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Santrauka. Siame straipsnyje nagrinéjama aukstujy technologiju plétra, ja jtakojandios aukstyjy technologijy marketingo ir
vadybos problemos. Taip pat analizuojama $iy problemy kilmé, galimi sprendimo biidai, atlickama literatliros analizé susijusi
su minéta problematika. Straipsnyje iSrySkinamos dvi pagrindinés problemos, t.y. rizika susijusi aktyvia konkurencija ir naujo
produkto diegimas rinkoje. Siekiant pasitlyti $iy problemy sprendimo biidus analizuojamas marketingo strategijy taikymas
technologiskai inovatyviems produktams sukurti ir internacionalizavimo teorijuy pritaikymo galimybés aukstyju technologiju
plétrai skatinti.
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Ivadas

Siy dieny verslas ir bet kokia ukiné veikla yra itakojama
sudétingy technologiju. Technologijos versle itakoja ga-
myba, paslaugas privaiame ir vieSajame sektoriuose.
Valstybés tkingje veikloje ypatinga svarba iSsiskiria vers-
las susijgs su produkty, kuriems budingas didelis moksli-
niy tyrimy ir eksperimentiné plétros intensyvumas.

Nors dar néra vieningo ir visiems priimtino aukstyju
technologiju apibrézimo, bet paprastai aukstosiomis te-
chnologijomis vadinamos naujausios, sudétingiausios ir
pranaSiausios technologijos, reikalaujancios ypatingy
ziniy. Panaudojant aukstasias technologijas gimsta nova-
toriski produktai: ypatingy kiiréjy geb¢jimy reikalaujan-
tys technikos, medicinos, biologijos stebuklai.

Aukstyju technologiju pasauling rinka dalinasi ketu-
rios pagrindinés Sio verslo lyderés: Europos Sajunga, JAV,
Kinija ir Japonija. Kinijai pradéjus stiprinti savo pozicijas
rinkoje JAV prekyba aukstyju technologiju produktais i§
léto krito (Tomas 2008). Kurj laika JAV buvo aukstyjy
technologiju produkty eksporto lyderé. Tuomet Si Salis
uzémé 24 % pasaulio aukstyjy technologiju produkty eks-
porto rinkos, o Kinija — tik 2 %. Vis dél to, kol Kinijos
uzimama rinkos dalis didéjo (ypa¢ nuo 2000 metais), ES
uzimama rinkos dalis i$liko daugmaz nepakitusi, o JAV ir
Japonijos mazéjo. Sios keturios pagrindinés pasaulio eko-
nomikos iki 2005 mety kartu paémus uzémé 60 % viso
aukstyjy technologijy produkty eksporto rinkos.

Siandien technologijy rinkos naujovés yra labai di-
namiSkos, veikiamos intensyvios konkurencijos, greity
technologinés aplinkos pokyc¢iy. Nepastovumas, rizika

tiek i§ vartotojo, tiek i§ tiekéjo poziciju, sudétingas pro-
dukto diegimas i rinka intensyviai itakoja aukstasias te-
chnologijas gaminanciy ir parduodanciy imoniy gerove ir
plétra. Esant Sioms aplinkybémis pagrindiné vadybos
uzduotis - sumazinti verslo rizika ir aplinkos neapibréz-
tuma, naudojant marketingo priemones ir internacionali-
zavimo teorijas.

Tarptautinés aukstyjy technologijy rinkos specifika:
vadybos ir marketingo problemos

Aukstyjy technologiju produkty apibrézimas, marketingo
kontekste, reikalauja sudétingesnio apibiidinimo. Neuz-
tenka pasakyti, kad tai yra produktas, kuris pasizymi
modernumu, $iuolaikiSkumu, dinamika ir greitu senéjimu.

Technologijos neapibréztumas, nepastovumas ir ri-
zika i§ tiekéjo pozicijos yra susijgs su patirties trikumu
parduodant, pristatant ar taikant rémimo priemones auks-
tyju technologiju produktams. Rizikos laipsnis priklauso
nuo technologijos tipo, inovacijy panaudojimo laipsnio ir
nuo to, ar pirkéjas bus galutinis vartotojas, ar tarpininkas.
Rizika jtakojanti vartotoja ir technologinés aplinkos ne-
apibréztumas, nepastovumas yra susijgs su menka patir-
timi eksploatuojant, naudojant ir prizitréti aukstos
technologijos produktus. Produkty rizikinguma lemia ir
novatoriSkos, sudétingos technologijos, dél kuriy sunku
suvokti produkto vert¢, nauda bei Sia paslauga vartoti.
Todél siekiant Sio sektoriaus plétros biitina mazinti auks-
tyju technologijy verslo rizika ir sukurti sistemas, uztik-
rinsiancias efektyvy minétosios rizikos valdyma.

Dél i8skirtiniy produkty savybiy aukstyjy technolo-
gijy rinka yra specifiné, o marketingo ir vadybos proble-
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mos dazniausiai yra susijusios su produkto savybémis.
Svarbu yra tai, jog dél priklausomybés nuo sparciai besi-
plétojanciy technologijy ir trumpo produkto gyvavimo
ciklo aukstyju technologiju rinka, kaip teigia Gardner,
Johnson, Lee, Wilkinson (2000), yra itin rizikinga, o
verslas imlus investicijoms.

