetiniy iStekliy kainomis, taciau akivaizdu, jog ateityje
Lietuvos gamybos imonéms konkurencingje kovoje, tiek su Vakaru Saliy, tiek su Ryty Saliy
imonémis iSliks tas pats ginklas - moderni imoniy valdymo sistema bei modernios technologijos,
kokybiSkai organizuojant tarptauting marketingo sistema.

Kaip teigia A.Grebliauskas (2001) savo knygoje ,Pasaulio tkio raida XX amZiuje*:
,lietuvai integruojantis i pasaulio struktiiras (politines, ekonomines, finansines, saugumo ir
panasiai), tampa svarbiis valstybés konkurencingumo tikslai bei juy pasiekimo strategija. Antra
vertus, ir metodologine prasme konkurencingumo vieta valstybés tiksly hierarchijoje atlieka
svarby vaidmeni, nes nagrinéti konkurencingumo tiksly Saka be sarySio su Kkitais valstybés
tikslais neprasminga.” Taigi, kai konkurencingumo klausimas nagrin¢jamas valstybés mastu,
tuomet gamybiniy imoniy marketingo specialistams privalu naudotis Sia situacija, nes daznai
daugelj prekybos salygy gali nulemti tarpvalstybiniai susitarimai (Gudonaviciené, Buciiinieng,
2003).

Dar vienas svarbus veiksnys, darantis jtaka ekonominei aplinkai — paklausa rinkoje, kuria
salygoja keletas rodikliy. Pirmasis rodiklis - populiacija. Gyventoju skaiCius tam tikroje rinkoje
yra svarbiausias rinkos dydzio rodiklis, atskleidZiantis potencialia paklausa. Siekiant iSsiaiSkinti
rinky specifines charakteristikas populiacijos rodikliai gali biuti klasifikuojami {jvairiai.
Literatiiroje sutinkamas klasifikavimas: amZiaus paskirstymas ir vidutiné gyvenimo trukme.

Kiti du kriterijai dazniausiai sutinkami literatiroje (Kriau¢ionyté, Urbanskiené, Vaitkiené,
2005), darantys itaka paklausai — itkio struktiira ir gyventojy pajamy pasiskirstymas. Kad rinkos
biity patrauklios gamybiniy imoniy tarptautiniam verslui, jose turi biiti ne tik daug Zmoniy, bet ir
turi buti kuo didesné ju perkamoji galia, kurios dydi lemia pajamos, kainos, santaupos, skolos ir
kreditavimo galimybés. Zmoniy perkamaja galia parodo BVP, tenkantis vienam Salies
gyventojui.

Daugelyje rinky pajamy, tenkanciy vienam Zmogui, skirtumas tarp gyventojuy grupiy yra
labai aukstas. Pagal gyventoju pajamu pasiskirstyma Salys grupuojamos i Sias grupes (Kuvykaite,

1997):
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= Salys su labai Zemu namy tkio pajamu lygiu;

= 3alys, kuriose vyrauja Zzemas namy iikio pajamy lygis;

= Salys su labai Zemu ir labai aukStu tikio pajamy lygiu;

= Salys, kuriose vyrauja vidutinis namy tkio pajamy lygis.

Pagal pateikta grupavima akivaizdu, kad atsiZvelgiant vien tik { pajamy lygi, nereikéty
diferencijuoti biisimos paklausos.

Sekantis veiksnys, itakojantis ekonoming aplinka, gamybiniy imoniy tarptautinéje veikloje —
imonés funkcionavimo ekonominés sglygos. DaZniausiai jas nulemia ekonominés sistemos
valstybéje, valstybés iSlaidy struktira, kuri atspindi iSlaidy nukrypima pagal pagrindines
valstybés funkcijas arba tikslus konkrecCiose ekonominése sferose, valiutos sistema, uzsienio
prekybos politika, darbuotojy kvalifikacija, pelno naudojimo galimybeés, infrastruktiira.

Taigi, klaidingas ekonominés aplinkos veiksniy nustatymas gali neigiamai veikti
pagrindinius imonés tikslus ar visiSkai uzkirsti kelius bet kokiam verslo plétojimui. Gamybiniy
imoniy marketingo specialistams svarbu tinkamai jvertinti visus pagrindiniy veiksniy rodiklius.

Politiné ir teisiné aplinka. Dauguma vadovy yra linkg¢ ignoruoti Salies politinius ir teisinius
veiksnius, tac¢iau daznai butent jie sukuria kritines situacijas tarptautiniame versle.

Valdzios ir valdymo institucijos teisés aktais gali visoms ar tik tam tikros riiSies imonéms
sudaryti palankesnes veiklos salygas, skatinti investicijas arba drausti, riboti tam tikra veikla.

Politinés ir teisinés aplinkos jtaka gamybinéms jmonéms, tarptautiniam marketingui pavaizduota

5 paveiksle.
Politikos ir teisés jtaka

A 4 A 4
[ Skatinanti ] [ Ribojanti ]
[ Galimybeés ] [ Draudimai ]

A 4
—i Pasireiskia per: |.7
A 4 A 4
[ Teisés akty veikimg ] [ Politiniy jvykiy padarinius ]

S pav. Politikos ir teisés jtaka gamybiniy imoniy tarptautiniam marketingui

Saltinis: Vijeikis, J., Vijeikien¢, B., (2003). Tarptautinis marketingas. Vilnius: Vilspa.

Néra Saliy, kuriy istatymai ir kiti teisés aktai siekia reguliuoti tik tarptautinj versla, tatiau jie

vis tiek jtakoja firmos veikla uzsienyje. Pavyzdziui, valstybés nustatytas minimalus darbo
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uzmokescio dydis jtakoja imoniy tarptautini konkurencinguma, jeigu imoniy vykdomi gamybos
procesai reikalauja daug darbo jégos. Taigi, skirtingai nei kiti nagrinéti elementai, politin¢ ir
teisiné aplinka imonés veikla veikia i§ dvieju poziciju — Salies, i kuria vykdomas eksportas,
atzvilgiu, ir Salies, kurioje isikiirusi gamybiné imoné¢, atzvilgiu.
Gamybinéms imonéms aktualu iSnagrinéti ir Zinoti, kaip yra reguliuojama tarptautiné
prekyba. Tarptautinés prekybos reguliavimo btidai pateikti 2 lenteléje.
2 lentele

Tarptautinés prekybos reguliavimo budai

Reguliavimo budas Apibudinimas

Salies naudojamos valstybinio prekybos apribojimo priemonés be atskiry susitarimy

Vienasalis .. . .
ar konsultacijy su jos prekybos partneriais.

Prekybos politika vykdoma derinant abiejy valstybiy — prekybos partneriy — interesus

Dvisalis . :
ir veiksmus.

Prekybos politika aptariama ir reguliuojama daugiaSaliais susitarimais. Vienas
Daugiasalis ry$kiausiy tokiy daugiasaliy susitarimy pavyzdziy — generalinis susitarimas dél muity
ir tarify (GATT), taikomas Europos Sajungos (ES) Saliy prekybiniuose santykiuose.

Saltinis: Vijeikis, J., Vijeikien¢, B., (2003). Tarptautinis marketingas. Vilnius: Vilspa.

Aktualu analizuoti Salyje esamus politinius ir teisinius metodus, bendra politing situacija ir
sekti jos pokycius.

Aptarus pagrindines aplinkas yra Zinoma, kad kiekvienoje tautoje yra unikaliy bruozy,
kuriuos biitina paZinti. Salies vartotojy pasirengimas pirkti jvairius produktus ir paslaugas bei
jos, kaip rinkos, patrauklumas uzsienio bendrovéms priklauso nuo kultiirinés, ekonomings,
politinés ir teisinés aplinkos. Siuo aspektu labai svarbu gamybinéms imonéms paZinti Sias
aplinkas, kad galéty itakoti pirkéjus ir prie ju prisiderinti.

Taigi tarptautinio marketingo aplinkos vertinimas jmonéje gali padéti iSanalizuoti
konkurencing aplinka, pirkéjus. Ivertinus aplinkas, tikslinga iSanalizuoti tarptauting prekyba
itakojanCius veiksnius. Sekanciame skyriuje apzvelgsime S$iuos veiksnius bei ju itaka

apsisprendimui verstis tarptautine prekyba.

1.3. Gamybiniy jmoniy skverbimosi j tarptautines rinkas strategijos formavimas

Rinkoje egzistuoja nemaZai imoniy, kurios vengia dalyvauti konkurencingje kovoje
tarptautiniu mastu. Tai savaime suprantama, nes neretai Sios kompanijos yra tikros vidaus rinkos
Zinoves, o €jimas | tarptauting rinka priversty susidurti su nezinomais paprociais, kultiira, kalba,
mokescCiy ir tarify sistemomis, transporto sistemomis ir valiutomis. Ir galy gale, kad patenkinti
uzsienio kokybés ir techniniy parametry reikalavimus, teks modifikuoti gaminius ar net iS esmeés

pakeisti ju konstrukcija (Onkvist, Shaw, 1989). Visa tai jvertinus, kyla klausimas, kod¢l vis
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daugiau kompanijuy verZiasi | tarptauting rinka? ISanalizuotoje literatiiroje pateikiamos 7
pagrindinés Sio verzlumo priezastys.
Apsisprendimg verstis tarptautine prekyba jtakojantys veiksniai

Viena i§ pagrindiniy prieZasciy, skatinanCiy verstis tarptautine prekyba — persotinta vidaus
rinka. Visos imonés siekia padidinti apyvarta ir pelna, taCiau daZnai susiduriama su gausia
analogiSky prekiy pasitila vidaus rinkoje.

Daznai nedidel¢ Salies teritorija, populiacija, bendrasis vidinis produktas (BVP), ir vartotoju
perkamoji galia tampa per maZos vidaus rinkos prieZastimi skatinancia iSplésti imonés veikla

uzsienio rinkose (Zr. 6 pav.).

Verslo portfelio Persotinta Per maza
diversfikavimas vidaus rinka vidaus rinka
\ ‘} /
Kompanijos Apsisprendimo verstis Létas vidaus
iSlaikymas tarptautiniu verslu rinkos augimas
priezastys
Konkurencijos Tarptautinis
itaka susidoméjimas

produkcija

6 pav. Imonés apsisprendimo verstis tarptautiniu verslu priezastys

IeSkodamos naujy marketinginiy galimybiy pirmaujanciose uZsienio Salyse kompanijos
supranta, kad vidaus rinkos augimas yra itin Zemas. Tai tampa prieZastimi skatinancia verstis
tarptautine veikla. Kitas, gana daZnas faktorius, lemiantis apsisprendima verstis tarptautiniu
verslu, susijes su prekés paklausa uZsienyje. Daznai reikalaujama bitent uZsienio gamintoju
prekiy. Tai susijg su garsiais tarptautiniais prekiy ir kompanijy Zenklais garantuojanciais prekés
ar paslaugos kokybg.

Dazniausiai, kai viena i$ tarpusavyje konkuruojanciy bendroviy apsisprendzia iSplésti savo
versla uZsienyje, kita laiko pareiga pasekti jos pavyzdziu. Si i§vada ypa¢ teisinga oligopolinés
ekonomikos bendrovéms. Kitu faktoriumi, susijusiu su konkurencine aplinka, gali tapti
bendrovés tikslas konkuruoti su uZsienio bendrove iZengusia i jos vidaus rinka. Tuomet
apsisprendima verstis tarptautine prekyba itakoja poZilris: ‘“uZsienio bendrové turéjo
pakankamai léSu Zengti tarptautinés prekybos link. Vadinasi verslas jos vidaus rinkoje vystosi

puikiai ir yra vietos dar vienai kompanijai” (bomko, 2002).
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Visos iSvardintos priezastys itakoja imoniy tarptautinio marketingo strategijos formavima.
Nuolatinis Siy priezasCiy analizavimas ir vertinimas jtakoja savalaike¢ ir naudinga imonés plétra.
Techniskai sudétingy {renginiy gamintojams svarbu jvertinti dabarting pozicija vietinéje rinkoje.
Atsizvelgus 1 visus veiksnius itakojancius apsisprendima verstis tarptautine prekyba, imoné turi
pasirinkti reikalingiausius jos strategijos suformavimui.

[&jimo j uZsienio rinkas formos

Imoné planuojanti uzsiimti prekyba tarptautiniu mastu, turi pasirinkti i€¢jimo i uzsienio rinka
formas. Tai vienas i§ svarbiausiy tarptautinio marketingo sprendimy formuojant strategija,
kadangi jis jtakoja imonés galimybe kontroliuoti jos tarptautinés strategijos igyvendinima ir
potencialaus pelno dydi. Be to skirtingi i¢jimo budai apsprendzia ir skirtinga firmos rizikos
laipsni. Imoné, nusprendusi ieiti { uZsienio rinka, kartu turi nuspresti, kokiu biidu ji tai darys ir
kokia uZsienio rinkos dalj ji nori uZimti.

Kiekviena i§ formy suteikia perspektyvias veiklos tarptautingje ir netgi pasaulingje rinkoje
plétojimo galimybes. Tuo paciu metu imoné gali naudoti ne viena, bet kelis veiklos uzsienio
rinkoje biidus.

Viena i§ labiausiai paplitusiy €jimo 1 uZsienio rinka formy - eksportas, ty. prekiy
pardavimas uZsienio rinkose. Sékmingai dirbancios vyriausybés pabrézia, jog bitina plésti
eksporta ir, kad maZos ir vidutinés ymonés turi taip pat Zengti | eksporto sriti. Vos triju Simty
Britanijos bendroviy eksportas Siandien sudaro 60 procenty viso Salies eksporto (Cappleby,
2003).

Eksportas yra maziausiai rizikingas i¢jimo i uZsienio rinkas biidas. Tai igyvendinama per
uzsienio rinkoje veikiantj prekybos agenta. Taciau eksportuotojas silpnai kontroliuoja agento
veikla. Tarpininkai nevykdo agresyvaus marketingo ir nelabai stengiasi preke parduoti
eksportuotojui pelningiausiu buidu. Taigi didZiausias eksporto, kaip i¢jimo { uZsienio rinka btido
trikumas — Zemas kontrolés laipsnis ir ribotas griztamosios informacijos apie rinka srautas
(Onkvist, Shaw, 1989).

D¢l minimalaus rizikos laipsnio, eksportas naudojamas tarptautiniy rinky testavimui. Jei jis
biina sékmingas, firma pasirenka toki i¢jimo i rinka buda, kuris suteikia didesng tarptautinés
prekybos operacijy kontrolés galimybg.

Anksc¢iau paminéty eksporto truikumy iS dalies galima iSvengti pereinant | antraja eksporto
organizavimo stadija uZsienio Salyje - nuosavo pardavimy padalinio isteigima. Tokio padalinio
veikla uZsienyje imonei padeda:

= agresyviau remti jos gaminius;
= kurti savo gaminiy rinka uZzsienyje;

= kontroliuoti pardavimo pastangas.
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Kuriant nuosava pardavimo padalinj reikia apsispresti dél to, kokie zmonés turéty dirbti
Siame padalinyje. Jei bus samdomi uZsienio Salies vietiniai darbuotojai, tai akivaizdu, kad jie bus
artimesni jos kultiirai ir geriau supras tos Salies pirkéjus bei vartotojus, ta¢iau menkai paZins
imong ir gamini, kuriam atstovaus. Kitu atveju, galima toki padalini suburti i§ eksportuotojo
Salies Zmoniy, kurie bus menkai prisitaik¢ prie vietinés kulttiros ir tradicijuy ir dél to jiems reikés
nemazai pastangu, kad pradéti sékmingai dirbti. Taciau ¢ia gali biiti priimtas tarpinis sprendimas,
kai padalinys sudaromas i§ abiejy Saliy atstovy.

Imonei pleciantis uzsienio rinkose, gali biiti igyvendinama prekiy gamyba pagal licencijas.
Tarptautiniame marketinge licencija suprantama, kaip leidimas gamybos arba komercijos
tikslams teisiSkai panaudoti iSradima, naudingaji arba pramonés pavyzdi, prekiy ar paslaugy
Zenkla bei teisiSkai apsaugotas technines Zinias ir praktini patyrima (Vijeikis, Vijeikien¢, 2003).
Licencijavimas — daZniausiai naudojamas pardavin¢jant uzZsienio rinkose “know — how”. Tai gali
biti fiziniai produktai, gamybos procesas, vadybos metodai, marketingo strategijos arba bet kuri
kita Siy jvairiy rinky kombinacija. Licencijavimas be dideliy investiciju imonéms suteikia j&jimo
1 uzsienio rinkas lankstumo galimybiy. Naudodamos licencijavimo variantus, jmonés gali jeiti |
uzsienio rinkas tais atvejais, kai kitos galimybés yra apribotos importo kvotomis, muity barjerais
ir kitokiais draudimais. Be to, licencinio bendravimo praktika turi ir kitokiy privalumy.
Pavyzdziui, licencija perkantis gamintojas jgyja Ziniy ir praktikos, jam isliekanciy ir pasibaigus
licencijos galiojimo laikui.

Fransizé — sutartis, pagal kurig franSizés pardavéjas isipareigoja perduoti uZz tam tikra
atlyginimg (toliau - franSizés atlyginimas) franSizés pirkéjui teis¢ naudotis firmos vardu, prekiy
ar paslaugy Zenklu, saugoma komercine (gamybine) informacija ir kitomis teisémis, o fransizes
pirkéjas isipareigoja uz tai sumokéti sutartyje nustatyta fransizés atlyginima (www.svv.lt). Kaip
rodo pasauliné praktika, imoniy, veikian¢iy pagal franSizés sutartis, pelnas yra 40-50% didesnis
negu veikianciy visiSkai savarankiskai, o pati veikla yra daug saugesné. Tarptautinés franSiziy
asociacijos tyrimai rodo, jog per pirmuosius penkerius veiklos metus beveik 80% savarankisky
imoniy Zlunga, o tuo tarpu toks likimas iStinka tik 8% fransizés sutarCiy pagrindu isteigty
Imoniy.

Sekantis {¢jimo | uZsienio rinka biuidas — bendroji jmoné, kurioje dalyvauja vietinis ir
uZsienio kapitalas, steigimas. Sis j¢jimo i uZsienio rinka biidas suteikia galimybe pasinaudoti
uzsienio rinkos partneriy patirtimi, suteikia ‘“vietinés” imonés statusa ir paskirsto rizika.
DidZiausios bendry imoniy problemos kyla dél bendro ju valdymo (Palubinskas, 1997). Kuo
vietinio ir uzsienio kapitalo dalys bendroje imonéje yra lygesnés, tuo didesné yra konflikto tarp
Siy dvieju pusiy tikimybé. Dauguma bendry jmoniy s€kmingai veikia, nes ju politing ir finansing

rizika atsveria bendros imonés teikiami privalumai ir kombinuotas patyrimas keliose rinkose.
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Didziausias kontrolés ir pelno galimybes suteikia {€jimo | uZsienio rinkas biidas — gamybos
uZsienyje vystymas. Tokios imonés, kurios siekia uzimti ilgalaikes ir tvirtas pozicijas uzsienio
rinkose, daznai renkasi filialy steigimo ir tiesioginiy investiciju kelia. Pasirinkusi filialo steigimo
kelia, imoné jgyja daug galimybiy kontroliuoti bei igyvendinti savo marketingo ir gamybos
programas. Kita vertus, Sis metodas reikalauja ir didZiausiy imonés piniginiy ir darbo investiciju,
vadybos pastangu. Tiesioginé investicija | gamyba uZsienyje yra pateikiama tuomet, kai tikslin¢
rinka yra didelé, o planuojamos produkcijos pardavimuy apimtys yra pakankamos imonés
pelningumui uZztikrinti (Onkvist, Shaw, 1989). Sis biidas — pats rizikingiausias veikimo uZsienio
rinkoje metodas, nes tiesioginiy investiciju efektyvuma itakoja politiniai, finansiniai,
ekonominiai ir Kiti iSorés, imonés nekontroliuojamos aplinkos faktoriai.

Pasaulinés korporacijos sukiirimas yra pati auk$¢iausia tarptautinés integracijos forma. Siy
korporacijy veikla paprastai nesidalija { vietinés ir uZsienio veiklos sudedamasias dalis. Abi
veiklos riSys yra integruotos { viena ir néra i§skiriamos. Pasaulinés kompanijos savo marketingo
strategijas planuoja ir jgyvendina visame pasaulyje (Levicki, 2003).

Taigi, kiekvienas i§ paminéty iéjimo | rinka biidy turi savo privalumy ir trukumuy, taciau tai
nereiSkia, kad kuris nors vienas i§ ju geresnis uz kita. Geriausias 1éjimo i uZsienio rinka metodas
yra tas, kuris optimaliai atitinka gamybinés imonés tikslus, resursus ir uzsienio rinkos salygas.
tikslus. Priklausomai nuo Siy tiksly, kiekviena gamybiné imoné turéty apsispresti, kokius
tarptautinio marketingo biidus naudoti savo veikloje, nusistatyti strateginius sprendimus bei
marketingo programos elementus, su kuriais susiduria gamybinés imonés apZvelgsime

sekan¢iame skyriuje.

1.4. Tarptautinio marketingo strategijos formavimo ypatumai gamyba

vykdanciose jmonése

1.4.1. Tarptautinio marketingo strateginiy sprendimy pasirinkimas

Tarptautinio marketingo strateginiy tiksly pasirinkimas apima imonés tikslus tarptautinése
rinkose. Nustatyti tiksla — reiSkia nutiesti kelia { ateiti, o tai biitina jmongs islikimui ir augimui.
Tikslo nustatymas suteikia veiklai aiSkumo ir kryptingumo (Virvilaité, 1996). Marketingo
strategija padeda nustatyti, ar verslas imanomas konkurencinéje aplinkoje. Privaloma atidZiai
suplanuoti marketingo strategija kiekvienai uZsienio rinkai. Marketingo strategija planuojama
rinkos identifikavimo etape, remiantis informacija, surinkta atliekant eksporto galimybiy audita.

Pirmiausia strategija privalo apimti detales apie galimybes ir suvarZymus kiekvienoje tikslingje
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rinkoje. Antra, ji turi iStirti patekimo { rinka galimybes (salygos, reikalingos parduoti produkta
tikslinéje rinkoje) bei patekimo taskus (kam parduoti). TreCia, strategijoje turi biiti iSsami
informacija apie potencialius vartotojus, kam bus skirtas marketingas (Eksportuotojo i NVS Salis
vadovas, 2002).

Tarptautinio marketingo strategijos kirimas prasideda nuo pardavimy apimties ir kity
numatyty tiksly rodikliy prognozés, laikant, kad imoné toliau vykdo dabarting marketingo
strategija ir nieko nekeicia. ISskiriami keturi segmentai, kuriuos privalo iSanalizuoti tarptautinio
marketingo specialistas:

= Tikslinés rinkos pasirinkimas;

= Konkuravimo biido strategiju pasirinkimas;

= Pozicionavimo biido pasirinkimas;

= Atskiry marketingo programos elementy funkciniy strategijy pasirinkimas.

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas. Tiksliné¢ rinka — pirkéjy grupé, turinti tokias pacias
savybes ir poreikius, kuriuos bendrové ryztasi patenkinti (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong,
2003). Pagal pasirinkta tiksling rinka yra skirstomos Sios marketingo rinkos aprépties strategijos:

= Nediferencijuotas marketingas;
= Diferencijuotas marketingas;

= Koncentruotas marketingas.

Rinkos aprépties strategijos

Nediferencijuotas Diferencijuotas Koncentruotas
marketingas marketingas marketingas

7 pav. Tarptautinio marketingo aprépties strategijos pagal tikslinés rinkos pasirinkima
Saltinis: Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, Jh., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas:
UAB ,,Poligrafija ir informatika®.

Taikant nediferencijuoto marketingo strategija, visa rinka yra laikoma vienalyte ir i§ visy
vartotojy yra tikimasi tokios pat reakcijos 1 marketingo veiksnius. Tai retai biina veiksminga.
Visiems vienodai reikalingy prekiuy yra nedaug. Atsiranda vis daugiau ir vis smulkesniy rinkos
segmenty, kurie turi specifiniy poreikiy. Esant vis didesnei konkurencijai universaltis pasiulymai
atrodo vis maZiau patrauklis.

Diferencijuoto marketingo atveju skirtingoms rinkos dalims imoné sitllo skirtingus

marketingo komplekso elementus: parduodama kitokia preké, skiriasi jos kaina; preke
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parduodama skirtingose vietose ir skirtingais budais, skirtingai reklamuojama ir sitiloma pirkéjui.
Norint jgyvendinti Sia strategija imonei reikia nemazai 1éSy, tod¢l ja daZniausiai igyvendina
didelés imonés (Brasington, Pettitt, 2003).

Koncentruoto marketingo strategija ilga laika buvo laikoma mazy imoniy strategija, nes jos
gali iSsilaikyti i§ palyginti nedideliy rinkos segmenty. Bendrové siekia uzimti dideles vienos ar
keliy maZesniy rinky dalis. Taciau, kartais negausiis, taCiau daug perkantys ir vartojantys
segmentai domina ir didesnes imones. Koncentracija pasiZymi tuo, kad imonés savo ekonomini
savarankiSkuma apriboja arba visiskai jo atsisako (Pajuodis, 2005).

2. Konkuravimo biido strategijy pasirinkimas. Konkuravimo strategijos ne visada
skirstomos 1 atskira grupe dél to, kad kiekviena marketingo strategija aprépia ne tik vartotojuy
poreikiy tenkinimo, bet ir konkuravimo klausimus. Pagrindiniai konkurentai turi buti ivertinami
atliekant situacijos analiz¢. [monés pozicija ir sugebéjimai, palyginti su konkurentais, gali
atskleisti svarbius marketingo strateginius pranasumus arba trukumus (Virvilaite, Valainyte,
1996). A.D.Lyttleas firmos konsultantai i$skiria SeSias konkuruojanciy imoniy padétis rinkoje:
dominuojanti; stipri; palanki; stabili; silpna; neperspektyvi (HMBamos, 2002). Sis grupavimas
vertina imoniy padéti ne vien pagal marketinga ir néra pagristas aiSkiais kiekybiniais rodikliais,
pavyzdziui, kiekvieno konkurento uzimama rinkos dalimi. P. Kotler (1994) sitlo kitoki
skirstyma. Jo nuomone, konkurentus galima skirstyti:

Gamybiniy jmoniy rinkos lyderis — tai imon¢, uzimanti maksimalia rinkos dalj savo srityje.
Paprastai ji lenkia kitas imones savo kainuy pokyciais, naujy prekiy ivedimu i rinka, prekiy
paskirstymo zonos uzvaldymu.

