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IVADAS

Verslas, priklausomai nuo jo paskirties, gali tenkinti galutiniy vartotojy poreikius arba
organizacijy poreikius. Verslo, orientuoto j prekyba pramonine jranga, tikslas yra pastarosios
grupés, t. y. jvairiy organizacijy poreikiy, susijusiy su pramonine jranga, tenkinimas.

Prekybos pramonine jranga verslas yra reikSmingas gamybos jmonéms, kadangi prekybos
atstovy sitloma produkcija padeda uztikrinti gamybos proceso nepertraukiamuma ir palaikyti
pastovy gamybos ciklg. Pramoniné jranga daznai yra viena i§ komplektiniy jrenginiy daliy, kurios,
priklausomai nuo gamybos masto, susidévi ar sugenda. Tokiu atveju, sickdama ir toliau vykdyti
veikla, gamybos jmoné susiduria su naujos jrangos, kuria galéty pakeisti susidévejusia ar sugedusia,
poreikiu. Yra ieSkoma jmonés-tiekéjos.

Tiekéjo pasirinkimas verslas verslui rinkoje néra impulsyvus, atsitiktinis. Sprendimas dél
konkretaus tiekéjo pasirinkimo yra priimamas, atsizvelgiant | daugybe veiksniy, tokiy kaip
perkanciosios organizacijos aplinkos, organizaciniai, individualiis ir kiti kintamieji, informacijos
apie produkta kiekis ir kokybe¢, kaina, produkto kokyb¢ ir ja salygojanc¢iy inovacijy poreikis, tiekéjo
patikimumas, tarpasmeniniai bendradarbiaujanciy organizacijy atstovy santykiai, atsiskaitymo
salygos ir pan. (Knight et al. 2004; Alboroviené 2002).

Verslas verslui rinkoje didelg reikSme turi tarpasmeniniai bendradarbiaujanciy organizacijy
atstovy tarpusavio santykiai. Ypa¢ jie yra aktualis dabartinémis salygomis, t. y. kai intensyvéjant
konkurencijai globalioje rinkoje, didéja rinkos atvirumas, vis spar¢iau keiciasi klienty poreikiai
(Welch et al. 2007; Sheth, Sharma 2006).

Organizacijy iSlikimas, pozicijy globalioje rinkoje stiprinimas ir plétra jmanomi tik jgyjant
konkurencinio pranaSumo Saltinj, kuris biity sunkiai imituojamas (Matthyssens et al. 2008; Solberg,
Durrieu 2008). Sis konkurencinis pranagumas yra sé¢kmingai jgyjamas kuriant inovatyvias
tarptautinio marketingo strategijas. Iki Siol taikytus abstrakcius marketingo strategijos modelius turi
keisti integruoti modeliai, leidZiantys greiCiau ir lengviau interpretuoti ir prognozuoti jvykius ir
problemas, susijusias su rinkos pokyciais ir taip uZtikrinti esminj inovatyvaus verslo proverzj
tarptautinéje rinkoje (Wen, Arokiasamy 2011).

Siekiant sukurti integruotg tarptautinio marketingo strategija, lemiancig konkurencinj
pranasuma globalioje rinkoje, baigiamajame darbe yra atliekama atskiry tarptautinio marketingo
sri¢iy metodiky analizé ir sintezé. Ypatingas démesys yra skirimas jy privalumy panaudojimui,
siekiant parengti integruotg tarptautinés inovatyvaus produkto strategijos modelj, skirtg tarptautinio
prekybos pramonine jranga verslo plétrai.

Pagrindiné problema — nepakankamai efektyvus marketingo priemoniy taikymas neleidzia

tinkamai plétoti verslo verslui tarptautiniu mastu.
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Baigiamojo darbo objektas — pazangios marketingo priemonés, skirtos verslo verslui
plétrai.

Baigiamojo darbo tikslas — iSanalizuoti verslas verslui marketingo teorines nuostatas ir
principus, aprobuoti juos taikant empirinius tyrimus ir pateikti integruotg tarptautinés inovatyvaus
produkto marketingo strategijos modelj, skirtg tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo
plétrai.

Baigiamojo darbo tikslui pasiekti keliami uZdaviniai:

e iSanalizuoti tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo problemas ir tendencijas;

e teoriSkai apibudinti tarptautinio marketingo ir inovatyvaus produkto strategijas, esminius jy
rengimo etapus;

e nurodyti pagrindines santykiy marketingo ir vartotojy elgsenos formavimo teorines
nuostatas bei pricipus, taikytinus verslas verslui rinkoje;

e atlikti analizuotos mokslinés ir metodinés literatiiros sinteze ir pateikti teorinj integruota
tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos modelj;

e apraSyti ir pagrjsti baigiamajame darbe naudojamus tyrimy metodus;

e atlikti tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo empirinius tyrimus;

e apibendrinti tyrimy metu gautus rezultatus ir pateikti teoriSkai pagrjsta ir empiriniy tyrimy
rezultatais aprobuotg integruotg tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos
modelj, skirtg tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo plétrai;

e pateikti i§vadas ir pasiiilymus.

Darbe taikomi tyrimo metodai:

e antriniy duomeny ir mokslinés literattros analizé, palyginimas ir sinteze;

e pirminiy duomeny Saltiniy analizé;

e koreliaciné regresiné analizg;

e prognozavimo metody (slenkancio vidurkio ir laiko eilutés trendo) taikymas;

e eksperty apklausa, taikant daugiakriterinio vertinimo metoda.

Baigiamajj darbg sudaro jvadas, keturi skyriai ir i§vados. Darbo apimtis — 113 puslapiy ir 5
priedai. Tekste pateikti 34 paveikslai ir 20 lenteliy, 65 literatiiros Saltiniy sarasas.
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1. PROBLEMOS IR TENDENCILJOS EGZISTUOJANCIOS TARPTAUTINES
PREKYBOS PRAMONINE JRANGA VERSLO SAKOJE

1.1. Tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo Sakos apibiidinimas

Siuo metu didmeniné ir mazmeniné prekyba pasaulyje uzima ypad reik§minga vieta Saliy
ekonomikoje. Tai yra iikio sektorius, kuriame sukuriama didel¢ bendrojo vidaus produkto (BVP) dalis.
Europos Sgjungoje prekybos jmonés sudaro apie 30,5 % visy veikla vykdanciy verslo vienety, Siose
imonése dirba apie 14 % visy darbuotojy, tikio sektoriaus sukuriamo BVP reik§mé Europos Sajungos
Salyje apytiksliai lygi 13 % (Pajuodis 2005).

Priklausomai nuo prekybos tipo (didmeniné ar mazmeniné), jprastai egzistuoja dvi vartotojy
rasys — galutiniai vartotojai (namy tkiai) ir verslas verslui rinkos vartotojai (organizacijos) (Fill, Ch.,
Fill, K. E. 2005).

Tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo Sakoje vartotojas yra apibiidinamas kaip verslo
organizacija, t. y. sudaromi verslas verslui tipo sandoriai.

Tarptautiné prekyba pramonine jranga apima plataus asortimento jrangos pardavimg jvairioms
gamybos, statyby, energetikos ir kt. sektoriy jmonéms jy poreikiy tenkinimui arba $ios produkcijos
pardavimg mazmeninés prekybos atstovams. Ekonominés veiklos rasiy klasifikatorius (EVRK 2 red.)
prekyba pramonine jranga priskiria prie 46 sekcijos (didmeniné prekyba, iSskyrus prekyba variklinémis
transporto priemonémis ir motociklais).

Skirtinguose geografiniuose regionuose prekybos pramonine jranga verslo dinamika yra
nevienoda — vienose Salyse pardavimo apimtys iSlieka gana panaSios visus metus, kitose atvirks¢iai —
pastebimi ryskiis, dideliy amplitudziy pardavimo apimciy sezoniniai svyravimai. Verslo Sakos

pardavimo apimc¢iy pokyciai Europos Sajungos teritorijoje pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé. Didmeninés prekybos, i§skyrus prekyba variklinémis transporto priemonémis ir motociklais, pardavimo
apimciy poky¢iai Europos Sajungos teritorijoje

Geografiné | Laikotarpis | 2010 m. | 2011 m. | 2011 m. | 2011 m. | 2011 m. | 2012m. | 2012m. | 2012 m.
teritorija 4 Ketv. 1 ketv. 2 ketv. 3 ketv. 4 Ketv. 1 ketv. 2 ketv. 3 ketv.
Europos Sajungos Salys 2.6 2.9 0.7 -0.1 0.6 0.5 -1.5 1.0

EA17’ 2.3 2.3 0.5 0.3 -0.4 0.0 -0.4 0.6
Belgija 3.1 6.0 1.2 0.5 -0.6 2.3 -1.0 0.8
Bulgarija 3.7 0.3 -0.3 -0.3 -0.4 2.0 2.8 14
Cekijos Respublika -0.6 15 0.3 0.0 0.3 1.6 -1.7 0.5
Danija n.d? n.d. n. d. n. d. n. d. n.d. n. d. n.d.
Vokietija 2.4 2.9 0.9 1.6 0.5 -0.5 0.0 -0.3

L EA17 — 3alys, kuriy valiuta yra euras (Belgija, Vokietija, Estija, Airija, Graikija, Ispanija, Pranciizija, Italija, Kipras,
Liuksemburgas, Malta, Olandija, Austrija, Portugalija, Slovénija, Slovakija, Suomija)
2. d. — néra duomeny
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1 lentelés tesinys

Geografiné | Laikotarpis | 2010 m. | 2011m. | 2011 m. | 2011 m. | 2011 m. | 2012m. | 2012 m. | 2012 m.

teritorija 4 Kketv. 1 ketv. 2 ketv. 3 ketv. 4 Kketv. 1 ketv. 2 ketv. 3 ketv.
Estija -3.2 8.7 -0.4 0.2 14.3 -3.3 1.3 -3.1
Airija 1.8 3.2 -0.2 0.6 8.4 -2.7 -3.8 2.7
Graikija 4.5 -5.3 -3.7 -5.8 -6.8 -1.8 -1.7 0.8
Ispanija 1.0 -0.2 -0.4 -1.3 -2.1 0.7 -3.6 1.0
Prancizija 2.6 3.4 0.8 0.6 0.8 -0.2 1.2 0.9
Italija 15 1.3 0.7 -1.1 -0.8 -1.5 -1.1 -0.3
Kipras 1.8 -0.2 0.3 -0.3 -4.0 -0.9 n. d. n. d.
Latvija 8.0 4.6 5.7 3.6 1.8 3.4 3.3 2.9
Lietuva 5.3 5.4 7.6 3.5 5.1 0.9 3.0 6.8
Liuksemburgas -0.9 12.3 -3.0 15 1.9 -9.3 -4.2 2.0
Vengrija -4.2 -5.8 1.8 -1.8 0.3 1.6 -2.4 -2.4
Malta -0.1 -0.1 0.4 -0.5 -0.1 0.2 0.2 -0.2
Olandija 4.0 2.5 0.0 1.8 -3.3 2.0 0.9 2.6
Austrija 3.8 1.1 1.1 -2.7 0.3 1.8 -0.9 -0.6
Lenkija 1.1 7.7 0.1 2.0 4.9 2.6 -0.4 0.8
Portugalija -1.3 1.0 -1.4 -1.5 -4.8 2.7 -3.3 -0.8
Rumunija 3.1 5.3 -1.9 5.4 1.8 15 3.6 -0.2
Slovénija -0.2 5.1 0.1 0.7 1.2 1.7 -1.8 1.1
Slovakija 1.3 -2.9 14 0.6 0.8 2.9 -0.7 -0.1
Suomija 2.9 0.5 3.8 14 0.4 1.8 -0.7 0.4
Svedija 2.5 2.7 3.4 1.0 -2.3 1.9 -5.7 -0.1
Jungtiné Karalysté 3.9 3.6 1.2 -2.0 3.3 0.9 -4.7 2.4
Norvegija 3.3 1.9 -1.5 3.9 -0.5 2.6 -0.4 -0.5
Sveicarija n. d. n. d. n. d. n. d. n. d. n. d. n. d. n. d.
Kroatija 0.9 0.1 1.8 -0.7 -0.7 -0.4 -2.0 n. d.
Turkija 15.1 7.3 -0.6 0.9 -0.6 1.6 -0.6 5.2

Saltinis: Eurostat duomeny bazé

Pateikti statistiniai duomenys leidZia daryti prielaidas apie ekonoming Europos Sajungos Saliy
situacijg pastaraisiais dviem metais, t. y. euro zonos skoly krizés laikotarpiu. Piety Salyse (Graikijoje,
Ispanijoje, Italijoje, Kipre, Portugalijoje), turinCiose dideliy finansiniy problemy, analizuojamu
laikotarpiu (2010 m. 4 ketv.—2012 m. 3 ketv.) yra fiksuojamas neigiamas didmeninés prekybos,
i8skyrus prekyba variklinémis transporto priemonémis ir motociklais, pardavimo apim¢iy pokytis.

