VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

VERSLO VADYBOS FAKULTETAS

TARPTAUTINES EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

Beata Chatkevi¢

KONSULTACINIS VERSLAS PLETOJANT SVEIKATOS APSAUGOS
PASLAUGAS: TARPTAUTINIO MARKETINGO STRATEGIJA

THE CONSULTANCY BUSINESS DEVELOPMING HEALTHCARE
SERVICES: INTERNATIONAL MARKETING STRATEGY

Baigiamasis magistro darbas

Verslo vadybos studijy programa, valstybinis kodas 612N10004

Marketingo specializacija

Verslo studijy kryptis

Vilnius 2013



VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

VERSLO VADYBOS FAKULTETAS
TARPTAUTINES EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

TVIRTINU
Katedros vedejas

(Parasas)

(Vardas, pavarde)

(Data)

Beata Chatkevi¢

KONSULTACINIS VERSLAS PLETOJANT SVEIKATOS APSAUGOS
PASLAUGAS: TARPTAUTINIO MARKETINGO STRATEGIJA

THE CONSULTANCY BUSINESS DEVELOPMING HEALTHCARE
SERVICES: INTERNATIONAL MARKETING STRATEGY

Baigiamasis magistro darbas
Verslo vadybos studijy programa, valstybinis kodas 612N 10004

Marketingo specializacija

Verslo studijy kryptis

Vadovas prof. dr. Eugenijus Chlivickas //i—/ 2013 ot04
. Pl
(Moks!. laipsnis/pedag. vardas, vardas, pavardé) = (Parasas) (Data)
Konsultantas
(Moks! laipsmis/padag vardas, vardas, pavardé) (Paradas) (Data)

Lietuviy kalbos konsultantas doc. dr. Rasuolé Viadarskiené //M A0 / /05

(Moksl. laipsnis/pedag. vardas, vardas, pavarde) (Parasas) ﬁ (Data)

Vilnius, 2013



VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS
VERSLO VADYBOS FAKULTETAS
TARPTAUTINES EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

TVIRTINU
Verslo studijy kryptis = Katedros vedéjas
Verslo vadybos studijy programa, valstybinis kodas 612N10004 Carais)
Marketingo specializacija (Vardas, pavarde)
(Data)
BAIGIAMOJO MAGISTRO DARBO
UZDUOTIS
B a0y | e
Vilnius

Studentui (ei) Beatai Chatkevi¢
N 1 Ay M (Vwmw‘m)

Baigiamojo darbo tema: Konsultacinis verslas plétojant sveikatos apsaugos paslaugas: tarptautinio
marketingo strategija / The Consultancy Business Developing Healthcare Services: International
Iy T T T o e e R A 8 s oo R RBOPIN oo ) S SRS WA (s R s B

Baigiamojo darbo uZbaigimo terminas 2012 m. sausio 4 d.

BAIGIAMOJO DARBO UZDUOTIS:

Konsultacinio verslo sveikatos apsaugos srityje tobulinimas marketingo priemonémis — aktuali
Siuolaikinio mokslo ir verslo problema. Teorijy studija, skirta tarptautinio marketingo tobulinimui
imonése, atlickanCiose sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus. Empiriniai tyrimai, skirti tarptautinio
marketingo tobulinimui rinkos tyrimus medicinos srityje atlickan¢iose jmonése. Tarptautinio marketingo
strategijos rengimo modelis, skirtas jmonéms, teikianioms konsultacinio verslo paslaugas sveikatos
apsaugos rinkos tyrimy srityje. ISvados ir pasifilymai......c.ccoooveecrrnnee RN e ke b RO e R,

.........................................................................................................................................................................

...............................................................................................................................

..................... Prof. dr/ Eugenijus Chlivickas..............
(Moksl. laipsnis/pedag vardas, vardas, pavarde) ¢

(Vardas, pavardg¢)

,,,,,, oMi- -0 Y



VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS
VERSLO VADYBOS FAKULTETAS
TARPTAUTINES EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

Verslo studiju kryptis
Verslo vadybos studiju programa, valstybinis kodas 612N10004

Marketingo specializacija

PAZYMA
APIE BA]G[AMAJI MAGISTRO DARBA
" CNE s
Vllmus
St et s () BOatR VI i s i i s o s s e R L R Eeapesssbs s assiomabredbe

(Vardas, pavarde)

Studento (€s) studijy svertinis jvertinimy VIAUIKIS..........osvieriessrininnimmisssiinesssssseesssnmsmensessessesssessnsss sare D10,

Baigiamojo darbo tema: Konsultacinis verslas plétojant sveikatos apsaugos paslaugas: tarptautinio marketingo
strategija / The Consultancy Business Developing Healthcare services: International Marketing Strategy

Baigiamasis darbas perZitirétas ir studentui (ei) Beatai Chatkevi¢

leidziama ginti §j baigiamajj darba magistro laipsnio suteikimo komisijoje.

RIS VedBiay - e Prof. habil. dr. Borisas Melnikas
(Parasas) (Moks!. lapsmis/pedag. vardas, vardas, pavarde)
VADOVO ATSILIEPIMAS

APIE BAIGIAMAIJI MAGISTRO DARBA

ufn&.mf} Rrke Mméc-ﬁw ............. pmrote:

Vadovas /{"‘/ Prof. dr. Eugenijus Chlivickas




(Baigiamojo darbo syZiningumo deklaracijos forma)
VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS

Beata Chatkevic, 20076344
(Studento vardas ir pavarde, studento pazymejimo Nr )
VERSLO VADYBOS

(Fakultetas)

VERSLO VADYBOS STUDIJU PROGRAMA, MAfm - 11
(Studijy programa, akademine grupe)

BAIGIAMOJO DARBO (PROJEKTO)
SAZININGUMO DEKLARACIJA

2013 m. Sausio 4 d.
(Data)

Patvirtinu, kad mano baigiamasis darbas (projektas) tema
Konsultacinis verslas plétojant sveikatos apsaugos paslaugas: tarptautinio marketingo strategija
The Consultancy Business Developing Healthcare Services: International Marketing Strategy

patvirtintas 20_11 m. Spalio 21 d. dekano potvarkiu Nr. %CZ!Z .yra
savarankiskai parasytas. Siame darbe (projekte) pateikta medziaga néra plagijuota. Tiesiogiai ar
netiesiogiai panaudotos kitu Saltiniy citatos pazymétos literatiiros nuorodose.

Parenkant ir jvertinant medZiaga bei rengiant baigiamajj darbg (projekta), mane konsultavo

mokslininkai ir specialistai: Doc. dr. Rasuolé Vladarskiené

Mano darbo (projekto) vadovas _Prof. dr. Eugenijus Chlivickas

Kity asmeny indélio j parengta baigiamajj darbg (projekta) néra. Jokiy jstatymy nenumatyty
piniginiy sumy uz §j darba niekam nesu mokejes (-usi).

peada  Chafluwe

(P : (Vardas ir pavarde)




Vilniaus Gedimino technikos universitetas

Verslo vadybos fakultetas

Tarptautinés ekonomikos ir vadybos Katedra

Data 2013-01-04

Verslo vadybos studijy programos baigiamasis magistro darbas
Pavadinimas Konsultacinis verslas plétojant sveikatos apsaugos paslaugas: tarptautinio
marketingo strategija

Autorius Beata Chatkevi¢ Vadovas prof. dr. Eugenijus Chlivickas

Kalba: lietuviy

Anotacija

Baigiamajame magistro darbe ,,Konsultacinis verslas plétojant sveikatos apsaugos
paslaugas: tarptautinio marketingo strategija®“ nagrinéjamos problemos, egzistuojancios
jmonése, atlickanciose sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus. Pagrindinis darbo tikslas —
iSanalizuoti tarptautinio marketingo, paslaugy ir e. marketingo strategijy rengimo teorines
nuostatas ir principus, pasitlyti integruotg tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelj,
skirtg jmonéms, atlickan¢ioms sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus. Teorinéje baigiamojo
darbo dalyje pateikiama marketingo literatiiros analizé, kurioje nuosekliai yra nagrinéjama
tarptautinio, paslaugy, e. marketingo, strategijos rengimo teorijy samprata. Teorinés dalies
pabaigoje pateikiamas teorinis tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis. Analitinéje
baigiamojo darbo dalyje atlieckami analitiniai tyrimai, kuriais siekiama iSskirti pagrindines
problemas, vyraujancias tokiose jmonése. Projektingje baigiamojo darbo dalyje pateikiamas
patikslintas integruotas tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis, skirtas tarptautiniu
mastu veikian¢iy jmoniy verslo plétrai. ISnagrinéjus teorinius ir praktinius marketingo
strategijos rengimo aspektus pateikiamos baigiamojo darbo iSvados ir sitilymai. Darbg sudaro
jvadas, keturios pagrindinés dalys, i§vados ir pasitilymai, literatiiros saraSas bei priedai.

Darbo apimtis — 91 p. teksto be priedy, 31 iliustr., 16 lent., 57 bibliografiniai $altiniai.

Atskirai pridedami darbo priedai.

Prasminiai ZodZiai: e. marketingas, marketingo strategijos rengimo procesas, tarptautinis marketingas




Vilnius Gediminas Technical University ISBN ISSN

Business management faculty Coies No. 2
opies No. 2.........

Department of International Economics and Business
Management Date 2013-01-04.

Master Degree studies Business management study programme master thesis.

Title: The Consultancy Business Developing Healthcare Services: International Marketing

0 15 UL=T 0 /7
Author Beata Chatkevic........... Academic supervisor Dr. Prof. Eugenijus Chlivickas
Thesis language
X Lithuanian
Foreign (English)
Annotation

This final master project entitled ,,Consultancy business in developing healthcare services:
international marketing strategy” analyses the main problems occurring in the companies that
are conducting market research studies in the healthcare sector. The main purpose of this paper
is to analyse the theoretical background and the main principles of international marketing’s,
services’ and e. marketing strategies’ forming, and to suggest a theoretical model for
international marketing strategy forming for the companies conducting market research studies
in the healthcare sector. The theoretical part of the paper is dedicated to a review of literature
on international marketing, service and e. marketing where the concept of International
marketing strategy preparation theory is thoroughly investigated. In the reference to analysed
and systemized literature review, an adopted model of international marketing strategy is
presented. Analytical part of this Master project contains the research itself which aims at
distinguishing the main issues occurring in market research companies. The project-based part
of the work offers different stages of international marketing strategy process, as well as the
most relevant decisions aiming to enhance the activity of the market research companies. After
the evaluation of the theoretical and the practical research proposals an integrated international
marketing strategy model is provided. Structure: introduction, the four main sections,
conclusions and references.

Thesis consist of: 91 p. text without appendixes, 44 pictures, 21 tables, 75
bibliographical entries.

Appendixes included.

Keywords: international marketing, e. marketing, marketing strategy preparation




Turinys

DVAAAS ... b e bt r et e e e arre e 13
1.Konsultacinio verslo sveikatos apsaugos srityje tobulinimas marketingo priemonémis —
aktuali Siuolaikinio mokslo ir verslo problema..................c.cccooiiiiiiiiii i 16
1.1.Verslo Sakos ar paslaugy sektoriaus pristatymas ..........ccccooverineiiiieniniineeseeesee e 16
1.2.Rinkos dydis ir jJOS aUQIMO tEMPAI........c.ccveriiriesieieeie st e e eee s e e e sre e sraesaeaeesreas 16
1.3.Problemos ir tendencijos, egzistuojancios sveikatos apsaugos konsultacinio verslo srityje .
................................................................................................................................. 20
1.4.Rinkos tyrimy sveikatos apsaugos srityje verslo plétojimo galimybeés..........cccccvvvivennnnn. 22
2.Teorijy studija, skirta tarptautinio marketingo tobulinimui jmonése, atliekanciose sveikatos
aPSAUQYOS SFILIES FINKOS TYFIMUS ....ovviiiicie ettt sb e teena e raebeaneenreas 24
2.1.Jmoniy veiklos tobulinimas internacionalizacijos teorijy kontekste...........c.ccocovrivrivennnnn. 24
2.2. Tarptautinio marketingo strategijy rengimo metodiky studija........ccccovcvviiiieiiieniiiieennn. 26
2.3. Paslaugy marketingo strategijy rengimo metodiky studija........cccocevvivieiiiiiiiineiiieennn, 34
2.4. E. marketingo strategijy rengimo metodiky studija........ccoccevviiiiiiiiiniiniic e 38
2.5. Marketingo strategijos rengimo ProCes0 SINTEZE .........urvireerrerirereeriieieeseesreesreseesreesnenees 43
2.5.1. Vizijos, misijos ir tiksly NUStatymas.........ccccvveiiiiiiiiniii e 43
2.5.2.Tarptautinés marketingo aplinkos jtakos strategijos formavimo procesui nustatymas..
.............................................................................................................................. 44
2.5.3.Segmentavimo, tikslinés rinkos nustatymo ir pozicionavimo procesy teorijy
PANAUTOJIMAS ...ttt ettt bbbt e bbbttt e et et e bt e bt bt be e e ennes 48
2.6.Konsultacinio verslo marketingo tyrimy metodologija.........c.ccovvviiieiiiniie i 50
2.7.Teorinis tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis, skirtas jmonéms,
vykdancioms konsultacines paslaugas sveikatos apsaugos rinkos tyrimy srityje...........cc....... 52
3.Empiriniai tyrimai, skirti tarptautinio marketingo tobulinimui rinkos tyrimus medicinos
srityje atlieKanciose IMOMESE. ...............ccooiuiiiiiiiiiieee e 61
3.1.Tarptautinio marketingo makroaplinkos PEST analize ............cccccceeiiiiniiiiiiiciicn, 62
3.2.Konsultaciniy jmoniy mikroaplinkos veiksniy ir SSGG analize ...........cccoccevveeiiieninnnns 65
3.2.1 Konkurencineés aplinkos analize ............ccccvviiiiiiiiiiiciiiiee e 67
3.2.2.SSGG ANANIZE ...t 69
3.3.Tarptautinés vartotojy rinkos SEZMENtAVIIMAS .......ueeruerrueerierrieesieeasieeseeeeeeseeaseesseesnseeses 71
3.4.Tarptautinés vartotojy rinkos POZICIONAVIIMIAS .........eeevireerieeriiiieesiesiesre e 72
3.5.Empiriniai tyrimai skirti marketingo strategijos tobulinimo kryptims nustatyti................ 74
3.5.1.Tikslinés vartotojy grupés NUOMONIY EYTIMAS ....eervvrrrreerreerrieseesree e ereesrreeree e 74
3.5.2.Svarbiausiy rodikliy, apibuidinanciy konsultacinio verslo veikla, priklausomybés
MUSTAEYIMIAS ...ttt ettt e s et e e st e s me e e e e e mn e e neenmneeneennne s 85

3.5.3.Prognozavimo metody taikymas nustatant pelno dydj trumpalaikéje perspektyvoje 90

3.5.4. Ekspertinis tyrimas, skirtas nustatyti veiksnius, lemiancius tolimesnj verslo plétojima

................................................................................................................................. 94
4. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis, skirtas imonéms, teikian¢ioms
konsultacinio verslo paslaugas sveikatos apsaugos rinkos tyrimy srityje................cccoccoeennns 96
ISVAMOS ... 106
LAtEratliros SATASAS .........coiviiiiiiiiitiiieii ettt et e bt e bt e b e et b e b e nn e ne e ne e 112



2] L0 b TR 116

N 0] 1= S SSSSRPSI 116
B U PIIBABS ...t 118
(O o1 Lo USSP 120
[ 0T =T P TSR 123
B DIIEUAS ...t 130
] =T Fo LSS 132
LC N o[-0 TSRS 134
H PIIBUAS ... bbbttt bbbt 147



Literaturos sarasas

1 lentelé. 25 didZiausios tarptautiniy rinkos tyrimy jmonés (sudaryta autoriaus, remiantis

[ [0 T a0 Tt o] 1R OSSR 17
2 lentelé. Rinkos dydis pagal apyvartg 2007-2011 metais (mIn. JAV$ $) (sudaryta autoriaus,
remiantis HoNOMICKL, 2011) ......cviiiiioie ettt eree s 19
3 lentelé. Rinkos dalis pagal apyvartg 2007 — 2011 m. (%) (sudaryta autoriaus, remiantis
([T aToT 0 T [ o 1R 0 USRS 19
4 lentele. Esminiai sekmes veiksniai (sudaryta autoriaus) .......ccvieereeriineinieiinie e 23
5 lentelé. Pagrindiniai makroaplinkos veiksniai (sudaryta autoriaus, remiantis Solberg ir kt. 2008) 44
6 lentelé. Rinky segmentavimo biidai (sudaryta autoriaus, remiantis Vijeikiu, 2003).........cccceene.n. 48
7 lentelé. Pirminiy duomeny rinkimo metody klasifikacija (Melnikas ir kt. 2008) .............ccccveneen. 51
8 lentelé. Skirtingy autoriy sitilomos e . marketingo sudedamosios dalys (sudaryta autoriaus) ....... 54
9 lentelé. Skirtingy autoriy sitilomos tarptautinio marketingo sudedamosios...........cocvvvrerveieeenn 54
10 lentelé. Paslaugy marketingo strategijos rengimo sudedamosios dalys (sudaryta autoriaus) ...... 56
11 lentelé. Makroaplinkos PEST analizé (sudaryta autores)...........cooerererieienieneneneseseseeeeneenes 62
12 lentelé. Konkurenty profiliavimas (sudaryta autoriaus, remiantis EphMRA.org 2012) .............. 68
13 lentelé. Strateginiy konkurenty grupiy analizé (sudaryta autoriaus, remiantis EphMRA.org 2012)
........................................................................................................................................................... 68
14 lentelé. SSGG analizé (Sudaryta AULOTIAUS) .....eiveiviererrieeeieiesiesie e stesresses e e e sbeseesbe e sseeseeeeees 70
15 lentelé. Rinkos segmenty iSskyrimas (sudaryta autoriaus remiantis jmonés pateiktais

(o Lo 0 TCT 4T 011 IS OPTPSUPRPR 71
16 lentelé. Vartotojy motyvacijos analizé (sudaryta aUtOTIaUS) .....ecvereevreereeeeeseenesieseeseeereesseeseenns 72
17 lentelé. Regresijos kreivés koeficienty a0 ir al reiKSMES .........ccceriiiiiiieiieie e 87
18 lentelé. Dispersijy santykio ir kritinés statistikos F reikSmESs.........ccvcvervrieiiveneiinniiene e, 89
19 lentelé. Regresijos kreivés koeficienty a0, al, a2, a3 reikKSMES......c.cvvverveierieereeiereereeie e, 90
20 lentelé. Imonés pelno duomenys (SUAAryta AULOTES)..........eveuirierieiririeieeise e 91
21 lentelé. Rinkos tyrimo metody pasirinkimas pagal regionus (sudaryta autoriaus)..................... 100

10



Paveiksly sarasas

1 pav. Pajamy pasiskirstymas pagal Salis (Honomichl 2011) ......ccocvviiiiiiiiiniiiiiie e 18
2 pav. Upsalos internacionalizavimosi modelis (sudaryta autoriaus, remiantis Wilken, Sinclair
2001 et b LR bR R AR e b e b e R R Rt Rt e e e e et b e b b e b e ne e e s 25
3 pav. Marketingo strategijos rengima lemiantys veiksniai (sudaryta autoriaus, remiantis E1 —

F N T U 010 ) OSSPSR 28
4 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas (sudaryta autoriaus, remiantis Foglio ir
T2 010 OSSR SR 29
5 pav. Tarptautinés marketingo strategijos procesas pagal Stantong (sudaryta autoriaus, remiantis
MEINIKAS 11 KE. 2008) .....oeiieeieiieciie sttt te et et e et e s seentaenaeenaesreeteeneesraennennes 29
6 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas pagal Asheghianj ir kt. (1990).......... 30
7 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas (Graham, Gilly, Cateora 2009)......... 31
8 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal Stucio ir kt. (2009) ........cccccevvvieiiveieieennnn, 31
9 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo algoritmas (Reed 2007) ........cccccvvvevrverersernnenn, 33
10 pav. Paslaugy marketingo strategijos rengimo modelis pagal Cooperj, Fletcherj, Gilberta,
Wanhillg (Z005) ...t 36
11 pav. Marketingo strategijos rengimo procesas pagal Cooperj (2009) .........cccooereririniinieniniienn. 37
12 pav. Paslaugy marketingo strategijos rengimo modelis (Trim, Lee 2008)...........cccocvrivriveiieinnnn. 38
13 pav. Internetu pagrjstas pirkimo modelis (Smith 2009) ..........cccceriiiiriiniiiinie e 39
14 pav. E. marketingo strategijos rengimo modelis (Chaffey 2004).........cccccoevivevieiieiieeiiecie e, 40
15 pav. E. marketingo strategijos rengimo modelis pagal Smith ir kt. (2008)..........cccccccevvevieiiennenn, 41
16 pav. E. marketingo strategijos rengimo modelis Chaffey (2008)..........cccccceevevieiiciiveiecic e, 42
17 pav. Teorinis tarptautinio marketingo strategijos rengimo proceso modelis (sudaryta autorés).. 59
18 pav. Porterio penkiy jégy modelis (Marketer.lt, 201 1)........ccoiieiiiiiiiiiiieeeee e 66
19 pav. Pozicionavimo zemélapis (sudaryta aUtOriauS) ..........ccceeererererenieeiienieniese s 73
20 pav. Imties NUStAtYMO fOIMULE ..........ocviiiiiiiiiii e 74
21 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy ..........ccceviiiiiiiiiniiiiciees e 75
22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal specialybe .........cccccvviiiiiiiiiiiiiiiii e, 75
23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal rinkos tyrimy apklausy atlikima ...........cccoceiviiininnnnn, 76
24 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal prieZastis dél kuriy neatlieka apklausy ............ccoceeuee. 76
25 pav. Respondenty gaunamy apKlausy daznis ...........ccoocveiieiiiieiieiiiicneee e 77
26 pav. Respondenty atlieckamy apKlausy daznis ...........ccocerveiiniinieiiiic e 77
27 pav. Respondenty dazniausiai atliekamas apklausy tipas.........ccoceevveeiieiiiieniciseceeee, 78
28 pav. Rinkos tyrimy apklausos patogumo VETrtiNImas...........ceevereerrereerieenieseeneesre e 78
29 pav. Rinkos tyrimy apklausos informatyvumo vertinimas...........c.ccocueririiiiienniniinicieseseens 79
30 pav. Rinkos tyrimy apklausy kokybeés vertinimas ...........c.ccocvviiiiiiiiiiiiiii e 80
31 pav. Rinkos tyrimy apklausy struktliros VErtinimas ..........c.ccceereeiiiereeniieesiesieesee e 80
32 pav. Rinkos tyrimy apklausy naudingumo VertinimMas .............coovririiieieienese e 81
33 pav. Atsilyginimo uZ atliktas paslaugas VErtinimas ..........ccccvreeiieriniieiieiisee e 82
34 pav. Siunciamy apklausy daromos jtakos darbui Vertinimas............cccceeveeieeiieesiesiee e 82
35 pav. Rinkos tyrimy atlikimo naudojant iSmaniuosius telefonus vertinimas ............c.cceveverreenenenn 83
36 pav. Priezas¢iy dél kuriy respondentai noréty atlikti apklausas VErtinimas ...........ccocceeveerveinennnnn 83
37 pav. Imonés ypatumy vertinimas renkantis rinkos tyrimus atliekanc¢ig jmong...........cccccceevuvenunenn 84
38 pav. Rinkos tyrimus atliekancios jmonés konkurencinés pozicijos vertinimas.............ccccovvvenee. 85

11


file:///D:\New%20Folder\Magistro%20Info\Magistro%20teorija.%20Geras%20(pataisytas)%20(Autosaved).docx%23_Toc344928969

39 pav. Pelno priklausomybé¢ nuo farmacijos kompanijy pelno.........ccccoceiviiiiiiiiiniiiiniiiie e 88

40 pav. Pelno priklausomybé nuo i8laidy reKlamai............coveeiiiiniieneneseeee e 88
41 pav. Pelno priklausomybé nuo pardavimy skaiCiaus.........ccccovveviiiiiiniiiiciieece 89
42 pav. Pelno prognozé slenkancio vidurkio metodu (sudaryta autoriaus)..........c.ccoeevervrennninennenn. 92
43 pav. Pelno prognoze (Sudaryta QUtOTIAUS) ........eieeriieiiiiesieeiisie et 93
44 pav.Tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis skirtas, jmonéms atlickan¢ioms

sveikatos apsaugos SKties MNKOS tYFIMUS.......ccveiieieiie ettt sre e sneenne e 105

12



Jvadas

Globalizacija, naujos technologijos, intensyvi konkurencija ir kintanti vartotojy
paklausa skatina perZengti nacionalinés rinkos ribas ir ieskoti naujy galimybiy uzsienio rinkose.
Kaip ir gamybinés, paslaugy jmonés tarptautiniu mastu konkuruoja iSplésdamos savo veikla Salies
regionuose bei uzsienio Salyse. Tokios veiklos rezultatas rezultatas — jmonés filialy ar naujy
padaliniy jktirimas $alyse, kuriose verslo plétrai yra palankios sglygos.

Pasaulyje egzistuoja daugybé skirtingy rinky, taciau nei viena jmon¢ néra pajégi turéti
pakankamai iStekliy, kad galéty plétoti pelningg veiklg kiekvienoje jy. Todé¢l tinkamos rinkos
pasirinkimas yra svarbus zingsnis tolimesniam ir pelningam veiklos plétojimui.

Norint rasti efektyviy budy, kaip plétoti verslg vietinéje rinkoje ir jsitvirtinti
globalioje, reikia ypatingos marketingo strategijos. Marketingo strategijos sukiirimas yra vienas 1§
svarbiausiy jmonés veiklos aspekty, leidzianciy pasiekti jmonés tikslus, optimizuojant veikla
kryptingai ir tikslingai. Tinkamos marketingo strategijos pasirinkimas parodys, kaip reikia veikiti,
kad biity pasiekti norimi rezultatai. Pagrindinis kiekvienos jmonés uzdavinys turi biti savo klienty
poreikiy ir likeséiy tenkinimas, ilgalaikiy santykiy su jais plétojimas ir pageidaujamos prekés ar
paslaugos suteikimas.

Temos naujumas ir aktualumas. Nepaisant didelés jvairoveés tarptautinio marketingo
teorijy, taikytiny strategijos rengimO procesams pagristi, efektyviy strategijy rengima salygoja
tarptautinése rinkose vykstantys verslo procesai. Dauguma marketingo teoretiky pasitlyty modeliy
yra bendro pobtdzio ir gali buti sunkiai pritaikyti, nes Kiekviena konsultaciné jmoné pasizymi jai
biidingais bruoZais ir poreikiais, kuriant strategijas. Daugumoje moksliniy darby yra nagrin¢jamos
Jmoniy galimybés plésti savo veiklg vietinéje rinkoje tematikos, o }€jimo ] uZsienio rinkas
galimybés ir probleminiai aspektai yra nagrinéjami maziau. Jmoniy sékminga ir pelninga veikla
tarptautinése rinkose tiesiogiai priklauso nuo pasirinkty strategijos kiirimo procesy efektyvumo ir
aktualumo.

Norint issiskirti i§ savo konkurenty, tapti dominuojancia rinkos lydere, uzsitikrinti
didesnj pelna, reikia ieskoti tinkamy sprendimy, kurie padéty uzsitikrinti konkurencinj pranaSuma.
Dél $iy priezasCiy reikia jdéti daug pastangy ir nemazai investicijy, tam kad parengti efektyvia
marketingo strategija, kuri ieskoty naujy budy konkurencingumui didinti. Silpnai parengta
marketingo strategija suteikia labai mazai galimybiy tinkamai panaudoti pranasumus, taip
nesukuriant galimybiy pléstis arba patekti | naujas rinkas. Pagrindiné problema konsultacinése
jmonése, atlieckanciose sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus — vis didesng galig jgaunantys
konkurentai ir naujy jmoniy kiirimasis. Dél $iy priezasCiy yra ypa¢ aktualu turéti konkreciai veiklai
pritaikyta integruotg tarptautinio marketingo strategija, aprobuotg empiriniais tyrimais tam, kad
buity pasiektas tikslas — pirmauti arba bent biti viena i§ pirmaujanciy konsultacinio verslo jmoniy.
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Pagrindiné problema — neefektyvus tarptautinio marketingo strategijos rengimo

procesas ir jo taikymas jmoniy grupéje, atliekancioje sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus ir

veikianCioje tarptautiniu mastu, lemia pelno mazéjimg ir stabdo tolimesn¢ konsultacinio verslo

plétra tarptautinése rinkose.

Darbo tikslas — iSanalizuoti tarptautinio marketingo, paslaugy ir e. marketingo

strategijy rengimo teorines nuostatas ir principus, pasidlyti integruotg tarptautinio marketingo

strategijos rengimo modelj, skirtg jmoniy verslo plétrai tarptautinése rinkose, atlickant sveikatos

apsaugos srities rinkos tyrimus.

Tyrimo objektas — tarptautinio marketingo strategijy rengimas ir jgyvendinimas,

tokioms Kkonsultacinéms jmonéms, kurios vykdo sveikatos srities rinkos tyrimus ir veikia

tarptautiniu mastu.

1.

Darbo uzdaviniai:
teoriniu lygmeniu atskleisti ir apibendrinti skirtingy mokslininky pozitirj j tarptautinio,
paslaugy ir e. marketingo strategijos rengimo etapus,
jvertinti sektoriaus, kuriame veikia tarptautinés jmonés tendencijas, aktualijas bei
problemas,
remiantis mokslininky rekomendacijomis sukurti tarptautinio marketingo strategijos teorinj
modelj, tinkantj verslo plétrai tarptautiniu mastu sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus
vykdanc¢ioms jmonéms,
atlikti praktinius kokybinius ir kiekybinius tyrimus, jvertinti bei apibendrinti tyrimy analizés
rezultatus,
remiantis teoriniais ir praktiniais tyrimais, parengti patikslintg integruotg tarptautinio
marketingo strategijos rengimo modelj, taikyting tarptautiniu mastu veikian¢ioms jmonéms,
vykdancioms sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus.
Tyrimo metodai:
1. moksliniy literatiiros Saltiniy analize ir apibendrinimas,
2. statistiniy duomeny analizg,
3. duomeny grafinis atvaizdavimas,
4. kokybinis tyrimas:
4.1. daugiakriteris eksperty vertinimas,
4.2. strateginio valdymo SSGG analizé,
4.3. strateginio valdymo PEST analizé.
5. kiekybinis tyrimas:
5.1.vartotojy nuomoniy tyrimas,

5.2. koreliaciné (regresiné) analize,
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5.3. prognozavimas,
6. lyginamoji analizg,

7. loginés iSvados.

Darbo struktiira ir apimtis. Magistro darbas susideda i§ keturiy pagrindiniy daliy.
Probleminéje darbo dalyje buvo aptarta konsultacinio verslo samprata, atskleistos rinkos
tendencijos ir problemos, kurios egzistuoja Siame versle. Teorinéje darbo dalyje buvo iSanalizuota
skirtingy autoriy siiilomos tarptautinio, paslaugy ir e. marketingo strategijy rengimo metodikos,
atlikta jy sintezé. Remiantis susistemintais marketingo strategijos rengimo etapais buvo pateiktas
teorinis tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis. Analitinéje darbo dalyje buvo atlikti
tyrimai ir analizés, kurios buvo reikalingos marketingo strategijos rengimo proceso vystymui rinkos
tyrimus sveikatos apsaugos srityje atliekanéiy ir tarptautiniu mastu veikian¢iy jmoniy grupés
pavyzdziu. Projektinéje darbo dalyje, remiantis skirtingy autoriy pasitlymais ir atliktais tyrimais,
pateiktas patikslintas integruotas tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis, skirtas
imoniy verslo plétrai tarptautinése rinkose, atliekant sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus.

Praktiné magistrinio darbo reik§mé: jvertinus skirtingy autoriy nuomones rengiant
tarptautinio marketingo strategijas, taip pat apibendrinus tyrimy rezultatus, buvo pasitlytas
integruotas tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis, taikytinas konsultacinj verslg
vykdancioms ir tarptautiniu mastu veikian¢ioms jmonéms, Kurios specializuojasi vykdant sveikatos

apsaugos srities rinkos tyrimus.
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1. Konsultacinio verslo sveikatos apsaugos srityje tobulinimas
marketingo priemonémis — aktuali Siuolaikinio mokslo ir verslo

problema

1.1. Verslo Sakos ar paslaugy sektoriaus pristatymas

Norint identifikuoti verslo Saka, reikia nustatyti, kokias paslaugas ir kokiose
geografinése rinkose konkuruoja nagrinéjamos jmonés. Kadangi pasirinkta sritis — konsultacinio
verslo plétojimas sveikatos apsaugos srityje, tai rinkg paslaugos aspektu galima biity apibrézti kaip
tarptautiniy rinkos tyrimy paslaugos, o geografiniu aspektu — tarptautiné rinka. Taigi, pagrinde yra
analizuojamos jmongés, atlickancios sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus.

Siuo metu $ios jmonés yra skirstomos j subrinkas dviem biidais. Pirmas biidas — pagal
geografinius aspektus (tarptautinis lygis / nacionalinis lygis), antras — pagal teikiamy paslaugy
spektra.

Skirstant rinkos tyrimy jmones pagal paslaugy spektra, reikéty iSskirti j tokias
subrinkas:

o . full service* agentiiros — teikia visas paslaugas susijusias su rinkos tyrimais, pradedant nuo
klausimyny kiirimo, baigiant duomeny interpretavimu.

e Imongés, kuriancios tik klausimynus tyrimams/apklausoms atlikti.

o fieldwork & tabulation” jmonés — tai jmonés, kurios specializuojasi duomeny surinkime
bei po to sudaro lenteles pagal gautus/surinktus duomenis.

e data preparation, coding & analysis” — tai jmonés, kurios neatlieka tyrimy, jy pragrindinés
funkcijos yra uzkoduoti duomenis ir juos paruosti analizavimui bei interpretavimui.

Siuo metu klientai vis dazniau renkasi kompanijas, kurios atlicka visas paslaugas,
kurios yra reikalingos atlikti rinkos tyrimg. Tikriausiai maziausig paklausg turi tos jmonés, kurios

teikia tik duomeny apdorojima, kodavima bei analize.

1.2. Rinkos dydis ir jos augimo tempai

Rinkos tyrimy industrijos apyvarta 2011 metais sieké apie 18,8 mlrd. JAV doleriy,
lyginant su 2010 metais padidéjo 4,9%, o tai sudaré 3,9% realaus augimo. Kiekvienais metais
rinkos tyrimy industrijos pelnas didéja apie 5 — 6 %. Pasaul} uZgriuvus ekonominei krizei, Sis
sektorius taip pat nukentéjo. 2008 metais Sio sektoriaus apyvarta siecké 32,5 Mlrd JAV doleriy,
taciau galima teigti, kad sektorius atsigauna.

Pasaulyje yra iSskiriamos 25 didZiausios tarptautinés rinkos tyrimy kompanijos, kurios

tarpusavyje dalinasi rinka. Sios kompanijos pasidalina 62%, 0 4 didZiausios - 34% visos pasaulio
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rinkos tyrimy industrijos apyvartg. Galima jsivaizduoti, kokie $iy kompanijy mastai, kai vien tik

ESOMAR vienija 4000 rinkos tyrimy profesionaly (Esomar.com 2012).

Dauguma didziausiy rinkos tyrimy organizacijy kontroliuoja daugiau kaip viena

stambig firma, kurios gali dirbti atskirai: vienos i§ jy gali atlikti nacionalinius tyrimus, kitos

tarptautinius, vienos gali atlikinéti tik rinkos tyrimus, Kitos taip pat gali dirbti ir kaip verslo

konsultantai. Todél jy paslaugy spektras praktiskai aprépia visas

jmanomas rinkos tyrimy

paslaugas. Be abejo, Sios kompanijos dél savo jkainiy paprastai tyrimus atlieka rinky lyderiams
(Marketing Power, 2006).
Rinkos tyrimy industrijos lyderiai yra JAV ir Didziosios Britanijos kompanijos (zr. 1

lentelé )

1 lentelé. 25 didZiausios tarptautiniy rinkos tyrimy jmonés (sudaryta autoriaus remiantis Honomichl, 2011)

Pokytis Organizacija Salis Skaicius Pajamos Pokytis % | Pajamos i§ | Pokytis %
lyginant ofisy, ($ Min.) lyginant kity filialy | lyginant
2010 - jsikiirusiy su 2010 ($ Min.) su 2010
2011 metus kitose Salyse
1 1 The Nielsen Co. JAV 100 4,958.0% 6,5% 2,551.0% 51,5%
5 5 Kantar Didzioji 80 3,183.6% 3,9% 2,387.7% 75%
Britanija
3 3 IMS Health Inc. JAV 74 2,211.6% 0,3% 1,410.5% 63,8%
4 4 GFK SE Vokietija 65 1,716.2% 7,3% 1,265.4% 73,7%
5 5 Ipsos SA Pranciizija 67 1,512.8% 8,3% 1,383.0% 91,4%
6 6 Synovate Didzioji 64 884.8% 5,9% 776.3% 87,7%
Britanija
. 2| SymphonyIRI JAV 8 727.0% 4,6% 270.0$ 37.1%
Group
8 8 | Westat Inc. JAV 1 455.3% -9,4% - -
9 10 | Intage Inc. Japonija 3 416.2% 4,7% 12.7% 3,1%
10 9 | Arbitron Inc. JAV 2 395.4% 2.6% 5.0 1,3%
1 12 The NPD JAV 14 240.1% 5,5% 66.4% 27,7%
Group Inc.
12 1 J. D. Power and JAV 10 231.4% -5,4% 84.1% 36,3%
Associates
Video Research | Japonija 3 212.0% -1,2% - -
13 14
Ltd.
14 17 | Ibope group Brazilija 15 210.8% 25,8% 38.8% 18,4%
ICF JAV 7 200.1% 9,5% 46.9% 23,4%
15 - International
Inc.
16 18 | ComScore Inc. JAV 18 175.0% 15,0% 32.7% 18,7%
17 15 Harris JAV 7 166.8% -0,6% 72.9% 43,7%
Interactive Inc.
Maritz JAV 5 162.1% 4,8% 21.2% 13,1%
18 16
Research
19 20 | Abt SRBI Inc. JAV 37 129.4% 17,9% 42.6% 32,9%
20 25 | Macromill Inc. Japonija 2 115.0% 16,2% - -
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Lieberman JAV 3 100.8% 14,5% 18.5% 18,4%
21 22 | Research

Worldwide
22 19 ORC JAV 6 98.0% -1,9% 34.1% 34,8%

International
23 21 | Medlametrie Pranciizija 1 92.3% 9,4% 8.5% 9,2%

Cello Research | Didzioji 2 84.5% 4,8% 37.2% 44,0%
24 23 . L

& Consulting Britanija

Market JAV 3 80.7% 1,7% 13.1$% 16,2%
25 24 | Strategies

International

I8 viso: 18,759.9% 4,9% 10,578.6% 56,4%

IS pateiktos lentelés galime pastebéti, kad daugiausia rinkos tyrimy kompanijy yra

jsikiirusios JAV (15), o visos likusios10, jsikiirusios Japonijoje, Vokietijoje, Pranciizijoje,

Brazilijoje. IS pateiktos lentelés taip pat matyti, kad didziausias pelnas yra uzdirbamas JAV, o tai

sudaro — 60% viso sektoriaus pajamy (zr. 1 pav.). Lyginant mety pokytj, yra pastebima, kad

pajamos sumazéjo tik ty jmoniy, kurios turi mazai padaliniy kitose pasaulio Salyse. Vadinasi galime

teigti, kad klesti tos jmonés, kurios savo klientams galima pateikti didelj paslaugy spektra bei atlikti

tyrimus ne vien vietinéje rinkoje, bet ir tarptautinéje rinkoje.

Galima iSskirti 6 zymiausias tyrimy jmones, uzimancias daugiau nei 50 % pasaulinés
rinkos: ,,The Nielsen Company" (JAV), ,,IMS Health Inc" (JAV), ,,Taylor Nelson Sofres plc"
(Londonas), ,,The Kantar group" (JK), ,,GfK AG" (Vokietija) ir ,,Ipsos Group SA" (Pranciizija).

DidZioji
Britanija
12%

Vokietija (
4%

Pranciizija
4%

Brazilija
4%

1 pav. Pajamy pasiskirstymas pagal Salis (Honomichl, 2011)
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Sektoriaus apzvalga pagal Zemynus yra pateikiama 2 lentel¢je. Remiantis lentelés
duomenimis, pastebima, kad Europa kaip ir kiekvienais metais pasizymi didziausia uzimama rinkos
dalimi (42%), taciau pastebimos rinkos augimo tendencijos Lotyny Amerikoje (6%), Azijoje (17%),
Vidurio Rytuose bei Afrikoje (2%).

2 lentelé. Rinkos dydis pagal apyvartg 2007-2011 metais (min. JAVS $) (sudaryta autoriaus, remiantis Honomichl, 2011)

METAI 2007 2008 2009 2010 2011
RINKA metai metai metai metai metai
(JAVS (JAVS (JAVS (JAVS (JAVS
min) min) min) min) min)
Europa 12,882 16,066 13,299 13,143 14, 140
Vidurio Rytai ir 466 529 492 573 601
Afrika
Lotyny Amerika 1,329 1,700 1,486 1,828 1, 858
Azija 4,064 4,538 4,48 5,082 5, 745
Siaurés Amerika 9,494 9,629 9,188 10,614 11, 188

IS viso (pasaulis): 28,235 32,462 28,945 31,239 33, 540

3 lentelé. Rinkos dalis pagal apyvartg 2007 — 2011 m. (%) (sudaryta autoriaus, remiantis Honomichl, 2011)

METAI 2007 metai | 2008 metai | 2009 metai | 2010 metai | 2011 metai
RINKA
Europa 45 % 49 % 46 % 42 % 42%
Vidurio Rytai ir Afrika 204 204 204 204 206
Lotyny Amerika 5 % 5 % 5 % 6 % 6%
Azija 14 % 14 % 15 % 16 % 17%
Siaurés Amerika 34 % 30 % 32 % 34 % 33%

Dauguma didZiausiy rinkos tyrimy organizacijy kontroliuoja daugiau kaip viena
stambig jmong, kurios gali dirbti atskirai: vienos 1§ jy gali atlikti nacionaliniu tyrimus, kitos
tarptautinius, vienos gali atlikinéti tik rinkos tyrimus, kitos taip pat gali dirbti ir kaip verslo
konsultantai. Todél jy paslaugy spektras praktiSkai aprépia visas jmanomas rinkos tyrimy paslaugas.

Be abejo, Sios kompanijos dél savo jkainiy paprastai tyrimus atlieka rinky lyderiams.
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1.3. Problemos ir tendencijos, egzistuojancios sveikatos apsaugos konsultacinio
verslo srityje

Siuolaikiné rinka yra perpildyta jvairiausiy versly, i§ kuriy kiekvienas stengiasi biti
vienas uz kitg pranaSesni, gauti didesnj pelng, uzimti lyderio pozicijg rinkoje. Daugumos jmoniy
pagrindiniai iSsikelti marketingo tikslai — tenkinti savo vartotojy poreikius, padaryti juos lojaliais
savo jmonés klientais, kad jie buity patenkinti ir pirkty jmonés prekes ar paslaugas. Konkurencinés
rinkos salygomis kuriami ilgalaikiai santykiai su vartotojais, jy palaikymas ir stiprinimas
suprantamas kaip bet kurios jmonés sékmingos veiklos pagrindas. Rinkos tyrimy sfera yra ne
iSimtis, nes Sioje rinkoje veikia daug konkurenty, sitilan¢iy tas pacias ar panaSias paslaugas.

Imoneés, atliekancios rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje, susiduria su dinamiska
ir konkurencinga aplinka, kurig jtakoja spartiis technologiniai pokyciai, besikei¢iantys vartotojy
poreikiai ir konkurencijos stipréjimas.

Vartotojai Sioje rinkoje yra ypatingai reiklis, nes dél didelés konkurencijos
kompanijos vis kuria naujesnius tobulesnius produktus, sitilo aukStos kokybés paslaugas. Tai
skatina nuolat investuoti j technologijas, Zzmogiskuosius isteklius.Jmonés, norinCios pasiekti
geresniy rezultaty rinkoje nei konkurentai, turi jgyti ir i§laikyti unikaluma, kurio negalima imituoti
ir kuris suteikty konkurencinj pranaSuma. Taigi vartotojy pasitenkinimo didinimas tampa vienu
pagrindiniy klausimy jmonéms, siekiant sustiprinti savo konkurencing¢ pozicija rinkoje.

Kiekvienai jmonei, norinciai iSsilaikyti nuolat tobulé¢jancioje ir dinamiskoje aplinkoje,
labai svarbu yra suprasti, kas vyksta jos pacios iSoringje ir vidinéje aplinkoje, ir, reikalui esant, imtis
tam tikry veiksmy. Kaip jau minéta anks¢iau, jmonés, vykdancios konsultacinj verslg ir kurios
specializuojasi rinkos tyrimy versle bei norin¢ios plésti savo veiklg tarptautinése rinkose, susiduria
su nemazai problemy:

1. Pastebima, kad rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje atliekanios jmonés ne visada
laikose nacionaliniy bei tarptautiniy jstatymy, kurie yra taikomi tyrime dalyvaujanciose
valstybése, taip pat nesilaiko tarptautinio marketingo ir socialiniy tyrimy taikymo kodeksy —
ESOMAR bei ICC (Esomar.org 2012).

2. Rinkos tyrimus atliekan¢ios jmonés neparengia rentabilaus bei kokybe atitinkancio tyrimo
bei neatlieka jo pagal visus reikalavimus, sutartus su uzsakovu.

3. Daznai respondentai yra klaidinami kvieCiant dalyvauti tyrime, tadiau respondenty
bendradarbiavimas turi biiti savanoriskas nuo pat tyrimo pradzios iki galo.

4. Vykdytojai, atliekantys rinkos tyrimus patiria nemaZai problemy dél tarptautinio verslo
nepazinimo. Verslo vadovai bei specialistai tarptautinio verslo etikg bei santykius grindzia

nuostata, kad pats verslas ir Zmonés darosi vis labiau panasSesni vieni ] kitus. Turi biiti
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10.

prisitaikymas ir nusiteikimas gerbti svetimg kultiirag. Pats bendravimas turéty vykti,
remiantis nuostata: ,,skirtingi, bet lygiis* (Lowe 2002).

Kyla sunkumy atlikti apklausas tose Salyse, kuriose néra iSvystytos apklausy tradicijos,
patys respondentai néra apsisSviete apie apklausas ir pastebimas atitinkamy patyrusiy Sios
srities institucijy trikumas (Guseva 2009).

