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IVADAS

Aktualumas. Kompanijos, siekdamoslemingai vystyti savo verg) padidinti pelningur
ir iSspesti prisotint; rinky sukeliamas problemas, pia savo veiki uzsienio rinkose. Kai
kompanijos nusprendzia skverbtisaujas uzsienio rinkas joms iSkyla esminis stiateddlausimas
- ar naujose rinkose taikyti standartizuanharketingo kompleksir vienody strategia visoms
Salims, ar prisitaikyti ir adaptuoti marketingo kpleksy prie unikaliy kiekvienos Saliesa$ygu.
Optimalaus marketingo komplekso parinkimas veikigiobalioje rinkoje yra gyvybiSkai svarbus
siekiant kompanij augimo, konkurencis pozicijos pagerinimo, efektyvegniinansiniy rezultat
ir uztikrinant ilgalaik kompanijos islikima. Tai parodo pasirinktos temos aktualum

Problema. Standartizacijos Salininkai rinksuvokia kaipigaunadia vis daugiau panasi
bruoz, ir igyjancia didesn globalizacijos laipsnir todél tiki, kad iSlikimo rinkoje pagrindia salyga
yra galimyle standartizuoti. Kiti akcentuoja sunkumus su kgriasusiduriama laikantis
standartizacijos poirio ir todel palaiko prisitaikym ir marketingo komplekso adaptacij
Moksliné literatira, pateikdama praktinius pavyzdzius leidzia supré&ad paprastai kompanijos
priklausomai nuo aplinkyhipriima tarpin sprendinma — kuris gali svyruoti tarp atskirmarketingo
komplekso element nuo visiSkos standartizacijos iki pilnos adaptaij Kadangi tiek
standartizacija, tiek adaptacija turi gawnikaliy privalumy, galutinis kompanij uzdavinys yra kaip
suderinti standartizacijos ir adaptacijos teiksamaud, ir jgyti konkurencifn pranasur rinkose.
Identifikuota problemia situacija suteikia galimybsuformuluoti mokslig problema taip: kokius
marketingo komplekso elementus adaptuoti/standentiizir kokiu laipsniu?

Darbo objektas- marketingo komplekso standartizacijos ir adaptadjoncepcija.

Darbo tikslas- parengti marketingo komplekso standartizacijosadaptacijos teorin
model ir ji empiriSkai patikrinti UAB ,Milesija“ pavyzdziu.

Darbo uzdaviniai:

e pagisti imores veiklos globalizacijos prielaidas;

e iSanalizuoti ir apibendrinti marketingo kompleksdarglartizacijos ir adaptacijos

sprendimus globalioje rinkoje;

o atlikti marketingo komplekso standartizacijos irapthcijos kontingencijos paifiu

teorirg analiz;

e parengti marketingo komplekso standartizacijoslapacijos teorinmodel;

e remiantis apibendrintomis metodolo@gmis nuostatomis, atlikti marketingo komplekso

standartizacijos ir adaptacijos sprendifdAB ,Milesija“ imorsje empirin tyrima ir

apibendrinti jo rezultatus;

e remiantis empirinio tyrimo rezultatais, patikrimiarketingo komplekso standartizacijos
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ir adaptacijos teorirmode| UAB ,Milesija“ pavyzdziu.

Hipotezés:

e UAB ,Milesija“ Lietuvos ir Ukrainos klientams reikSingiausias marketingo komplekso

elementas — kaina.

e UAB ,Milesija“ marketingo kompleksas yra adaptuotastuvos ir Ukrainos rinkoms.

Darbo struktira:

Pirmojoje darbo pagistosimores veiklos globalizacijos prielaidos, atlikta marketn
komplekso standartizacijos ir adaptacijos teoenaliz.

Antrojoje darbo dalyje remiantis teorini studiy rezultatais, parengtas marketingo
komplekso standartizacijos ir adaptacijos teonmnalelis.

Treciojoje darbo dalyje atliktas marketingo komplekso standartizacijosattaptacijos
koncepcijos UAB ,Milesija“ pavyzdziu empirinis tiynas ir apibendrinti jo rezultatai ir patikrintas
marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacijeorinis modelis UAB ,Milesija“imones
pavyzdziu.

Tyrimo metodika. Atliekant marketingo komplekso standartizacijosadaptacijos teorines
studijas, naudoti mokslés literatiros palyginamosios anatibei sisteminimo metodai. Empiriniam
tyrimui taikyti kokybinis (interviu) ir kiekybiniganketire apklausa) tyrimo metodai.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacijo
teorinius bei empirinius tyrimus aylieka tokie nsbkinkai kaip: M. Theodosiou ir L. Leonidu
(2003); A. Ramanathan ir M. Parashar (2005); VKekgan (2000); C.S. Craig (2000); S. Cavusgil
ir S. Zou (1994); S. F. Douglas ir Y. Wind (1987)kita su darbo tema susijusi liteied bei
informaciniai Saltiniai.

Teoriné darbo reikSme:

o atskleista marketingo komplekso standartizacij@laptacijos konceptualioji egm

o atlikta marketingo komplekso standartizacijosdaptacijos kontingencijos paau

teorirg analiz;

e parengtas marketingo komplekso standartizacijoadaptacijos sprendiumglobaliu

aspektu teorinis modelis.

Praktin é darbo reikSme:
o atliktas marketingo komplekso standartizacijos atacijos sprendim UAB
.Milesija“ imorés pavyzdziu empirinis tyrimas ir apibendrinti grultatai;
e patikrintas marketingo komplekso standartizacijaadaptacijos teorinis modelis UAB

.Milesija“ imorés pavyzdziu.



Darbo struktiiros paaiskinimas. Pirmaja darbo dal sudaro 43 puslapiai, aajtg — 9
puslapiai, tréiaja — 23 puslapiai. Darbe pateiktos 5 leé$el28 paveikslai ir 2 priedai. IS viso darb
sudaro 86 puslapiai. Panaudoti 76 literas Saltiniai.



1. MARKETINGO KOMPLEKSO STANDARTIZACIJOS IR ADAPTAC 1JOS
SPRENDIMU TEORINES STUDIJOS

Terminas ,globalizacija“ papks ir sutinkamas T. Levitt (1984), G.Yip ir S. Slo@®89),
M. Czinkota, I. A. Ronkainen (2001), J. Johanss2008), W. J. Keegan ir D. Green (2003), S.
Hollensen (2004) bei kitmokslininky darbuose. M. Czinkota, I. A. Ronkainen (2001) itgiggad
globalizacija yra verslo iniciatyva, kuri paremiaitikinimu, kad pasaulis tampa vis labiau
homogeniskas. i{Shomogenidkum lemia skirtuny tarp pasaulio 3aji nuolatinis nykimas. V.
Pugd&iausko (2000) nuomone, globalizacija — tai procedas atsiranda valstybi sienas ir
pasidalijimus pereinantys tinklai, vienokiu ar lito laipsniu sujungiantys valstybgsbendrip,

kurioje veikia bendri principai ir vertyis.

1.1 Imonés veiklos globalizacija

Globalizacija — tai procesas, reiskinys, vykstastsialireje plotmije. Globalizacija apima
p&aias jvairiausias visuomes, valstylés bei kiy socialinyy dariniy veiklos sritis, taip patyj
aplinka.

P. R. Dickson (2003) teigimu ekonomikos globaligzi procesui didel jtaka turéjo
ekonomire Saly plétra, kintanti technologih aplinka, globals pokyiai prekiy gamyboje ir
paslaug sektoriuje, globalios konkurencijos intengymas, nauj globaliy finangy rinky sisteny
atsiradimas. Majantys prekybos barjerai ir tarptautinorganizaciy (ES, NAFTA, PPO ir pan.)
noras sumazinti tarifinius uzsienio prekybos agibos, sustiprino rini globalizacig ir imoniy
galimybes veikti globalioje rinkoje. Globalizacijpsiezastimi ir pasekme galima laikyti ir vartatoj
poreikiy supanagima (homogeniSkurn) visame pasaulyje.

G.Yipir S. Sloan (1989) pateikia keturias globatijos proceslémusiy veiksniy grupes:

e rinkos veiksniai: vartotej poreikiy konvergencija, globak iStekly Saltiniai,
marketingo galimyés;

e aplinkos veiksniai: prekybos barjetarp Saly mazjimas, ekonomia Saliy integracija,
sparfis uzsienio prekybos ir investigiaugimo tempai, stigfanti globali finang rinka, globaly
strategini; aljans; kirimas, technologij pazanga;

o konkurencijos veiksniai: iSagg konkurencijos mastas, glohali konkureni
atsiradimas;

e iSlaidy veiksniai: ekonomija @ iSaugusio gamybos masto, logistikos funicij
optimizavimas, mazesa tyrimy ir diegimo iSlaidos, darbuotpjkvalifikacijos ir darbo apmakimo
lygio jvairiose Salyse skirtumai, spartesnis mokymagsiirties akumuliacija.
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Globaliojetkio Sakoje veikiantimore vysto savo veik] daugelyje Sali ir igyja tyrimy ir
diegimo, gamybos, marketingo ir finansinpranasum bei reputacy. To negali tuéti jos
konkurentai, kurie dirba tik nacionadje rinkoje (V. Puga&iauskas, 2000). D. Levitt (1984) teigia,
kad visos rinkos turi benglbruoz — pasaulio standargatitinkanti prek ir maza jos kaina.

PrieS 20 ir daugiau mgt global; versh vykdé tik keletas multinacionalini imoniy, 0
smulkusis ir vidutinis verslas veiklvykdé tik vidaus arba kaimyn#gse rinkose (J. Johansson,
2003). Siuo metu smulkus ir vidutinis verslas paptri tampa globaliulmorgs, nepriklausomai
skirtingose Salyse, intensyviai konkuruoja globalionkoje. W. J. Keegan ir Green (2002) teigimu,
svarbiausia verslo globalizacijos priezastis kigias.Imorg, kuri veikia globaliojeakio Sakoje ir
neplanuojanti tapti globalia, gali prarasti konkwm pranaSura. Globalizacijos procesams didel
itaka turéjo ir naupy technologiy vystymasis. Technologija neturi savo Salies dtikos, kuri
riboty jos pritaikyny. Kai technologija sukuriama, ji greitai tampa praema visur pasaulyje. Tai
patvirtina ir D. Levitt (1984) nuostatdél standartizuat prekiy atsiradimo. Kita vertus, D. Levitt
(1984) numat ir komunikacijos revoliucy. Visa pasaul apimantys televizijos tinklai, tokie kaip
CNN ir MTV, ir internetas sudargalimybes globalioms rinkoms atsirasti. ¢ieau, neribotos
informacijos pasiekiamumo galimg verslo subjektams sutéigalimybe ne tik lengviau, gréiau
komunikuoti tarpusavyje, bet ir identifikuoti vattpy poreikius, surasti priemones juos patenkinti.
Todkl rinka tapo dinamiska ir interaktyvi.

Pasaulio ekonomikos globalizacijos mastai atsidkiai per pasaulés prekybos augim
Suprasdamos verslo globalizacijos swvarldaugelis valstyli vyriausybiy skatina imones
internacionalizuoti savo veikl Tam beveik visos valstgp naudojaivairias finansines ir
nefinansines eksporto skatinimo priemones (ekspgoedity draudimas, subsidijavimas, ptohés
vertts mokesio lengvatos, informacijos bei konsultacigpie uzsienio rinkas teikimas, parama
kuriant irjgyvendinanfmoniy marketingo strategijir plam).

Siandienos globali aplinka lemia, kad vis didesgik3ne igyja globali rinka, kurioje veikia
ir tarpusavyje konkuruoja daudio subjekt;. Atskirai Saliesikis egzistuoti negali. Globali verslo
aplinka reikalauja naujo vadovavinimorems kudo, norint greitai reaguotibesiketiancias rinkos
salygas. Konkurencija tapo dar intensyvesntodel imores priverstos ieSkoti nawjkonkurencinio
pranasuma@gijimo strategij.

Apibendrintai galima teigti, jog ékminga veikla globalioje rinkoje reikalauja aiskios
kiekvieno verslo subjekto pozicijos ir jo veikgrkoncepcijos, ir programos. Turi vyrauti strategin
mastysena. Globalizacijos alygomis tampa svarbu koordinuoti atskiras funkcingsones

strategijas, siekiant bendpmores tikslo.

11



1.2 Marketingo komplekso formavimas

Marketingas — tai tarpusavyje susijgirganizacini proces visuma, kur d vartotojo ir
vadybininko tarpusavio komunikacijos, bendrav akcininkai gauna naudos (D. Peebles. ir kt.
1978). Marketingas — socialinis ir vadybinis pragsvykdomas tam, kad patenkimbdividy ir ju
grupiy paslaug ir prekiy mainy poreikius (P. Kotler, 1999). Marketingo kompleksgsma prek,
su tam tikrais émimo veiksmais, sioma uz tam tika kaim, kad ity informuoti potencials
vartotojai apie jo pateikimotiala. Tradicinis marketingo kompleksas susideda iS piel¢, vieta,
rémimas, kaina).

Preke — prekei buding savybu(preke kaip fizinis vienetas, paslauga, produkto sagyb
kokybés lygis, papildomos savyb, instrukcijos, garantijos, produkto linijos, pakaas,
Zenklinimas) visuma (McCarthy E.J., William D., 199

Kaina —apima labaivairius, apskaiuotais ir metodiSkai pagstus sprendimus ir veiksmus,
nulemiartius kainodad, iskaitant kainos nustatyynjos keitima, nuolaidas, apmakmo salygas
(Zvirblis A., 2000, p.14).

Paskirstymas sprendimai apie vief atsizvelgiani tai, kaip lengvai klientai turi p¥mima
prie paslaugos. Kalbant apie paslaugas, yra véatingalketi apie prieinamuny negu apie viat
kaip apie marketingo komplekso elemefPalmer A., 2004).

Réemimas —tai veikla, siekianti parodyti produkto vertinganir itikinti tikslinés rinkos
dalyvius vartoti produkt (Armstrong G., Kotler P., 2000).

Iki Siol néra vienos nuomais apie paslaug marketingo komplekso sétd ir element

skatiy.
1.3 Marketingo komplekso standartizacijos ir adapt&ijos sprendimg konceptualis pagrindai

Skirtingi tyréjai naudoja skirtingas marketingo komplekso statieijos ir adaptacijos
koncepcijas. D. Levitt (1983) tyrmarketingo standartizagijuzsienio rinkose naudodamas tokius
terminus kaip: ,globali rinka®“, ,standartizuotos gbés” ir ,globali standartizacija“ tam, kad
apibadinti ta pai proces, be aiSki skirtumy nurodymo tarp &i terming. Daugelis tyéu naudojo
terminus ,globalizacija” ir ,standartizacija“ kaipienas ki pakeéiarcius, papildatius arba
turinéius ta paia reikSne taip jvesdami painiay globalios rinkos marketingo strategijose (Douglas
S.P.irWind Y., 1987; S. Onkvisit ir J. Shaw, T98\.E. Porter, 1986; S. C. Jain, 1989; S. Samiee
ir K. Roth, 1992; S. T. Cavusgil ir s. Zou, 1994j)¢liau buvo bandoma aiSkiai ap#iti
standartizacijos koncepaijJ. Jain (1989) marketingo komplekso standarfjzaartina kaip viea
marketingo kompleks visai globaliai rinkai, kur S. T. Cavusgil ir S.od (1994) marketingo
komplekso standartizagijivertino kaip standartizugtiStekliy paskirstym tarp skirting rinky

marketingo komplekso elementTatiau vis dar nebuvo solidZios standartizacijos kpeges,
12



kuri nekelt; gincy. Turint keleta autou iSanalizuog ir jvertintag standartizacijos koncepgjjJ. F.
Medina ir M. Duffy (1998), pristét kita standartizacijos apibzimo variang, teigdami, kad
standartizacija yra procesas, vystantis prekandartus Salies viduje tiksdje rinkoje ir j efektyw
pritaikomumy uZsienio rinkose. Ivertinus standartizacijos apéaimus, galima teigti, kad

standartizacijos perspektyva remiasi tinkvartotop elgsenos vienodumu.

1.3.1 Marketingo komplekso standartizacija

Standartizacija mokslije literatiroje yra apilidinama ,kaip Salies vidaus tikséis rinkos
padiktuot; prekes standart (aptiuopiamy arba neafiuopiamy atributy) iSplétimo uz Salies ribp ir
efektyvaus pritaikymo globalioje rinkoje procesitedina J.F. ir Duffy M., 1998). Standartizacijos
paradigma mokslige literatiroje nagrigjama jau daugiau nei keturis deSimtios. Sios
problemos teorini Ziniy baz yra silpna dl keleta priezasy. Kalbant apie rinkos standartizavimo
perspektyvas, J. Johansson (2000) @giita rinkos standartizavimo strategikaip marketingo
veikla, kuri yra koordinuojama daugelyje Salsu integruotomis standartizuotuomis pireks ir
paslaugomis, identiSkomis prekmarkemis, analogiskomis prekipristatymo rinkoje glygomis ir
koordinuotomis pardavimkampanijomis, kurios yra vykdomos keletoje $alienu metu. W. J.
Keegan ir D. Green (2000) nurodo, kad standarjzactrategija galimybsujungti kitas veiklas ir
strategijas su universaliomis marketing@janis, kurios paéti sékmingai igyvendinti tikslus
globalioje rinkoje. Standartizacijos Salininkaigial, kadimonés besinaudojafos globalios rinkos
teikiamais privalumais, gali Zymiai lengviau patemikskirtingy Saliy vienodus vartotaj poreikius,
naudoti globalius pardavimo tinklus, perkelti mankgo sprendimus i$ vienos Saliglsita (Douglas
S. P., 1987).

K. Ohmae (1989) nurodo, jog vartaigporeikiai supanaa, oimores netuéty sustoti @l
kultariniy, ekonomini; ir politiniy sisteny skirtingose Salyselmones turi ieSkoti galimyhi
racionalizuoti veiklos operacijas globalioje rinka i visa pasaul Ziaréti kaip i viema rinka. N.
Dawar, P. Parker. (1994) akcentuojaéfaacia priklausomylk nuo skirting; rinky nepriklausomose
Salyse. Kompanijos, nokios tapti efektyviomis konkureérmis globalioje rinkoje, turi perzengti
nacionalines ribas ir iSgdti veiklos operacijas skirtingas Salis, pasinaudodamos standartizacijos
teikiamais privalumais.

J. Donnelly, K. Ryans, (1969) pateikia nuoraokad standartizacijos privalumai yra verslo
koordinacija ir koncentracija, kur koncentracigaskia centralizuatsprendina priémima. Imorgs,
veikiarntios globalioje rinkoje igyja konkurencip pranaSur, kuri yra sunku nukopijuoti:
mazinamos logistikos iSlaidos, standartizuojamokio® veiklos kaip marketingo sprendimai,
klienty aptarnavimas, informacinitechnologijj panaudojimas ir kitos procasbs atliekamos
visose rinkosgvairiose veiklos srityse (Samiee, S. ir Roth, K92p
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Remiantis M. Agarwal, (1995), standartizuotostetgos pasirinkimasmonei suteikia dvi
galimybes: augti arba islikti rinkoje. T¢§as mano, kadmore, nevykdydama veiklos globalioje
erdwje, rizikuoja prarasti savo pozicijas ir vietja rinkoje. Stipresni ir labiau patyruzsienio
konkurentai gali iSstumti iS vies rinkos. R. J. Aylmer, (1970) teigia, kad standacdijos
strategija stimuliuojamones ieSkoti naujrinky, nauj segment, rinkos nis,

Apibendrinant standartizagij remiargiy tyréju nuomones, galima daryti iSvada, kad

standartizacija reikalingaétSiy priezasiu:

e masto ekonomija sukuria péthe verk, ypa tyrimuose, vystyme, gamyboj ir

marketinge;

e imonres ar marks jvaizdis yra pristatomas skirtingose Salyse vientumeai yra labai

svarbuijvertinant di¢janti vartotojy mobilumg;

e sumazinamas vadybos problerakatius cl geresgs globaliy operaciy kontroks ir

koordinacijos.

Kalbant apie konkurencinpranasSura, S. Zou ir S. T. Cavusgil (2002) pateilsavo

standartizuoto marketingo apibendriniim sugrupavoiji tris poziirius (1 lented).

1 leléte
Marketingo standartizacijos strategijos perspektyve
Perspektyva Pagrindinés s1lygos Kintamieji Pozymiai Efektai
Standartizacijos | 1. masto ekonomija; | 1.preks 1.kulttiry 1.efektyvumas;
perspektyva 2. Zemos kainos; specializacija; konvergencija; 2.nuoseklumas
3. supaprastinimas. | 2.remimo 2.paklausos 3.idéjy perkelimas.
specializacija; panasumas;
3.standartizuotas 3.mazi prekybog
paskirstymo kanalas; barjerai;
4.standartizuotos 4.technologiniai
kainos. pranasumai
5.jmoreés orientacija.
Koordinacijos 1.lyginamasis l.veres  grandigs | 1.maZi prekybog 1.efektyvumas;
perspektyva pranasumas; veiklos barjerai; 2. sinergija.
2.tarpusavio koncentracija; 2.technologiniai
priklausomylg; 2. verts grandigs | pranaSumai;
3. specializacija. veiklos koordinacija. | 3. imores orientacija
4.globali patirtis.
Integracijos 1.konkurencinis 1.konkurencini 1.mazi prekybos 1.konkurencinis
perspektyva trukdymas; veiksmy integracija; | barjerai; efektyvumas;
2. racionalizmas. 2.dalyvavimas 2. globali patirtis; 2.konkurencin jtaka.
globalioje rinkoje. 3.imores orientacija;
4.integruotos rinkos.

Saltinis: ZOU S., CAVUSGIL T.S. (1996) Global strgy, p.52

Remiantis Siuo grupavimu, standartizacijos Saliainkeigia, kad imorg gali

bati

apibidinama kaip naudojanti globalimarketingo strategij jei ji standartizuoja marketingo
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program, skirtingose rinkose (Levitt D., 1983; Jain J., 69®hmane K., 1989; Samiee S. ir Roth
K. 1992, Cavusgil S.T, Zou S.,1993; Johansson QJQ0R Pagrindinisimorés, naudoja&ios
standartizacijos strategjj privalumas yra aukStos kokdd prekiy pasiila zemomis kainomis.
Pagrindire standartizacijos strategijos nauda yra susijusnagto ekonomija ir marketingu (Levitt,
1983), nuoseklumas sugjsu vartotojais (Zou S., Andras D. M. 1997) inmggbé panaudoti geras
idéjas globalioje erdéje (Ohmae K., 1989).

Standartizacijos strategijos koordinacijos Saliairteigia, kadmonreés, dtka Sios strategijos,
gali pasinaudoti sinergija, egzistuof@n tarp skirting Saliy rinky ir konkurencinio pranasumo,
igyto skirtingose rinkose (Craig C. S. ir DouglasPsS, 2000). Remiantis Siuo pa#u, tinkama
veiklos specializacijagalinaimore specifinius vietigs rinkos konkurencinius pranasumus naudoti
globalioje rinkoje dl masto ekonomijos, gamybos galimyt mokymosi ( Yip G.S., 1992; Zou S.
ir Cavusgil S. T., 1996). Be to veéstgrandini veiklos koncentracija padeda maksimizuoti veiklos
efektyvumy skirtingose Salyse.

Remiantis integracijos pawiu, pagrindinis marketingo standartizacijoskmsés veiksnys
yra dalyvavimas visose didziausiose pasaulio riakasiekiantigyti konkurencigs galios ir
efektyvios imonés konkurencigs veiklos integracijos visose Siose rinkose. Gliolal rinkoje
imores veikla skirtingose rinkose yra priklausoma viewa kitos, taigimonre turi biti pasiruosusi
subsidijuoti veikly vienoje rinkoje kitos rinkos iStekiisaskaita ir reaguoti konkurent; veiksmus
vienoje rinkoje, suprantant, kad tai gali sukeltyaasti, ir kitose rinkose.