Salyginai stabilios pardavimy apimtys i§lieka tokiose $alyse kaip Cekijos Respublika, VVokietija,
Pranciizija, Malta, Olandija, Austrija, Slovakija, Suomija ar Norvegija.

Reikia pazyméti, kad lyginant visas Europos Sajungai priklausancias Salis pagal didmeninés
prekybos, iSskyrus prekyba variklinémis transporto priemonémis ir motociklais, pardavimo apimciy
poky¢ius, analizuojamu laikotarpiu (2010 m. 4 ketv.—2012 m. 3 ketv.) tik Latvijoje ir Lietuvoje yra
fiksuojami teigiami pardavimo apimciy pokyciai, jgyjantys santykinai dideles reikSmes. Pardavimo
apim¢iy augimas Latvijoje ar Lietuvoje keliskart virSija ty paciy ketvir¢iy bendras Europos Sajungos

Saliy pardavimo apimciy augimo reikSmes.
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Priimant sprendimg dél veiklos tarptautinéje rinkoje ar keliose rinkose vienu metu, vienu is
argumenty gali buti prielaida, kad augantis teigiamas pardavimo apim¢iy pokytis salygoja didesnes
verslo pajamas ir pelng didmeninés prekybos, iSskyrus prekyba variklinémis transporto priemonémis ir
motociklais, verslo Sakoje. TaCiau sprendimy, susijusiy su tarptautinés rinkos ar rinky, kuriose bus
prekiaujama pramonine jranga, pasirinkimu, priémimas taip pat gali biiti pagrjstas didesnés rizikos,
salygojancios didesne graza pasirinkimu, verslo plétrai pasirenkant $alis, kuriose pardavimo apimciy
pokytis yra salyginai nereikSmingas ar dazniau jgyjantis neigiamas reikSmes nei teigimas.

Verslo Sakos patrauklumg tarptautiniu mastu taip pat lemia konkurenciné situacija globalioje
rinkoje. J¢jimo ] rinkg barjerus naujoms jmonéms kuria ne tik rinkos senbuviy turimas pranasumas dél
patirties, klienty lojalumo, didelis apyvartinio kapitalo poreikis, prekinio kredito (mokéjimo tieké&jams
atidéjimas) gavimo problemos dél tiekéjy nepasitikéjimo nauja jmone, bet ir iSorés aplinkos veiksniai,
tokie kaip ekonominés, politings, teisinés ar socialinés aplinkos aspektai. Ypatinga reikSme turi
ekonoming¢ aplinka.

2 lenteléje yra pateikiamas didmeninés prekybos, iSskyrus prekyba variklinémis transporto
priemonémis ir motociklais, jmoniy skai¢ius Europos Sajungos teritorijoje 2005-2010 m. Remiantis
Siais duomenimis galima teigti, kad 2008 m. prasidéjusi pasauliné ekonominé krizé turéjo jtakos

analizuojamai verslo Sakai, kadangi imoniy skaicius joje 2008—2009 m. jprastai mazéjo.

2 lentelé. Didmeninés prekybos, iSskyrus prekyba variklinémis transporto priemonémis ir motociklais, jmoniy
skaiCius Europos Sajungos teritorijoje

Geografiné Laikotarpis | 2005 m. | 2006 m. | 2007 m. | 2008 m. 2009 m. | 2010 m.. | 2011 m.
teritorija

Europos Sajungos Salys n.d? n. d. n. d. 1,729,708 | 1,724,637 | 1,860,138 n. d.
Belgija n. d. n. d. n. d. 44,545 43,532 45,240 n. d.
Bulgarija n. d. n. d. n. d. 23,407 26,279 26,566 n. d.
Cekijos Respublika 51,285 51,124 52,367 54,566 58,818 70,194 n. d.
Danija n. d. n. d. n. d. 16,261 15,487 15,729 n. d.
Vokietija n. d. n. d. n. d. 96,667 147,277 | 142,372 n. d.
Estija 7,660 8,419 8,079 7,285 6,593 6,076 n. d.
Airija n. d. n. d. n. d. 10,428 10,326 10,193 n. d.
Ispanija n. d. n. d. n. d. 215,887 211,521 209,617 n. d.
Pranciizija n. d. n. d. n. d. 154,891 142,659 | 152,241 n. d.
Italija n. d. n. d. n. d. 422,198 412,049 n. d. n. d.
Kipras n. d. n. d. n. d. 3,326 3,305 3,530 n. d.
Latvija n. d. n. d. n. d. 7,752 7,547 7,637 n. d.
Lietuva 6,804 7,095 7,346 7,629 7,865 7,853 n. d.
Liuksemburgas n. d. n. d. n. d. 3,426 3,480 3,546 n. d.
Vengrija 32,86 32,48 33,51 35,281 33,738 33,934 n. d.
Olandija n. d. n. d. n. d. 60,029 62,309 73,027 n. d.
Austrija 25,925 26,555 26,956 25,170 23,984 24,333 n. d.
Lenkija 122,651 | 124,890 | 125,791 | 127,131 113,948 | 113,962 n. d.

¥n. d. — néra duomeny
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2 lentelés tesinys

Geografiné Laikotarpis 2005 m. | 2006 m. | 2007 m. | 2008 m. 2009 m. | 2010 m.. | 2011 m.
teritorija

Portugalija n. d. n. d. n. d. 70,073 67,184 67,565 n. d.
Rumunija 54,648 56,888 60,033 62,379 58,997 53,715 n. d.

Slovénija 11,291 12,033 12,125 12,515 12,722 13,061 n. d.

Slovakija n. d. n. d. n. d. 12,886 13,500 55,413 n. d.

Suomija 15,267 15,467 15,903 16,011 15,503 15,371 n. d.

Svedija n. d. n. d. n. d. 46,134 45,856 n. d. n. d.

Jungtiné Karalysté n. d. n. d. n. d. 108,602 | 104,803 | 103,575 n. d.
Norvegija 18,398 18,320 18,182 18,174 17,805 17,805 n. d.
Sveicarija n. d. n. d. n. d. n. d. 10,536 10,413 n. d.

Kroatija n. d. n. d. n. d. 19,354 19,731 19,017 n. d.

Turkija n. d. n. d. n. d. n. d. 188,458 n. d. n. d.

Saltinis: Eurostat duomeny bazé

Analizuojant 2 lenteléje pateiktus duomenis, iki 2008 m. (kai kuriais atvejais iki 2009 m.)
galima pastebéti jmoniy skaiiaus augimo tendencija didmeninés prekybos, iSskyrus prekyba
variklinémis transporto priemonémis ir motociklais, verslo $akoje Europos Sajungos teritorijoje. 2010
m. (2011 m. duomenys apie jmoniy skai¢iy didmeninés prekybos, iSskyrus prekyba variklinémis
transporto priemonémis ir motociklais, verslo Sakoje Europos Sajungos teritorijoje Eurostat duomeny
bazéje nepateikiami) visose Salyse, iSskyrus Vokietija, Estija, Airija, Ispanija, Lietuva, Rumunija,
Suomija, Jungtine Karalyste, Sveicarija ir Kroatija yra fiksuojamas jmoniy skai¢iaus augimas lyginant
su 2009 m. Tokiose $alyse kaip Cekijos Respublika, Olandija ar Pranciizija jmoniy skai¢ius 2010 m.
lyginant su 2009 m. augo ypa¢ sparciai — atitinkamai 19, 34 % Cekijos Respublikoje, 17,20 %
Olandijoje ir 6,72 % Pranciizijoje.

Imoniy skaiCiaus augimo tendencija verslo Sakoje yra ekonominés situacijos ger¢jimo
indikatorius, t. y. ekonominei situacijai kintant teigiama linkme, perkamoji galia stipréja, todél galima
realizuoti didesnj kiekj produkcijos, tokiu biidu didinant pardavimo pajamas ir tuo paciu pelna.

Pagrindiniai rodikliai, tokie kaip analizuotos pardavimy apimtys, imoniy skaicius verslo Sakoje
ar kiti taip pat svarbiis rodikliai tokie kaip padavimy pajamos, produkcijos paklausa ir pan. privalo biiti
jvertinti, kadangi sprendimai, susij¢ su konkrecios tarptautinés rinkos ar keliy rinky pasirinkimu turi
biiti pagrjsti patikima ir savalaike informacija, gauta marketingo tyrimy ir statistinés analizés budu.
Informacijos kokybé — ypatinga reikSme turintis aspektas, kurj biity galima apibrézZti kaip pagrinda

sékmingam tarptautinio marketingo strategijos jgyvendinimui.
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1.2. Marketingo priemonés, skirtos plétoti prekybos pramonine jranga versla

Yra teigiama, kad ,,svarbiausia marketingo tyrimy paskirtis — padeéti verslininkams gerinti
vadybos sprendimy turinj ir kokybe, didinti jy patikimumg*“ (Unterhauser 2006: 13). Tai yra
nejmanoma be patikimos ir iSsamios informacijos, kurig gauti padeda marketingo tyrimai.

Sprendimy, susijusiy su verslo plétra tarptautinése rinkose, priémimui reikalinga informacija,
visy pirma, turi apimti Zinias ir suvokimg apie iSorés ir vidaus aplinkas bei jose vykstanc¢ius procesus
(Kriaucioniené et al. 2005).

Neatsizvelgiant | ribota arba i§ vis neegzistuojancia galimybe daryti poveikj organizacija
supanciai makroaplinkai, jmonés siekiancios verslo plétros tarptautinése rinkose, turi jsisavinti kuo
didesnj kiekj informacijos, susijusios su iSor¢s aplinka.

Lyginant su makroaplinka, organizacijy mikroaplinka pasizymi didesniu lankstumu. Paveikti
mikroaplinkg galima tik disponuojant atitinkama informacija ar specifinémis ziniomis — tokig
informacijg ir zinias galima gauti atliekant marketingo tyrimus (Virvilaité 2007).

Organizacijos iSorés ir vidaus aplinkos analizés rezultatai suteikia informacija apie inovacijy
poreikj kuriant ar tobulinant produkta, valdymo procesus ir pan.

Siuolaikiniame versle vienas i3 pagrindiniy tiksly, keliamy marketingui, yra vartotojy poreikiy
tenkinimas. Didelé marketingo tyrimy dalis yra nukreipta  vartotojy tyrimus, siekiant iSsiaiskinti kas
yra jmonés potencialus ar esamas vartotojas, koks jis yra, kg jis meégsta, kokios jo galimybés, kokie jo
pirkimo jprociai, kokiu budu reikia jj jtinkinti pasirinkti jmonés produkta ir pan. (Dik¢ius 2005).
Vartotojy poreikiy ir preferencijy nustatymui, o taip pat lojalumo ugdymui pastaruoju metu vis dazniau
naudojami santykiy marketingo elementai. Santykiy marketingas ypatingg reikSme turi verslas verslui
rinkose (Pranulis et al. 2008).

Marketingo tyrimy aktualumas tarptautinés marketingo strategijos rengimo kontekste yra
didelis, kadangi tokiu biidu gauta informacija leidZia patikslinti teorines prielaidas ir parengti detalig ir
pagrista tarptauting marketingo strategija (Urbanskiené et al. 1998). Atsizvelgiant j tai, toliau darbe yra
sudaromos teorinés prielaidos marketingo tobulinimo priemoniy, skirty prekybos pramonine jranga

verslo plétrai, nustatymui, kuriy taikomumas praktikoje bus aprobuotas tyrimy biidu.
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2. MARKETINGO TEORIJU, TAIKYTINU PLETOJANT VERSLA VERSLUI,
APZVALGA

2.1. Tarptautinio marketingo strategiju kiirimo teorijos
2.1.1. Tarptautinio marketingo strategiju kiirimo teorijy analizé

Strateginiy priemoniy jgyvendinimas yra glaudziai susij¢s su planavimu. Veiksmy planavimas
tarptautinése rinkose gali biiti apiblidinamas kaip nuolatinis ir sistemingas geb¢jimas sujungti jmonés
pajégumus su iSorés rinkos galimybémis (Chung 2009; Varadarajan 2010). Jis apima §iuos Zingsnius:
jmongs tiksly apibrézima, dabartinés jmonés padéties analize ir pozicijos, kuri leisty pasiekti jmonés
tikslus, jgyvendinant marketingo strategija, nustatymas. Tai yra tipiSkas veiksmy planas tiek vietingje,
tiek tarptautinése rinkose, taciau tarptautinis marketingas, ,,perzengdamas® nacionalines sienas, apima
platesne interesy sfera lyginant su marketingu vidaus rinkoje (Wright 2004). Tarptautinio verslo srityje
tendencingu reiSkiniu tampa investicijos j produktg ir ] mokslinius tyrimus, siekiant geriau tenkinti
vartotojy reikmes visame pasaulyje. Investicijy, kurios yra biitinos siekiant uzimti didesn¢ tarptautinés
rinkos dalj, lygis tiesiogiai daro jtaka tarptautinio marketingo strategijos struktiirai (Csorba et al. 2008;
Nag et al. 2007; Crawford, Di Benedetto 2008), kuri savo ruoztu veikia jmonés veiklos efektyvuma.