Didelés investicijos aukstuyju technologiju sektoriuje
reikalingos tada, kai kuriama nauja technologija ir inves-
tuojama i brangius tyrimus, ir tada, kai teikiama paslauga
ir investuojama | reikalingas technologijas ir produktus.
Be to, §is verslas itin rizikingas, nes yra sunku i$ anksto
apskaiciuoti kuriamos technologijos, produkto ar paslau-
gos ilgalaike vert¢ nuo produkto pateikimo rinkai iki jo
maksimalaus vartojimo pasiekimo.

Kita aukstyjy technologiju produkty problema yra
rinkos atradimas. Naujos prekés atsiradimas rinkoje reis-
kia, kad rinkoje néra susiformavusios kokios nors pro-
blemos sprendimy galimybés, dél kurios ir buvo sukurtas
produktas. Vadinasi, yra labai maza tikimybé, kad greitai
paplis supratimas, jog auks$tos technologijos produktas
yra pristatytas rinkoje. Atrasti aukstyju technologijy pro-
dukty vartotoja ir paskatinti ji iSméginti produkta neleng-
va, nes produktas yra sudétingas, jo nauda salygiskai
neaiski, kaina gana auksta, o produkto vartojimas — néra
itin paprastas ir reikalauja Ziniy. Tai reiskia, jog, diegiant
ir plétojant aukstasias technologijas, biitinas naujas poziii-
ris { vartotojo elgsenos modeliavima. Siame procese mar-
ketingo specialistams butina pabrézti esminius produkto
privalumus ir juos pateikti vartotojams iSmokant, kaip
Siais privalumais naudotis. Be to, siekiant, kad aukstyju
technologiju paslaugy vartojimas biity paprastesnis, o
aukstyjy technologijy produkty vartojimo mokymas ne-
sudétingas, bitina i paslaugos kiirimo procesa ijtraukti ir
potencialius produkto vartotojus. Skatinant vartotojus
iSméginti aukstyjy technologiju paslaugas, taip pat biitina
vertinti produkto specifika, todél paslaugy rémimo stra-
tegija turéty pabrézti paslaugos novatoriSkuma ir, anot
Meldrum (1995), mada.

M. J. Meldrum nuomone aukstyjy technologijy pro-
duktai, kalbant i§ marketingo pozicijy, i§ kity iSsiskiria
tuo, kad buvo sukurti techniskai iSplétotoje — modernioje
aplinkoje, ju gamyboje buvo panaudota nauja arba pato-
bulinta technologija, kuri yra pabréziama produkto vertei
pakelti, pasizymi neapibréZtumu, nepastovumu, rizika
tiek i§ vartotojo, tiek i$ tiekéjo pozicijuy, dar neturi sudary-
tos iSorinés infrastruktiros, t. y. Siy produkty gamybai
néra tinkamy ar priderinamy jrankiy, dar neegzistuoja
rinka, kurioje Sie produktai bus platinami.

Ziarint i§ verslo poziciju, aukstyjy technologijy pro-
duktai susiduria su: rizika, technologijos neapibréztumu ir

nepastovumu, (é&jimu i rinka su nauja preke ir tos rinkos
uzkariavimu.

Skatinant aukstyjy technologijy paslaugy vartojima
ir jtraukiant daugiau vartotojy, biitina nuolat tobulinti
paslaugas, atlikti ne technines modifikacijas, bet papil-
doma verte vartotojui sukurianciy paslaugos elementy
modifikavima ir pratgsti paslaugy gyvavimo rinkoje cikla.
Be rinkos ir produkto gyvavimo ciklo problemy, biitina
iSvengti ir daznai pasitaikanciy paslauguy kokybés pro-
blemy, neretai atsirandan¢iy dél paslaugos teikimo inf-
rastruktiiroje gludinciy priezasciy.

Aukstyjy technologijy produkty pardavimo procese
itin stipriai itakoja Zzmoniskasis faktorius ir infrastruktiira:
nuo jy tiesiogiai priklauso gaminamy produkty, teikiamy
paslaugu kokybé. Todél, prie§ pateikiant rinkai nauja pro-
dukta, biitina uztikrinti efektyvu infrastruktiiros funkciona-
vimg ir darbuotojy, dalyvaujanciy produkto pardavimo
procese, kompetencija, aukstyjy technologijuy sistemy ir
valdymo integracija. Tik taip galima tenkinti vartotoju
lukescius, taip pat garantuoti sparty aukstyjy technologijy
paslaugy rinkoje plétra.

Apibendrinant galima teigti, kad aukstyjy technolo-
giju paslaugy rinkodara yra problemiska dél itin sudétin-
s¢kmé
neatsiejama nuo vartotoju itraukimo i produkto kiirimo

go produkto, kurio realizavimo rinkoje
procesa, vartotoju ugdymo, egzistuojancios infrastrukta-
ros, §ioje srityje dirbanciy zmoniy, o trumpas gyvavimo
ciklas lemia operatyvios rinkodaros valdymo, trumpo
etapo nuo produkto pateikimo rinkai iki jo maksimalaus
vartojimo pasiekimo, poreiki (Petrauskaité 2009).