Gamintojas — persekiotojas arba kitaip — pretendentas | lyderius — gamintojo - lyderio
stebétojas, nes bet kuriuo metu gali tapti juo. Turédamas pakankama potenciala, persekiotojas
gali remtis lyderio idéjomis ir gaminti netgi tobulesnes prekes ir su maZiau investicijy.

Gamintojo pasekéjas. Jie biina dvejopi: vieni kopijuoja pagrindines id¢jas, kiti plagijuoja
viska, kas susij¢ su lyderio produkcija bei marketingo veiksmais, netgi parduoti preke lyderio
vardu.

Gamintojy — nisy uZpildytyjy pagrindiné konkuravimo strategija — sugeb¢jimas prisitaikyti
prie specifiniy nedideliy rinkos segmenty poreikiy. Pardavimo mastai, paprastai biina nedideli,
bet Sie gamintojai dirba labai pelningai. Didesni konkurentai jais nesidomi todél tiesioginé
konkurencija su jais praktiskai nevyksta (Gecien¢, 2004).

Sio skirstymo esmé, kad kiekvienas i§ i§vardinty rinkos dalyviy ne tik uZima skirtinga rinkos
dalj, bet ir gali rinktis skirtingas konkuravimo strategijas. Renkantis konkuravimo biuido strategija
reikia iStirti vietinius ir uZsienio konkurentus, ju dali rinkoje, produkty ir gamybos pajégumu

detales, gamybos rySius ir dominuojancias kainas rinkoje.
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3. Pozicionavimo biido pasirinkimas. Pozicionavimas — kiirybin¢ veikla. Prekés ar
paslaugos pozicionavimo koncepcija pripazista, kad vartotojui turi itakos {jvairiy imoniy,
aptarnaujanciy atskira rinka, marketingo programos. P.Kotler (1994) pateikia keturis
pozicionavimo budus:

= pozicionavimas pagal vartojima;
= pozicionavimas pagal vartotoja;
= pozicionavimas pagal vartotojo ir prekés saveika;
® pozicionavimas remiantis tiesioginiu palyginimu.

Pozicionavimo sprendimai gamybin¢je jmoné¢je negali biiti daromi anksciau, nei
iSanalizuojamos perspektyvos, ir ypa¢ konkurenty strategijos. Taip pat pozicionuoti negalima
prie§ pasirenkant tiksling rinka, nes nuo numatyto segmento vartotojy savybiy priklauso ir
pozicionavimo galimybés. Antra vertus, pozicionavimo strategija gamybinéje imon¢je reikia
numatyti anksc¢iau, nei priimami sprendimai dél konkreciy marketingo komplekso elementy
(Kashani, Turpin, 1999).

4. Atskiry marketingo programos elementy funkciniy strategijy pasirinkimas. Kuriant
nuoseklia marketingo strategija bitina pasirinkti atitinkamas marketingo komplekso elementy
funkcines strategijas. Ju alternatyvos apima:

=  Marketingo komplekso elemente “preké” — strateginius sprendimus asortimento,
kokybes, prekiu vardy naudojimo klausimais;

= Marketingo komplekso elemente “kaina” — strateginius sprendimus naujy prekiy
kainy naudojimo, mokéjimo salygy klausimais;

= Marketingo komplekso elemente “paskirstymas” — paskirstymo intensyvumo
strateginius  sprendimus  (iSimtinio, atrankinio, intensyvaus paskirstymo
strategijos), paskirstymo sistemos kontrolés (sistemos nuosavybés ir kontrolés
biidy) klausimais;

=  Marketingo komplekso elemente “rémimas” — sprendimus, pasirenkant bendra
rémimo strategija (stimimo, traukimo ar miSria), strateginius sprendimus
biudZeto paskirstymo, atskiry rémimo veiksmy lyginamojo svorio klausimais.

UZsienio autoriy literatiiroje pateikiami faktoriai, kuriuos biitina pastoviai vertinti
formuojant tarptauting marketingo strategija (Beckman, Kurtz, Boone, 1988):

1. Imonés iStekliai. Imonéje privalo buti resursai gamybos plétrai ir kitoms
marketingo iSlaidoms.

2. Produkcijos diferenciacija. Gamyba atitinkamiems segmentams individualiai.

3. Produkto gyvavimo laikotarpio stadija. Produktui pasiekus brandos stadija, turi

biti perzitirima vykdoma marketingo strategija.
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4. Konkurenty strategija. Nuolatinis gaminio tobulinimas siekiant konkurencinio
pranasumo.

Kiek imoniy - tiek skirtingy tarptautinés rinkos paieskos budy ir apsisprendimo kaip

igyvendinti tarptautinio marketingo strategija. Skiriama keletas tarptautinio marketingo

1gyvendinimo etapy (Zr. 8 pav.):

Jokio tiesioginio Nedaznas Nuolatinis Tarptautinis Pasaulinis
tarptautinio uzsienio uzsienio marketingas marketingas
marketingo marketingas marketingas

8 pav. Tarptautinio marketingo igyvendinimo etapai

Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvylaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius: Eugrimas.

1. Jokio tiesioginio tarptautinio marketingo. Siame etape neatlickama jokiy vartotojuy,
esanCiy uz savo Salies riby, parengimo veiksmu. Gamintojas savo gaminius parduoda tiesiog
prekybinéms ar kitoms uZsienio kompanijoms, kurios yra suinteresuotos perparduoti ir platinti.
Kitu atveju prekés uZsienio rinka pasiekia per savo Salies prekybos tarpininkus be jokiy
1Sankstiniy marketingo pastangy parengti pirkéjus. Prekybos tarpininky sékmé parduoti prekes
uzsienyje neretai uzgauna jmong¢s ambicijas ir skatina veikla uzsienio rinkose.

2. Nedaznas uzsienio marketingas. Laikini prekiy likuciai ar nereguliariis uzsakymai trikdo
gamybos tolyduma, tad kartkartémis imonei prireikia nereguliariy tarptautinio marketingo
pastangy. Prekiuy perteklius paprastai biina laikinas, dé¢l to pardavimo galimybé uZsienyje
egzistuoja laikinai ir tarptautinio marketingo poreikis taip pat laikinas.

3. Nuolatinis uZsienio marketingas prasideda tada, kai jmoné turi gamybiniy pajégumuy
uzsienio rinkai skirtoms prekéms gaminti. ISkyla tarptautinio marketingo tyrimo ir sprendimo
investicijy poreikis. Siame etape jau¢iama gana didelé priklausomybé nuo uZsienio rinky.

4. Tarptautinis marketingas. Siame etape jmoné¢ jau veikia tarptautiniu mastu, taiko
tarptautini marketinga atskiroms Salims ar ju grupéms ir siekia turéti rinky visame pasaulyje.
Gamyba planuojama ir vykdoma atsizZvelgiant i uZsienio rinky paklausa ir specifika, o jos veiklos
rezultatai visiSkai priklauso nuo sékmés tarptautinése rinkose.

5. Pasaulinis marketingas. Laikoma, kad pasaulinis marketingas vykdomas tada, kai
kompanija veikia pasaulio rinkoje neskirstydama jos { vidaus ir uzsienio rinkas. Pasaulinis
marketingas siekia surasti unikaliy rinky bruozy, kurie leisty sukurti viso pasaulio rinkoms
tinkamas ir pritmtinas marketingo strategijas.

Gamybiné imoné gali pereiti tarptautinio marketingo etapus viena po kito arba gali i§ karto
patekti 1 kuri nors. Tai priklauso nuo pacios imonés padéties, iSkelty tiksly ir pasirinkty

tarptautinio marketingo strategiju.
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Taigi, tarptautinio marketingo strategijos gali biiti nusakomos jvairiai ir jgyvendinamos
Ivairiais biidais. Strategijos formavima galima apibrézti pagal tai, kokias prekes ir kokias rinkas
apima numatomi veiksmai, kiek tai veiklai bus skiriama investicijy, kokios funkcinés (gamybos,
marketingo) strategijos bus naudojamos, kokie strateginiai pranaSumai prie§ konkurentus bus
plétojami. Jei imong sudaro keletas strateginiy verslo vienety (santykinai savarankiSky imonés
padaliniy) — strategija dar apibudina ir léSu paskirstymas tarp ju bei veiklos koordinavimas,
siekiant sinergetinio efekto (Aaker, 1992). Anot M.Porter (1980), strategija galima nusakyti ir
pagal svarbius konkurencinius pranasumus: mazus kastus, diferenciacija, i viena nedidelg rinkos
dali nukreipta veikla. Formuojant imonés marketingo strategija tikslinga laikytis placiai
pripazistamos struktiiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo aspektais: tikslinés rinkos
iSskyrimas, konkuravimo budo strategiju pasirinkimas, pozicionavimo biido pasirinkimas ir
atskiry marketingo programos elementy funkciniy strategiju pasirinkimas, kurie ypac¢ itakoja
imonés veiklos sékmeg. Sekanciame skyriuje Siuo tikslu nagrinésime tarptautinio marketingo

strategijos atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategiju pasirinkima.

1.4.2. Tarptautinio marketingo programos elementai

1.4.2.1. Preké ir su ja susijusiy gamybiniy jmoniy strategijos formavimas tarptautiniame

marketinge

[moniy marketingo veikla prasideda nuo rinkos suradimo ir jos aplinkos reikalavimy
iSaiSkinimo. Suprantama, kartais pavyksta parduoti prekes neturint supratimo apie rinka, bet
tokia s€kmé, neislaiko pastovaus iSbandymo. Kur kas naudingiau yra nustatyti, ko reikalaujama
ir taip stengtis patenkinti §{ poreiki analizuojant preke¢, kaina, pasirenkant prekés pateikimo
metodq ir organizuojant rémima. Tikslinga atidZiai suplanuoti marketingo programa kiekvienai
uZzsienio rinkai.

Efektingai sukurtas prekés sumanymas — pirmasis zingsnis planuojant marketingo programa.
Preké — tai sudétinga savoka, kurig reikia nuosekliai apibudinti.

Marketinge svarbiausia yra prekés vartojimo verté arba jos naudingumas vartotojui. Prekes
verté parodo, kiek Zaliavy, medZiagy ir abstraktaus darbo buvo sunaudota prekei pagaminti, o
prekés vartojamoji verté nusako jos naudinguma pagal paskirti, socialing reikSme, praktini
pritaikyma ir panaSiai. Vartojamaja vert¢ dar galima apibrézti kaip prekés teikiama ekonoming,
funkcing bei psichologing nauda. Ekonoming nauda salygoja kaina ir padidéjes produktyvumas.
Funkcing nauda suteikia prekés savybés. Psichologinés naudos pavyzdziai galéty buti

pasitenkinimas, patogumas, saugumas, ramybé¢, kontrol¢ ir t.t. (Albrechtas, 2005).
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Siekiant sékmés uZsienio ekonomingje veikloje, imonei bitina kuo tiksliau jvertinti savo
prekiy tinkamuma eksportui. Vienoms prekéms uZtenka labai mazy pakeitimy, kad jos
sudominty vartotojus uzsienio rinkose, kitoms — dideliy.

Pagrindiniai uZzdaviniai gamybinéms imonéms biity, prie§ pateikiant prek¢ uZsienio rinkoms,
palyginti savo ir konkurenty prekiy privalumus, istirti kaip preke vertina prekybinés imonés, kaip
ji atitinka vartotojy poreikius. Rekomenduotina taikyti prekés tinkamumo uzsienio rinkoms

tyrimo procediira (Zr. 9 pav.).

e N

Savy ir konkurenty prekiy analizé

Kaip vertina preke prekybininkai

Kaip vertina preke vartotojai

A 4

Prekés adaptacija rinkoje

9 pav. Prekés tinkamumo uZsienio rinkoms tyrimo procediira

Saltinis: Kuvykaité, R. (1997). Tarptautinis marketingas. Kaunas: Technologija

Tiriant savas ir konkurenty prekes, biitina atsiZvelgti i kai kuriuos kriterijus. Konkurenty
siilomuy prekiy analizé pagal Siuos kriterijus gali padéti atrasti rinkos niSas arba prieSingai —
iSvengti tam tikry rinkos segmenty (Zr. 3 lentelg).

3 lentele

Pagrindiniai kriterijai, tiriant savas ir konkurenty prekes tarptautinése rinkose

Kriterijus Elementai

Naudojamos medziagos, konstrukcijos, modeliy jvairové, matmenys, kaip

Techninés prekés charakteristikos ot Lo . .
jie atitinka vietinius ir tarptautinius standartus ir pan.

Panaudojimo veiksmingumas, iSorinis vaizdas, eksploatacijos paprastumas

Prekeés kokybé .
ir pan.

Montavimas, aptarnavimas, garantijy suteikimas, apriipinimas atsarginémis

Papildomos paslaugos detalémis ir pan.

Saltinis: Tijanaitiené R., Mamonien¢ L., (2005). Tarptautinés rinkodaros sprendimuy gamybinéje imonéje

analizé. Socialiniai tyrimai, 2005 1 (5), p. 143-150.
Taip pat labai svarbu iSsiaiSkinti paciy prekybininky poZzitri { prekg. Taigi, gamybinés

imong¢s privalo aptarti savo prekés galimybes rinkoje su potencialiu prekés importuotoju. Jis

geriausiai Zino rinkga ir gali patarti, kaip sékmingai realizuoti nauja preke.
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Uzsienio rinky reikalavimams preké pritaikoma ja modifikuojant, keiCiant kai kuriuos
fizinius parametrus, dizaina, identifikavimo elementus, preke lydincias papildomas paslaugas.
Pagal tai, kaip imone¢, ieidama i uZsienio rinkas, keiCia prekés savybes ir jos gamybos
technologija, marketingo specialistai iSskiria tokias prekés pritaikymo uZsienio rinkoms
strategijos variantus (Kuvykaite, 1997):

1. Nemodifikuotos prekés platinimas.
2. Modifikuotos prekes platinimas.
3. Naujos prekeés platinimas.

Nemodifikuotos prekés platinimas uzsienio rinkose yra pigiausias. Jis jmanomas, kai preké
pardavinéjama tose uZsienio rinkose ar ju segmentuose, kuriy makroaplinkos elementai yra
artimi vietinés rinkos makroaplinkos elementams.

Siuo metu Europos Sajungos $alys narés, naudojasi Europos Tarybos direktyvomis. [monés
laikosi tarptautiniy standarty reikalavimy, saugumo normos atitinka tarptautini masta, taciau
konkurencingumo lygis jvairiose Salyse yra labai skirtingas, todé¢l reikia kreipti démesj i visus
Siuos veiksnius ir juos analizuoti, kokiu biidu geriausiai patenkinti vartotojy poreikius.

Modifikuojant preke uzsienio rinky poreikiams, pakeisti fizini produkta gamintojai imasi
retai, nes tai susij¢ su tam tikrais gamybos proceso poky¢iais ir tam reikia dideliy papildomy
iSlaidy (Brasington, Pettitt, 2003).

Daznai imonés patiria nes€ékmg uZsienio rinkose dél to, kad per mazai démesio skiria
papildomy paslaugy komponentui. Pirkéjy aptarnavima sunkiausiai sekasi organizuoti silpnai ir
santykinai iSsivysCiusiose Salyse. Tuomet tenka nemaZzas iSlaidas skirti personalui uzsienyje
mokyti ir iSlaikyti. Jeigu preké suliizta ar sugenda, o remonto paslaugos neteikiamos, preké
negali konkuruoti su vietinés gamybos prekémis, nes vietiniams gamintojams daug paprasc¢iau
ikurti papildomy paslaugy tarnyba ir teikti paslaugas po pirkimo.

TechniSkai sudétingy irenginiy gamintojai, labai retai kuria naujq preke, rinkai, kuri turi
specifiniy bruozy. Naujy prekiy uzsienio rinkoms kiirimas imonéje susij¢s su didele rizika.

Imonés kurios apsisprendzia dirbti uZsienio rinkose, strategijas turéty pasirinkti labai
atsargiai. Kai kuriais atvejais, Zemas iSsivystymo lygis Salyje pareikalauja atvirkStinés
inovacijos, tai yra rinkoje gali atsirasti poreikis drastiSkai supaprastintoms prekiy versijoms. Taip
atsitinka tada, kai vartotoju perkamoji galia yra menka arba jie neZino, kaip ta preke naudotis.

Gamybiniy imoniu prekybai uzsienio rinkose galima iSskirti tokius techniSkai sudétingu
irenginiy vartotojy elgesio aspektus (Kuvykaité, 2001):

1. Pirkéjo sprendima isigyti preke lemia prekés kaina ir techniniai parametrai.
2. Priimant sprendima isigyti preke svarbu prekés patikimumo rodikliai ir pardavéjo

siilomos paslaugos, tai yra pagalbiniy paslaugy kompleksas. Siekiant laiku ir

30



I.Mamoniené “Odontologinés jrangos gamybos jmonés tarptautinio marketingo strategijos formavimas”

tinkamai aptarnauti klientus, paprastai organizuojamos aptarnavimo tarnybos
uzsienyje. Tai brangus ir sudétingas procesas.

3. Saliy socialings ir kultdrinés aplinkos skirtumai prekiaujant technidkai
sudétingais irenginiais yra maZiau svarblis nei prekiaujant, pavyzdZiui,
vartojamosiomis prekémis.

Imonés gaminamos prekés marketingo sprendimy pagristumas formuojant tarptautinio
marketingo strategija yra tik vienas i§ marketingo programos elementy — preké. Priimdama
sprendimus dé¢l prekés, imoné turi atsizvelgti ir i kitus marketingo programos elementus, tokius
kaip kaina. Sekanciame skyriuje atskleisime pagrindinius eksporto kainos nustatymo etapus ir

kainos formavimo strategijas.

1.4.2.2. Kainos nustatymo etapy analizé ir strategijos parinkimas gamybinése jmonése

IS visy marketingo komplekso elementy kaina vienintel¢ generuoja pajamas, visi Kkiti
elementai yra iSlaidos. Ji yra pagrindinis konkuravimo jrankis. Ir nors imon¢ visados nori kaina
nustatyti kuo didesng, konkurencija vercia ja mazinti.

Eksporto kainy nustatymas — tai uZdavinys, kuri sprendZia visos be iSimties imones.
Nustatymas dazniausiai grindZziamas gamybos kastais, nors Siandieninémis salygomis tokia
kainodara tampa nepriimtina. Anot R. Virvilaités (1996), dazniausiai jmonei biitina turéti savo
kainos nustatymo metodika.

Egzistuoja ivairiy biidy, kaip nustatyti eksportines kainas. Priimtiniausias suskirstymas
etapais gamybinéms jmonéms: (Beckman, Kurtz, Boone, 1988):

1. Nustatoma optimali prekés kaina konkrecioje uZsienio rinkoje.
2. PagrindZiamas prekés kainy jvairiose uZsienio rinkose skirtumas.

Eksportinés kainos nustatymas susijgs su daugybe kintamyjy, kurie jvairiose rinkose
skirtingi. Skirtingose uzsienio rinkose veikianc¢ios imonés iSlaidos taip pat yra nevienodos, ji gali
siekti ir skirtingy tiksly. Tod¢l pirmasis etapas yra nustatyti optimalia prekés kaina konkrecioje
rinkoje.

Pirmasis veiksnys lemiantis eksportuojamy prekiy kaina - paklausa rinkoje. Kainy
nustatymo orientuojantis 1 paklausa metodika remiasi prekés paklausos tyrimais ir ekonomine
verte, kurig S§i preké turi vartotojams. Ekonoming prekés vert¢ lemia socialiné ir kultiriné
aplinka. Taip pat reikia iStirti ekonoming aplinka. Taikant $i metoda, patiriama sunkumuy, kurie
atsiranda dé¢l to, kad numatyti prekés paklausos uzsienio rinkoje apimti yra labai sudétinga.

Eksportiniy kainy ir jas lemianc¢iu veiksniy saveika vaizduojama 10 paveiksle.
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4 N\
Vartotojy perkamoji
galia
. J
4 N\
e . mones preKi Imonés veiklos uZsienio
Socialinés vertybés I paklaﬂsa . rinkoje tikslai
. J
4 1\
Prekés vertés ir
kainos santykis
& J
A4
4 N\
ey Prekés Optimali
Prekes kilmes salis konkurencingumas eksportiné kaina

10 pav. Optimalia eksporting kaina lemiantys veiksniai

Saltinis: Kuvykaité, R. (1997). Tarptautinis marketingas. Kaunas: Technologija.

Vienas 1§ svarbiausiy veiksniy galimame kainos svyravimo diapazone parenkant optimalig
kaina yra konkurencija rinkoje. Eksportinés kainos apskai¢iavima remiantis konkurenty kainuy
lygiu galima suskirstyti | keturis etapus:

1. Atrenkama konkurenciné medZiaga.

2. Lyginamos pagrindinés atrinktos konkurencinés medZiagos salygos: produkcijos
techniniai ir ekonominiai parametrai, pristatymo ir moké&jimo salygos, kainos.

3. Pagal atitinkamus pataisos koeficientus koreguojamos atrinktos konkurencinés
medziagos kainos; ¢ia atsizvelgiama 1 kainai ijtakos turin¢ius komerciniy ir
techniniy bei ekonominiy pristatymo salyguy skirtumus.

4. Pagal imonés pasirinkta kainodaros strategija nustatoma orientaciné eksportiné
kaina.

Taip pat kainos nustatyma gali lemti ir vidinés imonés galimybeés, prekiy gamintojo bei jo
Salies ivaizdis uZsienyje.

ApZvelgus paveiksle iSdéstytas pozicijas yra parenkama gaminamai produkcijai tinkamiausia
strategija nustatyti kaina.

Anks€iau aptarti pagrindiniai veiksniai darantys jtaka optimalios eksportinés kainos
nustatymui. Taciau nusistatyti viena optimalia kaina nepakanka, nes skirtingose Salyse yra ir
skirtingos aplinkos ir ekonominiai veiksniai. Taigi siekiant priimtinos kainodaros, antrajame
eksportiniy kainy politikos formavimo etape koreguojamos pirmajame etape nustatytosios

kainos. Siame etape imonés daZzniausiai sprendZia jvairius uzZdavinius (Zr. 4 lentelg).
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4 lentele
Svarbiausi uzdaviniai nustatant kainas jvairiose uZsienio rinkose
UZdavinys Pavyzdys
Formuoti bendra savo padaliniy ir atstovy Jei imoné turi kelis prekybininkus vienoje Salyje, kad nekilty
1. politika uZsienio klienty uzsakymy vykdymo  nesusipratimy dél kainy skirtumo, galima pasirasyti bendra
srityje. sutartj, kurioje nurodytas mazmeninés kainos riba.

Dél maZos vartotojy perkamosios galios daugelyje Rytu

Pagristi kainy lygio ivairiose uZsienio rinkose Europos $aliy aukstos klasés odontologijos irenginiy

skirtumus. pardavimo rinka yra nedidelé.
Dél dideliy kainy skirtumy atsiranda kliento
nepasitenkinimas, o prekybininko nepasitikéjimas jmone.
3 Siekti kiek galima didesnio kainy tarify Taip pat gali atsirasti SeSélinio eksporto apyvarta, kai
) ivairiose uzsienio rinkose vienodumo. nelegaliis prekiy pardavéjai supirks imonés prekes Salyje,

kurioje jos pigesnés, ir parduos Salyse, kuriose uZ tas pacias
prekes mokama brangiau

Saltinis: Tijanaitiené R., Mamonien¢ L., (2005). Tarptautinés rinkodaros sprendimuy gamybinéje imonéje

analizé. Socialiniai tyrimai, 2005 1 (5), p. 143-150.

Siekti tinkamai reguliuoti kainas skirtingose Salyse, net juy regionuose gan sudétinga. Taip
pat reikia pastebéti, kad formuojant tarptauting kainodaros strategija biitina kurti ir reguliuoti
distribucijos grandinés antkaini. Brasington F., Pettitt S., (2003) pateikia schema, kurioje

pateikiama pavyzdiné antkainiy susidarymo sistema (Zr. 11 paveiksla).

Gamintojo pardavimo kaina: 100€

A
Antkainis ) o ) )
Gamintojas Gamybos islaidos: 70€ 30 % Didmenininko pardavimo kaina: 125€
30€ A
Antkainis 5 o ) )
Didmenininkas | Pirkimo kaina: 100€ 20 % MaZmenininko pardavimo kaina: 208€
25€ A
Antkainis

N . Pirkimo kaina: 125€ 40 %

Mazmenininkas 33€

11 pav. Antkainiy sistema distribucijos grandinéje

Saltinis: Brasington F., Pettitt S., (2003) Principless of marketing London: Pearson Education

Eksportines kainas formuojantys veiksniai bei sprendZiami uzdaviniai lemia, kad imoné turi
pasirinkti eksporto kainos strategija. Tarptautiniame marketinge yra naudojamos trys pagrindinés
eksporto kainy strategijos:

1. standartiné pasauliné kaina (visame pasaulyje taikoma vienoda tos pacios prekes

kaina),
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2. dvejopa kainodara (vietinéje rinkoje prekés kaina vienokia, o eksportuojamos
kainos prekeés kaina — kitokia),

3. nuo rinkos priklausanti kainodara (skirtingoms rinkoms preké sitiloma uz
skirtinga kaing).

Apibendrinant galima teigti, kad kiekvienu konkreciu atveju reikia jgyvendinti tokia kainy
politika bei pasirinkti strategija, kad nustatytos kainos leisty prasiskverbti i rinka, uZkariauti jos
dalj ir skatinti prekiy pardavima, kas ir garantuoty imonei pelna. Efektyvi kainodara grindZiama
pelno masés ilgalaikéje perspektyvoje maksimizavimu.