Veiklos vykdymas tarptautiniu lygiu — svarbiausias strateginis sprendimas, kurj priima nauja
tarptautiné jmoné (Terjesen, Elam 2009). Priimant §j sprendima neiSvengiamai turi biti jvertini
veiksniai, susij¢ su jmonés steigimo procesu, organizaciniai klausimai bei aplinkos veiksniai. A.
Aspelund (Aspelund et al. 2007) pateikia modelj, darantj jtaka tarptautinio marketingo strategijai bei
veiklos vykdymui tarptautiniu mastu.

Veiksniai, susije su Aplinkos veiksniai

jmonés steigimu

Organizaciniai
veiksniai

Tarptautinio
marketingo
strateaiia

!

[ Tarptautiné veikla ]

1 pav. Tarptautinés veiklos salygos (Aspelund et al. 2007: 1425)
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A. Aspelund pateiktas modelis apibendrina svarbiausias veiksniy grupes, kurios turi buti
jvertintos planuojant vykdyti veiklg tarptautinése rinkose. O A. Foglio ir V. Stanevi¢ius (Foglio,
Stanevicius 2007) pateiktoje tarptautinio marketingo strategijos rengimo proceso schemoje (2 pav.) yra

nurodyta konkrec€iy strategijos rengimo zingsniy seka.

Sprendimo prekiauti
tarptautiniu mastu priémimas

v

Tarptautinés rinkos tyrimai

v

Tarptautinés rinkos
segmentavimas
\

v

Tarptautinio produkto
pozicionavimas

v

Tarptautinio marketingo
kompleksas

—_— Y Y Y

v

é - :
Tarptautinio marketingo
politikos ir strategijos
> formulavimas ir
jgyvendinimas
\. J

v

{ Planavimas/kontrolé ]

2 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas pagal A. Foglio ir V. Stanevi¢iy (Foglio, Stanevi¢ius
2007: 49)

A. Foglio ir V. Stanevi¢ius (Foglio, Stanevic¢ius 2007) teigia, kad vietingje rinkoje veikianti,
taCiau ambicijy tarptautinése rinkose turinti jmong, visy pirma, turi priimti sprendimg dél savo veiklos
tarptautiniu mastu. Sis etapas apima savo galimybiy jvertinimg ir tarptautinés prekybos poreikj. Kitame

etape yra atliekami tarptautiniy rinky tyrimai, kuriy tikslas — informacijos apie verslo aplinka,
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konkurentus, infrastruktiirg ir Saliy ypatumus rinkimas, sisteminimas ir analizé. TreCiajame etape
atliekamas tarptautinés rinkos segmentavimas, nustatant ta vartotojy segmenta ar segmentus, kuriems
yra rengiama tarptautinio marketingo strategija. Produkto pozicionavimas yra vykdomas pritaikant jj tam
tikrai specifinei tarptautinei rinkai.

Kiekvienas tarptautinio marketingo strategijos rengimo etapas yra susijes su prie§ tai buvusiu
etapu. Priémus sprendimg dél veiklos tarptautiniu mastu, disponuojant reikiama ir patikima informacija,
gauta rinkos tyrimy biidu, pasirinkus rinkos segmentg bei apsisprendus dél produkto pozicionavimo, yra
pasirenkami konkretiis tarptautinio marketingo komplekso elementai. Visi jvardinti etapai yra reikSmingi,
kadangi jy pagrindu yra formuluojama tarptautinio marketingo politika bei strategija.

C. Puiu et al. (Puiu et al. 2009) teigia, kad globali marketingo strategija turi aiskiai apibrézti
imonés misija, gamybos tipa, moksliniy tyrimy, plétros ir kitos funkcinés veiklos kryptis, taip pat
finansinius iSteklius, biitinus pasiekti jmonés tikslus. Autoriy teigimu, marketingo strategijos rengimas

atliekamas keturiais etapais.

1 faze v

Pirminio tikslo nustatymas
l Organizacijos tikslai
— — —— —— _ _ _— _ _— ] —_— — 1 —————1 % —

Marketingo auditas ]= —_—
2 fazé 7 Il e
Situacijos analizé " R
| SSGG analizé | " !
" ||}
3 fuzé MARKETINGAS (tikslai ir strategijos) ] " M
Strategijos plétojimas " A
Alternatyviy marketingo komplekso ?
elementy nustatymas || S
—————e S =————7— ||
[ Marketingo programa ] " Y
4 faze " Ky
Igyvendinimas ir kontrolé 1‘ & g
S

Nuokrypiy vertinimas ir korekcija ]= _— = “

3 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas pagal C. Puiu et al. (Puiu et al. 2009: 70)
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Imonés misija ir tikslai apraSo veiklos rii§] specifinéje srityje, investicijy lygi ir
konkurencingumo laipsnj. Teisingas jmonés misijos apibrézimas yra pirmas ir itin svarbus zingsnis
organizacijos veiklos sé¢kmei, kadangi misija vienija visy darbuotojy veiksmus, siekiant bendry jmonés
tiksly. Imonés misija turi atsakyti j klausimus:

e kokia veikla uzsiima musy jmoné?

e kas yra miisy klientai?

e kas miisy jmongs laukia ateityje?

e kokia milsy jmoné turéty biti dabar?

Esamos padéties ir dabartinés rinkos konjunktiiros analizé yra reikalinga siekiant nustatyti
imonés ateities veiklos kryptis. Turint tiksla plétoti veikla, turi buti detaliai iSnagrinéta ne tik jmonés
vidaus situacija, bet ir iSorés aplinka. Taigi yra atliekama ankstesniy veiksmy, padéties rinkoje,
tikslinés pozicijos, dabartinés ir potencialios konkurencijos analizé. Yra adekvatu suvokti ir palyginti
jmonés ir jos konkurenty situacijas: marketingo politika, stiprigsias ir silpngsias vietas, esamus ir
potencialius vartotojus. Kiekvieng marketingo komplekso elementg taip pat galima ir rekomenduojama
lyginti konkurenty atzvilgiu.

C. Puiu et al. (Puiu et al. 2009) isskiria marketingo audito kintamuosius, kurie gali bati
klasifikuojami ] iSorinj ir vidinj audita. ISorinio audito paskirtis — stebéti nekontroliuojamus veiksnius,
tokius kaip verslo ir ekonominé aplinka, konkurencija ir tiksliné rinka (bendras rinkos dydis,
charakteristikos, raidos tendencijos ir pan.). Vidaus auditas apzvelgia marketingo veiklos kintamuosius,
analizuojant konkreCios jmonés situacijg — pardavimai, rinkos dalis, pelnas, kastai ir marza, marketingo
informacija ir tyrimai, marketingo komplekso elementai — veiksmus ir iSteklius, kuriy reikia.
Marketingo auditas turi buti atlickamas ne tik nustatant problemg, su kuria jmoné susiduria, bet jj
rekomenduojama naudoti kiekviename planavimo cikle.

Marketingo audito pagrindu turéty biiti atlieckama SSGG analizé. Remiantis Sia analize ir
tyrimais formuojami marketingo strategijos sprendimai. Marketingo sprendimy jvairove ir sudétinguma
lemia marketingo informacijos ribotumas ir sunkumai ja gaunant. Bet kokio profilio jmonei yra labai
svarbu gauti pakankamg kiekj reikiamos kokybés informacijos pries, per ir po marketingo sprendimy
igyvendinimo. Reikalingos informacijos gavimas reikiamu momentu leidzia teisingai jvertinti
stiprigsias puses, silpnybes, galimybes ir grésmes. ISorés aplinkos ir vidaus situacijos supratimas leidzia
18skirti galimybes, kuriomis biity galima pasinaudoti pasirenkant marketingo strategija. Taciau reikia
atkreipti démesj | nuolating rinkos dinamika. C. Puiu et al. (Puiu et al. 2009) netgi naudoja terming

,.strateginis langas®, kuris reiskia labai ribotg laikotarpj, kai rinkos ir jmonés galimybés sutampa.
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Jeigu priimamas sprendimas kurti marketingo strategija vienai ar kelioms tikslinéms rinkoms,
atitinkamai turi biiti nustatyti kryptingi tikslai. Sie tikslai turi biti ne tik realds, nuoseklds, bet ir
iSmatuojami. Néra vienos marketingo strategijos, tinkancios visose rinkose — svarbiis imonés padaliniai
turi kurti savo marketingo strategijas, kurios turi baiti derinamos su globalia strategija, uztikrinant, kad
visi jmonés istekliai veikia kryptingai jgyvendindami bendra misija.

Rengiant marketingo strategijg ypatinga reikSmé tenka sprendimams, susijusiems su marketingo
kompleksu. Marketingo komplekso elementy kokybé tiesiogiai priklauso nuo to, kaip sékmingai
igyvendinti buvo pries tai buve etapai.

Galiausia, jmonés veikla yra vertinama analizuojant monitoringo rezultatus, kurie apima gauty
(iSmatuoty) rezultaty palyginimg su planais, nustatant nukrypimus. Uzduotis yra jvertinti ir paSalinti
neigiamus nukrypimus ir pereiti prie teigiamo nuokrypio ir juo pasinaudoti (Puiu et al. 2009).

N. C. Viulet (Viulet 2010) akcentuoja, kad marketingo strategijos misija yra biiti jmonei tarsi
orientyru, kuris padéty gauti atsakymus j tam tikrus klausimus (4 pav.).

Kiekvienam marketingo strategijos etapo jgyvendinimui turi buti parengtas marketingo
priemoniy planas. 4 pav. pateikti N. C. Viulet sitilomi marketingo strategijos rengimo etapai ir iSkirtos
marketingo priemonés $iy etapy jgyvendinimui.

Imonés misija — tai pirmasis etapas, kurj i$skiria N. C. Viulet. Jo teigimu (Viulet 2010: 802)
,misija paaiSkina jmonés (organizacijos) jkiirimo tiksla, jos siekius, vertybes, strategijas, elgesio
standartus, vertinamus kaip jmonés visuma*. Imonés misija suteikia informacijg jos klientams ir skatina
darbuotojus savo misijg organizacijoje tapatinti su bendrgja jmonés misija.

Situacijos analizé¢ leidZia jmonés vadovams ir darbuotojams suprasti, kaip jmoné plétosis
ateityje, kokie veiksniai turés jtakos Siai plétrai, kaip gerai jmoné yra pasirengusi konfrontacijai su $iais
evoliuciniais procesais ir kokio pelno bendrové tikisi i§ Sios plétros. Siekdamos geriau suprasti esama
padétj ir prognozuoti ateities jvykius, imonés gali naudotis jvairiomis priemonémis:

e marketingo auditas — ieSko atsakymo j klausimg ,,Kur mes esame dabar?*;

e PEST analizé — nagrin¢ja makroekonominiy veiksniy, kuriy paveikti jmoné nepajégi arba gali
daryti nezymy poveik]j, itaka;

¢ rinkos tendencijy analize;

e lyginamoji konkurenty produkcijos jvairovés ir kokybés analizé;

e vartotojy elgsenos analize, skirtingy rinkos segmenty charakteristikos;

e SSGG analizée — suteikia informacija apie aplinka ir jmonés pasiruoSimo konfrontacijai su

aplinkos grésmémis lygj.
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Analize ir strategijos pasirinkimas yra tas tarptautinés marketingo strategijos proceso etapas,
kuriame, anot N. C. Viulet, kuriami skirtingi scenarijai, atsizvelgiant j rinky jvairove. Formuluojamos
segmentavimo strategijos ir, atsizvelgiant ] organizacijos tikslus ir uzdavinius, pasirenkama

tinkamiausia strategija.