Tarptautiné aukstuyjy technologijy vadyba ir rinko-
dara yra neatsiejami nuo specifiniy produkto savybiu,
kurioms priskiriamas trumpas gyvavimo ciklas, glaudus
rySys su mokslu ir technologijomis bei infrastruktiira.

Dél isskirtiniy Sio produkto savybiy kyla specifiniy
aukstyjy technologijy paslaugy vadybos ir rinkodaros pro-
blemy, tarp kuriy yra didelé verslo rizika, imlumas investi-
cijoms, sudétingas produkto diegimas i rinka. Tai vercia
ieSkoti sprendimy, kaip skatinti aukstyjy technologijy vers-
lo plétra ir aukstyju technologiju produkty perémima, var-
tojima pasitelkiant verslo vadybos ir marketingo metodus.

Marketingo strategijy taikymas technologiskai
inovatyviy produkty plétrai skatinti

ISanalizavus auks$tyjy technologiju marketingo metodikas,
paaiskéjo, jog technologiniy inovaciju marketingo tiksly
ir strategiju formavima galima vykdyti remiantis trijuy
veiksniy matrica, kuri itakoja novatorisky produkty rinky
plétros kryptis, galutinj produkta ir technologija. Si mat-
rica yra ,,produkto — rinkos® detalizavimo tinklas, sukur-



tas 1. Ansoff (1999). Matricos esmé, yra tinkamos marke-
tingo strategijos parinkimas technologiskai inovatyviems
produktams priklausomai nuo rinkos ir produkto situaci-
jos. Matricoje pateiktos strategijos, kurios aptariamos
pradedant architektiirine ir baigiant vystymo sklaidos
strategija.

Architektiiriné strategija realizuojama vykdant te-
chnologijy inovacijy plétra. Jas naudoja gamintojai, kurie
sukuria inovatyvius produktus ir atitinkamai, naujas rin-
kas. Siuo atveju, ijmoné yra orientuota i tam tikry moksli-
niy tyrimy rezultaty realizavima, kurie gali bati
panaudojami ivairiai, taip pat gali i§spresti ivairias varto-
toju problemas. Galutinis imonés mokslinés - technologi-
nés veiklos rezultatas yra technologiniy privalumy,
vadinamyjy architektiiriniy inovacijy sukiirimas, kurie
suteikia gamintojui galimybe sudaryti nauja rinkos struk-
tiira, nustatyti savo taisykles pagal rinkos politika, marke-
tingo akcijas ir kita.

ISorés poky¢iy inovaciju strategija padeda technolo-
ginéms imonéms realizuojant mokslinius — projektavimo
darbus, kurie leidzia tobulinti galutini produkta, kuris jau
$iuo metu pristatytas rinkoje. Taciau ivairiy inovaciniy
pakeitimy taikymas, sukuria naujas rinkos nisas vartoto-
jams, kurios parodo sitilomy produkty privalumus, atsira-
dusius naudojant pazangias ir unikalias technologijas.

Gilinanti inovacijy strategija yra susijusi su inovaty-
viy technologijy plétra, kuri padeda sukurti naujus produk-
tus, su eile dideliy technologiniy pranasumy, kurie
pritraukty vartotojus. Nauja preké patenkina egzistuojan-
¢ius vartotojy poreikius nauju, aukstos kokybés lygmeniu.
Idiegus inovacines technologijas | produkta, jis tampa uni-
versalesniu, pageréja jo naudojimo patogumas ir saugu-
mas. Sios strategijos pagalba gamintojas prasiskverbia
giliau | susiformavusia rinkg ir uzima lyderio pozicijas.

Vidaus pokyciy inovacijy strategija. Inovaciniy te-
chnologiniy plétojimas suformuoja placias realizavimo
galimybes kuriant jvairiy prekiy modifikacijas, kurios yra
naudojamos vartotojuy. Inovatyvi veikla §ioje srityje rodo,
aktyvy inovacijy augima, kas savo ruoztu, plecia prekiy
asortimenta, ilgina produkty tarnavimo laika, augina eg-
zistuojanciy rinkos poreikiy kokybe, jtvirtina jmong pa-
zystamoje rinkoje ir padidina jos konkurencinguma.

Produkty grupés inovacijy strategija. Technologinés
imonés naujy produkty gamybai ir jy pristatymui naujose
rinkose naudoja anksciau atliktus mokslinius — technolo-
ginius tyrimus. Siuo atveju jmoné suformuoja ivairiapu-
siSky inovaciniy technologijy portfeli, kuris véliau tampa
daugybés produkty, orientuoty i ivairias rinkas, gamybos
pagrindu, taip pat uZztikrina konkurencinguma artimiau-
sioje ateityje.