Kainodara yra vienas pagrindiniy imonés rinkos politikos elementy. Kaip marketingo irankis
kainodara efektyviausiai panaudojama tada, kai ji taikoma kartu su kitais marketingo programos
elementais, t.y. prekiy pateikimu ir stimuliavimu. Todé¢l kitame skyriuje aptarsime racionaly

prekiy paskirstymo organizavima tarptautiniu mastu ijmonés veikloje.

1.4.2.3. Tarptautinio paskirstymo kanalai ir strategijos

Gamybos imon¢je pagamintos prekés turi pasiekti vartotoja, buti jam pasitilytos ir parduotos.
Gamintojo pastangos, siekiant Sio tikslo, gali biiti sekmingos tik tuo atveju, jei prekés bus
pasiiilytos tiems pirkéjams, kuriems ju reikia, tokioje vietoje, tokiu laiku ir tokiu kiekiu, kokio jie
pageidauja. Visa su prekiy pateikimu vartotojams, ju judéjimu iS gamintojo pas vartotojus
susijusi veikla vadinama paskirstymu. A.Pajuodis (2005) paskirstyma apibréZia taip:
paskirstymas — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus,
susijusius su prekiy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo.

Paskirstymo kanalo pasirinkimui jtakos turi daug veiksniy: su prekémis susij¢ veiksniai, su
vartotojais, konkurentais, su imone susij¢ veiksniai. Gamintojas remdamasis veiksniy analize,
turi jvertinti paskirstymo kanaly alternatyvas ir pasirinkti labiausiai tinkamas.

Vertinant alternatyvas, ypatinga démesj reikia skirti vartotojui, jo poreikiams ir jpro¢iams.
Norédami plétoti ir valdyti paskirstymo kanalus uZsienio rinkose, paskirstymo kanalo dalyviai
turi zinoti ir jausti ivairiy Saliy aplinkos skirtumus ir suprasti, kaip Sie skirtumai veiks
paskirstymo kanalo strategija (Gudonaviciené, Bucitiniene, 2003). Gamintojui prie§ pasirenkant
prekiy paskirstymo buda tikslinga jvertinti, kiek bus gauta papildomu pajamy, kiek turés
papildomy islaidy, kiek jis yra pajégus tinkamai atlikti prekybos funkcijas. Galima iSskirti
pagrindinius naudojamus gamybiniy imoniy paskirstymo kanaly tipus (Zr. 5 lentelg). Lentel¢je
pateikti paskirstymo kanalo tipai. Kiekvienas gamintojas atsirenka sau tinkamiausia tipa ir

pritaiko atitinkama struktiira.
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5 lentelé

Tarptautiniai paskirstymo kanalai naudojami sudétingy gaminiy pramonéje

Paskirstymo kanalo tipas Galima tarptautinio paskirstymo kanalo struktira
L Tiesioginis paskirstymas GammtOJa.s savo prekes vartotojui parduoda pats savo firminése
parduotuvése
Gamintojas veikia per savo tarpininkus uZsienio $alyje, t.y. tiekia jiems
2. Netiesioginis paskirstymas produkcija.

Gamintojas veikia per savo prekybing atstovybg uZsienyje.

Verslo sékmé priklauso nuo
3. susiformavusios paskirstymo [renginiy gamybos ar surinkimo padalinio uZsienio rinkoje isteigimas.
sistemos

Saltinis: Harison A., Hoek R., (2002) Logistics management and strategy. Harlow: Pearson Education Limited.

ISskiriamos trys pagrindines paskirstymo grandys, esancios tarp gamintojo ir galutinio
vartotojo. Pirmoji grandis, gamintojo tarptautinio marketingo padalinys Salies viduje,
kontroliuoja paskirstymo kanalus ir tuo pacius yra viena i$ paties kanalo daliu. Antroji grandis,
tarptautiniai paskirstymo kanalai, pasiriipina prekés paskirstymu nuo vienos valstybés sienos prie
kitos. Trecioji grandis, vidiniai paskirstymo kanalai uZsienio Salyje prek¢ nuo uZsienio

valstybés-importuotojos sienos pristato galutiniam vartotojui (Zr. 12 paveiksla).

Gamintoias
v
[ Gamintoijo tarptautinio marketingo padalinys Salies viduie ]
v
[ Tarptautiniai paskirstymo kanalai uzsienio Salyse ]
v
[ Vidiniai paskirstymo kanalai uzsienio Salyse ]

v

[ Galutinis vartotoias ]

12 pav. Tarptautinio paskirstymo kanalo struktiira
Saltinis: Kotnep ®. (2003). Mapkemune Menedxcmenm, Caukt-Iletepoypr.

Vertinant gamybinés imonés galimybes formuoti paskirstymo kanaly struktiira, daznai
laikomasi iSlaidy, paskirstymo kanaly kontrolés, kanalo kokybés ir kanalo veiklos trukmés
analizés.

Renkantis paskirstymo kanala, tikslinga palyginti paskirstymo, prekei judant skirtingais
kanalais, iSlaidas. Paskirstymo kanalo kontrolés objektai yra prekiy transportavimas ir
saugojimas, pardavimo rémimy numatymas, kainy lygio ir pardavimo salygy nustatymas,
paslaugy kokybe.

Paskirstymo kanalo kokybg apibiidina kanalo galimybés, patikimumas, jvaizdis rinkoje.

Todél parenkant prekybos tarpininkus reikia atsizvelgti 1 prekybos tarpininko jvaizdi rinkoje.
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Vartotojas visada atsizvelgia i imonés patikimumo laipsni rinkoje. Nuo prekybos tarpininko
tvaizdZzio priklausys ir eksportuotojo jvaizdis uzsienio rinkoje (Christopher, Peck, 2003).

Apibendrinant galima teigti, kad galutinis kiekvienos gamybinés imonés sprendimas del
paskirstymo kanaly ir strategijos pasirinkimo priklauso nuo imonés veiklos uZsienio rinkose
tiksly. Taigi prekiy paskirstymo kanalus, strategijas, viena vertus, nulemia vartotojy poreikiai,
kita vertus, gamintojo tikslai bei galimybeés.

Per preke, kaing ir paskirstyma imoné tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija ar
sustiprina kai kuriuos pirkéju ispiidzius. Komunikacijos ir tiesioginio rémimo paskirtis,
perduodant jos atstovams tam tikra informacija, yra sukelti palankia tikslinés rinkos reakcija.
Sekanc¢iame skyriuje analizuosime rémimo strategijos formavima uZsienio rinkose bei kaip jas

suformuoti.

1.4.2.4. Gamybiniy imoniy rémimo strategijos formavimo priemonés tarptautinio

marketingo komunikacijoje

Imonei tikslinga ne tik pateikti vartotojams gerus gaminius ir paslaugas, jos taip pat privalo
informuoti vartotojus apie prekiy teikiama nauda ir apgalvotai pozicionuoti tuos produktus
vartotojo samonéje. Sis procesas yra vykdomas komunikacijos pagalba per rémimo formas.
Daugelis autoriy akcentuoja tarptautin€je reklamoje neiSvengiama globalizavima (Dommermuth,
1999). Netgi jei imoné nusprendZia pardavinéti savo prekes labai artimoje bei panasioje rinkoje,
jai reikia iSspresti klausima, ar ji naudos visiSkai identiSka rémima savo prekéms kaip ir vietingje
imongje, ar Siek tiek pritaikys prekés reklama naujos rinkos poreikiams (Maru, Sliburyté, 2001).

Efektyvios komunikacijos labai svarbios tarptautiniam marketingui: gamintoja vartotoja ir
tarpininkus skiria geografinis ir psichologinis atstumas, ir neretai buitent komunikacijos procesas
padeda pasiekti visiems naudinga susitarima. Nagrinéjant gamybiniy imoniy veikla tarptautiniu
mastu, komunikacija — tai bendravimas tarp tarptautini versla vykdancios imonés ir galutinio
vartotojo, perkancio jveztas i$ uzsienio prekes.

Marketingo komunikacija, nepriklausomai nuo jos pobudZio, - tai procesas, kurio metu
pasiekiama reikalinga auditorija, jai perduodant tikslinga informacija per teisingai parinktus
komunikacijos kanalus tinkamu laiku (Brunett, 1993).

Efektyviai tarptautinio marketingo komunikacijai reikalingi trys pagrindiniai elementai —

siuntéjas, praneSimas ir gavejas, kuriuos jungia siuntimo kanalas (Zr. 13 paveiksla).
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Siuntéjas Siuntimo Gavéjas

(uzkoduoja pranesima) Pranesimas kanalas (i8koduoja pranesima)
\ TrukdzZiai
[ Griztamasis rysys ]

13 pav. Tarptautinés komunikacijos procesas

Saltinis: Czikonta M.R., Ronkainen I.A. (2001). International marketing. Georgetown.

Procesa gali pradéti vartotojas, pateikdamas uzklausima gamintojui, arba tai gali biti
tikslingos marketingo specialisto pastangos pateikti informacija potencialiems vartotojams.
(Hiebing, Cooper, 2003). Informacijos pateikimui gamybinés imonés daZniausiai naudoja
rémimo priemones, per kurias jmonés uZtikrina savo ir savo prekiy rysius su vartotojais.

Gamybinéms imonéms yra labai svarbu suformuoti tinkama rémimo strategija ir atsizvelgti 1
kiekvienos Salies aplinkos veiksnius, salygojanc¢ius komunikacijos procesa.

Rémimo strategijos uZsienio rinkose formavimo procesas apima keleta pagrindiniy elementy
(Zr. 6 lentele):

=  Rémimo tiksly formulavimas;
= Rémimo kompanijos geografinés srities nustatymas;
= Rémimo priemoniy parinkimas;
= Rémimo biudzeto paskirstymas;
= Rinkos reakcijos | rémimo priemones patikrinimas ir jvertinimas.
6 lentele

Rémimo strategijos uZsienio rinkose formavimo elementai

Elementas Taikymas praktikoje

Pagrindiniai tikslai gali bati: pardavimo, informavimo, itikinimu ar
prekés priminimu. Pvz., pardavimo tikslais imon¢ siekia prekiy

1. Rémimo tiksly formulavimas pardavimo apimties tam tikru periodu palaikymo ar padidinimo.
Tikslai - informuoti, itikinti ar priminti apie prek¢ yra orientuoti {
ilgesni laikotarpi.

Rémimo kampanijos geografiné sritis nustato teritorines kampanijos
ribas. Srities parinkimas formuoja tolesnius rémimo strategijos
) Rémimo kompanijos geografinés formavimo orientyrus. Pasirinkus Salj svarbu iSsiaiSkinti iSorinés
’ srities nustatymas aplinkos veiksnius (pvz., Salies gyventojuy iSsilavinimas, nacionalizmo
laipsnis Salyje, poZzitiris { eksportuotojo $alj, Salies ekonomikos plétros
lygis, valstybinis uZsienio ekonominés veiklos reguliavimas ir pan.).

Parenkamos rémimo uZsienio rinkose priemonés: reklama, pardavimo
3. Rémimo priemoniy parinkimas skatinimas, populiarinimas ir asmeninis pardavimas. Jos bus
apzvelgtos véliau.
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6 lentelés tesinys

Didziausios i§laidos biidingos imonéms, siekian¢ioms didelés dalies
rinkoje. Imonés siekianc¢ios maZesnés dalies rinkoje, informacijos

4. Rémimo biudZeto paskirstymas pardavimo priemones parenka itin kruop$¢iai, t.y. taupomos reklamos
iSlaidos ir kartu didesné rémimo biudZeto dalis skiriama pardavimui
skatinti, populiarinti ar asmeniniam pardavimui.

Ivertinti rezultatyvuma dél didelés uzsienio rinky ir rémimo priemoniy
ivairovés yra itin sunku. Taciau esant dideliai uZsienio rinky, pvz., kai
vienose rinkose preké stipriai remiama, o kitose - , leidZia jmonei
palyginti pardavimo jvairiose rinkose rezultatus ir pakankamai tiksliai
jvertinti rémimo priemoniy efektyvuma.

Rinkos reakcijos i rémimo priemones

patlkrlmmas 1r vertinimas

Saltinis: Tijinaitien¢ R., Mamonien¢ 1., (2005). Tarptautinés rinkodaros sprendimy gamybinbéje imonéje

analizé. Socialiniai tyrimai, 2005 1 (5), p. 143-150.

Labai svarbu parinkti tinkamas rémimo priemones, kurios atitikty imonés tikslus.
Pagrindinés rémimo priemonés yra reklama, pardavimo skatinimas, populiarinimas ir asmeninis
pardavimas, internetas.

1. Reklama — tai uzsakovo apmokamas netiesioginis prekes pristatancios ir remiancios
informacijos pardavimas. Reklamos kampanijos iSlaidas lemia imonés veiklos uZsienio rinkoje
tikslai ir vyraujantis uzsienio rinkoje reklamos iSlaidy lygis. Reklama uZsienio rinkose
organizuoti imoné gamintoja daZniausiai paveda reklamos agentiiros, arba pagal atskirus
susitarimus juos atstovaujan¢ioms jmonéms.

Pagrindiniai reklamos tikslai, uZsienio autoriy literatiroje iSskiriami pagal ju poveiki
auditorijai, skirstomi { informacinius, jtikinimo ir priminimo (Kashani, Turpin, 1999). Produkty
reklamoje yra iSskiriamos kelios pagrindinés raisSys: prekés Zenklo reklama, reguliariy kainy
politikos reklama, ypatingo prekiy pardavimo skatinimo reklama.

2. Asmeninis pardavimas - tiesioginis pirkéjo ir pardavéjo bendravimas. Tai —
interpersonali komunikacija su vienu ar keliais galimais vartotojais, tikintis parduoti ar jtikinti
atlikti tam tikra veiksma. Tai gali biti ir skambutis telefonu, ir pagalba parduotuvés personalui, ir
kt. Asmeniniai pardavimai - prekés ar paslaugos itikinamas pristatymas potencialiam klientui,
bendraujant su juo akis 1 akj. Palyginus su anksCiau aptartomis skatinimo priemonémis, $i
rémimo forma - brangi, reikalaujanti daug laiko, kvalifikuotai paruosto personalo. Asmeniniai
pardavimai turi aiSky privaluma - ju metu gaunama kliento reakcija bei matomas rezultatas
(naudojant asmeninius pardavimus prekés kaina yra pakeliama 2 - 3 kartus).

Si priemoné yra maziau svarbi gamintojui. Svetimoje ¥alyje biity gan sunku suorganizuoti
tokio tipo rémima. Taciau $i rémimo forma biitina, kuomet imoné turi savo atstovybg uzsienio
Salyje.

Asmeninis pardavimas — ypac lankstus stimuliavimas, nes jis adaptuojamas kiekvienam
pirkéjui. O islaidos biina paprastai mazesnés nei panaudojant reklama. Taciau tokio pardavimo

trikumas yra tas, kad jis apima gana mazai pirkéju. Taigi iSlaidos, tenkancios vienam pirkéjui,
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Cia didelés. Be to, Cia keliami ypatingi reikalavimai pardaveéjy kvalifikacijai, netgi ju
psichologiniam parengimui, o tai atsiliepia ir jy darbo apmokéjimui (Albrechtas, 2005).

3. Pardavimo skatinimas — tai tokia imonés veikla, kai pirkéjui sudaromos pagerintos
salygos. Salygoms sudaryti imoné turi skirti dali pelno. Tai viena i§ populiariausiy ir
patikimiausiy skatinimo priemoniy. Pardavimy skatinimui priskiriami veiksmai bei sprendimai,
apsprendZiantys specifiniy, trumpalaikiy, skatinanciy pirkima, priemoniy panaudojima; taip pat
sudarantys palankesnes salygas prekéms jsigyti. Sie veiksmai gali bati nukreipti i galutinj

vartotoja ar tarpininka. Nepaisant jy jvairumo (Zvirblis, 1992), pagrindiniai i$skiriami 14

paveiksle.
s N
Kupony, garantuojanciy Pavyzdziy Konkursy organizavimas tarp
kainos nuolaidg perkant isiuntimas pardavéjy, tarpininky ir tarp
preke, panaudojimas nemokamai pirkejuy, premijy jteikimas
N J
\ A /V
r 1
Dovanos perkantiems Pardavimuy Prekiy demonstravimas
kitas tos pacios skatinimo parduotuviy,
firmos prekes veiksmai lentynose
\ J
Pardavimo kainos Nuolaidos
mazinimas ir pan. didmenininkams

14. pav. Pardavimy skatinimo veiksmai

Jei reklama teikia priezasti pirkti, tai pardavimu skatinimas stimuliuoja atlikti veiksma —
pirkti. Galima iSskirti pagrindinius pardavimy skatinimo tikslus, pagal kuriuos gali biti
parenkamos atitinkamos stimuliavimo priemonés: padidinti pirkimus per trumpa ar ilga laiko
perioda; padidinti nauda (pirkéjuy skaiciy, institucijos pelna); i rinka "ivesti" nauja produkta;
supazindinti vartotoja su firmos Zenklu (sukurti atpaZinima); padrasinti lojaluma atitinkamai
institucijai, jos Zenklui ir prekéms ir (arba) paslaugoms ir pan.

Kainos sumazinimas yra bene paprasciausias ir dazniausiai taikomas skatinimo biuidas. Jis
ypa¢ paplitgs gamybos imonése, kai gamintojai daro tarpininkams nuolaidas. Tarpininky
skatinimas — jmonés gamintojos skatina tarpininkus, perkancius tiesiai i§ gamintoju. DaZniausiai
taikomos prekybinés nuolaidos uz perkama dideli kieki, apmokamos prekiy reklamos islaidos.
Kartais gamintojai pasitelkia demonstravima parduotuvése. Naujos prekés rodomos parodose-
mugése. Cia prekybininkai gali gauti i§samia informacija, demonstruodami technigkai sudétingai

veikiancias masinas (Kapferer, 2004).
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4. Populiarinimas — tai jmonés santykiai su jvairiomis organizacijomis, visuomene¢s
sluoksniais ir pavieniais asmenimis, bendras komercinés informacijos skleidimo budas.

Visas firmos ir jos prekiy populiarinimo priemones galima suskirstyti { verbalines ir
vizualines. Verbaliniu bidu firmos ir jos prekiy jvaizdi kuria prekybos ir gamybos imoniy
vadovai ir specialistai, kredituojanciuy organizacijy, investiciniy fondy bei imoniy, apriipinanciy
eksportuotoja komplektiniais jrenginiais vadovai, banky, universitety, profsajungu ir Kkity
organizacijy atstovai. Svarbiausios $iy tikriniy grupiy poveikio priemonés yra Sios (Kuvykaite,
1997):

= Publikacijos spaudoje ir pranesimai konferencijose, {vairiy asociaciju
renginiuose;

=  Spaudos konferencijy, seminary, dalykiniy susitikimy, firmos prezentacijuy,
ivairiy jubiliejy organizavimas;

=  Firmos ir jos prekiy pristatymas tarptautinése mugese ir parodose;

= Firmos ir jos prekiy bukletai arba prospektai;

= Parama jvairioms organizacijoms ir asmenims;

= Svarbiausios vizualinés firmos ir jos prekiy populiarinimo uZsienio rinkose
priemongés yra firmos stiliaus, firmos vardo ir prekés Zenklo propagavimas.

Apskritai populiarinimas yra rémimo rasis, kuria Zmonés laiko bene pacia patikimiausia.
Taciau negalima nepazyméti jo specifiniy bruozy: populiarinimo efektas niekuomet nebtina labai
greitas, nes reikia laiko nuomonéms pasklisti ir “isitvirtinti”. Populiarinima sunku planuoti, bet
dar sunkiau apskaiciuoti rezultatyvuma. Be to, vienas kitas neigiamas dalykas gali greitai
sugriauti ilgo laikotarpio pastangas. Taciau tinkamai derinamas su kitais tarptautinio marketingo
veiksmais populiarinimas gali tapti tikrai galingu marketingo jrankiu.

S. Internetas tarptautiniame marketinge — labai populiari, iSsiskirianti unikaliais
marketingo bruozais ir atliekanti dvejopa vaidmeni priemoné¢:

* tai nauja komunikacijos priemoné, nepanasi i tradicines visuomenés informavimo
priemones, nes i$ prigimties yra interaktyvi, lanksti ir beribé;
» tai globali virtuali elektroniné rinka, neturinti jokiy teritoriniy apribojimy.

Visi vartotojai nori gauti jiems reikalingus produktus greitai, todél viska lemia savoka "time-
to-market" (laikas iki patenkant i rinka). O Siandieningje situacijoje net ir ménesio vélavimas gali
kainuoti milijoninius nuostolius (Lileikis, 2001). Reklamos kampanija internete gali biiti gerokai
veiksmingesné nei tradiciniuose reklamos kanaluose, reklama sukurti, pateikti ir prireikus keisti
galima spar¢iau. Kadangi reklama gali nuvesti vartotoja tiesiai { svetaing, kurioje jis gaus
daugiau informacijos ir galimybiuy bendrauti interaktyviai, apie preke¢ galima pateikti kur kas

informatyvesniy ir isptdingesniy duomeny.
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Norint gauti tinkama nauda i§ tarptautinio marketingo vykdymo, reikia atidZiai planuoti
reklamos kampanija ir kitus rémimo veiksmus ir derinti juos taip, kad vieni kitus pastiprinty, o
ne trukdyty, t.y. vykty laisva komunikacija.

Apibendrinant visa §j skyriy, galime teigti, kad formuojant tarptautinio marketingo strategija
svarbiausiai yra jvertinti aplinkas, kurioje jmon¢ veikia ar ruosSiasi veikti, pasirinkti atitinkamus
strateginius sprendimus bei iSanalizuoti tarptautinio marketingo programos elementus. Nuo Siy
sprendimy priklauso strategijos suformavimo schema ir tolesni imonés veiklos rezultatai.
PraktiSkai Siuos aspektus nagrinésime antrame skyriuje “II “Medica” tarptautinio marketingo

strategijos formavimo aspekty analize”.
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2. 1] ,,MEDICA“ TARPTAUTINIO MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO
ANALIZE

2.1. 1T ,,Medica* pristatymas

E.Navicko imoné ,,Medica“ isikaré 1991 m. Siauliuose. [registruota veikla — odontologinés

frangos gamyba ir prekyba. ,,Medica“ gamybos ir prekybos vystymasis apzvelgtas 7 lenteléje.

7 lentelé

II ,,Medica‘ veiklos raida

Metai Veikla

1991 Pradéta odontologinés jrangos ir atskiry jos bloky gamyba.

1992 [vertinus vidaus rinkos paklausa ir pasiiila, gamyba papildé sudétingesné jranga. Pradétas
gaminti odontologinis jrenginys ABC 04/01.

1993-1995 Gamyba papildyta dar 6 naujais odontologiniais jrenginiais (1 priedas).

1994 Imonés administracija ir gamyba perkelta | naujas patalpas Architekty g. 1, Siauliai. Bendras
gamybos ir administracijos uzimamas plotas 1700 m’.

1994 Ikurtas aukstos kvalifikacijos konstruktoriy skyrius.

Pradeétas eksporto vykdymas i Rusija, Baltarusija, Moldavija, Latvija. Prekybos vykdymas per

1995 Lo L
vietines Saliy prekybines imones.
2000 Sertifikuota ir uZregistruota odontologiné jranga Rusijoje.
2001 [gyvendinta kokybés vadybos sistema atitinkanti LST EN ISO 9001:2001 standarto
reikalavimus.
2002 Ikurtas pardavimy skyrius OOO ,,Astina®, kuris pradéjo tarptautinio marketingo veikla
Rusijoje.
Pradéta tarptautinio marketingo veikla Ukrainoje ir Kazachstane. Sertifikuota ir uZregistruota
2003 S N
odontologiné jranga Ukrainoje ir Kazachstane.
2004 Rinkoms pristatyta nauja odontologiné paciento kédé bei odontologinis jrenginys.
2005 Naujo odontologinio jrenginio kiirimas.

Sudaryta darbo autorés

7 lenteléje pateikta ,,Medica® raida parodo pagrindinius imonés vystymosi etapus pagal
kuriuos galima teigti, kad ymoné¢ yra augimo stadijoje ir jos veikla nukreipta { tarptauting
prekyba.

Imonés “Medica” misija tarptautiniu mastu, tai imonei parodyto pasitikéjimo pateisinimas,
kvalifikuotai ir laiku atliekant vartotojui duotus isipareigojimus. Si misija atspindi jmonés
pagrindinius tarptautinio marketingo tikslus, kuriy kokybin¢ ir kiekybiné forma pateikiama 8

lentel¢je.
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8 lentele
Imonés ,,Medica‘‘ pagrindiniai tarptautinio marketingo tikslai
Tikslai Kokybiné iSraiSka Kiekybiné iSraiSka
Iki 2007 rasti atstovus ir sudaryti
Padidinti atstovy skaiciy Rusijoje. bendradarbiavimo sutartis dar dviejuose

Rusijos regionuose.

Iki 2006 pabaigos sudaryti sutartj su
didZiausiu Rusijos leidiniu ,,CtomaTon0OTHSA
ceromusa‘ dél nuolatinés reklamos 2007
metams.

Tapti lyderiais Rusijos
rinkoje

Taikyti aktyvesng rémimo strategija

Padéti ivykdyti rémimo procesa Iki 2006 pabaigos padvigubinti gabenamos
Plésti rinka kitose Ryty Ukrainoje oficialiam jmonés atstovui. odontologinés jrangos skaiciy.

Salyse (Ukraina, . . S Kas 6 ménesius susitikti su atstovais
yse ( Skatinti atstovus tiek Ukrainoje, tiek L. . .
Kazachstanas, Kazachstane didinti “Medica” Ukrainoje ir Kazachstane siekiant aptarti
Uzbekistanas) “Medica” produkcijos realizavimo didinimo

gaminiy pirkéjy skaiciy. galimybes.

Iki 2006 pabaigos atlikti tarptautinio
marketingo aplinky analiz¢ Vokietijos,
Lenkijos Salyse.

2007 dalyvauti parodoje IDS 2007
(Vokietija).

2006 atlikti Vengrijos, Rumunijos
tarptautinio marketingo aplinky analizg.