Daznai iskylanti problema ta, kad tarptautiniuose rinkos tyrimuose klausimynas yra
netaisyklingai i§verstas ] kita kalbg. Tyréjai dél laiko stokos ir biudzeto sumetimais mazai
kreipia ] tai, kaip taisyklingai jj iSversti. Dél to iskyla problemos vykdant pacig apklausg:
sumazéja atsakymy skaicius, dél daugiau ar maziau nesuprantamy klausimy yra prarandami
respondentai. Taip pat neatkreipiamas démesys | galimus kultdrinius, politinius,
organizacinius bei kitus skirtumus tarp Saliy (Flanigan ir kt. 2008).

Rinkos tyrimus vykdancios imonés daznai nepasirenka tinkamiausio tyrimui atlikti metodo.
Renkantis tyrimo atlikimo metoda yra neatsizvelgiama ] kiekvienos S$alies specifika.
Vykdant tg patj tyrimg skirtingose Salyse gali tekti pritaikyti kelis metodus. Prie$
pasirenkant metoda, svarbu jvertinti $alies kultiiros bei ekonomikos specifika (Flanigan ir kt.
2008).

D¢l tokiy veiksniy, kaip skirtingos duomeny rinkimo bei atlikimo metodikos, vertimo
poreikis, tarptautiniai rinkos tyrimai yra brangesni nei vietiniai. Pavyzdziui, apklausa
telefonu vienoje Salyje gali kainuoti dvigubai ar net brangiau lyginant su kitos Salies
kainomis. Nuo kiekvienos $alies specifikos priklauso tiek metodo pasirinkimas, tick pacio
tyrimo kaina. Daugelyje besivystanciy Saliy Zmonés neturi interneto ar netgi telefono ir
norint pasiekti respondenta, tyréjui gali tekti keliauti. Pagrindiniai konkurencingumo
elementai tarp rinkos tyrimy jmoniy — kaina ir laikas, per kurj gali biti surenkami reikiami
duomenys (SIS 2010).

Nors pastebétas rinkos augimo potencialas Azijos bei Lotyny Amerikos regionuose, taciau
kyla problemos, kad duomenys besivystanciose Salyse gali bati nepatikimi arba neprieinami.
Pries planuojant atlikti tyrimg, tyréjas ar uz tai atsakingas zmogus privalo jvertinti ir
iSnagrinéti demografiniy duomeny tikslumg ir tyrimy tikslus: ar yra kokiy nors imciai
biidingy nukrypimy, koks visumos procentas turi biiti apimamas, kaip uZtikrinamas Siy
duomeny patikimumas ir reikiamos rinkos atitikimas. Kadangi nagrin€¢jamose jmonese,
atliekanciose rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje, respondentai yra gydytojai. Dél to
kyla problema, kad tam tikry medicinos specialisty kiekis yra ribotas (SIS 2008).
Besivystanciose Salyse, kuriose néra patirties atliekant rinkos tyrimus, nei i§vystytos rinkos

tyrimy infrastrukttros, iSkyla didelés jy rinkimo savikainos problema. D¢l Sios prieZasties

21



atsirandi poreikis dideléms investicijoms ] elementarios informacijos plétrg apie
respondentus (SIS 2008).

Taigi apibendrinus galima teigti, kad kiekviena bendrové, norédama turéti

konkurencinj pranasumg rinkoje, turi nuolat tirti, kas vyksta jos iSorin¢je arba vidinéje aplinkoje,

turi turéti parengusi tam tikrg strategijg, nuolat tobulinti savo teikiamy paslaugy ar produkty kokybe

ir klienty aptarnavima.

1.4. Rinkos tyrimy sveikatos apsaugos srityje verslo plétojimo galimybés

Esant intensyviai konkurencijai, vykstant globalizacijos procesams, keiciantis
vartotojy poreikiams, kiekviena jmoné turi pasiekti kuo geresniy savo rezultaty, turi turéti savo
isskirtinumg, kurio negali joks kitas konkurentas imituoti. Siuo metu galimybiy plétoti rinkos
tyrimy versla medicinos srityje yra tikrai daug.Taciau norint tapti dominuojancia rinkos lydere,
jmon¢ privalo jvertinti veiksnius, kurie turi didziausig poveikj s€kmingam jy verslo plétojimui.

Vieni i§ svarbiausiy veiksniy — tai patirtis, reputacija, gerai zinomas prekinis Zenklas
tarp klienty. Tacdiau esant didelei konkurencijai patirties ir gerai Zinomo prekinio Zenklo
nebeuztenka tam, kad verslas biity sékmingas, reikia atkreipti démesj ir j kitus veiksnius.

Paslaugy marketinge vartotojo pritraukimas, jo reikmiy, pageidavimy patenkinimas
yra tiesiogiai Susijes su kainodara, todél kainos dydis gali buti pagrindinis jmonés jvaizdzio,
prestizo veiksnys, pagrindinis strateginis sprendimas ir padéties rinkoje nustatymo priemoné.

Reikia jvertinti teikiamy paslaugy kokybe, rasti biidy kaip ja galima biity pagerinti.
Auksta teikiamy paslaugy kokybé kuria jmoniy jvaizdj, daro tiesioging jtaka jos veiklos
produktyvumui, pelno augimui, kliento pasitenkinimui.Taigi kiekviena tokias paslaugas teikianti
jmoné, norédama uztikrinti vieng i§ svarbiausiy elementy — kokybe, kliento akyse save gali
pozicionuoti pasitelkdama tokias dimensijas kaip: patikimumas, lankstumas, tikrumas ir empatija.

Klientai uZzsakantys rinkos tyrimy paslaugas sveikatos apsaugos srityje, dazniausiai,
nenori arba negali laukti ilgai, kol tokia paslauga bus suteikta. D¢l Sios priezasties greitas darbo
atlikimas yra akcentuojamas, kaip vienas i§ svarbiausiy veiksniy. Jmonés, kurios sugebés atlikti
rinkos tyrimg greitai ir kokybiSkai, turés didesnj pranaSuma prie§ tokias pat paslaugas teikiancius
konkurentus.

Taip pat yra iSskiriami tokie privalumai, kaip modernios technologijos, jmonés
jvaizdis ir dydis. Naujausiy technologijy naudojimas leidZia pagreitinti ir pagerinti duomeny
rinkimo ir analizés procesus. Moderniy technologijy naudojimas bus esminis dalykas ateityje.
Imongs, kurios naudosis naujausiomis technologijomis pirmaus rinkoje. Kadangi taip sutaupys

daugiau laiko bei pinigy.
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Atkreiptinas démesys, kad kiekviena jmoné turéty investuoti daugiau j zmogisSkuosius
iSteklius, tam, kad apsirtipinti kvalifikuota ir patyrusia darbo jéga.
Galima bty i$skirti pagrindinius veiksnius, turincius j kuriuos reikéty atkreipti démesj

dabar ir ateityje, norint uzsitikrinti sékmingg verslo plétrg (Zr. 4 lentelé).

4 |lentelé. Esminiai sekmés veiksniai (sudaryta autoriaus)

Esminiai sékmés veiksniai
e Greitas ir kokybiSkas apklausy atlikimas

e Turimuy respondenty skaicius ir jvairové
e Santykinai nedidelés paslaugy kainos

e Kbvalifikuotas ir patyres personalas

e Plétimasis j naujas rinkas ir Salis

e Naujausiy technologijy naudojimas

Darbo patirties uzsienyje neturéjimas, papildoma rizika atbaido daugelj imoniy nuo
tarptautinés prekybos ar nuo paslaugy teikimo. Vis dél to nemazai jmoniy nepaiso sunkumy ir
bando pléstis j tarptautines rinkas. Jos tiki, kad tokia veikla bus pelninga. Veiklos sékmei uzsienio
Salyse uztikrinti reikalinga patikima informacija apie jy rinkas. Méginimas pléstis globaliai
neatlikus tyrimy, daznai reiSkia didelius nuostolius ir veiklos pasmerkima zlugti.

Atsizvelgiant | pateiktus argumentus, galime daryti iSvada, kad sveikatos apsaugos
srities rinkos tyrimus atlickan¢ioms jmonéms yra sudaromos labai geros verslo plétojimo salygos.
Reikia akcentuoti tai, kad jmonés turi nuolat tobuléti, atsizvelgti ] kintancius vartotojy poreikius,
tirti 1Soring ir viding aplinka, ypac didelj démes; skiriant marketingo tobulinimui, modernizacijai ir
plétimuisi, savo produkty ir paslaugy kokybés tobulinimui ir, Zinoma, naujy paslaugy/produkty

karimui.
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2.Teoriju studija, skirta tarptautinio marketingo tobulinimui jmonése,
atliekanciose sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus

2.1.Imoniy veiklos tobulinimas internacionalizacijos teoriju kontekste

Keiciantis situacijai rinkoje ir vidinéms galimybéms, jmonés nuolat stengiasi plésti
savo veikla, taip didinant savo rinky skaiciy, keisdamos savo veiklos formas, valdymo filosofijg ir
organizacing veikla.Su S$iais pasikeitimais galima sieti vieng pagrindiniy tarptautinio marketingo
tyrimy objektu — internacionalizacija. Internacionalizacija yra placiai ir aktyviai nagriné¢jamas
reiskinys. Dauguma autoriy internacionalizacijos sgvoka apraSo ir interpretuoja skirtingai, taciau
galima teigti, kad apibrézimai yra panasiis tik skiriasi jy formuluotés: ,,Internacionalizacija - tai
zingsnis biti ne vien priklausomu nuo vietinés rinkos, tacCiau ir turéti galimybg gauti pelng iS$
pardavimy i§ uzsienio rinkos* (Doodle ir Lowe 1999). M. Dumont ir kt. sitlo tokj apibrézima: ,,Tai
buidas daryti verslg per savo nuosavg jmonés vidine sistemg (per savo antrines jmones)“ (Dumont ir
kt. 2011). O. Shenker ir Y. Luo teigimu, internacionalizacija - tai yra procesas, kuris jtraukia tokius
veikly perdavimus: iSteklius, prekes, paslaugas, zinias, jgiidzius ir informacija uz nacionaliniy sieny
(Shenker ir Luo 2004).

Galima teigti, kad internacionalizacija - tai procesas reiSkiantis jmonés plétrg j
uzsienio rinka, rezultate gaunant didesnes pajamas,nuoseklus tarptautinés veiklos patirties ir Ziniy
kaupimo procesas.Tarptautinis bendradarbiavimas, partnerysté, apsikeitimai, investavimas ir
informacijos tekéjimas tarp Saliy gali buti apibréztas kaip internacionalizacija. Tai néra vien savo
prekiy pardavimas uZsienio rinkoms, taciau taip pat naujy klienty, partneriy ir pinigy pritraukimas
savo verslui.

Imoniy veiklos internacionalizacija negali biiti suvokiama kaip maZy jmoniy
nuolatinis augimo procesas. Yra jmoniy, kurioms nereikia internacionalizuoti savo veiklos, nes jy
vietiné rinka yra didelé. Pats jmoniy internacionalizavimas yra laikomas gana ilgu ir sudétingu
procesu, tafiau ne mazoms ir vidutinéms jmonéms, kurios turi modernias technologijas (Mets
2009).

Bene populiariausia internacionalizacijos proceso konceptualizacija — ,,Stadijy* teorija
(Cattani, Tschoegl 2002) pirmiausia apibrézta Stopford ir Wells (1972) tyrimais, kuriuose buvo
nagrinéjamos organizacinés fazés ir projektuojamas ,,Upsala“ modelis (Johanson, Vahlne 2001).
Upsala modelis remiasi firmos elgsenos teorija, Penrose (1959) firmos augimo teorija ir susijusi tam
tikromis charakteristikomis su Produkto gyvavimo ciklo teorija (Cattani, Tschoegl 2002). Pagal sj
modelj firmos internacionalizacija aiSkinama kaip procesas, kai firma nuosekliai didina savo
tarptautinj jsitraukimg, pasireiSkiantis Ziniy apie uzsienio rinkas ir operacijas jose kaita ir
didéjanciais iStekliy jsipareigojimais uzsienio rinkoms. Manoma, kad sprendimui didinti
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Jsipareigojimus uzsienio rinkai, taip pat ir veiklos modeliui jtakg daro rinkos iSmanymas ir jau
turimi jsipareigojimai rinkai. Ir atvirk§ciai — Ziniy apie rinka jmoné jgyja vykdydama esama veikla

ir tada nusprendzia didinti turimus jsipareigojimus (zr. 2 pav.) (Vabinskaité 2009).

) [

( .
*Rinkos
isipareigojimas

*Sprendimai
susije su
jsipareigojimu

)

*Rinkos “Dabartiné veikla

pazmlm as

2 pav. Upsalos internacionalizavimosi modelis (sudaryta autoriaus, remiantis Wilken, Sinclair 2011)

Modelyje jungiamas ziniy plétimas ir didéjantis jsipareigojimas rinkai bei i§skiriamos
keturios jmonés nuoseklios internacionalizacijos stadijos. Internacionalizacija yra apibtidinama (Zr.
2 pav.)kaip priezastinis ciklas, pagal kurj internacionalizacijos strukttros aspektai neisvengiamai
daro poveikj internacionalizacijos pokycio aspektams. Internacionalizacijos struktiiros aspektai yra
rinkos jsipareigojimas ir pac¢ios zinios apie rinka, internacionalizacijos poky¢io aspektai — esama
firmos veikla ir sprendimas jsipareigoti (Wilken, Sinclair 2011).

Analizuojant internacionalizacijos aspektus svarbu atsakyti j klausimg, kokios yra
pagrindinés priezastys, dél kuriy jmonés nori perkelti savo veikla j tarptautines rinkas. Daugumos
autoriy pagrindiniai motyvai ir prieZastys skverbtis ] tarptautines rinkas yra apraSomos skirtingai.
Vieni jy pateikia kelis pagrindinius jy nuomone motyvus, o kiti juos grupuoja pagal tam tikras
charakteristikas. Reikéty atkreipti démesj, jog skverbimosi j tarptautines rinkas motyvy grupes
autoriai jvardija skirtingai, taciau grupés turi nemazai panaéumq.Pavyzdiiui, Amerikieciy
iSoriniai.

e Vidiniai motyvai:
1. Didesnio pelno siekimas;
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2. Kompanija siiilo unikaly produktg arba turi technologinius pranaSumus;
3. Turi tikslig informacijg apie rinka: vartotojus, konkurenty klaidas, situacija rinkoje;
4. Geras kompanijos jvaizdis;
e ISoriniai motyvai:
1. Konkurenty spaudimas;
2. Perpildyta vietiné rinka, perprodukcija;
3. Nedidelis atstumas iki kliento;
4

Nuolaidos savo ir uzsienio $alyje (Osarenkhoe2009).

Autoriai D. Ball ir W. McCulloch isskiria agresyvius ir gynimosi motyvus. Agresyvis
motyvai yra susij¢ su noru padidinti savo jmonés pelng, uzimamg rinkos dalj, pardavimus, prekiy
pirkimus savo vietinéje rinkoje. Gynybiniai motyvai yra susij¢ su vietinés ir uzsienio rinkos
iSlaikymu, naujy iStekliy apsirtpinimu, naujy technologijy ir Ziniy jgijimu, geografine diferenciacija
ir politiniu stabilumu. Taciau yra akcentuojama, kad ginimosi ir agresyvumo motyvai yra tokie
patys, kai jmonés plecia savo veiklg j tarptautines rinkas. Tai gali priklausyti nuo tam tikros
situacijos, pavyzdziui, kai kurie vidiniai motyvai yra panasiis j agresyvius, kai tuo tarpu ginimosi
motyvai panasiis j iSorinius.

Apibendrinus galima teigti, kad kiekvienas paminétas motyvas gali biiti naudojamas
kaip tikslas arba planas tam, kad bty pasirinkta tinkamiausia strategija pagrindiniam jmonés tikslui

pasiekti - pelnui.

2.2. Tarptautinio marketingo strategijuy rengimo metodiky studija

Plétojantis rinkos santykiams tarptautiniu mastu,kiekvienam tikio subjektui atsiranda
galimybe plésti savo veiklag ne tik savo Salies viduje, bet ir uz jos riby. Imonés, pradéjusios
internacionalizuoti savo veiklg, pastebi, kad uzsienio rinkos atveria naujas galimybes, bet ir kelia
gana grieztus reikalavimus. Pasisekimg uzsienio rinkoje garantuoja gera siiilomy prekiy kokybe,
greitas ir pigus aptarnavimas, veiksmingas marketingas. Nejmanoma pasiekti laiméjimy be
nuolatinio ir kruopstaus uZsienio rinkos tyrimo. Reikia atsakyti j klausima, kaip surasti palankiausia
uzsienio rinka, tinkamai parinkti iéjimo ] ja forma ir laika, panaudoti visas savo konkurencines
galimybes bei potencialg, operatyviai reaguoti ] besikeiCiancias prekybos salygas. O visa tai
nagrinéja tarptautinis marketingas.

Prie§s pradedant analizuoti tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelius,
tikslinga apibrézti tarptautinio marketingo sagvoka. Jvairiis autoriai pateikia skirtingus tarptautinio
marketingo savokos apibréZtis: ,, Tarptautinis marketingas - jmonés jsitraukimas ] tam tikros
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uzsienio Salies (rinkos) aplinka ir apsisprendimas turéti savo antrines pardavimy jmones ar filialus,
taip pat atskiry marketingo strategijy uzsienio rinkoms kiirimas* (Moon, Park 2011). L. Bovee ir J.
Thilli sitilo tokj apibrézima: ,, Tarptautinis marketingas priskiriamas marketingo veiklai, kuri vyksta
uz nacionaliniy sieny® (Dumont ir kt.2011). I. Doole ir R. Lowe sitilo tokj apibrézima: ,, Tarptautinis
marketingas — jmoniy vykdoma veikla kitose uzsienio rinkose* (Doole, Lowe 2008).
Imonéms, siekianc¢ioms dirbti tarptautiniu mastu, nustatomi $ie i§Sukiai:
Tinkamas reagavimas j nuolat besikei¢iancius konkurencinius prana§umus;
Tarptautinio patrauklumo didinimas plétojant prekés zenkla;

Kurti globaly dalyvavima pleciant globalias sritis;

v Vv v WV

Valdyti skirtingus ir kompleksinius procesus, daznai nesulyginamose rinkose ir kultirose
(Doole, Lowe 2008).

Imonés, kurios siekia jgyti konkurencinj pranasumg tarptautinéje rinkoje ir atitikti
vartotojy lukescius geriau negu konkurentai, turi suderinti tarpusavyje marketingo veiksmus, kurie
buty orientuoti | ilgalaikio marketingo tiksly siekima.Imonés turi pasirinkti vieng i§ marketingo
strategijy,zinoti, kaip parengti gerag marketingo strategija, kokius etapus pereiti, kad galéty iSsirinkti
sau tinkamiausig strategijg. Svarbu pabrézti tai, kad pasirinkusios tam tikrg strategija, negali
vadovautis tam tikrais didelés apimties planais, nes aplinka nuolat kinta ir atsiranda daug naujoviy,
kurios jmoniy pasirinktg strategija gali pasmerkti zlugimui. Norint, kad taip nenutikty jos nuolatos
turi tirti, kas vyksta jas supancioje aplinkoje ir, reikalui esant, imtis tam tikry koregavimo veiksmy.

Marketingo literatiiroje yra pateikiama daugybé teorijy ir empiriniy tyrimy, susijusiy
su marketingo strategijos rengimo ir jgyvendinimo procesu (El — Ansary 2006). Marketingo
strategijos kurimas yra laikomas vienu i§ marketingo valdymo elementy (Moutinho ir kt.
2002).Strategijy rengimas yra sudétingas ir daug etapy apimantis procesas, kuris pasizymi tiek
testinumu, tiek nenutrikstamumu. Rengiant marketingo strategija yra bitina laikytis tam tikros
struktiiros. Jvairlis autoriai skirtingai apibréZia marketingo strategijos rengimo struktiiras, taciau
pazymétina, kad jos yra panaSios. Biity galima pabrézti, kad marketingo strategijos rengimui
didziausig jtakg daro trys pagrindiniai rinkos dalyviai: konkurentai, vartotojai ir pati jmon¢. Tai
vaizduoja marketingo strategijos rengima kaip interaktyvy ir pasikartojantj procesg (zr. 3 pav.),
apimantj veiksmus, kurie turi buti atlikti eilés tvarka:

1. vartotojy elgsenos supratimas,

2. rinkos segmentavimas,

3. tiksliniy rinky pasirinkimas,

4. pasiiilymo sukiirimas, atitinkantis tikslinés rinkos poreikius,
5

pasitilymo diferencijavimas ir pozicionavimas vartotojo sgmonéje (El - Ansary 2006).
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3 pav. Marketingo strategijos rengimga lemiantys veiksniai (sudaryta autoriaus, remiantis El — Ansary 2006)

J. Boulden ir E. Buffa (1970) teigimu, marketingo strategijos rengimas pagal tam tikrg
modelj yra procesas, kuris apima materialinius organizacijos tarpusavio santykius, tai priemoné,
kuri pagelbéja tam tikro sprendimo priémimo procese (Trim ir Hao 2005).Skirtingose literatiirose
galima rasti jvairiy tarptautinio marketingo strategijos rengimo modeliy, todél jmonés turi pasirinkimg
iSsirinkti tinkamiausig strategija. Marketingo strategija pravercia nustatant konkrec¢ius marketingo
tikslus (pvz., padidinti pardavimg iki tam tikro lygio), pasirenkant konkrecias marketingo priemones
(pvz., gerinti produkto kokybe, plésti asortiments, t. t.). Taigi, tarptautinio marketingo strategijos
rengimo principai (ar konkretiis fragmentai) gali biiti puikiai panaudojami ieSkant nestandartiniy ir
efektyviy sprendimy.

A. Foglio ir kt. (2007) moksliniuose darbuose sitilomas tarptautinio marketingo
strategijos rengimo modelis yra pavaizduotas 4 pav.
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4 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas (sudaryta autoriaus, remiantis Foglio ir kt. 2007)

Pasak autoriy, kompanija vysto veiklg tik savo Salyje, taCiau jos vadovaipriima
sprendimg apie plétra tarptautiniu mastu. Sis etapas apima savo galimybiy jvertinimg ir tarptautinés
prekybos poreikj. Kitame etape yra atliekami tarptautiniy rinky tyrimai, kuriy tikslas — informacijos
apie verslo aplinka, konkurentus, infrastruktiirg ir Saliy ypatumus rinkimas, sisteminimas ir analize.
TreCiajame etape atlickamas tarptautinés rinkos segmentavimas, nustatant tg vartotojy segmenta ar
segmentus, kuriems yra rengiama tarptautinio marketingo strategija. Produkto pozicionavimas yra
vykdomas pritaikant jj tam tikrai specifinei rinkai.

W. Stantonas sitilo taip pat panasius marketingo strategijos sprendimus:

a) Pirmiausia reikia i§samiai i§analizuoti tarptauting rinka

b) Paruosti jai konkrety marketingo kompleksa

c) Suformuoti Sios programos jgyvendinimo biudzetg (zr. 5 pav.)

5 pav. Tarptautinés marketingo strategijos procesas pagal Stantong (sudaryta autoriaus, remiantis Melnikas ir kt. 2008)
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Autoriai P. Asheghiani ir B. Ebrahimi (1990) sitilo tarptautinio marketingo strategijos
formavima pradéti nuo globalios misijos i$sikélimo, vidinés organizacijos analizés, bandant
i$siaiskinti, ar jmoné turi pakankamai iStekliy, kad galéty skverbtis j tarptautines rinkas. Kitas
etapas — iSnagrinéti alternatyvias strategijas, jas jvertinti ir iSsirinkti sau tinkamiausig ir galiausiai

jas jgyvendinti (zr. 6 pav.).

1. Globali misija

2. Globalios aplinko 3. Organizacijos
vertinimas analizé

4. Globalas
tikslai

.Alternatyvin
globalin strategiju
nagrinéjimas

6. Gloablin
strategiju
ivertinimas ir
pasirinkimas

m-'wNENHN:H'Hn‘

7. Globalios
strategijos
icyvendinimas

|“‘-ﬂ e e =

8. Vertinimas
ir kontrolé

6 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas pagal Asheghianj ir kt. (1990)

Pasak J. Graham, M. Gilly, P. Cateora (2009), tarptautinio marketingo strategijos
rengimo procesas susideda i§ keturiy pagrindiniy faziy. Pirmoje fazéje jmoné turi atlikti
preliminarig uZsienio rinkos analize ir patikrinima, taip pat biiting jvertinti, ar pati jmoné¢ atitinka tos
rinkos poreikius, ar ji gali jai pasiiilyti kazka unikalaus. Antroji fazé¢ apima marketingo komplekso
pritaikyma tikslinéms rinkoms. TreCioje faz¢je jmoné turi suformuoti savo pasirinkta marketingo

strategija ir galiausiai ketvirtoje fazéje vyksta strategijos jgyvendinimas ir kontrolé (Zr. 7 pav.).
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Informacija gauta i$ kiekvienos fazés, rinkos tyrimy, programy ir pasirodymy
jvertinimas
1 faze 11 faze
Preliminari analizé ir patikrinimas: Marketingo komplekso
kompanijos atitikimas 3alies pritaikymas tikslinems rinkoms
poreikiams
Aplinkos Priderintas
veiksniai, kompanijos marketingo
savybés, patikrinimo
kriterijai kompleksas (4 p)

7 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas (Graham, Gilly, Cateora 2009)

M. Stanciu ir kt.(2009) teigia, kad tarptautinés marketingo strategijos rengimo procesas
gali bti apibréziamas 4 pagrindiniais etapais (Zr. 8 pav.).Rengimas turi aiskiai apibrézti jmonés misija,
gamybos tipa, moksliniy tyrimy, plétros ir kitos funkcinés veiklos kryptis, taip pat finansinius iSteklius,

batinus pasiekti jmonés tikslams pasiekti.
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8 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis pagal Stucio ir kt. (2009)



Autoriy nuomone, pirmiausia reikia apsibréZti organizacijos misijg ir tikslus, nes Siy
kintamyjy apsibrézimas, leidzia nustatyti veiklos rii§j, investicijy lygj ir konkurencingumo laipsnj.
Antroje strategijos rengimo fazéje yra svarbu iSanalizuoti situacijg, kas padéty priimti efektyvius
strateginius sprendimus. Yra svarbu iSnagrinéti ne tik viding, bet ir iSoring¢ aplinkg. Taigi yra
atlickama ankstesniy veiksmy, padéties rinkoje, tikslinés pozicijos ir konkurencijos analizé. Yra
adekvatu suvokti ir palyginti jmonés ir jos konkurenty situacijas: marketingo politika, stiprigsias ir
silpngsias vietas, esamus ir potencialius vartotojus. Autoriai iSskiria marketingo audito
kintamuosius, kurie yra klasifikuojami j iSorinj ir vidinj auditg. Vidinio audito paskirtis — apzvelgti
marketingo veiklos kintamuosius, analizuojant konkre¢ios jmonés pardavimus, rinkos dalj, pelna,
sgnaudas ir marzg, marketingo komplekso elementus — veiksmus ir iSteklius. ISorinio audito
paskirtis — stebéti nekontroliuojamus veiksnius, tokius kaip verslo ir ekonominé aplinka,
konkurencija ir tiksliné rinka (bendras rinkos dydis, charakteristikos, raidos tendencijos ir pan.).
Atlikus auditg tolimesnéje fazéje yra atlickama SSGG analizé. Remiantis $ia analize ir tyrimais
formuojami marketingo strategijos sprendimai. Jeigu priimamas sprendimas kurti marketingo
strategija vienai ar kelioms tikslinéms rinkoms, atitinkamai turi biiti nustatyti kryptingi tikslai. Sie
tikslai turi biti ne tik realts, nuoseklis, bet ir iSmatuojami. Néra vienos marketingo strategijos,
tinkancios visose rinkose — svarbiis jmonés padaliniai turi kurti savo marketingo strategijas, kurios
turi buti derinamos su globalia strategija, uztikrinant, kad visi jmonés iStekliai veikia kryptingai
igyvendindami bendrg misijg.Rengiant marketingo strategija ypatinga reikSmé tenka sprendimams,
susijusiems su marketingo kompleksu. Paskutiniuose etapuose vyksta strategijos jgyvendinimas ir
atliekama rezultaty kontrolé, leidZianti ne tik pastebéti klaidas, bet ir jas iStaisyti ar paSalinti
(Stanciu ir kt. 2009).

Ph. Kaotleris ir kt. (2012) tarptautinio marketingo strategija sitilo pradéti nuo misijos
apsibrézimo, kuo remiantis bus nusakomas pagrindinis jmonés egzistavimo tikslas ir jos veiklos
prasmé. Kitas etapas yra iSanalizuoti vidinius ir iSorinius veiksnius, kurie gali turéti jtakos
pasirenkant marketingo strategija. Analizés esmeé — perziiréti zinomus jmonés veiklos ar aplinkos
faktus, vertinant juos tam tikry tiksly atzvilgiu. Po situacijos analizés kiekviena jmoné privalo
apsibrézti savo tikslus, kurie atspindéty ta paciag imonés veiklos krypti, kuri iSreiksta jos misijoje.
Nuo tiksly i$sikélimo yra pereinama prie strategijos rengimo. Autoriy nuomone, strategija turi biti
rengiama, siekiant jgyvendinti iSkeltus tikslus. Strategijai jgyvendinti rengiama programa. Pati
programa yra formuojama pagal marketingo komplekso elementus. Paskutiniame etape, kaip ir
daugumos kity autoriy marketingo strategijos rengimo procesas yra baigiamas kontrole ir
griztamuoju ry$iu, tam, kad galima biity aptikti klaidas ir jas iStaisyti reikalui esant.

Autoriai J. Hesse, M. Kraft, K. Peters (2008), lyginant su kity autoriy sitilomais

tarptautinio marketingo strategijos rengimo modeliais, pabrézia tai, kad pats marketingo strategijos
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rengimo procesas turi prasidéti nuo potencialiy $aliy analizavimo. Atlikus Saliy analizg, jmoné turi
i$sirinkti sau tinkamiausig $alj, kurioje ji galés realizuotis ir pasiekti savo tikslus. Yra akcentuojama,
kad svarbu pasirinkti tinkamas tikslines rinkas, tinkamus produktus ar paslaugas, o taip pat bitina
i$sirinkti geriausias visuomenés informavimo priemones, kad bty pasiektos tikslinés rinkos.
Paskutinis etapas anot autoriy — tai visy $iy priemoniy jgyvendinimas.

Autorius P. Reed (2007),panasiai kaip ir autoriai M. Kraft, J. Hesse ir K. Peters
(2007), akcentuoja, kad svarbu yra atlikti pasirinktos Salies analizg,jvertinti, kokia yra politiné
situacija Salyje, vyraujanti kultdra, jprociai. Taip pat Sie autoriai pabrézia, kad yra svarbu atlikti
rinkos tyrimus, kurie apimty konkurenty analize, SSGG analize ir t. t. Jei gauti rezultatai netenkina
jmongés, tai reiSkia, kad jmoné turi iSeiti i$ t0oS rinkos, neverta investuoti, nes didelé tikimybé, kad
verslas zlugs. Esant prieSingai situacijai, kai rezultatai yra tenkinami, jmoné turi atlikti tolimesnius

veiksmus formuojant tarptautinio marketingo strategija (zr. 9 pav).

Salies analizé:
Politika, teisé_ religija, kultiira »| Ii¢jimas i§ rinkos
v
Demografiné analizé: > IZéjimas 15 rinkos
Norai, poreikiai, skoniai
v
Rinkos tyrimai: I3éjimas 15 rinkos
_t Konkurentu analizé »
I
| v
o Marketingo planas:
. S55GG, tikslai, pardavimai
t .
: 1 [gvvendinimas
y Marketingas ir sl Produkto/Paslaugos apibiidinimas
i pardavimai Tvrimas )
m Pakavimas
: 1 Skverbimasis Pavadinimas/Togotipai
Rinkos buvimas . . :
— Pozicionavimas
—p- —
Ivertinimas Kaina

Paskirstvmo kanalai

9 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo algoritmas (Reed 2007)
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Apibendrinant galima teigti, kad kiekvienai jmonei yra svarbu zinoti kaip parengti ir
igyvendinti interaktyvia marketingo strategija. Marketingo specialistai turi tapti abstrakciais
mastytojais, kurie turi nuolatos galvoti apie ateitj, kuri reikalauja parengti ir jgyvendinti
atitinkamas, bet realias strategijas (Trim, Lee 2006). Taip pat kokj tarptautinj marketingo strategijos
modelj pasirinks konkreti jmoné, priklausys tik nuo jos pacios, nuo iSsikelty tiksly, iSsikeltos
vizijos, misijos ir t. t. Svarbu paminéti ir tai, kad pats marketingo strategijos jgyvendinimas taps
efektyvus ir pati strategija bus pasirenkama tuomet, kai kompanijos tikslai atitiks jos plétra, rinkos

dalies augimg ir pelninguma.
2.3. Paslaugy marketingo strategiju rengimo metodiky studija

Klienty poreikiai tenkinami pateikiant bei parduodant naujg produkta prekiy,
paslaugy, idéjy arba konsultacijy forma. Todél ir marketingas gali buti jvairiy formy: gamybos
priemoniy marketingas, asmeninio naudojimo prekiy marketingas, paslaugy marketingas ir pan.
Daugelyje ekonomiskai stipriy valstybiy paslaugy statusas yra tinkamai suvokiamas, o paslaugy
teikimas jau seniai tapo pagrindine ekonominés veiklos rasimi. Aptarnavimas Siuolaikinéje
visuomenéje jgauna vis didesne reikSme. ISsivysCiusiy Europos Saliy, Amerikos ir Japonijos
paslaugy sektoriuje dirba daugiau jmoniy, negu visuose kituose S$iy valstybiy ekonominiuose
sektoriuose.

Ph. Kotleris ir kt. (2012) paslauga apibrézia kaip, bet kokj veiksmg ar darba, kurj
viena Salis gali pasitilyti kitai, taciau, kuris nesuteikia jokios apiuopiamos nuosavybés. Tuo tarpu
P. Eiglier ir E. Langeard teigia, jog paslaugos apibudinimas kaip paslaugy teikimo sistemos ir
tikslas, ir rezultatas, kuris geriausiai gali atskleisti paslaugos kilme. Siuolaikiniai paslaugos
apibrézimai akcentuoja teiginj, jog paslauga yra proceso ir rezultato sintezé, nes yra
neapciuopiamos veiklos ir prekés derinys.

J. Gadrey (1996) pateiké paslaugos apibrézimg (Paslauga yra priskiriama teikéjui A ir
vartotojui B,jiems saveikaujant atlickama veikla, kurios tikslas — transformuoti vartotojui B
priklausancia gérybe C), kuris teikia galimybe apibudinti jvairias paslaugas, nes apima: vartotojui
priklausancias ar jo kontroliuojamas gérybes, standartizuotg ir koduotg informacija, patj individa, jo
fizines, intelektualines savybes bei jo buvimo vieta, organizacijas, t.y. struktiirines ir technines
charakteristikas, personalo kompetencija — tai kg paslaugos teikéjas privalés pazinti, analizuoti ir
pakeisti tiesiogiai sgveikaudamas su organizacija (Bagdoniené ir kt. 2009).

Atkreiptinas démesys, kad paslaugy teikimas gali biti susijes tiek su materialiuoju
produktu, tiek ir nesusijes su juo. Paslaugos yra plétojamos ir tose verslo srityse, kurios yra
grindziamos produkty ktrimu, t. y. verslas verslui rinkoje, medicinos, personalo. Materialius
produktus gaminancios bendroves taip pat parduoda ir paslaugas. Paslauga gali biiti neesminé arba
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esminé viso pasitilymo dalis. Tod¢l yra labai retai siiloma grynoji paslauga arba grynasis materialus
produktas. Jmonés keisdamos savo pasiiilymy materialyjj ir nematerialyjj elementy santykj gali
igyti i$skirtiniy pranasumy (Kotler 2003).

Pazymétina, kad paslaugas tiksliai apibrézti nejmanoma, nes atsiranda veiklos rusiy,
kurios visuotinai yra pripazjstamos paslaugomis, taciau nepatenka j vieno ar kito autoriaus sitilomag
paslaugy apibrézimg. D¢l tokios placios sitilomy paslaugy jvairovés, paslaugy teikéjai, siekdami
iSlaikyti ir jgyti konkurencinj pranasuma, privalo iSskirti ir spresti problemas, budingas jy
konkreciai veiklai.

Imonéms, norin¢ioms savo paslaugas perkelti j tarptautines rinkas, yra svarbu Zinoti,
kaip parengti gera marketingo strategija, kokius etapus reikia pereiti, kad iSsirinkty sau
tinkamiausig. Kaip ir tarptautinio marketingo taip ir paslaugy marketingo strategijos rengimo
modeliy galima rasti jvairiy.

Pasak M. Hutto (2009), strategijoms yra priskiriama nemaZzai bruozy, taiau
pagrindinis bruozas tinkamiausias, pagal savo pritaikomumg paslaugy versle - dinamiSkumas.
Mobilios rinkos salygomis tikslai yra dinamiski, todél ir pati strategija turi bati dinamiska, greitai
reaguojanti j kintancias sglygas.

Galima buty iSskirti keletg aspekty, leidzian¢iy pabrézti marketingo strategijos
svarbuma paslaugas teikian¢ioms jmonéms:

1. Imonés raidos krypties numatymas siekiant klestéjimo ir konkurencingumo.

2. Visos organizacijos ir jos padaliniy veiklos sutelkimas bendram tikslui.

3. Imonés individualumo ir i§skirtinumo iSryskinimas.

4. Imonés veiklai suteikiamas nuoseklumas ir pastovumas, mazinamas netikrumas (Hooley ir
kt. 2008).

Autoriaus R. Fletcher ir kt. (2005) paslaugy marketingo strategijos rengimo modelis
yra pavaizduotas 10 pav. Autoriai akcentuoja, kad kiekvienas klausimas yra lyg tam tikras etapas,
turintis pateikti atsakyma, suteikiant tam tikros informacijos, kuria remiantis bus veikiama toliau.
Pasak autoriy, pirmiausia reikia suformuluoti tikslus bei uZdavinius, kurie privalo atsakyti }
klausima: ,,Ko mes norime?“. Paskesnis etapas — dabartinés situacijos analizé, kurios metu gauta
informacija leis atsakyti j klausima: ,,Kur dabar esame?“. Siame etape yra vertinama jmoniy
situacija rinkoje, i$siaiSkinant jmonés privalumus ir trikumus. Kitame zingsnyje — bandoma
atsakyti j klausima: ,,Kur norime patekti?. Siame etape yra leidZiama palyginti vidine bikle su
giminingo verslo padétimi rinkoje, politiniais, ekonominiais, socialiniais, technologiniais bei Kitais
iSoriniais veiksniais, jvertinti jmonés privalumus, iSsiaiSkinti trikumus. Véliau $iy sprendimy
visuma turi atsakyti j klausima: ,,Kaip mums ten patekti?*. Siame etape norima pabrézti, kad

paslaugas teikian¢iy jmoniy marketingo strategija ir jgyvendinimo programa turi buti konkreti ir
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detali, kad padéty orientuotis priimant sprendimus. Sudarius marketingo veiksmy programa,
patikslinama, ar jai jgyvendinti pakaks turimy iStekliy (1éSy, laiko, resursy, pajégumy). Galutinis
Zingsnis — jvertinimas, kontrolé, kur isryskéja tikétini galutiniai rodikliai. Siame etape yra atsakoma

1 klausima: ,,Kur mes patektuméme ?*“. PaZymétina, kad Siame etape galima pastebéti ne tik klaidas,

bet ir jas 1Staisyti ar
pasalinti.
Bendri tikslai
Konkurentai \ i / Marketingo tyrimas -
Rinkos padétis
Vidiniy/iSoriniy e : ——
veiksniy jvertinimas H Rinkos apibudinimas

Situacijos analizé

ISiSkViﬂzimaS 1 ﬁ Rinkos plétimas - ‘
rinka

Siekiai, tikslai
Naujos paslaugos Prekiy/paslaugy spektro plétimas

tobulinimas
Paslauga
Strategijos ’¢<
- Vieta
Kaina /

istekliy

Kontrolé,
vertinimas

10 pav. Paslaugy marketingo strategijos rengimo modelis pagal Cooperj, Fletcherj, Gilberta, Wanhillg(2005)

Rémimas

Pasak C. Cooper (2009), paslaugy marketingo strategijos rengimas susideda i$
deSimties pagrindiniy etapy. Imoné formuodama strategijg, visy pirma, turi suvokti ir priimti
sprendimg susijusj su jmonés plétra. Kitas etapas — tiksly nustatymas, kg jmoné siekia pasiekti
(padidinti savo jmonés pardavimus, pelng ir t. t.). NusistaCiusi tikslus, turi pozicionuoti

produktg pagal vartotojy poreikius ir pasirinkti atitinkamas strategijas, tinkamiausias tikslams
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pasiekti. Autoriai taip pat pabrézia, kad jmonéms svarbu pasirinkti visuomenés informavimo ir
komunikavimo priemones bei sistemas, kuriomis galés iSlaikyti savo klientus. Ir pats
paskutinis etapas — tai jvertinimas, kad jmoné galéty jvertinti, kaip jai sekasi, ar ji eina teisingu

keliu i8sikeltiems tikslams pasiekti (zr.11 pav.).

11 pav. Marketingo strategijos rengimo procesas pagal Cooperj (2009)

Uzsienio autoriy P. Trim ir Y. Lee paslaugy marketingo strategijos rengimo
modelis yra pavaizduotas 12 pav. Jie paslaugy marketingo strategijos rengimo procesa
suskirsto ] tris pagrindines fazes. Pirmoje fazéje yra akcentuojama informacijos apie uzsienio
rinkg gavimas ir plétimosi galimybiy jvertinimas, analizuojant, ar jmoné turi pakankamai
finansiniy, zmogiSkyjy iStekliy ir t. t. Antroje fazéje svarbiausias akcentas yra iSorinés ir
vidinés aplinkos analizé. Jmonei yra svarbu nustatyti, kokie aplinkos veiksniai gali daryti
tiesioging arba netiesioging jtakg jos veiklai. Ir galiausiai paskutinéje fazéje jmoné jgyvendina

savo pasirinktas marketingo strategijas.
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‘

«Strateginis marketingo informacijos analizavimas:
+1. Rinkos analizé ir rizikos jvertinimas.

«2. Vietiniy partneriy identifikavimas.

«3. Konsultacija su vyriausybés konsultantais.

+4. Vidiné organizacijos analizé

‘

* Tarptautiné kompanija ir vyriausybés apsvarstymas:

1. Vyresnés jmonés personalo pasikalbéjimas su vietine kompanija ir vyriausybés
atstovais.

2. Vidinés ir iSorinés aplinkos jvertinimas.

+3. Tarptautiné kompanija atsidaro savo ofisa.

‘

*Partneriy pasirinkimas ir marketingo strategijos jgyvendinimas.
1. Marketingo strategijos igyvendinimas.

+2. Santykiy su vartotojais palaikymo modelio jgyvendinimas.

«3. Tarptautinio audito sistemos jgyvendinimas.

12 pav. Paslaugy marketingo strategijos rengimo modelis (Trim, Lee 2008)

Apibendrinant galima teigti, kad jmonéms, veikian¢ioms paslaugy srityje, strategijos
rengimas reikalauja daug pastangy, susitelkimo, piniginiy investicijy bei tikslaus jvertinimo apie
pacia aplinka, kurioje imoné veikia. Paslaugy marketingo strategijy rengimo teoretikai sitilo placias
modeliy pasirinkimo galimybes, taciau atkreiptinas démesys, kad apraSyti modeliai turinio prasme
reikSmingai skiriasi. Kiekvienas i§ autoriy akcentuoja, kad marketingo strategija jmonéms pravercia
nustatant konkrecius marketingo tikslus (pvz., padidinti pardavimy apimtis iki tam tikro lygio),
pasirenkant konkrec¢ias marketingo priemones (pvz., produkto kokybés gerinimui, asortimento
plétimui ir t.t). Marketingo strategijos rengimo principai ar tam tikri konkretts fragmentai gali biiti

panaudoti ieSkant nestandartiniy ir efektyviy sprendimy.

2.4. E. marketingo strategiju rengimo metodiky studija

Konkurencija rinkose tampa vis astresné dél laisvos rinkos judéjimo veiksmy, kurie
yra veikiami globalizacijos reiskiniy ir besikei¢ian¢iy vartotojy poreikiy (Godlevskaja ir kt. 2010).
Tai atveria naujas perspektyvas ir tuo pat metu kelia verslui naujus reikalavimus.Jmonés privaléjo
keisti savo turimas strategijas tam, kad galéty iSlikti konkurencingoje rinkoje. Imonés pradéjo
orientuotis ] savo paslaugy teikimg internetu. Marketingo strategijos pakito nuo paprasty, kuriose
gamintojas perduoda medZziagg pardavejui, o pardavéjas pirkéjui, iki tokiy, kad pats pirkéjas gali

gauti informacija ne vien i$ pardavéjo tiesiogiai su juo bendraudamas, bet tiesiai i§ gamintojo ar kity
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informacijos Saltiniy, kurie tiesiogiai net néra susij¢ su pardavimu (zr. 13 pav).Todél §iuo metu néra

keliamas klausimas, ar naudoti internetag marketingui, o tik kaip ji efektyviau panaudoti.

Tredi1os10s

Salies 1n-

formacijos

iitekliai

FY
Finansu broke- Finansiniai
rial / aspektai
Interneto
poveikis
Gamintojas Tarpminkas

Galutiniai

wvartotcjai

13 pav. Internetu pagrjstas pirkimo modelis (Smith 2009)

Informaciniy technologijy paZanga radikaliai pakeité ir sustiprino elektroniniy sistemy
veiksmingumg ir skaiCiy, kurias naudoja marketingo specialistai (Smith 2009). Pagrindiné Sio
kilimo priezastis yra ta, kad internetas sitilo jmonéms didesnes galimybes pasiekti tiksline rinka.
Galimybé vaizding medziagg pateikti internete suteiké proga jmonéms transliuoti reklamas
internetiniuose puslapiuose, isvengiant televizijos reklamos kainy. Paskutiniyjy mety tendencija
rodo, kad jmoniy marketingo veiklose vis didesnj vaidmenj jgauna internetas, kuris i§ pagrindy
keiCia poZiiir] ] vartotoja, preke, aptarnavima bei kitus jmonés veiklos aspektus. Internetas paverte
mus visus pasaulio pilieciais, nes elektronin¢je erdvéje néra sieny tarp valstybiy, nematyti tokiy
dalyky kaip rasé, odos spalva, lytis, tautybé, orientacija. Interneto potencialas yra stulbinantis ir
galimybés didziulés. Imonés, naudodamos e. marketinga, gali sutaupyti savo sukauptas 1éSas, kurios
yra skirtos tradicinei reklamai, gali pasiekti placig tiksling auditorija uz palyginti maza suma,

lyginant su tradicinio marketingo biudzetais. Interneto terpé leidzia patiems vartotojams ieskoti ir
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pirkti prekes ar paslaugas jy paéiy patogumui, o jmonéms sukuria puikig galimyb¢ pasiekti
ieSkancius tikslinius klientus labai greitai (Chong ir kt. 2010).