ISoriné inovacijy sklaidos strategija. Imonés naudo-
jamas mokslinis — technologinis principas leidzia page-
rinti egzistuojantj produkta, tokiy budu, kad ji gali buti
naudojamas jvairiose pramonés Sakose ir atitinkamai
realizuojamas skirtingose rinkose. Gamintojas dtengiasi
praplésti produkto naudojimo sriti, aktyviai naudodamas
rinkodaros veiksnius, o ne atlikdamas technologinius
pakeitimus.

Horizontalios difuzijos strategija. Imoné daugiau
démesio skiria naujos produkty grupés kiirimui, naudo-
jant egzistuojancias technologijas ir pateikia Siuos pro-
duktus senoje rinkoje. Strategija veiksminga mazai
perpildytose rinkose ir tarp tiksliniy vartotojuy kur nuolat
auga paklausa.

Vystymo sklaidos strategija patartina imonés, kurios
visapusiSkai naudoja egzistuojanti technologini potencia-
la ir nuolat tobulina produkta, kuris leidzia iSplésti akty-
vios rinkos apimtis. Sios strategijos taikymas nenumato
dideliy produkto technologiniu poky¢iu idiegimo. Jei
gamintojas visiSkai tikras dél rinkos pastovumo, vartotoju
vertinamy produkto privalumy ir prognozuoja zema kon-
kurenty technologiné veikla, galima drasiai pradéti veikla
Sioje srityje.

Strategijos, kurios nukreiptos i nauja rinka, ir yra
grindziamos naujausiomis technologijomis yra labiau
rizikingos ir reikalauja tiek prekybiniy, tiek technologiniy
pastangy. Todél pasirenkant strategija, reikia atsizvelgti i
vidines jmonés galimybes, pozicija rinkoje ir | strategi-
nius tikslus.

Internacionalizavimo teorijy pritaikymo galimybés,
plétojant auks$tyju technologijy versla
D. R. McHardy, R. DeMartin ir S. Zyglidopoulos, tirdami
aukstyju technologijuy klasteriy internacionalizavimo gali-
mybes, iSskyré keturias mokyklas remdamiesi teoriniu
poziiiriu | internacionalizavimo procesa, t.y.: tarptautinés
produkcijos eklektiné paradigma, sutarciy sudarymo kasSty
teorijos iSplétimas internacionalizavimo srityje, UPPSALA
arba kitaip ,,Stadijy” internacionalizavimo teorija ir globa-
lus i§ prigimties (angl. Born Global) paradigma.
Tarptautinés produkcijos eklektiné paradigma, iSplé-
tota J. H. Dunning, nustato ,,faktorius, stimulg ir formas®,
kurie jtakoja tarptautines jmones vykdyti uzsienio investi-
cijy strategija tam tikrame regione. Kitaip sakant, tarptauti-
nés organizacijos nustato apimtis, budus ir veikla,
kuriancia pridéting vertg, uz savo valstybés riby priklau-
somai nuo vertés ir saveikos tarp triju pagrindiniy kintamy-
ju:  nuosavybés

specifikacijos — tai tarptautinés

organizacijos privalumas, vietovés specifikacijos — tai



Salies privalumas ir rinkos internacionalizavimo arba sude-
rinimo privalumy (Altinay 2007). Tiesa, $i teorija labiau
orientuojasi i tiesiogines uzsienio investicijas nei | eksporta
(kaip kitos teorijos) (Martin, Papadopoulos 2006).

Pagrindinis sutar¢iy sudarymo kasty teorijos tikslas
yra paaiSkinti jmonés ekonoming veikla renkantis tarp
kity jmoniy ir rinky. Sia teorija i¥plétojo O. E. William-
son. Pagal ja, imonés gali valdyti savo verslo operacijas
sudarydamos sutartis rinkoje arba tam tikrais kitais bii-
dais atspindint tarpinj integracijos laipsni. Pats veiksmin-
giausias metodas ilgu laikotarpiu yra tas, kuris labiausiai
taupo kaStus atsirandancius sudarant sutartis. Sutarties
sudarymo kastai — tai kastai susij¢ su partneriy suradimu,
sutarties suderinimu ir jsitikinant, kad i§ anksto apibrézti
tikslai bus jgyvendinti ateityje (Altinay 2007).

UPPSALA arba ,,Stadijuy” internacionalizavimo teo-
rija labiausiai orientuojasi | tai, kaip organizacijos plecia
savo veikla uZsienio rinkose. Sios teorijos pradmenis
padéjo J. Johanson ir E. Wiedersheim-Paul. Remiantis juy
pozitiriu, organizacijos internacionalizavimas vyksta per
tam tikra stadijy skaiCiy. Jie savo darbe atskleidé keturias
imoniy kategorijas pagal isitraukimo i tarptauting tking
veiklg laipsnj, t.y.: imonés, kurios nevykdo reguliarios
eksporto veiklos; imonés, kuriy eksporto operacijos vyk-
domos per nepriklausomus tarpininkus ir agentus; imo-
nés, kurios steigia, nuosavus prekybos padalinius
uzsienio Salyse ir imonés, kurios uzsienio Salyse steigia
gamybos padalinius.