Tyréjai, kurie prieStarauja standartizacijos perspekity{Craig C. S., 1992), teigia, kad
standartizacija ir jos perspektyvos yra perversnt®asak R. Z. Soreson ir U.E. Wiechmann (1975),
teoriskai, globaliai rinkai yrémanoma sukurti suvienodimimarketingo strategij ta¢iau praktiskai,
kazkokie marketingo pakeitimai yraotni, siekiant gkmingai konkuruoti globalioje rinkoje.
Geriausiu atveju standartizuota marketingo kompulelstrategija gali egzistuoti strategini
sprending priemimo lygmenyje, kur strateginiai ir taktiniai spoemai turi kati pritaikyti prie
konkreios rinkos.

S. F. Douglas ir Y. Wind (1987) teigia, kad mankgdb komplekso standartizacija yra
imanoma tik tam tikromis ag/gomis, tokiomis kaip: globalaus rinkos segmengzistavimas,
standartizacijos strategijos egzistavimu paremitaargijos livimas, infrastruliros, paskirstymo,
komunikacijos prieinamumas, kuris uztikrintprekiy tiekima globaliam segmentui. Be to
standartizacijos strategija labiau yra orientupfaele, o nej vartotojus ar konkurentus. diau
manoma, jog Sis pakiis yra neperspektyvus ir pasmerktaséketei (Cateora P. R., 1993)noré

akcentuojanti preds kaira, gali nenumatyti skirting vartotop poreiki, skirtingose rinkose.
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Marketingo komplekso standartizacija yra vidimi iSoriniy trukdymy objektas. Neadekvati
reakcijaj Siuos trukdymus, gali pakenkitnorés skmei globalioje rinkoje (Cateora P.R., 1993).
Nesuderinamumas taimonés vykdomy operaciy globaliame tinkle bei diegiamo standartizuoto
marketingo komplekso, galitb jvardijamas kaip vidinis trukdis: per greitas statidacijos
strategijosisisavinimas gali lemti finansimiir vadybini operaciy disbalans. Standartizacijos
laipsnis turi atitiktiimorés globala patirf ir dalyvavimo globalioje veikloje lyig(Cavusgil S.T.,
1993; Douglas S.F. ir Craig C.S., 1989).

Prie iSoriniy trukdymy priskiriama skirting rinky teises aktai ir marketingo infrastruiktos
skirtumai. Standartizacijos strategija galtime pakankamai lanksti prisitaikant prie skirtingnky
teises akty, tokiy kaip aplinkos apsaugos reikalavimai, grekaugumo standartas ir kt. (Cavusgil S.
T., 1993; Y. Wind, 1986). Standartizacijai daromtakos prasme, Kkditiniai skirtumai laikomi
svarbesniais negu konkurergtrategijos: standartizacija galiitbtaikoma tik kultiriSkai artimose
rinkose (Cateora P. R., 1993; Zou S. ir Cavus(il,3.996).

D. Peebles ir J. Ryans (1984) aplina standartizagijiSskirdami, du jos tipus:

e prototipo standartizacija;

e modelio standartizacija.

Prototipo standartizacija — tai tas pats marketikgmpleksas, kurglobali imoné naudoja
daugelyje pasaulio rink Toks marketingo kompleksas suformuojamas vidaailsarr ir &l jo
sekmes ir efektyvumo perkeliamasiiegiamas kii Saliy rinkose.

Modelio standartizacija — tai lankstus marketingmmipleksas, kuris parengtas globaliai
rinkai. Sio modelio &mei garantuoti yra dtina centralizuota sistema. Globaligaorés gauna
nemazai naudos iS standartizacijos (magesslaidos marketingui). S.Onkuvisit ir J.J.Shaw8Zp
teigia, kad modelio standartizacija yra migravint@® standartizacijos ir lokalizacijos. Ji sukurta
tam, kad bty galima prisitaikyti prie vietigs rinkos glygu. D. Levitt (1983) teigia, kad naudojant
standartizacy, siekiamaj visa pasaul pazvelgti kaipi nedaloma visuma, kur galima parduoti
vienodas prekes tuo §a badu bet kurioje vietoje. H. V. Perlmutter (1969) laplina
standartizacg kaip tam tikap marketingo veiksny marketingo komplekso ar multinacionakn
imores politikos tarp vienos ir kitos Salies panagul@ipsn. Mokslin¢je literatiroje yra pateikta
labai daug skirting marketingo komplekso standartizacijos agiimny ir tai sukelia tam tikras
moksliniy tyrimy palyginamumo problemas. Pasak J. S. Hill ir PSHI (1984), palyginamumo
problemos reiSkia, kad yra sunku operuoti stanziijos ir adaptacijos koncepcijomis ir kad
standartizacija ir adaptacij@&na absoliutai. Jie taty bati suvokiamos kaip dvi besgiartios sekos
prieSingyles. Taigi tyrimais twty biti siekiama nustatyti standartizacijos ar adapbacipipsm
Sioje sekoje. Panasiai ir kiti autoriai (QuelchAJ.ir Hoff E. J., 1986) pazymi, kad sprendimas d

marketingo komplekso standartizacijogran vienareikSmiskas, kai renkamasi tarp visiSkos
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marketingo komplekso standartizacijos ar visiSkdapgacijos. J. Jain (1989) teigia, kad visiSka
marketingo komplekso standartizacija yra sunkimianoma. Sios diskusijos patvirtina, kad
praktikoje rera sutinkama visiSkos standartizacijos, kadandiwenaimore Siek tiek ketia savo
marketingo komplekso elementus. EbdgraktiSkai ngmanoma naudoti identigkmarketingo
kompleks vidaus ir uzsienio Sajirinkose.

S. S. Chhabra (1996) nuomone, marketingo komplestsmdartizacija nagréjama,

iSskiriant du scenarijus:

e Vidaus — uZzsienio Salirinkos scenarijus. Pagal Scenariy siekiama nustatyti, kokiu
laipsniu vidaus rinkos marketingo kompleksas gali standartizuotas kituzZsienio Sali rinkose.

e Globalios rinkos scenarijus. Naudojant scenariy, siekiama nustatyti, aftmanoma
perkelti standartizuat marketingo kompleks iS vienos Salie§ kita arba pritaikyti viening
marketingo kompleksatskiroms uzsienio Salrinkoms.

Marketingo komplekso standartizacija gaiitibnagrinsjama dviem aspektais (Miles R. E.,
1996)

e marketingo processtandartizacija;

e marketingo komplekso elemargtandartizacija.

Marketingo procas standartizacija apima organizacinvaldymo strukiiry ir procediry
unifikacija bei marketingo koncepaij ir informacijos proceg susijusi su marketingo
koncepcijomisjgyvendining ir kontrok.

Marketingo komplekso elemepstandartizacijos atveju siekiama mazedst, ir didesnio
efekto, suvienodinant marketingo komplekso elenengiobalioje rinkoje. Raa bendriausia
prasme, standartizupimarketingo kompleks charakterizuoja identiSkos pksk parduodamos ta
paia kaina, tomis paomis slygomis, naudojantat pai paskirstymo kanal taikant § p&ia
marketingo komunikacij

Nors marketingo processtandartizacija ir marketingo komplekso elemestandartizacija
gali bati nagrirejamos nepriklausomai, d&u nereikia pamirsti teigiamos garpusavio sveikos.
Daugelyje pramais Saki marketingo procesir marketingo komplekso elemamstandartizacija ne
tik papildo viena k. Daznai marketingo procestandartizacija yra prieméno kartais ir fatina
salyga marketingo komplekso elemerstandartizacijaigyvendinti.

Pagrindiniai marketingo komplekso elemestandartizacijos privalumai yra:

e mazesni kastai;
e pastovumo suteikimas vartotojui;

e imores identiteto iSlaikymas;
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e didesres kontroks galimykes uzsienio rinkose.

D. Levitt (1983) teigia, kad pazangios komunikavirezhnologijos suvienodino rinkas
visame pasaulyje. Kaip Sio proceso rezultatasaatsiiglobalus vartotojas, reikalaujantis aukstos
kokybes prekip maza kaina. Sie pokiai globalioje rinkoje ¢mé¢ konkurencijos poksius tarp
imoniy. Vienu i$ pagrindini konkurencinio pranasumo Saliiniapo galimyk pagaminti aukstos
kokybés prekes Zemesne kaina. Marketingo komplekso elenstandartizacija globalioje rinkoje
padeda pasiekti masto ekonorgamyboje ir marketinge.

Marketingo komplekso elemeanstandartizacijos kritikai arba adaptacijos mintieskyklos
Salininkai kontrargumentuodami nurodo marketingmgtekso elementstandartizacijos tikumus
(Douglas S. P. ir Y. Wind, 1987; Cateora P. R.,3t%ou S., 1997). Mokslininkai pazymi, kad
marketingo komplekso elemenstandartizacija globalioje rinkoje yrgmanoma, tik esant tam
tikroms slygoms. Sios slygos — tai globalaus rinkos segmento egzistavinsésndartizacijos
lemiama sinergija, komunikacijos ir paskirstymotesisos pasiekiamumas, uztikrinanfimones
pastilyma tikslinei rinkai visame pasaulyje.

Pagrindiniai marketingo komplekso elemestandartizacijos tikumai yra:

e didesrt orientacija; preke, o nej vartotop;

e vidiniai suvarzymai ifmorés galimylkes ir filialu bei duktering imoniy vadow
pasipriesinimas);

e iSoriniai suvarzymai (vyriausys politika);

e kultiry skirtumai.

Igyvendinant marketingo komplekso standartizagpusiduriama su vidiniais ir iSoriniais
suvarzymais. Kalbant apie vidinius suvarzymus, sigpjartios kompanijos globalios verslo
proces sistemos ir procanlos gali ti nesuderintos su naujai diegiama marketingo kekgd
standartizacija. Per greitas @@nas | standartizacy gali lemti jtvirtinty verslo proces
iSbalansavim ir imores gali patirti finansinj ir vadybiniy nuostoliy (Douglas S. F. ir Y. Wind,
1987; Quelch J. A. ir Hoff E. J., 1986). Be tottika, kad marketingo komplekso standartizacija
susidurs ir su dideliu vietinidukteriniy imoniy vadovybi, pasiprieSinimu (Ohmae K., 1989). Taigi
gali iSsivystyti konfliktas, kuris neigiamai pavaikimonrés globalios strategijos efektyvam
Standartizacijos laipsnis taip pat turi atitiktoghlia imorés patirf (Cavusgil S. T., 1993; Douglas
ir Craig C. S., 1989). Skirtingo globalaisstraukimo lygio kompanijos yra linkusios siektiigikgo
standartizacijos laipsnio.

Kalbant apie iSorinius suvarzymus, marketingo kakeb standartizacija priklauso nuo
skirtingy vyriausybinip reguliavimy ir marketingo komunikacijos kangl(Akaah I. P, 1991).
Marketingo komplekso standartizacija gaititsunkiaiigyvendinama, kai labai kinta vyriausybinis
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reguliavimas atskirose Salyse, ypeai reikalaujama atitikimo aplinkosauginiams régkamams,
prekes saugumo standartams (Cavusgil S. T. ir kiti, 1993Wind, 1986). Taigi rekomenduojama
adaptuoti marketingo komplekskai egzistuoja esminiai skirtumai tarp marketingastrukfiros,
kadangi ta pati é&mimo kampanija atskirose uZsienio 8§alrinkose gali nepasisekti éd
komunikacijos kanal trikumo kai kuriose Salyse (Douglas S. F. ir Y. Wid887; Grosse R. ir
Zinn W., 1990; Hill J.S. ir Still P. R., 1984; Z&u, 1997).

Standartizacijos atsiradimo prielaida — ekonamigaly integracija ir technologinis
vystymasis. Sie du elementai yra marketingo kokguestandartizacijos strategijos pagrindas.
Technologinis vystymasis ir marketingo kompleksansdartizacijos strategijos efektyvumas yra

susig (1 pav.).

Technologijos
Iygis

Vigtinio marketingo strategia | tetiniy vartotojy rinkos

Regioninio marketingo strategija Regionini vartotojy rinkos

Globaliy vartotoy tinkos Globalios vartotojy rinkos
dydis, jtakotas ekonomikos ir
komunikachjos technologios

Globataus marketingo strategia

Saltinis: MICHAEL Y. HU, DAVID A. GRIFFITH Marketiy intelligense and planning, 1997, p. 119.

1 pav. Technologinio vystymosi ir standartizacijostrategijos efektyvumo gsaja

Atsakymasi klausimy, kada yra tinkamiausias metadiegti strategyg, slypi trijuose
zingsniuose. Kai Sie visi zingsniai yigyvendinti, galima realizuoti strategij

Pirmas zingsnis — tikslés rinkos pasiekiamumas, tenkinant goreikius. Nuo tada, kai
rinkos strukiira yra skirtinga, marketingo specialisirankiai (pvz.: visuomes informavimo
priemores, paskirstymo kanalai ir kt.) taip pat skiriasiaikekonomig integracija suartina Salis,
prieinamumas prie globalirinky tampa lengvesnis.

Paklausa skirting Saliy rinkose turi lati vienoda tam, kad standartizacijos strategijab
efektyvi. Paklausa nesieja kainos ir kokgptai gretiau yra abstraktus vartotppon ir poreikiy
suvokimas. Vieni gali teigti, kad virtualiai realgbpanasi paklausa egzistuoja, pzv., Argentinoje,
Ciléje, Vokietijoje. Kiti, kad turint pakankamai laikiv finansy, kiekvienoje 3alyje galima rasti
individualybiy, kurios tugs pakankamai finansiniStekliy ir norojsigyti prek:.

Reikia pazyniti, kad paklausos panaSumas yratia, bet ne pakankamaalgga

standartizacijai. Marketingo specialistai per daZwstoja ties papragh paklausa. Zvelgiant i3
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marketingo specialigtperspektyvos, rinkos potencialas yra svarbiauséssnys.

Tam, kad standartizacijos strateginiai tikslaity pasiekti, globalus tikslis rinkos
potencialas turi fiti pakankamo dydzio. Rinkos potencialas yra kritigiandartizacijogrertinimo
Kriterijus.

Svarbu pazywti, kad kuliiriniai skirtumai ir konkurent strategijos taip pat yra iSoriniai
veiksniai, darantystaka marketingo komplekso standartizacijai. Marketinggecialistai tuity
pazinti ir jvertinti kultirinius skirtumus uzsienio Salirinkose, kadmones gaéty islikti ir klestéti
globalioje rinkoje (Cateora P. R., 1993; Rosen B18B0; Zou S., 1997). Standartizacijos posi
yraimanomas tik tose rinkose, kuriose kuit skirtumai rera rySkis. Konkureni strategija taip pat
gali apriboti standartizuoto paiio galimyly globalioje rinkoje (Zou S. ir Cavusgil S. T., 1996
Jeigu konkurent strategijoje dominuoja marketingo komplekso irqga® adaptacija, tiktina, kad
imorés marketingo komplekso standartizacija gali tagveiksminga (Cavusgil S. T. ir Zou S.,
1994; Yip G. S., 1989).

S. Zou ir S. T. Cavusgil (2002) globalaus marketdisgrategijos sampratoje integruoja tris
skirtingas perspektyvas: standartizaclonfigiracija-koordinacip ir integracip. 1S visy Siy triju
strategijj, integracija labiausiai koncentruojasi konkurgnci Remiantis  konfigracijos-
koordinacijos strategija, ves grandigs konfigiracija ir koordinacija globalioje veikloje lems
konkurencin pranaSump dél padicjusio efektyvumo. Integracijos perspektyva teigi@g
konkurencini veiksmy globalizacija sukurs veiksmingas konkurencinesatstijas. Jei
konkurencinio pranaSumo surkmas, pagistas padigusiu efektyvumu, yra marketingo strategijos
tikslas, tai reiSkia, kad bet koks globalios margd strategijos prasimas reikalauja

koncentracijog konkurencinio pranasunigijima.

S. Samiee ir K. Roth (1992); J. Aaker, Benet — Mad, J. Garolera, (2001).) teigia, kad
vienas pagrindimi imores tiksly yra sukurti ilgalaik konkurencin pranaSur. Imoré besipésdama
i globali rinka, turi atsakytij klausima, ar dabartia jos marketingo komplekso strategija sukurs
konkurencin pranasurp uzsienio rinkose? Jei atsakymapastasji klausimy yra teigiamas, tai
standartizacijos strategijos diegimas bus palengsirNepaisant to, kaksvarbi vieta marketingo
strategijoje uzima konkurencija, jos vaidmuo statidacijos strategijoje tiriamas pakankamai

retai.

Standartizacija yra labiau priklausoma nuwmones galimylés perkelti konkurencin
pranaSum i rinkos ,,A" i rinka ,B“ negu savaiminis konkurencinio pranaSumo egwishas ,A" ir
.B" rinkose. Kada konkurencinio pranaSumo perkelimno iS rinkos ,A"{ rinka ,B“ laipsnis yra

aukstesnis, tada yra palengvinamas standartizatijaegijoggyvendinimas.

Rinkos padtis ir konkurencija rinkoje yra du iS daugelio kamuju, galintys tuéti jtakos
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imonei perkelti konkurencimpranasum i$ vienos rinkog kita. Kiti veiksniai, galintys tusti jtakos
konkurencinio pranasumo perkeliamumui yra tokieaoigaciniai veiksniai kaip: konsensusas tarp
dukteriniy ir motininiy jmoniy vadow, valdZios centralizacija ifmorés globali patirtis. Zemas
konsensuso laipsnis tarp duktenirir motininiy imoniy vadow;, maza valdzios centralizacija ir
nepakankamaimores globali patirtis gali tuti neigiany poveilf konkurencinio pranasumo

perkeliamumui iS vienos rinkaita ir standartizacijos strategijogyvendinimui.

Vartotojy homogeniSkumo svarstymas neigiamai veikia staizdarjos teorij. Taciau
svarbu yra iSsiaiSkinti kas yra vartaidjomogeniskumas. Kintagu skatius, galintis apibdinti
vartotojus, yra didelis. Akcentuoti reikia vartai@tsakoj marketingo komplekshomogenisSkum
DemografiSkai panas$ vartotojai (panaSus amzius, pajamos) pai marketingo stimul gali
reaguoti skirtingai. Homogeniski vartotojai galirdti jvairiaiSius poreikius irjvairiamsSiai

vartotojai gali tuéti homogeniskus poreikius.

Konkurencinio pranasumo perkeliamumas ir klignhomogeniSkumas marketingo
kompleksui, kritikuojant standartizacijos strategipéra galutinai iSsmstos problemos. Kitas
kintamasis, kur reikia aptarti nagrigjant standartizacijos sprendimus yra kontekstas; ku
svarstomas konkurencinio pranasumo perkeliamumaariotojy homogeniskumas. Sis kintamasis
dar gatty bati apibadintas kaip verslo aplinka. Kai aplinka tarp duiejnku yra skirtinga, tai
reiSkia, kadimore susiduria su skirtingu verslo suvarzymo komplekg&utingose rinkose. Kai
abiejose rinkose verslo suvarzymai yra pasastandartizacijos strategija diegiama lengviau.
Aplinkos veiksnys yra svarbus téddkad jis lemia kaip laisvamonre gali veikti tam tikroje rinkoje.

Galiausiai, kai ekonominlaisw tarp rinky yra panasi, standartizacijos strategija diegiagng\viau.
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MARKETINGO KOMPLEKSO STRATEGIJOS FORMAMO LAIPSNIS

Vartotojo reakcijog Konkurencinio Ekonomires laisés
marketingo kompleks pranasumo homogeniskumas
homogeniSkumas: perkeliamumas:

- Prel¢; - kompetencija;

- kaina; - rinkos paggumas;

- rémimas; - rinky panaSumas.

- vieta.

Sprendiny kintamieji:

- imores tarptautig patirtis;

- masto ekonomija;

- konkurencigs situacijos
panasumas;

- kultara;

- vartotojo pasirinkimas.

v
MARKETINGO KOMPLEKSO STRATEGIJOS FORMAMO LAIPSNIS

Saltinis: PETER R. DICKSON, NANDA K. WISWANATHAN.2007) International marketing reviewp. 46.

2 pav. Marketingo komplekso strategijos standartiavimas

IS 2 paveikslo matyti, kad bet kuris veiksnius ftakos standartizacijai, jei jis daro povieik
vienam ar keletui iS tmj konstrukty (vartotop homogeniSkumas, konkurencinio pranasumo
perkeliamumas, ekononis lais\ves homogeniSkumas). Pavyzdziui, masto ekonomijoksugs,
kuris yra konkurencinio pranasumo dalis,¢tupoveil standartizacijai, jei jistakos nors vieqp ar
kelias auk&iau 2 paveiksle nupieStas dimensijas. Jei masto@kga veikia kaip konkurencinis
pranasumas esamose rinkose, bet neveikia kaip keméinis pranaSumas naujose rinkose, tai
konkurencinio pranaSumo perkeliamumas nepadarggateo poveikio standartizacijos strategijai.
Taciau, kai masto ekonomijos privalumas yra perkelismaaujas rinkas ir iSlaiko konkurencinio
pranasumo statas tai konkurencinio pranasumo perkeliamumo laipsgia aukStas ir tai

palengvina standartizacijos strategijos diegimaesp

22



Santykiai tarp marketingo strategijos standartjpacir aplinkos gali bti vaizduojami
marketingo strategij kontekste. Kai skirtingose rinkose marketingo tefygos yra vienodos, tai
palengvina standartizacijos strategijos dieginmegu rinkose kur marketingo strategijos yra
skirtingos. Yra sunku iStirti santykius tarp instinés aplinkos ir marketingo strategijos
standartizacijos, besiremiéos individualy kintamyju poveikio vertinimu, kai egzistuoja didelis
kintamyju skatius, formuojantis tam tilkr aplinkos dal T&tiau, jei didelio kintamju, kurie
formuoja instituci aplinka, skatiaus poveikis bty sumenkintas paprastojo komplekso kintamojo,
tai vis tiek pads geriau susivokti aplinkos pove¢ikarketingo standartizacijos strategijai.

Ekonomirg laisw, suprasdama ekonominio efektyvumo swarlveikia aplink, keisdama
individy motyvacip ir mokymasi (Boddewyn J.J., Hansen D. M., 1977Kai skirtingose rinkose
ekonomiré laisw yra panasi, individai ir institucijos susiduria s p&ia aplinka. Vadinasi, jei
kitos slygos leidzia Iatent vartotop atsako i marketingo kompleks homogeniSkum ir
konkurencinio pranasumo perkeliamaymtai aukstas ekonomis lais\ves panasSumo laipsnis
paskatins marketingo specialistus laikytis stanzetjos, kai zemas ekononés laisves panasumo

laipsnis, suvarzys galimybes diegti standartizacgwategy.

1.3.2 Marketingo komplekso adaptacija

Adaptacija yra apiidinama kaip privaloma vidaus tiksé® rinkos nustatyt
standanj(apciuopiamy ar neapiuopiamy atributy) modifikacija, skirta pritaikyti prek prie
globalios rinkos dlygu (Medina J. F. 1998). Adaptacijos Salininkai tejgty nepaisant digancios
globalizacijos, skirtumai tarp atskirvalstybiy, jvertinant vartotaj poreikiai, vartojimo slygos,
perkamoji galia, kuttra ir tradicijos,istatymai ir technologinis vystymasis, yra labaivienodi ir
imores marketingo kompleksas turiitb prie to pritaikytas. Pasak C. Fraser ir R. EteH{1990),
verslas @ra vystomas rinkose, verslas yra kuriamas ir direg® visuometse ir svarbu suprasti t
visuomeni; poreikius.