Autoriai K. Petersen ir kt. (2007) isskiria 6 pagrindinius e. marketingo privalumus
lyginant su tradiciniu marketingu:

e islaidy mazinimas, susij¢s su kainomis, produktais, paslaugomis,
e produkcijos ir iStekliy galimybiy gerinimas,

e santykiy su klientais gerinimas,

e darbuotojy mazinimas,

e darbo laikas 24/7,

e naujy rinkos segmenty paieSka (Petersen ir kt. 2007).

Elektroninis marketingas yra pagrindinis elementas, kuriant sékmingg e. marketingo
strategija dideléms ir mazoms kompanijoms. Siuo metu yra siiloma naujy marketingo strategijos
rengimo modeliy, kurie yra orientuoti j e. marketinga.

D. Chaffey (2004) sitlomas e. marketingo strategijos rengimo modelis yra

pavaizduotas 14 pav.

Verslo tikslai
- a.E. marketingo 1.E.marketingo b.Internetinés rinkos
programos jvykdymo <l—— tikslai <}:,]'> jvertinimas
ivertinimas ﬂ
2.Charakterizuoti b.Abibadinti e.
e.marketingo komunikavimo
a.Nustatyti klientui strategijas priemoniy
vertés suteikimo  [<"——7 kompleksg
plana H
3.Igyvendinti e. b.E. komunikavimo
a.Realizuoti klienty k— . — priemoniy
patirtj marketingo jgyvendinimas
plana
4.Profilis, metodai
ir tobulinimas

14 pav. E. marketingo strategijos rengimo modelis (Chaffey2004)

Lyginant §j modelj su tradiciniais, kity autoriy sitilomais, marketingo strategijos
rengimo modeliais, galima teigti, kad iSlieka tie patys etapai, kaip verslo, marketingo tikslai,
strategijy jvertinimas, jy pasirinkimas, jgyvendinimas bei kontrolé, ta¢iau pazymétina, kad visas

procesas vyksta internetinéje terpéje.
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Tas pats autorius D. Chaffey kartu su kitu autoriumi Pr. Smith pasitlé patobulintg e.
marketingo strategijos rengimo modelj, kuris yra pavadintas SOSTAC.
SOSTAC sistema sudaro tokie kintamieji:
a) ,.situation - situacijos analizé. Atsakant j klausima, kas mes esame dabar,
b) ,,objectives” — tikslai. Kur mes norime bti ateityje?,
c) ,strategy — strategija. Kaip mes ty tiksly pasieksime?,
d) ,tactics — taktika. Kokiais blidais mes to pasieksime?,
e) ,action*— veiksmas. Koks yra misy planas?,

f) ,,control“ —kontrolé. Ar mes pasickéme savo tikslus? (Zr. 15 pav.).

Kai tebi iKkla? Kur mes dabar?
P :n ® 85251.1:1 ti‘;‘lelzlaai.o *  Veiklos Kur mes norime biti?
lize KF[’) I tikslas(5Ss) 5Ss tikslai:
. aNna{ausziig;umo ’ e Kliento jzvalgos e Pardavimas-
i e E-rinkos SWOT klienty suradimo
testavimas/ analize ir i8laikymo
slaptas pirkéjas o tikslai y
. Klienty o
pasitenkinimo . ]F(’ﬁtellti;mas -
tyrimai lenty
o py lapi — pasitenkinimo
| uskap 0 Sltuacuos tikslai
s?(r;rs)t/;[/cr):]c;s analizé . Spragéjimas —
- Atonliaitn / \_\ Svetainés
lankstumas,

Tikslai

Kontrolé

Taktikos detalés, kas ir
kada ka daro
e Atsakomybés

Kaip mes ten einame?

Veiksmai

ir struktiiros
Vidiniai
istekliai ir

orientacija ir
padéties
nustatymas

Strategija e Segmentavimas,
/ e OVP (Internetinés
vertés pasitilymas)
e  Seka(
Patikimumas pries§
matomuma)
e Integracija

(Nuosekliai OVP)
ir duomeny bazé

AN

igudziai

Taktika

Kaip i$ tikro mes ten
einame?
( Strategijos detalés)

e  E-marketingo
misinys,
susidedantis i3:
komunikacijy
misinio, socialiniy
tinkly, kas ir kada

15 pav. E. marketingo strategijos rengimo modelis pagal Smith ir kt. (2008)

Autorius D. Chaffey (2004) sitilydamas savo e. marketingo strategijos rengimo modelj
(zr. 16 pav.) akcentuoja, kad Sis rengimo procesas turi biiti susijgs su kitais jmonés Strategijos
rengimo procesais, tam, kad bty siekiama bendro organizacijos tikslo. Autorius iSskiria, kad e.

marketingo strategijos rengimo modelis turéty susijungti su kitomis funkcinémis strategijomis, kad
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buity pasiektas rinkos planas skirtingiems produktams ir skirtingose geografinése zonose esan¢ioms
rinkoms. Modelis yra integruotas kartu su informacine sistema, informacinémis technologijomis ir
elektroninio verslo strategija, kad biity galima jvykdyti tradicinio marketingo praktika norint kurti,
susisiekti ir teikti vert¢ vartotojams. E. marketingas tarpusavyje sujungia kitas technologijas:
santykiy su klientais valdymo sistemg, tiekimo grandinés valdymo sistema, Verslo iStekliy

planavimo sistema.

Verslo strategija

Marketingo
strategija

Planai skirtingoms
rinkoms ir prekiy riusims

Marketingo rySiu
priemonés

E — verslo E — marketingo IS/IT
strategija ERES strategijos

16 pav. E. marketingo strategijos rengimo modelis Chaffey (2004)

Atkreiptinas démesys, kad naujy technologijy déka marketingas jZzengé j nauja era.
Anot autoriaus M. Mariotti (2006), skaitmeninio amziaus tempas ir potencialas jne$é¢ tam tikry
poky¢iy | marketinga, taciau pagrindiniai marketingo principai iSliko nepakite. Norint i$likti rinkoje,
igyti konkurencinj pranaSuma patartina orientuotis j e. marketinga, bet nepamirsti vadovautis
esamais marketingo rengimo modeliais tam, kad pasiekti savo marketingo tikslus.

Apibendrintai galima teigti, kad skirtingy autoriy pasiiilyti modeliai jneSa didelj indelj
] e. marketingo vystyma, taip suteikiant jmonéms didesnius konkurencinius pranasumus bei
didesnés vertés kiirimg savo vartotojams. Kiekvienas verslo subjektas turi jvertinti ir suprasti, kad
iSlaidos e. marketingui néra didelés, lyginant su tuo, kokig graza jie gali gauti galiausiai, iSpléte
— tai skaitmeninio amziaus atéjimas. Elektroniné prekyba spar€iai auga ir kiekvienas vadovas turi
suprasti, kad elektroninés transakcijos i§ esmés kei¢ia verslo vykdymo biidg. Besitesiant
skaitmeniniam amziui marketingo vadovai turés priimti Siuos faktus:

¢ jvyko skaitmeniné revoliucija ir jos augimo greitis vis didéja,
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e Vyriausybés formuoja informacing visuomeng,
e internetu grista prekyba yra realybé ir siekiant ja didinti vystoma palaikanti infrastruktiira,
e internetas paveikia kiekvieng verslo aspekta ir reikia tinkamai jvertinti pirmojo iniciatoriaus

pranaSuma.

2.5. Marketingo strategijos rengimo proceso sintezé

2.5.1. Vizijos, misijos ir tiksly nustatymas

Kiekvienai organizacijai yra labai svarbu turéti strategija, kurig lémé tiksliné
orientacija: vizija, misija ir tikslai, tam, kad i8likty konkurencinéje rinkoje.

Vizija. Kuriant organizacijos strategines alternatyvas visoms organizacijoms yra labai
svarbu turéti ateities, kurioje teks veikti vizija. Vizijos apsibrézimas padeda ieskoti naujy veiklos
biidy ir metody. Strateginé vizija kaip teigia Andrius¢enka (2007) — tai maziausiai tiksliai apibréztas
verslo subjekto busimos veiklos siekiy orientyras, kuris turi aiskiai iSreikSta organizacijos plétotés
potencialg. Vizija apibrézia pageidaujama konkreCios veiklos plétotés laipsnj, todél ji gali buti
traktuojama kaip orientyras, kuris padeda nustatyti strateginio planavimo siekiy lygmen;.

Apibiidinant paslaugy imonés vizijg, jmoné¢ turi atsakyti  Siuos klausimus:

e Kuo paslauga bus naudinga vartotojams, darbuotojams, artimiausiai aplinkai, visai paslaugy
verslo Sakai?

e Kuo iSsiskirs jos vidiné kultiira?

e Kokio lygio bus jos darbuotojai?

Galima teigti, kad vizija turés prasme¢ tik tuomet, kai atitiks darbuotojy ir paties verslo
vertybes, elgesio normas, standartus bei kultiira.

Misija. Daugelis organizacijy misijos formuluotéje trumpai apraso pagrindines veiklos
organizacijoje kryptis vidutinés trukmés perspektyvai ir trumpai reziumuoja jas pagrindziancig
argumentacijg ir vertybes. Misijoje pabréZiamas organizacijos iSskirtinumas bei pagrindiniai tikslai.
Daznai jmonés, jstaigos pradeda veiklg butent nuo misijos sukiirimo. Anot A. Stricklando ir A.
Thompsono (1992) verslo misija nustatoma remiantis pirkéjy interesais, poreikiais, rinka,
technologija, filologija, tikslais, saviraiS$ka, darbuotojais ir panaSia veikla. Organizacijos misijos
apibrézime turéty buti suformuluota jos vizija ir veiklos kryptis artimiausiems 10 — 20 mety.
Misijos apibréZimas neturéty buti kei¢iamas kas keleri metai reaguojant j kiekvieng verslo aplinkos
pokyt]. Taciau organizacija privalo 1§ naujo apibrézti savo misijg, jei ji prarado jtaigumg arba jau

nebenusako organizacijos keliamy tiksly.

43



2.5.2. Tarptautinés marketingo aplinkos jtakos strategijos formavimo procesui nustatymas

Pasak Ph. Kotler (2007), imonés marketingo strategijos rengimas nevyksta vakuume,
bet yra jtakojamas makroaplinkos — nekontroliuojamy aplinkos veiksniy, mikroaplinkos — visumos
iSoriniy jégy, kurioms jmoné, siekdama savo tiksly, gali turéti jtakos, bei pacios jmonés vidinés
struktiiros, kultiros, darbuotojy, gamybiniy bei finansiniy galimybiy. Visi veiksniai tiriami kaip
visuma galimybiy konkurencingumui didinti. Kad sukurta marketingo strategija veikty efektyviai,
butina detaliai iSanalizuoti marketingo iSorin¢ ir viding¢ aplinkas, jvertinant iSorinés ir vidinés
aplinkos dalyvius. Marketingo specialistai ir pati jmonés vadovybé nuolatos turi stebéti aplinka, joje
vykstancius poky¢ius ir j juos reaguoti, prie jy prisitaikyti. Taigi marketingo aplinka — tai visuma uz
imongs riby veikian€iy jégy, daranciy tiesioging ir netiesioging jtakg jmonés veiklai, jos marketingo
sprendimams.

Makroaplinkos analizé. Kiekvienas jmonés vadovas, norintis gerai susivokti
pasaulinéje verslo aplinkoje, norintis iSvengti nepasiteisinancios rizikos ir pastebéti pasaulinés
verslo aplinkos sifilomas galimybes, privalo tinkamai jvertinti tam tikry pokyc¢iy galimg jtaka verslo
aplinkai — visais aspektais (socialiniu, ekonominiu, politiniu, technologiniu ir ekologiniu) ir visose
Salyse, kuriose veikia jo imoné. Vienos i$ tokiy priemoniy yra verslo aplinkos PEST modelis. Pagal
§1 modelj verslo aplinka susideda i$ keleto makroaplinkos aspekty: ekonoming, politiné ir teisiné,
socialing ir kultdring, technologiné. Sie makroaplinkos komponentai salygoja vadinamuosius
nekontroliuojamus veiksmus, kurie turi jtakos jmonés veiklai, taciau pati jmoné negali jy valdyti.
Svarbu akcentuoti, kad jmoniy sprendimai, susij¢ su konkurencine aplinka rinkoje, lemiantys jy
konkurencing padétj, gali buti klaidingi nejvertinus $iy veiksniy poveikio (Zr. 5 lentelé).

5 lentelé.Pagrindiniai makroaplinkos veiksniai (sudaryta autoriaus, remiantis Solberg ir kt. 2008)

Politiné ir teisiné | Ekonominé aplinka Socialiné ir kultariné | Technologiné
aplinka aplinka aplinka
Tarptautiné politiné | EKonominis augimas; Gyventojygalutinio Valstybés
situacija; Infliacija; vartojimo poky¢iai; technologijy
Vidiné politiné Salies | Uzimtumas; Gamtosaugos politika;
situacija; Paltikany normos; problemos; Naujos
Santykiai su Salies | Valiuty kursy svyravimas; Svietimas; technologinés
valdzios Investicijy klimatas; Sveikatos apsauga; galimybés;
institucijomis; Gamybos veiksniy kainos; Kultiira;

Teisinis

reglamentavimas.

Ekonominé aplinka apima finansinius bei nattralius iSteklius, kurie yra prieinami
vartotojams, verslo veikloms bei Salims. Pagrindiniy ekonominiy veiksniy bei jy tendencijy
jvertinimas yra kritinis numatant ateities rinky galimybes. Ekonomine aplinkg formuoja pati

ekonomin¢ sistema (taikomi resursy paskirstymo ir reguliavimo metodai), Salies ar regiono
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ekonominio gyvavimo ciklas, pragyvenimo lygis, gyventojy pajamos ir iSlaidos, priklausomybeé
ekonominés veiklos ir prekybos blokams (ES, NAFTA ir kt.).

Moksliné - technologiné aplinka — visuma Ziniy, galimy panaudoti kuriant, gaminant
produktus, paslaugas bei organizuojant jy marketingg. Mokslas — tai ziniy sistema, o technologija —
moksliniy ir eksperimentiniy Ziniy taikymas siekiant praktiniy tiksly. Mokslinés zinios, reikalingos
veiklai, pasiekiamos per jmonés mokslo laboratorijy ir padaliniy tyrimus, kooperacijg su tyrimy
institutais, universitetais, strateginiy aljansy kiirima, siekiant jgyti tam tikry Zziniy (tyrimai,
technologijos, mokymasis), subkontraktine veikla, technologing partneryste, technologijy jsigijima,
licenzijy jsigyjama, patentus ir kt.

Socialiné kultiriné aplinka.Kultoriné aplinka apima iSmokstamas vertybes,
isitikinimus, kalba, simbolius bei elgsenos tipus, bendrus tam tikrai visuomenés daliai bei
perduodamus i$ kartos ] kartg. Pagrindiniai kultiiros elementai — morale, vertybés, tradicijos, mitai,
etinés normos, taip pat ji apima ir religija, istatymy pagrindus, ekonoming veikla, Seimos sampratg,
Zinias, maisto vartojimo jprocius, menus, muzika, technologijas. Marketingo prasme svarbu pazinti
ir suprasti ir tam tikroje visuomenéje veikianciy subkultiiry jtakg vartojimui, pirkimo elgsenai.

Teisiné aplinka apima tarptautines, nacionalines bei vietines teisinio reguliavimo
normas bei institucijas, kurios jas interpretuota bei administruoja. Marketingo valdymui itin didelg
jitakg daro rinkos reguliavimo, konkurencijos jstatymai, vartotojy teisiy gynimo teis¢ ir jos praktika,
aplinkosaugos reikalavimai, produkto reguliavimo normos, kainos reguliavimas, paskirstymo
santykiy reguliavimas, pardavimy ir reklamos reguliavimas (Kriau¢ioniené ir kt. 2005).

Nors kiekvienas verslo aplinkos sektorius yra sudarytas i§ atskiry komponenty, svarbu
pazymeéti, kad vienos aplinkos jvykiai turés jtakos ir kitai aplinkai, taigi, nors 1§ pirmo zvilgsnio
aplinkos yra labai skirtingos, jos yra tarpusavyje susijusios.

Apibendrinant galima teigti, kad makroaplinkos veiksniai — tai svarbiis strateginés
analizés elementai, kuriems jmoné negali daryti jokios jtakos. Jie nepriklauso nuo jmonés veiklos ar
priimamy sprendimy. Makroaplinkos veiksniai sukuria konkre€ias organizacijos specifines veiklos
salygas ir aplinka.

Mikroaplinkos analizé. Kiekvienai bendrovei yra labai svarbu pritraukti ir iSugdyti
gerus ir tvirtus santykius su savo klientais, parodant jiems produkto verte bei tenkinant jy poreikius.
Kaip teigia Ph. Kotler (2003): “jie Sios uzduoties atlikti vieni negali. Jy darbo sékmé priklauso nuo
kity bendrovés mikroaplinkos veikéjy — kity bendroveés skyriy, tiekéjy, marketingo tarpininky,
klienty, konkurenty ir jvairiy kontaktiniy auditorijy, kuriy visuma sudaro bendrovés vertés
pateikima vartotojui”. Pagrindiniai bendrovés mikroaplinkos veikéjai yra vartotojai, konkurentai,

tiekéjai ir tarpininkai.
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Tiekéjai. Anot R. Dudéno (2006) tiekéjai yra svarbi visos bendrovés vertés grandis.
Jie tiekia medziagas, kuriy jmonei reikia prekéms arba paslaugoms kurti. Rysiai su tiek¢jais gali
turéti didelés jtakos marketingo veiklai. Pardavéjai nuolatos privalo stebéti savo atsargy kieki, nes
nepakankamas tiekiamy medziagy kiekis ar vélavimas jas pristatant, streikas ar kiti jvykiai gali
pakenkti jmonés pardavimams ir, savaime aiSku, sukelti klienty nepasitenkinima.

Marketingo tarpininkai yra perpardavéjai, prekiy paskirstymo jmonés, marketingo
paslaugy agentiiros, finansiniai tarpininkai, padedantys bendrovei remti, parduoti ir paskirstyti jos
produkcijg galutiniam vartotojui. Perpardavéjai yra paskirstymo grandinés jmonés, padedancios
bendrovei rasti klienty ar prekiaujancios su tais klientais. Jos apima didmenininkus ir
mazmenininkus, kurie perka ir perparduoda prekes. Imonéms yra labai nelengva atsirinkti ir dirbti
su rinkos tarpininkais. Prekiy paskirstymo jmonés padeda bendrovei sandéliuoti ir pervezti
gaminius 1§ gamintojo vartotojams. Dirbdama su sandéliavimo ir transportavimo firmomis,
bendrové privalo surasti geriausig prekiy saugojimo bei transportavimo biida, suderinti tokius
veiksnius, kaip kaina, pristatymo sparta ir saugumas (Kotler 2003).

Vartotojai. Kiekviena jmoné privalo labai kruops¢iai istirti savo vartotojus. Ph.
Kotler (2003) isskiria Sesis vartotojy rinky tipus:

1. Vartotojy rinka — tai asmenys ir namy tkiai, jsigyjantys gaminius bei paslaugas asmeniniam
vartojimui.

2. Verslo rinkos — tai organizacijos, perkancios prekes ir paslaugas tolesniam apdorojimui ar
naudojimui jy gamybos procese.

3. Perpardavéjy rinkos — kai atstovai prekes ir paslaugas perka, kad jas véliau perparduoty ir
gauty pelna.

4. Institucinés rinkos — apima mokyklas, ligonines, slaugos namus, kal¢jimus ir kitas jstaigas,
kurios prekes ir paslaugas tiekia jy globoje esantiems Zmonémes.

5. Valstybiné rinka — sudaro valstybinés agenttros, kurios perka prekes ir paslaugas
komunalinéms paslaugoms teikti arba perduoda Sias prekes bei paslaugas tiems, kuriems jy
reikia.

6. Tarptautinés rinkos — sudaro kity S$aliy pirkéjai, tarp jy — vartotojai, gamintojali,
perpardavéjai ir vyriausybeés.

Kiekvienam 1§ §iy vartotojy rinkos tipy yra budingi tam tikri bruozai, kuriuos
kiekviena bendrové turi nuosekliai iStirti ir prie jy prisitaikyti.

Kontaktinés auditorijos. Kontaktiné auditorija — tai bet kokia Zmoniy grupé, kuri
domisi ar gali susidométi imonés veikla arba turi jtakos jmonés galimybéms pasiekti savo tikslus.

Yra iSskiriamos tokios pagrindinés kontaktiniy auditorijy grupés: finansinés, Zziniasklaidos,
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valstybinés, visuomeninés, vietinés, vidaus auditorijos ir placioji visuomené (Kotler 2012, Vitkiené
2008).

Konkurentai. Kiekviena prekes ar paslaugas teikianti jmoné susiduria su daug
konkurenty. Sudétinga stebéti, analizuoti ir vertinti jy veikla, nes ne visi konkurentai viskg
atskleidzia. Apie juos galima gauti tik tg informacijg, kuri skirta iSoriniam informacijos vartojimui.
Imoné¢, norédama jgyti pranasuma klienty pasamongje, turi prisitaikyti prie savo tiksliniy vartotojy
poreikiy, pozicionuoti prekes ir paslaugas taip, kad jos vartotojams atrodyty patrauklesnés ir
geresnés negu konkurenty. Kiekvienai jmonei yra labai svarbu atlikti konkurenty aplinkos analize,
kuri leis jmonei iSsiaisSkinti konkurenty uzimamg rinkos dalj, jy silpngsias ir stiprigsias puses,
suzinoti vartotojy nuomone apie juos. Taip pat yra labai svarbu zinoti, kas yra jy tiesioginiai ir
potenciallis konkurentai, tiekéjai, vartotojai. Visg tai suzinoti gali padéti M. Porterio sukurtas 5 jégy
modelis. Norédamos iSsiaiskinti, kokioje rinkoje veikia jos konkurentai, ar tai oligopoliné rinka, ar
monopoliné jmoné gali pasinaudoti konkurenty koncentravimo analize. Taigi atlikusi iSsamig
analiz¢ apie konkurentus, kiekviena jmoné galés siekti savo konkurencinio pranaSumo rengiant
marketingo strategija.

SSGG analizé. Pagrindinis organizacijos vidinés biiklés jvertinimo biuidas — SSGG
analizé. Sis metodas leidZia jvertinti rySius tarp silpnyjy ir stipriyjy organizacijos pusiy (Harrison
2003). SSGG analizés matrica naudojama organizacijos gebéjimo prisitaikyti prie iSorinés aplinkos
poky¢iy vertinimui. Si analizé yra pagrindinis modelis, nurodantis organizacijos strateginiy plany
vystymo kryptj ir suteikiantis jiems pagrinda. SSGG atspindi stiprybes (ka organizacija yra pajégi
atlikti), silpnybes (ko organizacija negali atlikti), galimybes (potencialiai naudingos salygos
organizacijai) ir grésmes (potencialiai nenaudingos sglygos organizacijai). Tokios analizés atlikimas
padeda nustatyti silpnybiy poveikio versle mazinimo biidus, iSrySkinant stiprigsias puses. Idealiu
atveju, pranasumai gali atitikti rinkos galimybes, kurios atsiranda dél konkurenty produkty ir/ar
paslaugy neefektyvumo (visasverslas.lt 2011).

Apibendrinant biitina paminéti, jog SSGG analizés metodas ypa¢ naudingas renkantis
konkurencing strategija rinkoje. Jis padeda atlikti pirmin¢ jmonés dabartinés ir blsimos padéties
analiz¢. Tokiu budu galima sudaryti alternatyvias konkurencines strategijas, kurios biity tinkamos
organizacijai konkrec¢iu metu. Galima teigti, kad SSGG analize turi biiti atlieckama periodiSkai tam,
kad jvertintume, kurie svarbiis organizacijos veiklai vidiniai ir iSoriniai veiksniai pakito: ar
sumazéjo, ar padidéjo. Sios analizés sekoje galima kurti strategines sprendimy alternatyvas, jas

jvertinti ir i8skirti geriausig.
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2.5.3. Segmentavimo, tikslinés rinkos nustatymo ir pozicionavimo procesy teorijy

panaudojimas

Kiekviena organizacija zino, kad ji negali priversti visy savo vartotojy pirkti jy preke.
Rinkas sudaro vartotojai, o vartotojy yra labai daug, visi jie yra skirtingi ir turi skirtingy poreikiy
bei nory. Todé¢l yra labai svarbu rengiant marketingo strategija nuspresti, kokj vartotojy segmenta
tenkins produktas. Imonés, norédamos islaikyti konkurencinj pranas§uma, turéty issirinkti tas rinkos
dalis, kurias sugebéty geriausiai aptarnauti. Taigi segmentacijg galima laikyti tarpiniu variantu tarp
masinio marketingo, kai yra vienodai elgiamasi su visais vartotojais, ir individualaus priéjimo prie
kiekvieno zmogaus. Anot Ph. Kotler (2007) rinkos segmentavimas — tai vartotojai, kurie turi
panasiy nory, taciau J. Vijeikis (2003) rinkos segmentavimg apibuidina kaip rinkoje esanciy, tiksliai
apibrézty, vartotojy grupiy, besiskirianiy savo poreikiais, charakteristikomis ar elgsena,
nustatymas, kuriy aptarnavimui gali prireikti tam tikry prekiy ar marketingo kompleksy. Pries§
pradédama segmentuoti, organizacija pasirenka pozymius, pagal kuriuos skirstys rinka j segmentus.

Neéra universalaus rinky segmentavimo biido, kadangi pacios rinkos yra labai jvairios
ir nevienalytes. Taciau rinkos specialistai gali segmentuoti rinkas taikydami vieningus principus,
turinCius tam tikrus kintamuosius. Budingiausi kiekvieno principo kintamieji yra pateikti 6
lenteléje.

6 lentelé.Rinky segmentavimo badai (sudaryta autoriaus, remiantis Vijeikiu, 2003)

Segmentavimas . . Segmentavimas
aqal Segmentavimas Segmentavimas aqal
Pag . pagal demografinj | pagal elgsenos bag .
geografinj principa: princip: psichografinj
principa: ) ) principa:
Prekiy
vartojimo
Amzius, Iytis, | stilius, ieSkomi
Reqionas Seimos dydis, | privalumai,
glonas, Seimos  gyvavimo | vartotojo ) )
apskritis (pagal | . > Visuomenés
. ) ciklo etapai, pajamy | statusas, . .
dydj), miestas, . Lo .. klasé, gyvenimo
. lygis,  uzsiémimo | vartojimo _
gyventojy pobudis intensyvumas budas, oy
E:?ri;l;ggs’ i$silavinimas, pripratimo lygis, asmenybes tipas
religija, raseé, | pasirengimo
tautybe priimti  preke
lygis, pozitris |
preke

Visos jmonés vykdydamos savo veikla, gali gaminti ir parduoti prekes, paslaugas
tinkancias visiems vartotojams arba atskiroms vartotojy grupéms. Taigi kiekvienai organizacijai yra

48



svarbu nusistatyti vartotojy grupe, kuriai galéty buti parduodami produktai ar teikiamos paslaugos.
Nes kiekviena vartotojy grupé skiriasi savo poreikiais, disponuojamomis pajamomis ir pan.
Skaidydama rinkg j dalis, jmon¢ ] tai orientuoja marketingo veiksmus. Ji nusistato savo tiksling
grupe. Anot L. Unterhauser (2006) tiksliné rinka — tai rinkos dalis, | kurig jmoné nukreipia savo
marketingo kompleksa.

Atlikusi segmentavimo analiz¢ ir nustaCiusi savo tikslines rinkas, kiekviena
organizacija turi tirti konkurenty ir savo produkty savybes, ir ty produkty ar paslaugy savybes,
jvertinti jy padét] (pozicijg) savo prekiy rinkoje. Tik po segmentavimo ir pozicionavimo randamas
patikimas rinkos segmentas arba rinkos ,niSa“. Pasak Ph. Kotler (2007) pozicionavimas - tai
produkto uzimama vieta vartotojy samong¢je, lyginant ta produkta su konkurenty produktais. Butent
pozicionavimas apibrézia, kaip versla suvokia vartotojai, darbuotojai, tiekéjai lyginant ji su
konkurento pozicijomis rinkoje. Kuriant produkto pozicionavima, jis privalo buti ilgalaikis (t.y.
nukreiptas ] ateiti), kad blity jmanoma jgyti pozicija vartotojy mintyse prie§ konkurentus.

Pozicionavimas vyksta visomis marketingo priemonémis. Ph. Kotler (2003) nuomone,
pozicionuoti galima pagal:

e produkto savybe — produkta bandoma isskirti pagal kokig nors jo savybe: dydj, spalva,
greit], sauguma, patikimumg ir pan.;

e produkto duodama nauda — dazniausiai vartotojui svarbios ne pacios produkto savybés,
bet tai, kokig naudg jos duoda;

e vartojimo buda ir situacija — sureikSminama tam tikra produkto vartojimo situacija,
kurioje atsiskleidzia jo i8skirtinés savybés;

e vartotoja — pabréziama ne produkto savybe, bet jos vartotojas. Pasitilymas gali biti skirtas
»savim besiriipinan¢ioms moterims:, ,.tikriems vyrams®, ,,gery prekiy Zinovams* ir pan.;

e konkurenta — siekiama jrodyti pranaSumg prie$ tam tikra konkrety konkurenta;

e produkty grupe — tai palyginimas ne su konkurentu, bet su panasiy produkty grupe;

e kokybe ir kaing - pabréziamos labai svarbios produkty savybés — kokyb¢ ir kaina arba jy
santykis.

Pozicionavimo sprendimai negali buti daromi anksCiau, negu iSanalizuojamos
perspektyvos ir konkurenty turima padétis rinkoje. Taip pat apie pozicionavimg negalima daryti
sprendimy prie§ pasirenkant tiksling rinka, nes, nuo numatyto segmento priklauso ir pozicionavimo
galimybés (Pranulis ir kt. 2012).

Apibendrinant galima teigti, kad pozicionavimas — tai metodas, kuris padeda jvertinti
ir surasti savo ir konkurenty pozicija bei tikslinius segmentus, kurie uZtikrinty produkto

konkurencinguma rinkoje. Taip pat tai yra neatsiejama pelng neSanti jmonés dalis.
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2.6. Konsultacinio verslo marketingo tyrimuy metodologija

Marketingo tyrimai yra svarbus marketingo informacijos gavimo $altinis jmoniy
vadovams ir specialistams, nes jais galima gauti reikalingg pirmin¢ informacijg apie vietines ir
tarptautiniu rinkas, iSsikelty verslo tiksly siekimo sglygas, budus bei galimybes. Taip pat
pazymétina, kad marketingo tyrimai reikalingi, vadovams, siekiantiems konkurencingumo ugdymo
ir ieSkantiems efektyviy strategijy ir biidy, kaip galima pagerinti savo kompanijos jvaizdi.

Marketingo tyrimai turi dvejopa reik§me marketingo valdymo sistemoje. V. Pranulis
teigia, kad marketingo tyrimai - tai marketingo grjztamojo ry$io informacija, teikianti Ziniy, kur ir
kokiy yra marketingo komplekso trikumy, ka galima ir reikéty padaryti, pakeisti norint padidinti jo
efektyvuma, o taip pat - svarbus instrumentas ieskant naujy galimybiy uzsienio rinkose (Pranulis
2007).

Dauguma skirtingy autoriy marketingo tyrimg apibrézia kaip: ,,marketingo
sprendimams reikalingos informacijos paiesSka, rinkima, apdorojimg ir interpretavima™ (Dikcius
2003, Pranulis 2007).

Daugelis autoriy akcentuoja, kad marketingo tyrimy pagrindiné paskirtis yra vadybos
sprendimy turinio ir kokybés gerinimas, patikimumo didinimas. Tam yra reikalinga iSsami ir
patikima informacija, kuri yra gaunama pasitelkus marketingo tyrimus. Marketingo tyrimai padeda
jmonei pazinti ir numatyti ja supancig aplinka, taip pat surasti tinkamg reagavimo derinj |
susidariusig aplinka, parengti atitinkamus sprendimus.

Skirtingoje literatiiroje yra pabréziama, jog informacija yra gaunama i$§ duomeny,
kurie yra skirstomi j dvi grupes:

e Pirminiai duomenys. Pirminiai duomenys renkami turint konkrety tiksla. Sie duomenys yra
brangiis, jiems gauti tenka panaudoti daug laiko, darbo ir piniginiy iStekliy. Jie renkami
tuomet, kai iskyla problema ir atsiranda poreikis jg spresti, taciau reikalingy duomeny néra,
arba jie yra nepakankamai informatyvis ir nauji.

e Antriniai duomenys. Kitiems tikslams surinkti anksCiau, paskelbti arba nepaskelbti duomenys.
Antriniy duomeny naudojimas yra pigesnis, sugaiStama maziau laiko, greiCiau pasiekiamas
rezultatas (Kriaucioniené ir kt. 2005, Pranulis 2007).

Jei informacija, reikalinga marketingo strategijos sprendimams priimti, nesurandama
konkrecios jmonés turimose duomeny bazése, yra butina atlikti pirminiy ir antriniy duomeny analizg.
Siekiant atlikti iSsamy ir tikslingg marketingo tyrima, i$spresti iSkilusias problemas antriniai duomenys
yra tik pagalbinio pobiidzio, o pirminiai duomenys pateikia tikslinés rinkos nustatymui reikalinga
informacija (Melnikas ir kt. 2008).

Pasirenkant pirminius duomenis, kaip informacijos Saltinj yra biitina nusistatyti metody

rinkimo biidg (Zr. 7 lentelé).
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7 lentelé. Pirminiy duomeny rinkimo metody klasifikacija (Melnikas ir kt. 2008)

v v e DidZiosios Britanijos Lietuvos autoriy iSskiriami

.JA.V.aIItOI’ll! ISSk“:lan." autoriy iSskiriami pirminiy pirminiy duomeny rinkimo

pirminiy d;:?:;:fn“ rinkimo duomeny rinkimo biidai: badai:
adai:

Apklausa (asmeninis o Asmeniné ankd
interviu, fokus grupés ir t.t) Asmenin¢ apklausa S S 'ek ne apiausa
Stebéjimas (asmeninis ir Apklausa telefonu al\(/{s aita - .pacu%d
mechaninis stebéjimas) Aplausa pastu ?p auVSl?‘lImU‘% apklausos
Eksperimentas ( testavimas, (Morden, 1993) apy uzpildymas

Apklausa telefonu
Asmeninis steb&jimas ir
matavimas (Molieng, 1993)

simuliacininis testavimas)
(Stanton, Etzel, Walker,

1991)
Apklausa

Apklﬁgsa Stebéjimas

Stebéjimas Eksperimentas

(William, McCarthy, 1996) Fokus grupé (Pranulis, 2000)

Analitinéje Sio darbo dalyje tyrimas atlickamas naudojant keletg tyrimo metody: vartotojy
nuomoniy tyrimas, eksperty apklausa, koreliacinés regresinés analizés metodas ir prognozavimas. Todél
yra tikslinga apibréZzti Sias savokas.

Apklausa. Tai marketingo informacijos rinkimas asmenings, telefono, pasto, interneto
ar misrios apklausos budu. V. Dik¢ius (2005) isskiria tokius pagrindinius apklausos budus:
asmeninis interviu, apklausa telefonu, pastu, faksu bei internetu. Siame darbe bus naudojama
anketiné apklausa. Sis metodas buvo pasirinktas dél iy privalumy: uztikrina pakankamg atranka,
toks metodas yra daugiau struktirizuotas ir suplanuotas, o taip pat orientuotas j matavimus ir
1Svadas.

Kitas tyrimas, kuris yra pateikiamas analitinéje Sio darbo dalyje yra ekspertu
apklausa, kuri yra apibréziama kaip rtsies apklausa, kurios metu apklausiama specialiai parinkta
Zmoniy grupé, turinti kurios nors srities Ziniy. Tokiose apklausose formuluojamos mokslinés
sgvokos, sickiama mokslinio objektyvumo (Kardelis 2002).

Daugelis autoriy akcentuoja, kad $io metodo esmé, jog ekspertai logiskai analizuoja
problema, kuri yra iSkilusi, kiekybiSkai vertina ir formaliai apdoroja duomenis. Remiantis eksperty
vertinimais yra nustatomas nuomoniy atitikimo laipsnis tiriamu klausimu ir eksperty objektyvumas, jy
pateiktiems atsakymams (Ambrusevi¢ 2010).

Koreliaciné regresiné analizé. Versle viena i§ sudétingiausiy problemy yra jvertinti
produkcijos ar teikiamy paslaugy paklausg, biisimus pardavimus. Paklausa priklauso nuo daugelio

veiksniy, i§ kuriy vienus galima kontroliuoti, o kitus ne (Pabedinskaité, 2008).
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Koreliaciné regresiné analizé yra apibréziama kaip kiekybinio tyrimo metodas, leidziantis
nustatyti, ar tarp nagrinéjamy kintamyjy egzistuoja priklausomybé — stochastinis rySys. Stochastiniu
vadinamas atsitiktinis procesas, kurio rezultatas néra zinomas i$ anksto ir yra nulemtas daugelio jégy
sagveika. Atsitiktiniai reiskiniai leidzia tyrinéti ir ieSkoti désningumy. Koreliaciné analizé leidzia
nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp nagriné¢jamy veiksniy, iSreiksty kiekybiniais rodikliais. (Pabedinskaité,
2008)

Prognozavimas. Kiekvienos jmonés valdymui svarbiausig reik§me turi veiklos
planavimas ateiCiai. Ilgalaiké organizacijos sékmé glaudziai susijusi su tuo, ar vadovai sugebés
numatyti perspektyva ir plétoti atitinkamas strategijas. Situacijos ir galimybiy suvokimas gali padéti
vadovui suprasti, kas vyks ateityje. Taciau gali i8kilti problema, kad bus sudétinga tg nuojautg
paversti tiksliais skaiciais, pavyzdziui, pardavimy ar pelno didéjimas kitais metais. Prognozavimas
yra neatsiejama valdymo sprendimy dalis ir gali padéti nustatyti daugel} busimy aspekty verslo
operacijoms. Tai kiekybinés ir kokybinés analizés procesas, kuriuo sickiama numatyti galimas
prognozuojamo objekto biisenos ateit] ar tokiy buiseny pasiekimy kiekius, biidus, ateit;.

Analitingje Sio darbo dalyje bus naudojami Sie prognozavimo metodai: slenkancio
vidurkio ir trendo prognozés.

Apibendrinus galima teigti, kad iSkilusias marketingo problemas galima spresti labai
jvairiai. Sprendimus galima priimti vadovaujantis vien savo patirtimi ir intuicija. Tafiau netgi tie
vadovai, kurie i$ pirmo zvilgsnio nesinaudoja marketingo tyrimais, i§ Salies lyg ir nepastebint, tikrovéje
patys analizuoja, jvertina situacijg ir pasikeitimus rinkoje, tokiu biidu naudojasi savo sukaupta ir sukurta
marketingo informacija (Dikéius, 2003.). Marketingo tyrimais surinkta informacija gali padéti jmonei
priimti svarbius sprendimus dél esamy ir naujy produkty ar paslaugy plétojimo, vystymo, naujy rinky

uzémimo ir savo veiklos kritisko jvertinimo.

2.7. Teorinis tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis, skirtas
jmonéms, vykdanc¢ioms konsultacines paslaugas sveikatos apsaugos rinkos
tyrimy srityje

Marketingo strategijos rengimo procesas yra laikomas vienu 1§ marketingo valdymo
elementy. Strateginiy sprendimy priémimas yra sudétingas daug etapy apimantis procesas, kuris
pasizymi tiek testinumu ir nenutrikstamumu, tiek ir jvairiy vidiniy cikly pasireiskimo ypatumais.
Rengiant marketingo strategija yra biitina laikytis tam tikros struktiiros.

Tarp rinkos tyrimus atliekan¢iy jmoniy yra pastebimas nuozmus konkurencijos
augimas, kuris skatina jmones imtis jvairiy biidy, kaip iSsiskirti ir klientui pateikti kokybés ir kainos
santykiu pasizyminc¢ias paslaugas ir produktus, sukurti papildomus veiksmus, leidZiancius sukurti
Klientui papildoma verte ir uztikrinti ilgalaikj bendradarbiavima.
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Atlikus jvairiy moksliniy Saltiniy analiz¢ pastebéta, kad kiekvienas autorius
marketingo strategijos rengimo etapus pateikia jvairiai, kurie skiriasi keletu aspekty. Pateikti
marketingo strategijos kiirimo etapai yra bendro pobiuidzio ir todél kartais gali bati sunkiai
pritaikomi, kuriai nors konkre¢iai jmonei. Vieni autoriai pateikia konkrec¢ius etapus, o kiti — i$skiria
stambius etapus. Zemiau esanéiose lentelése (Zr. 8, 9, 10 lenteles) yra pateikiamos sukonkretizuotos
skirtingy autoriy sitilomos marketingo strategijos rengimo sudedamosios dalys, skirtos trims
marketingo sritims apibudinti: tarptautinis marketingas, paslaugy marketingas, e. marketingas.
Galima pastebéti, kad jvairiy autoriy siilomas marketingo strategijos rengimo procesas skiriasi tiek

etapy skaic¢iumi, tiek jy turinio interpretacijomis.
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9 lentelé. Skirtingy autoriy sitilomos tarptautinio marketingo sudedamosios

dalys (sudaryta autoriaus)

8 lentelé. Skirtingy autoriy siilomos e . marketingo sudedamosios dalys (sudaryta autoriaus)

Nr.

Strategijos rengimo
etapai

Autoriai

Vieta

1

Sprendimo
priémimas plésti
savo versla
tarptautiniu mastu

Potencialiy Saliy
analizavimas

Salies pasirinkimas

Misijos vizijos
formulavimas

Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)

Nr. Strategijos rengimo etapai Autorius Vieta
1 Situacijos analizé Chaffey (2004) -
Smith ir kt. (2008) 1
2 Verslo tikslai Chaffey (2004) 1
Smith ir kt. (2008) -
3 E — marketingo tikslai Chaffey (2004) 2
Smith ir kt. (2008) 2
4 E — marketingo strategiju jvertinimas Chaffey (2004) 3
Smith ir kt. (2008) 3
5 Marketingo komplekso sudarymas Chaffey (2004) -
Smith ir kt. (2008) -
6 Alternatyviy strategijy nagrinéjimas Chaffey (2004) -
Smith ir kt. (2008) 4
7 Strategijos pasirinkimas Chaffey (2004) -
Smith ir kt. (2008) =
8 Veiksmai Chaffey (2004) -
Smith ir kt. (2008) 5
9 Ivertinimas Chaffey (2004) -
Smith ir kt. (2008) -
10  Igyvendinimas Chaffey (2004) 4
Smith ir kt. (2008) 6
11  Kontrolé¢/Tobulinimas Chaffey (2004) 5
Smith ir kt. (2008) 7




6 Marketingo tyrimai

Rinkos
segmentavimas

10  Tarptautinio
marketingo
komplekso
formavimas

Stucioir kt. (2009) 1

Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)

Graham ir kt. (2009) -
Kraft ir kt. (2008) -
Reed (2007) 2
Kotler (2010) -
Stucioir kt. (2009) -

Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990) -
Graham ir kt. (2009) -
Kraft ir kt. (2008) -
Reed (2007) -
Kotler (2010) -
Stucioir kt. (2009) -

Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
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11

12

13

14

15

konkreciai rinkai

BiudZeto sudarymas

Alternatyviy
strategiju
nagrinéjimas

Strategiju
formavimas ir
ivertinimas

Igyvendinimas

Kontrolé

Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
Foglio ir kt. (2007)
Ebrahimiir kt. (1990)
Graham ir kt. (2009)
Kraft ir kt. (2008)
Reed (2007)

Kotler (2010)
Stucioir kt. (2009)
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10 lentelé. Paslaugy marketingo strategijos rengimo sudedamosios dalys (sudaryta autoriaus)

Strategijos rengimo etapai

Autorius

Vieta

10

11

12

13

Sprendimo priémimas prekiauti tarptautiniu

mastu

Misijos vizijos formulavimas

Verslo tikslai

Marketingo tikslai

Pozicionavimas

Rinkos analizé

Situacijos analizé

Alternatyviy strategijy nagrinéjimas

Strategijos pasirinkimas
Visuomenés informavimo priemoniy
pasirinkimas

Ivertinimas

Igyvendinimas

Kontrolé/Tobulinimas

Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)

Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
Fletcher ir kt. (2005)
Cooper (2009)

Trim ir kt. (2008)
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Atlikus marketingo strategijos modeliy analize skirta trims marketingo sritims
apibudinti ir palyginus juos tarpusavyje galima identifikuoti ir i$skirti reik§mingus skirtingy autoriy
siilomus strategijos formavimo aspektus. Pazymétina, kad autoriai naudoja skirtingas marketingo
strategijos rengimo etapy formuluotes. Taciau atkreiptinas démesys, kad turinio poziliriu autoriy
pateikti marketingo strategijos rengimo etapai yra panasus. ISlieka tie patys pagrindiniai marketingo
strategijos rengimo etapai: misijos, vizijos formulavimas, situacijos analizé, vidinés ir iSorinés
aplinkos analiz¢, tiksly formulavimas, rinkos segmentavimas, produkto pozicionavimas, marketingo
komplekso rengimas, alternatyvy jvertinimas, pasirinkimas bei strategijos jgyvendinimas, kontrolé.

Pirmasis elementas — sprendimas prekiauti tarptautiniu mastu, gali biiti suvokiamas ir
traktuojamas, kaip savaime suprantamas zingsnis. Kiekviena organizacija, rengdama marketingo
strategijas, priima atitinkamus sprendimus, susijusius su savo veikos i$plétimu tarptautiniu mastu.

Organizacijos misijos apibrézima, kaip atskira elementg strategijos rengimo procese,
jvardija ne visi autoriai. Eliminavus misijg i§ marketingo strategijos rengimo proceso gali turéti
didelés jtakos sékmingai organizacijos veiklai. Misijos apsibrézimas leidZia nusakyti veiklos
egzistavimo prasme ir pagrindinius tikslus, pabréziant kuo jmon¢ gali iSsiskirti 1§ konkurenty.