Teorijos autoriai daro prielaida, kad organizacijos
internacionalizavimo lygis keiCiasi pagal isigaléjimo
uzsienio Salyse atitikmenj. Sios teorijos autoriai interna-
cionalizavimo procesa apibrézia kaip priezastiniy cikly
seka. Anot jy, vieni kitus salygoja isitvirtinimo rinkoje
laipsnis, zinios apie rinka, iStekliy dydis, ateities spren-
dimai dél veiklos internacionalizavimo laipsnio plétimo,
kurie vél sukelia pirmyju pokycius (Altinay 2007).

J. Johanson ir J. E.Vahlne suformulavo dinamini
veiklos internacionalizavimo modelj, kuriuo pagrindé vis
priauganti internacionalizavimo proceso pobiidi. Pagal §i
modeli kiekvieno veiklos internacionalizavimo lygmens
pabaigos rezultatas yra bitina kito lygmens pradzios saly-
ga. Véliau autoriai papildé savo modeli internacionaliza-
vimo lygmens ir ji atitinkan¢iy poky¢iy santykio hipoteze.
Lygmenj apibtudinanciomis charakteristikomis autoriai
laiko isitvirtinimo rinkoje laipsni, iStekliy, nukreipty i nau-
Jjaja rinka, dydj bei Ziniy apie ja laipsni. Reikiamus pereiti
i§ vieno lygmens i kita pokycius reprezentuoja sprendimai
del istekliy keitimo. Modelio esmé ta, kad kiekvienoje
iteracijoje isitvirtinimo rinkoje laipsnis, zinios apie rinkg ir
istekliy dydis salygoja ateities sprendimus dél veiklos in-

ternacionalizavimo plétimo, o véliau Sie vél salygoja pir-
muyjy pasikeitimus (Altinay 2007).

Veiklos internacionalizavimas reikalauja ne tik ben-
dryju ziniy apie verslo, taip pat tarptautinio, organizavi-
ma, bet ir ziniy apie konkrecCiy rinky specifikas. Anot iy
sveduy mokslininky, specifiniy ziniy apie rinka galima
igyti tik per prakting veikla toje rinkoje, o zinios apie
eksporto operacijy vykdyma, igytos vienoje rinkoje, gali
biti perduodamos i kitas vis aukstesniu kokybiniu lygiu.
Zinios yra zmoniskyjy istekliy kokybiné charakteristika.
Vadinasi, kuo aukStesnis ziniy apie uzsienio rinkas laips-
nis, tuo vertingesni ir kompanijos integraliniai iStekliai
rinkose, kuriose ji veikia, tuo stipresnis ir isiskverbimo {
jas laipsnis (Johanson, Wiedersheim-Paul 1975).

,,Globalaus i§ prigimties* paradigma teigia, kad kai
kurios imonés net nepereina internacionalizavimo proce-
s0. Sios mokyklos atstovai G. A. Knight ir S. T. Cavusgil
sako, kad yra keletas ,,mazy, technologiskai orientuoty
organizacijy, kurios veikia tarptautinéje rinkoje nuo pat
isikiirimo* (Knight, Cavusgil 1996; Kuivalainen, Sund-
qvist 2006; McCarthy 1993).

,Globalioms i§ prigimties” imonéms priskiriamos
tokios charakteristikos:
imon¢ turi pradéti eksportuoti produktus, ar kitaip pradéti
veikti uzsienio rinkose per 2 metus nuo isikiirimo; apy-
vartos dydis i§ tarptautiniy operacijy turi sudaryti maziau-
siai 25 % visos apyvartos; Saliy skaiCius, kuriose imoné
uzsiima verslu maziausiai gali bati dvi Salys (Kuivalai-
nen, Sundqvist 2006).

O. M. Martin ir N. Papadopoulos savo darbe nagri-
nédami Ispanijos jmoniy internacionalizavima i$skyré
tinklinj poziiiri, kaip viena i§ internacionalizavimo teori-
ju. Si teorija yra paremta idéja, kad jmonés internaciona-
lizavimo laipsnis ir jisitraukimas i tam tikra rinka yra
itakojamas iSoriniy dalyviy ar organizacijy, nes kiekviena
imoné yra susieta ar itraukta i koki nors tinkla. Kadangi
verslo tinklai turi gana didelés jtakos pasikeiéiant ar gau-
nant informacija apie tarptauting veikla apskritai ar konk-
recioje Salyje. Todé¢l kuo daugiau tinkle yra nariy, tuo
daugiau reikalingos informacijos galima gauti apie inter-
nacionalizavima. Tyrimais yra jrodyta, kad verslo tinklai
yra ypac svarbiis, kai yra ieinama i uzsienio rinka, nes
tuomet informacija apie rinka, konkurentus, vyriausybés
politika yra labai aktuali. Sprendimas eiti | nauja rinkg ar
padidinti isitraukima ar investicijas i uZsienio rinka taip
pat reikalauja persvarstyti esamo verslo tinklo struktiira ir
i$ naujo nustatyti jmoniy uzimamas pozicijas joje. Be to,
internacionalizavimas plecia ir pacius tinklus (Chetty,
Blankenburg 2000), (Meyer, Skak 2002).