Imonés misija ]—)[ Imonés tikslai

Situacijos analizé
[monés tikslai Kas mes esame
dabar?
Analizé ir strategijos

pasirinkimas

A

Ko mes norime? ]

—~

]

Sprendimai: tiksly jvardijimas,

Trumpalaikés pozicionav_imas_, strategijos
Operacinés strategijos PRSI Kaip mes tai
pasieksime?
Veiksmai: operacinés programos,
Pasirinktos strategijos biudZetai, marketingo komplekso
igyvendinimas jgyvendinimo strategija
o o e o 3% . v . e o Ar meS tai
[ Kontrolé ir vertinimas Grjitamasis rySys ir vertinimas pasiekéme?

4 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas pagal N. C Viuleta (Viulet 2010: 802)

Trumpalaikiy operaciniy strategijy etape operaciniai planai tampa realesni ir tinkamiausios
operacinés strategijos, atsizvelgiant j ekonominius pajégumus, yra plétojamos. Naudojant jvairius
prognozavimo metodus, siekiama numatyti galimus ateities jvykius, remiantis turimais Siandienos ir
vakar dienos duomenimis.

Igyvendindama strategija, kuri yra laikoma tinkamiausia konkreciu atveju, jmoné iesko
atsakymo } klausima ,,Kaip mes tai padarysime?*. Apsibrézusi konkrecia pozicija rinkoje ir jvertinusi
turimus isteklius, padésiancius pasiekti tikéting padétj ilguoju laikotarpiu, jmoné turés sutelkti démes;j |
vis didesnj konkurencinj pranasuma, lyginant su konkurenty pasiiilymais toje pacioje rinkoje ar toje
pacioje rinkos dalyje. Ta¢iau N. C. Viulet (Viulet 2010: 803) akcentuoja, kad ,,per marketingo
strategijos kitrimo laikotarpj gali atsirasti daugybé pokyciy tiek jmonés vidaus, tiek isorés aplinkoje “.

Imoné privalo biiti pasiruoSusi nenusp€jamiems aplinkos pokyciams, kurie kartais netgi gali turéti
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jtakos pradinei jmonés misijos formuluotei. Jgyvendinat marketingo strategija taip pat reikia jsitikinti,

ar biudzeto asignavimai strategijos jgyvendinimui vis dar atitinka rinkos realijas.

Tarptautinés marketingo strategijos kontrolé ir vertinimas atsako j klausimg ,,Ar mes tai

pasickéme?*“. Planas, operacinés programos ir jmonés biudZzetas turi biti nuolat stebimas ir

kontroliuojamas, siekiant uztikrinti, kad uzsibrézti tikslai buvo pasiekti laiku ir naudojantis turimais

materialiniais ir finansiniais iStekliais.

N. C. Viulet akcentuoja, kad plétojant konkurencingg marketingo strategijg, vadovai turéty

susikoncentruoti ties keletu aspekty. Pirmasis yra analizé ir pagrindiniy strategijos elementy

pasirinkimas. Kitas svarbus aspektas apima supratimg apie sunkumus, su kuriais bus susiduriama

jgyvendinant strategija. Koncentracija ties S$iais aspektais visose marketingo strategijos rengimo

proceso etapuose didina sékmingo marketingo strategijos jgyvendinimo tikimybe (Viulet 2010).

M. Bulearca, S. Bulearca pateikia penkiy etapy tarptautinio marketingo strategijos proceso

modelj, kuriame pradiniu etapu yra jvardijama situacijos analiz¢.

1

Situacijos analizé

U

Marketingo tikslai/laikotarpis/
matavimo jrankiai

v 1

N=—nNI>IP>AN~NT
H H

v 1

Marketingo strategijos
uzdaviniai

<<
ﬁ

v 1

[

Stebéjimas/Vertinimas/
Kontrolé

. e Produktas/Kaina/
Marketingo strategija (tiksliné Vieta/Rémimo
auditorija/4P sprendimai) strategijos

5 pav. Tarptautinio marketingo strategijos rengimo procesas pagal M. Bulearca, S. Bulearca (Bulearca, M.,

Bulearca, S. 2009: 106)
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Kiekvienas ankstesnis ir po jo einantis etapai yra susij¢ ir veikia vienas Kkita, t. y. kai etapo
igyvendinimo rezultatai neatitinka numatytyjy, griztama j prie$ tai buvusj etapa. Tokia veiksmy seka
kartojama tol, kol gaunamas reikiamas planuotas rezultatas.

Pirmasis ir paskutinis modelio etapai taip pat yra tiesiogiai tarpusavyje susije — steb&jimo,
vertinimo ir kontrolés metu gauti duomenys yra analizuojami, t. y. egzistuoja grjztamasis rySys ir visa
Sio etapo metu gauta informacija grjzta j pradinj etapg — situacijos analize.

M. Bulearca, S. Bulearca akcentuoja situacijos analizés svarbg prie§ pradedant formuoti
tarptautinio marketingo strategija todél, kad jimonés savybés ir iSorés aplinkos aplinkybés ar jy pokyciai
tiesiogiai daro jtaka tiksly pasiekiamumui. ISorés aplinkos analizé apima vartotojy, konkurenty, rinkos
ir aplinkos analiz¢; vidaus aplinkos analizé — veiklos analize ir strateginiy galimybiy apibrézima.
Remiantis jmonés iSores ir vidaus aplinkos analizémis yra atliekama stiprigsias ir silpngsias puses bei
galimybes ir grésmes i$skirianti SSGG analizeé.

Kaip pabrézia M. Bulearca, S. Bulearca, tarptautinéje rinkoje marketingo tikslas dazniausiai
biina susijes su naujy rinky uzvaldymu, taciau pabrézia, kad jy gali biiti daugiau ir skirtingy. Geriausiai
atitinkancius susikloséiusig padét] galima jvardinti tik jvertinus konkrecias sglygas. Reikia nustatyti
marketingo tiksly jgyvendinimo laikotarpj ir apsibrézti matavimo jrankiy turinj.

Priémus sprendimg dél tikslinés auditorijos reikia apibrézti funkciniy sriCiy strategijas:
produkto, kainodaros, rémimo ir paskirstymo strategijas.

Disponuojant atitinkama informacija apie jmong, jos vidaus ir iSorés aplinkg, priémus
sprendimus d¢l tikslinés auditorijos ir funkciniy sri€iy strategijy, yra pereinama prie kito etapo —
marketingo strategijos uzdaviniy. Siame etape suformuluotiems marketingo strategijos uzdaviniams
nustatomos S$iy uzdaviniy jgyvendinimo strateginés alternatyvos. Atliekama alternatyvy analizé ir
pasirenkama priimtiniausia alternatyva, kuri yra jgyvendinama.

Paskutinysis M. Bulearca, S. Bulearca siilomame modelyje pateikiamas etapas yra stebéjimas,
vertinimas ir kontrolé. Stebimi tarptautinés marketingo strategijos jgyvendinimo rezultatai, atliekamas
Juy vertinimas ir procesy kontrolé. Visa Siame etape gaunama informacija grizta j pirmajj etapg —

situacijos analize, t. y. egzistuoja grjztamasis rySys (Bulearca, M., Bulearca, S. 2009).

2.1.2. Tarptautinio marketingo strategiju teoriniy nuostaty palyginimas

Tarptautinio marketingo strategijy kiirimui skirtoje moksling¢je literatiiroje autoriai pateikia

skirtingg pozitrj ;] marketingo strategijos rengimo procesg. ApraSomi modeliai turi tam tikra bendra
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bruoza — kai kurie pateikiami strategijos rengimo etapai yra pakankamai pana$iis. Taciau turinio
prasme analizuojami modeliai reikSmingai skiriasi.

Nepaisant to, kad modeliai skiriasi savo etapy skaic¢iumi, kai kuriuose modeliuose pateikiamy
etapy eilisSkumas sutampa, t. y. N. C. Viulet (Viulet 2010) taip pat kaip ir C. Puiu et al. (Puiu et al. 2009)
teigia, kad tarptautinio marketingo strategijos pradinis atskaitos taskas yra jmonés misijos apibrézimas; A.
Foglio, V. Stanevicius (Foglio, Stanevicius 2007) ir M. Bulearca, S. Bulearca (Bulearca, M., Bulearca,
S. 2009) treCiuoju zingsniu rengiant tarptautinio marketingo strategijg jvardija tikslinés auditorijos
pasirinkimg (segmentavima).

Visuose analizuojamuose tarptautinio marketingo strategijy modeliuose paskutinysis strategijos
etapas yra steb&jimas, vertinimas ar kontrolé, kuris turi griztamajj rysj. Sio etapo metu gauta
informacija yra naudojama geresniam susidariusios situacijos suvokimui.

Tarptautinio marketingo strategijas nagrin¢janciy mokslininky sitilomy naujausiy marketingo

strategijy palyginimas pateikiamas 3 lentel¢je.

3 lentelé. Tarptautiniy marketingo strategijy palyginimas

Eil. PoZymiai Autoriali Vieta
Nr.
1. Sprendimo prekiauti tarptautiniu mastu A. Foglio, V. Stanevi¢ius 2007
priémimas C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
2. Organizacijos misijos apibrézimas A. Foglio, V. Stanevi¢ius 2007
C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
3. Tiksly formulavimas A. Foglio, V. Stanevic¢ius 2007
C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
4. Tyrimai A. Foglio, V. Stanevi¢ius 2007
C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
5. Tarptautinés rinkos segmentavimas A. Foglio, V. Stanevicius 2007
C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
6. Tarptautinio produkto pozicionavimas A. Foglio, V. Stanevic¢ius 2007
C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
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3 lentelés tesinys
Eil. PoZymiai Autoriali Vieta
Nr.

7. Tarptautinio marketingo kompleksas A. Foglio, V. Stanevicius 2007
C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
8. Alternatyvios tarptautinio marketingo A. Foglio, V. Stanevicius 2007
strategijos pasirinkimas C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
9. Trumpalaikés operacinés strategijos A. Foglio, V. Stanevi¢ius 2007
C. Puiu et al. 2009

WWOUITolwh~o ol

N. C. Viulet 2010

M. Bulearca, S. Bulearca 2009

10. Tarptautinio marketingo strategijos A. Foglio, V. Stanevicius 2007
jgyvendinimas C. Puiu et al. 2009

N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
11. Steb¢jimas, planavimas, vertinimas, kontrolé A. Foglio, V. Stanevic¢ius 2007
C. Puiu et al. 2009
N. C. Viulet 2010
M. Bulearca, S. Bulearca 2009
Sudaryta darbo autorés remiantis M. Bulearca, S. Bulearca 2009; A. Foglio, V. Stanevi¢iumi 2007; N. C. Viuletu 2010; C.

Puiu et al. 2009
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Atlikta tarptautinio marketingo strategijy analiz¢ ir jy tarpusavio palyginimas leidzia nustatyti ir
18skirti reik§mingus skirtingy autoriy sitilomy tarptautinio marketingo strategijy aspektus.

Pirmojo etapo — sprendimo prekiauti tarptautiniu mastu priémimo, kurj pabrézia A. Foglio, V.
Stanevic¢iaus (Foglio, Stanevi¢iaus 2007), iSskyrimas gali biiti traktuojamas kaip savaime suprantamas
ir papildomo jvardijimo nereikalaujantis tarptautinio marketingo strategijos Zingsnis — jmonés ir
organizacijos rengia tarptautinio marketingo strategijas, kai yra priimti atitinkami sprendimai del
veiklos tarptautiniu mastu. Taciau sprendimo prekiauti tarptautiniu mastu priémima, jvertinus
organizacijos galimybes ir tarptautinés prekybos poreikj, A. Foglio, V. Stanevicius (Foglio,
Stanevi¢iaus 2007) jvardija kaip vieng i§ tarptautinio marketingo strategijos etapy, tapatindamas jj su
organizacijos marketingo tikslu. Sio etapo siejimas su organizacijos marketingo tikslu, — tarsi
savotiSkas tarptautinio verslo masto sudétingumo suvokimo pabréZimas, apibiidinantis atsakinga
poziturj | veikla, kurig ketinama plétoti. Tai indikatorius, informuojantis apie siekiamybe iSvengti

skuboty strateginiy sprendimy su galimai neigiamomis pasekmémis.

29



Organizacijos misijos apibrézima, kaip atskirg tarptautinio marketingo strategijos etapg jvardija
tik C. Puiu et al. (Puiu et al. 2009) ir N. C. Viulet (Viulet 2010). Tai yra itin svarbus etapas, kai yra
gaunami atsakymai ] tokius esminius klausimus kaip ,,Kokia veikla uzsiima miisy jmoné?*, ,, Kas miisy
jmones laukia ateityje?* ir pan. Organizacijos misijos eliminavimas i$ tarptautinio marketingo
strategijos gali turéti jtakos organizacijos veiklos nesékmei, kadangi misija — vieningy ir kryptingy
darbuotojy veiksmy, siekiant bendry jmonés tiksly pagrindas.