Apsibrézus jmonés misija yra nustatomi aiskas, konkretiis, kiekybiskai iSmatuojami
imonés veiklos tikslai. Taciau yra pazymétina, kad atskiry padaliniy tikslai gali biiti skirtingi, bet
svarbu, kad jie tarpusavyje bity susije¢ ir nukreipti bendro organizacijos tikslo siekimui.

Sékminga organizacijos plétra tarptautingje rinkoje yra nejmanoma be iSsamios
informacijos apie rinka. D¢l Sios prieZasties yra svarbu atlikti Situacijos analizg, aprépiancia jmonés
mikroaplinkos ir makroaplinkos analize. Sios analizés déka yra nustatomos pagrindinés marketingo
galimybés.

Remiantis atliktos analizés duomenimis yra parengiama baziné strategija, kuri atitinka
Jmoneés uzsibréZtus verslo ir marketingo tikslus, kurie gali buti koreguojami atlikus SSGG analize,
reikalingg jmonés galimybéms ir grésméms nustatyti. Sekantis Zingsnis, kuris yra iSskiriamas
daugumos autoriy — rinkos segmentavimas, kuriuo yra nustatoma tiksliné rinka. Tikslinés rinkos
identifikavimas leidZia nustatyti vartotojus ar vartotojy grupes, tokiu biuidu siekiant iSvengti
situacijos, kai vartotojui yra siloma jo poreikiy neatitinkancios prekés bei paslaugos. Rinkos
dalijimas j segmentus yra svarbus zingsnis efektyvaus pozicionavimo link. Pozicionavimas - tai
priemoniy rinkinys, kurio pagalba tiksliniy vartotojy samong¢je esama preke, palyginus su
konkurenty prekémis, uzima isskirting ir naudingg jmonei vietg. Bitent pozicionavimas apibrézia,
kaip versla suvokia vartotojai, darbuotojai, tiekéjai lyginant jj su konkurento pozicijomis rinkoje.
Pozicionavimas privalo buti nukreiptas ] ateit], kad blity jmanoma jgyti pozicija vartotojy mintyse
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pries konkurentus. Nors segmentavimas ir pozicionavimas yra glaudziai susij¢, visi autoriai Siuos
etapus iSskiria ir jy neapjungia.

Atlikus Siuos proceso zingsnius pereinama prie marketingo strategijos parinkimo
akcentuoto ] marketingo kompleksg. Norint pradéti ir plétoti tarptautinj versla dauguma autoriy
pabrézia, kad yra tikslinga parengti keleta marketingo strategijos alternatyvy. Vienodos strategijos
negali buti pritaikomos skirtingiems rinkos segmentams. Taciau atkreiptinas démesys, kad
kiekviena alternatyvi strategija privalo buti kruopsciai iSanalizuota.

Paskutiniai etapai akcentuoti kiekvieno autoriaus — tai strategijos jgyvendinimas,
stebéjimas ir kontrolé, kuri uztikrina visy procesy elementy funkcionavima.

Marketingo strategija yra labai svarbi ir rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje
atliekan¢ioms jmonéms, nes ji numato kaip jmonés sieks savo uzsibrézty tiksly, reaguos i rinkos ir
aplinkos pasikeitimus. Nuosekli veiksmy eiga parodo, nuo ko reikia pradéti ir kuo uzbaigti rengiant
marketingo strategija, nepraleidziant ne vieno svarbaus etapo. Kadangi rinkos tyrimus atliekancios
jmonés Sveikatos apsaugos srityje veikia konkurencingoje ir nuolat besikei¢iancioje aplinkoje,
galima i$skirti pagrindinius etapus, kurie yra reikalingi rengiant marketingo strategija. Remiantis
susistemintais autoriy (zr. 8, 9, 10 lenteles) teoriniais aspektais rengiant marketingo strategijos
procesa, pateikiamas adaptuotas marketingo strategijos kiirimo modelis (zr. 17 pav.), kuris gali bati

pritaikomas jmonése, atlickanciose rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje.
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Norint aprobuoti §j model; praktikoje reikia atlikti tam tikrus marketingo tyrimus.
Makroaplinkos pazinimui patartina atlikti PEST analize, identifikuojant svarbiausius iSorinés
aplinkos veiksnius, prie kuriy rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje atlickancios jmonés turi
prisitaikyti. Taip pat svarbu turéti iSsamig informacija apie jmoniy mikroaplinkg — vartotojus,
konkurentus, kontaktines auditorijas ir tiekéjus. Norint jvertinti konkurencing aplinkg reikia atlikti
iSsamig konkurencinés aplinkos analize¢, kur tyrimo metu gauta informacija suteiks ziniy apie esamg
situacijg rinkoje ir bus naudinga lyginant konkuruojanciy jmoniy pozicijas rinkoje. Konkurencinés
aplinkos analiz¢ gali apimti konkurencijos intensyvumo analizé bei konkurenty pozicionavimas
rinkoje.

Patartina atlikti vartotojy nuomonés tyrimg, atliekant anketing apklausg. Gauta
informacija padés nustatyti pagrindinius veiksnius, darancius tiesioging jtakg rinkos tyrimus
sveikatos apsaugos srityje atliekan¢iy jmoniy plétros galimybiy uztikrinimui.

Informacija gauta marketingo tyrimy btdu leis patikrinti marketingo teorijy, susijusiy
su strategijos rengimu, nuostaty ir principy taikymg praktikoje. Tyrimo metu gauti rezultatai

patvirtinty arba paneigty sudaryto tarptautinio marketingo strategijos modelio adekvatuma.
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3. Empiriniai tyrimai, skirti tarptautinio marketingo tobulinimui rinkos
tyrimus medicinos srityje atliekanciose imonése

Apzvelgus ir apibendrinus teorinius marketingo sprendimy aspektus, rengiant
tarptautinio marketingo strategijos procesg ir norint $iuos aspektus pritaikyti jmoniy grupéms,
atliekan¢ioms sveikatos apsaugos rinkos tyrimus, batina atlikti marketingo tyrimus ir analizes,
kuriomis bus nustatytos pagrindinés problemos, galimybés ir veiksniai tolimesniam tarptautinio

marketingo veiklos vystymui:

1. Makroaplinkos analizé PEST analizé— jvertinus politinius — teisinius, ekonominius,
socialinius, technologinius — mokslinius veiksnius, nustatomos esamos ir biisimos plétros
galimybeés ir grésmés, kurios gali turéti jtakos imoneés uzsibréztiems tikslams pasiekti.

2. Mikroaplinkos analizé — leis nustatyti veiksnius, Kkurie yra glaudziai susij¢ su
analizuojamomis jmonémis ir veikiantys jy gebéjimus aptarnauti klientus:

a) Vartotojy analizé — leidzia nustatyti asmenis, namy tkius ar organizacijas, galinias

Isigyti gaminius bei paslaugas i§ analizuojamy jmoniy.

b) Konkurenty aplinkos analizé:

(1) Konkurencijos intensyvumo analizé — leis nusistatyti, kas yra tiesioginiai
konkurentai, kas netiesioginiai, kas yra pagrindiniai tieké¢jai ir pirkéjai, kokios
Jmones siiilo prekes pakaitalus.

(2) Konkurenty profiliavimas — padés nustatyti rinkos lyderj, atrinkti keleta
konkurenty, kelianCiy didZiausig grésme organizacijai ir numatyti keleta konkurenty,
galinc¢iy sukelti strategines problemas ateityje.

3. SSGG analizé. Bus naudojama tam, kad nustatyti jmoniy vidines silpnybes ir stiprybes, taip
pat dél iSoriniy veiksniy jtakos atsiradusias galimybes ir grésmes.

4. Tarptautinés vartotojy rinkes segmentavimas ir pozicionavimas. Padés jzvelgti
geriausias galimybes jmonéms jgyvendinti savo uzsibréztus tikslus, taip pat sugrupuoti savo
vartotojus | grupes pagal tam tikrus poZymius ir i$sirinkti tas tikslines grupes, kurios jmonei
bus patraukliausios.

5. Marketingo tyrimai:

a) Ekspertinis vertinimas. Padés nustatyti veiksnius, darancius didziausig jtakg verslo
plétojimui.
b) Vartotoju nuomoniy tyrimas. Bus bandoma i$siaiskinti, ar jmonés naudoja tinkamas

marketingo strategijas, kokia yra esamy ir potencialiy vartotojy nuomoné apie jmoniy

61



teikiamas paslaugas, kokie veiksniai turi didziausig jtaka plétojant rinkos tyrimy versla,
kaip respondentai vertina jmoniy teikiamy prekiy ir paslaugy kokybe, asortimenta.

c) Koreliaciné (regresiné) analizé. Bus bandoma nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp
nagrin¢jamy veiksniy, iSreiksty kiekybiniais rodikliais.

d) Prognozavimas. Naudojamas, kad nustatyti pelno dydj trumpalaikéje perspektyvoje.

3.1. Tarptautinio marketingo makroaplinkos PEST analizé

Sioje dalyje yra nustatomos tendencijos technologinéje, kultiringje, ekonominéje,
teisingje ir demografinéje aplinkose bei jvertinamas jy poveikis jmonéms, atlickané¢ioms sveikatos
apsaugos srities rinkos tyrimus.Tendencijos ir jy tiesioginé jtaka jmoniy strategijoms yra pateikiama
11 lenteléje. Si lentelé buvo sudaryta autorés, remiantis jvairiomis vienos jmonés pateiktomis
vidinémis metinémis ataskaitomis, kuriy dél konfidencialumo pazeidimo negalima pateikti Siame

magistro darbe.

11 lentelé. Tarptautinés makroaplinkos PEST analizé (sudaryta autorés)

Sritis Pagrindinés tendencijos Itaka organizacijy strategijai [Laikotarpis
Technologiné e Pazangios kompiuterinés e Geresné kokybé ir
aplinka technologijos (CAPI,CATI) greitis
e Interneto naudojimas e Tikslumas
e Apklausy atlikimas online, e Lengvesne, greitesné .
klausimyny siuntimas rieiga prie duomen [Dabar ir
yny prieiga p ) o
elektroniniu pastu e Technologinis ateityje
respondenty
nei$prusimas kartais
veda prie tam tikry
apribojimy
Teisiné aplinka e Profesinés ir etikos normos e Apriboja, sulétina Dabar
e Kodeksai ESOMAR, veikla, taciau suteikia
e Nacionalinés rinkodaros lygias salygas jmonéms,
organizacijos kurios jy laikosi
e Nekenkia jmoniy
veiklai, nes dauguma
jmoniy suinteresuoti
klienty pasitenkinimu
bei gera paslaugy
kokybe
Ekonominé e Pasaulio ekonomika vél e Reikalaujama daryti Dabar ir
aplinka pradeda pléstis daugiau, iSleidziant ateityje
e Staigus BVP augimo maziau
sulétéjimas, did¢jantis e Kainy sumaZinimas
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nedarbingumas ir infliacija. e Darbuotojy atleidimas
e Naujy ekonominiy rinky e Didéja tyrimy poreikis,
atsiradimas bet ne visose rinkose,
kai kuriose biudzetai yra
mazinami
Kultiriné aplinka e Vyksta plétimas, perzengiant| e Daugiakalbiy Ateityje
nacionalines ribas klausimyny vertimai
e Did¢janti sociokultiirinés e Prisitaikymas prie
aplinkos, kurioje atliekamas skirtingy kultiry
tyrimas, jvairoveé e Galimi rezultaty
neatitikimai
Demografiné e Prognozuojamas pasaulio e Bitina suprasti ir jautriai| Dabar
aplinka gyventojy skaiciaus reaguoti  skirtingy rinky
did¢jimas besivystanciose aplinkas bei gebéti
Salyse susidoroti su iSvystytos
e Didelis nerastingumo lygis rinkos tyrimy
besivystanciose Salyse infrastruktiiros
e Interneto prieiga nevienoda netur¢jimu.

Ekonominé aplinka. Svarbiausi veiksniai, darantys poveikj jmonéms, atliekanc¢ioms
sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus, yra gyventojy ir jmoniy perkamosios galios sumazéjimas,
nedarbo lygis, pajamy lygis, nuo kuriy priklauso vartotojy paklausa, produkty realizacija. Visi Sie
veiksniai priklauso nuo ekonomikos i$sivystymo lygio tam tikroje Salyje. Pavyzdziui, dél stiprios
ekonomikos Azijoje bei kity Saliy stabilizacijos, pasaulio ekonomika pradeda atsigauti. Nors
atsigavimo tempai yra léti ir dabartiné situacija iSlicka gerokai zemiau prie§ iki krizinio lygio,
tikimasi, kad pasaulinis augimas sieks apie 3% 2013 metais. Pasaulio ekonomikos krizei buvo
budingas staigus BVP augimo sulétéjimas, didéjantis nedarbingumas ir infliacija.

Technologiné aplinka. Pasaulyje vyksta spartus techninés revoliucijos procesas.
Atsirandantys procesai kei¢ia jmoniy veiklos pobiudj ir tikslus, keiia gamybos, informacijos
tvarkymo ir i1§laidy mazZinimo biidus, be to, gali uZtikrinti jmonéms ilgalaikius konkurencinius
pranasumus rinkoje. Svarbu akcentuoti, kad auganti rySiy infrastruktiira leidzia rinkti duomenis
daug platesniu ir jvairesniu geografiniu mastu, su anksciau nejsivaizduojamu grei¢iu. PazZangios
kompiuterinés technologijos, tokios kaip CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) ir
CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), yra gerai jsitvirtinusios iSsivys¢iusiose Salyse ir
yra pradedamos naudoti kitur. Interneto naudojimas tampa moksliniy tyrimy priemone, kuri leidzia
atlikti darba pigiau, greiciau ir tiksliau. Internetas rinkos tyrimuose tapo ypa¢ naudingu, kai reikéjo
greitai reaguoti | kriz¢. Vartotojai gauna tiesioging prieiga prie duomeny i§ tradiciniy Saltiniy, bei
Saltiniy, kurie yra prieinami tik internetu. Internetas taip pat gali biiti naudojamas renkant pirminius
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duomentis, stebint lankytojy skai¢iy svetainéje, arba per elektronines anketas. Kazkada tyrimai buvo
atliekami pastu ir telefonu, dabar klausimynai siunciami respondentams elektroniniu pastu, tuo
paciu biidu gaunami ir atsakymai. Tai leidzia labai greitai ir visiSkai automatiniu biidu atlikti tyrima
dideliame Saliy skaiciuje, taciau Sis metodas labiausiai tinka darant apklausas tarp gyventojy, kurie
turi pakankamg kompiuterinio raStingumo lygi. Taciau svarbu pazyméti, kad sudétingy
technologiniy metody naudojimas tarptautinése rinkose, dél technologiniy infrastruktary
i$sivystymo arba dél technologinio respondenty i$prusimo, Kartais veda prie tam tikry apribojimy.
Pavyzdziui, maziau iSsivyséiusiose pasaulio Salyse, ypa¢ Afrikoje ir tam tikrose Azijos dalyse, Sitie
rodikliai yra pakankamai Zemi. Siuo metu Siose 3alyse technologiniai pasiekimai sutelkiami j
pagrindinés infrastruktiros plétojima - kelius, elektros energija, jie yra svarbiis taikant naujas
kompiuterines technologijas ir vystant technologiSkai pazangius rySius, todél labai tikétina, kad
respondenty technologinis iSprusimas augs (Greenbook.org 2012).

Teisiné aplinka. Rinkos tyrimy pramoné nustato aukstas profesines ir etikos normas.
Efektyvus rinkos tyrimas priklauso nuo visuomenés pasitikéjimo. Yra tikimasi, kad tyrimas
atlieckamas sgziningai, objektyviai, be grubaus jsibrovimo ar nenaudos respondentams ir, kad jis
paremtas jy pasiruo§imu bendradarbiauti. Sj pasitikéjima skatina profesiniai praktikos kodeksai,
kurie numato rinkos tyrimo projekty atlikimo budus. 1948 metais, pirmg tokj kodeksa publikavo
ESOMAR. Po jo parengta daug kity kodeksy, kuriuos paruo$é¢ nacionalinés rinkodaros
organizacijos, tokios kaip Tarptautiniai Prekybos riimai (ICC), atstovaujantys tarptautinei
rinkodaros bendruomenei. Siandien ESOMAR ir Tarptautiniai prekybos riimai skatina taikyti
ICC/ESOMAR tarptautinj Rinkos tyrimo ir Socialiniy tyrimy Praktikos Kodeksa, kuris yra
pasaulinis bendrai taikytinas kodeksas, nurodantis, kaip turi buti atlickami rinkos tyrimai visame
pasaulyje. Daugiau kaip 5000 ESOMAR nariy visame pasaulyje laikosi numatyty kodekse
profesiniy ir etikos standarty. Bendri standartai yra biitina salyga testinei bet kokios pramonés Sakos
sékmei. Sis tarptautinis standartas leidzia tyrimo klientams ir tiekéjams dirbti pagal viena nuosekly
tarptautinj standartg - 1SO 20252 (Visasverslas.It 2008, Esomar.org 2012).

Kulturiné aplinka. Si aplinka yra lygiai tokia pati svarbi, kaip ir kitos makroaplinkos.
Kuo $i aplinka yra palankesné Zmonéms, tuo jmonei didesn¢ tikimybé i$laikyti savo senus klientus
ir pritraukti naujus. Kadangi jmonés vis dazniau pleciasi | tarptautines rinkas, pasidaro sunkiau
nustatyti rinkos segmentus, arba istirti galimybes integruoti ir geriau koordinuoti strategijas. Rinkos
tyrimai yra atlieckami jvairiose iSsivysCiusiose ir besivystanciose Salyse, tolimose, nepaZjstamose
rinkose, kur gyvena skirtingy kultiiry ir papro¢iy zmonés: Tolimieji ir Artimieji Rytai, Lotyny
Amerika, Afrika. Didéjancig sociokultlirinés aplinkos, kurioje atlickamas tyrimas, jvairovg numato
daugiakalbiy klausimyny vertimas ir plétra. Tyréjai turi mokéti pritaikyti tyrimy klausimus bei
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metodus, administracines procediiras skirtingose kultirinése aplinkose. Taip pat interpretuoti ir
apibendrinti rezultatus, atsizvelgiant j visas kultiiras ir geografinius mastus. Vaizdiniai ar
apibrézimai, naudojami viename kontekste, ne visada tinka kitam. Moksliniy tyrimy priemongs,
duomeny rinkimas arba imties sudarymo procediiros, gali turéti neatitikimus, kurie reikalauja
performulavimo arba pritaikymo, siekiant uztikrinti patikimus ir reikSmingus rezultatus.
Demografiné aplinka. Sioje aplinkoje svarby vaidmenj vaidina demografiniai $alies
rodikliai kaip: gyventojy skaiCius Salyje, gimstamumas, gyventojy migracija, iSsilavinimo lygio
kilimas.2011 metais pasaulio gyventojy skaicius sické 7, 08 mird., o 2025 m. prognozuojamas
padidéjimas iki 8,1 mlrd. (JTO 2012). Yra tikimasi, kad augimas vyks besivystanciose Salyse.
Tokiose rinkose, salygos i§ esmés skiriasi nuo industrializuoty $aliy. Vartotojy gyvenimo lygis ir
perkamoji galia daug mazesné, pozitiris | uzsienio produktus daznai yra labai sudétingas, kartais
prieStaringas ir sunkiai nuspéjamas. Taip pat svarbu paminéti, kad Svietimas yra akivaizdi
produktyvaus gyvenimo biitinybé ir prisideda prie ekonominés, socialinés zmoniy bei Saliy
pazangos. Informacija, gauta i§ 2011 m. Zmogaus vystymosi ataskaitos, rodo, kad nerastingumas
Auksto Zmogaus I$silavinimo (AZI) Salyse yra maZesnis negu 5%, o Zemo Zmogaus I$silavinimo
(Z71) Zalyse jis virsija 50% visy gyventojy. Yra labai svarbu j tai atsizvelgti, atlickant tarptautinius
rinkos tyrimus. Biitina suprasti ir jautriai reaguoti j skirtingy rinky aplinkas bei gebéti susidoroti su
iSvystytos rinkos tyrimy infrastruktiiros neturéjimu. Taip pat yra pazymétina, kad interneto prieiga,
tampa lemiamu veiksniu rinkos tyrimuose daugelyje AZI 3aliy, tadiau ZZI Salyse tiesioginj pri¢jima
prie interneto turi maziau nei 1 zmogus i§ 1000, tai apsunkina ir sumazina internetiniy rinkos tyrimy

galimybes (Europe.eu 2011).

3.2.  Konsultaciniy jmoniy mikroaplinkos veiksniy ir SSGG analizé

Si aplinkos analizé yra apibiidinama tokiais elementais kaip: konkurenciné aplinka,
vartotojai, pakaitalai, kontaktinés auditorijos bei kiti su imone susij¢ veiksniai, kurie veikia
kiekvienos jmonés strateginius sprendimus ir kuriems jmonés gali daryti tam tikra jtaka.

Konkurenciné aplinka.Yra pateikiamos jvairios konkurenty tyrimo metodikos, taciau
dauguma jy remiasi tuo paciu metodologiniu pozitriu - tai M. Porterio pasitlytas penkiy

konkurenciniy jégy modelis (zr. 18 pav.).

65



Potencialis
konkurentai

Tiesloginiai

Tieksjai konkurentai

Vartotojai

=
3
i
8
s
a

18 pav. Porterio penkiy jégy modelis (Marketer.It, 2011)

Tiesioginiai konkurentai. Tiesioginiy konkurenty skaicius rinkos tyrimy industrijoje
yra didelis, Siuo metu visame pasaulyje veikia daugiau negu 500 rinkos tyrimy jmoniy
(marketresearchagencies.eu 2010). Svarbu paminéti, kad didéjant rinkos tyrimy paklausai ir jy
atlikimo kiekiui, vienos jmones veiksmai palie€ia ir kitus konkurentus. Todé¢l, jeigu kuri nors jmone
sumazina savo paslaugy kaina, tai tikriausiai taip pat pasielgs ir Kiti rinkoje esantys konkurentai, kas
neigiamai paveikty jy pelnus, atitinkamai ir Sakos pelningumo mazéjima.

Potencialiis konkurentai. Jeidami j rinkos tyrimy paslaugy rinkg, potencialiis
konkurentai turi panaudoti naujas galimybes ir nemazus iSteklius. Rinkos tyrimy versle, vienas i$
sékme garantuojanciy veiksniy - paslaugos diferenciacijos strategija. Tokios priemonés, kaip
plétimasis geografiniu pozitriu, moderniausiy technologijy panaudojimas, kokybés ir informacijos
valdymo sistemos, vartotojy poreikiy pazinimas, aptarnavimo gerinimas reikalauja papildomy
iSlaidy bei laiko sgnaudy, o tai mazina potencialiy konkurenty jéjimo j rinka galimybes. Norint
Isteigti nauja tarptauting rinkos tyrimy jmong ir pralenkti jau esamus konkurentus, reikia nemazo
pradinio kapitalo, tam kad nusipirkti visg reikiamg technika, investuoti j plétrg, jmonés vardo verte
bei daugel; kity reikSmingy aspekty.

Vartotojai. Kaip pagrindinius jmoniy, atlickanciy sveikatos apsaugos srities rinkos
tyrimus, vartotojus galima buty iSskirti farmacijos kompanijas, kuriy pagrindinis tikslas —
produkcijos pardavimas bei pelno gavimas. Yra pastebima, kad 2011 - 2012 metais farmacijos
kompanijos buvo smarkiai sumazinusios savo biudzeto dalj, skirtg rinkos tyrimy paslaugoms, iKi
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12,5%, taciau 2013 metais yra planuojama padidinti jy santykine dalj visy pirkiniy krepsSelyje ir
rinkos tyrimams i$leisti 1,1% daugiau (marketresearchcareers.com 2012). Farmacijos kompanijos
Sioje rinkoje tiiri gana stiprig jtakg rinkos tyrimus atliekanciy jmoniy pelningumui, dél to, kad
beveik visy jmoniy paslaugos yra panaSios, egzistuoja geras informatyvumo lygis - lengvai
pasiekiama informacija apie teikiamas paslaugas, konkurenty kainas, vyraujancias tendencijas,
paslaugy kokybe, kas lemia pirkéjy pasirinkimg ir jie gali keisti vieng tiekéja kitu, turédami mazas
iSlaidas arba visai jy neturédami. Sunkiau pakeisti tiekéjus, Kai reikalingi sunkiai pasiekiamy rinky
arba $aliy tyrimai, kurie atlickami ne visose jmonése. Todél jmonés gali bandyti sumazinti pirkéjy
der¢jimosi galig, padidindami pirkéjy, kuriems jie parduoda, skaiCiy, teikdami gerai vertinamas,
diferencijuotas paslaugas (Esomar.org 2011).

Tiekéjai. Kadangi jmoniy, atliekanéiy rinkos tyrimus Ssveikatos apsaugos srityje,
pagrindiné veikla yra informacijos rinkimas ir analizavimas, galima teigti, kad svarbiausi tiekéjai
yra respondentai i§ kuriy ta informacija yra gaunama bei personalas, kuris tg informacija renka ir
apdoroja.

Paslaugos pakaitalai. Jmonés konkuruoja ne tik su toje Sakoje veikian¢iomis
jmonémis, bet ir su konkurentais, gaminanciais arba sitlanciais prekes/paslaugas- pakaitalus.
Atkreiptinas démesys, kad pakaitaly, kurie galéty biiti pasitlyti vartotojams vietoje rinkos tyrimy,

néra.

3.2.1 Konkurencinés aplinkos analizé

Konkurenty veiklos tyrimai yra svarbi kompleksiniy marketingo tyrimy, tarp jy ir
verslo mikroaplinkos, kaip svarbiausiy imone veikianciy artimyjy iSorés jégy visumos sudétiné
dalis. Dazniausiai reikia nustatyti ne tik bendro pobtidzio dalykus — svarba, vieta, ribas, bet ir
atsizvelgiant | aplinkybes apibrézti jy struktiirg, sudétines dalis (elementus), biidingy charakteristiky
bei parametry grupes. Siame skyriuje yra pateikiama bendra konkurenty analizé, apimanti
konkurenty profiliavima, konkurencijos koncentravimo analizg.

Konkurenty profiliavimas. Kiekvienam i§ atrinkty konkurenty yra analizuojamos
Sios pagrindings sritys: rinkos dalis, augimas, pelningumas, iSteklinis potencialas, i§laidy ir sgnaudy
struktiira, tikslai ir ambicijos, dabartiné ir ankstesné strategija. Imonés yra suskirstomos ] keturias
strategines grupes, atsizvelgiant j uzimama rinkos dalj, geografinj dydj, sitlomy paslaugy spektra.
Zemiau pateiktoje lenteléje yra pateikiama konkurenty profiliavimo analizé pagal EphMRA
pateiktus duomenis (zr. 12 lentelé¢) (EphMRA 2012).
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12 lentelé. Konkurenty profiliavimas (sudaryta autoriaus, remiantis EphMRA.org 2012)

Strateginé Pagrindinés strateginei grupei [Rinkos dalis, %
konkurenty grupé |priskiriamos jmonés
Lyderiai. Pirma The Nielsen Company (JAV), ~50
[grupé The Kantar Group (JK),

IMS Health Inc (JAV),

Gfk SE (Vokietija),

[psos Group S.A. (Prancizija)
Persekiotojai. IRI (JAV), ~25
Antragrupé Opinion Research (JAV),

The NPD Group Inc (JAV),

IBOPE Group (Brazilija)
Rinkos pasekéjai. [INTAGE Inc. (Japonija), ~20
Trediagrupé Arbitron Inc (JAV),

Cello Research & Consulting (JK),

BVA Group (Prancizija),

[Harris Interactive Inc (JAV)
NiSy uZpildytojai. |DSS Research ~5
Ketvirtagrupé Polaris

Insights Research Group

13 lentelé. Strateginiy konkurenty grupiy analizé (sudaryta autoriaus, remiantis EphMRA.org 2012)

Strateginé Charakteristikos Stipriosios pusés Silpnosios pusés

konkurenty

grupé

Lyderiai. Tarptautinés rinkos tyrimy e Zinomas prekés e Sunkiau

Pirma grupé [kompanijos, turincios savo zenklas; kontroliuoti
ofisus daugelyje pasaulio Saliy,| e Plati saliy, kuriose gali informacijos
su placiu sitlomy paslaugy bati atlikti tyrimai kokybe.
spektru (full service pasiiila; e Auksta kainy
agencies).Atliekami tyrimai e I3skirtinés paslaugos; politika.
jvairiose rinkose bei srityse, e Uzimama pakankamai

skirtingais metodais.

didelé rinkos dalis;
Personalo
diversifikacija,
apklausos gali biiti
atliktos skirtingomis
kalbomis.

Persekiotojai.
Antra grupé

Tarptautinés rinkos tyrimy o
[kompanijos, turin¢ios savo o
ofisus keliose Salyse (5-15) ir

sitilancios tik kelias skirtingas °

paslaugas. Pavyzdziui, tyrimai

Vidutinés kainos
AukStesné informacijos
kokybé

Aukstesné
specializacija

e Siauras siilomy

paslaugy
asortimentas

e Truksta

pajégumy
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gali bti atlikti tik keliais tiriamosiose rinkose bei globaliems
metodais bet néra analizuojami metoduose tyrimams
arba tik keliose rinkose Reputacija
(demografija, medicina,
maistas, technologijos ir t.t)
Rinkos Tarptautings rinkos tyrimy Platus sitilomy paslaugy Mazas
pasekéjai. [kompanijos, turin¢ios savo pasirinkimas geografinés
Tredia grupé [filialus tik keliose Salyse (2-5) Vidutinés kainos rinkos dydis
ir su placiu sitilomy paslaugy Sunkiau
spektru (full service agencies). kontroliuoti
Atlickami tyrimai jvairiose informacijos
rinkose bei srityse, skirtingais kokybe
metodais. Triiksta
pajégumy
globaliems
tyrimams
NiSy [Nacionalinés rinkos tyrimy Zemesnés kainos UZimama
[uzpildytojai. [kompanijos, veikiancios tik Auksta kokybé nedidelé rinkos
Ketvirta grupé [vienoje Salyje ir teikiancios Didesné orientacija i dalis
skirtingas rinkos tyrimy vartotoja Mazai Zinomos
paslaugas. Salies specializacija kitose Salyse
Reputacija

Atlikus jmoniy konkurenty profiliavimo analiz¢ galima jvertinti, kiekvienos jmonés

pozicija rinkoje, taikant atitinkamas strategijas, skirtas kiekvienam profiliui.

3.2.2. SSGG analizé

Tolimesniam jmoniy, atlickan¢iy rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje,
jvertinimui bitina atlikti SSGG - stiprybés, silpnybés, galimybés, grésmés - (angl. SWOT) analize,
kuri padeda atskleisti jmoniy vidines stiprybes (kg jmonés yra pajégios atlikti) bei silpnybes (ko
jmoneés negali atlikti), galimybes (potencialiai naudingos sqlygos jmonéms) ir grésmes (potencialiai
nenaudingos sqlygos jmonéms), kurios gali susidaryti dél iSoriniy veiksniy jtakos.

Imoniy, atliekanéiy sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus, SSGG analizés

rezultatas yra pateikiamas kaip veiksniy sgraSas pagal minétas keturias dalis (zr. 14 lentelé).
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14 lentelé. SSGG analizé (sudaryta autoriaus)

Stiprybés Galimybés
1. Pakankamai platus nagrinéjamy rinky 1. Plétra j naujas rinkas
spektras 2. Naujy uzsienio ofisy atidarymas
2. Plati paklausy atlikimo metody pasiiila 3. Lankstesné kainodara didinant
3. Paslaugy kokybe atitinkancios kainos konkurencinguma
4. Moderni technika ir technologijos 4. Teikiamy paslaugy plétra
5. Patirtis 5. Partneriy paieska
6. Klienty pastovumas 6. Naujy klienty pritraukimas
7. Naujy paslaugy galimybé. Pateikiant rinkai | 7. Darbuotojy motyvavimo stiprinimas
naujy produkty ar paslaugy, galéty atsirasti | 8. Rinkos tyrimy atlikimo greic¢io didinimas
pakilimas jmonés pardavimuose; 9. Reklamos ir marketingo plétimas
8. Darbuotojy motyvacija siekti geresniy | 10. Kontrolés didinimas susijes su
veiklos rezultaty. aptarnavimo kokybe.
Silpnybés Grésmés
1. Personalo dazna kaita 1. Galima didéjanti konkurencija dél jau
2. Mazos karjeros galimybés esamo didelio konkurenty skai¢iaus, bei
3. Ne visada laikomasi nustatyty laiko atsiradus naujoms rinkos tyrimy
terminy; kompanijoms
4. Kuvalifikuoty darbuotojy trikumas; 2. Galimas vartotojy perkamosios galios
5. Problemos susijusios su teikiamy paslaugy sumaze¢jimas

kokybe.

Klienty praradimas dél kainy didinimo
Dazna vartotojy poreikiy kaita

Greita naujy technologijy kaita
Konkurencijos agresyvumas;
PazeidZiamumas dél ekonomikos
nuosmukio;

No ok

plestis: plati siilomy paslaugy pasiiila, aukSta kokybé, platus nagrin¢jamy rinky spektras, paslaugy
kokybe atitinkancios kainos. Taciau vienas i$ kontraversiskiausiy veiksniy, kuris tuo pat metu yra
tiek stiprybe, tiek silpnybé — teikiamy paslaugy kokybés lygis, kuris tampa vienu i§ kriterijy,

lemian¢iy klienty pasitenkinimg. Bitent Sis kriterijus anot eksperty yra traktuojamas kaip

Atlikus SSGG analize pastebima, kad jmonés turi nemazai stipriyjy pusiy bei galimybiy

svarbiausias sékmingg verslo vystymga tarptautiniu mastu salygojantis veiksnys.

konkurenty skaiCius, dazna personalo ir vartotojy poreikiy kaita, greita naujy technologijy kaita.
Dideliu trikumu taip pat reikéty laikyti tai, jog imonés daznai nesilaiko projekty nustatyty baigimo

terminy, praranda klientus dél besikeicianc¢ios savo kainodaros politikos, 0 tai salygoja mazesnj

Imonés taip pat susiduria ir su silpnosiomis pusémis bei grésmémis: nemazas

pelna.
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Ivertinus jmoniy galimybes matyti, jog jmonés gali daugiau démesio skirti naujy
technologijy jsigijimui, partneriy paieskai, darbuotojy motyvavimo sistemos tobulinimui ir pléstis j

naujas rinkas taip atidarant naujus padalinius kitose Salyse.

3.3. Tarptautinés vartotojy rinkos segmentavimas

Teisingas vartotojy segmenty nustatymas suteikia Zzinias ir paaiSkina svarbiausiy
klienty poreikius, padeda adaptuoti paslaugg, atsizvelgiant j skirtingy vartotojy jautruma paslaugy
kainai, pritaikyti skirtingas kainodaros strategijas. Rinkos tyrimy versle galime iSskirti keletg
vartotojy grupiy: tarptautinés kompanijos, nacionalinés kompanijos, reklamos agentiiros,
konsultavimo jmonés ir kiti paslaugy vartotojai. Pelningiausia rinka yra nacionalinés ir tarptautinés

kompanijos, kadangi jos nuolat ple€iasi j naujas rinkas, bei domisi savo vartotojy nuomone.

15 lentelé. Rinkos segmenty iSskyrimas (sudaryta autoriaus, remiantis jmonés pateiktais duomenimis)

Segmentas Segmento dydis, proc. Segmento apibiidinimas
Nacionalinés ir tarptautinés 65% Dideleés jau Zinomos
kompanijos kompanijos, gaminancios
(Manufacturers) produktus  arba  sifilancios

paslaugas, kurios aktyviai
pleciasi | naujas rinkas visame
pasaulyje arba planuoja tai
daryti. Tai transporto, maisto,
farmacijos, telekomunikacijy,
kelioniy, banky, finansy, rinkos
tyrimy agentiros ir  kitos
pramones.

Reklamos agentiiros 15% Imonés, teikiancios reklamos
kiirimo, planavimo ir pateikimo
paslaugas. Taip pat gali kurti
rinkodaros, prekiy zenkly, bei
pardavimy skatinimo strategijas
savo klientams.

Konsultavimo jmonés 15% Imoneés teikiancios savo
paslaugas —  konsultacijas,
kitiems tkio, taip pat su dikine
veikla susijusiems subjektams.
Juy tikslas yra padeéti
organizacijoms pagerinti jy
efektyvuma, visy pirma per
esamy verslo problemy analize
ir plétros plany tobulinima.

Kiti vartotojai 5% Siam segmentui galima
priskirti visus likusius rinkos
tyrimy paslaugy vartotojus —
ziniasklaida, korespondencija,
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Svietimas bei vietinés,
nacionalings, tarptautinés
asociacijos.

Isskiriant vartotojy segmentus, yra svarbu nustatyti i ka, uzsisakydami rinkos tyrimus,
atsizvelgia kiekvieno rinkos segmento atstovai, kas jiems yra svarbu, kokie yra pagrindiniai jy
motyvavimo veiksniai. Zemiau esandioje lenteléje yra nurodyti kiekvieno segmento galimi

motyvavimo veiksniai (zr. 16 lentelg)

16 lentelé. Vartotojy motyvacijos analizé (sudaryta autoriaus)

Segmentas Motyvacija

Nacionalinés ir tarptautinés Rinkos tyrimy kompanijos dydis ir ofisy skaifius uzsienyje,

kompanijos patirtis, esamy klienty skaiCius ir pasitenkinimas, privilegijos
lojaliems klientams.

Reklamos agentiiros Zema kaina, tyrimy informacijos altinis, darbuotojai yra jgude
ir turi patirties, platus paslaugy asortimentas.

Konsultavimo jmonés LésSos gautos 1§ klienty, kokiy specialisty darbuotojy agentiira
turi ar j kokius gali kreiptis? Pvz., psichologus, statistikus.

Kiti vartotojai Priimtina kaina, platus paslaugy asortimentas

3.4. Tarptautinés vartotoju rinkos pozicionavimas

Farmacijos kompanijos norédamos uzsakyti rinkos tyrimus,visuomet nori aprépti kuo
daugiau Saliy, jos akcentuojasi ] tokias rinkos tyrimy jmones, kurios gali tai jgyvendinti, taip pat
atlikdamos skirtingas tyrimy metodologijas, vyraujancias pasirinktose Salyse. D¢l Sios priezasties
esminiai kriterijai, renkantis jmones, atliekanéias rinkos tyrimus Sveikatos apsaugos srityje,
vartotojams yra geografinis rinkos dydis bei teikiamy paslaugy spektras. Todél pozicionavimo

Zzemélapis buvo sudarinéjamas, remiantis Siais svarbiausiais pozymiais (zr. 19 pav.).
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Paslaugy spektras

19 pav. Pozicionavimo Zemélapis (sudaryta autoriaus)

Sudarant pozicionavimo Zemélapj, imonés buvo sugrupuotos ] strategines grupes,

remiantis uzimama geografine rinkos dalimi bei siilomy paslaugy skai¢iumi. Duomenys buvo

apibendrinti tiek problemingje Sio darbo dalyje, tiek ir analizuojant kiekvienos jmonés internetinj

puslapj. Galima pastebéti, kad pirmoje strateginéje grup€je esancios jmoné€s uzima gana geras

pozicijas rinkoje. Jos gali pasiiilyti vartotojams platy paslaugy asortimenta, o taip pat veikia

tarptautinése rinkose ir savo klientams gali pasitilyti atlikti tyrimus daugybéje Saliy. Antroje

strateginéje grupéje esancios jmonés yra jsitvirtinusios blogesnéje rinkos pozicijoje lyginant su

pirmgja. Taciau kyla grésme, jei uzsakovas norés atlikti didesnj tyrimg, aprépiant] daugiau Saliy, jie

gali nesiimti to arba ieSkoti partneriy, o tai uztruks ilgiau ir gali kainuoti brangiau. Trecioje

strategin€je grupeje jsitvirtinusios jmonés veikia tik vietin¢je rinkoje ir sitilo siaurg paslaugy

asortimenta. Tokios jmonés dazniausiai yra sSamdomos kaip partneriai - pagalbininkai kitoms rinkos

tyrimus atliekanc¢ios imonéms, kurios neturi vidiniy galimybiy suteikti paslaugg toje rinkoje.
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Apibendrinant galima teigti, kad kiekviena jmoné norédama uZzsitikrinti tvirtesnes
pozicijas rinkoje bei uzsidirbti didesnj pelna, turi investuoti daugiau j naujy padaliniy atidaryma,

taip sitilant platesnj paslaugy asortimentg savo vartotojams.

3.5.  Empiriniai tyrimai skirti marketingo strategijos tobulinimo kryptims
nustatyti

3.5.1. Tikslinés vartotojuy grupés nuomoniy tyrimas

Esant nepakankamai iSanalizuotai konsultavimo verslo sveikatos apsaugos srityje
problematikai, pasirinktas butent anketavimo metodas. Tyrimo metu respondentams buvo pateiktas
i§ anksto sudarytas klausimynas, kuriame uzduodami klausimai apie jvairiais budais atlickamas
apklausas. I$ viso anketoje buvo pateikta 20 atviryjy ir uzdaryjy klausimy.

Pasirinkti respondentai yra lengvai pasiekiami, t. y. vienos tarptautinés jmonés
duomeny bazéje esantys medicinos atstovai. Siuo metu duomeny bazéje yra uzregistruota 1, 5 min.
medicinos atstovy. Norint gauti reprezentatyvius duomenis imciai apskaiciuoti buvo pasinaudota

formule (Zr. 20 pav.). Imties dydj gavome 384.

20 pav. Imties nustatymo formulé
cia:N=1,5miIn;z=1, 96; S = 49, 96.
Tyrimo duomeny analizei buvo pasirinkti Sie statistikos metodai:
e ApraSomoji statistika (padéties skaitiné charakteristika, grafinis duomeny vaizdavimas). Tai
padés glaustai apibudinti ir palyginti jau turimus ir surinktus duomenis.
e Duomeny apdorojimas ,,Microsoft Excel ir SPSS for Windows programomis®.
I§ viso apklausti 384 respondentali, i§ kuriy 46% sudaré moterys ir 54% vyrai. Gauti
anketos (zr. C priedas) atsakymai susumuoti ir aprasyti darbe. Toliau pateikiama tyrimo rezultaty

analizé.
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Respondenty amzius

®iki 21 mety m22- 30 mety ®31-40mety

m41 - 50 mety m 51 - 60 mety ® 60 mety i daugiau

| <

21 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Daugiausia, t.y. 35 % tyrime dalyvavusiy apklaustyjy buvo 31 — 40 mety amziaus.
Kiek maziau - 30 % apklaustyjy buvo 41 — 50 mety amziaus. MaZiausig dalj, remiantis apklausos
duomenimis sudaré 60 mety ir vyresnio amziaus respondentai. PanaSus procentas apklausoje
dalyvavusiy respondenty buvo 13 % iki 21 mety amziaus ir 12 % 22 — 30 mety amziaus

respondentai (zr. 21 pav.).

Respondenty specialvbe

1% L, 29

m Gydytojas
mMedicinos sesuo
w Slauge

m Skyriaus vedéjas

= Alkusere

22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal specialybe

Remiantis apklausoje dalyvavusiy respondenty tyrimo rezultatais, didZiausig dalis
respondenty yra gydytojai — 69 %, Zymiai maziau - 26 % apklaustyjy buvo slaugytojos, po 2 %
pasiskirsté akuSerés ir skyriaus vedéjai ir 1 % apklaustyjy imties sudaré slaugés (zr. 22 pav.).
Remiantis Siais duomenimis galime daryti dvi prielaidas, gydytojams siun¢iamy ankety daznis yra
didesnis arba gydytojai atsakingiau zituri ] rinkos tyrimy apklausas, taip nurodydami, kad

siun¢iamos apklausos yra naudingos.
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Ar atliekate rinkos tyrimuy siunciamas
apklausas?

 Taip

mNe

23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal rinkos tyrimy apklausy atlikima

78 % apklausoje dalyvavusiy respondenty nurodé¢, kad atlieka siunc¢iamas rinkos tyrimy
apklausas ir 22 % respondenty nurodé¢, kad rinkos tyrimy apklausy neatlicka (zr. 23 pav.). Taip pat
respondentai, kuriy atsakymas buvo ,,Ne“, buvo paprasyti nurodyti teiginius dél kokiy priezaséiy
rinkos tyrimy apklausy neatlieka (zr. 24 pav.).

Priezastys dél kuriy respondentai

neatlieka apklausy = Apklausos ilgos
B Apklausos man néra aktualios
21% 13% m Apklausy atlikimastrukdo mano darbui
16%
: B Triksta informacijos apie tyrimo tiksla
16% ‘ B Traksta motyvacijos
16%
9% 9% M Laiko trikumas

Apklausos néra pasmingos

24 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal prieZastis dél kuriy neatlieka apklausy

Didziausia dalis apklaustyjy, t. y. 21 %, mano, kad apklausos néra prasmingos, dél to jy
neatlieka. Vienodai respondentai pasiskirsté po 9 % ir nurodydami priezastis, kodél neatlicka
apklausy, buvo informacijos trilkumas apklausy atlikimo tikslo atzvilgiu ir motyvacijos trikumas.
Taip pat po 16 % respondenty nurodé¢, kad jiems triikksta laiko atlikti rinkos tyrimy apklausas,
apklausos respondentams néra aktualios ir apklausy atlikimas trukdo atlickamam darbui. 13 %

apklaustyjy pazyméjo, kad neatlieka apklausy dél jy ilgumo (Zr. 24 pav.).
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Respondenty gaunamy apklausy
daznis

u Kartg per savaite ar
dazniau

m 2 - 3 Kartus per meénesj

w1 kartg per ménesj

B Reciau nei karta per
meénesj

25 pav. Respondenty gaunamy apklausy daznis

45 % respondenty nurodé, kad apklausas gauna karta per savait¢ ar dazniau, dvigubai
maziau respondenty (23 %) nurodé, kad apklausas gauna 2 — 3 kartus per ménesj, 19 % apklaustyjy
pasirinko atsakymo variantg - 1 kartg per ménesj ir 13 % respondenty rinkos tyrimy apklausas

gauna reciau nei kartg per ménesj (Zr. 25 pav.).

