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IVADAS

Aktualumas. Moksliné pazanga ir pasiekimai transportavimo, komunikacijar
informaciny technologiy srityje, ekonomia integracija ir didjantys pasauliés prekybos npstai
dél palanki verslui slyguy pasaulyje, glygojo didkjancia tarptautinio verslo globalizagi(Keegan,
2002). Visi Sie veiksniaiémé pasauligs konkurencijos intensgjima. Imoréms veikiatioms
globalioje verslo aplinkoje ir ieSkaioms iSlikimo ar verslo plros galimybi tarptautinio
marketingo sprendimai tampa ypaktuatis. Tinkamai parengta tarptautinio marketingo stige
leidzianti efektyviai pitoti ijmones veikh naujoje verslo aplinkoje tapo aktualiu daugelio
mokslininky tyrimu objektu (Theodosiou ir Leonidou, 2003). Wée daugiausiai mokslinink
démesio sulaukiafiy temy — tai preks standartizacijos ir adaptacijos sprendimai tatpige
rinkoje.

Problema. Atsizvelgiant i mokslints literatiros tarptautidas marketingo strategijos
standartizacijos tema prieStaravimus, moksliniskatinimus ¢sti teorinius ir empirinius tyrimus
bei ketiantis verslo glygoms didjancios globalizacijosjtakoje darbe formuluojama problema
klausimu:kokios yra pre&s standartizacijos ir adaptacijos galimgdbtarptautirgje rinkoje?

Tyrimo objektas prekés standartizacija ir adaptacija tarptagjgnrinkoje.

Darbo tikslas— identifikavus ir apibendrinus veiksnius, lemiars preks standartizacijos
galimybes tarptautige rinkoje, juos empiriskai patikrinti ,Samsung‘gbes zenklo pavyzdziu.

Uzdaviniai:

1. Atskleisti preks standartizacijos ir adaptacijos sampratas.

2. ISnagrireti prekes standartizacijos ir adaptacijos teorinius modeliu

3. Remiantis teoriemis studijomis, iSskirti veiksnius, tudius ijtakos preks
standartizacijai ir adaptacijai tarptau rinkoje.

4. EmpiriSkai patikrinti ,Samsung“ prék zenklo prekj standartizacijos ir adaptacijos
galimybes Lietuvos atveju.

Teoriné darbo reikSme:
e Atskleista preks standartizacijos ir adaptacijos samprata bei aigaroti ir
apibendrinti teoriniai modeliai;
e ISskirti veiksnial, turintysjtakos preks standartizacijai ir adaptacijai tarptagje
rinkoje.
Praktin & darbo reikSme :
EmpiriSkai patikrintos ,Samsung” prék Zenklo prekj standartizacijos ir adaptacijos
galimykés Lietuvos atveju.



Darbo struk#ra. Pirmoje dalyje aptariamos prikstandartizacijos ir adaptacijos sprengdim
teorires studijos. Analizuojamos prek standartizacijos ir adaptacijos sampratos, pateik
veiksniai, daranty$taka prekées standartizacijai ir adaptacijai, taip pat detadiaalizuojami preés
standartizacijos ir adaptacijogsairiy autoryy teoriniai modeliai. Antra dalis skirta prk
standartizacijos ir adaptacijos sprenditgrimo metodikos pagrindimui. Témje dalyje empiriSkai
patikrintos ,Samsung”“ prek Zenklo prekj standartizacijos ir adaptacijos galinégbLietuvos
atveju.

Tyrimo metodai.Darbe naudota sistend@inbei lyginamoji moksligs literatiros analiz,
empiriniam pagrindimui buvo taikytas atvejo anédiznetodas.

Ketvirtoje darbo dalyje pateiktos iSvados ir rekomh&cijos.

Darbo apimtis 68 puslapiai aiSkinamosios daliestiuase pateikiama 7 lents, 10

paveiksly ir 2 puslapiai skirti priedams.



1. PREKES STANDARTIZACIJOS IR ADAPTACIJOS SPRENDIM U
TEORINES STUDIJOS

1.1.Prekés standartizacijos ir adaptacijos teorinis pagrindmas

Viena rySkiausij pokarinio laikotarpio naujowviir vystymosi krygiy buvo transnacionalini
korporaciji (angl. multinational corporations MNC9 atsiradimas ir augimas. Siandien
transnacionaliéms korporacijoms tenka daugiau negudedis visos pasaulio prekybos (Grosse ir
Kujawa, 1992). Vis dto, argjant dvideSimtojo amziaus pabaigai, yraldkaug neiSsgsty esminiy
klausimy, susijusi su transnacionalini korporacij tarptautine marketingo veikla. Patys
prieStaringiausi iSyj liecia klausin, ar siilyti lygiai tokia patia marketingo komplekso program
kaip vietireje rinkoje ar, vis dlto, ja adaptuoti pagal specifinius uzsienio ringoreikius (Douglas
ir Craig, 1992). Atsakyti § klausiny, savaime suprantamag¢ra paprasta, kadangi vienoks ar
kitoks atsakymas tés daug reikS@s imores finansams, konkurenciniam pranaSumui ir netgi
iSlikimui pasauliniame versle (Jain, 1989; Kotab®koroafo, 1990).

Tiek akademilq, tiek praktikuojatiy specialist nuomors Siuo klausimu labai skiriasi
(Kustin, 1993; Sorenson ir Wiechman, 1975). Staiwhijos (arba globalizacijos) paiio
Salininkai teigia, kad turint omenyje spgaincia pasaulio ekonomik internacionalizacyj ir
lygiagretiai pasauliniu mastu augéna konkurenciy daugiausiai € technologiji pazangos,
gerjanciy gyvenimo kokybs standart, prekybos laisgimo ir ekonomires integracijos, raktag
s¢kme yra geljimas sukurti universal marketingo komplekso strategifBuzell, 1968; Leuvitt,
1983; Rau ir Peebles, 1987). O adaptacijos (arkalifacijos) filosofijos atstovai teigia, kacld
nuolatiny veiklos tarptautigse rinkose nepanasunr sucttinguny (ypa dél mikroaplinkos ¢gu),
dél skirtingos vartotaj elgsenos, vartojimgprociy ir nevienod konkurencing situacip kur kas
labiau apsimoka marketingo progratiksliai pritaikyti pagal kiekvienos uijio rinkos ypatumus ir
individualius poreikius (Douglas ir Wind, 1987; Hil Still, 1984; Walters, 1986).

Tarptautik marketingo strategija yra esminis standartizaci{egdaptacijos) mokslini
diskusip konstruktas ir tradiciSkai apidinama kaip tam tikramonés pozicija, parodanti kaip
imore ketina pasiekti savo marketingo tikslusutént preks, kainos, paskirstymo irémimo
sprendimai yraimores pasirinktos tarptautds marketingo strategijos raiSka. Standartizacija
moksliréje literatiroje daznai yra apildinama pasitelkiant prék element — tai ,Salies vidaus
tikslinés rinkos padiktuat prekés standatt (aptiuopiamy arba neafiuopiamy atributy) iSpletimo
uz Salies rip ir efektyvaus pritaikymo uzsienio aplinkos rinkpsgrocesas. Globali prék
standartizacija mokslije literatiroje apilidinama kaip preds sukirimas pasaulinei rinkai taikant

minimalia adaptaci, pritaikyma ir modifikacija. IS viay marketingo komplekso elemansu preke



susig sprendimai yra daZniausiai standartizuojamiy Sprendiny priezastys apima didesnes
paskatas pasinaudoti masto ekonomijos teikiama anqurdks tyrimy ir plétros bei gamybos
procese, poreikis kuo gegau jvesti prekeg naujas uzsienio Salirinkas @l trumpéjancio prekiy
gyvavimo ciklo bei siekis uztikrinti gereskoordinaving pritaikant vieningus gamybos proaes
kontroks ir kokykes standartus. (Virviladtir Seinauskieé 2008).

Kiekvienas podiris duoda savo nauad transnacionalinei bendrovei. Viena vertus,
standartizacijos filosofija atrodo patraukléldo, kad leidzia apkarpyti kaStus ir sutaupytisne
tyrimy ir vystymo srityje, gamyboje ir marketinge atsolanmasto ekonomija (Sorenson ir
Wiechman, 1975); toks paitis vekia grieiau kontroliuoti uzjirio filialu valdyma, ypa jeigu
organizacijos valdymo struikia yra centralizuota (Buzzel, 1968); ir leidzianonei gauti
maksimala naud, IS visoje organizacijoje kilugigem idéjy ir sukaupt praktinip ziniy. (angl.
know-how (Hovell ir Walters, 1972). Kita vertus, adaptasijfilosofija uZtikrina stipresn
orientavimsi i vartotop, nes sistemingai vertina kiekvienos uzsienio ringpatumus ir jos pidy
elgsen (Douglas ir Wind, 1987); tokia filosofija leidzrmaksimizuoti pela, kadangi pakoregavusi
marketingo kompleks imorné gauna daug didesnes pajamas, kurios gerokai avigglpptacijos
kaStus (Terpstra ir Sarathy, 1994); be to, Si @fjpg imonrje skatina iSrading ir novatoriSlk
mastysen, nes tenka nuolat ieSkotiithy, kaip marketing priderinti pagal uZsienio rinkos vartoioj
keliamus reikalavimus (Czinkota ir Ronkainen, 1995)

Standartizacijos arba adaptacijos dilemos strateggikSne susilauk didelio tyrinctoju
susidongjimo. Pradedant nuo septyniasdeSimtpradzios, Sia tema buvo publikuota tikrai daug
straipsnip. Vis delto, yra duomen, kad Si tyrimo kryptis kol kas yra neiSsami, nedahsuota ir
nebrandi: vig pirma, dauguma tyrimis prigimties yra labiau koncepciniai, o0 ne empai, toctl
atsiranda spraga tarp akademiteorijy kiirimo ir korporacij praktikos (Kustin, 1993); antra, labai
didek tyrimy dalis yra sukoncentruota reklamos srityje, o kiarketingo ir émimo komplekso
elementai sulaukia daug maziatntesio (Jain, 1989); &, tyreju demesio centre vislaika buvo
vakam Saly transnacionaliés korporacijos, o iS kit Saliy kilusiosimores taip ir liko ignoruojamos
(Shipchandler ir Terpstra, 1989); ir ketvirta, dakisiai analizei pasirenkamos iSsitvysiy
pasaulio Sali rinkos, o besivystafios ekonomikos beveik visiSkai nesulaukiaéfyr démesio
(Walters, 1986).

Pirmieji bandymai empiriSkai istirti prekistandartizacijos ir adaptacijos probkesiekia
astunto deSimtné® pradza. Tai buvo Kacker (1972), Ward (1973) bei SorensoWiechmann
(1975) autom darbai. Po tam tikro astingio laikotarpio devintojo deSimtrtie viduryje
susidongjimas $iuo klausimu atgien o pastaraisiais metais — ypsustipgjo. Siuo klausimu yra
atlikta daug tyrina su imoremis, kury pagrindinis filialas yrajsikiares JAV. Tali, tikriausiai,
atspindi § fakta, kad dauguma tgju turi rySiy su Sios Salies tyriminstitucijomis ar universitetais.



Keista, bet vos trys tyrimai yra atlikti su Europosonemis (Ozsomer ir kt., 1991; Szymanski ir kt.,
1993; Ward, 1973), o Japonijos bendroves Siuo &spahkalizavo iS viso tik vienas tyrimas
(Shipchandler ir Terpstra, 1989). Kaardinty standartizacijos ar adaptacijos sprengskirtumus
pagal preki pohidj, dauguma tyrim | savo tiriamja imtj jtrauké ir vartotojiSky, ir pramonini
(verslas-verslui) prelki gamintojus. Analizei pasirinktos tikstis rinkos iS esw@s apsiribojo
iSsivygiusiomis pasaulio Salimis (oatent — Europa ir JAV), o besivysi@os Salys patek@ vos
triju tyrimy akirat (Hill ir Still, 1974; Kacker, 1972; Ozsomer ir kL991).

Kaip minéjome, empirinip tyrimy prekiy standartizacijos ir adaptacijos klausimu yra labai
nedaug, o tai byloja, kagnoniy praktika Sioje srityje lenkia akademinius tyjimus (Jain, 1989;
Kustin, 1993; Wind, 1986). Atlikus sisteminditeratiros paiesS¥, pavyko rasti deSimt Siuo
klausimu atlikty empiriniy tyrimy, kurie wliau buvo iSnagriéti. (Yra nemazai ir kii tyrimy, kaip
pvz., Whitekock (1987), Seifert ir Ford (1989) b€avusgil ir kt. (1993) darbai, kuriuose

analizuojamas prekistandartizacijos ir adaptacijos klausimas. Bef @0 darbo analig nebuvo

itraukti, nes y démesio centre buvo eksparvykdartios imores, kurip gamyklos yrajkurtos

vienoje ir toje paioje Salyje, ir todl jos nepatenka transnacionalimi bendroviy kategorij.

Atrinkti tyrimai yra chronologine tvarka pateikti l&ntekje, kurioje taip pat glaustai yra &styti

tikslai, tyrimo metodikos ir empiriniai rezultatalNors negalima sakyti, kad Si tema yra iSsamiai

IStyrinéta, esami literairos Saltiniai leidzia padaryti nemazai iSvyadpie tikslig populiacip ir

rinkas, preki adaptacijos laipgnadaptuojamus prekielementus, adaptacijos strategijos variantus

ir veiksnius, kurigtakoja preks pakeitimus.

1 lengel

Prekeés standartizacijos ir adaptacijos empirinig studijy santrauka

Studijos

Tikslai

Tyrimo metodologija

Empirinio tyri mo iSvados

Kacker (1972)

Prels adaptacijos
prigimtis ir struktira

Asmeniniai interviu su
pagrindiniais ir Salutiniais
transnacionalinj kompanij,
veikiargiy Indijoje vadovais.
Imores gamino arba plataus
vartojimo arba pramonines
prekes. Renkama papildoma
informacija i$ vietini
organizacij. Jokia statistié
analiz nebuvo atlikta.

Prekiy adaptacija minimali,
siekianti tik palaikyti
nusistowjusius rinkos mainus.
Daugiausiai preki pakeitimai
buvo, kad patenkinti
vyriausyles reikalavimus.
Klimato ir ekonominiai
veiksniai pagrindgtakojo
prekeés pakavim. Preki
suderinimas ar specialus
dizainas retai buvo
iteisinamas, kad patenkinti
Indijos rinka.




1 lentés &sinys

Studijos

Tikslai

Tyrimo metodologija

Empirinio tyri mo iSvados

Ward (1973)

Preds adaptacijos
laipsnis ir siejimas su
iSlaidomis. Pageidaujami
pakeisti preki veiksniai.
Prekiy adaptacijos
pokytiai tarp skirting;
Saliy filialy.

Klausimynai paStu bei
asmeniniai interviu su 53
auk&iausio laipsnio brit,
prandizy, vokiesiy, olandj,
belgy ir Sveican filialy
vadovais, veikiatiy kaip
transnacionalies kompanijos
JAV rinkoje. Pramoés Sakos,
iskaitant plataus asortimento
gamybines bei vartojimo prekeg
Duomenmn analiz buvo

procentinio daznumo pagrindas.

Didelis skatius prekiy, kurios
butina tam tikra adaptacija.
Daugiau vartotojiskos nei
gamybires preks buvo
keitimo objektai. Magjancia
svarbos tvarka preki
pakeitimai buvo pritaikyti
pagal: valdymo mechanizm
etiketes, kokyb, pakavin ir

.mady. Daugelis pakeitinp

buvo nedideli iSlaid poZiiriu.
Vartotojy tinkamumas ir
poreikiai buvo svarbiausi
adaptacijai. Bri filialai
pateil¢ pakeitimus, kurie
Zenkliai skyesi nuo
Kontinentiniy kolegu.

Sorenson ir
Wiechmann (1975)

Transnacionalinj
kompanij laipsnis, kurios
faktiSkai standartizuoja
prekes. 8lygos, kurioms
esant vyksta
standartizacija.

Asmeniniai interviu su 100
vyresniy vadow 27 Amerikos ir
Europos transnacionalini
kompanij, atitinkamai
veikiargiy Europoje ir JAV.
Imores, priklausasios maisto,
lengwyju gérimy, namy tkio
valymo ir kosmetikos pramonei
Duomemn analiz buvo

procentinio daznumo pagrindas.

Yp& didelis standartizacijos
laipsnis nustatytas
nagrirejamuose pres
aspektuose,ittent fizinese
charakteristikose, pakavime if
prekiy Zenkl pavadinimuose.
Auksti standartizacijos lygiai
priskirti panaSiose rinkos
salygose. Tokiais atvejais kai
buvo padaryti preki pakitimai
buvo hatini.

Hill ir Still (1984)

Preks labiau link
adaptuotis. Faktoriali,
veikiantys preki
pakeitimus. Preki
modifikacijos rezultatas.

Apklausa pastu tarp 19
transnacionalinj kompanij
Amerikos centrini bistiniy
vadow ir filialy vadow.
Kompanijos priklaus
vartotojisSky prekiy pramonei,
maisto, grimy, farmacijos ir
kosmetikos.

Dazniausiai pasitaikanti
adaptacija buvo tarp
iSmatuojam vienet;, prekiy
sudedamjy daliy, etikesiy ir
pakuogs. Marketingo
veiksniai atskleid svarbesnius
prekiy adaptacijos veiksnius
tokius kaip vartotaj
pasirinkimas nei aplinkos
veiksniai. Pirmiausiai
pakeitimai prekms buvo
padaryti kur jie buvo iitini,
ypa ten kur buvo paveikti
istatymo ir ekonominj
reikalavim..

Boddewyn ir kt.
(1986)

Standartizacijos laipsnis
pagal preki tipa
(ilgalaikes, ne ilgalaiks ir
gamybires)

Internacionalini Amerikos
kompanij; apklausa, veikiatiy
Europos Ekonomikos
Bendrijoje. Kompanijos,
priklausarios jvairioms
pramorés Sakoms. Duomen
analiz buvo procentinio
daZnumo pagrindas ir vidurkis.

Pagrindirés prekiy
standartizacijos Kitys buvo
nacionaliniai skirtumai tarp
skonio,iprociy, taisykliy ir
techniniy reikalavimy. IS viso,
prekes pakankamai
standartizuotos nepriklausom
nuo grupii. PrieS 10 met
buvo preki standartizacijos
didéjimo tendencija.




1 lentés &sinys

Studijos Tikslai Tyrimo metodologija Empirinio tyri mo iSvados
Shipchandler ir | Prekés adaptacijos Apklausa paStu 76 Europos ir 25Palyginti Zemas adaptacijos
Terpstra (1989) | laipsnis. Pakeisti prek Japom firmy, veikiartiuy laipsnis. Didziausia adaptacija

aspektai. Adaptacijos
priezastys. Informacija
apie adaptacij

Amerikos rinkoje. Duomen
analiz buvo procentinio
daznumo pagrindas.

vyko preki atributikoje.
Techniniai skirtumai buvo
pagrindire prieZastis preki
pakeitimams. Pagrindinis
prekiy adaptacijos
informacijos Saltinis buvo
informatyvis vartotoj
atsiliepimai.

Ozsomer ir kt.
(1991)

Prelés adaptacijos
laipsnis. Faktoriali

nulemiantys preki

standartizacij.

Asmeniniai interviu su 58
vadybininkais i§ 33 Europos ir
Amerikos transnacionalini
kompanijy, veikiartiy Turkijoje.
Pavyzdziai rinkti iS vartotojidk
prekiy gamybos (ir ilgalaiki ir
ne ilgalaikiy). Duomem analiz
panaudota vidurki nustatymui.

Visais aspektais prék buvo
labai standartizuotos, ypatingal
remiantis preks
charakteristikomis. Preki
standartizacija buvo didesn
tokiose dukteriase
kompanijose, kurias vaddr
jos buvo sukurtos Vokietijoje
ar JAV bei gamino farmacijos
ir chemines prekes.

Samiee ir Roth
(1992)

Rysys tarp globalios
standartizacijos ir
technirés aplinkos, preds
tipo, preks gyvavimo
ciklo fazes, marketingo
politikos ir finansiniy
savybiy.

Apklausa paStu 147 prekybos
vienety vadow, (46 % atsakym
daznumasjsikarusiy JAV.
Apklausa apmé 15 proc.
vartotojisky ir 85 proc.
gamybiniy prekiy sektorij.

Prekiy standartizacija buvo
labiau tinkama tose pramém
Sakose, kuriose buvo didesnis
techniniy pasikeitimy tempas,
0 taip pat tose, kurios gaming
pramonines prekes. Didesni
prekiy standartizacijos
variacijuy nepastetta preki
gyvavimo ciklo atzvilgiu,
ivairiy marketingo politik ar
finansiniy savybi.

Szymanski ir kt.
(1993)

IStekliy suderinimo
nacionalirtse rinkose
standartizacijos laipsnis

Informacija gaunama i$ PIMS
duomem bazs, kuri apima 500
sekmingy Amerikos bei Europos
panasaus dydZio kompauij
Panaudota koreliacijos ir
regresijos analizei.

Santyki stiprumas ir forma
tarpivairiy marketingo
element suderinimo ir
konkurent, strategijos, rinkos
struktiros ir prekybos
vaidmens buvo palyginti
pana8s skirtingose rinkose.

Baalbaki ir Malhotra
(1995)

Ivertinti didelio kiekio
marketingo valdymo
variacijy santykirg svarky
ir reikSne kuriant
standartizacijos/gamybosg
pagal uzsakymprekiy
strategii.

Apklausa paStu 80 Amerikos
tarptautini firmy (11,7 proc.

atsakyny daznumas). Pavyzdziaibatinoms prekms. Didesnis

buvo i$ 46 gamybos bei 34
vartotojisky firmuy.

Didesnis galimas
standartizacijos laipsnis

prekiy gamybos pagal
uzsakyna poreikis buvo
reikalingas preéms, kurios
yra skirtingose gyvavimo ciklg
stadijoje skirtingose rinkose.
Didesre adaptacija atsirado
kaip buvo sukurti skirtingi
istatymai preks standartams,
charakteristikoms,
vaidmenims, skirtingose
rinkose.