Anot Seppo M. (2006), viena galimybé jeiti { uzsienio
rinka yra sukurti nauja verslo tinkla tam tikroje, specifinéje
rinkoje. Siuo atveju, uzmegzti naujus rysius su jmonémis,
jau esanciomis Sioje rinkoje ir taip surinkti informacija apie
pacia rinka ar ¢ia veikiancias kitas jmones. Kita galimybé —
feiti i uzsienio rinka prisijungiant prie jau esamo tinklo toje
rinkoje. Siuo atveju yra dvi alternatyvos. Pirma, kai pa-
grindiné jmoné, kaip jeinancioji | uzsienio rinka, itikina
tinklo narius, su kuriais turi rysi kitose rinkose, ieiti i nauja
uzsienio rinkg kartu. Kita alternatyva, kai pagrindiné imo-
né yra pati jtraukiama | uzsienio rinka kity tinklo nariy,
kurie pirmieji iéjo i Sia rinka.

Taigi, yra labai svarbu plétoti santykius su tinklo na-
riais, kadangi gali susidaryti situacija, kada kity nariy
pagalba galima iSeiti i uzsienio rinkas.

Dar i8skiriama ,,amerikietiskos veiklos internaciona-
lizavimo teorija“. Sios pakraipos teorijos paremtos dau-

giausia evoliuciniy stadiju veiklos internacionalizavimo
procese nagrinéjimu. Atskiry autoriy darbai dazniausiai
skiriasi tik siilomy stadijy skai¢iumi ir nedaug juy turiniu.
W. J. Bilkey ir G. Tesar, M. R. Czinkota savo modeliuose
pateikia SeSiy internacionalizavimo stadijuy klasifikacija,
kur W.J. Bilkey ir G. Tesar modelyje stadijos ivardija-
mos augancia tvarka, nuo ,,imonés, kurios vadovai nesu-
inteesuoti eksporti® iki ,,ijmonés, kurios vadovai pradeda
aktyvia eksporto veikla, ,,psichologiskai“ labiau nutolu-
siose Salyse”. M. R. Czinkota internacionalizavimo mo-
delis labai panaSus | minéta.

S. T. Cavusgil ir S. Reid internacionalizavimo mo-
delivose naudoja penkiy stadijuy sistema (1 lentelé) (Bell
1995; Morgan 1997). Po poros mety S. T. Cavusgil patei-
ké dar viena modeli, kuriame stadijy skaicius sumazéja
iki keturiy, o pats stadijy turinys yra perkvalifikuotas.

1 lentelé. S. T. Cavusgil bei S. D. Reid veiklos internacionalizavimo modeliy palyginimas

Table 1. Comparison of S. T. Cavusgil and S. D. Reid. internationalization models

1;:111. S. T. Cavusgil 1980 modelis S. T. Cavusgil 1982 modelis S. D. Reid modelis

.

1. | Vidaus marketingas: kompanija Neeksportuojancios kompanijos, Eksporto baimé: galimybiy suvokimo
parduoda tik savo $alies rinkoje nesidomincius eksporto informacija problema

2. | PrieSeksportiné stadija: kompanija Neeksportuojanéios kompanijos, Eksporto ketinimai: atsirandanti
iesko informacijos ir vertina eksporto besidomincios eksporto informacija motyvacija, vertybés, itikéjimai ir viltys
galimybes

3. | Eksperimentin¢ stadija: kompanija daro | Eksportuojan¢ios kompanijos. Eksporto | Eksporto iSméginimas: asmeniné patirtis
eksporto eksperimentus i lyginamasis svoris iki 10 % nuo i§ riboty eksporto operaciju
,.psichologiskai* artimas Salis pardavimy

4. | Aktyvus jsitraukimas: eksportavimas { Eksportuojanc¢ios kompanijos. Eksporto | Eksporto vertinimas: rezultatai i§
didesnj skai¢iy naujy $aliy. Tiesioginio | lyginamasis svoris daugiau kaip 10 % isitraukimo { nuolating eksporto veikla
eksporto operacijy vyravimas nuo pardavimy

5. | Isitvirtinimas: kompanijos vadovai - Eksporto pripazinimas: eksporto
sistemingai skirsto iSteklius tarp vidaus strategijos priémimas
ir uzsienio rinky

2 lentelé. Internacionalizavimo stadijos

Table 2. Stages of internationalization

. Internacionalizavimo procesas pagal J. | Internacionalizavimo procesas pagal | Internacionalizavimo procesas pagal J.
Stadijos A. F. Stoner ir kt. M. Runiewicz Johanson ir F. Wiedersheim-Paul
1. Eksportavimas Augimas savo vietinéje rinkoje Neéra reguliarios eksporto veiklos
2. Kompanijos tiesiogiai susiduria su savo Eksportavimas Eksportas per uzsienio prekybos agen-
interesais uzsienyje, taciau kartais jos dar tus
gali veikti per treCiuosius asmenis
3. Vykdomos importo bei eksporto ope- | Dukterinés imonés kiirimas gamybai Ikuriamas produkto pardavimo filialas
racijos, iS§duodamos licencijos, pa- realizuoti uzsienio Salyje
rduodamos francizés, kuriama bendra
imoné
4. Ikuriama tarptautiné jmoné, kuri turi Gamybos imonés ikiirimas uzsienyje
savo atskirg programa, tikslus, taciau
palaikomi rySiai, kei¢iamasi informacija,
produktais, detalémis su motinine imone
5. Globalios strategijos formavimas