Taciau bendry organizacijos tiksly siekiamybé nereiskia, kad atskiry jmonés padaliniy tikslai
turi sutapti — tikslai gali bati skirtingi, tafiau privalo koreliuoti ir biti derinami su esminiu
organizacijos tikslu. Yra svarbu nemaiSyti organizacijos tiksly ir organizacijos marketingo tiksly. Tai
atskiros tiksly riiSys — organizacijos marketingo tikslai yra tikslingai nukreipti bendram organizacijos
tikslui siekti.

Veiklos pradzia ir sékminga tolimesné organizacijos plétra tarptautingje rinkoje nejmanoma
neturint tikslios, kokybiskos ir savalaikés informacijos apie rinkg, kurioje ketinama uzsiimti atitinkamag
ekonoming naudg teikiancia veikla. Tam reikalingi iSsamis iSorés aplinkos tyrimai, leidziantys daryti
prielaidas apie analizuojamos rinkos poky¢ius ateityje — prognozuoti. Tac¢iau tarptautinio verslo sékmé
priklauso ne vien tik nuo supratimo apie situacijg rinkoje ankstesniu laikotarpiu ir duotuoju momentu —
jvertinant iSorés veiksnius, kuriy paveikti organizacija yra nepajégi, reikia lygiagreciai analizuoti verslo
vieneto vidaus aplinka, kur poky¢iai gali bti inicijuojami ir kryptingai jgyvendinami. C. Puiu et al.
(Puiu et al. 2009) mini ,,strateginiu langu* vadinamg momentg, kuris apibtidina ribotg laikotarpj, Kai
rinkos ir joje veikiangios organizacijos galimybés sutampa. Siuo minéty autoriy pasiiilytu terminu yra
iSreiSkiama tyrimy biidu gautos informacijos savalaikiSkumo svarba — net tiksli ir kokybiska
informacija gauta netinkamu metu néra vertinga. Tyrimy svarbg ir biitinybe pabréZia visi analizuoty
tarptautinio marketingo strategijy autoriai.

Tarptautinéje rinkoje vartotojai yra skirtingi. | tai turi bati atsizvelgta rengiant tarptautinio
marketingo strategija, tode¢l yra biitina jvardinti segmentinj vartotoja. ArchajiSkas pozitris ] tarptautinj
versla, veikiantj masinés gamybos principu, kai produkcija gaminama neatsizvelgiant j specifinius
vartotojo poreikius, Siuolaikiniame globaliame pasaulyje yra atgyvenes. Taigi, tarptauting rinka privalo
biiti dalinama ] segmentus, kaupiant ir sisteminant Zinias apie tipiniy vartotojy grup¢ ar grupes, tokiu
biidu siekiant iSvengti situacijos, kai vartotojui yra siiilomos jo poreikiy neatitinkancios prekés ar
paslaugos. Rinkos dalijimas | atskirus segmentus taip pat yra svarbus zingsnis efektyvaus tarptautinio
produkto pozicionavimo link — tik zinant, kokiam vartotojui kuriamas produktas ar paslauga bus galima
jo samongje formuoti reikiamg produkto ar paslaugos jvaizdj. Tarptautinés rinkos segmentavimas ir

pozicionavimas yra tampriai susij¢ tarpusavyje, tad Siuos zingsnius biity galima iSskirti kaip vieng
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tarptautinio marketingo strategijos etapg, nors nagrinétoje literatiiroje tarptautinio marketingo strategijy
tema autoriai, iSskiriantys rinky segmentavimo ir pozicionavimo biitinybe, $iy etapy nesujungia.

Tarptautinio marketingo strategijy autoriai sutartinai pabrézia sprendimy, susijusiy su
marketingo komplekso elementais, svarba sékmingam tarptautinio marketingo strategijos
jgyvendinimui. Reikalingas produktas tinkamu laiku reikiamoje vietoje uz priimting kaing — verslo
sékmés garantas. TaCiau optimalaus marketingo komplekso elementy derinio parinkimas reikalauja
nepriekaistingo pries tai buvusiy etapy jgyvendinimo.

Planuojant pradéti ar plétoti tarptautinj versla yra tikslinga parengti keleta marketingo
strategijos alternatyvy — skirtinguose rinkos segmentuose negali biiti taikoma vienoda tarptautinio
marketingo strategija. Kai kurie autoriai akcentuoja tam paciam rinkos segmentui skirty strateginiy
alternatyvy jvairovés bitinybe, atsirandan¢ig dél nuolat besikeiianciy rinkos salygy. Taciau
neatsizvelgiant | tai, ar strategijos yra skirtos tam paciam ar skirtingiems rinkos segmentams, parengtos
alternatyvos privalo biiti kruopsciai analizuojamos ir atitinkamas pasirinkimas turi biiti pagrjstas
adekvatumo realiai padéciai vertinimu, t. y. ar pakanka materialiniy bei zmogiskyjy istekliy pasirinktai
tarptautinio marketingo strategijai jgyvendinti, ar sglygos rinkoje atitinka numatytas ir pan.

N. C. Viulet (Viulet 2010), isskirdama tarptautinio marketingo strategijos etapus, prie$
alternatyvios tarptautinio marketingo strategijos jgyvendinimo etapg siiilo parengti trumpalaikes
operacines strategijas. Sio etapo i§skyrimas strategijos rengimo modelyje yra mazai tikslingas — bitini
iStekliai, prognozés ir pan. privalo biiti numatyti ir jvertinti alternatyviy tarptautinio marketingo
strategijy pasirinkimo etape, tad galima teigti, kad rengiant trumpalaikes operacines strategijas ir
pasirenkant alternatyvig tarptautinio marketingo strategija, atlickami veiksmai i§ dalies sutampa ir juos
galima priskirti alternatyvios tarptautinio marketingo strategijos pasirinkimo etapui.

Visi autoriai, nepriklausomai nuo siiilomo tarptautinio marketingo strategijos etapy skaiciaus,
vieningai jvardija du paskutinivosius etapus, rengiant tarptautinio marketingo strategija, t. V.
tarptautinio marketingo strategijos jgyvendinimas bei steb¢jimas, planavimas, vertinimas ir kontrolg.
Visi taip pat sutartinai pabréZia ir griztamojo rySio svarbg — vertinant steb&jimo, planavimo, vertinimo
ir kontrolés metu gautus rezultatus, yra grjZztama j pradinius etapus, Kai yra atlickama situacijos analizé

ir gaunamas atsakymas ] patj svarbiausia klausimg — ,,Ar pasirinkta strategija pasieké tikslg?*.
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2.2. Inovatyvaus produkto kiirimo teoriniai modeliai

2.2.1. Inovatyvaus produkto kiirimo teoriniy modeliy analizé

Siuolaikinémis globalios konkurencijos salygomis verslo sprendimai, susij¢ su veikla naujose
rinkose, turi biti priimami itin atsakingai, remiantis jvairiy atlikty tyrimy rezultatais bei sudarytomis
prognozémis. Veiklos pradzia naujoje rinkoje turi biiti paremta inovacinio produkto kiirimu — ,,&jimas*
] nauja rinkg, turint visiems Zinoma, niekuo neissiskiriant] produkty, pristatomg rinkai tradicinémis
informacinémis priemonémis, byloja apie elementariy globalaus verslo saglygy neiSmanyma ir Ziniy bei
kompetencijos stoka (Solberg, Durrieu 2006).

Pazymima, kad tvaraus konkurencinio pranaSumo sukiirimas yra bitina sglyga globaliy
organizacijy veiklai ir jos plétrai. Sis konkurencinis pranafumas yra sékmingai jgyjamas
organizacijoms kuriant naujas ar perorientuojant esamas naujo produkto plétros strategijas (Robson et
al. 2006; Ghemawat 2007). Marketingo strategijos, kurios buvo sukurtos iki $iol, vis dar yra naudingos
— jy pagrindu galima paaiskinti tam tikrus rinkodaros reiskinius, taciau koncentruojantis j problemas,
aktualias globaliam verslui, abstrak¢ius marketingo strategijos modelius turi keisti konkretesni
modeliai, leidziantys rinkodaros specialistams grei¢iau ir lengviau suprasti, interpretuoti ir prognozuoti
jvykius ir problemas, susijusias su rinkos poky¢iais (Katsikeas 2006, Kotler et al. 2009).

P. Trim, H. Pan (Trim, Pan 2005), analizuodami Zinomy marketingo teoretiky ir praktiky
pristatomas inovatyvaus produkto strategijas, apibendrina jas ir pateikia susistemintg naujo produkto
strategijos model] (6 pav.), kurio pirmasis sudétinis blokas apima iSorés veiksniy (vartotojy,
konkurenty, rinkos) analiz¢ ir vidaus veiksniy (organizacijos veiklos, strateginiy alternatyvy) analize.
Remiantis atliktos iSorés veiksniy analizés rezultatais, yra apibréziamos naujo produkto galimybés ir
galimos grésmés rinkoje. Organizacijos iStekliai, praeities sekmes ir nesékmiy prieZastys, organizacijos
kultira ir personalo moralinés vertybés yra analizuojamas tiriant vidaus aplinka, ir, tokiu biidu,
nustatant organizacijos stiprybes ir silpnybes, susijusias su naujo produkto sékme rinkoje.

P. Trim, H. Pan (Trim, Pan 2005) teigia, kad pirmasis naujo produkto strategijos modelio
blokas yra itin reik§Smingas ir Siame etape gauta informacija tampa pagrindu antrajam etapui, kai yra
nagrinéjami specifiniai tikio sektoriaus/verslo Sakos veiksniai: problemos, susijusios su nauju produktu,
jvairtis klausimai, apimantys teisinés, technologinés ir geografinés aplinkos aspektus. Nustatant naujo
produkto problemas siekiama iSryskinti produkto inovatyvumo ir technologijy pazinimo svarbg. O
sprendziant klausimus, susijusius su teisine, technologine ir geografine aplinka globalioje rinkoje,
pagrindinis démesys yra skiriamas specifiniy rinkos detaliy, Salies kulttiros, mentaliteto, vertybiy ir

pan. pazinimui. Marketingo specialistai privalo apsvarstyti Siuos specifinius tkio sektoriaus/verslo
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Sakos veiksnius, kadangi nuo jy gebéjimo analizuoti ir interpretuoti gautg informacijg priklausys, kokia

strategija bus jgyvendinama ir kokia taktika bus naudojama naujo produkto pristatymui rinkoje.
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6 pav. Inovatyvaus produkto strategijos rengimas pagal P. Trimg, H. Pang (Trim, Pan 2005: 337)

Organizacija, jvardijusi savo galimybes ir grésmes, stiprybes ir silpnybes bei atlikusi tikio
sektoriaus/verslo Sakos veiksniy analize gali pereiti prie kito naujo produkto strategijos rengimo etapo —
strateginiy naujo produkto iSleidimo ] rinka sprendimy, apimciy produkto, rinkos ir organizacijos
strategijas. Produkto strategija apima gaminio jvaizdzio ir reklamos kiirima, o rinkos strategija gali biiti

apibiidinama kaip grupé strateginiy sprendimy, apimanc¢iy naujo gaminio iSleidimg j rinka. Bendroji
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organizacijos strategija nusako verslo vieneto kultiirg, misijg bei naujo produkto iSleidimo j rinka
procesa.

Taktiniams naujo produkto i$leidimo j rinkg sprendimams jtakos turi strateginiai naujo produkto
iSleidimo j rinka sprendimai ir specifiniai tikio sektoriaus/verslo Sakos veiksniai. P. Trim, H. Pan (Trim,
Pan 2005) taktinius naujo produkto iSleidimo j rinkg sprendimus grupuoja j keturias dalis, iSskirdami
tradicinius marketingo komplekso elementus: preké, kaina, rémimas ir vieta.

Naujo produkto sukarimas — galutinis inovatyvaus produkto strategijos modelio etapas.

7 pav. yra pristatoma L. A. Nemanich, R. T. Keller (Nemanich, Keller 2007) sitloma
inovatyvaus produkto strategijos kurimo seka. Modelyje yra demonstruojami trukdziai ir naujos
kontroliuojancios struktiiros, atsirandancios inovatyvaus produkto strategijos rengimo procese.

L. A. Nemanich, R. T. Keller (Nemanich, Keller 2007) sitlomame inovatyvaus produkto
strategijos rengimo modelyje sprendimai, susij¢ su biisima strategija, yra priimami ankstesnés
inovatyvaus produkto strategijos pagrindu, taip pat grindziami iSorés ir vidaus struktiiry apribojimais.
Vadovai formuluoja strateginius ketinimus siekdami islaikyti arba pakeisti paieskos ir gavybos
pusiausvyra organizacijy inovacinio produkto strategijose, paremtose esamos konkurencinés padéties
vertinimu.