Saltinis: LEONIDAS, C. LEONIDOU. Journal of Marketj Practice:Applied Marketing Science, 1996, p.B6-5

Prekés adaptacijos

laipsnisPrieSingai teoretikams, besigijantiems standartizuoti ar

adaptuoti prekes, empiripityrimy autoriai pagsstai teigia, kad geriauthy prekes strategg

nelaikyti ,arba..., arba...“ pasirinkimu, o panawti iStisa variant; diapazon, pradedant nuo
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visiSkos standartizacijos ir baigiant visiSka adapa (Baalbaki ir Malhotra, 1993; Jain, 1989;
Quelch ir Hoff, 1986). Empiriniai tyrimai Siuo klaimu pateikia tok bends vaizdy: dauguma
transnacionalini bendrovi; uzsienio rinkoms 8lo tokias prekes, kurios yra gana standartizuotos,
ir kad tais atvejais, kai visétlto buvo siekiama adaptacijos, ji buvo priverstia prasme, kad
adaptacijos iSvengti buvo mmeanoma, o0 adaptagijsavo nuofira, t.y., toki, kurias atlikti
nusprend pati bendro¥, buvo minimaliai (Baalbaki ir Malhotra, 1995; Hitl Still, 1984; Sorenson
ir Wiechmann, 1975). IS esis, Si tendencija nesik&a jau nuo astunto deSimtiie pradzios, nors
yra tyrjy teigiartiy, kad laikui kgant ryskja prekés standartizacijos tendencija (Boddewyn ir kt.,
1986). Tuose tyrimuose, kurie leidzia palygintsigrtingu Saliy kilusias transnacionalingsones,
su kai kuriomis iSimtimis (pvz., Ward, 1973), neplav aptikti jokiy reikSmingesni prekiy
standartizacijos ir adaptacijos sprendimskirtumy (Shipchandler ir Terpstra, 1989; Sorenson ir
Wiechmann, 1975).

Marketingo kompleks sudaro preés, kainos, paskirstymo irémimo elementai, taigi
standartizacijos ir adaptacijos laipsnis gali kiatp Si marketingo komplekso elem@nDauguma
moksliniy studijy nagrirejo prekiy ir remimo standartizacijos — adaptacijos pasekmes |&neentali
yra labiausiai pasiduodantys pdkams. DaZznai manoma, kad tik rinka, uzsienio Salemomirk
situacija, vidaus konkurencija ir vartojimgrociai apsprendzia kainas ir paskirstymo kanalus
(salygoja priverstir adaptaci), kai tuo tarpu reklama ir pré& savyles gali liti lengvai pakeistos,
jei to reikalauja vartotojai. ®#au kaip tik Sie du marketingo komplekso elemenédiiausiai
iSaugina internacionalizacijos kastus, jeigu iSkytaeikis juos keisti. (Virvilait ir Seinauskieé
2008).

Keiciami preks elementaiTiriant standartizacijos arba adaptacijosilyorekés paprastai
yra traktuojamos ne geneg¢ja formoje, bet suskaidziusjos sudedagsias dalis. IS esés yra
analizuojami tikros preds elementai, o ne papildyta arba pagriadimmele (angl. core produck
(Kotler ir Armstrong, 1996)Idomu yra tai, kad tyrimp rezultatai rodo, jog standartizacijos arba
adaptacijos laipsnis priklauso nuo konkretaus ggedemento. Kalbant konkfiai, sialant prek
uzsienio rinkai, daugiausiai pakeiiimenka ,atlaikyti“ su pre&s charakteristikomis susijusioms
prekes dalims, t.y., dazniausiai yra kEmimas preks dizainas, konstrukcija, kokyhir savyles
(Baalbaki ir Malhotra, 1995; Hill ir Still, 1984; dgenson ir Wiechmann, 1975; Ward, 1973).
Antroje vietoje pagal pokyy daznum — pakuogs (Hill ir Still, 1984; Sorenson ir Wiechmann,
1975; Ward, 1973), teeje — etikees (Hill ir Still, 1984; Ward, 1973). RySium su tukai kurie
tyrimai daro iSvad, kad transnacionalés imonés yra linkusios keisti ir priderinti tuos priek
aspektus, kuriuos pakeisti kainuoja pigiau ir yraphgasiau, nes taijgalina jas nustatyti

konkurencingespkain ir uzkariauti dides@uzjurio rinkos daj (Kacker; 1972; Ward, 1973).
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1.1.1. Prekés standartizacijos samprata

Mokslininkai yra pateil labai daug standartizacijos ir adaptacijos ailomy, kai kuriuos is
ju naudodami pakaitomis ir nesuteikdami jiems skgoinprasms atspalvio (kaip, pavyzdziui,
standartizacija/globalizacija ir adaptacija/pritaikas). Nepaisant painiavos ir daznos eksploatacijos
terminologijoje, kuri atsirado &l ankstesni ir vis dar tebesdsiartiy debair standartizacijos ir
adaptacijos tema, vieningapibgzimy trikumas iS dalies suaktyvino diskusijas, dakdidesn
susidongjima Sia tema ir flygojo pozityvius postmius vystant & tyrimy sritj.

Tarp gausybs terminologiy literatiroje pastebimai iSsiskiria Medina ir Duffy (1998)
studija, kurioje analizuojama daugybu Sia tema susijusios medziagos; &itori; studijajne®
dideli indéli i mokslirg literatira ir pateile konstruktyviy priemoniy nagrirgjamos temos avoky
apibendrinimui. Lyginant su anksteésnmis pastangomis iSreikSti prek standartizacijos ir
adaptacijos sampratasy futoriy poziiris yra vertingas tuo, kad jos nagija terminologia kaip
proceg iS dviepy prieSing: pusii. Tai yra, Sios autés naudoja standartizacijos ir adaptacijos
savokas tam, kad apilglinty evoliucionuojatiio proceso etapus, nusakars du kraStutinumus,
(Levit, 1983; cituota Medina ir Duffy, 1998). Shautoriy darbas kaip pagrindas bus naudojamas
siekiant paaiskinti, sujungti ir apibendrinti maksie literafiroje sutinkamas standartizacijos ir
adaptacijos®/okas.

Standartizacija mokslije literatiroje yra apilidinama kaip "Salies vidaus tiksés rinkos
padiktuot; prekés standatt (apéiuopiamy arba neaguopiamy atributy) iSplétimo uz Salies rilp ir
efektyvaus pritaikymo uzsienio aplinkos rinkosepgasas (Medina ir Duffy, 1998), kai tuo tarpu
globalizacija yra pristatoma kaip "Salies ir tikeé rinkos padiktuat prekes standart
(apiuopiamy ir neagiuopiamy atributy) iS viso pasaulio skirting viety, isisavinimo procesas,
turint tiksla iSgauti kuo vienodesmpreke” (Medina ir Duffy, 1998). Akivaizdu, kad Sie apédrmai
yra glaudziai sust} Todl literatiroje daznai naudojami pakaitomis.

Kiti autoriai apitidina standartizacijiSskirdami du jos tipus - tarototipiné standartizacija
ir modelio standartizacija (Peebles ir Ryans, 1984). Protatigtandartizacija - tai ta pati prek
kurig tarptautit kompanija naudoja daugelyje rinKTokia prek yra suformuojama vidaus rinkai ir
dél jos skmés ir efektyvumo vidaus rinkoje ji perkeliamaitiegiama kit Saliy rinkose. Modelio
standartizacija - tai lanksti preknuo pat pradai specialiai sukurta, turint tikslidiegti ja jvairiose
rinkose. Sio modelioégkmei garantuoti yra itina centralizuota sistema. Tarptaadrkompanijos,
palaikargios § poziiri, gauna nemazai naudos iS standartizacijos (méZeSiaidos marketingui).
Onkvisit ir Shaw (1987) teigia, kad modelio standacija yra migravimas tarp standartizacijos ir
lokalizacijos ir kad nuo pat pradgji yra sukurta taip, kad, siekiant atitikti vie¢is alygas, p bty

galima modifikuoti, tuo p&u iSlaikant pakankamkieki bendn elemeni iStekliy ir valdymo laiko
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taupymo tikslais. Jeannet ir Hennesey (1988) mpita standartizacij kaip skatiu panasSum,
kuriuos kompanija nori pasiekti savo marketingo ktekse tarptautige rinkoje. Levitt (1983)
argumentuoja, kad, pasitelkus standartizacgiekiamaj visa pasaul pazvelgti kaipi viem
nedalom visuma, kur galima parduoti vienodas prekes tudipdidu bet kurioje vietoje. Picard
(1978) apilndina standartizacij kaip tam tiks panaSum laipsi marketingo veiksmuose,
marketingo komplekse ar multinacionankompanijos politikoje tarp vienos ir kitos Sali&aip
jau anksiau mireta, moksligje literatiroje yra pateikta labai daug skirtupgreleés standartizacijos
apibezimy ir tai sukelia tam tikras mokslipityrimy palyginamumo problemas. Pasak Halliburton
ir Hunerberg (1987), palyginamumo problemos reiSkad yra sunku operuoti standartizacijos ir
adaptacijos koncepcijomis ir kad standartizacijaadaptacija éra absoliutai ir tusty bati
suvokiamos kaip dvi besggiartios sekos prieSingys. Taigi tyrimais tuty bati siekiama nustatyti
standartizacijos ar adaptacijos laipsioje sekoje. PanasSiai ir kiti autoriai (QuelchHoff, 1986)
pazymi, kad sprendimaséldprekes standartizacijos éna vienareikSmiskas, kai renkamasi tarp
visiSkos standartizacijos ar visiSkos adaptacijdsin (1989) teigia, kad visiSka pésk
standartizacija yra sunkigivaizduojama. Sios diskusijos patvirtina, kad fikale néra sutinkama
visiSkos standartizacijos, kadangi kone kiekviemmanganija Siek tiek kéia savo marketingo
komplekso elementus, taigi ir prekTodl praktiSkai ngmanoma naudoti identi§kmarketingo

kompleks, vidaus ir uzsienio Sajirinkose.

1.1.2. Prekés adaptacijos samprata

Prelkés adaptacija arba pritaikymas yra taip pat pakagomaudojami terminai. Benga
prasme preds adaptacija ir pritaikymas yra péskstandartizacijos prieSingyd (Douglas ir Wind,
1987; Szymanski ir kiti, 1993). Tau Medina ir Duffy (1998) apiilina preks adaptacy ir
pritaikyma kaip dvi skirtingas strategijas.

Adaptacija yra apiidinama kaip "privaloma vidaus tikstig rinkos nustatyt standarg
(apiuopiamy arba neafiuopiamy atributy) modifikacija, skirta pritaikyti prek prie tarptautias
rinkos slygy” (Medina ir Duffy, 1998). Tuo tarpu pritaikymas ibpdinamas kaip "laisvo
apsisprendimo arbaammoninga vidaus tiksligse rinkos nustatyt standam (apiiuopiamy arba
neagiuopiamy atributy) modifikacija, kad prek tapt; tinkama uzsienio Salirinkoms ekonominiu
ir kultariniu poziariu" (Medina ir Duffy, 1998).

Pagrindinis skirtumas tarpuSidvieju savoky yra pakeitiny arba modifikacijos prigimtis:
viena yra priverstié arba privaloma modifikacija, o kita yra laisva igahtlikta modifikacija. Nors
abi darojtaka (tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiaimores tarptautinio verslo operacijoms, adaptacija
daugiausia apima &piopiamus (arba fizinius) prék elementus, kadangi ji fokusuojam@vairiy

rinky aplinkos sglygas. Tuo tarpu pritaikymui daugiausigakos daro kuitra ir jis turi gilesn
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poveiki, nei adaptacija ne&piopiamiems (arba ne fiziniams) peéskatributams (Medina ir Duffy,
1998). Preks adaptacijos Salinink#iaigiai gina savo pozicijteigdami, kad kuitriniai, ekonominio

ir rinky iSsivystymo, politiniai ir teisini sisteny skirtumai bei skirtingos vartotojvertykes ir
gyvenimo lidas vis dar yra pakankamai sviessbkadi juos hity atsizvelgiama ir kad prék hity
adaptuotos skirtingoms rinkoms, siekiant islikti skkmingai konkuruoti tarptautije rinkoje
(Cavusgil ir kiti, 1993). Be to, anot kai kuyrmokslininky, pagrindinis kompanijos tikslas titg
buti ne kast mazinimas per prék standartizacij bet ilgalaikis pelningumas, pasiekiamas per
didesnius pardavimus, iSaugars geresnio skirting vartotoy poreikiy uzsienio Sali rinkose
tenkinimo a&ka (Onkvist ir Shaw, 1990; Rosen, 1990; WhitelockPimblett, 1997; cituota
Theodosiou ir Leonidou, 2003).

Praktikoje sunkiai jsivaizduojama visiSka prek standartizacija arba adaptacija.
Mokslininkai teigia, kad, norint visiSkai atskleigrekés standartizacijos ir adaptacijos sampzat
reikety Sias dvi koncepcijas naguti neatsiejant viem nuo kitos. Tai leigt suvokti Sios temos
kompleksiSkum Prekes standartizacija ir adaptacija netetr; biti traktuojamos kaip dvigj
nesusijusy krastutinuny alternatyvos. Kalbant apie prék standartizacij arba adaptacy, reikéty

kalbéti apie standartizacijos ar adaptacijos laigdarptautirgje rinkoje.

1.2. Veiksniai, darantys jtaka prekés standartizacijai ir adaptacijai

Teoriniai ir empiriniai tyrimai bandgvardinti ir jvertinti veiksni;, turirciy itakos preki
standartizacijos ir adaptacijos sprendimams, retkSBazniausiai tai yra veiksniai, susisu
aplinkos glygomis, vyraujatiomis uzsienio rinkose. Dazniausiai pasitaikanti daugiausiai
reikSmes turinti prieZzastis adaptuoti prek uzsienio rinkai buvo vartotpjporeikiy ir prioritety
skirtumai tarp Sali (Hill ir Still, 1984; Ozsomer ir kt., 1991; Soremsir Wiechmann, 1975; Ward,
1973), o taip pat vyriausybis taisykés ir reglamentai bei techniniai reikalavimai prels
(Baalbaki ir Malhotra, 1995; Boddewyn ir kt., 198Gcker; 1972; Shipchandler ir Terpstra, 1989).
Kai kurie tyejai mini fakta, kad skirtingos aplinkoggos skirtingaitakojajvairius preks aspektus.
Pvz., yra nustatyta, kad klimato ir ekonominiaikagiiai turi daugiausiaitakos preks pakuotei
(Kacker; 1972), o uzsienio Salijstatymai pirmiausiai paveikia prek standartus, savybes ir
eksploatacines charakteristikas (Baalbaki ir Matno1995).

IS atlikty empiriniy darly apie preks standartizacijir adaptaciy analizs iSplaukia daug
klausimy, kuriuos galima nagriti transnacionalini bendrovip kontekste. Klausimai yra tokie:

= Koks, bendrai pamus, yra 8i imoniy prekés adaptacijos laipsnis?
» Konkretiai kokiems preks aspektams yra taikomi pakeitimai?

» Kaip adaptacijos skiriasi pagal pranésnis§j ir rinkos patirt?
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= Kokiositakos preks adaptacijos sprendimams turi regiono aplinkoksveai?
= Kurie preks elementai bus toliau keami ateityje?

Ambastha ir Momaya, 2004 teigia, jog yra daugidaltiS kuriy imorés gali semtis
konkurencinio pranasumo ii glidinti, kad vers] lydéty sckmé. Imores konkurencingum galima
apibezti kaip imores gelgjima sukurti, pagaminti ir (arba) ®ti rinkai geresnes nei konkurent
prekes ir paslaugas tiek kainos, tiek nekaipiypatybiy atzvilgiu (Ambastha ir Momaya, 2004).
Ivairiomis strategijomis ir taktikomis prakivadybininkai stengiasi iSgauti tokius rezultatkigtie
teikty vartotojams iSskirti@ veri, o imonei rinkoje suteikt konkurencin pranasura.

Paslaug kontekste Devlin (1998) pritbsios verts kiirimo proceg vadina ,pricdtosios
vertes komplekso® gilymu, kuria uztikrina arba Zzemesrkaina, arba tokie diferenciacijos veiksniai
kaip prekés savylss, kokyle ir jvaizdis. Anot Mathur (1988), tai yra vadinama ,pegkkuria
sudaro elementai, @omi vartotojui kartu su ,palaikoaja diferenciacija“, kuri apima visa tai, kas
sialoma kartu su preke.

Siuolaikincje marketingo teorijoje ptaai priimta laikyti, kad preks arba paslaugos
pasiilymas yra daugiamatis dalykas, kgalimajvairiai skaidyti. Song ir Parry, 1997 akcentuoja ne
tuos pdius prekks komponentus, nuo kuripriklauso konkurencingumas rinkoje. Cateora ir kt.
(2000) teigia, kad atskirus prikaspektus galima suskirstytris pagrindinius komponentus:

1) pagrindinis komponentasJ sudaro fizinis prek platforma, i kuria jeina esmia
technologija, konstrukcija ir funkais savyls;

2) pakuots komponentaslis apima kokyl kaim, stiliaus ypatumus, pakupir prekybin
marketing.

3) palaikantysis aptarnavimo komponentad sudaro tokie aspektai kaip pristatymas,

garantinis aptarnavimas, remontas ir einamoji pir@z sumontavimas ir t.t.

Nepaisant p&os preks svarbos, nevetiy konkretius aspektus, kuriuos vertina vartotojas,
apibezti atribojus nuo vartotojo-tieo konteksto (Saren ir Tzokas, 1998). Tai atitinkeatotoy
elgsenos teorj kuri skelbia, kad vartotojams reikia vientiso ipdsno iS vieno Saltinio. Tai
reiSkia, kad visi preds komponentai turi idi vientisai integruoti, kad ity priimtini vietinei ar
tarptautinei rinkai. Preli kokybe, inovacijos, jvairove, paskirstymas ir kaina — diferenciacijos
strategij teorijoje aspektai yra tikrai svarb aspektai. Kiekvienas prek komponentas gali tapti
pagrindu preks strategijai — tiek pats vienas, tiek derinyje lstais elementais, kurie sudaro
pagrindy konkretios prekés konkurencingumui.

Prekés kokylg galima apibézti kaip bends prekés pranasSum (Zeithaml, 1988). Kokyb
yra laikoma strategis vadybos papildu ir vienu té¢iausiy pagrind; konkurenciniam pranasumui
kurti. Marketingo srityje pagrindiniséthesys yra skiriamas prék kokybei, kuri platesne prasme
yra apibéziama kaip mastas arba laipsnis, kiek preltitinka vartotojo poreikius ir reikmes
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(Lemmink ir Kasper, 1994). KokybisSka pkelatitinka tam tikrus standartus, kurie buvo nugiaty
pagal tikéting prekes naudojimo paskir{Cateora ir kt., 2000). KokgreiSkia atitikiny standartams
ir vartotojo poreiki patenkinim. Anot Aaker (2001), kokys strategija yra diferenciacijos
prototipas, kug vykdydamaijmorg teikia arba manoma, kad teikia pranagepreke nei jos
konkurentai.

Prekés novatoriSkumas- tai ickja, praktika ar prek kuria Zmogus ar kitas naudotojas laiko
nauja (Lamb ir kt., 2005; Rogers, 1976). Marketiigeratiroje inovacijos visada buvo laikomos
svarbiomis, siekiant pranasumo ir iSskirtinumo. vimdjos yra dazniausiai tyffamos naujos
prekes vystymo ir inovacij sklaidos modelio kontekste. Laikant inovadjferenciacijos strategija,
butina atskirti preks inovacijas nuo proceso inovaginors jos yra viena nuo kitos priklausomos
(Utterback, 1987). ,4irint i§ vadybires perspektyvos, galima laikyti, kad inovacijauda isplaukia
iS5 su preke sietin pateny, firminiu gamybos metad prekybos paslapu ir funkciniy
eksploatacinj prekes savybi (Kotabe, 1990). Nepaisant milziniSkos inovacgvarbos, naujos
prekes kirimas yra bene rizikingiausia Siuolaikinimoniy uzmaia. Kai kuriose industrijose nayj
prekiy nepasiteisinimo procentas siekia net 90 procgil&aldant preki inovacijas ypa daug
démesio reikty skirti prekiy nepasiteisinimo ir pasisekimo priezastims (Coope1l).

Prekiy jvairove yra apibéziama kaipimores vienu metu siomy skirtingy prekiy varianty
skatius (Randall ir Ulrich, 2001). Marketingo kontekgieekiy jvairoves esn¢ yra padaryti taip,
kad padgila atitikty paklaug. Specialiai pagal savitus reikalavimus sukurtcsk¢s koncepcija yra
ypa svarbi rySi marketingui ir asmeniniam marketingui (akiaki) (Jargi¢, 1996). Paastjusios
konkurencijos rezultate naujos technologijos ptileezmones tiesiogiai bendrauti su pargais ir
taip padidina vartotaj galia, 0 gamintojus priveéia tiesiogiai gveikauti su vartotojais, suprasti
individualius j3 poreikius ir reaguoti ju pageidavimus bei prioritetus. Koncepcine prasnoe, s
jvairove susij sprendimai sukasi aplink klausimkaip prekq linijoje sukurtijvairow, o taip pat
akcentuojamonres proces valdymy ir tiekimo grandir, kurie & jvairowe turi praktiSkai realizuoti
(Ramdas, 2003).

Prekiy paskirstymagqpasiekiamumas ir pristatymo spartumas) — taiiplatincipai, kuriais
vadovaudamagmore stengiasi pasiekti savo paskirstymo tikslus, ledgreks tapt; pasiekiamos
tikslinéms rinkoms (Rosenbloom, 2001). Esgra tame, kaip ir per kiek laiko prekus pristatyta
vartotojui. Vartotojui yra svarbu, kad pkeks gakty gauti tada, kai jam jos prireiks ir ten, kur jam
jos prireiks. Preki paskirstymas éra laikomas btinybe ar verslo vykdymo ay/ga; preki
paskirstymas yra laikomas galimybe arba Sansu pétagkurencin pranasurp. Net pats Drucker
(1990) yra pasajs, kad visogmores ir visosikio Sakos tuity labai Gpintis paskirstymo kanalais.

Aaker (2001) teigia, kad prieiga prie veiksming efektyviy paskirstymo kanaldazniausiai tampa
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esminiu pasisekimo veiksniu, nepriklausomai nuokiarjs kanalas pasirenkamas, ir gali atvesti
imorx; prie ilgalaikio konkurencinio pranasumo ( Cravel$94).

Prekés kainodara yra daugiamat ir sucttinga samprata, kuri marketinge atlieka labai
svarhy strategin vaidmern. Lyderiavimas pagal kaStus arba mp&ast; strategija yra laikoma viena
labiausiai generimi strategini poziiriy (Aaker, 2001; Porter, 1980). Péskkainodaros vaidmuo
tiesiogiai atsiliepia pirégo elgsenai ir galiausiamonés pajamoms (Campo ir Gijsbrechts, 2001;
Cravens, 1994). Prék kainodara susideda iS kainos stiiois ir kainos lygio nustatymo, o taip pat
apima sprendimusétl trumpalaiky kainos pakeitim (Campo ir Gijsbrechts, 2001). Kainodaros
tikslus galima suklasifikuoti taip: pelm orientuoti tikslai,i kaStus orientuoti tikslai; pardavimus
orientuoti tikslai irj konkurencig orientuoti tikslai (Campo ir Gijsbrechts, 2001adg@ndire klittis
ma2; kainy strategijai visada buvgitikinimas, kad pramonis rinkos yra nelankgs, ir kad kaina
néra pagrindinis veiksnys, nulemiantis paklau@hompson ir Coe, 1997). Siandien dauguma
Europosimoniy susiduria su Ziauriai mazomis kainomis (paprdsitdinga konkurencijai be pré&
zenkly), kurios daugiausia kyla iS Tolugu Ryty (Hilleke ir Butscher, 1997).

