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IVADAS

Tarptautinis automobili gamybos ir prekybos verslas yra iSskirtinai svarielementas
Siuolaikines visuomens ekonomikai. Salys, kurios uZsiima automabgamyba, Zymiai padidino
eksport, kuris yra susis su bendrojo vidaus produkto ir bendrojo nacienalprodukto augimu.
Automobiliy gamybos sektorius yra jautrus pasauliniams ekoniamis svyravimams, tétljam
2008 — 2009 matfinansire krizé turéjo daug neigiam pasekmi. Prajo daugiau nei Simtas mgt
kai buvo sukurtas ir pasaulyje pripazintas autotisbu vidaus degimo varikliu.

Sio darbo objektas yra produkto koncepcijos rengitagptautiniame automohijligamybos
ir prekybos versle.

Pagrindire Sio darbo problema yra ta, kad dinamiskos ir nukilstantios rinkos glygomis
vartotop reikmes ir preferencijos spéai kinta. Vartotoy prioritetai skiriasi, o elgsena kiekvienu
atveju — sunkiai nugjama. Kad vartotej elgsenos tyrimai idy pragmatiskesni ir aiSkiau
interpretuojami, pradi kurti vartotoy elgsenos modeliai. Teoginanaliz rodo, kad kiekvieno
modelio pagrindas yra tam tikra tvarka igsig kintamieji. Skirtingas situacijas iliustruojantys
modeliai grindziami skirtingais kintamaisiais, newvodomisy tarpusavio grveikomis.

Sio darbo tikslas yra remiantis moksfnliteratiros 3altini;, statistinii duomem analize,
empiriniais tyrimais paslyti strateginius sprendimus, skirtus produkto kepajai tarptautiniame
automobiliy gamybos ir prekybos versle tobulinti ir pateikujausi perspektyvi mokslinig
tyrimy kryptis, skirtas pgitoti tarptautiniam marketingui, ir leisidias nustatyti strategines
priemones, kut reikia imtis, norint automobili gamintojams susigzinti rinkos dai ir buvusiy
pardavim apimi.

Sprendziami darbo uzdaviniai:

1. Atlikti automobiliy pramorgs aktualios situacijos anatiz

2. Pateikti moksling literatiros Salting, skirty marketingo strategjj rengimo, rinkos

segmentavimo, konkurencingumo, produkto kaisybaplinkos vertinimo ir vartotoj
elgesio modeli nagrirgjimui, apibendrintus analis rezultatus.

3. Suformuoti originah empiriniy tyrimy, skirty produkto koncepcijai parengti

tarptautiniame automobiliversle, tobulinimo metodik

4. Atlikti empirinius tyrimus, skirtus tobulinti prodiio koncepcijai ir tarptautiniam

marketingui automobili gamybos ir prekybos versle.

5. Suformuoti perspektyui mokslinip tyrimy, skirty tobulinti produkto koncepcijai

tarptautiniame automobiligamybos ir prekybos versle, kryptis.

6. Pasilyti tarptautinio automobili gamybos ir prekybos marketingo stratggigkirta

naujo automobilio koncepcijagyvendinti.



Darbe naudojami informacijos rinkimo ir tyrimo mdeo (literatiros analiz, apklausos,
statistinp duomem stekejimas ir analiz) ir analiZzs metodai (lyginimas, grupavimas,
suderinamumo, koreliacijos skavimas, veiksnj grupiy analiz, statistiSkai reikSming skirtumy
palyginimas).

Pirmame baigiamojo darbo skyriuje pateikiama Siloté tarptautinio automobili verslo
ir jo jvairoves samprata, aprasomos Siuolaikinio automelgimybos ir prekybos versloégpbjimo
aktualijos ir problemos ir produkto koncepcijos ubbimo reikSné modernizuojant tarptautin
marketing lengwju automobiliy gamybos ir prekybos versle.

Antrame baigiamojo darbo skyriuje atliekama akiuatiarketingo teorij studija pritaikant
ja naujo produkto koncepcijos formavimui ir pateik@snoriginalus teorinis empirupityrimy
modelis, skirtas kompleksisSkai analizuoti vartotejgsen tarptautiniame automohiligamybos ir
prekybos versle. Darbe naudojami Lietuvos ir uZsiesutoriy literatiros Saltiniai, Lietuvos ir
tarptautinip organizaci statistiniai duomenys, specializuota automabierslo informacija ir
automobiliy gamintoj; koncerm metires finansirs ir veiklos ataskaitos.

Treciame baigiamojo darbo skyriuje aprasomi empiriyrimy, skirty kompleksiskai
nagrireti produkto koncepcij ir tarptautin marketing plétojant automobili gamybos ir prekybos
versh, rezultatai. Empirinj tyrimy rezultatai parodo aktualikomplikuot, situacip automobiliy
prekybos ir gamybos versle tiek EuroposjuBgos, tiek tarptautinio automohiligamintojo
koncerno ,Daimler AG“ lygmeniu. Reaguojaptatlikta ,Daimler AG* SSGG analis strukiira
reikia ypatingai dideldémeg skirti vartotoj; elgsel lemiartiy veiksni prioritety nustatymui ir
produkto koncepcijos formavimui ir tobulinimui taikad stiprys ir galimykes hity iSnaudotos, o
silpnykes ir gesmes sumazintos arba yisai iSvengta. Tr&oji empiriniy tyrimy dalis parod, kad
pagrindires veiksni grupes modernizuojant produkto koncepgcyjra automobilio ergonomiskumas,
kaina, drugiSkumas vartotojui ir aplink@raizdis ir dinamika.

Igyvendinus strateginius sprendirsiilymus, skirtus marketingo tobulinimui tarptautiniam
automobiliy gamybos ir prekybos versle, automabiligamintoj pardaving apimtis ir
konkurencingumas téty didéti.

Darbo prieduose pateikiami publikuoti moksliniaragpsniai ir praneSimai mokskse

konferencijose, susijsu baigiamojo darbo tema.
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1. Automobiliy gamybos ir prekybos verslo samprata ir vaidmuo Sialaikin ¢je ekonomikoje.

Siame skyriuje pateikiama Siuolaikinio tarptautirémtomobili; verslo ir jo jvairows
samprata, aprasomos Siuolaikinio automabgamybos ir prekybos verslo¢pbjimo aktualijos ir
problemos ir produkto koncepcijos tobulinimo reikSmmodernizuojant tarptautinmarketing

lengwju automobiliy gamybos ir prekybos versle.

1.1. Siuolaikinio tarptautinio automobili g verslo ir jo jvairovés samprata

Automobilio (gr.autos— pats + lot. Mobilis - judama) idjai jau keletastkstartiy met.
Kai tik buvo iSrastas ratas (mazdaug 4000unmmetes Krist), Zmoreés stengsi sukurti transporto
priemones, kurios géty judéti nenaudojant Zmogaus ar gyvulio raumgégos (Gerigk, P. et al.
2006).

Iki 18a. antrosios pués visi sukurti mechanizmai buvo varomije@, vandens ar raumen
jégos. Tinkamus eksploatuoti vidaus degimo varikpasyko sukurti tik 19 a. pabaigoje, kai buvo
iSsiaiSkinti termodinamikos pagrindaVienas iS termodinamikos pradinupkbuvo prangzas
S.Karno (W.L.S. Carnot, 1796 — 1832). S.Karno ird&RoSas (A.Beau de Roch) pirmieji sk
(1824 ir 1963 m.) vidaus degimo tearimodel. Remdamasis Siomis dgmis, prandzas
Z.Lenuaras (J.J.E.Lenoir, 1822 — 1900) 1860 m. pagadvitaki dvipusio veikimo vidaus degimo
dujy varikli. NeekonomidkZ. Lenuaro varikl 1866 m. Patobulino vokiei N.Otas (N.Otto, 1967
—1891) ir O. Langenas (E. Langen, 1833 — 1895)ysMay; varikliai buvo gerokai pranasesni uz
garo variklius, taiau tuo laiku dujos buvo brangios, gaunamos neidekiekiais. Joms laikyti
reikéjo specialiaijrengiy saugyki. Tuo metu jau buvo pradedami naudoti naftos prauk
benzinas, Zibalas, ligroinas.ySiegal, Silumingumas buvo gerokai didesnis negwdlyairiy Saliy
iSractjai band Siuos skystus degalus pritaikyti vidaus degimakéiams. Pirmajam tai pavyko
padaryti voki€iy iSractjui K. Bencui (K. Benz, 1844 — 1929). 1885 m. Jegamino vandeniu
audinam keturtakt benzinin varikli. Savo variki K.Bencastais: triratciame veZime. Sis atradimas
iSgarsino K. Beng kaip pirmojo pasaulyje automobilio su vidaus degi varikliu kir¢ja.
G.Daimleris (G. Daimler, 1834 — 1900) ir V. Maibash(W. Maybach, 1846 — 1929) 1883 m. Oru
ausinam benzinin variklj, kuriame buvojtaisytas V. Maibacho sukonstruotas karbiuratorsis.
varikli 1885 m. G.Daimleris pritatk motociklui, toal | technikos istorj iéjo kaip pirmojo
motociklo ir keturréio automobilio (1886) &réjas (Giedra, K. et al. 2006).

1892 m. vokiéiy inzinierius R.Dyzelis (R.Diesel, 1858 — 1913) ugméavo ir 1897 m.
pagamino savaiminio uZsiliepsnojimo vidaus degimadkli, véliau pavading iSractjo vardu. Sie
varikliai greitai paplito visame pasaulyje. Siuglaiai dyzeliai yra ekonomiskiausi i$ wisvidaus

degimo varikli ir daugiausia naudojanwairios paskirties masinose.
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ISradus vidaus degimo variklius buvo galima kuotidlesnius automobilius (Giedra, K. et
al. 2006).

Ypatinga reikSne automobilio konstrukcijai téjo 1828 m. sukurtas diferencialas, 1845 ir
1887 m. iSrasta pneumatipadanga, 1878 m. — vairo trapecija ir nepriklausoat pakaba. 1902
m. buvo panaudoti diskiniai stabdziai, 1904 m. unkpliaratire pavan dézé, 1910 m. — elektrinis
apsSvietimas ir starteris, 1914 m. — hidraéiktabdzy pavara.

Pramonig automobily gamyly prasi¢jo 1885 m. K. Benco gamykloje. 1890 m.
automobilius pramoniniu mastu pegal gaminti G. Daimleris. 1892 m. H. Fordas paganpitaaji
JAV automobil, 0 1903 m. pragjo serijire ju gamyha.

1898 m. automobilius prap gaminti ,Renault’, ,Skoda“, ,Tatra“, ,Opel“, ,\Miton"
(JAV), 1899 m. — ,Fiat* (Turine), 1900 m. — ,HorcliKelne), ir kitos gamyklos. 1900 m. pasaulyje
jau buvo apie 11 000 automohili1l908 m. Rygos vagargamykloje praétas gaminti iS importinj
agregai automobilis ,Russo-Balt®. 1916 m. pastatyta ,BMWO6, 1938 m. — ,Volkswagen*
automobiliy gamyklos. 1958 m. firma ,NSU* pirmoji pagamino tgaji automobii su rotoriniu
Vankelio varikliu (Giedra, K. et al. 2006).

Siuo metu automobili rinka yra labai jvairi ir tenkina plat vartotojy poreikiy

pasiskirstym. Lentekje 1.1 pateikiama automohijlhorizontalios ir vertikalios rinkos matrica.

1.1 pav.Klasikiné automobiliy rinkos strukiira pagal ,Ford Motor* kompanij(Bernhard, E. 2004)

Horizontali rinkos struktira
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Miesto visureigial
Ilinivenal

B
=}
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-\_\\1

\ Universalat
\‘Jisureigiai
/' [Rabrioletai

Prakbangos klase
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Aulcftesnioi viduring klazé

Widuring klase

A
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Zemestio widunng klasé

Maf automobdial = =

hlind automobilial \f\(/l/

Yertilcali rinkos struktira

Pagrindiniai pasauliniai automohilgamintojai ir j1 platinami preks Zenklai yra Sie:
- ,Aston Martin“ (,Aston Martin®);
- . Bmw* (,Bmw*, ,Mini*);

- ,China“ (,Brilliance®, ,Changan®, ,Great Wall“, ,Ladwind®, ,Lifan®);
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- ,Chrysler” (,Chrysler®, ,Dodge*, ,Jeep®);

- ,Daimler” (,Mercedes*, ,Smart®);

- ,Fiat* (,Alfa Romeo*, ,Fiat", ,lveco®, ,Lancia“);

- Ford” (,Ford®, ,Mercury*, ,Volvo®);

- ,GM* (,Chevrolet®, ,Opel“, ,Saab");

- ,Jaguar Land Rover* (,Jaguar®, ,Land Rover");

- Japan® (,Daihatsu“, ,Honda“, ,Mazda“, ,Mitsubishj“ ,Nissan“, ,Subaru®,
»SUZUKI®);

- ,Korea" (,Hyundai“, ,Kia");

- ,Porsche” (,Porsche®);

- ,PSA* (,Citroen®, ,Peugeot®);

- ,Renault” (,Dacia“, ,Renault®);

- ,Toyota“ (,Toyota“, ,Lexus");

- ,Volkswagen® (,Audi“, ,Seat", ,Skoda“, ,Volkswagen:

1.2 paveiksle pateiktos automohilgamintojy kompanijos, uzimatios didziausi rinkos

dali Europoje.
FPaorsche
Chrysler 0,23% Kita
0,37% 0.16% Acton Martin
Jaguar Land on e
Rover

Korea 0.59%

o China
Daimler 0005
Co Volkswagen

B WY 21.24%
4.,64%

Toyota/

u}
508% .
Japan 12.80%
5 66%
Ford
G
391% Renault 10,34%
9.12%

1.2 pav. Automobiliy gamintojy rinkos dalis Europoje (EU27 + EFTA) 2009 metaisd@yta autoriaus pagal ACEA
2009)

Lengwju automobily gamyba ir tarptautin prekyba jais apima daug tarptagsn
ekonomikos rinkos dali Paveiksle pavaizduotos rinkos sritys, su kuriosusijusios lengyu
automobiliy gamybos ir prekybos jais verslas.
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1.3 pav.Rinkos sritys, su kuriomis susijusi lengy automobiliy gamyba ir prekyba jais (Ebel, B.; et al. 2004)

Automobiliy gamybos ir prekybos jais verslas yra svarbus kmtuir Baltijos Salyse. Nors
Lietuvoje automobili ir ju daliy gamyba uzZsiima tik viengmoré - uzdaroji akciga bendrow
»YAutomasin verslo centras” — oficialus Rusijos GAZ gamykldstavas Europosafingos Salyse,
taciau automobili prekyba uzsiimahy imoniy yra daug.

Preliminariais "autotyrim” (Autotyrimai, 2009) duomenimis, gautais pagal ES
reglamentuat metodilky iSanalizavus ir apibendrinus "Regitros" (Lietuv&SDD (Latvija) ir
"Maanteeamet” (Estija) pateiktus pradinius duome2®9 m. Lietuvos nagjautomobiliy (M1 ir
N1) rinka smuko 67% iki 8291 vnt., Latvijos - n&% iki vos 5887 vnt., o Estijos - 60% iki 11121
vnt. Taigi, Estijos rinka smuko maziausiai ir iglikvirta regiono lydere.

2009 m. Lietuvos rinkoje pirmavo "Toyota" (1117 ynantgja vieta uzzmé "Renault” (911
vnt.), o tre&ioje liko "Volkswagen" (680 vnt.). Latvijoje pirmav "Volkswagen" (973 vnt.),
aplenkusi "Toyota" (809 vnt.) ir "Renault" (699 yntEstijoje "Renault” (1372 vnt.) vos vienu
automobiliu pranoko "Toyota" (1371), o &rgia vieta uzzmusi "Peugeot” (782 vnt.) smarkiai
atsiliko nuo lyden.

2009 m. populiariausi asmeigpaskirties modeliai Lietuvoje buvo "Renault Megia(626
(269 wvnt.) ir

transporto priemoni pirmavo "Mitsubishi L200" (111 vnt.). Latvijos asminiy automobiliy

vnt.), "Nissan Qashgai" "Skoda Oc#ivi254 vnt.), o tarp lengyy komercini
rinkoje dominavo "Volkswagen Golf" (541 vnt.), gked aplenks "Renault Megane" (301 vnt.) ir
"Mazda 6" (198 vnt.). Lengyuy komercinip modely kategorijojecia uztikrintai pirmavo "Toyota
Hilux" (91 vnt.). Estijoje tarp asmeninautomobiliy rySkia persvag turéjo "Renault Megane™ (710
"Mazda 6" (335 yntLengwju

komerciniy automobiliy rinkos lyderiu tapo "Citroen Berlingo” (138 vnt.).

vnt.), toli uZ sags palikes "Skoda Octavia" (398 vnt.) ir
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Reikia pastedti, jog tiek pai rinkos dyd, tiek ir lyderiy rikiuote 2009 m. gerokai
pakoregavo iSawg naujy automobiliy reeksportas, kuomet nemazai Baltijos Salyse meigist
naup automobily netrukus iSkeliaudavpVakan Europ.

2009 m. Baltijos Salyse IS vispegistruoti 25299 nauji lengvieji automobiliai, .t.66%
maziau nei 2008 m. (74514 vnt.). Bendroje Balti§adiy rinkoje pirmavo "Toyota" (3297 vnt.),
antroje vietoje liko "Renault” (2982 vnt.), o d&rga uzmé "Volkswagen" (2425 vnt.).
Populiariausias asmeninis modelis Baltijos Salyseob'Renault Megane" (1'537 vnt.), smarkiai
aplenks "Volkswagen Golf" (906 vnt.) ir "Skoda Octaviar3@ vnt.). Tarp lengyu komercini
automobiliy regione pirmavo "Toyota Hilux" (223 vnt.).

2009 m. Lietuvai teko 33% bendros Baltijos g$alaup; automobiliy rinkos. Latvijos dalis
sudag 23%, o Estijos - 44%

Lietuvoje autoverslas daznai vadinamas ,nacionaliverslu. Pavyzdziui, Marijampés
mieste apie 60 proc. darbingo amziaus Zmpokiurie tiesiogiai ar netiesiogiai yra susigu
automobiliy verslu. Lietuvos autoversle pastebimas darbo phgndas: vienosimores perka
automobilius Vakar valstylese, kitos remontuoja, ¥®s parduoda. Salyje susiformavusi ir antrin

automobili rinka. 1.4 paveiksle pavaizduota autoverslo stimakLietuvoje.

Autoverslas

1| = - -,
a Prekyba F’relu,rl:la Automobiliy ) (@ Prek}rba R Auiomob;llq Kuras ir [ ,ﬂ\utcmobﬁsq
naujais naudotais remontas atsarginémis priegidra naftos reklama
automabiliais automohbiliais | dalimis produkiai
, _
[ Mumne J { I".l'lurtjne Autoservisal ‘| [ F’ardumuves J Automoblhqsauga Degallnes Spaud&
Tech apZidny Tech. apZian [ Pavieniai me;s.trar ( quartyna: P]ow,rklos Parduotuves | Radijasir
‘ centrai central { ‘ televizija ‘
L L= I
- Va1styb|ne5 Valsiybrnes - ( Vajyklas [ Seeometas
""511“-10*105 msmucuos |
Autasalonal ] Turgawetes _Saugc:;ima
aikiteles aiksteles
Motany biurai { Notam biurai J Buksiravimas
Draudimas [ Dr&uﬂ-lmas ] [ Garazai J
[ Auioekspertai ] [ Au‘loekspertai ]

1.4 pav.Autoverslo strukira Lietuvoje (Kovaliov, R. et al. 2009)

Autoverslas duoda pelno ne tik prekeiviams. Darlamng ir naudos turi automolhili
remontininkai, vieSbtiy savininkai, kavias, restoranai, degalis ir pan. AnalogiSka situacija

stebima ir kituose Lietuvos miestuose (KovalioveRal. 2009).
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Pasak Kovaliovo R., SnieSkos V., Sima&aus A.( 2009), autoverslo struiké jtikinamai
rodo, kad autoverslas amina gyventojus darbu. Matome, kad prekyba naujaisaudotais
automobiliais Lietuvoje yra svarbi autoverslo stiuks dalis.

Lietuvoje automobili rinka galime skirstyti:

— hauy automobiliy rinka;

— haudot; automobiliy rinka.

Automobiliy rinkos analiz leidzia suformuluoti automobijirinkos ypatumus Lietuvoje:

— statistinis lietuvis Siuo metu vadja 14 mety senumo automobiliu;

— Lietuva apilidinama kaip ,mirusj“ automobiliy Salis. Lietuvoje kol kas didziausias
yra naudai automobiliy poreikis. Taip pat mmsy valstyle seniai tapo naudet
automobiliy tranzito Salimi. Dauguma atgabernit sutvarkyt; automobiliy Lietuvoje
ilgai neuzsilava,

- Salyje rera finansinyp svert,, skatinadiu gyventojus ir imones iSregistruoti
nebenaudojamas transporto priemones;

— akivaizdu, kad labiausiai gyventojus kol kas stabthon tikras finansinis
neuZztikrintumas. Naugjautomobil dauguma Salies gyventopirkty tik tada, jeigu
lizingo imokos neribat kity namy tkio iSlaidy;

— néra sukurta valstyds ekonomigs, finansigs ir mokesiy politikos, skatinatios
parko atnaujinir.

ISnagrireti naupy automobiliy rinkos ypatumai leidzia suformuluoti nauputomobiliy
rinkos pagrindin problema: naup automobiliy importy stabdo verslui nepakankamai &pti

finansiniai svertai ir gyventqjperkamoji galia (Kovaliov, R. et al. 2009).

1.2.Siuolaikinio automobiliy gamybos ir prekybos verslo pitojimo aktualijos ir
problemos

Vessillieris J. C. (2009) teigia, kad yra trys padinés prieZzastys, @ kuriy kilo
automobiliy pramorés krize. Visy pirma tai klasikig priezastis —kaina Gamintojus spaudzia
pirkéjai, nokdami zemesmi kainy, tockl gamintojai privalo mazinti savo iSlaidas. Antra —
automobilio modelis ir technés savybs. Vis daugiau vartotaj nori mazesnj, saugesi,
ekonomiskesni automobili;. Tregia prieZastis -aplinkos apsauga

Sio autoriaus nuomenvisiskai sutampa su statistinduomen analizs rezultatais, tod
galima iSskirti tris pagrindines orientacines kigptkurios tuéty bati Siuo metu aktualiausias
automobiliy prekyl nagrirejanciu moksliniy tyrimy objektas:

— naup lengwju automobily kainos mazinimas;
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— inovatyvaus, ekonomisko, mazo ir paklausaus autdiolbechniny savybi
tobulinimas ir pritaikymas prie besik@rciu vartotoj poreikiy;

— neigiamo poveikio aplinkai mazinimas automabiligamybos procese, juos
eksploatuojant ir utilizuojant.

Jean-Claude Vessillieris (Vessillier, J. C. 2008yi, kad yra trys pagrindia priezastys,
dél kuriy kilo automobily pramors krize. Visy pirma tai klasikig priezastis -kaina Gamintojus
spaudzia pirjai, nokdami Zemesni kainy, todtl gamintojai privalo mazinti savo iSlaidas. Antra —
automobilio modelis ir techné#s savybs. Vis daugiau vartotaj nori mazesnj, saugesi,
ekonomiskesmi automobiliy. Tretia priezastis -aplinkos apsauga

Yoshida M. (2009) automobii pramors sjungos metiniame praneSime isSkelia Siuos
automobiliy gamintojy pelning veikla neigiamaiitakojartius veiksnius:

— neramumai politiniame gyvenime,
— globali besitraukianti rinka;

— kreditavimo sunkumai;

— iSlaidy spaudimas;

— jstatyminis reguliavimas;

- klimato pasikeitimai;

— sustabajjimas;

— per didelis biurokratizmas;

- finangy rinkos kriz;

- nemokumas;

— kylantys komforto ir saugumo reikalavimai.

W.Diezas (2006) teigia, kad pagrinéen trys priemosas, skatinatios automobily
pardavimy augimy yra Sios:

— produki diferencijavimas;
— produkiy kokybés augimas;

— klienty aptarnavimo kokyds gerinimas.

1.3.Produkto koncepcijos tobulinimo reikSmé modernizuojant tarptautinj marketinga
lengvyjy automobiliy gamybos ir prekybos versle

Produkto koncepcija tarptautinio marketingo kontek®bulinant automobili gamybos ir
prekybos veral yra viena i$ lemiafiy imorés skme daly. MaZjanti pardavina apimtis ir
didéjantys vartotoj reikalavimai vetia gamintojus suklusti ir kurti produkt kuris atitikiy

vartotop luke<gius aplinkos apsaugos, saugumo, konkurencingumoogatzvilgiu. Reaguojarit
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iSvardintas problemas prioritetinigrdesys turi bti skiiamas marketingo problemoms kuriant ir
tobulinant produkto koncepgij D¢l Sios priezasties darbe nagfjismmi vartotoj; elges lemiantys
veiksniai. Darbe pristatoma tarptautinio marketinigorijy, taikyting naujo produkto koncepcijos
karimui ir jgyvendinimui automobili gamybos ir prekybos jais versle, studija. Pristets
originalus teorinis modelis, skirtas kompleksiSlanalizuoti vartotojo elgsen tarptautiniame
automobiliy gamybos ir prekybos versle.Atliktas kompleksinygnas leisjvertinti automobili
gamybos ir prekybos verslo tendencijas Europfsgoje. Praktia tarptautinio marketingo anadiz
bus atliekama naudojantis tarptautinio automabgamintojo “Daimler AG” praktine patirtimi.
Taip pat atliekant veiksni grupiy (faktoring) analiz nagrirgjami vietinés rinkos poreikiai ir
reikalavimai naujam automobiliui.

Atlikus minétus tyrimus dilomi strateginiai sprendimai, skirti tobulinti tagotinio

marketingo ir produkto koncepgijarptautiniame automohiligamybos ir prekybos versle.
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2. Tarptautinio marketingo teorij y, taikytiny naujo produkto koncepcijos kirimui ir
igyvendinimui automobiliy gamybos ir prekybos jais versle, studija

Siame skyriuje atliekama aktualmarketingo teorij studija pritaikantg naujo produkto
koncepcijos formavimui ir pateikiamas originalusoriais empiring tyrimy modelis, skirtas

kompleksiSkai analizuoti vartotojo elgseiarptautiniame automobiligamybos ir prekybos versle

2.1. Aktualiy marketingo teorijy studija pritaikant j a naujo produkto koncepcijos
formavimui automobiliy gamybos ir prekybos versle

Tarptautinio marketingo specialistai naudojagirastiniais marketingo principais ir
taisykkmis, ta&iau jo veikh ir sprendimusjtakoja nauji makroaplinkos veiksniai, veikia kiteki
istatymai, kul@iros ir visuome#s. Toal neretai susidaro konfliktini situaciy, ir tai apsunkina

iprast marketingo veik.

2.1 lentek. Tarptautinio marketingo tiplyginamoji analiz (Kuvykaite, R. 1997)

Eksporto marketingas | Multinacionalinis marketingas | Pasaulinis marketingas

Pagrindiniai bruozai

- Taikomas, kai pagrindinveikla | - Taikomas, kai veikla uzsienio| - Taikomasi, kaimoné

orientuota vidaus rink, o rinkoje tampa svarbesne uz orientuojasi pasaulig ar
eksporto apimtys nedids. veikla vidaus rinkoje. plataus geografinio

- [ uzsienio rinlg ieinama - Marketingo rinka iSpl&ama is| regiono rink.
remiantis patirtimi, sukaupta vietinés rinkos rily. - Remiasi prielaida, kad
vidaus rinkoje. - I naujas uzsienio rinkas pasaulio valstyés yra

- Formuojant strategij ieinama remiantis patirtimi, atviros.

naudojamasi antrine informacija sukaupta ankstegse uzsienio | - Imorg, formuodama
apie situaciy uzsienio rinkose. | rinkose, ir atsizvelgiantnauj marketingo program

- Marketingo veikla vidaus rinky reikalavimus. siekia tokiy parameti,
rinkoje iSlieka pagrindine. - Formuojant marketingo kurie leisty jai igyti
strategip uzsienio rinkos pranasum tiek vietirgje,
tampa svarbiausios. tiek uzsienio rinkose.
Marketingo strategijos ypatumai
Marketingo strategijos - Marketingo strategija pagta | - Marketingo programos
formavimas apima: uzsienio rink tyrimais, standartizacija.
- uzsienio prekybos barjer uzsienio rink ir veikimo jose | - Orientacija
nustatyna; budo parinkimu, trumpalaikius ir
- kalbos, informacijos perdavimo diferencijuotos marketingo ilgalaikius tikslus.
operatyvumo ir valiut kursy, ir programos formavimu.
ju kitimo tendenciy veiksniy - Orientacijaj svarbiausias
jvertinima; uZsienio rinkas.
- salygu stkmingai uzsienio - Marketingo program
ekonominei veiklai sudarym svarbiausioms uzsienio

- marketingo biudzeto sudarym | rinkomsimoré formuoja pati,
paskirstant marketingo iSlaidas kitose uzsienio rinkose veikia
uzsienio rinkoms. per tarpininkus.
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Tarptautinis marketingas iSsiskiria tuo, jog ykdant susiduriama su kitokiais rinkos
segmentais, kuriemsitina sukurti irigyvendinti atitinkamas strategijas. 2.1 legelnagrirgjami

pagrindiniai tarptautinio marketingo bruoZzai iras&gijos ypatum skirtumai.
2.1.1. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo modelia

Apie marketingo strategijas moksije literatiroje raSo daug autari kuriy keletas
nagrirejami Sioje dalyje.

Marketingo strategija — tai bend(imores ir marketingo) veiksmprograma, apimanti visus
marketingo komplekso elementus, siekiant iSsiatSkimores galimybes, nustatyti tikslus ir
uzdavinius. Tai yra logiSkagsmores plano ¢sinys, jungiantis daugeltarpusavyje susijusi
sprendiny (Buttle, F. 1993).

Marketingo strategija — racionalus, loginis sugkirsas, kuriuo vadovaujantis organizacinis
vienetas mano sugebantis i&gtr savo marketinginius uzdavinius. Jie susided&aBkretiy
tiksliniy rinky strategij;, marketingo komplekso ir iSlaidygio marketingui (Drucker, P. F. 1974).

~ Imonés strategija

Strateginio marketingo sritys

Personalo
strategija

Gamybos
strategija

Finansy

Vystymo
strategija

|
Marketingo
strategija

strategija

v

J |

[ Produkto poelitika ] [Konkurencijos poliﬁka] [ Realizavimo politika ] [Komum'kacijos po]iﬁka]

Pvz. Markés politika

Pvz. Kainy
diferencijavimo politika

Pvz. Platinimo biido

pasirinkimas

Pvz. Komunikacijos
strategija

L4

Operatyvaus marketingo sritys

[ Produkto politika ] [Konkurencijos poliﬁka] [ Realizavimo politika ] [Komum'kacijos politika

Pvz. Naujo
produkto jvedimas

Pvz. Kataloginés kainos

Pvz. Nauju darbuotojy

priémimas

Pvz. Reklama
laikrastyje

v

Skatmimo marketingo sritys

[ Produkto politika ] [Konkurencijos po]iﬁka] [ Realizavimo politika ] [

1
Komunikacijos po]iﬁka]

Pvz. Ypatingas
ipakavimas

Pvz. Ypatingos kainos

Pvz.skrajuciy platintojy
priémimas i darba

Pvz. Parduotuvés sikis
ar plakatas

2.1 pav.Marketingo funkciy strukfirajmonres strategijoje (Busch, R. et al. 2008)

Keletas autorj (Busch, R. et al. 2008) 0o marketing klasifikuoti pagal sritisi strategin,
operatyw; ir skatinimo. Jie teigia, kad viename hierarchiméa lygmenyje esdin elemeni

iSsidestymas nesudaro esminio skirtumo. Svarbiausia, g laikomasi vertikalios strategijos
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sudarymo tvarkos. Pagrindinis kiekvieno elementu&imas yra kokias priemones reikia naudoti
norint pasiekti tam elementui keliamus tikslus.

Hansas H. Hinterhuberis (2004) bet kplgtrategia siulo integruotii imorés valdymna.
Klientai, darbuotojai, tieljai, strateginiai partneriai, sociali® atsakomyks jausmas, vers
pokyiai jtakoja strategijos modelMarketingo strategija pagal dutoriy yra orientuojamaimones
vizija ir politika. Tik tuomet kuriama strategija, analizuojama &in organizuojami ir
igyvendinami strateginio plano elementai. Kiekvistrategijos dalis privalo neprieStarautiones
kultarai ir identitetui.

AT

P

f Klientai |

| Venés \ g { .

[ VEMeS e c--=-=| Darbuotojai |

. kilimas \ J
! J \ /
M A _.‘ Imones wzua N A
e ] P
P b L s '

E ‘ Imonés politka | = 2 | '

=
' v £ i
i I = = '
: ! Strategija _"_.! > ;
L - et Y B
l.=
' —I Tikslai / Aplinka E"—_.' = e :
: - E| % :
: | —. 2| 8 :
i s 1 Organizavimas | =51 | & ' /
# L | =y &
; Fi g . ;
P s B, g |
/ \; E;
Socialingé | o
| atsakomybhé |
% A 3
S - L

Strateginiai
partneriai

2.2 pavStrategijos strukira ir jtakos sritys (Hinterhuber, H.H. 2004)

J. Beckeris (1990) teigia, kad tikslingam rinkoét@imui nepakanka paviesmimarketingo
priemoni.. Pirmiausia reikia tam tikrutidu suformatuos jugimo krypties, vadinamos strategija.
Strategija trumpame laiko tarpe negaliitibkei¢ciama, todl strategijos formavimas yra toks
rizikingas.

S. Broda (2005) savo darbe remdamasis J. Becke9R0] suformulavo benglimarketingo
strategijos proces kuris pavaizduotas 2.3 paveiksle.
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2.3 pav.Bendras marketingo strategijos procesas (Brod2085)

Siame bendrame marketingo strategijos proceseapiavieniai analigss elementai, kurie

yra jo nuomone iitini adekvaiai marketingo strategijai suformuoti. Autoriusilsi aplinkos analig

atlikti Sia chronologine seka:

S.

proces.

PESTE Analiz;

rinkos barjeq analiz;

penkiy Zingsniy analiz;

7-S modelis;

SSGG analig,

portfolio analiz;

scenariy technikos analiz

igyvendinimo analiz (Balance Scorecard);

kontrok (GAP Analiz).