Skverbtis { naujas Vakary
Saliy rinkas (Vokietija,
Lenkija, Rumunija)

Atlikti tarptautinio marketingo
tyrimus naujose rinkose

Tarptautinés kainodaros
tobulinimas

Atlikti kainy analize:

Kainy analizé .. L
v = Rusijoje kas 6 ménesius

Sudaryta darbo autorés

Pagal esama situacija ir tiksly uZsibréZima, galima teigti, kad imoné naudoja tarptautiniy
rinky ,.kaskady” modeli (Zr. 1.1. skyrius). Imonés ,,Medica* tarptautiniy rinky strategijos remiasi
nuoseklaus rinky plétojimo poZiliriu. Pirmiausia imoné nori tvir€iau isitvirtinti Ryty Saliy
rinkose, laikui bégant ir tobul¢jant jos gaminamos produkcijos kokybei skverbtis ir 1 Vakary
rinkas.

Siuo metu “Medica” gaminama odontologiné jranga tickiama i Rusija, Baltarusija, Ukraina,
Kazachstana, Latvija, Moldavija, kur pardavimai vykdomi per Siy Saliy prekybos imones. Pagal
paskutiniyju mety ivykius: atstovybés isteigimas Maskvoje, sertifikavimas ir uZregistravimas
odontologinés jrangos Rusijoje 1émé apyvartos iSaugima. [monés ‘“Medica” bendra apyvarta

1999-2005 pateikta 15 paveiksle.

Pagal bendra imonés statistika bei iSkeltus tikslus, svarbiausia imonés veikla vykdoma

Rusijoje. Todé¢l Siame darbe ir analizuosime tarptautinio marketingo ypatumus Sioje Salyje.
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. 3.5

mlj. Lt

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Metai

15 pav. Il Medica” 1999-2005 mety veiklos apyvartos kitimas

Sudaryta darbo autorés

Kadangi imon¢je gaminama sudétinga produkcija — odontologiné ijranga, reikalaujanti
kompleksiskos tarptautinio marketingo strategijos, tod¢l pardavimy skyriaus (organizacing
valdymo struktiira pateikta 2 priede), kuris atlieka marketingo funkcijas, veikla imonéje yra
viena svarbiausiy. Siame skyriuje dirba du pardavimy vadybininkai. Jy atlieckamos tarptautinio
marketingo funkcijos grupuojamos pagal imonés tarptautinés veiklos zonas (Zr. 9 lent.).

9 lentele

Pardavimy vadybininky tarptautinio marketingo funkcijos Rusijos rinkoje

Pardavimy vadybininkai

Funkcijos 1 darbuotojas 2 darbuotojas
Tarptautinio marketingo funkcijos su
esamais prekybos atstovais pagal du Nuolatinio uZsienio marketingo . L
. . . Kainodaros organizavimas.
marketingo programos elementus: preké ir  vykdymas.
kaina
Tarptautinio marketingo funkcijos su Rémimo strategijos su esamais
esamais prekybos atstovais pagal prekybos atstovais formavimas ir  Funkcijy nevykdo.
marketingo programos elementg - rémimg  vykdymas.
Tarptautinio marketingo funkcijos su Tarptautinio marketingo

esamais prekybos atstovais pagal paskirstymo kanaly paieska,

marketingo programos elementg - Funkeijy nevykdo. paskirstymo strategijos
paskirstyma formavimas ir vykdymas.
Konkurencijos analizé il(;?ilzlérentq flavye gamimiy Funkcijy nevykdo

Esamuy prekybos atstovy uZsienyje veiklos Kontrolés funkcijy vykdymas. Funkciju nevykdo.

kontrolé
Tarptalftu}lo marketu.lgo .fun.k.cuos ieSkant Tarptautmm mgrketmgo Funkeijy nevykdo.
potencialiy atstovy ir pirkéjy. aplinkos analize.

Sudaryta darbo autorés

9 lenteléje pateiktos dvieju darbuotojy, kurie vykdo tarptautini marketinga Rusijoje,

funkcijos. Ju veikla nukreipia ir kontroliuoja imonés vadovas. Pagal darby pasidalijima zonose,
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pirmasis darbuotojas atlieka visas pagrindines funkcijas, o antrasis — vykdo pagalbinius darbus.
Apibendrinant Sia lentel¢ galima jzvelgti keleta teigiamy ir neigiamy aspektuy, kurie itakoja
imones veiklos efektinguma tarptautiniame marketinge.
Teigiami aspektai:
» Nuolatinis prekés ir kainos aspekty stebéjimas Rusijos rinkoje;
= vieno darbuotojo paskirstymo strategijos parinkima { visas Salis (iStirtos logistikos
sanaudos, biidai).
Neigiami aspektai:
= per dideli kriiviai pirmam darbuotojui. Funkciju atlikimas Rusijoje — konkurencijos
analizé, potencialiy atstovy paieSka. Esant per daug darbo galimas naudingy sandériu,
informacijos nejvertinimas;
= funkcijy atlikimas turéty buti paskirstytas pagal Rusijos regionus.
» ][ “Medica” privalumai ir trikumai, galimybeés ir grésmés tarptautiniu mastu Rusijoje
pateikti 10 lentel¢je.
10 lentele

,»Medica* SWOT analizé tarptautinio marketingo aspektu Rusijoje

Privalumai

Trakumai

tobulinamos darbuotojy Zinios, keifiama irenginiy
modifikacija remiantis Sios Salies standartais;
imonés darbuotojai individualiai dirba su kiekvienu
uZsienio prekybininku;

nepastovi ekonominé padétis Salyje;

importuojamy Zaliavy ir detaliy kainy kilimas gali
padidinti irenginiy kainas arba sumazinti pelna;
techninis odontologiniy irenginiy pavadinimas;
nuolatos reikia ieSkoti naujy atstovy, nes dél
specifiniy prekés savybiy rinka greitai uzsipildo;

Galimybés

Grésmes

rinkos plétimas, ieSkant naujy atstovy;
vadybininky darbo  tobulinimas,
parodose, seminaruose Rusijoje;
aukStos  kokybés jrengimuy prekéms gaminti
naudojimas;

aktyviy pardavimy sistema didina = {monés
realizacines galimybes.

dalyvaujant

gali atsirasti daug stipresniy konkurenty.

imongés apyvartiniy 1ésy trikumai.

galutinei kainai labai didelg itaka turi konkurenty
prekiy, kainy, paskirstymo, rémimo, politika

Sudaryta darbo autorés

Konkurencijos atZvilgiu, imonés pagrindiniai konkurentai Rusijoje yra Cekijos, Slovakijos,
Brazilijos ir Ukrainos gamintojai. Pla¢iau analizuojami 2.2. skyriuje. Siy aliy gamintojai yra
agresyviausi imonés konkurentai.

Siame skyriuje supazindinome su I] “Medica” ir jos tarptautinio marketingo veiklos
kryptimis, prioritetais ir tikslais. Sekanc¢iuose skyriuose analizuosime tarptautinio marketingo
strategijos formavima Rusijos rinkoje. Pirmiausia analizuosime tarptautinio marketingo aplinkos

elementy aspektus, kurie jtakoja gamintojo ivairiy sprendimy priémima rinkoje.
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2.2. Tarptautinio marketingo aplinkos elementy vertinimas marketingo sprendimus

jtakojanc¢iy sprendimy poziiiriu

IT “Medica” veikia imonés mikroaplinka, vidaus rinkos mikroaplinka ir uZsienio rinkos
makroaplinka. Tiriant tarptautinio marketingo aplinkas, daugiausia démesio turéty biiti skiriama
imonés nekontroliuojamiems makroaplinkos elementams: kulttrinei, ekonominei, politinei-
teisinei aplinkoms. Norint pelningai tgsti gamyba, bitina iSanalizuoti ir ivertinti juy ijtaka
odontologiniy {renginiy gamyklos klestéjimui.

Kultiiriné aplinka. Pradedant vykdyti tarptauting prekyba uZsienio Salyse, nagrin¢jamu
atveju Rusijoje, svarbu jvertinti kultiirinés aplinkos aspektus.

Rusija galima vadinti nevienalyte kulttriniu atZvilgiu Salimi. Vyrauja akivaizdus skirtumai
tarp pagrindiniy didZiyjy miesty. Apie 45 procentus visy eksportuojamy irenginiy imone
parduoda dviejuose didZiausiuose Rusijos miestuose — Maskvoje ir Sankt-Peterburge. Maskvoje
parduodami ir sudétingesni, ir tuo paciu brangesni jrenginiai. Sankt-Peterburgo pirkéjai daZniau
uzsisako pigesnius standartinius modelius.

Svarbus kultiirinés aplinkos rodiklis, itakojantys ,,Medica“ irenginiy paklausa — Salies
gyventoju iSsilavinimo lygis, kadangi imoné¢ ,,Medica® gamina technologiSkai sudétingus

frenginius.

275

Gyventojai

Neturintys Profesinis Aukstasis
iSsilavinimo iSsilavinimas iSsilavinimas
01989 02002 Metai

16 pav. Rusijos Federacijos gyventoju iSsilavinimo lygis tukstanciui gyventoju
Saltinis: http://www.gks.ru/

Sudaryta darbo autorés

IS paveikslo matyti, kad Rusijos gyventoju, turin¢iy aukStesni nei vidurinis profesinis

iSsilavinimas, skaicius iSaugo, o Zemesnio sumaz¢jo. Tai naudinga planuojant tolesng jmonés
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veikla, nes aukStesnis gyventojy iSsilavinimo lygis garantuoja didesng jmonés jrangos paklausg ir

profesionalesni jos aptarnavima Rusijoje.

Ekonominé aplinka. Sis makroaplinkos elementas yra pagrindinis {monei gamintojai.

Pardavimy vadybininkai nuolat stebi ir analizuoja tarptauting ekonomika ir joje vykstancius
veiksnius, nes jie gali turéti teigiamas arba neigiamas pasekmes veiklai uZsienyje. Ekonominés
aplinkos analiz¢ Rusijoje atliksiu pagal Sio darbo teorin¢je dalyje pateikta 1 lentelg ,,Pagrindiniai

ekonominés aplinkos veiksniai gamybinéms imonéms* (Zr. 1.2. skyriuy).

Pirmasis veiksnys - konkurencingumo mastas. Pastaruosius 10 mety stebimas Zymus
Rusijos ekonomikos augimas (http://www.evp.ru/, http://www.finansy.ru/). Tai paskatino viso
pasaulio odontologinés irangos gamintojus pateikti savo gaminius $ioje Salyje.

Rusijos rinkos odontologinés irangos gamintojai ypatingo konkurencinio pavojaus nekelia
gamintojui. Vietinéje rinkoje gaminama produkcija Zemos kokybés, mazas funkcionalumo lygis,
prasta iSvaizda. Didesne grésme kelia Vakary Europos Saliy gaminamos produkcijos
konkurentabilumas, t.y. ¢eky ir slovaky gaminama jranga, taip pat importuojama i§ Brazilijos ir
Ukrainos odontologing jranga (Zr. 11 lent.).

Analizuojamoje Salyje nekelia konkurencinés grésmeés dauguma kity Saliy odontologiniuy
irenginiy gamintojuy: Vakary Europos Saliu (Vokietijos, Italijos), Skandinavijos Saliy (§Vedijos,
Suomijos, Danijos). Gaminami irenginiai yra ypa¢ aukStos kokybés, naudojamos modernios
technologijos, atitinkamai Siy produkty labai aukstos kainos, todél su §iais konkurentais imoné
,Medica‘* nekonkuruoja.

Imonés “Medica” funkcionavimui Rusijoje svarbiis ekonominés makroaplinkos elementai:
konkurencijos mastas, populiacija ir pramonés struktiira, itakojantys paklausa. Analizuojami
esami ir nauji konkurentai odontologijos pramonéje. Analizés rezultatai itakoja imonés
tarptautinio marketingo strategijos koregavima rinkoje.

Sekanc¢iame puslapyje, 11 lenteléje, iSvardintos imonés - didziausia grésme keliantys
konkurentai Rusijos rinkoje, nes ju gaminamy ir parduodamy odontologiniy irenginiy kainos ir
kokyb¢ yra tapati imonés ,,Medica®“ gaminamos produkcijos kainai ir kokybei. ISvardintos
imoneés konkuruoja dél vidutines pajamas uzdirbanciy odontologu paklausos. Suprantama, kad
grésme kelia ir daugelis kity uzsienio jmoniy, gaminanciy odontologing iranga, kurioms $i rinka

taip pat patraukli prekybiniu poZziiriu.
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Pagrindiniai “Medica’ konkurentai Rusijos rinkoje

11 lentelé

Darbo Vidutiniskai
Gamintojo ; Gaminama e Bendras eksporto pagaminama ,
o <[ staZzas - Sertifikavimas . . Komentarai
pavadinimas, Salis (metais) produkcija dydis odontologiniy
jrenginiy per metus
,»Chirana Dental*, Odontologiniai ISO 13 485:2003 sertifikatas; ~ Apie 93 proc. visos “Medica” bendras darbo
Pijestani, Slovakija 46 irenginiai serijos ES direktyva 93/42/EEC gaminamos produkcijos 1845 vnt. stazas 15 mety, darbo
(www.chirana.sk). SMILE, odontologiné sertifikatas; imon¢ eksportuoja. staZas uZzsienio rinkose 10
paciento kédé CE Zenklinimas metai.
Chirana Medica® Odontologiniai EN ISO 9001: 1994 / ISO Apie 80 proc. visos 20Q5 .pagamintq irenginiy
Stara-Tura. Slovakiia irenginiai serijos 13485: 1996 / MDD gaminamos produkcijos 2050 vnt. skaiCius 1024 vnt.
1,1' J 61 Diplomat, odontologiné¢  /93/42/EEC kokybés valdymo  jmoné¢ eksportuoja. Bendras eksporto dydis
(WWW'C trana- paciento kédé sertifikatai; 74 procentai visos
medical.sk). CE Zenklinimas gaminamos produkcijos.
Odontologiniai ISO 13485: 1996 sertifikatas;  Apie 80 proc. visos Imo?é “Me.dica” ngtgri
»»R-Dent‘ Praha, [renginiai serijos CE Zenklinimas gaminamos produkcijos CI? Zenklinimo sertifikato.
Cekija 60 Sambina, odontologiné imon¢ eksportuoja. 2000 vnt. UZregistruoti gaminiai
(www.r-dent.cz). paciento kede, fertl_ﬁkuol?‘m} kiekvienoje
medicininiai jrenginiai Salyje atskirai.
Olsen® Sant Odontologiniai ISO 9001: 2000 sertifikatas; Apie 89 proc. visos
) Se anta renginiai serijos Olsen, CE Zenklinimas gaminamos produkcijos
Katarina, Brazilija 28 . . : . . 3840 vnt.
odontologiné paciento imon¢ eksportuoja.
[www.olsen.odo.br]. Kede
Odontologiniai Leidimas gaminti ir parduoti Apie 35 proc. visos
« ’ . irenginiai serijos Satva, odontologinius jrenginius gaminamos produkcijos
Satva Te.rnop olis, odontologiné paciento patvirtintas Rusijos sveikatos imoné eksportuoja
Ukraina 14 -1 . S 1546 vnt.
keédé, atskiri ministerijos
odontologiniai blokai,
baldai
Odonologiniai Leidimas gaminti ir parduoti Apie 20 proc. Vvisos
irenginiai serijos odontologinius jrenginius gaminamos produkcijos
“Gallit” Ternopolis, 14 Galant, odontologiné patvirtintas Rusijos sveikatos imon¢ eksportuoja 950 vnt

Ukraina

paciento kédé, atskiri
odontologiniai blokai,
baldai

ministerijos

Sudaryta darbo autorés
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Sekantis veiksnys jtakojantis ekonoming aplinka - paklausa rinkoje. Kaip minéta teorinéje
dalyje, ja salygoja keletas rodikliu: populiacija, ukio struktiira ir gyventoju pajamy
pasiskirstymas (Zr. 1.2. skyriy).

12 lentele

Ekonominiai veiksniai, salygojantys paklausa “Medica” jrenginiams Rusijos rinkoje

Veiksniai Jtaka ,Medica“ produkcijos paklausai
@ O(P;gpc;ﬂi?lgiys) Vg};izgtg;lél' Rodiklis atspindi potencialia odontologiniy irenginiy paklausa.
. . Ar eksportuojama prekeé jgaus paklausa uZsienio Salyje, dalinai rodo
P;?i(t)gf; 2522011232527’%%’ pramongs struktiira. Kuo labiau i$sivys€iusi pramoné, tuo didesné

tikimybé, kad artimiausiu laiku pradés gaminti ta preke Salies viduje.

(2003 duomenys) ~ Paslaugy sfera 65% Siuo atzvilgiu I] “Medica” grésmé kyla analizuojamoje rinkoje.

Saltinis: http://www.gks.ru/

Detalus populiacijos rodiklio poveikis imonés ,,Medica“ veiklai uzsienio $alyje, atspindétas

17 paveiksle.

skaicius irenginiy paklausa

Odontologai
Gyventojy /‘ % Odontologiniy

Pacientai

Filtras
17 pav. Gyventoju skaiCiaus jtaka ,,Medica‘“ apsisprendimui prekiauti odontologing iranga
uzsienio rinkoje

Sudaryta darbo autorés

Imonés funkcionavimo ekonominés salygos - svarbus ekonominés makroaplinkos elementas,
kuri privalo iStirti imon¢ planuodama ieiti i uzsienio rinka.

Politiné — teisiné aplinka.

Kiekvienos imonés veikla yra susijusi su valstybés reguliuojamomis funkcijomis, su
priimtais jstatymais, nustatanciais ir reguliuojanciais imoniy gamybing ir komercing veikla.

Skirtingai nei kiti nagrinéti elementai, politin¢ ir teisin¢ aplinka imonés veikla veikia i
dvieju poziciju — Salies, 1 kuria vykdomas eksportas, atzvilgiu, ir Salies, kurioje isikiirusi
gamybiné imon¢, atzvilgiu.

Lietuvos Respublikai istojus 1 Europos Sajunga pradétas taikyti Europos Sajungos muity
rézimas, Bendroji preferencijy sistema ir bendros Europos Sajungos rinkos apsaugos priemonegs.
Lietuvos Respublikos, tuo paciu ir “Medica”, bendradarbiavimo salygos su Rusija pateikiamos

13 lenteléje.
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13 lentelé

Politinis-teisinis poveikis ‘“Medica”

Laikotarpiai Rusija
Prekybinius santykius 1995 m. sausio 18 d. Susitarimas dé¢l prekybiniy ir ekonominiy santykiy, numatantis
reglamentave teisés didZiausio palankumo prekyboje statuso taikyma.

aktai iki Lietuvos 1997 m. gruodZzio 1 d. Partnerystés ir bendradarbiavimo sutartis, numatantis didZiausio
narystés ES palankumo prekybos statusa.
Muity sistema Odontologiniams jrenginiams taikomas 5 procenty muitas.
Pridétiné vertés

mokestis Odontologiniams jrenginiams netaikomas pridétinés vertés mokestis.

ES ir Rusijos dvisalis susitarimas numatantis muity tarify preferencijy.
ES prekybos santykius [ Rusija jvezamoms lietuviskos kilmés prekéms ir Europos Sajungos prekéms taiko tokio

su uzsienio Salimis pat dydzio importo muity normas: pagal Rusijos Federacijos valstybinio muity komiteto
reglamentuojantys 1996 m. balandzio 26 d. jsakyma Nr.258 ,,.Dél ivezimo muity tarify* (Ilpukas
teisés aktai TocymapcTBeHHOTO TaMOKEHHOTO KomuTeTa Poccmiinikoit deneparmu oT 26 anpers

1996 r. Ho.258 ,,0 cTraBKaxX BBO3HBLIX TAMOXXCHHBIX ITOIIIUH ).

Saltinis: http://www.ukmin.lt
Sudaryta darbo autorés

ApZvelgus kultirinés, ekonominés, politinés ir teisinés aplinky pagrindinius veiksnius,

reikéty iSanalizuoti imonés ,,Medica* vykdoma tarptautinio marketingo strategija.
2.3. Tarptautinio marketingo strategijos analizé II ,,Medica‘

Priezastys jtakojancios ,,Medica‘‘ uzsiimti tarptautine prekyba
PrieS pradedant analizuoti jmonés strategija tarptautiniame marketinge, pirmiausiai reikty
apzvelgti, pagrindines priezastis, kurios itakojo uZsiimti tarptautine prekyba bei vykdyti

tarptautini marketinga (Zr. 18 pav.).

[ Apsisprendimo verstis tarptautiniu verslu priezastys
1. Per maza 2. Persotinta 3. konkurencija 4 Tarptautinis
vidaus rinka vidaus rinka uzsienio susidomeéjimas
gamybiniy jmoniy produkcija

vietinéje rinkoje

18 pav. Pagrindinés prieZastys paskatinusios imong ,,Medica* uZsiimti tarptautine prekyba

Sudaryta darbo autorés

Viena 1§ pagrindiniy prieZasCiy verstis tarptautine prekyba — per maza vidaus rinka. [monés
»Medica® gaminama produkcija yra ilgalaikio naudojimo. Pagal atlikta imonés analizg,
vidutiniSkai odontologinis irenginys tarnauja apie 8 metus.

Zemiau pateiktame 19 paveiksle matyti gyventojy skai¢iaus kitimas 1991 — 2004 m.
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19 pav. Gyventojy skaiciaus kitimas 1991 — 2004 m.

Saltinis: http://www.std.1t/

Nuo imoné¢s jsikiirimo 1991 mety, akivaizdZiai pastebétina, kad gyventojy skaicius Lietuvoje
palaipsniui mazéja. Pagal Lietuvos statistikos departamento pateikta informacija 2006 m.
gyventojy dar sumaZzés. Gyventoju skaiCiaus mazejimo tempai: 1995 — 1996 metais gyventojy
sumaz¢jo mazdaug 6 tiikstanciais, o 1999 — 2000 metais — mazdaug 2 tiikstanciais. Tai néra
pagrindas manyti, kad gyventoju skaiCius artimiausiais metais turéty stabilizuotis.

Gyventojy skaiCiaus mazéjima lémeé sumazejgs gimstamumas deél sunkios ekonominés
padéties ir didéjanti emigracija.

Taip pat reikty atsizvelgti { odontologu skai¢iy Lietuvos rinkoje (Zr. 20 pav.).

2490
2446

Odontology skaicius

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Metai

20 pav. Odontology skaiciaus kitimas Lietuvos rinkoje 1997-2004m.

Saltinis: http://www.lsic.lt/
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Pagal atvaizduota paveiksla matome, kad staigus tgtel¢jimas buvo 1999-2001 m. po Siy
mety odontology skai¢ius augo. 2002 m. pastebimas Zymus odontology skai¢iaus. Si fakta
nuléme istojimas i Europos Sajunga, kuomet odontologams atsivéré darbo rinka Vakary Salyse.

Sekanti priezastis, kuri paskatino uZsiimti tarptautine prekyba, kad Lietuvos rinka perpildé
ne tik ,,Medica® gaminami odontologiniai jrenginiai, bet ir i$ kity Saliy importuojami jrenginiai
(pagrindiniai konkurentai aprasSyti 11 lentel¢je). Atsiradus trin€iai su konkurentais imoné pasitle,
keletui uZsienio rinky savo gaminama produkcija, t.y. Rusijai, Baltarusijai. Sios Salys buvo
pirmos, kuriose buvo parduoti lietuviSki odontologiniai jrenginiai. Véliau buvo pabandyta
pradéti vystyti prekyba ir kitose uzsienio Salyse: Ukrainoje, Kazachstane.

Kitas Zingsnis odontologinés irangos gamybinei jmonei - pasirinkimas, kokia forma

naudingiausia ir efektyviausia ieiti 1 uzZsienio rinka.

»Medica‘*“ jéjimo j uZsienio rinka formos pasirinkimas

Imong¢je ,,Medica* praktikuojamos dvi i¢jimo | uzsienio rinka formos: eksportas ir nuosavo
pardavimy padalinio atidarymas. Visa tarptauting prekyba pagrinde vykdo eksportuojant prekes
i§ Lietuvos 1 uzsienio rinkas. Pagal teorinéje dalyje pateiktus tarptautinio marketingo etapus

1.4.1. skyriuje, galima suskirstyti imonés sprendimy priémima etapais (Zr. 14 lent.).

14 lentelé
»Medica‘** veiklos uZsienio rinkose formy jvertinimas
tarptautinio marketingo etapy aspektu
Metai Forma Tarptautinio marketingo etapai
1995 Eksportas | Rusija (Maskva, Sankt-Peterburgas) Jokio tiesioginio tarptautinio marketingo
Eksportas { Rusijos apskritis (Jaketerinburgas,
2000 Joskar-Ola, Novorosijskas, Kaliningradas). Nedaznas uzZsienio marketingas

Nuosavo pardavimo padalinio Maskvoje atidarymas

2001 Nuolatinis uZsienio marketingas

Sudaryta darbo autorés

Pagal priimtus sprendimus pateiktame Zemiau 21 paveiksle iSdéstytas procentinis eksporto

kitimas.
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72%

68%

% ¢ oy o
o

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Metai

21 pav. Odontologininés irangos eksporto kitimas i Rusijos rinka 1997-2005m.

Sudaryta darbo autorés

1997-2000 m. pagal pateiktus 21 paveikslo duomenis buvo pradéta prekiauti pagrindiniuose
Rusijos miestuose Maskvoje ir Sankt-Peterburge. Su vietiniais prekybininkais buvo pasirasytos
sutartys, dél bendradarbiavimo parduodant imonés ,Medica* odontologing iranga Rusijoje.
Odontologinés jrangos paklausa augo. Tai itakojo irangos kaina, kokybé bei prekybininky idétas
darbas, dalyvavimas su odontologinés irangos pasitilymais polikliniky, ligoniniy vieSuosiuose
pirkimuose, reklama, populiarinimas, tinkamas garantinis aptarnavimas. [monei nereikéjo
atlikinéti jokiu papildomy parengimo veiksmuy, specialios tarptautinio marketingo strategijos, kad
produktas pasiekty pirkéjus. Sis etapas reikalavo mazai i§laidy, o gamybos apimtys iSaugo net
dvigubai. Si situacija gamintojui buvo palanki tik kelis metus, nes 2001 m. eksporto augimas
sustojo. Taigi, sprendimas nevykdyti jokio tarptautinio marketingo nepasiteisino. Eksporto
augimo sustabdyma ir kritima itakojo Rusijos krizé.