Mokslininkai yra iSskyg labai daug apriorimi arba tarptautin marketingo kompleks

itakojartiy veiksniy, kurie yra parodyti 1 paveiksle.

Pozicija rinkoje \
/ I

Rinkos iSsivystymas Rinkos alygos Konkurenciniai veiksniai

Rinkos aplinka

_— | T

Gamtires sailygos Teisire/politiné Marketingo
aplinka infrastruktira

Prekés tipas

Trumpalaikio llgalaikio vartojimo Pramoniis preks Vartotojiskos preks
vartojimo preks prekes

/ Tikslin é rinka \

Vartotojy panasumai Geografinis atstumas

Organizaciniai veiksniai

Saltinis: VRONTIS, D. Integrating Adaptation and&dartization in International Marketing: The Adaiaind
Modeling Process, 2003

1 pav. Prekes standartizacija ir adaptacija jtakojantys veiksniai
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Akivaizdu, kad marketingo komplekso standartizaxijoadaptacijos sprendimitakojantys
veiksniai yra jvairaus lygmens — apimantys pésk pramons Sakos, rinkos, makroaplinkos
aspektus. Kiekviena verslo aplinka turi savieapibéztumo element Imonei veikiant daugelyje
uzsienio Sali, ji tampa susijusi su daugeliu aplinkr jos sprendimams dargaka daugelis
nekontroliuojany elemend, kuriuos dabar pristatysime.

Aplinkos veiksniai.Mokslininkai (Theodosiou ir Leonidou, 2003) teigikad aplinkos
veiksniai yra vieni labiausiai tiesioginr netiesiogir itaka daraiy sprendimui standartizuoti ar
adaptuoti tarptautinio marketingo strategkadangi dl Siy veiksni jtakos kartais galiidi tiesiog
nemanomaijgyvendinti pasirink{ strategig. Jain (1989) daro prielaid kad kuo labiau skiriasi
gamtirg, politiné ir teisine aplinkos tarp vidaus ir tarptaués rinkos, tuo mazesnis standartizacijos
laipsnis yraimanomas. Theodosiou ir Leonidou (2003) prie apknkeiksni, priskiria ekonoming,
socialirg kultaring, politing — teisirg ir gamtirg aplinkas, kurios tiesiogiai ar netiesiogiai d@iaka
tarptautinio verslo operacijoms ir pazymi, kad abgiai kultariniai ir gamtires aplinkos aspektai
sulauké maziausiai mokslinink démesio ir daznai buvo ignoruojamilmore dazniausiai negali
daryti jtakos makroaplinkos veiksniams ir &dSie veiksniai daznai yra viena pagrindini
priezasiy, kodl imones negali pdtoti ir jgyvendinti standartizuotos strategijos (Douglagvind,
1987). Esant politiniams barjerams, netgi labaidzi atrinktose tarptautése rinkose,
standartizacija gali tapti neprieinama (Jain, 19&Ronomin Salies iSsivystym atspindi aukstas
bendro nacionalinio produkto lygis gyventojui, digpojamos pajamos, gyvenimo kokyb
perkamoji galia ir vartotaj iSsilavinimas (Powers, Loyka, 2007).

Augantis vartotaj iSsilavinimas ir didjanti perkamoji galia gygoja didesnius vartotqj
poreikiy skirtumus (Fisher, 1984). EkonomisSkai iSsiiysiose rinkose vartotojai yra labiau
iISprus;, iSrankesni, pageidaujantys individualizwopasiilymy. Adaptacijos strategijos Siose
rinkose tampa veiksmingesh(Keegan, 1969). Gamiis sailygos, tokios kaip klimatas, topografija
gali nulemti tam tikg prekes pakuots modifikacip, uZtikrinartia saug prekés pristatym |
nustatyy paskyrimo vied (Jain, 1989, Keegan, 1969)¢éMd dviep identiSky rinky, todl galima
daryti prielaidy, kad aplinkos veiksniai smarkiai apriboja ir paguop planuot igyvendinti
strategifp. Taiau Theodosiou ir Leonidou (2003) apibendrinami silimles publikacijas
standartizacijos ir adaptacijos tema pazymi, kad meakroaplinkos skirtumai daugelyje mokalini
straipsnip yra jvardijami kaip labai svafs veiksniai, sprendziant apie tarptautinio marlgsin
strategijosivykdomumy ir tinkamum, vis ¢l to tik palyginti tik nedidel empiriniy tyrimu dalis
(18 iS 43) patvirtino, kad egzistuoja stiprus ry§ygp aplinkos panasumo ir marketingo strategijos
standartizacijos laipsnio. EmpiriSkai pggas aplinkos veiksai poveikis tik preks ir kainos

standartizacijai. Taigiimorems kyla nelengvas klausimas: koks gamitirslygy, teisires ir
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politinés aplinkos skirtum lygis haty toleruotinas standartizacijos atveju (Virvikaitir
Seinauskie&, 2008).

Rinkos veiksniaiRinkos veiksni grupe atskleidzia nagriglamos uzsienio Salies rinkos
iSsivystymy, atspindi potenciali paklaug ir imorés gelgjimus Sk paklaug patenkinti. Rmimo
priemoniy prieinamumas, egzistuojanti prekpaskirstymo sistema ir rinkos dydis priskirianmkg
charakterizuojantiems veiksniams (Theodosiou irnigou, 2003). Rinkos dydis amitdina rinkos
patrauklum uzsienio Salies rinkoje, c¢émimo priemony prieinamumas ir preii paskirstymo
sistemajtakojaimones galimybes patenkinti paklaugviokslingje literatiroje mimo priemoni ir
paskirstymo sistemai priskiriamogairios institucijos ir funkciniai dalyviai, kurigyra hatini
kuriant, vystant ir patenkinant paklaus tai mazmenininkai, didmenininkai, prekybos agent
logistikos kompanijos, transportavimo, kreditaviin@oreés, ziniasklaida ir kt. Mokslinink teigimu
panaSumai tarpémimo priemony ir paskirstymo sistem uzsienio Sali rinkose turi jtakos
marketingo komplekso standartizacijos efektyvunzgomer ir Simonin, 2004). Standartizacij
labiausiai tinka taikyti tose rinkose, kuriose demmés ir mazmeniés prekybos tinklai yra gerai
iSvystyti (Peebles ir kt., 1978). Paskirstymo karsttukiiros skirtumai uzsienio Salies rinkoje gali
salygoti tam tikm prekés dizaino ar pakués adaptacijos laipsr{Samiee, 1993). Nors moksije
literatiroje sutinkami teiginiai, kad panaSumai tagmimo priemony ir paskirstymo kanal
prieinamumo uzsienio Salrinkose, bei panas Si priemoni ir kanal; kaStai yra stiprios paskatos
standartizuoti marketingo kompleksempiriniy tyrimy rezultatai (Theodosiou ir Leonidou, 2003)
tik i$ dalies patvirtina, kad marketingo komplelssandartizacijos galimybpriklauso nuo miétyju
veiksniy. UZimamos rinkos dydzio (dazniausiai mokslininfzardijamas kaip didZiausiitaka
marketingo strategijai darantis rinkos veiksnysygkis yra empiriSkai paggtas tik su marketingo
komplekso émimo elementais susijusiems standartizacijos sjmeands.

Vartotojai. Siai veiksni grupei mokslininkai priskiria vartotgj elgsem bei preki
vartojimo jprocius uzsienio Sali rinkose (Theodosiou ir Leonidou, 2003). Paisa¥artotoy
reikalavimai ir vertinimo Kriterijai uzsienio Salirinkose pateisina standartizacijos pastangas
(Douglas ir Wind, 1987; Yip, 1997). Marketingo dfartizacijos pastangos daznai neduoda
pageidaujamo rezultato kanores nesistengia identifikuoti aiSkiai apdity ir gerai iSanalizuat
homogenisly segment tarptautirgje rinkoje. Imones skmé tiek vidaus, tiek tarptautépe rinkoje
priklauso nuo jos sugeéjimo patenkinti vartotaj poreikius geriau neiatdaro konkurentai. Taigi
vartotojai tuéty bati pagrindinis argumentas, formuojant tarptautimaarketingo strategij ir
priimant preks standartizacijos/adaptacijos sprendimuséiala nepaisant Sio veiksnio svarbos
Theodosiou ir Leonidou (2003) nustatkad jis buvo maziausiai mokslinink tyrinétas
standartizacijos ir adaptacijos srityje. Theodosiolieonidou (2003) empirimi tyrimy rezultat
apzvalga akivaizdziai rodo, kad vartotojai darcalatiidet; jtaka kiekvieno marketingo komplekso
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elemento standartizacijai. Mokslininkai (Theodosiol_eonidou, 2003) konstatuoja, kad atiikt
empiriniy  tyrimy rezultatai vienareikSmiSkai patvirtina su Siuo kegiu susijusias teorines
prielaidas, t&iau empiriniy irodymy stokaijvertinant detalesnes Sio veiksnio dimensijas apibo
tyrimy patikimuma. Vartotop iSsilavinimas ir preferencijos nafinai turi bati identisSki visais
atzvilgiais, tiksliau, vartotoj panasumai tampa privalomgysya tik toms dimensijoms, kurios daro
itaka vartotojo elgsenai prék ir imores atzvilgiu (Katsikeas, Samiee, Theodosiou, 20G&Jima
daryti iSvad, kad kai panaSumai tarp vartatgkirtingose Saii rinkose yra didesni, nei skirtumai,
turéty bati taikoma preks standartizacija, prieSingu atveju prana8dsity adaptacijos alternatyva.
(Virvilait ¢ ir Seinauskieé, 2008).

Konkurencija. Konkurencijos veiksni grup apima konkurencin strukiira (pavyzdziui
monopolire ar oligopolire), konkurencig prigimtis (nulemiama kainos ar itveiksniy jtakos),
konkurencijos intensyvumas (nediélelar intensyvi konkurencija) uzsienio $glirinkose
(Theodosiou ir Leonidou, 2003). Konkurencija yraalngjotinai Zym poveik imoniy veiklai
darantis veiksnys, apititiantis rinkos strukira. Siandienigje verslo aplinkojejmoréms tenka
konkuruoti ne tik vidaus, bet ir su tarptagtms imoremis. Esant tokiomsas/goms, konkurencijos
intensyvumas diga. Imores prek vertinama lyginantgj su konkurent prekemis, kaina taip pat
turi bati konkurencinga, paskirstygnapsprendzia konkuranpozicija aritaka rinkoje, o émimas
turéty bati pozicionuojantis arba komunikuojantis kompanijpasiilyma, palyginant j su
konkurentais. PrieSingai vyrauam poziiriui, teigiartiam, jogimores tukty jvertinti konkurend
skatiy, ju kilme, poziiri ir konkurencir pozicija rinkoje (lyderis, persekiotojas, sg&s), lyginant
su jvairiais konkurentais (Buzzell, 1969; Jain, 198&ip svarbius aspektus priimant strateginius
tarptautinio marketingo sprendimus, empiriniai tyai atskleid, jog Sie veiksniai vis @ to néra
tokie svarlas, kaip apie juos buvo manoma. Konkurencijos stmaktir prigimtis nedaro
reikSmingositakos marketingo komplekso standartizavimo arbgptagano sprendimams, o tuo
tarpu tarp konkurencijos intensyvumo ir pkekbei Emimo adaptacijos aptinkama stipri tiesiogin
priklausomylé (Theodosiou ir Leonidou, 2003). Cavusgil ir kii993) empiriSkai patvirtino,
eksportuojatiy imoniy pavyzdziu, kad konkurencijos intensyvumasygoja didesp adaptacy
uzsienio Sali rinkose. Kaijmore tarptautirtje rinkoje laikosi standartizacijos paFio tikéedamasi
konkurencinio pranasumceldzemesni kast, tikétina, kad ir kiti konkurentai pasuks tuo ¢pa
keliu. Taiau susidrus su intensyvesne konkurencija ir labjatunka orientuotu po4iriu, imorés
yra priverstos adaptuoti marketingo strategijaawgrinkoje (Yip, 1989). Kiti autoriai (O‘Donnell
ir Jeong, 2000, Porter, 1986) teigia, kad marketistgategijos standartizacijos teikiama ekonamin
nauda, susijusi su mazesniais kastais, yra dédeme pramoés Sakose, kuriomsudinga didet

globalizacijos skvarba ir didelio intensyvumo tamgine konkurencija. Tose rinkose, kur
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konkurencijos lygis yra Zemagnores turi pakankamai laiko identifikuoti rinkos sawvius ir
atitinkamai modifikuoti prek, kad ji geriau atitiki vidaus rinkos vartotajporeikius.

Preke ir pramores SakaSioje veiksni grupje sutinkami tokie veiksniai, kaip préek tipas
(vartojimo ar gamybiés paskirties), technologin pramors Sakos orientacija (pavyzdZziui,
.technologijoms imli“ arba ,seno pavyzdzio“), prek gyvavimo ciklo stadija (Theodosiou ir
Leonidou, 2003) bei technologinio turbulenciSkumengd]. technological turbulence) laipsnis
(Power, Loyka, 2007). Kai kurios pram@nsakos leidzia pasiekti didgsmarketingo komplekso
standartizacijos laipgnnei kitos. Mokslininkai tvirtina, kad lengviauasidartizuoti gamybines
prekes, nei plataus vartojimo prekes, kurios daigig adaptuojamos. Taigi titna, kad pramots
Sakos tipas lems marketingo komplekso standarjgsaar adaptacijos laipspradireje marketingo
komplekso formavimo stadijoje. Fiau Sios temos empiriniai tyrimai tik iS dalies yetina teigin,
kad gamybidams prekms yra priimtinesnis standartizuotas o, nes pirkimo sprendimai labiau
remiasi racionaliais, 0 ne emociniais motyvais @dusiou, Leonidou, 2003). Empiriniai tyrimai
pagrindzia technologinorientacip darant stipg poveilf standartizuotai marketingo strategijai ir
ypa prekei @&l batinybés paskirstyti milziniSkus kaStus susijusius su pselyrimais ir pétra per
didesnes gamybos apimtis (Cavusgil ir Zou, 1994kd3 gyvavimo ciklas daro reikSmiag
poveiki beveik kiekvienam marketingo komplekso elemenitheodosiou ir Leonidou, 2003).
Pastebtina, kad, esant skirtingoms p#skgyvavimo ciklo stadijomsimonrés priima skirtingas
strategijas, kuriomis siekiama rinkos dalies padido ar pelno tiksl (Jones ir Hill, 1998).
Standartizuota marketingo strategija yra efektyvemse rinkose, kuriose prelyra toje paioje
prekes gyvavimo stadijoje (Ozsomer ir Simonin, 2004)cAmologinis turbulenciSkumas atspindi
didelius technologinius pokius susijusius su prekigamybos procesu ir technologijadinga
paiai prekei. Imonés konkuruojatios pramorks Sakoje, kuriai #dingas didelio laipsnio
technologinis turbulenciSkumas labiau knktandartizuoti marketingo strateginei tos, kurios
veikia stabilesése rinkose (Power, Loyka, 2007). Nuolat kiriaje aplinkoje, kuriai bdingi
radikakis technologiniai pokyai, imorés turi maziau laiko patenkinti didelio skgus filialy ar
dukteriniy imoniy specifinius poreikius aygotus vidaus rinkos vartojimaalygu. Tokios imones
kintarcioje aplinkoje labiau pasikliauja viena ar keliong@mybos priemaimis ir veikia globaliai
eksportuodamos standartizuotas prekes (Samieeghr R@89).

Organizaciniai veiksniai.Organizaciniai veiksniai apima vidingsorés savybes, kurios
daro itaka formuojant ir jgyvendinant marketingo strategij Analizuodami organizacinius
veiksnius, mokslininkai iSskiria motints imones kilmés Salies vaidmegnimonés nuosavyes tipa,
imores tarptautin patiri ir jimorés uzimam rinkos dal uZsienio Salies rinkoje (Theodosiou,
Leonidou, 2003). Atrodyt, kadimorés kilmés Salis ir nuosavyds tipas tukty daryti jtaka visy
marketingo komplekso elemenstandartizacijos ar adaptacijos laipsniui, kadamgd mirétyjy
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veiksnu priklausyt; pats verslo organizavimouflas. T&iau moksliniai tyrimai atskleig kad
kilmés Salies poveikis yra nezymus ir apsiriboja tikkasliais pasitaikatia imores kilmés Salies
itaka tam tikriems preis ir kmimo sprendimams (Theodosiou, Leonidou, 2003). tagou Grimm
ir kiti (1993) pabézia, kad kompanijos nuosawg tipas gali darytijtaka jos sprendimams
standartizuoti ar adaptuoti, kadangiétika, jog savininkai daro didepoveilq, formuojantimores
strategip. O‘Donnell ir Jeong, (2000) tyrimai nepatpdkad dukterini imoniy vadow, tarptautig
patirtis kazkaip veikt standartizacijos ir efektyvuma\eika. Kity mokslininky (Cavusgil, Zou ir
Naidu, 1993) empirinio tyrimo rezultatai patvirtindkad pozityvi koreliacija tarpimones
tarptautires patirties ir preés ar Emimo adaptacijos egzistuoja. Taigi, turint omengjeos du
skirtingus podZirius, galima @ty tikétis, kad, didjant imorés tarptautinei patdrai, didéja jos
kompetencija ir sugefimai suformuoti pasilymus, tinkamus daugeliui rimk Kompetentingos
imorés suvokia uzsienio Sali rinky skirtumus ir sugeba prisitaikyti prie lokalisalygu,
naudodamos adaptavimo stratedipouglas ir Craig, 1989). Taigi galima éiks, kad didjantis
imores internacionalizacijos lygis skatina jas pereutoradaptuat prie standartizuat marketingo
komplekso element

Vadybiniai veiksniai.Prie vadybini veiksniy priskiriamaimonés organizacié valdymo
strukfira ir vadybirgs nuostatos, susijusios su sprendiptiemimo centralizavimo laipsniu ir su
vadybine orientacija (Theodosiou, Leonidou, 2008)rs kai kurie mokslininkai steggi apginti
teigini, kad centralizuotas sprendimpriémimas glygoja didesp marketingo komplekso
standartizavimo laipgnvis ¢l to tyrimy rezultatai Siuo klausimu pasi@@santys nepakankamai
itikinantys ir priestaringi (Theodosiou, Leonidow)038). Mokslininkai pazymimores vadybirs
orientacijos svarh Perlmuter (1969) iSskyrketurias pagrindinegnoniy vadybines orientacijas.
Imore, kuriai bidinga etnocentrinorientacija veikia tarptautiéise rinkose perkeldanmasias rinkas
tai kas jos manymu yra geriausia vidaus rinkojagdai kas bty priimtiniausia tarptautinei rinkai.
Sio tipojmores atlieka ribotus uZsienio Saliinky tyrimus ir vietoj toigyvendinama vidaus rinlg
orientuotas strategijas ir prodeds tarptautisse rinkose taikydamos minimaliadaptaci.
Vadovai, kuriems i#dinga policentrid orientacija, suvokia tarptautipirinky svarly ir savo
marketingo komplekssuformuoja atsizvelgdanjitai, kas yra geriausia kiekvienai uzsienio Salies
rinkai (Albaum ir Tse, 2001). Pastangos identifitiuo patenkinti lokaliy vartotoj; poreikius yra
pagrindiniai motyvai, veiantys visiSkai modifikuoti prekes arba sukurti payrekiy linija
konkretiai uzsienio Salies rinkai. Kadangi marketingo kdekgas paprastai yra suformuojamas
uzsienio Salyse ir éma globaliai integruotas, tokios kompanijos pamashesiekia masto
ekonomikos teikiamos nauddsiores, kurioms kdinga regiocentrié arba geocentrinorientacija,
pasirinktus regionus arba wispasaul traktuoja kaip viea potencialy rinka, ignoruodamos

nacionalines ribas. Esant regiocentrinei orierd@ggripazstami regioniniai bendrumai ir kuriamos
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regionires strategijos, tuo tarpu geocenériarientacija yra orientaaij skaks kraStutinumas, kai
kompanijos veikia, siekdamos globglitiksly. Geocentrid orientacija suteikia kompanijoms
pakankamai lankstumo, siekiant pasinaudoti atsaafdmis standartizacijos galimghis ir
reaguojanf nepageidaujamas problemas bankiorporacijos interagkontekste (Simmonds 1985;
cituota Jain 1989). Jeigu atskiSaly vadovai motininigs imones pozirius laiko abipusiai
naudingais, jie éra linke prieStarauti i principy priemimui (Quelch ir Hoff 1986; cituota Jain,
1989). Kompanijose, kurios narius vienija bendnestybes ir kuriy poziariai i esminius
strateginius tikslus sutampa, marketingo komplekstandartizacijos igyvendinimas yra
efektyvesnis.

Kompanijos orientacijoggaka tarptautiniams marketingo sprendimams, susijussu press

standartizacija ir adaptacija, apibendrinta 2 lejge

2 tield
Kompanijos orientacija ir prek és sprendimai
Kompanijos Marketingo veikla
orientacija
Etnocentrinis Minimali prekés adaptacija tarptautife rinkoje. Kompanijos ptra remiasi vidaus Salies
poZziiris rinkos poreikiais. Marketingo kompleksas formuojamamiantis vidaus rinkos standartais.
Marketingo komunikacija vystoma remiantis vidausa.
Policentrinis Prelés pritaikytos atskiroms uzsienio afinkoms. Pétra remiasi uzsienio Sali
poZzitris poreikiais. Kiekviena uzsienio Salis vysto savdainpritaikyty marketingo
komunikacip.
Regiocentrinis Rinkai pateikiamos prels, atitinkartios regioninius standartus ir lokaliai adaptuotos.
poZziaris Marketingo komplekso sprendimus ir marketingo weikiganizuoja regioninis ofisas.
Siekiama adaptuotis prie lokalios rinkos, tuo paturaikantis nustatytstandartizuat
regioniniy ir korporatyviniy reikalavimy
Geocentrinis Rinkai pateikiamos pre, atitinkalios globalius standartus su vietine adaptacijakédn
pozitris pasirenkamos, atsizvelgiainkorporacijos strateginius planus. Komunikacijosteynos
globaliam naudojimui su vietémis variacijomis. Kain strategija remiasi korporacijos
tikslais ir adaptuojama, kad atitikvietines ekonomineslygas.