Broda (2005) vis marketingo strategijvaizduoja kaip nuolatinjvairiu sriciy analizs

Kitas mano nagriétas autorius yra R. Berndtas (2005). 2.4 pavemalaizduota jo siloma

marketingo strategijognonreje schema. Marketingo strateggis autorius dalinaketuris blokus ir

juos atskirai nagrija. Tai yra:

planavimas;
igyvendinimas;
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— realizavimas;
— kontrok.

Siuos marketingo strategijos blokus vertikaliaikoja tiesiogia informacija ir giztamasis

rysys.
Planavimas

:-1-- -------------- Tiksly nustatymas [-==-============= *--4

’ v |

0 ST | Y ———— :

roblemos radimas |#-=-=========== e

| A

] 1

5 v |

=1 .Mtern;rtyms | o IeEEEE R > Proulnozés_l-& aia *

]

1 1

,: 20 20 :

| Jvertinimas ir i

|3 > sprendimas i e ".*.

. H
E i —JPIanas {smtemajl E &
=] : I 1 ﬁ
(=11 ] 4
Zy P g

 Frmmmmmmm——— — gyvendinimasje---=-=cmccmmccmmmaeae !
-4 »{loyv [« A%
1 f'a

W !
g f L3
= . ]

! Kontrolé i

: L i

? Planinio rezultato Ezamo rezultato i

! == nurodymas jvertinimas [ ""hi

i i

] ]

: v _e—— :

L I Planinio ir es;_m_w ________________ __.'_:

| rezultaty palyginimas ]

[} ]

] [}

, R RO S -p.l Huokrypiy analizé ] __________________ -*E

* i

- [ ]

Kontrolinis | ________ | __..E

pranesimas

2.4 pav.Marketingo strategijoggyvendinimas (Berndt, R. 2005)

Pagal E. Kreilkampas (1987) marketingo strategiyjdaso pagring imorés strateginiam
planui. Marketingo strategija sudaroma is$ ilgakajgrodukto ir rinkos marketingo stratagij
Sio autoriaus marketingo strategijos stfmétyra tokia:
— tiksly struktra;
— aplinkos irimoreés analiz;
— rinkos prognogs;
— alternatyvi; strategiy kirimas;
— strategijos parinkimas;

— strategijos realumo ir tikgligyvendinimojvertinimas;
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- igyvendinimo planas;
- realizavimas;
- kontrok.

Kita autory grup: (Hesse, J.; Neu, M.; Theuner, G. 2007) teigia,jaagketingo strategija
yra imores vadow nustatyta ilgalaik veiklos direktyva. Toé jie teigi, kad marketingo strategij
galima formuluoti kaip marketingo vadylapibgzta tam tikrais nustatytaissmais ir kurios dka
pasinaudojant marketingo instrumentais yra reaj@uo imonés marketinginiai tikslai. Misti
autoriai nustat tokius marketingo strategipozymius:

— marketingo strategija yra vadogprendina rezultatas;

— marketingo strategija kaip visuma apima strategimones trikamp, kuris vaizduoja
imorg, klientus ir konkurencij;

— marketingo strategija uztikringleanés potencialasisavining ir saugumn;

— marketingo strategija numaimores veiklos principus;

— marketingo strategija turi daug lygmgn

— marketingo strategija yra ilgalaik

Teise | Technologijos| Ekonomika | Visuomené |
Klientai

Y X

Konkurentai = Tiekéjai
Analizé [ Informacija |
[ Situacijos analizé |
v
Progiozé [ Prognozés |
v
Tikslai | Strateqginis marketingas |

| Filosofija | Vizila | Tikslai |

N [ Rinko= Programos H-:rnlsurenr.:iné|
Stiatedija seqgmentai | instrumentail  prekyba
Detalus | Operanis matketingas |
planas | Marketingo uzdaviniai |
Marketingo kompleksas
Produktas Kaina Vieta [Rémi"ms
lgyvendinimas Marketingo strategijos iyvendininias
ir kentrolé Organizacija [ Sistema | Kultiira

2.5 pav.Marketingo strategija (Meffert, H. 2000)
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J. Hesse, M. Neujus, G. Theuneris (20p@&}jeikia marketingo strategijos scher®.5
paveikslas) remdamiesi H. Mefferto (2000) darbais.

Analizés ir prognozs fazms yra reikSminga tai, kad pasitelkiant ekonomimestodus ir
priemones galim@velgti galimybes ir rizikas, strateginiais ir opsivias problemas, atsirand#as
del klienty ir konkurent, taip pat parodytimores stiprybes ir silpnybes. Sis pozymis taip pat
galioja ir kitoms marketingo strategijos &mas.

M. Bruhnas (2004) teigia, kadmores skmé visy pirma priklauso nuo tikslgs rinkos
parinkimo. Sis autorius marketingo strateggupranta kaip proces skirty su rinka susijusi
problemy sprendimui. Marketingo strategija pirmiausiai apigias dalis:

— tikslinés rinkos parinkimas,
— rinkos apdirbimas,
— produkto ir pajgumy programos paruosimas.
M. Bruhnas (2004) marketingo strategijaslsiformuluoti pasinaudojant keturiais etapais,

kuriuos matome 2.6 paveiksle.

| Anallzis eLapas i ' Rinkos situacijos analizé
_— Rikos segmenty ir s
marketingo tiksly nustatymas
Planavimo L ! Marketingo strategijos formulavimas
etapas =
L Marketingo rezultaty kontrolé *
—®  Marketingo biudieto sudarymas [*
‘ M k t- - . d-
S arketinginiy sprendimy )
| lgyvendinimo etapas i-—r ioyvendinimas
1
; [ Rinkos segmenty ir
| Rontales stapas marketingo tiksly nustatymas

2.6 pav.Marketingo strategijos procesas (Bruhn, M. 2004)

2.7 paveiksle pateikta schema, ksiilo J. Hesse, M. Neujus, G. Theuneris (2007).
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[ Strateginé situacijos analizé

MNorminiy strategijy kdrimas
Strategijy kdrimas jterpiant
marketingo instrumentus

|monés ir
marketingo tikslai

Alternatyviy strategijy vertinimas |
ir tinkamos strategijos parinkimas |~

2.7 pav.Strategijos krimo procesas (Hesse, J.; Neu, M.; Theuner, G.7200

Strategijos Krimo procese pasinaudojant marketingo instrumemntagatomogmorgs ir
marketingo tikslus atitinkaios normireés ir globalios baziés strategijos. Keiantis imornems
tikslams ar aplinkai marketingo strategijaip pat reikia keisti. Jeimore | Siuos pakeitimus
reaguoja nelankgi, marketingo strategijoje gali atsirasti strabegsprag.

R. T. Kreutzeris (2008) marketingo strategipizduoja (Zr. 2.8 paveikgl kaip marketingo
planavimo proceso sudedadali. Pagal §autoriy marketingo planavimas ir kontéotlarojtaka

marketingo tikslams, strategijoms, instrumgparinkimui ir marketingagyvendinimui.

1
Marketingo
Marketingo =¥ tikslai ]
[~ analizé
' - Marketl_ljgo —|
strategijos .
" Marketingo [
Marketingo kentrolé
. —_ ‘._.
|y [Marketingg instrumentai
planavimas
- .Marketu:lg.-:- —
» igyvendinimas
r
y
—> Marketingo organizacija

2.8 pav.Marketingo planavimo procesas (Kreutzer, R. T. 32008

McKiney (Runia, P. 2007) marketingo strategsupranta kaip marketingo komplek&r.
2.9 pav.). Jis teigia, kaighore turi veikti labiausiai patraukliose rinkose ir gesukti iS maziausiai
patraukliy rinky. Imore turi investuotii prekes, turitias stiprias konkurencines pozicijas ir

pasitraukti iS{ rinkos segmennt kuriuoseimores prekiy konkurencigs pozicijos yra silpnos.
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Rinkos ir
konkurenty analize

Tikslinés rinkos Marketingo strategijos
parinkimas nustatymas

Produktas

Vieta

‘ Kama ‘

Reémimas

2.9 pav.Marketingo planavimas pagal McKiney (Runia, P. 2007

Skirtingi autoriai skirtingai apraso ir vaizduojarketingo strategijas. Vieniems marketingo
strategija — tai bendr (imores ir marketingo) veiksm programa, apimanti visus marketingo
komplekso elementus. Kitiems tai — racionalus lsgisuskirstymas, kuriuo vadovaujantis
organizacinis vienetas mano sugebantis ¢$psavo marketinginius uzdavinius. Dar kitiemsat t
vadow sprendimo rezultatai, nulemiantysores veiklos veiksmus.

ISnagrirgjus skirtingr autorip nuomones sudarant marketingo stratggiparengta

palyginamoji 2.2 lentel kurioje aiSkiai matomos autgrnuomoni; tendencijos ir skirtumai.

2.2 lentek. Marketingo strategijos etapai. Autemuomoni, palyginimas (sudaryta autoriaus)

H H § E § m- uj . = E (ii l_: =
=S dI8 a — g~ AE e | = | &~
e = = |= Wb ek =] — | r C =~ » 0 = =
1 F] =
ftnu_tn_:: 'csogm olcol- So| §o c o
e5 |58 2 EQIE2EQ|5QIe28| &88 | ¥8]
J 35 o |T F o o Y= (e 2% w I-E = T - u &
-]l BT |m = |m 5 - o =
S I'.'T‘.‘I x I = X
Imonés vizija X
Imonés politika X
Aplinkos analizé X X X X X X X
Segmentavimas X X
Tikslai X X X X X
Problema X X
Prognozés X X X
Alternatyvos X X X X
Strategijos klrimas X X X X X X X X X X
Rezultaty kontrolé X
BiudZetas X
Planavimas X X X X X
lgyvendinimas X X X X X X X
Kontrolé X X X X X X
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Dazniausiai besikartoj&ims marketingo strategijos dalys yra Sios:
— aplinkos analig;
- tikslai;
— strategijos Krimas;
- planavimas;
— igyvendinimas;
- kontrok.
Maziau autom pamini imoreés vizija, politika, segmentavimy problemos nustaty:m
prognozes, alternatyvas, rezultdtontrok ir biudzeto nustatym IS Sy skirtumy aiSkiai matome

skirtingas autotji nuomones apie reikSmingas marketingo strategatis.d

2.1.2. Tarptautinio marketingo komplekso samprata ir jo pritaikymas rengiant
strateginius sprendimus

Tradicini marketingo komplekssudaro 4P:
— Product (produktas) — tiekiami elementai, kokybklienty aptarnavimas, kiekis,
dizainas, pakueét
— Price (kaina) — kaina, nuolaida, mgkno terminai, kaim diferencijavimas,
finansavimo sglygos ypatingi pasiymai;
— Place (vieta arba pardavimo politika) — paskirstymo HKanapreki logistika,
pardavimo tarpininkai, pardavimadtas, vieta;
— Promotion (pardavimo skatinimas) — klasikinreklama, pardavimo skatinimas,
asmeninis pardavimas, vieSieji rySiai, prelpozicionavimas).
1986m. Ph. Kotleris marketingo komplaekspléete iki 6P — prie 4P modelio papildomai
prijungé rySius su visuomene ir politik(angl. Public relationsir Politics). Paslaug sferoje
iSskiriami 7P elementai: prék kaina, pasiskirstymas,émimas, aptarnaujantis personalas,
papildomos paslaugos iranga. ISsamiausiai marketingo komplekegrirejes N.Bordenas jame
iSskyre 12P (Kuvykai¢ R., 2001).

2.1.3. Rinkos segmentavimo modeliai ir g pritaikymas tobulinant tarptautin i
marketinga

Strateginis rinkos segmentavimas yra dinaminio e@mgo tobutjimo rezultatas
atitinkantis vartotaj poreiky plétojimasi (Bocker, J. et al. 2004). Marketingo strategglétra
pateiktas 2.10 paveiksle.
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Rinka sudaryta iS pigfy, o pirkéjai skiriasi vienas nuo kito daugeliu aspekt pavyzdziui

ju norais, turimais resursais, gyvenganvieta, j1 pirkimo nusistatymu irjprociais. Dél Sios

ivairoves galime rinlg segmentuot{Kotler, Ph.; Bliemel, F. 2001).

100 %

Globalizacija

Nediferencijuotas
masinis marketingas

Diferencijuotas
masinis marketingas

Segmentuotas
marketingas

Ini¥as orientuotas
marketingas

Individualus
marketingas

Individualizmas 100 %

2.10 pav.Marketingo strateqgij plétote (Bocker, J. et al 2004)

Rinkos segmentavimastai rinkos padalijimag homogeninius ir heterogeninius pogrupius

(rinkos segmentus) pagak jeakcip i rinkos pokyius ir darbas pagal ipogrupiy poreikius
(Meffert, H. 2000).

Rinkos segmentavimaBasak H. Zingelio (2003)¢ra imanoma vienu metu aptarnautiwis

rinkos dalyviy, todél kiekvienaijmonei yra tikslinga koncentruotisriem ar kelias tikslines grupes.

Rinkos segmentavimo strategijas galima skirgtgkirtingas keturias grupes.

— Jokio segmentavimdSiuo atvejujmore aptarnauja vis rinka. Si segmentavimo
strategija yra labai reta ir atitinka politines¢jas, kur sakoma, jog valstg®
monopolis gali be problemvisus vienodai appinti tam tikrais produktais. Tik
nedidetse ir labai specializuotose rinkose, kuriose gaikir produktai yra lengvai
apzvelgiami, jokio segmentavimo strategija yra imgds pasirinkimas, kaip
pavyzdziui Ektuvy turbing ar kariniy ginkly gamyba. Kitomgmorems Si strategija

néra tinkama.
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- Pilnas rinkos segmentavimaSiuo atveju kiekvienas pitjas yra atskiras rinkos
segmentas ir kiekvienam ig yra pritaikomas individualus aptarnavimas ar pavie
gamyba. Si strategija naudojama, kai rinkoje yraaselient, skatius, bet prek ar
paslauga yra reikalinga.

- Vieno pozymio segmentavimo strategiiuo atveju visi klientai yra suskirstori
tam tikras grupes pagal vigpozym.

- Keliy pozymji segmentavimo strategij&iuo atveju visi klientai yra suskirstormi

tam tikras grupes pagal kelis pozymius.
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2.11 pav.Rinkos segmentavimo strategijos Zingel H. (2003)

Rinkos segmentavimastai strategija, kuri rinkos Sakpadalinaj atskiras pirkju grupes.
Segmeni sucktis privalo hiti kaip imanoma daugiau homogeniSka (panasi), o patys segimen
vieni nuo kity privalo kuti skirtis. Tik tuomet nekils problem rinka skaidant; dalis. (Wdhe, G.;
Doring, U. 1996).

Dalinti rinka { segmentus galima pagal skirtingus kriterijus:

— geografinis: pagal miegtregion, Sal, valstyle;

— demografinis: pagal amgilyti, iSsilavinima, profesip;

— gyvenimo mdo: pagal priklausomyb socialinei grupei, pagal gyvenimo siijli
asmenyBs pozymius;

— elgsenos preds atzvilgiu: pagal vartojimo daznuappritaikyma;

— elgsenos perkant: pagal rinkrioritetus, iStikimyle prekés zenklui, po4iris i kaina.
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Nepaisant to, kad verslas verslui paslauigkoje poreikiai daznai yra standartizuoti, tam
tikri vartotojai turi specifinius ilke<ius ar reikalavimus. Paslawgrganizacija tuity nuspesti,
kurio segmento poreikius ji tenkins ir specializsoparinktoje srityje, o nédama péstis —
perziiréty likusiy segment potenciad. Tinkamo segmento pasirinkimo svarpabgézia ir Ph.
Kotler (2003), paslaug imorems rekomenduodamas specializugtisiers ar kelias siauresnes
veiklos sritis, t.y. tenkinti tik pasirinkto segnterporeikius, téiau tai daryti iSskirtinai gerai.

Masto ekonomijos ir individualiporeiki; suderinamumas dazniausiai siekiant naudos per
masire gamyla ar per paslaugstandartizacy yra pamirStamas individualumas, kuris gattiltin
svarbus kai kuriuose segmentuose.

Segmento specifikos atitikima3idéjantis vartotoy reiklumas, besikéiantys poreikiai ir
stiprejanti konkurencija reikalauja didesnio lankstumoitalp tariant, latina teikti paslaugas
atsizvelgianti kiekvieno iS aptarnaujamsegmeni poreikius ir pageidavimus. DaZniausiai to
siekiama dilant papildomas paslaugas.

Partnerysé. Pastaraisiais metais pastebima ir gausiai kalbsmeatinkly ir grandiniy, o ne
individualia konkurencig. Produkto ar paslaugos vstikiirime dalyvauja keliogmones ar asmenys
ir ju stiprus bendradarbiavimas &ty biiti panaudotas geresniems rezultatams pasiektaspisktas
itin svarbus verslas-verslui paslaugnorems, nes jos, teikdamos paslaugas individualiay\v@alja
dazniausiai stambioje vés kirimo grandije — verslo sistemoje.

Lygiavimasig stipriausiyj; konkureng. Paslaug organizacija tuity palyginti savo paslaug
teikima su rinkos lyderio ir pasinaudoti jo patirtimi iagiekimais tobulindama paslauteikimo

operacij sistem (Kotler, Ph.; 2005).

AlO segmentavimo model{slagemann, O.; Krotz, F. 2003is modelis buvo apradytas
Amerikoje kaip radikalus, ypatingas rinkos tyrim&aris nagrigja gyvenimo Ilada. Jo tikslas yra
iSnagrireti individualius gyvenimo tdus modernioje visuomeéje ir atskirti pagistus segmentus
pagal iSrinktus pozymius, kurie laeissudaryti kaip labiaimanoma homogenines, vienita
nepanadias grupesSiame modelyje vartotoja nagéjami pagal psichografinius kriterijus.
Psichografija — tai kiekybiniai vartoipjgyvenimo stiliaus ir asmenipisavybiy poZzymiai. Pradiniu
psichografijos instrumentu buvo AIO modelacfjvities, interests, opiniohsParamety reikSmi
nustatymui naudojami klausimir teiginiy su kokybiniais atsakymais (kaip sutinku ar neguf)n
rinkiniai. Vartotopp gyvenimo stiliaus analks tikslas slygoja AIO klausimy rata. Sudarant

vartotojo gyvenimo stiliaus makgtpateikiami bendro pailZzio klausimai.
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2.12 pav.AlO modelis (Hagemann, O.; Krotz, F. 2003)

Pagal W. Diezas (2001) automobilrinka galime suskirstytii segmentus pagal Siuos
pozZymius:

— segmentavimas pagal produkkain, techninius kriterijus);

— segmentavimas pagal pélk (privatus ar verslo klientas, pagal gink pirkimo
iprecius, pagal sociologinius, pagal psichologiniusekijtis;

— segmentavimas pagal automobilio naudingurtmiesto automobilis, taupus
automobilis, ekologiSkas automobilis, komfortiSkaautomobilis, sportinis
automobilis, visureigis).

Lietuvos autotyrim organizacija automobili rinka sialo (Autotyrimai, 2009) skaidyti
remiantis Sia strukta:

— masinis sektorius: mini automobiliai; mazi autonti@i kompaktiniai automobiliai;
vidutiniai automobiliai; dideli automobiliai; kup kabrioletai ir rodsteriai; mazi
visureigiai; vidutiniai visureigiai; dideli visurgiai; mazi vienalriai; daugiatiksliai
vienatiriai; vidutiniai vienaiiriai; dideli vienatriai;

— prestizinis sektorius: prestiziniai mazi ir kompakdi; prestiziniai vidutiniai
automobiliai; prestiziniai dideli automobiliai; regzentaciniai automobiliai;
prestiziniai kug ir kabrioletai; prestiziniai vidutiniai visureigiaprestiziniai dideli
visureigiai;

— komercinis sektorius: mikro ir mazi furgonai; pilkeapvidutiniai ir dideli furgonai.
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2.3 lentek. Segmentavimo kriterijai. Autarinuomoni; palyginimas (sudaryta autoriaus)

Wohe G.,| . AIO Hesse  J.,
Segmentavimas pagal: Doéring U. Dl il modelis NEl b
(1996) (2001) (2003) Theuner
G. (2007)
Geografiniai pozymiai X X
Demografiniai pozymiai X X
Gyvenimo lidas X
Elgsena preds atzvilgiu X X
Elgsena perkant X X X
Produkto techniés savylés X
Socialiniai pozymiai X X
Psichologiniai poZymiai X X
Nuomore apie prek X X
Vartotojy veikla X X
Vartotojy interesai X X
Ekonominiai veiksniai X
Teisiniai veiksniali X
Produkto kaina X
Medijos vartojimo pozymiai X

Automobiliy marketinge ngnanoma iSvengti rinkos segmentavimo etapo, nesralkiiliy
rinka apima beveik viso pasaulio visuoraegra jvairialypé, spalvinga, o automobiligamintoj;
kiekis yra pakankamai ribotas. Nagtiin autoriai rinky sialo skirstyti pagal labai skirtingus
kriterijus. Palyginamojoje 2.3 lentg¢ pateikiamos nagréty autoriy nuomony tendencijos ir

skirtumai.

2.1.4. Vartotoj y elgsenos tyrimas gitojant tarptautin i marketinga

Siuolaikines visuomess vartojimo prigimi analizuojantys kuifiros teoretikai Jeanas
Baudrillardas (2002) ir Mike’as Featherstone’as 919 teigia, kad postmodernus vartojimas
daugiausia yra Zenklvartojimas, kai prels perkamos tad, kad yra naudojamos kaip reikami
zymekliai arba Zenklai. Kaip teigia J. Baudrillaad, postmodernioje, vis labiau eklektiSkoje
visuomeje vartojami pavirsiai, 0 ne turinys, o vartotopa plataus rinkinio vaizdinitaikinys —
vaizdiniy, kuriuos gamina dizaino pram@anPrekés, kurias perka vartotojas, turi hiperrealyb
pozymiy, joseikorporuota Zenki sfera.

J. Cernevtiate (2006) savo straipsnyje ,Vartojimas, identitetas gyvenimo stilius®

vartotop elgesio modeliavimsugretina su gyvenimo stiliaus marketingu.
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Gyvenimo stiliaus g/oka yra viena pkdausiai vartojam rinkotyroje (Cosmas, S. 1982,
Holt, D. B. 1997). Ji silo tam tike bada suvokti kasdienius vartotojo poreikius, norusptpat
mechanizm, igalinanf nustatyti, kaip produktas ar paslauga leis asmesiekti trokStamo
gyvenimo stiliaus. Gyvenimo stiliaus rinkotyroseiga teigia, kad Zmas vis geriausisamonina,
kad jie visi yra skirstomii grupes atsizvelgus tai, ka jie meégsta veikti, kaip régsta leisti
laisvalailj, kaip renkasi iSleisdami savo pajamas. Tai tanggaipdu rinkos tyrimams, kuritikslas
yra rasti rinkoje tam tikrus segmentus, nustatkokjo tipo produktus perka tam tikro gyvenimo
stiliaus Zmoas. Vartotojai daznai renkasi vienus produktus, aaghs ir veiklas, o ne kitus, tdd
kad jie asocijuojasi su tam tikru gyvenimo stiliumgl Sios priezasties gyvenimo stiliaus rinkotyros
strategijos bando nustatyti produkto gietusiedamog pu esamais vartojimo pavyzdziais.

Vartotojo sprendimo pirkti pemimo procesasAnot M. Solomonas, G. Bamossys ir S.
Askegaardas (1999), ,dabasinvartotop elgsenos samprata labai iS8igl. Ankstesniuose
vartotop elgsenos tyrimuose dazniau buvo akcentuojamajpikrba pirkimo elgsena ir ypatinga
reikSme teikiama pirkjo ir gamintojo gveikai preksisigijimo momentu. Pavyzdziui, S. Dibbas, L.
Simkinas, W. M. Prideas ir O. C. Ferrellis (199'&8gnnsja galutiniy vartotojy elgsem pirkimo
procesgsigyjant prekes asmeniniam naudojimui ar patkiui. W. G. Zikmundas ir M. d’Amicos
(1992) analizuoja vartotoj elgsel ir apibrzia ja kaip Zmoni veikla, kuria sudaro preés
pasirinkimasjsigijimas ir naudojimas, siekiant patenkinti poregir norus. Solomon ir kt. autari
teigimu (Solomon, M. et al. 1999), Siuo metu rin&omb specialistai pripgta, kad vartotojo
elgsena yra nenutkstamas procesas, 0 ne tik tai, kas vyksta tuo maméaij vartotojo rankas
patek pinigai yra iSkaliamii prekes ar paslaugas.

Pasak J. Stankadienés (2005), dinamiskos ir nuolat kintaas rinkos glygomis vartotoy
reikmeés ir preferencijos spéai kinta. Vartotoy prioritetai skiriasi, o elgsena kiekvienu atveju —
sunkiai nuspjama. Kad vartotej elgsenos tyrimaiiiy pragmatiskesni ir aiSkiau interpretuojami,
prackti kurti vartotoy elgsenos modeliai. Teodimanaliz rodo, kad kiekvieno modelio pagrindas
yra tam tikra tvarka iSsédte kintamieji. Skirtingas situacijas iliustruojantysodeliai grindziami
skirtingais kintamaisiais, nevieno-domig farpusavio gveikomis. ¢l tos priezasties modelio
kKintamyjuy strukira neretai tampa mokslini tyrimy objektu. Diskusija vartotqj elgsenos
modeliavimo kintamju tema iSpitota G. Zaltmano, M. Wallendorfo (1979, C. Williamso
(1981) darbuose. Apildindami pirmuosius vartotejelgsenos modelius, G. Antonidesas ir W. F.
van Raaijus (1999) pazymi, kad ,,Sie modeliai \tajtoelgsenos mokslo istorijoje tapo vienu
svarbiausi laiméjimy, Iémusiy didZiyjy teoriju etap (1966-1972)" (Antoaider, G.; Raaij, W. F.
1995). Vartotop elgsenos modeliavimo teoém studijos atskleidZia zinapsio mokslo atstay D.

L. Loundono, A. J. Della Bittos (1993) nuogtakad iSsamiau nageti reikéty dvi vartotojy ir ju
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elgsenos modaligrupes. Pirmajai priskiriami tradiciSkai vartataglgsen apibidinantys modeliai,
antrojoje akcentuojami Siuolaikirvartotojy elgsenos sampegstitinkantys elementai.

Pasak J. Stankasienés (2005)mokslirgje literafiroje galima rasti nemazai modeglikurie
apibadina vartotoy elgsen, tafiau plaiau pripazinti ir taikomi tik kai kuriey. Pirmiausia tai F. M.
Nicosia (1966), J. A. Howardo ir J. N. Shethp (1968 F. Engelio (1990) modeliai, jau tap
klasikiniais.

Klasikiniai vartotoy elgesio modeliai.Vartotojo sprendimo pirkti ptmimo procesui
aprasyti yra sukurta daug skirtingnodeliy. Vieng iS ankstyviausi modely 1910 m. suiré John
Dewey (Virvilaite, R.; Jefimov, V. 2004). Jis sudasupaprastint mode], kuriame iSsky& penkis
etapus:

— patiriami sunkumai;

— sunkumai nustatomi ir apidinami;
— numatomi galimi sprendimai

— iSnagrirtjamos pasekgs;

— priimamas sprendimas.

Nicosia modelis (1966)F. M. Nicosia siek numatyti vartotojo sprendim proces,
susiedamas ekonomikos, psichologijos ir socioleggtementus, kurie gali lemti pirkimo elggen
Nicosia modelis yra supaprastinta vartotojo spm@oeddriémimo proceso schema.

Anot F. H. Nicosia, ,modg¢lsudaro srautai:

— firmos ir jos reklamos;

— vartotojo ir galimy jo reakcijy i ja;

— saveikos tarp reklamos ir vartotojo iSankstinio neitmo, veikiagio ar atmetamo
poveikio metu;

— galimo pozirio formavimosi;

— galimo Sio podirio transformavimosi motyvacip;

— galimo Sios motyvacijos virsmg pirkimo akt ir pagaliau gZzimo prie vartotojo
iISankstinio nusiteikimo ir prie firmos*.

Reikia pazynati, jog Nicosia sprendim proceso modelis labiau susjsu nauj produkty
pirkimais, o ne su nuolatiniu pirkimu. Sio modetigk3ne ta, jog iSskiriamas firmos poveikis, be
to, iSsamiai apraSyta rinkodaros kinigm reikSmeé. Vienas iS Nicosia modelio tkumy yra
prielaida, kad vartotojaséra pakankamai informuotas apie prodyktas daroijneadekvat, kai
aiSkinamas pakar-totinis pirkimo elgesys (OnkviSit, Shaw, J. 1994).

Howard-Sheth modelis (1973rieSingai nei Nicosia modelis, Howard-Sheth migdel
akcentuoja pakartotinio pirkimo elgsefHoward, J. A.; Sheth, J. N. 1969).
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Jo pagrindas yr&lull mokymosi teorija, kur apsiribojama racionalumacefaida — vartotojas
turi bati racionalus, turint galvoje jo galimybes ir ribonformacip. Modelyje iSskiriami keturi

pagrindiniai komponentai:

stimulai, nurodantys pradinius kintamuosius;

hipotetinis mstymas;

rezultato (baigtiniai);

eksogeniniai kintamieji.
Remiantis Howard-Sheth modeliu, vartatefimuliuoja triy raSiy pradiniai kintamieji:
- Zenkliniai,
- simboliniai,
— socialire informacija.

Pradiniai stimulai veikia hipotetinmastyma, kuris priklauso nuo pido vidinés hisenos.
Jos veikiami stimulai pertvarkomi ir interpretuojar®ali biti skiriami du hipotetinio rastymo
budai: jausminis (jutiminis) ir mokymosi.

Jausminio mstymo funkcija paaiskina, kaip vartotojas priimssitenka, ieSko, ignoruoja
ir/ar iSkraipo informacy.

Mokymosi funkcija — prieSingai, yra koncepcijosrikno funkcija.

Pirkimo veiksmas yra labiausiai pastebimas duamrespektas, sugg su vartotaj atsaku,
nors kiti aspektai susij su mGSies suvokimu ir ketinimais. Modeliotkjai neaiSkina, kaip
formuojami eksogeniniai kintamieji, kuriuos sudapokimo svarba, laiko iStekliai, finansinis
statusas, asmeris savylss, socialigs ir organizaciés nuostatos, sociabirklas: ir kultara.

Howard-Sheth modelis daznai vertinamabkghlimyhés sieti teorines koncepcijas su realiu
pasauliu. Modelio privalumas - éginimas aiSkiai nurodyti rySius tarpvairiy komponeni.
Pazynttinas Sio modelio kompleksiSkumas, kontraindikatgrp speciali rySiy nebuvimas. Deja,
yra ir tikumy — sudtinga operaciSkai nustatyti atitinkamus kintamussiypa& hipotetinio
mastymo) ir eksogeninius kintamuosius atskirti nudagening (Onkvisit, S.; Shaw, J. 1994).

J. A. Howard vartotaj sprendiny modelis Howard-Sheth modelio pagrindu J. A. Howardas
sukiré SiuolaikiSky mode|, pavading Vartotoj sprending modeliu (Howard, J. A. 1989). Igsito
problemos sprendimo (stiprios motyvacijos) vartptejgsena suprantama kaip aktyvus vartotojo
isitraukimasi problemos sprendimir rizikos, sietinos su prek isigijimu, vengimas. Riboto
problemos sprendimo (silpnos motyvacijos) elgsepiaadina pasyy vartotojo dalyvavim. Sis
modelis sudarytas iS Sedarpusavyje susijusikomponeni arba kintamju:

- informacijos ir patirties,
— prekes hSies atpazinimo,
- nuostatos,
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- konfidencialumo,
— nusiteikimo,
— pirkimo veiksmao.

Modelis yra perspektyvesnis tikertinus vartotojo poreikio pripazinimo veiksmusiriems
itaka daro aplinka, asmenia charakteristikos ir atmintyje sukaupta informacij

Engel modelis (1990)Mokslin¢je literatiroje jis Zinomas kaipEngel-Kollat-Blackwell
modelis(Engel, J. F. et al. 1990). Tai buvo pagrindas pmma pripazintoms knygoms Sia tema.
Modelis akcentuoja vartotgj o ne organizacinpirkimo vienes. ISskiriami keturi pagrindiniali
komponentai: pradiniai stimulai, informacijos pentkymas, sprendimo g@rnimo procesas ir
sprendim lemiantys kintamieji.

Aptariant pagrindinius komponentus, reikia pagtiimjog pradiniai stimulai yra:

— speciali informacija, pateikta magse informacijos priemaise;
— personalas;
- kiti rinkodaros Saltiniai.

Si komponent galima palyginti su firmos atributais Nicosia mbygie ir su pradini stimuky
sarasu (aprasu) Howard-Sheth modelyje.

PanaSiai kaip Howard-Sheth modelyje iSskirtas lefjois mastymas, Engel modelyje
informacijos pertvarkymo procesas yra stsgu jos pdmimu ir mokymusi. Sprendimpriémimo
procese, jei vartotojas yra patenkintas, tai gapstenkinimas taps asmeésninformacijos ir
patirties dalimi. Ir atvirk&ai, jei jvertinimas neigiamas, tai jis lemia tolesnes paissSk

Skirtingai nei ankstesni modeliai, akcentuojantysdpkto GSiy lyginimo hbitinuma kaip
atskin komponeny, 1993 m. modelis (kaip ir 1990 mitjaukia preks mSiy palyginima | pirkimo
proces.

Sprendiny proceg veikia dvi kintanyjuy grupss: aplinkositakos ir individuahy vartotojy
skirtumy. PrieSingai nei ankstesni modeliai, kurie nurogbnkos jtaka, veikiartia individualius
skirtumus, 1993 m. modelis Sias kintgmgrupes iSskiria kaip nepriklausomas. Bos kintanyju
grupss veikia produkto vertinim kas savo ruoztu lemia galutipirkimo sprendim. Individuakis
skirtumai apskritai yra tokie psichologiniai veikaiy kaip kultira, socialig klass ir Seima.

Engel modelio privalumas —¢ohesys vartotojo sprendimo gmimo procesui. Kitas Sio
modelio privalumas — juo galima naudotis tiesiogia@s vengiama sétingy rySiu tarp jvairiy
komponeni. Taigi Sis modelis galitli placiai taikomasvairiose rinkodaros situacijose.