Globalus marketingas yra vadybintopija, nors globalios marketingo strategijosi dgati
igyvendinamos globaliame lygmenyje. D. Dow (200%)i¢e jog globalaus marketingo teorija kai
kurias imones gali privesti prie bankrotaldkultiriniy ir Kity rinky skirtumy. Atskirose Salyse
prekes yra vertinamos skirtingai, kitoks yra ig jnaudojimo daznumas, tédtai gali lemti
neteisingus imorés marketingo komplekso sprendimus. Adaptacijosngddai tvirtina, kad
pagrindinisimores tikslas yra ne iSlaidmazinimas éka standartizacijos, o ilgalaikis pelningumas
pasiekiamas tenkinantairius klient; poreikius (Onkvisit S., 1990; Rosen B. N., 1990;

Whitelock J. M.ir Pimblett C., 1997).
Imonres turi jvertinti kultarinius ir etinius rinky skirtumus, globas marketingo sprendimai

yra priimamijtakojant tam tikrai kuttrai. Kiti Saltiniai (Douglas S. F. ir Y. Wind, 198 Onkvisit
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S., 2000) teigia, kad marketingo charakteristilgakos pramass silygos, marketingo institucijos ir

istatymai lemia @tinybe adaptuotiimores veiklos sprendimus prie konkres rinkos poreiki.

Adaptacijos Salininkai pabzia, kad tik kelef rinky galima traktuoti kaip vienodas.

Y. Wind (1986), nurodo tris priezastis, kbdmores netuéty rinktis standartizacijos

strategijos:

e vienoms rinkoms standartizuotos ptekra per sugtingos, kitoms per paprastos;

e pastangos globalioje veikloje, gali pakenkti jazistyojartiai imores sistemai;

e standartizacija nuslopina verslam

Apibendrinant marketingo komplekso adaptacijoatetyip, D. Dow (2006) adaptacijos

sritis sugrupav@ tris dalis (2 lentel).

2 |didte

Marketingo komplekso adaptacijos strategijos siiy grupés

Sritis, nagrinéjanti santykius tarp:
e aplinkos veiksnj;

e imores charakteristil;

Sritis, nagrinéjanti santykius tarp:
e adaptacijos laipsni

e adaptacijogvykdymo.

Sritis, nagrinéjanti santykius tarp:
e aplinkos veiksni;

e imores charakteristil;

e adaptacijos laipsni e adaptacijos laipsni

e adaptacijogvykdymo.

Saltinis: DOW, D. (2006) Adaptation and PerformairmcEoreign Markets: p.212

Adaptacija yra apilidinama kaip privaloma vidaus tiksés rinkos nustatyt standarm
(apiuopiamy ar neapiuopiamy atribuiy) modifikacija, skirta pritaikyti prek prie globalios rinkos
salygu (Medina J. F. ir Duffy M., 1998). Tuo tarpu prkgmas yra apittdinamas kaip laisvo
apsisprendimo arbammoninga vidaus tikslis rinkos nustatyt standam modifikacija, kad prek
atsizvelgianti ekonomin ir kultarini poziari tapty tinkama globaliai rinkai (Medina J. F. ir Duffy
M., 1998). Pagrindinis gidvieju savoky skirtumas slypi modifikacijos prigimtyje: vienaigimtis
gali bati priverstire arba, o kita - laisva valia atlikta modifikacijors abi prigimtys turitakos
imores globalaus verslo operacijoms, adaptacija labéuapima apiuopiamus marketingo
komplekso elementus. Marketingo komplekso elemewiaptacija globalioje rinkoje parodyta 4
paveiksle.

Pagrindiniai marketingo komplekso adaptacijos purei yra (Cavusgil S.T. ir kiti, 1993;
Theodosiou M. ir Leonidou L., 2003):

e atsizvelgiama vartotoj poZziirius ir preferencijas;

e jvertinami makroaplinkos skirtumai;

e pasiekiamas

konkurencinis pranaSumas, geresnistinglir vartotop poreikiy
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patenkinimas.

Batina pazyngdti tai, kad adaptacijos Salininkai svarsto, kadi paarketingo komplekso
standartizacijos koncepcija prieStarauja bendriampai modernaus marketingo koncepcijai. Nors
vartotoy homogeniSkumo argumentai skamlitikinanciai, vartotojai dinamiskoje Siandienos
rinkoje smarkiai keiiasi ir tampa vis skirtingesni ir séiihgesni bei neiitinai nori kokylg iSkeistii
kaing (Douglas S. F. ir Y. Wind, 1987).

Motinin é imoné

------------------------------------------------------------------------------------------------------ Slena
Salis 1 Salis 2 Salis 3
Preke 1 Prekeé 2 Prekeé 3
Kaina 1 Kaina 2 Kaina 3
Paskirstymas 1 Paskirstymas 2 Paskirstymas 3
Rémimas 1 Rémimas 2 Rémimas 3

Saltinis: HOLLENSEN S. (2001) Global Marketing:Market—Responsive. Approach, p.391

3 pav. Marketingo komplekso adaptacija globaliojainkoje

Praktikoje visiSka marketingo komplekso standadijaa ar adaptacija yra beveik
nemanoma. Mokslinink teigimu, siekiant visiSkai atskleisti marketingo onkplekso
standartizacijos ir adaptacijos sampraBios dvi strategijos turi dbi nagrirgjamos kartu.
Marketingo komplekso standartizacija ir adaptaaijatuéty biti traktuojamos kaip dvigj
nesusijusai kraStutinum alternatyvos. Marketingo komplekso standartizadgijeadaptacija yra
matuojamos standartizacijos ar adaptacijos laipsglabalioje rinkoje. Sis nuosaikesnis,
kompromisinis pofiris jvardintas ir pristatytas kaip kontingencijos pwis.

Standartizacijos ir adaptacijos strategijivalumai pateikti 3 lentéje.
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3 lentet

Veiksniai, turintys jtakos marketingo komplekso standartizacijai/adaptagai

Veiksniai palankis marketingo komplekso o . o
o Veiksniai palankas marketingo komplekso adaptacijai
standartizacijai

Imores koncentracijaj pramonines prekes, kuriemidmores koncentracijai vartotojiSkas prekes, kurie yra

svarbios technigs specifikacijos. labiau jautfis individualiems skoniams.
Masto ekonomija, lemianti Zemesnes pudkainas. Galimyb padidinti pela, tenkinant jvairius vartotoj
poreikius.

Vartotojy skonip ir vartojimo iprociy panasSumas Vartotojy perkamosios galiogairowe.
skirtingose rinkose, teikigiose panaSias pajamas |ir

turinc¢ios panag ekonomikos augim

Dideli adaptacijos kaStai. Vyriausybi isakymy skirtingumas (pvz.: pres
standartas, vietinijstatymy ir mokegiy politika).
Kultariniai skirtumai, sus§ su tradicijomis, kalbal

skoniais ir vartojimgprociais.

ValdZios centralizacija. ValdZios decentralizacija.
Glaudis rySiai tarp bstires ir filialy. Filialy autonomija
Etnocentrig orientacija. Policentrinorientacija.

UZsienio ir vieties rinkos yra toje paoje vystymosi| Uzsienio ir vieties rinkos yra skirtingose vystymosi

stadijoje. stadijose.

Saltinis:LEVITT, T. (1983), The globalization of market, §2

Marketingo komplekso adaptacijavertinti yra naudojamijvairis matavimo bdai.
(Theodosiou M. ir Leonidou L., 2003) afp marketingo adaptaaij vertinti naudojant Sias
dimensijas:

e prekes adaptacija;

e rémimo adaptacija;

e kainos adaptacija;

e paskirstymo adaptacija.

PrieS kelet deSimtmeéiy adaptacijos laipsniui iSmatuoti buvo remiamasiedvipoziiriais:
marketingo komplekso adaptacija ir marketingo psocedaptacija. Marketingo procesas
koncentruojasii kompleksa, skirta marketingo sprendimams vystyti. Marketingo komplek
adaptacija yra susijusi siairiy marketingo komplekso elemantidaptacija, toki kaip: prek
rémimas, kaina, paskirstymas (Sorenson R. Z., Wiedmn E., 1975).

Norint veikti globalioje rinkojeimores adaptuoja veiklos vystymo strateginius sprendjmus
kurie priklauso nuo patirties vietife rinkoje. Pagrindiniai imorées vystymo sprendimai,

iSpletiantysimore i global; lygmen:
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e kaip perkelti strategijas igadzius iS vienos rinkogkita;
e kaip panaudotigyta konkurencin pranaSurair galima sinergijos efeki operacijose keletoje
uzsienio rink.

Imores vystymo strategijos globalioje rinkoje formavimeia evoliucionuojantis procesas ir
sprendimai priimami to proceso metu priklauso fuores globalios vystymosi stadijos. Pirmje
stadijoje yra priimami sprendimai suskudais, kaipjeiti i naujas rinkas, veiklos metodais naujose
rinkose. \tlesreje pletimosi | uZsienio rinkas stadijojgmor: sprendZia vietiés rinkos pttimo
klausimus. Imores pktros sprendimaii uzsienio rinkasijgalina esam ziniy, patirties ir
konkurencinio pranasumo peétkna iS vietinés rinkos.

Imores veiklos vystymo strateginiai sprendimai priklausmo globali operacij

dinamiskumo iimores. H. V. Perlmutter (1969) iSskiria keturigsoniy vadybos orientacijas:

e etnocentrig orientacija, kaimoreés vietirg rinka laiko svarbiausia;

e policentrire orientacija, kaijmorés | kiekviern Sal ziari kaip | atskiras rinkas, kur
sprendimai priimami kiekvienai Saliai atskirai;

e regiocentrig orientacija, kai veiklos strategijos yra taikomaskvienam Sali regionui
atskirai iri kiekviery IS ty regiony yra Ziirima kaipi atskig rinka;

e geocentrig orientacija, kaimoreés taiko viem strategiy visoje globalioje rinkoje.

Imonei, pradedatai veikla globalioje rinkoje, svarbus uZdavinys yra geognafi
plétimasis, siekiant praturtinti uZsienio rinkas sawekemis. Sioje stadijoje didZiausiagmdesys
yra sutelkiamag tokias rinkas, kurios reikalauja minimalios adaptes, imonei tiekiant savo
prekes. Uzsienio rinkogenoré stengiasi naudotis konkurenciniu pranasugwu vietirgje rinkoje

ir iSplésti masto ekonomija globalioje rinkoje (4 pav.)
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Vietiné koncentacija

Salies

pasirinkimas |¢ Iéjimo metodas

A\ 4

Marketingo strategijos
modifikavimas

Salis

Iéjimo nuoseklumas

Naujy prekes markiy
igyjimas ir vystymas

Salis

Marketingo
komplesko
koordinavimas
tarp skirtingy
Saliy

Salis

Rémimo ir paskirstymo
kast; pasidalijimas

Salis

Y

Produkcijos
integravimag
marketing

IStekliy
paskirstymas
siekiant portfelio
balanso ir augimo

Etnocentrig orientacija

Etnocentrorientacija

Policentéimrientacija

Geocentrénorientacija

Saltinis: CRAIG, C. S. (2000) International MarkefiResearch, p.22

4 pav. Marketingo strategijos evoliucija
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Imore, practdama veikd keletoje Sali, siekia surasti nawjaugimo ir vystymosi keli, tuo
budu internacionalizuodama savo vaikBituacija uzsienio rinkose zenkliai skiriasi nuetinés
rinkos. Visos uzsienio rinkos yra skirtingos jimores patirtis igyta vietirgje rinkoje rera
pakankama gyga vykdyti veikh globalioje rinkoje. Darant strateginius sprendimmugsienio
rinkos tampa vienodai svarbidsnore nesiekia vig laika jeiti { naujas rinkas, té&au siekia vystyti
veikla Salyse, kuriosejmore jau ir anksiau vyka: veikla. Sioje stadijoje pagrindinis tikslas yra
sukurti strategy, kuri padty pasiekti masto ekonomikiekvienoje Salyje, kuimore vykdo veikh
ir jgyta kompetencija pa&tl; siekti verslo augimo vietije rinkoje.

Imores veiklos globalizacijojejmorés orientacija tampa globalizuotaémesys skiriamas
operacijy efektyvumui didinti, veiklos koordinacijos mechamo vystymui ir strategijos
integravimuij visas Salis, kuriose vykdoma veiklaore kuria marketingo sprendimus ir paskirsto
iSteklius atsizvelgdamgglobalios rinkos poreikius. Tuo ¢ia metuimon: atmeta savo nacionadin
orientacip ir 3alys, kuriose veikidmore, yra vertinamos kaip susijusios rinkos. Sioje gl
imore siekia panaudoti sinergijkuri gaunamad globalioje rinkoje atliekam operaciy.

Marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacigipsnis ankstyvosgjimo stadijose
priklauso nuo to, ar globaligsnorés koncepcija yra inovatyvi motinije Salyje. Stadija, kurioje
standartizacijos ir adaptacijos kompleksas reagyajatriausiai i konkurencinius santykius
motininéje Salyje yra laikas, kamore isitvirtina rinkoje. T&iau, kai iSorigs aplinkos veiksniai,
tokie kaip konkurenciniai santykiai, pasi&a, yra tina modifikuoti kai kuriuos pradinius
strategijos elementus. Jei prototipas ¢psrivairias strategijas, Saliai yra tinkamas, faptotim
standartizacijos pagalba galima &gl | kitas Salis (5 pav.) 5 pav, rodo balariarp marketingo

komplekso standartizacijos ir adaptacijos skirtsgmternacionalizacijos proceso stadijose.

Aplinkos pasikeitimas laiko atzvilgiu

| Inovatyvus formatas | II)ali.nis koncepcijos formato pakeiti.ms| |Paskirst1.1uu E"-“di-“ﬂ

| Standartizacija | | Adaptacija | | Standartizacija |

Saltinis: CRAIG, C. S. (2000) International MarkefiResearch, p. 62

5 pav. Strategipg veiksmai internacionalizacijos proceso stadijose

Tam, kadimonré gakty efektyviai adaptuoti savo marketingo kompkekgirtingose rinkose,
pirmiausia, ji turi gerai iSmanyti globalaus versloarakteristikas. Globali pram@ryra pramoa,
kur vienos Saliegmonrés konkurencinis pranasumas yra veikiamag Kaly. Globali pramoa
kirSina globaliosimonres prekiy ir rinkos pozicijy sistem prieS sistemas. Duktefis imores yra
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labai priklausomos nuo motinipiimoniy dél operacijp terminy ir strategij. Tokio laipsnio
priklausomumas yraagl/gotas @l intensyvios globalios konkurengis aplinkos. Globaliogmones
gali daryti didesa itaka, iSnaudojant masto ekonomijos ir kompetencijosgiaumus (Bartlett C.A.,
1992). Poreikis didinti masto ekonomijr kompetench veda prie standartizacijos strategijos.
Trumpas preés gyvavimo ciklas yra kitas globalios pramsréenklas, kuris atsiradceldnauj
technologijp vystymosi ir vartotaj preferencip dinamikos. 6 paveikslas akcentuoja pagrindines
pramonirés rinkos charakteristikas, kurios formuojamos pksaekonomikos, tarpkuirinés

saveikos ir technologij konvergencijos tendengij

Globalios pramoés vystymasi

Pasaulio ekonomika,
Tarpkuttriné saveika,
Technologij konvergencija

Globaliospramores charakteristikc

Preks standartizacija Globalios opigoac

Intensyvi konkurencija Trumpas prekgyvavimo ciklas

Adaptacini: apibendrinime
v
Organijasiinvestavimas

A 4

Technologijos lygis Finan&istipryhs Marketingo kompleksais
A 4
Adaptacijos
) L galimulgs
Adaptacire specializacij
| Adaptacinio maikgb alternatyvos
N ”| Rinkos koncentracija Investavimas P
" Inovatyvus produktas Tarptautiniai marketingo kanalai
A 4
Konkurencija

4
Organizacia veikla

Saltinis: BUZZELL, R. D. (1968) Standardize multiiomal marketing, Harvard Business Review, p. 113

6 pav. Marketingo komplekso adaptacijos strategijoyystymosi procesas
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Imores skmé globalioje rinkoje priklauso konkurencinio pranagu Vienas IS
konkurencinyg pranasum gali biati pasiekiamaggyvendinant marketingo komplekso adaptacijos
strategia, kur imore geriau patenkins globali vartotop poreikius. Marketingo komplekso
adaptacija — nuolatos vykstantis procesas, kuriamarketingo specialistai priima sprendimus,

leidZiartius efektyviai vystyti marketingo komplektam tikroje aplinkoje.

1.3.3 Marketingo komplekso standartizacija ir adapacija kontingencijos poZziiriu

Kontingencinio podirio marketingo mokykla susiformavo palyginti neseni1967 metais.
Kontingencijos Salininkai mano, kad marketingo kdskpo element standartizacijos ir
adaptacijos sampratos pernelyg supaprastina tikro®ip prieStaraudami piai marketingo
koncepcijos esmei (Boddewyn J. J. ir kiti, 1986uBlas S. F. ir Y. Wind, 1987; Theodosiou M. ir
Leonidou L., 2003). Kontingencijos paZis - tai poziris kazkur viduryje tarp visiSkos
standartizacijos ir adaptacijos stratedipR pav).

Mokslininky teigimu, marketingo komplekso standartizacija daptacija tuity buti
nagrirgjama ne izoliuotai, atsiejant vigmuo kitos, bet #ti tyrinéjamos kaip dvi krasStutis vieno
testinumo ribos, kurimonés marketingo komplekso standartizacijos ir adapsaciaipsnis gali
svyruoti ir atsidurti bet kur Siose ribose.

Oponuodami  kraStutiniams marketingo komplekso steimhcijos ir adaptacijos
poziariams, kurie atitinkamai nukreipfi naud,, kuri atsiranda masto ekonomijoskd, arbaj
vartotoyp nomnp ir poreikiy tenkinimg, kontingencijos Salininkai nurodo, kad sprendimus
standartizuoti ar adaptuoti lemia situaciniai vaiks (Albaum G. ir Tse d. K., 2001; Cavusgil S. T.
ir Zou S., 1994; Jain J., 1989; Theodosiou M. iohidou L., 2003). Si pozicija atspindi galimyb
standartizuoti ar adaptuoti marketingo kompleksmantus.

J. Jain (1989) padié konceptual marketingo komplekso standartizacijos mdklris
reziumuoja kontingencijos sampatSis modelis parodo, jog standartizacijos lajpsanstato
tiksliné rinka, uzimama pozicija rinkoje, prek prigimtis, iSoriniai aplinkos bei vidiniai
organizaciniai veiksniai. S. F. Cavusgil ir kiti993), J. Akaah (1991) empiriSkai patikrino ir
parmé kontingencijos sampratMinéty autory atlikti empiriniai tyrimai atskleidzia, jog prék ir
remimo adaptacijos laipsniujtakos turi jmones, jos preki bei rinkos pobdis. Sios naujos
liberalesis mokyklos Salininkai teigia, jog kontingencijoszpois padeda vadovams nuggli,
kokiu laipsniu standartizuoti ar adaptuoti. Remigigoriniais ir empiriniais mokslininktyrimais,
galima daryti iSvagl kad praktikoje vadovai susiduria su &tigga uzduotimi, kada reikia
nuspesti, kokiu laipsniu standartizuoti ar adaptuoti k&tingo kompleks. Vadovai ne tik turi

pasirinkti, arimore turéty konsentruotig masto ekonomijos, ar su vartotojais susijusiaesgijas.
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Zvelgiant i3 kontingencijos pozigij vadovai privalo atidZiai sekti visas vidines3piines slygas,
kad gatty tinkamai sureaguoti besiketiarcia situacip, kuri darojtaka marketingo komplekso
standartizacijos ir adaptacijos sprendimams.

Standartizacija

y'y
e Ekonominé/politin é integracija
e Internetas

Balansas 1

‘ lllllllllllllllllllllll Illllllllllllllllllllllll
e Tarpkult driniai skirtumai
e Moke<tiy tarifai

v

Adaptacija

Saltinis: HOLLENSEN S. (2001) Global Marketing:Market—Responsive. Approach, p.391
7 pav. Marketingo komplekso standartizacija ir.adapacija globalioje rinkoje kontingencijos
poZitriu

Norint priimti sprendim standartizuoti ar adaptuoti marketingo kompdekgmones
susiduria su nelengvais klausimas pasirenkant,ekgi marketingo komplekso elementams
pasirinktoji strategija tuty bati pritaikoma. Marketingo kompleks sudaro: prek kaina,
paskirstymas ir @amimas (Kotler P., Keegan W. J., 1999), dodtandartizacijos ar adaptacijos
laipsnis gali lati skirtingas tarp $ marketingo komplekso elemantDauguma mokslini studiy
nagrirejo prekiy (Buzzell R. D., 1968; Keegan W. J., 1969¢immmo standartizacijos — adaptacijos
pasekmes. Mokslinink teigimu, Sie elementai yra labiausiai galimi pékyns. Gali atsirasti
teigiartiy, jog tik ekonomig packtis, vidaus konkurencija ir vartoipjiprociai lemia kainas ir
paskirstymo kanalus, o reklama ir pkskcharakteristikos galith pakeistos, to reikalaujant
vartotojams. Té&au, Sie du marketingo komplekso elementai turi Zididsha jtaka
internacionalizavimo kasStams, jei kyla poreikis gukeisti. Mokslinink teigimy, galima daryti
iSvady, kad marketingo kompleksémimo bei preks elementai yra standartizacijos ir adaptacijos
debat, pagrindas.
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Apibendrinant,i marketingo komplekso standartizacif adaptacy reikéty zvelgti giliau,
neskirstant sprendigni du kraStutinius ir sunkiai realyje igyvendinamus pasirinkimus. Toks
apsiribojimas pernelyg supaprastinttikrove bei neleisi iki galo suprasti Sios temos
kompleksiskumo. Analizuojant moksdin literatira, atskleista, kad marketingo komplekso
standartizacija ir adaptacij&na vienas nuo kito atsieti absoliutai ir&tiy bati suvokiamos kaip dvi
besitsiartios sekos prieSinggls. Kalbant apie standartizacir adaptacy, pravart kalbéti apie
marketingo komplekso standartizacijos ir adaptaci@ipsrni. Bitent kontingencijos poiris ir
buvo iSeitis, leidusi susieti ir subalansuoti Siudu kraStutinumus, teigiant, kad marketingo
komplekso standartizacijos ir adaptacijos laigemia iSoriniai aplinkos ir vidiniai organizacimia
veiksniai.