Saltinis: ROPER, A. ir kiti. Analysis of Marketir§tandardization Strategie2005

Imores, besivadovauj&ins minstomis orientacijos, yra linkisitvirtinti rinkoje kaip zem
kainy kompanijos, taikafios standartizuat pasiilyma su minimalia adaptacija (Perlmutter, 1969).
Geocentrigs orientacijos kompanijos siekia masto ekonomijgggejamos naudos per dideles
investicijas i1 gamybos vystym turedamos tiksl padidinti preks vieneto vert (Lemak ir
Arunthanes, 1997). Theodosiou ir Leonidou (2003)dighd atskleid, kad emimo element
standartizavimo laipsniui Zymijtaka daro kompanijos vadyhbi¢norientacija, tuo tarpu vadyhis
orientacijos poveikis kit marketingo komplekso elemant(prekés, kainos ir paskirstymo)

standartizacijai nebuvo nustatytas (Akaah, 1991).
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1.3. Prelkes standartizacijos ir adaptacijos teoriniai modelia

Prelés standartizacijos ir adaptacijos moksjintyrimuy sritis atsiduria konfliktiSkoje
situacijoje, kai rySys tarp méty dvieju poliy tampa paprd&gusiai neaiSkus. Pagrindiniai pesk
standartizacijos tarptautije rinkoje Salinink argumentai - tai iSlaidos ir kastaupymas masto
ekonomijos dka. Tuo tarpu adaptacijos Salininkai savo sprendimuindzia padiéjusios verés
suteikimu vartotojui. Migati argumentai yra paremti rinkos homogeniskumo dréi@rogeniskumo
prielaidomis (Szymanski ir kiti, 1993; Zou ir Cagils 2002). Esmia keliama problema yra tai,
kad preks standartizacijos ir adaptacijos tema stokojaasisteorinio pagrindo, o tai apsunkina
tolimesrg pazang, vystant vientig teorija. Mokslininkai pernelyg ilgai Sioje srityje tiesiogykdé
empirinius tyrimus ir maziau konceptualizavo vystyd teorip. Tai wlygojo minétas
terminologines painiavas, skirtingas esmindedamju interpretacijas ir sampratas bei
prieStaravimus prels standartizacijos ir adaptacijos tenagrirgjancioje literatiroje. Atsizvelgiant
1 Sias autori nuostatas ir strateginius marketingo kompleksenéimo tikslus, modeliai priskirti
prie standartizacijos arba adaptacijos magdeli

1.3.1. Prekés standartizacijos modeliai

Nors marketingo komplekso standartizacijos ir adeiis, tame tarpe preks
standartizacijos ir adaptacijgstema tarp akademikyra aktuali jau daugiau nei keturiasdeSimt
mety, mokslirgje literafiroje réra sutinkama daug standartizacijos ir adaptacgosirtiy modeli;.
Vieni dazniausiai cituojamstandartizacijos modaliir tie, kuriais daugiausia remiamasi, atliekant
empirinius tyrimus, yra Jain marketingo komplekgandartizacijos teorinis modelis (1989),
Theodosiou ir Leonidou teorinis modelis (2003) lsmlberg modelis (2000). Taip pat darbe
pateikiamas Y. Polo — Redondo ir J. Cambra — Fief2007) proces standartizacijos
konceptualusis modelis.

Pazynetina tai, kad kalbant apie preés standartizacy ir adaptacig, naudojami
marketingo komplekso standartizacijos ir adaptagjomodeliai. Todl darbe nagrirgjami
marketingo standartizacijos ir adaptacijos modeliaiSrySkinant prelés standartizacijos ir
adaptacijos sprendimus.

Jain modelis (1989).

Vienas i$S ankstyyju marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacgtudijy autori,

pastiliusiy konceptualji mode|, padedart jvertinti marketingo komplekso, taigr prekes,
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standartizacijos galimyp esant tam tikrai situacijai, buvo Jain (1989). Sistorius gilo
marketingo komplekso vieno arba keklemeni standartizaci apibezti kaip penkip veiksni,
tokiy, kaip tikslires rinkos, pozicijos rinkojeprekes prigimties, aplinkos ir organizaciniveiksniy

saveika.

Tiksling
rinka
Pozicija
rinkoje
Marketingo Marketingo
Prelé komplekso komplekso
reves standartizacijos efektyvumas
prigimis laipsnis tarptautirtse
rinkose
Aplinkos
veiksniai A
Organizacinia
i veiksniai

Saltinis: JAIN, S.C. Standardization of internatibmarketing strategy: some hypotheses, 1989

2 pav. Marketingo komplekso elemenj standartizacijos modelis

Vieno arba keli marketingo komplekso elementstandartizacija yra penkiveiksniy,
iliustruoty Jain padgilytame modelyje, s/eika. Individualiai arba bendrai Sie veiksniai kiei
marketingo komplekso kartu prekés standartizacij skirtingai skirtingose priimam sprendiny
srityse. Jain teigia, kad bengr prasme standartizacija labiau praktiSkai praeaila ekonomiskai
panasiose rinkose ir standartizacija yra efekty&ekai rinkos segmentuojamos pagal vartpto
ne pagal geografinius pozymius (Salis, regionus).

Tiksline rinka. Standartizacijos sprendimai priklauso nuo spegsfisituacijos ir vefia
atsizvelgtii tam tikros preks tam tikg tiksling rinka. Globalizacijos reiSkinys yrgmanomas &
didéjanciy panasSum tarp Europos vartotgjir dél tarptautinio mobilumo (Jain, 1989). Pasak
Ohmane (1985) JAV, VakarEuropa ir Japonija, apiméons didZiausi pasauligs rinkos dal
tampa gana homogeniSkos ir ¢bdtinkamos globalizacijai. Globalizacijos oponentai
kontrargumentuodami taip pat pasitelkia pazasgiiy situacijos analiz Paprgiai ir tradicijos yra
saugomos ir iSlieka, taigi ,Europos vartotojas" yr@inkamai parinktas terminas. Oponuojantys
mokslininkai daro prielaig kad @&l augartio Zmoniy iSsimokslinimo ir geroés lygio vartotoy
skoniai turi tendencijissiskirti (Jain, 1989). Boddewyn (1981) nuétatskius pajam ir vartotop

elgsenos skirtumus tarp Europos vartgto$itaip pasédamas abejoni dél globalaus vartotojo
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egzistavimo. Tikslias rinkos nustatymas galiath argumentuotas n@hinai segmentuojant Salis
turtingas ir neturtingas. Tie patys segmentai, oataijantys homogenigk rinka, gali kit
identifikuoti tiek iSsivysgiusiose, tiek besivystgmose Salyse. Jain (1989) teigia, kad
"multinacionalirets kompanijos vykdo veikl daugelyje Sali ir pritaiko savo prekes ir valdymo
modelius kiekvienai Saliai atskirai, patirdamosdiilds kastus. Tuo tarpu kompanijoséturZinoti,
kad, norint skmingai veikti homogenizuotos paklausos pasaulygkia ieSkoti pardavimo
galimybiy panasSiuose segmentuose visame pasaulyje, Sitaipk@at litina, norint £kmingai
konkuruoti, masto ekonomij Rinkos segmentas vienoje Salyje paprastai retdakyra unikalus -
jis turi panaSum su segmentais kitose Salyse"a Pai rinkos segment galima aptikti kiek
turtingoje, tiek ir neturtingoje Salyje.

Pozicija rinkoje. Kuo didesnis yra rink panasumas, kalbant apie vartataglgsen ir
gyvenimo lida, tuo didesih standartizacijos laipgngalima pasiekti, bei kualidesnis preés
kultarinis suderinamumas skirtingose Salyse, tuo didestandartizacijos laipsnis yimanomas
(Jain, 1989). Siuos teiginius autorius pagrindZaifelkdamas anffi modelio veiksi - pozicifa
rinkoje. Tam tikros preds skirting; Saliy rinkos gali liti skirtingose iSsivystymo stadijosej S
reiSkini geriausiai apitidina preks gyvavimo ciklo gvoka. Jeigu ta pati prékyra skirtingoje
gyvavimo ciklo stadijoje uZsienio Salyje, lyginasu JAV, yra tikslingi atitinkamprekes dizaino
pakeitimai. ISskiriamos trys tarptautis rinkos glygos, daratios jtaka marketingo komplekso
standartizavimo sprendimams - tai kwihiai skirtumai, ekonominiai skirtumai ir vartotpj
suvokimo skirtumai tarp Sali Silpno ekonominio iSsivystymo Salyse vartotojaili gnepirkti
daugyles preki;, kurios, tarkime, iSsivysusiose JAV Salyse vartotpjyra traktuojamos kaip pirmo
butinumo vartojimo preks. Kad tokios preks, kaip automobiliai ir buitié technika, kty
prieinamos besivystén; Saly vidurinei klasei, jos tuty bati atitinkamai modifikuotos,
sumazinant kainas ir nepakenkiant puekinkcionalumui.Taigi sprendimas standartizuoti prek
turéty biati paremtas preks psichologiniu traktavimu skirtingose SalyséFriedman 1986).
Uzsienyje pagamintos prék daugelyje kuitry suvokiamos kaip aukstos kolag preks. Esant
tokiai situacijai, standartizacijatty pageidaujama (Jain, 1989J. prieSingai, jei Salies preks
jvaizdis yra silpnas, patartina preladaptuoti taip, kad ji fity pateikiama atsietai nuo tos Salies,
kurioje josjvaizdis yra nepatenkinamas.

Prekés prigimtis. Remdamasis ankstegniautoriy tyrimais Jain (1989) teigia, kad
pramonirgés ir aukst technologiy prekes yra labiau tinkamos standartizacijai nei variékams
prekés bei standartizacija labiau priimtina tuomet, kamiaus rinkos pozicionavimo strategija yra
suprantama ir priimtina tarptauéims rinkoms. Pateiktus teiginius autorius grindZieekgs
prigimties poveikio standartizacijos sprendimamskstiaiy tyrimy rezultatais.Standartizacijos
laipsnis kinta priklausomai nuo preés prigimties. Nagrinétini du prelés prigimties aspektai -
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prekes tipas (pramonia ar vartotojiSka prek) ir prekées pozicionavimasPramonigs preks yra
lengviau standartizuojamos, nei vartotojiSkos pselarp vartotojisk preki ilgalaikio naudojimo
prekés turi daugiau galimyhi biti standartizuotos, nei trumpalaikio naudojimo gsekkadangi
pastayju vartojimui didesn itaka daro skoniaijprociai ir paprciai, kurie paprastai yra unikig
kiekvienoje Salyje (Jain, 1989).

Apibendrinant galima teigti, kad jeigu pebatenkina universalius vartotpporeikius, jai
reikia tik nedidets adaptacijos skirtingose Salyse iy $irekiy standartizacija tampa paprastesn
Pozicionavimu nusakoma, kekviey misy apibidinta prelé uzima vartotojo gmorgje. Jeigu
visose uzsienio Salyse pégbozicionuojama vienodai, standartizacija yraanoma.

Aplinka Jain teigimu, kuo labiau skiriasi gamjrpolitiné ir teisine aplinkos tarp vidaus ir
tarptauties rinkos, tuo mazesnis standartizacijos laipsnia jynanomas, bei kuo panasésn
marketingo infrastrukira vidaus rinkoje ir tarptautife rinkoje, tuo aukStegnstandartizacijos
laipsri galima pasiekti.  Siuos teiginius autorius pagfiagd atskleisdamas aplinkogaka
marketingo komplekso standartizacijos sprendimams.

Organizaciniai veiksniaiEfektyvus standartizavimas pasiekiamas esant glaondzySiui
tarp dukteriny ir motininiy imoniy. Jain organizacinius veiksnius iSskyrkorporacijos orientacij
motininés-dukterires imonres santykius ifgaliojimy delegavim.

Kompanijos vadovyks orientacijaj jvairius verslo vystymo tarptautife rinkoje aspektus
apima vadovybs nuostatas &l uzsieni€iy ir uzsienio Salies aplinkos, vadowgnuostatas dl
rizikos prisemimo ir siekio augti, esant nepatamoms aplinkyéms, taip pat sugépmus priimti
kompromisinius sprendimus, prisitaikant tarptagjgrrinkoje. Jain teigimu, marketingo komplekso
standartizacijoggyvendinimas yra efektyvesnis tose kompanijoseiokervyksta efektyvi vidi&
komunikacija ir kurios viduje poiriai i principinius strateginius tikslus sutampa.

Standartizacija ir efektyvumasGalutines analizs atveju marketingo komplekso
standartizacijos sprendimas &ur remtis ekonomine nauda, karsudaro finansiniai rezultatai,
konkurencinis pranasSumas ir kiti aspektai. Daugeligoryy savo darbuose paldia masto
ekonomijos efeki, kuris perzengia nacionalines ribas ir suteikigtkgpranasurm kompanijoms,
parduodatioms savo prekes pasaudj@ rinkoje. Taigi masto ekonomijos efektas prilyaimas
finansiniam efektyvumui, kuriuo remiantis priimamasnoks ar kitoks marketingo sprendimas d

standartizacijos.
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Theodosiou ir Leonidou modelis (2003).

Pasiremdami Jain (1989) bei Cavusgil ir Zou (19@yiniais modeliais, Theodosiou ir
Leonidou (2003) patetknaup marketingo komplekso standartizacijai dafanjtaka veiksniy

tarpusavio gveikos model (3 paveikslas).

Itaka darantys veiksniai Efektyvumas
ISoriniai veiksniai L
Soriniai veiksniai Pardavimai
Aplinkos veiksniai

Pardaviny pokyciai
Rinkos charakteristikos
Pelnas
Vartotojas Marketingo kompleksas
. Standartizacijos/ Pelno pokyiai
Konkurencija adaptacijos laipsnis
* PREKES
= Kainos . .
Preleé ir pramores Saka - . Rémimo ™ Rinkos dalis
= Paskirstymo
Vidiniai veiksniai Tiksly pasiekimas
Organizaciniai veiksniai
Sucktinis efektyvumas

Vadybiniai veiksniai

Saltinis: THEODOSIOU, M.; LEONIDOU, L.CStandardization versus Adaptation of Internatidviatketing
Strategy: An Integrative Assessment of the EmpifResearch, 2003

3 pav. Marketingo komplekso standartizacijos/adaptaijos konceptualusis modelis

Theodosiou ir Leonidou, 2003identifikavo veiksnius, kurie darataka sprendimui
standartizuoti ar adaptuoti marketingo kompielsi prel tarptautirgje rinkoje. Autoriai veiksnius
suskirst i iSorinius ir vidinius. Sio modelio i§skirtinumaait kad autoriai didesrdémes skyr
priezastinio rySio tarp vidiniir iSoriniy veiksni, priimant sprendim suvokimui.

Marketingo komplekso iprekés standartizacijosr adaptacijossprendimaiyra veikiami
vidiniy ir iSoriniy priezasting veiksniy, kurie yra parodyti 3 paveiksle. Taip pat yra /dqrp
marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacgprendim ir jos efektyvumo, matuojamo

jvairiais matais.
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Carl Arthur Solberg modelis (2000)

Solberg teigia, kad marketingo komplekso standartias ar adaptacijos sprendimams yra
svarhis organizaciniai aspektai, kurie daznai mokgtiriteratiroje yra nepakankamavertinami
arba ignoruojami. Sis autorius, atsiribodamas maditiniy, susie; su kulira ir masto ekonomija,
poziiriy, sudaé marketingo komplekso standartizacijos ir adapbaciprganizacini sprendin
klasifikacija, prieSpastatydamas motids ir dukteries jmoreés jtaka sprendinn priemimui,
motininés imores zinioms apie uzsienio Salrinkas. Remdamasis Sia matrica, autorius gpasi

tokiy organizacini sprendiny tipologija - vietiniai baronai, pilietinis karas, konfedefaciir

federacija.

Gilios
Konfederacija Federacija
Samoningas  vietias  strategijo§ Globalios korporacijos strategijos
vystymas; Siek tiek mokym ir | su vietos atstovais; mokymai |r

& kontrolks kontrolk

c

2

& Vietiniai baronai Pilietinis karas

.é Skirtingi profiliai skirtingose rinkose| Standartizuotas marketingo

N Ribotas mokymas ir kontrel Kompleksas, neturint Ziniapie

Rinka; konflikto gresme

PavirsutiniSkos
Daugiau lokalus atstovai Daugiausia niit és

kompanijos

5 Marketingo sprendimamsijtaka daro
Saltinis: SOLBERG, C.A. Educator insights: standization or adaptation of the international markgtin
mix: the role of the local subsidiary/represen&ti2000

4 pav. Valdymo strategip klasifikacija tarptautin ¢je rinkoje

Zinios apie rink Siame modelyje apitdinamos gana pai - kaip motinires kompanijos
suvokimo lygis apie iSsiskirigmas uZsienio Sali marketingo slygas. Itaka marketingo
sprendimams atskleidzia, kokiu laipsniu motinkbompanija koordinuoja ir kontroliuoja lokalius
marketingo veiksmus uzsienio $alinkose. Skirtingos dviej dimensiji kombinacijos apitidina
keturis skirtingus organizacinius sprendimus, kusgetidingas skirtingas marketingo komplekso

standartizacijos ar adaptacijos lygis.
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Vietiniai baronai. Kompanija, turinti ribotas Zinias apie vidaus gnk didek vietos
autonomig yra linkusi adaptuoti savo komunikacijabiau, nei kitos kompanijos. Ribotos zinios
apie rinlkp motinines kompanijos lygmenyje &i kompanip pavetia savotiSka dukteris
kompanijos auka. Dukterdrkompanija palaipsniui didina sauaka rengiant marketingo strategijas
ir veiksmus kiekvienoje lokalioje rinkoje. Tokiomaplinkykemis kiekviena dukterien kompanija
grekiausiai iSvystys savo individuali marketingo strategj nepriklausomai nuo motinés
kompanijos.

Konfederacija- tai aljansas nepriklausagn suvereni valstybi;, kurias vienija bendros
nuostatos ir taisykk, kuriomis apib¥Ziamos ir vykdomos kiekvienos valstgbpolitika. Perkeliant
Si apibkzima i marketingo kontekst konfederacy galima ity traktuoti kaip iSpisting ank<iau
aprasyt barom situacip, kurioje baron jgaliojimai ir nepriklausomyb yra kazkiek apribota.
Turédama gilias Zinias apie rinkir patirdama mag motinines kompanijositaka bei mazai
koordinuojama dukterinkompanija bus linkusi taikyti marketingo kompleksdaptavimo strategij
samoningai ir aidkiai suvokdama savo pasirinkimo pases. S strategij kompanijos paprastai
taiko tose rinkose, kur yra zyis kultiriniai skirtumai ir kur adaptavimas yra ne tiek
pageidaujamas, kiek privalomas, norint uzimti rigkiaj.

Pilietinis karas.Kompanijos gali augti, tédamos lokali baron strategij, tol, kol rinkos
yra daugiau maziau nepriklausomos viena nuo kit&sliglobalizacijos§goms akivaizdziai nedaro
itakos pramoés Sakos. Kompanijos susiduria su realiuiké$, kai globalus konkurentas pradeda
koordinuoti savo marketingo strategijas ir veiksnvisame pasaulyje. Kai tiek daug marketingo
sprendiny galios atiduota vietos atstovams, motéinkompanija turi ribotas galimybes inicijuoti
butinus mokymosi ir tobulinimo procesus kompanijosiuje ir turi mazaitaka inicijuojant
strateginius pokyius.

Federacija.Skirtingai nei konfederacijos atveju, federachadinga didet centrire valdzia
motininéje kompanijoje, o atskiros dukteém kompanijos gali daryti mazatakos sprendimp
priemimui. Pagrindinisy strategijos bruozas yra veikti tarptaése rinkose, turint vien profil;.
Sioms kompanijoms svarbiau yra pgskzenklojvaizdZio formavimo ir kastkontrok, nei atskig
uzsienio Sali kultariniai skirtumai (Solberg, 2000). Pilietinio kare federacijos kompanijos
pirmiausia skiriasi tuo, kad federacijos atveju mot kompanija sugeba perimti vietim rinkos
"know-how" esmg ir aptarnauti savo prekybos task nepriklausom atstow tinkla. Vietinés
vadovyles vaidmuo yra patarti motiningmonei, sprendziant lokalias marketingo problemas ir

vykdyti lokalias preks strategijas - kooperuojamosios centralizacijosejis.
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Y. Polo — Redondo ir J. Cambra — Fierro modelis (207)

Standartizuotogmores linke vystyti ilgalaikius santykius su savo tighis. Raidos modelis
nurodo, kad pasitenkinimas isipareigojimas gali iiti vertinami, kaip tiesioginiai pirmtakai
tarptautinii kompanijy ilgalaikiu santykiy orientacijos (Jap ir Ganesan, 2000; Wilson, 1995).
Modelyje atsizvelgiama taip patuos elementus, kurigakoja pasitenkinimir jsipareigojina, t.y.
komunikacija, pasitifimas ir bendradarbiavimas. Taigi, pagrindiniai tkimieji, jtakojantys
ilgalaikiu santykiy orientacij - pasitenkinimas ifsipareigojimas — tilinam kad bus paveikti
standartizacijos. Pasitifimas, bendradarbiavimas ir komunikacija, kuriekieeikaip tiesioginiai
imores pasitenkinimo lygio pirmtakai, taip pat yra veikii standartizacijos. Kaip matyti iS 5
paveiksle pateiki hipoteziy krypciy, paaiskinatiy orientacia, kad imonés produktyvis procesai

yrajtakojami standartizacijos.

ISIPAREIGOJIMAS

KOMUNIKACIJA H9

H8

PASITENKINIMAS Hﬁ‘ ILGALAIK E

471 ORIENTACIA

H1

PASITIK EJIMAS

> M3
A 4
KOOPERACIJA

Prekés proceso
standartizavimas

Saltinis: POLO — REDONDO, Y.; CAMBRA — FIERRO, #fluence of the standartization of a firm’s produet
process on the long — term orientation of its sypelationships: An empirical study, 2007

5 pav. Standartizacip jtakojan¢iy kintamyjy konceptualusis modelis

Komunikacijamarketingo literatroje apilidinama kaip kintamasis, kurio pagalba savitarpio
santykiy nariai laiku pasikeia reikSminga informacija (Anderson ir Narus, 1990)sudaryta is
aspekiy tokiy kaip — daznumas, stilius, kryptis, kokylr dalyvavimas (Mohr ir Nevin, 1990)
Kartais kyla didely neaiSkum, kurie atsiranda @ prekiy sudtingumoir jvairowes, aplinkos ir
kitimo tempo rinkoje ir paklausoje (Geykens, Stenk ir Kumar, 1998). Pasikeitimas informacija
gerina tarpusavio santykisklandum, padedamorems identifikuoti vartotaj poreikius ir tiekju
galimybes (Geykens ir kt., 1998), padedac¢sprabejones ir konfliktus, galkifus atsirasti
bendradarbiaujant ir stiprina tarpusavio supratif@ap ir Ganesan, 2000; Wilson, 1995). Taigi,
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asmenigs ir ne asmenis informacijos pasikeitimas fforminimo laipsnis yra kintamkomercini
santykiy raktas (Anderson ir kt., 1994; Kalafatis, 2002)tetafira akcentuoja reikSmingus
santykius tarp komunikacijos ir pasgjkno bei tarp komunikacijos ir pasitenkinimo. Komkiacija
tampa vis svarbesne kuriant ir vystant santykiiesidgiai veikiaius imorés pasitikjimo savo
tiekéjais lygi ir teikiamg pasitenkinim. Jos svarba, apimtis ir padhis, gali kisti priklausomai nuo to
ar [mores procesas yra standartizuotas ar ne.