Kaip ir daugelis eksportuotojy imon¢ susidiré su kontrolés stokos problema. Atlikus analizg
buvo padarytos i§vados, kad prekybininkai visiSkai nesistengé preke¢ parduoti imonei pelningu ir
palankiu budu, t.y. prekyba buvo vykdoma tik dviejuose miestuose Maskvoje ir Sankt-
Peterburge. Kity Rusijos miesty prekybininkai émé kreiptis tiesiogiai { imong, sitilydami
bendradarbiauti ir taip praplésti imonés uZimama pozicija rinkoje. Taip imoné pri¢jo prie
sekancio tarptautinio marketingo etapo — nedazno uZsienio marketingo, siekdama biiti paZistama
Rusijos rinkoje kaip gamintoja. Si sprendima priimti taip pat paskatino atsirade nereguliariis
uzsakymai, kurie trikdé imonés gamybing veikla. 2001 m. buvo priimtas sprendimas plésti savo

prekyba Rusijos miestuose - Jaketerinburge, JoSkar-Oloje, Novorosijske, Jaroslavlyje,
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Kaliningrade, srityse Ivanovskaja ir Kastromskaja. Eksportas iSaugo, taciau neZymiai (detalus
atstovy apraSymas pateiktas 3 priede).

Sekantis Zingsnis buvo 2002 m. Maskvoje nuosavo pardavimo padalinio atidarymas bei
nuolatinio uZsienio marketingo vykdymas. Pagal 22 paveiksle pateiktus duomenis nuo pardavimy
padalinio atidarymo per metus eksportas iSaugo 4 procentus, taciau sekancCiais metais
stabilizavusis padalinio veiklai, pardavimu kiekis Rusijoje augo.

Apibendrinant jmonés priimtus sprendimus reikia pastebéti, kad tinkamu laiku buvo
pastebétos problemos, kurios labiausiai buvo susijusios su prekybiniy imoniy aplaidumu.
DidZziausias eksporto, kaip i¢jimo  uZsienio rinka biido trikumas — Zemas kontrolés laipsnis ir
ribotas griztamosios informacijos apie rinka srautas. Sig problema imoné sprendZia asmeniniu
bendravimu. Pats svarbiausias priimtas sprendimas — Rusijoje isteigtas nuosavas pardavimo

padalinys. Sio padalinio nauda pavaizduota 22 paveiksle.

[ Nuosavo pardavimy padalinio jsteigimo naudos

/v ;

Agresyvesnis Savo gaminiy, Prekybininky pastangy
gaminiy, rinkos kdrimas parduoti jmoneés
remimas Rusijos rinkoje gaminius kontrolé

22 pav. Imongs ,,Medica“ gaunamos naudos, isteigus nuosava pardavimy padalini Rusijoje

Sudaryta darbo autorés

Kuriant nuosava pardavimo padalini imoné¢ turéjo apsispresti dél to, kokie Zmones dirbs
Siame padalinyje ir kokie bus taikomi tarptautinio marketingo etapai igyvendinant pradZioje
minétus marketingo tikslus — tapti viena i$ lyderiaujanciy imoniy gamintojy Rusijos rinkoje.

[Sanalizavus prieZastis, itakojusias imong ,,Medica* uzsiimti tarptautine prekyba, bei i¢jimo {

uzsienio rinka formas, sekantis svarbus etapas — tarptautinio marketingo strategijos formavimas.

Imonés ,,Medica‘‘ tarptautinio marketingo strategijos formavimas Rusijoje

ApZvelgus pagrindiniais aspektais Rusijos rinkos kultiiring, ekonoming, politing-teising
aplinka, reikéty iSanalizuoti imonés galimybes plésti savo veikla priimant sprendimus, susijusius
su tarptautinio marketingo strategijos segmentais. Galima biitu i$skirti tokius segmentus (Zr. 23

pav.):
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Tarptautinio marketingo strategijos segmentai

1.Tikslines 2.Konkuravimo 3.Pozicionavi 4. Atskiry marketingo
rinkos bldo strategijy mo bldo komplekso elementy funkciniy
parinkimas parinkimas parinkimas strategijy parinkimas

23 pav. [mon¢s ,,Medica‘“ tarptautinio marketingo strategijos segmentai
Sudaryta darbo autorés

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas
Imoné naudoja koncentruoto marketingo strategija, kuri yra nukreipta i viena rinkos
segmenta — vidutines pajamas gaunanéius odontologus. Si procesa imoné vykdo ir tiesiogiai, ir

per prekybininkus (Zr. 24 pav.).

Imoné ,Medica™

Imones Imonés Imonés Imones
atstovybé prekybininkai prekybininkai prekybininkai
Rusijoje Rusijoje Rusijoje Rusijoje

Vidutines pajamas gaunantys odontologai

[ kF;rlI::i/:gé:i ] { Poliklinikos ] {Ambulatorijos] [ Mokyklos }

24 pav. Imonés “Medica” vartotoju segmentas

Sudaryta darbo autorés

Koncentruoto marketingo strategijos pasirinkima 1émé imonés iSgalés gaminti
odontologinius irenginius, bitent tik Siam segmentui. Imoné §ia strategija naudojasi nuo pat
imones ikiirimo. PerZitirint kity strategiju taikyma, kurios pateiktos teorijos dalyje (Zr. 1.4.2
skyriy), imonei Si strategija yra priimtiniausia, pagal gamybos galimybes. Taciau ateityje
planuojama ir apie diferencijuota marketingg. RuoSiamasi pradéti gaminti aukStesnés kokybés
odontologinius jrenginius. Sis Zingsnis jmonei padéty uzimti tvirtesne pozicija konkurencinéje
kovoje.

2. Konkuravimo biido strategijy pasirinkimas

Pagal konkuravimo strategija imong ,,Medica* galima priskirti prie niSy uZpildytojy. Imonés
pardavimy mastai yra nedideli, lyginant su konkurenty pagaminamos ir parduodamos
produkcijos kiekiais. Taciau netolimoje ateityje imoné persikels i kita konkuravimo strategija,

t.y. i persekiotojus. Siuo metu jmoné bando pagaminti tokj odontologinj jrengini, kurio gamybai
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reiks mazesniy investiciju ir funkcionaliai irenginys jgaus pranaSuma prie§ pagrindiniy
konkurenty gaminama produkcija. Imoné ateityje ruoSiasi pasitlyti kokybiska gamini uz
mazesn¢ nei konkurenty kaina.

3. Pozicionavimo biido parinkimas

Atsizvelgiant | imonés pasirinkta vartotoju segmenta, imoné savo gaminius pozicionuoja
pagal vartotoja. Tobulinant ar priimant bet kokius sprendimus susijusius su jrangos
funkcionalumu yra atsiZvelgiama { vartotoju pastabas bei pageidavimus. Toki produkcijos
pozicionavima lémé ir konkurenty vykdoma kokybés strategija. ,,Medicai* labai svarbu, kad
odontologai galéty kokybiskai ir ergonomiskai organizuoti savo darba su jmonés gaminama
produkcija. Kad igyvendinti §j tiksla jmoné turéty apZvelgti ir priimti sprendimus dél konkreciu
tarptautinio marketingo programos elementy formavimo.

4. Atskiry marketingo programos elementy funkciniy strategijy parinkimas

Imon¢ “Medica” didziausia démesi skiria marketingo programos funkcijy strategiju
formavimui. Tai vyksta savaime, itakojant tiek vidinés, tiek iSorinés aplinkos. Taciau imonés
veikla nejmanoma be prekés, kainodaros, rémimo ir paskirstymo vertinimo, analizés ir
tarptautinio marketingo strategijos koregavimo atsizvelgiant i ju pokycius.

Prekés strategijos formavimas apima paciy “Medica” gaminiy konstrukcija ir dizaina,
gaminiy nomenklatiira (odontologiniai jrenginiai, atskiri odontologiniai moduliai, odontologiniai
baldai), gaminiy pateikima ir pastiprinima (paslaugos po pardavimo: pristatymas, montazas,
personalo apmokymas, garantinis aptarnavimas). Didelg itaka gaminio strategijai turi paklausa
skirtingose rinkose ir konkurentai. AtsizZvelgdama i juos imoné tobulina gaminiy modifikacija,
kuria naujus jrenginius ir tobulina gaminiy pateikima stiprinancius veiksnius.

Kainodaros strategija, kaip ir gaminio, laikoma svarbiausia. [moné siekia, kad kainos
aspektu buty sudarytos lygios konkuravimo salygos tarp “Medica” atstovy Rusijoje. D¢l to yra
sudaromi stabiltis kainy blokai pagal prekybininky idirbi.

Paskirstymo strategija formuojama siekiant iSlaidy transportavimui mazinimo ir prudukcijos
pateikimo kokybés. D¢l to nuolat analizuojamos pervezimo galimybés. [monei svarbus
pervezimo budas, kaina ir greitis, nes bendradarbiavimo sutartyse numatyty gamybos, bei
pristatymo terminy laikymasis itakoja imonés ivaizdi tarptautinéje prekyboje.

Imonés prekinio Zenklo ir gaminiy rémimo strategija néra akcentuojama. Gamintojas atlieka
reklamines kampanijas, dalyvauja parodose. Rémimo strategija formuojasi siekiant skatinti
frenginiy pardavima ir jtakojama agresyvaus konkurenty darbo stiliaus. [monéje laikomasi
nuomoneés, kad rémimo strategijos formavimu turi uzsiimti prekybininkai, o gamintojas turi

pateikti produkta, atitinkant] prekybininky ir galutiniy vartotoju poreikius.
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Imonés “Medica” apzvelgtos tikslinés rinkos, konkuravimo biido strategiju, pozicionavimo
budo ir atskiry marketingo programos elementy funkcijy parinkimo strategijos Rusijos rinkoje,
parodo, kad imonés tarptautinio marketingo strategija Siose rinkos néra formuota i§ anksto — ji
susidaro savaime pasirinkus gamybos profilj, atliekant pacia gamyba, gaminio kainodara,

paskirstyma ir rémima.

2.4. Atskiry tarptautinio marketingo elementy parinkimo pagrindimas

Gaminio strategijos analizé

Imon¢ ,,Medica“ norédama sulaukti sékmés uzsienio ekonominéje veikloje, kaip ir daugelis
kity imoniy, uzsiimanciy odontologiniy irenginiy gamyba ir prekyba turi kaip galima tiksliau
ivertinti savo gaminiy tinkamuma eksportui. Norint jvertinti produkcijos tinkamuma uZsienio
rinkoms reikéty ivertinti gaminiy kriteriju tinkamuma, tiriamy rinky prekybininky ir vartotoju
vertinimus, bei produkty adaptacijos galimybes.

Produkty kriterijy vertinimas. ‘“Medica” — tai serijinés gamybos jmoné, gaminanti
odontologing produkcija (odontologiniai {renginiai, atskiri odontologiniai moduliai,
odontologiniai baldai). Gaminiai yra su pastiprinimu — tai produktas kartu su jo aptarnavimu,
paslaugomis, tokiomis kaip garantija, aptarnavimas po pardavimo, prekés montazas, pristatymas
ir personalo apmokymas. Odontologiniai jrenginiai — tai ilgalaikio gamybinio naudojimo prekeés,

kurios priskiriamos prie pagrindiniy priemoniy grupés, nes irenginiai priskiriami prie pagrindiniy

pirkimy.
15 lentele
Imonés gaminamos produkcijos klasifikavimas
Odontologiniai jrenginiai Atskiri odontologiniai moduliai Odontologiniai baldai
Odontologinis jrenginys ABC 04-012  Mobilus odontologinis irenginys ABC Odontologiné kéduté gydytojui
(1 modelis) 04 Odontologiné keéduté asistentui
Odontologinis jrenginys ABC 04-012  Seiliy atsiurbiklis ABC 04-SA Odontologiné spintelé
(2 modelis) Nestandartiniai odontologiniai

Odontologiné paciento kédé ABC 04 irenginiai

Sudaryta darbo autorés

Visi iSvardinti gaminiai yra eksportuojami i Rusija. Produkcijos 2005 mety eksporto

procentiné iSraiSka pateikta 25 paveiksle.
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7 Odontologiniai jrenginiai
O Atskiri odontologiniai moduliai
il Odontologiniai baldai

T
I

25 pav. “Medica” produkcijos gaminiy eksportas i Rusija, procentais
Sudaryta darbo autorés

IS paveiksléelio matyti, kad pusé “Medicos” gaminamos produkcijos sudaro odontologiniai
irenginiai. Baldai daZniausiai uZsakomi kaip papildomas produktas, komplektuojant
odontologinius kabinetus prie jrenginiy. Taciau didelis démesys skiriamas ir atskiriems
odontologiniams blokams.

DidZiausia paklausa turi odontologinis jrenginys ABC 04-012 (2 modelis). Sis jrenginys yra
brangus ir aukStos kokybeés, atitinka aukStus Rusijos klienty reikalavimus. UZsakymuose
dominuoja zalia ir mélyna odontologiniy jrenginiy minkstos dalies spalvos.

Neatskiriamas gaminio atrinkimas yra prekés jpakavimas. Imong¢je “Medica” jpakavimas
atlieka prekés apsaugos funkcijas. Ipakavimas padeda transportuoti iranga ir laikyti saugiai — to
reikalauja ir pateikimo kanalo dalyviai (tarpininkai). [pakavima sudaro tara, etiketé ir instrukcija.

Produktui yra biutinas techninis garantinis ir pogarantinis aptarnavimas. Odontologiniy

irenginiy aptarnavimo schema pateikta 26 paveiksle.

Techninio aptarnavimo budai
Y
-
Imonés, kurios Prekybiniy jmoniy, Imonés ,Medica"
specializuojasi techninj aptarnavimag, pardavimy padalinio
medicininés jrangos atliekantis darbuotojai
aptarnavime visoje personalas
Salyje
o J/

26 pav. [mon¢s ,,Medica“ vykdomo techninio aptarnavimo Rusijoje schema

Sudaryta darbo autorés

Imon¢ ,,Medica* odontologiniy irenginiy technikus apmoko ir egzaminuoja viena karta per

metus. Apmokymai daZniausiai yra vykdomi gamykloje. Cia su odontologinés jrangos ypatumais

58



I.Mamoniené “Odontologinés jrangos gamybos jmonés tarptautinio marketingo strategijos formavimas”

bei technikos charakteristikomis yra supazindinami ir Rusijos prekybiniy imoniy pardavimu
vadybininkai.

Prekybininky ir pirkéjy jrangos vertinimas. Yra labai svarbu Zinoti paciy prekybininky
poZiirj { preke ir jos tinkamuma rinkai, bei padiy pirkéjy nuomong apie gaminius. Siuo tikslu
atlikau tyrima (Zr. 3 skyriu). Per juos buvo tikétasi suzinoti ir pirkéju nuomong apie imonés
gaminama produkcija. Buvo iSskirti pagrindiniai kriterijai, susij¢ su gaminiu.

Gaminio adaptacija rinkoje. Imoné ,Medica®“ naudoja nemodifikuotos prekés platinimo
strategija. Kai kuriuose Rusijos regionuose buvo pastebétas nekvalifikuotas odontology darbas.
Atsiranda galimybé modifikuoti preke. Brangias, sudétingas funkcijas atliekancias detales
pakeisti pigesnémis ir taip sumazinti kaina, nes daugelj prekybininky netenkina per auksta kaina.

ISanalizavus gaminj ir jo atitikima nagrin¢jamoms rinkoms, prekybininkams ir vartotojy
poreikiams, pastebima, kad problematiSkiausia sritis ple€iant savo veikla Rusijoje — kaina, todél

sekanc¢iame skyriuje apZvelgsime kainos strategija imonés ,,Medica® tarptautiniame marketinge.

Kainos strategijos analizé

IS visy marketingo programos elementy kaina vienintelé generuoja pajamas, visi Kkiti
elementai yra iSlaidos. Ji yra pagrindinis konkuravimo irankis. Ir nors imon¢ visados nori kaina
nustatyti kuo didesng, konkurencija vercia ja maZzinti.

Eksporto kainy nustatymas — svarbiausias ir sudétingiausias uzdavinys, kurj sprendZia visos
be iSimties gamybinés imonés. I "Medica” stengiasi nustatyti tokia kaina, kuri laiduoty visy
imones kasty padengima: gamybos, transportavimo, realizavimo, stimuliavimo, taip pat iSlaidas

susijusias su tam tikra rizika. Galutiné gaminio kaina laiduoja ir numatyta pelno norma.

Kainos nustatymo tikslai uzZsienio rinkoje. Nustatydama kainas, “Medica” siekia tokiy tiksly:
1. Maksimizuoti pelna;
2. Didinti pardavimus ir uZimama rinkos dali Rusijoje, Ukrainoje ir Kazachstane;
3. ISsilaikyti tokioje konkurenty gausoje ir iSsiskirti i$ ju;
4. Siekti kainy tarify vienodumo jvairiose uzsienio rinkose.
Remiantis imonés “Medica” veikla Rusijoje, iSskirtini eksporto kainos formavimo etapai

pateikiami 27 paveiksle.
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Imonés ,Medica™ kainos nustatymo etapai uzsienio rinkoje ]

v
Paklausos nustatymas
v

Gaminiy konkurencingumo nustatymas
v
Kasty jtaka kainai
v
Optimalios kainos nustatymas rinkai

27 pav. “Medica” eksporto kainy nustatymo etapai

Sudaryta darbo autorés

Paklausos nustatymas. Pradiniame etape, siekiant uzsibrézty kainos nustatymo tiksly, biitina
iSanalizuoti paklausa. [vertinus pastaryjy mety pardavimy pasiskirstyma, daroma iSvada, kad
paklausa didesné pigesniems odontologiniams jrenginiams. “Medica” gaminiy paklausa dalinai
Rusijoje itakoja gyventoju skaiCius ir vartotoju perkamoji galia (Zr. 2.2. skyr.). Kitas faktorius,
itakojantis prekes paklausa rinkoje — Salies pirkéjos kultiiriné aplinka, nes pirkéju vertinimai
priklauso nuo subjektyvaus psichologinio pasitenkinimo, kurj patiria pirkéjas, vartodamas prekg.

Gaminiy konkurencingumo nustatymas. Imoné ,Medica* turi keleta stipriy konkurenty
visose trijose Salyse, tai ,,Chirana Dental®, PijeStani, Slovakija, ,,Chirana Medica* Stara-Tura,
Slovakija, ,,R-Dent* Praha, Cekija, ,Olsen* Santa Katarina, Brazilija, "Rossa", “Gallit”, Maskva,
Rusija (Zr. 2.2. skyr.). Svarbiausias ginklas prie§ konkurentus, parduodancius panaSios
modifikacijos odontologing {ranga, yra kaina. “Medica” gaminiy kaina kai kuriais aspektais yra
Zemesné uz konkurenty (Zr. 16 lent.).

16 lentele

“Medica” ir jos konkurento Ukrainoje analogisky gaminiy kainy palyginimas

Satva odontologinio jrenginio standartiné
komplektacija

ABC 04-012 (2 modelis) odontologinio jrenginio
standartiné komplektacija

Stacionaraus monobloko sudétis: Stacionarus monoblokas

Keramikiné spjaudyklé su automatizuotu nuplovimu Keramikiné spjaudyklé su automatizuotu nuplovimu

Stiklinés pripildymas vandeniu (automatizuotas) Italy Stiklinés pripildymas vandeniu (automatizuotas)
gamybos “Medica” gamybos

Seiliy atsiurbiklis Seiliy atsiurbiklis

Odontologinis §viestuvas ECO Odontologinis §viestuvas MEDICA

Valdymo pedalas Valdymo pedalas

Instrumenty stalelio komplektacija

Pitiklis (Gallit gamybos)

Pitiklis (pranciizy gamybos)

Mikrovariklis DP (brazily gamybos) 18 000 aps./min.

Mikrovariklis MV2.20 (rusy gamybos) 20 000 aps./min.

Turbininé jungtis (italy gamybos)

Turbininé jungtis (amerikieciy gamyos)

Bendra kaina: 2190 EUR

1344 EUR

Sudaryta darbo autorés
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Ukrainos gamintojo ,,Satva“ odontologinio jrenginio Satva kaina pateikta, kuri yra sitiloma
galutiniam vartotojui. “Medica” kaina pateikta be transportavimo, muitines, sertifikavimo kasty
bei imonés prekybininkui Rusijoje tenkancio procentinio pelno. Galutiniams vartotojui gaminio
kaina iSauga kartais net 50 procenty (2016 EUR). Analizuojamu atveju kaina iSauga 672 EUR.
Kaina islieka konkurencinga. Lyginant su kity konkurenty kainomis, situacija atitinka nagrinéta
pavyzdi. Todél toliau apZvelgsime kasty itaka kainai.

Kasty jtaka kainai. KaStai nulemia “Medica” apating kainos riba. Taciau ji néra maZza, nes
gaminant naudojama daug rankinio darbo, brangios importuojamos detalés. Siekiant iSlaikyti
mazesnius vieneto kaStus, uzsakomi dideli odontologini irengini komplektuojanciu detaliy
kiekiai.

Taciau galutiné eksportiné¢ “Medica” irenginiy kaina formuojama, ivertinus ir specifines

eksporto 1 Rusija iSlaidas. ISlaidos itakojancios eksportines kainas pateikiamos 28 paveiksle.

Kondicionavimas Komercinés islaidos
Gaminamos specialios gaminio Bandomujy jrenginiy pavyzdziy,
etiketés rusy, angly kalbomis gaminimas ir pristatymas, juy

testavimas, popirkiminio
aptarnavimo islaidos

A A
4[ ISlaidos }7
\ 4 \ 4

ISlaidos susijusios su atstovy Transportavimo, dokumenty
paieska ir bendradarbiavimu rengimo, draudimo islaidos.
Parody organizavimas, rinkos Transportavimo islaidas jmoné
tyrimo islaidos, dokumenty, patiria tiekdama atstovybei
rengimo administracinés iSlaidos Maskvoje. Sertifikavimo iSlaidos

28 pav. “Medica” iSlaidos jtakojancios eksportines kainas

Sudaryta darbo autorés

Optimalios kainos nustatymas kiekvienai rinkai. VirSuting irenginio eksportinés kainos riba
lemia paklausa ir konkurentai tikslin¢je rinkoje visose trijose analizuojamose Salyse. Rusijoje
“Medica” nustatyta pardavimo kaina yra dviejy lygmeny: mazmeniné ir didmeniné. Detali kainy

politika iSdéstyta 29 paveiksle.
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~MEDICA"
GAMYKLA

1

~ASTINA™
ATSTOVYBE

\ 4

2 |
:L Didmenininkai
4
3
Gamyklos nustatyta minimali
v didmeniné kaina
Didmenininkai
Mazmenininkai
5 6
Gamyklos nustatyta minimali

¢ mazmeniné kaina

L Vartotojas J

29 pav. [monés ,,Medica‘“ kainy politikos struktiira Rusijoje

Sudaryta darbo autorés

Gamykla yra nustaciusi didmeniniy ir maZzmeniniy kainy ribas, galiojan¢ias Rusijos rinkoje:

1. Didmeninés kainos riba galioja:

1.

pardavimo kainai parduodant produkcija iS gamyklos Rusijos didmenininkams
sudariusiems bendradarbiavimo sutartis su gamykla;

pardavimo kainai i§ atstovybés didmenininkams sudariusiems bendradarbiavimo
sutartis su gamykla;

pardavimo kainai 1§ atstovybés didmenininkams be sutarCiy ir maZmenininkams;
pardavimo kainai i§ didmenininky, sudariusiy sutartf su gamykla,

didmenininkams be sutar¢iy ir mazmenininkams.

Visiems paminétiems pardavimams sutartyse nurodyta nemazinti kainy Zemiau nustatytos

didmeninés kainos ribos.

1I. MazZmeninés kainos riba galioja:

1.

pardavimo kainai i$ atstovybés galutiniam vartotojui;

2. pardavimo kainai i§ didmenininky, sudariusiy sutartj su gamykla, galutiniam

vartotojui.
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4 priede pateikiamas gamyklos kainininkas didmenininkams, su kuriais yra pasiraSytos
bendradarbiavimo sutartys. Kainininkas atspindi I ir II kainy lygmeny skirtuma pinigine iSraiska.
IS Sios medZiagos matyti, kad “Medica” vykdo sudétinga kainy politika Rusijoje. Siekiama
kiek galima didesnio kainy tarify vienodumo tarp imonés esamy oficialiy prekybininky. Norint
tiksliai taikyti nustatyta kainy politika, reikia tinkamai parinkti produkcijos paskirstymo kanala,

kuris atitikty prekybininky, vartotoju poreikius.

Paskirstymo strategijos analizé
»Medica® paskirstymas — tai kelias, kuriuo preké pasiekia numatytos rinkos vartotojus.
Imong¢je paskirstymas vykdomas tiesioginiu ir netiesioginiu kanalu. Tai lemia atstovy skaicius ir

Ju atsakomybe Salyje (Zr. 30 pav.).

MEDICA PRODUKCIJOS PASKIRSTYMAS RUSIJOJE

\ 4 \ 4
'd N\ N\
Pardavimy Pardavimy
padalinys Rusijoje padalinys Rusijoje
. J J

e * A v
Didmenininkai Didmenininkai
p ¢ . ¢ \ 4 .
Mazmenininkai Mazmenininkai [ Mazmenininkai
\ 4
VARTOTOJAS

\ 4

30 pav. Paskirstymo kanaly konfigtracija Rusijoje

Sudaryta darbo autorés

Nagrinéjamu atveju “Medica”, kaip ne ypac dideliy gamybos apimciuy imoné¢, pasirinko
atskiruose Rusijos regionuose, miestuose didmenines imones, kurios vykdo produkcijos prekyba
bei paskirstyma galutiniams vartotojams.

Siuo metu i Rusija paskirstymas vyksta tiesioginiu ir netiesioginiu biidu, nors tiesioginis
retai naudojamas, taciau esant klienty pageidavimui, Sis poreikis tenkinamas.