Respondenty atliekamy apklausu
daznis

u Kartg per savaite ar
dazniau

2 - 3 kartus per meénes]

m 1 kartg per ménesi

B Rec¢iau nei karta per
meénesj

26 pav. Respondenty atliekamy apklausy daznis

Respondenty atsakymai panasiai pasiskirsté tarp 2 — 3 kartus per ménesj — 38 % ir reciau
nei kartg per ménesj - 34 %. 11 % apklausoje dalyvavusiy respondenty nurodé, kad apklausas
atlieka kartg per savaite ir dazniau, taip pat 17 % pasirinko atsakymo variantg 1 kartag per ménesj
(Zr. 26 pav.).
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Respondenty dazniausiail atliekamy
apklausy tipas

0%

m Apklausa internetu
u Apklausa tefetonu
= Asmeniné apklausa
m Apklaugapastu

m Visas

<

27 pav. Respondenty dazniausiai atliekamas apklausy tipas

Remiantis apklausoje dalyvavusiy respondenty rezultatais, 51 % apklausoje dalyvavusiy
respondenty nurodé¢, kad atlieka apklausas internetu, 22 % - telefonu ir 21 % - asmenines apklausas.
Reciausias respondenty atliekamy apklausy tipas yra apklausa pastu — 6 %, remiantis duomenimis
galime daryti prielaida, kad organizacijos Sias apklausas renkasi reciausiai dél jy patikimumo ir
paklaidos tikimybés. Taip pat apklausa paStu yra brangi tiek laiko tiek finansiniu atzvilgiu.
Apklausoje dalyvave respondentai nepasirinko galimo atsakymo varianto, kuris nurodé, kad
respondentai atlieka visas apklausas. Todél galime daryti iSvada, kad apklausos tipas yra

pasirenkamas pagal individo poreikius ir asmenybés tipg (zr. 27 pav.).

Rinkos tyrimu apklausos patogumas (procentiné israiska)

B ApKlausainternetu  WApklausatefefonu ™ Asmenine apklausa W Apklausa pastu

67,4

Labai nepatogu Nepatogu Nei patogu nei nepatogu Patogu Labai patogu

28 pav. Rinkos tyrimy apklausos patogumo vertinimas

Rinkos tyrimo apklausos patogumo vertinimo duomenys pateikiami procentine

iSraiSka. Didziausias skirtumas yra matomas apklausos pastu atzvilgiu, net 67,4 % respondenty
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nurodé, kad apklausa pa$tu yra nepatogi. Siuos duomenis galime interpretuoti susiejant su
respondenty dazniausiai atlieckamy apklausy tipu, tarp kuriy apklausa pastu sudaré maziausia
procentine iSraiSka (Zr. 27 pav.). Kaip patogiausig apklausos tipg respondentai iSskyré apklausg
internetu — 27, 9%. Duomenys panasia procentine iSraiSka pasiskirsté ties nei patogu nei nepatogu
pateiktu vertinimu: apklausa internetu sudaré¢ 32, 56%, apklausa telefonu — 37, 21%, asmeniné
apklausa — 30, 23%. Ryskiausi nuomoniy skirtumai, analizuojant respondenty atsakymus pastebimi

apklausos pastu ir apklausos internetu atzvilgiu (Zr. 28 pav.).

Rinkos tyrimy apklausos informatyvumo
Vertinimas (procentiné israiska)

m Apklausa internetu ® Apklausa tefefonu = Asmeniné apklausa ® Apklausa pastu
55,81

25,58
20

6,987,32

Labai Neinformatyvi  Nei informatyvi nei Informatyvi Labai informatyvi
neinformatyvi neinformatyvi

29 pav. Rinkos tyrimy apklausos informatyvumo vertinimas

Apklausos duomeny rezultatai pateikiami procentine iSraiSka. Apklausa pastu kaip labai
neinformatyvig jvertino 27, 5% respondenty. Kaip labiausiai informatyvig apklausg respondentai
nurodé asmening — 25,58%, rySkiausiai respondenty duomeny atzvilgiu i8siskyrusi buvo apklausa
internetu, kaip informatyvig nurodé¢ 55,81% respondenty. PanaSiai kaip nei informatyvia nei
neinformatyvig respondentai vertino tiek interneting, tiek telefoning, tick asmening apklausas. Taip
pat kaip informatyvig apklausg jvertino apklausg telefonu — 41, 46% respondenty. Apzvelgus
duomeny rezultatus galime matyti, kad aiSkiausiag nuomon¢ respondentai iSreiSkeé apklausos pastu
atzvilgiu. Nei vienas respondentas nejvertino, kad i apklausa yra labai informatyvi (zr. 29 pav.).
Todél remiantis atliekamy apklausy daznio vertinimo (zr. 26 pav.), apklausos patogumo (zr. 27
pav.) ir apklausos informatyvumo duomeny rezultatais, galime daryti iSvada, kad apklausa pastu yra

nepopuliariausia apklausa respondenty tarpe.
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Rinkos tyrimy apklausos kokybiskumo
Vertinimas (procentiné israiska)

® Apklausa internetu ® Apklausa tefefonu ™ Asmeniné apklausa ® Apklausa pastu

50

43,9 a3 4523

2,382,384:35 2,44

Visai nekokybiska  Nekokybiska  Nei kokybiska nei Kokybiska Labai kokybiska
nekokybiska

30 pav. Rinkos tyrimy apklausy kokybés vertinimas

Duomeny rezultatai pateikiami procentine israiska. KokybiSkumo atzvilgiu, kaip visai
nekokybiSka respondentai i§skyré apklausa paStu — 21,95%, asmeniné apklausa respondenty buvo
jvertinta kaip labai kokybiska — 17,39%. Kaip kokybiSka apklausa respondentai vertino apklausa
internetu — 45,23%, apklausg telefonu jvertino nei kokybiska nei nekokybiska - 50%, taciau kaip
kokybiska jvertino 23, 81% respondenty (zr. 30 pav.). Rizikingiausias apklausos tipas vis dar lieka
apklausa pastu, o geriausiai jvertintas tipas apibendrinus kokybés ir informatyvumo (zr. 29 pav.)

rezultatus, respondenty tarpe iSskiriama asmeniné apklausa.

Rinkos tyrimy apklausy strukturos vertinimas

(procenting iSraiska)

m Visiskai nesutinku B Nesutinku = Nei sutinku nei nesutinku
m Sutinku M Visiskai sutinku

Klausimai Per didelis Klausimai Netinkamos Klausimai Klausimai yra
konkretiis skaiCius atviry  suformuluoti su klausimy sudaryti su neapibrézti
(aiskis) klausimy iSankstiniu formuluotés prielaidomis
nusistatymu (klausimai
dviprasmiski)

31 pav. Rinkos tyrimy apklausy struktiiros vertinimas
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Duomeny rezultatai pateikiami procentine iSraiSka. Rinkos tyrimy siun¢iamy apklausy
struktira, 51,06 % respondenty jvertino kaip apklausas, kuriose klausimai yra aiskiis ir konkrets,
taCiau taip pat respondentai jvertino, kad apklausose yra pateikiamas per didelis skaiCius atviry
klausimy — 36, 17%. Maziausig teiginiy vertinimo pokyt] procentine iSraiSka galime pastebéti ties
visy teiginiy vertinimu — nei sutinku nei nesutinku — rezultaty vidurkis yra 37,94%. Trijy teiginiy
jvertinimas buvo vienodas — 42,55% (Klausimai suformuluoti su iSankstiniu nusistatymu, klausimai
dviprasmiski ir klausimai neapibrézti) (zr. 31 pav.). Todél galime daryti iSvada, kad Siy teiginiy

atzvilgiu respondentai aiskios nuomonés neisreiskeé.

Rinkos tyrimy apklausy naudingumo
vertinimas

CA

32 pav. Rinkos tyrimy apklausy naudingumo vertinimas

B Naudingos
H Nenaudingos

Nezinau

Rinkos tyrimy apklausas kaip naudingas jvertino 49% respondenty, kaip nenaudingas - 4%
ir 47% apklaustyjy pateiké nezinantys apklausos yra naudingos ar nenaudingos. Todél vertinant
apklausos duomeny rezultatus, galime daryti prielaida, kad apie atlikty rinkos tyrimy apklausy
rezultatus turéty buti pateikiami iSsamesni duomenys, | kuriuos atsizvelgiant individai susidaryty

nuomong apie apklausy naudingumg ir tokiu biidu bty suinteresuoti atlikti apklausas (zr. 32 pav.).
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Atsilyginimo uz atliktas paslaugas
vertinimas

m Visada

m Beveik visada
= Kartais

m Beveik niekada
= Niekada

33 pav. Atsilyginimo uz atliktas paslaugas vertinimas

Duomeny rezultatai parodo, kad su 38% respondenty yra visuomet atsilyginama uz atliktas
apklausas. 26 % nurodé, kad atsilyginama beveik visad ir 36% nurodé, kad atsilyginama kartais.
Atsakymy varianty beveik niekada ir niekada nepasirinko nei vienas i§ apklausoje dalyvavusiy
respondenty (Zr. 33 pav.). Vertinant $io klausimo duomenis, galime daryti prielaida, kad didinant
motyvacija apklausy atlikimo atzvilgiu, biity didinamas ir apklausy rezultaty tikslumas ir daugiau

respondenty bty suinteresuoti atlikti jiems siun¢iamas apklausas.

Siun¢iamy apklausy jtaka darbui

® Trukdo darbui
® Netrukdo darbui

34 pav. Siunc¢iamy apklausy daromos jtakos darbui vertinimas

Respondenty pateiktos nuomonés Siuo klausimu pasiskirsté panaSiai. 51% respondenty
teige, kad siunc¢iamos apklausos trukdo darbui ir 49% respondenty teige, kad siunciamos apklausos

netrukdo darbui (zr. 34 pav.).
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Rinkos tyrimy apklausy atlikimas
1Smaniaisiais telefonais

B Taip, noréciau
B Ne, nenoréciau

= Neturiu nuomonés §iuo
klausimu

35 pav. Rinkos tyrimy atlikimo naudojant iSmaniuosius telefonus vertinimas

68% respondenty nurodé, kad noréty apklausas atlikti iSmaniaisiais telefonais. Tik 11%
apklaustyjy Sios novatoriskos id¢jos atzvilgiu pasisaké prie$ (ne, nenoréciau) ir 21% respondenty
netur¢jo nuomones Siuo klausimu (Zr. 35 pav.). Todél galime daryti i§vada, kad iSmaniyjy telefony
pakalba biity galima padidinti apklausas atliekan¢iy respondenty skai¢iy taip pat ir apklausy
atlikimo daznj. PriezasCiy vertinimas kodél respondentai noréty atlikti apklausas iSmaniaisiais

telefonais pateikiamos 36 pav.

Priezastys dél kuriy respondentai
norety atlikti apklausas iSmaniaisiais
telefonais

B Laiko taupymo atzvilgiu

® Apklausos atlikimas
netrukdyty mano darbui

B Apklausg galéciau atlikti
ne darbo metu

B Apklausa biity pasieckiama
bet kuriuo metu

36 pav. Priezasciy dél kuriy respondentai noréty atlikti apklausas vertinimas

Pagrinding priezast] dél kurios respondentai noréty atlikti apklausas iSmaniaisiais
telefonais - laiko taupymas - 33%. Taip pat susijusig priezastj nurodé, kad apklausa biity pasiekiama
bet kuriuo metu - 29% respondenty, taip pat 22% nurodé¢, kad apklausg galéty pasiekti ne darbo
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metu. Ir 16% nurodé¢, kad apklausos atlikimas netrukdyty darbui (zr. 36 pav.). Todél iSanalizavus
rezultatus galime daryti i§vada, kad dauguma respondenty atlikty apklausas iSmaniaisiais telefonais
ir ne darbo metu, taip pat mano, kad tai nereikalauty daug laiko. Vadinasi apklausy atlikimas biity

optimizuojamas laiko atzvilgiu tiek respondenty tiek apklausas atliekan¢iy jmoniy atzvilgiu.

Jtakos ypatumy vertinimas renkantis rinkos
tyrimus atliekancig ymong (procenting israiska)

® Labai svarbu m Svarbu Nei svarbu nei nesvarbu
® Nesvarbu B Visiskai nesvarbu

Konfidencialumas

Malonus jmonés darbuotojy bendravimas
Imonés patikimumas rinkoje

Imonés reklama rinkoje

Imoneés jvaizdis rinkoje

Atliekamy paslaugy kokybé

Zemesné nei kity jmoniy siloma paslaugy kaina

37 pav. Jmonés ypatumy vertinimas renkantis rinkos tyrimus atliekancig jmone

Rezultaty duomenys iSreiksti procentine iSraiSka. Kaip svarbiausia jmonés bruoza
respondentai pazyméjo - atlickamy paslaugy kokybe (labai svarbu), t. y. 60% respondenty. Imonés
patikimumas rinkoje svarbus 46,67% respondentams,konfidencialumas svarbus - 32,14%. Kaip
svarbius bruozus respondentai pamingjo: konfidencialumas (53,57%), malonus darbuotojy
bendravimas (56,67%), jmonés patikimumas rinkoje (53,3%), jmonés jvaizdis rinkoje (56,67%),
zemesné nei kity jmoniy sitiloma kaina (63,3%). VisiSkai nesvarbu (6,67%) respondentai vertino

imonés reklama rinkoje (Zr. 37 pav.).
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Rinkos tyrimus atliekancios jmonés konkurencinés
pozicijos vertinimas (procentiné israiska)

® [abai svarbu  ®Svarbu = Nei svarbu nei nesvarbu  ®Nesvarbu ™ Visiskai nesvarbu

44,07
42,37

Imonés konfidencialumas

Naujy technologijy diegimas

Darbuotojy kvalifikacija

Laiku atliekamos paslaugos

Paslaugy kaina

58,3
Paslaugy kokybé

38 pav. Rinkos tyrimus atliekancios jmonés konkurencinés pozicijos vertinimas

Duomenys iSreikSti procentine iSraiSka. Labai svarbius jmonés bruoZus konkurencinéje
pozicijoje pasirinko: jmonés konfidencialumas (44,07%); naujy technologijy diegimas (55%);
darbuotojy kvalifikacija (51,67%); laiku atlieckamos paslaugos (51,67%); paslaugy kokybé (58,3%)
ir paslaugy kaina (37,29%). PanaSias tendencijas galime pastebéti ir Siy bruozy vertinime kaip
»svarbu“. Taciau 1,69% respondenty nurodé, kad paslaugy kaina yra nesvarbi jmonés
konkurencinéje pozicijoje (zr. 38 pav.). Remiantis apklausos duomenimis, galime daryti iSvada, kad
jmonei, kuri nori uzimti tvirtg pozicija konkurencingoje rinkoje, reikia susitelkti ties $iy bruozy

analize, pritaikymu ir suderinimu.

3.5.2. Svarbiausiy rodikliy, apibiidinanc¢iy konsultacinio verslo veikla, priklausomybés

nustatymas

Sis tyrimas yra skirtas nustatyti veiksniams, kurie labiausiai veikia jmonés pelna.
Kiekvienos jmonés pagrindinis tikslas yra pelnas, todél nustacius pagrindinius veiksnius, tiesiogiai
veikian¢ius pelng, rengiant marketingo strategija bus tiksliai nustatyti pagrindiniai elementai,
kuriems strategijos rengimo procese rekomenduojama skirti daugiausia démesio. Atliekant

koreliacing regresing analizg¢ iSsikeliami trys pagrindiniai tikslai:
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o nustatyti, ar egzistuoja stochastinis rySys tarp jmonés pelno, Zymimo Y, ir
nepriklausomy kintamyjy, zymimy Xi, kur i = 1, ..., n, n — nepriklausomy kintamyjy
skaicius,
. nustatyti stochastinio rysio tarp dydziy X ir Y formg ir analiting iSraiska,
. nustatyti rySiy stipruma tarp jmonés pelno ir didziausig jtaka turin¢iy veiksniy, rasti
ry$iy formas ir analitines iSraiskas.
Veiksniai, kurie, tikétina, sukuria didziausig jtakg pelnui:
1.  Priklausomasis kintamasis Y — pelnas;
2. Nepriklausomi kintamieji:
2.1.1. X1 — Investavimo iSlaidos;
2.1.2. X, — Farmacijos kompanijy pelnas;
2.1.3. X3 — I§laidos reklamai;
2.1.4. X4 — Pardavimy skaicius;
2.1.5. X5 — Respondenty skai¢ius duomeny bazéje;

2.1.6. X — Uzklausy skaicius;

Pasinaudojus imties nustatymo formule (zr. 20 pav.), paaiskéjo, kad reprezentatyvi
tyrimo imtis — 20 objekty, objektai — jmonés veiklos ataskaitose pateikti duomenys 2007 — 2011
mety laikotarpyje. Koreliacinés regresinés analizés skaic¢iavimai ir skai¢iavimo metodika pateikiami
Sio darbo D priede.

Porinés koreliacinés analizés rezultatai

Atlikus poring koreliacing analiz¢ buvo iSsiaiSkinta, kad egzistuoja rySys tik tarp 3
nepriklausomyjy kintamyjy (X2, X3, X4,) ir priklausomojo kintamojo Y. Apskaiciuoti koreliacijos
koeficienty dydziai:
p1=0,731937135,

p2=0,920519615,
ps=0,912132619,
ps=0,910338779,

ps=0,095102312,
ps= 0,285111032,
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Visi koreliacijos koeficientai yra teigiami, vadinasi didé¢jant nepriklausomyjy
kintamyjy reikSméms, didéja ir priklausomojo kintamojo reikSmés.

Tarp investavimo iSlaidy (X3) ir pelno (Y) egzistuoja silpnas rySys (p1=
0,731937135<0,9). Tarp farmacijos kompanijy pelno (X2) ir pelno () taip pat egzistuoja stiprus
rySys (p2=0,920519615>0,9). Tarp iSlaidy reklamai (X3) ir pelno (Y) egzistuoja stiprus rySys
(p3=0,912132619>0,9). Tarp pardavimy skaiCiaus (Xs) ir pelno (Y) egzistuoja stiprus rySys
(p4=0,910338779>0,9). Tarp respondenty skaic¢iaus duomeny bazéje (Xs) ir pelno (Y) egzistuoja
silpnas rySys (pe= 0,095102312<0,4). Ir tarp paskutiniojo veiksnio uzklausy skaicius (X7) ir pelno
(Y) egzistuoja silpnas rysys (0,285111032<0,4).

Koreliacijos koeficienty dydziy reikSmingumas yra vertinamas naudojantis imties
statistika t. ApskaiCiuotoji reikSmé t yra lyginama su kritine reik§me tsar. Apskai¢iuotoji tsa=
2,228138842. Gauti rezultatai parodo, kad p,, ps, ps koreliacijos koeficientai yra reikSmingi.
Koreliacijos koeficientai p1 ps, ps yra nereik§mingi.
tientz= 1,519163055 <2,228138842;

tientz= 3,332028364 > 2,228138842;
tients= 3,147024613 > 2,228138842,;
tients= 3,110717127 >2,228138842;
tiens= 0,135107352 <2,228138842;
tients= 0,420667922 <2,228138842;

Galima daryti i§vada, kad stochastinis rySys egzistuoja tarp farmacijos kompanijy
pelno (Xy) ir pelno (Y), tarp iSlaidy rémimui (X3) ir pelno (Y), tarp pardavimy skaiciaus (Xs) ir
pelno (Y).

Porinés regresinés analizés rezultatai

Siekiant nustatyti stochastinio rysio tarp dydZiy X ir Y forma bei analiting iSraiSkg yra
atliekama poriné regresiné analize.

Ieskant rySio tarp Xo, X3, X4 ir Y tiesés pavidalu, yra nustatomi regresijos kreives

koeficientai ap ir a;. Gautos reikSmés pateikiamos 17 lenteléje.

17 lentelé.Regresijos kreivés koeficienty a0 ir al reikSmés

X2 X3 Xs
o 62,30336128 15,80123599 11,49695648
a 0,679185091 2,807077782 2,892043531
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kvadraty principu.
e Y=62,
e Ys=15,
e Y,s11,

Gautos tiesés, geriausiai aprasancios statistiniy tasky visuma, remiantis maziausiy

30 + 0, 679 *X5;
80 + 2,80 *X3;
49 + 2,89 *Xx4;

Tieses galimas pavaizduoti grafiskai (zr. 39 pav., 40 pav., 41 pav.).
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40 pav. Pelno priklausomybé nuo islaidy reklamai
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Pardavimy skaicius

Pelnas

41 pav. Pelno priklausomybé nuo pardavimy skaiciaus

Turint priklausomybés tarp nagrin¢jamy nepriklausomyjy kintamyjy ir priklausomojo
kintamojo matemating iSraiska, galima modeliuoti situacija ir apskaiciuoti, kaip vidutiniskai keisis
pelnas, kintant farmacijos kompanijy pelnui, islaidy reklamai bei pardavimy skaiciui.

Vertinant tiesiy adekvatuma realiai padéciai, buvo apskaiciuotos regresijos dispersijos
bei likutinés dispersijos. Siy dispersijy santykis bei kritin¢ statistikos F reikimé pateikiama 18
lenteléje.

18 lentelé.Dispersijy santykio ir kritinés statistikos F reikSmés

2 3 4

1 1 1
stat. 0 0 0

4 4 4
k. | 964602701 | ,964602701 | ,964602701

Fstare= 10> 4,964602701
Fstats= 10 >4,964602701
Fstas= 10> 4,964602701

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima daryti iSvada, kad:
e lygtis Y,= 62, 30 + 0, 679 *X, adekvaciai apraso ry§j tarp farmacijos kompanijy pelno ir

pelno ir §ig lygtj galima taikyti planavimui,
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e lygtis Ya= 15, 80 + 2,80 *x3 adekvaciai apraSo ry§j tarp rémimo islaidy ir pelno ir $ios
lygties negalima taikyti planavimui,

e lygtis Y4= 11, 49 + 2,89 *x, adekvaciai apraso rysj tarp uzsakymy skai¢iaus ir pelno ir $ia
lygti galima taikyti planavimui.

Daugianarés koreliacinés regresinés analizés rezultatai

Kadangi | regresijos modelj buvo ijtrauktas priklausomas kintamasis ir trys
nepriklausomi kintamieji, bendras daugianarés tiesinés regresijos modelis bus toks:
y=aotaixi+aXotasXs
Apskaiciuoti regresijos koeficientai ag, a1, @, as pateikiami 19 lenteléje.

19 lentelé.Regresijos kreivés koeficienty a0, al, a2, a3 reikSmés

as dz ai do

0,721943 | 0,975977 | 0,341116 | 26,31692

Apskaiciuota determinacijos koeficiento reikSmé yra lygi 0,921721. Tai reiskia, kad
regresijos lygtis paaiskina 92, 1 % statistiniy tasky iSsibarstymo, o tai rodo lygties patikimuma.
Rastas dispersijy santykis, kuris yra lygus 62,79892, yra didesnis nei apskaiciuota
kritin¢ statistikos F reikSmé, kuri yra lygi 4,066180557. Vadinasi, galima daryti iSvada, kad
regresijos lygtis yra adekvati realiai padéciai ir jg galima naudoti planavimui. Tiesinés daugianarés
regresijos lygtis yra:
Y=26, 31+0, 34 x;+0, 97 Xo+0, 72 X3
Atlikus koreliacing - regresing analiz¢ buvo nustatyta, kokie veiksniai daro didziausig
itaka jmonés pelnui ir kaip Sie veiksniai siejasi vieni su kitais. Remiantis pateiktais analizés duomenimis
svarbiausi veiksniai, turintys didziausig jtaka pelnui:
e reklamos sgnaudos,
e pardavimy skaicius,

e farmacijos kompanijy pelnas.

3.5.3. Prognozavimo metody taikymas nustatant pelno dydj trumpalaikéje perspektyvoje

Sio poskyrio tikslas yra moksliskai ir statistiSkai pagristi rinkos tyrimus atliekan¢ios
jmones biikle trumpalaikéje perspektyvoje, t. y. nustatyti, kokio pelno galima tikétis ateinancius
metus. Siuo atveju bus prognozuojamas pelno dydis dviem metodais:
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e slenkanciojo vidurkio metodu. Prognozuojamas pelnas 2012 mety IV ketvirciui,
e pagal Trendo funkcija. Prognozuojamas pelnas 2013 mety I, 11, III bei IV ketvir¢iams.

Slenkanciojo vidurkio metodo rezultatai

Prognozei atlikti naudojami jmonés 2007 — 2012 mety grynojo pelno duomenys (zr.20

lentelé). Visi Siame poskyryje atlikti skai¢iavimai yra pateikiami $io darbo E priede.

20 lentelé. Jmonés pelno duomenys (sudaryta autorés)

2007 2007 2007 2007 2008 2008 2008 2008 2009 2009 2009 2009
m. | m. |l m. 111 m. IV m. | m. Il m. 111 m. IV m. | m. Il m. 111 m. IV
ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv.

130,32 | 99,75 1105 | 142,03 | 130,7 | 1115 109 163,9 98,4 87,5 150,47 | 177,93

2007 2007 2007 2007 2008 2008 2008 2008 2009 2009 2009 2009
m. | m. |l m. 111 m. IV m. | m. Il m. 111 m. IV m. | m. Il m. 111 m. IV
ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv. ketv.

130,32 | 99,75 1105 | 142,03 | 130,7 | 1115 109 163,9 98,4 87,5 150,47 | 177,93

Siekiant sudaryti prognozg¢ slenkanciojo vidurkio metodu, yra pasirenkamin=2 irn =
3 duomeny kiekiai, kurie naudojami vidurkiui apskai¢iuoti.
Prognozés tikslumui nustatyti apskai¢iuojama vidutiné kvadratiné paklaida — MSE.

Gauti rezultatai:

e kain=2,tai MSE = 6804,388474,
e kain=3,tai MSE =5567,039076.
Kadangi, skai¢iuojant paskutiniy dviejy reikSmiy vidurkj, vidutiné kvadratiné paklaida
didesné negu skaiciuojant paskutiniy trijy. Tai reiSkia, kad vidurkis, apskaic¢iuotas pagal paskutines
tris reikSmes, yra tikslesnis.

Slenkancio vidurkio grafinis vaizdavimas yra pateikiamas 42 pav.
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Pelno prognoze
(slenkancio vidurkio metodas)

350 2
300
¥ /\
200 A [\
150 — W%"# ?A%"—
100 o Ay W‘ — \ ¥
50 : _
0
¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l ¥l
e v v L v Ly v [ [
ST EH e DB g SdEBEEHEe 222823 8388¢#
Ly rH = =~ @ e T e T = — T e = s B = N = R o = =
ST oD LT e ® T 3o o 2 0= =32 S a o
a = = <= = = <2 = = <2 - = = - e = - e =
] la) ] la) ] la) ] la) ] la) ]
a a a a a a a a a a a a
=—¢=—Pelnag  —M=—Pelnoprognozé (n=2) Pelno prognozé (n=3)

42 pav. Pelno prognozé slenkancio vidurkio metodu (sudaryta autoriaus)

Remiantis atlikta jmonés duomeny prognozine analize, parodancia pelno pokytj ir kaip

matyti i$ pateikto grafiko (zr. 42 pav.), galima teigti, kad 2012 m. IV ketvirtj numatomas nedidelis

pelno didé¢jimas iki 135,83 mln. eury.

Pelno prognozavimas naudojantis Trendo funkcija

Kiekvienai jmonei naudinga suzinoti apie veiklos testinumo galimybe artimiausiu
laikotarpiu. Norint nustatyti trumpalaikio laikotarpio pagrindinéms tendencijoms ir désningumams

apibrezti atliekama prognoze laiko eilutés trendo metodu.
Pagal trendo funkcijg, t. y. taikant maziausiy kvadraty metoda, atliksime jmonés grynojo

pelno prognoze 2013 metams. Naudosimés 20 lenteléje pateiktais duomenimis, kurie bus naudojami

prognozei atlikti.

IS pateiktos lentelés matome akivaizdzius pelno svyravimus duotuoju laikotarpiu: maziausias
pelnas buna II — ajame ketvirtyje, o didziausias IV — ajame ketvirtyje. Visi Sioje dalyje atlikti skai¢iavimai
yra pateikiami Sio darbo F priede.

Pasinaudojus tiesinio Trendo funkcija ir apskai¢iavus prognozg¢ TCI atmetus sezoniniy
svyravimy jtakg, yra apskai¢iuojama jmonés pelno prognozé2013 mety I, II, III, IV ketvir¢iams. Gauti

duomenys yra:

1) 2013 metais jmonés pelnas pagal tiesinio trendo metodg sieks:

1.1.1. 1 ketvirtyje — 158, 61 Min. EUR,
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1.1.2. 11 ketvirtyje — 160, 64 MIn. EUR,

1.1.3. 11l ketvirtyje — 162,68 MIn. EUR,

1.1.4.1V ketvirtyje — 166, 74 MIn, EUR.

2) 2013 metais jmonés pelnas atmetus sezoniniy svyravimy jtaka sieks:

1.1.1. | ketvirtyje - 160,20 MIn. EUR,

1.1.2. 1l ketvirtyje — 216,46 MIn. EUR,

1.1.3. 1l ketvirtyje — 204, 16 MIn. EUR,

1.1.4. 1V ketvirtyje — 109,14 MIn. EUR.

Pelno prognoze
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Laikotarpis (ketv.)

43 pav. Pelno prognozé (sudaryta autoriaus)

I§ pateikto grafiko matome (Zr. 43 pav.), jog atmetus sezoniniy svyravimy jtakg yra

tikimasi pelno sumazéjimo 2013 mety IV ketvirtyje, t. y. pokytis nuo 204, 16 MIn. EUR iki 109, 14
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Min. EUR. [vertinant prognozg tiesioginiu trendo metodu yra pastebimas pelno did¢jimas visuose
2013 mety ketvirciuose.

IS gauty duomeny galime daryti prielaidg, kad Siuo metu naudojama marketingo
strategija yra neefektyvi, nes tikimasi pelno sumazéjimo trumpalaikéje perspektyvoje. Dél Sios

priezasties reikia tobulinti esamg marketingo strategija.

3.5.4.  Ekspertinis tyrimas, skirtas nustatyti veiksnius, lemianc¢ius tolimesnij
verslo plétojimg

Siekiant nustatyti, kokie veiksniai turi didziausig jtakg tarptautiniu mastu plétojant
sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus, atliktas ekspertinis vertinimas. Jis buvo vykdomas 2012
m.

Tyrimo metu apklausti ekspertai buvo pasirinkti neatsitiktinai. Pasirinkti asmenys yra
tiesiogiai susije su rinkos tyrimy verslu, turi daugelio mety patirtj sprendziant iskilusias problemas.
I$ viso buvo iSsiystos 25 anketos elektroninémis rySio priemonémis, grjzo 7. Pagal M. Kendall,
kadangi m > 7, vadinasi galime teigti, kad gauti rezultatai yra patikimi ir tinkami naudoti.

Visy jy buvo paprasyta kiekybiskai jvertinti veiksnius, kurie turi didziausig jtaka
plétojant sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus tarptautiniu mastu.

Pagrindinis Sio tyrimo uzdavinys:

1. ISsiaiskinti, kokie veiksniai daro didZiausig jtaka, plétojant rinkos tyrimy verslag medicinos

srityje;
Susisteminti tyrimo rezultatai ir pagrindinés tyrimo iSvados yra pateikiamos Zemiadu.
Tyrimo rezultato vertinimas

Respondenty atsakymai yra pateiki Sio darbo priede B. Respondentai pateiké
atsakymus ] klausimus su sglyga, jog atsakantysis liks anonimiskas, todél kiekvienas respondentas
bus jvardintas numeriu, jog nebiity pazeistas konfidencialumo susitarimas. Respondentai pateike
pakankamai iSsamius atsakymus 1 klausimus, todél jy atsakymai yra tinkami vertinti ir priimti

marketingo sprendimus.
Toliau yra pateikta vieno klausimo statistiniai rezultatai.

Klausimas: kokie veiksniai turi didziausig jtakg plétojant rinkos tyrimy verslag

sveikatos apsaugos srityje?
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Respondentai atsakydami j §] klausimg savo nuoziiira tur¢jo paskirstyti 1 (vieng)
vertinimo balg tarp galimy atsakymo varianty, kai didziausig reikSme turintis teiginys jvertinamas
didZiausia balo dalimi, mazesng reikSme — mazesne balo dalimi ir t.t. ( pvz., 0,5;0,25;005 ir t.t).

Veiksniai, lemiantys sékminga verslo plétra tarptautinése rinkose:

naujos rinkos patrauklumas,

e puikus aptarnavimas,

e patirtis,

e platus teikiamy paslaugy asortimentas,
e prieinama paslaugy kaina,

¢ naujy technologijy diegimas,

e paslaugy kokybeé.

Pagal pateikta metodika (A priedas) ir atliktus skai¢iavimus (B priedas) yra
apskaiCiuota, kad visy rodikliy pasverty normalizuoty reikSmiy suma S = 695 ir didziausia
jmanoma dydzio reik§mé S,,,= 1792. Siy dviejy kintamyjy pagalba yra apskai¢iuojamas
konkordancijos koeficientas W (0,3878). Kadangi konkordancijos koeficiento reik§mé arti vieneto
galime teigti, kad eksperty nuomonés suderintos.

Taip pat apskaiCiavus gauname, kad x2 (18,61607) reik§mé yra didesné uz y2kr.
(12,59). Tai reiskia, kad apklaustyjy eksperty vertinimai yra suderinti.

Tam, kad, 1$siaiskinti, kurio eksperto vertinimai yra reik§mingiausi, paprastojo jvercio
metodu, atlikta daugianaré eksperty vertinimy analizé. Tuo iSsiaiskinta, kad geriausiai bendraja
tendencijg atspindi respondento Nr. 2 jvertinimai, pagal kuriuos galima daryti bendras i§vadas.

Remiantis geriausiai bendras tendencijas atspindin¢io eksperto vertinimais, pats
svarbiausias veiksnys, lemiantis sékmingg verslo plétrg tarptautinése rinkose — teikiamy paslaugy

kokybé, maziau svarbiis — naujy technologijy diegimas, prieina kaina.
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4. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis, skirtas
jmonéms, teikiancioms konsultacinio verslo paslaugas
sveikatos apsaugos rinkos tyrimy srityje

Ekonominis nuosmukis zenkliai paveiké konsultacinj verslg sveikatos apsaugos srityje
vykdanéiy jmoniy, kurios specializuojasi atlikdamos rinkos tyrimus, pelng ir rinkoje isliko tik
stipriausios kompanijos. Galima teigti, kad kurti nauja versla Siuo sudétingu laikotarpiu biity
netikslinga. Todé¢l Sioje darbo dalyje pateikiami originaltis sprendimai skirti tarptautinio marketingo
strategijos tobulinimui ir sprendimai taikomi, jmonéms atliekanc¢ioms sveikatos apsaugos Srities
rinkos tyrimus. Joms butina ne tik iSsaugoti savo padétj rinkoje, bet ir aktyviai plétoti versla
tarptautiniu mastu. Be marketingo strategijos $io tikslo jgyvendinti nejmanoma, kadangi poky¢iai
pasaulyje vyksta kiekvieng dieng ir be tinkamo pasirengimo jmonés negaléty jy valdyti. Svarbu
pazyméti, kad marketingo sprendimai nukreipti tarptautinio marketingo strategijos proceso
rengimui turi biiti orientuoti j ateitj ir buiti priemoné jgyvendinant uzsibréztus tikslus. Ypatingai tai
aktualu tarptautinéms jmonéms, kurios del savo sudétingy ir iSplésty struktiiry, negaléty reaguoti |
poky¢ius labai greitai.

Siuo atveju, kaip i$siaiskinta i3 ekspertinio tyrimo, atlikto analitinéje $io darbo dalyje,
jmonés, norédamos plésti veiklg tarptautinése rinkose su esama paslauga, daugiausia démesio
privalo skirti keturiems aspektams:

e teikiamy paslaugy kokybei,

e teikiamy paslaugy kainai,

¢ naujy technologijy diegimui,
e puikiam klienty aptarnavimui.

Siems pagrindiniams elementams pateikiami originaliis marketingo sprendimai jmoniy
veiklos vystymui tarptautiniu mastu, pritaikant marketingo strategijos procesa.

Rengiant tarptautinio marketingo strategija, dauguma autoriy pabrézia misijos ir
vizijos suformulavimg. Kiekviena jmoné atsakydama j tokius klausimus kaip: kokia veikla uzsiimti,
kokias paslaugas teikti, kokiose rinkose, kokiy technologijy pagalba, kokiems vartotojams, taip
apsibrézia savo jmonés paskirtj ir misijg. Misija — tai organizacijos pirminis tikslas, pateisinantis jos
steigimg ir gyvavima, atskiriantis jga nuo kity organizacijy, o vizija leidZia apsibréZti konkrecios
pageidaujamos veiklos plétotés laipsnj, todel ji gali tarnauti kaip orientyras, nustatant strateginio

planavimo siekiy lygmenj.
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Suformulavus misijg ir vizija, yra adekvatu issikelti veiklos tikslus, t. y. nusistatyti
veiklos strategija. Veiklos tikslai turi atitikti jmonés vizija bei misija. Kiekvienam i§ veiklos tiksly
turéty parengti tinkamg marketingo strategija.

Priklausomai nuo issikelty veiklos tiksly, rengiama vienokia ar kitokia marketingo
strategija. Tiksly nustatymui patogu taikyti marketingo tiksly medZzio sistemg. Remiantis Sia
sistema, yra pasirenkamas vienas pagrindinis marketingo tikslas ir toliau S$is tikslas yra
detalizuojamas. Siame darbe parengto tarptautinio marketingo strategijos modelio pagrindinis
marketingo tikslas yra verslo esamose ir naujose rinkose plétra. Pagrindinis tikslas marketingo
strategijos modelyje gali biti detalizuotas j tris tikslus:

e rinkos iSplétimas;
¢ rinkos dalies didinimas;
e pelningumo didinimas.

Sie trys tikslai turéty biti detalizuoti j smulkesnius tikslus.

Atliekant potencialiy Saliy analiz¢ svarbu nustatyti veiksnius, ribojancius plétrg tam
tikrose rinkose, jog galima buty jvertinti, kokias strategijas taikyti siekiant eliminuoti $iuos
veiksnius arba atmesti susidoméjima plésti veikla j atitinkama $alj.

Siy veiksniy kitimo tendencijos suteikia informacijos apie ekonominés sistemos
stabiluma Salyje, o kuo ji palankesné — tuo efektyviau tokioje Salyje gali veikti konsultacinj versla
sveikatos apsaugos srityje plétojanc¢ios jmonés.

Rengiant tarptautinio marketingo strategija, visi autoriai vienareikSmiskai pabréze
situacijos analizés svarba. Yra tikslinga situacijos analizg¢ skirstyti j du etapus: mikroaplinkos ir
makroaplinkos analiz¢.

Mikroaplinkos analizés etape svarbiausias démesys turéty biiti sutelktas j konsultacinj
versla sveikatos apsaugos srityje vykdanc¢iy jmoniy konkurentus ir vartotojus. Geras konkurenty
pazinimas — leis suvokti konkurencines pozicijas ir jvertinti, ar konkreti jmoné atitinkamoje rinkoje
galéety efektyviai vykdyti savo veikla. Analitingje Sio darbo dalyje atlikus konkurenty analize,
paaiskéjo, kad kiekviena jmoné¢ turi nustatyti rinkos lyderi, atrinkti konkurentus, kelianCius
didziausig grésme kitoms jmonéms ir numatyti tuos konkurentus, kurie gali sukelti strategines
problemas ateityje. Kiekvienam i§ atrinkty konkurenty turi buti analizuojami §ie pagrindiniai
veiksniai: uzimama rinkos dalis, augimas, pelningumas, sitlomy paslaugy spektras, iSteklinis
potencialas, i§laidy ir sgnaudy struktiira, tikslai ir ambicijos, dabartiné ir ankstesné strategija. Taip
pat svarbu iSsiaiskinti, kokioje konkurencinéje rinkoje veikia analizuojamos jmonés, ar yra sunku

patekti, ar reikia didelio pradinio kapitalo. Klienty vartojimo ypatumy bei poreikiy iSskyrimas, leis
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susitelkti ties vertés klientui kiirimu, ir atSizvelgiant | tai puoseléti konkurencinj pranasuma,
uzdirbant daugiau pelno.

Taip pat remiantis eksperty rekomendacijomis, mikroaplinkos analizés etapas buvo
papildytas keliais svarbiais konsultacinio verslo plétrg sveikatos apsaugos srityje jtakojanciais
rodikliais — rinkos patrauklumu, rinkos augimo potencialu bei rinkos internacionalizacijos lygiu.
Rinkos patrauklumas — tai veiklos atitinkamoje rinkoje numatymas, rinkos nisos radimas, galimybé
gauti didesnj pelninguma, pasiekti norimg klienty segmentg, ar jgyti norimg rinkos dalj. Rinkos
augimo potencialas turi biiti svarstomas dél organizacijos galimybiy jgyti didesne dalj rinkos, ir
ateityje turéti pelninguma, bei uzsitikrinti palankias verslo salygas. Kuo didesnj potencialg
organizacija jzvelgia, tuo daugiau ji pasiruosusi jveikti barjery kad patekty | norima rinka.

Makroaplinkos analizés etape jmonés vykdancios konsultacinj versla sveikatos
apsaugos srityje, privalo ivertinti ekonomine, politing/teising, socialing/kultiiring bei technologing
aplinkas. Ekonominéje aplinkoje svarbiausi veiksniai, darantys tiesiogine jtaka — tai infliacija, BVP
dinamika, nedarbo lygis, paliikany normos svyravimai bei rinkos tendencijos. Siy veiksniy kitimo
tendencijos suteikia informacijos apie ekonominés sistemos stabilumg pasirinktoje Salyje, o kuo ji
palankesné — tuo efektyviau tokioje Salyje gali veikti jimoné. Politingje bei teisingje aplinkose didelj
poveikj turi pacios Salies politinis stabilumas. Taip pat reikia jvertinti visus veiklos reguliavimus,
nes kiekvienoje Salyje egzistuoja nemazai politiniy bei teisiniy suvarzymy, tam tikri jmoniy priimti
sprendimai gali buti ribojami, ar apsunkinamos j&jimo j uZzsienio rinkg salygos. Pleciantis
tarptautiniu mastu, svarbu akcentuoti kulttrinés aplinkos svarbg. Kuo §i aplinka yra palankesné
zmonéms, tuo didesné tikimybé iSlaikyti savo senus klientus ir pritraukti naujus. Atliekant rinkos
tyrimus, tyréjai turi mokeéti pritaikyti tyrimy klausimus bei metodus, administracines procediiras
skirtingose kulttirinése aplinkose. Taip pat interpretuoti ir apibendrinti rezultatus, atsizvelgiant |
visas kultdiras ir geografinius mastus. Demografinéje aplinkoje reikia jvertinti tokius demografinius
Salies rodiklius kaip: gyventojy skaiCius Salyje, gimstamumas, gyventojy migracija, iSsilavinimo
lygio kilimas.

Kitas svarbus etapas svarstant jéjimo j uzsienio rinkg galimybes — tai jmonés
pajégumy bei iStekliy jvertinimas. Jis bitinas tam, kad objektyviai pasverti galimybes vykdyti
veiklg konkrecioje Salyje, t.y. ar turima pakankamai iStekliy, patirties, informacijos, ar gebama
sukurti teikiamy paslaugy konkurencinj pranasumg tam tikroje rinkoje. vertinus pajégumus bei
potencialg, organizacija gali adekvaciau jvertinti plétros j uZzsienio rinkg alternatyvas t.y. Kiek
potenciali rinka atitinka konkrecios jmonés tikslus, lukesCius, galimybes, finansinius bei kitus

pajégumus.
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Kaip ir vietinése rinkose, uzsienio Salyse rinkos yra skirstomos j segmentus, ir pries
rengiant marketingo kompleksa, reikéty suprasti $iy segmenty poreikius. Siuo atveju Kaip
iSsiaiskinta, pagrindiniai jmoniy, atliekanciy rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje, vartotojai
yra farmacijos kompanijos. Atsizvelgiant, kokioje rinkoje turi buti atliktas rinkos tyrimas, galima
pritaikyti specialiai jai tinkantj marketingo kompleksa.

Taikant diferenciacijos strategija, sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus
vykdancios, jmonés vienu ar keliais aspektais galéty siekti unikalumo. Diferenciacijos esmé yra
pelno gavimas, kuriant vartotojui vertg, kuri yra kitokia ir didesné nei sitlo konkurentai.
Diferenciacija negali buti siejama tik su siilomos paslaugos ypatumais, ji apima visg jmoneés ir
vartotojo santykiy kompleksa, apciuopiamus ir neapCiuopiamus aspektus. Klienty poreikiy
patenkinimas, kokybisky paslaugy teikimas ir glaudziy santykiy su klientais palaikymas yra vieni i§
ilgalaikiy jmoniy tiksly. Uzsitarnavus klienty pagarbg ir palaikant gerus santykius, jmonés turés
didesnes galimybes pradéti veiklg kitose rinkose.

Priémus sprendimus dél segmentavimo ir tiksliniy rinky parinkimo, toliau turéty buti
vystomi sprendimai, susij¢ su pozicionavimu, kuriy pagalba biity sukuriamas kliento sagmonéje
paslaugos vaizdas, aiskiai i$siskiriantis i§ konkurenty. Turéty biati pasirenkamos konkurencinio
pranaSumo strategijos, leisiancios save pozicionuoti geriau nei tai daro konkurentai.

Analitinéje Sio darbo dalyje atliktuose tyrimuose (vartotojy nuomonés tyrimas ir
ekspertinis vertinimas) buvo nustatyta, kad teikiamy paslaugy kokybé yra akcentuojama kaip
svarbiausias veiksnys, lemiantis tolimesng verslo plétra ir konkurencinés pozicijos uztikrinimg
tarptautiniu mastu. Tai yra vienas i$ labiausiai skatinan¢iy veiksniy konkuruoti ir padéti uzkariauti arba
iSlaikyti rinkos dalj. Imonés, teikiancios aukstos kokybés paslaugas, vidutiniskai 8 proc. padidina savo
investicijy graza, nei teikiancios Zemos kokybés paslaugas (Ballantyne et al. 1995). Imonés klientams
turi uztikrinti:

o Kokybés gerinimas turi biiti pradétas nuo problemy sprendimo laiko gerinimo. Vystant
paslaugas svarbu uztikrinti, jog iSkilusios problemos bus iSsprestos laiku. Kadangi nuo teikiamy
paslaugy priklauso kliento pasitenkinimas, bei gaunamos pajamos. Svarbu, jog iskilusios
problemos biity sprendziamos laiku tiek vykstant pas klientg, tiek ir sprendziant problemas
komunikacijos priemonémis: telefonu, internetu ir kt.

e Teikiamy paslaugy kokybés uztikrinimas galéty biti pasiektas tarptautinio verslo pazinimu, t. .
renkantis tyrimo metoda turi biiti atsizvelgta j kiekvienos 3alies specifika. Zemiau pateiktoje
lenteléje (zr. 22 lentelé) yra nurodomos Salys ir sitilomi optimaliis duomeny rinkimo metodai
pagal regionus. IS anksto pasirinkus tinkamg metoda, jvertinus duomeny patikimumg arba

pricinamumg tam tikroje $alyje, galima uzsitikrinti, kad tyrimas bus atliktas laiku, gautas
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reikiamy atsakymy skai¢iy. Siy veiksniy jvertinimas lems tai, kad klientas bus patenkintas ir
didelé tikimybé, kad kitg karta pasinaudos $ia paslauga.