Hipotez 1.

Informacijos pasikeitimas tafmores ir jos tiekju turi didesmn pasitikejimo lygio efeky
standartizuotomgnoréms nei nestandartizuotoms.

Hipotez 2.

Informacijos pasikeitimas taimores ir jos tiekju turi didesn suvokiamo pasitenkinimo
lygio efekt standartizuotomgnonems nei nestandartizuotoms.

Pasitikijimas santykiuose atsiranda tuomet, kada vienaé pils kita, taip pat kada ji
pripadsta zodzius ir signalus kitos pigskaip garantyj tarpusavio santykiuose (Atuathene — Gima ir
Li, 2002, Donney ir Cannon, 1997, Morgan ir Hur@94). Kada vienas atstovas pasikliauja kitu,
nesiima veiksm, kurie neigiamai veikt kita pus (Anderson ir Narus, 1990; Atuathene — Gima ir
Li, 2002). Siame kontekste atstovai gali ngspirinvestuoti iSteklius ir pastangassavitarpio
santykius, siekiant abipés naudos (Morgan ir Hunt, 1994). Tokiadu, mes galime teigti, kad
pasitikejimu pasiekiami efektyvesni ir veiksmingesni sardyk kurie tiesiogiaijtakop norimy
rezultaty pasiekim ne tik tarp atstay, bet ir atsiranda vartotpjisipareigojimas santykiams
pasitikejimo ir bendradarbiavimo, pasitenkinimo ir pasifikno bei pasitikjimo ir isipareigojimo.
Bet kadaimoré turi standartizuat produktyw, proceg, jos vadovai galimas daiktas, maziau
pasitikes savo tiekjais ir paskirs iStekliusyj iStyrimui. Tokiu atveju pradinis pasitifimas nebus
toks svarbus, pasitenkinimo lygiui, ngaonré grekiausiai ngsipareigos jokiems tiegams, kurie
praeityje nepasizydjo gelejimais, prisitaikyti prie jos specifini poreikiy. Pasitikéjimo atzvilgiu,
nepanasu, kadmonés bendradarbiaut su tiekjais, kuriais ji nepasitiki. Jei klientai yra
standartizuoti, galima tiétis, kad jie graiiausiai bendradarbiaus su tégkis, kuriais pasitiki
(Larson ir Kulchitsky, 1998).

Hipotez 3. Imoreés pasitikjimo lygis savo tiekjais turi didesih bendradarbiavimo lygio
efeky standartizuotomgnoréms nei ne standartizuotoms.

Hipotez 4. Imorés pasitikjimo lygis savo tiekjais turi mazesnpasitenkinimo lygio efekt
standartizuotomgnoréms nei ne standartizuotoms.

Hipotez 5. Imonres pasitikjimo lygis savo tiekjais turi mazesnisipareigojimo lygio efelt

standartizuotomgnoréms nei ne standartizuotoms.
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Bendradarbiavimasemiasi abipuse pagalba, kuri atsiranda targjtiek klienty (Anderson ir
Narus, 1990; Crosby, Laurence, Evans ir CowlesQ129jis vertinamas kaip vienas pagrindini
element rySiy marketingo literatroje (Anderson ir Narus, 1990; Dabholkar, JohnstoGathey,
1994; Morgan ir Hunt, 1994; Wilson, 1995). Bendmdivimo kontekste, atstovai kartu sprendzia
problemas, kylatias jiems bendradarbiaujant jungtiniuose projektu@snderson ir Narus, 1990;
Crosby ir kt., 1990). Tai stiprina tarpusavio s&mg ir didina abipusio pasitenkinimo lyg
(Geykens ir kt., 1998) ekonominiu ir psichologinazvilgiu. Tokiu kidu, autoriai tokie kaip
Geykens (1998) ir Cannon su Perrault (199€0dinéjo, kad yra tiesioginis rySys tarp
bendradarbiavimo ir pasitenkinimo. Taip pat ¢éeigad standartizuotognores, kart nusprend
bendradarbiauti su savo tigais iS Sio bendradarbiavimo gaus didgsasitenkinimo lygnei kitos
imores. Jos zino bendradarbiavimo naud stengsisjtraukti juosi savo proces nhumatydamos
rezultatus, koki jie gali tikétis (Larson ir Kulchitsky, 1998). Pasitenkinimo igdpendradarbiavimo
poziiriu bus didesnis standartizuotonsonems nei ne standartizuotoms.

Hipotez 6. Bendradarbiavimas su tighis tugs didesp pasitenkinimo lygio efekt
standartizuotomgnoréms nei ne standartizuotoms.

Pasitenkinimas kuris iSplaukia i$ tarpusavio santykyra daugia-apimantiagoka, Kkuri
susideda iS tikslimi aspek, pasiekiam rezultat; ir emociniy aspekti (Mohr ir Spekman, 1994),
remiasi supratimo laipsniu ifike<iy pasiekimu. Li (1998) slo nustatyti rezultatus, pasiekiamus
per supratim, kad tarpusavio santykiai yra veiksmingi, prodwkity ir patenkinami, veikiami
ilgalaikiu santykiy orientacijos. Wilson (1995), Tikkanen, Alajoutsijair Tahtijen (2000) ir
Lemon ir kt., (2002) argumentavo, kachores, kurios orientuotog ilgalaikius santykius su
tiekéjais, gauna teigiamvert ir tai paketia iSlaidy augima. Santykiai turi [ati naudingi ir padti
imonei pasiekti savo tiksl Jei karg klientas patikrino tie§gu gelejimus patenkinti jo poreikius, jis
apgalvos vig iSplaukiaria rizika ir abejones pries keisdamas juos.

Atsizvelgiantj tai, kad standartizuotasmones dirba sistemiSkai su tais tigdis, kurie karg
pademonstravo savo suggimus patenkinti y likesius — tokiosimores gali tikétis didesnio
pasitenkinimo lygio bendradarbiaujant ir kuriangallaikius santykius nei ne standartizuotos
imorgs.

Hipotez 7. llgalaikiy santykip orientacija tués didesm pasitenkinimo lygio efekt
standartizuotomgnoréms nei ne standartizuotoms.

Hipotez 8 . Isipareigojimas tuis didesip pasitenkinimo lygio efekt standartizuotoms
imorems nei ne standartizuotoms.

[sipareigojimas.Marketingo literaiiroje, isipareigojantys santykiai laikomi labai svarbiu
elementu, kuriant ilgalaikius santykiugsipareigojimas yra vienas iS dazniausiai naudgjam

kintamyju pirkéju — pardagju santykiy tyrimuose (Jap ir Ganesan, 2000, Moorman ir1Q92).
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Isipareigojimo gvoka reiSkia ilgalaikius norus palaikyti tarpusawvigsius ir atspindi nuostat
gerbiagia ilgalaikiy santykiy orientacip (Moorman ir kt., 1992; Morgan ir Hunt, 1994).
Isipareigojimas turi dvejopus pa@Zio ir elgesio aspektugsipareigojimas atspindi tthma, nor ar
pazad nuoseklumo (po#rio aspektas) (Moorman ir kt., 1992kl kurio atstovas turi imtis tam
tikry pastang (elgesio po4iris), kad sukuxf ilgalaikius santykius (Moorman ir kt., 1992; Morga
ir Hunt, 1994; Wilson, 1995). Gundlach ir kt. (199% Geykens ir kt. (1998]sipareigojimas
reprezentuoja ketinimus vystyti ir palaikyti ilgdaus santykius. Jap ir Ganesan (2000) rei$ad
kol abi puss — tiekéjai ir klientai veikia vedami tarpusavio santykijiems bus lengviau pasiekti
abipusu tiksly ir sukurti ir palaikyti stabilius ilgalaikius sayitius.

Vis dél to, atsizvelgiani standartizuat imoniy nor dirbti sistemingai, jos galimas daiktas
bus link; isipareigoti tam tikriems tiggams nei kito tipamores. Tokiu kidu jos su tiefjais vystys
ilgalaikius santykius, sumazindamos rigikei kas kart dirbant su skirtingais tbgks.

Hipotez 9. [sipareigojimo lygis tuis didesn ilgalaikiy santykiy efekty standartizuotoms

imoréms nei ne standartizuotoms.

1.3.2. Adaptacijos modeliai

Sie modeliai priskirti prie adaptacijos modeltodél, kad j autoriai yra labiau link
palaikyti marketingo komplekso tame tarpe ir preladaptacijos sprendimus, adaptuoti gredaip
labiau priimtinus ir traktuoja juos kaip efektyvassn

Cavusgil ir Zou parerigmarketingo komplekso adaptacijos madgl994), kui autoriai
suformavo sujungdami eksporto marketingrelkés adaptacy ir strateginio planavimo principus.
Antrasis marketingo komplekso adaptacijos modelisi-Sousa ir Bradley (2005) adaptacijos
modelis, kurisidomus tuo, kad nagija marketingo komplekso, prék adaptacijos sprendimus
tarptautirgje rinkoje, jvertinant suvokimo aspektus, autpfvardintus "psichiniu atstumu” (apg
psichic distance). Tegasis modelis -Ramanathan ir Parashar marketingoplekso adaptacijos
strategij tipologija, ¢ia autoriai, naudodam tp&ia "psichinio atstumo" koncepaiji marketingo
komplekso, preés adaptacy Zvelgia kaipi labiau dinamisk laike kintani proceg, atidZziau
ivertindami tokias kompanijos vidines savybes, karganizacié kultara. Paskutinis - Vrontis
(2003) AdapStandartizacijos modelis, skirtas tinkemstandartizacijos ir adaptacijos integracijos
lygiui nustatyti, sujungia nagrétus preks standartizacijos ir adaptacijos modelius.
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Cavusaqil ir Zou modelis (1994).

Cavusgil ir Zou (1994) studijavo marketingo komp@ekadaptacij eksporto marketingo
strategijos kontekste. Eksporto marketingas - \@a@@ayeografinj tarptautinio marketingo tip kai
imonre veikia vienoje arba tik keliose uZsienio gafinkose. Jis taikomas, kai pagrindigmones
veikla orientuotaj vidaus rink, o eksporto apimtys nedidsl (Kuvykaite, 1998). Eksporto
marketingo atveju kompanijos taip pat veikia taupit@je rinkoje ir susiduria su marketingo
komplekso,prekés standartizacijos ir adaptacijos klausimaisk Siuo atveju kompanij uzsienio
ekonomini rySiu operacij mastas yra mazesnis nei multinacionalinio ar dasaumarketingo
atveju. Eksporto marketingas atspindi pradiompanijos internacionalizavimosi proceso stadij

Cavusgil ir Zou (1994) pasliyta struktiriné eksporto marketingo strategijos schema remiasi
strategijos - aplinkos suderinamumo principu. Alatioremiasi teorine prielaida, kad eksporto
efektyvumy apibidina eksporto marketingo strategijos ir kompanijainés bei iSorigs aplinkos
suderinamumas. Efektyvumas Siuo atveju suvokiamap Istrategini ir ekonoming tiksly
pasiekimas, o eksporto marketingo strategija - kaigrketingo standartizacija ar adaptacija.
Cavusgil ir Zou (1994) eksporto marketingo strgtegmarketingo komplekso standartizaciy
adaptach) ir efektyvumy analizuojajpindami Siuos nagriéjamus aspektusg strateginio valdymo
kontekst.

Vidiniai veiksniai

Kompanijos
charakteristikos

Prekés
charakteristikos

A

4

Eksporto marketingo strategija

Eksporto efektyvumas
. Strateginis
. Ekonominis

Marketingo komplekso

|%oriniai veiksniai adaptacija/standartizacija

Pramonés Sakos n
charakteristikos

Rinkos
charakteristikos

Saltinis: CAVUSGIL, S.T.; ZOU, S. Marketing strayeg performance relationship: an investigationhef émpirical
link in export market vienture, 1994

6 pav. Eksporto marketingo strategijos ir eksportoefektyvumo f1sajos esm
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Remiantis paveikslu galima teigti, kad eksporto ketingo strategijai (marketingo
komplekso adaptacijai ar standartizacijai) d#@eka vidinés jegos (tokios, kaip kompanijos ir
prekes charakteristikos) ir iSorés jégos (tokios, kaip prameés Sakos ir eksporto rinkos
charakteristikos). Kompanijos eksportuotojos efeltgui darojtaka eksporto marketingo strategija
(marketingo kompleksas) ir kompanijos charakté@sti (galimylés jgyvendinti pasirinkt
strategip).

Eksporto marketingo strategijgra priemois, kuriomis kompanija atsakp vidiniy ir
iSoriniy veiksniy saveika, siekdamagyvendinti kompanijos eksporto tikslus (CavusgiZau, 1994).
Si strategija apima visus bendrai priimtus marlkgikomplekso elementuspreke, remima, kaira,
paskirstym. Tarptautiniame marketinge pagrindinis klausimasar marketingo kompleksas é&tiy
buti standartizuotas, ar adaptuotpgrtinant uzsienio Salirinkos glygas. Cavusgil ir Zou naudoja
ta pai apibgzima, kaip ir Jain (1989), marketingo adaptacijos aandartizacijos laipsn
apibidindami kaipprekes, pramorgs Sakos, rinkos, organizaainr aplinkos veiksni saveika. Taigi
Sie autoriai marketingo komplekso standartizadij adaptacy vertina iSilgai standartizacijos-
adaptacijosestinumo.

Kompanijos charakteristikos Kompanijos stiprybs ir silpnyles daro didel jtaka
marketingo strategijos pasirinkimui ir suggimamsigyvendinti pasirink{ strategig. Kompanijos
sugelgjimai ir jos disponuojami resursai yra siektinoallgikio konkurencinio pranasumo Saltinis
(Cavusgil ir Zou, 1994). Eksporto marketing®onés turt ir jos sugebjimus atspindi kompanijos
dydzio privalumai, tarptautinpatirtis, isitraukimoi tarptautin versh lygis ir resursai, prieinami
eksporto vystymui (Cavusgil ir Zou, 1994). Dispomaas Siuo turtu ir sugeépmais jgalina
eksportuotgj identifikuoti eksporto rink skirtingumus, suformuoti atitinkaam marketingo
strategip ir efektyviai p vykdyti. Taigi kompanijos charakteristikos daitaka marketingo
strategijai (marketingo kompleksui) ir jos efektywui.

Prekes charakteristikos. Marketingo strategija yraitakojama prekés charakteristily
(Cavusgil, Zou ir Naidu, 1993Prekes atributai gali paveikti konkurencinio pranaSumo pozicij
(Cavusgil ir Zou, 1994), nuo kurios priklauso puotssios ar gynybis strategijos pasirinkimas.
Eksporto marketingo strategijaitaky dararrios prelkés charakteristikos yra kuitinis prekes
pohidis, prelés vieneto ved prekes unikalumas, jos vartojimo laikas, aptarnavimokegavimai
prekei.

Pramoreés Sakos charakteristikogkksporto veiklos intensyvumas ir eksporto marlggin
strategijos prigimtis smarkiai skiriasi priklausanmaio pramogs Sakos. Prameéa Sakos strukta
buvo laikoma pagrindiniu kompanijos strategijosedetinantu vidaus rinkos kontekste (Cavusgil ir
Zou, 1994). Eksporto marketinge, analizuojanti ryégrp pramoss strukfiros ir marketingo
strategijos, tuity bati jvertintos didels rinkos sistemy vyriausybinio isikiSimo, uZsienio
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konkurent, statusojvairiose rinkose variacijos. Taip pat &ty bati jvertinta ir pramoés Sakos
technologii orientacija, kaip marketingo komplekso adaptacifiantistaka veiksnys.

Rinkos charakteristikosEksportuotojai uzsienio Salirinkose susiduria kiek su naujomis
galimybémis, tiek ir su gksmemis. Eksporto marketingo strategija duwr biti suformuluota taip,
kad kompanijos stipryds biaty suderintos su rinkos teikiamomis galindglis ir kad jos
neutralizuot strategines kompanijos silpnybes arba leiSvengti rinkos grsmiy (Cavusgil ir Zou,
1994). Tuo remiantis galima teigti, kad eksportaketingo strategija yra veikiama uzsienio gali
rinkos charakteristik (Cavusgil, Zou 1994). Pagrindis uzsienio Sali rinkos charakteristikos,
galincios daryti jtaka eksporto marketingo strategijos pasiringijmyra potenciali paklausa,
kultariniai panaSumai su vidaus rinka, p¢gskzinomumas, prék zenklo zinomumas, teisinio ir
valstybinio reguliavimo panasumai.

Eksporto marketingo efektyvumaapibidinamas kaip laipsnis, kuriuo kompanijos
ekonominiai ir strateginiai tikslai pasiekiami peksporto marketingo strategijos planaxinn
igyvendinima. Ekonominiai tikslai - pelnas, pardavimai, kaSt&trateginiai tikslai - rinkos
ISpléetimas, konkurencinis atsakagyyjant saugi pozicija uzsienio Sali rinkose arba preis ar
kompanijos zinomumo didinimas. Kai kurie tikslailigaiti pasiekti visisSkai, kai kurie tik iS dalies.
Taigi laipsnis, kuriuo strateginiai ir ekonomint#slai yra pasiekiami, ir yra eksporto efektyvumo
matas.

Cavusgil ir Zou (1994) teigimu, kompanijos, taikens prekés adaptacijos strategij gal
Zymiai pagerinti savo veiklos efektyvgmtarptautinégje rinkoje. Sie marketingo komplekso
adaptacijos sprendimai &g bati suderinti su kompanijai daraiais jtaka vidiniais (kompanijos ir
prekes charakteristikos) ir iSoriniais (prami@nsakos ir rinkos charakteristikos) veiksniais.kBse
adaptacijos laipgnapsprendzia vidini ir iSoriniy veiksniy saveika. Didelj prekes adaptacijos
laipsni sglygos aukStas kompanijos tarptaue kompetencijos lygis arba nedidekompanijos
darbo patirtis su preke, rinkai pateikiamos prék unikalumas, technologiSkai intensyvi

pramores Saka ir konkurencijos intensyvumas.

Carlos M. P. Sousa ir Frank Brandlay (2005) adapt&ams modelis

Sis modelis parodoas/§j tarp psichologinio atstumo (ajagpsychic distance) ir marketingo
komplekso adaptacijos (prek) tarptautigje rinkoje. Autoriai siek jrodyti taip vadinamo
psichologinio atstumataka marketingo komplekso formavimui. Autariteigimu, psichologinis
atstumas egzistuoja sprendipriimartio individo ssmorgje ir priklauso nuo individualaus pasaulio
suvokimo. Taigi psichologinio atstumo termimpibidina individualus skirtum tarp vidaus ir

uzsienio Salies rinksuvokimas.
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Skirtumy tarp vidaus ir uzsienio rinksuvokimas gali paaiskinti tarptautinio marketingo
komplekso standartizagij ar adaptaci (Sousa ir Bradley, 2005). Marketingo komplekso
standartizacijos ir adaptacijos sprendimus tarpi&etrinkoje tugty itakoti vadovylss individualus
skirtumy tarp uZsienio Salisuvokimas arba kitaip tariant psichologinis atsiar Saliy atzvilgiu.
Sprendimai gali skirtis priklausomai nuo to, ar kzanija pasirinks psichologiSkai panaSias Salis ar
psichologiSkai nutolusias Salis. Pavyzdziui, kuadedni suvokiami ekonomis aplinkos ir
gyvenimo lmdo skirtumai tarp vidaus ir uzsienio $glinky, tuo didesnis marketingo komplekso
adaptacijos laipsnis. Taigi dignt psichologiniam atstumui tarp vidaus ir uzsiesali rinky,
didéja marketingo komplekso adaptacijos laipsnis (Sous8radley, 2005). Modelio autari
teigimu, marketingo komplekso standartizacija aadcija yra smarkiatakojama ir glygojama
vadow psichologinio atstumo uzsienio Satinky atzvilgiu.

PREKES
ADAPTACIJA

Rémimo
adaptacija

atstumas

Kainos
adaptacija

T~
\

Paskirstymo
adpatacija

Saltinis: SOUSA, C.M.P.; BRADLAY, F. Global Market®oes Phychic Distance Matter ?, 2005

7 pav. Sousa ir Bradlay konceptualusis modelis

Remiantis 7 paveikslu galima teigti, kad psichohgatstumagakoja kiekviel
marketingo komplekso elemeant

Prekés adaptacija - tai laipsnis kuriuo prekskiriasi atskirose Salyse, kad prisitailgyprie
ty uzsienio Sak rinky skirtumg. Kuo didesnis psichinis atstumas, tuo didesniskaeadaptacijos
laipsnis.

Réemimo adaptacija tai laipsnis kuriuo preds mimo programa skiriasi atskirose uzsienio
Saliy rinkose. (Sousa ir Bradlay, 2005). Daznai yraisei@g, kad kuliriniy skirtumy suvokimas yra
s¢ckmingos reklamos tarptautie rinkoje prielaida. Bmimo kompanijos tuty atsizvelgti i

uzsienio Salj rinky kultarinius skirtumus kad uztikrint sskminga komunikacia su vartotojais ir
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kad iSvengi negatywvi; ir nepageidaujamreakcij i reklamirg kampaniy (Sousa ir Bradley, 2005).
Lygiai taip pat ir ekonominis atskir3aly iSsivystymas turs poveik remimo adaptacijai. Salyse,
kuriose televizijos skvaryra maza, spaudradij ar asmeninpardavina kompanijos traktuos kaip
efektyvesnes émimo priemones. Atitinkamai, kuo didesni vadogybsuvokiami skirtumai tarp
vidaus ir uzsienio Sajirinky, tuo didesnisémimo adaptacijos laipsnis. Perfrazuojant, kuo diges
psichinis atstumas, tuo didesnéisnimo adaptacijos laipsnis.

Kainos adaptacijalaipsnis, kuriuo tarptautés kompanijos standartizuoja savo tarptautines
kainy strategijas priklauso nuo skirtipgiZsienio Salj rinky salygu (Sousa ir Bradley, 2005). Rink
panaSumas motyvuoja kompanijas pasirinkti §kastandartizacy, o dideli skirtumai tarp rink -
kainy adaptacyg. Gyventojp perkamoji galia, kuri yra tiesiogiai susijusi sali@s ekonominiu
ISsivystymui, atspindi preli kainas, kurias vartotojai nori ir yra pgus sumoékti (Sousa ir
Bradley, 2005). Skirtingas kainos elastingumas auadds atzvilgiu galijtakoti modifikacip
kainodaros strategijoje. Prkturintios vienod kaim, iSsivysiusiose Salyse papuolazemesni
kainy segment, 0 maziau iSsivygusiose Salyse - priklauso aukStesnio kdygio segmentui. Taigi
autoriai teigia, kad kuo didesnis psichinis atstsjtao didesnis kainos adaptacijos laipsnis.