Jeigu strateginis tikslas yra suderintas su esama organizacijos veiklos kryptimi, pertvarkos
keiciant struktiiras néra butinos — atitinkamy veiksmy reikia imtis tik egzistuojant strateginiy tiksly ir
esamos organizacijos veiklos krypties nesuderinamumui.

Ankstesniy organizacijos veiklos krypties spragy biitina kompensavimo sglyga yra naujy
kontroliuojanéiy struktiiry nustatymas. Kontroliuojanciy struktiiry jvairoveé priklausys nuo strateginio
tikslo turinio, t. y. ar tikslas bus susij¢s su paieska, ar su plétra.

Biisima naujo produkto plétros strategija laikui bégant neiSvengiamai tampa praeities strategija
ir toks ciklas nuolat kartojais. Reikia atkreipti démesj j griztamajj ry$j iliustruojancias linijas (7 pav.),
paaiskinancias dvi savarankiSkas sgveikas tarp organizacijos ir jos struktiiry, Kai organizacijos iSoriniai
ir vidiniai veiksniai yra sujungiami j organizuotg visuma.

Rinkos lyderio inicijuoti strateginiai pokyciai tampa kity pramonés sektoriuje/verslo Sakoje
veikianCiy organizacijy strateginiy pokyciy priezastimi. | tai turi biiti atsizvelgta, kadangi tokiu biidu

yra sukeliamos isorés aplinkos permainos (Nemanich, Keller 2007).
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7 pav. Inovatyvaus produkto strategijos rengimas pagal L. A. Nemanicha, R. T. Kellerj (Nemanich, Keller 2007: 358)

A. Bargelis et al. (Bargelis et al. 2009) pateikia inovatyvaus produkto strategijos rengimo

modelj, skirtg organizacijoms, kuriy gamybos mastas apima vieneting, smulkiaserijing ir vidutinio

masto gamyba. Modelis (8 pav.) paaisSkina pirming¢ inovatyviy produkty ir procesy plétojimo stadija.

Pirmajame etape yra renkama informacija apie rinkos poreikius ir pasitilymus. Si informacija

gaunama dvejopai — arba konkretus klientas pranesa apie specifinj savo poreikij, arba, pasitelkiant
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turimas zinias apie rinkg, gautas tyrimy metu, naujo produkto idéjg formuluoja atsakingieji
organizacijos atstovai. Naujo produkto sukiirimas reikalauja dideliy investicijy ir yra rizikingas, todél
organizacijoms nustatant rinkos poreikius labiau priimtina yra pirmoji alternatyva — konkretaus kliento
pranesimas apie specifinio poreikio egzistavima.

Kiti Zingsniai apima produkto ir proceso plétra. Siuose etapuose yra svarbi organizacijos
ankstesné inovaciniy produkty karimo patirtis, taip pat bendravimo su klientais, gamintojais ir

konkurentais tradicijos.
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8 pav. Inovatyvaus produkto strategijos rengimas pagal A. Bargelj et al. (Bargelis et. al. 2009: 15)

Modelyje, siekiant iS§vengti neapibréztumo, yra noriai naudojamas produkty klasifikavimo
metodas. Tai padeda taikyti Zinias ir geraja produkty ir procesy, esanciy skirtinguose klasiy lygiuose,
plétros praktika.

Yra ruoSiama kiekvienos strateginés alternatyvos gamybos kaSty prognozeé. Strateginés
alternatyvos atitikimg rinkos reikalavimams privaloma tikrinti, ir, esant neatitikimams, produktas ar
procesas turi biiti pertvarkomas. Jgyvendinama geriausiai rinkos reikalavimus atitinkanti strateginé
alternatyva (Bargelis et al. 2009).

Kaip ir A. Bargelis et al. (Bargelis et al. 2009), H. O. Awa (Awa 2010) pabrézia kliento
vaidmen] rengiant inovatyvaus produkto strategija. 9 pav. vaizduojami devyni tarpusavyje

sgveikaujantys etapai, kurie yra priskiriami keturioms fazéms: produkto projektavimo ir plétros,
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iSleidimo, vertinimo ir grjztamojo rysio. H. O. Awa (Awa 2010) akcentuoja, kad kiekvienoje i$ Siy
faziy klientai ir organizacijos turéty bendradarbiauti tarpusavyje.

Produkto projektavimo ir plétros fazé jungia klienty duomeny baze¢, analitines sistemas,
strateginj marketingo planavima, pajégumus, procesy plétojima ir/ar tobulinima, technologijy ir jgudziy
lgijima, prototipy gamybg ir kitus susijusius strateginés svarbos klausimus. Produkto iSleidimo fazé
apima faktinj patobulintos marketingo programos (4P) vykdyma.

Vertinimas yra susijes su visomis veiklos ruSimis, pradedant naujy id€jy generavimu, jy
pavertimu pelno $altiniu, jskaitant masta, kuriuo marketingo programos leidzia vartotojams spgsti savo
problemas, ir galiausiai su griztamojo rySio ataskaity rezultaty vertinimu auksc¢iausiosios vadovés
savalaikiy sprendimy priémimui.

Organizacijos ir klienty bendradarbiavimas inovatyvaus produkto strategijos rengimo procese
pasideda nuo tiksliniy grupiy poreikiy ir likes¢iy suvokimo. Sio suvokimo pagrindas yra atlikty rinkos
tyrimy rezultatai. Nustatyti klienty poreikiai ir likesciai privalo biiti jtraukti | organizacijos sprendimy

priémimo struktiirg, siekiant apibrézti geriausia poky¢iy valdymo bida.
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9 pav. Inovatyvaus produkto strategijos rengimas pagal H. O. Awa (Awa 2010: 59)
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2.2.2. Inovatyvaus produkto kiirimo teoriniy nuostaty palyginimas

Darbe nagrinéjamos inovatyvaus produkto strategijos turinio prasme yra panaSios — apima
analizés, strateginio planavimo bei inovatyvaus produkto strategijos sukiirimo etapus. Taciau skirtingai
nei kiti autoriai P. Trim, H. Pan (Trim, Pan 2005) bei A. Bargelis et al. (Bargelis et al. 2009) galutiniu
inovatyvaus produkto strategijos rengimo proceso etapu atitinkamai jvardija naujo produkto sukiirimg
ir vertinima.

Grjztamojo rySio svarbg akcentuoja visy nagrinéty inovatyvaus produkto strategijy autoriai,
iSskyrus A. Bargelis et al. (Bargelis et al. 2009). Anot $iy autoriy, strateginé alternatyva, kuriant
inovatyvy produkta, yra pasirenkama ir jgyvendinama remiantis inovatyvaus produkto sgnaudy
prognozémis ir organizacijos galimybémis Sias sgnaudas padengti. GriZtamasis rySys egzistuoja tik
prognozuojamy sagnaudy nepadengimo atveju.

Stiprybiy ir silpnybiy bei galimybiy ir grésmiy i$skyrima apibendrinant organizacijos vidaus ir
iSorés aplinkos tyrimy metu gautus rezultatus, kaip sudéting inovatyvaus produkto strategijos dalj,
pabrézia P. Trim, H. Pan (Trim, Pan 2005). Kokybiskai atlikta SSGG analizé turi didele jtaka
strateginiy naujo produkto i$leidimo j rinkg spendimy efektyvumui.

Nors analizuojamos strategijos turi panaSumy turinio prasme, taciau tik A. Bargelis et al.
(Bargelis et al. 2009) ir H. O. Awa (Awa 2010) pabrézia kliento vaidmenj inovatyvaus produkto
strategijos rengimo procese. Minéty autoriy pateiktose strategijose yra akcentuojama organizacijos ir
kliento komunikacijos reik§mé naujy produkty kiirimo procese. Abipusis bendravimas yra naudingas
tiek organizacijali, tiek klientui — organizacija turi tiksliag informacija apie kliento pageidavimus, tad gali
pagaminti jo poreikius ir lukescius atitinkancig produkcijg ir tokiu biidu stiprinti pozicijas rinkoje.

Tik L. A. Nemanich, R. T. Keller (Nemanich, Keller 2007) i§ visy analizuoty inovatyvaus
produkto strategijy autoriy teigia, kad inovatyvaus produkto strategijos pagrindas yra ankstesné naujo
produkto plétros strategija — egzistuoja ciklas, kuris laikui bégant kartojasi ir kuriama strategija
ilgainiui tampa ankstesne. Minéti autoriai akcentuoja patirt] ir zinias, gautas kuriant ankstesnes
strategijas, kurias galima panaudoti naujos strategijos kiirimo procese.

Apibendrintas inovatyvaus produkto strategijy palyginimas pateikiamas 4 lenteléje.
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4 lentelé. Inovatyvaus produkto strategiju palyginimas

Eil. PoZymiai Autoriali Vieta

Nr.

1. Idéjy generavimas H. O. Awa 2010 1
A. Bargelis et al. 2009 -

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007 -
P. Trim, H. Pan 2005

2. Analize ir tyrimai H. O. Awa 2010
A. Bargelis et al. 2009

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007
P. Trim, H. Pan 2005

3. Strateginiai tikslai H. O. Awa 2010
A. Bargelis et al. 2009

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007
P. Trim, H. Pan 2005

4, Taktiniai naujo produkto i§leidimo } H. O. Awa 2010

rinkg sprendimai A. Bargelis et al. 2009

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007
P. Trim, H. Pan 2005

5. Procesy ir sagnaudy prognozavimas H. O. Awa 2010
A. Bargelis et al. 2009

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007
P. Trim, H. Pan 2005

6. Inovatyvaus produkto strategija H. O. Awa 2010
A. Bargelis et al. 2009

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007
P. Trim, H. Pan 2005

7. Naujo produkto sukiirimas ir i§leidimas H. O. Awa 2010
A. Bargelis et al. 2009

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007
P. Trim, H. Pan 2005

8. Informavimo priemongs H. O. Awa 2010
A. Bargelis et al. 2009

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007 -
P. Trim, H. Pan 2005 -

9. Grjztamasis rySys, vertinimas H. O. Awa 2010 7,8,9
A. Bargelis et al. 2009 7

L. A. Nemanich, R. T. Keller 2007 6
P. Trim, H. Pan 2005 6

Sudaryta autorés remiantis H. O. Awa 2010; A. Bargeliu et al. 2009; L. A. Nemanichu, R. T. Kelleriu 2007; P. Trimu, H.
Panu 2005

== N

=
N

WP Wwir W
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Lyginant inovatyvaus produkto strategijas pagal iSskirtus pozymius galima lengviau nustatyti
strategijy turinio panasumus ir skirtumus. 4 lenteléje susisteminta ir pateikta informacija padeda aiskiau
suvokti, kurie Zingsniai yra kertiniai inovatyvaus produkto strategijos rengimo procese, o kurie gali biiti

traktuojami kaip pries tai buvusiy Zingsniy papildiniai.
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I$skiriant pozymius, kuriy pagrindu yra lyginamos strategijos, galima lengviau nustatyti
strategijy privalumus ir trilkumus. Ypac svarbus yra ne tik inovatyvaus produkto strategijos privalumy
iSryskinimas, taciau ir detalus trikumy jvardijimas, turint tiksla nubrézti konkretesnes strategijos
tobulinimo kryptis.

Inovatyvaus produkto strategijos pirmuoju etapu H. O. Awa (Awa 2010) jvardija idéjy
generavimg. Inovatyvi idéja — tai nebiitinai visiskai naujas, iki Siol rinkoje analogy neturintis produktas,
— 1déjy generavimas taip pat gali apimti naujus modifikuoto ar visiSkai naujai rinkai pristatomo
produkto pardavimo buidus ir metodus, paskirstymo kanalus ir pan.

Id¢jos gyvendinimo potencialas turi buiti patikrintas atliekant rinkos tyrimus ir analizuojant
gautus rezultatus. Rinkos tyrimy ir analizés svarbg pabrézia visi analizuoty inovatyvaus produkto
strategijy rengimo autoriai. Siame etape ypatingg reik§me turi kliento ir organizacijos tarpusavio
santykiai. A. Bargelis et al. (Bargelis et al. 2009) ir H. O. Awa (Awa 2010) teigia, kad komunikacija ir
tarpusavio bendradarbiavimas yra naudingas abiems puséms, kadangi klientui pranesant savo
specifinius poreikius organizacija gauna tikslig ir patikimg informacijg apie vartotojo skonius, polinkius
ir prioritetus ir tokiu budu yra pajégi efektyviau ir greiiau juos tenkinti ir stiprinti savo pozicijas
tarptautinéje rinkoje.