M. Theodosiou ir L. Leonidou (2003), remdamiesi twogencijos podiriu, sudaé
konceptualji marketingo komplekso elemanstandartizacijos ir adaptacijos madéB pav.).
Autoriai modifikavo iSorinius ir vidinius veiksniusveikiartius sprendimui standartizuoti ar
adaptuoti marketingo komplekso elementus pasgalininkoje. Didelis dmesys buvo skirtas
priezastinio rysio tarp vidiniir iSoriniy veiksniy, priimant sprending suvokimui. M. Theodosiou
ir L. Leonidou (2003) teigia, kad makroaplinkos kagiiai yra vieni iS labiausiaitakojartiy
sprendimui standartizuoti ar adaptuoti marketingmgleks. Sie veiksniai didZiausijtaka turi
prekei ir kainai. $lygos globalioje rinkoje suteikia naujas galimybeskelia naujas grsmes
prieinamumo, ¢émimo ir paskirstymo kagt yra stipfis argumentai standartizuoti marketingo
komplekg. Taiau M. Theodosiou ir L. Leonidou (2003) atlikti eimpiai tyrimai paro@, jog
réemimo elementai, labiau nei kiti marketingo kompleledementai yra veikiami rinkos veikgni
Mokslininky huomone, rinkos dydis turi lemianpoveik su marketingo komplekso elementais
susijusiems standartizacijos sprendimams. Vartotogi veikia sprendimus @ marketingo
komplekso element standartizacijos ir adaptacijos. Standartizuoti rketingo komplekso
elementus naudinga tada, kai vartotojai ur goreikiai skirtingose rinkose yra homogeniski.
Konkurencija yra veiksnys, turintistakos imoniy veiklai ir apibgéziantis rinkos strukira.
Konkurencijos intensyvumas tiesiogiai ir teigianvaikia adaptacijos sprendimus, susijusius su

preke ir émimu (Theodosiou M. ir Leonidou L., 2003).
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Veiksniali Efektyvumas

ISoriniai veiksniai: Pardavimai
: ;?na;(lggaplinka; Marketingo Pardaviny pokytiai
e vartotojai; kompleksas
e konkurencija;
® prelke ir pramors Standartizacijos /
Saka. adaptacijos Pelnas
J\- laipsnis: J\.
o prekés; Pelno pokyiai
“/- e kainos; ‘|/l
Vidiniai veiksniai: ® paskirstymo; Rinkos dalis
e rémimo.

e organizaciniai;

e vadybiniai. Tiksly pasiekimas

Sinergija

Saltinis: THEODOSIOU, M., LEONIDOU, L. C. (2003)téhdardization versus Adaptation of Internationairkéting
Strategy, p. 141

8 pav. Marketingo komplekso standartizacijos ir ad@tacijos konceptualusis modelis

Mokslininkai nagrigjo klausimay, kokia jtaka marketingo komplekso standartizacijos
sprendimams turi prék gyvavimo ciklo stadija bei pramé Saka. Atlikti teoriniai ir empiriniai
tyrimai atsklei¢, kad preks gyvavimo ciklas daro Zenklpoveilf beveik kiekvienam marketingo
komplekso elementui. Prekei esant tojéipa prelkés gyvavimo ciklo stadijoje skirtingose rinkose,
palankesnis ity standartizuotas marketingo kompleksas (Cavusgil.Sr kiti, 1993; Johnson
J.,1995; Theodosiou M. ir Leonidou L., 2003). Tokiuejuimores gakty siekti masto ekonomijos.
Moksliniai tyrimai patvirtino, jog lengviau standemuoti gamybos nei vartotojiSkas prekes, kurios
daznai lnna adaptuojamos. Tékna, kad pramois Sakos tipas gali lemti marketingo komplekso
elementy standartizacijos ar adaptacijos laipgoradireje marketingo komplekso formavimo
stadijoje. Kalbant apie organizacinius veiksniuspksiininkai pabézia motinires kompanijos
kilmés Salies vaidman kompanijos nuosavyl tipa, globala kompanijos patiitir kompanijos
pozicija globalioje rinkoje (Theodosiou M. ir Leonidou 2003). Apibendrinant, galima teigti, kad
didéjant globaliai kompanijos patilai, didja kompanijos kompetencija ir suggimai formuoti
marketingo kompleks kuris tikty keletui rinkyg. M. Theodosiou ir L. Leonidou (2003) prie
vadybiniy veiksniy priskiria kompanijos organizaginvaldymo struldira ir vadybines nuostatas,

kurios susk su sprendim priémimo centralizavimo laipsniu ir su korporacijoseantacija.
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Efektyvumo vertinimas yra tinkamiausias strategipaziiriu. S. Samie ir K. Roth (1992)
nurodo, kad sprendimas standartizuoti yra priingtitikai tuo atveju ir tuo laipsniu, kiek teigiamos
itakos jis turi finansiniamsimores rezultatams. Finansinis efektyvumas yra tik véena
efektyvumo aspelgt Sprendziant klausig standartizuoti ar adaptuoti reikia vadovautis tike
finansiniais rezultatais, bet ir sukuriamu konkwieiu pranasumu. Efektyvumas galiatb
matuojamas ir vertinant kiekviermarketingo komplekso eleme@ratskirai. Efektyvumas tarnauja
kaip tikslas, kuris suteikigmonés vadovams grtamaji ryS dabartiis strategijos veiksmingumo ir
efektyvumo atzvilgiu. Galima daryti iSvadkad efektyvumas turitakos imones sprendimams,
susijusiems su marketingo komplekso elemeatandartizacija ir adaptacija

Sousa ir Brandlay (2005) adaptacijos modelyje aidkla ry§ tarp psichologinio atstumo
(angl. psychic distance) ir marketingo kompleksapadcijos pasaulije rinkoje. Autoriai siek
irodyti psichologinio atstumojtaka marketingo komplekso formavimui. Autarinuomone,
psichologinis atstumas egzistuoja sprendipriimartio individo samoréje ir priklauso nuo
individualaus pasaulio suvokimo. Taigi psichologimtstumo termip biity galima apildinti kaip
individualus skirtum tarp vidaus ir uzsienio Salies ripnsuvokiny.

Skirtumy tarp vidaus ir uzsienio rimksuvokimas gali paaiskinti marketingo komplekso
standartizacijos ir adaptacijos koncepcijSousa ir Bradley, 2005). Marketingo komplekso
standartizacijos ir adaptacijos sprendimus pasgaliminkoje veikia individualus vadovyb
skirtumy tarp uzsienio Sali suvokimas, t.y., psichologinis atstumasSaliy atzvilgiu. Sprendimai
gali skirtis priklausomai nuo to, amore pasirinks veikti psichologiSkai panaSiose Salyse a
psichologiskai nutolusiose Salyse. Pavyzdziui, ldidesni suvokiami ekonomis aplinkos ir
gyvenimo lmdo netapatumai tarp vidaus ir uzsienio satinky, tuo aukStesnis marketingo
komplekso adaptacijos laipsnis. Bjant psichologiniam atstumui tarp vidaus ir uzstesaly
rinky, atitinkamai didja marketingo komplekso adaptacijos laipsnis (SousBradley, 2005).
Modelio auton; teigimu, marketingo komplekso standartizacija @a@acija yra stipriai veikiama

vadow psichologinio atstumo uzsienio Satinky atzvilgiu (9 pav.).
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Prekés adaptacija

Kainos adaptacija
Psichologinis
atstumas

Paskirstymo adaptacija

Rémimo adaptacija

Saltinis: SOUSA IR BRADLAY. (2005) International mkating strategy, p.51

9 pav. Sousa ir Bradlay marketingo komplekso adaptajos konceptualusis modelis

Remiantis 9 paveikslu, galima teigti, kad psichaleg atstumas veikia kiekvign
marketingo komplekso elemant

Prekes adaptacija— laipsnis, kuriuo prekskiriasi atskirose Salyse, kad prisitaikyrie
uzsienio Sali rinky skirtumy. Didesnis psichologinis atstumas, lemia didgmekes adaptacijos
laipsn.

Reéemimo adaptacija- laipsnis, kuriuo preis kmimo elementai skiriasi atskirose uzsienio
Saliy rinkose (Cavusgil S. T., Zou S., 1993; Sousa iadBry, 2005). Daznai teigiama, kad
kultariniy skirtumy suvokimas yraémingos reklamos globalioje rinkoje priezastis (fae W. J.,
1999; Sousa ir Bradley, 2005)¢éMRimo kompanijos tuty atsizvelgtii kultarinius uzsienio Sali
rinky skirtumus tam, kad uZztikrintefektyvia komunikacig su vartotojais ir iSvengtneigiamy ir
nepageidaujam reakcip 1 reklamos kamparnij (Cavusgil S.T, Zou S. 1993; Sousa ir Bradley,
2005). Ekonominis atskir Saliy iSsivystymas gali téti tam tikra poveild rémimo adaptacijai.
Salyse, kuriose televizijos skvarba yra maza, spawatlip ar asmenip pardavim jmores gali
traktuoti kaip efektyvesnesémimo priemones. Atitinkamai, didesni vado¥gb suvokiami
skirtumai tarp vidaus ir uzsienio Salrinky, lemia didesp remimo adaptacijos laipsn Kuo
didesnis psichologinis atstumas, tuo reikalingagsiiis émimo adaptacijos laipsnis.

Kainos adaptacija Laipsnis, kuriuo globaliogmones standartizuoja kain strategijas,
priklauso nuo skirting uzsienio Salji rinky salygu (Sousa ir Bradley, 2005). RinkpanaSumas
skatinaimones pasirinkti kawp standartizacyj, o dideli skirtumai tarp rink — kain; adaptacs.
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Perkamoji gyventaj galia yra tiesiogiai susijusi su Salies ekonomiisgivystymu. Ji atspindi
prekiy kainas, kurias vartotojai nori ir yra pgps sumoékti (Whitelock J. M. ir Pimblett C., 1997,
Sousa ir Bradley, 2005). Skirtingas kainos elastngs paklausos atzvilgiu gali ¢tir poveiki
modifikacijai kainodaros strategijoje. Pésk kurios turi vienog kaima, iSsivysiusiose Salyse
papuolai Zzemesni kainy segment, 0 maziau iSsivygusiose Salyse priklauso aukStesnio kain
lygio segmentui. Autoriai teigia, kad kuo didesmisichologinis atstumas, tuo didesnis kainos
adaptacijos laipsnis.

Paskirstymo adaptacijaMokslininkai pripaZsta, jog paskirstymo strategija yra veikiama
skirtumy, egzistuojatiy tarp atskig uzsienio Salj rinky (Douglas S. F. ir Y. Wind, 1987; Buzzell
R. D., 1986; Sousa ir Bradley, 2005). D. Levittienas iS didziausgi standartizacijos Salinimk
pripazsta, kad vis tik globalioje rinkoje egzistuoja skmai, i kuriuos reikia atsizvelgti, rengiant
paskirstymo strategij PanaSumai tarp rimk sudaro galimybes standartizuoti paskirstymo
strategijas, kai skirtumai sukuriatinybe adaptuoti paskirstymo strategijas. Didesnis psainis
atstumas lemia didegpaskirstymo adaptacijos laipsnis.

Autoriai psichologinio atstumo ir marketingo komide adaptacijos asap pagrinc
empiriniais tyrimais. Siuo modeliu autoriai atkreipdemes i ligi tol nenagritus suvokimo
aspektus santykyje su marketingo komplekso stamdaijps ir adaptacijos koncepcija. Autoriai
empiriniais tyrimaisirodé, jog naudojant psichologinio atstumo koncepagalima paaiskinti vig
marketingo komplekso elementdaptacijos variacijas. ¥iau modelis yra statiSkas ir pateikia
psichologinio atstumo bei marketingo komplekso #&al@ms arysi esamu momentu, visai
nenagrigjant jo laiko atzvilgiu.

A. Ramanathan ir M. Parashar (2005) naganmarketingo komplekso adaptaciaip
procesg, kuris kinta laike ir veikia psichologinio atstumthmensijas. Diskusijos, kokiu laipsniu
imore turi marketingo kompleksadaptuoti prie geografiSkai besiskirtan rinky, tebesisia lig
Siol (Levitt D., 1983; Kotler P., 1986; RamanathAn ir Parashar M., 2005). Geografinis
rinkomis gali iti jvardintos atskiros Salysy 8aly provincijos arba miesto ir kaimo vietes: Sie
geografiniai regionai skiriasi vienas nuo kito pagéemografinius, ekonominius, kahnius ir
kalbinius pozymius. Sie skirtumai turi nemataka suvokimui apie prekir jos vartojim.

Nors psichologinis atstumas buvo pripaZintas kamrls priezastis pasirinkti marketingo
komplekso adaptaaij vis ¢l to kai kurie autoriai pagrindzia, kad psicholagiatstumas turitakos
tiek marketingo komplekso standartizacijai, tiettaptacijai (10 pav.).

38



Formavimo

Psichologinis sprendimas:
atstumas standartizacija ar
> adaptacija

Kompanijos orientacija:
sistemine ar entrepreniska

Saltinis: RAMANATHAN, A., PARASHAR, M. A (2005) Typlogy of Format Adaptation Strategies in Compagativ
Retailing, p.2

10 pav. Marketingo komplekso formavimo globalioje mkoje prielaidos

Besiinternacionalizuodamasnores pasirenka rinkas su nedideliu psichologiniu atstu
Yra daroma prielaida, kad rinkos su nedideliu pslieginiu atstumu tuty bati homogeniskos.
Taigi imores pirmiausiai ei§ panasias uzsienio Salrinkas tam, kadgyty patirties ir iSvengt
netikétumy skirtingose rinkose. Teau kity autorip empiriniai tyrimai teigia prieSingai
(Ramanathan A. ir Parashar M., 2005). Psicholograadokso iga skelbia, kadmonés daznai
nevertina skirtuny tarp suvokiamai panagirinky ir todél ju internacionalizavimo pastangos yra
neskmingos.

Psichologinis atstumas gali lemti tiek marketingoniplekso standartizagijtiek adaptacy
(Ramanathan A. ir Parashar M., 2005). Sis akivaizztiestaravimas leidZia manyti, kad egzistuoja
tarpiniai veiksniai, darantyigaka psichologiniam atstumui bei adaptacijasySiui.

ISplétodami ankstesniautoryy (Walters P. G. P. ir Toyne B., 198@yalgas, kurios teigia,
kad sprendimui standartizuoti ar adaptuoti poiei&ro imonés strukiira ir ideologija, autoriai
pateikk savo mode| kuris parodo, jog psichologinis atstumas veikiarketingo komplekso
adaptacijos laipgn priklausomai nuo vidimi imonés veiksni. Autoriy teigimu, psichologinis
atstumas gali iti apibadintas kaip atstumas tarp vidaus ir uzsienioySatiky, kuris atsirandad
aplinkos veiksnj skirtingum; suvokimo.

Imones galima suklasifikuoti pagal prganizacin kulttra | hierarchines, sukoncentruotas
rinka, klano bei specializacijos (Ramanathan A. ir PaeadV., 2005). Hierarchés strukiiros
pabgZia procedry, taisykliy ir bendrumo, vientisumo reik&m] rinka koncentruotos kuiros -

orientuotosi konkurencij. Klano kul@iros kelia lojalumo organizacijai reik&mHierarchires ir
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klano kultiros turi nustatytas elgesio taisykles, kurios highvimiy kultary atveju yra ,nuleidziamos
IS virSaus®, o klano kuliros atveju nairaliai iSplaukia i$ klano kuitos norn.

Autoriy teigimu, centralizacija, formalizacija ir specelcija (Ramanathan A. ir Parashar
M., 2005) yra strukiros dimensijos, veikiafos i¢jimo i rinkas strategijas. Remiantis Siomis
dimensijomisjmonreés gali liti suskirstytog dvi kategorijas: sistemines ir entrepreniskas.

Sistemirgs imonés —imores, kurioms kdinga hierarchié arba klano organizacirkultira,
taip pat, zemas autonomijos lygis bei centralizufmiamalizuota ir specializuota struké.

EntrepreniSkosmores —imores, kurioms ladinga specializacijos arba susikoncentravimo
rinka organizacid kultara, aukStas autonomijos lygis ir decentralizuotaformalizuota ir
nespecializuota struita.

Esminis skirtumas tarp sistemuniir entrepreniSk imoniy yra autonomija, kusg turi
sprendiny priémimo vienetas, pateikdamas sav@adarba viziy ir véliau ja igyvendindamas.

Autoriai sieke parodyti, kaip priklausomai nuo ySiimoniy tipo ir ju taikomy
internacionalizavimo strategij gali kisti adaptacijos ar standartizacijos spnend pri¢mimo
procesas.

Horizontaliosios strategijos- tai yra t; p&iu strategiy perkelimas iS vienos rinkos kita,
nedarant joki modifikaciy marketingo komplekso elementuose. Kompanijagralpirmiausiai
vykdoma ten, kur yra nedidelsichologinis atstumasSios kategorijos strategijoms priskiriamas ir
pasaulinis tikslini rinky apgpimas, kur vartotojai yraal/ginai homogeniski demografijos ir
psichografijos prasme. Horizontalias strategijasgr@tios imores taiko marketingo komplekso
standartizacyj, nepriklausomai nuo geografinio rinkpsichologinio atstumo

Suvokimo strategijosSiekdamos sumazinti sprendimoépmimo proces, veikiani aplinkos
neuztikrintuna, daznaijmores smoningai pasirenka tas rinkas, kurios suvokiamag ganasios
jau uzimtas rinkas. T#au empiriniai tyrimai (Ramanathan A. ir Parashar, BD05) paroé&, kad
imores, juctdamos tarp panagiaplinku (Kanada — JAV, Brazilija — Portugalija ir Austjali—
Naujoji Zelandija), daznai ixeertina kultiriniy niuans ir skirtumy tarp Sy panadi Saly. Taigi ju
adaptacijos strategijos nela £kmingos. Tok reiskin autoriaijvardija psichologinigparadokso
koncepcija (klaidinanti panaSumo prielaidé§uvokimo strategijos yra adaptacijos strategikas,
imones susiduria su Siuo paradoksu.

Priverstires strategijosTai tokios strategijos, kamore perkelia standartizugtmarketingo
kompleksg iS vienos rinkosj kita be modifikacijos. Paprastai tai atsitinka tadaj, kedidets
imonres, stokojatiios resurs rinkos tyrimamsijeinaj naujas uzsienio Salrinkas, kad pasinaudpt
rinkos potencialo teikiamomis galimétmis. Sh strategij taip pat taiko ir globaliogmores. Jos
startuoja, appdamos tikslines rinkas, suuadingomis panaSiomis charakteristikomis visame
pasaulyje. Tada, kai rinkos potencialas pateisiraptacijos iSlaidas, jos pereina nuo
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standartizacijos prie adaptacijos strategRRinkos poreikiams neadekvati marketingo komplekso
standartizacija lemia stiprneigiany atsal ir pareikalauja iSimonés atitinkamos marketingo
komplekso adaptacijos. éDtos priezastiegmores, kruopsiai jvertinusios iSorinius veiksnius,
imasi prioritetinip marketingo komplekso adaptavimo veikgn®Priverstirgs strategijos yra labiau
staigiai ir netilkétai suformuotos nei planuotos ir ketinfgyvendinti strategijos.

Migracines strategijodRamanathan A. ir Parashar M., 2005) — tai tokiostegijos, kai ir
marketingo komplekso, iimorés kultiros elementai yra modifikuojami, kagmoré gakty
prisitaikyti prie naujos rinkos. Pasak autptiai tinkamiausia strategija, nes marketingo kakgas
suformuojamas taip, kad visiSkai atitikhaujos rinkos keliamus reikalavimus.¢ia sprendimas

turéty bati priimamasjvertinant tikéting naud, turimus isteklius ir naujos rinkos potenciali

Didelis psichologinis

atstumas
Priverstire Migracine
strategija strategija
Standartizacija Adaptacija
Horizontali Suvokimo
strategija strategija

Mazas psichologinis
atstumas

Saltinis: RAMANATHAN, A., PARASHAR, M. A (2005) Typlogy of Format Adaptation Strategies in Compagativ
Retailing, p.6

11 pav. Marketingo komplekso adaptacija sistemiés imonés atveju

Remiantis 11 paveikslu, galima daryti iSgackad sistemiéms kompanijoms, kurioms
budingas ,rizikos minimizavimo proces*”, yra sunku aagriSkai priimti migracia strategig, nes
toks sprendimas pareikalauiberalizuoti standartizuqtoperaciy procediras. Tai yra iS principo
nesuderinama su centralizuota ir formalizuota amgamos prigimtimi. Egzistuojant tokioms
aplinkykems, imonés paprastai pasirenka suvokimo kelprieS tai, kai perima migracinius
veiksmus. Suvokimo keliasaty ,kokybiSkiausias mokymosi kelias* (Ramanathan AParashar

M., 2005), negmore jau kity jgavusi patirties, modifikuojanimorés kultiros elementus, kurie yra
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sunkiausiai modifikacijai pasiduodantys elemenfiilo atveju migraciss strategijos apima tiktai
pavirsutiniSkus iSorinius marketingo komplekso paikeis, kuriuos yra nesunkiuykdyti, tinkamai
investuojanti vartotop ir rinkos tyrimus. Apibendrinant, sistends imonés prie migracini
strategij; pereina per suvokimo strategijas.

Taciau nevengiakios rizikuoti entrepreniSkognores, kurios turi ribotus iSteklius, ttkina,
pasuks kitu keliu ir priims migracines strategijasies tai pereidamos priverstines strategijas. Si
procesq iliustruoja 7 paveikslas. Tokiamores turi tiksh pasinaudoti galimydmis, kurias suteikia
didelio potencialo rinkos ,su panaSia veiklos vysty aplinka“ ( Ramanathan A., Parashar M.,
2005). Sios situacijos pavyzdys gaiitbimoniy i$ jvairiy 3aliy j¢jimasi Kinijos rinka.

Didelis psichologinis
atstumas

Priverstire

strategija Migracine

_[> strategija
/ 1, Adaptacija
Horizontali u Suvokimo

strategija strategija

Standartizacija

viazas psichologinis
atstumas

Saltinis: RAMANATHAN, A., PARASHAR, M. A (2005) Typlogy of Format Adaptation Strategies in Compagativ
Retailing, p.7

12 pav. Marketingo komplekso adaptacija entrepreneSky jimoniy atveju

Vidiné imores strukiira ir kultira turi ne maz jtaka jos novatoriSkumui. Mokslije
literatiiroje yra teigiama, kad centralizacijai ir formakgai budingas neigiamas rySys su
novatoriSkumu. Té&au naujovip idiegima skatina padiéjusi centralizacija ir formalizacija.
Standartizacijos atveju naujis; susijusios su marketingo kompleksu, bus perke¢htisas rinkas.
Taciau adaptacijos atveju, perkeliant inovacijas pearkatingo komplekg bus atsizvelgta
socialiniy sisteny reikalavimus. Inovaaij procesas abiem Siais atvejais yra ne vienodas.

Nors pradzioje naujveiksmy batinybe ir pokyiu proceg inicijuoja atsiradusi problema,
véliau procesas yra inicijuojamas inovaci{iRamanathan A. ir Parashar M., 2005). Turint yien
idéja kaip spesti problem, atsiranda poreikis atrasti pjaugiau ir taip yra inicijjuojamas proceso
adaptavimas prigmores kultiros. Rizikos vengimas yra pagrinditokiy kompanij savyt. Sios

savyles paskatina sistemines kompanijas rinktis suvokigi link migracini strategiy.
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Psichologinis atstumas tarp rinkgali lemti tiek marketingo komplekso standartizadiek
ir adaptacy. Tai priklauso nuamores orientacijos, kuri gali i sistemire arba entrepreniska.
Sistemiré orientacija mazinaijmorés galimyle prisiimti rizika. EntrepreniSkosimonres tik
pradiniuose etapuose palaiko standartizacijosippZiatiau netikétos iSoés jegos tokioseémonese
iSSaukia ir pagreitina inovacijas ir galiausiai & priverstos vykdyti radikalius po&ys ne tik
keisdamos marketingo kompleksbet ir keisdamos sunkiai pakgms pasiduodaiius vidaus
kultaros elementus.

Sistemirgés imones paprastajeinai mazo psichologinio atstumo rinkas ir tinkamai pai&o
prie subtily naujos aplinkos skirtum tik per kiek ilgesinlaiko tarp. Pradziojemores susiduria su
nenumatytais barjerais, lemiaais psichologinio atstumo paradoksas, arldiatj véliau sskmingai
iveikia, vykdydamos kuiiros element pokyius.

EntrepreniSkosimores, iSnaudodamos iSorines galimybes, susikoncemtrudjkslines
rinkas. Taigi nepriklausomai nuo psichologinio atsb, Sios imores standartizuoja savo
marketingo kompleks Jos priima adaptacijos sprendimus tik tada, kdinkos ggos vetia jas
taip elgtis @l atsirandatiy naujy galimybiy arba iSkilus krizinei situacijailmoniy kelia |
inovacijas inicijuoja iSkylagios problemos ir tod juy inovacijoms ladingas radikalus atatkis nuo
status quo situacijos.