Paskirstymo adaptacijaMokslininkai pripazsta, kad paskirstymo strategija yra labai
smarkiai jtakojama skirtum, egzistuojatiu tarp atskin uzsienio Sali rinky (Sousa ir Bradley,
2005). Netgi Levitt, vienas didziausstandartizacijos Salinink pripazsta, kad vis tik egzistuoja ir
globalioje rinkoje skirtumaij kuriuos reikia atsizvelgti rengiant paskirstymoagtgip. Panasumai
tarp rinky sudaro galimybes standartizuoti paskirstymo gjigt®e, tuo tarpu skirtumai sukuria
butinybe adaptuoti paskirstymo strategijas. Kuo didesnischpsis atstumas tuo didesnis

paskirstymo adaptacijos laipsnis.

Ramanathan ir Parashar adaptacijos strateqijos (208).

Diskusijos, kokiu laipsniu kompanijos tin marketingo kompleks adaptuoti prie
skirtingu geografini rinky, tebesisia lig Siol (Ramanathan ir Parashar, 2005). Gafogmis
rinkomis gali liti jvardintos atskiros Salysy 8aliy provincijos arba miesto ir kaimo vietgs; Sie
geografiniai regionai skiriasi vienas nuo kito pagemografinius, ekonominius, katinius ir
kalbinius pozymius. Sie skirtumai turi labai digéthka suvokimui apie prekir jos vartojim.

Nors psichologinis atstumas buvo pripazintas kagrls priezastis pasirinkti marketingo
komplekso adaptaaij vis ¢l to kai kurie autoriai teigia ir pagrindzia, kadighologinis atstumas

salygoja tiek marketingo komplekso standartizadijiek ir i adaptaci.
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Psichologinis Formavimo sprendimas:
atstumas y Standartizacija ar adaptacija

A 4

Kompanijos
orientacija:
Sisteminrg ar
entrepreniska

Saltinis: RAMANATHAN, A.; PARASHAR, M. A Typology 6Format Adaptation Strategies in Comparative
Retailing, 2005

8 pav. Marketingo komplekso formavimo tarptautinéje rinkoje prielaidos

Internacionalizuodamosios kompanijos pasirenkaasnéu nedideliu psichologiniu atstumu
(psichologiskai panaSias rinkas). Daroma prielakdal rinkos su nedideliu psichologiniu atstumu
turéty bati panasios, taigi kompanijos pirmiausia ¢ipanasias uzsienio Salrinkas, kadigytu
patirties ir iSvengt netiketumy, kurie neiSvengiami drastiSkai besiskidase rinkose. Tuo tarpu
Kity autoryy empiriniai tyrimai teigia prieSingai (RamanathanParashar, 2005). Psichologinio
paradokso i&a postuluoja, kad kompanijos daznaivegtina skirtunay tarp suvokiamai panagi
rinky ir todél ju internacionalizavimo pastangosra s£kmingos. Mokslig literatira patvirtina
(Pederson ir Peterson, 2004; Evans, 2000), kathqsiginis atstumas galakygoti tiek marketingo
komplekso standartizagjj tiek ir adaptacij (Ramanathan ir Parashar, 2005). Sis akivaizdus
prieStaravimas leidzia daryti prielaidkad egzistuoja tarpiniai veiksnigakojantys psichologinio
atstumo ir adaptacijosaiy/Si. Autoriai pateik savo modelparodant kad psichologinis atstumas
itakoja marketingo komplekso adaptacijos laipgnklausomai nuo vidini kompanijos savyhi
Autoriy teigimu psichologinis atstumas galitbapibadintas kaip atstumas tarp vidaus ir uzsienio
Saliy rinky, atsirandantis d ekonominy, socialiniy, kultariniy ir geografiniy skirtingumy
suvokimo.

Autoriy teigimu centralizacija, formalizacija ir speciadja (Ramanathan ir Parashar, 2005)
yra tos strukiros dimensijos, kuriogtakoja i¢jimo | rinkas strategijas. Taigi remiantis Siomis
dimensijomis kompanijos galiabi suskirstytosi dvi kategorijas: sistemines ir entrepreniSkas
kompanijas.

Sistemirgs kompanijos - tai kompanijos, kuriomsudinga hierarchiéd arba klano
organizacig kultira, Zemas autonomijos lygis bei centralizuota, &dimoota ir specializuota
strukiira.

EntrepreniSkos kompanijos - tai kompanijos, kuriorbddinga specializacijos arba
susikoncentravima rinka organizacia kultora, aukStas autonomijos lygis bei decentralizuota,

neformalizuota ir nespecializuota strimt.
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Esminis skirtumas tarp sisteminir entrepreniSku kompamnijyra autonomija, kusgi turi
sprendiny priemimo vienetas (asmuo ar komanda) pateikdamas sk arba viziy ir véliau ja
igyvendindamas.

Autoriai siel¢ parodyti kaip, priklausomai nuo ySikompanij tipo ir ju taikonmy
internacionalizavimo strategij kinta adaptacijos ar standartizacijos spremdamémimo procesas.

Psichologinis atstumas tarp rinlgali slygoti tiek marketingo komplekso standartizacij
tiek ir adaptacy, ir ta lemia kompanijos orientacija, kuri galiito sistemiré arba entrepreniska.
Sistemiré orientacija sumazina kompanijos galimyprisiimti rizika. Prie adaptacijos pereinama
palaipsniui, laikantis inkrementalaus p@id i inovacijas. EntrepreniSkos kompanijos pradiniuose
etapuose palaiko standartizacijos pozi Tatiau netilétos iSorires jegos tokiose kompanijose
iISSaukia ir pagreitina inovacijas ir galiausiai kKmamnijos vykdo radikalius pokjus ne tiktai
keisdamos marketingo kompleksbet ir keisdamos sunkiai pokgms pasiduodaius vidinius
kultaros elementus.

Sistemires kompanijos paprastdaeina i mazo psichologinio atstumo rinkas ir tinkamai
prisitaiko prie subtili naujos aplinkos skirtumtik per ilgesn laiko targ. Pradzioje kompanijos
susiduria su nenumatytais barjerais, kuriuggg®eja psichologinio atstumo paradoksas, arldittj
véliau sskmingaijveikia, vykdydamos kuiiros element pokygius.

EntrepreniSkos kompanijos, iSnaudodamos iSorinémgaes, susikoncentruojatikslines
rinkas. Taigi, nepriklausomai nuo psichologiniotanso, Sios kompanijos standartizuoja savo
marketingo kompleks Sios kompanijos priima adaptacijos sprendimugaila, kai aplinkoszgos
veria jas taip elgtis & atsirandatiy nauj; galimybiy arba ikilus krizinei situacijai. §kompanij
kelia 1 inovacijas inicijuoja iSkyla#ios problemos ir tod juy inovacijoms kdingas radikalus
atotiikis nuo status quo situacijos. Ir tai yra prieSirsgaacija inkrementalizmui, kuriuo remiasi

sistemirés organizacijos.

Vrontis AdaptStandartizacijos procesas (2003).

Vrontis (2005) remdamasis JungnKaralysts tarptautini kompanij tyrimu teigia, kad
kompanijos igyvendindamos marketingo komplekso sprendimus pagirgra link integruoti
adaptacijos ir standartizacijos procesus. Tarptesitkompanijos lygiagk@ai sukoncentruoja savo
déemesg | verslo aspektus reikalau@ns standartizacijos ir tuo pat metu atsizveidiskalaus atsako
reikalaujaius poreikius. Taigi, kompanijos susiduria su nglenuzduotimi surasti balansarp
standartizacijos ir adaptacijos sprendim

Vrontis (2005) teigia, kad prékyra dazniausiai standartizuojamas marketingo keksul

elementas. Tuo tarpu kaina iemimas yra dazniausiai adaptuojami elementai. Komppan
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sprendimai susij su paskirstymu, Zmeémis, fiziniu akivaizdumu ir proceso valdymu,
susikoncentravkazkur per vidurtarp standartizacijos ir adaptacijos skal

MilziniSki marketingo komplekso adaptacijos kasStai tarptauting kompanijy noras
pasinaudoti standartizacijos teikiama nauda nekeidfarketingo komplekso adaptacijos naudoti
absolikia forma. PanaSiai ir organizaciniai skirtumai, kats Salu makro ir mikro aplink
heterogeniSkumas, kompaniporas patenkinti skirtingus vartooporeikius sulaiko nuo plataus
standartizacijos panaudojimo praktikoje.

Vrontis (2003) identifikavo devynis veiksnius paiiotus 9 paveiksle. Sie veiksniai daro
esmin poveilj tarptautinei kompanijos elgsenai ir yra esminggntifikuojant integracijos lyigtarp

marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacijo

Iéjimo i
rinka
metodai

Pramorés
Sakos
sektorius

Verslas verslui
ar
Verslas
vartotojui
rinkoje

Prekes/
paslaugos
tipas

AdaptStandartizacija
ir BEST REACT

— efektas '\

Santykiai su

R skirtingomis
uzsienio .
. Pardaviny
dgkter{remls apimtys T
imoremis pasauliniu

mastu

Darbuotoj
skattius o )
pasauliniu Dukterln'llu Saliy
mastu kompanij skatius
itaka priimant
sprendimus
E C

A

Saltinis: VRONTIS, D. Integrating Adaptation and&dartization in International Marketing: The Adaiasnd
Modeling Process, 2003

9 pav. B.E.S.T.R.E.A.C.T. AdaptStandartizacijos ineégracijos modelis

Sio modelio autorius (Vrontis, 2005) sprendimizl marketingo komplekso adaptacijos ir
standartizacijos laipsnigvertinus priezastis bei veiksniugtakojartius marketingo komplekso
elementus, pavadino AdaptStandartizacija. O Adapifdrtizacijos spendimpriémimo proces
pavadino AdaptStandartizacijos Procesu - nauju etento komplekso modeliavimo tarptauje

rinkoje poziiriu. AdaptStandartizacijos procesas yra agibamas kaip marketingo komplekso
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adaptacijos ir standartizacijos integravimo prosegaitoriaus teigimu, Sis modelis &t pagellgti
rinkos specialistams priimti sprendindél integracijos lygio ir eliminuoti problemas atsaudartias
iISimtinai taikant tiktai viea ar kitg kraStutin poziiri.

Egzistuoja nemazai priezas skatinadiuy kompanijas standartizuoti arba adaptuoti
marketingo kompleks Vrontis (2005) empiriniais tyrimais patvirtinoadt Sios priezastys turi
skirtinga lyginamaji svoi ir tai nulemia veiksniai, susijsu organizaciémis ir procesiamis
kiekvienos atskiros kompanijos saews. Priezastys yra suprantamos kaip tie elgsespsk#ai,
kurie nukreipia kompanijas link vienos ar kitosrgtartizacijos ir adaptacijogstinumo puss. Tuo
tarpu veiksniaitakoja elgsenir priezasiy svarh.

Vrontis (2005) teigimu, didziausitarptautini kompanij; apklausos rezultatai patvirtino,
kad kompanijos tuo pat metu taiko tiek marketingmnklekso standartizagij tiek ir adaptacy.
Kompanip stkmé tarptautigje rinkoje priklauso ne nuo standartizacijos arpadeijos, bet nuo
sugekjimo apjungti abu Siuos pakius ir atrasti kiekvienai uzsienio Salies rinkankama
marketingo komplekso adaptacijos ir standartizadygi.

Tinkamo integracijos lygio nustatymasigyvendinimas yra esmirprielaida tarptautiéms
kompanijoms islikti konkurencingoms ir orientuotorinsinka tiek konkre&ioje pramors Sakoje,

tiek tarptautigje rinkoje.
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2. PREKES STANDARTIZACIJOS IR ADAPTACIJOS SPRENDIM U
TYRIMO METODIKA

Apzvelgtos literairos ir teoring modely analiz leidZzia daryti iSvaal, kad preks
standartizacijos ir adaptacijos sprenditarptautigje rinkoje teorigs studijos apima Sias esmines
sritis:

1. Proces jtakojartius veiksnius iry tarpusavio gysius

2. Sprendiny pasekmes

Marketingo komplekso standartizacijos ir adaptacigrptautigje rinkoje modely apzvalga
atskleidzia daugiau panasumei skirtumy ju struktiroje. Ypa kalbant apie mechaninius, statiSkus
modelius (Jain, 1989; Cavusgil ir Zou, 1994; Thexndo ir Leonidou, 2003), kurie iSryskino
apriorinius marketingo komplekso standartizacijosdaptacijos sprendipveiksnius bei santylsu
efektyvumu.

Kalbant apie apriorinius arb@akojartius veiksnius, reikia pazyt, kad autoriai yra
iSskyre labai daugtakojartiy veiksniy. Dél ju gausos, naudojapskirtingy apibezimy, konteksto,
kuriame jie nagrigjami ir autoriy poZziirio, ju suskirstymag kategorijas ir susisteminimas tampa
gana suétingas. Akivaizdu, kad marketingo komplekso stahdacijos ir adaptacijos sprendimus
itakojantys veiksniai yr@vairaus lygmens - apimantys péskkompanijos, pramés Sakos, rinkos,
makroaplinkos aspektus.

[takojartiy iSoriniy ir vidiniy veiksni analizei atlikti siloma remtis Theodosiou ir
Leonidou (2003) veiksni klasifikacija. Didesnis émesys skiriamasibent Siy autoriy veiksniy
klasifikacijai jvertinant informacijos naujum tinkamum, svaresp pagrindim. Siy autori
pateiktas modelis yra vienas naujaysautoriai specializuojasi Sioje temoje, auiopublikacijos
itrauktos i rekomenduojamos Sia tema litemats srasSus. Autoriai suklasifikavo veiksnius
remdamiesi 36 empiriniais Sios temos tyrimais.

Remiantis Theodosiou ir Leonidou iSornitakojartiy veiksniy klasifikacija, ..paveiksle
apibendrinami vig nagrirety autoriy iSskiriami detalizuoti veiksniai parodant kokionagygomis
koks sprendimas labiau tinkamas.c¢iBal tai tik bendras orientyras, o ne griezta tdisykes
remiantis kontingencijos paidiu kiekvienas sprendimas priklauso nuo situacijosveiksniy

tarpusavio sveikos.
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Veiksniai, darantys jtaka prekeés standartizacijai ir adaptacijai

ISoriniai veiksniai Vidiniai veiksniai
Aplinkos veiksniai Organizaciniai veiksniai
* ekonomir aplinka * [mores nuosavybs tipas
= politiné — teisire aplinka * Imores uzimama dalis
= sociokultiring aplinka uzsienio rinkoje
= gamtire aplinka * Motininés jmores kilmes Salis

* Tarptautinio verslo patirtis

Rinkos veiksniai
= Uzimama rinkos dalis
= Prekiy paskirstymo sistema

Vadybiniai veiksniai
* Organizacig valdymo

* Vartotojy perkamoji galia struktira
* Vadybire orientacija
Vartotoj y veiksniai (nuostatos)

= Vartotojy elgsena

= Vartotojy noras mokti uz
diferencijuotas prekes
= Vartojimo salygos

Konkurencijos veiksniai
= Konkurencir strukfira
= Konkurencinis intensyvumas
» Konkurencig prigimtis

Prekés veiksniai
* Preks tipas
= Prelés gyvavimo ciklas

* Technologig pramorts Sakos
orientacija

Saltinis: sukurta autes
10 pav. Veiksniai, darantysitaka prekés standartizacijai ir adaptacijai tarptautin éje

rinkoje

Atvejo analizs metodu taikytas deskriptyvinis — analitinis tyoinmetodas, kokybinis
tyrimo biadas, pirming ir antriniy Saltiny anali2. Taip pat atlikta Lietuvos elektronikos rinkos ir
~samsung“ preks Zenklo preki standartizacijos/adaptacijos Lietuvoje atvejo idal Atvejo
analizs metodas leidzia atlikti iSsamianaliz. Daug @mesio skiriama sistemos veikimo
mechanizmams, detalumo lygis beveik neribojamasio Shetodu galima aidkiai ir tiksliai

identifikuoti nagrirgjamos sistemos bruozus, veiklos mechanizmus, raetagencijas bei veikimo
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prielaidas. Analigje naudojamijvairis informacijos Saltiniai, tad gerokai padidja informacijos
patikimumo laipsnis. (Winston, 1997).

Pazynttina tai, kad mokslige literatiroje dazniausiai sutinkami prek standartizacijos
tyrimai, kurie atlikti nagrigjant Vakan Europos ir JAV tarptautini imoniy internacionalizacijos
procesus ir juos lydifius preks standartizacijos sprendimus. Relstandartizacijos sprendimai
Ryty ir Centrires Europos regione yra mazai nagtin

Atsizvelgianti empiriniy tyrimy rezultaty prieStaringura ir ju stolka, Sio darbo empirinio
tyrimo tikslas— jvertinti ,Samsung” preés Zenklo preki standartizacijos/ adaptacijos sprendimus
Lietuvos rinkoje.

Siekiant giliau suvokti ankgu aprasSytas teorines problemas ir suformulueimty tikslus
buvo atlikta atvejo analiz Atliekant atvejo analiz IS straipsni, internetini puslapy

www.samsung.|t www.samsung.comir kt. buvo renkami statistiniai duomenys ir infaoija apie

veiksnius, darafius poveil ,Samsung” prekj standartizacijai/adaptacijai Lietuvos rinkoje.
Taip pat buvo apklausti ,Samsung” prekgrupu vadybininkai ir vadovas, kurie yra
tiesiogiai susi su Siomis preki grupemis, yra gerai informuoti ir kompetentingrertinti prekiy

standartizacij/adaptacy bei vartotoj poreikius.

46



3. PREKES STANDARTIZACIJOS IR ADAPTACIJOS SPRENDIM U
EMPIRINIS PAGRINDIMAS

3.1. Kompanijos ,Samsung” veiklos analiz

,Samsung Electronics Co. Ltd.” yra puslaidinigkitelekomunikaciy bei skaitmeninj
technologij lyderé pasaulyje, 2004-aisiais metais pardavusi prodo&ciyz 55,2 milijardo JAV
doleriy ir gavusi 10,3 milijardo JAV dolarigrynojo pelno. 93-ose kompanijos atstoisd 48-iose
pasaulio Salyse dirba apie 123 000 ZmopSamsung” yra pripazinta vienu spausiai augatiy
pasaulini prekiy Zenkl. Kompanija pirmauja skaitmeninitelevizory, atminties schem
mobiliyjy telefony ir TFT-LCD technologij gamyboje.

Kompanijos ,Samsung” vizija — tapti skaitmenjriechnologiy konvergencijos revoliucijos
lydere. Siam tikslui pasiekti kompanija pertvarkavo procesus, daugiausiandbsio skirdama
skaitmenigms technologijoms. Si vizijgrindZianti strategija yra paremta kompanijos jaisiiti
skaitmenine kompanija (Digital- Company). “Samsung” pasiryzusiatb i rinka orientuot
sprendiny tiekéja ir skaitmenigs rinkos konvergencijos lydere.

1938m. jkurta smulkaus verslgmore ,Samsung“ suvaidino vienpagrindini; vaidmenmn
Koréjos pramoas revoliucijoje 8-9 deSimtmetyje ir galiausiai tagkonomikos gigantu su 175 000
darbuotoy visame pasaulyje, veikianti 67 valségle. 2002m. pardavimams pasiekus 116,8 mird.
JAV doleriy, ji aplenké ankstesnjja konkureng ,Hundai“ ir tapo Pied Koréjos verslo lyderiu. 2003
m. zurnalas ,Fortune® pripazino kompanijai ,Samsub§-aja vieta tarp 500 pasaulio didziawsi
kompanij bei 154ja vieta tarp 50 pirmaujatiy Azijos kompaniy.

Kompanija ,Samsung Electronics” buvo didziausiatiPkeoréejos elektronikos bendrev Ji
gamino plataus asortimento buities technikos preleeml kontrakt kitoms elektronikogmorems
arba tiesiogiai su ,Samsung*“ vardu.

Bendrov labai didziavosi ir savo produkcija, ir technolegikirimo bei pétros
galimykémis. Kaip Patas Buttonas, kompanijos SECA vicepliezias prekybai ir marketingui
teigia: ,Kor¢joje turime itin stipra gamybos bagz su daugiau kaip 50 000 darbuatoglirbartiu
SeSiose gamyklose. iy technologiy kirimo ir plétros skyriuje dirba 17 000 mokslininkVien
per 2002-uosius investavome 2,4 mird. JAV daleSis inalis i mokslinius tyrimus ir gitra leido
sukurti geriausias technologijas bei pasinaudotiidsielektronikos gros teikiamas galimybes.
Tai ir pacjo itvirtinti ,Samsung” kaip viea IS pirmaujadiy elektros preki gamintoj; pasaulyje”.

Nuo 7-o0jo iki 10-ojo deSimtni@o pradzios buities elektronikos péskdaugiausiai buvo ne

skaitmenirs, pazangios technologijos, nuolat sulau&ies nedidehi, pelning; naujovii. Naujoés
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daZniausiaijdiegdavo japom kompanijos, tokios kaip ,Matsushita Electric (Psoric)”, ,Sony
Corporation®, ,Toshiba Corporation®, ,Japan VictGorporation (JVC)* ir ,Hitachi“. 1Sy ,Sony*
buvo laikoma &mingiausia, o ,Sony* preads zenklas buvo pripazintas vertingiausiu buities
elektros preki Zzenklu. Nors ir tuxjo visa linija garso ir vaizdo prelj kompanija buvo geriausiai
Zinoma @l ,Trinitron® linijos spalvoty televizory ir neSiojamy kasetiny grotuw ,Walkman®,
pasirodziusi rinkoje 1979 m.

Skaitmenigs technologijos atsiradimas 10-ajame deSimtmetyfpes Igreitus ir Zenklius
pasikeitimus buities elektronikos pranggn Be kity privalumy skaitmenig produkcija uztikrino
aukstesa garso ir vaizdo kokybbei patog garso ir vaizdo perdavigrasmeniniais kompiuteriais ir
internetu. Tkstantmeiui baigiantis, pasirod gausyl skaitmenini buities preki — MP3
grotuvai, skaitmeniniai fotoaparatai, asmeniniaaigskeniniai paéj¢jai (PDA), skaitmeniniai
mobilieji telefonai, aukstos skiriamosios gebogveloriai (HDTV), skaitmeniés vaizdo kameros,
skystju kristaly kompiuterip monitoriai.

Tradicires buities elektronikos gamintppastangos pirmauti rinkoje Zlugo. Sipsores ne
tik nesugebjo konkuruoti projektuojant ir gaminant skaitmemigiproduktus, bet ir téjo tam tikmy
nepalanki rinkos veiksni. Pirmieji skaitmenini produkty vartotojai buvo paaugliai ir
dvideSimtméiai - Si amziaus grupdazniausiai skeptiSkai nusiteiklideliy bendroviy atzvilgiu ir
vertina netradicini prekes zenkl produkcip. Kompanijos ,Samsung" vadov§p 10-ojo
deSimtméio viduryje pristg&iusi rinkai buities elektronikos produkgijsu ,Samsung“ preis
Zenklu, suprato turinti auksinproga ir pasiryZo tapti pasaulyje pirmaufan jaunosios kartos
buities elektros prekigamintoju.