21 lentelé. Rinkos tyrimo metody pasirinkimas pagal regionus (sudaryta autoriaus)

Siaurés 1. Internetu JAV Labai sudétinga atlikti
Amerika 2. Telefonu Kanada apklausas
telefonu, jei jmanoma, geriausia
rinktis
internetines
Vakary 1. Internetu Didzioji Pakankamai  sunku atlikti
Europa 2. Telefonu Britanija telefonines,
geriau  rinktis  internetines
apklausas.
Vokietija, Tiek telefoninés tiek
Prancuzija internetinés
apklausos
Italija, Ispanija | Geriau atlikti telefonines, jei tai
jmanoma. Internetiniy atsakymy
rodiklis
pakankamai Zemas
Skandinavijos | Optimalus variantas -
salys internetinés, labai
aukstas  atsakymy  rodiklis.
Sunku
pasiekti respondentus telefonu.
Vidurio ir 1. Internetu Cekija, Lenkija, | Galima atlikti tiek telefonines,
Ryty Europa 2. Telefonu Vengrija, tiek
Baltijos $alys | internetines. Pakankamai mazas
atsisakymy rodiklis. Nebrangu,
taCiau
sunku  surasti ta  kalba
kalbancius
apklauséjus
Azija 1. Asmeninés Kinija, Siose  salyse  dominuoja
2. Internetu Honkongas, asmenings
3. Telefonu Tailandas, apklausos, taCiau labai brangu
Taivanis, jas atlikti
Japonija Japonijoje, Tailande, Taivane.
Galima
laisvai rinktis internetines bei
telefonines
Centriné ir 1. Asmeninés Meksika, Optimalus biidas — asmeninés
Piety 2. Internetu Brazilija, apklausos, nebrangu. Nesunku
Amerika 3. Telefonu Argentina, atlikti ir
Peru, telefonines. Internetiniy
Venesuela geriausia
nesirinkti dél Zemo interneto
prieinamumo.
Afrika 1. Asmenineés Piety Afrikos | Mazai duomeny. Retai
2. Telefonu Respublika atliekama.
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Geriausia  rinktis  apklausas
telefonu, taip
pat asmenines.

Marketingo komplekso rengimas gali bati laikomas paskutiniuoju etapu prie$
strategijos jgyvendinimg. Marketingo kompleksas susideda i§ penkiy pagrindiniy elementy:
paslauga, kaina, rémimas, zmonés, technologijos. Kiekvienas i§ penkiy pagrindiniy marketingo
elementy jungia savyje dar daugybe komponenty, kuriuos bitina jvertinti rengiant marketingo
strategija. Paslaugy marketingo elementai — paskirstymas ir papildomos paslaugos buvo eliminuotos
i§ tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelio.

Marketingo komplekso elementas kaina, apima sprendimus, kurie yra susij¢ su prekés
kainos nustatymu, nuolaidomis, mokéjimo terminais, apmokéjimo bei kredito salygy taikymu. Sis
elementas yra ypatingai svarbus dirbant tarptautiniu mastu. Nustatant paslaugy kainas sitiloma
jvertinti $iuos veiksnius:

 tarpininky reikalaujami antkainiai,

» konkurenty ir vartotojy pasirinkimo politika.Bitina Zinoti konkurenty sitilomas
kainas ir jy vykdoma kainodaros politika, taip pat iSsiaiskinti, ar klientas norés pirkti
paslauga uz sitiloma kaina,

» kainodaros taktiky panaudojimas norint paveikti konkurenty veiksmus.

Siekiant jgyti ir ugdyti klienty lojalumg, jmonés galéty taikyti nuolaidy sistemg, skirtg
nuolatiniams savo klientams. Nuolaidy sistemos turéjimas suteiks papildoma verte tiek klientui, tiek padés ji
iSlaikyti. Nuolaidy sistemos turéty skirtis priklausomai nuo kliento, atsizvelgiant, ar jis daznai naudojasi
imonés paslaugomis, kokio masto tyrimag jis nori atlikti, kokiose Salyse, kokias tyrimy metodologijas
naudojant.

Nuo pasirinktos kainodaros strategijos priklauso kiekvienos jmonés pelnas, todél
reikia akcentuotis ties buidais, kaip uZztikrinti kuo didesnj. Atlikus pelno prognozavimg dviem
metodais, pavyko iSsiaiskinti, kad slenkancio vidurkio metodu 2012 mety IV ketvirtyje yra tikimasi
nedidelio pelno padidéjimo, o remiantis prognozavimu pagal trendo funkcija (atmetus sezoniniy
svyravimy poky¢ius) 2013 metais tikimasi pelno sumazéjimo. Siekiant padidinti pelna, bitina keisti
naudojamg marketingo strategijg, mazinti i$laidas, plétoti bei tobulinti paslaugas, gerinti siiilomy
paslaugy kokybe, gerinti kainas diferencijuojant paslaugas.

Apibendrinus galima teigti, jog kainodara yra vienas sudétingiausiy sprendimy, nes jj
lemia daug veiksniy, kuriy nejmanoma nustatyti be tikslios analizés.

Kalbant apie konsultacinio verslo plétojima sveikatos apsaugos srityje tendencijas,

kaip vieng 1§ pagrindiniy sékmés veiksniy tiek ekspertai, tiek respondentai, atlike vartotojy
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nuomoniy tyrima, akcentuoja naujy technologijy svarba. Kiekviena jmoné, atliekanti rinkos tyrimus
sveikatos apsaugos srityje, turi pateikti rinkai naujus arba tobulinti savo produktus ir procesus. Kaip
vieng 1§ naujoviy galima biity pasidlyti iSmaniyjy telefony naudojimg, siunc¢iamoms apklausoms
atlikti. Naujoveé buvo patvirtinta vartotojy nuomoniy tyrimy, nes 68% respondenty nurode, kad
noréty apklausas atlikti iSmaniaisiais telefonais. Pagrindine priezastimi jie nurodé — tai laiko
taupymas (33%), apklausos biity pasiekiamos bet kuriuo metu (29%), o taip pat netrukdyty jy
darbui (16%). Idiegus tokias naujoves, bty jgytas konkurencinis pranaSumas, taip savo klientams
pasiiilant didesnj paslaugy spektra.

Norint jgyti konkurencinj pranasuma, santykiai su vartotojais, tampa vieni pagrindiniy
s¢kmés principy. Norint uzmegzti tvirtus santykius, butinas reguliarus rySys su jais. Imoniy
darbuotojai turéty dazniau susitikti su klientais, dométis jy poreikiais, padéti surasti sprendimus
Siems poreikiams patenkinti. Bitina santykiy su vartotojais tobulinimo strategija - greitai reaguoti j
kliento nusiskundimus, gerinti kliento aptarnavimg po paslaugos suteikimo. Dar vienas, labai
svarbus veiksnys, veikiantis verslo santykiy stipruma, yra kliento pasitikéjimas paslaugos tiekéju.
Imoniy patikimumas yra susijes su jy padétimi rinkoje ir stipriy verslo santykiy pagrindas. Jmonés
privalo biti patikimos visais $iais aspektais: kompetencija, keliamas pasitikéjimas bei patrauklumas.

Kalbant apie kitus marketingo komplekso elementus, svarbu aptarti marketingo
komplekso elementa — rémimg bei jo jtaka konsultacinio verslo plétrai. Atlikus koreliacing
(regresing) analize analitingje $io darbo dalyje, pavyko iSsiaiskinti, kad didziausig jtakg pelnui daro
trys veiksniai: i§laidos rémimui, laiméty projekty skai¢ius ir farmacijos kompanijy pelnas. Siuos
veiksnius galima tarpusavyje susieti, akcentuojant, kad kuo daugiau yra investuojama j marketingo
komplekso elementa — rémimg, tuo kiekviena jmoné tampa daugiau zinoma tarp pagrindiniy
vartotojy — farmacijos kompanijy ir taip uZztikrinamas didesnis uzsakymy skai¢ius. Taigi,
atsizvelgiant j rinkos tendencijas ir norint pasiekti uzsibrézto tikslo, t. y. pelno, didziausias démesys
turéty buti skirtas Siems veiksniams. Dél pacios veiklos specifikos, konsultacinio verslo atstovams
galima pritaikyti visus keturis rémimo komplekso elementus (reklama, asmeninis pardavimas, rysiai
su visuomene ir pardavimo skatinimas).

Kadangi reklama yra vienas 1§ efektyviausiy komunikacijos priemoniy, jmonéms,
atlickan¢ioms sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus, siiloma naudoti spausdintg (periodiniuose
leidiniuose) ir demonstracing reklamg (kino, vaizdo ir kompiuteriné medziaga). Bty pasiektos
didesnés tikslinés auditorijos, kurios biity supazindinamos, informuojamos ir skatinamos uzmegzti
kontakta su konkrecia imone.

Pardavimo skatinimo priemoniy naudojimas padéty uzmegzti rySius su vartotojais,

patraukti jy démesj, skatinty naudotis siilomomis paslaugomis, padéty sukurti i$skirtine paslaugy
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verslo padétj. Sitlomi Sie pardavimo skatinimo veiksmai: nemokamos dovanos, nemokami
pavyzdziai, nuolaidos, demonstracijos bei vaizdinés priemonés.

Nagrinéjamose jmonése rySiai su visuomene yra svarbus komunikacijos elementas.
Geriausiomis rySiy su visuomene priemonémis galima biity laikyti:

1. naudingos informacijos rengimas ir skelbimas ziniasklaidoje, siekiant sukelti susidomejima
teikiama paslauga,

2. dalyvavimas specialiuose renginiuose ir konferencijose, skirtose tikslinei auditorijai pasiekti
ir sudominti,

3. garso ir vaizdo medziagos naudojimas kaip komunikacijos priemonés,

4. jmonés metiniy ataskaity, lankstinuky, straipsniy, savaités naujieny leidiniai ir Zurnalai.

Vienas i§ reik§mingiausiy komunikacijos elementy - asmeninis pardavimas. Visame
pasaulyje jmoniy atstovai uzmezga rySius su savo klientais, tiesiogiai bendrauja su jais, pristato
savo sitilomas paslaugas.

Kuo daugiau bus taikoma rémimo priemoniy, tuo didesné tikimybé i§ vartotojy
sulaukti atsakomy veiksmy, kuriy tikisi jmonés. Prie§ pasirenkant tam tikrg rémimo strategija,
biitina jg jvertinti, apskaiciuoti sagnaudas bei pajamas.

Personalas - vienas pagrindiniy paslaugy teikimo sistemos elementy. Zmogus
suSvelnina paslaugos neapciuopiamumg. Teikiant paslaugas, nuolatos vyksta dviejy pusiy
bendravimas — paslaugos gavéjas palaiko kontaktg su paslaugos teikéju. Kaip nurodé ekspertai,
analitingje Sio darbo dalyje, darbuotojai bei jy igyta kvalifikacija yra svarbus veiksnys, lemiantis
sékmingg verslo plétra tarptautiniu mastu.

Pagrindiniai veiksmai, kuriy jmonés turéty imtis darbuotojy kvalifikacijai kelti ir
personalo kaitos lygio sumaZinimui iki minimalaus lygio:

a. motyvavimo sistemos taikymas, kuris skatinty darbuotojus dirbti atsakingai ir siekti
pagrindiniy tiksly. Svarbus yra motyvavimas ne tik moralinémis ir materialiomis
priemonémis, bet taip pat ir jy kvalifikacijos kélimas, siunciant darbuotojus j jvairius
mokymus ir seminarus.

b. jmonése turéty buti parengti visy darbuotojy pareiginiai nuostatai, aprasytos
pareigybés ir jy uzdaviniai, funkcijos, atsakomybés bei teisés. Svarbu, jog
darbuotojas aiSkiai suprasty savo pareigas ir atsakomybe.

c. moketi darbuotojams jy kvalifikacijg atitinkant] atlygj. Imonés vadovybé turéty
investuoti j gerus darbuotojus, bei savo srities ziNOVUS.

Pasinaudojus priemonémis, Skatinanc¢iomis darbuotojy motyvacija, kirybinguma,

geresniy rezultaty siekimg, jmonés taip pat patenkins savo klienty poreikius. Paslaugos bus
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teikiamos greiciau, efektyviau, daroma maziau klaidy, taip pat bus klientui sukuriama pridétine
paslaugos verté.

Siekiant sékmingos verslo plétros, neuztenka vien tik suformuluoti marketingo
strategija. Dar vienas svarbus etapas tarptautinio marketingo strategijos rengime yra marketingo
strategijos jgyvendinimas. Tai ir veiksmy programy parengimas, ir tinkamos organizacings
struktiiros suktirimas.

Paskutinis ir svarbus etapas marketingo strategijos rengime yra kontrolé. Be kontrolés
ir griZtamojo rySio tarptautinio marketingo strategijos rengimas biity beprasmis, kadangi jmonés
vadovams biity nezinomos veiklos organizavimo stipriosios ir silpnosios pusés.

Apibendrinus tarptautinio marketingo strategijai, plétojant konsultacinj versla
sveikatos apsaugos srityje, tobulinti skirtus sprendimus, 44 pav. yra pateikiamas patikslintas
integruotas tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis. Sis modelis, taikytinas konsultacinj
verslg sveikatos apsaugos srityje vykdanciy jmoniy, kuriy specializacija rinkos tyrimai, verslo
plétojimui. Modelis yra sukurtas, remiantis mokslininky rekomendacijomis, tarptautinio marketingo
strategijos formulavimo etapais, empiriniy tyrimy rezultatais ir Sia tematika darbo autorés
paskelbtomis mokslo publikacijomis (zr. H priedas).

Sie pateikti marketingo sprendimai gali biiti naudojami, kaip kompleksings
marketingo strategijos proceso rengimo gairés, konsultacinj versla sveikatos apsaugos srityje
vykdanéiy jmoniy grupéms, taciau jos gali pasinaudoti ir atskirais sprendimais atitinkamai pagal
susidariusig situacijg ir poreikj. Kad ir kokj elementg pasirinkty Kiekviena jmoné kaip prioriteta, tai
turi biti plétojama inovatyvaus ir modernaus mastymo plotméje, siekiant sukurti sékmingus
elementus Sios veiklos plétrai. Marketingo sprendimy jgyvendinimas priklauso nuo jmonés
strukttros ir poZitirio | pat] marketingg. Marketingo strategijos rengimo procesas ir su juo susije
sprendimai bus funkcionaltis tik tuomet, jei bus pripaZinti kaip verslo vykdymo filosofija.
Kiekvienos jmonés tikslas turi sutapti su joje dirbancio personalo tikslais ir bti nukreipti klienty
poreikiy tenkinimui. Vertés vartotojui sukiirimas ir perdavimas yra skirtingy veikly ir operacijy

Jmong¢je nukreipimas bendram Jmonés tikslo siekiui.
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ISvados

1. Didé¢janti konkurencija skatina ieSkoti buidy, kaip geriau aptarnauti klientus ir patenkinti jy
poreikius. Sio uzdavinio jgyvendinimas tiesiogiai susijes su tinkamai parengta tarptautinio
marketingo strategija. Marketingo strategija parodo, kaip pasiekti issikelta tiksla, kokiomis
priemonémis, kokioje rinkoje, kokiu laikotarpiu ir kokias laiko bei pinigines sagnaudas reikia
panaudoti. Marketingo strategijos turéjimas panaikina neapibréztuma ir sumazina rizika.

2. Konsultacinio verslo jmoniy, vykdanciy sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus, skvarba j
tarptauting rinka lemia poreikj lanksciai, kiirybiSkai reaguoti j kintancios rinkos pokycius.
Svarbu surasti biidg, kaip kuo geriau iSnaudoti galimybes, tod¢l norint iSlikti ir pléstis Siame
sektoriuje, reikalinga priimti tokius marketingo sprendimus, sukurti tokj veikimo procesa,
kuriame biity aiskiai matyti rinkos teikiamos perspektyvos ir pacios jmonés pajégumai
pasinaudoti jomis.

3. Probleminéje darbo dalyje buvo aptarta konsultacinio verslo samprata, atskleistos rinkos
tendencijos ir problemos, kurios egzistuoja Siame versle. Apibendrinant galima iSskirti tokius
pagrindinius aspektus:

3.1. Daugiausiai rinkos tyrimy kompanijy yra jsikiirusios JAV. Sioje 3alyje yra uzdirbama 60%
viso sektoriaus pajamy.

3.2. Pastebéta, kad pajamos sumazéjo ty imoniy, kurios turi mazai padaliniy kitose pasaulio
Salyse ir savo klientams gali pasitilyti nedidelj paslaugy spektra bei suteikti paslaugas tik
vietinése, bet ne tarptautinése rinkose.

3.3. Pavyko iS$siaiskinti, kad rinkos tyrimus atliekancios jmonés gali susidurti su tokiomis
problemomis: ribojantys jstatyminiai aktai, skirtingos kultros bei visuomenés bendravimo
normos, duomeny rinkimo sunkumai, didesni kastai, ilgesnis vykdymo laikas, nepatikimos
imtys, problemos, susijusios su tyrimy duomeny rinkimo koordinavimu skirtingose Salyse,
vertimo Kklaidos, didelé duomeny rinkimo savikaina itin pasireiskianti besivystanciose
pasaulio Salyse, neatsiZvelgimas j rinkoje galimg atlikti tyrimo metodologija.

3.4. Norint tapti dominuojancia rinkos lydere, jmoné privalo jvertinti veiksnius, turincius
didziausig poveikj pleciant verslg tarptautiniu mastu: patirtis, reputacija, jmonés dydis,
teikiamy paslaugy kokybé, greitas ir sutartu laiku atliktas darbas, naujy technologijy
panaudojimas, kvalifikuotas ir patyres personalas, santykinai nedidelés paslaugy kainos.

4. Siekiant sukurti inovatyvy integruota tarptautinio marketingo strategijos modelj, skirta verslo
plétrai, globalizacijos salygomis rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje atliekancioms

jmonéms, turi buti iSanalizuotos tarptautinio, paslaugy ir e. marketingo strategijy rengimo



metodikos, atlieckama jy sintezé. Pasiiilymai pateikiami analizuojant parinkty ir iSanalizuoty

modeliy privalumus, panaudojant juos tarptautinio marketingo strategijos teorinio modelio

suktirimui. Apibendrinant galima i$skirti tokius pagrindinius aspektus:

4.1.

4.2.

4.3.

4.4,

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

Tarptautiné marketingo strategija — tai lyg filosofinis jmonés pozitris j versla, padedantis
iSsiaiSkinti, numatyti ir patenkinti vartotojy poreikius, jgyvendinti uzsibréztus jmonés
tikslus.

Kiekvienai jmonei yra svarbu zinoti, kaip parengti ir jgyvendinti interaktyvig marketingo
strategija. Marketingo specialistai turi tapti abstrakciais mastytojais, kurie turi nuolatos
galvoti apie ateitj, kuri reikalauja parengti ir jgyvendinti inovatyvias ir integruojamas
strategijas.

Neéra universalios strategijos, kuri galéty buti pritaikyta kiekvienai jmonei. Kiekviena jy,
atsizvelgdama | situacija, galimybes, tikslus bei iSteklius, privalo pati pasirinkti sau
tinkamiausig. Taip pat kiekviena jmoné turi pasirinkti ir marketingo strategijos rengimo
model;.

Atlikus i$samig skirtingy autoriy tarptautinio, paslaugy bei e. marketingo strategijos
rengimo analiz¢, pavyko iSsiaiSkinti, kad pateikiamas skirtingas pozitris j marketingo
strategijos rengimo procesg. ApraSomi modeliai turi tam tikrg bendra bruoza — kai kurie
strategijos rengimo etapy skaidymai yra panasis, taciau turinio prasme reikSmingai skiriasi.
Galima iSskirti Siuos pagrindinius marketingo strategijos rengimo etapus, kuriuos
akcentuoja dauguma autoriy: misijos, vizijos formulavimas, situacijos analize,
mikroaplinkos ir makroaplinkos analizé, tiksly formulavimas, rinkos segmentavimas,
pozicionavimas, marketingo komplekso rengimas, alternatyvy jvertinimas, pasirinkimas,
strategijos jgyvendinimas ir kontrolé.

Skirtingy autoriy sitilomi marketingo strategijos kiirimo etapai yra bendro pobudZio ir todél
gali biti sunkiai pritaikomi kuriai nors konkrec¢iai jmonei.

Remiantis susistemintais marketingo strategijos rengimo etapais yra pateikiamas teorinis
tarptautinio marketingo strategijos kiirimo modelis, skirtas konsultacinj verslg vykdan¢ioms
jmonéms, kurios specializuojasi rinkos tyrimuose sveikatos apsaugos srityje.

Pasitilytas marketingo strategijos kiirimo modelis yra bendro pobudZzio ir, norint jj
aprobuoti praktikoje, reikia atlikti tolimesnius marketingo tyrimus. Tyrimo metu gauti
rezultatai patvirtinty arba paneigty sudaryto tarptautinio marketingo strategijos modelio

adekvatuma.

Analitingje Sio darbo dalyje buvo atlikti tyrimai ir analizés, kurios yra reikalingos marketingo

strategijos rengimo proceso plétotei sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus atliekancioms ir

tarptautiniu mastu veikianéioms jmonéms.
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5.1

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

5.6.

5.7.

Mikroaplinkos analizés rezultatai parod¢, jog svarbiausias démesys turéty biti sutelktas j
konkurentus ir vartotojus. Geras konkurenty pazinimas leis suvokti konkurencines pozicijas
ir jvertinti, ar konkreti jmoné pasirinktoje rinkoje galéty efektyviai vykdyti savo veikla.
Pagrindiniais jmoniy, atlickanciy rinkos tyrimus sveikatos apsaugos srityje, vartotojais
galima iSskirti farmacijos kompanijas, kuriy pagrindinis tikslas — produkcijos pardavimas
bei pelno gavimas.
Atlikus konkurenty analize¢ paaiskéjo, kad kiekviena jmoné turi nustatyti rinkos lyderi,
atrinkti konkurentus, kelian¢ius didziausig grésme¢ kitoms jmonéms ir numatyti tuos
konkurentus, kurie gali sukelti strategines problemas ateityje. Kiekvienam 1§ atrinkty
konkurenty turi buti analizuojami Sie pagrindiniai veiksniai: uzimama rinkos dalis,
augimas, pelningumas, siilomy paslaugy spektras, isteklinis potencialas, iSlaidy ir sagnaudy
struktura, tikslai ir ambicijos, dabarting ir ankstesn¢ strategija.
Klienty vartojimo ypatumy bei poreikiy iSskyrimas, leis susitelkti ties vertés klientui
kiirimu, ir atsizvelgiant j tai puoseléti konkurencinj pranasuma, uzdirbant daugiau pelno.
Makroaplinkos analizés rezultatai parodé, jog jmonés, vykdancios konsultacinj versla
sveikatos apsaugos srityje, privalo jvertinti ekonoming, politing/teising, socialing/kultiiring
bei technologing aplinkas. Ekonomingje aplinkoje svarbiausi veiksniai: infliacija, BVP
dinamika, nedarbo lygis, palikany normos svyravimai bei rinkos tendencijos. Politin¢je bei
teisingje aplinkose didelj poveikj turi pacios Salies politinis stabilumas, taip pat visi su
veikla susije reguliavimai. Ivertinant kultiiring aplinka, tyréjai turi moketi pritaikyti tyrimy
klausimus bei metodus, administracines procediiras skirtingose kultiirinése aplinkose. Taip
pat interpretuoti ir apibendrinti rezultatus, atsizvelgiant j visas kultliras ir geografinius
mastus. Demografinéje aplinkoje reikia jvertinti tokius demografinius Salies rodiklius kaip:
gyventojy skaiCius Salyje, gimstamumas, gyventojy migracija, i§silavinimo lygio kilimas.
SSGG analizés rezultatai parodé, kad galima iSskirti tokias plétimosi galimybes bei
stiprigsias jmoniy puses: plati sitilomy paslaugy pasiiila, auksta kokybe, platus nagrinéjamy
rinky spektras, paslaugy kokybe atitinkancios kainos. Silpnosios pusés ir grésmeés: nemazas
konkurenty skaicius, dazna personalo ir vartotojy poreikiy kaita, greita naujy technologijy
kaita, nustatyty projekto baigimo terminy nesilaikymas, klienty praradimas del
besikei¢iancios kainodaros politikos.
Vartotojy nuomoniy tyrimas parode¢, jog:
5.7.1.78% apklausoje dalyvavusiy respondenty atlieka rinkos tyrimy siunc¢iamas apklausas
ir 22% nurodé¢, kad jy neatlieka. Kaip svarbiausius teiginius, kodél jy neatlieka,
respondentai jvardijo: apklausos yra neprasmingos, apklausy atlikimas trukdo jy

darbui, jos néra aktualios, truksta informacijos apie tyrimo tiksla.
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5.7.2.45% respondenty nurodé, kad apklausos jiems yra siun¢iamos kartg per savait¢ ar
dazniau, taCiau paklausti, kaip daznai jie jas uzpildo, pastebéta, kad respondenty
atsakymai pasiskirsté tolygiai tarp 2 — 3 kartus per ménesj — 38% ir re¢iau nei kartg per
ménes] — 34%. Galima daryti iSvada, kad respondentai siun¢iamas apklausas tiesiog
ignoruoja, jie yra nemotyvuojami jas atlikti, trikksta informacijos apie tyrimo tikslg.

5.7.3.18 tyrimo paaiskéjo, kad populiariausias atlickamy apklausy tipas — apklausa internetu
(51%), reciausias atliekamy apklausy tipas - apklausa pastu (6%). Daroma prielaida,
kad jmonés Sias apklausas renkasi reciausiai dél jy patikimumo stokos ir paklaidos
tikimybés, taip pat yra brangu tiek laiko, tiek finansiniu atzvilgiu. Ne vienas i§
apklausoje dalyvavusiy respondenty nenurodé, kad atliekas visas apklausas, todél
galima daryti iSvada, kad apklausos tipa jmonés pasirenka pagal Salyje budingas
apklausy atlikimo metodologijas ir pagal gyventojams prieinamus komunikacijos
kanalus.

5.7.4.Nurodydami, kad apklausa internetu, telefonu ir asmeniné apklausa yra nei
informatyvi, nei neinformatyvi, daroma iSvada, kad respondentams triiksta
informacijos apie atliekamas apklausas.

5.7.5.18 atlikto tyrimo paaiskéjo, kad apibendrinus kokybés ir informatyvumo rezultatus,
geriausiai jvertintas apklausos tipas — asmeniné apklausa.

5.7.6.Pavyko iSsiaiskinti, kad 68% respondenty noréty apklausas atlikti iSmaniaisiais
telefonais, nes apklausa bty pasiekiama bet kuriuo metu, netrukdyty darbui, sutaupyty
laiko. Galima daryti iSvada, kad iSmaniyjy telefony pagalba bity galima padidinti
apklausas atliekanc¢iy respondenty skai¢iy ir apklausy atlikimo daznj.

5.7.7.Kaip svarbiausia jmonés bruoza, renkantis rinkos tyrimus atlickan¢ig jmone,
respondentai  jvardijo: atlieckamy paslaugy kokybé (60%).Svarbiais bruozais
respondentai jvardijo:jmonés patikimuma (46, 67%), konfidencialumg (32, 14%). Kiek
maziau svarbiais bruozais respondentai pazymi: malonus darbuotojy bendravimas,
Jmonés patikimumas rinkoje, jmonés jvaizdis rinkoje, Zemesné nei kity jmoniy sitiloma
kaina.

5.7.8. Svarbiausius jmonés konkurencingje pozicijoje lemiancius veiksnius respondentai
pasirinko: naujy technologijy diegimas, darbuotojy kvalifikacija, laiku atliekamos
paslaugos, paslaugy kokybé¢ ir kaina. Galima daryti i§vada, kad jmonéms, norin¢ioms
uzimti tvirtas pozicijas konkurencingoje rinkoje, reikia susitelkti ties Siy veiksniy

analize, tobulinimu, pritaikymu ir suderinimu.
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5.8. Atlikus koreliacing (regresing) analize paaiSkéjo, kad jmoniy, atlickanéiy rinkos tyrimus
sveikatos apsaugos srityje, pelnas tiesiogiai priklauso nuo islaidy rémimui, laiméty projekty
skaiCiaus ir farmacijos kompanijy pelno.

5.9. Atlikus prognozavimg dviems metodais: slenkancio vidurkio ir pagal trendo funkcija,
1$siaiSkinta:

5.9.1.2013 mety IV ketvirtyje yra numatomas pelno sumazéjimas, t. y. nuo 204, 16 Min.
EUR iki 109, 14 MIn. EUR. Taigi galima daryti iSvada, kad Siuo metu naudojama
tarptautinio marketingo strategija yra neefektyvi ir neveiksminga. D¢l Sios prieZasties
butina pakeisti savo naudojamg strategijg tam, kad galéty buti iSvengtas pelno
sumazéjimas.

5.10. Ekspertiniy tyrimy rezultatai parod¢, kad kokybé¢, naujy technologijy diegimas ir
puikus aptarnavimas yra svarbiausi veiksniai, lemiantys tolimesnj verslo plétojima
tarptautinése rinkose.

5.11. Apibendrinus atliktus tyrimus, galima isskirti pagrindinius veiksnius, turincius jtakos
tolimesniam jmoniy veiklos plétojimui tarptautiniu mastu: personalo kvalifikacijos lygis,
rémimo priemoniy plétojimas, kokybé, naujy technologijy diegimas bei puikus
aptarnavimas.

5.12. Pagrindiniai marketingo sprendimai turéty buiti nukreipti rémimo proceso vystymui,
kainos mazinimo priemoniy parinkimui, taikant tam tikras kainodaros strategijas ir
uztikrinant teikiamo aptarnavimo kokybés lygi.

Remiantis skirtingy autoriy pasitilymais ir praktiniais tyrimais, $ia tematika darbo autorés

paskelbtomis mokslinémis publikacijomis (zr. G ir H priedus), projektingje darbo dalyje

pateiktas patikslintas integruotas tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelis, skirtas
sveikatos apsaugos srities konsultacines paslaugas teikian¢iy jmoniy verslo plétrai.

Rengiant tarptautinio marketingo strategija, skirta sveikatos apsaugos srities rinkos tyrimus

atliekanciy ymoniy verslo plétojimui, siiloma:

7.1. Daugiausia démesio skirti situacijos analizei, rinkos segmenty iSskyrimui, pozicionavimo
strategijy parinkimui ir marketingo komplekso elementy vystymui.

7.2. Svarbiausi elementai, kuriems privalo skirti daugiausia démesio: kaina, rémimas,
personalas bei technologijos. Sie sitilomi marketingo strategijos proceso kirimo ir plétros
sprendimai gali suteikti galimybe¢ jgyvendinti uzsibréztus tikslus, aiSkiai ir struktarizuotai
vykdyti tolimesne veikla.

7.3. Klienty aptarnavimo lygio keélimas. Tai gali buiti pasiekta tokiais veiksmais: taikant

motyvavimo sistema, kuri skatinty darbuotojus dirbti atsakingai ir siekti pagrindiniy jmonés
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tiksly, mokéti darbuotojams jy kvalifikacijg atitinkantj atlygj, kelti jy kvalifikacijg siunciant
] Ivairius seminarus ar mokymus.

7.4. . Kokybés uztikrinimas galéty buti pasiektas tarptautinio verslo pazinimu, t. y. renkantis
tyrimo metoda, turi buti atsizvelgta j kiekvienos Salies specifikg. Tinkamas metodo
pasirinkimas, duomeny patikimumo ir prieinamumo jvertinimas gali uztikrinti, kad tyrimas
bus atliktas laiku ir gautas reikiamy atsakymy skaicius, o tai lems kliento pasitenkinima.

7.5. I8siaiskinus, kad pelnas tiesiogiai priklauso nuo iSlaidy rémimui, siiloma akcentuotis |
tokias rémimo priemones:

7.6. Naudoti spausdinta (periodiniuose leidiniuose) ir demonstracing reklamg (kino, vaizdo ir
kompiuteriné medziaga).

7.7. Dalyvavimas jvairiose tarptautinése rinkos tyrimy konferencijose bei parodose,

7.8. Naudotis pardavimo skatinimo priemonémis: nemokamos dovanos, nemokami pavyzdziai,
nuolaidos, demonstracijos bei vaizdinés priemonés.

7.9. Akcentuotis ] vieng reikSmingiausiy komunikacijos elementy — asmeninj pardavimg. Tam
tikry santykiy su esamais klientais puosel¢jimas ir investicija i juos, teikia klienty lojaluma
jmonei.

Aprasomi tik pagrindiniai, apibendrinti pasitilymai, kurie pateikti, remiantis atliktais analitiniais
tyrimais, kurie gali bati pritaikomi esamai marketingo strategijai tobulinti ar naujai strategijai
parinkti. Sie marketingo sprendimai ir sifilymai gali biiti traktuojami kaip gairés, kuriomis
jmonés gali pasinaudoti vystydamos ir tobulindamos marketingo veikla. Kiekvienos jmonés
vadovybé gali pasirinkti jgyvendinti visg procesa arba susitelkti tik | pagrindines $io proceso
dalis. Kiekvienos jmonés pagrindinis uzdavinys - atpazinti savo klienty poreikius ir likescius,
uzmegzti santykius su jais, suteikti pageidaujama preke ar paslaugg ir sukurti ilgalaike verte
vartotojui.

. Norédamos vykdyti plétra, jmonés privalo nusistatyti grieZta viding struktiira, laikytis kokybés

standarty ir klienty poreikiy patenkinimg laikyti svarbiausiu prioritetu. Spar€iai vystantis

technologijoms nebepakanka pateikti rinkoje iSsiskiriant] produkta ar paslaugg, svarbu tikslingai
vykdyti veikla, siekiant patenkinti ir suprasti vartotojy poreikius tam panaudojant marketingo
sprendimy instrumentarijy ir pritaikant marketingo strategijos rengimo procesa konkrecioje

jmongje.

111



Literaturos sarasas

no

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

Andersson, S.; Servais, P. 2010. Combining industrial buyer and seller strategies for
international supply and marketing management [interaktyvus]. European Business review
22(1):64-81. [zitréta2012-02-15]. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X>.
Asheghian, P.; Ebrahimi, B. 1990. International Business. New York: Harper & Row. 33 p.
Bagdoniené, L.; Hopeniené, R. 2009. Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas:
Technologija. 27, 45 p.
Bakanauskas, A.; Liesionis, V. 2008. Elektroninis marketingas [Interaktyvus]. VDU
leidykla. [zitréta 2012-02-10]. Prieiga per interneta:
<https://fcis.vdu.lt/~v.liesionis@evf.vdu.lt/FOV1000807B4/Elekt.%20Marketingas.pdf>.
Ball, D. A.; McCulloch, W. H. 1988. International business: introduction and essentials.
Texas: Plano inc. 832 p.
Cateora, Philip R.; Gilly, M. C.; Graham, J. 2009. International marketing[interaktyvus].
14th ed. New York: Mcgraw-Hill Irwin. [zitréta 2012-02-16]. Prieiga per interneta:
<http://globalmarketingtoday.wordpress.com/about/global-marketing-management/>.
Chaffey, D. 2009. E — Business and E — commerce management. Strategy, implementation
and practise.Spain: Prentice Hall. 233 p.
Chong, W.; Shafaghi, M.; Woollaston, Ch.; Lui, V. 2010. B2B e — marketplace: an e —
marketing framework for B2B commerce [interaktyvus]. Marketing Intelligence & Planning
28 (3): 310-329. [zitréta 2012-10-11]. Prieiga per interneta:
<www.emeraldinsight.com/0263-4503.htm>.
Chung, H. F. L. 2009. Structure of marketing decision making and international marketing
standardisation strategies [interaktyvus]. European Journal of Marketing 43(5/6). [Zitréta
2012-02-17]. Prieiga per internetag: <www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm>.
Companion website for economics [interaktyvus]. [ziaréta 2012-02-13]. Prieiga per
interneta:
<http://wps.pearsoned.co.uk/ema_uk_he_hollensen_globalmark_4/64/16425/4205002.cw/co
ntent/index.html#1>.
Cooper, C.; Fletcher, J.; Fyall, A.; Gilbert, D. 2005. Tourism principles and practise
[interaktyvus]. 3 edition. 799 p. [ziuréta 2012-03-14]. Prieiga per interneta:
<http://books.google.lt/books?id=OWonIWCgp34C&printsec=frontcover&hl=lt&source=gb
s_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false>.
Dik¢ius, V. 2003. Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilniaus vadybos kolegija.
Vilnius. 183 p.
Dimitrova, B.; Rosenbloom, B. 2010. Standardization Versus Adaptation in Global Markets:
Is Channel Strategy Different? [interaktyvus]. Journal of Marketing Channels17:157-176.
[ziUréta 2012-02-13). Prieiga per interneta:
<http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127>.
Doole, I.; Lowe, R. 1999. International Marketing Strategy - Analysis, development and
implementation. 2nd Editon. Thompson business press inc. 572 p.
Doole, I.; Lowe, R. 2008. International Marketing Strategy. Analysis, development and
implementation. 5th Editon. Thompson business press inc. 103, 145, 263 p.
Dudénas, R. 2006. Rinkodara. Siauliai: Liucijus. 32 p.
the customers’ satisfaction. Verslas: Teorija ir praktika. 11(4): 345-52.
Dumont, M.; Stojanovska, N.; Cuyvers, L. 2011. World inequality, globalization,
technology and labour market institutions [interaktyvus]. International Journal of
Manpower 32  (3): 257-272.[ziuréta  2012-10-11]. Prieiga per interneta:
<www.emeraldinsight.com/0143-7720.htm>.

112


http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0955-534X
https://fcis.vdu.lt/~v.liesionis@evf.vdu.lt/FOV1000807B4/Elekt.%20Marketingas.pdf
http://globalmarketingtoday.wordpress.com/about/global-marketing-management/
http://www.emeraldinsight.com/0263-4503.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://www.emeraldinsight.com/0309-0566.htm
http://books.google.lt/books?id=OWonlWCgp34C&printsec=frontcover&hl=lt&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.lt/books?id=OWonlWCgp34C&printsec=frontcover&hl=lt&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://books.google.lt/books?id=OWonlWCgp34C&printsec=frontcover&hl=lt&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10466691003635127
http://www.emeraldinsight.com/0143-7720.htm

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.
26.

217.

28.

29.

30.
31.
32.

33.
34.

35.

36.

37.

El — Ansary, A. 2006. Marketing strategy: taxonomy and frameworks [interaktyvus].
European  Business  reviewl8(4).[ziGréta2011-12-10].  Prieiga  per  interneta:
<www.emeraldinsight.com/0955-534X.htm>.

Esomar World research. 2011. Industry report [interaktyvus]. [zitréta 2012-11-12]. Prieiga
per internetg:<http://www.esomar.org/index.php/daniela-gibbons.htmi>.

Flanigan, T. S.; McFarlane, M. A.; Cook M. S. 2008. Conducting survey research among

physicians and other medical professionals — a review of current literature [interaktyvus].
Section on survey research methods — AAPOR. [zitiréta 2012-10-11]. Prieiga per interneta:
http://www.amstat.org/sections/srms/proceedings/y2008/Files/flanigan.pdf. 5 p.

Foglio, A.; Stanevicius, V.2007. Scenario of Glocal Marketing and Glocal Marketing as an
answer to the Globalization and Localization: action on Glocal market and Marketing
strategy [interaktyvus]. Vadyba/Management 3-4. 16-17. [zitréta2012-02-20]. Preiga per
interneta: <http://www.leidykla.vu.lt/fileadmin/Vadyba/16-17/40-55.pdf>.

Godlevskaja, O.; Iwaarden, J.; Wiele, T. 2011. Moving from product-based to service-based
business strategines [interaktyvus]. International Journal of Quality & Reliability
Management 28(1): 62-94.[zitréta2012-11-15]. Prieiga per interneta:
<www.emeraldinsight.com/0265-671X.htm>.

Guseva, N. 2009. Interneto adaptavimas Kkultirai kaip kokybés gerinimo budas
[interaktyvus]. Ekonomika ir vadybal4d. [zitréta 2012-10-11]. Prieiga per interneta:
<http://www.ktu.edu/lt/mokslas/zurnalai/ekovad/14/1822-6515-2009-1060.pdf>. 1060 -
1064 p.

Harrison, J. S. 2003. Strategic Management. Cornell University. 250 p.

Hiebing, R. G.; Cooper, S. 2003. The successful marketing plan. A disciplined and
comprehensive approach. Library of Congress Cataloguing. 3" edition. 545 p.

Hooley, G.; Piercy, N. F.; Nicouloud, B. 2008. Marketing strategy and competetive
positioning. 4 —asis leidimas, Harlow, England: Pearson Education. 105, 182 p.

Hutt, M. D.; Speh, T. W. 2009. Business Marketing Management. Cengage Learning. Inc.

619 p.
ICC/Esomar. 2012. International code of marketing and social research practise
[interaktyvus]. [ziOréta 2012-11-05]. Prieiga per interneta:

<http://www.esomar.org/web/show/id=65961>.

Kardelis, K. 2002. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. 2-asis pataisytas ir papildytas
leidimas. Kaunas. 75 p.

Kotler, Ph. 2003. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika. 856 p.

Kotler, Ph.; Keller, K. L. 2007. Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema. 269 p.
Kotler, Ph.; Keller, K. L. 2012. Marketing management. 14 e Global edition. Pearson. 674 p.
Krafft, M.; Hesse, J.; Peters, K. 2007. International Direct Marketing — the
book[interaktyvys]. 2nd Editon. [zidréta 2012-03-11]. Prieiga per interneta:
<http://www.dhl.com/en/mail/mail_essentials/dm_guide/international_direct_marketing/the
_road_to_success.html>.

Kriaucioniené, M.; Urbanskiené, R..; Vaitkiene, R. 2005. Marketingo valdymas. Mokomoji
knyga. Kaunas: Technologija. 139 p.

Leodoro da Silva, J. C. G.; Santos, R. da Costa; Martins, G. 2010. An Analysis of
international marketing strategies formulation: the development of a model and empirical
evidence for the Brazilian pulp and paper sector [interaktyvus]. [zitGréta 2012-02-18].
Prieiga per interneta: <http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-al.htm>.

Lowden, P. 2009. Business industrines media [interaktyvus]. [ziGréta 2012-09-17]. Prieiga
per internety:
http://business.timesonline.co.uk/tol/business/industry_sectors/media/article3850326.ece

113


http://www.emeraldinsight.com/0955-534X.htm
http://www.emeraldinsight.com/0955-534X.htm
http://www.emeraldinsight.com/0955-534X.htm
http://www.amstat.org/sections/srms/proceedings/y2008/Files/flanigan.pdf
http://www.leidykla.vu.lt/fileadmin/Vadyba/16-17/40-55.pdf
http://www.ktu.edu/lt/mokslas/zurnalai/ekovad/14/1822-6515-2009-1060.pdf
http://www.esomar.org/web/show/id=65961
http://www.dhl.com/en/mail/mail_essentials/dm_guide/international_direct_marketing/the_road_to_success.html
http://www.dhl.com/en/mail/mail_essentials/dm_guide/international_direct_marketing/the_road_to_success.html
http://www.dhl.com/en/mail/mail_essentials/dm_guide/international_direct_marketing/the_road_to_success.html
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://www.fao.org/docrep/article/wfc/xii/0483-a1.htm
http://business.timesonline.co.uk/tol/business/industry_sectors/media/article3850326.ece

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

Lowe, R.; Doole, 1.2008.International Marketing strategy. London: Cengage Learning
EMEA. 462 p.
Lowe, S. 2002. The cultural shadows of cross cultural research: images of culture, culture

and organization 8. 21 — 34 p.

Mariotti, J. 2006. Protinga rinkodara. Ekonomika. Verslo vadyba.Vilnius: Alma littera.
40p.

Market Research agencies [interaktyvus]. [ZiGiréta 2012-10-12]. Prieiga per interneta:
<http://www.marketresearchagencies.eu/search/>.

Market research careers. 2012. 2012 Market Research Supplier Satisfaction Survey
[interaktyvus]. [zitréta 2012-11-12]. Prieiga per interneta:
http://www.marketresearchcareers.com/supplier_report_card_2012.aspx.

Melnikas, B.; Chlivickas, E.; Jakubavicius, A.; Lobanova, L.; Pipirien¢, V.; Burinskiené, A.
2008. Tarptautinis verslas. Tarptautinés vadybos jvadas. Technika. 415 p.

Moon, T. W.; Park, S. I. 2011. The Effect of Cultural Distance on International Marketing
Strategy: A Comparison of Cultural Distance and Managerial Perception Measures
[interaktyvus]. Journal of Global Marketing 24: 18-40. [ziGréta 2012-02-13]. Prieiga per
interneta: <http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718>.
Moutinho, L.; Philips, P. A. 2002. The impact of strategic planning on the competitiveness,
performance and effectiveness of bank branches: a neural network analyzes [interaktyvus].
International journal of bank marketing 20(3): 102-110.[zitréta 2011-12-14]. Prieiga per
internetg: <http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0265-2323>.

Nkowani, Z. 2009. International trade and labour: a quest for moral legitimacy
[interaktyvus]. Journal of International Trade Law and Policy 8(1). [zitréta 2012-02-20].
Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/search.htm?ct=jnl&st1=%20economic%?20integration%20
international%20trade%20labour%20poverty%?20social%20economics>.

OECD (Organisation for Economic Co-operation and Development)[interaktyvus]. 2007.
[zitréta 2012-02-20]. Prieiga per interneta: <http://stats.oecd.org/glossary>.

Osarenkhoe, A. 2009. An integrated framework for understanding the driving forces behind
non — sequential process of internationalisation among firms [interaktyvus]. Business
process Journal 15 (2): 286-316. [ziuréta 2012-10-11]. Priciga per interneta:
<www.emeraldinsight.com/1463-7154.htm>.

Pabedinskaité, A. 2008. Kiekybiniai sprendimy metodai. I dalis. Koreliaciné regresinée
analizé. Prognozavimas. Mokomoji knyga. Vilnius: Technika. 9, 16, 44 p.