Paprastumas yra pagrindiEngel modelio problema, nes nurodomi tik miglg@iai tarp
kintamyju. G. Zaltman ir M. Wallendorf teigia, kad ,jis nepgkina, kaip vieni kintamieji veikia
kitus (t. y. kada asmeniSkumas veikia vertinamuwogiiterijus), kaip Sitaka atsiranda, kiek ji yra
stipri“ (Zaltman, G.; Wallendorf, M. 1979). J. A.oMardas (1989) teigiaatpai: modelis
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.nepaaiskina, kada daliniai operuojamieji kintamiejnia kitus, kaip Sitaka atsiranda ar kiek ji yra
stipri“. Kartu Siuo modeliu bandoma susieti konaggs; nors sistemiskaiyjir neidentifikuoja.
Galiausiai taikant Engel modelnegalima tiksliai paaiskinti ar nudp vartotoj elgsenos
(Stankewiené, J. 2005).

Siuolaikiniai vartotoj; elgesio modeliaiK. Lewin sukiré vartotoj; elgsenos modgl kuri
grafiSkai pateik J. C. Mowenas (1987).
2.13 paveiksle pavaizduoti veiksniai égps — tai individo gyvenamoji erdvVisi veiksniai

gali bati skiriamij asmeninius ir tuos, kurie perzengia asmesyibas — iSorineggas ir veiksnius.

Lplinkos Lzmeninial Pirkimo
povelikis wvelksnial procesas
Pirkimo perspektyva Pirkimoftikslo objektai
Individualis ot T
weiksnial N o vas 1]_&
Grupeé SIme nf’rh_'? Sprendimas
2o ima Informacija . Akt
Sub kultits Iémokimas
Kultiira Huostata [sijungimas Lutomohilis
Ekonominial N_u_u:ustatu:us R Fomas
weilksmal kititnas
situacija Popirkiminiai Isijungimas p ckalbimo madina
Rikodaros Frocesal
weilksnial
Patirtis . Koncertas
— — Elgesio motiwal p LDalyvavimas labdaroje

2.13 pav.Vartotojy elgsenos modeligowen, J. C. 1987)

Pasak J. Stankeienés (Stankeuviiene J., 2004). Sioje koncepcijoje svarbu suvokii
apsisprendimo perspekiyvXX a. aStuntajame — devintajame deSimtimie mokslininkai daznai
buvo jsitiking, kad vartotojas — tai pirmiausia asmuo, kuris gmendzia, t. y. suformuluoja
problemy ir ie3ko Mdy, kaip p spesti. Si koncepcija paremtasitikinimu, jog asmen
apsisprendimas turi daug mentalinetap;: problemos pripazinimas,abty, kaip g iSspesti,
ieSkojimas, alternatyvivertinimas, pasirinkimagyertinimas nupirkus prek(Mowen, J. C. 1987).
Taciau paaisSkjo, jog vartotojai ne visada apsisprend&iaike visus Siuos etapus, juolab nevienodai
intensyviai, kartais net nelabai galima juos idskjuk daznai tokie apsisprendimai tampa rutina.
Remiantis 3 paveiksle pateikta schema galima dagyady, kad Zmogus gnoningai perka tik
didelius, brangiai kainuoj&us pirkinius: automobi| brangius buitinius prietaisus ir pan. Toks

sprendimas priimamas tada, kai pirkiniu siekiamadaag, grynai pragmatinitiksh.
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Yra pirkiniy, kurie perkami tik d malonumo, siekiant patirti tam tikrus jausmusj ka
isigyjamos ne tik prels, bet ir paslaugos. Tai vadinama patirties petgpek Sitaip Zmogus
stimuliuoja save, kovoja su nuobodumu.

Treciasis pirkimo proceso tipas, kai veiksmo rezultati@gamas su tam tikrais kaittniais,
kad iSleis pinigus uz prekkuri jam bus naudinga), nei malonaus laiko pdafeo, o tik dvasinio
pasitenkinimo.

Konkrefis vartotojo elgsenos modelio pasirinkimai priklanso preks savitumo.

Kiti autoriai (Solomon, M. R. 1994) skiria dvi veikiy grupes: socialinius ir psichologinius.
2.14 paveiksle pateikiama schema, kurioje Sis alg@usieja miétus veiksnius su pirkimo procesu
ir problemos formulavimu. Kartu tai yra vartotojlggenos modelis, kuriuo siekiama to paties tikslo

kaip ir J. C. Mowen pateiktame K. Lewino modelyjpavaizduoti, kaip vyksta pirkimas.

Rinkodaros priemonés Kiti
Psichologiniai velksnial Socialiniai veiksniai Firkimo situaciia
MOtyE_ac ya Seima Pirkimo prieZastys
Suvokimas Socialiné klasé Laikas
Zinios . Ttakos grupé Aplinka
Nuogtata, poZiuris Kultiira
Asmenybé
Gyvenimo budas
l h 4 l
SprendZiantis asmuo Problemos sprendimo procesas
A
Asmuo perka arba neperka

2.14 pav.Vartotojy elgsenos modeliSolomon, M. R. 1994)

Panagj schem pateikia E. N. Berkowitzius (1992) (zr. 2.15 paw)a, kaip lygiavetiy
veiksniy grupe, su psichologiniais, sociokaltniais ir situaciniais veiksniais iSskirta ir riodlaros
priemoni; visuma. Akivaizdu, jog pastarasis veiksnys taiptpa jtakos pirkimo procesui, taigi S
model galima laikyti iSsamiausiu. Be to, jame nurodonmossmires pirkimo proceso ypatys.
Taciau pirkimo procesas pavaizduotas tik kaip pirmasgisimo proceso tipas st kuriuos iSskyé
K. Lewin. Tai galima vadinti Sio modeliotkkumu. Ta&iau kalbant apie plataus vartojimo prekes jis

yra bene iSsamiausias.
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Rinkadaras
priemonty jiaka
Produlttas
Eaina
Eemimas
Vieta
h 4
Prichologiniai veikenia Varictaio pirkimo Sociokultdriniai veikeniai
sprandimn procesas
Iotyvacya Asmenybés jtaka
Azmenyhe Problemos pripafinimas Ttakos grupeés
Suvokimas - Alternatynyg jvertinimas -t Seima
Zinios " Pilimo procesas Socialing klase
Wertybes, nuostates Elgesys po pitkimo Eulttira
Gyvenimo biidas subloultira

A

Sifuacinial veikenial

FPirkimo tikslas
Soctaling aplinka
Fizine aplinka
Laiko efektai
=ituacings bilkles

2.15 pav.Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimapes (Berkowitz, E. N. 1992)

L. G. Schiffman modeli®ar viery pirkimo proceso etapus ir veiksnius, lentias pirkimo
proces ir apsisprendirp pirkti, apimani mode| sialo L. G. Schiffman (1997). Ankstesniuose
modeliuose gana vieningai buvo skiriami veiksniamiantys pirkim, o Siame skiriamos trys |
grupes (zr. 2.16 pav.):

- asmeniss;
— psichologirgs;
— socialires jtakos.

Situaciniai veiksniai priskiriami prie asmenyhinitaky, jie iSskirti iS psichologini jtaku.
Toks skirstymas yra pagtas, nes aiskiai skiriami veiksniai, kurie prildaugrynai psichologiniam
aspektui (tai padaryta ir aukdu pateiktuose modeliuose), o situaciniai veikisrpavadinti

asmenybiniais, nors akivaizdu, jog tai gaitibr iSoriniai veiksniai (Stankevier¢, J. 2005).
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Azmeninial bruoEar; Pachologinial bruoZai: sorialings jtakos:
Demo grafiniai Suvolimas Waldmenys ir Seima
=ituaciniai Motywai Ttakeos grupes
Ttravkimas ZAtios Zoctaling klase
Muostatos, pofiirial Eultira i subloultiiros
Azmenybe
A J
Problemos Informacijos Alternatywy Pulkimas Eealccijay
suvolimas > patedla » (vertinimas > > pirking
A A A A A

2.16 pav.Vartojimo prekiy pirkimo proceso modeliSchiffman, L. G.; Kanuk L. L. 1997)

Stankewtiene J. (2004) gdilo Sia vartojimo preki vartotop elgsenos modeliavimo

koncepcij:

Einkodares
premoniy jtaka

VARTOJINMO

Psicholo giniai FEEKEIT
veilcznial YARTOTOJU SOCIALINES VARTOIINC
ELGEENA FEEEIT
{Problemos NITOSTATOR VARTOTOI]

TIPAT

sprendimo procesas)

Sociokultfiriniai
veiksnial

Situacinial
veikanial

2.17 pav.Vartojimo prekiy vartotop elgsenos modeliavimo koncepcija (Stankirné, J. 2004)

Tokia modelio transformacija suteikia jam praktshie aspeki ir remiasi rinkos
segmentavimo paradigma. Tuo labiau, kad nustatgtdotop tipu nomenklaira leidzia telkti
vartotojusj grupes, vadinamas tiksliniais segmentais.

J. Mag€inskiere (2005) straipsnyje ,Vartojamoji prék marks vere: teorinis aspektas”
teigia, kad vartotojo apsisprendinpirkti lemia vartojamosios prék marks vere. Vartojamoji

prekes markes vere (CBBE) (angl. customer-based brand equity) adiama kaip skiriamasis
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efektas, veikiantis vartotpjatsakomja reakcip. Vartotop reakcija gali lati paremta arba elgesiu,
arba podiriu, bet Sis atsakas yraiima silyga, prisidedanti prie prék marks (pinigires) veres.
Vartotojai ir ju apsisprendimas pirkti, paremtas nesvarbu kokia&au pirkéjams svarbiais
veiksniais, lemia, kuri prels mark turi didesn verk lyginant su kita (Hoeffler, S.; Keller, K. L.
2003). Taigi, nors poirio | prekes mark detaks kartais skiriasi, taau juos sieja vienas bendras
dalykas — tai vartotojas. Priek marks vert priklauso nuo vartotojoamoreje esatiios preks
markeés pazinimo strukiros, kuri yra vartojamosios prekmarks veres Saltinis ir pagrindas.

Prekés mark lygi funkcinés naudos, psichologia naudos ir ekonominnaudos sumai
(Ambler, T. 1999). Supaprastinusa 3ygybe, prelkés marks sudedamsias dalis galima iSreiksti
taip: prekks mark lygi kokybes, ivaizdzio ir kainos sumai (Magskiere, J. 2005).

Remiantis vartojamosios prek marks verts sandara, matk pazinimas tampa lemiamu
veiksniu kuriant marés vert. Tocl yra labai svarbyzvelgti ir suprasti, kokio lygio preds marks
pazinimas egzistuoja vartotojsamoreje. [vertinant prekks marks pazinimo lyg labai svarbu
psicholog sukurtas atminties modelisAtminties asociaay tinklo modelis (angl. Associative
network memory modektming aiSkina kaip tam tikr tinkla mazgq,, kurie tarpusavyje sujungti
rySiais. Mazgai reiskia tam tikisaugom informacij arba koncepcijas, o rySiai — tai asociatgrp
informacijos ar koncepajjstiprumas (Keller, K. L. 1998).

Pagal atminties asociagijtinklo mode| informacijos atkrimas gali lti paaiSkinamas
plintarcios aktyvacijos (angl. spreading activation) tegrpagal kuri bet kuriuo metu informacijos
mazgas gali fiti aktyvacijos Saltinis, nes jis susieja iSerimformacip (kai Zmogus perskaito ar
iSgirsta Zoglar fraz) su jau ank&au apdorota informacija. Kai tam tikras atminteazgas jau yra
aktyvuotas, impulsas iS to mazgo plintkitus mazgus, sujungtus atmintyje. Kai jo aktyyai
stiprumas pasiekia tam tikrribg, mazgo turinys yra prisimenamas. Aktyvacijos paphs
priklauso nuo ry$i, sujungt su aktyvuotu mazgu, sk&us ir stiprumo.

Remiantis atminties asociagifinklo modeliu, preks marks pazinimas paaiSkinamas kaip
samoreje egzistuojantis mad#s mazgas su iS jo iSeinan asociaciy jvairove. Asociacij stiprumas
ir ju strukfira tampa svarbiais veiksniais plintgos aktyvacijos metu, nes nug priklauso, kokia
gali bati atgaminta informacija, kuri galuttfe fazje veikia su marke susijusius vartotojo veiksmus
ir sprendimus.

Toliau pktojant § mode|, prekés marks pazinimas gali i iSskaidomasi du
komponentus: prels marks zinomum (angl. brand awareness) ir péskmarks jvaizd (angl.

brand image).
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Prekeés markes
prisiminimas

Prekes markeés

Zimomumas

Vartotojo 1r

Prekés markés Nesusijusios vartojimo
atpaZinimas su preke | tvaizdis
— Savybes
Susijusios su
preke - Prekés markés

asmenybée

Zinios apie Prekés markés
prekés marke — asociaciy

tipai

— Jausmai ir patirtis

Patirta

[

Prekés markeés Nauda

- asociacijy

palankumas
L—| Prekés markés
vaizdis
Prekes markes

- asociaciy
unikalumas

- Simboline

—] Funkcine

L [

Prekes markes

—] asociaciyy
stiprumas

Pozitiris

2.18 pav.Vartotojo zinios apie prels mark: (Keller, K. L. 2002)

Prekes markés zinomumas yra sus§ su gmonréje esadliu prekes marks mazgo ar zygs
stiprumu, kuris pasireiSkia vartotojo sugpimu identifikuoti marlk esantjvairioms aplinkylms.
Prelkes marks Zinomumas susideda iS: piskmarks atpazinimo (angl. brand recognition),
parodadio vartotojo sugeljima atpazinti prek iS anksteséts savo patirties, ir prék marks
prisiminimo (angl. brand recall), parodam vartotojo sugefjima atskirti mark iS visos produkt
kategorijos. Preds marks jvaizdis yra apibiZziamas kaip vartotojo matk suvokimas, kuris yra
vartotojo atmintyje turim prekes marks asociacij iSraiSka. Preés marks asociacijos yra taip pat
informacijos mazgai atmintyje, kurie yra sujungti marks mazgais ir turi tam tilgrreikSng
markés vartotojui. Asociacijos ateingvairiomis formomis ir gali atspiridi jvairias preks
charakteristikas ar aspektus, tiesiogiai nesusigusu pa&a preke (Keller, K. L. 2002).

Vartojamoji preks marks vert atsiranda tada, kai vartotojas yra gerai susigaZsu
marke (t. y. marés zinomumas) ir apie jyra susidags stiprias, palankias ir unikalias asociacijas.
Paskutinio elemento reik@nyra kritine, nes skmingoms preks marks strategijoms ir jos ves
sulairimui yra hitina, kad vartotojaitikéty, kad tarp skirting markiy yra esming skirtumy. Preks
markés strategiy esnt yra ta, kad vartotojai negalugtjog visos marés toje kategorijoje yra
panaSios ar vienodos. Kartais vien nmearkzinomumo pakanka palankiam vartotojo veiksmui

pasiekti, pavyzdziui, kai sprendimas pirkti yraimpamas per trump laika, dazniausiai taip
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pasirenkamos Zinomos mask Kitais atvejais prels marks asociacij stiprumas, palankumas ir

unikalumas suvaidina esmnginole.

ociologiniai jtakos veiksniai

Psichologiai jtakos veiksniai

Nuomonés Kultd
formavimas ultdra
' Nuomonés Pirkimo sprendimas Subkultdra |
formuotolat - ekstensyvus " Socialinis
| Spaudimo - nuolatinis sluoksnis
' : - impulsyvus :
| gripes A Socialiné
| Atitinkama visuomene
prievarta

Visuomenés vertybés ir normos

2.19 pav.Jtakos veiksniai, lemiantys pirkimo sprendimoépnima pagal Fritza (Fritz, W.; Oelsnitz, D. 2006)

W. Diezas (2001pateikia pagrindinius automohilvartotoyj; elges itakojar€ius veiksnius:

- psichologiniai veiksniai (dalyvavimas, emocijos, tynv@i, pazinimas, nusistatymas);

— socialiniai veiksniai (vertys, standartai, socialinis sluoksnis, socigigrugs);

— ekonominiai veiksniai (turtas, pajamos);

— teisiniai veiksniai (privalomas socialinis draudsnaautomobily mokestis, keli

moke

stis).

Bendra poreikiy struktara Motyvy struktira perkant

pagal Maslow automobilj pagal W.Diez

Indivi-
dualumas

Ivaizdis

Pagarba - statusas

/ Socialinia poreikiai \':> / Dizainas \

/

/

Fiziniai poreikiai

Saugumas \::>/ Saugumas
\':>/ Pati

kimumas, ekonomiskumas \

2.20 pav.Motyvy strukfira perkant automohi(Diez, W. 2001)
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Kalbant apie rinif segment pozymi; skirstym, Si lentet yra pakankamai neiSsami. Tabd
norint atidziau iSnagriti vartotoj rinka, reikia atkreipti dmeg | vartotojo motyvus sprendimo
priemimo pirkti prek; procese. Palyginimui pateikta 2.4 leatel

2.4 lentek. Vartotojo motyvus sprendimo prmimo pirkti prele procese. Autoti nuomoni; palyginimas (sudaryta
autoriaus)

modelis (1910)
F. M. Nicosia
modelis (1966)
Howard-Sheth
modelis (1973)

Dewey J.
modelis (1989)

J. A. Howard
modelis (1990)
modelis (1987)
modelis (1994)
E. N. Berkowitz
modelis (1992)
L. G. Schiffman
modelis (1997)
Oelsnit (2006)

K.L. Keller

Engel
*!12002)

=<||3- C. Mowen
> \W. Fritz, D. von der

| [Solomon

Psichologiniai veiksniali
Dalyvavimas

Emocijos

Motyvai

Pazinimas X X X
Nuotaikos
Nusistatymas X X X X X
Asmenylg X X X
Itraukimas
Suvokimas X
Zinios X X X
Gyvenimo lidas
ISmokimas X
Popirkiminiai kitimai
Ivaizdis X

x
x
x

x

x
x
x
x

x>
|| [>><|[w. Diez (2001)

x

X

x[>[>

x| X%
x| X<
x

Socialiniai veiksniali X X X X X
Vertyhes X
Standartai

Socialinis sluoksnis
Socialires grugs
Demografiniai veiksniali
Vaidmenys ir Seima
Itakos grup

XX <[ XX

XXX

bad Bt
X[ X]X]x

[Kult @riniai veiksniai | | [ [ I I ||

XPXT XXX

Ekonominiai veiksniai X
Turtas
Pajamos

XXX

Rinkodaros priemoniy jtaka X X X X
Produktas
Kaina

Rémimas X X X
Vieta

Situaciniai veiksniai X X X X X
Pirkimo tikslas

Socialire aplinka
Fiziné aplinka X
Laiko efektai X
Situacires hiklés
Sunkumai ir problemos X X X
[Teisiniai veiksniai | | | [ [ [ [ [ [ | [ | [ x ]

X< [ <[] [><]>X<| <[ =< [>
x

IS 2.4 lenteds duomen yra akivaizdu, kad vartotejsprendimus lemia daugelis veiksni
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2.1.5. Konkurencingumo vertinimas plétojant tarptautin j marketinga

Pasak F. Ludolph ir S. Lichtenbrg (2002), konkuregemo analiz yra viena iS pagrindini
salygu naujos idjos £kmingamijgyvendinimui. Konkurencingumo analifemia, kokia marketingo
strategija bus pasirinkta. Visus svarbius potensakonkurentus reikigvertinti pagaltuos paus
kriterijus. Pravartu naudoti SWOT (pranasyrrikumy, galimybi ir grésmiy) analiz.

Konkurencip galima lyginti pagal aspektus, pateiktus 2.5 lgjge

2.5 lentek. Konkurenciniai bruozai (Ludolph, F.; Lichtenber§, 2002)

Konkuruojan ¢ios jmonés bruozai

Ivaizdis Naujoviy isisavinimas Pazintys

Prekybos vieta Finansinis pajgumas Pasitikejimas

Ziniy pranasumas Salies paZinimas Kasty pranaSumas
Technire patirtis Tyrimai ir plétra Infrastruktiros magjimas
Lankstumas Kirybiskumas Aplinkos apsaugos patirtis
Firmos vardas Kokybés vadyba

Priklausomyk koncernui | Valdymo sistema
Konkuruojan ¢iy produkty bruozai

Kokybé Produkto amzius Gamybos kompetencijos
Problemy Salinimo patirtis| Standartai ir normos Zaliavos

Patentai Paggumas Zaliaw; pakaital; galimybs
Ipakavimas Gamybiniai rezervai Kontaktai su tiekjais
Pardavimo bruozai

Kaina Preles Zenklas Marketingo strategija
Pardavimo organizavimas Reklama Platinimas

Rinkos dalis Aptarnavimas Aprapinimo saugumas

Rinkos segmentavimas | Lentyny dalis pardavimo vietose Logistinis atstumas
Asortimentas Atsargos

2.1.6. Aplinkos vertinimas tarptautin éje prekyboje ir pl étojant tarptautin j
marketinga

Bet kuris verslas daugiau ar maziau priklauso naagdlio, tarpy ir aplinkos slygy.
Aplinka ne tik veikiaimorg, bet daznai lemia jos veikl rezultatus ir netgi iSlikimm Nelengva
apibrzti taip svarbi verslo aplink. Pl&iaja prasme (ir formaliaij verslo aplinkos &/0ka galima
talpinti imonei iSorig pasaulio dal— visus jai iSorinius objektus¢gas, veiksnius. IS esm® tai
visumajvairiausio poladzio reiskini, teiss akt;, normy, taisykliy, imoniy, Zmoni ir t. t. Vis tik
dominuoja pragmatinis (siauresnis) poi (Vasiliauskas, A. 2004)verslo aplink, kaipi iSoriniy
objeky, jégu ir veiksnip visuma, Kkuri juntamai veikiaimore (jos veikh ir jos rezultatus).
Pragmatinis tod, kad jis leidzia atsiriboti nuo absoéiai visy iSoriniy veiksniy nagrirgjimo.
Taciau iSorires aplinkos apilizimas net konki@ai jmonei yra slyginis ta prasme, kad,
priklausomai nuo problemlygio, apépiama didesé ar mazes# ju visuma, daugiau arba maziau
budingu veiksny. Savo ruoZtu, §ivisuma, turincia reikSmingosijtakos imorés veiklai, sudaro
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verslo aplinkos komponentai ir veiksniai. (Zvirhlia. 2005) Jie pagal poveikignonei poldi
paprastai skirstomidvi grupes (tik daznautgrupiy pavadinimaivairuoja). Dazniausiai sutinkami
IS Ju tokie:

— specialioji aplinka (veiksniai) ir bendroji aplinkaeiksniai);

— mikroaplinka (veiksniai) ir makroaplinka (veiksnjiai

— tiesioginio ir netiesioginio poveikio komponentae{ksniai);

— artimoji aplinka ir tolimoji aplinka.

Specialiojoje literatroje ir praktikoje isitvirtino bendra klasifikavimo schema (zr. 2.21

pav.). Drauge Si schema parodo tiek specialiogiek,ir bendrosios aplinkosasajas sumones

valdymo sistema.

Politine aplinka Ekonoming aplinka
BENDROJI
2 ! Vartotojai Tiekéjai
o == @ g
) i SPECIALIOJ 3 £
= E Jmonés rinkovados 5 =
2 g sistema 2 E_
% APLINKA % E
3
g‘ Esami Naujy konkurenty .
o, konkurentai grésme
APLINKA
Socialiné aplinka Technologiné aplinka

2.21 pav.Verslo aplinka ir jos komponentai (VirvilgitR., Jefimov, V. 2006)

Specialioji aplinka— tai artimojiimores atzvilgiu iSorigs aplinkos dalis, tai IS esi® (pagal
M. Porter) —imorgs artimyju iSoriniy jégu sistema. Klasikié specialiosios aplinkos komponent
visuma yra tokia: vartotojai, konkurentai (esanpatenciaiis), tielkéjai, pakaitalai, sektoriaus terp
Taip jie paprastai ig$tomi gallit atsizvelgianti ju reikSmingunma verslui, nors tai éra
vienareikSmiska. Mat kiekvienas IS pagtin komponeni yra savaip skirtingose situacijose
svarbus, toél jy rangavimo pagal reikSmingunmeveréty akcentuoti.

Bendroji aplinka— tai tolimoji (mores atzvilgiu) verslo aplinkos dalis, tai komponeit
veiksnu, kurie yra bendri ir veikia vis ekonomikos sektagiimones, visuma. (Kotler, Ph. ir kt.
2003)

Galima sutikti du bendrosios aplinkos sandarosawdinis. Pirmasis id;jyra tokiy keturiy
komponeni visuma: politinis, ekonominis, socialinis, techomgihis. Antrajame variante prie

iSvardinyy keturip pridéti du papildomi komponentai: aplinkosauginis (ekpias) ir teisinis.
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UZsienio literaliroje ir praktikojejsitvirtino ir dvi atitinkamos santrumpos: PEST E®TEL (nuo
angliSky zodziy pirmyjy raidziy). Dar sutinkamos ir pirmo ir antro varigantnodifikacijos. Jos éra
esmires, nes paprastai apjungiami artimesni savo tukoimponentai ar veiksniai, pvz., socialiniai
ir ekonominiai, politiniai ir teisiniai komponentaarba socialinis komponentas papildomas
demografiniais ir kuftriniais veiksniais. (Kotler, Ph. ir kt. 2003)

Bendroji aplinka veikia tiekkmorg, tiek jos speciadja aplinka, su kuria kartu sudaro
sucktinga terpg, kurioje veikiaimoré. Bendrosios aplinkos pokwi gali iS esms paveikti ir netgi
pakeisti specialiosios aplinkos kompongmioveil§ imonei, todl toks poveikis irgi nagriétinas
(Virvilaite, R., Jefimov, V. 2006).

Kiekviename IS iSnagritty bendrosios aplinkos komponengra veiksni;, pasireiSkiatiuy
tarptautiniu mastu. Politépe aplinkoje — santykiai su kaimyréimis Salimis, teisiéie aplinkoje —
tarpatautigs sutartys, socialije aplinkoje — gyventgj migracijos problemos, ekonongje
aplinkoje — tarptautini koncerm veikla, globalizacijos ig&kiai. Galima taip pat pamiti, kad
technologirje aplinkoje tai visuotinas techninis progresas,aminkosaugoje — nacionads
aplinkosaugias programos, orientuoto$ regionp gamtosaugos ir tarptautini organizaciy
reikalavimy vykdyma (Virvilaité, R., Jefimov, V. 2006).

Taciau tarptautid aplinka daugiau iSrySkinama Kkitais aspektais. @liahcijos ir
integracijos procesai vykstantys pasaulyje apsiangemazai verslo aplinkos paky, tad tenka
nurodyti keleq tarptautinei verslo aplinkai tolingy bruoz; (Kotler, Ph. ir kt. 2003). Stai,
besipl€iant tarptautidas prekybos apimtims vis dar galioja prekybos apiib@. Augant
tiesioginy uZsienio investicij (TUI) apimtims (drauge ke&iantis jy prioritetinems sritims)
padaugjus tarptautinius konceunir iSrySkejus ju ekspansijai, nacionalipijmoniy veikloje daznai
kardinaliai pasikeiia verslo aplinkos veiksnisvarba. Tai pasakytina ne tik apie ati&8 miretus
bendrosios aplinkos veiksnius, bet ir apie sektsrigre, apie konkurentus ir t.t.

Tarptautiniai konkurencingumo ir kokg® standartai iS principo vertintini teigiamaigitau
kai jie nukreipiami iSimtinai prieS importuoj&as imones, tai jau tampa protekcionizmo apraisSka
(Jewell, B. R. 2002). Eksportuojgoms imorems aktualu tuiti kuo daugiau duomentegu ir
bendy apie kit $aliy rinkas (j; patrauklum, strukra ir pan.).Cia apibendrintai galima pasakyti,
kad bet kurios Salies, apskritai, rinkos patraukjuemia jos strukira ir pajamy pasiskirstymas.
(Kotler, Ph. ir kt. 2003). Metodiskai iSskiriamaxkios tipires Saliy rinkos strukiiros:

— nafirinis tkis (dominuoja Zeis tkio gamyba, gyventojasigyja paprastas prekes);
— Zaliavas eksportuojanti ekonomika (kai Salis tgaingamtiniais iStekliais, t&au

kitais atzvilgiais — gana skurdi);
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— besipl€iantios pramois ekonomika (kai gamyba sudaro 10 — 20 proc. bendro
ekonomikos apimties, paslaugsektorius irgi ara iSpktotas, tad atitinkamos
gyventojr pajamos lemia ir kitoki prekiy paklaug);

— pramoreés ekonomika (yra Salys, kurios yra ne tik apdirbsio® pramoés preki,
bet ir investicijy eksportuotojos, jos iSgbtas paslaug sektorius, o0y rinkose
apskritai turi paklausivairiy raSiy prekes).

Pagal tai paprastai galima sgti ir apie gyventaj pajamy pasiskirstym ir apie p
perkamosios galios pokius t.y. persiskirstym o tai savo ruoZtu, iS anksto leidzia numatytijaau
galimybes ir kylagias gesmes. Kuriantimones strategy turi biti atsizvelgiamaj tai, kurios
struktiros Salisi kuria bus eksportuojama produkcija ir kokioje versloirdfje teks pitoti veikla.
Ivertintinas ir tiesioginis ir netiesioginis povek| Virvilaité, R., Jefimov, V. 2006).

H. Proff ir H. V. Proff (2008) nagrifja konkre&iai automobiliy gamintojo aplink, kuria
suskirstoj tolima ir artimg aplinkas. Pagal staiipoziiri Saliy aplinka leidzia geresmis silygomis
gauti medziagas, kapitgldaryti jtaka valstybiniams sprendimams ar dtirmazesr rinkos rizika

(esant sunkmigams pavieni Saly rinkoje).

Tolima aplinka
(Saliy aplinka)

Politinés - teisinés Ekologinés
salygos salygos
qy%/\ Palifings

krizes

: Ekologings /
Aouiicel Artima aplinka~_ 7225 iné
Polifings P i Gemtlnes
ks W onkurenciné aplinka katastrofos
E:It;r;zrsnlnes P %‘ Socioalinés
T 8 % (AUTOMOBILIY| § i
spaudimas @ 2 |\ GAMINTOJAS | 3
Konkursncings “ 3 S Visuomenés
rizikas Gamybos < vystymasis
ervirSis Apriipinimo Rizikos,
Ekonomings salygos : Siu;:?;u:}gg
IV /%3
=]
E E E Technologinial
Tachno- § g N Suoliai
loginas = £ Techno- =\
Hizikos “ logines
krizes

Technologinés
salygos

2.22 pav.Svarbiausi strateginiai aplinkos pasikeitimai aubbitiy gamybos pramaie (Proff, H.; Proff, H. V. 2008)
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Visgi nors didieji automobili gamintojai ir tiekjai turi pranasSum prieS mazagmones
kalbant apie zaliavas amreaud; mazinimy, tai neleidzia iSvengti aplinkos paky jtakos dl
nafiraliy ar iSoriniy staigiy pokyiu. Toctl yra labai svarbu Siuos pokiys atpazinti ir reaguoti
juos dinamiskai ke&iantimores strategi (Proff, H.; Proff, H. V. 2008).

Pasak Proff H., Proff V.H. (2008), ekonomijnisalygy pasikeitimas galimas ¢d
besiketiancios ekonomikos strulitos. Tai gali lati bet kuri verés kirimo grandies dalis, darbo
rinkos strukiira, veiklos sritis ar produktas. Galimas gamybogudpmas, gamybos pervirSis ar
recesija rinkos Sakoje sudaro ekonodsimizikos ir konkurencijos rizikas. Lengviau yranmatyti
technologines negu ekonomines rizikas. Tai yraneldginiu salygu pasikeitimai, kaip antai
produkto ir proceso technologija, informacijos, korikacijos, logistikos technologijos.
Automobiliy pramorje yra svarbus nawjtechniny normy kitimas, pavyzdziui iSmetamgu dujy ar
Zaliaw; suvartojimo mazinimo normos. Sias technologineias privalo automobili gamintojai
ivertinti ir sumazinti arba panaikinti.

Taip pat Salia $i riziky svarbu atkreipti émeg i socialires kultirings, ir politinés teisires
aplinky veiksniy pokygius.

Pasak Pabedinskést A. ir Vitkausko R. (2009), konkurencingumu sieke uZtikrinti
kokybiSka produkt vartotojui, igyvendinantjvairius kokyles vadybos modelius, metodus ir
priemones. Konkurenais rinkos glygomis ilgalaikiy santykiy su vartotojais &imas, palaikymas
ir stiprinimas suprantamas kaip bet kuripsores s£kmingos veiklos pagrindas. Nustatyta, kad,
padictjus vartotoy iSlaikymui, dictja imores pelningumas. Taigi veikapi lemiartiy vartotop
santykip su imone ilgalaikiSkum, iSaiSkinimas tampa prioritetiniu tikslu (DovalignA. ir Kkt.
2007).

W. Diezas (2006) teigia, kad pagrinésn moksliny tyrimuy kryptys, stengiantigveikti
besiketiancios socialirts — kultirinés aplinkos sukeliafias problemas, yra Sios:

— vartotoy elgesio modeliavimas, paklausos reguliavimas daitaka vartotoj
poreikiams (patenkinti poreikius esant normaliaklpasai, sukurti poreikius esant
per mazai paklausai, gbti poreikius esant potencialiai paklausai, atosiv
poreikius esant sustojusiai paklausai, sinchrorizporeikius esant senk&ai
paklausai, mazinti poreikius esant pernelyg dideleklausai;

— pagrindiniy veiklos kry@iy nustatymas atsizvelgiamtvartotoy esamus poreikius
(prasiskverbimas ir iSnaudojimas esannky su turimais produktais, naujos rinkos
karimas ir pktojimas su naujais produktais);

— tiksliniy grupn nustatymas;

— vartotop pirkimo motyvacijos skatinimas;

— produkto pozicionavimas;
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— komunikacija su vartotojais;

— prekiy paskirstymo kanalparinkimas;

— pirkimo sando inicijavimo (pvz. palankj salygu nustatymas) modelioikimas;
— santykiy su vartotojais po preék isigijimo kiarimo modelio nustatymas.

G. SnieSkiea (2009) teigia, kad Salyje veiki&m politiniy jéguy suformuoty valdzios ir
valdymo strukiiry poveikis imonei gali liti dvejopas: skatinantis (palankesnveiklos slygu
sudarymas, investiaij skatinimas) arba ribojantis (tam tikros veiklosauttimas ar ribojimas).
Politiniy — teisiniy aspeki tyrimas tuéty apimti esam valdymo formy, politiniy partijy sistemos,
valstylkes politikos stabilumo ir nuoseklumo ir uzsienio slerrizikos ar stabilumo, kyl&m iS
politiniy veiksmy, analiz.