Dar 9-o0jo deSimtm@o pabaigoje ,Samsung" prék zenklas globalioje rinkoje buvo beveik
nezinomas, bent jau tarp prestivertinargiy vartotoj;. Tafiau jau iki 2000gju, rinkai pateikus
naujausius produktus, tokius kaip mobilieji teledgnMP3 grotuvai, skaitmeniniai televizoriai ir
asmeniniai pag¢jai (PDA), ,Samsung” kompanijgsitvirtino rinkoje kaip patikimas Zaifas. Tais
metais ,Samsung" buvo vieninéehe japomn kompanija, pakliuvusi firmos ,Interbrand” sudaryt
kompanip Top 100 sras. ki 2003 m. daugelio skaitmenipibuities elektros preki rinkoje
»~Samsung" ugZmé lyderio pozicijas .

Nuo 1997 m, ,Samsung" pirmieji pasaulyje piésivartotojams naujovi mobily telefory
su balsu valdomu numarrinkimu, prie interneto prijungiasmnmobilyji telefory, belaid telefory su
integruotu MP3 grotuvu, belaidelefors su globaligs padties nustatymo sistema ir malpil
telefor su pilnai integruotu PDA. Kompanija taip pat pijimradjo gaminti pl&iaekranius DLP
televizorius - mikroveidrodiniai perdavimo lustanhia didelio rySkumo vaizd puiky kontrast ir
spalwyp atgaminim. Nors ne visi Sie produktai pasizygjo didekmis pardavimo apimtimis,
bendroes vadovyk jaut, kad pavyko sustiprinti ,Samsung" péskzenkh. Kompanija buvo
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pasaulyje pirmaujantis stati& darbigs atminties SRAM gamintojas bei kontroliavo 55 proc
NAND Flash atmintini (iSimamos laikmenos MP3 grotuvams muzikeaSyti ir skaitmeninj
fotoaparai vaizdires informacijos saugojimui) rinkoje. ,Samsung" tgpt u£mé pirmaujartia
pozicija skystiju kristah (LCD) ekram gamyboje, o Si technologija vis dazniau buvo remksi
asmeninip kompiuteriy ekran;, kompaktisks televizoriy bei kone vig mobiliyjy telefon; gamyboje.
Pirmavimas rinkoje Siose srityse jau pi@adpelnyti netikétinus dividendus, 2002 m. ,Samsung"
pasirag 2 mird. JAV dolen verts bendro verslo kontraktsu ,Sony" skystju kristaly ekranus
plok&iaekraniams televizoriams sukurti.

Kompanija ,Samsung” sugé&jo naujoves sparai jvesti i rinka. 2003 m. JAV rinkoje
pristaé 95 naujus produktus, i$ kurt 42 jvairas televizoriai. Tai pavyko iS dalieglckompanijos
ispadingo technologij karimo ir plétros potencialo, taau taip pat ir dl lankstios organizaciés
valdymo struliros: sprendimui priimti, patvirtinant naujprodukcip, biudZeto ir marketingo
planus, ,Samsung" kompanijoje reikalinga praeitizraa etap nei jos konkurentams. Tyrim
.Foster Research" duomenimis, bendfev ,Motorola" mobiliyjy telefon; linijai pakeisti
prireikdavo 12 - 18 #nesiy, 0 ,Samsung" reidavo tik 9.

Kompanija ,Samsung" taip pat pgd kai kurie vietires, Piety Koréjos rinkos ypatumai: Si
rinka buvo patogi naujiesiems kompanijos produktashandyti. Per pusmet; beveik 70 proc.
Koréjos gyventop savo listuoseijsidiegdavo belaid Internet, o 20 proc.isigydavo mobilji
teleforn. SSkmé ir geras planavimasiihé tai, jog Kogja savo mobiliojo rysSio tinklui pasirinko
kolektyviosios kodinio atskyrimo kreipties (CDMA@dhnologiy, kuri daugelio laikoma realiausiu

GSM mobiliojo rySio konkurentu.

,Samsung prekés ZenklojvaizdZio pakeitimas

1993-iaisiais metais — 5y korporacijosikirimo metiny proga ir prajus penkeriems
metams nuo savo ,antrojo gimimo* dienos, korpoeagipamsung Electronics¢émé kurti naup
savo kompanijogvaizd. Programa sieksustiprinti ggas konkurencijai atlaikyti ir néjo sujungti
darbuotoy veikla ir poziiri i ja su tuo kompanijograizdziu, kuf turéjo priimti pasaulio visuomen
~Samsung Electronics” logotipas buvo vizualiai pakas, siekiant parodyti nuo Siol nepajudinam
kompanijos siekuzimti pasaulinio lyderio pozicijas.

Kompanijos pavadinimas paraSytas andlalba ir yra suprantamas visame pasaulyje.
Dinamisko dizaino kompanijos logotipe, kuriame sdipSreiSkia visos ,Samsung Electronics®
korporacijos pastovaus vystymosi ir verzimgirieki idéja, tai labai svarbu. Elipsinis logotipas
simbolizuoja nisy planet, judartia erdwje, permainas ir naujus vystymosi etapus. Pirmaijier
»S' Ir paskutinioji ,G", netelpadios elipgs muose, iSreiSkia korporacijos vidausirgd aplinka ir
demonstruoja jos verzisi susilieti su aplinkiniu pasauliu bends visumy ir tarnauti pasaulio
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bendrijai. RySki Zydra spalva svarbiausia logotifiejkanija korporacijosivaizdzio vystymo
prograna.

Kompanija ,Samsungémési konkre&iy zingsniy prapksti vartotoj; zinias apie gprekes
Zenkh bei pagerinti jojvaizd. 1999 m. bendrav practjo pasaulig kampanijg su Sikiu
~SAMSUNG DIGITall -everyone's invited" (SAMSUNG DIGall - kvieciami visi). Kampanijos
tikslas buvo pateikti bendrevkaip pazangios skaitmerm buities elektronikos, kurilengva
naudoti, gamintaj. Naujai reklaminei kampanijai iSvydus Sweautarta, kad 54 reklamos agamt
kuriama ,Samsung" reklamvisame pasaulyje moderuotiena agerira ,Foote, Cone & Belding".
~Samsung” taip pat prag teikti finansire param iSkiliems renginiams, tokiems kaip 2000t
Sidrgjaus olimpires zaidyres. Po Sio zingsnio bendrés pasaulias reklamos biudzetas 2001 m.
iSaugo 35 proc. (iki 400 min. JAV dolegj}i nepaisant pasaulinio ekonominio nuosmukio. 2802
bendroe skyre 1éSy nuolatinei savo mobili telefon; reklamai dviejuose populiariuose moksbkn
fantastikos filmuose ,Matrica: Perkrauta™ ir ,Mata: Revoliucijos”.

Pasikei¢ ir bendroés marketingo strategija, siekiant uztikrinti naojokompanijos
ivaizdzio nuoseklum Naujojo jvaizdzio pétros JAV rinkoje dal sudaé tai, kad ,Samsung
Electronics" persiorientavo nuo masimrie prestizini prekip gamybos. Be to kompanija prekes su
prekes Zenklu ,Samsung" prém pardavirti specializuotuose parduottse, sudarydama sutartis

su tokiais mazmenininkais, kaip ,Best Buy", ,CiitcGity" ar ,CompUSA.

Pagrindiniai produktai

Skaitmening mediy sistemosveikia dviem kryptimis — garso ir vaizdo bei najiohosi
kompiuterine technika, pirmauja skaitmeninechnologiy eroje, kurdama geriausius produktus ir
paslaugas technologijbuities ir pramog sferose.

Kompanija ,Samsung" pristato naujus produktus, knge sujungia naujas technologijas ir
netikétinas ickjas, pavyzdziui, skaitmeniniai televizoriai su DNlenikalia vaizdo gerinimo
technologija, pats plokfausias neSiojamasis kompiuteris, naujomigoichis paremta skaitmenin
vaizdo kamera. Siuo metu ,Samsung" pirmauja pasapalvot televizoriy, vaizdo grotuy ir
vaizduokliy rinkose, greitai pasieks ir spausdiniuvaizdo kamay ir DVD grotuw pasaulin lygi.
Siekdama ateityje sustiprinti savo galimybes agfinikonkurencij, korporacija nuolat investuoja
mokslo tyrimus ir pagrindimi technologiy kiirima, pavyzdziui, skaitmenin televizija, optis
atminties technologijos.

Korporacija niekada nebuvo patenkinta savo esampoigijomis ir visada stergi daryti
viska, kad skaitmeninis pasaulis pijams huty dar lengviau pasiekiamas. Gaminama ir pasaulio
rinkai tiekiama puiki produkcija, unikalios techngijos, jvairios paslaugos, visose pramsn

srityse,iskaitant ir nam sistemas, atliekami nauji iSradimai.
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~>amsung” skaitmeniniy medijy sistemy dalis rinkoje 2003 metais

3 lentel

PRODUKCIJA DALIS RINKOJE VIETA
Televizoriai 10 % 1
Vaizduokliai 22 % 1
Vaizdo grotuvai 251% 1
DVD grotuvai 14,8 % 2
Vaizdo kameros 15,1 % 3
Spausdintuvai 9,6 % 3

Saltinis: Duomenys pateikti bendrsy

Informaciniyg technologiy produkiy gamintoja korporacija ,Samsung Electronics®
stengiasi pagerinti gyvenimo kokyb siekdama pirmauti IT technologijrinkose perversm
sukeliargiais iSradimais. Bendr@v naudojasi patirtimi,igyta nauy informaciniy technologiy
rinkoje, siekdama pateikti piekams naujausius skygt; kristaly vaizduoklius,ivairius atminties
irengimus, kietus ir optinius diskus ir juos pataitill ,Samsung” jau daug megpirmauja atminties
irenginiy ir skystyjy kristaly vaizduokly rinkose investicii, moksliniy tyrimy ir pirkéju déka.

Skaitmeni era skatina augdmy jrengimy mobilumo ir greitumo paklags ,Samsung*
dirba su visomis technologijomis ir projektais. Be technologiSkumas ir dabartinis bendm®v
patyrimas elektronimiirengimy srityje padeda realizuotis rinkoje.

4 lentel
~>amsung” informaciniy technologijy produkty dalis rinkoje 2003 metais
PRODUKCIJA DALIS RINKOJE VIETA

DRAM 322% 1

SRAM 27,6 % 1

.Flash” tipo atmintis 15,4 % 2
Skystju kristaly vaizduokliai 17,6 % 1
Optiniai diskai 16,3 % 2
Standieji diskai 5,6 % 5

Saltinis: Duomenys pateikti bendksy

~Samsung Electronicsbuitinés technikos produktaklienty gyveniny padaro sveikegnr
laimingesh. Buitinés technikos korporacijos darbas - siekis paruogiagaminti nauj Saldytuv,
skalbimo masin ir kondicionieriy modeliy. Sios produkcijos &a kompanija gali paslyti savo
pirkéjams patogesnr jaukesi gyvenimo stiliy.

Korporacija taip pat pragb gaminti naujus ,HomePad®, ,side-by-side" Saldwas, ir

specialius Saldytuvus su dvigubo Saldymo ir oréudiacijos sistema. Nuo 2000 metSamsung*
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uzima 25 proc. rinkos ir pirmauja pagal mikrobarkrosneliy pardavimus pasaulyje ir dabar
naudodamasi naujomis technologijomis ruoSia daugymaodeli;.

Telekomunikacijos.1996 metais telekomunikagijpendro¢ Samsung Electronics pirmoji
pasaulyje prago naudoti CDMA standast Jau 2000 metais Samsung Electronics tapo
pirmaujartia kompanija pasaulépe telekomunikacij rinkoje, tr&ioji pasaulyje tarp beviali
komunikacijy gamintojy ir uzémé 55% Piety Koréjos telekomunikacijos rinkos.

Korporacija iSptté savo veikh naujose strategise Amerikos, Europos, Kinijos ir
Australijos rinkose, taip stiprindama savo goajmus eksportuodama produlgijpei siekdama

sukurti pasauli@ gamybos ir valdymo infrastruita.

5 lentel
~>amsung” telekomunikacijy produkty dalis rinkoje 2003 metais
PRODUKCIJA DALIS RINKOJE VIETA
Mobilis CDMA standarto telefonai 23 % 1
Mobilas telefonai 10 % 1

Saltinis: Duomenys pateikti bendksy

Kompanija ,Samsung” yra lyderiaujanti pasagjamelektronikos preki rinkoje. Ji gamina
plataus asortimento buities elektronikos, telekoikacijy prekesivairiy pasaulio Sali rinkoms.
Globali kompanija su globaliu prekiniu zZenklugitau preks gaminamogvairiose Salyse yra pagal
tam tikrus parametrus (pr&kpakuo, daznio parametrai, meniu kalba ir t.t.) pritads/konkreios
Salies rinkai. Juk kas populiaru JAV, méibai yra paklausu Lietuvos vartotojams. Taigi aali

darbe bandysiu atskleisti ,Samsung“ prekenklo preki standartizacijos/adaptacijos sprendimus.

3.2. Lietuvos elektronikos preki rinkos analizé

Visose Baltijos Sali parduotug¥se parduodamos garso ir vaizdo apacest metirg apyvarta
siekia 132 milijonus euwr;, iS ju didziausa daf sudaro televizoriai (85 milijonai ewx. Lietuva teléra
didziausia Baltijos Sali garso ir vaizdo apar@bs rinka, joje iSperkama 45% gaminiBendra
rinkos pktros tendencija iSlieka nepakitusi nuo guaiy mety — dickja skystju kristaly (LCD)
televizory, bet nekyla plazmini televizoryy pardavimai, sparai tirpsta kineskopini televizoriy
rinkos dalis, t&iau jie kol kas sudaro nemgdal; visy Lietuvoje parduodami televizari vienetais
net 43% (Sis skaius sumagjo nuo 99% 2003 metais). Ypdidelis populiarumas prognozuojamas
52 coliy skersmens ekrano televizoriams. Manoma, kad p@8-ROsius bus parduota apie 3 min.
tokiy televizoryy visame pasaulyje.

Siuo metu Lietuvoje LCD televizaririnkos dalis vienetais yra iSaugusi iki 31%.
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Lietuvos elektronikos rinkojeétl vietos kovoja daugybglobaluy kompanij. Pakankamai
gerai Salies rinkoje yrgsitvirtinusi ,Sony". Pagrindiniai buities ir elekinikos preky ,Samsung*
konkurentai yra ,LG", ,Philips®, ,SONY*, ,Panasoriic,Sharp®, ,Canon” ir kt. Mobilyy telefon;
rinkoje kompanija ,Samsung” uzima amtvieta, rinkos lydere Lietuvoje iSlieka Nokia moluili
telefon; gamintoja.

6 lentel

~>amsung” mobiliy telefory uzimama rinkos dalis Lietuvoje 2007 metais

Mobilieji telefonai
Prekes Zenklas Uzimama dalis Lietuvos rinkoje
1 Nokia 36 proc.
2 Samsung 15 proc.
3 SONY Ericsson 10 proc.
4 Siemens 8 proc.

Saltinis: Duomenys pateikti ,Samsung — Lietuva"

Pasauligs elektronikos rinkos anaéig ir tyrimy kompanijos IDC duomenys rodo, kad
Lietuvoje ir kitose dviejose Baltijos Salyse spar populiagja skystju kristaly televizoriai. Per
antrji 2007 mei ketvirti 39 proc. vig parduot televizoriy Lietuvoje buvo skysfu kristak. Jy
pardavimy dalis iSaugo 12 procentinpunkiy, lyginant su tuo pau laikotarpiu pr@jusiais metais.
IS visy Sio tipo televizom beveik treédali (32,3 proc.) sudar "Samsung" skysju kristaly
televizoriai.

7 lentel

~>amsung” skystyju kristal y televizoriy uzimama rinkos dalis Lietuvoje 2007 metais

Skystyjy kristal y televizoriai
Prekinis Zenklas UZimama dalis Lietuvos rinkoje
1 Samsung 32 proc.
2 LG Philips 23 proc.
3 SONY 15 proc.
4 Sharp 9 proc.

Saltinis: Duomenys pateikti ,Samsung — Lietuva“

Siame segmente Lietuvoje pagal wetPhilips” ir “Samsung” kartu kontroliuoja beveik
60% rinkos dal Tretioje vietoje — “Sony” televizorial, turintys 15%nkos.

Lietuvos elektronikos rinka yra veikiama&airiy istatymy, kurie reglamentuojavezamy
prekiy saugum vartotojui, o taip pat ir aplinkai. (Produktsaugosijstatymas, 1999; Atliek
tvarkymoijstatymas 1998, elektros ir elektronikosngos ir jos atliek tvarkymo taisykds, 2003).

Audringa skysiju kristaly irenginiy rinkos pétra Zymiai sumazino Sios produkcijos kainas
ir kartu padidino ekran skersmenis. Apzvalgininkai prognozuoja, kad peginaitius metus
skystyjy kristaly televizoriai dar labiagsitvirtins rinkoje.
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3.3. Kompanijos ,,Samsung” prekiy standartizacijos/adaptacijos sprendimai Lietuvos inkoje

Kiekvienai rinkai gaminama prékturi bati pritaikyta, kad tenkint joje esaniy vartotop
poreikius. Elektroninj prekiy pirkimo ir vartojimo lyginamieji tyrimai trisdeSitraStuoniose Salyse
paroct, kad vartotojai renkasi jas pagal tuostipa kriterijus (preki Zenkh, kaim, iSvaizd,
pardajo reputaciy), taciau vertindami preés kokyle teikia Siems kriterijams skirtingreikSnz.
Kompanijos ,Samsung®* gamyhinveikla verés grandigje apima beveik visus gamybos proceso
etapus: nuo detalj mikroschem gamybos iki jau gatav prekiy surinkimo bei garantinio
aptarnavimo galutiniams vartotojams. Taigi kompamjde] démeg skiria ilgalaikiy santyki; su
vartotojais pttojimui. Dél Lietuvos klienty poreikiy specifikos, preki gamyba vyksta specialiai
pritaikyta Lietuvos rinkai. Kompanijos ,Samsung“ngmam; prekiy modeliai yra standartizuoti ir
tiekiami vienodi ir Lietuvos, ir kitos Salies rinkd &iau tai tik iSorinis tapatumas, vigldo prelkes
yra adaptuotos lietuyivartotojams. Kiekvieno gaminio pakeé yra lietuviSkas preis aprasymas,
skiriasi technigs savylss bei dazniausiai prék element kilmés Salis. Kadangi preksudaro
jvairios detals, jos gali lati pagamintos bet kurios Salies gamykloje. Kompanij,Samsung"®
prekes Zenklas yra globalus, ¢diau Lietuvos rinkai yra pritaikyta pakugttam tikri preki
parametrai.

~Samsung” vadovybpadalino Lietuvos buities elektros ir elektronikekiy rinka i keturis
segmentus: Seimos su diglaels pajamomis, Seimos su viduimis pajamomis, jaunoji karta —
entuziastai ir verslininkai. 133jSeimos su didéinis pajamomis yra linkusiogsigyti prekes uz
aukg&iausias kainas, t@étl { jas pirmiausia ir orientuojasi dauguma pagringdiprekiy Zenki.
Pardavimai Siame segmente augo @aei nei 20 proc. Daugiausia buvsigyjami dideli,
vienkartiniai pirkiniai - ilgalaikio naudojimo prék, pavyzdziui, aukstos kokgb televizoriai.
Renkantis prek svarbiausi vaidmern atlieka preks Zenklojvaizdis, nes Sio segmento vartotojai
jawia prielankum gerai zZinomiems, pripazintiems prekizenklams. AukStesnes pajamas
gaunantys klientai, kelia grieztesnius reikalavinapsarnavimui ir produkt asortimentui, kuriame
buty patys naujausi, itin kokybiski, technologiSkai @agiausi, iSskirtinio dizaino produktai. Pésk
pardavimai Siame segmente apims taip pat speaqigdaiarimus, kaip stilirgtechnily priderinti
prie interjero bei kitokias papildomas paslaugas.

Kitas greitai augantis segmentas yra taip vadingmaoji karta - paaugliai ir jaunuoliai iki
trisdesimties met kurie intensyviai domisi ir iSmano skaitmenineshnologijas. Sie pidai néra
prisirise prie kurio nors preds Zenklo ir mielai, entuziastiSkai ig¢gina naujus produktus. dDSiy
pirkéju techninio iSprusimo, modernios skaitmesipreks- yra itin populiais Siame segmente.

Verslininky segmentas yra iSskirtinis tuo, kad pagrindiniai @rkéju kriterijai yra preks
patikimumas ir gefimas patenkinti tam tikrus konktfieis poreikius. Pavyzdziui, didziosios
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bendroes, bankai, neseniai pakeitikstartius gren¢zdiSky CRT monitory i plonus skystju
kristaly ekranus tam, kad padaig erds darbo vietoje, taip pat siekdami atrodyti Sidakkiesni.
Renkantis prek verslininkams taip pat yra labai svarbuamésys pirkjui ir tolesnis preks
aptarnavimas, nes perkant didakekj produkt, reikalingasy aptarnavimas.

Gana dided ni& rinkoje uzima vidutines pajamas gautias Seimos. Pardavimai Siame
segmente yra dideli, d&u Sie pirkjai yra linke taupyti ir perka pigesnius produktus. Jie jasitr
kainai, toal Siame segmente paklausésmpigesis (Zzemeses kokykes) ,Samsung” preds zenklo
prekes.

Siame darbe aptarsiu du, parduodamus Lietuvoje sBagt preki tipus. Viena prek i3
buities elektronikos preiikategorijos — tai skysju kristaly televizoriai, kita iS telekomunikaaij
kategorijos — mobilieji telefonai. Sios peskpriskiriamos su kuira nesusijusi prekiy grupei. Su
kultira nesusijusios prék yra universalios ir galitihi pristatytosivairiy Saliy rinkoms be jokios
adaptacijos, t@au net prekiaujant Sios kategorijos pieks pirkimo ir vartojimo lyginamieji
parod, kad vartotojai renkasi jas pagal tuosiipa kriterijus, t&iau vertindami preés kokyle
teikia Siems kriterijams skirtingreikSne.

~>amsung” skystyjy kristal y televizoriai.