Yra i$skirta bendra paskirstymo kultiira, t.y. funkcijy sistema kanalo nariams Rusijoje (Zr. 17

lent.).
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17 lentelé
Paskirstymo kanalo nariy funkcijos
S . Pardavim
Gam‘l‘rl';ltIOJa_s (’[’mone padalinys (OLE)O Didmenininkai MazZmenininkai
edica”) PR
Astina”)
Gamyba Pardavimas Pardavimas Pardavimas
Reklama UZsakymy priémimas UZsakymy priémimas UZsakymy priémimas
Pagalba tarpininkams Vietos marketingas Vietos marketingas Rémimas parduotuvése
Tarpininky mokymas Finansavimas Finansavimas
Finansavimas Renginiy vartotojams Rémimas parduotuvése
organizavimas Renginiy vartotojams

organizavimas

Sudaryta darbo autorés

Per Sias funkcijas imoné atlieka savo kanalo nariy kontrolg. Nuo Siy funkciju atlikimo
kokybes priklauso imonés “Medica” sitiloma produkcijos kaina.

Pagal 1.4.2.3. teorinéje dalyje aprasomas tarptautiniy paskirstymo kanaly formavimo
galimybes, imoné¢ “Medica” atlieka islaidy, paskirstymo kanaly kontrolés, kanalo kokybés ir
kanalo veiklos trukmés analizes.

Parenkant paskirstymo kanalo struktiiras Rusijoje imoné “Medica” iSanalizavo kokiy i$laidy
reikalauja transportavimo biidai (I€ktuvu, krovininiais automobiliais, traukiniy konteineriais).

Paskirstymo kanaly kontrolés objektai:

1. Prekiy transportavimas. Imonés pervezéjos pasirinkimas — svarbus paskirstymo
kanalo formavimo momentas. [moné “Medica” buvo sudariusi ilgalaikio
bendradarbiavimo sutartj su viena tarptautiniy pervezimu kompanija. Tuo buvo
siekta sumazinti pervezéjy paieskai skirto laiko sanaudas ir tikimasi, kad ilgalaikis
bendradarbiavimas igalins taikyti specialias nuolaidas.

2. Pardavimo salygu nustatymas. Imonei “Medica”, vykdanciai gamyba, reikalingos
stabilios ir gana didelés apyvartinés 1¢Sos. Vienintel¢ salyga ju uZtikrinimui —
savalaikio atsiskaitymo uz parduota produkcija kontrolé, kuria vykdo imonés
“Medica” pardavimy vadybininkai. Atsiskaitymo salygos Rusijos rinkoje
pateikiamos 18 lentel¢je

18 lentele

Atsiskaitymo uz “Medica” tiekiama produkcija salygos Rusijos rinkoje

Atsiskaitymo salygos Komentaras

Rusija pirmoji alis kurioje pradétas eksportas. Siuo metu Sioje rinkoje yra 12
prekybininky, vykdanciy “Medica” odontologiniy jrenginiy didmening prekyba.
Tai stabilaus tiekimo Salis. Todél taikomos 100 procenty iSankstinio mokéjimo
salygos. ISskirtiniais atvejais, kai uZsakymas didelis 50 procenty sumos leidZiama
sumokeéti po realizacijos, bet tai apibréZiama vienkartiniame bendros sutarties
priede.

100 procenty iSankstinis
apmokéjimas;

50 procenty iSankstinis
apmokéjimas ir 50 procenty
po gaminiy realizacijos.

Sudaryta darbo autorés
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3. Paslaugy kokybés. Imoné¢ “Medica” grieztai isipareigoja laikytis uzsakymuy
tvykdymo terminy. Tai akcentuojama ir bendradarbiavimo sutartyse. Uzsakytam
irenginiui pagaminti skiriama 20 darbo dieny. Pristatymas i Rusija uZima 5 darbo
dienas. Skirtumas tarp transportavimo terminy atsiranda dé¢l transporto uzZsakymo
ir atstumo.

Imon¢ “Medica”, pasirinkdama atstovus Rusijos rinkoje, atsizvelgé 1 ju patikimumo laipsni
ir kiek jie yra Zinomi vietinéje rinkoje, nes tai jtakoja pateikimo kanalo kokybg ir veiklos trukmg.
Rusijos rinkoje visi atstovai Zinomi, kaip odontologiniy irenginiy prekybinés imonés tiek miesto,
kuriame jie isikiire, tiek visos federacijos mastu.

Apibendrinant, galima teigti, kad imonés “Medica” paskirstymo kanaly pasirinkimas ir ju
kokybé priklauso nuo imonés iSkelty tiksly ir darbuotojy, atstovy, prekybininky kompetencijos.
Anot E. Navicko, II “Medica” savininko, norint iSlaikyti auksta prekybos lygi Rusijoje reikia
dirbti paciam ir kontroliuoti prekes kelig iki pat pirk¢jo (Danazas, M. (2002). Laiku pagaminta,
minimaliais kaStais ir savalaikiskai pristatyta kokybiska preké igalina kanalo kokybe. Tai yra ir

vienas i$ jmones tiksly.

Rémimo strategijos analizé

Dar vienas svarbus marketingo komplekso elementas — prekés rémimas. Il “Medica”,
nusprendusi uzsiimti tarptautine prekyba, susidiiré su tarptautinés reklamos organizavimo
sunkumais. Visos Lietuvos imonés gamintojos susiduria su panaSiais sunkumais. Ankstesnis
aktyvus Lietuvos bendradarbiavimas su Rusija suformavo tam tikra situacija: LietuviSkos prekés
Rusijoje turé¢jo nemaza paklausa, Lietuva, kaip Salis gamintoja ¢ia nuo seno turi autoriteta.
“Medica” pardavimo skyriaus darbuotojai, vykdantys prekés rémima, pasinaudojo Sia situacija.

“Medica” suformuotos réemimo strategijos elementai (Zr. 1.4.2.4. skyriy) Rusijoje pateikiama
19 lentel¢je.

19 lentele

“Medica” rémimo strategijos elementai Rusijos rinkoje

Elementai Komentaras

Pagrindiniai “Medica” prekiy rémimo tikslai: informavimas apie prekes ir prekiy

Rémimo tikslai . .
pardavimo skatinimas.

Rémimo kompanijos Rémimo kompanija vykdoma tose srityse, kuriose realiai dirba “Medica” atstovai,
geografinés srities i§skyrus parodas, kuriose jmonés tikslas iSplésti veiklos zona, tuomet, populiarinimo
nustatymas priemonés pagalba, rémimas vykdomas placiau.

Rerplmo priemoniy Reklama. Populiarinimas. Asmeninis pardavimas. Pardavimo skatinimas
parinkimas

Rinkos reakcijos i

rémimo priemones Rinkos reakcijos | rémimo priemones jvertinimas nevykdomas, pasitikima atstovy
patikrinimas ir nuomone ir pardavimo rezultatais.

jvertinimas

Sudaryta darbo autorés
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Kiekvienos imonés tikslas didinti pardavimy apimtis ir supazindinti su gaminamomis ir
paduodamomis prekémis. Nuolatiné rémimo strategija vykdoma Rusijos prekybiniy imoniy ir
“Medica” iniciatyvomis. Keleto mety darbo patirtis itakojo savaimini rémimo priemoniy
pasirinkima. Gamintojo naudojamos rémimo priemonés: reklama, populiarinima, asmenini
pardavima, ir pardavimo skatinima, pateiksime ir iSanalizuosime iSsamiau.

Reklama imonéje “Medica” suprantama, kaip uzsakovo apmokamas netiesioginis prekés
pristatymas, rémimas ir informacijos perdavimas. “Medica” reklamos organizavimu Rusijoje
uzsiima prekybinés imonés. Reklamos leidimo iniciatyva taip pat priklauso joms, taciau
reklamos mastas ir sanaudos tvirtinamos ‘“Medica” pardavimuy vadybininky Lietuvoje.
Pagrindinis “Medica” tarptautinés reklamos tikslas — informacinis. Jis apima prekés Zenklo
reklama ir ypatingo prekiy pardavimo skatinima specializuotose Ziniasklaidos priemonése.
Reklamos tekstas ir maketas formuojamas atstovy, nes jie geriau jvertina iSorés aplinkos
veiksnius (Salies gyventojy iSsilavinima, nacionalizmo laipsni, poZiiiri i eksportuotojo $ali, Salies
ekonomikos plétros lygi ir krypti), kurie jtakoja reklamos patraukluma ir tikslinguma. 5 priede
pateikiami reklaminiai skelbimai spausdinti Rusijos specializuotose odontologu leidiniuose.

Reklamos daZznumas ir leidiniai, kuriuose ji talpinama, apraSomose Salyse, pateikiami 20

lentel¢je.
20 lentele
Specializuoti leidiniai ir “Medica’ reklamos daznumas Rusijoje
Leidinys Reklamos daznumas Reklama vykdo
LaikrasStis «Cromaronorusi cerofgss» Reklaminé medZiaga yra Prekybininkas Maskvoje (jmoné
(iSleidZiamas viena karta per ménesi) pateikiama kas ménesi L Alvik®)
S . . « Rekl.al.nme med21.aga yra Prekybininkas Sankt-Peterburge
Informacinis biuletenis ,,Dent inform pateikiama kas tris : . «
.. (imoné ,,Med-Ekspress®)
meénesius
Reklaminé medZziaga yra
pateikiama kas SeSis Imoné ,,Medica*
Zurnalas «MeaunuHCKuit andapur- ménesius
Cromaronorus» iné Zi . " .
R:tlzliili];ﬁz Il?aidtzrlizga yra Prekybininkas Maskvoje (imoné
p .. ,.MT Technika“)
meénesius

Sudaryta darbo autorés

Imon¢ ,Medica®, kaip gamintojas nevykdo agresyvios reklamos. PaZvelgus { Rusijos
leidinius apie odontologija kiti gamintojai nusiperka net po penkis puslapius Zurnalo savo
straipsniams bei iliustracijoms. Jau darbe minéta imon¢ ,,Dantsply®, 1999 mety Zurnale ,,Dent
inform* (Zurnalas apie moksla ir mena odontologijoje) buvo nusipirkusi 8 puslapius. Imoné
iliustruoja savo naujienas ir jas apraSo. ,,Medica* tokia reklama neuzsiimingja, dél apyvartiniy
1é3y stokos.

“Medica” pardavimy vadybininky ir aprasomuy S$aliy atstovy bendra iniciatyva rengiami ir
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spausdinami reklaminiai bukletai. Leidybos darbas vykdomas Lietuvoje. Tai atlieka reklamos
paslaugy agentiira “2RA” (Siauliai). [monés prekinis Zenklas, gaminiy nuotraukos ir apra$ymai,
atstovy rekvizitai — Siy buklety maketo sudétinés dalys.

Populiarinimas — tai imonés ‘“Medica” santykiai su odontology asociacijomis, visuomenés
sluoksniais ir pavieniais asmenimis, bendras komercinés informacijos skleidimo biidas.
“Medica” nevykdo tiesioginio prekiy populiarinimo Rusijos rinkoje. Tai atlieka jmonés atstovai.
Imon¢ reciau dalyvauja nei atstovai tarptautinése mugése ir parodose, atsizvelgiant i tai kad yra
gamintojai. Pageidaujant prekybininkams imoné siuncia vadybininkus i parodas, padéti atlikti
gera produkcijos pristatyma stende. Besidomin€ioms naujoms firmoms - potencialioms
klientéms pateikiami produkcijos katalogas bei kainininkas. Parodos, kuriose dalyvauja imoné

,Medica* arba imonés vadybininkai, pazymétos 31 paveiksle.

Dental-Salon Tarptautinés Kide-Stoma
(Maskva, Rusija) muges ir (Perme, Rusija)
parodos

Dental-Parad (Sankt- Dental-Expo
Peterburgas, Rusija) (Maskva, Rusija)

31 pav. Tarptautinés muggs ir parodos, kuriuose dalyvauja Il “Medica”
Sudaryta darbo autorés

Imon¢ “Medica” ruoSiasi dalyvauti tarptautinéje odontologinés irangos parodoje
Internationale Dental Schau Ko6ln (Vokietija). Si paroda organizuojama kas 2 metai. Pagrindinis
tikslas — imonés vardo ir gaminiy populiarinimas siekiant plésti eksporta { Europos Vakary $alis.

Asmeninis pardavimas — tiesioginis pirkéjo ir pardavéjo bendravimas. Pagrinding imonés
“Medica” pardavimo vadybininky darbo dalj sudaro asmeniniai pardavimai atstovams, o atstovy
- vietiniams pirkéjams. Tai gana brangus, reikalaujantis daug laiko ir auksStos kvalifikacijos
pardavimo budas. Taciau, pagal keletos mety patirti - tai veiksmingiausias pardavimo biidas,
prekiaujant sudétingos konstrukcijos ir specialios paskirties odontologiniais irenginiais. Prekés
specifiSkumas lemia papildomos informacijos bei bendravimo poreiki. Pasak imonés pardavimo
vadybininky, asmeniniy pardavimy privalumas — akivaizdi kliento reakcija ir i§ karto numatomas
rezultatas. Rezultatyviausiai toks pardavimas vykdomas, kai néra atstumo ir kultiiriniy skirtumy
tarp pardave¢jo ir pirkéjo. “Medica” pardavimy vadybininkai asmeniSkai susipaZista su atstovais

ir ju atstovaujama Salimi vizity metu.
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Pardavimo skatinimas — tai tokia imonés veikla, kai pirkéjui sudaromos pagerintos salygos
(zr. 1.4.2.4. skyr.). “Medica” taikomi pardavimo skatinimo veiksmai:

* nuolaidos didmenininkams. Tos pacios Salies atstovai imonés “Medica” produkcija
perka vienoda kaina. Siekiant paskatinti puikius rezultatus rodanti atstova, ivedant
nauja gaminj ar ji patobulinus arba norint greifiau realizuoti senos modifikacijos
produkcija, imoné taiko papildomas nuolaidas didmenininkams;

= kainos Zeminimas dé¢l daZzny uZsakymy bei dideliy kiekiy. UZsakant 3 ir daugiau
irenginiy atstovai gauna papildoma 7 proc. nuolaida;

= kaina Zeminama uz iSankstini apmokéjima 3 proc.;

= pasiraSius bendradarbiavimo sutartj, naujas “Medica” atstovas pagal panaudos sutartj
gauna viena odontologini irengima eksponavimui nemokamai. Jis negali biti
naudojamas komerciniais tikslais ir iSliecka “Medica” nuosavybe. Pagal atskira
susitarimg Sie jrenginiai gali biti parduoti, nes per ilga laikotarpi praranda esteting
vaizda;

= reklamos iSlaidy dalies kompensavimas. Pateikus reklamos iSlaidy samata ir jvardijus
jos tikslinguma atstovas gali gauti iki 50 proc. kompensacija.

Sie pardavimo skatinimo biidai numatomi i§ anksto ir pateikiami atstovui bendradarbiavimo
sutartyje.

Internetas — stipriai populiaré¢janti rémimo forma. [monés ‘“Medica” internetiné svetainé
www.medica.lt buvo sukurta 2000. Svetaing sukiirusi imoné¢ buvo neatsakinga ir nevykdé
isipareigojimy atnaujinant atskiras dalis. Interneto svetainé neatitiko imonés reikalavimy dél
navigacijos. Todel 2003 m. buvo priimtas sprendimas atnaujinti ir visiSkai pakeisti imonés
interneto svetaing. Visa informacija pateikiama trimis kalbomis: lietuviy, rusy ir angly —
orientuotasi i rusakalbius pirkéjus Rytuose, nepamirsti plétros planai ir i Vakarus. Pagal tautybes

imongés svetainés lankomumas skirstomas:

7 Lietuviai O Rusai & Vokieciai O ltalai E Rumunai

I

1% 2% 7%
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32. pav. www.medica.lt svetainés lankomumas pagal tautybes, pagal 2005 m. duomenis
Sudaryta darbo autorés

Reklama biitina jau vien todé¢l, kad daugéja konkurenty, kurie sitilo maZas kainas ir vien
kokybe sunku iSsilaikyti konkurencinéje rinkoje.

Apibendrinat $i poskyri iSskirtinas teisingas prekybos atstovy nukreipimas atliekant rémimo
funkcijas.

Sekanc¢iame skyriuje, pateikiamas tyrimas, kuriuo buvo tikimasi iSsiaiSkinti jmonés
,Medica®“ prekybos perspektyvas ir prognozes, apklausiant Rusijos prekybines imones, nes tik

nuo jy pardavimy sékmeés priklauso ir gamintojo pardavimy efektyvumas.
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3. ODONTOLOGINES JRANGOS TARPTAUTINIS MARKETINGAS

3.1. Odontologinés jrangos tarptautinio marketingo tyrimo

strategija ir respondentai

Visi marketingo sprendimai grindZiami marketingo tyrimais. Marketingo tyrimy tikslas —
pateikti informacija, kuri padéty priimti sprendimus. Tarptautinio marketingo tyrimy tikslas yra
gauti informacija, kuri leisty nustatyti tinkamiausia uZsienio rinky bei ju segmenty iéjimo i
uzsienio rinkas budy ir marketingo programos elementy kombinacija (Kuvykaite, 2001).

Tarptautinio marketingo tyrimu specifika lemia didelé uzsienio rinky jvairové. D¢l Saliy
ekonominés, socialinés ir kultiirinés, politinés ir teisinés marketingo aplinkos ivairiose Salyse
skirtumy skirsis ir tose Salyse atliekamy marketingo tyrimy taktika (duomeny rinkimo metodai,
ankety turinys, respondenty grupés, tyrimy trukmé ir iSlaidos) (Virvilaite, 1994).

Analizuojant odontologinés jrangos gamybiniy jmoniy tarptautinio marketingo situacija, kai
prekiaujama ne vienerius metus ir siekiant padidinti pelninguma, viena i$ pagrindiniy formu
dalinai paZinti uZsienio rinka - apklausti vietines $alies prekybines imones.

Siekiant iSanalizuoti Rusijos rinkos ypatumus ir i kokius aspektus privalo atsizvelgti
gamintojas formuojant tarptautinio marketingo strategija Sioje Salyje, 2005 m. buvo apklausta 12
prekybiniy imoniuy.

Prekybiniy imoniy sprendimai uZsiimti prekyba priimami turint tam tikra sprendimo
priémima palengvinantj arba salygojanti vidinj ir iSorinj pagrindq. Sprendimo prekiauti vidiniu
pagrindu galima laikyti prekybininko turima kompetencija, asmenines savybes. Sprendimo
prekiauti iSoriniu pagrindu galima laikyti jmonés gamintojos veiksnius, padéti, populiaruma
odontology tarpe, toje Salyje, kurioje siekiama plésti prekyba.

Bitina pazyméti, kad Rusijos imoniy sprendimo priémimas skiriasi priklausomai nuo to,
kurioje Salies dalyje vykdoma prekyba. Apsisprendimo pagrindas ir iSoriniai veiksniai yra tie
patys, taciau pirmuoju atveju ne visi veiksniai biina Zinomi (pvz. dél odontologinio jrenginio
techninés dalies sudétingumo, patriotizmo, prekiauti tik RusiSka odontologine iranga). Taip pat
yra pagrindo manyti, kad prekybinés imonés renkasi priimti sprendima ar uZsiimti vienos ar kitos
imoneés odontologinés irangos prekyba, priklausomai nuo salygu kokias pasitilo gamintojas
prekybai. Placiai pasaulyje Zinoma vokie¢iu odontologinés jrangos gamintoja Kavo
(www.kavo.de) atitinkamos Salies prekybinei imonei viena karta per metus, kuri daugiausiai
parduoda odontologiniy jrenginiy, skiria visiems darbuotojams nemokama keliong i Italija.

Lietuvos odontologinés jrangos prekybos Rusijoje prekybiniy imoniu priezas¢iy tyrimas

buvo gana sudétingas ir pareikalavo kruopsciai apgalvotos tyrimo strategijos. Kadangi $io
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Zvalgomojo tyrimo tikslas buvo iSsiaiskinti priezastis, kurios lemia/ 1émé Rusijos prekybines
imones noriai prekiauti lietuviska odontologine iranga. Tyrimo pagrindiniais respondentais buvo
pasirinkti Rusijos prekybinés imonés, taip pat tos imonés, kurios vykdo derybas dél prekybos.
Buvo pasirinkta respondenty pasiekimo per tarpininka bei per internetinius tinklus strategija

(Kardelis, 2002) (Zr. 33 pav.)

.
Rusijos Imoniy uzsiimti lietuviskos odontologinés jrangas
prekyba priezasdiy tyrimo strategija

N

Tiesioginis kontaktas Per Internetinius tinklus

(Siame tyrime nebuvo (Siame tyrime taikyta)
galimybiy taikyti)

J/

33 pav. Odontologinés jrangos prekybos Rusijoje tyrimo strategijos
Taigi, tyrimo strategija rémési vieno tipo apklausa - vykdyta apklausa per internetinius
tinklus (elektroniniu pastu). Buvo apklaustos imonés, kurios:
1. Prekiauja lietuviska odontologine iranga,
2. Vykdo derybas su Lietuvos odontologinés jrangos gamintojais dél prekybos.
Parengtas klausimynas imonéms, prekiaujan¢ioms arba planuojancioms prekiauti lietuviska
odontologine jranga, buvo isplatintas turimais prekybiniy imoniy elektroninio pasto adresais.
Apklausos respondenty pristatymas. IS 25 iSplatinty ankety atgal sugrizo 12. Atsakiusios
imonés yra isiklirusios ivairiuose Rusijos regionuose bei isikiirusios skirtingu laiku. Imoniy

geografiné padétis, bei gyvavimo laikas yra labai jvairts (zr. 21 lentelg).

21 lentele
Respondenty demografiniai rodikliai
Eil.Nr. Imonés pavadinimas Miestas Jmonés jsikirimo metai

1. 000 ""MedStomMarket" Maskva 1994 -
2. 000 "MT TECHNIKA" Maskva 1998 F‘%
3. 000 "PKP ALVIK" Sankt-Peterburgas 1994 E'
4. 000 ,,Mekont* Sankt-Peterburgas 2001 =
5. L.P. Slesarenko I] Smolenskas 2003 E
6. 00O "VITADENT" Joskar-Ola 2000 g g(,
7. 000 "ECHO" Novorosijskas 1996 Qg
8. 3A0 "GOSMEDSERVIS" Jaroslavlis 1999 2
9. OAO "MIKRON" Kazané 1985 %
10. 000 "RaGiSS" Omskas 2004 g
11. 3A0 "Tetrabalt-LTD" Kaliningradas 2001 %'
12. 000 ,,SOLO* Jekaterinburgas 1996

Sudaryta darbo autorés

Tyrimo instrumenty pagrindimas. Siekiant iSanalizuoti kaip skatinti veikti efektyviau
tarptautini marketinga Rusijos rinkoje tarp odontologiniy ijrenginiu gamintojy, Zvalgomajame

tyrime buvo naudojamas instrumentas — anketa respondenty apklausai (Zr. 6 prieda).
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Rusijos prekybinéms imonéms uzsiimancioms lietuviskos odontologinés irangos prekyba ir
planuojancioms prekiauti, buvo pasirinkta misri anketa — turinti ir uzdaro, ir atviro tipo
klausimus. Anketos ivadinéje dalyje pateiktas ypatingai Siltas kreipinys 1 respondentus,
skatinantis juos prisidéti prie vykdomo tyrimo. Kadangi nebuvo galimybés respondentams

garantuoti anonimiSkumo pasirinktu apklausimo biidu, apklausa buvo vykdoma atvirai.

Kainos ir prekés savybiy klausimy blokas sudarytas i$ trijy klausimuy:
1. klausimai apie bendra pozitrj i lietuviskos odontologinés {rangos kaing lyginant
su konkurentais,
2. klausimas apie prekés savybes, kurios pirkéjo poZitiriu vertinamos labiausiai;
3. klausimas apie odontologinés irangos prekybos trukumus, susijusius su
gamintoju.
Sio bloko klausimy atsakymai labai svarbiis, kadangi jie dalinai atspindi marketingo
programos pagrindinius du veiksnius. Prie prekés klausimy palikta vieta jraSyti ir asmening

nuomong, siekiant tiksliau jzZvelgti prekybininky pastabas, vertinimus.

Odontologinés jrangos rémimo veiksniy blokas. Kitame klausimy bloke respondentai
praSomi jvertinti rémimo priemones, kurios yra gaunamos iS gamintojo ir kokias pats
prekybininkas taiko siekdamas efektyvesniy pardavimy. Siam klausimy blokui priklauso keturi
klausimai:

1. klausimas apie prekybininky vykdomas rémimo priemones Rusijoje;

2. klausimas, kod¢l mano, kad pasirinkta priemon¢ efektyvi;

3. ir 4. klausimai apie gamintojo pateikiama informacija, kokybine ir kiekybine
iSraiSka.

ISdéstyti klausimai apie prekybinés imonés vykdoma reklamos, populiarinimo forma,
siekiant palyginti prekybines imones tarpusavyje, ar jtakoja rémimas, lyginant kiekvienos
imon¢s pardavimus.

Klausimyno pabaigoje respondentai buvo prasomi nurodyti, ju prognozes dél odontologinés
frangos pardavimy apim¢iy ir prieZastis, kodé¢l viena ar kita linkme pakryps prekyba.

Paskutiniai klausimai padeda respondentams apibendrinti pateiktus atsakymus keliais
sakiniais, padeda iSsiaiSkinti kokiy veiksmu galéty imtis gamintojas siekiant padindinti
pardavimus.

Anketa buvo skirta prekybiniy imoniy vadovams arba jy pavaduotojams, kompetetingiems

atsakyti | klausimus.
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Klausimyno forma. Kadangi tyrimo respondenty dauguma sudar¢ imonés jau uZsiimancios
lietuviskos odontologinés irangos prekyba, klausimyna efektyviausia buvo perduoti
respondentams elektroniniu pastu. Sio klausimyno apimtis — trys puslapiai.

Tyrimo metu buvo palaikomas pastovus rySys su visais respondentais, kuriems kilo

klausimy, pasiiilymy ar kitokiy klausimyno komentary.