Auks&iau pristatyy autoryy pastangos buvo sutelktos daugiguasirinkimo tarp marketingo
komplekso adaptacijos ar standartizacijos sprenslirRuocesas, kuimoré pereina, kol priima
viemng ar Kita sprendim, buvo ignoruojamas. A. Ramanathan ir M. ParasB@0%) uzpil@ Sia
sprag, iSstudijuodami marketingo komplekso adaptatijstandartizacyj kaip proces, veikiamy
imonrés kultiros, ir pristatydami du dinamiskus modelius. Styate imonés pasirinkima
(marketingo komplekso standartizacija ar adaptpdgamia organizaciniaiimorés veiksniali,

apsprendzZiantygnores poziiri i inovacijas ir rizika.
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2. MARKETINGO KOMPLEKSO STANDARTIZACIJOS IR ADAPTAC 1JOS
SPRENDIMU TEORINIO MODELIO PARENGIMAS

Remiantis Peter R. Dickson, Nanda K. WiswanathargigC C. S, Bartlett; Ghoshal,
Theodosiou, M., Leonidou, L. C ir kitais autoriaisagrirejanciais marketingo komplekso
standartizac§ ir adaptacih, buvo sukurtas modelis, kuris bus patikrintas UARIlesija”
pavyzdziu. Modelis pateiktas 13 paveiksle.

Modelyje charakterizuojami rinkos, pramisnir jmores veiksniai, kurie turijtakos

marketingo komplekso standartizacijos ir adaptadggpsniui.
Rinkos veiksniaiapima:

e teisiniai reikalavimai;

e politiné aplinka;

e kultariniai jprociai;

e vartotop preferencijos;

e vartotoyp pirkimo jprociai;
e demografig aplinka;

e ekonominis iSsivystymas;
e konkurencija;

e preles tipas;

e prekes gyvavimo ciklas;

e pramorés Sakos orientacija.
Pramoneés veiksniaiapima:

e rinkos turbulenciSkumas;

e technologinis turbulenciSkumas.
Imonés veiksniai:

e imores kilmés Salis;

e imores orientacija;

e globali patirtis;

e organizacig valdymo strukira;

e vadybire orientacija.
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Rinkos veiksniai: Pramonés veiksniai: Imonés veiksniai:

e teisiniai reikalavimai; e rinkos turbulenciskumas; e imores I_(ilmés_églis;
e politing aplinka; e technologinis . tarpta_unm_patlms;
e kultariniai jprogiai; turbulenciskumas. * organizacig valdymo

strukiira;

e vartotoy preferencijos; vadybire orientacija.

e vartotoy pirkimo jprogiai;

e demografig aplinka;

e ekonominis iSsivystymas;
e konkurencija;

® prekes tipas;

e prekes gyvavimo ciklas;

e pramorts Sakos orientacija.

BALANSAS vy
STANDARTIZACIJA < > ADAPTACIJA
EFEKTYVUMAS
Pardavimy poky¢iai Pelno pokyiai Rinkos dalis

Saltinis: sudaryta autoriaus

13 pav. Marketingo komplekso standartizacijos ir a@ptacijos teorinis modelis

Ivairiy Salip mokslininky yra labai daug isStirta glohalmarketingo kompleksitakojartiy
veiksni. Veiksniai,jtakojantys marketingo komplekspasizyni didelejvairove, konteksto, kur jie
yra taikomi, skirtingumu. Ne vienodas yra ir autpmagrirejanciy global; marketingo kompleks
poziaris 1 kompleks jtakojartius veiksnius. Visa tai komplikuoja veiksnisuskirstym i
kategorijas. Atlikusjvairiy autoriy teorines studijas, galima iSskirti Siuos markgoirkomplekso

standartizacijos ir adaptacijos sprendimus jtakojartius veiksnius.
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Rinkos veiksniai

Ekonomirg, politiné-teisire, kultariné aplinkos vaidina svatp vaidmen apsprendziant
standartizacijos ir adaptacijos laipsiSie veiksniai, darydami tiesioginir netiesiogir itaka
globalaus marketingo komplekso sprendimams, galilemti pasirinktos strategijos
igyvendinamura. Néra dviep absolidiai identiSky rinky, todl aplinkos veiksniai gali stipriai
apriboti planuaf igyvendinti strategiy pasiriktoje Salyje. Kuo labiau skiriasi polithteisiré tarp
vidaus ir uzsienio rinkos, tuo aukstesnis adapiadgipsnis yra reikalingas. Egzistuojavairiems
politiniams barjerams, standartizacijos strateggéi tapti sunkiaigyvendinama. Salies ekonorin
iSsivystymo lyg apibgzia aukStas bendro nacionalinio produkto (BNP)sd&nkanti gyventojui,
disponuojamos pajamos, perkamoji galia, vartptagsilavinimas. Didjantis vartotoy
iSsilavinimas ir perkamoji galia alygoja didesi vartotoj; poreikiy skirtuma. Ekonomiskai
iSsivyiiusios rinkos pasizymi iSprususiais, iSrankesniagtotojais. Tokiu atveju geismingesn
tampa adaptacijos strategija. M. Theodosiu ir Loridu (2003) apibendrinami standartizacijos ir
adaptacijos mokslines publikacijas teigia, kad @dyg mokslinip straipsni makroaplinkos
skirtumai yra jvardijami kaip dide} jtaka turintys veiksniai, sprendziant apie marketingo
komplekso standartizacijos ir adaptacijpgykdomunmy ir tinkamum, vis cl to tik palyginti
nedidet empiriniy tyrimy dalis (18 iS 43) patvirtino, kad egzistuoja stgpmySys tarp aplinkos
panasumo ir marketingo strategijos standartizatgipsnio. EmpiriSkai pagstas aplinkos veiksni
poveikis tik preks ir kainos standartizacijai. Taigmorems kyla nelengvas klausimas: koks
gamtiniy salygu, teisires ir politines aplinkos skirtum lygis biaty toleruotinas standartizacijos
atveju (Virvilaite R. ir SeinauskienB., 2008).

Rinkos veiksni pagalba yra atskleidziamas nagfamos uZzsienio Salies ekonominis
iISsivystymo lygis. Rink charakterizuoja tokie veiksniai kaip: rinkos tipaszimama rinkos dalis,
prekiy paskirstymo sistema, vartotojperkamoji galia. Rinkos tipas parodo kas yra gsek
vartotojas —imore ar fizinis asmuo. Modelyje verslas-verslui (B2B)anketingo program
standartizavimas ar adaptavimas galigiiagnorems efektyviau gitoti veikla, jei yra diegiamos
tinkamomis sglygomis. Nors pramais jmorés gali gretiau pasiekti didegn pelningum
adaptuodamos savo stratgegprie uzsienio rini reikalavimy, tafiau daznai pramas imoniy
vadybininkai skundziasi @l sucktingumo, valdant marketingo strategijos kintamussilurie
vienas nuo kito skiriasi, priklausomai nuo uzsiemiokos specifiSku. Verslas-verslui modelio
pirkéjai dazniau yra jautresni kainai negu modelio \adtlientui (B2C) pirkjai ir turi nuolatos
didéjanti poreik prekiy savybi; daugialypiSkumui, kokybei, papildomomis paslaugaraudojant
adaptacijos strategij pardagjas gali pasiekti geregrkliento pasitenkinimo laipgn kas gali
suteikti galimyle pasiekti geresne rezultatierantis d kainos. T&iau standartizacija turi sav
privalumy. Pavyzdziui, pramais imoniy pirkéjai gali nokti standartizuotos prék, tikcdamiesi
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sulaukti mazZesrs kainos, d parduodatios imorés pasiektos masto ekonomijos. Kainos
standartizacija gali padidinti ekspgrtuo atveju, jei vietigje Salyje kaina yra Zemesnei Salyjej
kuria yra eksportuojama, arba jei eksportuojamtore turi privalumy dél valiutos kurso skirtumo
(Lamont D., 1996). Rinkos dydis parodo jos patraokl uzsienio Salies rinkoje. Tokie veiksniai
kaip mimo priemoss ir prekiy paskirstymo sistema lemjmonrés gelgjima patenkinti paklaus
Paskirstymo sistemai priskiriami Sie dalyviai: mamminkai, didmenininkai, prekybos agentai,
logistikos kompanijos, transportavinimores ir kt. PanaSumas tarp paskirstymo sist@mmémimo
priemoniy turi jtakos marketingo komplekso standartizacijos/adgptefektyvumui (Ozsomer A.,
Bodur M. ir Cavusgil S. T., 1991). Standartizagjeriausiai taikyti ten, kur yra gerai iSvystyti
mazmenigs bei didmeniés prekybos tinklai (Peebles D. ir kt., 1978). PaRak/irvilaités ir B.
Seinauskiets (2008), uZimamos rinkos dydZio (daZniausiai mioksty jvardijamas kaip
didziausy jtaka globaliam marketingo kompleksui darantis rinkosiksrys) poveikis yra
empiriSkai pagstas tik su marketingo kompleksemimo elementais susijusiems standartizacijos
sprendimams.

Vartojimo slygos ir vartotoy preferencijos. Homogeniski vartogojreikalavimai ir
vertinimo kriterijai uZsienio Salirinkose pateisina standartizacfpouglas S. F. ir Y. Wind, 1987;
Yip G. S., 1997). Vartotaj homogeniSkumas marketingo komplekséiannaujas konstruktas, bet
labai svarbus segmentuojant rnfDickson P. R., 1987). Rinkos segmentas yratapiiamas kaip
vartotop atsakoj marketingo kompleks homogeniSskumas. Vartotpjatsakomumas marketingo
kompleksui apima demografinius, geografinius, psgrhfinius kintamuosius. Tie patys kintamieji
gali bati jvardinti identifikuojant vartotaj atsakomura i rinkos viet. Kada homogeniSkumas tarp
esany ir naup rinky yra auksStas, vartotpjatsakomumas marketingo kompleksui taip pat bus
aukStas. Kada homogeniSkumas tarp esamnauy rinky kintamyjy, kurie sudaro pagrirad
segmentuojant, yra Zzemas, vartgtajsakomumas standartizuotam marketingo kompleakguipat
bus Zemas, kas gali apsunkinti standartizacij@tegjijos diegim.

Vartotojo atsakomumo marketingo kompleksui homaogjamnas gali @ti tiriamas per
vartotop atsakomura | marketingo komplekso strategijas preke¢gmimui, kainai, vietai.
Vartotojo atsakomumas marketingo kompleksui yratakmju misinys, kuris apima dar kitus
keturis kintamuosius: vartotpjreakcijosi preke homogeniSskumas, vartotpreakcijosi rémima
homogeniSkumas, vartotpjreakcijos i kaim homogeniSkumas, vartotpjreakcijos | vieta
homogeniskumas. Keletas & nagrirgjo vartotop poreikih homogeniskum globalioje rinkoje,
kaip veiksi, suteikiani jmonei standartizuotémimo strategy, kainodaros strategij(Theodosiou
M. ir Leonidou L., 2001), preis strategy (Griffith d. A., Ryans J. K, 2000) ir paskirstymo
strategip (Andras D. M., 1997). Remiantis Siais dpis, veiksniai, darantystaka vartotojo
atsakomumoi marketingo kompleks homogeniSkumui, apima vartotojsitraukimg i pirkimo
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proceg, reklamos poveik jautrumy kainai, kriterijus, kuriais remiantis vartotojasrtina prekes,
kultarinius veiksnius, Svietimo ir demografinius kintansius.

M. Theodosiou ir L. Leonidou (2001) teigia, kad asmmai kriterijuje, kur vartotojai
vertina prek ir panaSumai kain jautrume, daro povejk vartotop atsakomumoi kaim
homogeniskumui. Kintamieji, kurie daro povgikartotop atsakomumoij preke ir vieta
homogeniSkumui, apima vartotojsitraukiny ir santykius su preke charakteristikomis (Griffith
A., Ryans J. K., 2000). Vartotpptsakomuma prek, kaim, rémima ir vieta homogeniskumas
yra pirmas zingsnis analizuojant konsteukEolimesni kintamju skirstymo kategorijos sprendimai
reikalauja kintamjuy tarpusavio santykio ir vartoipj atsakomumoj marketingo kompleks
homogeniskumo tyrimo. Pavyzdziui, vartatgautrumo kainai panasumas ,A“ ir ,B* rinkose,
grekiausiai paveiks vartotgjatsakomumo kaina homogenisSkynbet santykinai nepadarys jokio
poveikio kitoms trims dimensijoms. diau Kiti kintamieji, tokie kaip Svietimas, gali dar poveiki
vartotoy atsakomumo prekei iremimui homogeniSkumui, bet santykinai nesurjokios jtakos
vartotop atsakomumo kainai ir vietai homogeniskumui.

Konkurencijos veiksnius apima: konkurentcinstrukiira, konkurencié prigimtis,
konkurencijos intensyvumas uZsienio Salyse. Konkeirés strukiiros ir konkurenciés prigimties
veiksniai neturi didels jtakos priimant standartizacijos/adaptacijos spreaditatiau, anot M.
Theodosiu ir C. S. Katsikeas (2001), tarp konkujescintensyvumo ir preds bei gmimo
adaptacijos aptinkamas stiprus tiesioginis ryfiymnés konkurencinio pranasumo Saltiniai galtib
identifikuojami skirtingai. Apskritai, konkurencimi pranaSumo Saltiniai yravairias ir jiems
priklauso tokie privalumai kaip: Zemos kainos, dak$reks kokyke, platus asortimentas,
infrastrukfira, jgudziai, verslumas. Kol konkurencinio pranasumugoka yra aiSkiai suprantama,
konkurencinio pranasumo perkeliamumo problema ae&id pakankamaiéthesio, nors apiea]
buvo kalbama kaip apie svarbiauglobalizacijos varomja jéga. Kalbant apie standartizagij
iSkyla klausimas, ar vienoje rinkoje bet koks komncinis pranaSumas, bus pranasumu kitoje
rinkoje. Pavyzdziui, jeimore turi pranaSum siillydama zemesnkaim rinkoje ,A®, tai ar Sis
konkurencinis pranasumasgksningai veiks rinkoje ,B“? Sis klausimas yra keliasntam, kad
iSsiaiskinti, arimonés konkurencinis pranaSumas, besiremiantis kinfjarkompleksu rinkoje ,A",
yra panasug konkurencinio pranasumo prafitinkoje ,B“. Konkurencing pranasum profiliy
panasumas tarp ,A” ir ,B" rinl, leidZia daryti prielaig, kad konkurencinis pranaSumas gaitib
perkeliamas is vienos rinkgkita.

Skaktius kintamyjy, galintis tarnauti kaip potencialus konkurencipranasumo Saltinis yra
labai didelis. Kintamju gausai priklauso net fiziniai veiksniai, tokie Bataliavos, ziniomis
paremtijgudZziai, inovacijos, vadyba. Kai egzistuoja daug &mijy, kurie gali tapti konkurencinio
pranasumo pagrindu, iSkylalggu klausimas, kurioms esant, galitbperkeliamas konkurencinis
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pranasumas. Tam kad identifikuotume Siggas, turime atsizvelgtikompetencijos, rinkos galios
ir konkurencijos panasumo aspektlmore, turi pakankamai kompetencijos, kai ji vartotojagadi
pasiilyti naudh, i konkurenciy zvelgia iS rinkos naujals puss ir gali tuéti jtakos keletoje rini
Kompetentingogmores atsiduria palankegje situacijoje standartizuojant marketingo kompieks
Pavyzdziui,imoré ,Honda“ esmir kompetency igijo varikliy dizaine ir gali padidini pajamas
diegdama technologgnyderyst ir standartizuodama variklidizaimg skirtingose rinkoselmores,
kurios valdo aukat rinkos galios laipsin atsiduria geresie situacijoje perkeliant konkurengin
pranasum ir diegiant standartizacijos strategijRinkos galios Saltiniai susideda i$ daugelia
ieinartiy iStekliy, kurie turi jtakos iéjimo barjeramsi tokias sritis kaip: reputacija, masto
ekonomija, rinkos dalis. Konkurentams, esant pa&masi skirtingose rinkose, konkurencijos
intensyvumas yra sumazinamas mebylaus smokslo, kurimonres vengia viena su kita konkuruoti,
palengvindamos konkurencinio pranaSumo perkeliaantarp rinky ir galiausiai palengvindamos
standartizacijos proces

Apibendrinant, galima teigti, kad esmirkompetencija, rinkos galia ir konkurencijos
strukfira tarnauja kaip zenklai, kurie leidzia apiii salygas, kuriomis remiantis, konkurencinis
pranasumas galiali perkeliamas. Kaimore valdo esmines kompetencijas¢gaujasi rinkos galios
privalumais ,A“ ir ,B" rinkose ir konkurencia strukioira ,A” ir ,B“ rinkose yra panasi, tada yra
palengvinamas standartizacijos strategijos dieginocesas.

Preleés tipas ir preks gyvavimo ciklas, technologirpramorgs Sakos orientacija. Didesar
mazesppramorts Sakos standartizavimo laipgalima pasiekti priklausomai nuo pranéersakos.
Vyrauja teiginys, kad gamyhis paskirties prekes lengviau standartizuoti netapls vartojimo
prekes. Pramas Sakos tipas gali lemti marketingo komplekso stainchcijos/adaptacijos laipsn
pradireje komplekso formavimo stadijoje. Apie standauiga ir adaptachg kalbant per
tarptautinio preks gyvavimo ciklo prizra, gali geriau pagti marketingo specialistams suvokti
dinamiSky technologiskai sudingu preku prigimti naujoje globalioje aplinkoje. Tarptautinio
preks gyvavimo ciklo koncepcija apidina preks potencial per preks egzistavimo laik
Tarptautinis preés gyvavimo ciklas pirmiausia teigia, kad ptekra novatoriSkas ir nelengvai
adaptuojamas pirmée jvedimo stadijoje. Kai prekjuda gyvavimo ciklo kreive, jis tampa labiau
standartizuotas. Per gekjimo laikotarg preke juda iS turtingesmii ne tokias ekonomiskai stiprias
valstybes.]vedimo i rinka stadijoje preks yra labiau ne elastingi kainai ir toliau @admi
tarptautinio preks gyvavimo ciklo kreive, tampa santykinai senedahiau standartizuoti ir
elastingi kainai (Onkvisit S. ir Shaw J. J., 1983).
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Pramores veiksniai

Technologinis turbulenciSkumas lemia agk&chnologinig pokyiu lygi, kuris susigs su
preks gamyba ir technologija, kuri yraadinga paiai prekei. Pramoés Sakoje, kuri pasizymi
auksto lygio technologiniu turbulenciSkummores labiau likusiog standartizacijos strategjjnei
imores, vykdartios veikh stabilesase rinkose (Porter M. E., 1991). Nuolat kirtaje aplinkoje,
imoré turi mazai laiko patenkinti dukteriwpijmoniy ar filialy vidaus rinkos vartojimo a$ygu
nulemtus poreikius. Tokioje situacijojmonés renkasi standartizuotas prekes.

Rinkos turbulenciSkumas susideda iS variptgudties, vartotop poreikiy, taip pat
vartotop preferenciy ir rinkos paklausos augimo tempKai rinkos turbulenciskumas yra Zemas,
imoré turi daugiau laiko pasirengti tam, jog patenkintartotop poreikius, diferencijuodama
prekiy asortimery, stengiantis prekpritaikyti prie vartotojo.

[mores veiksniali

Siuos veiksnius sudaro vidinignores veiksniai, turintygtakosigyvendinant marketingo
strategip: imores kilmés Salis, globali patirtis, organiza¢invaldymo strulira, vadybig
orientacija. Vig marketingo komplekso elemenstandartizacijos ar adaptacijos laipsnitaika
turéty daryti tokie veiksniai kaipmores kilmés Salis, nes nuo Sio veiksnio &ty priklausyti verslo
organizavimo bdas. Tdiau M. Theodosou ir L. Leonidu (2003) teigia, katlikéi empiriniai
tyrimai parod, jog kilmés 3alies veiksnio poveikisera Zymus. Sis poveikis pasireidkia retai kai
kuriuose preéks ir kmimo sprendimuose. P. G. Quester ir J. Conduit §L@8iko tyrimus, kurie
neparod, jog standartizacijos ir veiklos efektyvumgveika yra veikiamamoniy vadow globalios
patirties. Taiau S. T. Cavusgil ir S. Zou (1993) teigia, jog fantis atlikiy tyrimy rezultatais,
egzistuoja teigiamas rySys tarp prekar £mimo adaptacijos irimorés globalios patirties.
Remiantis Siais dviem paiiais, galima daryti iSvag jog didesia imores globali patirtis lemia jos
kompetenci ir gekejima uzsienio rinkoms parengti standartizuotus fdgsius. Galima daryti
iSvadi, jog dickjantisimonres internacionalizacijos laipsnis lemia sprengikaita nuo adaptacijos
pereinant prie standartizacijos.

Imonrés vadybirk orientacija yra veiksnys, turintigakos imonés marketingo komplekso
standartizacijos ir adaptacijos laipsniui. Sprendpniémimo centralizacija didina standartizacijos
strategijos diegimo tikimyb Vadybiniai veiksniai pasizymi vadyhis orientacijos svarba. H. V.
Perimuter (1969) nurodo keturias pagrindines vauwsiorientacijasimoré, besivadovaujanti
etnocentrine orientacija, veikia globalioje rinkogandamasi tuo, kas yra geriausia vidaus rinkoje ir
taiko minimala marketingo komplekso elemanadaptaci. Imore, besivadovaujanti policentrine
orientacija, suvokia pasaudi® rinkos svardp ir savo marketingo kompleksuformuoja pagal tai,

kas yra tinkamiausia kiekvienai pasaulio rinkaist@agos identifikuojant ir patenkinant vietjni
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vartotop poreikius yra pagrindiniai argumentai, kurie dreamrmodifikuoti prekes arba sukurti nau;j
prekiy linija atitinkamai rinkaiJmorg, kuri vadovaujasi regiocentrine arba geocentrimentacija,i
pasirinktus regionus arba yigjloball rinka Zvelgia kaip viea potencialy rinka, ignoruodamos
nacionalines ribas. Regiocenginrientacija, pripaista regionin bendrum ir kuriamas regionines
strategijas. Vyraujant geocentrinei orientacijaipnes vykdo veikl, siekdamogvykdyti iSsikeltus
globalius tikslus, taiko standartizaanarketingo komplekssu minimalia adaptacija.

Efektyvumas

Marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacigprendimai remiasi konkurencinio
pranasumo ir finansinirezultat; nauda. Finansiniam efektyvumui priskiriami paraayipokyiai
ir pelno pokyiai, konkurenciniam pranasumui — rinkos dalies @okly Kai kurie mokslininkai
savo darbuose iSskiria masto ekonomijos afektasto ekonomijos &ka, imore iSpletia savo
veikla i kity Saliy rinkas. Masto ekonomijos efektas prilyginamas rigiaiam efektyvumui, kuo

remiantis priimami marketingo komplekso standadiipes ir adaptacijos sprendimai.
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3. MARKETINGO KOMPLEKSO STANDARTIZACIJOS IR ADAPTAC 1JOS
TEORINIO MODELIO EMPIRINIS TYRIMAS

Siame skyriuje bus pateiktas marketingo komplekandartizacijos ir adaptacijos empirinis
tyrimas. Tyrime empiriSkai pagtas marketingo komplekso standartizacijos ir axtajois
globalioje rinkoje teorinis modelis UAB ,Milesijaimonrés pavyzdziu.

3.1 UAB ,Milesija“ veiklos analizé

Koncernas ,Milesi spa“ — vienas didZiawsimedienos apdailos medZiaggamintoj;
Italijoje. Per SeSis deSimtias Sis gamintojas tapo gerai zinomu ne tik Eurepbgt ir kituose
Zemynuose.