Turint savalaike ir tyrimy rezultatais ar organizacijos ir vartotojo bendradarbiavimo formy ir
metody taikymo biidu gauta informacija yra formuluojami strateginiai tikslai. Nors nagrinétoje
inovatyvaus produkto strategijai rengti skirtoje literatliroje autoriai neakcentuoja strateginiy tiksly
nustatymo biitinybés, reikia pabrézti, kad strateginio tikslo formulavimas yra svarbus tuo, kad nusako
tolimesniy veiksmy kryptis. Strateginio tikslo formulavimo bitinybe pabrézia tik L. A. Nemanich, R.
T. Keller (Nemanich, Keller 2007), teigdami, kad strateginiy tiksly ir esamos organizacijos veiklos
krypties nesuderinamumas sukelia pokyc¢ius pertvarkant egzistuojancias struktiiras.

Kitas inovatyvaus produkto strategijos etapas turéty apimti taktinius naujo produkto iSleidimo }
rinkg sprendimus — produkto, kainos, rémimo, paskirstymo kintamuosius, pertvarkas keiciant
strukttras. Taktiniy sprendimy kokybé priklauso nuo ankstesniy etapy sékmingo jgyvendinimo,
kadangi tik unikalios idéjos, pagristos tyrimy metu gautais rezultatais, pagrindu galima parinkti
efektyviausig marketingo komplekso elementy derinj bei, esant poreikiui, atlikti struktiiry pertvarkas.

Inovatyvaus produkto strategijas nagrinéjantys autoriai iSskiria sprendimus, susijusius su
produktu, kaina, rémimu, paskirstymu ir pertvarkomis keiiant struktiiras, nesujungdami jy j vieng
etapg. P. Trim, H. Pan (Trim, Pan 2005) taktiniams naujo produkto isleidimo j rinkg sprendimams
priskiria produkto, kainos, rémimo ir paskirstymo kintamuosius, 0 L. A. Nemanich, R. T. Keller

(Nemanich, Keller 2007), pristatydami inovatyvaus produkto strategijos modelj, nemini marketingo
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komplekso elementy, taktiniams naujo produkto isleidimo j rinkg sprendimams priskirdami pertvarkas
keic¢iant struktiras. Struktiiry pokyciai yra orientuoti ] inovatyvy produkta su visomis jo
charakteristikomis. A. Bargelis et al. (Bargelis et al. 2009) ir H. O. Awa (Awa 2010) pozitiriu taktiniai
naujo produkto isleidimo j rinkg sprendimais apima inovatyvaus produkto vizija, koncepcija.

Pateiktame inovatyvaus produkto strategijos rengimo modelyje A. Bargelis et al. (Bargelis et al.
2009) yra pabréziama procesy ir gamybos sgnaudy prognozavimo butinybé. O P. Trim, H. Pan (Trim,
Pan 2005), L. A. Nemanich, R. T. Keller (Nemanich, Keller 2007), H. O. Awa (Awa 2010) Sio etapo
savo sitilomuose inovatyvaus produkto strategijos rengimo modeliuose nepateikia. A. Bargelis et al.
(Bargelis et al. 2009) teigia, kad strateginé alternatyva pasirenkama tik remiantis procesy ir gamybos
sanaudy prognozémis. Anot $iy autoriy, pasirinkta strateginé alternatyva tampa inovatyvaus produkto
strategija.

Visi nagrinéty inovatyvaus produkto strategijy autoriai sutartinai pabréZia, kad inovatyvaus
produkto strategija néra galutinis inovatyvaus produkto strategijos modelio etapas. H. O. Awa (Awa
2010) ir P. Trim, H. Pan (Trim, Pan 2005) teigia, kad po inovatyvaus produkto sukiirimo seka kitas
zingsnis — naujo produkto sukiirimas ir i$leidimas. H. O. Awa (Awa 2010) vienintelis pabrézia
informavimo priemoniy svarba inovatyvaus produkto strategijos rengimo procese. Taciau griztamojo
ry$io ir vertinimo svarba yra akcentuojama visuose nagrinétuose ir autoriy pateiktuose inovatyvaus

produkto strategijai rengti skirtuose modeliuose.

2.3. Santykiy marketingo teorija plétojant versla verslui tarptautinéje rinkoje

2.3.1. Santykiy marketingo esmé

Verslas verslui marketingo taikymo sritis yra plati, kadangi Sios rinkos dalyviais gali buti tiek
privadios jmonés, tiek vieSosios jstaigos, tick ne pelno siekianCios organizacijos. Pagrindinis
marketingo tikslas, jmonei veikiant tokioje rinkoje, yra efektyvus tarpusavio santykiy valdymas. Tai
reiSkia, kad organizacija, visy pirma, nusprendzia, su kuo norima bendradarbiauti, o véliau, uzmezgus
tarpusavio rysius, yra dedamos pastangos islaikyti santykius (Sousa, Lages 2011). Verslas verslui
marketingui yra aktuallis organizacijy sprendimai, susij¢ su klienty pritraukimu ir jy i$laikymu. Klienty
pritraukimas reiSkia, kad marketingo specialistai privalo rasti biidus, kaip tiems klientams sukurti verte;
klienty islaikyma reikéty suprasti kaip sukurtos vertés ilgalaikiskumo ir didinimo uztikrinimg (Morris
et al. 2001).

Santykiy marketingas gali biiti suprantamas kaip jmonés investicija ] ilgalaikiy ir tvirty santykiy

su klientais kiirima, siekiant finansiniy tiksly (Palmatier et al. 2008).
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Trijy lygmeny santykiy marketingo sampratos traktuote sitlo A. J. Palmer (Palmer 1996):
taktinis lygmuo. Santykiy marketingas traktuojamas kaip viena i§ pardavimo rémimo priemoniy
(lojalumo programy kirimas, pasitelkiant modernias informacines technologijas);

strateginis lygmuo. Santykiy marketingas suprantamas kaip procesas, kurio metu jmonés siekia
susisieti su klientais teisiniu, ekonominiu, technologiniu, geografiniu ar laiko pozitriu.
Akcentuojamas esamy klienty i$laikymas, o ne naujy pritraukimas;

filosofinis lygmuo. Santykiy marketingas apibréziamas kaip marketingo esmés iSraiska,
nukreipianti marketingo strategija nuo prekiy ir jy gyvavimo ciklo j santykiy su klientais
gyvavimo cikla.

Santykiy marketingo literattiroje L. F. Lages et al. (Lages et al. 2008) ir I. Gil-Saura et al. (Gil-

Saura et al. 2009) pateikia verslas verslui santykiy skale, atspindin¢ia pirkéjo-pardavéjo santykiy

charakteristikas tam tikru laiko momentu. Sig skalg sudaro penki skirtingi, tatiau susije dydZiai:

santykiy politika ir praktika, pasitik¢jimas santykiais, tarpusavio jsipareigojimai, tarpusavio

bendradarbiavimas ir pasitenkinimas santykiais. Tai yra pagrindiniai aspektai verslas verslui santykiy

valdyme.

santykiy politika ir praktika arba santykiy verte. Aiskios santykiy politikos nustatymas
motyvuoja tiekéja elgtis taip, kad tai biity visapusiSskai naudinga ir rezultatyvu. Pasirenkant
partnerius, turi biiti nustatytos taisyklés, kurios galios ir ateities sandoriuose, siekiant uztikrinti
tinkamg santykiy praktikg. Santykiy politika ir praktika turéty apimti tokias vertybes kaip
tiekéjo pagarba klientui, kadangi pastarieji yra tiesiogiai susij¢ su jmonés ir klienty santykiy
plétrai. Partneriy jsitikinimy, apie elgesio standarty ir politikos kryp¢iy svarbuma, tinkamumga ir
teisinguma bendrumo mastas yra svarbus santykiy plétros procese;

pasitikéjimas santykiais. Pasitikéjimas yra apibréZiamas kaip noras pasikliauti kita Salimi ir
gebéjimas imtis atitinkamy veiksmy tais atvejais, kai pritmami sprendimai gali padaryti vieng
Sal} paZzeidZiama kitos Salies atzvilgiu. Yra teigiama, kad santykiai tarp organizacijy yra
patikimi ar nepatikimi, nors tarporganizacinius mainus vykdo individualiis kiekvienos atskiros
organizacijos darbuotojai. Pasitikéjimg galima vadinti esminiu kiirimo, plétojimo ir ilgalaikiy
santykiy palaikymo tarp klienty ir tiekéjy aspektu. Santykiams ir lojalumo plétojimo tikslams
pasitikéjimas tampa dar svarbesniu, kai suvokiama rizika yra didelée;

tarpusavio jsipareigojimai. Isipareigojimai apibréziami kaip biitinybé plétoti stabilius santykius
ir kaip pasiryZimas aukotis trumpuoju laikotarpiu, siekiant palaikyti santykius. [sipareigojimai

yra ilgalaikiy santykiy plétojimo esmé ir yra svarbus abejy bendradarbiaujanciy organizacijy
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tiksly indikatorius. Tiekéjai, turintys tarpusavio jsipareigojimy su klientais yra labiau informuoti
apie rinka, jie gali pasitlyti labiau pritaikyta produkcija klientui. Klientai savo ruoZztu taip pat
gauna naudg — jiems yra suteikiama iSsamesné informacija apie preke, taip pat jiems sitilomas
labiau jy poreikius atitinkantis produkcijos asortimentas bei paprastesné atsiskaitymy sistema.
Abejos pusés yra motyvuotos dél gaunamos naudos, todél tai skatina plétoti santykius,
prisiimant jsipareigojimus;

e tarpusavio bendradarbiavimas arba lojalumas. Tarpusavio bendradarbiavimas santykiy
marketinge yra apibréziamas kaip auganti kiekvienos susijusios Salies nauda joms dirbant kartu,
o ne atskirai. Tai tarsi sinergijos efektas. Tarpusavio bendradarbiavimo esmé yra panasSus ar
papildantys ir koordinuoti tarpusavyje bendradarbiaujanciy jmoniy veiksmai, kuriais siekiama
bendry ar atskiry tiksly, kuriy jgyvendinimas laikui bégant duos laukiama rezultata;

e pasitenkinimas santykiais. Pasitenkinimas santykiais reiSkia paZintinj ir emocinj santykiy
vertinimg, paremtg asmenine visy santykiy epizody vertinimo patirtimi. Pasitenkinimas
santykiais apibendrina ankstesne kliento saveika su tiekéju, kuris, savo ruoztu pasinaudodamas
kliento pasitenkinimu santykiais, gali daryti jtakg jo lukesc¢iams dél ateities santykiy plétojimo.
Galima teigti, kad santykiy politika ir elgesio standartai padeda pakeisti Zvalgybing sandorio

faze 1 pradine santykiy kiirimo faze. Pasitikéjimo ir bendro pasitenkinimo uzuomazgos, kuriy pagrindas
yra santykiy politika, plétojasi kituose proceso etapuose, pasidalinant rizikg. Plétros procesas, einantis
lygiagreciai su tyrimy faze, yra abejy Saliy pasitekinimo viena kitos darbu padarinys. Bendry tiksly
suvokimas ir bendradarbiavimas yra tiesiogiai susijes su ankstesniais reikalavimais efektyviam,

kurian¢iam pasitenkinimg santykiy plétojimui ir palaikymui (Lages et al. 2008; Gil-Saura et al. 2009).
2.3.2. Teoriniy verslas verslui santykiy modeliy analizé

Atsizvelgdami j verslas verslui santykiy marketingo esme, J. Sanzo et al. (Sanzo et al. 2003)
pateiké susisteminty veiksniy, lemianciy santykiy testinuma, tarpusavio priklausomybés algoritma.
Autoriy pateiktas modelis iliustruoja veiksmy seka, lemiancia efektyvius santykius ir klienty lojaluma
tiekéjui.

Kulttrinés pirkéjy rinkos orientacijos aspektas turi biti jvertintas todeél, kad Sios kultiiros
egzistavimo suvokimas yra pamatas bet kokiam j rinkg orientuotam elgesiui. Tai reiskia, kad vertybés
ir jsitikinimai yra svarbiis veiksniai, darantys jtaka organizacijy elgsenai. Esant netiksliai orientacijai j

rinkg, jmoné nejstengia tinkamai prisitaikyti prie konkurencinés aplinkos ar sukurti didesnés vertes
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savo klientams. Akcentuojama, kad didesné verté klientams turi biiti uztikrinama ne tik trumpuoju, bet
ir ilguoju periodu.