Svarbus politias — teisiks aplinkos analis etapas yra valstybinio kainreguliavimo
vertinimas. Taip pat eksportuof@ai imonei,i politiniy ir teisiniy makroaplinkos aspektanaliz
naudinga itraukti svarbiausi tarptautinig finansini instituciju ir prekybos bloly (Pasaulig

Prekybos Organizacija, Tarptautinis Valiutos Fondasaulio bankas ir pan.) vaidmens vertinim

2.1.7. Produkto pozicionavimo ir kokybés vertinimo modeliai plétojant tarptautin j
marketinga

Pozicionavimas — tai strategija, padedantiatb pastelétam informacija perkrautoje
visuomesje. Lengvasis #das isiskverbtii zmogaus gnory - bati pirmuoju. Vienintet ir pati
svarbiausia iSlikimo Siandieniniame versktyga yra ,,iSsiskirti, jei [aiti ne pirmai tai ypatingai,
todkl kompanija turi susikurti ,pozic' potencialaus pi§o mintyse. Pozicy, kuriojejvertintos ne
tik pacios kompanijos stipriosios ir silpnosios psisbet taip pat ir konkurent Pats svarbiausias
priimtas sprendimas — kaip pavadinti prodiiktaip turi atrodyti preés Zenklas, kad pateisint
imores vard, ir, tam tikra prasme, pak#n vartotojus.

Kuriantis globaliai informacinei visuomenei ir i$gkne reikSnme igyjant Zmony Zinioms ir
kompetencijai, vyriausybei ¢ojant informacir visuomer vieSojo administravimo sektoriuje ir
versle, kyla klausimas — kokiomis prientoms imorés gali padidinti konkurencinguamn
gerindamos produkto kokgb Taigi kokyke iSlieka viena pagrindini problemy Siuolaikinems
imorems (Pabedinskait A.; Vitkauskas, R. 2009).

Pabedinskadt A. ir Vitkauskas R. (2009) remdamiesi S. T. Fast€¢R007) ir D.Garvinu
(1984) suformuluotais penkiais kokyg apibgzimais, iSskiria aStuonias pagrindines produkto
kokybés charakteristikas:savgh, iSskirtiniai produkto pozymiai, patikimumas, ti&timas,

ilgaamziSkumas, paslaugritaikomumas, estetika, suvokiama kokyB.23 lented).
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2.6 lentek. Produkt; kokybés charakteristikos (Pabedinskaif.; Vitkauskas, R. 2009)

Eil.
Nr.

Produkto kokybeés
charakteristika

Apibadinimas

Savyles

Savyles suvokiamos kaip pagrindis konkré&iy produkiy
savyles ir bruozai, kuni netugjimas reikst, kad tai yra kitas
produktas.

D

ISskirtiniai
produkto pozymiai

ISskirtiniai produkto pozymiai skiriasi nuo savyhuo, kad tai
yra papildomi pozymiai ar savyb, kurios suteikia produkty
ISskirtinumo ir uz kurias vartotojas nusitesksumokti daugiau.

Patikimumas

Produktas, funkcionuojantis wis garantin laikotargp be

sutrikimy, vadinamas patikimu produktu. Pagrindinis rodik]i

kuriuo matuojamas patikimumas, yra laikas, pavyad4aikas
iki pirmo gedimo, laikas tarp gedim

Atitiktis

Produkto kokybs atitikties charakteristika sudaryta %
apibadinartiy rodikliy, pavyzdziui, greitis, talpa, dydi
kietumas ir kt. Pamatuojami produktrodikliai pateikiami
produkiy specifikacijose, kuriose taip pat nurodomos
leidziamos tolerancijos ribos, leidziamas nuokryprsio
nustatyto dydZzio.

llgaamziSkumas

Produkto ilgaamziSkumas parodo, ar produktas yspaatis
jvairiems pazeidimams. IllgaamziSkamnusako produkic
naudojimo kartai tol, kol produktas sugadinamasateapomai.

A4

Paslaug
pritaikomumas

Paslaug pritaikomumas (galimyb atlikti  garantin
aptarnavim) nurodo, ar produktas lengvai pataisom
Pavyzdziui, garantis prieziiros rodikliai gatty bati: laikas,
reikalingas sutaisyti produkt santykinis skung ir pagamini
produki; dydis.

as.

Estetika

Produkto estetik apibidina subjektyvios, juntamos produk
charakteristikos (skonis, garsas, kvapas, iSvaiztlat.), kurias
suckttinga iSreiksti konkré&ais, pamatuojamais rodikliais.

Suvokiama kokyb

Suvokiama kokyb yra pagista tik vartotojo nuomone.

1Y

Vartotojas vertina produkto kokglaip, kaip jis § supranta.

Siekiant atsakytj klausimy — kaipjvertinti ir matuoti produkto kokyh batina identifikuoti

produkto kokylks kriterijus. Remdamiesi iSanalizuota mokslineréitera Pabedinskait A. ir

Vitkauskas R(2009) siilo Sia produkto kokyks kriteriju hierarchig sistema (2.24 pav.), kurioje

produkto kokylss kriterijai papildyti daliniais kriterijais.

Kriteriju hierarchirje sistemoje pateikiami penki produkto kokgbvertinimo kriterijai:

technires paskirties kriterijai, patikimumo kriterijai, tesologiSkumo kriterijai, estetiniai kokyb

kriterijai ir suvokiamos kokyés kriterijai. Trys iSskirti kriterijai sudaro tolydhju kriterijy visum

(technires paskirties, patikimumo, technologiSkumo kritayijdolydieji kriterijai gali kuti tiksliai

iSmatuojami, jie nepriklauso nuo kieno nors nuoasoin galijgauti bet koki reikSne nustatytame

reikSmiy intervale, todl jie yra objektywis. Kiti du kriterijai (estetiniai kokys ir suvokiamos

kokybeés kriterijai) priskiriami prie diskr@uyju kriteriju visumos. Estetiniai kokys rodikliai ir

suvokiama koky® bity priskiriami prie subjektywi kriterijy, nes jie priklauso nuo vertintojo
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nuomores, o technias paskirties, patikimumo rodikliai ir technologi$ka rodikliai kity priskirti

prie objektyvi kriterijy.

Produkto kokybe I

__— / —
— Vi i
) e I __h_h_'—-—__
KRITERIJTAI L / \ T— —
[ Techninés paskirties kriterijai ] [ Patikimumo kriterijai } [ Iech;rn?lo‘g.i.sk_umo ] {Esleli niai kakybés kriterijai } { Suvokia_ mes %mfl\‘-'tés }
! : iterijai ! ’ kriterijai

A Y
[I‘ro-dukto savybi kriterijai J [Iss.lurtlnlu P

podymiy kriterijai

h Y v v h

s ' r jiu teigi
Techniniy produltosavybiy Tésldirtiniy savybiy Laikas ik P“"'“°3“1'“'° lyginant su Gamyhos darbo Tsskirtiniy subjektyviy aE;-iaen'uo'lt'E I;}J;IEE;:;L} e
ir aukitesniy tolerancijy, kields, I\glnanl a 3"91033'5 imlumas, lyginant juntamuy produkto savybiy plmu sl P

kaekis, lyginant suanalogais analogais su analogais kigkis, lyginant su analogais P ai.lgg]":m -

VIWASIA AlTHI L1499 AIAIZAXTOL
VIWASTA AlTHAL14Y AlATDddNsIA

kiekis, lyginant suanalogais

~ I Laikas tarp ged.lmu. lyginant su
ana]ogals
Saugos reikalavimus
tenkinandi dulat vk
"ir az&::‘;ﬁjr: wle:ansac.:?u 4 Produkty., kurie buvo naudoti be
L A it edlmuwsa rantinj laikotarpj, kiekis
kiekis, lyginant suanalogais g & Pl
I Gamntlmupaslal.gu suteilimo
Ergo-li'ljlomllnlmm N to trubamé, I\'gmant su analogais
savybi ir ai sniy
mleran&i_iq kields, lyginant su
analogpis Produkto naud.ql mo kartai (ikd
:: sugadinima), I\'gmant suanalogais
Ekdogini ikalavi
berlkln:%:}r':l:l;rr:d.uh: !;i u Darbingumo |i|a|k\'n10 laikas,
ir aulste;mq holerancing ) Iyginant 5'-“1“‘1"735'5

N Vidutinis prnduklo mavdojimo laikas,
DALINIALI KRITERIJAI Iyginant su analogais

2.23 pav.Produkto kokybs jvertinimo kriterijai (Pabedinskatit A.; Vitkauskas, R. 2009)

Kai kurie sistemos kriterijai skaidomsubkriterijus. Techniss paskirties kriterijai skaidomi
i produkto savyhi kriterijus ir iSskirtinii produkty poZzymiy subkriterijus. Visi penki produkto
kokybeés kriterijai suskaidyti smulkesnius dalinius kokyb kriterijus, kuri tolydziyju kriterijuy yra
dvylika, o diskreéiyju kriterijy yra du. Beveik visi tolydieji daliniai kriterijadtity priskiriami prie
vienetiny produkto kriterij;, nes nusako tik vienprodukto savy, o diskretieji daliniai kriterijai —
kompleksiniai, nes nusako kelias produkto savybes.

Nustat bendrus kriterijus kokybewertinti PabedinskaitA. ir Vitkauskas R(2009) siilo
produkto kokylss vertinimui taikyti daugiakriterio vertinimo metosl

2.1.8. Moksliniy tyrim y, skirty naujy lengwjuy automobiliy gamybos ir pardavimo
apim¢iy didinimui. studija

Viena iS perspektywi mokslinip tyrimu krypciu, skirty plétoti tarptautin prekybos
automobiliais vergl, yra automobili kainos mazinimo galimys. 2.24 paveiksle pavaizduotas

kainos nustatymo mechanizmas, kurio elempamaudas galima mazinti.

53



[eraitiy sandérig

Kainns nustatymas Kainos strategija I&amu:s .nust.atymas vy galimyhes
naiems automobiliams Tikslai ir strategija, Pozicionavimas,
prekes gyvavimo optimali kaina,

ciklo valdymas kainos elementai
it wariattal Sandérig kaina
Situacijos analizé

Klientai, konkurentai,
titnka, produlktai, k.

Komple ktacijos
Galimyheés

Elaitny Iyais
Igyvendinimas .[Iuiut.pnngas pasalinége rinkoje
Eomunikaciia diesi stotija,
o kit am]:f HEEHIAS, aktualiy verfiy palyginimas,
Aptarnavimo kaina 08 SRS pelno nuostolio atsiradimo Preloybos marfos i
prieZastinia elemental salygy sistema

2.24 pav.Automobiliy kainos nustatymo mechanizmas (Ebel, B. et al. 2004

Pasak autoui B. Ebelio, M.B. Hoferio ir J. Al-Sibai, J. (2004ainos strategija — tai vienas
i marketingo komplekso eleme@niurodaciy kainos nustatymo metadDaZniausiai haudojami
trys metodai:i sahaudas orientuota kainodarakonkurentus orientuota kainodarajivartotop
(paklaug) orientuota kainodara.

Moksliniai tyrimai Sioje srityje turi Bti skirti ssnaud; mazinimo galimyhi analizavimui ir
igyvendinimo planavimui visose produkto vsridrimo grandirs dalyse. Jas iSskyHeinzas K.
Stahlis (2005):

— naujo produkto tobulinimo procgs
— medZziag ir daliy tiekima;

— logistinius procesus;

— pardavimo organizavim

— realizacip,

— klienty aptarnavimo sfarg

seno produkto pasalinimo iS rinkos praces

Autoriai U. Jirgensas ir H. R. MeilRneris (2005)giei kad inovacijos yra vienas IS
svarbiausi veiksniy modernizuojant lengyu automobiliy gamyly ir skatinant prekyd jais. Jis
sitlo sutelkti cémeg i tris sritis, kuriose buvo pastebimos radikaliosviacijos:

— sritis X-by-wire;
- variklio sistema;
— kébulo gamyba.

2.25 paveiksle pavaizduotos technola@girsritys, kurioms turi diti pritaikomi naujausi

moksliniai tyrimai. Juos pasitelkus naujuose autbiimose turi luti diegiamos kuro gaud;,

iISmetanmyju dujy kiekio mazinima, saugumo didinimpuztikrinartios technologijos.
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X-by-wire - tai yra technologijos, leidZigiws varomasias sistemas valdyti elektroniniais
signalais, pakeiarciais vaig ir kitas mechanines jungtis, pavyzdZiui, stabdizigairavimo
sistema.

Variklio sistemos tobulinimai — tobulinamos konkajarcios technologijos dyzeliniams,
benzininiams ar hibridiniams varikliams; tobulinaw@ndeniliu biologiniu kuru varomi varikliai,
pritaikomas naujodms kuras ir jo sugtis. Transporto priema@s vienok arba kitok kura naudoja
neefektyviai. [ aplinka patenka daug kenksmingmedziag — deginii.. Taigi pastaruoju metu

transporto sektoriuje vis dazniau naudojamas visraoka kitoks biokuras.

Techninis vystymas
Euaro sanaudy maEinimas ASmetamgiy dupy kiekio maZinimas
Saugumno didinimas

E-by-wire Variklio sistema

Eébulo gamyba

= StabdEiy sistemos = [purikimo technologia = Aligminis
= Wairavimo sistemos = dyzelirdai varikliai = Plieno apdithimas
= Elektronika ® henminitdail variklia = Plastmasé
= Elementai = Hibridings transporto = MedEHagy jungindiai
= Sterteris, generatorine prigmongs
= Zenigorial = Vandenilio wariklia

* Biologinio kuro varildiai

= Kuras

Rrdys i priklansomyhbé dél konlarencijos inovacijy stityse

2.25 pav.Moksliniy tyrimy kryptys automobili gamybos inovacijose (Jurgens, U.; Mei3ner, H.(R52

A. Bieniekas, J. Jantosas ir J. Mamala (2007) deigad tinkamas energijos perdavimo
sistemos veikimas automobiliui judant, kusmaudos ir kenksmingiSleidziamyju medziag kiekis
priklauso nuo tinkamos variklio kontéd ir energijos perdavimo sistemos. €bdia sistem
autoriai sillo nagrireti modernizuojant automobilio gamybkartu mazinant neigiam poveil
aplinkai.

Transportas yra dinaminis aplinkos tarSos SaltBéstransporto nenanoma issiversti visose
miesto ar Salies teritorijose. Skirtingai nei sbaariniai triukSmo ar iSmetagy dujy Saltiniai
(pramorés imores, energetikos, komunaliniakio objektai), transportas miestuose negalti b
atskirtas sanitaréimis apsaugos zonomis (Klib&uis, A. 2008).

Automobiliy gamyba ir prekyba uzsiiméims imones privalo laikytis istatymy ir turéti
aplinkos apsaugos vadybos sistemas. D. Gruden@S8)(2@teikia Sias problemas, kurias sukelia
automobily pramorg:

— keliy infrastrukfiros pktra;
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— eismo saugumas;

— triukSmas;

— energijos sunaudojimas;
— Zaliaw sunaudojimas;

- iSmetamyjy duju Zala.

2.26 paveiksle pavaizduotas transporto sektoriaanosfeq iSmesto anglies dvideginio
emisijos kiekis milijonais tomp per metus 27 Europogjsngos Salyse. Nuo 1996 iki 2007 npgis
iSaugo 14 proc. B} augario automobili skatiaus pasaulyje diga aplinkos tarSos mastai.
Automobiliy gamintojai privalo dmes atkreiptii naujas technologijas, sumazinsias targ tiek
gaminant, tiek eksploatuojant automobilius. dlodplinkos apsauga automohilgamyboje Siuo
metu vaidina svatp vaidmern. Aplinkos apsaugosgstatymai ir normos automohiligamybai ir

naudojimui turi lemiara reikSnz.

1000 -
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920 -
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2.26 pav.Transporto sektoriausatmosfes iSmesto anglies dvideginio emisijos kiekis miligasiton per metus 27
Europos gjungos Salyse (Eurostat, 2009)

Klimato kaita dabar yra viena i$ svarbiauaplinkos apsaugos problensu kuria susiduria
tarptautiic bendruomedy verslo pasaulis ir pavieniai pitiai. Siekis mazinti tag ir uztikrinti
visuomenei priimtia aplinkos kokyk yra sunkiaijgyvendinamas pasikliaujant vien valstybiniu
aplinkos apsaugos reguliavimu &Kien¢, S. 2007). Reaguojant§ i53ikj reikalingos visuotiss
pastangos ir neatitlotini veiksmai. Pasak A. Toroko (2009), pastebir nustatyta didel CO;
emisijos ir klimato pok¥§u koreliacija. Vienas iS Europosijgngos politikos tikal — ekologiskai
saugus visuomes mobilumas. Tag transporto sektoriui skiriama itin daugndesio — jis turi oti
tinkamai iSpttotas, standartizuotas ir efektyviai naudojamasylagknis uzterStumas turiub
mazinamas arba jo apskritai netutitib

Didé¢jantis poreikis pasauliniu mastu iSsaugoti aglirk o, vandef Zmonijos gyveniny,
gyviiny ir augal; pasaul, gamtos iSteklius ir ekosistemas — lemia esminisg veiklos sréiuy —

gamybos, paslawgrinkodaros, vartojimo, valstgb valdymo ir tarptautimi ekonomini ir politiniy
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organizaciy — politikos pokyius. Ekologirtms problemoms sgsti reikalingos tiek suvienytos ir
koordinuotos vig Salip ir tarptauting organizaciyy pastangos, tiek ir sisteminiai moksliniai
tyringjimai (Ruzevtius, J.; Serafinas, D. 2009). Aplinkai tausoti ya@komos direktyvias
(privalomosios) ir savanoriskosios organizadijiciatyva taikomos aplinkosaugos prierdsnPrie
savanorisigju priemoni; priskiriamos aplinkosaugos vadybos sistemos 1S@14r EMAS @ngl.
Eco-management and audit sch@nmaip pat produkt ir paslaug aplinkosauginis sertifikavimas ir
zenklinimas &ngl. Eco-labelling (Ruzevtius, J.; Serafinas, D. 2009).

Pasak D. Grudeno (2008) su naujomis technologijami®mobilii gamyboje yra glaudziai
susijusi aplinkos apsauga. Kyoto (Oberthidr, S.; Bt E. 2000) protokolas reikalauja, kad
transporto, statybos, Zzeém akio ir miskininkyseés srityse bty naudojamos modernios
technologijos, leisiafios sumazinti tersal sukeliatiy Silthamio efekd, kieki atmosferoje.

PanaSu, kad pasaulis iSgyvena autotransporto pkmmeinsny - manoma, kad aplink
tausojadiyu automobili paklausa pasaulyje ateirs@ais metais smarkiai iSaugs. Si tendencija
susijusi su nerimud jprast; automobiliy poveikio visuotiniam atSilimui, zenklais, kad palsge
pradeda sekti iSkastinio kuro istekliai, ir ES ai Kuriy kity pramoning region; siekiu mazinti
priklausomyle nuo uzsienio naftos.

Did¢janti Svary ir efektyviai energip naudojatiy automobiliy paklausa - didzigl galimyb:
pramonei, atsigaunaiai po giliausios krizs per pastaruosius kelis deSimtms. Ta&iau politikai
ir pramores ekspertai sutaria, kad, neparengus nuosekliategijos ir suinteresuotosioms Salims
glaudziai nekoordinuojant savo veiksngali biti sucttinga pktoti ekologiSk transpord Europoje.

DidZiausia Europoje ir ttga pagal dyd pasaulyje automobilininkasociacija (toliau ADAC)
sitlo lengvuosius automobilius reitinguoti pag&btesi (ADAC, 2010).

ADAC ekotestas Siuo metu yra vieniritsistema pasaulyje, kuri leidzia vartotojui visapkai
ivertinti automobilio aplinkosaugines savybes resdigituacijose. Ekotesto metu vertinamas ne tik
iSmetamas automobilio standartinis anglies dioksklekis normaliomis gygomis, bet ir
iISmetamyju dujy kiekis esant didéms apkrovoms, nestanda#ins situacijoms, taip pat oro
kondicionavimojranga ir transmisijos charakteristikos.

Pirma karty ADAC ekotestas buvo pristatytas 2003 metais. Kslas yra vartotojams suteikti
palyginimo galimyle priimant sprendimp naujo automobilio pirkimo procesgrertinant kuro
sanaudas ir iSmetanuy zalingr medziag kiekio kriterijus. Testo rezultatas yra lengvai
suprantamas, nes vertinamam automobiliui yra saiei&s jvertinimas iki penki zvaigzddiy.
Kiek zvaigzduiy automobilis gaus, priklauso nuo pagrindimertinimo Kriteriy. Yra vertinamas
iSmetanyjy terSal kiekis (anglies monoksido, angliavandenilazoto oksid ir kietyju daleliy) ir
Silthnamio efekd sukeliaiy duju — anglies dioksido kiekis. Visos transporto priegs
nepriklausomai nuayjklasss, pavan dézés ar naudojamo kuro tipo, surikiuojamos pagal vikrso
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kriterijus vienoje skaije, o iSmetamo anglies dioksido kiekis yra vertiaanpriklausomai nuo
kiekvieno automobilio klas. Visi automobiliai yra suskirstytiseptynias klases. Tai yra daroma,
nes ADAC ekotesto tikslas yra suteikti vartotogikalingy informacip lyginant vienodo dydzio ir
klasts automobilius, o ne pateikti informagikad didesnis automobilisatmosfes iSmeta daugiau
anglies dioksido, negu mazas.

Bendas ADAC testo rezultatas yra sudaromas IS &meterSai, vertinimo ir nuo kiekvieno
automobilio klass priklausatio anglis dioksido iSmetamo kiekio vertinimo. Tgpt yra tiriamas
automobilio poveikis aplinkai esant astrasis situacijoms. Yra testuojama greitkeliuose imesa
Siltam automobilio varikliui. Anglies monoksido, gliavandeniliy, azoto oksid ir kietyju daleliy
vertinimas vykdomas neatsizvelgiantransporto priemass klag, o benzino, dyzelio, dujar

hibridiniamsirenginiams taikomi griezti kriterijai ir apribojima
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2.27 pav.Skirtingy lengwju automobiliy modeliy ekotesto vertinimo rezultatai 2003 — 2009 metABAC, 2010)

Kiekvieno matavimo metu automobiliai gauna taski-task uz vertining pagal nuo klas
nepriklausadius kriterijus, ir 50 taSk uz vertinimy pagal nuo klas priklausatius kriterijus. 50
tasky yra maksimalus teigiamasertinimas. Si abiejy vertinimy task; suma nuo 90 tagksuteikia
automobiliui 5 ADAC ekotesto zvaigzdutes ir paroklad automobilis yra minimaliai kenksmingas
aplinkai. Nuo 70 iki 89 tagksuteikiamos 4 ADAC ekotesto zvaigzésitnuo 50 iki 69 — 3 ADAC
ekotesto Zvaigzdés, o nuo 30 iki 49 — 2 ADAC ekotesto zvaigzdutDziugina tai, kad ketuyi
Zvaigzduiy automobiliy modeliy skatius nuolat didja (zr. 2.27 pav.)

Analitiné bendro¢ ,JATO Dynamic" (Autoreviu, 2010) susumavusi 2009 nezultatus
pranes, kad perkamiausiu Europoje modeliu tapo ,Volkswadeolf'. Per metus europigi
nusipirko 571 838 tokius automobilius, o tai 23/®@ daugiau negu 2008 m. Antra liko naujoji
.Ford Fiesta". g isigijo 472 900 europieu. Tai - 44 proc. daugiau negu prieS metuscibjevieta
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teko ,Peugeot 207". Buvo parduota 367 100 jo&utomobily, taciau palyginus su 2008 m.,

pardaviny apimtis sumago 9,7 proc.
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2.28 pav.Perkamiausi Europoje 2009 metautomobiliy jvertinimas pagal ADAC testo rezultatus (sudaryt@@aatis)

Perkamiausi automobiliai 2009 metais Europoje b8i® (Autoreviu 2010): ,Volkswagen
Golf*, ,Ford Fiesta“, ,Peugeot 207, ,Renault Clio,Volkswagen Polo*, ,Opel/Vauxhall Corsa“,
.Ford Focus” , ,Fiat Panda*“, ,Fiat Punto®, ,Opel/u=hall Astra“.

IS 6 paveikslo matyti, kad péisperkamiausi automobiliy modeliy 2009 metais Europoje
patenkaj 4 zZvaigzddiy riba: ,Volkswagen Golf* nagrigty komplektaciy ivertinimo vidurkis yra
73,5 tasko, ,Peugeot 207“ — 74 taskai, ,Volkswageiho — 71,8 tasko, ,Fiat Punto®* — 70 taslo
,0pel Astra® — 72 taskai. Kiti nagriti automobiliy modeliai iS perkamiausi2009 mei Europoje
modely patenkaj trijy Zvaigzdéiy zom: ,Ford Fiesta“ — 69,4 tasko, ,Renault Clio* — 6&8kali,
»0pel/Vauxhall Corsa“ — 69,5 tasko, ,Ford Focus85;4 tasko, ,Fiat Panda“ — 57,4 tasko.

Taigi sureitingavus perkamiausius 2009 automobikusopoje pagal ADAC ekotesmatyti,
kad jie atitinka skirting lengwju automobily modeliy ekotesto vertinimo rezultatus 2003 — 2009
metais, todl galima daryti iSvag, kad vartotojai vis daugiau éohesio teikia automobili

modeliams, kurie daro mazesreigiana poveilf aplinkai.

2.1.9. Siuolaikiniy tarptautinio marketingo teorij y taikymo ypatumai plétojant
automobiliy gamybos ir prekybos versi

Naudojantis atlikta esamtarptautinio marketingo ir vadybos teargtudija yra sudaromas
naujo, modernaus automobilio koncepcijos modelikid modelio sudarymui reikalingi moksliniai

tyrimai:
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— problemos formavimas, objekto ir tikshustatymas;

— veiksny, lemiartiy vartotojo apsisprendigmpirkti automobij, ssraso sudarymas;

— veiksni grupiy iISskyrimas pagal veikspigrupiy (faktoring) analiz;

— moksliniy tyrimy, skirty naujo automobilio koncepcijos formavimui, keyp
nustatymas;

— tarptautinio marketingo strategijos modelio su gnt®ta produkto koncepcija

sudarymas.

Nagrirgjamo reiskinio vertinimo pagrindas yra veiks@istema. Ja remiantis atliekami visi
kiti vertinimo etapai. lki Sios Siam aspektui negaait jo svarbos tiek mokslininkai, tiek praktikai
skyre mazai @mesio. Nra iSsamesnio aiskinimo, iSskyrus bendragkas, kodl vienas ar kitas
veiksnys jtraukiamas ar naukiamasji sistem, kiek veiksni tikslinga apépti ir pan. Pries
atsakant Siuos klausimus reikia pasizéti 1 veiksni prigimti, vaidmen, kur jie atlieka.

Jeiguj tam tiki dyd ziarima kaipi veiksn, reiskia jisi kazky veikia. Daugiakriteriuose
vertinimuose tas ,kazkas® yra nagyjamas reisSkinys. Faktas, kad jam tirti naudojami
daugiakriteriai vertinimai, rodo, jog Sis reiSkinysa sudtingas kompleksinis darinys, tikréje
pasireiSkiantis daugeliu savybiformy ir pan. Kita vertus, visos Sios saeghapiliidina viery ir ta
pat reiskin,tik kitu aspektu, iSplaukiaiu iS Sio reisSkinio kaip visumos.

Sucktingy, kompleksini reiskiniy kategorijai pagal savo priginpriklauso kiekvienas mus
supantis ar veikiantis socialinis reiskinys. Pawmd regiony socialire ir ekonomire plétra,
darbuotoy darbo,imoniy komercires veiklos, pastato gyvavimo proceso efektyvumas ir Né
vieno iS 3 ngmanoma iSreiksti vienu dydziu, rodikliu, kadangnku surasti toki jo savyle, kuri
apimty visus esminius iSraiSkos aspektus. 8fis reiSkinius mes suvokiame kaip abstrag, o
konkretias jy iSraiSkos formas pajuntame nagdami savybes, aspektusSias savybes, aspektus
ziurime kaipi galimus poveikio nagrirejama reiskin veiksnius. Paskui ieSkome kiekyhjnuos
atspindigiy iSraiSky, kompleksiSkai vertiname esamagrirejamo reiskinio isery. Tuo baigiasi
situacijos analiz. Po to seka nagrjamo reiskinio fisenos pagerinimo veiksmai fpagrindas —
priemores, stiprinadios veiksnip poveilf ir gerinargios nagrirgjamo reiskinio savybes. Tokiuibu
mes pasiekiame daugiakriger analizs tiksh — paketiamas nagrigamo reiskinio hsery |
geresm, t. y. ji valdoma.

Siuo metu be bendrsamprotavim néra vienareikdmisko poitiio | veiksniy sistemos
sudarym. Galima pateikti Siuos bendrus teiginius (Gidews, R. 1996):

— kuo daugiau veiksniijtraukiamaj sistem, tuo iSsamiau atspindimas nagjamas
reiskinys, ir atvirk8iai — kuo maziauy itraukiama, tuo didesnis kyla pavojus, kad

liks ngvertinti gana reikSmingi aspektai;
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kuo daugiau veiksni itraukiamaj sistem, tuo daugiau bus takj kuriuos sunku

formalizuoti, tuo sunkiau bus nustatyti feikSmes, reikSmingumus, ir atvitkai,

kuo maziau veiksnijtraukiama; sistem, tuo mazesis vertinimo gnaudos (zr. 2.29

pav.).

Nagringjamo reikinio kiekybinio

ivertimimao tikslumas

Veiksniy skaicius

2.29 pav.Nagrirgjamo reiSkinio kiekybinigvertinimo tikslumo priklausomybnuo veiksni skatiaus (Gineuwius R.,

Podvezko, V. 2005)

IS 2.29 pav. matome, kadsistem jtraukiamy veiksniy skatius negali lati nei per mazas,

nei per didelis, nes abiem atvejais &amagrirgjamo reiskinio perteikimo tikslumas: pirmu atveju

dél to, kad tikrov perteikiama neiSsamiai, (vertinami svarbs jos aspektai; antru atvejéldo,

kad uzdavinys tampa per daug &ingas, ngmanoma gana tiksligivertinti kiekvieno veiksnio

poveikio galutiniam rezultatui. Taigi kyla uzdavey kaip iS didelio veiksniskatiaus pagistai

atrinkti tuos, kurie bty tikrai svarlis nagrijamo reiskinio atzvilgiu (Ginevius R., Podvezko, V.

2005).

Sudarius veiksmi, lemiartiy vartotojo apsisprendimpirkti automobili gra%, tikslinga

nustatyti j1 reikSmingunm naudojantis Siais metodais:
— veiksny grupiy analize;
— vidurkiy palyginimu (ANOVA);
— patikimumo skaiiavimu (Kronbacho alfa);

— koreliacijos koeficiento ska&iavimas ir interpretavimas.

Veiksnig grupiy (faktorine) analiz. Norédami atskleisti irjvertinti tiiamus ekonominius

procesus, mokslininkai susiduria su painiais stebippZzymi kitimo Sablonais, neaiSkiais

tarpusavio rysiais, didziuliu kiekybupiir kokybiniy kintamyju kiekiu ir nepatikimais duomenimis.

Tada ieSkomi tinkamiausi metodai ir daznai Zvilgsmukrypstaj veiksniy grupn analiz, kurios

metodai leidzia vienu metu tvarkyti Simtus kintgmg kompensuoti atsitiktines klaidas, iSpainioti
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sucktingus tarpusavio rysius ir nustatyti kitimo désningumus ir periodiSkumus. Veiksngrupiy
analiz daznai taikoma rinkodaroje, produk¢ertinimui, sociologijoje, medicinoje (VirvilaitR.,
Jefimov, V. 2006).

Veiksniy grupip analizs (Cekanaviius, V. Murauskas, G. 2002), (Rutas, K. 2009)
uzduotis — atsizvelgiarnttarpusavio koreliaci suskirstyti stebimus kintamuosiugrupes, kurias
vienija koks nors tiesiogiai nestebimas veiksnysteant nuo didelio skaaus kintamju prie
veiksniy grupi informacija yra koncentruojama, ji padaroma lab&pepiama. Pé&ios veiksni
grupés daznai neturi kiekybinio mato, pvziribiskumas, agresija, altruizmas negadiii iSmatuoti
betarpiSkai, bet Siasawokas galimajsivaizduoti kaip atitinkamas pozZymigrupes vienijaias
kategorijas.

Veiksniy grupiy analize siekiama (Pékas, K. 2009):

— sumazinti didglkintamyjuy skatiy pereinant prie mazesnio bengr veiksniy grupiy
skatiaus. Tai gali bti savarankiSkas tikslas arba latentineiksniy grupiy reikSmiy
iverciai gali bati naudojami kaip pradini duomem pakaitalas klasterépe,
regresije ar kt. analigje;

— patvirtinti naudojam skak, parodant, kad sk& sudedamosios dalys paterika
p&ia veiksny grupg ir kartu pasalinti tas sudedasmas dalis, kurios patenk&elias
veiksni grupes;

— sudaryti ortogonalias (tarpusavyje nekoreliuotas)ksny grupes, kurias galima
naudoti regresige analizje, iSvengiant kintangy multikolinearumo problemos.

2.30 paveiksle pateikiami veiksngrupi analizs etapai:

/\
U

1. Duomeny tinkamumeo falttorinel analizel patilerinimas

|

2. Falktorny 18skyrimas — falctorty skaifiaus nustatymas

|

. Falctoriy sukimas ir interpretavimas

|

. Faktoriy retkedmiy (veréig skaifiavimas

ﬂ

/\

ﬂ
I

2.30 pav.Veiksniy grupiy analizs etapai (sudaryta autoriaus pagaldak/, 2009)

Vidurkiy palyginimas ANOVADispersire anali2, arba F kriterijus, uZsienio litetabje

daZniausiai yra zymima sutrumpintai ANOVANalysis Of VAriande Sis kriterijus naudojamas
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hipotezms apie dviej ir daugiau populiacij vidurkius tikrinti Cekanawius, V.; Murauskas, G.
2002).

Dispersirg¢ analiz tai statistinis metodas, naudojamas tyrirezultatams, priklausantiems
nuo skirtingr vienu metu veikiakiy veiksniy, apdoroti. Dispersin analiZ padeda nustatyti
svarbiausius veiksnius iwvertina j poveilf tiiamam matuojama kintamajam (atsakui). Galima
ISskirti kelias dispersits analizs mSis: vienfaktorire, dvifaktorire, daugiafaktorir.