S. T. Cavusgil pirminis internacionalizavimo mode-
lis beveik visiSkai sutapo su S. D. Reid modeliu ir labai
nedaug tesiskyré nuo W. J. Bilkey ir G. Tesar bei M. R.
Czinkota paskelbty modeliy varianty. 1982 metais S. T.
Cavusgil pateiktame modelyje i§ esmés skiriasi ir stadijy
skaicius, ir ju turinys. Tuo S. T. Cavusgil savotiskai pa-
neigia visos grupés amerikie¢iy autoriy teorijos teisingu-
ma ir mokslinj vertinguma.

Amerikietiskosios teorijos autoriai savo stadijy kon-
cepcija grindzia abstrakciniais loginiais metodais tik pai-
liustruodami, kaip ji veikia praktiskai. Strateginiy
poky¢iy alternatyvy, sudaranciy kompanijoms prielaidas
pereiti i§ vienos internacionalizavimo stadijos 1 kita, jie
nepateikia. Be tokiy alternatyvy internacionalizavimo
modeliy teoriné reik§mé neadekvati taikomajai.

Kiti autoriai pateikia teorini imonés veiklos interna-
cionalizavimo proceso modelj, kuriame pasitlyti trys
galimi veiklos internacionalizavimo keliai ir jy priklau-
somybé nuo imonés plany ir galimybiy. Siame modelyje
detalizuojamos veiklos internacionalizavimo proceso
stadiju reikSmes, kartu nurodant pagrindines kompanijy
charakteristikas ir biitinus poky¢ius kiekvienoje i$ stadiju.

Tipiniu internacionalizavimo procesu yra laikoma,
kai augant imonés galimybéms didéja jos planai arba
didéjantys planai veréia imtis priemoniy galimybéms
plétoti, imoné laipsniskai pereina nuo Zemesniy interna-
cionalizavimo proceso stadijy prie aukStesniy. Kartais
kompanijos planai ir galimybés gali augti netolygiai, yra
i§skiriamos dvi galimos strategijos.

Nuosaiki strategija, kai imoné samoningai neiSnaudo-
ja galimybiy, pavyzdZiui, esant nepakankamam uZsienio
rinky patrauklumui, per dideliam konkurencijos laipsniui
ar per stipriems prekybos barjerams atskirose Salyse. Tokiu
atveju imoné, net gi turédama didele tarptautinés veiklos
patirtj ir pakankamai iStekliy tai veiklai plésti gali samo-
ningai nesiekti uzimti didesng¢ nei 10 % vietinés rinkos
dali. Taip tokia imoné igyvendina savo nuosaikaus agresy-
vumo strategija ir dél maZesnés konkurencijos sutaupytas
1¢sas nukreipia naujoms rinkoms isisavinti. Laikui bégant
imonés veiklos internacionalizavimo kelio trajektorija gali
keistis ir, pavyzdziui, i§ nuosaikios strategijos uzsienio
rinky atzvilgiu virsti agresyvia.

Galimas dar vienas internacionalizavimo strategijos
kelias, kuris sutinkamas, kai ribotos imonés galimybés
verCia koreguoti planus ir neleidzia imonei pereiti prie
aukstesniy veiklos internacionalizavimo proceso stadijy.

Kaip jau buvo galima pastebéti, dauguma internaciona-
lizavimo teorijy yra glaudziai susij¢ su eksportu. Literattiroje
taip pat galima rasti internacionalizavimo stadijy, kurios jtrau-

kia ir kitus internacionalizavimo budus (2 lentelé). (Runie-
wicz 2005; Stoner, Freeman 1999).

ISvados

1. ,,Produkto — rinkos“ matrica, kurios pagalba yra
tikslinga  tik
paskutinése internacionalizavimo stadijose, nes $ios

parenkama  marketingo  strategija,
matricos strategijos taikytinos tik kuriant, gaminant
naujus arba tobulinant jau sukurtus produktus.

2. Galima teigti, jog dalis imoniy kurian¢iy ir gami-
nanciy aukstasias technologijas yra ,,globalios i$ prigimties®.

3. Dalis aukstyjy technologiju imoniy yra ,,globalios
i§ prigimties®, todél galima teigti, jog ta pati dalis imoniy
kurian¢iy ir gaminanciy auks$tyjy technologijy produktus
savo veikloje gali naudoti I. Ansoff ,,produkto — rinkos*
matrica, parinkdamos marketingo strategija. Sios matri-
cos naudojimas buty naudingas tiek siekiant sumazinti
rizika , tiek supaprastinti produkto diegima i rinka.