UAB ,Milesija“ - imorg, turinti oficialaus atstovo teises Lietuvojenores veiklos kertinis
principas — hti naudingam, reikalingam klientui ne tikeldparduodam preki, bet kiekvienu
atskiru atveju rasti optimaliausiapdailos bda; padtti parinkti bet kok spalvini ir technologin
pavirSiaus padengimo sprendinreikalingy architektui ar serijini gaminiy uzsakovui. Bdama
2GG imoniy grups nare,imoré naudojasi kik grupss imoniy patirtimi, toctl visada pasiruosusi
parinkti optimaliausi dazymo technikogranki ar jrengin, abrazyvines medziagas, reikalingas
medienos apdirbimui, klijus ir daugekity medziag, kurios reikalingos gaminiiS medienos
gamintojams. Svarbus vaidmuo tenkaonés darbuotojams, kurie specializuojasi Sioje srifge
ne pirmy dedimtmet Sios principids nuostatos, kompetencija ir patirtis yra pagrirsdin
argumentas UAB ,Milesija“ patiii oficialaus gamintojo atstovo teises ir kitoséySa: Latvijoje,
Estijoje, Ukrainoje ir Baltarusijoje, kukmingai dirba kitos firmos, priklaus&iws 2GGimoniy
grupei fttp://www.milesija.lt/2009.

UAB ,Milesija“ sitlo platy asortimerd medZiag, kurias galima sugrupuatkelet grupiy:

o Skiediklines medziagos — tai vienkomponentiniai ar kombinudtikomponentiniai
nitroceliulioziniai dazai ir lakas, gruntai ir bagnosios dangos. Poliuretaniniai daZai ir lakag. Si
medziag platus asortimentas suteikia galimypasiilyti specialius tiksotropinius lakus, kurie
reikalingi kedziy ar surinky gaminiy lakavimui, taip pat lakus uzpildus, kurie iSlieksksimaliai
skaidiis, nepaisant gausaus sluoksniavimo. Poliegridervos gruntiniam uZzpildymui arba
baigiamajai dangai, skirtos iSgauti uzdarigparba auksto blizgesio apdailPoliakrilinés arba
akrilinés medziagos naudojamos norint akcentuoti medieakstitos naiiralumy arba balinto
medienos pavirSiaus atspamnisgeltimui. UV kiet¢jimo medziagos, akriliniu, poliesteriniu

pagrindu, pasizymifios dideliu saus daleliy kiekiu, pramoniniam naudojimui.
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e Vandenirs medziagos — dazai ir lakasgairaus blizgesio. Platus spahasortimentas
daugiau kaip 2000 spalyv Vis labiau populiagjantis vienkomponentinis ir dviej komponeni
lakas, skirtas parketo ir laipapdailai.

o MedzZiagos, skirtos lauko apdailai — tai ypakybiski dazai ir lakas. Naudojami pramoninei
medini langu ir dury apdailai su kruog$ai parinkta medienos spalvkatalog ir technologiy
sistema. Gana populiarios vandessirmedziagos skirtos iajam vartotojui, medini statiniy,
lauko bald, tvony ir t.t. kokybiSkai apdailai. Mes @ome daugiau kaip 50 paruqsatspalvi
impregnuojatiy medzZiag, o eksterjero architektui pageidaujant, pagamiasimdividual
medienos impregnanto ir lako atspalv

e Alyvos ir vaSkai. Nairalios dangos ge#ams siilome plat; spektys alywy, skirty vidaus ir
lauko medini gaminy apdailai. Vis dazniau klientai domisi spalvotoralgvomis. Vaskas ne tik
apsaugia priemoré medienos pavirSiui. Specialus vas#terinys leidzia iSgauti klasikiniitaliSky
baldy ,Sarnm”.

« MedzZiagos, skirtos stiklo apdailai. Siandieniniarmterjere, balduose, dyr pertvang
sistemose vis dazniau naudojamas stiklaséloes silome daugyb atspalvii pusiau skaidrios ar
pigmentires stiklo apdailoshttp://www.milesija.[t/2009.

3.2 Tyrimo metodologinés nuostatos

llga laika tyréjai praktikavosi kiekybini duomem bazje. Taip nutiko todl, kad socialiniai
mokslai (psichologija, ekonomika, sociologija) tgyn metodus peémeé iS fiziniy moksl,
nepritaikyty sucttingam zmoni elgesiui vertinti. Anketid apklausa yra tradicinis empirinis
kiekybinis tyrimy metodas, kai respondentams pateikiamas fiksutdasiky rinkinys.

Kokybiniai tyrimai apima labai skirtingas tyrimo moelikas, kurios skirstomog kelet
stambi; grupi: grupires apklausosgiluminis interviu, pusiau-strukitinis interviu, projekciniai ir
asociatyviniai metodai .

Interviu yra socialids, psichologigs informacijos gavimas zodine apklausa, kuri
naudojama siekiant sukurti darbines hipotezes, dantias tygja, norint papildyti ar patikslinti
duomenis, gautus kitais tyrimo metodais, arba paotkaip pagrindinduomem rinkimo hada.

Kiekybiniai tyrimo metodai reiSkinius matuoja skais ir siekia Iti objektyviais ir
patikimais. Remiantis moksliniais metodais sudarommis, zmors atsakoj klausimus ir
nustatomas y atsakyma daznis bei kitos statistis atsakym charakteristikos. Jeigu imtis
statistiSkai patikima, i$S jos gauti rezultatai taiki visai populiacijai.

Marketingo tyrimuose taikomi ir kiekybiniai, ir kgkiniai tyrimo metodai, o taipgiyj
deriniai, kadangi Sie tyrimo metodai daznai papildenas ki4. Pavyzdziui, fokus grus
naudojamos sudarant kiekyhintyrimuy klausimynus. Kartais kiekybiniai tyrimai taikomonnt
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patikslinti rezultatus, gautais kokybiniais tyrirmeetodais arba atvirk&i — kokybiniais tyrimais
gilinamos kiekybiniais metodais gautos zinios.

Populiariausias ir ptaausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas yra amkeapklausa.
Taikant § metod, per trump laika ir su nedidedmis Sy sanaudomis galima apklausti daug
respondenit. Apklausos metodas lengvai formalizuojamas — tiemgvina surinkt duomemn
analiz.

Anketiné apklausa yra pt#ausiai taikomas ir sudaro tarsi paskuapklausos laiptgsu dar
grieztesemis apklausos taisyiiis. Anket sudaro grup tarpusavyje susijusiklausimy, i kuriuos
reikia gauti apklausiam asmen (respondenf) atsakymus. Klausim turinys, kiekis ir ei
priklauso nuo tyrimo tiksl.

Atliekant UAB ,Milesija“ marketingo komplekso staadizacijos ir adaptacijos kokyhiir

kiekybinj tyrima, remiamasi marketingo tyrimo proceso nuoseklunangjzduotu 14 paveiksle.

Tyrimo tikslai | Tyrimo | Kokybinio | Tyrimo | Tyrimo

ir uzdaviniai ”| hipotezs 7| tyrimo "] vykdymas 7| rezultat
projektavimas apibendrinim
ir eiga as

\4

Tyrimo P Tyrimo P Kiekybinio
rezultat M vykdymas M tyrimo
apibendrinim projektavimas
as ir eiga

Saltinis: sudaryta autoriaus

14 pav. Tyrimo procesas

Tyrimo tikslas — identifikuoti veiksnius, turitius jtakos UAB ,Milesija“ marketingo
komplekso standartizacijos ir adaptacijos sprendima
Tyrimo uzdaviniai:
e jvertinti UAB ,Milesija“ klienty poziarj | prekes marketingo komplekso elementus;
e identifikuoti pagrindinius veiksnius, lemigins UAB ,Milesija® marketingo
komplekso standartizacijos ir adaptacijos sprendimu
e pagisti UAB ,Milesija® marketingo komplekso standartdgs ir adaptacijos

sprendimus
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3.2.1 Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kokybiniam marketingo komplekso standartizacijosadaptacijos
tyrimui pasirinktas giluminio interviu metodas. I@ninis interviu - tai ilgai trunkantis interviu ak
respondentams pateikiami atviro tipo klausimai.

Respondentai — UAB ,Milesija“ vadybininkai, turirgypatirties tiek Lietuvos, tiek Ukrainos
rinkose. Apklausiamieji asmenys yra Lietuvos gibe priklausomai nuo aplinkybidal mety
dirbantys Lietuvoje dal Ukrainoje. Galima daryti iSvag kad respondentai yra pakankamai
kompetentingi, kad gétu lyginti UAB ,Milesija“ strateginius sprendimus #elietuvos, tiek
Ukrainos rinkose.

Formuluojami atviri klausimai apie rinkos, pranésnir imonés veiksnius, siekiant
iSsiaiSkinti, kurie veiksniai turijtakos marketingo komplekso standartizacijai ir aacifai.
Apibendrintos UAB ,Milesija"“ vadybinini nuomors pateikiamos 3.2.2 skyriuje.

Interviu laikas ir vieta. Interviu atliekamas UAB ,Milesija“ tstinéje Vilniuje, Savanor
pr. 180, pasirenkant bet kaliera nuo 2009 02 01 iki 2009 03 01.

3.2.2 Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Giluminio interviu pagalba nustatyta, jog ne vigiksniai turi vienodogtakos marketingo
komplekso standartizacijos ir adaptacijos sprentisa

Rinkos veiksniai

Politiné aplinka ir pramoés Sakos orientacija yra vieni iS veikgnhneturirtiy jtakos UAB
.Milesija“ marketingo komplekso sprendimams Ukranar Lietuvos rinkose. Teisiniai
reikalavimai turijtakos kainai: skirtingi Sali muity dydziai nustatyti importuojamoms pkgks, 1
p&iu prekiy savikaira padaro aukStesriJkrainos teritorijojeJtakos preki kainai Ukrainoje turi ir
auksStas Ukrainos valstybiniinstituciju korupcijos lygis. Kulira — veiksnys, darantistaka
sprendimams, susijusiems su keletu marketingo kekspl element (preke ir paskirstymu).
Pirmiausia Lietuvos ir Ukrainos baldyamintojas kelia skirtingus reikalavimus prekeietuvos
klientas reiklesnis medziagos techimrs charakteristikoms (medziagos sausa liekana,nimisi
gyvybingumas, medziagos dziuvimo greitis, kietumatastingumas, atsparumas braizymui,
atsparumas alkoholio poveikiui). Lietuvos haldjamintojui svarbi reputacija, geras vardas,
teigiamas jvaizdis visuomegje. Ukrainos bald gamintojui ypatingos reikSés pastariesiems
aspektams neteikia. Tokias Ukrainos gaminfmziiras lemia supratimas, jog Ukraina — valstyb
turinti didek teritorija ir dideli skatiu gyventoj;, todl neigiamos informacijos apie prekes

paplitimas viename regione, netsiZzenkliogtakos bald gamintojo apyvartos sumgimui.
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Skirtinga Lietuvos ir Ukrainos Zmanikultira jtakoja ir skirting medziag paskirstymo
elemento sprendimus Salyse. Lietuvoje hatghmintojai reiklesni tiejui — pageidaujama, jog
medziagos tieo transportu bty pristatytosi gamykh. Ukrainoje bald gamintojai nereikalauja is
tiekéju tokiy salyguy.

Vartotoju preferenciyp veiksnys nezymiaitakoja preks elemeni Lietuvoje, remiantis
naujausiomis virtuvinj baldy mados tendencijos, madinga auksto blizgesio @gdasad apdaila.
Apdailai reikalingi auksto blizgesio poliuretaniniakai. Ukrainoje mados tendencijos skiriaSia
virtuvés fasad apdailai naudojami Zemo blizgesio poliuretanitadai.

Vartotojy pirkimo jprociai taip patjitakoja preks element. Lietuvos ir Ukrainos gyventojai
dazniausiai renkasi Svigsatspalvi; kietuosius baldus. Kitspalw baldai maziau paklags.

Ekonominis Salies iSsivystymatakoja preks ir kainos elementus. Lygindami besglas
nacionalines pajamas tenk@s vienam gyventojui (4 lentg| galima matyti, jog Lietuvos

rodikliai beveik keturis kartus auksStesni.

4 lentet
Ukrainos ir Lietuvos makroaplinkos rodikli y palyginimas

Ukraina Lietuva
Gyventoj; skatius, bendras (milijonais) 46.38 3.38
Gyventoj; skatiaus augimas (metinis%) -1 -0.5
BVP (JAV USD) (milijardais) 140 38
BVP augimas (metinis%) 7,3 8.78
Bendrosios nacionalés pajamos (JAV USD) 118 33
Bendrosios nacionaléis pajamos vienam gyventojui (JAV USD) 2.550 9.920
Infliacija (metinis%) 13 6
Laikas reikalingas prati nauj versh (dienomis) 27 26
Interneto vartotojai (1000 gyventgj 22 39

Saltinis: Pasaulio bankas. Pasaulio vystymosi fdji2007

Ukrainos pili€¢iams bendrosios nacionals pajamos vienam gyventojui beveik keturis
kartus mazesss negu Lietuvoje. Sis veiksnys tit@kos pigesni bald; paklausai Ukrainoje. Baid
gamintojai suinteresuoti bajdapdailos medziagas gauti pigiai, kartais nekreipidcmesio |
medziag kokybe. Kainos veiksnys Ukrainos baldyamintojui svarbiausias Tuo metu, Lietuvoje
prie kainos veiksnio neretai pereinama po medZiagasgyby patikrinimo. Lietuvos bald
gamintojai pasiryg mokéti brangiau uz geresn kokyles medziagas.

Konkurencijos veiksnystakoja visus keturis marketingo komplekso standacijos ir
adaptacijos sprendimus. Ukrainos rinkoje konkuremta tris kartus daugiau nei Lietuvoje.

Konkurentai, Ukrainos rinkai siomo tik vidutines ir Zemos kokyés medziag. Lietuvoje itin
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aukstos kokybs medziagos yra pageidaujamos kai kuvald; gamintoj;, gaminadiy branga
produkcip Vakam Salims. 2l intensyvesas konkurencijos Ukrainoje UAB ,Milesija“ prekes
pardavitjama penkiolika procent mazesniu preki antkainiu. Pastebimos tendencijos, kad
Lietuvos rinkoje dauga sialomy brangi;, bet aukStos kokys prekiy.

Ukrainos bald gamintojai dazniausiai nekelia tigy reikalavimo @l medziag pristatymo
1 gamykh. Lietuvoje UAB ,Milesija“ konkuruoja su keturiomigmoremis, kurios medziag
pristatymy klientui vykdo tik ypatingais atvejais (klientagtari transporto, @ uzsakymo dydzio
klientas neturi galimyhi pats atsivezti medziay

Kalbant apie émima, verta pazyréti asmeninio pardavimo veiksrJkrainoje parduodantis
medziagas zmogus vaidina suwanmaidmer. Ukrainoje bald gamintojaij medziag pardajus
uzsienig€ius ziari su didesne pagarba nevietinius. Vidiniai UAB ,Milesija“ duomenys rodgpg
iS Lietuvos atvyk darbuotojai parduoda beveik tris kartus daugiadziagn nei Ukrainos piliéiai.

Prelés gyvavimo ciklas, lemia kokios prek yra silomi rinkoms. [ tradicinius preks

gyvavimo ciklo etapugierpiama modifikacijos stadija (15 pav).

Faklausa
Modifikacija Branda
—— | Smukimas
Lugimas / \
Ivedinas
Laikas

Saltinis: Sukurta autoriaus pagal JEAN-JAGSJLAMBIN, (2000) Market-driven management, p. 312

15 pav. Prelés gyvavimo ciklas

Ukrainoje UAB ,Milesija” prelés yra augimo stadijoje. Rinkai tddmos Lietuvoje
iSbandytos ir teigiamp bald; gamintojy atsiliepimy sulaukusios medziagos. Ukrainos hald
gamintojai nekelia didali reikalavimy bald; apdailos medZiagoms, nereikalauja medgitekéeju
tobulesny, novatoriSkesmi bald; apdailos sprendim Lietuvoje UAB ,Milesija“ preks yra
modifikacijos stadijoje. Lietuvos baldgamintojams stengiamasi palgti tobulesni medziag
savo techniémis charakteristikomis, taip pat maiSant skirtingasedziagas tarpusavyje
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skirtingomis proporcijomis, siekiama atpiginti kluriy medzZiag savikaina, nepakenkiant |
kokybei.

Pramores veiksniai

Technologinio turbulenciSkumo laipsnis LietuvojeUkrainoje skiriasi mazai. Lietuvoje
esamaimoniy, kurios aktyviai domisi modergi dazymo linij; isigijimu. Sios daZymo linijos
sutrumpina apdailos proce&eliolika karty, taip padidindamos darbo nasunbazymo linijose
imontuotos ultravioletiégs lempos, kurios, gaminius, padengtus su speddl®i lakais ar dazais,
juos iSdziovina per kelias sekundes. Seaestazymo linijos gaminius tik padengia pasirenkama
medziaga, o gaminio dziuvimas trunka nuo 8 iki afamd; atskirose dziuvimo kamerose.

Lietuvos bald gamintojy domgjimasis moderniomis dazymo linijomis skatina UAB
.Milesija“ ieSkoti uzsienio gamintaj, galintiy pasiilyti UV medziag.

Rinkos turbulenciSkumo laipsnis aukstesnis Lietavdjia kai kurie bald pirkéjai
reikalauja, kad bald apdaila Ity atliekama vandeninimedziag pagalba, kurios savo stiglje
neturi tiek kenksming medziag kaip poliuretanias, nitroceliuliozirgs ar figStines medziagos.
Kad patenkini visus klienty poreikius UAB ,Milesija“ Lietuvoje iSpdté prekiy asortimerd,
papildydama jj vandeniniais beicais, lakais ir dazais. Ukrainef@logiSkoms medziagoms bald

apdailai paklausoséra.
[mores veiksniali

Imores kilmés Salis lemia verslo organizavimada. UAB ,Milesija“ atveju Sis veiksnys
pasireiSkia tik émimo sprendimuose. IS visémimo elemento sudedagu daliy (reklama, rySiai
Su visuomene, asmeninis pardavimas, pardavekatinimas)imore daugiausia émesio skiria
asmeniniam pardavimui. Pirmiausiavadybininko pareigas skiriamas zmogus turintis téaras
asmenines savybes. Tam #iklaikotarg jis yra mokomas medziag vadybos paslaip,
bendravimo su klientu subtilyipi Tinkamai pasireng Zmores daro jspidi Klientui, palieka
patikimo specialistaspidi. Tokie UAB ,Milesija“ remimo sprendimai yra taikomi tiek Lietuvos,
tiek Ukrainos rinkose.

UAB ,Milesija“ remiasi policentrine orientacijekai imores i kiekviern Sal Ziari kaip i
atskiras rinkas, kur sprendimai priimami kiekviegaliai atskirai. Remiantis rinkos ir pranisn
veiksniais Ukrainos ir Lietuvos rinkosagomi atitinkami marketingo komplekso standartizasijr
adaptacijos sprendimai.

Imonres organizaciaé valdymo struldira ir vadybir orientacija yra veiksniai turintyigakos
imonés marketingo komplekso standartizacijos ir adapaciaipsniui. Sprendim priémimo
centralizacija didina standartizacijos strategiigegimo tikimyle. UAB ,Milesija® valdymo
strukfira galima matyti 16 paveiksle.
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UAB ,Milesija“

direktorius
Estijos Latvijos Baltarusijos Rusijos Ukrainos Lietuvos
regiono regiono regiono regiono regiono regiono
vadovas vadovas vadovas vadovas vadovas vadovas
Vadybininkai, Vadybininkai, Vadybininkai, Vadybininkai, Vadybininkai, Vadybininkai,
technologai technologai technologai technologai technologai technologai

Saltinis: sudaryta autoriaus

16 pav. UAB ,Milesija“ valdymo strukt ara

Marketingo komplekso sprendimai (pésk kainos, paskirstymogmimo) yra priimami
centrirgje bastingje Vilniuje. Kiekvieno regiono vadovas nezymiai igahkoti parduodam prekiy
kainas, ir preki asortimerd, atsizvelgianti situacip. UAB ,Milesija“ globalioje rinkoje
standartizuoja paskirstymo g&mimo elementus ir dalinai adaptuoja prekr kainos elementus.

Apibendrinus kokybinio tyrimo rezultatus, galimargaiSvadas:

e politiné aplinka ir pramoés Sakos turbulenciSkumas netitakos preks, kainos,
paskirstymo ir émimo sprendimams Ukrainos ir Lietuvos rinkose;

e teisiniai reikalavimai turi jtakos kainai: skirtingi Sali muity dydZiai nustatyti
importuojamoms prekns, 1, p&iy prekiy savikaim padaro auksStegrikrainos teritorijoje;

e kultariniai jprociai lemia, jog Ukrainos rinkai tiekiamos prastésikokyks medziagos, ir
jos rera pristatomos bald; gamykh;

e vartotoy preferencijos veiksnys nezymigiakoja preks element skiriasi kai kurios
medziag pozicijos siilomos Lietuvos ir Ukrainos rinkose;

e vartotop pirkimo jprcciai lemia skirtingus pre¥s sprendimus: skiriasi kai kuriJkrainos
ir Lietuvos rinkoms silomy pigment; spalvos;

e ekonominis Salies iSsivystymakakoja preks ir kainos elementus: Lietuvoje toscius
prekes parduodamos brangiau. Ukrainos rinkai flesna itin aukstos kokys brangy medziag;

e konkurencijos veiksnystakoja visus keturis marketingo komplekso standacijos ir
adaptacijos sprendimus;

e prekes gyvavimo ciklas, lemia prekiasortimerg skirtingose Salyse: Ukrainos rinkai

siallomos Lietuvoje iSbandytos ir teigiambald; gamintoj atsiliepimy sulaukusios medziagos.
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Lietuvos bald gamintojams stengiamasi tbiti techniremis charakteristikomis tobulesni
medziag.

e technologinio turbulenciSkumo laipsnis tutakos preks elementui: Ukrainoje, kai kur
del diegiamy moderniy dazymo-lakavimo linij, rinkai siilomos modernioms dazymo linijjoms
reikalingos medziagos;

e Lietuvoje auksStesnis rinkos turbulenciSkumo laipsriodl kai kuriems gamintojams
sialomos ekologiskos vandersim medziagos;

e imores kilmés Salis lemia verslo organizavimada. UAB ,Milesija“ atveju Sis veiksnys
pasireisSkia tik émimo sprendimuose.

e UAB ,Milesija“ remiasi policentrine orientacij&ai imoreés | kiekvier Sal ziari kaip i
atskiras rinkas, kur sprendimai priimami kiekviegaliai atskirai.

e moreés organizaciés valdymo struktros ir vadybirs orientacijos veiksniai lemia tai, jog
UAB ,Milesija“ globalioje rinkoje standartizuoja phkirstymo ir Emimo elementus ir dalinai

adaptuoja preds ir kainos elementus.

3.2.3. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo vykdymas — anketos iSgstos 150imoniy Lietuvoje, 150imoniy Ukrainoje.
Apklausiamos Lietuvos ir Ukrainogmonrés — bald gamintojos, vykdatios veikh Lietuvos
Respublikos ir Ukrainos teritorijose.

Hipotezés:

e UAB ,Milesija* Lietuvos ir Ukrainos klientams reikdingiausias marketingo
komplekso elementas — kaina.

e UAB ,Milesija“ marketingo kompleksas yra adaptuotastuvos ir Ukrainos rinkoms.

Tyrimo metodas. Kiekybiniam marketingo komplekso standartizacijws adaptacijos
tyrimui pasirinktas anketés apklausos metodas. Parinkti klausimai yra uzdgro, siekiant
iSvengti respondentatsakynm, kurie neduat naudos tyrimui. Tyrime taikoma likerto skakuri
padeda nustatyti kokiu laipsniu respondentas katam nesutinka su skg pateiktais teigiamais ir
neigiamais émimo element jtakos vertinimais.

5 lentet
Likerto skal és pavyzdys

Pardaxjo profesionalumas tuitakos apsisprendimui pirkti UAB ,Milesija“ medziaga
1. Sutinku Kiekvienam i§ respondento pasirinktam vertinimui
2. |18 dalies sutinku suteikiama skaitié iSraiSka. Tokiu bdy apskatiuojamas
3. Neturiu nuomoas palankiy ir nepalanki poziriy { pardagjo
4. 18 dalies nesutinku profesionalum lygis.
5. Nesutinku

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Anketos iSsistos elektroninio pasto pagalba visiems asmenimke#®s pavyzdys 1 priede.