ANOVA taikymo tikslas — nustatyti, ar veiksnys dapoveilf kiekybiniam atsakui Y.
Teiginys ,atsakas Y priklauso nuo kokybinio veikshibendru atveju suprantamas, kad ,Y
skirstinys priklauso nuo veiksnio lygio®“. Veiksnyetugs jtakos atsakui, jei Y skirstiniai visiems
veiksniy lygiams bus identiSki. Tai bus tuomet, kai sutass veiksny lygiuy Y vidurkiai, nes
dispersijos visiems veiksplygiams yra vienodos, o skirstiniai normalieji.debnorint nustatyti, ar
veiksnys dardtaka atsakui, tikrinama atitinkama nudirnipotez (Cekanawius, V. Murauskas, G.
2008).

Patikimumo skaiavimas (Kronbacho alfa)Pasak R. Vaitkewiaus ir A. Saudargies
(2006) matavimo skél yra rinkinys klausim, uzdudiy ar kitokiy elemend, susijusy su
matuojama savybe. Skal patikimumas — tai jos vientisumas ir matavimouledy stabilumas.
Vidinis skaks patikimumas rodo ar skal elementai matuoja vierdalyka, as jos elementai yra
tarpusavyje susij Tai yra skals vientisumas. Jei skal elementai matuoja paia savyk, tai jie
turi buti statistiSkai susg, koreliuoti tarpusavyje. Sked vidinis patikimumas dazniausiai
matuojamad<ronbacho alfa koeficientgangl. Cronbach alpha Literatiroje pateikiamogvairios
rekomendacijos, kokia Kronbacho alfa tufitip kad skat¢ baty patikima. Dazniausiai minima
maziausia reikalaujama skal kronbacho alfa yra 0,7. Naudojant gk#k statistinei analizei,
Kronbacho alfa galiiti gerokai mazesnis uz 0,7. Bet pageidautina, lsalify bent jau 0,5.

Koreliacijos koeficiento skéiavimas ir interpretavimasKoreliacijos koeficientas — tai
skaitine charakteristika, jvertinanti dviey atsitiktiniy dydziy tiesirg priklausomyk. Yra
nusistoejusios tam tikros tradicijos, kokikoreliacip laikyti stipria. Jos taikytinos dideliems
skatiavimams ir pateikiamos 3.3 lentf.

2.7 lentek. Empiriniai koreliacijos koeficientivercio realizacijosr vertinimai (Cekanawius V., Murauskas G., 2002)

r reikSmeé Interpretacija

Nuo 0,9 iki 1,0 (nuo -0,9 iki -1,0)| Labai stipriggama (neigiama) tieséinkoreliacija
Nuo 0,7 iki 0,9 (nuo -0,7 iki -0,9)|  Stipri teigianflaeigiama) tiesié koreliacija

Nuo 0,5 iki 0,7 (nuo -0,5 iki -0,7)| Vidutin teigiama (neigiama) tiesirkoreliacija
Nuo 0,3 iki 0,5 (nuo -0,3 iki -0,5)| Silpna teigiantneigiama) tiesikoreliacija
Nuo 0,3 iki -0,3 Labai silpna koreliacija arba joki
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Svarbu atkreipti émeg, kad stipri koreliacija gali it ir neigiama, kai koreliacijos
koeficientojversio realizacijar yra arti -1. Koreliacija yra silpna, kaiarti nulio. Cekanawius V.,
Murauskas G., 2002)

2.2.Originalus teorinis modelis, skirtas kompleksiSkai analizuoti vartotojo elgsery
tarptautiniame automobiliy gamybos ir prekybos versle

Analizuojant vartotojo elgsen ir produkto koncepcijos formavign tarptautiniame
automobiliy gamybos ir prekybos versle yra tikslinga nagfisituacip kompleksiSkai. Tam reikia
atlikti Siuos empirinius tyrimus:

— empiriniai tyrimai, skirtijvertinti bendgsias automobili verslo raidos tendencijas
Europos $jungoje;

— empiriniai tyrimai, skirti tarptautinio marketingaraktikai analizuoti pagal konkret
atvej tarptautiniame automohiligamybos koncerne

— empiriniai tyrimai, skirti nustatyti svarbiausiasiksniy grupes, lemiatias vartotojo
apsisprendim pirkti naup automobii Lietuvos lygmenyje.

Empiriniams tyrimams, skirtiemgertinti bendgsias automobil verslo raidos tendencijas
Europos §jungoje naudojami statistini duomem analizs, apibendrinimo ir koreliacés analizs
metodais.

Empiriniams tyrimams, skirtiems tarptautinio markgb praktikai analizuoti pagal
konkret; atvej tarptautiniame automobili gamybos koncerneaudojamijmorés ,Daimler AG*
metiniais praneSimais, statistiniais duomenimis,ikles ir finansirtmis 2002-2010 met
ataskaitomis. Atliktamones SSGG analiz

Empiriniams tyrimams, skirtiems nustatyti svarbiass veiksny grupes, lemiafias
vartotojo apsisprendim pirkti naujg automobil Lietuvos lygmenyjenaudojama veiksnigrupiy
analizs, vidurkiy palyginimo ,,Anova“, patikimumo skaiavimo pagal Kronbacho alf koreliacijos
koeficiento skaiiavimo ir interpretavimo metodais.

Remiantis veiksmi sistema ir segmentavimo kriterijais tolimesnienmspginiams tyrimams
iSskirtos Sios automobilio savisx
-  kokybg;
- ekonomiskumas ;
— aplinkosauga (tarsos lygis);
- saugumas;
— naujos technologijos;

— komfortas;
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- dizainas;

— pardavimo kaina;

— pardavimo kainos kaita po kelmet;
— patogus naudojimas (pakankamai vietos viduje, drdgazig);
— pritaikytas didelei Seimai;

- asortimentas;

— prestizas;

— sportiSkumas;

- greitis;

- galia;

— patikimumas;

- iSvaizda;

— atsargini daliy kaina.

ISkelta hipotez, kad Sie veiksniai sudaro tris veikgngrupes:kainos, aplinkosaugos ir

technologij veiksniy grupes.

2.8 lentek. Veiksniy suskirstymas veiksniy grupes pagal iSkelthipotez (sudaryta autoriaus)

Kaina Aplinkosauga Technologijos
- Ekonomiskumas - Aplinkosauga (tarsos lygis)- Naujos technologijos
- Pardavimo kaina - Patikimumas - Komfortas
- Pardavimo kainos - Kokybé - Dizainas
kaita po kel mety - Saugumas - Patogus naudojimas
- Asortimentas (pakankamai vietos viduje,
- Atsargini daliy kaina erdvi bagazit)
- Pritaikytas didelei Seimai
- Prestizas
- SportiSkumas
- Greitis
- Galia
- ISvaizda

Tyrimo metu buvo apklausti 146 respondentai. Qyvrgispondent anketose visi atsakymai
buvo parinkti vienodi. Tog, norint iSvengti galim klaidy, Sios dvi anketos buvo iSimtos iS
tolimesnio vertinimo.

IS visy respondent 33 proc. yra vyrai, 0 68 proc. — moterys. Respangdeasiskirstym

pagal amaj matome 2.31 paveiksle.

65



80%
60%
40%
20%

0%

19-25m. 26 - 40 m. 41 -60m. 61 m. ir daugjau

2.31 pav.Respondent pasiskirstymas pagal amAisudaryta autoriaus)

19 — 25 m. amziaus respondentai sudaro 72 protaugns dalywi, 26 — 40 m. amziaus —
17 proc., 41 — 60 m. amziaus — 11 proc. ir 61 nziaus ir vyresni — 1 proc. 90 proc. apklaust
respondent gyvena didmiestyje (Vilniuje, Kaune, Klaigoje, Panet?yje, Siauliuose), 6 proc. —
mieste, 4 proc. — kaime. Respondgpasiskirstymas pagal pajamas pavaizduotas 2\3iksée.

30%

20%

10% WW
0% - ! !

iki 800 Lt 801 - 1501 - 3001 - 5001 ir Nesakysiu
1500 Lt 3000 Lt 5000 Lt daugiau

2.32 pav.Respondentpasiskirstymas pagal pajamas (sudaryta autoriaus)

26 proc. respondentpajamos yra iki 800 kit per néeneg, nuo 801 iki 1500 lif — 17 proc.,
nuo 1501 iki 3000 lif — 31 proc., nuo 3001 iki 5000dit- 13 proc., daugiau negu 5004 lijauna 3
proc. respondent] § klausimy neatsak 9 proc. respondemnt

Surinkti  duomenys buvo analizuojami vertinant méod patikimum vidinio
suderinamumo metodu (Cronbatp Taip pat atlikta veiksni grupiy analiz. Sios analigs buvo

atliktos naudojant SPSS prograiinakes.
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3. Empiriniai tyrimai, skirti tobulinti produkto konce pcijai ir tarptautiniam marketingui
plétojant automobiliy gamybos ir prekybos versi
Siame skyriuje aprasomi empininityrimy, skirty kompleksiSkai nagritti produkto

koncepcijy ir tarptautin marketing plétojant automobili gamybos ir prekybos vesslrezultatai.

3.1. Empiriniai tyrimai, skirti jvertinti bendr gsias automobiliy verslo raidos tendencijas
Europos sjungoje

Pasaulie automobiliy rinka sudaryta iS daugelio regipnEuropos lengyu automobiliy
rinka sudaro 28,1 porc. visos automabilinkos (NAFTA — 24,1 proc., Kinija — 16,0 proc.,
Japonija — 7,5 proc.) (ACEA 2010). Nagfent automobilp gamybos ir prekybos vesskios
rinkos poreikius yra pravartu istirti.

Siuo metu prekybos automobiliais tarptasjgnrinkoje pasireidkianti tendencija — rySkus

automobiliy pardaviny apimtiy mazjimas.
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3.1 pav.Naujy automobiliy registracijos sk&iaus pokytis Europoje 2009 metus lyginant su 20@8m (ACEA, 2010)

3.1 paveiksle matomas nauautomobili; registracijos skaiaus pokytis Europoje 2009 metus
lyginant su 2008 metais. Daugumoje valstybegistruojama automobiliy skatius lyginant su

pragjusiais metais Zenkliai méap.
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3.2 pav.Naujy automobiliy registracijos skaiaus pokytis Europoje pagal gamirt@009 metus lyginant su
2008 metais (ACEA, 2010)

67



3.2 paveiksle pavaizduotas naautomobiliy registracijos skaiaus pokytis Europoje pagal
gamintop 2009 metus lyginant su 2008 metais.

Naujai uzregistruat automobilyy skatius nuo 2007 maet spatiai mazja ir, nors 2009
metais matomas nezymus ¢gichas, 2009 metais nepasiekia net 2003unzeimiausio lygmens (Zr.

3.3 pav.).
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3.3 pav.Uzregistruot, nauj automobiliy Vakam Europoje (Austrija, Belgija, Danija, Suomija, Peanija, Vokietija,
Graikija, Airija, Italija, Liuksemburgas, Olandij&ortugalija, Ispanija, Svedija, Didzioji Britanjjslandija, Norvegija,
Sveicarija) kiekis per metus, min. (ACEA 2010)

Remiantis uzregistrugtnaup automobiliy Vakamn Europoje santykiu vertinant automohili
klasifikacija (pagal ACEA 2009) mafant pardavimams pastebima kita tendencija: san&yki
daugiau perkama mazr kompaktires klags automobiki. 2005 metais Vakar Europoje mai
automobiliy uzregistruota 32,9 proc. i$ visegistruoty naup automobiliy (Zr. 2 pav.), 2006 — 35,2
proc., 2007 — 37,1 proc., 2008 — 38,8 proc., oinggmu 2009 laikotarpiu jau 45,0 proc.
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3.4 pav.UZregistruot; nauj; automobiliy Vakam Europoje santykis vertinant automobiklasifikacija (ACEA, 2009)
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Pasak Autotyrim (Autotyrimai, 2010), Lietuvoje 2010 m. vasari@m populiariausi buvo
hetbekai (38 proc.), universalai (31 proc.) ir viemai (18 proc.). Taigi mazi automobiliai vis
labiau darosi paklads.

Atlikus koreliacirg analiz tarp naup automobiliy registracijos sk#iaus 15-oje Europos
Saliy (Austrija, Belgija, Danija, Suomija, Prammja, Vokietija, Graikija, Airija, Italija,
Liuksemburgas, Olandija, Portugalija, Ispanija, @& DidZioji Britanija) ir bendro vidaus
produkto (BVP) vienam gyventojui poky statistiSkai reikSminga koreliacija nebuvo pastab
(koreliacijos koeficientas lygus -0,384, o reikSmingumas — 0,273). Tai rddag priklausomybs
tarp Si dvieju dydziy néra. Taiau nagrigjant BVP koreliacih su bendru automobiiskatiumi
Salyje, statistiSkai reikSminga koreliacija atsttan koreliacijos koeficientas lygus 0,703, o
reikSmingumas — 0,000. Sis faktas parodo, kadtjaa#BVP taip pat maja ir automobiliy kiekis.

Ta paf galima pasakyti apie gyventoiSlaidas transportui.
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—+—Furopos sgjunga (27 valstybgsg) == =V okietija - & Lietuva |

3.5 pav.Gyventoj; iSlaidos transportui 1998 — 2008 metais (euraéam gyventojui per metus) Europos

Sajungoje, Vokietijoje ir Lietuvoje (Eurostat, 2010)

Gyventojai Europos fungoje 2008 metais vidutiniSkai iSleisdavo tramgpoper metus
1900 euy. Lietuva nuo Sio vidurkio atsilieka (1200 eyr o Vokietija — lenkia (2300 euly (Zr. 3.2.
pav.). Daugiausia transporto iSlaiduri Liuksemburgo gyventojai — 2008 metais josk&i®&700

eun gyvétojui per metus (zr. 3.5. pav.)
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3.6 pav.Gyventoj; iSlaidos transportui skirtingose Salyse 2008 rsdaurostat, 2010)
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Atlikus koreliacirg analiz tarp BVP vienam gyventoju ir gyventpjiSlaidy transportui
pastebimi statistiSkai reikSmingi rezultatai (kaaeijos koeficientas lygus 0,932, o reikSmingumas
—0,000). Tai rodo, kad augant BVP gyvent§jaidos transportui taip pat auga.

Atlikus skirtingy statistini duomem koreliacirg analiz tarp automobili gamybos,
prekybos apyvant importo ir eksporto vienam Salies gyventojui dydgkirtinguose regionuose
pastebti Sie statistiSkai reikSmingi rezultatai:

— didéjant Europos gungos automobili gamybos apyvartai digh ir automobili
prekybos apyvarta (koreliacijos koeficientas r lgg0,996, o reikSmingumas —
0,000);

— didéjant Europos gungos automobili gamybos apyvartai digh ir automobiliy
prekybos apyvarta Lietuvoje (koreliacijos koefidesm r lygus 0,978, o
reikSmingumas — 0,000);

— didé¢jant Europos gungos (27 valstyése) automobili gamybos apyvartai dégh ir
importo kiekiai Europos gungoje (koreliacijos koeficientas r lygus 0,952, o
reikSmingumas — 0,000). Tokie patys rezultatai pasoSjungos (27 valstyse)
automobiliy gamybos apyvadatlyginant su Vokietijos importo ar Lietuvos importo
dydziais. Vokietijos atveju koreliacijos koeficiastr lygus 0,953, o reikSmingumas
— 0,000. Lietuvos atveju koreliacijos koeficientalygus 0,993, o reikSmingumas —
0,000;

— didéjant Europos gungos (27 valstyése) automobili gamybos apyvartai digh ir
eksporto kiekiai Europos aftingoje (koreliacijos koeficientas r lygus 0,969, o
reikSmingumas — 0,000). Tokie patys rezultatai pasoSjungos (27 valstyse)
automobiliy gamybos apyvagtlyginant su Vokietijos eksporto ar Lietuvos ekgpor
dydziais. Vokietijos atveju koreliacijos koeficiastr lygus 0,984, o reikSmingumas
— 0,000. Lietuvos atveju koreliacijos koeficientaygus 0,993, o reikSmingumas —
0,000;

Idomus faktas pastéfas nagrigjant Europos gungos nedarbo lygio ir naujai uzregistrgot
automobiliy skatiaus kiek. Skatiuojant naujai uzregistrugt automobiliy kiekio ir nedarbo
koreliacijp 15-oje Sal (Austrija, Belgija, Danija, Suomija, Praimja, Vokietija, Graikija, Airija,
ltalija, Liuksemburgas, Olandija, Portugalija, Iaja, Svedija, DidZioji Britanija) pastebima silpna
neigiama statistiSkai nereikSminga koreliacija @tacijos koeficientasr lygus -0,341, o
reikSmingumas — 0,335), téldgalima daryti netviet prielaich, kad naujai registrugtautomobiliy
skakius Europoje digja mazjant nedarbui. Sis teiginys visai netinka Vokiegijankai. Nagrigjant
nedarbo lygio Europos afaingoje ir Vokietijoje naujai uzregistrupt automobily skatiaus

koreliacip gaunamas statistiSkai reikSmingas rezultatas,negpaisant nedarbo Europoje @ioho
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naujai registruojam automobiliy skatius Vokietijoje auga (koreliacijos koeficientasygus 0,796,

o reikSmingumas — 0,006).
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3.7 pav.Darbuotoj, dirbartiy automobiliy pramorje Europos gungoje, skalius 2000 — 2007 metais,
tukstartiais (Eurostat, 2010)

Darbuotoy;, dirbartiy automobiliy pramorje Europos §ungoje, skaiius pateiktas 3.7.
paveiksle. Nagrigjant nedarbo lygio ir automohilipramorje dirbartiy Zmoni; skatiy pastebima
silpna neigiama statistiSkai nereikSminga korejgagkoreliacijos koeficientas lygus -0,269, o
reikSmingumas — 0,519), téldgalima daryti netvig prielaich, kad di¢jant nedarbui dirbaiyju
automobiliy pramorje mazja. Sis teiginys Vokietijos rinkai taip pat netink&lagrirgjant
koreliacinius duomenis tarp nedarbo lygio Europemi®joje ir dirbadiyjuy skatiaus Vokietijoje
pastebima, kad nepaisant nedarbo augimo, dirbamoni; skatius automobili pramorgje taip

pat auga (koreliacijos koeficientagygus 0,740, o reikSmingumas — 0,036).

3.2.Empiriniai tyrimai, skirti tarptautinio marketingo  praktikai analizuoti pagal

konkrety atvejj tarptautiniame automobiliy gamybos koncerne

Kiekvienoje jmonéje marketingo strategijos organizavimas turi speiif bruoi,. Siame
skyriuje nagrigjama tarptautinio automohili gamybos koncerno ,Daimler AG" marketingo
sistema ir strateginisprendinu kryptys.

Koncernas ,Daimler AG" jau 125 metus, nuo tada,®attlieb Daimler ir Carl Benz iSrado
automobi], yra lyderiaujantimoné tarp automobilio gamintaj Gamybing paggumy imore turi
18 Saliy, ir visame pasaulyje per 7000 realizavimo wie2009 mai pabaigojeimorgje dirbo
daugiau kaip 256 000 darbuaio]mores pagrindii veikla apima lengyju automobili;, krovininiy

automobiliy, transporter] ir autobug gamyh.

71



2009 metais ,Daimler AG" koncerno gamybos automabgudaé 4,72 proc. vig Europoje
registruoty naup automobilip. 2009 metais pagrindipiprekes zZenkl ,Mercedes” ir ,Smart” nauj
automobiliy registracijos palyginus su 2008 metai krito akiéimai 13,8 proc. ir 7,5 proc.
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3.8 pav.Koncerno ,Daimler AG* apyvarta, min. eur(Daimler, 2010)

Koncerno ,Daimler AG* apyvarta pavaizduota 3.8 pkske. Nuo 2006 met koncerno
apyvarta krito 47,9 proc.
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3.9 pav.Koncerno ,Daimler AG" pelnas (nuostolis), min. ebDaimler, 2010)

Koncerno ,Daimler AG* pelnas ir nuostolis 2002 -020metais pavaizduota 3.9 paveiksle.

Nuo 2007 met pelnas apyvarta krito 117,4 proc. 2009 metai kongebuvo nuostolingi.
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3.10 pav.Koncerno ,Daimler AG* pagamintlengwju automobiliy skatius (miIn.) (Daimler, 2010)

Koncerno ,Daimler AG* pagamint lengwjuy automobiliy skatiaus kaita 2004 — 2009
metais pavaizduota 3.10 paveiksle. Lyginant su 2@6@tais koncerno pagaminamengwju

automobiliy kiekis krito 2009 metais 15,4 proc.
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3.11 pav.Koncerno ,Daimler AG" darbuotajskatius (Daimler, 2010)

Koncerno ,Daimler AG" darbuotgj skatius 2002 — 2009 metais pavaizduota 3.11
paveiksle. Nuo 2004 metdarbuotoy skatius koncerne maja.Lyginant su 2004 metais 2009
metais koncerno darbuotogkatius krito 33,4 proc.

Aukstiausiasimores tikslas yra ilgalaikis pelningas augimasinmones verés didinimas.

.Daimler AG" 5 lygmeny tiksly sistema pavaizduota 3.12 paveiksle.

Pelningas
augimas

Puikiis Pirma- ©loba-
produktai pjrman- vimas laus
S“_ gerais jantys  inowvacijy ir atstova-
klienty  prekiniai technologijy vimo tinklo
atsiliepimais fenklai srityse kirimas

Seélimingas realizavimas

Motyvuoti ir pazangis darbuotojai

3.12 pav.,Daimler AG" 5 lygmeny tiksly sistema (Daimler AG, 2010)

Siems tikslams pasiekifnorsje kasmet yra nustatomos ir patikslinamos straésginyptys,
kurios, esant pasaulinei finapndr ekonominei krizei, nepasikéjt o tik patvirtino teisingas
pozicijas:

- sekmingas realizavimas ir paslaugasumas;

— imorés pktra tradiciniuose rinkos segmentuose ir nauwisy regioniniame
lygmenyje iSnaudojimas;

— inovatyviy ir i klientus orientuat paslaug ir technologij; plétojimas;

— hauy giminingy imores veiklai sréiy plétojimas irisisavinimas.
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.Daimler AG" naujo produkto koncepcijos tobulinimgrioritetus sudaro 8§i veiksni
grupes:
- ekonomiskumas;
— inovacijos aplinkosaugos ir vartotojo saugumo tobule;
— darbuotojai;
— Kklienty poreikiy tenkinimas;
— socialire atsakomyb visuomeigje.
Inovacijy, aplinkosaugos ir vartotpjsaugumo uZztikrinimas yra didzZiausi $lieny ,Daimler

AG" koncerno iS8kiai modernizuojant automohiligamyla.

Aplinkosaugalmores vizija aplinkosaugoje nurodo siekiangytudaryti galimyb vartotop
mobilumui atsisakant emisijos. Tai reiSkia, kadorés produkcijoje stengiamasi sumazinti, o
ilgalaikéje perspektyvoje visiSkai iSvengti kuro naudojimo aplinkos tarSos. Tatl Smores
prioritetai yra:

— naup transporto priemonisu moderniausiais varikliaisikmas;
— hibridiniy transporto priemoniefektyvumo didinimas;
— vietinio visuomeninio transporto elektromobilizaam su elementir vandenilio
varikliais;
— naup alternatyvi; kuro ir mobilumo koncepaijkiarimas.
Laikantis Sy prioritety taip pat yra siekiama naujinansavimo galimyhi ir aptarnavimo.

Koncerno aplinkosaug#is gaigs pateikiamos 3.13 paveiksle.

Aplinkai Aplinkosaugos

Ateities draugiflg teikalavimg Pzizl:i:;'us Faszaulinio Daarbaotogy it
aplinkosaugos produkiy wykdymas anie & li.tfkus pavyzdinio ViSUOMete s
reikalavitng khrimas Vignge pie ap halatizo s informavitmas
mastatymas wigiems produlto aﬂsfligﬂ aplinka apie aplinkos
dar Bandien titnkos gattyhos Vﬂf::z:m}fsmﬁs siekimas apsangy
segmentatms grandyse ]

3.13 pav.,Daimler AG” koncerno aplinkosaugts gaiés (Daimler AG, 2010)

Vartotojo saugumagdmores vizija siekiant patenkinti vartotojo saugaiyra vaziavimas be
nelaiming; atsitikimy. Vartotoy saugumo strategija fokusuojaingiuos aspektus:
— nuolatos mazinti Ktvi vaziuojant automobiliu,
— sunkias vairavimo situacijasgeikti automobilio pagalba;

— optimaliai apsaugoti eismo dalyvius.
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2009 metais Sioje srityje koncernadiege nuovargio atpazinimo, pilno automatinio
stabdymo pavojingose situacijose, naktinio matypéssiyju apsaugos sistemas. 2010 mekslas
yra inovatyviy saugumo sistem tokiy kaip eismo kam&uy numatymo asisteatprograny diegimas

naujuose automobiliuose.
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3.14 pav.Koncerno ,Daimler AG" saugumo technologijos (Daimi2010)

Atsizvelgianti Siuolaikinius aplinkos ig&ius, tarptautinio automobilikoncerno ,Daimler
AG" marketingo patyrimus tikslinga nagéitn SSGG analigs pagrindu.
Stiprykes:

stiprus preks Zenklas ir geragwaizdis. Koncernas ,Daimler AG*" turi gerai Zinomus

visame pasaulyje prék Zenklus, tokius kaip ,Mercedes-Benz", ,smart",

.Maybach®;

- lyderiaujargios pozicijos automobili gamyboje, yp& nauj; technologiy plétojimo
srityse;

— kvalifikuota darbo ¢ga;

- ilgamet patirtis;

- platus, didelei daliai rinkos segmenpritaikytas asortimentas, apimantis visas
kainos, modeli ir klasiy grupes;

- lojalas Klientai.
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Silpnykes:
- didek kaina;
— mazjanti pardaviny apyvarta,
— nuostolingi 2009 metai;
— stereotipai;
— azijos regione neuzima lyderiaugaip pozicijy.
Galimykes:
— palanki Saly vyriausybi, politika;
— esant ekonominei krizei mga Zaliaw ir darbo ggos kaina.
Grésnes:
— brangstadios zaliavos ir kuras;
— nepalanki Saij vyriausybi; politika;
— patirties, inovacij ir technologij nutekéjimas konkurentams;
— did¢jantys vartotaj reikalavimai;
— finansires ir ekonomiks pasaulias krizs;
— didek darbuotoj kaita;
— haup konkurent; atsiradimas, ir esagstiprejimas;
— did¢jantys vartotay reikalavimai saugumui, aplinkosaugai, technolaggo
— galimyke, kad konkurentai pralenks naugchnologiy karime;

— svarbi; tiekéjuy netekimas.

Reaguojant; Sia SSGG analizs struktira reikia ypatingai didel demes skirti vartotojy
elgsen lemiartiy veiksniy prioritety nustatymui ir produkto koncepcijos formavimuiabtulinimui
taip, kad stiprybs ir galimykes hity iSnaudotos, o silpngs ir gesmeés sumazintos arba jvisai

iSvengta.

3.3. Empiriniai tyrimai, skirti nustatyti svarbiausias v eiksnig grupes, lemiar€ias vartotojo
apsisprendima pirkti nauj 3 automobilj Lietuvos lygmenyje
Siame darbe atliekami empiriniai tyrimai yra skitbbulinti produkto koncepdcij ir
tarptautin marketing lengwjuy automobiliy versle. Tyrimo tikslas yra nustatyti, kokios veiks
grupés yra svarbiausios ir lemiaios vartotoy apsisprendimpirkti naup automobil. Tyrimo eigos

aprasymas pateiktas Priede Nr. 1.

Tyrimo metu tolimesniems tyrimams yra iSskirtosoamibbilio savybi grups, lemiagios

vartotoy apsisprendimg pirkti automobii. Sios grups pavaizduotos 3.15 paveiksle.
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Automobilio ergonomiskumas

Auntomobilio dinamika - Asortimentas

- Sportiskumas - Pritaikymas didelei Seimai
- Greitis

- (Galia

Automobhilio jvaizdis
- Naujos technologijos
- Komfortas

- Dizainas

- Iivaizda

Automobilio kaina

- Pardavimo kaina

- Kainos kaita po keleriy mety .
- Atsarginiy daliy kaina Auto.mohi]io drauig'skum.as vartotojui ir aplinkai
- Ekonomidkumas - Aplinkosauga (tarfos lygis)

- Patikimumas

- Saugumas

- Kokybé

3.15 pav.Automobilio savybi grupes, lemiartios vartotoy apsisprendimpirkti automobil (sudaryta autoriaus)

Vartotojui apsisprendziant pirkti automabil svarbiausia automobilio sawyb yra
automobilio draugiskumas vartotojui ir aplinkabios savybs vertinimo bendras vidurkis yra 4,2
(kai 5 — labai svarbu, 4 — svarbu, 3 — nei svartai,nesvarbu, 2 — nesvarbu, 1 — visai nesvarbu).
Automobilio kainosvertinimo bendras vidurkis yra 4,automobiliojvaizdzio— 3,8,automobilio

ergonomiskumas 3,3, cautomobilio dinamika- 3,2.
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kaina draugifkumas praizdis dinarmika ergonotmifkumas
wvartotojul ir
aplinkai

e B enidras vidurkis -V yrai — —a — Moterys |

3.16 pav.Automobilio savyhii svarbumas pagal respondghtti (sudaryta autoriaus)
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3.16 paveiksle pateikti automobilio sawybvertinimo statistiSkai reikSmingi skirtumai,
lyginant skirting ly¢iy respondent atsakymus. Moterims svarbesni yatomobilio draugiSkumas

aplinkai ir automobilio kainao vyrams -automobiliojvaizdis, dinamikar ergonomisSkumas

2.7 T T T T
A utomobilio Automobilio Automobilio Automobilio A uto mo bilio
lzaina dravgifltumas {vaizdis dinarmika ergonomifloumas
vartotojul ir
aplinkai

B erid ras widurkis -8 ki 25 mehy — —a - nuo 26 metq|

3.17 pav.Automobilio savybi, svarbumas pagal respondeamzi (sudaryta autoriaus)

3.17 paveiksle pateikti automobilio sawybvertinimo statistiSkai reikSmingi skirtumai,
lyginant skirtingo amziaus respondergtsakymusAutomobilio kainadraugiSkumassartotojui ir
aplinkai, jvaizdis ir dinamika yra svarbesni respondentams iki 25 yn@mziaus gruge, o
automobilio ergonomiskumasnuo 26 met amziaus grugge.

. 3.18 paveiksle pateikti automobilio sawybiertinimo statistiSkai reikSmingi skirtumai,
atsirandantys @ respondent gaunam skirtingo dydzio mnesio pajam. [ automobilio kaig
labiausiai atsizvelgia maziausias pajamas (iki 8@p turintys respondentai, o maziausiai —

didziausias pajamas (3001 Lt ir daugiau) turinggpondentai.
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4,2
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3.4

3,2

Automotbilio Automobilio Automobiio Automobilio Automobilio
kaina draugifkumas jvaizdis dinarmika ergonomifkuimas
vartotojui ir
aplinkai
——D endras vidurkis  —s— Jki 800 Lt g 501 - 1500 Lt
- -+ - 1501 -3000Lt e 3001 i davgiau Lt

3.18 pav.Automobilio savybi svarbumas pagal respondepgjamas (sudaryta autoriaus)

Automobilio draugiSkumas vartotojui ir aplinkgra svarbiausias maziausias ir vidutines
pajamas turintiems respondentametomobilio jvaizdis — didziausias pajamas turintiems
respondentamsAutomobilio dinamikayra svarbi maziausias ir didziausias pajamas tiars

respondentams, o disponuojantiems vidutiis pajamomis Si veiksmigrupe yra maziausiai svarbi.
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4. Produkto koncepcijos automobily gamybos ir prekybos versle tobulinti skirti strateginiai
sprendimai

Siame skyriuje, remiantis atlikta teotinliterafiros 3altinij analize ir gautais empiripi
tyrimy rezultatais pateikiami produkto koncepcijos autbitip gamybos ir prekybos versle
tobulinimui skirti strateginiai sprendimai. Tarpteuame automobili gamybos ir prekybos versle
tobulinant marketingo komplekd$abai svarbu atsizvelgtivartotoy poreikius ir veiksni, nustatyi
atliekant empirinius tyrimus ir lemi&n; sprendim pirkti automobil, grupes: automobilio kaan
dinamika, ergonomiskury jvaizd, draugiSkum vartotojui ir aplinkai.

Sialoma produkto koncepaij i marketingo strategij itraukti kaip atskig elemen,
lygiaveri marketingo tiksl ir vizijos nustatymui, marketingo priemanparinkimui, planavimui,
biudzeto formavimui, strategijogyyvendinimo plano &imui ir kontrolei. Produkto koncepaij
lemia aplinka, kokyks kriterijai, konkurencingumo bruozai, nustatytrteéoju elgsem lemiantys
veiksniai ir rinkos segmentail visus Siuos kriterijus privaloma atsizvelgti forajant naujo
automobilio savybes - kain draugiSkum vartotojui ir aplinkai, dinamif jvaizd ir
ergonomiskur. Ivykdzius Sias flygas naujas automobilis tun bati paklausus ir vertinamas
vartotoy, kas leist padidinti gamintojo pardavimapimi ir konkurencingura. 4.1. paveiksle
pavaizduota siloma produkto koncepcija ir jos vieta marketingoatggijoje. Naujo automobilio
samprata turi atitikti i$ vartotgjempiriniy tyrimy gautas veiksmi grupes, nes vartotojas perka tas
prekes, kurios jam teikia didziagsverkt. Taip pat naujo automobilio koncepcija privalotikti
iISoriniy jtakos grupi keliamus reikalavimus. Pagrindiniai strateginjaiexdimai formuojant naujo
automobilio produkto koncepaijturi bati nukreipti i pagrindiniy produkto bruod, lemiartiy
vartotoy apsisprendimp pirkti naup automobii, tobulinimg ir pagrindini; jtakojartiy veiksniy
neigiamo poveikio sumazinipbei ju suteikiany galimybiy iSnaudojim.