5. Marketingo strategijos, kurios skirtos naujoms
rinkoms ir naujy technologijy panaudojimui, yra daugiau
rizikingos ir reikalauja papildomy pastangy. Todél pasi-
renkant strategija, reikia atsizvelgti { vidines imonés ga-
limybes, pozicija rinkoje ir | strateginius tikslus.

6. Skverbimuisi { uzsienio rinkas budingos Sios cha-
rakteristikos: veiklos kontrolés mastas, technologiniy ir
gamybiniy paslapciy praradimo rizika, iStekliy perdavimo
laipsnis, skverbimosi proceso lankstumas ir nuosavybeés
dydis.

Literatiira

Altinay L. 2007. The internationalization of hospitality firms:
factors influencing a franchise decision-making process.
Journal of Services Marketing 21/6: 398-409.

Ancopd, U. 1999. Hopas xopnoparuBnas ctparerusa. CII6:
[MuTep.

Bell J. 1995. The internationalization of small computer softwa-
re firms: a further challenge to “stage” theories. European
Journal of Marketing, Vol. 29, No. 8: 60-75.

Chetty S.; Blankenburg H. D. 2000. Internationalization of
small to medium-sized manufacturing firms: a network ap-
proach. International Business Review, No. 9: 77— 93.

Czinkota M. R.; Ronkinen I. A.; Moffett M. H. 2005. Interna-
tional business. 7 ed. Thomson South-west, 782 p.

Gardner, D. M.; Johnson, F.; Lee, M.; Wilkinson, 1. 2000. Ac-
douncttisn,gency approach to marketing high technology
pro- European Journal of Marketing 9/10: 1053—1077.

Griffin R. W.; Oustay M. W. 2005. International Business: a
managerial perspective. 4 ed. Pearson Education Internatio-
nal: 651 p.

Johanson J.; Wiedersheim-Paul F. 1975. The internationaliza-
tion of the firm — four Swedish case studies. Journal of Ma-
nagement Studies, Vol. 12: 305-322.



Knight G. A.; Cavusgil S. T. 1996. The born global firm: a
challenge to traditional internationalisation theory. Advan-
ces in International Marketing. No. 8: 11-26.

Kuivalainen O.; Sundqvist S. 2006. Profitability of rapid inter-
nationalization: the relationship between internationaliza-
tion intensity and firms® export performance. Journal of
Euromarketing Vol. 16, No. 1/2: 59-69.

Martin O. M.; Papadopoulos N. 2006. Internationalization and
performance: evidence from Spanish firms. Journal of Eu-
romarketing Vol. 16, No. 1/2: 87-103.

McCarthy E. J.; Perreault W. D. 1993. Jr. Essentials of marke-
ting. Boston: Irwin: 552 p.

McHardy Reid D.; DeMartino R.; Zyglidopoulos S. Z. 2005.
The internationalization journey of a high-tech cluster.
Thunderbird international business review. September — Oc-
tober 2005, Vol. 47 (5): 529-554.

Meyer K.; Skak A. 2002. Networks, serendipity and SME entry
into Eastern Europe. European Management Journal Vol.
20, No. 2: 179-188.

Meldrum. M. J. 1995. Marketing high-tech products: the emer-
ging themes. European Journal of Marketing Vol. 29, No.
10: 45-58.

Meri Tomas. 2008. Statistics in focus. Science and technology.
Trade in high-tech products. No. 7: 7 p.

Morgan R. E.; Katsikeas C. S. 1997. Theories of international
trade, foreign direct investment and firm internationalization:
a critique. Management Decision Vol. 35, No. 1: 68-78.

Petrauskait¢ N. 2009. Tarptautinés aukstyjy technologiju pa-
slaugy vadybos ir rinkodaros problemos. Mokslas — Lietu-
vos ateitis. 1 tomas, Nr.3. Vilnius: VGTU: 51-55.

Seppo M. 2006. The role of business networks in the internatio-
nalization of Estonian chemical industry enterprises. Te-
chnology, Structure, Environment, and Strategy Interfaces
in a Changing Global Business Arena: The 15th World Bu-
siness Congress of the International Management Develop-
ment Association (IMDA): 433-441.

Stoner J. A. F.; Freeman R. E.; Gilbert D. R. 1999. Vadyba.
Kaunas: Poligrafija ir informatika: 647 p.

MARKETING AND INTERNATIONALIZATION OF
HIGH TECHNOLOGIES

V. Zemlickiené
Abstract

This article discusses high technologies development, and an
impact of high technologies marketing and management issues
on high technologies (its) development. The origin of these
problems, possible solutions are analyzed and analysis of
literature linked with the problem is performed. The article
highlights two major problems, namely the risk associated
with uncertainty of the technology and the entrance to the
market with a new product. In order to offer solutions to these
problems marketing strategies for technologically innovative
products and options of adaptation of internationalization
theories are analyzed.

Keywords: high technologies, high technologies issues, marke-
ting strategy, internationalization theories.