Tyrimo laikas ir vieta. Tyrimas vykdomas 2009 02 01 -2009 04 01 dienomstuvos
klientams, pagal UAB ,Milesija“ duomenbazje esanius internetinio pasto adresus, igta 150
elektroniniy laiSky i§ UAB ,Milesija“ padalinio Vilniuje. Ukrainos kentams, pagal UAB
.Milesija“ duomen; bazje esatiius internetinio pasto adresus, busust 150 elektroniniai laiSkai

iS5 UAB ,Milesija“ padalinio Kijeve (Ukrainos kliemms anketa iSversiaus; kalba. 2 priedas).

3.2.4 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Anketos buvo iSsistos 150 Lietuvos ir 150 Ukraingmoniy, t&fiau Lietuvojej anketos
klausimus atsak 24 procentai, Ukrainoje 18 procen{ 36 anketos Lietuvoje ir 27 anketos
Ukrainoje). Duomenys apdoroti ,Excel” programa.

Atlikus kiekybinj apklausos tyrimy susisteminti surinkt anket; duomenys. Zemiau

pateikiami rezultatai.

Marketingo komplekso element y jtaka perkant UAB "Milesija"
medzZiagas
- 64
Rémimas 45
Paskirstymas & | 108
m Ukrainos jmonés
broke 121 O Lietuvos jmonés
© 138
. 132
Kaina 16
x l l l l | :
0 20 40 60 80 100 120 140 160
ReikSmingumas

Saltinis: sudaryta autoriaus

17 pav. Marketingo komplekso element reikSmingumo vertinimas

Vertinant marketingo komplekso elemenitaka perkant UAB ,Milesija® medziagas,
didziausias skirtumas tarp Lietuvos ir Ukrainosniy atsisklei@d paskirstymo elementui. Lietuvos
imorems Sis elementas pasitodbeveik dvigubai svarbesnis negu Ukrainos. BEseklementas
reikSmingesnis Lietuvos bajdgamintojui, kainos — Ukrainos. éRimas ne itin reikSmingas

pasiroa tiek Lietuvos, tiek Ukrainos baldgamintojui.

62
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18 pav. Pasitenkinimo UAB ,Milesija“ medziagy kokybe vertinimas

Lietuvoje,imoniy patenking UAB ,Milesija“ medziag: kokybe yra daugiau nei Ukrainoje.

Atitinkamai 70 % ir 61%. Ukrainos rinkoje yra bekedvigubai daugiauimoniy, kurios turi

neigiany nuomor apie ,Milesijos" medziagas. Tuo metu Lietuvoje Kienty skatius sudaro tik

4 procentus. UAB ,Milesija“ klientai, kurie tik iSlalies patenkinti medziagkokybe, Lietuvoje

sudaro didesndali — 25%, kur Ukrainoje 18 %. Trims procentams Lvesiimoniy buvo sunku

ivertinti medziag kokykbs.

UAB "Milesija" medziag uy kokyb és vertinimas
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@ Ukrainos jmoneés

m Lietuvos jmoneés

Auksta Vidutine Zema Neturiu nuomonés

Saltinis: sudaryta autoriaus

19 pav. Respondent nuomonré apie medziag kokybe
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Imores praktikoje pasitaiko atveju, kai baldamintojas éra patenkintas medziadcokybe,
taciau preki; kokybe vertina kaip aukgtarba vidutie. Toks atvejis nutinka, kai baldgyamintojais
siekia iSgautisivaizduojamai tobul pavirsSyy dang, tatiau rinkoje toki medziag niekas pasiyti
negali, 0 naudojamos medziagos yréarsiaijsivaizduojamos kokyds.

Tiek Lietuvos, tiek Ukrainos rinkose medziglgokybe auksStaijvertino panasus procentas
respondent, atitinkamai 42% ir 48%. Lietuvoje Zenkliai daugiamoniy kokybe jvertino
vidutiniSkai ir zemai. Ukrainoje net 15% responadouvo sudtinga atsakyti klausim.

UAB "Milesija" medzZiag y unikalumo vertinimas
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20 pav. Respondeni nuomonre apie UAB ,Milesija“ medziagy unikaluma

PanaSus sk&us Lietuvos ir Ukrainos Kkliemt mano, jog UAB* Milesija“ medziagos
unikalios. T&iau Ukrainojei § klausima neigiamai atsak beveik 20% daugiau respondemtei
Lietuvoje. Lietuvoje klausimas, ar UAB ,Milesija“ @dziagos unikalios pasirédudttingas iri ji
sunku buvo atsakyti 20% Lietuvos klignt

Toliau esatiuose dviejuose grafikuose atsispinginimo elementai, turintygakos UAB

.Milesija“ klientams priimant sprendimpirkti.
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Rémimo elementai, jtakojantys UAB "Milesija" klient
pirkti Lietuvoje

y apsisprendim a
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21 pav. Rmimo jtakos pirkimo sprendimui Lietuvoje vertinimas

Rémimo elementai, jtakojantys UAB "Milesija" klient y apsisprendim g
pirkti Ukrainoje
80
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22 pav. Rmimo jtakos pirkimo sprendimui Ukrainoje vertinimas

Lietuvos imoréms labiausiai jtakojantis apsisprendun pirkti rémimo elementas —
nuolaidos. Toliau - pardajo profesionalumas. Ukraingsnorems didZiausi itaka daro taip pat
pastarieji du émimo elementai, norsémimo element ,akcijos”, kaip itaka darani veiksn,
ivardino tik dviem procentais maziau respondenei element ,pardawjo profesionalumas”.
Taciau 43%
apsisprendimui pirkti. Ukrainoje 16% daugiau respemi; sutinka, kad nuolaidogtakoja

Lietuvosimoniy teigia, kad nesutinka su teiginiu, jog akcijos i tutakos

apsisprendim pirkti. Maziausiaiitakos apsisprendimui pirkti tiek Lietuvoje, tiek tdknoje turi
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reklamos veiksnys. Su reklamg@ska nesutiko atitinkamai 72% ir 49% responderttietuvos
imoréms sunku buvo apsisgti, ar turi j; apsisprendimui pirktitakos straipsniai spaudoje — 23%

respondeni netugjo nUOMoRs.

UAB "Milesija" klient y pirkimo daznis

@ Lietuvos jmonés

Procentai

@ Ukrainos jmonés

DaZniau nei kartg per  Kartg per 1-3 meén. Kartg per puse mety
meén.

Saltinis: sudaryta autoriaus

23 pav. UAB ,Milesija“ preki y pirkimo daznumo vertinimas
Lietuvoje dazniau nei kartper nénes perka 79%imoniy, kur Ukrainoje 66%. Taau
Ukrainoje 32%jmoniy perka kar per 1-3 nénesius. Lietuvoje Sis skails sudaro 18% apklaust
imoniy. Karta per pug met; tiek Lietuvoje, tiek Ukrainoje perka mazai, atiidmai 3% ir 2%
imoniy.
Nusta&ius UAB ,Milesija“ pirkimo dazn, toliau siekiama iSsiaiskinti, ar svarbu Lietuvups

Ukrainosimoréems, kad medZiagodity pristatytos ju imones.

MedZiag y pristatymo svarbos vertinimas

50
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40 +
351
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B Lietuvos jmonés
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Taip Ne Ypatingais atvejais

Saltinis: sudaryta autoriaus

24 pav. Respondent nuomone dél medziagy pristatymo svarbos
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Lietuvos imoréms medziag pristatymas yra svarbesnis veiksnys nei Ukraimesnems.
Uz tai, kad pristatymas yra svarbus, Lietuvoje gmsi 22% respondent Ukrainoje 14%.
Ukrainoje yra daugiaumoniy, kurioms medziag pristatymas yra nesvarbus veiksnys. Tai atspindi
47% respondent kurie mano, kad pristatymas yra nesvarbus. Panp&centas respondenit

Lietuvoje, ir Ukrainoje pasis&kjog pristatymas svarbus tik ypatingais atvejais.

Vidutinis medziag y uzZzsakymas per m én. iS vieno kliento

@ Lietuva

| Ukraina

Procentai

Iki 25I. Nuo 25 iki 100I. Daugiau kaip 100I.

Saltinis: sudaryta autoriaus

25 pav. Vidutinis medziagy uzsakymo dydis

ISsiaiSkirg ar UAB ,Milesija“ klientams svarbus medziagristatymas, nustatome kiek tjtr
medZziag vidutiniSkai Lietuvos ir Ukrainogmones uzsako per ameg. Lietuvoje 83% imoniy
uzsako iki 25l. per gneg. Ukrainoje uzsakymai iki 25l. per én. sudaro 69% vig uzsakym.
Ukrainoje daugiau uzsakymkurie sudaro nuo 25I. iki 100l. perenes. Sioje 3alyje beveik tris

kartus daugiagmoniy, kurios per mines uzsako daugiau negu 100l. medziag
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UAB "Milesija" medziag y kainy vertinimas
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26 pav. Respondent nuomonreé apie UAB ,Milesija“ medziagy kainas

Beveik du kartus daugiau Ukrainos respondemiano, kad UAB ,Milesija“ medziag
kainos yra aukstos. Taip mano 47% respongend metu Lietuvoje tik 25% respondeneigia,
jog medziag kainos yra aukstos. Tiau Zenkliai daugiau respondengalvoja, kad UAB
.Milesija“ medziag) kainos yra vidutias. Kainas Zemomis laiko palyginti nedaug respondent

Lietuvoje - 14% respondantUkrainoje - 11% respondent

Veiksniai, lemiantys UAB "Milesija" klient  y apsisprendim g pirkti

Pramonés Sakos orientacia E———— L .
Prekés gyvavimo ciklas *—LLC)_' 53
Prekés tipas _ 119 71

168

Konkurencija

Salies ekonominis i§sivystymas 156

Uzsakovy pirkimo jprogiai _ﬂ;‘ 134
Uzsakovy preferencijos _ 122 1163
Kultdriniai jprociai ﬁ 51

Politiné aplinka 46

Teisiniai reikalavimai 81

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

ReikSmingumas

‘D Lietuvos jmonés B Ukrainos jmonés

Saltinis: sudaryta autoriaus

27 pav. Veiksny, turin ¢iy jtakos sprendimui pirkti, vertinimas
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Svarbiausiais veiksniais, lemigais sprendim pirkti UAB ,Milesija“ prekes Lietuvos
respondentaivardino preks tipa ir uzsakow preferencijas. Ukrainos respondentai teigia, jog
svarbiausi yra konkurencijos ir Salies ekonomirgeivystymo veiksniai. Lietuvogmores kaip
pakankamai svarbius veiksnius, datias jtaka sprendimui pirktijvardina konkurenci, Salies
ekonomin iSsivystymy ir uzsakow pirkimo jprocius. Ukrainoje kiti svariis veiksniai yra: prels
tipas, uzsakoy pirkimo jprociai ir uzsakow preferencijos. Tiek Lietuvos, tiek Ukrainos
respondentai kitus pirkimuijtakos turigius veiksnius pagal reikSmingumapitidino beveik
vienodu laipsniu, tdau iSsiskyé Saliy respondent nuomor dél teisiniy reikalavimy. Ukrainos
imorems Sis veiksnys pasirédbeveik du su puse karto svarbesnis nei Lietgnusems.

Atlikus tyrima ir susisteminus jo rezultatus galima suformulumpoteziy patvirtinimus
arba atmetimus.

Pirmaja hipoteze: UAB ,Milesija* Lietuvos ir Ukrainos klientams reiksingiausias
marketingo komplekso elementas — kagejma atmesti, kadangi tyrimo rezultatai atskigeigg
Lietuvos bald gamintojams reikSmingiausias - péskelementas. Ukrainos baldjamintojams
reikSmingiausias — kainos elementas.

Antr aja hipoteze: UAB ,Milesija“ marketingo kompleksas yra adaptuotagetuvos ir
Ukrainos rinkoms,galima patvirtinti, nes UAB ,Milesija“ Lietuvos itUkrainos rinkoms silo

skirtingus preks, kainos, paskirstymo igmimo sprendimus.

3.3 Marketingo komplekso standartizacijos ir adapt&ijos teorinio modelio empirinis

patikrinimas UAB ,Milesija" pavyzdziu

Remiantis teoriniu modelio, pateiktu 13 paveikslajvo analizuojamas marketingo
kompleksas Lietuvoje ir Ukrainoje. Analizuojamasjaitas UAB ,Milesija“, rinkoms dilanti

bald; apdailos medziagas.
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Rinkos veiksniai

Teisiniai reikalavimai Kultriniai jprociai Vartotojy preferencijos| Pirkimo jprociai
Ekonominis iSsivystymas| Konkurencija Prelés tipas Gyvavimo ciklas
=

Pramonés veiksniai : Imonés veiksniai

Jtakojama rinkos, pramonés
ir imonés veiksniy, UAB

Rinkos L et
turbulentickume .Milesija“ taiko da_llnal

— ﬂ[ adaptuota marketingo
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= .
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28 pav. Marketingo komplekso standartizacijos ir aéptacijos teorinio modelio empirinis

patikrinimas UAB ,Milesija“ pavyzdziu

Rinkos veiksniai

Teisiniai reikalavimai jtakoja kaim skirtuma Lietuvos ir Ukrainos rinkose: skirtingi Sali
muity dydZiai nustatyti importuojamoms pkgks, 1 p&iu prekiy kaing padaro aukStegriJkrainos
teritorijoje. UAB ,Milesija“ siekdama islikti konkrencinga, medziagas pardatje su mazesniu
antkainiu nei Lietuvoje. Tai lemia kainos elemeskatung skirtingose Salyse.

Korupcijos lygis — veiksnys, turintigakos preks kainai. IS ki Salu (Turkija, Bulgarija)
medZziagog Ukrainos teritorig patenka nemokant muitmokesiy. Tokiu bidu Si prekiy tiekéjai
Ukrainos rinkai gali pasiyti analogiSkas prekes pigiau nei tig, mokantys muito mokésis.
Aukstas kai kum Ukrainos institucip korupcijos lygis, lemia, jog UAB ,Milesija* Ukraios
teritorijoje medziagas bald gamybai pardavija mazesne kaina nei Lietuvoje. Teisiniai
reikalavimai lemia kainos elemento adaptatigtuvos ir Ukrainos rinkose.

Kultara — veiksnys, darantigtaka sprendimams, susijusiems su preke ir paskirstymu.
Lietuvos ir Ukrainos balgd gamintojams keliant skirtingus reikalavimus prekiikoma dalia
prekiy adaptacija atskirose Salyse: Ukrainos rinkalosna daugiau pigesii zemesaés kokykes
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prekiy. Skirtinga Sali kultara jtakoja ir preki paskirstym Salyje. Lietuvoje, skirtingai nei
Ukrainoje, tarp UAB ,Milesija“ ir tarp kai kuti imorés Kklienty vyrauja supratimas, kad medziagos
turi buti tiekéjo pristatytos; baldy gamykh, ypa tuo atveju, kai klientas uzsako daugiau nei 100l.
medZiag per neneg. Skirtinga Sali kultira lemia preks ir paskirstymo elementdaptacs.

Vartotojy preferencijos lemia prekiy kainy, prekés tipo ir paskirstymo sprendimus.
Lietuvos bald gamintojui svarbu medzigagkokybé, kai Ukrainos gamintojas reikSmingesniu
ivardina kainos element Ukrainos bald gamintojui mazai reiksas teikia preki pristatymas
gamykh, kas Lietuvos balg gamintojams yra pakankamai reikSminga. Vartptpjeferenciy
veiksnys UAB ,Milesija“ skatina rinktis adaptupinarketingo komplekso strategij

Vartotojy pirkimo jpro¢iai tiek Lietuvoje, tiek Ukrainoje panas. Zmores dazniausiai
renkasi panagispalw baldus abiejose Salyse. UAB ,Milesija“ atsk&aliy rinkoms standartizuoja
daz; pasiila.

Ekonominis iSsivystymas turi jtakos preks ir kainos sprendimams atskirose Salyje.
Bendrosios nacionalés pajamos vienam gyventojui (JAV USD) Ukrainojek@e2550 doleni per
metus, kai Lietuvoje 9920 dolerper metus. Lietuvoje baldgamintojas uz tas pas medziagas
gali moketi daugiau. Ukrainoje baldgamintojas privalo gaminti maZesniais kasStais¢ltoehkasi
pigesnias medziagas. Ekonominis iSsivystymas skalihAB ,Milesijg* prekés ir kainos
elementams rinktis adaptacijos stratggij

Konkurencija skatina adaptuoti prekes, kainas, paskirgtimnémima. UAB ,Milesija® dél
konkurencijos veiksnio taiko adaptacijos strategprekei, kainai ir paskirstymui skirtingSaliy
rinkose: silomos skirtingos preds, skirtingos kainos, skiriasi pristatymalygjos. RRmimas yra
standartizuojamas — taikomas tik asmeninis pandayi

Prekés tipas. Prekei taikoma dalin adaptacija. Kai kurios medziagriiSys tiekiamos
vienodos, kai kurios skirtingos, priklausomai nas §alies kliento poreikio.

Prekés gyvavimo ciklasturi jtakos preks tipui, kuri bus tiekiama Lietuvos ir Ukrainos
klientams. Lietuvoje UAB ,Milesija“ preés yra modifikacijos stadijoje, tétLietuvos klientams
siilloma modifikuot;, kai kuriomis savyémis geresni medziag. Ukrainoje UAB ,Milesija*
prekés yra augimo stadijoje, tédrinkai nesilloma naujausi bald; apdailos sprendim Taikoma

prekés adaptacija.
Pramores veiksniai

Rinkos turbulencidkumo laipsnis aukstesnis LietuvojeCia kai kurie bald pirkéjai
reikalauja, kad bald apdaila hty atliekama tik su vanderimis medziagomis, kurios savo
sucktyje neturi tiek kenksming medziag kaip poliuretanias, nitroceliuliozies ar ngstines

medziagos. Kad patenkiptvisus klienty poreikius UAB ,Milesija“ Lietuvoje iSpdté prekiy
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asortimend, papildydama jj vandeniniais beicais, lakais ir dazais. Ukrainomkai Sios preks
nesiilomos, todl, galima teigti, kad rinkos turbulenciSkumas leprakes adaptacy.

Technologinio turbulenciskumolaipsnis Siek tiek aukStesnis Lietuvojéa klientai domisi
moderniy dazymo linijp isigijimu, kas leis UAB ,Milesija“ klientams pasdyti speciali
modernioms dazymo linijoms skirtmedziag. Technologinis turbulenciSkumas gali lemti dalin

prekés adaptacy Lietuvoje.
[mores veiksniali

Imonés kilmés Salis lemia €mimo elemento — asmeninio pardavimo standartizacij
Ukrainos darbuotojai yra mokomi dirbti profesiomali atsakingai, mokoma kaip atitinkamose
situacijose bendrauti su klientu. Sis darbuptopkymo modelis pradas taikyti LietuvojeImones
kilmés Salis lemia asmeninio pardavimo standartizacij

Vadybiné orientacija. UAB ,Milesija“ remiasi policentrine orientacijakai imores i
kiekviers Sal Zziari kaip | atskiras rinkas, kur sprendimai priimami kiekviedaliai atskirai.
Remiantis rinkos ir pram@s veiksniais Ukrainos ir Lietuvos rinkosigimi atitinkami marketingo
komplekso standartizacijos ir adaptacijos sprendima

Organizaciné valdymo struktara. Imores sprendimai (preis, kainos, paskirstymo,
rémimo) yra priimami centrigje bastingje Vilniuje. Kiekvieno regiono vadovas tik nezymigali
itakoti parduodamn prekiy kainas, ir prekj asortimend, atsizvelgiant situacip. UAB ,Milesija“
globalioje rinkoje standartizuoja paskirstymo émimo elementus ir adaptuoja péskir kainos

elementus.
Efektyvumas

Pardavimuy poky¢iai. 2007 — 2008 m., lyginant su ankstesniais metadfB ,Milesija“
apyvarta Lietuvoje padigb 14 procent, Ukrainoje 27 procentais.

Pelno pokyiai. 2007 — 2008 m., lyginant su ankstesniais met#s3 ,Milesija“ pelnas
Lietuvoje padidjo 12,5 procento, Ukrainoje 15 procent

Rinkos dalis. 2007 — 2008 m., lyginant su ankstesniais met#d3 ,Milesija“ rinkos dalis
Lietuvoje padidjo 1 procentu, Ukrainoje 8 procentais.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. ISnagrijus jvairiy autorip nuomones, galima daryti iSvgdkad imorés veiklos
globalizacijos prielaidos yra: ekononirsaly plétra, kintanti technologih aplinka, globals
pokyiai prekiy gamyboje, globalios konkurencijos intengywas, nauj globaly finansy rinky
sistemy atsiradimas

2.  Remiantis atlikta mokslini Saltiniy analize, galima teigti, kad standartizacija makgh
literatiroje yra apilidinama kaip Salies vidaus tiksis rinkos padiktuat prekés standart
iSplétimo uz Salies rib ir efektyvaus pritaikymo globalioje rinkoje proess

3. ISnagrirejus mokslirgje literatiroje pateiktus skitingus ,adaptacijos” agibimus, galima
teigti, kad adaptacija yra privaloma vidaus tik&tinminkos nustatyt standamni modifikacija, skirta
pritaikyti preke prie globalios rinkosaygu.

4. Remiantis teoriemis studijomis, nustatyta, kad iSskirti galima trgiksni grupes,
turinciasitakos marketingo komplekso standartizacijos ir afdjps sprendimams:

. rinkos (teisiniai reikalavimai, politinaplinka, kulfiriniai jprociai, vartotojy preferencijos,
vartotop pirkimo jprociai, demografig aplinka, ekonominis iSsivystymas, konkurencijegkps
tipas, preks gyvavimo ciklas, pramés Sakos orientacija);

. pramorgs (rinkos turbulenciSkumas, prangsrturbulenciSkumas);

e imores (mores kilmés Salis, tarptautinpatirtis, organizacivaldymo strukira,
vadybire orientacija).

5. Praktikoje visiSka marketingo komplekso standacijaa ar adaptacija sunkiai
igyvendinama. Standartizacija ir adaptacijatiubati nagrirjama ne izoliuotai, atsiejant vign
nuo kitos (kontingencijos pakiis), bet hiti tyrinéjamos kaip dvi kraStutiss vieno gstinumo ribos,
kur imorés marketingo komplekso standartizacijos ir adajadaipsnis gali svyruoti ir atsidurti
bet kur Siose ribose.

6. Atlikus kokybini tyrima, daromos tokios iSvados:

. Konkurencijos veiksnystakoja visus keturis marketingo komplekso standacijos ir
adaptacijos sprendimus. Sis veiksnys lemia ¢mekainos, paskirstymo adaptagijremimo
elemento standartizagij

. Kultara — veiksnys, lemiantis prek ir paskirstymo adaptacijos sprendimus Lietuvos ir
Ukrainos rinkose;

e  Vartotojy preferenciy veiksnys lemia prels adaptacijos spendimus Lietuvos ir Ukrainos
rinkose;

. Ekonominis Salies iSsivystymas lemia prekr kainos elementadaptaci Lietuvos ir

Ukrainos rinkose;
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o UAB ,Milesija“ remiasi policentrine orientacija, kamonres i kiekviers Sal ziari kaip |
atskiras rinkas, kur sprendimai priimami kiekviegaliai atskirai.