3.2. Zvalgomojo tyrimo rezultatai ir ju analizé

Respondenty profilis

I anketas atsaké ir jas atsiunté 12 respondenty. Visi respondentai — Rusijos prekybinés
imongés ir viena odontologinés irangos gamintoja.

Kadangi tyrimas yra orientuotas i Rusijoje esanciu prekybiniy imoniy poZilri i prekyba
odontologine lietuviSska iranga, toliau apibréZiamos pastaryjy respondenty demografinés

charakteristikos, imoniy pasiskirstymas Rusijoje pagal miestus (Zr. 34 paveiksla).

Tolimuiy Rytyu, apskritis
Siaures Vakary apskritis

Centriné apskritis

Kalini%ra ik _/_,,_/

-

Smolenskasl s -
¥ FE A

Mas _"_,_,:‘_?f ?.-r\_.?l'

Wi

Pieting apskritis

Uralo apskntis Sibiro apskritis

Prievolgés apskritis

34 pav. Imongs ,,Medica“ prekybiniy imoniy pasiskirstymas pagal miestus

Sudaryta darbo autorés

DidZioji dalis respondenty (41,7 proc.) — imonés dirbancios prekyboje nuo 6 iki 10 mety (1-5
m. — 33,3 proc., 11-15 m. — 16,7 proc.). Faktiskai visos imonés dirba maziau nei 12 mety. Tik

vienas respondentas patenka i 16 ir daugiau mety gyvavimo grupg.
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Siame skyriuje supaZindinome su apklausoje dalyvavusiais respondentais. Sekaniuose
skyriuose analizuosime tarptautinio marketingo, vykdomo Rusijoje, ypatumus. Pirmiausia
analizuosime tarptautinio marketingo programos elementus, kurie itakoja ,,Medica® ivairiy

sprendimy priémima bei pardavimy augima visumoje.

Respondenty iSskirtos lietuviskos odontologinés jrangos paklausos augimo priezastys

Kaip jau minéta tyrimo metodologijos dalyje, Rusijos prekybiniy imoniy sprendimus
prekiauti lietuviska odontologiné jranga ar neprekiauti apsprendzia ne tik iSoriniai, bet ir vidiniai,
arba baziniai, veiksniai. Tam tikra prasme baziniai veiksniai yra ,,prekiauti lietuviska iranga*
sprendimy vertybinis pagrindas, turima kompetencija ir asmeninés savybés. Tikétina, kad
pastarieji yra dalinai susij¢ su aukSciau aptartais demografiniais veiksniais.

Pirmiausiai tyrime siekta nustatyti, koks respondenty poziiiris i preke ir kaina, pristatoma
Lietuvos gamintojo, t.y. suvokti jy pasirinkimo pagrinda.

Rusijos prekybinés imonés, ,Medicos®“ odontologinés irangos kaing (lyginant su
konkurenty), vertina vienodai - kaina yra prieinama.

Sekancio, tarptautinio marketingo programos elemento ,,preké®, patraukliausios savybés

iSskiriamos: ilgaamZiSkumas ir patikimumas (Zr. 35 paveiksla).

. Patikimumas ™ Ergonomiskumas
™ llgaamziskumas d Dizainas
i Kitos savybés

35 pav. Patraukliy odontologinés jrangos savybiy respondenty vertinimas

Patraukliausia savybe prekybininkai pazymi patikimuma. Respondentai iSskyré taip pat, kad
pirkéjus pritraukia odontologinés jrangos kainos ir komplektacijos santykis, buvo pateiktas
atsakymas, kad ir Siuo metu vyksta tyrimas ir yra neaiSkios aplinkybés dél pirkéju
nepasitenkinimo.

Sekanciu anketos klausimu iStirta, kas ypatingai netenkina pirkéju. Pagrindinis aspektas,

kuris netenkina prekybiniy imoniy buvo iSskirtas odontologinés jrangos aptarnavimo
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organizavimas (46 proc.). Skiltyje ,,Kita* (18 proc.) prekybininkai pateikia informacija, kad
pirkéja Rusijos rinkoje ypatingai atstumia odontologinés irangos pristatymo terminas galutiniam
vartotojui. Buvo tokiy atsakymy, kad pats prekybininkas dar vis neiSsiaiSkina klienty

nepasitenkinimo ar pasitenkinimo priezasciy (Zr. 36 paveiksla).

1 Reklama m Kokybé i Kaina

B Dizainas ™ Aptarnavimas W Kita

36 pav. Odontologinés jrangos savybés netenkinancios pirkéju

Pagal pateiktus respondenty atsakymus 1 kainos ir prekés savybiy klausimy bloka —
pastebétinas poreikis analizuoti jimonés vykdoma pardavimy paskirstymo strategija.

Odontologinés irangos rémimo veiksniy klausimy bloke iSskiriamos populiariausios
priemongs: odontologinés irangos pristatymas parody metu (40 proc.) bei reklama
specializuotoje spaudoje (26 proc.). Sios priemonés efektyviausios siekiant perduoti informacija
jau suinteresuotiems pirkéjams. Respondentai pastebi, kad parodoje pirkéjas gali tiesiogiai
prisiliesti prie norimos isigyti odontologinés {rangos, ja iSbandyti. Prekybiniy imoniy taikomos

rémimo priemone¢s pateiktos 38 paveiksle:

v Pastas ™ Televizija
I Specializuota spauda ™ Parodos
i Reklamos agentai B Kita

37 pav. Prekybiniy imoniy taikomos rémimo priemonés
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Tarp pateikty atsakymy respondentai pazymeéjo, kad ypa¢ svarbus yra asmeninis
bendravimas su galutiniu pirkéju.

Siekiant iSanalizuoti ar pakankamai ir kokybiSka informacija respondentai gauna i$
gamintojo, prekybinéms jmonéms buvo pateikti du atskiri klausimai. SeSios prekybinés imonés
atsakeé, kad pakankamai gauna informacijos ir trys imonés, kad gaunama informacija apie
odontologing jranga yra kokybiska. Cia gali veikti tiek iSorinés tiek vidinés jmonés gamintojos
aplinkybés. Pastabose respondentai i$skyrée, kad:

= bitinas visos gaminamos produkcijos naujas katalogas, o ne tik atskiri gaminamy
produkty bukletai;

= katalogai biity pateikiami rusy kalba;

= gamintojas iSleisty odontologinés irangos atsarginiy daliy kataloga su Siuolaikine
nomenklattra, t.y. blty pritaikyta programin¢ kodu sistema, kuri palengvinty
reikiamy daliy uZsakyma.

Apibendrinant apklausty imoniy priimamus sprendimus bei iSskirtas pastabas lietuviskos
odontologinés {rangos gamintojui, tikslinga jvertinti respondenty atliekamus veiksmus, o
pastabas priimti kaip rekomendacijas bei pasiiilymus, i kuriuos artimiausioje ateityje reikty

atsizvelgti siekiant teigiamo rezultato vykdant tarptautini marketinga.

Rusijos odontologinés jrangos prekybiniy jmoniy prognozés

Odontologinés irangos paklausos augima prognozuoja tik 5 prekybinés imonés i§ 12
respondenty, kurios isikiirusios didZiuosiuose miestuose. 5 imonés prognozuoja, kad paklausa
iSliks, kokia ir buvo, 1 imoné prognozuoja odontologinés jrangos pardavimy maZz¢jima ir 1
imon¢ tiesiog nesiima atsakomybés prognozuoti. Pagal pateiktus prekybiniy imoniy atsakymus,
imonei gamintojai tikslinga kiStis { prekybos skatinima ir kurti atitinkama strategija, siekiant
didinti paklausa lietuviskai jrangai.

Pagrindinés priezastys, jtakojancios lietuviskos odontologinés irangos paklausa, pateiktos 22
lentel¢je:

22 lentele

Prekybiniy jmoniy nuomoné, kas jtakoja lietuviskos odontologinés jrangos paklausa

Rusijoje
Priezastys jtakojancios jrangos Miestas Komentaras
paklausos mazéjima
Kor¢jie€iy ir kinie¢iy gamintojy Maskva, Sankt-Peterburgas ~ Pigi, pakankamai aukStos kokybés ir
odontologinés jrangos pasiiilos grazaus dizaino kinie¢iy odontologiné
atsiradimas. iranga pritraukia vis daugiau naujy pirkéjy.
KienieCiai taip pat sitlo jdomia
instrumenty stalelio komplektacija.
Lietuviskos odontologinés jrangos Maskva, Smolenskas Poreikis, kad Rusijoje biity sandéliuojama
sandéliavimas Rusijoje lietuviSka odontologiné jranga
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22 lentelés tgsinys

Korupcija

Omskas

Rusijoje susiduriame daugelyje regiony su
korumpuotais valdininkais poliklinikose ir
ligoninése

Marketingo sistema

Sankt-Peterburgas

Prekybininkai nori, kad biity vykdoma
baziné gamintojo marketingo sistema.
Poreikis, kad biity remiamos reklamos
priemongs.

Operatyvus ir kokybiskas Novorosijskas Cia taip pat susiduriama su problema, dél
pogarantinis aptarnavimas sandéliavimo Rusijoje atsarginiy
odontologinés jrangos detaliy.
Galimybeés ¢ia ir dabar nusipirkti Joskar-Ola Prekybininkus netenkina odontologinés

lietuviska odontologing iranga
nebuvimas

frangos pristatymo terminai. Galutinis
pirkéjas nori jrangos laukti ne ilgiau kaip
viena ménes;.

Respondentams buvo pateiktas klausimas, kokios ju manymu papildomos salygos, pasitlytos

gamintojo, galéty itakoti odontologinés {rangos pardavimy augima. Pagrindiniai pasitlymai

pateikti 23 lentel¢je:

23 lentelé

Rusijos prekybiniy imoniy pasitilymai, siekiant odontologinés jrangos paklausos augimo

Prekybiniy jmoniy pasidlymai Miestas Komentaras
Suteikti iSskirtines teises prekiauti Jaroslavlis Poreikis, kad kiti prekybininkai
Jaroslavlio regione. prekiaujantys lietuviSka

I8plésti instrumenty stalelio
komplektacijos pasitila

Apmokéjimo uZ odontologing jranga
atidéjimas (3-12 ménesiy)

Piniginé motyvacija valstybinio
sektoriaus polikliniky

Sankt-Peterburgas

Novorosijskas

Jekaterinburgas

odontologine jranga nesudaryty
papildomos konkurencijos.

Mazas asortimentas instrumenty
darbiniame stalelyje atstumia
galutinj pirkéja.

Prekybininko galimybiy investuoti
nusipirkti ~ odontologini  irengini
nebuvimas

Pasiiilymas gamintojui tiesiogiai
stengtis bendrauti su odontologijos
poliklinikomis, siekiant  skatinti
atitinkamuose regionuose
asmeninius pardavimus.

Pagrindinés priezastys itakojancios prekybines imones uzsiimti prekyba — gaunamas pelnas

(39 proc.) bei asmeniniai santykiai su gamintojo darbuotojais (31 proc.) (Zr. 38 paveiksla).
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1 Gaunamas pelnas nuo pardavimy

m LietuviSkos odontologinés jrangos jvaizdzio situacija Rusijos rinkoje
@ Asmeniniai kontaktai su jmones ,Medica“ darbuotojais

o Kita

15%

39% m

38 pav. Priezastys jtakojancios prekybininkus uZsiimti lietuviskos odontologinés jrangos

prekyba, procentais

Norint, kad buty skiriamas démesys bitent lietuvisko produkto pardavimui, reikalingi
glauddis ir artimi asmeniniai santykiai tarp imoniy.
Skiltyje ,,Kita“, respondentai nurod¢ papildomas priezastis, kurios jtakoja ju apsisprendima
vykdyti lietuviskos odontologinés irangos prekyba:
1. 1ilgalaikis bendradarbiavimas;
2. parduodamo produkto kokybés ir kainos santykis;
Apibendrinant visa klausimyna, anketos pabaigoje respondentai pateiké savo mintis, kurios
kilo atsakius { visus klausimus:
1. ,seniai reikéjo padaryti anketa. Leiskite ja viena karta per pus¢ mety* (Dmitrijus
Freidenas, ,,Medstommarket*, Maskva)
2. ,,Mano nuomone, vietoje orientavimosi i nauja segmenta ar rinka, reikéty geriau

iSplésti gaminiy asortimenta* (Dmitrijus Slesarenko, ,,Slesarenko*, Smolenskas)

Rezultaty vertinimas
1. Galima isskirti prekybiniy jmoniy vadovy atsakymu bruoZus:
* Imoniy, isikiirusiy didZiuosiuose miestuose (Maskvoje, Sankt-Peterburge)
atsakymai yra tikslesni, t.y. konkreciai nurodomi pasitilymai;
= galima pastebéti, kad imonés dirbancios ilgiau nei 5 metus su lietuviska
odontologine jranga, jzZvelgia gilumines problemas susijusias su pardavimais.
2. Lietuviska odontologine jranga prekiauja patyrusios imonés. Tik dvi imonés i$
apklausty dirba maZiau nei 5 metus odontologinés irangos prekybos srityje. Sie

faktai, leidZia daryti prielaida, kad imonés turi igiidziy vykdyti importuojamo
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produkto prekyba ir yra ekspertai vertinant bei prognozuojant odontologinés
irangos paklausa Rusijos rinkoje.

3. Odontologinés jrangos kaina Rusijos rinkoje, lyginant su konkurenty vertinama
prekybiniy imoniy kaip ,,prieinama‘. Kainodaros aspekto, galima teigti, imonés
nevertina kaip vieno i$ pagrindiniy veiksniy, kuris galéty itakoti tiek juos pacius
uzsiimti prekyba, tiek pardavimy augima/maZzéjima.

4. Svarbiausi veiksniai, kurie netenkina galutinio pirkéjo - odontologinés irangos
techninis aptarnavimas ir mazmenin¢ kaina.

Aptarnavimo veiksnys signalizuoja, kad paskirstymo strategijoje yra spragu
(klienty netenkina techninio aptarnavimo kokybé¢ ir terminai). Cia galimas
sprendimas — sutar¢iy sudarymas su Rusijoje esanciomis imonémis, kurios turi
techninio aptarnavimo padalinius pagrindiniuose miestuose Rusijoje.

Didmeninés kainos veiksni prekybinés imonés vertino teigiamai, tuo paciu
pateiktame klausime, kas netenkina galutinj vartotoja, pateikiamas vienas i§ fakty
— kaina. Tikslinga griez¢iau reguliuoti mazmening kainodara mazZmeninéje
prekyboje tarp prekybiniy imoniy.

5. I8 pateikty atsakymuy, susijusiy su prekybos ateitimi, galima daryti iSvada, kad
tarp vartotoju vyrauja pesimistinés nuotaikos dél lietuviSskos odontologinés
irangos pardavimy augimo. Tai ypac itakoja nauju konkurenty atsiradimas.
Atsizvelgiant i §i fakta biitina galvoti apie papildoma prekybininky motyvacija.

6. Prekybiniy imoniy vadovams svarbiis asmeniniai santykiai su gamintoju.

Rezultaty analizé leidzia teigti, kad siekiant suformuoti efektyvia tarptautinio marketingo
strategija reikia atsiZvelgti { Rusijos mikro ir makro aplinkos veiksnius, motyvuojancius
prekybines imones didinti pardavimy apimtis, atitinkamy prekybos formy parinkima kiekvienam

regionui, siekiant igyvendinti uzsibréztus tikslus ir optimizuoti gamintojo poreikius.

3.3. Odontologinés jrangos gamybos jmoniy tarptautinio marketingo

strategijos formavimo modelis

Tarptautinio marketingo strategijos formavimas yra procesas: jis prasideda gerokai anksciau,
nei realiai yra suvokiamos galimybes. Procesas labai sudétingas, priklauso nuo daugelio
veiksniy, ivairiapusiskai analizuojamas moksliniuose tyrimuose.

[Sanalizavus ir susisteminus teorinius tarptautinio marketingo strategijos formavimo
modelius bei prakting odontologinés jrangos gamybos imonés patirt, iSskirti keturi pagrindiniai

etapai, kuriais tikslinga formuoti tarptautinio marketingo strategija:
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1. Apsisprendima verstis tarptautine prekyba itakojanciy veiksniy analizé.
2. I¢jimo i uZsienio rinka formos pasirinkimas.
3. Tarptautinio marketingo strateginiy sprendimy pasirinkimas.
4. Imonés tiksly ir poreikiy jgyvendinimo tarptautiné€je rinkoje optimizavimas. (Zr.
39 paveiksla).
I etapas

Siame etape identifikuojami veiksniai, kurie ir jtakoja jmone verstis tarptautine prekyba. Sis
etapas svarbus, nes reikia tinkamai jvertinti aplinkybes ir biitina atsakyti | klausimus:

KODEL reikia uZsiimti tarptautine prekyba? Kokios pagrindinés prieZastys veréia pradéti
vykdyti tarptautini marketinga? Per maZa vidaus rinka? Per létas vidaus rinkos augimas,
konkurencijos itaka, tarptautinis susidoméjimas produkcija?

Siame etape atsakymai i minétus klausimus turéty bati pakankamai bendro pobiadZio
(detalesnius, gristus ekonominiais skai¢iavimais, atsakymus svarbu pateikti vélesniuose — i¢jimo
1 uzsienio rinka formos pasirinkimo ir tarptautinio marketingo strateginiy sprendimy pasirinkimo
— etapuose).

Nagrinéjamos odontologinés irangos gamybos imonés pagrindinés prieZastys jtakojusios
uzsiimti tarptautine prekyba buvo $ios:

* per maza vidaus rinka;
= konkurencija uZsienio gamybiniy imoniy vietinéje rinkoje;

» tarptautinis susidoméjimas produkcija.

Patikrinus ir identifikavus priezastis itakojusias uZsiimti tarptautine prekyba, imon¢ pereina i

antra etapa.
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1l etapas

Antrajame etape detaliai iSanalizuojamos {€jimo | uZsienio rinka formos. KritiSkas biisimo
verslo vertinimas ankstyvoje stadijoje yra bitinas, siekiant iSvengti esminiy klaidy dar pries§
investuojant laika ir pastangas { strategijos formavima ekonomigkai nepagristai idéjai. Siame
etape susipaZinimas su rinka turi biiti gilesnis, tiesioginis. Imon¢ atsako i klausimus:

KAIP pelningiausia yra vykdyti prekyba? Vykdyti tik eksporta? Atidaryti uzsienio Salyje
pardavimy padalini, ar steigti bendra imong, vystyti gamyba uZsienyje?

Formos pasirinkimas glaudZiai siejasi su Salies mikro ir makro aplinky analize bei uZsienio
Salies makro aplinkos ivertinimu. Siekiant priimti tinkama sprendima, Siame bloke biitina
aplinky (ekonominés, teisinés, kultirinés ir kt.), kurios jtakoja priilmamo sprendimo tinkamuma,
analize.

Odontologinés irangos gamybos imonés produkcijos paklausai didZiausia itaka turi kultiiriné
aplinka (Salies gyventoju iSsilavinimo lygis), ekonominé Salies aplinka (populiacija, pramonés
struktiira) ir politiné-teisiné aplinka (muity sistema, istatymai d¢l medicininés jrangos prekybos,
registravimo).

Nustacius aplinky poveiki sekantis Zingsnis —é¢jimo { uZsienio rinka formos pasirinkimas.
Analizuojama odontologinés irangos gamybos imon¢ kaip ir daugelis imoniy peréjo du i¢jimo 1
uzsienio rinka etapus: pradiné forma buvo eksportas | didZiuosius Rusijos miestus (jokio
tiesioginio tarptautinio marketingo nebuvo vykdoma), sekantis etapas eksportas i keleta
papildomy Rusijos regiony (vykdomas nedaZznas uZsienio marketingas) ir galutinis etapas
nuosavo pardavimy padalinio isteigimas (vykdomas nuolatinis uZsienio marketingas). Imonei
prireiké 6 mety praktikos suprasti, kad vykdomas nuolatinis tarptautinis marketingas efektyvina
pardavimus uzsienio rinkoje. Imonei pradedant veikla uzsienio rinkoje tarptautini marketinga
laikyti prioritetu ir nustatyti ir nustatyti, kokia tarptautinio marketingo strategija jai pasirinkti.

111 etapas

Siame etape labai svarbu i pat pradZiy suformuoti tinkama komanda, gera prading verslo
aplinka — formalius ir neformalius rySius su tieké&jais, verslo patar¢jais, potencialiais klientais ir
daugeliu kity svarbiy verslui ilguoju laikotarpiu asmeny bei kompanijy — kuriamas tarptautinio
marketingo strategijos pagrindas, kuris padés geriau suvokti, ka ir kaip vykdyti. Siame etape
keliami klausimai:

KOKIU BUDU formuoti tarptautinio marketingo strategijas? Koki kelia pasirinkti? Ar
vykdyti marketingo programos jgyvendinimo strategija, ar pozicionavimo strategija, tikslinés
rinkos pasirinkimo strategija, konkuravimo strategija, ar keleta strategiju apjungti i viena
sistema?

Imonés “Medica” konkuravimo biido strategiju, pozicionavimo bido ir atskiry marketingo
programos elementy funkciju parinkimo strategijos Rusijos rinkoje, parodo, kad imonés

tarptautinio marketingo strategija Sioje rinkoje néra formuota i§ anksto — ji susidaro savaime
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pasirinkus gamybos profili, atliekant pacia gamyba, gaminio kainodara, paskirstyma ir rémima.
Siekiant efektyviai vykdyti veikla Sio etapo jgyvendinima tikslinga numatyti i$ anksto.

1V etapas

Ketvirtas tarptautinio marketingo strategijos formavimo etapas yra jmonés sudarytos
tarptautinio marketingo strategijos igyvendinimas.

Remiantis tarptautinio marketingo strategijos formavimo teoriniais modeliais ir atlikty
Rusijos rinkos tyrimy rezultatais siilomas odontologinés irangos gamybos imonés tarptautinio
marketingo strategijos formavimo modelis rekomenduoja imonei, itakotai ivairiy priezasciy
uzsiimti tarptautine prekyba, ir norinciai optimizuoti savo tikslus bei poreikius tarptautinéje
rinkoje, iSanalizuoti pasirinktos Salies aplinkas, pasirinkti i¢jimo i tos Salies rinka strategijas ir
priimti strateginius sprendimus. Si modeli sékmingai galés naudoti ijmonés, vykdanéios panasia
veikla (sudétingy elektros ar mechaniniy jrenginiy gamyba, ivairiy gamybiniy stakliy gamyba ir

pan.).
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ISVADOS

Tarptautinio marketingo strategijos formavimas - gamybinés imonés veiksmy

numatymas tikslinéje rinkoje, pagal pasirinkta pozicionavimo biida, derinant atskirus

tarptautinio marketingo programos elementus. Galima iSskirti Siuos marketingo
programos elementy ypatumus, formuojant tarptautinio marketingo strategija gamybinése
imoneése:

- kainodara nuo prekybos imoniy skiriasi tuo, kad ¢ia imonei svarbiis daugiau vidiniai
veiksniai, kuriuos ji pati gali sureguliuoti — tai bendri gamybos politikos tikslai, kainy
nustatymo jmon¢je organizavimas atsizvelgiant 1 uZsienio rinkos ypatumus,
gaminamy prekiy charakteristikos pateikiant uZsienio rinkai, gamybos kaStai ir t.t.;

- paskirstymo kokybe uZsienio rinkose apibidina kanalo galimybés, patikimumas,
ivaizdis rinkoje, todél svarbus kanalo dalyviy parinkimas;

- formuojant gamybinés imonés tarptautinio rémimo politika, didesnis démesys tenka
imongs ivaizdZzio ir gero vardo kiirimui, kai tuo tarpu prekybiné ar paslaugy reklama
apima tik pacios prekés charakteristika, vartojimo budus ir savybes.

- atliekant rémima uZsienio rinkose per asmenini pardavima, reikia jvertinti
komunikacijos buvima tarp jmonés prekybininky ir pa¢ios imonés gamintojos.

Pagrindines priezastys, itakojancios uZsiimti tarptautine prekyba bei vykdyti tarptautini

marketinga:

- Per maza vidaus rinka. Nuo 1991 mety iki 2004 mety Lietuvoje gyventoju
sumaz¢jo apie 250 tukst. Odontology skaiCius mazéja ir nenusimato ju daugéjimo
dél aptarnaujamy pacienty skai¢iaus mazéjimo bei atsivérusiy darbo viety
Europos Sajungos Salyse.

- Persotinta vidaus rinka. Odontologinés irangos gamybos imoniy produkcija yra
ilgalaikio naudojimo. Dél riboto odontology skaiciaus rinka persisotino tokio tipo
produkcija.

- Konkurencijos jtaka. Kity $aliy gamintojy importuojami {renginiai kartu su vietos
gamintojo irenginiais taip pat itakojo rinkos persotinima.

- Tarptautinis susidoméjimas produkcija. Egzistuoja susidoméjimas lietuviska

odontologine produkcija uzsienio uzsienio rinkose.

3. Rusijos ekonomikos augimas skatina viso pasaulio odontologinés jrangos gamintojus

pateikti savo gaminius Rusijos rinkoje. 2005 metais Rusijoje gyveno apie 145 milijonus
gyventoju. Tai didelé rinka odontologiniy gaminiy gamintojams. Rusijos gyventojuy,

turin¢iy aukstesni nei vidurinis profesinis iSsilavinimas, skaiius iSaugo, o Zemesnio
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sumazéjo. AukStesnis iSsilavinimo lygis garantuoja didesng odontologinés irangos

paklausa ir profesionalesni jos aptarnavima. Rusijos rinkos odontologinés jrangos

gamintojai ypatingo konkurencinio pavojaus Lietuvos gamintojui nekelia dél Zemos
kokybés, mazo funkcionalumo lygio, prastos iSvaizdos. Taciau 22,7% Salies pramonés
struktiiroje uZimanti pramon¢ dalinai rodo vietiniy gamintoju skaiCiaus padidéjima.

Vakary Europos Saliy gaminama produkcija grésmés nekelia dél Zymiai aukStesnés

produkcijos kainos. Didesne grésme kelia Brazilijos, Cekijos, Slovakijos bei Ukrainos

gaminamos produkcijos konkurentabilumas. ISskirti 6 pagrindiniai konkurentai
konkuruojantys panasios kainos ir kokybés produkcijos lygmenyje.