Strateginiai sprendimai, skirti tobulinti automabiergonomiskuny

— ugdyti specialist, optimizuojartiy automobilio ergonomiskugm kompetencijas ir
kelti ju kvalifikacija;

— plésti naujo automobilio pasirenkamkomplektaciyy sarasSus uZztikrinant visigk
vartotojo pageidavimigyvendinimo galimyb;

— pasitelkiant informacines technologijas sudarytilygas vartotojui pasirinkt

modely komplektaciy virtualiam iSbandymui.
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Psichologiniai veikemniai Savyhés

e e e . - Eonkuruojanéiy produkiy bruod ai IEskirtiniai produkio poiymiai
Socialiniai veileeniai s ., . g
v s s i1 s Eonkuruejaniys pardavimy hxruozai Patikimumas
Eultiiviniai veilksniai . er x . . ey pe
o . s Eonkuruejancios jmonés hruoei ai Atitikiis
Ekonominiai veilesniai si5k
Rinkodaros priemomniu ital ﬂga.anllzls umas
5i .. .WI.] . - H Pritaikomumas

. . e . . KONKURENQINGUMG Swuvekiatha Koloyhé
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- Komfortas ¥ AUTOMOEILIS
- Dizai
) Iéfaﬁa&s Automobilio draugifkumas
Automobilio dinamika variotojui ir aplinkai
- Spottiflumas - Aplinkosauga (tarfos bygis)
- Ciyeitis - Patikimumas

- Jaugumas

SEGMENTAVIMAS

frag_automobilis

- EkologiZkas avfinwabilis
- KomfortiZkas automobilis
- Spottinis automobilis

- Wisureigis

Pagal pirkéja

- Privatus ar verslo Klientas
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- Technologings sglygos
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- Realizavimo sqlygos

- Paichologitial kriterijai - Apripinimo salygos
Pagal produkis .
] - Konlurencija
- Kaina
-Technirial kriterijai
/—PMarkeﬁngn tikslai ir vizija [
- -—
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Eontuolé ( -
? \ Produktio konceprija ]
LS [,
[ -
Izyvendinimas - -‘: -—
? Marketingo priemonés
Biudie tas

.\— Planavimas

4.1 pav.Produkto koncepcija ir jos vieta marketingo strtgg (Sudaryta autoriaus)

Strateginiai sprendimai, skirti tobulinti automaobitiraugiSkum vartotojui ir aplinkai:
— ugdyti techniny specialist, dirbartiy su aplinkos apsaugos projektaraongje,

kompetencijas ir keltiy kvalifikacija;
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ugdyti techniny specialisg, dirbartiy vartotop saugumo didinimo vairuojant
automobi], projektaigsmonrgje, kompetencijas ir keltiyjkvalifikacija;

atlikti mokslinius tyrimus, skirtus galimybiradimui bei sprendimpriémimui eismo
saugumo, triukSmo mazinimo, energijos sunaudojimaazimmo, Zaliay
sunaudojimo mazinimo, iSmetan duju kiekio mazinimo klausimais;

gamintojo praneSimuose visuomenei deklaruoti, Kawtbre dirba remdamasi
tausojadios pktros principais, tai yra siekti kokyb, sveikatos, darbo saugos,
aplinkosaugos ir sociaks atsakomys klausiny sprendimo;

kelti nauj; gaminanay automobiliy rezultatus ADAC ekoteste;

tobulinti saugumo vartotojui technologijas modeuaignt automobili gamyfa;

praneSimuose visuomenei deklaruoti gigktikrinani vartotojo saugumkelyje.

Strateginiai sprendimai skirti mazinti automobiiaina:

parengti kainos mazinimo galimypistudip visame automobilio gamybos ir
prekybos procese;

mazinti nekvalifikuot, darbuotoy skatiy, didinti darbuotoy kompetencijas ir kelti
ju kvalifikacija taip uztikrinant didesrdarbo nasuim

nepakenkiant kokybei uztikrinti zaliavir nebaigtos gamybos dalitiekima
Zemiausiomis kainomis;

atlikti mokslinius tyrimus, skirtus naggti su kaina susijusio pelno arba nuostolio
atsiradimo priezasties elementus bei pritaikytitg@nformacip koreguojant kaisg
pasitelkiant informacines technologijas sudarytirtet®jui galimyle palyginti
automobilio pasirinktos komplektacijos kairsu konkureni sialomo tos paios

klasts automobilio komplektacijos kaina.

Strateginiai sprendimai, skirti tobulinti automabitdinamik:

atlikti mokslinius tyrimus, skirtus nawjmedziag pritaikymui automobilio kbulo
gamybai iS lengwju konstrukcijy;
ugdyti specialist, dirbartiy su automobilio dinamikos tobulinimo projektais

imorgje, kompetencijas ir keltiyjkvalifikacija.
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Strateginiai sprendimai, skirti gerinti automobiii@izd:

didinti gamintojo platinamo prek Zenklo Zinomumpasaulyje;

ugdyti automobilp jvaizdzio kirimo specialisi kompetencijas ir kelti y
kvalifikacija;

patitelkiant tradicines ir el. marketingo priemorasengti reklami@ kampani,
kuria vartotojai bus supazindinami su aplinkos agsaautomobili gamyboje;
atlikti mokslinius tyrimus, skirtus nustatyti moder ir perspektyuy ateities

automobilio dizain.

Apibendrinant galima teigti, kad atliekant tarptait marketingo strategijos tobulingn

automobiliy gamyba ir prekyba uZsiiméioje kompanijoje tikslinga priimti Siuos strategisi

sprendimus:

strateginiai sprendimai, skirti tobulinti marketmgompleks;

strateginiai sprendimai, skirti tobulinti marketmtyrimus;

strateginiai sprendimai, skirti tobulinti el. matikea ir informacini technologiy
pritaikyma imores veikloje;

strateginiai sprendimai, skirti kelti marketingoesplist;, kuriy sprendimai lemia

gamybos sprendimus ar vykdo prekykvalifikacija ir kompetency.
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ISVADOS

1. Produkto koncepcija tarptautiniame automabprekybos ir gamybos versle apiblama kaip
produkto savyhi, lemiartiy vartotojo sprendim pirkti preke, visuma. MaZjant nauj
automobiliy pardavimams susidariusi sunki situacija, kuriasbpgrm; sprendimui btina isikisti
mokslininkams, galintiems pasdyti strateginius sprendimus, leisi@ans pagerinti imoniy
rodiklius ir ekonomig situacip. Naujo produkto koncepcijos formavimas gtame versle turi
pactti graZinti pardaviny skatiy | prarastas pozicijas, @hau jas didinti.

2. Remiantis moksliés literatiros Saltini autoriy nuomoniy apibendrinimu galima teigti, kad
pagrindires trys sritys, kurias redky tobulinti, yra naujos technologijos, kaina ir alos
apsauga. Empirini tyrimy metu nustatyta, kad Sios sritys yra automobilioinka
ergonomidkumasiyvaizdis, dinamika ir draugiskumas vartotojui belirsmi. Sias automobilio
savybes fitina tobulinti norint uzsitikrinti konkurencirpranasura.

3. Produkto koncepcija automohiligamybos ir prekybos verslo marketingo strategijagma
lygiateises pozicijas kaip ir vizija, tikslai, matkngo priemoss, planavimas, biudZetas,
igyvendinimas ir kontrél Automobiliy marketinge ngnanoma iSvengti rinkos segmentavimo
etapo, nes automohilirinka apima beveik viso pasaulio visuoraeyraijvairialypé, spalvinga,
o0 automobily gamintoj kiekis yra pakankamai ribotas. Rinkos segmentasigra vienas IS
produkto koncepcijos rengigriemiartiy veiksniy. Produkto koncepcijos formavigriemiantys
iSoriniai veiksniai taip pat yra tolima bei artimglinkos, kokybs kriterijai, konkurencingumo
bruozai.

4. Siekiant istirti vartotojo elgsenir produkto koncepcijostkima lemiartius veiksnius atliktas
kompleksinis empirinis tyrimas, skirtagvertinti bendgsias automobili verslo raidos
tendencijas Europosafsingoje, istirti tarptautinio marketingo praktirpatir pagal konkret
atvej tarptautiniame automohiligamybos koncerne ir nustatyti svarbiausias veikgniipes,
lemiartias vartotojo apsisprendimpirkti naup automobil Lietuvos lygmenyje remiantis
veiksni grupiy (faktorine)analize. Remiantis atlikto kompleksinio tyrimo wu#atais sudarytas
sialomas produkto koncepcijos modelis ir jo vieta neditkgo strategijoje.

5. Remiantis empirinio tyrimo, skirtgvertinti bendgsias automobili verslo raidos tendencijas
Europos §jungoje rezultatais galima teigti, kad automapiyamybos ir prekybos verslas
ekonomikoje uzima svarpivieta. Mazjant automobili gamybos apimtims bei pardavimams
bendrasis vidaus produktas rdaZ o bedarhj skatius Europos gungoje auga. Diganti
Europos $jungos automobili gamybos apyvarta parodo, kad dqed eksporto kiekiai,
automobiliy prekybos apyvarta Europosgj@goje ir Lietuvoje.
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6. Remiantis empirinio tyrimo, skirto istirti tarptawio marketingo praktia patir pagal konkret
atvej tarptautiniame automobiligamybos koncerne, rezultatais nustatyta, kaddatipiame
koncerne ,Daimler AG" pagrindinis éthesys skiriamas ekonomiSkumui, inovacijoms
aplinkosaugos ir vartotojo saugumo tobulinimui, bdento ugdymui, klieny poreikiy
tenkinimui bei socialinei atsakomybei prie$ visuomeNors Sis tarptautinis koncernas turi
nemazai stipryl ir valdo stiprius preés zenklus, zinomus visame pasaulyje, silpayii
gréesmiy struktira imorgje leidzia teigti, reikia ypatingai didetlemes skirti vartotoj; elgsen
lemiartiy veiksni prioritety nustatymui ir produkto koncepcijos formavimui obulinimui
taip, kad stiprybs ir galimykes bity iSnaudotos, o silpnys ir gesmes sumazintos arba yisai
iISvengta.

7. Remiantis empirinio tyrimo, skirto nustatyti svaabsias veiksmi grupes, lemiatias vartotojo
apsisprendinp pirkti naup automobii Lietuvos lygmenyje remiantis veiksngrupiy (faktorine)
analize, rezultatais galima teigti, kad automobi@na, ergonomiskumagsaizdis, dinamika ir
draugiSkumas vartotojui bei aplinkai yra pagrirginveiksni grupss, lemiagios vartotojo
apsisprendim pirkti naup automobil. Tyrimo metu nustatyta, kad moterims svarbesni yra
automobilio draugiSkumas aplinkai ir automobilioife o vyrams — automobiligvaizdis,
dinamika ir ergonomiskumas. Automobilio kaina, djidkumas vartotojui ir aplinkaivaizdis
ir dinamika yra svarbesni vartotojams iki 25 meamziaus gruge, o automobilio
ergonomiskumas — nuo 26 meémziaus gruge. Automobilio draugiSkumas vartotojui ir
aplinkai yra svarbiausias maziausias ir vidutinagmas turintiems vartotojams, automobilio
ivaizdis — didziausias pajamas turintiems vartotgjarAutomobilio dinamika yra svarbi
maziausias ir didziausias pajamas turintiems wadais, o disponuojantiems vidutmis
pajamomis Si veikspigrupe yra maziausiai svarbi.

8. Pasiilytasi tarptautinio marketingo strategjintegruoto naujo automobilio koncepcijos modelis
gali bati panaudotas kaip patariamasis instrumentas autnpa@amintojams didinant nawl
lengwju automobiliy gamybos apyvagtbei pardavimus.
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Magistro baigiamojo darbo autor Aurelija Mickonyt
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PRIEDAI



A priedas

Empirini y tyrim y, skirty nustatyti svarbiausias veiksni grupes, lemiar€ias vartotojo

apsisprendimg pirkti nauj 3 automobilj Lietuvos lygmenyje, eigos aprasymas

9 lentek. Cronbachay hipotezei (sudaryta autoriaus)

Veiksniu qrupé Grupés Veiksnvs Kronbacho alfa
ugrup Kronbacho alfa y pasalinus veiksi
Ekonomiskumas 0,418
Pardavimo kaina 0,455
Kaina 0,504 Pardavimo kainos kaita po kelinety 0,470
Asortimentas 0,574
Atsargini daliy kaina 0,280
Aplinkosauga (tarsos lygis) 0,649
. Patiki 0,510
Aplinkosauga 0,612 Kakl |bmumas Y
okybe )
Saugumas 0,430
Naujos technologijos 0,769
Komfortas 0,777
Dizainas 0,773
Patogus naudojimas 0,810
. Pritaikytas didelei Seimai 0,807
Technologijos 0,796 Prostizas 0769
SportiS8kumas 0,762
Greitis 0,766
Galia 0,763
ISvaizda 0,782

Tyrimo metu pirmiausiai buvo apskaiota Cronbachoo. IS teorijos zinoma, kad jei

Cronbachax yra daugiau uz 0,7, rezultatai yra patikimi.

Pagal gautus hipotég tikrinimo duomenis rezultafpatikimumas gaunamas gana geras. Tik

kainos veiksni grupeje asortimentas sumazina veiksngrupes patikimum. Todl rezultat

faktorinés analizs metu asortimentas iy pakliati i Kita veiksniy grupg ar pogrup.

Koreliacija nuo -0,2 iki 0,2 reiSkia, kad praktiskeara jokios koreliacijos.

Zvaigzduemis Zymimi statistikai reikSmingi skirtumai, ** grgeriau negu *. ** -

tikimybé iS Simto yra 1, o * - 5 klaidos.

klaidos



A priedo tesinys

10 lentek. Veiksniy analizs svoriai (sudaryta autoriaus)

Kaina | Aplinkosauga | Technologijos
Kainos skak
EkonomiSkumas 0,585** 0,454** 0,097
Pardavimo kaina 0,516** 0,067 0,071
Pardavimo kainos kaita po kelinety 0,600** 0,027 0,121
Asortimentas 0,457** 0,230** 0,477*
Atsargini daliy kaina 0,749** 0,313** 0,238**
Aplinkosaugos skaé
Aplinkosauga (taros lygis) 0,165* 0,715** -0,021
Patikimumas 0,243* 0,689** 0,284+
Kokybe 0,307** 0,587* 0,300**
Saugumas 0,346** 0,762* 0,061
Technologijy skale
Naujos technologijos 0,169* 0,093 0,663*
Komfortas 0,295** 0,207* 0,602**
Dizainas 0,205* 0,102 0,632**
Patogus naudojimas 0.379* 0,245* 0,291*
Pritaikytas didelei Seimai 0,389** 0,155 0,445*
Prestizas 0,164~ -0,038 0,676**
Sportiskumas 0,118 0,067 0,718*
Greitis 0,158 0,180* 0,682**
Galia 0,179* 0,162 0,700**
ISvaizda 0,165* 0,054 0,553**

Atlikus respondent atsakyna svoriy analiz (zr. 2 lented) matome, kad pagal iSsibarstym
kazkurie veiksniai nelabai gerai dera su kitais $&aks veiksniais. Pavyzdziui kainos séel
asortimentas labiau koreliuoja su technolpgkale, o technologijj skakje patogus naudojimas
labiau koreliuoja su kainos skale, tbdatliekama faktorida analiz, parodanti, kokios veiksui
grupes susidaro pagal turimus apklausos duomenis.

Atlikus faktorinés analizs skatiavimus gaunamos faktokia analizs tikrinés reik3ngs. Cia
iSsibarstymo procentai rodo, kakduomem iSsibarstymo dalpaaiSkina viena veiksimigrupe.
Sudedamasis daznis rodo, kokiam &kaitiriamyju tinka Sitas modelis. Lentgé matome, kad

gautas rezultatas paaiskina 66,6 proc. dugnssibarstymo.



A priedo tesinys

11 lentek. Faktorines analis tikrinés reikSngés (sudaryta autoriaus)

Veiksniy grupe | Tikrine reiksme | ISsibarstymo 96 | Sudedamasis
aznis
1 4,5 23,7 23.7
2 2,8 14,5 38,2
3 16 8,5 46,7
4 14 74 54,1
5 13 6.9 61,0
6 11 5,6 66,6

Faktorires analizs metu nustatant iSskirianfiaktoriy skatiy, remiantis klasikiniu Kaiserio-
Guttmano kriterijumi, pirmiausia analizuojamos iiés reikSnés, didesas negu 1. Tog analizs

metu bandyta suskirstyti veiksniué veiksni grupes. 4 lentéje pateikiami gauti rezultatai.

12 lentek. 6 faktoriy analizs svoriai (sudaryta autoriaus)

1 veiksniy | 2 veiksniy | 3 veiksniy | 4 veiksniy | 5 veiksniy | 6 veiksniy

grupé grupé grupé grupé grupé grupé
EkonomiSkumas -0,148 0,173 0,243 0,119 0,489 0,570
Pardavimo kaina -0,198 0,208 0,064 0,048 0,788 0,014
E::Savimo kainos kaita po keli 0.355 0.286 10,065 0,269 0,587 0.004
Asortimentas 0,306 0,296 0,079 0,552 -0,334 0,179
Atsargini daliy kaina 0,111 -0,003 0,470 0,382 0,395 0,009
Aplinkosauga (tar3os lygis) -0,012 -0,040 0,095 -0,012 -0,013 | 0,872
Patikimumas 0,184 0,064 0,742 0,069 -0,086 0,182
Kokybe 0,045 0,280 0,702 -0,036 0,215 0,073
Saugumas -0,057 -0,120 0,549 0,334 -0,124 0,528
Naujos technologijos 0,288 0.671 -0,015 0,241 -0,183 0,036
Komfortas 0,081 0,716 0,212 0,190 0,148 0,009
Dizainas 0,172 0,822 0,027 0,011 0,047 0,061
Patogus naudojimas -0,224 0,144 0,283 0,692 0,204 -0,077
Pritaikytas didelei Seimai 0,141 0,050 -0,065 0,795 0,158 0,094
Prestizas 0,659 0,424 -0,254 0,006 0,113 0,092
Sportiskumas 0,783 0,216 -0,030 0,121 -0,086 0,038
Greitis 0,769 0,161 0,359 -0,002 -0,093 -0,104
Galia 0,722 0,223 0,356 0,009 0,005 -0,183
|&vaizda 0,279 0,583 0,160 -0,067 0,064 -0,183




A priedo tesinys

R. L. Gorsuchas nurodo, kad Kaiserio-Guttmano kjite yra nepakankamai tikslus
nustatant fakton skatiy, o faktoriai turi liti iSskirti ne tik remiantis empiriniais kriterijgi bet ir
logiSku prasmingumu. Jeigu veiksniai yra skirstangi grupesaplinkosaugos (tarSos lygiojsai
nepavyksta priskirti kuriai nors grupei. Tedénaliz atlikta dar kag skirstant veiksniug5 grupes.
Rezultatai pateikiami 5 lentgé.

13 lentek. 5 faktoriy analizs svoriai (sudaryta autoriaus)

1 veiksnip | 2 veiksniy | 3 veiksniy | 4 veiksniy [ 5 veiksniy

grupé grupé grupé grupé grupé
EkonomiSkumas -0,216 0,186 0,455 0,500 0,069
Pardavimo kaina -0,218 0,197 -0,094 | 0,760 -0,089
Pardavimo kainos kaita po kelinety 0,269 -0,272 -0,183 0,545 0,279
Asortimentas 0,270 0,311 0,277 -0,169 | 0,585
Atsarginiy daliy kaina 0,229 -0,007 0,292 0,595 0,161
Aplinkosauga (tar3os lygis) -0,170 -0,003 0,620 -0,082 0,145
Patikimumas 0,381 0,071 0,652 0,143 -0,118
Kokybé 0,242 0,277 0,488 0,400 -0,277
Saugumas 0,024 -0,109 0,809 0,094 0,220
Naujos technologijos 0,238 0.683 0,040 -0,122 0,290
Komfortas 0,112 0,714 0,131 0,255 0,089
Dizainas 0,126 0,831 0,016 0,047 0,031
Patogus naudojimas -0,117 0,119 0,230 0.484 0,434
Pritaikytas didelei Seimai 0,063 0,053 0,066 0,311 0.760
Prestizas 0.475 0,460 -0,240 -0,033 0,224
Sportiskumas 0,693 0,252 -0,066 -0,119 0,280
Greitis 0,847 0,187 0,113 -0,018 0,002
Galia 0,813 0,244 0,046 0,086 -0,023
1&vaizda 0,329 0,585 -0,067 0,099 -0,115




A priedo tesinys

IS 5 lentetje pateikty duomem matome, kagtkonomisSkumdokykes, patogaus naudojimo
beiprestizoveiksniy negalime priskirti konkr@am faktoriui, nesy svoriai palyginus nesiskiria. Tai
gali bati todél, kad svokos apklausoje yra parinktos netikslios ir jaBnga skirtingai interpretuoti,
pavyzdziui,ekonomiskum galima susieti s@aplinkosaugadél maziau iSmetam terSal; | aplinka
bei su kainos kriterijais. Siuos veiksnius kitudgemuose ateityje vegty apradyti detaliau ir
iSskirti | kelety grupiy.

ISanalizavus 5 faktagianalizs svori; lentek sudarytas 1 paveikslas.

Automobilio ergonomifkumas

Automobilie dinamika - Asortimentas

- Sportitkumas - Pritaikymas didelei $eimai
- Greitig

- (ralia

Automobhilio jvaizdis
- Naujos technologijos
- Komfortas

- Dizainas

- Iivaizda

Automobilio kKaina
- Pardavimo kaina

- Kainos kaita po keleriy mefy Automobilio draugiskumas vartotojui ir aplinkai
- Atsarginiy daliy kaina - Aplinkosauga (tarsos lygis)

- Patikimumas

- Saugumas

2 pav. Automobilio savybi grupes, lemiagios vartotoy apsisprendimpirkti automobil prieSivertinant grupi
suderinamunp (sudaryta autoriaus)

Gautos veiksni grups buvo analizuojamos vertinant veiksnvidini suderinamurp

(Kronbacho alf). Gauti duomenys pateikti 6 lenif.



A priedo tesinys

14 lentek. Cronbachay veiksniy grupzms (sudaryta autoriaus)

Veiksniu qrupé Grupés Veiksnvs Cronbacho alfa
wgrup Cronbachoa y pasalinus veiksi
Pardavimo kaina 0,416
Automobilio kaina | 0,500 Pardavimo kainos kaita po kelmety | 0,494
Atsarginiy daliy kaina 0,281
Automobilio Aplinkosauga (tarSos lygis) 0,610
draugiSkumas | g 5o, Patikimumas 0,572
vartotojui ir
aplinkai Saugumas 0,278
Naujos technologijos 0,703
ili Komfortas 0,701
Aut_omobnlo 0.753 om
ivaizdis Dizainas 0,632
ISvaizda 0,736
3 SportiSkumas 0,838
Automabilio 0,823 Greitis 0,685
dinamika
Galia 0,748
Automobilio 0.611 Asortimentas -
ergonomiskumas ’ Pritaikytas didelei Seimai -

Atlikus 5 faktory analiz buvo iSmesti veiksniaekonomiskumasei kokyke. Tatiau
patikrinusautomobilio kainogei automobilio draugiSkumo vartotojui ir aplinkaveiksniy grupiu
vidinius suderinamumus paai$t, kad be miaty veiksny Siy grupiy patikimumas labai suméb
(zr. 6 lentet). Dél Sios priezasties veiksniakonomiSkuma®ei kokyl® sugazinti i tiriamas

veiksniy grupes. Gauti suderinamumo duomenys pateikiammntetje.



A priedo pabaiga

15 lentek. Cronbachax koreguotoms veiksnigrupems (sudaryta autoriaus)

Veiksniy grupé Grupés Veiksnys Cronbacho alfa
Cronbacho alfa paSalinus veiksi
Pardavimo kaina 0,478
Pardavimo kainos kaita po kelimety 0,589
Automobilio kaina | 0,574 — ——
Atsarginiy daliy kaina 0,442
Ekonomiskumas 0,500
N Aplinkosauga (tarSos lygis) 0,649
Automobilio —
draugiskumas Patikimumas 0,510
o . 10,612
vartotojui ir Saugumas 0,430
aplinkai Kokybe 0.584
Naujos technologijos 0,703
Automobilio Komfortas 0,701
A 0,753 —
vaizdis Dizainas 0,632
ISvaizda 0,736
SportiSkumas 0,838
Automobilio 0,823 Greitis 0,685
dinamika i
Galia 0,748
Automobilio 0611 Asortimentas -
ergonomiskumas ' Pritaikytas didelei Seimai -

Taigi tolimesniems tyrimams yra iSskirtos automiobdavybiy grupes, lemiagios vartotoy
apsisprendinp pirkti automobil. Sios grups pavaizduotos 2 paveiksle.

Automobilio ergonomiskumas

Automobilie dinamika - Asortimentas

- Sportitkumas - Pritaikymas didelei $eimai
- Grettis

- Galia

Automobilio jvaizdis
- Naujos technologijos
- Komfortas

- Dizainas

- I$vaizda

Automobilie kaina
- Pardavimo kaina
- Kainos kaita po keleriy mety

- Atsarginiy daliy kaina Automobilio draugifkumas vartotojui ir aplinkai
- Ekonomidkumas - Aplinkozauga (tarfos lygiz)

- Patikimumas

- Saugumas
- Kokybé

3 pav. Automobilio savybi grupes, lemiaiios vartotoy apsisprendimpirkti automobif (sudaryta autoriaus)



B priedas

APLINKOS APSAUGOS INZINERIJA

13-osios Lietuvos jaunujy mokslininku konferencijos Mokslas — Lietuvos ateitis”,
jwykusios Vilniuje 2010 m. kovo 25 d., praneSimy medzZiaga

PERSPEKTYVUS MOKSLINIAI TYRIMAI SKIRTI NEIGIAMO POVEIKIO APLINKAI
MAZINIMUI LENGVUJU AUTOMOBILIU GAMYBOJE

Aurelija Mickonyté
YWilwiaus Gedimino technikos universitetas,
el. p. ‘aurelija.mickonyte@gmail. com

Anotacija. Straipsnyje nagrinéjama tarptautiné lengvyu automobiliy nnka bet gamybos problemu sprendimai, skarta
netgiamo poveikio aplinkal mazinim. Repuantis 51u dienu aktualia situacyja automobiliu rinkoje. literatiiros Saltimiais 1
automobiliy pramonés statistikos analize nustatvta. kad svarbus vartotoju apsisprendima pirkti naunja automobili
itakojantis veiksnys yra kaip imanoma maZesnis neigiamas automobilio poveikis aplinkai. Augantis autemobiliy skaicius
yra atsakingas pasaulyje uz vis didéjanéius aplinkos tarSos mastus. Automobiliu gamintojai privalo démes; atkreipti 1
naujas technologijas, sumazinsianéias taria tiek gaminant, tiek eksploatuojant automobilins. Straipsnyje nagrinéjamui
siiilymai automobilio technimiu savybiy tobulinimui, taip pat nagrinéjamas ADAC ekotestas, pagal kurn reitinguojami

perkamiausi 2009 metais Europoje automobiliai.

Reikiminiai zodziai: Automobiliy gamyba. automobilm poveikis aplinkai, ADAC ekotestas. perkamiaus: automobiliai.

Ivadas

Automobiliy gamyba ir prekyba jais yra idskirtinai
svarblis elementai $inolaikinés visuomenés ckonomikai.
Salys, kurios uzsiima automobiliy gamyba, Zymiai
padidino eksporta, kuris yra susijes su bendro vidaus
produkto ir bendro nacionalinio produkto augimu.
Automobiliy gamybos scktorius yra jautrus pasauliniams
ckonominiams svyravimams. todél jam 2008 — 2009 mety
finansiné krizé turéjo daug neigiamu pasekmiu.

Sio darbo tikslas yra remiantis mokslinés literatiros
Zaltiniais bei statistiniu  duomenuy analize pasialyti
naujausiu perspektyviu moksliniy tyrimu kryptis. skirtas
neigiamo poveikio aplinkal mazinimui automobiliy
gamyboje.

Siame straipsnyje pagrindinis démesys teikiamas
tokiems klausimams:

— automobiliy rinkos situacijos amalizé remiantis
statistiniais duomenimis ir moksliniais literatiiros
altiniais:

— automobiliy  pardavimy

mazéjimo priezasény

nustatymas remiantis skirtingy autoriy nuomone:

— mokslinés literatGiros. nagrinéjanéios automobiliy
neigiamg poveiki bei priemones &io poveikio
sumazinimui, analizé:

—nawu lengvyju automobiliy reitingu nustatymas
pagal neigiamo poveikio aplinkai vertinima:

— perkamiausiy  automobiliy

poveikio  aplinkai

ivertinimas,

Aktuali situacija tarptautinéje automobiliy rinkoje

Pasauliné rinka automobiliais sudaryta 15 daugelio
regiomy. Europos lengvyyu automobiliy rinka sudaro 28.1
porc. visos automobiliy rinkes (NAFTA — 24.1 proc..
Kinija — 16.0 proc.. Japonija — 7.5 proc.) (ACEA 2010),
todél nagrinéjant neigiama poveiki aplinkai automobiliy
gamyboje Sios rinkos poreikius aplinkos atzvilgiu yra
pravartu istirti.

Siuvo metn prekybos automobiliais tarptautinéje
rinkoje pasireikianti tendencija — ryskus automobiliu
pardavimu apiméiy mazéjimas. Nawjal uzregistruoty
automobiliy skai¢ius nuo 2007 mety sparéiai mazéja ir.
nors 2009 metais matomas nezymus didéjimas. 2009
metais nepasiekia net 2003 mety Zemiausio lygmens (zr.

1 pav.).
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1 pav. Uzregistruotu nauju antomobiliy Vakaru Evuropoje kiekis
per metus, min. (ACEA 2010)
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Remiantis nzregistruoty nauju automobiliu Vakaru
Europoje santykiu vertinant automobiliy klasifikacija
(pagal ACEA 2009) mazéjant pardavimams pastebima
kita tendencija: santykinai daugiau perkama maZu ir
kompaktinés klasés automobiliu. 2005 metais Vakary
Europoje mazu automobiliu uzregistruota 32.9 proc. i3
visu registruoty naujy automobiliy (Zr. 2 pav.), 2006 —
35.2 proc.. 2007 — 37.1 proc., 2008 — 38.8 proc.. o

nagringjamu 2009 laikotarpiu jau 45.0 proc.
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2 pav. Uzregistruoty nauju automobilm Vakaru Europoje
santykis vertinant automobiliy klasifikaciya (ACEA 2009)

Pasak Autotyrinw (Autotyrimai 2009). Listuvoje
2010 m, vasario mén. populiariausi buvo hecbekai (38
proe.), universalai (31 proc.) bei vienatiiriai (18 proe.).
Taigi mazi automobiliai vis labiau darosi paklausus.

Zinant

dia  statisting informacija svarbu iStirti

mokslininku ir praktiky nvomones apie veiksnius,
lemianéins Siuos pokyéius automobiliy rinkoje,
Marcel Yoshida (Yoshida 2009)

pramonés sajungos metiniame pranesime itkelia Siuos

automobilm

automobiliy  gamintoju  pelningg  veikla neigiamai

ttakojancius veiksnius:
— neramumai politiniame gyvenime:
— globali besitraukianti rinka:
— kreditavimeo sunkumai:
— 1élaidu spaudimas:
— {statyminis reguliavimas:
— klimato pasikeitimai:
— sustabargjumas:
— per didelis biurokratizmas:
— finansu rinkos krizé;
— nemokumas;

— kylantys komforto ir saugumo reikalavimai.

[5¥]
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W.Diez (Diez 2006) teigia. kad pagrindinés trys
priemones, skatinanéios automobiliu pardavimu augimg
yra &ios:

— produkty diferencijavimas:

— produkty kokybés augimas:

— klienty aptarnavimo kokybés gerinimas.

Jean-Claude Vessillier (Vessillier 2009) teigia. kad
yra trys pagrindinés priezastys. dél kuriu kilo automebiliu
pramonés krizé. Visy pirma tai klasikiné priezastis —
kaina. Gamintojus spaudzia pirkéjai, norédami zemesniy
kainy. todél gamintojai privalo mazinti savo islaidas,
Antra — automobilio modelis ir techninés savybés. Vis
daugiau  vartotoju = nori  mazesniu,  saugesniy.
ekonomiskesniy automobilin. Tre¢ia priezastis — aplinkos
apsauga.

Sio autoriaus nuomoné visitkai sutampa su
statistiniy duomenu analizés rezultatais, todel galima
igskirti tris pagrindines orientacines kryptis. kurios turéty
biiti  &iwo metu aktualiausias  automobiliy  prekyba
nagringjanéiy moksliniy tyrimuy objektas:

— naujy lengviju automobiliy kainos mazinimas:

— inovatyvaus, ckonomitko. mazo ir paklausaus

automobilio techniniy savybiy tobulinimas ir
pritaikymas
poreiki:

prie  besikeidianéiy  vartotoju
aplinkai

procesc,

—neigiamo  poveikio mazinimas

automobiliy gamybos juos

eksploatuojant bei utilizuojant.

Lengvuyju automobiliy poveikis aplinkai bei jo
mazinimo galimybés

Transportas yra dinaminis aplinkos tarsos &altinis.
Be transporto neimanoma idsiversti visose miesto ar
Salies teritorijose. Skirtingai nei stacionariniai triukémo ar
iémetanuyu duju Saltiniai (pramonés imoneés, energetikos,
komunalinio Gkio objektai), transportas miestuose negali

butt  atskirtas  sanifarinémis = apsaugos  zonomis.
(Klibavicius 2008)
Automobiliu gamyba ir prekyba uzsiimanéios

imonés privalo laikytis istatymu ir turéti aplinkos
apsaugos vadybos sistemas. Gruden D. (Gruden 2008)
pateikia <ias problemas. kurias sukelia automobilin
pramone:

— kelip infrastruktiiros plétra;

— eismo saugumas:

— triukimas:

— energijos sunaudojimas:
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— zaliavy sunaudojimas:

— i&metamuyjy duju zala.