7. Atlikus kiekybini tyrima, daromos tokios iSvados:

a. Lietuvos bald gamintojams reikSmingiausias marketingo komplekamentas prek
Ukrainos — kaina, tadl prekes ir kainos sprendimai atskigaliy rinkose yra adaptuojami.

b. Rémimo elementai labiausiaitakojantys UAB ,Milesija“ klientus pirkti Lietuve na
nuolaidos ir pardajo profesionalumas, Ukrainoje — nuolaidos, akcijois pardawjo
profesionalumas. Nuolaidr pardajo profesionalumo ugdymo sprendimai skirtingosé&ase yra
standartizuojami, akajjelemento — adaptuojami.

c. Paskirstymo elementas Lietuvos ir Ukrainos hajmintojams, uzsakantiems iki 100I.
medziag per nenes, yra adaptuojamas, nes Lietuvos haffhmintojams paskirstymo elementas
yra svarbesnis negu Ukrainos haldamintojams. T@&au tiek Lietuvos, tiek Ukrainos bald
gamintojams uZsakantiems daugiau kiap 100l. medZ@gy. néneg paskirstymo sprendimai
standartizuojami — medziagos UAB ,Milesija“ transpopristatomog bald; gamyklas.

8. Atlikus kiekybinj tyrima, kuriuo buvo siekiama identifikuoti veiksnius, itdfius jtakos
UAB ,Milesija“ marketingo komplekso standartizaagjaor adaptacijos sprendimams, pasitvirtino
viena iS iSkeli dvieju hipotezi: UAB ,Milesija“ marketingo kompleksas yra adaptuotagtuvos
ir Ukrainos rinkoms Nepasitvirtino hipotez kad UAB ,Milesija“ Lietuvos ir Ukrainos klientams
reikSmingiausias marketingo komplekso elementaairakLietuvos klientams reikSmingiausias
pasiro@ prekés elementas.

9. Galutires analizs atveju marketingo komplekso standartizacijoslapacijos sprendimai
remiasi pardavim pokyiu, pelno pokyiy ir rinkos dalies rezultatais: UAB ,Milesija“ apykta
Lietuvoje padidjo 14 proceni, Ukrainoje 27 procentais; pelnas Lietuvoje pagid.2,5 procento,
Ukrainoje 15 procemt rinkos dalis Lietuvoje padib 1 procentu, Ukrainoje 8 procentais
(duomenys 2007 — 2008 mgt

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir kokybinio bei kiekybinio tyrimo

rezultatais, pateikiami Sie pasilymai:

1. Atsizvelgiant; Ukrainos bald gamintoj; reikSmingum kainai ir prekei, Salies ekonomin
aplinka, vartotoj; preferencijas, ity tikslinga Siai rinkai gilyti Zemos ir vidutirgs kokykes, 20 - 30
procent; pigesnes nei Lietuvoje prekes .

2. Atsizvelgianti Lietuvos bald gamintoj; reikSmingum kainai ir prekei, Salies ekonongin
aplinka, vartotojy preferencijas ir tai, kaip Lietuvos baldyamintojai vertina UAB ,Milesija*

produkcija, laty tikslinga Siai rinkai silyti aukStesias kokyles, brangesnes prekes.
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3. Kiekybinis tyrimas parogl kad didet reikSne apsisprendimui pirkti UAB ,Milesija“
klientams Ukrainoje turi akcijos. By tikslinga i remimo veiksmus Ukrainojatraukti jvairias
akcijas (pvz. pirmas uzsakymas nemokamai; perkamt tikra kieki medziag, dalis medziag

suteikiama nemokamai).
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Virgilijus, Lapénas. (2009)Decisions of marketing mix standardization and adapn. MBA
Graduation Paper: Kaunas Faculty of Humanitieqiwd University. 75 p.

SUMMARY

The optimal selection of marketing nx international market is extremely important
achieving company‘s growth, competition positiomahcial results efficiency and ensuring long
term company's performane.

The task objective- concepcion of marketing mix standardization addptation

The task goals:

e To substantiate company’s performance globalizaagsumptions;

e To make the analysis and to sum it up marketing stindardization and adaptation
decisions in international market;

e To make an analysis of marketing mix standardiraéind adaptation in conjunction;

e To make a theoretical model of marketing mix stadidation and adaptation;

e To fulfil the empirical research of marketing mixassdardization and adaptation
decisions in “Milesija” and to sum it up it's retsl

e According to the research results, to check margetmix standardization and
adaptation theoretical model by the example of &diia”.

Competition, economical development arahaging orientation are the factors having the
biggest influence to the marketing mix adaptation “Milesija” enterprise. Technological
orientation and organizational framework are thetdis having the biggest influence to the
marketing mix standardization in “Milesija” enteig®.

According to the research, one hypothean be approvethe marketing mix of “Milesija”
enterprise is adapted to Lithuanian and Ukrainiaarkets The other hyposthesis is denypdce
element is the most important for Lithuanian andditkan clients of the “Milesija” enterprise.

The task structure: the first part consists of 43 pages, the secodgages and the third - 23
pages. There are 5 tables, 28 pictures and twdiaekli The whole task consists of 86 pages with

76 literature sources used.

76



LITERAT URA

1. AAKER, J., BENET - MARTINEZ, V., GAROLERA, J. (2001 Consumption
symbols as carriers of culture: a study of Japaraesk Spanish brand personality
constructs /0ournal of Personality & Social Psycholagyol. 81, No. 3, p. 492 — 508.

2. AKAAH, I. P. (1991). Strategy standardization inamational marketing: an empirical
investigation of its degree of use and correlatdsurnal of Global MarketingVol. 4,
No. 2, p.39 — 62.

3. AGRAWAL, M. (1995). Review of a 40—year debatenternational advertising //
International Marketing Review/ol. 12. No. 1, p. 26 — 48.

4. ANDRAS, D. M. (1997). The effect of foreign involveent on the standardization of
international marketing strategies: an empiricatigt/ D. M.Andrus, D. W. Norvell //
International Journal oManagementDecember, No 7, p.422-431

5. AYLMER, R. J. (1970). Who Makes Marketing Decisionthe Multinatinal Firm? //
Journal of Marketing34 (October), p. 25 — 30.

6. ARMSTRONG, G.; KOTLER, P. (2000Marketing New Jersey: Prentice Hall. 55-56p.
ISBN 013 012771 —x

7. ALBAUM, G., & TSE, D.K. (2001). Adaptation of inteational marketing strategy
components, competitive advantage, and firm perdoice Journal of International
Marketing p. 81.

8. BARLETT, C. A.Managing across Borders: The Transnational SolutidonA. Bartlett, S.
Ghoshal. Harward. Boston: Business School Pi8s,1989

9. BODDEWYN, J.J., HANSEN, D.M. (1977). American Matk® in the Europen
Common MarketEuropean Journal of marketing. 23-42.

10.BUZZELL, R. D. (1968). Standardize multinational nketing, Harvard Business Review
p. 113.

11.CATEORA, P. R. (1993). International Marketing. invBoston, MA. p. 72-73.

12.CAVUSGIL, S. T., ZOU, S. (1994). Marketing strategyperformance relationship: an
investigation of the empirical link in export matkeenture //Journal of Marketing
Vol. 58 No. 1, p.1 - 21.

13.CAVUSGIL, S. T., ZOU, S. and Naidu, G. M. (1993)roBuct and Promotion
Adaptation in Export Ventures: An Empirical Invegtiion //Journal of International
Business Studie24:3, p. 479 — 506.

14.CZINKOTA, M. r., & RONKAINEN, I. A. (2001).International marketingUSA: The
Dryden Press.

77



15.CRAIG, C. S. (2000) International Marketing ResbafcC. S. Craig and S. P. Douglas. 2nd
edt., UK: John Wiley & Sons, p. 23

16.CHHABRA, S.S. (1996). Marketing adaptations by Arma@n multinationalcorporations in
South AmericaJournal of Global Marketingp. 57-74.

17.DAWAR, N., PARKER, P. (1994). Marketing universatensumers’ use of brand name,
price, physical appearance, and retail reputatsosignals of product quality Journal of
Marketing Vol. 58, No. 2, p. 81 — 95

18.DONNELLY, J. H., RYANS, J. K. Jr (1969). Standarlizglobal advertising: a call yet
unanswered dournal of MarketingVol. 33, No. 2, p. 57 — 64.

19.DICKSON, P. R. (2008 Global Shift: reshaping the global economic mapthe 21st
century London [etc.] SAGE Publications.

20.DOUGLAS, S.F. and WIND, Y. (1987), “The myth of glalizatiori, Columbia Journal of
World Business, Wintep. 19-29.

21.DOUGLAS, S.P., CRAIG C.S. & KEENAN W. (1982). Apfarches to assessing
international marketing opportunities of small anddium-sized business&3lumbia
journa of world businessgBall 29 -32.

22.DOUGLAS, S. P., CRAIG, C. S. (1989). Evolution dblgal marketing strategy: scale,
scope and synergy@olombia Journal of World Businessutumn, p. 47 — 58.

23.DOUGLAS, S. P., WIND, Y. (1987). The myth of glolzation //Colombia Journal of
World BusinessWinter, p. 19 — 29.

24.DOW, D. (2006) Adaptation and Performance in Forditarkets: Evidence of Systematic
Under-Adaptation /Journal of International BusinessStudi®®l.37.2 , p.212-226.

25.DAY, G. S. (1998). Strategic Market Analysis andibi@on: An IntegratedApproach //
Strategic Management Jourrgsdp.), p.281-299.

26.DICKEN, P. (2003). Global Shift: reshaping the gibbconomic map in the 21st century.
London [etc.] SAGE Publications.

27.FRASER, C., & HITE, R.E. (1990). Impact of intenoa@ial marketing strategies on
performance in diverse global markets. JournalugiBess Research, p. 249-250.

28.GROSSE, R., ZINN, W. (1990). Standardization ireinaitional marketing: the Latin
American case Journal of Global MarketingVol. 4 No. 1, p.53 - 78.

29.GRIFFITH, D. A., RYANS, J. K. Jr (2000). Procesarstardization across intra— and
inter—cultural relationships Journal of International Business Studi&®ol. 31, No. 2,
p. 303 — 324.

30.HILL, J. S., & STILL R.R. (1984). Adapting produdts LDC tastesHarvard Business
Review p. 92-101.

78



31.HOLENSSEN S. (2001) Global Marketing: A Market—Resgive. Approach, p.391.

32.YIP, G. S., SLOAN (1989). Global strate in a wooldnations /Management Review
Autumn, p.29 —41.

33.JAIN, S. C. (1989) Standardization of internationalarketing strategy: some
hypotheses ournal of MarketingVol. 53, No. 1, p. 70 - 9.

34.JOHANSSON, J. K. (2003). Global marketing: foremtry, local marketing & global
management. Boston: McGraw — Hill? 8d., 654 p.

35.JOHANSSON, J.Global Marketing: Foreign Entry. Local Marketing &slobal
ManagementBoston: Irwin McGraw-Hill Companies, In2000

36.KEEGAN W. J. & GREEN, (2002). Multinational prodygfanning: strategic alternatives //
Journal of Marketing. January, No. 33, p. 58 — 62.

37.KOTLER, P.; KELLER, K. (2006 Marketing managemeniew Jersey: Lalrigh Press. 77
p. ISBN 0-13-145757-8.

38.KOTJIEIT ®UJTUIIL. (1999)MAPKETUHI MEHE/DKMEHT: CAHKT IETEPBYPT. 37p. ISBN O-
13-261363-8.

39.KEEGAN, W. J. (2000%lobal Marketing/ W.J.Keegan, M.S.Green // NJ: Prentice-Hall,
Englewood Cliffs, p.18.

40.LEVITT, T. (1984), “The globalization of marketsHarvard Business Reviewlay/June,
p. 92.

41.LEVITT, T. (1983). “The globalization of marketdarvard Business Reviewlay-June,
pp. 92-102.

42.LAMONT, D. (1996)Global Marketing [Cambridge: Blackwell Publishers,Inc., MA, p.
126.

43.McCARTHY, E.J.; WILLIAM, D.; PERREAULT, J.R. (1991Essentials of marketing.
Boston: Irwin. 34; 37 p. ISBN 0-256-09323-7.

44.MILES, R.E., SNOW, C.C. and PFEFFER, J. (1974) d&ization-environment: concepts
and issues”, Industrial Relations, Vol. 13, pp.-B544

45.MICHAEL Y. HU, DAVID A. GRIFFITH (1997) Marketingmtelligense and planning,
Journal of Marketingp. 119.

46.MEDINA, J .F. (1999) Standardization vs. globaliaat a new perspective of brand
strategies / 1999. p.89.

47.MEDINA, J.F., DUFFY M. (1998) /Journal of Product 8Brand Managemen¥ol.7,
No3, p.223.

48. OHMAE, K. (1985). Triad power: the coming shapealabal competition. New york: The
Free Press, p. 53.

79



49.ONKVIST, S., & SHAW, J.J. (1987). Standartized migional advertising: a review and
critical evaluation of the theoretical and empirieegidence Columbia journal of World
Business43 -45.

50.0ZSOMER, A., BODUR, M., & CAVUSGIL, S.T. (1991). Meeting standardization by
multinationals in an emerging markBuropean Journal of Marketing. 50.

51.ONKVIST, S., & SHAW, J.J.(1987). Standarized int#ranal advertising: a review
and critical evaluation of the theoretical and emspl evidenceColumbia Journal of
World Businessp. 52.

52.PALMER, A. (2004)Introduction to marketingNew York: Oxford. 579 p. ISBN 0-19-
926627

53.PEEBLES, D., RYANS, J. JR. & VERNON (1978), “Coardting international
advertising,Journal of MarketingJanuary, pp. 28-34.

54. PERLMUTTER, H.V. (1969). The tortous evolution betmultinational corporation.
Columbia Journal of World Businegs.9-18.

55.PETER R. DICKSON, NANDA K. WSVANATHAN. (2007) Theuhdamentals of
standardizind global marketing strategyternational marketing reviewNo 1, p. 46.
ISSN 0265-1335.

56.PICARD, J. (1998). US marketing policies in the @agan Community: a longitudinal
study, Journal of Global Marketingp. 23.

57.PORTER, M.E. Towards a Dynamic Theory of Stratédtrategic Management Journal,
1991,p. 95.

58.RAMANATHAN, A., PARASHAR, M. (2005) A Typology of Brmat Adaptation
Strategies in Comparative Retailing, p.2.

59.ROSEN, B. N. (1990). Global products: when do theake strategic sencé&@lvances
in International Marketing Revievwp. 18-24.

60.SAMIE, S. and ROTH, K. (1992), “The influence obghl marketing standardization on
performance”, Journal of Marketing, Vol. . 1-12

61.SAMIEE, S. &ROTH, K. (1992), “The influence of glabmarketing standardization on

performance”, Journal of Marketing, Vol. pf. 1-12

62.SORESON, R.Z., & WIECHMANN, U.E. (1975). How muléiionals view marketing
standartizationHarvard business review66-169.

63.SOUSA & BRADLAY. (2005) International marketing ategy, p.51.

64. THEODOSIOU, M., KATSIKEAS, C. S. (2001). Factorsluencing the degree of
international pricing strategy standardization afitmational corporations Journal of
International MarketingVol. 9, No.3, p. 1 — 18.

80



65. THEODOSIOU, M., LEONIDOU, L. C. (2003). Standardioa versus Adaptation of
International Marketing Strategy: An Integratives@ssment of the Empirical Research //
International Business Revied2:2, p. 141 — 171.

66.VIRVILAIE R., SEINAUSKIENE B. (2008). Preks standartizacijos galimyb
internacionalizacijos procese: Lietuvos atvefgonomics and managememt 10. ISSn
1822-6515.

67.Z0U S., CAVUSGIL T.S. (1996). Global strategy: aiesv and an integrated conceptual
framework //European Journal of Marketing/ol. 30 No 1, p.52-69.

68.Z0U, S., ANDRUS, D.M., & NORVELL, D.W. (1997). Stdartization of international
marketing strategy by firms form a developing cowurihternational marketing review
107-123.

69.ZVIRBLIS, A. (2000) Modernusis marketingad/ilnius: Zuma. 14 p. ISBN 9986-773-02-
433,

70.QUESTER, P. G., & CONDIUT J. (1986). Standardizaticentralization and marketing in
multinational companiesnternational Business Review. 421.

71.QUELCH, J. A. & HOFF, E.J. (1986). Customizing ghbinarketing. Harvard Business
Review, p. 59-68.

72.WHITELOCK, J.M., & PIMBLETT, C. (1997). The stand&ation debate in international
marketing. Journal of Global marketing, p. 66.

73.WALTERS, P.G.P., &TOYNE, B. (1989). Product modiimn and standardization in
international markets: strategic options and fatilng policies. Columbia Journal of
Businessp. 44

74. Milesija“ interenting svetai. (2009) [interaktyvus]. [Ziréta 2009 02 12] Prieiga per
internet;; <www.milesija.lt>

75.Pasaulio bankas. Internetiavetair. (2007). [interaktyvus]. [Ziréta 2009 04 02] Pasaulio

vystymosi rodikliai. Prieiga per interrek http://econ.worldbank.org
76.PUGACIAUSKAS, V. (2000). [interaktyvus]. [#iréta 2009 02 25] Globalizacija ir Lietuvos

ekonomire politika. Prieiga per interngkwww.geocoties.com/vykintés.

81



PRIEDAI

1 PRIEDAS. ANKETA (lietuvig Kalba) ...........uuumimiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 83

2 PRIEDAS.ANKETA (rusy kalba)

82



1 PRIEDAS. ANKETA (lietuvi y kalba)
Jg,&uﬂli'%
+1579 a

§ " % Gerb. Respondente, Vilniaus universiteto Kauno mitaanio fakulteto studentas
4 @ 2 Virgiljus Lapénas vykdo apklaus siekiant nustatyti marketingo kompleso
z — j standartizacija ir adaptagijemiartius veiksnius globalioje rinkoje.

%m s Jums tinkantatsakym paszyngkite simoliu ,x".

1. Kurie marketingo komplekso elementai fit@kos perkant UAB ,Milesija“ prekes? (svarbiausi

elemen pazynekite — 4, nesvarbiausi 1).

1 2 3 4

Prele

Kaina
Paskirstymas
Rémimas

2. Ar Jus esate patenkinti UAB ,Milesija“ slomy medziag kokybe?

[ ]Taip [ ]Ne [ ] 1% dalies [_] Neturiu nuomoés

3. Kaip vertinate UAB ,Milesija“ preki kokybe ?

[ ] Auksta [ ] Vidutine [ ] Zema

5. Ar manote, kad UAB ,Milesija“ asortimentas yra ualis?

[ ]Taip [ ]Ne [ ] Sunku pasakyti

6. Kokie #mimo elementai turitakos disy apsisprendimui pirkti?

Sutinku IS dalies sutinku Netung IS dalies nesutinkt Nesutinku
nuomorrs

Reklama

Straipsniai apie
imore ar jos prekes
spaudoje

Nuolaidos ir j
sistemos

Personalo
apmokymas dirbti su
UAB ,Milesija“
medZiagomis
Akcijos (pvz. pirmas
uzsakymas
nemokamai).
Pardaxjo
profesionalumas.
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7. Kaip daznai perkate UAB ,Milesija“ prekes?

Terminai

Dazniau nei kagtper neneg

Karta per 1-3 nénesius

OO O

Karta per pug mety

8. Ar Jums svarbu, kad UAB ,Milesija“ medziagasstatyt i Jisy imorg?
[ ] Taip [ ]Ne [ ] Tik ypatingais atvejais

9. Kiek litry medziag uzsakote vidutiniSkai peréneg?
[ ]1ki251. [ ] Nuo 25 iki 100 I. [ ] Daugiau kaip 100 I.

10. Kaip vetinate UAB ,Milesija“ preki kainas?
[ ] AukStos [_] Vidutinés [ ] Zemos

11. Kokie rinkos veiksniai tuftakos disy apsisprendimui pirkti UAB ,Milesija“ medziagas?

( 1 — neturi jokiogtakos, 5 — labaitakoja).

1 2 3 4

Teisiniai
reikalavimai

Politiné aplinka

Kultariniai
iprociai

Uzsakow
preferencijos

Uzsakow
Qirkimo iprociai

Salies
ekonominis
iSsivystymas

Konkurencija

Prekés tipas

Prelkés gyvavimo
ciklas

Pramons Sakos
orientacija

DEKOJAME UZ JJSU ATSAKYMUS
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2 PRIEDAS. ANKETA (rus y kalba)

o UNIVE
e
@ % VYBaxaeMbIMii OTBeyaTenb, CTyJAeHT BumbHiockoro yHmBepcutera Kaynackoro

§
% £ xymaHuTapHoro ¢akynrera Bupruautoc JlamsHac, MPOBOAUT OMPOC IO TOBOMLY

%Jmmﬁ

BBISIBJICHHSI OCHOBHBIX (JAKTOPOB MApPKETHUKOTO KOMJIEKCCA CTaHIApTHU3AIMA |
aJarrTaiuu B Me)K[[yHapOI[HBIX prHKaX.
Bam noaxoagmuii oTBET OTMEYATE CHHBOJIOM ,, X

1. Kakue 3eMeHTBI IaHHOTO KOMILJICKCCa UMEET BIMsHUS okynast npoaykinuto OO0 “Milesija“?
(rmaBHBIN 351eMeHT 0003HauTe-4, HeTTaBHbIN-1)

1 2 3 4

Tosap

Ilena

Pacnpenunenue

ITonnepxka

2. JloBosrbHbl 11 Bl kauectBoMm npoaykimu OO0 “Milesija“?
|:| Ha |:| Her |:| Yactuuno |:| Heumero mHeHUS

3. Kak Bei neaure OO0 “Milesija* kauncTBo mpoayKIuu?
[ ] Beicokas [] Cpenusis [ ] Huzkas
5. lymante mu Bor,uro acoprument OOO “Milesija“ yaukanbHbINA?

[] Ha [ ] Her [ ] Crnoxuo ckazarp

6. Kakue snemMeHThI UMEeT BIUSHHUE Ha pelieHUue IpeoOdpeTH ToBap?

CornaceH YactuuHo Henmero MueHus YacTUYHO HecorjiaceH Hecormacen

Pexnama

Cratbu B ipece

CKUIKH

OO0yueHue mepconana
paboTaTh ¢
MarepuaiamMmu
00O'Milesija’

Axuun(Ha ipuMep
HEpBBIN 3aKa3
OecrIaTHbIN)

IIponasen-
npoducuonan
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7. Kak gacto nmokymaunte npoaykuuto OO0 ,Milesija“?

Cpox

Yamie yem o1MH pa3 B MECHII

Pa3 1-3mecsaua

L O O

OnuH pa3 B 1oy roga

8. Baxxuno i Bam uto OO0 “Milesija“ noacrasisiia marepuainsl Ha Bamie npennpuarne?

[] Ha [ ] Her [ ] Tompko B ocobenbix ciydax

9. CKOJBKO JUTPOB CpeHEE 3aKA3hIBAUTE MATEPUAIOB B MECSIT?

[ ]Mo251 [ ]Or25m0 1001 [ ] Borbure gem 1001

10.Kak Br1 otHOCHTEC K 1IeHam nipoxykuun OO0 “Milesija“?
[ ] Boicokas [] Cpenusis [ ] Huskas

11.Kakue ¢paxTopsl phIHKa HMEET BIMSHHE PElIeHne MoKynarh npoaykuuio OO0 “Milesija‘?
(1-He WMeeT HU KOKOTO BIUSIHUS 5-0YCHB BIIUSCT).

1 2 3 4 5

IIpaBoBoe
TpeboBaHue

TTomuTmaeckas
0o0cTaHOBKa

Kynryphsie
MIPUBUYKHU

IIpuumynucTso
3aKalUKOB

IIpuBuuku
3aKalUKOB

DKOHOMHYECKOE
pa3BUTHE CTaHbI

Konkypenuus

Tum ToBapa

JKusnecriocoOHbIH
LUKJ TOBapa

Openrauus
oTpaciu
MIPOMBIIIUICHOCTH

Cnacu0o 3a Bamu oTBeThI
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