Perego, A.; Salgaro, A. 2010. Assessing the benefits of B2B trade cycle integration: a model
in the home appliances industry [interaktyvus]. Benchmarking: an International process 17
(4): 616-631. [zitiréta2012-02-15]. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1865200&show=htmI|>.

Petersen, K.; Ogden, J. A.; Carter, P. L. 2007. B2B e — marketplaces: a typology by
functionality. International Journal of physical Distribution & Logistics management 37: 4-
18.

Portalas Visasverslas.It [interaktyvus]. 2011. Kompanijos ir konkurencinés aplinkos SSGG
(SWOT) analizé. [ziUréta 2012-11-15]. Prieiga per internety:
<http://www.visasverslas.It/portal/categories/11/1/0/1/article/975>.

Portalas visasverslas.lt. 2008. Rinkos tyrimai: nuo iStaky iki Siandienos poreikio

[interaktyvus]. [ziGiréta 2012-10-11]. Prieiga per interneta:
<http;//www.visasverslas.|t/portal/categories/12/1/0/article/1089>.

Pranulis, V. 2007. Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus universiteto
leidykla. 324 p.

114


http://www.marketresearchcareers.com/supplier_report_card_2012.aspx
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08911762.2011.545718
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=0265-2323
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1477-0024
http://www.emeraldinsight.com/search.htm?ct=jnl&st1=%20economic%20integration%20international%20trade%20labour%20poverty%20social%20economics
http://www.emeraldinsight.com/search.htm?ct=jnl&st1=%20economic%20integration%20international%20trade%20labour%20poverty%20social%20economics
http://www.emeraldinsight.com/search.htm?ct=jnl&st1=%20economic%20integration%20international%20trade%20labour%20poverty%20social%20economics
http://stats.oecd.org/glossary
http://www.emeraldinsight.com/1463-7154.htm
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1865200&show=html
http://www.visasverslas.lt/portal/categories/11/1/0/1/article/975

55.

56.

S7.
58.
59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.
66.

67.

68.

69.

70.

71.
72.

73.
74.

75.

Pranulis, V.; Pajuodis, A.; Urbonavicius, S.; Virvilaité, R. 2012. Marketingas. Vilnius:
Garnelis.

Ramanauskiené, J. 2008. Marketingas: Organizacijy —marketingo strategijos ir
modeliai.Vilnius: spalvy kraité. 257 p.

Reed, P. 2007. Strategic Marketing planning. 2" edition. Monashuniversity. 316 p.

Shenka, O.; Luo, Y.2004. International Business. John Wiley & Sons Inc. 513 psl.

SIS International research. 2008. Challanges of global data collection [interaktyvus].
[zitréta 2012-11-30]. Prieiga per interneta: <http://www.greenbook.org/marketing-
research.cfm/challenges-of-global-data-collection>.

SIS International research. 2010. The integration of market research & competitive
intelligence [interaktyvus]. [zitréta  2012-11-30]. Prieiga  per  interneta:
<http://www.greenbook.org/marketing-research.cfm/integration-of-market-research-and-
competitive-intelligence>.

Smith, A. 2009. Online accessibility concerns in shaping consumer relationships in the
automotive industry [interaktyvus]. Online information review 33(1): 77-95. [zitréta2011-
12-12). Prieiga per interneta: <www.emeraldinsight.com/1468-4527.htm>.

Smith, P. R.; Chaffey, D. 2008. E — marketing. E — Excellence [interaktyvus]. Elsevier. 3rd
Editon. [zitréta2011-12-12). Prieiga per interneta: <http://www.amazon.com/eMarketing-
eXcellence-Third-optimising-Emarketing/dp/0750689455>.

Solberg, C. A.; Durrieu, F. 2008. Strategy development in international markets: a two tier
approach [interaktyvus]. International Marketing review 2 (5). [Zitréta 2012-06-12]. Prieiga
per internetg: <www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm>.

Stanciu, M.; Puiu, C.; Sirbu, M. 2009. Understanding the strategic planning process
[interaktyvus]. Revista Academiei Fortelor Terestre 14 (1): 68-73. [zitréta 2012-08-02].
Prieiga per internetg: <http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=eda44142-
flbe-4214-aac3-81560b5e7ec4%40sessionmgrl5&vid=6&hid=7>.

Strickland, A. J.; Thompson, A. A. 1992, Strategic management. Boston: Irwin. 129 p.
Trim, P.; Lee, Y. 2006. An internationally focused synthesised marketing strategy
underpinned by qualitative research [interaktyvus]. Qualitative Market Research: An
International Journal 9(3): 203-224, 1352-2752.[zitréta2011-11-29]. Prieiga per interneta:
<www.emeraldinsight.com/1352-2752.htm>.

Trim, P.; Lee, Y. L. 2008. Entering the south Korean market: a marketing planning process
model based in overseas companies [interaktyvus]. Business strategy series 9 (5): 272-278.
[ZiGréta 2012-02-20]. Prieiga per interneta:
<http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1745136&show=html|>.

Trim, P.; Pan, H. 2005. A new product launch strategy (NPLS) model for pharmaceutical
companies [interaktyvus]. European business review 17(4): 325-339.[zitréta 2011-12-04].
Prieiga per interneta: <www.emeraldinsight.com/0955-534X.htm>.

Unterhauser, L. 2006. Marketingo tyrimai. Mokomoji knyga. Vilnius: Ciklonas. 144 p.
Vabinskaité, J. 2009. Verslo internacionalizavimo modeliai [interaktyvus].Verslas XXI
amziujel (3). [zituréta 2012-02-15]. Prieiga per interneta: <http://www.mla.vgtu.lt>.
Vasiliauskas, A. 2002. Strateginis valdymas. Kaunas: KTU leidykla Technologija. 218p.
Vijeikis, J. 2003. Rinkodara: nuo klasikinés teorijos iki Siuolaikinio pritaikymo. Vilnius:
Rosma. 57 p.

Vitkien¢, E. 2008. Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos universiteto leidykla. 133 p.
Wilken, R.; Sinclair, J. 2011. Global marketing communications and strategic regionalism
[interaktyvus]. Globalizations 8 (1): 1-16. [zitréta2012-02-17). Prieiga per interneta:
<http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189>.

Yaprak, A. 2008. Culture study in international marketing: a critical review and suggestions
for future research [interaktyvus]. International market review 25 (2). [ziaréta 2012-02-17].
Prieiga per interneta: <www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm>.

115


http://www.greenbook.org/marketing-research.cfm/challenges-of-global-data-collection
http://www.greenbook.org/marketing-research.cfm/challenges-of-global-data-collection
http://www.greenbook.org/marketing-research.cfm/integration-of-market-research-and-competitive-intelligence
http://www.greenbook.org/marketing-research.cfm/integration-of-market-research-and-competitive-intelligence
http://www.emeraldinsight.com/1468-4527.htm
http://www.amazon.com/eMarketing-eXcellence-Third-optimising-Emarketing/dp/0750689455
http://www.amazon.com/eMarketing-eXcellence-Third-optimising-Emarketing/dp/0750689455
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=eda44142-f1be-4214-aac3-81560b5e7ec4%40sessionmgr15&vid=6&hid=7
http://web.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=eda44142-f1be-4214-aac3-81560b5e7ec4%40sessionmgr15&vid=6&hid=7
http://www.emeraldinsight.com/1352-2752.htm
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1745136&show=html
http://www.emeraldinsight.com/0955-534X.htm
http://www.mla.vgtu.lt/
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14747731.2011.544189
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm
http://www.emeraldinsight.com/0265-1335.htm

Priedai
A priedas

Eksperty apklausos rezultaty vertinimo metodika

Dispersini konkordancijos koeficientg apibréz¢é M.Kendallas: koeficiento idéja

susieta su kiekvieno rodiklio rangy suma visy eksperty atzvilgiu:

¥
c; = Zc#,liz' = 1,...,m)
7=l

tiksliau su dydziy c;nukrypimu nuo bendro vidurkioc.

Kvadraty suma S (dispersijos analogas):

Bendras vidurkis skai¢iuojamas pagal formulec

¥

B IZZC;- iZ%

= =l
o= —

s s

Jei ekspertai vienodai jvertinty visus rodikliy rangus, tai svarbiausias rodiklis turéty
rangg vienetg ir S1y rodikliy visy eksperty rangy suma biity lygi r, antrojo pagal svarbuma rodiklio —
2r, ir t. t., paskutinio rodiklio — mr . Sis atvejis eksperty nuomoniy suderinamumo atzvilgiu yra
idealus. Naudojant Zinomy m natiiraliyjy skaiciy ir jy kvadraty sumy formules nesunku jrodyti, kad

kvadraty suma S §iuo idealiu suderintu atveju yra lygi:

S = i(n_ Lt 1)}2 _ @

=1

Tai yra didZiausia jmanoma dydZio S reikSmé, kai eksperty nuomoneés absoliuciai
suderintos, t. y. kai visy eksperty vertinimai vienodi. PrieSingas, blogiausias eksperty vertinimas bus
tuo atveju, kai eksperty vertinimai absoliuciai prieStaringi, t.y., jei kiekvieno objekto vertinime
naudojami visi jmanomi rangai nuo vieneto iki m , kada kiekvieno rodiklio rangy suma vienoda ir
sutampa su rangy bendru vidurkiu.

Konkordancijos koeficientas apibréziamas suskaiciuotos S ir atitinkamos didziausios

Smax santykiu:
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125
W=— 2

remim© -1

Jei eksperty nuomonés suderintos, konkordancijos koeficiento W reik§mé arti vieneto,
jei vertinimai labai skiriasi, W reikSmé arti nulio. Konkordancijos koeficientu iSreiSkiame
ekspertizés patikimuma — individualiy eksperty nuomoniy sutapimo laipsnj.

Konkordancijos koeficientas gali buti taikomas praktikoje, jei nustatyta jo ribine
reikSmé, kada eksperty vertinimus dar galima laikyti suderintais. M. Kendallas jrodé, kad, jeigu
objekty skai¢ius m > 7, konkordancijos koeficiento reikSmingumas gali biiti nustatytas naudojant >
kriterijy:

125
rm[m + 1)

Jei suskaiGiuota x%>xz, — eksperty vertinimai yra suderinti.
Daugianaré analizé. Paprasto pridétinio jverc¢io metodas.

Norint iSrinkti efektyviausig vertinimg, reikia, sudarius sprendimy matrica, atlikti
daugiakritering duomeny analiz¢. Skai¢iuojama visy rodikliy pasverty normalizuoty reikSmiy suma

Sj kiekvienam j - m objektui:

S_}' = Z:llq?ﬂ:; »

, C¢ia wi — i-tojo rodiklio svoris, 7;;- i-tojo rodiklio normalizuota

reikSmé j-ajam objektui.

¥ G

T

T

J=l

Geriausig kriterijaus Sj reikSme turésime tada, kai ji bus didZiausia, tai reiskia, Sis

ekspertas geriausiai atspindi bendrg tendencija.

117



B priedas

Eksperty atsakymy skai¢iavimai. Veiksniali

2 3 4 5 6 7 8

Eksper Eksper Eksper Eksper Eksper Eksper Eksper Eksper

tas tas tas tas tas tas tas tas
Naujos  rinkos
patrauklumas 0.15 0.05 0.2 0.15 0.05 0.03 0.1 0.1
Puikus
aptarnavimas 0.15 0.15 0.3 0.1 0.1 0.02 0.15 0.25
FMIUE 0.05 0.05 0.05 0.1 0.15 0.1 0.1 0.05
Platus
asortimentas 0.1 0.15 0.15 0.2 0.25 0.2 0.15 0.1
FIEMEIELLEME g o 0.2 0.1 0.2 0.25 0.3 0.2 0.15
Naujuy
technologijy 0.2 0.05 0.05 0.1 0.05 0.05 0.1 0.05
diegimas
Produkcijos/Pas
laugy kokybé 0.3 0.35 0.15 0.15 0.15 0.3 0.2 0.3

1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Rodikliy rangu vertinimas
2 3 4 5 6 7 8
Eksper Eksper Ekspe Ekspe Ekspe Ekspe Ekspe Ekspe
tas tas rtas rtas rtas rtas rtas rtas

Naujos rinkos
patrauklumas 3.5 6 2 3.5 55 6 6 4.5 37.00
Puikus
aptarnavimas 35 35 1 6 7 7 35 2 33.50
UL 6.5 6 6.5 6 3.5 4 6 65 4500
Platus
asortimentas 5 35 35 1.5 1.5 3 35 45  26.00
Prienama
kaina 6.5 2 5 1.5 1.5 1.5 1.5 3 22.50
Naujy
technologijy 2 6 6.5 6 5.5 5 6 65 4350
diegimas
Produkcijos/ 1 1 35 35 35 1.5 1.5 1 16.50
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Paslaugu
kokybé

28.00

28.00

28.00

28.00 28.00 28.00

28.00

28.00 224.0
0

S=1123,50; Spyax = 1792,00; % = 30,09375; x2,.= 12,501587

Daugianaré analizé atlikta paprasto pridétinio jvercio metodu

Daugianaré¢ analizé paprasto jvercio metodu

1
Eksperta
S

2
Eksperta
S

3
Eksperta
S

4
Eksperta
S

5
Eksperta
S

6
Eksperta
S

7
Eksperta
S

8
Eksperta
S

0.015625

0.015625

0.0290178
57
0.0223214
29
0.0290178
57
0.0089285
71
0.0044642
86

0.0267857
14
0.015625

0.0267857
14
0.015625

0.0089285
71
0.0267857
14
0.0044642
86

0.0089285
71
0.0044642
86
0.0290178
57
0.015625

0.0223214
29
0.0290178
57
0.015625

0.015625

0.0267857
14
0.0267857
14
0.0066964
29
0.0066964
29
0.0267857
14
0.015625

0.0245535
71
0.03125

0.015625

0.0066964
29
0.0066964
29
0.0245535
71
0.015625

0.0267857
14
0.03125

0.0178571
43
0.0133928
57
0.0066964
29
0.0223214
29
0.0066964
29

0.0267857
14
0.015625

0.0267857
14
0.015625

0.0066964
29
0.0267857
14
0.0066964
29

0.0200892
86
0.0089285
71
0.0290178
57
0.0200892
86
0.0133928
57
0.0290178
57
0.0044642
86

0.578125

0.9910714
29

0.3303571
43

0.578125

0.9084821
43

0.9910714
29

0.9910714
29

0.7433035
71

0.5234375

1.3058035
71
0.5803571
43
0.6529017
86
0.3883928
57
0.0736607
14
4.1026785
71

0.5234375

1.2053571
43
0.40625

0.2008928
57
1.1651785
71
0.0736607
14
4.5658482
14

0.1495535
71
1.3058035
71
0.40625

0.5022321
43
1.2622767
86
0.2578125

4.2142857
14

0.8973214
29
1.2053571
43
0.1741071
43
0.1506696
43
1.1651785
71
0.2578125

4.4285714
29

1.046875

0.703125

0.1741071
43
0.1506696
43
1.0680803
57
0.2578125

4.3091517
86

1.046875

0.8035714
29
0.3482142
86
0.1506696
43
0.9709821
43
0.1104910
71
4.421875

0.5234375

1.2053571
43
0.40625

0.1506696
43
1.1651785
71
0.1104910
71
4.5524553
57

0.2991071
43
1.3058035
71
0.5223214
29
0.3013392
86
1.2622767
86
0.0736607
14
4.5078125
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C priedas

Anketa

1. Jusy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

2. Jisy amzius:
a) Iki 21 mety
b) 22 - 30 mety

c) 31-40 mety
d) 41-50 mety
e) 51-60 mety

f) 60 ir daugiau

3. Kokia yra Jusy specialybé:
a) Gydytojas

b) Medicinos sesuo

c) Slaugé

d) Kita........ (irasykite)

4. Kokioje Salyje jus dirbate?

5. Ar atliekate rinkos tyrimy siun¢iamas apklausas:
a) Taip (pereikite prie 7 klausimo)
b) Ne

6. D¢l kokiy priezasCiy neatliekate Jums siunciamy apklausy? (Atsake i klausima, pereikite
prie 20-to klausimo)

a) Apklausos ilgos

b) Apklausos man néra aktualios

c) Apklausy atlikimas trukdo mano darbui

d) Truksta informacijos apie tyrimo tikslg

e) Truksta motyvacijos

f) Laiko trikumas

g) Apklausos néra prasmingos

7. Kaip daznai Jums siun¢iamos rinkos tyrimy apklausos?
a) Karta per savaite ar dazniau,

b) 2 -3 kartus per ménesj;

c) 1 kartg per ménesj;

d) Reciau nei 1 kartg per ménesj

8. Kaip daznai atliekate rinkos tyrimy apklausas:
a) Kartg per savaite ar dazniau,

b) 2 -3 kartus per ménes;j;

c) 1 kartg per ménesj;

d) Reciau nei 1 kartg per ménes;j

9. Kokias rinkos tyrimy apklausas dazniausiai atliekate?
a) Apklausa internetu
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b) Apklausa telefonu
C) Asmeniné apklausa
d) Apklausa pastu

10. Ivertinkite rinkos tyrimy apklausos patoguma:

Labai nepatogu | Nepatogu | Nei patogu nei Patogu Labai
nepatogu patogu
Apklausa internetu
Apklausa telefonu
Asmenin¢ apklausa
Apklausa pastu
11. Jvertinkite rinkos tyrimy apklausos informatyvuma:
Visiskai Nesutinku Nei sutinku nei | Sutinku | Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku
Apklausa internetu
Apklausa telefonu
Asmeniné apklausa
Apklausa pastu
12. Ivertinkite rinkos tyrimy apklausos kokybiSkuma:
Visiskai Nekokybiska | Nei kokybiska | Kokybiska | Visiskai
nekokybiska nei nekokybiSka kokybiSka
Apklausa internetu
Apklausa telefonu
Asmeniné apklausa
Apklausa pastu
13. Ivertinkite rinkos tyrimy apklausos struktiira:
Visiskai Nesutinku | Nei sutinku nei | Sutinku | Visiskai
nesutinku nesutinku sutinku

Klausimai konkretts (aiskus)

Per didelis skaicius atviry
klausimy

Klausimai suformuoti su
1Sankstiniu nusistatymu

Netinkamos klausimy
formuluoteés (klausimai
dviprasmiski)

Klausimai sudaryti su
prielaidomis

Klausimai yra neapibréZzti

14. Ar Jis manote, kad pateikiamos apklausos yra naudingos?

a) Taip
b) Ne
c) Nezinau

15. Ar Jums yra atlyginama uZ atliktas apklausas?

a) Visada
b) Beveik visada
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c) Kartais
d) Beveik niekada
e) Niekada

16. Ar siun¢iamos rinkos tyrimy apklausos trukdo Jiisy darbui?

a) Taip
b) Ne

17. Ar norétumeéte, kad rinkos tyrimy apklausas biity galima atlikti naudojantis iSmaniaisiais

telefonais?
a) Taip

b) Ne (pereikite prie 20 klausimo)

¢) Neturiu nuomonés $iuo klausimu (Pereikite prie 20 klausimo)

18. D¢l kokiy priezasCiy norétumete atlikti apklausas iSmaniaisiais telefonais?

a) Laiko taupymo atzvilgiu

b) Apklausos atlikimas netrukdyty mano darbui
c) Apklausg galéciau atlikti ne darbo metu
d) Apklausa biity pasiekiama bet kuriuo metu

19. Ivertinti teiginius kurie nurodo kas, Jisy manymu, yra svarbu ar nesvarbu renkantis rinkos
tyrimus atliekancias jmones. Pateikiame Jums keleta teiginiy:

Visali
nesvarbu

Nesvarbu

Nei svarbu,
nei
nesvarbu

Svarbu

Labai
svarbu

Zemesné nei kity jmoniy sidloma
paslaugy kaina

Atliekamy paslaugy kokybé

Laiku atliekami tyrimai

Imonés jvaizdis rinkoje

Imonés reklama rinkoje

Imonés patikimumas rinkoje

Malonus jmonés darbuotojy
bendravimas

Konfidencialumas

20. Ivertinti teiginius kurie, Jiisy manymu, yra svarbis ar nesvarbiis rinkos tyrimus atliekancios
imoneés konkurencinéje pozicijoje. Pateikiame Jums keletg teiginiy:

Visali Nesvarbu | Nei svarbu, | Svarbu Labai
nesvarbu nei svarbu
nesvarbu
Paslaugy kokybé
Paslaugy kaina

Laiku atliekamos paslaugos

Darbuotojy kvalifikacija

Naujy technologijy diegimas

Imonés konfidencialumas
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D priedas

Porinés koreliaciné regresiné analizé

Pelnas Investavimo Farmacijos kompanijy Re:lf:ig?:sntq . -~
Ketviriai (2007 - Mln('YEUR ilaidos (X1) | pelnas (mird. EUR) (X2) ISlaidos Pardavimu duomeny | UZKlausu skaiclus(Xo)
2012 m.) reklamai (X3) skaicius (X4) bazéje (X5)
2007 | ketv. 130,32 8851180 61,420000000 55,75 37 1,5 350
2007 Il ketv. 99,75 1535834 57,510000000 28,75 29 1,4 250
2007 Il ketv. 110,50 2135833 40,310000000 32,18 41 1,4 243
2007 IV ketv. 142,03 2558001 110,830000000 55,49 64 1,4 210
2008 | ketv. 130,70 6435833 135,475000000 52,43 59 1,5 360
2008 Il ketv. 111,50 4155838 126,475000000 29,11 35 1,3 321
2008 Il ketv. 109,00 7138345 128,475000000 29,35 31 1,3 501
2008 IV ketv. 163,90 9135833 129,475000000 57,73 49 1,3 605
2009 | ketv. 98,40 2535800 49,380000000 16,84 22 1,5 301
2009 Il ketv. 87,50 2735833 59,340000000 22,29 25 15 247
2009 IIl ketv. 150,47 1555833 57,080000000 37,54 55 1,5 251
2009 IV ketv. 177,53 10641180 132,765000000 62,22 51 1,5 301
2010 | ketv. 130,72 3035843 134,200000000 35,71 38 1,5 210
2010 Il ketv. 87,75 2223499 15,460123000 34,23 25 1,5 189
2010 IIl ketv. 56,26 1095683 9,752000000 21,75 18 1,5 150
2010 IV ketv. 232,17 1276345 250,872364000 75,28 77 1,5 112
2011 | ketv. 165,25 11334582 123,450000000 43,8 45 1,5 215
2011 Il ketv. 57,25 1362530 10,472000000 15,32 15 1,5 110
2011 Ill ketv. 110,25 2583023 117,345123000 43,84 42 1,5 205




2011 IV ketv. 328,25 20283048 360,432000000 92,36 89 1,5 410
Suma 2679,50 102609896 2110,51861 841,97 847 29,1 5541
Vidurkis 133,975 5130494,8 105,5259305 42,0985 42,35 1,455 277,05
Dispersija 3812,112237 | 23.865.351.502.324 7002,538168 402,5063713 377,7131579 | 0,005763158 15326,78684
Kvadratinis nuokrypis | 61,74230508 4885217,651 83,68116973 20,06256143 19,43484391 | 0,075915465 123,8014008

Koreliacijos koeficientas

0,731937135

t

1,519163055

3,332028364

3,147024613

3,110717127

0,095102312

0,285111032

0,135107352

0,420667922

tst. 2,228138842 2,228138842 2,228138842 2,228138842 2,228138842 2,228138842
a0 62,30336128 15,80123599 11,49695648
al 0,679185091 2,807077782 2,892043531
yl=a0+alxi 104,0189096 172,2958223 119
y2 101,3632959 96,50472222 95
y3 4189,973366 3277,817784 4029
y4 11338,11299 5527,342859 6222
y5 1540220,831 293076,4039 371123
y6 194810767,7 164178,7684 12995527
y7 197891209,3 5111723,256 11511035
y8 25816775098 9771116,703 577036257
y9 9966678685 169657328,5 266238304
y10 617239488283 222909914,6 7232993853
y1ll 35241996669892 8537695522 398080900199
y12 81957767340608 14039112213 369148924788
y13 11033974373779400 509874392663 14425740042150
y14 1302319160561070 489096506587 9626804019903
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y15 23734190827570900 11147723410939 187708212400412
y16 5955554879700400000 37329059408562 14463159158851600
y17 2931288176824190000 1646160525505960 8456496362038430
y18 36652004667403400000 583028913550109 141310604589428000
y19 349927926537581000000 27206148095542800 369636006364466000
y20 126161874422461000000000 55494710980994100 33038915171026900000
(1 - y)r2 897,3673535 1468 239
(y2 - y)n2 1063,523246 1404 1491
(¥3 - y)r2 16451122,75 9883747 15735306
(4 - j)r2 125532708,1 29088417 37948043
(¥5 - y)r2 2371867523360 85815266626 137732289618
(¥6 - )r2 37951183007056500 26910694241 168883730867008
(§7 - )r2 39160877712289600 26128344980815 132503933565314
(¥8 - y)r2 666505869544198000000 95472103479042 332970841663310000
(¥9 - )r2 99334681345274100000 28783563668300500 70882834428044600
(y10 - y)r2 380984585730747000000000 49688770287361700 52316200072247200000
(y11 - y)r2 1241998329271210000000000000 72892242533683700000 158468403103028000000000
(y12 - j)~2 6717075627435190000000000000 197096667979479000000 136270928672276000000000
(¥13 - y)r2 121748590481221000000000000000000 259971896293735000000000 208101975763687000000000000
(y14 - y)r2 1696035195964480000000000000000 239215392755990000000000 92675355637629000000000000
(15 - y)r2 563311814239553000000000000000000 124271737246798000000000000 35234373002558100000000000000
(16 - §)A2 35468633925123200000000000000000000000 1393458676327950000000000000 209182972854273000000000000000000
270984447573405000000000000000
(y17 - y)A2 8592450375589310000000000000000000000 0 71512330721169200000000000000000
(y18- §)A2 1343369446139360000000000000000000000000 | 339922714035421000000000000000 | 19968686969429700000000000000000000
(19 - §)A2 122449553770891000000000000000000000000000 | 740174494196605000000000000000 | 136630777201071000000000000000000000
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000

159168185577888000000000000000000000000000

307966294686406000000000000000

109156991567831000000000000000000000

(y20 - y)~2 00000 0000 0000

159169423947738000000000000000000000000000 | 382288872648031000000000000000 | 109172679587332000000000000000000000
Suma 00000 0000 0000
Regresijos 159169423947738000000000000000000000000000 | 382288872648031000000000000000 | 109172679587332000000000000000000000
dispersija 00000 0000 0000
1 -yi)2 692 1761,969661 139,6517201
32 -yi)2 3 10,53182784 19,21753703
F3 -yi)N2 16642103 10031901,94 15350861,45
(34 - y)"2 125352274 29001594,58 36965312,59
35 -yi)2 2371877610940 85817185410 1,37635E+11
(§6 - y)2 37951191763795000 26918068559 168880832876843
37 -yin2 39160887596949400 26128039053092 132501424171501
(38 - yi)2 666505867999064000000 95472798685728 332970652510851000
39 -yi)"2 99334682054403300000 28783553056244000 70882782032356100
310 - yi)r2 380984585788119000000000 49688791006828000 52316198806473300000
(J11 - yi)™2 1241998329270050000000000000 72892242252025100000 158468402983230000000000
$12 - yi)™2 6717075627428050000000000000 197096666756532000000 136270928541206000000000
(§13 - yi)™2 121748590481218000000000000000000 259971896160433000000000 208101975759915000000000000
(14 - yi)™2 1696035195964250000000000000000 239215392670153000000000 92675355635939400000000000
($15 - yiy"2 563311814239550000000000000000000 124271737245543000000000000 35234373002537000000000000000
(316 - yi)™2 35468633925123200000000000000000000000 1393458676315620000000000000 209182972854266000000000000000000
(17 - yi)™2 8592450375589310000000000000000000000 2709844475733860000000000000000 71512330721166400000000000000000
(§18 - yi)™2 1343369446139360000000000000000000000000 339922714035421000000000000000 19968686969429700000000000000000000
($19 - yi)2 122449553770891000000000000000000000000000 | 740174494196599000000000000000000 136630777201071000000000000000000000
(320 - yi)™2 15916818557788800000000000000000000000000000000 | 3079662946864030000000000000000000 | 1091569915678310000000000000000000000000
Suma 15916942394773800000000000000000000000000000000 | 3822888726480270000000000000000000 | 1091726795873320000000000000000000000000

Likutine dispersija

15916942394 77380000000000000000000000000000000

382288872648027000000000000000000

109172679587332000000000000000000000000
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Daugianaré koreliaciné regresiné analizé

Farmacijos
kompanijy pelnas ISlaidos
Eil. Nr. | Laikotarpis Pelnas (mird. EUR) (X2) reklamai (X3) | Pardavimu skaicius (X4)

Y X2 Xs X4
1 2007 | ketv. 130,32 61,420000000 55,75 37
2 2007 1l ketv. 99,75 57,510000000 28,75 29
3 2007 11l ketv. 110,50 40,310000000 32,18 41
4 2007 IV ketv. 142,03 110,830000000 55,49 64
5 2008 | ketv. 130,70 135,475000000 52,43 59
6 2008 Il ketv. 111,50 126,475000000 29,11 35
7 2008 Il ketv. 109,00 128,475000000 29,35 31
8 2008 IV ketv. 163,90 129,475000000 57,73 49
9 2009 | ketv. 98,40 49,380000000 16,84 22
10 2009 Il ketv. 87,50 59,340000000 22,29 25
11 2009 Il ketv. 150,47 57,080000000 37,54 55
12 | 2009 IV ketv. 177,53 132,765000000 62,22 51
13 2010 | ketv. 130,72 134,200000000 35,71 38
14 2010 Il ketv. 87,75 15,460123000 34,23 25
15 2010 11l ketv. 56,26 9,752000000 21,75 18
16 2010 IV ketv. 232,17 250,872364000 75,28 77
17 2011 | ketv. 165,25 123,450000000 43,8 45
18 2011 Il ketv. 57,25 10,472000000 15,32 15
19 2011 11l ketv. 110,25 117,345123000 43,84 42
20 2011 IV ketv. 328,25 360,432000000 92,36 89




Y X X3 X4
Suma 2679,50 2.110,518610000 841,97 847
Vidurkis 133,98 105,525930500 42,0985 42,35
Dispersija 3812,112237 7002,538168 402,5063713 377,7131579
Kvadratinis
nuokrypis 61,74230508 83,68116973 20,06256143 19,43484391
Koreliacijos
koefic.(r) 0,920519615 0,912132619 0,910338779
Lient 9,996085091 9,44107384 9,33215138
Lstat 2,228138842 2,228138842 2,228138842
Stochastinis rySys + + +




yA=agta;*X+ay* X +az*Xs (% 'yVid)2 (Y'y/\)z
128,390913029 31,1820273 3,72137654
94,930214593 1524,495267 23,23033137

101,073936714

1082,479965

88,85066907

164,484174162

930,8097081

504,1899373

166,294775660

1044,567899

1266,988054

123,138302115

117,434021

135,4500761

121,166996397

164,0449563

148,0358013

162,201327116

796,7255425

2,885489566

75,479447564

3421,729655

525,351724

86,361870756

2267,010076

1,295338175

122,132897796

140,2353846

802,9913613

169,149624018

1237,254175

70,23070161

SUMA

12757,96868

3573,220861

Regresijos dispersija

4252,656226

Funkcija
Linest
az a, a, ag
0,721943 | 0,975977 | 0,341116 | 26,31692
St.n. |0,599011 | 0,559763 | 0,101608 | 11,65286
D 18,82447 | #NIA #N/A #N/A
SIS 16 #N/A #N/A #N/A

Likutiné dispersija

446,6526076

Fstat.

9,521171831

I:krA

4,066180557




E priedas

Prognozavimas slenkancio vidurkio metodu

Eil. Laikotarpis Pelnas Prognozé | Paklaida Paklaidos Prognozé Paklaida Paklaidos
Nr. kvadratas kvadratas
X4 n=2 n=3

1 2007 m. | ketv. 130,32

2 2007 m. 1l ketv. 99,75

3 2007 m. 111 ketv. 110,5 115,035 -4,535 20,566225

4 2007 m. IV ketv. | 142,03 105,125 36,905 1361,979025 113,523333 | 28,5067 812,6300444
5 2008 m. | ketv. 130,7 126,265 4,435 19,669225 117,426667 | 13,2733 176,1813778
6 2008 m. |1 ketv. 1115 136,365 -24,865 618,268225 127,743333 | -16,243 263,8458778
7 2008 m. I11 ketv. 109 1211 -12,1 146,41 128,076667 | -19,077 363,9192111
8 2008 m. 1V ketv. 163,9 110,25 53,65 2878,3225 117,066667 | 46,8333 2193,361111
9 2009 m. | ketv. 98,4 136,45 -38,05 1447,8025 128,133333 | -29,733 884,0711111
10 2009 m. I ketv. 87,5 131,15 -43,65 1905,3225 123,766667 | -36,267 1315,271111
11 2009 m. Il ketv. | 150,47 92,95 57,52 3308,5504 116,6 33,87 1147,1769
12 2009 m. IV ketv. | 177,53 118,985 58,545 3427,517025 112,123333 | 65,4067 4278,032044
13 2010 m. | ketv. 130,72 164 -33,28 1107,5584 138,5 -7,78 60,5284
14 2010 m. I ketv. 87,75 154,125 -66,375 4405,640625 152,906667 | -65,157 4245,391211
15 2010 m. 111 ketv. 56,26 109,235 -52,975 2806,350625 132 -75,74 5736,5476
16 2010 m. IV ketv. | 232,17 72,005 160,165 25652,82723 91,5766667 | 140,593 19766,48538
17 2011 m. | ketv. 165,25 144,215 21,035 442,471225 125,393333 | 39,8567 1588,553878
18 2011 m. Il ketv. 57,25 198,71 -141,46 20010,9316 151,226667 | -93,977 8831,613878
19 2011 m. I ketv. 110,25 111,25 -1 1 151,556667 -41,307 1706,240711
20 2011 m. IV ketv. | 328,25 83,75 2445 59780,25 110,916667 | 217,333 47233,77778




21 2012 m. | ketv. 135,8 219,25 -83,45 6963,9025 165,25 -29,45 867,3025

22 2012 m. | ketv. 157,9 232,025 -74,125 5494,515625 191,433333 -33,533 1124,484444

23 2012 m. 111 ketv. 113,8 146,85 -33,05 1092,3025 207,316667 -93,517 8745,366944
135,833333

24 2012 m. 1V ketv. 135,85
Suma:
MSE:
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F priedas

Prognozavimas pagal Trendo funkcija

Eil. Nr. Laikotarpis Pelnas Eil. Nr. Pelnas T (YyT)*100% S TCI. (Prognozé
(Pardavimy atmetus
jvertinimas) sezonine

svyravimyijtakg)
Xy X1
1 2007 m. | ketv. 130,32 1 130,32 111,86 1,17 1,17 111,86
2 2007 m. 11 ketv. 99,75 2 99,75 113,89 0,88 0,88 113,89
3 2007 m. 111 ketv. 110,50 3 110,50 115,92 0,95 0,95 115,92
4 2007 m. IV ketv. 142,03 4 142,03 117,95 1,20 1,20 117,95
5 2008 m. | ketv. 130,70 5 130,70 119,99 1,09 1,09 119,99
6 2008 m. 11 ketv. 111,50 6 111,50 122,02 0,91 0,91 122,02
7 2008 m. 111 ketv. 109,00 7 109,00 124,05 0,88 0,88 124,05
8 2008 m. IV ketv. 163,90 8 163,90 126,09 1,30 1,30 126,09
9 2009 m. | ketv. 98,40 9 98,40 128,12 0,77 0,77 128,12
10 2009 m. | ketv. 87,50 10 87,50 130,15 0,67 0,67 130,15
11 2009 m. 111 ketv. 150,47 11 150,47 132,18 1,14 1,14 132,18
12 2009 m. IV Ketv. 177,53 12 177,53 134,22 1,32 1,32 134,22
13 2010 m. | ketv. 130,72 13 130,72 136,25 0,96 0,96 136,25
14 2010 m. 1l ketv. 87,75 14 87,75 138,28 0,63 0,63 138,28
15 2010 m. 111 ketv. 56,26 15 56,26 140,32 0,40 0,40 140,32
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16 2010 m. 1V ketv. 232,17 16 232,17 142,35 1,63 1,63 142,35
17 2011 m. | ketv. 165,25 17 165,25 144,38 1,14 1,14 144,38
18 2011 m. Il ketv. 57,25 18 57,25 146,41 0,39 0,39 146,41
19 2011 m. 111 ketv. 110,25 19 110,25 148,45 0,74 0,74 148,45
20 2011 m. 1V ketv. 328,25 20 328,25 150,48 2,18 2,18 150,48
21 2012 m. | ketv. 135,80 21 135,80 152,51 0,89 0,89 152,51
22 2012 m. 11 ketv. 157,90 22 157,90 154,55 1,02 1,02 154,55
23 2012 m. 111 ketv. 113,80 23 113,80 156,58 0,73 0,73 156,58
24 2012 m. IV ketv. 158,61 24 103,82 158,61 1,00 1,53 103,82
25 2013 | ketv. 160,64 25 160,20 160,64 1,00 1,00 160,20
26 2013 m. 11 Kketv. 162,68 26 216,46 162,68 1,00 0,75 216,46
27 2013 m. 111 Ketv. 164,71 27 204,16 164,71 1,00 0,81 204,16
28 2013 m. IV ketv. 166,74 28 109,14 166,74 1,00 1,53 109,14
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Abstract. Creation of sustainable competitive advantage in the globalized world
is a compulsory pre-requisite, if organisation strives to develop its activity in the
international market. This competitive advantage is successfully gained by devel-
oping innovative international marketing strategies. Abstract marketing strategy
models applied so far have to be replaced by integrated models allowing faster
and easier interpretation and prediction of events and issues related to market
changes and in this way ensuring key breakthrough of innovative business in the
international market.

This article carries out analysis and synthesis of separate areas of international
marketing methodologies, which is aimed at creation of an integrated internation-
al marketing strategy, creating a competitive advantage in the global market. A
particular attention is paid to the usage of their advantages in order to prepare
proposals for the provisions of integrated international marketing strategy for the
several business areas: B2B, medical market research, etc.

Keywords: global market, marketing strategy, integrated model, innovative busi-
ness, international marketing methodologies.

Jel classification: M31.

1. Introduction

Business development at the international level is one of the key strategic decisions
which must be adopted responsibly and with total preparation. When adopting this
decision it is purposeful to apply international marketing methodologies of strategy
creation, business to business market consumer behavior and innovative product
strategies.

In order to create innovative integrated international marketing strategy model,
intended for business development under globalization conditions in the research
area of business to business in the medicine market, preparation methodologies of
international marketing strategies, business to business consumer behavior as well
as innovative product strategies must be analyzed, their synthesis must be carried
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out. Proposals in the area of preparation of international marketing strategies are
provided by analyzing the advantages of selected and analyzed models, by using
them for the creation of the integrated international marketing strategy model for
business development internationally.

The main problem of this article can be described as inefficient use of mar-
keting strategies for companies conducting marketing research in the global mar-
ket, leading to weak business development

The object of this article is different features creating international marketing
strategy in business to business market

The major goal of this article is to analyze theoretical background and prin-
ciples of framing international marketing strategies, consumer’s behaviour in busi-
ness to business market and innovative product strategies, along with development
of a model, which can be suggested to companies that are expanding their business
in the global market.

Research methods: analysis and synthesis of scientific literature, logical ab-
straction.

2. Analysis of international marketing strategies

In the scientific literature intended for the creation of international marketing strat-
egies, the authors provide different attitudes towards the marketing strategy prepa-
ration process. The described models have a certain common feature — some of the
provided strategy preparation stages are quite similar. However, in the sense of
content, the analyzed models differ significantly.

The performed analysis of the international marketing strategy models and
their comparison allow identifying and distinguishing significant aspects of the
preparation of international marketing strategies proposed by different authors.

The distinction of the first stage — adoption of the decision to trade at the inter-
national level, which is proposed by Foglio et al. (2007), may be approached as a
matter-of-course step of the international marketing strategy, which does not need
additional naming — companies and organizations prepare international marketing
strategies when relevant decisions about the activity expansion at the international
level are adopted. However, Foglio et al. (2007) name the adoption of the decision
to trade at the international level, having evaluated the organization’s possibilities
and the need of the international trade, as one of the international marketing strate-
gy stages, identifying it with the marketing goal of an organization. The linking of
this stage to the organization’s marketing goal is like a particular emphasis of the
international business complication perception, describing responsible attitude to-
wards the activity to be developed. It is an indicator informing about the ambition
to avoid hasty strategic decisions with possibly negative consequences.

Only Puiu ef al. (2009) and Viulet (2010) name the definition of organization
mission as a separate stage of international marketing strategy. It is a very im-
portant stage, when answers to essential questions, such as “What activity is our
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company engaged in?”, “What is the future of our company?” etc., are received.
Elimination of organization mission from international marketing strategy may
have influence on successful activity of an organization, because mission is the
basis of unanimous and purposeful employees’ actions, seeking for common goals
of a company.

However, the pursuit of common goals of an organization does not mean that
the goals of separate company’s departments must be coincident — the goals may
differ, but they must correlate and must be combined with the main (corporate)
goal of an organization. The same as in other cases, it is very important to combine
the goals of an organization and marketing. Although these seem separate types of
goals, organization’s marketing goals must be directed at the pursuit of the com-
mon goal of an organization.

The beginning of an activity and further development of an organization in the
international market are impossible without having clear, qualitative and timely
information about the market, in which the activity providing relevant economic
benefit is going to be implemented. Therefore exhaustive external environment
research is necessary, which would allow making assumptions about the changes of
the analyzed market — forecasting. However, the success of the international busi-
ness not only depends on the understanding about the situation in the market during
the previous period or present moment — when evaluating external factors, which
an organization is unable to affect, it is necessary to analyze the internal environ-
ment of a business unit, where changes may be initiated and purposefully imple-
mented, in parallel. Puiu et al. (2009) mentions a moment called “strategic win-
dow”, which describes a limited period, when the possibilities of a market and an
organization, functioning in that market, coincide. This term, offered by the afore-
mentioned authors, expresses the timeliness importance of the information received
through research — even accurate and high quality information received during
wrong period is not valuable. All authors of the analyzed international marketing
strategies emphasize the importance and necessity of research.

Consumers in the international market are different. This must be taken into
consideration when formulating international marketing strategy therefore it is nec-
essary to name the articulate consumer. Archaic attitude to international business,
affected by the principle of mass production, when production is produced regard-
less of specific needs of a consumer, is obsolete in the contemporary global world.
So, the international market must be divided into segments, accumulating and sys-
temizing knowledge about a group or groups of typical consumers, seeking to
avoid the situation, when a consumer is offered goods or services which do not sat-
isfy his needs. The division of the market into separate segments is also an im-
portant step towards the positioning of an efficient international product — only
knowing for what consumer a product or service is created it will be possible to
form the necessary image of a product or service in his consciousness (the for-
mation of consumer behavior is analyzed in the third chapter). Segmentation and
positioning of the international market are closely related; therefore these steps
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may be distinguished as one stage of the international marketing strategy, although
the authors of the analyzed literature on the topic of international marketing strate-
gies, who distinguish the necessity of the segmentation and positioning of markets,
do not join these stages.

The theorists of the preparation of international marketing strategies compatibly
emphasize the importance of decisions, related to the elements of marketing mix, for
successful implementation of the international marketing strategy. Necessary product
at the right time in the right place and for reasonable price is the guarantee of busi-
ness success. However the selection of the combination of optimal marketing mix
elements demands impeccable implementation of the previous stages.

When planning to begin or develop international business it is purposeful to
prepare several alternatives of marketing strategies — the same international mar-
keting strategy cannot be applied in different market segments. Some authors em-
phasize the necessity of strategic alternatives for the same market segment, which
emerges due to constantly changing market conditions. However, regardless
whether the strategies are intended for the same or for different market segments,
the prepared alternatives must be thoroughly analyzed and the appropriate selection
must be justified by the evaluation of adequacy to real situation, i.e., whether mate-
rial and human resources are sufficient for the implementation of the selected in-
ternational marketing strategy, or whether the conditions on market correspond to
the ones envisaged, etc. Viulet (2010), distinguishing the stages of the international
marketing strategy, offers to prepare short-term operational strategies before the
implementation stage of the alternative international marketing strategy. The dis-
tinction of this stage in the model of strategy preparation is not very purposeful —
necessary resources, prognoses, etc. must be envisaged ad evaluated during the
stage of the selection of alternative international marketing strategies, so it is pos-
sible to claim that when preparing short-term operational strategies and selecting
the alternative international marketing strategy, the performed actions partially co-
incide and they may be attributed to the stage of the selection of the alternative in-
ternational marketing strategy.

All authors, regardless of the number of offered international marketing strate-
gy stages, unanimously name the final stages in the process of the international
marketing strategy preparation, i.e. international marketing strategy implementa-
tion and observation, planning, evaluation and control. They all also compatibly
emphasize the importance of feedback — when evaluating the results obtained dur-
ing the observation, planning, evaluation and control, it is returned to the initial
stages, when situation analysis is carried out and the answer to the most important
question — “Has the ‘selected strategy created proper conditions to achieve the
goal?” — is received.
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3. Business to business buying behavior

When making decisions related to purchases, business to business market consum-
ers are affected by a number of factors. They are influenced by organizational fac-
tors, personal factors (behavior, protection determined by personal character).
When suppliers offer basically the same product, business to business market cus-
tomers may satisfy the needs of an organization by selecting any supplier, therefore
personal factors become of stronger importance. When the suppliers offer basically
different product, business to business market customers, seeking to satisfy the
company’s needs, pay more attention to organizational factors.

The universal model of business to business customer behavior has been creat-
ed by Webster et al. (Havaldar 2010). This model includes four groups of varia-
bles: environmental, organizational, purchase center and individual variables. The
model of business to business customer behavior created by Choffray et al. (2005)
helps to conceptualize group decision process and integrates the most important
aspects of business to business market purchase process. In this model, environ-
mental factors (technological and economic) and organizational factors (technical,
financial) are realized as restrictions. These factors influence the company’s pur-
chase process restricting the number of product alternatives which satisfy the or-
ganization’s needs (Havaldar 2005).

Kotler et al. (2008) provides quite clear model, made of three blocks. In this
model, the purchasing organization, affected by marketing and other factors, reacts
and undertakes certain actions. Marketing variables are identical to the consumers’
purchase process: product, price, support, and distribution. Other factors, influencing
the purchase process, include important economic, technological, political, cultural
and competitive powers of environments. Penetrating into an organization, these fac-
tors affect the reactions of customers: the selection of product, service and supplier,
the amount of order and delivery as well as payment conditions. In order to create
good marketing strategy it is necessary to understand what processes take place in an
organization, when the inducements are turned into the reaction of a customer. Pur-
chase process inside an organization consists of the purchase center (it consists of all
people participating in the decision to buy) and the process of decision to buy. These
components of the purchase process are affected by the organization’s internal, inter-
necine, individual and external environmental factors (Kotler ez al. 2008).