Skyskjy kristaly televizorius LCDiS pirmo zvilgsnio galima apitdinti — lengvi, ploksti,
stilingi, nepidis. Jie priklauso naujausiai plakgju televizoryy kategorijai. Tai iS esas reiskia, kad
televizoriai uzima maziau erds (paprastaiy korpusi gylis nevirSija 15 centimai), SiuolaikiSkas
dizainas leidzia priderinti prie kiekvieno integerEkranai sudaryti iS maztaskeliy, skirtumas,
kurie apSvieiami iS ekrano geld) jtaisyto Sviesos Saltinio. Kai kalbame apie sigystkristaly
televizorius (LCD), pirmiausia pagalvojame apierbi@ush ju ypatyle - kompaktiSkum. Batent Si
ypatyke skatina daugeglvartotojs isigyti TV aparad, kuris neuzima daug vietos kambaryje, kuris
gakty biti kabinamas ant sienos kaip paveikslas ir puasimbaj. Skystju kristaly televizorius
galima kabinti ant sienos ne tikldy korpuso plonumo, bet irétnedidelio svorio. Priklausomai
nuo ekrangstrizaires Sie televizoriai sveria nuo 5 iki 25 kilogranSkystyju kristaly TV aparatai
perkami dar ir @l to, kad jie gali ati naudojami kaip kompiutari monitoriai. Kai kuriems
vartotojams tai taip pat labai svarbu.

Lietuvos rinkai pritaikyti ,Samsung“ skygty kristaly televizoriai skiriasi daznio
parametrais, kurie atitinka europinius standarfdatys modeliai siomi standartizuoti kaip ir
Europos ar Amerikos rinkoms, ¢iau pakuctje randamas prék lietuviSkas paraSymas leidzia

suprasti, kad tai Lietuvos rinkai skirta péekAnot konsultant, i Lietuva atvezami ,Samsung*“
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skysyju kristaly televizoriai yra pagaminti gamykloje Vengrijojesciau uzraSas ant pakust
liudija, kad gamintojas yra ,Samsung*, o kokiojergkloje vartotojui lieka neaisku.

Audringa skysiju kristaly irenginiy rinkos pétra Zymiai sumazino Sios produkcijos kainas
ir kartu padidino ekranskersmenis.

Kainy kritima galime iliustruoti konkr&ais pavyzdziais. §i mey; pradzioje 52 colj (130
centimety)) skersmens skygty kristaly "Samsung” panelis kainavo apie nuo 6 999 Lt. Kki9D9
Lt. 0 § méneg jo kaina siekia jau tik nuo 6 199 Lt. iki 11 298 Prognozuojama, kad ketrsiy
mety ketvirtj tokio panelio kaina sieks jau iki 10 599 Lt.. Mama, kad kainos kris ir atein&iais
metais, téiau jau mazesniais tempais. Sios tendencijos déeg®ogir jtaka galutinei skysiju
kristaly televizoriaus kainai. Siuo metu JAV 52 eptikersmens ekrano televizoriai parduodami po
2 700 - 2 800 JAV dolei(5 899 — 6 199 litus), nors yra ir palymuy isigyti Sia prek pigau nei uz
2000 JAV doleni (4 399 litus). Tuo pau metu pirkkjams Didziojoje Britanijoje, Japonijoje, Pigt
Kor¢joje ir Taivane uz tokpaf televizoriy tenka mokti 3000 ir daugiau JAV dolari(7 464 litus).
76-81 coliy skystyjy kristaly televizoriy kainos svyruoja apytikriai nuo 7 iki 16kst. lity.

Parduodamos prekikainos Lietuvoje yra zymiai didesis cl transportavimo iSlang
muity. [ Lietuva visos ,Samsung” preis Zenklo preks yra importuojamos. & nemai; kainy
Lietuvos klientai link pirkti pigesnius skysju kristaly televizorius, mazesnimatmen. Taip pat
mazesas istrizaireés televizoriai yra labiau populigs ¢l lietuviy gyvenimo slyguy, didzioji dalis
Lietuvos Seim gyvena butuose, kur dideliSmatavimy televizoriai tiesiog netinkami. Skirtingas
prekes kainp santykis (kain adaptacija) #ygoja skirtingus preki pirkimo jprocius, kurie atspindi
skirtinga paklaug minétoms prekms. Perkamoji gyventgjgalia, kuri yra tiesiogiai susijusi su
Salies ekonominiu iSsivystymu, atspindi prekkainas, kurias vartotojai nori ir yra pgjs
sumokti. Skaitmenys parenkami pagal suvokimo ypatumas\ypdziui, nustatoma 5899 Lt., o ne
6000 Lt. kaina).

Apibendrintai galime teigti, jog ,Samsung“ skygt kristaly televizoriai yra gaminami
pagal standartizugtmode], tatiau adaptuojant tam tikrus prekparametrus. Lietuvos rinkai skirti
televizoriai skiriasi gaminio kokybe, pré&k yra gaminamos specialiai wytEuropai skirtuose

fabrikuose Vengrijoje, Turkijoje, Kinijoje.

~Samsung“ mobilas telefonai.

Kompanijos "Samsung'mobiliyjy telefory pardaviny vadovas tei§ jog gaminant
mobiliuosius telefonus atsizvelgiamakiekvienos Salies mobiliojo rySio technines galbay.
Kitaip tariant, telefonai gaminamai kiekvienos 8alrinkai atskirai. Kokiai rinkai skirtas telefonas
uzfiksuota ir telefono IMEI kode. Lietuvos rySioeatoriai prieS uzsisakydamas mobilaus telefono
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model i testuoja ir 4iri ar jis atitinka jo teikiam paslaug technines galimybes, tarkim ar
telefonas turs 3G ry$. RySio operatoriui svarbu, kad jis gal parduodamas mohiltelefory kartu
klientui teikti ir tolimesnes paslaugas. Perkantorhg; telefory verta pasidoigti, kokiai rinkai jis
skirtas, nes, anot speciatisttik taip galima iSvengti galy@s problemy ateityje. Jei mobilusis
telefonas turi trumpesmei treji mety garantiy - Zenklas, jog aptarnavirieiks ne gamintojas per
oficialius savo serviso centrus, o pargas. Paprastai pardges suteikia 1-1,5 metgarantij.
Taip pat, pagal Lietuvoje galiojaéius jstatymus, prie preis privalo liti prekés aprasymas lietuyi
kalba. Lietuvos rinkai skirti ,Samsung“ motd telefonai savo meniu pasirinkime turi lietwvi
kalba.

Nepriklausomose ir sertifikuotose ValarEuropos laboratorijose testuojamos Visos
kiekvieno mobiliojo telefono modelio funkcijos iragybés. Atliekami ir objektyws (baterijos
patvarumo, ekrano kokgb, atsparumo dgmei, sniigiams), ir subjektys (patogumo, iSvaizdos
patrauklumo, muzikos kokyk) testai.

~Samsung” tiekia Lietuvos ir pasaulio rinkai iSgkiro, subtilaus dizaingyairiausiy spalw,
stilingus, tenkina&ius jvairius vartotoy poreikius mobilius telefonudvairis vartotojai kreipia
démesg i skirtingas telefono aparato savybes, tokias kalgfdno rySio kokyb ir jautruma, baterij
talpa, iSkrovimo laily, fotokameg (vaizdo atkirima, spalwy kokybe), muzikos grotuy (korteks
atminties dygl skirtingn muzikiniy formaty nuskaityma), portatyvuma (telefono svor garso
reguliavima, klaviatiros uzrakinim ir atrakinima, telefono matmenis), atsparansnmigiams,
atsparum vandeniui.

~Samsung“mobily telefon; kainos Lietuvos rinkoje Siuo metu svyruoja nuo 140 Lt. iki
1600 Lt. Uz 140 lia galima nusipirkti patpaprasiausa mobily telefors, kuris atlieka pagrindines
funkcijas. Tai "Samsung SGH- C130". Jis priklawgturiniam segmentui. Jame yra kokybiSka
vaizduokE, puikus funkciy rinkinys ir jvairiy pried;. Be to, Sio telefono privalumai pateisina jo
kaina. Brangiausias Siuo metu rinkoje pristatomas ,3arg$ gaminys iSsiskiria ne tik iSskirtiniu
dizainu bet ir ypa& aukst; technologiy specifiSkumu. Tai "Samsung SGH- C130". Gretalélsd
raiSkos kameros, G810 taip pat yra mobilus TV iratui(DVB-H), 2.4" QVGA ekranas ir
"microSDHC" lizdas, leidZziantis padidinti gaminaamini iki 8GB. Taip pat telefonas palaiko
HSDPA jungiamura, kuris leis greitai pasiekti duomenis. Telefonad tlaugiaformat garg ir
video, kameros vaizd atpazinim, iSorire atming, ,Yahoo" ir ,Google* paiesSkos sistemas.
Telefonas skirtas iSskirtinumas vartotojui, kurigran jautrus kainai, domisi technologmis
naujovmis, o taip pat jam svarbu yraijwaizdis ir Zengimas koja kojon su mada.

~Samsung“ preki parduodam Lietuvoje dizainas ir modeliai yra standartizud&giau
technires galimyles (televizony ir telefony daznis, meniu lietuvi kalba), preki parametrai yra
adaptuoti Lietuvos rinkai.
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Siais globalizacijos laikais net ngh svarbu, kurioje Salyje yra pagamintas televim@r
mobilus telefonas. Svarbiausia yra tik gamintojekpr Zzenklas, nesittent jis garantuoja daikto
kokybe. Gamintojas paprastai laiduoja ir technologisprendiny gaug, garso ir vaizdo kokyh
taip pat — papildom funkciju kiekj bei dizain. ,Samsung” kompanija yraegistruota P. Kajoje,

0 prekés yra gaminamogvairiose Salyse: P. Kéjoje, Kinijoje, Turkijoje, Vietname, Brazilijoje,
JAV ir t.t.. Dazniausiai, kaip teigia ,Samsung” nilot telefon; pardaviny vadovas, ant pakuss
galime rasti, kad pagaminta P. Kmje, tai ,Samsung® preds zenklo kilnés Salis, taiau lieka
neaiSku kur telefonas buvo tiksliai surinktas, jgamykh ,Samsung” kompanija turi visame
pasaulyje. Samsung Electronics Co. Ltd.” nustatgialfi 7 met; naudojimo termia garso ir
vaizdo, buitinei, organizacinei technikai ir telekonikaciy jrangai, jeigu nepazeidziamos
eksploatavimo gygos. Atsizvelgiani aukst ,Samsung Electronics Co. Ltd.“ produkcijos kokyb
patikimumy ir saugumo lyg faktinis eksploatavimo terminas gali Zymiai viiSgficialyji. Visa
produkcija, skirta ,Samsung Electronics Co. Ltdiekimui i Lietuvos rinky, pagaminta,
atsizvelgiantj Lietuvos eksploatavimoalygas. Kad tugsitikintuméeme, reikty patikrinti oficialiy
atitikimo zenkly buvimg ant pakuats. Pagal Lietuvoje galioj&us teigs aktus, uz preds kokyks
atsako pardayas. Kai prek jvezama bendradarbiaujant tiesiogiai su gamintdjsgakemyly uz
prekes kokylke prisiima gamintojas. Gamintojas garantuoja, jodig@ atveju pirkjui kreipiantisi
pardavja, jis prisims atsakomypir atliks garantip remond, jei reikés, prek pakeis nauja ar,
pirkéjui pageidaujant, gzins uz § sumoktus pinigus.

Kadangi marketingo kompleks sudaro keturi elementai, tai gi pesk
standartizacija/adaptacija yra lydimawkimarketingo komplekso elemenKompanijos ,Samsung*
prekiy paskirstymas Lietuvoje dominuoja didziuose prekybos centruose specializuotose
parduotu¢se. Zmoks yra linke pakankamai ilgai rinktis prek sulyginant jos kainagvairiuose
prekybos taskuose. Lietuvoje vartotojai pirkdanmek#ios prekes ar mobiliuosius telefonus nori
profesionali konsultani pagalbos, savitarna Sioms piels nelabai tinkama. Pirkimas atsisakant
tarpininky, perkant prekes tiesiogiai iS gamintopelabai imanomas, nes Sios pgsk rera
gaminamos Lietuvoje, pirkti tokias prekes internetparduotugse taip pat éra labai populiaru,
nes kaip migjau lietuviai linke konsultuotis ir nori tiesiog ,apuopti“ preke. Prekyba per katalogus
vél gi sunkiaijsitvirtina Lietuvos rinkoje.

Lietuvoje kompanija ,Samsung” taiko traukimo stgje bendriausiu atveju suprantam
kaip marketingo komunikacijos tiesiogiai nukreipiagalutini vartotop. S strategij yra tikslinga
naudoti nes, parduodamos vartojimo gelapimanios dide] rinkos segment

Kompanijos ,Samsungfémimasyra daugmaz standartizuotas, rodomi tokie paarekiiai

vaizdai, naudojama ta pati reklarimedziaga (zri priedh). Taiau, kadangi Lietuvos vartotojai
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yra jautns kainai, veiksminga yra akcentuopvairias nuolaidos ir pinig graZinimus, taip
adaptuojantémimo kompleks Lietuvos vartotaj rinkai.

Apibendrintai galima teigti, jog skygui kristaly ,Samsung®“ televizoriai bei mobilieji
telefonai skirti Lietuvos rinkai yra pagaminti phga pai mode], iSlaikant pakankamai didel
prekes standartizacijos lyg Kadangi prek (Siuo atveju skysiy kristaly televizoriai ir mobilieji
telefonai) yra neatsiejama marketingo kompleksomelg#tas, galime teigti, kad didziausias
adaptacijos lygis idingas marketingo komplekso kainos elementui imSsprendimui didziausi
itaka turéjo konkurencijos intensyvumo, teigg aplinkos (muitai) ir geografinio atstumo

(transportavimo kastai) tarp Salies gamintojosiétiyvos.
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4. ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Probleminiu poziriu iSanalizavus preks standartizacijos ir adaptacijos gsajas,

apibendrinus teorinius sprendimus ir atlikus empid tyrimg, galima daryti tokias iSvadas:

1.

Prelkés standartizacijos ir adaptacijos satstovaujatios mokslires literatiros
palyginamoji analiz atskleiat, kad Si sritis yra vienaaktualiausy tarptautinio
marketingo tem. Apibendrinus mokslinink teoriniy ir empiriniy tyrimy
rezultatus, konstatuojama, jog vieni mokslininkaaudiau koncentruojasi
aprioriniy veiksnip identifikavima ir juy ijtakos preks standartizacijos
sprendimams jvertinti. Kity mokslininky darbuose nagréjamas ne tik
tarpusavio rysys tarp aprioripiveiksny, prekés standartizacijos/adaptacijos
sprendiny, bet ir Siy sprending pasekmi, teigiant, kad pasirinktos tarptautm
marketingo strategijos tinkamumapsprendzia jos galimyb pagerintijmores
veiklos efektyvum. Daugelis auton vieningai sutaria, kad pré&
standartizacijos/adaptacijogtaka imonés veiklos efektyvumui dar éma
pakankamai ir iki galo iSstudijuota bei reikalatgdmesniy tyrimuy.

Apibendrinant pateikiamus pré&k standartizacijos ir adaptacijos samgprat
aiskinimus, galima teigti, kad praktikoje sunkijaivaizduojama visiSka prée&
standartizacija arba adaptacija. Mokslininkai &jidiad, norint visiSkai atskleisti
prekes standartizacijos ir adaptacijos samgrakikéty Sias dvi koncepcijas
nagrireti neatsiejant viep nuo kitos. Tai leist suvokti Sios temos
kompleksiskum. Prekés standartizacija ir adaptacija neturbati traktuojamos
kaip dviepp nesusijusi kraStutinunn alternatyvos. Kalbant apie pkek
standartizacyj arba adaptaaj reikéty kalbéti apie standartizacijos ar adaptacijos
laipsn tarptautirtje rinkoje.

Remiantis Zvalgybinio tyrimo rezultatais, konstatmoa, jog nepaisant
ekonomires aplinkos skirtum tarp P. Koéos ir Lietuvos, kompanija
~Samsung” perklé panad prekiy mode], iSlaikant pakankamai dideprekiy
standartizacijos lyig Kadangi prek (Siuo atveju skysfu kristal televizoriai ir
mobilieji telefonai) yra neatsiejama marketingo lgdekso elementas, galime
teigti, kad didziausias adaptacijos lygid&dimgas marketingo komplekso kainos
elementui ir Siam sprendimui didziaggiaka turéjo konkurencijos intensyvumo,
teisines aplinkos (muitai) ir geografinio atstumo (trandpeimo kaStai) tarp

Salies gamintojos ir Lietuvos.
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Empirinio tyrimo rezultatai parag kad Lietuvos ir kig Saly rinkose ,Samsung*
vartojimo preki atveju (skysijy kristaly televizoriai ir mobiiis telefonai) verslo
segmentui Bdingas didesnis homogeniSkumo laipsnis, tuo tarpoyniikio
segmente iSry&ka vartojimo jprociu skirtumai. Pazyrtina tai, jog viem
marketingo komplekso elemeantstandartizacijos/adaptacijos sprendimai daro
poveili kitiems marketingo komplekso elementams. Naggimu atveju
skirtingas preks kain; santykis uzsienio Salirinkose glygojo skirtingus Kklieng
prekes pirkimo jprocius, kurie suformavo skirting paklaug ir apsprend
skirtingus preki asortimento formavimo sprendimus.

Zvalgybinio tyrimo rezultatai leidZia daryti priédas, jog Lietuvoje kompanija
~Samsung“ taiko traukimo strategjj bendriausiu atveju suprantamkaip
marketingo komunikacijos tiesiogiai nukreiptogalutini vartotop. Si strategij
yra tikslinga naudoti nes, parduodamos vartojimeks, apimagios didel
rinkos segmeit Kompanijos ,Samsung‘é¢mimas yra daugmaz standartizuotas,
rodomi tokie pat reklaminiai vaizdai, naudojamapti reklamig medziaga.
Taciau, kadangi Lietuvos vartotojai yra jagrkainai, veiksminga yra akcentuoti
jvairias nuolaidos ir pinig grazinimus, taip adaptuojantmimo kompleks
Lietuvos vartotay rinkai.

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina teorines @aidas, jogimoniy, kurioms
budingas didelis internacionalizacijos laipsnis, dertojy didek patirtis uzsienio
Saliy rinkose gali nulemti didesrmprekes adaptacijos laipgnleidamai naup
uzsienio Salies rink imoré pirmiausia ieSko panagirinkos segment kad
gakty perkelti & pai marketingo kompleks maziausiomis gaudomis. Jei
imores veikla uzsienio rinkoje yraékminga, ilgainiuijgydama daugiau Zini
apie uzsienio Salies rinkmore atranda naujas galimybes, ir jei yra motyvuota
geriau prisitaikyti prie uzsienio Salies rinkos isamy, vis labiau adaptuoja
marketingo kompleks
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Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo rezult atais,

pateikiamos Sios rekomendacijos:

1. Prekés standartizacijos ir adaptacijos teoriniai ir emmgai tyrimai patvirtina, kad preki
standartizacijai ir adaptacijai didgloveilki daro vidiniai ir iSoriniai aplinkos veiksniai,
todkl norint skmingai pétoti jmores veikly globalioje rinkoje, pirmiausia dtina
ivertinti vidinius ir iSorinius aplinkos veikgpiskirtumus.

2. Atsizvelgianti Lietuvos vartotaj jautrumy kainai bei tai, kad kaina yra labiausiai
adaptuotas marketingo komplekso elementagnoma, reklamuojant ,Samsung”
prekes, tikslinga didegmlemeg skirti jvairioms nuolaidoms ir pinig grqZzinimams, taip

adaptuojant éminy Lietuvos vartotaj rinkai.
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SUMMARY

Product standardization and adaptation decisions:teoretical and empirical study

Saturation of markets and intensity of worldwidempetition force the process of
internationalization. The particular processeseraiew challenges for companies. The decision to
internationalize is always accompanied with thestjoa if the product and the strategy for the new
foreign market should be standardization (includangduct as the centric issue of marketing mix)
is one of the most explored subject in the fieldraérnational marketing, the ongoing scientific
debates and controversies in empirical findings/@rithe relevance of the topic and the need for
further research in the field.

In the light of conceptual and empirical controvessand the call for further research in the
field, the paper aims to evaluate the marketingstlats of “Samsung” company of Lithuanian
market. The problem is formulated raising a questwhat are the possibilities for product
standardization in the process of internationalbiretf “Samsung” company of Lithuanian case.

This paper aims to identify and generalize thediactletermining product standardization
possibilities in foreign countries markets andest them empirically using the case of Lithuania.

On the ground of the stated, paper presents tdenfis of theoretical analysis and empirical
research of product standardization possibilitiébe study is based on the systemic and
comparative analysis of scientific literature alde case study is employed. The studies of
scientific literature exhibited the increasing fecwn the performance implication as the
precondition for the more comprehensive analysis tbé issue of marketing strategy
standardization.

The findings of the research revealed that degspieobvious differences in economical
environment the approached “Samsung” company ssitdstransferred the same product model
to Lithuanian market applying rather high degreepobfduct standardization. The case study
disclosed that the highest degree of adaptationalasrved with market mix price element while
the main factors having an influence were competitintensity, legal environment and

geographical distance.
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1 PRIEDAS
INFORMACIJA APIE ,SAMSUNG" PREK ES ZENKLO KEITIM A

1993 m. savo 55-0jo gimtadienio proga kompanijamSang“ pradjo naup bendros
korporacires tapatybs program. Programa siek padidinti konkurencingum priartinant vig
kompanijos darbuotqj poziarius ir elgsea prie tokio kompanijos ,Samsungfivaizdzio
visuomerje, koki pageidauja formuoti ,Samsung“. Korporacijos ,Santpu logotipa reikéjo
atnaujinti, kad jame atsispiéith ,Samsung" tvirtas nusistatymas tapti pasauliotyde

~Samsung® pavadinimas dabar visada raSomasuakalba, taip palziant ,Samsung"
paplitimg visame pasaulyje. Pavadinimas yra uzraSytas aahdsko naujo dizaino logotipo, kuris
sukuria dinamiskos kompanijogspudi. Elipsine forma simbolizuoja erdye judani pasaul,
perteikiant rySk inovaciy ir kaitos vaizdin. IS ovalires formos Siek tiek iStikusios pirmoji raid
»S" Ir paskutinioji raick ,,G* sujungia vid; su iSore, taip iSsakant ,Samsung” troskibati iSvien su
pasauliu ir tarnauti visai zmonijai.

Ryski melyna spalva (Pantone286: M80% + C100%) reiSkiailstaia ir patikimum, kelia

Siltus, intymius jausmus.

SAMSUNG DIGITal

everyone's invited.

~Samsung Electronics”, atgimusi kaip kompanija,i&iutenka apjungti paas pazangiausias
XXI-0jo amziaus skaitmenines technologijas, pakbinnaujp Siki ,SAMSUNG DIGITall -
everyone's invited" (SAMSUNG DIGITall - kwi@ami visi). Sis naujasikis atspindi ,Samsung
Electronics" siek kuriant ir tobulinant naujus ir daugiafunkcinipsoduktus, pagti kiekvienam
gyventi patogiau, labiau klest ir dZziaugtis.

~SAMSUNG DIGITall" reiSkia: visoms kartoms,

visiems vartotojams,

visiems produktams.

Tai apiludina ,Samsung Electronics” skaitmenitechnologiy filosofija.
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2 PRIEDAS

KOMPANIJOS ,SAMSUNG* REKLAMIN ES MEDZIAGOS PAVYZDZIAI
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