Tarptautinio marketingo programos elementy ypatumai praktiniu aspektu:

- Odontologinés irangos gamybos imonés gaminiams svarbu organizuotas techninis
garantinis ir pogarantinis gaminiy aptarnavimas, nes daznai lemia kliento
apsisprendima isigyti odontologini irengini;

- tobulindama tarptauting kainodara ir siekdama kainy tarifo vienodumo oficialiems
prekybininkams Rusijos rinkoje, iSskirtos dviejy lygmeny kany ribos: didmeniné ir
mazmenine. ProblematiSka sukontroliuoti iy riby laikymasi;

- del gamybos termino (20 dieny) bei dideliy atstumy, negalimas optimalus
paskirstymas siekiant skubiai jvykdyti uzZsakymus;

- gamintojas organizuoja pasyvu rémima — atsitiktiné reklama. Pasitikima oficialiy
prekybininky organizuojama rémimo strategija.

Atlikta Rusijos odontologinés irangos prekybiniy imoniy vadovy apklausa, siekiant
suzinoti objektyvias ju pastabas, poreikius bei rekomendacijas, pasiteisino. Apklausti
respondentai iSskyre, kad odontologinés jrangos patraukliausios savybés: ilgaamziSkumas
ir patikimumas. Visos kertinés tokio tipo irangos savybés buvo pazymeétos kaip
patrauklios. Taigi odontologiné iranga, kaip marketingo programos elementas ,,preké®,
gamintojo partneriams yra priimtina.

Rusijos prekybiniy imoniy vadovy manymu pirkéjams ypa¢ svarbus pogarantinis

aptarnavimas ir jrangos pristatymo terminai galutiniam vartotojui. Siuo tikslu batina

numatyti odontologinés irangos gamybos imonés produkcijos paskirstymo strategija.

Galutiniam vartotojui svarbu turéti galimybg {sigyti iranga ,,Cia pat* ir greitai. Vartotojas

laukti gali tik ypatingai brangios ir kokybiskos irangos. Tuo tarpu Lietuvos odontologinés

frangos gamintojai { Sita kategorija kol kas nepretenduoja. Todé¢l reikalingas imonés-
gamintojos produkcijos sandéliavimas Rusijoje, reikalinga galimybé greitai modifikuoti

ir surinkti jrenginius pacioje Rusijoje.
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7.

10.

11.

Apklausus respondentus iSskirtos populiariausios naudojamos rémimo priemoneés:
pristatymai parody metu bei specializuotoje spaudoje. Respondentai pastebi, kad biitinas
bendravimas su klientais ir galimybé¢ jiems ,,prisiliesti prie produkcijos.

Pagal apklausty respondenty atsakymus galima paZyméti, kad odontologinés irangos (ir
apskritai bet kokios techniskai sudétingy jrenginiy) paklausa yra ,,banguojanti*. Tai susij¢
su irangos sen¢jimo procesu. Sen¢jimo proceso pabaigoje seka natiiralus jrangos
pakeitimas nauja. Todél priklausomai nuo prie§ tai pirkto irenginio kokybés ir
ergonomikos priklauso ar klientas irangos atnaujinimo proceso metu pasirinks sena, jam
jau pazystama jranga ir gamintoja, ar pasirinks nauja.

Remiantis tarptautinio marketingo strategijos formavimo teoriniais modeliais ir atlikty
Rusijos rinkos tyrimy rezultatais siilomas odontologinés irangos gamybos imonés
tarptautinio marketingo strategijos formavimo modelis. Modelio esmé: imoné, ijtakota
{vairiy prieZas€iy uZsiimti tarptautine prekyba, ir norédama optimizuoti savo tikslus bei
poreikius tarptautingje rinkoje privalo iSanalizuoti pasirinktos Salies aplinka (ekonoming,
politing, kultiiring, teising ir kt.), pasirinkti ié&jimo i tos Salies rinka strategija (franSize,
eksporta, licencija, pardavimo padalinio steigimg ar kt.) ir priimti strateginius
(pozicionavimo, marketingo programos, konkuravimo, tikslinés rinkos pasirinkimo ir kt.)
sprendimus. Si modelj s¢kmingai galés naudoti jmonés, vykdandios pana$ia veikla
(sudétingu elektros ar mechaniniy jrenginiy gamyba, ivairiy gamybiniy stakliy gamyba ir
pan.).

SWOT analizés pagalba nustatyti Lietuvos odontologinés irangos gamintojo ,,Medica“
pranasumai bei trikumai. Pagrindiniai imonés privalumai: individualus vadybininky
darbas su kiekvienu Rusijos Salies prekybininku bei nuolat tobulinama odontologiniy
irenginiy modifikacija, remiantis Sios Salies standartais. Pagrindiniai triitkumai: nepastovi
ekonominé padétis Salyje, importuojamy Zaliavy ir detaliy kainy dinamika, odontologinés
frangos techniniai pavadinimai, nepatraukliis vartotojams, nuolatinis naujy atstovy
ieskojimas d¢l greito rinkos uZsipildymo.

Atlikus SWOT analiz¢ nustatyta, kad imonei ,Medica* tikslinga pereiti nuo
koncentruotos tarptautinio marketingo strategijos prie diferencijuotos: pristatyti nauja,
atitinkantj Europos standartus bei kokybe odontologini irengini Vakary Europos rinkoms
(galimybé pritraukti aukStas pajamas gaunancius odontologus; klienty skaiCiaus
didinimas); pasiiilyti besivystantiems Rusijos regionams modifikuota, supaprastinta
odontologinio jrenginio versija (sumazéty gaminiy kaina vis dar tenkinant prekybininky,
vartotojy poreikius); didinti oficialiy imonés prekybininky skaiciaus (odontologiniy

irenginiy pardavimy didinimas).
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REKOMENDACIJOS

Optimizuoti gaminiy paskirstyma Rusijos rinkoje. Tuo tikslu sitilytina sandéliuoti imonés
“Medica” atstovyb¢je standartinio odontologinio irenginio blokus ir vykdyti ten vietini
frenginiy surinkima, nesant galimybei dé¢l imonés finansinés padéties isteigti ten gamybos
padalinio.

Imonei svarbu nuolat analizuoti situacija, ivertinti Rusijos prekybiniy imoniy veikla, stebéti
konkurentus ir, atsizvelgiant | besikeiCianc¢ias salygas, koreguoti savo veiksmus, numatyti
naujus tikslus ir ju siekimo biidus.
Reikalinga centralizuota rémimo strategija, nepasitikint vien oficialiy prekybininky

organizuojamu rémimu. Bitina vykdyti imonés prekybininky vykdomy rémimo veiksmy

kontrole:

- informacijos i$ oficialiy prekybininky gavimas apie specializuotuose odontologijos

leidiniuose spausdinama reklama;

- reguliarus pardavimy vadybininko dalyvavimas pagrindinése odontologijos parodose,

mugése Rusijoje, siekiant jvertinti oficialiy prekybininky darba rémimo srityje.

4. Rekomenduojama anketuoti prekybininkus bent du kartus per metus.

5. Pirkti importiniy komplektuojan¢iy odontologini jrengini detaliy kieki i§ Brazilijos,

Vokietijos, Bulgarijos. Ivertinant Siy Saliy gamintojy terminus detaliy gamybai (15-30 dieny),

instrumenty kainos sumazéjima (Zr. 25 lent.).

24 lentelé
Komplektuojanciy odontologing jranga detaliy Kiekiy ir kainy kitimas
Importuojamos Dabartiné situacija Siulomi pakeitimai Privalumai
detalés Uzsakomi Kaina, vnt. Uzsakomi kiekiai ~ Kaina, vnt.
pavadinimas kiekiai 2 mén., 2 mén.,
pristatymo pristatymo
terminas terminas
1. Odontologiniy 50 vnt., 50 40 USD/vnt. 100 vnt., 50 dieny 35 USD/vnt. Sumazéja kaina,
Sviestuvy dieny po po uzsakymo iki sandéliuojamos
reflektoriai uzsakymo iki gavimo datos prekeés. ISvengimas
(Brazilija) gavimo datos prekiy trikumo
sandélyje.
Transportavimo
iSlaidy sumaZinimas.
2. Odontologiniy 30 vnt., 30 110 EUR/vnt.  Sudaryti perkamy 110 EUR/vnt. Garantuotas pastovus
paciento kédziy dieny po prekiy mety prekiy gavimas.
elektros varikliai uZzsakymo iki plana, pasiraSyti
(Vokietija) gavimo datos sutartj.
3. Odontologiné 10 vnt., 20 dieny 235 EUR/vnt. 20 vat., 30 dieny 110 EUR/vnt. SumaZéja kaina,

helio lempa
(Bulgarija)

po uzsakymo iki
gavimo datos

po uzsakymo iki
gavimo datos

ISvengimas prekiy
trikumo sandélyje.
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DISKUSIJA

Odontologinés irangos gamybos imong¢s tarptautinio marketingo strategijos formavimo
Rusijos rinkoje analizé sudomino specifisko tarptautinio marketingo vykdymu S$ioje imong¢je ir
Lietuvos prekybiniy santykiy sasajos vertinimu su §ia Salimi. Buvo idomu i$skirti ir analizuoti
kulturinés, ekonominés ir politinés-teisinés makroaplinkos, tarptautinio marketingo strategijy ir
tarptautinio marketingo programos formavima. Darbo eigoje suformuluotos iSvados - i§ ju
matyti, kad analizuojamos imonés vykdomas tarptautinis marketingas, pasirinktoje rinkoje,
vertintinas palankiai, o rekomendacijos apima gaminio, pateikimo kanaly ir rémimo strategijos

kontrolés tobulinimo sritis.

Nevykstant i Rusija buvo sunku surinkti reikiama informacija apie konkurentus, ju
vykdomas marketingo strategijas. Pradzioje tyrimo atlikimui trukdé Rusijos prekybiniy jmoniy
pasyvumas pildant anketas. Problema iSsprgsta asmeniniu bendravimu su kiekvienos imonés

atstovais.

Tikslinga iStirti odontologinés irangos gamybos imonés tarptautinio marketingo
strategijos formavimo vykdymo galimybe Vakary Europos 3alyje. Sis tikslas sukélé diskusiju,
kokios aplinkos ir kaip jtakoty imonés tarptautinio marketingo aplinka Vakary Europos Salyse.
Ateityje, pasitelkus Siame darbe suformuluotomis iSvadomis apie Rusijos rinka, bty galima
atlikti palyginimus ir ivertinti skirtumus, tarptautinio marketingo aspektu, tarp Vakary ir Ryty

Europos Saliy odontologiniy gaminiy rinky.
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PAGRINDINES SAVOKOS

A

Antriniai duomenys — informacija, kuri jau surinkta kokiam nors kitam tikslui (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Apklausa — pirminiy duomeny rinkimas, klausiant Zmoniy nuomonés, aiSkinantis ju
pomegius ir ju, kaip pirkéju, elgsena (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Asmeninis pardavimas — prekés pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant padidinti
jos pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong,
2003).

Atvirieji klausimai — klausimai, i kuriuos respondentai atsako savais Zodziais (Kotler,

Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

D

Demografija — Zmoniy populiacijos dydZio, tankumo, gyvenamosios vietos, amziaus, lyties,
rases, profesijos ir kity duomeny tyrimas (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Didmenininkas — imoné¢, kurios pagrindin¢ veikla yra parduoti prekes arba paslaugas kitoms
imonéms, kurios jas perparduoda ar naudoja savo verslo reikméms (Kotler, Armstrong,

Saunders, Wong, 2003).

E

Ekonominé aplinka — veiksniai, turintys jtakos vartotojo perkamajai galiai ir iSlaidu
struktiirai (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Eksportas — tai prekiy, paslaugy ir pagrindinio kapitalo pardavimas uZsienio Salims
(Vijeikis, Vijeikiene, 2003).

Embargas — tam tikro produkto importo draudimas (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong,

2003).

F

FranSizé — tai sutartis, pagalkuria franSizés pardavéjas jsipareigojaparduoti uz tam tikra
atlyginima franSizés pirkéjui teis¢ naudotis firmos vardu, prekiy ar paslaugy Zenklu, saugoma
komercine (gamybine) informacija ir kitomis teisémis, o fransizés pirkéjas isipareigoja uz tai

sumokeéti sutartyje numatyta fransizés atlyginima (Vijeikis, Vijeikien¢, 2003).
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G

Gaminys - Zaliavy arba medZiagy perdirbimo gamybos procese rezultatas (Kuvykaité,
2001).

Gamybinio naudojimo preké — tai preké, skirta imonéms ir organizacijoms, kurios ja
naudoja savo tolesnéje veikloje (Kuvykaite, 2001).

Globalus marketingas — tai tokiy paciy ar panaSiy prekiy pateikimas pasaulinéje rinkoje

vykdant tokj pat ar panasy marketingo kompleksa bei strategija (Vijeikis, Vijeikien¢, 2003).

K

Kaina — pinigy suma, mokama uZ produkta ar paslauga, arba vertybiy suma, kuria vartotojai
iSmaino i nauda, gaunama turint arba vartojant gamini ar paslauga (Kotler, Armstrong, Saunders,
Wong, 2003).

Kokybinis tyrimas — tiriamoji veikla vartotojy motyvams, nuomonei ir elgsenai issiaiskinti.
Naudojami metodai: tiriamosios grupés apklausa, nuodugni apklausa ir pakartotiné apklausa
(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Konkurenciné kainodara — kainos nustatymas ne pagal jmonés sanaudas ar paklausa, bet
pagal konkurenty kainas (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Kultara — visuma pagrindiniy vertybiy, suvokimo, troSkimy ir elgesio normy, kuriuos
visuomenés narys perima i§ Seimos ir kity svarbiy socialiniy institucijy. (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2003).

Kultiiriné aplinka — socialinés institucijos ir kiti veiksniai, padedantys formuoti ir suvokti
pagrindines visuomenés vertybes, paZitras ir elgesio normas (Kotler, Armstrong, Saunders,

Wong, 2003).

L
Licencija - leidimas gamybos arba komercijos tikslams teisiSkai panaudoti iSradima,
naudingaji arba pramonés pavyzdi, prekiy ar paslaugy Zenkla bei teisiSkai apsaugotas technines

Zinias ir praktinj patyrima (Vijeikis, Vijeikiene, 2003).

M

Makroaplinka — galingesnés visuomeninés jégos, kurios veikia visa mikroaplinka — tai
demografiniy, gamtiniy, techniniy, politiniy ir teisiniy, kultiriniy veiksniy visuma (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Marketingo aplinka — tai visuma aktyviy objekty ir jégu, kurios veikia uZ imongs riby, bet

turi jtakos marketingo galimybéms (Kuvykaite, 1997).
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Mikroaplinka — veiksniai, glaudziai susij¢ su bendrove ir veikiantys jos geb¢jimus
aptarnauti klientu. Siems veiksniams priklauso pati bendrové, tiekéjai, paskirstymo grandinés
imonés, vartotojy rinkos, konkurentai ir visuomené — visa, kas sudaro bendrovés vertés
pateikima vartotojui (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Muitas — pagal muito tarifa nustatytas mokestis, kuriuo apmokestinamos eksportuojamos ir
importuojamos prekés (Vijeikis, Vijeikiene, 2003).

MaZmenininkai — imon¢s, kurios parduoda prekes galutiniam vartotojui (Kotler, Armstrong,

Saunders, Wong, 2003).

N
Naujas produktas — gaminys, paslauga ar idéja, kuria potencialiis vartotojai suvokia kaip

nauja (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

|

Pardavimo skatinimas — tai veiksmai, kuriais pirkéjui sudaromos ypatingos pirkima
skatinancios prekiy isigijimo salygos (Kuvykait¢,1997).

Paskirstymo kanalas — tai tarpusavyje susijusiy organizacijy sistema, sudaranti galimybes
judéti prekéms ir nuosavybés i jas teisei nuo gamintojo iki vartotojo (Martinkus, Zilinskas,
1997).

Paskirstymo kanalo ilgis — tai paskirstymo kanale esanciy prekybininky skaiCius (pvz.
gamintojas-didmenininkas-maZmenininkas-vartotojas, du tarpininkai nusako kanalo ilg})
(Vijeikis, Vijeikiene, 2003).

Paskirstymo kanalo plotis — tai toje pacioje pakopoje (lygyje) esanciu tarpininky skaicius
(Vijeikis, Vijeikien¢, 2003).

Pirminiai duomenys — informacija, renkama tam tikram tikslui specialaus tyrimo metu
(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

Politiné aplinka — istatymai, valstybinés agentiiros ir interesy grupés, kurios daro itaka ir
riboja ivairiy organizacijy ir asmeny veikla tam tikroje visuomenéje (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2003).

Populiarinimas — tai jmonés santykiai su jvairiomis organizacijomis, visuomenés
sluoksniais ir pavieniais asmenimis, padedantis kurti teigiama imonés jvaizdi ir sudarantys
palankias salygas jos veiklai (Kuvykaite,1997).

Preké — visa tai, kas gali patenkinti vartotojy poreikius, ir tai, kas sitiloma rinkai, siekiant
pritraukti vartotojy démesij, plétoti vartojima, jskaitant fizinius objektus, paslaugas ir idé¢jas

(Kotleris, 2001).
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Prekiy paskirstymas — Zaliavy ir pagaminty prekiy srauty judéjimo planavimas, vykdymas
ir kontrolé nuo pagaminimo iki naudojimo, siekiant pelningai patenkinti vartotojuy poreikius

(Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

R

Reklama - tai uZsakovo apmokamas netiesioginis prekes pristatancios ir remiancios
informacijos pardavimas (Kuvykaité,1997).

Rémimas - tai i vartotoja orientuoti informavimo ir itikinéjimo veiksniai, darantys itaka
pirkimy sprendimams (Urbonavicius, 1991).

Rinka — visy esamy ir galimy produkto ar paslaugos pirkéjy visuma (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2003).

Rinkos segmentavimas — strategija, kuria remdamasi jmoné iSskiria atskiras sudedamasias

rinkos dalis, kurioms buidinga vienoda reakcija { marketingo veiksmus (Kuvykait¢,1997).

T

Tarptautinis marketingas — tai produkcijos kiirimo, gamybos (ar paslaugy teikimo),
pardavimo bei rinkos organizavimo ir valdymo sistema, nukreipta i konkretaus vartotoju
segmento poreikiy tenkinima, imonei veikiant uzsienio rinkose. (Kuvykaité,1997)

Tiekéjai — jmonés ar asmenys, kurie apripina bendrove¢ ir jos konkurentus reikiamais
iStekliais produktams gaminti ir paslaugoms teikti (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).

UZdarieji klausimai — klausimai, | kuriuos pateikiami visi galimi atsakymai i§ kuriy

atsakinétojas gali pasirinkti jam tinkama (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2003).
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PRIEDAI
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3 priedas

E.Navicko jmonés "Medica” valdymo struktiira

l PREZIDENTAS l
| | 1
Finansinis skyrius Pardavimo Gamybos skyrius Tiekimo skyrius
skyrius

[_
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4 priedas

Imonés ,,Medica‘*‘ atstovai Rusijos rinkoje

RUSIJA
Tiesioginis imonés pardavimuy padalinys Maskvoje: OOO "ASTINA"
Kiti jmonés atstovai:
MASKVA: 1. OO0 "MedStomMarket"

2. 000 "MT TECHNIKA"
SANKT-PETERBURGAS: 3. 000 "PKP ALVIK"

4. ICU “MEKONT”

JEKATERINBURGAS 5. Firma "SOLO"
KALININGRADAS 6. 3A0 "Tetrabalt-LTD"
JOSKAR-OLA 7. 000 "VITADENT"
NOVOROSIISKAS 8. 000 "ECHO"

KAZANE 9. 0AO “MIKRON”
JAROSLAVLIS 10. 3A0 “GOSMEDSERVIS”
SMOLENSKAS 11 L.P. Slesarenko I]
OMSKAS 12. 000 "RaGiSS"
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VYBakaeMbple  rocroja, MpEeaIpusTHe C  LEJNbI0  BBIIOIHATH  A(PPEKTUBHBIN
MEXYHApOAHBIM MApKETHHT, yOeIUTEIbHO MPOCUT OTBETUTh HAa BOIIPOCH! JAHHOW Bam aHKeTsI.
E€ nenp coOpaTh HEKOTOpHIE MaHHBIE O MPOAYKUMHU Mpeanpustus «Menuka» B pbIHKaX CTpaH
CHT'.

[Monydyennas ot Bac uH(OpPMaNMs TOMOXET PEHINTh BO3HHUKAIOIIME MPOOIEMBI
MAapKETUHTa B OTJEIBHO B3ATHIX PETHOHAX.

bynem BaM odeHp OarojapHbl, €CJIM Bbl HAWAETE BpeMsl U yACIUTEe BHUMaHUE, OTBEYas
Ha BOIPOCHI: TOAXOASIINANA OTBET BBIACIUTE KPECTUKOM WJIM HYKHBIM OTBET BIMILIUTE JJIs1 3TOTO
OTMEUEHHOE MECTO.

3apanee 0;1arogapum!

1. [lena ctomaTonornueckux yctaHoBOK cepruu ABC 1o cpaBHEHHIO € IIEHOW KOHKYPEHTHBIX
YCTAHOBOK PaBHBIX M0 KJIacCy U (GyHKIMOHATIBHBIM BO3MOXKHOCTSIM:

Br10OpaHHBIi OTBET BBIICINTE KPECTHKOM.

[ ] [ ] [ ] I

Ouenb Bricokas HocTtynHas Huskas OueHb
BBICOKas HU3Kas

2. Kakas ocobOenHocth Bac mpuBnekaer B ycranoBkax cepun ABC WM O BallleMy MHEHHIO
IPUBIICKACT OTPEOUTEISI, CPABHUBAS C YCTAHOBKAMHU JPYTHX GUPM: -

Br10OpaHHBIi OTBET BBIICINTE KPECTHKOM.
HanéxaocTthb

OproHOMHUYHOCTb
JlonroBe4HOCTH
[wn3aiin

Apyroe

IR

Bamu JOITOJIHUTCIIbHBIC 3aMCUYaHUA

3. Uto, nmo Bamemy MHEeHHIO0, 0COOCHHO HE yJIOBIETBOPSET Bamux mokymnaremnei:
Br10OpaHHBIi OTBET BBIICINTE KPECTHKOM.
Pexnama

KauectBO

Ilena

Jn3zaitx

OO0cnyxuBaHue

Apyroe

HEEEEE

Bamu JOITOJIHUTCIIbHBIC 3aMCUYaHUA
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4. Bamm cniocoObl pekJiaMbl UCTIOIb3yBbIEME CTOMATOJIOIMYECKUX YCTAaHOBOK:
BriOpaHHBIN OTBET BBIJEITUTE KPECTHKOM.
IToura

TeneBunenue
Crneunanu3upoBaHHas IIpecca
BricTaBku

ATEHTBI peKJIaMbl

Apyroe

HEEEEN

5. Iloyemy 3T0T cioco0 peknamsl, o Bamemy mHenuto, 6onee 3¢ exTuBHeH.

6. Y noenetrBopsier 1 Bac kauecTBO pekiaMHOro, H(GOPMALMOHHOTO MaTepraia Moy4aeMoro
OT U3IrOTOBUTCIIA:
BriOpaHHBIN OTBET BBIJEITUTE KPECTHKOM.

[ ] [ ]

Ha Her

Bamu JOITOJIHUTCIIbHBIC 3aMCUYaHUA

7. Y nosnerBopsieT in Bac KkonruecTBO peKkIaMHOTIO MaTrepuaa:
BriOpaHHBINM OTBET BBIJEIUTE KPECTHKOM.

[ ] [ ]

a Her

Bamu JOITOJIHUTCIIbHBIC 3aMCUYaHHUA

8. Bamie MHeHuMe, 0 IEPCIEKTUBAX MIPOJIaXK CTOMATOJIOIMYECKUX ycTaHOBOK cepuu ABC:
BriOpaHHBIN OTBET BBIJEIUTE KPECTHKOM.

O06BEM poJak YMEHBIIUTCS
OO0BEM mpoJak OCTAHETCS Ha MPEXKHEM YPOBHE

O0BEM MpoJaK yBETHUUTCS

UL

Apyroe

\( )

Bamu JOIMOJIHUTCIIBHBIC 3aMCUYaHU, TIOUCMY:

9. Bame wMHeHHME O TJIaBHBIX NPUYMHAX, BIUSIOMIMX Ha CIOpoC U O0BEM MO
CTOMATOJIOTUYECKUX YCTaHOBOK:
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10. Kaxue, no Bamemy MHEHHIO, TONOJHUTENIBHBIE YCIOBUS, IPEIOCTABICHHBIE IPEAPUITHEM,
CMOT'YT MOBJIMATh Ha yBEJIMYEeHUE 00bEMA POJAK:

11. Ouenure (GaxkTopbl, KOTOPHIE OKa3ajaK/OKa3bIBAIOT Ha Bac BiMsHUE 3aHUMATHCS MpoJaXkeit
yctaHoBkamu cepuii ABC.

[TpuObLIb, MOTyyaeMas OT IPOJaXK |:|

O0pa3 cTOMaTONIOTHYECKUX YCTAHOBOK CePHit
ABC, na psiake Poccun

JIM4HBIC KOHTAKTHI ¢ pA0OTHUKAMU TIPS ITPUSTHS
«Medica»

Jpyroe [ ]

Cnacuoo 3a Bawu omeemur !

Bbynewm GiiaromapHsbl, €ciiv HaIUIIATE CBOM MBICIIHA, KOTOPHIE BOSHUKJIN, OTBEUYAsi Ha BOITPOCHI.

AHKeTYy
3aI0JTHSLI

Hwma Damunus Haszeanue T'opoo
npeonpusimusl

3anonnennvie ankemol, noxicayicma, 8ulcobliaime no aopecy:

[Tpennpustue 3.HaBunkaca «Medica»
yi1. Apxutekry 1,
78366 r. llsynsii, JIuTBa

™ Ten./baxc (+370 41) 51 41 62

DA< Dn.moura: inma@splius. It

Konmaxmmnoe nuyo: Hnea Mamonene
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