3 paveiksle pavaizduotas transporto scktoriaus i
atmosfera iSmesto anglies dvideginio emisijos kiekis
milijonais tony per metus 27 Europos sajungos Zalyse.
Nuo 1996 iki 2007 mety jis 1saugo 14 proc. (zr. 3 pav.)
Augantis automobiliy skai¢ius yra atsakingas pasaulyje
uz vis didéjanéius aplinkos tarios mastus. Automobiliy
gamintojai privalo démesi atkreipti 1 naujas technologijas.
sumazinsianéias tarsa tick gaminant. tiek eksploatuojant
Todéel

gamyboje éiuo metu vaidina svarby vaidmeni. Aplinkos

automobilius, aplinkos apsauga automobiliu

apsaugos istatymai ir normos automobiliu gamyboje bei
naudojime turi lemiama reiksme.
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3 pav. Transporto sektoriaus 1 atmosfera i8mesto anghes
dvideginio emisijos kiekis milijonais tonuy per metus 27 Europos
sajungos salyse (Eurostat 2009)

Klimato kaita dabar wyra wiena 18 svarbiausiy
aplinkos

tarptautiné bendruomené. verslo pasaulis bei pavieniai

apsaugos problemm. su  kuria  susiduria
pilicéiai. Sickis mazinti taréa ir uztikrinti visuomenei
pritmting aplinkos kokybe yra sunkiai jgyvendinamas
valstybiniu  aplinkos

reguliavinm, (Zi¢kiené 2007) Reaguojant i §i issiki

pasikliaujant  vien apsaugos

reikalingos visuotinés pastangos bei neatidéliotini
veiksmai. Nesvarbu, ar imoné gamina automobilius ar yra
viena 15 daugelio automobiliy pramone aprupinanéiy

kokybés.

sveitkatos ir darbo saugos, aplinkosaugos ir socialinés

tmoniy. reikia  sekti  daugybe specifiniu

atsakomybés  klausimy.  Siekdamos  aukiéiausios
gaminamu prekin ir tetkiamu paslaugy kokybés. imonés,
valdydamos savo veikla. turi remtis tausojancios plétros
prineipais. (Ruzeviéius ir Serafinas 2007) Pasak A. Torok

(Torok 2009) pastebéta ir nustatyta didelé CO2 emisijos

i klimato pokyéiu korcliacija. Vienas 13 Europos
Sajungos politikos tikslu — ckologiskai saugus
visuomenés mobilumas. Todél transporto sektorim

skiriama itin daug démesio — jis turi bati tinkamai

i3plétotas, standartizuotas ir efektyviai naudojamas,

B priedo tesinys

ckologinis uzteritumas turi biiti mazinamas arba jo
apskritai neturi biti.
kultiira

ckonominiu ir aplinkosauginiu vetksmingumu. Tai veda

Imones daznai sigjama su  Imoneés
prie bendru wvaldymo principu plétojimo ir taikymo.
tadiau &ie principai nepakankamai ivertina organizacijoje
egzistuojanéias daugialypes kultiras arba galima atskirt
tarp darbuotoju

veiksmingumo ir bandymu ji ..objektyviai™ idmatuoti.

suvokiamo aplinkosauginio
(Craig and Lemon 2010) Didéjantis poreikis pasauliniu
mastu  15saugoti aplinka — ora. wvandeni. Zmonijos
gyvenima. gyviny ir augaly pasauli. gamtos isteklius ir
ckosistemas — lemia esminms visy veiklos sriéin —
gamybos, paslaugu. rinkodaros, wvartojimo. valstybés
ckonominiy ir politiniy

valdymo bei tarptautiniy

politikos  pokyéius.

tiek

organizaciju  — Ekologinéms

problemoms spresti  reikalingos suvienytos ir

koordinuotos wisy Saliy ir tarptautiniy organizaciju

pastangos. tick ir sisteminiai moksliniai tyringjimai

(Ruzevi¢ius 2009). Aplinkai tausoti yra taikomos
direktyvinés  (privalomosios) ir  savanoriskosios
organizaciju  iniciatyva  taitkomos  aplinkosaugos

priemones. Prie savanoriskyju priemoniy priskiriamos
aplinkosaugos vadybos sistemos ISO 14001 i EMAS
(angl. Eco-management and audit scheme) bei produkty
ir paslaugu aplinkosauginis sertifikavimas ir zenklinimas
(angl. Eco-labelling) (Ruzevicius 2009).

Pasak Gruden D. (Gruden 2008) su nauwjomis
technologijomis automobiliy gamyboje yra glaudziai
susijusi aplinkos apsauga. Kyoto (Obertiihr and Ott 2000)
potokolas reikalauja, kad transporto, statybos. zemés tikio
bei migkininkystés srityse bfitu naudojamos modernios
technologijos. leisianéios sumazinti tersaly, sukelianém
Siltnamio efekta. kieki atmosferoje.

Autoriai Jiirgens U, ir Meifiner HR. (Firgens and
Meiflner 2005) teigia, kad inovacijos yra vienas i3
svarbiausiu veiksniu modernizuojant lengvuju
automobiliu gamyba ir skatinant prekyba jais. Jis sitlo
koncentruos 1 fris sritis, kuriose buvo pastebimos
radikalios inovacijos:

— sritis X-by-wire:
— variklio sistema:
— kébulo gamyba,

4 paveiksle pavaizduotos technologinés sritys.
kurioms turi buiti pritatkomi naujausi moksliniai tyrimai.
Ty pagalba naujuose automobilivose turi biiti diegiamos
témetamyju  duju  kiekio maZinima.

kure sanaudu.

saugumo didinima uztikrinanéios technologijos.
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X-by-wire - tai yra technologijos, leidzianéios

varomasias sistemas valdyti elektroniniais signalais,

pakeidianéiais wvaira ir kitas mechanines jungtis.
pavyzdziui stabdzial ir vairavimo sistema.
Variklio  sistemos  tobulinimai —  vystomos

konkuruojanéios technologijos dyzeliniams. benzininiams

ar hibridiniams wvarikliams: tobulinami vandeniliu

B priedo tesinys

biologiniu kuru varomi varikliai. pritaikomas naujovéms
kuras ir jo sudétis. Transporto priemonés vienoki arba
kitoki kura naudoja neefektyviai. I aplinka patenka daug
kenksmingy medziagy — deginiu. Taigi pastaruoju metu
transporto scktorivje vis dazniau naudojamas vienoks
arba kitoks biokuras.

Techninis vystymas
Kuro sgnaudy maZinim as /iSmetanmugy dujy kiekio maZinimas
Aaugumo didinimas

v

v

s Kuras

H-by-wire Variklio sistema Keébulo gamyba
* Stabdziy sistemos * [purskimo technologija = Aliuminis
= Wairavimo sistemos = dyzeliniai varikdiai = Flieno apdithimas
= Elekironika * benzininiat varikliai = Plastmasé
* Elementai = Hibridinés transporto » Medzagy junginia
= Sterteris, generatorius priemongés
* Sensonai * Vandenilio variklial

* Biologitdo kuro varikliai

Ryfys ir priklausomybé dél konkurencijos inovacijy stityse

4 pav. Mokslin tynmu krvptys automobiliy gamybos movacijose. (Jiirgens, MeiBner 2005)

Nauju medziagu panaudojimas automobilio kébulo
gamyboje i& lengvyjy konstrukeijy yra taip pat svarbus
clementas automobiliy techniniame vystyme,

Bienick A.. J. Jantos J. bei Mamala J. (Bienick et all
2007) teigia, kad tinkamas energijos perdavimo sistemos
veikimas automobiliui  judant. kuro sanaudos ir
kenksmingu i$leidziamujy medziagy kickis priklauso nuo
tinkamos variklio kontroles ir energijos perdavimo
sistemos, Todél 3ia sistema autoriai sitlo nagrinéti
modernizuojant automobilio gamybg tuo paéin mazinant

neigiama poveiki aplinkai.

Naujy lengvyju automobilin reitingai pagal neigiama
poveikj aplinkai

Didziausia Europoje ir treéia pagal dydi pasaulyje
ADAC)
ckotesta

automobilininky  asociacija  (toliau sitilo

lengvuosius  automobilius  reitinguoti  pagal
(ADAC 2010).

ADAC ckotestas S0 metu yra vienintelé sistema
pasaulyje. kuri leidzia vartotojui visapusitkai i{vertinti
automobilio aplinkosaugines savybes realiose situacijose.
Ekotesto metu vertinamas ne tik iSmetamas automobilio

diokside  kickis

sglygomis. bet ir ismetamujuy duju kiekis esant dideléms

standartinis  anglies normaliomis
apkrovoms. nestandartinéms situacijomis. taip pat oro
kondicionavimo iranga bei transmisijos charakteristikos,
Pirma karta ADAC ckotestas buvo pristatytas 2003
metais. Jo tikslas yra vartotojams suteikti palyginimo
galimybeg priimant sprendima naujo automobilio pirkimo
procese {vertinant kure sanaudas bei iSmetamuju zalingu
medziagu kickio kriterijus. Testo rezultatas yra lengvat
suprantamas, nes  vertinamam  automobilivi  yra
suteikiamas ivertinimas 1ki penkiu zvaigzduciy, Kick
zvaigzduéiu automobilis gaus priklauso nuo pagrindiniu
vertinimo kriteriju. Yra vertinamas iSmetanmyu tersaly
kiekis (anglis monoksido, angliavandeniliu, azoto oksidu
ir kietuju daleliu) bei Siltnamio efekta sukelianéiu duju —
anglies dioksido kiekis. WVisos transporto priemonés
nepriklausomai nuo ju klasés, pavaru dézés ar naudojamo
kuro tipo surikivojamos pagal vienodus kriterijus vienoje
dioksido

vertinamas priklavsomai nuo kiekvieno automobilio

skalgje, o iSmetamo anglies kiekis vyra

klasés. Visi automobiliai yra suskirstyti 1 septynias
klases. Tai yra daroma. nes ADAC ekotesto tikslas yra



suteikti vartotojui reikalinga informacija lyginant vienodo
dydzio ir klasés automobilius. o ne pateikti informacija.

kad didesnis automobilis 1 atmosfera ifmeta daugiau

anglies dioksido. negu mazas.
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Pav.5. Skirtingu lengvuju automobiliy modeliy ekotesto
vertinimo rezultatar 2003 — 2009 metais (ADAC 2010)

Bendras ADAC testo rezultatas yra sudaromas 13

1smetamy terdalu vertinimo ir nuo kiekvieno automobilio

B priedo tesinys

klasés priklausanéio anglis dioksido ifmetamo kickio
vertinimo, Talp pat yra tiriamas automobilio poveikis
aplinkai esant astresnéms situacijoms. Yra testuojama
greitkelivose bei esant Eiltam  automobilio  varikliui
Anglies monoksido. angliavandeniliy. azoto oksidy ir
kietyju daleliy vertinimas vykdomas neatsizvelgiant i
transporto priemonés klase. Tuo tarpu benzino. dyzelio.
dujy ar hibridiniams irenginiams tatkomi griezti kriterijai
bei apribojimai.

Kickvieno matavimo metu automobiliai gauna
taskus — 50 tatky uwz vertinimg pagal nuo klasés
nepriklavsanéius kriteryjus. bei 50 tasky vz wvertinimg
pagal nuo klasés priklausanéius kriteryjus. 50 taskuy yra
maksimalus teigiamas jvertinimas. Siu abieju vertinimu
tasky suma nuo 90 tagky suteikia automobilini 5 ADAC
ckotesto Zvaigzdutes ir parodo. kad automobilis yra
minimaliai kenksmingas aplinkai. Nuo 70 iki 89 tasky
suteikiamos 4 ADAC ekotesto zvaigzdutés. nuo 50 iki 69
— 3 ADAC ekotesto zvaigzdutés, o nuo 30 iki 49 — 2
ADAC ckotesto zvaigzdutés. Dziugina tai, kad keturiy
zvaigzduéiu automobiliu modeliu skaicius nuolat didéja

(2r. 5 pav.)
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Pav.6. Perkamiausiu Europoje 2009mety automobiliy 1vertinimas pagal ADAC testo rezultatus.

Analitiné bendrové .JATO Dynamic" (Autoreviu
2010) susumavusi 2009 m. rezultatus prancié. kad
perkamiausiu Europoje modeliu tapo . \Volkswagen Golf".
Per metus europieéiai nusipitko 571 838 tokius
automobilius, o tai 23.9 proc. daugiau negu 2008 m.
Antra liko naujoji ..Ford Fiesta". Ja isigijo 472 900
europieéin. Tai - 44 proc. daugiau negu pried metus.

Tredioji vieta teko . Peugeot 207", Buvo parduota 367

100 tokiy automobiliy. taéiau palyginus su 2008 m..
pardavimu apimtys sumazéjo 9.7 proc.

I¢ 6 paveikslo matyti, kad pusé perkamiausiy
automobiliy modeliy 2009 metais Europoje perlipa 4
Golf
vidurkis yra 73.5

zvaigzduéiy  rba:  Volkswagen nagrinéty

(vertinimo tasko.
Peugeot 207 — 74 taskai. Volkswagen Polo — 71.8 tagko.
Fiat Punto — 70 tatky. o Opel Astra — 72 tatkai. Kin

komplektacijy



nagrinéti automobiliy modeliai 18 perkamiavsiu 2009
metu Europoje modeliy patenka i triju Zvaigzdudiy zona:
Ford Fiesta — 694 tasko. Renault Clio — 66 taskai.
Opel'Vauxhall Corsa — 69.5 tasko, Ford Focus — 65.4
tasko . Fiat Panda — 57.4 tasko.

Taigi 20009

automobilius Europoje pagal ADAC ekotesta matome,

sureitingavus perkamiausius
kad jie atitinka skirtingu lengvyju automobiliy modeliy
ckotesto vertinimo rezultatus 2003 — 2009 metais, todél
galima daryti 1¥vada. kad vartofojai vis daugian démesio
modeliams. kurie daro mazesmi

teitkia automobiliu

neigiama poveiki aplinkai.

Isvados

1. Automobiliy pramonéje mazéjant pardavimams
susidariusi sunki situacija, kurios problemu sprendimui
1sikisti

strateginius  sprendimus, leisianéius pagerinti  jmoniy

butina mokslininkams. galintiems pasialyti
rodiklius bei ekonoming situacija.

2. Itnagrinéjus statistinius duomenis bei ivairiuy
autoriy nuomones, galima daryti isvada. jog pagrindinés
trys sritys. kurias reikétu tobulinti. yra technologijos.
kaina bei aplinkos apsauga.

3. Automobiliy gamintojai privalo démesi atkreipti 1
naujas technologijas. sumazinsianéias taréa tick gaminant.
tiek eksploatuojant automobilius.

4, Palyginus ADAC ckotesto rezultatus ir statisting
automobiliy pardavimu analize nustatyta. kad vartotojai
sprendimo pirkti nauja automobili procese vis dazniau
remiasi automobilio savybémis. leidzianéiomis sumazinti

neigiama itaka aplinkai.
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INNOVATIVE SCIENTIFIC RESEARCHES
IMPLEMENTED TO DECREASE THE NEGATIVE
ENVIRONMENTAL EFFECT IN AUTOMORILE
PRODUCTION

A. Mickonyte
Summary

Problems of international marketing in improving
antomobile production are analysed and international
automobile market 1n general 1s overviewed i this article
According to up-to-date relevant situation of the automobile
market, mdustry
environment analysis. 1t 1s found that important factor for
deciding to buy a new car 15 as possible fewer negative impact
to environment. There are also exanuned offers how to improve
technical properties of automobile and analysed ADAC Eco-
Test. by which bestsellers cars of 2009 in Europe are ranked.

literature  sources and the automobile
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TARPTAUTINIO MARKETINGO PROBLEMOS MODERNIZUOJANT LENGVUJU
AUTOMOBILIU GAMYBA
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Santrauka. Straipsnyje nagrnéjama tarptautingd lengvuju automobiliy rinka ber marketingo problemos, kylancios
modernizuojant lengviyju automobiliu gamyba ber prekyba jais. Renuantis sy dienu aktualia situacija automobiliu rinkoje,
literatfiros Saltiniais ir automobiliy pramonés aplinkos analize nustatytos penkios pagrindinés problemy sritys bei pasitilytos
ju sprendimu kryptys. Pagrindinés moksliniy tyrimu kryptys, stengiantis iveikti besikeiciancios socialinés — kultfirinés
aplinkos sukeliamas problemas yra visapusiskai tinkamu santykm su vartotojais kuirumas. Politinés — teisinés aplinkos
negalima tiesiogiai itakoti, todél privalu ivertinti jos poveilki prumamiems sprendimams kitose srityse. Mokslinés
technologinés aplinkos déka automobiliy ganuntojai turi orientuotis i naujausias technologijas mazinant kuro sanaudas,
ismetamuju duju kieki ar didinant sauguma. Su naujomus technologijomus automobilmy gamyboje yra glaudziar susiyust
aplinkos apsauga. Visus Siuos mokslinius tyrimus vainikuoja ekonomunis aspektas — produktas tun atitikti auksSéiau

15vardintus retkalavimus bei privalo turéti konkurencinga kaina.

ReikSminiai Zodziai: tarptautinis marketingas, automobiliy gamyba, aplinkos vertinimas.

Ivadas

Automobiliy gamyba ir prekyba jais yra isskirtinai
svarblis elementai Sinolaikinés visuomenes ekonomikai.
Salys. kurios uZsiima automobiliy gamyba. Zymiai
padidino eksporta, kuris yra susijes su bendro vidaus
produkto ir bendro nacionalinio produkto augimu.
Automobiliy  gamybos  sektorius  yra  jautrus
pasauliniams ekonominiams svyravimams. todél jam
2008 — 2009 mety finansiné krizé turéjo daug neigiamy
pasekmiy.

Sio darbo
literatiros saltiniais bei statistiniy duomeny analize
pasiilyti

tikslas yra remiantis mokslinés

navjausiy perspektyviuy moksliniy  tyrimu

kryptis,  skirtas  plétoti  tarptautini  marketinga

modernizuojant lengvyjy automobiliu gamyba. bei
leisiancias nustatyti strategines priemones. kuriy reikia
imtis. norit automobiliy gamintojams susigrazinfi rinkos
dali ir buvusiu pardavimy apimti.

Siame straipsnyje pagrindinis démesys teikiamas
tokiems klausimams:

— automobiliy rinkos sifuacijos analizé remiantis

statistiniais ~ duomenimis  ir  moksliniais

literatiiros Saltiniais:
— automobiliy pardavimy mazéjimo prieZastys
remiantis skirtingy autoriy nuomone:

— automobiliy gamyba itakojancios iSorinés ir
vidines aplinkos bei i to kylanéiy tarptautinio
marketingo problemy analizé;

— tarptautinio automobiliy gamybos marketingo
problemuy skirp  prioritetiniy
moksliniy tyrimy krypéiy nustatymas:

skir

automobiliais

sprendimui

— moksliniy tyrimy  prioritetu. pletoti

tarptautinés  prekybos versla.

pagrindimas.

Aktuali situacija tarptautinéje automobiliy rinkoje

Siuo metu prekybos automobiliais tarptautingje rinkoje
pasireiskianti tendencija — ryskus automobiliy pardavimu
apiméiy mazéjimas.

2004 2005 1004 1007 2008 2009
1-9 men

1 pav. Uzregistruotu nauju automobiliu Vakary Europoje kiekis
per metus, min. (sudaryta autoriaus pagal ACEA 2009)

Fig. 1. Amount of newly registered automobiles in Western
Europe 1n nullions (based on ACEA 2009)
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2008 spalio — gruodzio laikotarpiu parduota tik pusé

automobiliy palyginus su tuo paciu 2007 mefy
laikotarpiu. Paklausos pakilimas artimiausiu metu
nenumatomas.  Planuojamas  naujai  uzregistruoty

automobiliy skai¢ius 2009 metais yra mazesnis ir uz 2008
mefy skai¢iy.

50,0% -
a0 4
an,0% 4
35.0%
30,0%
15,0%
10,0%
15,0%
10,0%
5.0%
0,0%

388

o 1.7%

17.0%
dllaam

f“f‘f‘f.fﬁ‘?‘*‘f‘*?‘?ﬂ

0,2%

2006

007 2008
[@Met Kompaxtingl OV idmini @Dided O K

2009 1-9 men

2 pav. UZregistruoty nawju automobily WVakary Europoje
santykis vertinant automobiliy klasifikacija (sudaryta autoriaus
pagal ACEA 2009)

Fig. 2. Structure of newly registered automobiles in Western
Europe by theit clasification (based on ACEA 2009)

Remiantis uzregistruoty naujy automobiliy Vakary
Europoje santykiu vertinant automobiliy klasifikacija

C priedo tesinys

(pagal ACEA 2009) mazéjant pardavimams pastebima
kita tendencija: santykinai daugiau perkama mazy ir
kompaktinés klasés automobiliy. 2006 metais Vakary
Europoje mazy automobiliy uzregistruota 35.2 proc. i8
visy registruoty automobiliy. 2007 — 37.1 proc.. 2008 —
38.8 proc.. o nagringjamu 2009 laikotarpiu jau 44.7
proc. Pasak Autotyrimy (Autotyrimai 2009). Lietuvoje
2009m lapkri¢io meén. populiariausi buvo hecbekai (44
proc.). vienatriai (22 proc.) bei universalai (21 proc.).
Taigi mazi automobiliai vis labiau darosi paklausis.
Pardavimy svyravimai automobiliy rinkoje palie¢ia
sriciy, tarp ju

daug ekonomikos

pastebimas glaudus darbo pasidalijimas. Naudojantis

tarptautinés nes
B.Ebel (Ebel 2004) sifilomomis su lengvyjy automobiliy
gamyba ir prekyba jais susijusiomis rinkos sritimis bei
R.Kovaliov V.Snieskos bei A.Simanavic¢iaus (Kovaliov,
2009)
struktira.

Snieska. Simanavic¢ius siiloma automobiliy

verslo rinkos 3 paveiksle pavaizduota
tarptautinés prekybos lengvaisiais automobiliais verslo
struktiira. verslas
todel

privaloma i tai atsizvelgti.

Taigi
taikant

sriéiy automobiliy yra

ivairiapusis marketingines priemones

Automobiliy verslas
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3 pav. tarptautinés prekybos lengvaisiais automobiliais verslo sri¢iu struktiira. (sudaryta autoriaus)

Fig. 3. International trading of automobiles business structure



Automobiliy gamintojus jtakejancios aplinkos bei

naujy issukiy jiems analizé

Marcel Yoshida (Yoshida 2009) automobiliy pramoneés
sgjungos metiniame pranesime iskelia 3inos automobiliy
gamintojuy
veiksnius:

pelningg veikla neigiamai itakojanéius

— neramumai politiniame gyvenime;

—  globali besitraukianti rinka:

—  kreditavimo sunkumai;

— 18laidu spaudimas;

—  istatyminis reguliavimas;

—  klimato pasikeitimai:

—  sustabarejimas:

—  per didelis biurokratizmas:

—  finansy rinkos krizé:

— nemokumas:

—  kylantys komforto ir saugumo reikalavimai.

H.Proff ir H.V.Proff (Proff 2008)
automobiliy gamintojo aplinka. kuria suskirsto i tolimag ir

nagringja

artimg aplinkas (4 paveikslas). Tolima aplinka leidzia
geresnemis salygomis gauti medziagas. kapitala, daryti
itaka valstybiniams sprendimams ar turéti mazesne rinkos
rizika (esant sunkmeéiui pavieniy faliy rinkose).

Tolima aplinka
(Sally apiinka)

Palitings - teisinén

. Poblings

|

4 pav. Svarbiausi starteginiai aplinkos pasikeitimai automobiliu
gamybos pramonéje. (Proff 2008)

Fig. 4. The mam strategic environment changes 1n automobile
production mdustry. (Proff 2008)

Visgi. nors didieji antomobiliy gamintojai ir tiekejai
turi pranasuma prie$ mazas imones dél zaliavy tiekimo ar
sgnaundy mazinimo galimybés. tai neleidzia iSvengti

C priedo tesinys

aplinkos itakos esant natliraliems ar iSoriniams staigiems
pokyéiams. Todél yra labai svarbu $iuos pokycius
atpazinti ir reaguoti 1 juos dinamiskai keiciant imonés
sprendimus. (Proff 2008)

Politiné — teisiné aplinka mokslinéje literatlroje
ivardinama visuomenes polifiniy struktiry veiksmus ir
aktus
Socialine —

teises apiman¢in makroaplinkos elementu.
kultariné aplinka kaip

struktiros. paprociu. tradicijy ir kultiros formuojama ir

visuomenes

lemiama makroaplinkos dalis. Vienas dinamiskiausiy

makroaplinkos elementy., moksliné — technologiné
aplinka. apima mokslinius tyrimus, Zzinias ir
technologijas. Neatsiejama ekonominés aplinkos

veiksniy vertinimo dalis yra valiuty kursy svyraviny ir
infliacijos klausimai.
kainodarai. (Snieskiené 2009) Siekdamos aukééiausios

kurie daro poveiki eksporto

gaminamy prekiy ir teikiamy paslaugy kokybés. imonés.
valdydamos savo veikla. turi remtis tausojanéios pletros
principais (Ruzevicius, Serafinas 2007). todél yra svarbu
nagrineti ir ekologine aplinka.

W.Diez (Diez 2006) teigia. kad pagrindinés trys
priemoneés, skatinanéios automobiliu pardavimy augima
yra $ios:

—  produkty diferencijavimas:
— produkty kokybés augimas;
— klienty aptarnavimo kokybés gerinimas.

Savo ruoztu Jean-Claude Vessillier (Vessillier
2009) teigia. kad yra trys pagrindinés priezastys. dél
kuriu kilo automobiliy pramonés krizé. Visy pirma fai
klasikiné priezastis — kaina. Gamintojus spaudzia
pirkejai. norédami Zemesniy kainy, todél gamintojai
privalo mazinti savo islaidas. Antra — automobilio
modelis ir techninés savybeés. Vis daugiau vartotojy nori
mazesnii.

saugesniy. ekonomiskesniy

Trecia priezastis — aplinkos apsauga.

automobiliy.

Remiantis mokslinés literatiros analize Dbei

statistiniais ~ duomenimis tarptautinio  automobiliy

gamybos marketingo problemas galima suskirstyti pagal
penkias aplinkos itakos zonas. Sis skirstymas padeda

nustatyti  aktualiansiy  moksliniy  tyrimy.  skirty

farptautinio  automobiliu  marketingo problemoms

spresti. kryptis. Tai yra
problemos. kylanc¢ios del:

tarptautinio  marketingo
—  socialinés — kultirinés aplinkos poky¢iy itakos:
— ekologines aplinkos poky¢iy itakos;

— technologinés aplinkos poky¢iy itakos;

— ekonomineés aplinkos poky¢iy itakos;

— politinés — teisinés aplinkos poky¢iy itakos.



Tarptautinio automobiliy gamybos marketingo
problemu sprendimui skirtos prioritetinés moksliniy
tyrimuy kryptys

Pasak Pabedinskaités A ir Vitkausko R.
(Pabedinskaité, Vitkauskas 2009). Kkonkurencingumu
uztikrinti  kokybiska produkta
kokybés wadybos
metodus ir priemones. Konkurencinés rinkos salygomis

siekiama vartotojui.

igyvendinant jvairius modelius,

ilgalaikiy santykiu su vartotojais kirimas. palaikymas ir

stiprinimas ~ suprantamas kaip bet kurios ijmones

sekmingos veiklos pagrindas. Nustatyta. kad. padidéjus
vartotoju iSlaikymui. didéja imonés pelningumas. Taigi
veiksniy, lemian¢iy vartotoju santykiy su imone
ilgalaikiskuma, i3aikinimas tampa prioritetiniu tikslu.
(Dovaliene. Gadeikiené. Piligrimiené 2007)

W. Diez (Diez 2006) teigia, kad pagrindines

moksliniy  tyrimy  kryptys. stengiantis  iveikti
besikei¢iancios socialinés — kultlrinés  aplinkos
sukeliancias problemas. yra $ios:

— vartotojy elgesio modeliavimas. paklausos

reguliavimas darant itaka vartotojy poreikiams
(patenkinti poreikius esant normaliai paklausai,
sukurti poreikins esant per mazai paklausai.
1Svystyti poreikins esant potencialiai paklausai.
atgaivinti poreikius esant sustojusiai paklausai.
sinchronizuoti  poreikius esant senkanciai
paklausai. mazinti poreikius esant pernelyg
dideliai paklausai;
— pagrindiniy  veiklos

krypéiy  nustatymas

atsizvelgiant 1 vartotoju esamus poreikius
(prasiskverbimas ir i$naudojimas esamy rinky su
turimais produktais. naujos rinkos kurimas ir
vystymas su naujais produktais):

—  tiksliniy grpiy nustatymas;

—  vartotojy pirkimo motyvacijos skatinimas:

—  produkto pozicionavimas:

— komunikacija su vartotojais;

—  prekiy paskirstymo kanaly parinkimas:

— pirkimo sandoriy inicijavimo (pvz. palankiy
salygy nustatymas) modelio kiirimas:
— santykiy su vartotojais po prekés {sigijimo

kurimo modelio nustatymas.

G. Snieskiené (Snieskiené 2009) teigia. kad Salyje
veikian¢iy politiniy jégy suformuoty valdzios ir valdymo
struktiiry poveikis imonei gali buti dvejopas: skatinantis
(palankesniy salygu sudarymas, investicijy
skatinimas) arba ribojantis (tam tikros veiklos draudimas

veiklos

ar ribojimas). Politiniy — feisiniy aspekty fyrimas turéty
apimfi esamy valdymo formu. politiniy partijy sistemos.
valstybés politikos stabilumo ir nuoseklumo bei nuzsienio
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verslo rizikos ar stabilumo. kylancio i politiniy veiksmy,
analize.

Svarbus politinés — teisinés aplinkos analizés etapas
yra valstybinio kainy reguliavimo vertinimas. Taip pat
eksportuojanéiai  jmomnei. 1 politiniy ir teisiniu
analize naudinga itraukti
svarbiausiy tarptautiniy finansiniy institucijy ir prekybos

makroaplinkos  aspekty
bloky (Pasauliné Prekybos Organizacija. Tarptaufinis
Valiutos Fondas, Pasaulio bankas ir pan.) vaidmens
vertinima.

Kitas svarbus elementas nauju lengvijy automobiliy
gamybos bei pardavimo apiméiuy didinimui  yra
technologinés naujovés. Autoriai Jiirgens U. ir MeiBner
H.R. (Jilrgens. Meiiner 2005) teigia. kad inovacijos yra
vienas 1§ svarbiausiy veiksniy modernizuojant lengvujy
automobiliy gamybg ir skatinant prekyba jais. Jis sidlo
koncentruos i ftris sritis. kuriose buvo pastebimos
radikalios inovacijos arba numatomos netolimoje ateityje:

—  sritis X-by-wire:

—  variklio sistema:

—  kébulo gamyba.

4 paveiksle

pavaizduotos technologinés

SIifys.
kurioms turi bliti pritaikomi naujausi moksliniai tyrimai.
Ju pagalba naujuose automobiliuose turi baiti diegiamos
kuro sanaudu.

ismetamyjy  duju  kiekio mazinima.

saugumo didinima uztikrinancios technologijos.

Techninis vystymas
Euro sgnaudymaZinimas [imetamuu dufy kiskio maZinimas
Sauguma didinirmas

. L
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5 pav. Mokslinmg tyrmuy kryptys
inovacijose. (Jargens. Meiiner 2005)

automobiliy gamybos

Fig. 5. The scientific research directions m aufomobile
production (Jirgens, MeiBner 2005)

X-by-wire - tai yra technologijos. leidziancios

varomasias sistemas valdyti elektroniniais signalais.

pakeic¢ianéiais wvairg ir kifas mechanines jungtis.
pavyzdziui stabdzius ir vairavimo sistema.
Variklio

konkuruojancios technologijos dyzeliniams. benzininiams

sistemos  tobulinimai —  vystomos



ar hibridiniams varikliams: tobulinami vandeniliu.
biologiniu kuru varomi varikliai, pritaikomas naujovems
kuras ir jo sudetis. Transporto priemonés vienoki arba
kitoki kura naudoja neefektyviai. I aplinka patenka daug
kenksmingy medziagy — deginiu. Pasak A. Térok (Térok
2009) pastebeta ir nustatyta didelé CO, emisijos ir
klimato poky¢iy koreliacija. Vienas iS5 Europos Sajungos
politikos  tiksly — ekologiskai saugus visuomenes
mobilumas. Todél transporto sektoriui skiriama itin daug
démesio — jis turi bufi tinkamai isplétotas. standartizuotas
ir efektyviai naudojamas. ekologinis uzterStumas turi biiti
mazinamas arba jo apskritai neturi bati. Taigi pastaruoju
metu fransporto sektoriuje vis daznian naudojamas
kitoks
panaudojimas automobilio kébule gamyboje i3 lengvyjy
konstrukeijy yra taip pat svarbus elementas automobiliy

vienoks arba biokuras. Naujy medziagy

techniniame vystyme.

Bieniek A.. I. Jantos J. bei Mamala J. (Bieniek.
Jantos. Mamala 2007) teigia. kad tinkamas energijos
perdavimo sistemos veikimas automobilini judant. kuro
sanaudos ir kenksmingy isleidziamju medziagy kiekis
priklauso nuo tinkamos variklio konftrolés ir energijos
perdavimo sistemos. Todeél $ig sistema autoriai sitilo
nagrineti modernizuojant automobilio gamyba.

Pasak Gruden D. (Gruden 2008)
technologijomis automobiliy gamyboje yra glandziai

SU naujomis

susijusi aplinkos apsauga. Kyoto (Obertiihr. Ott 2000)
potokolas reikalauja. kad transporto, statybos, zemés tkio
bei miskininkystés srityse biity naudojamos modernios
technologijos. leisianfios sumazinti tersaly. sukelianéiy
siltnamio efekta. kieki atmosferoje.
Klimato kaita dabar yra viena i§ svarbiausiy

aplinkos apsaugos problemy. su kuria susiduria
tarptautingé bendruomenée. verslo pasaulis bei pavieniai
pilieciai. Siekis mazinfi tarsg ir uztikrinti visuomenei
priimting aplinkos kokybe yra sunkiai igyvendinamas
valstybiniu
reguliavimu. (Zickiené 2007) Reaguojant i & i3suki
reikalingos pastangos  bei

veiksmai, Nesvarbu, ar imoné gamina automobilius ar yra

pasikliaujant  vien aplinkos  apsaugos

visuotines neatideliotini
viena i§ daugelio automobiliy pramone apripinanéiy
imonit. sekti daugybe specifiniy kokybés.
sveikatos ir darbo saugos. aplinkosaugos ir socialinés

reikia

atsakomybés klausiny.

Didéjantis poreikis pasaulinin  mastu  i8saugoti
aplinka — ora. vandeni. zmonijos gyvenima. gyviny ir
augaly pasauli. gamtos iSteklius ir ekosistemas — lemia
esminius visy veiklos sri¢iy — gamybos. paslaugy.
rinkodaros, vartojimo. valstybés valdymo bei tarptautiniy

ekonominiy ir politiniy organizaciju — politikos poky¢ius.

tn

C priedo tesinys

tiek
suvienytos ir koordinuotos wisy Saliy ir farptautiniy

Ekologinéms problemoms spresti  reikalingos
organizacijy pastangos, tiek ir sisteminiai moksliniai
tyrinéjimai. (Ruzevitius 2009) Kyoto potokolas taip pat
kad  buty

technologijos. leisianéios sumazinti terSaly. sukelianéin

reikalauja. naudojamos  modernios
Siltnamio efekts. kieki atmosferoje. Aplinkos apsaugos
istatymai ir normos automobiliu gamyboje bei naudojime
turi lemiama reikéme.