Hutt ez al. (2010), Havaldar (2010) and Kotler et al. (2008) provide three main
types of business to business purchase situations:

a) Permanent purchase. It is a situation when the purchasing organization
constantly submits the order of goods or services, which were previously pur-
chased, i.e. the purchasing organization submits repeated orders for suppliers. It
means that the product, price, delivery and payment term of the repeated order is
the same as of the primary order. It is a usual order, characterized by low risk and
lower amount of necessary information, which may be submitted by the least expe-
rienced purchase department executive person.
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b) Modified purchase. In the situation of the modified purchase, the purchas-
ing organization is not satisfied with the existing suppliers, product features, price
or certain payment or delivery conditions. In this type of the purchasing process
there are more participating people characterized by higher competence than in the
permanent purchase process. Bigger amount of information is necessary in the
modified purchase situation and there is higher risk compared to the permanent
purchase.

c) New purchase. It is a situation when an organization purchases a product
or service for the first time. In case of the new purchase, the purchasing organiza-
tions may lack specific knowledge or they may lack experience. The decision-to-
buy participants’ and their endeavors’ intensiveness when collecting information
depends on the amount of expenses and risk.

These three types of purchase situations differ in their complexity. The perma-
nent purchase is the simplest type of purchases, because it does not require addi-
tional information, the decision is made quickly and does not need mush struggle.
The modified purchase is more complicated because it may need certain research.
The new purchase is the most difficult of all types of the situations, because it re-
quires thorough research, more staff, time, and other resources in comparison to the
permanent or modified purchase.

4. Analysis of innovative product strategies

In order to create competitive advantage, determining the development of business
to business research of the medicine market in the international markets, it is not
enough to implement traditional international marketing strategy models. In this
case the attainability of the set goals and efficiency of results are little believable.
Abstract models need to be replaced by innovative integrated models, which would
allow reacting into existing problems faster and more accurately, foreseeing change
in market and making quite precise business development prognoses in internation-
al markets.

Every innovative business idea is related to risk. In order to minimize it, the idea
must be analyzed in every possible way — only having clearly formulated, real and
implementable idea it is possible to define specific goals, to carry out necessary anal-
ysis and to attract investors. Innovative business is more risky than business which
does not implement any innovations, however, in long-term perspective; competitive
advantage is only gained in business which implements innovations.

Preparation and implementation of innovative product strategies are insepara-
ble from strategic planning. Planning of actions in international markets may be
described as permanent and systematic ability to join company’s capacities with
external market possibilities.

International marketing, “crossing” national borders, includes wider sphere of
interests compared to marketing in internal market. Investments into product and
into scientific research, with a view to better satisfy consumers’ needs in the whole
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world, are becoming tendentious phenomenon in the area of international business.
The level of investments, which are necessary to occupy a bigger part of the inter-
national market, directly influences the structure of the international innovative
product strategy (Csorba et al. 2008), which in its turn affect the company’s activi-
ty efficiency.

Comparing innovative product strategies according to the distinguished fea-
tures it is possible to easier identify the similarities and differences of the content
of strategies. Information systemized and provided in table 3 helps to better under-
stand, which steps are essential in the process of innovative product creation, and
which may be treated as the complements of previous steps.

When distinguishing features, on the basis of which strategies are compared, it
is easier to identify the advantages and disadvantages of strategies. Not only the
empbhasis of the advantages of innovative product strategy is important, but also the
detailed naming of disadvantages, with the purpose of defining more specific
trends of strategy improvement.

All authors of the analyzed innovative product strategies, except Bargelis et al.
(2009) stress the importance of feedback. According to these authors, strategic al-
ternative, when creating a product, is selected and implemented sustaining the in-
novative product expenditure prognoses and organization’s possibilities to cover
the expenditure. Feedback only exists in case of uncovering of the forecast ex-
penditure. Trim et al. (2005) emphasize the distinction of strengths and weaknesses
as well as possibilities and threats as a component of innovative product strategy
when generalizing the results obtained during the organization’s internal and exter-
nal environment research. Qualitatively performed SWOT analysis greatly influ-
ences the efficiency of strategic decisions of a new product launch into market.

Bargelis et al. (2009) and Awa (2010) emphasize the client’s role in the pro-
cess of innovative product strategy preparation. The strategies provided by the
aforementioned authors stress the significance of communication between a com-
pany and a client in the process of new product creation. Mutual communication is
useful both for an organization and for a client — an organization has exact infor-
mation about the client’s requests, therefore it can make production which would
satisfy client’s needs and expectations and this way it may strengthen its positions
in market.

Of all analyzed innovative product strategy authors only Nemanich et al.
(2007) claim that previous development strategy of a new product is the basis of
innovative product strategy — there is a cycle, which repeats in the course of time
and the created strategy eventually becomes the previous one. The aforementioned
authors stress experience and knowledge obtained while creating previous strate-
gies, which can be used in the creation process of a new strategy. Contrary to other
authors, Trim et al. (2005) and Bargelis ef al. (2009) name new product creation
and evaluation as the final stage of the innovative product strategy creation pro-
cess.
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5. Integrated international marketing strategy in the global market

Reacting to the accelerating pace of business environment changes and seeking
business development guarantee in the global market, it is necessary to formulate
and implement versatile integrated international marketing strategy. Integrated in-
ternational marketing strategy should be realized as a harmonious array of the de-
scribed strategies and consumer behavior formation aspects, the purpose of which
is to single-mindedly affect the organization’s external and internal factors that
have impact on the company’s positions in the global market and on the final activ-
ity results.

Sustaining the scientific methodological literature analyzed in the article and
having evaluated the advantages of the described international marketing strategies,
consumer behavior formation and innovative product strategy models, the pro-
posals for the preparation of the regulations of the integrated international market-
ing strategy in the global market are provided. Basic proposals for the preparation
of the integrated international marketing strategy regulations, beginning with the
company’s mission and goals, describing the activity type in a specific area, the
level of investments and the degree of competitiveness, are created on the basis of
the synthesis of the analyzed international marketing strategy models. Correct defi-
nition of the company’s mission is the first and very important step towards the
organization’s activity success, since mission unites the actions of all employees
seeking for common company’s goals.

Other typical, but according to the authors of the analyzed international mar-
keting strategy models very significant stage — situation analysis — allows compa-
ny’s managers and employees understanding how the company will develop in fu-
ture, what factors will influence this development, how well the company is pre-
pared for the confrontation with these evolution processes and what profit the com-
pany expects from this development. In order to better understand the existing situ-
ation and forecast future events, it is purposeful to integrate the elements of differ-
ent marketing areas, such as international marketing strategies, consumer behavior
formation, and innovative product strategies, and this way implement situation
analysis stage using various instruments:

e marketing audit — searches the answer to the question “Where are we
now?”;

e PEST analysis — analyzes the influence of macroeconomic factors, which a
company is unable to affect or may make insignificant influence on;

e Analysis of market trends;

e Comparative analysis of the variety and quality of competitors” production;

e Analysis of consumer behavior, by the characteristics of different market
segments;

e SWOT analysis — provides information about environment and the level of
company’s preparation for confrontation with environmental threats.
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It is necessary to remember that there is the so-called “strategic window”,
which means a limited period, when the possibilities of the market and company
coincide.

When preparing the integrated international marketing strategy, decisions re-
lated to marketing and consumer behavior become very important. Consumer’s
role in the organization’s creation of an innovative product, for which integrated
international marketing strategy will be prepared, is of great significance.

With reference to the analysis of the scientific methodological literature on the
topic of innovative product strategy, it is proposed to distinguish four interrelated
stages when creating partial strategy (of an innovative product) in the context of
the integrated international marketing strategy: product projection and develop-
ment, launch, evaluation and feedback. Consumers and organizations should coop-
erate in each of these phases.

Product projection and development phase connects clients’ data base, analyti-
cal systems, strategic marketing planning, capacities, development and/or im-
provement of processes, gain of technologies and skills, production of prototypes
and other related issues of strategic importance. Product launch phase includes fac-
tual implementation of the improved marketing program.

Evaluations are related to all activity types, starting with the generation of new
ideas, their turn into the source of income, including the degree to which marketing
programs allow consumers solving their problems, and finally, evaluation of feed-
back report results for the adoption of timely decisions of the highest manager.

Innovative product strategy principles are important for the integrated interna-
tional marketing regulations in those strategy stages, where there is link to the
product or relevant product phase. Having made decisions about the innovative
product and disposing of relevant information about a company, its internal and
external environment, having decided about the strategies of target audience and
functional areas, integrated international marketing strategy base is changed, it is
moved to the regulations of international marketing strategy and this way it is
stepped towards the next stage — marketing strategy objectives. In this stage, strate-
gic alternatives of the implementation of objectives are foreseen for the formulated
marketing strategy objectives. Analysis of alternatives is carried out and the most
acceptable alternative is elected, which is then implemented.

Finally, company’s activity should be evaluated by analyzing monitoring re-
sults, which include the comparison of the received (measured) results with plans,
determining deviations. The task is to evaluate and eliminate negative deviations
and to move to positive deviation and to make use of it.

When developing competitive integrated international marketing strategy, sev-
eral aspects should be concentrated at. First of all it is the identification, analysis
and the selection of the main strategy elements. Another important aspect includes
understanding of difficulties implementing the strategy. The concentration at these
aspects in all stages of the integrated international marketing strategy preparation
process increase successful strategy implementation possibility.
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6. Conclusions

Dynamics of the global market changes, including competitive environment and
consumer needs makes organizations search for new ways to adapt, survive and
develop. Business development at the international level is one of the key condi-
tions for survival. Since there is competitive fight in the global market, the reten-
tion of organization’s positions, as an objective, without the goal to strengthen
them, would lead to the business failure.

Drawing on the analysis using different International Marketing preparation
processes, it can be observed that models have a certain common feature — some of
the provided strategy preparation stages are quite similar. However, in the sense of
content, the analyzed models differ significantly. In order to have successful busi-
ness in global market it is purposeful to prepare several alternatives of marketing
strategies — the same international marketing strategy cannot be applied in different
market segments. Nevertheless, sometimes it is not enough just to implement tradi-
tional international marketing strategy models. These models need to be replaced
by innovative integrated models, which would allow reacting into existing prob-
lems faster and more accurate, foreseeing change in market and making quite pre-
cise business development prognoses in international markets.

Furthermore, when making decisions related to purchases, business to business
market consumers are affected by a number of factors. They are influenced by or-
ganizational factors, personal factors (behavior, protection determined by personal
character).

One more finding that three described types of purchase situations differ in
their complexity. The permanent purchase is the simplest type, because it does not
require additional information, the decision is made quickly. The modified pur-
chase is more complicated because it may need certain research. The new purchase
is the most difficult of all types of the cases, because it requires thorough research,
more staff, time, and other resources in comparison to the permanent or modified
purchase.

An important finding is that successful activity implementation and develop-
ment at the international level are possible only having gained competitive ad-
vantage, the basis of which may be new and original international marketing strat-
egy, uniting different areas of marketing: international marketing, modeling of con-
sumer behavior, and marketing of an innovative product.

The article provides the offers for the preparation of new integrated interna-
tional marketing strategy regulations. The offers, formulated having carried out
thorough analysis of international marketing strategies, formation of consumer be-
havior and innovative product strategy models, are intended for the business to
business research area of the medicine market.

397

144



References

Awa, H. O. 2010. Democratizing the New Product Development Process: A New Dimension of
Value Creation and Marketing Concept, /nternational Business Research 3 (2): 49-59 [on-
line], [accessed 18 July 2012]. Available from Internet:
<http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ibr/article/view/5624/4526>.

Bargelis, A.; Mankuté, R.; Cikotiené, D. 2009. Integrated knowledge-based model of innovative
product and process development, Estonian Journal of Engineering 15 (1): 13-23.
doi:10.3176/eng.2009.1.02 59 [online], [accessed 24 July 2012]. Available from Internet:
<http://pdf.aminer.org/000/306/522/integrated_knowledge based_process_in_manufacturi
ng_environment.pdf>. http://dx.doi.org/10.3176/eng.2009.1.02

Bulearca, M.; Bulearca. S. 2009. Strategy development in international markets: a two tier ap-
proach, International Marketing Review 25 (5): 520-543.

Csorba, L. M.; Tigan. E.; Brinzan, O. 2008. International marketing strategy, Anals of the Uni-
versity of Oradea: 848-850.

Foglio, A.; Stanevi¢ius, V. 2007. Scenario of glocal marketing and glocal marketing as an
answer to the globalization and localization: Action on glocal market and marketing strate-
gy, Vadyba/Management 3-4 (16-17): 40-55 [online], [accessed 12 August 2012]. Availa-
ble from Internet: <http://www.leidykla.eu/fileadmin/Vadyba/16-17/40-55.pdf?q=glocal>.

Gil-Saura I. ; Frasquet-Deltoro, M. ; Cervera-Taulet, A. 2009. The value of B2B relationships,
Industrial Management & Data Systems 109 (5): 593-609 [online], [accessed 17 July
2012]. Available from Internet:
<http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1789525&show=abstract%20>.

Ghemawat, P. 2007. Managing differences: the critical challenge of global strategy, Harvard
Business Review 85 (3): 58-68.

Harris, S.; Wheeler, C. 2005. Entrepreneurs relationships for internationalization: functions,
origins and strategies, /nternational Business Review 14 (2): 187-207 [online], [accessed
22 July 2012]. Available from Internet:
<http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969593104000745>.

Havaldar K. K. 2010. Business Marketing: Text and Cases. Delhi: Tata McGraw-Hill Publishing

Company. 572 p.

Hutt M. D., Speh Th. W. 2010. Business Marketing Management: B2B. Mason: South-Western
Cengage Learning. 599 p.

Katsikeas, C. 2006. Global marketing of industrial products: contemporary developments and
future directions. Industrial Marketing Management 647 p.

Knight, G.; Madsen, T. K.; Servais, P. 2004. An inquiry into born global firms in Europe and the
USA, International Marketing Review 21 (6): 645-665 [online], [accessed 20 August 2012].
Available from Internet:
<http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=855588&>.

Kotler Ph. et al. 2003. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika. 854 p.

Matthyssens, P.; Vandenbempt, K. 2008. Moving from basic offerings to value-added solutions;
strategies, barriers and alignment, /ndustrial Marketing Management 37 (3): 316-328 [onli-
ne], [accessed 20 August 2012]. Available from Internet:
<http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0019850107001575>.

Mellahi, K.; Frynas, J. G.; Finlay, P. 2005. Global Strategic Management. Oxford University
Press, Oxford. 420 p.

Morris M. H. et al. 2001. Business-to-business marketing: A strategic approach. California:
Sage Publications, Inc. 536 p.

398

145



Nemanich, L. A.; Keller, R. T.; Vera, D. 2007. Managing the exploration/exploitation
paradox in new product development: how top executives define their firm's innovation tra-
jectory, International Journal of Innovation and Technology Management 4(3): 351-374
[online], [accessed 20 August 2012]. Available from Internet:
<http://www.worldscientific.com/doi/pdf/10.1142/S0219877007001132>.

Puiu, C.; Stanciu, M.; Sirbu, M. 2009. Understanding the strategic planning process, Revista
Academiei Fortelor Testere 1(53): 68-73.

Robson, M .J.; Skarmeas, D.; Spyropoulou, S. 2006. Behavioral attributes and performance in
international strategic alliances: review and future directions, International Marketing
Review, 23 (6): 585-609 [online], [accessed 11 September 2012]. Available from Internet:
<http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1576193>.

Sanzo M. J.; Santos M. L.; Vazquez R.; Alvarez L. I. 2003. The Role of Market Orientation in
Business Dyadic Relationships: Testing an Integrator Model. Journal of Marketing Man-
agement 19 (1-2): 73-107 [online], [accessed 20 August 2012]. Available from Internet:
<http://www.ingentaconnect.com/content/routledg/jmm/2003/00000019/f0020001/art00005>.

Solberg, C. A.; Durrieu, F. 2006. Access to networks and commitment to internationalisation as
precursors to marketing strategies in international markets, Managemen International
Review 46 (1): 57-83[online], [accessed 12 September 2012]. Available from Internet:
< http://www.springerlink.com/content/d670pp21k5814541/>.

Sousa, C. M. P.; Lages, L. F. 2011. The PD scale: a measure of psychic distance and its impact
on international marketing strategy, International Marketing Review 28(2): 201-222 [onli-
ne], [accessed 18 September 2012]. Available from Internet:
< http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1906767>.

Trim, P.; Pan. H. A new product launch strategy (NPLS) model for pharmaceutical companies,
European Business Review 17 (4): 325-339 [online], [accessed 12 August 2012]. Available
from Internet:
<http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1510118 &show=abstract>.

Viulet, N. C. 2010. Planning and implementing market-segmentation strategy in tourism bousi-

ness, Anals of the University of Oradea: 801-805.

Welch, L. S.; Benito, G. R. G.; Petersen, B. 2007. Foreign Operation Methods: Theory, Analy-
sis, Strategy, Edward Elgar, Cheltenham. 462 p.

Wright R. 2004. Business-to-business marketing: A Step-by-Step Guide. Harlow: Pearson Edu-
cation. 506 p.

Monika KUZMINSKAITE is a second year master’s student at the Vilnius Gediminas
Technical University Faculty of Business Management. Her research is focused on Interna-
tional Marketing Strategies, B2B.

Beata CHATKEVIC is a second year master’s student at the Vilnius Gediminas Technical
University Faculty of Business Management. Her research is focused on International Mar-
keting Strategies, Medical Market Research

Eugenijus CHLIVICKAS is a Professor at the Vilnius Gediminas Technical University.
His research is focused on Business and Public Sector Management and Administration,
Strategic Management of International Marketing.

399

146



Priedas H

15-osios Lietuvos jaunujy mokslininky konferencijos ,Mokslas — Lietuvos ateitis"

2012 mety teminés konferencijos straipsniy rinkinys

Verslas XXI amziuje
Business in XXI Century

ISSN 2029-7149 online

ISBN 978-609-457-095-7

MARKETINGO STRATEGIJOS PLETOJANT PREKYBA LENGVAISIAIS
AUTOMOBILIAIS

Beata Chatkevic

Vilniaus Gedimino technikos universitetas

Beata.chatkevic@gmail.com

Santrauka. Intensyvéjanti konkurencija automobiliy rinkoje bei naujy automobiliais prekiaujanciy jimoniy kirimasis ska-
tina automobiliais prekiaujanias jmones dométis, kaip parengti gera marketingo strategija. kokius etapus pereiti. norint

igsirinkti sau tinkamiausia strategija, taip sukuriant konkurencinius pranaSumus, ir pirmauti. arba bent bati viena i3 pir-
maujanéiy. automobiliy versle. Pagrindinis straipsnio tikslas — iganalizuoti marketingo strategijy rengimo proceso teori-
nes nuostatas ir principus. parengti marketingo strategijos rengimo teorinj modelj, taikyting prekyboje naujais

lengvaisiais automobiliais.

Remiantis atlikta skirtingy autoriy literatiros galtiniy analize, jvairiais moksliniais straips-

niais, iSnagrinéta marketingo strategijy samprata. palyginta skirtingy marketingo mokykly sidlomi marketingo strategijos
rengimo modeliai, apraSoma elektroninio marketingo reik§mé nauju automobiliy rinkoje veikian¢ioms jmonéms. Remian-
tis i%analizuota ir susisteminta literattiros analize straipsnyje pateikiamas sudarytas marketingo strategijos rengimo mode-
lis. skirtas naujais automobiliais prekiaujanéioms imonéms. Modelio aprobavimui praktikoje pateikiami marketingo

tyrimai, kurie turi buti atlikti.

ReikEminiai ZodZiai: marketingo strategija, strategijos modelis, marketingo tyrimai, e - marketingas.

Ivadas

Prekiy ir paslaugy plétra Lietuvos rinkoje iskele tam tikry
specifiniy marketingo problemu, kurioms spresti reikia
ypatingos marketingo strategijos. Pagrindinis kiekvienos
imonés uzdavinys yra atpazinti savo klienty poreikius ir
likesius, uzmegzti santykius su jais ir suteikti pageidau-
jama preke ar paslauga. Patenkintas imonés klientas ga-
rantuos ilgalaike perspektyva ir pelna imonei. Marketingo
problemas kiekviena jmoné gali spresti labai jvairiai, nes
tai priklauso nuo jos pasirinktos marketingo strategijos,
issikeltos misijos, vizijos ir tiksly. DaZniausiai imonés
vadovai sprendimus priima vadovaudamiesi vien savo
patirtimi ir intuicija. Jie patys analizuoja, {vertina situaci-
ja ir pasikeitimus rinkoje, naudojasi savo sukaupta ir
sukurta marketingo informacija, taCiau norint isitvirtinti
sioje dinamiskoje ir konkurencingoje rinkoje Siy vertini-
mu nebeuztenka. Kiekviena bendrove turi rasti efektyviy
biidy. kaip plétoti savo versla vidaus rinkoje ir isitvirtinti
globalioje.

Temos naujumas ir aktualumas. Apzvelgiant Siy
dieny statistika galima drasiai teigti, kad rinka yra perpil-
dyta jvairiausiy versly. Tai skatina kiekvieng {mong
stengtis kazkuo i3siskirti i§ savo konkurenty, tapti domi-
nuojantia rinkos lydere ir taip sau uzsitikrinti didesnj
pelna. Visgi, ne visoms jmonéms tai pavyksta pasiekti,
nes norint islikti reikia nesustoti vietoje, tobuléti, ieskoti
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jvairiausiy sprendimy, kurie padeéty uzsitikrinti konkuren-
cini pranasuma. Dél Siy priezas¢iu kiekvienai imonei yra
labai svarbu Zinoti kaip parengti gera marketingo strategi-
ja, kokius etapus pereiti, kad galéty isirinkti sau tinka-
miausia strategija. Pagrindinis ir pats svarbiausias
marketingo strategijos tikslas — kurti naujus konkurenci-
nius pranaumus, tuo paciu naikinant konkurentu.

Silpnai parengta jmonés marketingo strategija sutei-
kia labai mazai galimybiy tinkamai panaudoti {moneés
pranasumus, taip nesukuriant galimybiy plestis arba pa-
tekti | naujas rinkas. Kadangi Siuolaikingje konkurencin-
goje aplinkoje imonés vis labiau stengiasi aktyviau veikti,
todél kiekvienos imonés issilaikymas versle priklauso
nuo to, kaip ji sugebés numatyti tikslus bei priemones
jiems jgyvendinti, bei kaip valdyti strateginius poky&ius
atsizvelgiant i rizika. Pagrindiné problema automobiliais
prekiaujangiy imoniy rinkoje — vis didesne galia jgaunan-
tys konkurentai bei naujuy automobiliais prekiaujanciy
imoniy kirimasis. Dél Siy priezas€iy yra ypac aktualu
turéti gerai paruosta ir parinkta marketingo strategija. nes
vienas pagrindiniy kiekvienos bendroves tiksly — pirmauti
arba bent biiti viena i§ pirmaujanciy, automobiliy versle.

Pagrindiné problema — neefektyvus marketingo
strategijy panaudojimas prekyboje lengvaisiais automobi-
liais lemia maza jmoniy verslo plétra.

Straipsnio tikslas — iSanalizuoti marketingo strate-
gijy proceso rengimo teorines nuostatas ir principus, pa-



rengti marketingo strategijos rengimo teorinj modelj,
taikyting prekyboje naujais lengvaisiais automobiliais.

Tyrimo objektas — marketingo strategijy rengimo
procesas.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literatiiros analizé.

2. Lyginamoji analize.

3. Loginés isvados.

Marketingo strategijy samprata

Dauguma verslo strategiju nepatenkina siandieniniu rinky
poreikio. Joms daZnai triksta konteksto, kitoniskumo,
itraukimo ir lankstumo. Paprastai Sios strategijos vengia
sunkiy, tadiau verslui ypa¢ svarbiy sprendimy  (Fisk
2007).

Marketingo strategija — loginé marketingo priemo-
niy, kuriomis organizacija siekia spresti marketingo uz-
davinius, schema. Marketingo strategija susideda i$
atskiry tiksliniy rinky, prekés pozicionavimo, marketingo
komplekso ir marketingo priemoniy sanaudy strategijy
(Wei, Chen 2008).

Strategijoms yra priskiriama nemazai bruozuy, taciau
pagrindinis bruozas tinkamiausias, pagal savo pritaiko-
muma paslaugy versle (naujy automobiliy pardavimo
rinkoje) - dinamiskumas. Mobilios rinkos salygomis tiks-
lai yra dinamiski, todél ir pati strategija turi bati dinamis-
ka, greitai reaguojanti i kintancias salygas
(Ramanauskiené 2008).

Paslaugas teikian&ioms jmonéms marketingo strate-
gija yra svarbi keletu aspekty:

1. Imonés raidos krypties numatymas siekiant kles-

téjimo ir konkurencingumo.

2. Visos organizacijos ir jos padaliniy veiklos su-

telkimas bendram tikslui.

3. [Imonés individualumo ir i8skirtinumo isryskini-

mas.

4. Imonés veiklai suteikiamas nuoseklumas ir pa-

stovumas, mazinamas netikrumas.

Galima teigti, kad marketingo strategijos parengimas
reikalauja jmonés pastangu, susitelkimo, apima dauguma
atsakingu vykdytoju, reikalauja tikslaus tiek vidiniy ga-
limybiu, tiek pagios aplinkos jvertinimo.

Vadybos specialisto H. Mintzbergo teigimu, strate-
gija gali biiti suprantama kaip: veiksmuy planas, tam tikras
manevras, veiklos modelis, rinkos pozicija, veiklos per-
spektyva. Siy aspektu pritaikymas strategijos sampratoje
priklauso nuo situacijos ir jmonés veiklos pobiidzio. Isei-
ties taskas yra strategijos tikslas ir uzdaviniai, nes jie
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apsprendzia tai, kas turi biiti pasiekta, tam, jog organiza-
cija biity konkurencinga ir sekmingai gyvuoty (Vengriené
2006).

Spartéjant tiek visuomeniniams, tiek ir verslo proce-
sams nebepakanka Zvelgti  strategija tik kaip | tam tikra
plana kaip siekti uzsibrézto tikslo, biitina yra Zvelgti pasi-
naudojant kiirybiskumu, novatoriSkumu.

Fisk (2007) isskiria ,protingesng ir kiirybingesne
strategija“ (zr. | lentelé). Pasirinkimas lemia ar bus vyk-
doma saugi ir patikrinta strategija, ar bus vadovaujamasi
novatoriskumu, kiiryba ir nebijojimu rizikuoti. Dauguma
strategijy yra rengiamos i3 vidaus { iSorg, o ne i§ iSores |
vidy.

1 lentelé. Protingesné ir kiirybiskesné strategija (Fisk 2007)

Table 1. More effective and creative strategy (Fisk 2007)

Formavimas: Rinky api-
brézimas pagal savo vizija,

metant i$30ki nusistovéju-

Formuojama: Verslo
prioritety nustatymas i
iSorés { vidy, atsizvelgiant i
rinkos galimybes, konku- | sioms normoms ir formuo-

isbandymus  ir | jant jas savo labui.

rencijos
vartotojy poreikius.

Démesio sutelkimas: dé-
mesys sutelkiamas [ ge-
riausia  verte  kurianCias
rinkas, produktus, vartoto-
jus. Stengiamasi pasirinkti

Vizualizuojanti: Kirybin-
gai apibrézti ateities rinkas,
nusistatant tai, ka galétume
padaryti, uzuot, ka galima
padaryti. Ateities matymas.

keleta dalyky ir juos atlikti
geriau.

Novatoriskas: UZtikrinti,
kad inovacijos bty Sian-
dienos ir rytdienos, paklau-
sos ir pelningo augimo

Diferencijuota: UZtikrinti,
kad stiprus ir perspektyvus
konkurencinis
biity verslo Serdis.

pranasuma

varomoji jéga.

Strategija charakterizuojama ja apibidinant kaip dau-
gybinius sprendimus, pasirinkimus ir daugybinius gavinius.
Todél ja yra sudétingiau parengti nei linijinj, paprasta
sprendima,_priémimo procese (Davies 2000). Tatiau toks
platus mastymas ir daug apimanti analize gali padeéti is-
vengti nenumatyty veiksniy, geriau suprasti galimas pa-
sekmes ir taip pat {vertinti turimus isteklius, bei veikiancius
konkurentus ir savo jmonés padétj rinkoje, bei lengviau
pasiekti uzsibréZtus savo jmonés tikslus.




Marketingo strategijy rengimas ir jgyvendinimas

Vis didesne reikime igyja ilgalaikés organizacijos pléto-
tés numatymas, kur pagrindiniai komponentai yra strate-
giné vadyba, verslo efektyvumas  bei
organizacinis kapitalas, iSreikStas per bendradarbiy Zinias
ir profesing kvalifikacija, sugebejimus pritraukti ir ilai-
kyti klientus. Vadinasi, vienu i§ svarbiausiyjy organizaci-
jos valdymo priemoniy tampa tinkamai apibrézta bei
suformuota strategija (Andriuiéenka 2003). Marketingo
literatiiroje yra pateikiama daugybé teorijy ir empiriniy
tyrimuy, kurie yra susij¢ su marketingo strategijos rengimo

procesy

ir igyvendinimo procesu (El-Ansary 2006).

Marketingo strategijos kiirimas yra laikomas vienu
i§ marketingo valdymo elementy (Moutinho ir kt. 2002).
Strateginiy sprendimy rengimas yra sudétingas ir daug
etapy apimantis procesas, kuris pasizymi tiek testinumu,
tiek nenutriikstamumu, tiek ir jvairiy vidiniy cikly pasi-
reiskimo ypatumais. Rengiant marketingo strategija yra
biitina laikytis tam tikros struktiiros. [vairiis autoriai skir-
tingai apibréZia marketingo strategijos rengimo struktii-
ras, tadiau galime teigti, kad jos yra panasios. Marketingo
strategijos rengimui didZiausia itaka daro trys pagrindi-
niai rinkos dalyviai: konkurentai, vartotojai ir pati {moné.
Tai vaizduoja marketingo strategijos rengima kaip inte-
raktyvy ir pasikartojantj procesa (Zr. 1 pav.), apimantj
veiksmus, kurie turi baiti atlikti eilés tvarka:

1. Suprasti vartotojy elgsena.

2. Rinkos segmentavimas.

3. Tiksliniy rinky pasirinkimas.

4. Sukurti pasiiilyma, kuris atitikty tikslinés rinkos

poreikius.
5. Diferencijuoti pasiiilyma ir pozicionuoti ji varto-
tojo samonéje (El - Ansary 2006).

Rinkos seg- <::| Pasiiilymas
mentvimas
Vartotojuy Paslaugy
elgsena tiekimo
patirtis
L : Diferen-
Pozicionavi Konkurentai cnclin
mas

1 pav. Marketingo strategijos rengima itakojantys veiksniai (EI-
Ansary 2006)
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Fig. 1. Factors which have direct impact to the process of mar-
keting strategy (El-Ansary 2006)

Boulden and Buffa (1970) teigimu, marketingo stra-
tegijos rengimas pagal tam tikra modelj yra procesas,
kuris apima materialinius organizacijos tarpusavio santy-
kius, tai priemoné, kuri pagelbéja tam tikro sprendimo
priémimo procese (Trim ir Hao 2005).

Skirtingose literatiirose galima rasti jvairiy marketingo
strategijos modeliy pasirinkimy, todél jmonéms marketingo
strategija praverdia nustatant konkre€ius marketingo tiks-
lus (pvz., padidinti pardavima iki tam tikro lygio), pasiren-
kant konkreias marketingo priemones (pvz., gerinti
produkto kokybe, plésti asortimenta, t. t.). Taigi, marketin-
go strategijos rengimo principai (ar konkretiis fragmentai)
gali biiti puikiai panaudojami ieskant nestandartiniy ir efek-
tyviy sprendimy (Melnikas ir kt. 2008).

Taip pat galima {zvelgti pagrindinius skirtumus
marketingo strategijos rengimo procese, kurie yra siilomi
skirtingy marketingo mokykly (zr. 2 lent.):

1. JAV autoriy marketingo mokykla: a) iskiria du
strateginio marketingo etapus: marketingo stra-
tegijos formulavima ir diegima. b) strategijos
rengimo pradzia — jmonés misija ir vizija. ¢)
daug produkty ar paslaugy teikianios organiza-
cijos turi sukurti strateginius verslo vienetus, ku-
riems bty kuriama atskira marketingo

strategija. d) marketingo tikslai priskiriami prie

strateginiy tiksly, kiti — nurodomi tik po situaci-

jos analizés. e) jgyvendinant strategija JAV auto-

riai  didZiausia démesj skiria Zmogiskajam
veiksniui: organizacijos struktiirai, personalui, sti-
liui, atlyginimo sistemai.

2. Kontinentinés Europos marketingo mokykla: @)
igskiriami trys marketingo strategijos rengimo eta-
pai: analizé, formulavimas ir diegimas. b) daug
démesio skiriama situacijos analizei: marketingo
tyrimams ir prognozavimui. ¢) ianalizavus si-
tuacija, apibréziama {monés misija bei strategi-
niai tikslai ir formuluojama strategija. d)
igyvendinant strategija, akcentuojamas istekliy
paskirstymas, biudzeto formavimas.

3. Didzosios Britanijos marketingo mokykla: a) is-
skiriami keturi stambiis marketingo strategiju
rengimo etapai: tiksly nustatymas, analizavimas,
formulavimas ir diegimas. b) kaip ir amerikiegiy
autoriai, britai marketingo strategijy rengimo
procesa pradeda nuo misijos ir strateginiy tiksly
nustatymo, tada analizuoja situacija, formuluoja
marketingo strategijas, kurias véliau igyvendina. ¢)



brity autoriai akcentuoja iSkelty tiksly bei sufor-
muluoty marketingo strategiju preliminaruma ir
sitilo priimti sprendimus tik jvertinus alternaty-
vas. d) igyvendinant strategija, akcentuojamas
programos sudarymas ir organizavimo klausi-
mai (iStekliy paskirstymas, biudZeto formavi-
mas, laiko grafiko parengimas) (Melnikas ir kt.

2008).

2 lentelé. Trijy marketingo mokykly pozitriy | marketingo

strategijos rengima palyginimas (Melnikas ir kt. 2008)

Table 2. Comparison of the marketing strategy processes ac-

cording to 3 different schools of Marketing (Melnikas et al.

2008)
JAV Kontinentiné Euro- DidZioji Britanija
pa
Formulavimas Analizavimas Tiksly nustatymas

Misija ir vizija

Situacijos analize

Misija

Strateginiai orga-

nizacijos tikslai

Prognozavimas

Preliminariis korporaci-

niai tikslai

Strateginiy verslo

vienety sukirimas

Marketingo strategi-
jos koncepcijos

formulavimas

Analizavimas

Situacijos analizé

ir [vertinimas

Misijos formulavimas

Situacijos tyrimas

Marketingo tikslai

Strateginiy tiksly

Situacijos jvertinimas

nustatymas
Marketingo strate- | Marketingo strategi- Tiksly jgyvendinimo
gija jos parinkimas prielaidos
Diegimas Diegimas Formulavimas

Igyvendinimas

Marketingo strategi-
jos jgyvendinimas,

biudZetas

Problemy nustatymas

Kontrolé

Kontrolé

Strategijy formulavimas

Alternatyviy strategiju
{vertinimas bei pasirin-

kimas

Diegimas

Marketingo strategi-
jos jgyvendinimo

sprendimai ir kontrolé
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Apibendrinant galima teigti, kad kiekvienai imonei
yra svarbu Zinoti kaip parengti ir jgyvendinti interaktyvia
marketingo strategija. Marketingo specialistai turi tapti
abstrak&iais mastytojais, kurie turi nuolatos galvoti apie
ateiti, kuri reikalauja parengti ir jgyvendinti atitinkamas,
bet realias strategijas (Trim, Lee 2006). Marketingo stra-
tegijos jgyvendinimas tampa efektyvus ir pati strategija
pasirenkama tuomet, kai kompanijos tikslai atitinka jos
vystymasi, rinkos dalies augima ir pelninguma (Dudzevi-
gidte ir kt. 2010). Marketingo strategija imonéms praver-
&ia nustatant konkregius marketingo tikslus (padidinti
pardavimy apimtis iki tam tikro lygio), pasirenkant kon-
kregias marketingo priemones (produkto kokybeés gerini-
mui, asortimento plétimui ir tt). Strategija turi biiti
neatsiejama nuo projektavimo, intuicijos, vizijos ir mo-
kymosi, transformacijos procesy, programuy, aplinkos
analizés, taip pat turi atitikti vadovybés bei visuomenés
interesus (Moutinho ir kt. 2002).

E — marketingo teikiami privalumai automobilius
parduodancioms jmonéms

Siuo metu automobiliy rinka yra viena i§ konkurencin-
giausiy pramonés Saky visoje Europoje, 0 taip pat ir pa-
saulyje. Galima teigti, kad konkurencija Sioje rinkoje
tampa vis atresné dél laisvos rinkos judéjimo veiksmu,
kurie yra salygojami gamybos pajégumy pertekliaus,
globalizacijos ir besikeiCianciy vartotojy poreikiy (God-
levskaja ir kt. 2010). Dél Sios prieZasties automobilius
gaminangios ir parduodantios jmonés privaléjo keisti
savo turimas strategijas tam, kad galéty islikti konkuren-
cingoje rinkoje. [monés pradéjo orientuotis | savo paslau-
gu teikima internetu. Marketingo strategijos pakito nuo
paprasty, kuriose gamintojas perduoda medziaga parda-
véjui, o pardavéjas savo ruoztu perduoda pirkéjui, iki
tokiy, kad pats pirkéjas gali gauti informacija ne vien i§
pardavéjo tiesiogiai su juo bendraujant, bet taip pat tiesiai
i§ gamintojo ar kity informacijos Zaltiniy, kurie tiesiogiai
net néra susije su automobiliy pardavimu (Zr. 2 pav).



Trediosios
salies in-
formacijos
istekliai

Finansy broke- Finansiniai
riai aspektai
h

Interneto
poveikis

Gamintojas Tarpininkas

Galutiniai
vartotojai

2 pav. Internetu pagristas automobilio pardavimo modelis
(Smith 2009)

Fig. 2. Internet — based automotive industry purchase model
(Smith 2009)

Informaciniy technologiju paZanga radikaliai pakei-
té ir sustiprino elektroniniy sistemy veiksminguma ir
skaigiy, kurias naudoja marketingo specialistai. »Nielson
Media Research® atliktais tyrimais nustatyta, kad 8 %
viso automobiliy reklamai skirto biudZeto yra isleidZiama
internetui, kas yra neproporcingai daug (Smith 2009).
Pagrindiné Sio kilimo prieZastis yra ta, kad internetas
siilo gamintojams didesnes galimybes pasiekti tiksling
rinka. Galimybé vaizding medziaga pateikti internete
suteiké proga automobiliy gamintojams transliuoti rekla-
mas internetiniuose puslapiuose iSvengiant televizijos
reklamos kainu. [monés, naudodamos e — marketinga,
gali sutaupyti savo sukauptas léSas, kurios yra skirtos
tradicinei reklamai. [monés gali pasiekti pladia tiksling
auditorija uz palyginti maza suma, lyginant su tradicinio
marketingo biudZetais. Interneto terpé leidzia patiems
vartotojams ieskoti ir pirkti prekes ar paslaugas ju paciy
patogumui, o jmonéms sukuria puikia galimybe pasiekti
iegkancius tikslinius klientus labai greitai. Naujy techno-
logiju deka marketingas jZengé | nauja era. Skaitmeninio
amziaus tempas ir potencialas {ne3¢ tam tikry pokyé&iy {
marketinga, tadiau pagrindiniai marketingo principai
isliko nepakite (Mariotti 2006). Todél yra patartina dau-
giau orientuotis | e — marketinga, tatiau jmonés bet kokiu
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atveju turi vadovautis esamais marketingo rengimo mo-
deliais tam, kad pasiekty savo marketingo tikslus.

ApZvelgty strategijos rengimo teorijy apibendrinimas
ir adaptyvumo naujy automobiliy pardavimo rinkai
jvertinimas

Marketingo strategija yra labai svarbi ir naujy automobi-
liy rinkoje veikianCioms jmonéms, nes ji numato kaip
imone sieks savo uZzsibrézty tiksly, reaguos i rinkos ir
aplinkos pasikeitimus. Nuosekli veiksmu eiga parodo,
nuo ko reikia pradéti ir kuo uzbaigti rengiant marketingo
strategija, nepraleidziant ne vieno svarbaus etapo. Ka-
dangi naujy automobiliy pardavimo jmonés veikia konku-
rencingoje ir nuolat besikeiciancioje aplinkoje galima
igskirti pagrindinius etapus, kurie yra reikalingi joms
rengiant marketingo strategija. Remiantis susistemintais
skirtingy marketingo mokykly marketingo strategijos
rengimo etapais, pateikiamas adaptuotas marketingo stra-
tegijos kiirimo modelis, kuris gali bati pritaikomas naujy
automobiliy rinkoje veikian&ioms jmonéms (Zr. 3 pav).
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Fig. 3. Model of marketing strategy process




Marketingo tyrimy, skirty marketingo strategijos
rengimo procesui, plétojant prekyba lengvaisiais au-
tomobiliais, kryptys

Norint aprobuoti § modelj praktikoje reikia atlikti tam
tikrus marketingo tyrimus. Atskaitos taskas - tipiniy ver-
slo %akos organizaciju charakteristikuy apibtidinimas.
Makroaplinkos paZinimui patartina atlikti PEST analize,
identifikuojant svarbiausius iSorinés aplinkos veiksnius,
prie kuriy naujais automobiliais prekiaujancios jmonés
turi prisitaikyti. Taip pat svarbu turéti issamia informacija
apie naujy automobiliy rinkoje veikiangiy {moniy mikro-
aplinka — vartotojus, konkurentus, kontaktines auditorijas
ir tiekejus. Norint jvertinti konkurencing aplinka reikia
atlikti i¥samia konkurencinés aplinkos analize, kur tyrimo
metu gauta informacija suteiks Ziniy apie esama situacija
rinkoje ir bus naudinga lyginant konkuruojan&iy jmoniy
pozicijas rinkoje. Konkurencinés aplinkos analize gali
apimti konkurencijos intensyvumo analizé bei konkurenty
pozicionavimas rinkoje.

Patartina atlikti vartotojy nuomonés tyrima, atlie-
kant anketing apklausa. Gauta informacija padeés i3siais-
kinti pirkimo motyvus, iprogius, pasirinkimo_ kriterijus,
vartojimo daznuma ir Kitus veiksnius.

Siekiant jvertinti jmoniy veiklos rezultato — pelno —
priklausomybe nuo marketingo paskaty reikia atlikti
koreliacing regresing analizg. Tyrimo rezultatai padeda
numatyti veiklos rezultaty pokycius.

Informacija gauta marketingo tyrimy budu leis pa-
tikrinti marketingo teoriju, susijusiy su strategijos rengi-
mu, nuostaty ir principy taikyma praktikoje. Tyrimo metu
gauti rezultatai patvirtinty arba paneigty sudaryto marke-
tingo strategijos modelio adekvatuma.

Isvados

Kiekviena jmoné norédama tapti rinkos lydere, kazkuo
igsiskirti i§ kity savo konkurenty ir taip uZsitikrinti sau
didesni pelna, privalo Zinoti, kaip parengti gera marketin-
go strategija, kokius etapus reikia pereiti, kad galéty iSsi-
rinkti sau tinkamiausia strategija. Silpnai parengta jmones
marketingo strategija salygoja mazas galimybes tinkamai
panaudoti jmonés pranaSumus, taip nesukuriant galimy-
biy pléstis arba patekti { naujas rinkas. Marketingo spe-
cialistai turi nuolatos galvoti apie ateitj, kuri reikalauja
parengti ir igyvendinti realias strategijas.

Palyging skirtingu autoriy sitlomas marketingo stra-
tegijos savokas galima teigti, kad marketingo strategija —
tai lyg filosofinis jmonés pozitris | versla, padedantis
{gsiaidkinti, numatyti ir patenkinti vartotojy poreikius,
igyvendinti uzsibréZtus jmonés tikslus. Néra universalios

strategijos, kuri galéty biiti pritaikyta kiekvienai imonei.
Kiekviena ju, atsizvelgdama i situacija, galimybes, tikslus
bei idteklius, privalo pati pasirinkti sau tinkamiausia.
Kaip néra universalios strategijos, taip néra ir universa-
laus marketingo strategijos rengimo modelio.

Atlikus i¥samia marketingo mokyklu, kurios sitilo
marketingo strategijos rengimo etapus, analize, pavyko
issiaidkinti, kad kiekviena jy siiilo skirtingas marketingo
strategijos rengimo struktiiras. Jos skiriasi savo etapy
skaidiumi, tadiau turinio pozidriu pateikti marketingo
strategijos rengimo etapai yra panasis. I3lieka tie patys
pagrindiniai marketingo strategijos rengimo etapai: situa-
cijos analizé, vidinés ir iSorinés aplinkos analize, tikslu
formulavimas, organizacijos stipriyju ir silpnuju pusiu
analizé, grésmiy ir galimybiy analizé, marketingo kom-
plekso rengimas ir strategijos igyvendinimas.

Informaciniy technologijy paZanga salygojo naujus
automobilius parduodangias {mones orientuotis | € -
marketinga, tai joms suteikia galimybe pasiekti platesng
tiksling auditorija uz palyginti maza suma, jeigu buty
lyginama su tradicinio marketingo biudZetais. Interneto
terpé leidzia patiems vartotojams ieskoti ir pirkti prekes
ar paslaugas ju padiy patogumui, o imonéms tai puiki
galimybé pasiekti tuos ieskangius tikslinius klientus labai
greitai.

Remiantis susistemintais marketingo strategijos ren-
gimo etapais yra pateikiamas adaptuotas marketingo stra-
tegijos kiirimo modelis, kuris gali biiti pritaikomas naujy
automobiliy rinkoje veikian&ioms {monéms. Pasiiilytas
marketingo strategijos kiirimo modelis gali biti pritaiky-
tas esamos strategijos tobulinimui, o taip pat imonés savo
nuoziiira gali pasirinkti tik viena, kur{ nors proceso ele-
menta pagal idkilusius poreikius. Norint aprobuoti marke-
tingo strategijos modelj praktikoje, reikia atlikti i§samius
marketingo tyrimus.
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