Be transporto neimanoma issiversti visose miesto ar
Salies teritorijose. Skirtingai nei stacionariai triuksmo ar
ismetamujy duju 3altiniai (pramonés imonés, energetikos.
komunalinio tikio objektai). fransportas miestuose negali

buti  atskirtas  sanitarinémis  apsaugos  ZONOMIS.
(Klibavicius 2008) Aplinkai tausoti yra taikomos
direktyvinés  (privalomosios) ir  savanoriskosios
organizacijy  iniciatyva  taikomos  aplinkosaugos

priemonés. Prie savanoriskyju priemoniy priskiriamos
aplinkosaugos vadybos sistemos ISO 14001 ir EMAS
(angl. Eco-management and aundit scheme) bei produkt
ir paslaugy aplinkosauginis sertifikavimas ir zenklinimas
(angl. Eco-labelling). (Ruzevi¢ius 2009)

Automobiliu gamyba ir prekyba uZzsiimancios
imonés privalo laikyfis istatymmu ir furéti aplinkos
apsaugos vadybos sistemas. Gruden D. (Gruden 2008)
savo knygoje pateikia $ias ekologines problemas. kurias
sukelia automobiliy pramone:

—  keliy infrastruktiros plétra;

—  elsmo saugumas;

—  triuvk$mas:

—  energijos sunaudojimas;

—  zaliavy sunaudojimas;

—  idmetamujy duju zala:

—  semy automobiliy utilizavimas.

Visy Sig problemy sprendimas turi biiti moksliniy
tyrimy . nukreipty aplinkos apsaugos kryptimi. objektas.

Viena 1§ perspektyviy moksliniy tyrimng, skirty
plétoti tarptautini prekybos automobiliais versla. yra
automobiliy kainos mazinimo galimybés.

Anot Virvilaités R.. Saladienés V. bei Skindaro D.
Skindaras 2009),
svarbiausias veiksnys. salygojantis klienty pasitenkinimag.
Klientai. vertindami suteiktos paslaugos verte. dazniausia

(Virvilaité. Saladiené. kaina yra

galvoja apie kaina. Tirdami kainos rysi su klienty
pasitenkinimu ir jy lojalumu. marketingo teoretikai teigia.
kad pasitenkinimas priklauso nuo paslangos kokybés,
kainos ir kify veiksniy. 6 paveiksle pavaizduotas naujuy
kainos mechanizmas. kurio

automobiliy nustatymo

elementy sanaudas galima mazinti.



Pagal 3i automebiliy kainos nustatymo mechanizma
(6 paveikslas). nustatant kaina. svarbu susikwrti kainos
strategija. atlikfi jos monitoringg ir idiegti ja nuolatos
stebint ir analizuojant situacija — klientus. konkurentus.
rinkos svyravimus.

C priedo tesinys

Pasak autoriy B. Ebel. M.B. Hofer ir J. Al-Sibai. J.
(Ebel. Hofer. Al-Sibai 2004) kainos strategija — tai vienas
15 marketingo komplekso elemenfy. nurodanciy kainos
nustatymo metoda.

% o r . - s
. Kainosmustatymas . | Kainos strategija Kainos nustatymas |/  [vairiy sanderiy ¢
Maujiems antomobiliams” | Tikslai ir straiegija, Pozicionavimas, | . 108y galimybés
prekés gyvavimo optimali Kairea, P
ciklo valdymas == < kainos elementa | L. v
: & t/’ . It\“ . \.\\ Sandériy kaina \
s, Komplektacijos { ,] uAEN0S ana TEE
Galimybés / | Klientai, konkurentai, | —
/ \._rinka, produkeai, ki /7 Kaimylygis
Teyvendinimas ~————  Monitoringas | . pasaulinje rinkoje
“ Komunikacija, diegimas, aktugli i pal I?t‘,’”ﬁ
; ; \ fenis ualiy vercin palyginimas, o 7
kitos 08 i 7 Prekybos marZos ir
 Aptarnavimo kaina y salyg pebis ot G kybos maros ir
£ 3 : e SN salyen sistema
priefastiniai elementa | ™

6 pav. Automobiliy kainos nustatymo mechanizmas (Ebel, Hofer, Al-Sibai 2004)

Fig. 6. The pricing mechanism for automobiles (Ebel, Hofer, Al-Sibai 2004)

Autoriai Valuckaité A. ir Snieska V. (Valuckaité.
Smieska 2007) teigia, kad pagrindiniai veiksniai. galintys
sumazinti produkcijos kainas ir padidinti
konkurencinguma. yra Zzemesni darbo jégos kastai. laisva
rinka

pasalinimas). darbo rinkos suformavimas — darbuotojy

(tarifiniy  ir netarifiniy  prekybos barjery

mobilume  tarp  sekforiy ir didinimas.

investavimas | moksla bei darbuotojy kvalifikacijos

regiony

keélima.
Nustatant kaing reikia

pozicionavima, jvertinti optimalia imanoma kaina bei

ivairius nuolaidy bei komplektacijy variantus. Nustacius

atsizvelgti | produkto

kaina svarbu atlikti jos monitoringa — tai yra sistemingai
stebeti ir rinkti informacija apie sanaudas, islaidas. jas
palyginti su prognozinémis sanaudomis: nusfatyti su
kaina susijusius pelno ar nuostolio aftsiradimo
priezastining elementus. Svarbu atsizvelgti i galiojanéia
kainos nustatymo naujiems automobiliams strategijg tiek
tiek konkurenty 1 komplektacijos
galimybes. mnaujy automobiliy garanfinio
laikotarpio islaidas. (Ebel. Hofer. Al-Sibai 2004)

Butina

savoje. imonése.

Serviso,
tvertinti  tai. kad automobiliai yra
eksportuojama prekeé. Pasak Snieskienés G. (Snieskiené
2009). kainodaros problemos tiek vietingje. tiek eksporto
rinkoje panasios — nustatyti naujos prekés kaing. keisti ja,
atsizvelgiant 1 konkurenty veiksmus ir kt.. — tadiau
eksporto kainodaros klausimus apsunkina papildomi
aplinkos veiksniai. tokie kaip vyriausybes poveikis (pvz..
muity politika). vartotojy tarp rinky elgsenos skirtumai,
skirtingos valiutos. ju kursu svyravimai. eksporto kainos

kultOriniai. feisimiai  ir

instituciniai barjerai. Be to. imoné negali (arba tik labai

nustatymg komplikuojantys

nezymiai) paveikti ir Kkeisti rinkos

veiksniy. Kkaip politika. istatymai. technologijy lvgis.

fokiy uzsienio

tafiau. nepaisant to. privale juos pripazinti ir prie ju
prisiderinti taip, kad pasiekty norimg galutinj rezultata.
Moksliniai tyrimai 3Sioje srifyje furi buti  skirti
sanaudy mazinimo  galimybiy  analizavimui  bei
igyvendinimo planavimui visose produkto vertés kurimo
grandinés dalyse: naujo produkto vystymo procese.
medziagy bei daliy tiekime. logistiniuose procesuose,
pardavimo realizacijoje. klienty
aptarnavimo sferoje. seno produkto paSalinimo i$ rinkos

organizavime,
procese. Jas 1dskyré ir aprase Heinz K. Stahl (Stahl 2005)

Isvados

1. Siame darbe statistinés informacijos analizé
nustatyti, kad
kompaktinés klasés automobiliy pardavimai.

2. Remiantis iy dieny aktualia situacija automobiliy

padéjo santykinai auga mazy ir

rinkoje, literattros $altiniais ir automobiliy pramonés
aplinkos analize nustatytos penkios pagrindinés problemy
sritys bei pasinlytos ju sprendimy kryptys.

3. Socialinés — kultGrinés aplinkos problemas
galima jveikti sukuriant wisapusiSkus santyvkius su

vartotoju.

4. Politinés — feisinés aplinkos tiesiogiai itakoti
neimanoma. bet galima ivertinti jos poveiki priimamiems
sprendimams.



5. Mokslinés déka

automobiliy gamintojai turi orientuotis i naujausias

technologinés  aplinkos
technologijas mazinant kuro sanaudas, isSmetamyju dujy
kieki ar didinant sanguma. Svarbiausios moksliniy tyrimuy
kryptys srityje  yra

technologijos, variklio sistema. kébulo gamyba.

tobulinimo sioje X-by-wire

6. Aplinkos apsaugos vadybos sistemos automobiliy
gamyboje privalo biiti idiegtos visose vertés kiirimo

grandyse. nes tik taip yra atsizvelgiama i vartotoju ir

valstybinius reikalavimus.

7. Ekonominis aspektas — produktas furi atitikti
aukscéiau iSvardintus reikalavimus bei privalo turéti
konkurencinga kaing. Norint sumazinti nauju auntomobiliy
kaina biitina atsizvelgti { visg vertés kiirimo grandine.
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INTERNATIONAL MARKETING PROBLEMS IN
IMPROVING AUTOMOBILE PRODUCTION

A Mickonyte
Abstract

Problems of international marketing in improving automobile
production are analyzed and international automobile market in
general 1s overviewed in this article. Five main problem
directions are stated regarding scientific sources analysis and
ways of solving those problems are presented. Customer and
producer relationship management 1s stated as a main scientific
research field for solving international automobile trading
problems. Problems are caused by social and cultural market
environment. Juridical environment can mnot be influenced
directly, that i1s why other business environments are more
important to be affected. Automobile producers need to apply
latest technologies 1n order to reduce average fuel consumption
and decrease wasteful gas emissions or mcrease safety. Latest
technologies m automobile production are strongly mfluenced
by environment protection. Economuical aspect 1s significantly
mportant as well. All mentioned scientific researches m
improving automobile production technology also have to
reduce or make as more attractive as possible vehicle’s price.

Keywords: mternational marketing,
environment evaluation.

automobile production,
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1. Ivadas

Automobiliu gamyba ir prekyba jais yra 18skirtinai svarbas elementai siuolaikinés visuomenés ekonomikai.

Salys. kurios uzsiima automobiliu gamyba. zymiai padidino eksporta. kuris yra susijes su bendro vidaus produkto ir
bendro mnacionalinio produkto augimu. Automobiliy gamybos sektorius yra jautrus pasauliniams ekonominiams
svyravimams, todél jam 2008 — 2009 mety finansiné krizé turéjo daug neigiamy pasekmiu.

Sio darbo tikslas yra remiantis mokslinés literatiiros Saltiniais bei statistiniu duomenu analize pasifilyti naujausiu
perspektyviy moksliniu tyrimu kryptis. skirtas plétoti tarptautinés prekybos automobiliais versla. leisianéias nustatyti
strategines priemones. kuriy reikia imtis, norit automobiliu gamintojams susigrazinti rinkos dali ir buvusiy pardavinm
apimti.

Siame straipsnyje pagrindinis démesys teikiamas tokiems klausimams:

— automobiliy rinkos situacijos analizé remiantis statistiniais duomenimis ir moksliniais literattros Saltiniais;
— automobiliy pardavimu maz&jime priezastys remiantis skirtingu autoriy nuomone:
— nawjausiy moksliniy tyrinw, skirty plétoti tarptautinés prekybos automobiliais versla. analizé:

moksliniy tyrimy prioritetin. skirty pletotl ‘rarptautmes prekybos automobiliais versla, pag‘mdnnﬂs

Sie Ll'msnnen atspindi automobiliy pramone nagrinéjanény autoriy nuomone. Atlickant tyrimus yra remiamasi teorinm
zaltiniy, Europos Sajungos statistiniy duomenu analize. ju palyginimu bei sinteze.

Sio darbo rezultatai automobiliu gamintojams turi padéti surasti veiklos tobulinimo kryptis. skirtas nauju lengvuju
automobiliy gamybos bei pardavimo apiméin didinimui.

2. Aktuali situacija prekybos automobiliais tarptautinéje rinkoje ir nauji issukiai automobiliy gamintojams

Sino metu prekybos automobiliais tarptautinéje rinkoje pasireiskianti tendencija — ryskus automobiliu pardavimu
apiméiu mazéjimas, 2008 spalio — gruodzio laikotarpiu parduota tik pusé automobiliy palyginus su tuo paéiu 2007 mety
laikotarpiu. Paklausos pakilimas artimiausiu metu nenumatomas. Planuojamas naujai uzregistruoty automobiliy skaicus
2009 metais yra mazesnis ir uz 2008 mety skaiéiy.
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1 pav. Uzregistruoty nauju automobiliu Vakani Europoje kiekis (sudaryta autoriaus pagal ACEA 2009)
Figure 1. Amount of newly registered automobiles in Western Europe (based on ACEA 2009)

Remiantis uZregistruoty nauju automobiliu Vakaru Europoje santykin vertinant automobiliy klasifikacija (2 pav.)
mazéjant pardavimams pastebima kita tendencija: santykinai daungiau perkama mazy ir kompaktinés klasés automobiliy.
2006 metais Vakam Europo}e mazy automobiliy uZzregistruota 35,2 proc. 18 visy registruoty automobiliy, 2007 — 37.1 proc..
2008 — 38.8 proc.. o nagrinéjamu 2009 laikotarpiu jau 44,7 proc. Pasak Autoh'ﬁ.um (Aurotynmal 2009). Lietuvoje 2009m
lapkri¢io mén. populiariausi buvo heébekai (44 proc.). vienatiriai (22 proe.) bei universalai (21 proc.).Taigi mazi
automobiliai vis labiau darosi paklausiis.
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2 pav. Uzregistruoty nawyy automobilig Vakary Emopcujf:1 santykis (%) vertinant automobilm klasifikacijg (sudarvta autoriaus pagal
ACEA 2009)
Figure 2. Structure of newly registered automobiles in Western Europe by theit clasification (based on ACEA 2009)

Marcel Yoshida (Yoshida 2009) automobiliu pramonés sajungos metiniame pranesime iskelia Siuos automobiliu
gamintoju pelnings veikla neigiamai itakojanéius veiksnius:

neramumai politiniame gyvenime:
globali besitraukianti rinka:
kreditavimo sunkumat;

itlaidy spaudimas:

{statyminis reguliavimas:

klimato pasikeitimai;
sustabaréjimas:

per didelis biurokratizmas:
finansy rinkos krize:

nemokumas:

kylantys komforto ir saugumo reikalavimai,

W.Diez (Diez 2006) teigia. kad pagrindinés trys priemonés. skatinanéios automobiliy pardavimu augima yra $i0s:

produktu diferencijavimas:
produktu kokybés augimas:
klienty aptarnavimo kokybés gerinimas,

Jean-Claude Vessillier (Vessillier 2009) teigia. kad yra trys pagrindinés priezastys. dél kuriy kilo automobiliu
pramonés krizé. Visy pirma tai klasikiné priezastis — kaina. Gamintojus spaudzia pirkéjai. norédami zemesniu kainu, todél
gamintojai privalo mazinti savo islaidas, Antra — automobilio modelis ir techninés savybés. Vis daugiau vartotoju nori

mazesniy. saugesniy. ekonomitkesniy automobiliu. Trecia priezastis — aplinkos apsauga.

Sio autoriaus nuomoné visitkai sutampa su statistiniu duomenu analizés rezultatais, todél galima iSskirti tris
pagrindines orientacines kryptis, kurios turéty biiti sivo metu aktualiausias automobiliy prekyba nagrinéjanéiy moksliniy

tyrimu objektas:

naujy lengvujy automobiliy kainos mazinimas:
inovatyvaus, ekonomisko. mazo ir paklausaus automobilio techniniu savybiy tobulinimas ir pritatkymas

prie besikeiéianéiu vartotoju poreikiu:

neigiamo poveikio aplinkai mazinimas automobiliy gamybos procese. juos realizuojant. eksploatuojant

bei utilizuojant.

3. Perspektyviis moksliniai tvrimai, skirti naujy lengvyjy automobiliy gamybos bei pardavimo apiméiy didinimui

! vakamu Europos 3alys — tar Austrya. Belgiyja. Dangya. Suomija. Pranciizija. Vokietya, Graikya. Airga. Italya.
Liuksemburgas. Olandija. Portugalija. Ispanija. Svedija. Didzioji Britanija. Islandija. Norvegija. Sveicarija,
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Globalizacijos. nauwjy technologijy, intensyvios konkurencijos, kintanéios wvartotoju paklausos ir ekonominiy bet
politiniy sistenm pokyéiai kelia naujy i33tkiu verslo imonéms. Imonés. norinéios pasiekti geresniu rezultaty rinkoje nei
konkurentai, turl igyti ir i8laikyti unikaluma. kurio negalima imituoti ir kuris suteikty konkurencini pranasuma. (Janonis,
Dovaliene, Virvilaite 2007) Pasak Pabedinskaités A. ir Vitkausko R. (Pabedinskaité. Vitkauskas 2009). konkurencingumu
sickiama uztikrinti kokybiska produkta vartotojui. igyvendinant ivairius kokybés vadybos modelius. metodus ir priemones.
Konkurencinés rinkos salygomis ilgalaikiu santykiy su vartotojais kiirimas. palaikymas ir stiprinimas suprantamas kaip bet
kurios imonés sékmingos veiklos pagrindas. Nustatyta, kad. padidéjus vartotoju iélaikymui. didéja imonés pelningumas.
Taigi veiksniy. lemianéiy vartotojy santykiy su imone ilgalaikitkuma,. ifaitkinimas tampa prioritetiniu tikshu, (Dovaliené.
Gadeikiené, Piligrimiené 2007) Pasaulio ckonomikos globalizacijos procesai ir tarptautinés prekybos plétojimas salygoja
sparéius kokybés, kaip esminio firmu ir ju produktu konkurencingumo elemento. internacionalizavimo procesus, Ju metu
tvairiose falyse vis pladiau naudojami bendri. standartai, techniniai reglamentai. kokybés ir aplinkosaugos vadybos
sistemos. kokybés atitikties {vertinimo ir sertifikavimo procediros. (Ruzeviéius 2008)

Siame skyriuje nagrinéjamos moksliniu tyriny. skirtu nauju automobiliu gamybos ir pardavimn aktyvininui. kryptys:

—  moksliniai tyrimai. skirti naujy lengvuyju automobiliy kainos mazmimui:

— moksliniai tyrimai. skirti naujy automobiliy techniniy savybiu. atitinkanéiu aktualiausius vartotoju
reikalavimus, tobulinimui:

—  moksliniai tyrimai. skirti neigiamo poveikio aplinkai mazinimui.

Viena i perspektyviu moksliniy tyrimu. skirty plétoti tarptautini prekybos automobiliais versla. yra automobiliuy
kainos mazinimo galimybés, Anot Virvilaités R.. Saladienés V. bei Skindaro D. (Virvilaité, Saladiené, Skindaras 2009).
kamna yra svarbiausias veiksnys, salygojantis klienty pasitenkinima. Klientai. vertindami suteiktos paslaugos verte,
dazniausia galvoja apie kaing. Tirdami kainos ry$i su klienty pasitenkinimu ir ju lojalumu. marketingo teoretikai teigia. kad
pasitenkinimas priklauso nuo paslaugos kokybés. kainos ir kity veiksniu. 3 paveiksle pavaizduotas kainos nustatymo
mechanizma. kurio elementu sanaudas galima mazinti,

; v us iy vairiy sandém
Kainos nustatymas Kainos strategija Kainos nustatymas vy "
¥ 4 G 2 i ' radng galimybes
naujiems automobiliams Tikslai it strategija, Pozicionavimas,
prekés gyvavimo optimali kaina,
ciklo valdymas kainos elementa
ir variantai Sandény kaina
Komslokiacios Sli.:uac.l]ns anahzg
Galimybes Iq:enta.u konkurenta,
rinka, produktal, kt. Kaisxg Iygis
o itori aulingie rinkoj
Igy\rendmlmas In:ut.iln'mgas pas e rinkoje
Komunikacija, diegimas, storya,
PR kit cq:l, SRR aktualig verfiy palyginimas,
Aptarnavimo kaina 08 SRIE0S pelno nuostalio steiradima Prekybos marZos ir
prieZastindiai elemental salygy sistema

3 pav. Automobiliu kainos nustatymo mechanizmas (Ebel. Hofer, Al-Sibai 2004)
Figure 3. The pricing mechanism for automobiles (Ebel, Hofer, Al-Sibai 2004)

Pagal 41 automobiliu kainos nustatymo mechanizma (3 pav.). nustatant kaina. svarbu susikurti kainos strategija, atlikti
jos monitoringa ir idiegti ja nuolatos stebint ir analizuojant situacija — klientus. konkurentus. rinkos svyravimus. Pasak
autoriy B. Ebel, M.B. Hofer ir J. Al-Sibai. J. (Ebel. Hofer, Al-Sibai 2004) kainos strategija — tai vienas i marketingo
komplekso elementu. nurodanéiy kainos nustatymo metoda, Dazniausiai naudojamu trys metodai: 1 sanaudas orientuota
kainodara. 1 konkurentus orientuota kainodara ir { vartotoja (paklausa) orientuota kainodara.

Autoriai Valuckaité A. ir Snieska V. (Valuckaité, Snieska 2007) teigia. kad pagrindiniai veiksniai, galintys sumaZzinti
produkeijos kamas ir padidinti konkurencinguma. yra:

—  zemesni darbo jégos kastai:

—  laisva rinka — tai tarifiniy ir netarifiniu prekybos barjeru pagalinimas:

— darbo rinkos suformavimas — darbuotoju mobilumo tarp sektoriy ir regionu didinimas. investavimas i
mokslg bei darbuotojy kvalifikacijos kélima.

Svarbu nusistatyti. koks yra kainodaros tikslas. bei kokiu bidu bus valdomas prekés gyvavimo ciklas. Nustatant kaing
reikia atsizvelgti | produkto pozicionavima, ivertinti optimalia imanoma kaina bei tvairius nuolaidy bei komplektacijy
variantus. Nusta¢ius kaina svarbu atlikti jos monitoringa — tai yra sistemingai stebéti ir rinkti informacija apie sanaudas.
itlaidas. jas palyginti su prognozinémis sanandomis: nustatyti su kaina susijusius pelno ar nuostolio atsiradimo
priezastinius elementus. Svarbu atsizvelgt | galiojancia kainos nustatymo naujiems automobiliams strategija tick savoje,
tick konkurenty imonése. svarbu atkreipti démesi 1 komplektacijos galimybes. nawju automobiliu serviso. garantinio
laikotarpio islaidas. Kainas taip pat nulemia kainy lygis pasaulinéje rinkoje. finansavimo salygos bei sandériy tkainiai.
(Ebel. Hofer, Al-Sibai 2004)

Butina tvertinti tai, kad automobiliai yra eksportuojama preke. Pasak Snieskienés G. (Snietkiené 2009), kainodaros
problemos tiek vietingje. tick eksporto rinkoje panasios — nustatyti naujos prekeés kaina. keisti ja. atsizvelgiant 1 konkurentu
veiksmus ir kt.. — taciau eksporto kainodaros klausimus apsunkina papildomi aplinkos veiksniai. tokie kaip vyriausybés
poveikis (pvz., muity politika). vartotoju tarp rinky elgsenos skirtumai, skirtingos valiutes, ju kursy svyravimai. eksporto
kainos nustatyma komplikuojantys kultiiriniai, teisiniai ir instituciniai barjerai. Be to, imoné negali (arba tik labai nezymiai)



D priedo tesinys

paveikti 1r keisti tokiu uzsienio rinkos veiksniy. kaip politika. 1statymai. technologiju lygis, ta¢iau. nepaisant to. privalo juos
pripazinti ir prie ju prisiderinti taip. kad pasiekty norima galutini rezultata.

Moksliniai tyrimai Sioje srityje turi bufi skirti sapauduy mazmimo galimybiu analizavimui bei igyvendinimo
planavimui visose produkto vertés kuirimo grandinés dalyse. Jas 13skyré ir aprasé Heinz K. Stahl (Stahl 2005):

— naujo produkto vystymo procese:

—  medziagu bei daliy tickime:

— logistiniuose procesuose:

— pardavimo organizavime:

— realizacijoje;

—  klienty aptarnavimo sferoje:

—  seno produkto pasalinimo i rinkos procese.

Nemaziau svarbus elementas nei kainos mazinimo galimybés naujy lengvyju automobiliu gamybos bei pardavimo
apiméiy didinimui yra technologinés naujoves.

Bieniek A.. T. Jantos J. bei Mamala J. (Bienick. Jantos, Mamala 2007) teigia. kad tinkamas energijos perdavimo
sistemos veikimas automobilini judant. kuro sanaudos ir kenksmingu iileidziamyju medziagy kickis priklauso nuo
tinkamos variklio kontrolés ir energijos perdavimo sistemos. Todél ig sistema autoriai siilo nagrinéti modernizuojant
automobilio zamyba.

Autoriai Firgens U. ir Meifiner H.R. (Jiirgens, Meiflner 2005) teigia. kad inovacijos yra vienas 15 svarbiausiu veiksniy
modernizuojant lengvujuy automobiliy gamyba ir skatinant prekyba jais. Tis sitilo koncentruos i tris sritis. kuriose buvo
pastebimos radikalios inovacijos arba numatomos netolimoje ateityje:

—  sritis X-by-wire:
—  wvariklio sistema:
—  kébulo gamyba.

Techninis vystymas
Kuro sgnaudy maZinimas fifmetamuygiy dujy kiekio maZinimas
Saugumo didinimas
|
v v v

X-by-wire Variklio sistema Kebulo gamyba
= Stabdziy sistemos = [purilimo technologija = Aliuminis
= Vaitavimo sistemos = dyzeliniai varikliai = Plieno apdithimas
= Elektronika * henmitrinial variklia = Plastmasé
= Elementai = Hibridinés transporto = MedZiagy junginia
= Sterteris, generatorius priemonés
= Bensotial = Vandenilio varikliai
* Biologinio kuro varikliag
= Kuras

Qéw it priklavsomybeé dél konkurencijos inovacijy Srityi'_‘_'_'___‘__,_ﬁ

4 pav. Mokslhmy tyrmmu kryptys automobiliu gamybos movacijose. (Jiirgens. MeiBner 2003)
Figure 4. The scientific research directions in automobile production (Jirgens. Meibner 2003)

4 paveiksle pavaizduotos technologinés sritys, kurioms turi biiti pritatkomi naujausi moksliniai tyrimai. Ju pagalba
nawjuose automobilivose turi buti diegiamos kuro sanauvdy. idmetanngu duyjy kickio maZinima. saugumo didinima
uztikrinanéios technologijos.

X-by-wire - tai yra technologijos, leidZianéios varomasias sistemas valdyti elektroniniais signalais, pakei¢ianéiais
vaira 1r kitas mechanines jungtis. pavyzdziui stabdziai ir vairavimo sistema.

Variklio sistemos tobulinimai — vystomos konkuruojanéios technologijos dyzeliniams, benzininiams ar hibridiniams
varikliams: tobulinami vandeniliu biologiniu kurn varomi varikliai, pritaikomas naujovéms kuras ir jo sudétis. Transporto
priemonés vienoki arba kitoki kura naudoja neefektyviai. I aplinka patenka daug kenksmingu medziagu — deginiu. Pasak A.
Torok (Térok 2009) pastebéta ir nustatyta didelé CO2 enusijos ir klimato pokyéin koreliacija. Vienas 1§ Europos Sajungos
politikos tiksly — ekologiskai saugus visuomenés mobilumas. Todél transporto sektoriui skiriama itin dang démesio — jis
turi biiti tinkamai iSplétotas. standartizuotas ir efektyviai naudojamas, ekologinis uzterStumas turi biiti mazinamas arba jo
apskritai neturt biti. Taigi pastaruoju metu transporto sektoriyje vis dazniau naudojamas vienoks arba kitoks biokuras.

Nawjuy medziagy panaudojimas automobilio kébulo gamyboje 15 lengvujy konstrukeijy yra taip pat svarbus elementas
automobiliy techniniame vystyme.

Pasak Gruden D. (Gruden 2008) su naujomis technologijomis automobiliu gamyboje yra glaudziai susijusi aplinkos
apsauga. Kyoto (Obertithr. Ott 2000) potokolas reikalawja. kad transporto. statybos. zemeés tikio bei miskininkystés srityse
bty naudojamos modernios technologijos, leisianéios sumazinti terialu, sukelianéiu Siltnamio efekta. kieki atmosferoje.
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Siekdamos auki¢iausios gaminamu prekiy ir tetkiamy paslaugy kokybés, ymonés. valdydamos savo veikla, turi remtis
tausojancios plétros principais. (Ruzeviéius, Serafinas 2007) Klimato kaita dabar yra viena 15 svarbiausiy aplinkos apsaugos
problemu, su kuria susiduria tarptautiné bendruomené, verslo pasaulis bei paviemai pilieéiai. Siekis mazinti tarda ir
uztikrinti visuomenei priimting aplinkos kokybe wvra sunkiai igyvendinamas pasikliawjant vien valstybiniu aplinkos
apsaugos reguliavimu. (Zickiené 2007) Reaguojant i 3 i3siki reikalingos visuotinés pastangos bei neatidéliotini veilksmai.
Nesvarbu, ar imoné gamina automobilius ar yra viena 18 daugelio automobiliu pramone apriipinanéiy imoniy, reikia sekti
daugybe specifiniy kokybés. sveikatos ir darbo saugos. aplinkosaugos ir socialinés atsakomybés klausimy,

Didéjantis poreikis pasauliniu mastu i3saugoti aplinka — ora. vandeni. Zmonijos gyvenima. gyviny ir augaly pasauli.
gamtos 1steklius ir ekosistemas — lemia esminius visy veiklos sriéil[ — gamybos, paslaugu. rinkodaros. vartojimo. valstybés
valdymo bei tarptautiniy ela.ouo:mnn} ir polltlmu OIQamzaczjq = polltl.kos pokycms Ekologinéms ploblemoms spresti
Ie!.kalmgos tick suvienytos ir koordinuotos visy Saliu ir tarptautiniu organizaciju pastangos. tick ir sisteminiai moksliniai
tyrinéjimai. (Ruzevidius 2009) Kyoto potokolas taip pat reikalawja. kad bty naudojamos modernios technologijos,
leisianéios sumazinti terdaly. sukelianéiu siltnamio efekta. kicki atmosferoje.
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5 pav. Transporto sektoriaus 1 atmosfera iSmesto anglies dvideginio emisijos kiekis milijonais tonu per metus 27 Europos sajungos
Salyse (sudarvta autoriaus pagal Eurostat 2009)
Figure 5. Carbon dioxide emissions (millions of tones) created by transports sector over one vear in 27 EU member countries (based on
Eurostat 2009 data)

5 paveiksle pavaizduotas transporto sektoriaus { atmosfera ismesto anglies dvideginio emisijos kiekis milijonais tony
per metus 27 Europos sajungos salyse. Nuo 1996 iki 2007 mety jis ifaugo 14 proc. Augantis automobiliu skaiéius yra
atsakingas pasaulyje uz vis didéjanéius aplinkos tarSos mastus. Automobiliy gamintojai privalo démes; atkreipti 1 naujas
technologijas. sumazinsianéias tarsa tick gaminant. tick eksploatuojant automobilius. Todél aplinkos apsauga automobiliu
gamyboje siuo metu vaidina svarby vaidmeni. Aplinkos apsaugos istatymai ir normos automobiliy gamyboje bei naudojime
turt lemiama reiksme.

Transportas yra dinaminis aplinkos tarsos Saltinis. Be transporto neimanoma issiversti visose miesto ar salies
teritorijose. Skirtingai nei stacionariai triukimo ar idmetamuju dujy saltiniai (pramonés i imones. ener getikos. komunalinio
tkio objektai). transportas miestuose negali buti atskirtas sanitarinémis apsaugos zonomis. (Klibavicius 2008) Aplinkai
tausoti yra taikomos direktyvinés (privalomosios) ir savanoriskosios organizacijy iniciatyva taikomos aplinkosaugos
priemonés. Prie savanoridkuju priemoniny priskiriamos aplinkosaugos vadybos sistemos ISO 14001 ir EMAS (angl. Eco-
management and audit scheme) bei produktu ir paslaugu aplinkosauginis sertifikavimas ir zenklinimas (angl. Eco-
labelling). (Ruzevié¢ius 2009)

Automobiliu gamyba ir prekyba uzsiimanéios imonés privalo laikytis {statymu ir turéti aplinkos apsaugos vadybos
sistemas. Gruden D. (Gruden 2008) savo knygoje pateikia $1as problemas. kurias sukelia automobiliy pramoné:

—  keliy infrastruktros plétra;

—  eismo saugumas:

—  triukdmas:

—  energijos sunaudojumas:

—  zaliavy sunaudojimas:

—  idmetanmyu duju 2ala:

—  semy automobiliy utilizavimas,

Siu problemu sprendimo paieikos kartu su kainos mazinimo bei techninio tobulinimo galimybin paietkomis yra
prioritetinés kryptys didinant nauju lengvuju automobiliu gamybos bei pardavimo apimitis.

Isvados

1. Siame darbe statistinés informacijos analizé padéjo nustatyti, kad. nors ir maéja lengvuju automobiliy pardavimai,
santykinai auga mazy ir kompaktinés klasés automobiliu pardavimai.

2. Palyginus statistiniu duomeny analizés rezultatus su teorinémis ivairiy autoriy nuomonémis. galima daryt iévada. jog
pagrindinés trys sritys. kurias reikéty tobulinti. yra technologijos. kaina bei aplinkos apsauga.

3. Norint sumazinti nawjy automobiliy kaing bittina atsizvelgti 1 visa vertés kiirimo grandine. Tik taip galima atrasti sritis,
kuriose kainos mazinimas yra imanomas nepakenkiant kokybei.
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4. Viena i svarbiausiy moksliniy tyrimy krypéiy yra techninis automobiliy tobulinimas. Svarbiausios tobulinimo kryptys
iloje srityje yra: sritis X-by-wire, variklio sistema. kébulo gamyba.

5. Aplinkos apsaugos vadybos sistemos automobiliy gamyboje privalo biiti idiegtos visose vertés kiirimo grandyse. nes
t1k taip yra atsizvelgiama 1 vartotojy ir valstybint nus.
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R&D IMPORTANCE IN IMPROVING AUTOMOBILE TRADING MARKET
A.Mickonyté, prof-habil. dr. Borisas Melnikas
Sumimary

Production and sales of automobiles are significant parts of XXI century‘s economy. The aim of this study is to reveal the
latest and most perspective scientific research directions in improving international automobile trading business by using
scientific sources and official statistics. Scientific researches are focused on strategic means that have to be taken in order
to recover the market share and past sales volumes.

This study reveals that even though sales volumes of automobiles in general are decreasing rapidly. sales of compact class
automobiles are improving. Three main reasons for this fact are stated.

First 1s price. second is the model of automobile and its technical characteristics, third reason is growing environmentalism.
Regarding to mentioned reasons for automobile market over grouping by segments, three main scientific research
directions are discussed: once that are due to price reduction, technical appearance focused and environment focused
scientific researches.

Key words: scientific research. international automobile trading. automobile production improvement.