Efektyvi komunikacija tarp rinkos dalyviy, kaip viena i§ §io modelio sudedamyjy daliy buvo
pasirinkta todél, kad jmonés kulttriné rinkos orientacija lemia ir orientacija j iSorés veiksnius. Tai yra
susije su informacijos, apie jvairias aplinkos sudedamasias dalis, gavimu. Efektyvi komunikacija apima
tinkamg visy komunikacijos funkcijy integravima, siekiant pagerinti informacijos srautus.

Yra teigiama, kad jeigu kultiiriné rinkos orientacija teigiamai veikia ir salygoja efektyvig
komunikacija tarp jmoniy, o tuo paciu ir pasitenkinimg bei pasitikéjima, yra tikimybé, kad tai paskatins

lojaluma (Sanzo et al. 2003).

Efektyvi
komunikacija

Kultairiné
pirkéju rinkos
orientacija

Pasitenkinimas
tiekéju

Pasitikéjimas

Isipareigojimai

Santykiy su
tiekéju
testinumas

10 pav. Verslas verslui santykiu modelis pagal J. Sanzo et al. (Sanzo et al. 2003: 85)

Pateikdamas santykiy modelj, taikomg verslas verslui rinkoje, A. L. Vieira (Vieira 2009)
papildo analizuota J. Sanzo et al. (Sanzo et al. 2003) model; tokiais santykiy kokybg lemianciais

veiksniais kaip bendri tikslai bei santykiné grynoji nauda:
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e bendry tiksly savoka yra apibréziama kaip laipsnis, kuriuo sutampa Saliy tikslai, pasiekiami
imantis bendry veiksmy ir plétojant tarpusavio santykius. Pastangos siekti bendry tiksly
atsiranda tada, kai abu partneriai supranta, kad daugiau pasiekti galima bendradarbiaujant nei
prisitaikant. A. L. Vieira (Vieira 2009: 201) teigimu, ,, tarp sutampanciy tiksly ir pasitenkinimo
egzistuoja rysys ‘. Sutampantys partneriy tikslai taip pat lemia ir didesnj pasitikéjima vienas
kitu.

e santykiné grynoji nauda yra apibiidinama kaip Saliy laukiama santykiy nauda, virSijanti
tiesioging ekonomin¢ nauda, taip pat apimanti socialing nauda, pradedant socialiniais ry$iais ir
baigiant pranaSumy, de¢l bendradarbiavimo ir bendry tiksly, did¢jimu. Partneriai palaiko

santykius tol, kol tai abejoms puséms yra naudinga (Vieira 2009)

Bendri tikslai

Komunikacija

Klienty
orientacija

Santykiné
grynoji nauda

Isipareigojimai

11 pav. Verslas verslui santykiy modelis pagal A. L. Vieira (Vieira 2009: 199)

ApraSydamas verslo verslui santykiy modelj, A. L. Vieira (Vieira 2009: 200-205) pateikia
tokias hipotezes:

Hi: Aukstesnis jsipareigojimy lygis lemia aukstesnj santykiy kokybés lygj,
Hy: Aukstesnis jsipareigojimy lygis lemia aukstesnj tiksly bendrumo lygj;
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Hs: Aukstesnis tiksly bendrumo lygis lemia aukstesnj santykiy kokybés lygj;

Hy: Aukstesnis klienty vadybininko komunikaciniy pastangy lygis lemia aukstesnj santykiy
kokybés lygj,

Hs:  Aukstesnis klienty vadybininko komunikaciniy pastangy lygis lemia auksStesnj
jsipareigojimy lygj,

He: Aukstesnis klienty vadybininko orientacijos i klientus lygis lemia aukstesnj tiksly bendrumo

lygi;

H7: Aukstesnis klienty vadybininko orientacijos j klientus lygis lemia aukstesnj santykiy kokybés
lygi;

Hs: Aukstesnis klienty vadybininko orientacijos j klientus lygis lemia aukstesnj jsipareigojimy
lygi;

Ho: Aukstesnis santykinés grynosios naudos lygis lemia aukstesnj tiksly bendrumo lygj,

Hio: Aukstesnis santykinés grynosios naudos lygis lemia aukstesnj jsipareigojimy lygj.

Siuolaikinémis globalaus verslo salygomis organizacijos ir vartotojo santykiy testinumui ypad
didele reikSme turi ne tik disponuojamos informacijos kokybé, taCiau be galo svarbus tampa
informacijos pasiekiamumas, jos panaudojimo sparta. Siekiant efektyviau valdyti informacijos srautus
apie vartotojus, yra tikslinga diegti rySiy su klientais valdymo sistemas. RySiy su klientais valdymo
sistemos (toliau CRM®*) keigia senas pardavimy sistemas, kurios valdo informacija ir sistemina
pardavimy procesus, | sistemas, kurios formuoja ir integruoja visus jmonés informacijos apie klientus ir
rinkg Saltinius. Sistemy galimybés yra skirtingos, adaptuotos skirtingy jmoniy poreikiams.
Nepriklausomai nuo to, moderni ir integruota CRM sistema sujungia daug jvairiy informacijos Saltiniy:
atsiskaitymy planus, jmonés marketingo programas, informacija apie konkurencing aplinkg ir rinka
(Lancioni et al. 2009).

Efektyvus rysiy su klientais valdymas naudojant CRM sistema pasiekiamas tik esant verslo
poreikiams pritaikytai sistemai. J. E. Richard et al. (Richard et al. 2007) pateikia santykiy modelj,
kuriame viena i§ sudedamyjy daliy yra CRM sistemos pritaikymas.

Marketingo literattiroje | CRM yra zitirima kaip j santykiy marketingo uztikrinima. Pasitelkus
technologijas yra lengviau sekti, pritaikyti, komunikuoti, mazinti klaidy skaiciy ir visa tai gali buti

padaryta greitai ir maZiausiomis sagnaudomis.

* CRM - customer relationship management
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Imonés orientacija
-Rinkos orientacija
-Technologing orientacija

v v v
CRM sistemos pritaikymas Santykiy tvirtumas Santykiy apibuidinimas
-CRM funkcionalumas -Pasitikéjimas -Klienty pasitenkinimas
-CRM priémimas -Isipareigojimai -Klienty lojalumas
-CRM integralumas -Komunikacijos -Klienty i$saugojimas
kokybé -

12 pav. Verslas verslui santykiy modelis, ivertinantis CRM sistemos jtaka, pagal J. E. Richard et al. (Richard et al.
2007: 932)

Modelyje pateikta jmonés orientacija apima pozityvy CRM sistemos pritaikymga ir santykiy tarp
imonés ir kliento tvirtumg. CRM sistemos priémimas pozityviai veikia santykiy tvirtumg. Galiausiai,
tiek santykiy tvirtumas, tieck CRM sistemos pritaikomumas, daro jtakg pozityviy santykiy su klientais
formavimui (Richard et al. 2007).

2.3.3. Teoriniy verslas verslui santykiy modeliy palyginimas

Efektyvus santykiy su klientais valdymas yra svarbus veiksnys verslo plétrai tarptautingje
rinkoje. Tokig i§vada daryti leidzia ne tik H. O. Awa (Awa 2010) ir A. Bargelis et al. (Bargelis et al.
2009) inovatyvaus produkto strategijos rengimo modeliuose akcentuojama organizacijos ir vartotojo
santykiy abipusé nauda, taCiau ir nagrinéty santykiy marketingo teoriniy nuostaty, taikytiny verslo
plétrai tarptautinéje rinkoje, apzvalga.

Analizuodami verslas verslui santykiy marketingo specifikg ir pateikdami teorinius verslas
verslui santykiy marketingo modelius, skirtingi autoriai daznai pateikia ne vienodas modelio dalis, kaip
Siuo atveju J. Sanzo et al. (Sanzo et al. 2003), A. L. Vieira (Vieira 2009) ir J. E. Richard et al. (Richard
et al. 2007). Taciau skirtingy modeliy autoriai pripazjsta, kad verslas verslui santykiy marketingo
koncepcijos pagrindg sudaro du esminiai aspektai — pasitikéjimas ir pasitenkinimas.

Santykiy su klientais kiirimo ir plétojimo tendencija marketinge vis auga, todel klienty
iSlaikymas, kuo ilgesnj laiko tarpa, tampa vis aktualesniu uZdaviniu visiems pardavéjams.
Atsizvelgdamos | vis didesn¢ klienty kaitg ir | maz¢jant] lojaluma prekés zenklui bei Siy padariniy
veikiamg pelng, jmonés ima sparciai diegti rySiy su klientais valdymo sistemas.

Apibendrintas verslas verslui santykiy modeliy palyginimas pateikiamas 5 lenteléje.
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5 lentelé. Teoriniy verslas verslui santykiy modeliy palyginimas

Eil.
Nr.

PoZymiai

Autoriai

Vieta

1.

Bendri tikslai

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

Imongés orientacija

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

[ S e

CRM sistemos pritaikymas

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

Kultiiriné pirkéjy rinkos orientacija

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

Komunikacija

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

Pasitikéjimas

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

Pasitenkinimas tiekéju

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

W R AW WIN P

Santykiné grynoji nauda

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

Isipareigojimai

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

10.

Santykiy su tiekeéju kokybé

J. E. Richard et al. 2007
J. Sanzo et al. 2003
A. L. Vieira 2009

oo MOl w|~

Sudaryta autorés remiantis J. E. Richardu et al. 2007; J. Sanzo et al. 2003; A. L. Vieira 2009

Tiekéjo ir kliento santykiy kokybés pagrindas, anot J. Sanzo et al. (Sanzo et al. 2003), yra tiksly
bendrumas. Tiksly bendrumas skatina pasitikéjima, kuris turi jtakos pasitenkinimui abiems puséms
naudingais santykiais. Bendry tiksly etapo iSskyrimas yra reikSmingas, kadangi ilgalaikéje
perspektyvoje santykiy tarp organizacijos ir kliento kokybé priklauso nuo Saliy gebé¢jimo derinti
tarpusavyje savo interesus.

Visi analizuoty santykiy modeliy autoriai akcentuoja santykiy tvirtuma lemiancius elementus —
pasitikéjima, jsipareigojimus, komunikacijg — t. y. imonés orientacijg j rinkg. Tac¢iau J. E. Richard et al.
(Richard et al. 2007) teigia, kad Siuolaikinémis globalaus verslo salygomis organizacijos orientacija
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turéty apimti ne tik rinkos orientacijg, taciau ir technologing orientacija. Autoriy teigimu, biitent rysiy
su klientais valdymo sistemos (CRM) yra santykiy marketingo uztikrinimas, leidziantis komunikuoti,
kaupti, sisteminti, analizuoti ir panaudoti turimus informacijos srautus, tokiu biidu skatinant klienty
pasitenkinima, pasitikéjimg ir tolimesnj nora bendradarbiauti.

Yra svarbu tinkamai interpretuoti pirkéjy kultiiring rinkos orientacija. Tai pabrézia visy
nagrinéty santykiy marketingo modeliy autoriai. Polinkiai, skoniai, vertybés ar jsitikinimai skirtingose
rinkose skiriasi, todél sickiant patenkinti klienty poreikius tarptautinése rinkose SabloniSky bei
standartizuoty metody taikymas yra vengtinas. Konkretiis pasitlymai turi buiti pritaikyti specifinei
rinkai, atsizvelgiant j originalius jos poreikius.

Santykiy marketingo teorijoje yra teigiama, kad santykiy kokybe lemia santykiy verté,
pasitikéjimas, jsipareigojimai, tarpusavio bendradarbiavimas, pasitenkinimas santykiais ir efektyvi
komunikacija. Galima teigti, kad visi Sie santykiy kokybe apibiidinantys vienetai yra glaudZziai susij¢
tarpusavyje ir su marketingo komplekso elementy deriniu.

Yra teigiama, kad verslas verslui rinkoje svarbiausias i§ marketingo komplekso elementy yra
produktas. Vadinasi, siekiant plétoti marketingg verslas verslui rinkoje ir kryptingai plétoti santykius su
klientais, visy pirma reikia nustatyti produkto savybes, kuriomis jis turi pasizyméti, kad patenkinty
pirkéjo reikmes ir poreikius. Siam tikslui pasiekti, tiekéjui ir klientui yra naudinga abiems puséms
Jsipareigoti tarpusavyje — tiekéjai gali pasiiilyti labiau pritaikyta produkcija klientui, kadangi yra geriau
informuoti apie esamg situacija rinkoje, klientai savo ruoZtu gauna labiau jy poreikiams pritaikyta
produkcijg. Produkto neatitikimg kliento reikméms ir poreikiams galima prilyginti kliento
nepasitenkinimui, kuris lemia santykiy tarp pirkéjo ir pardavejo kokybe.

Santykiy reikSme taip pat yra aktuali ir kainodarai, kurig veikia jmonés tikslai. DaZnai jmones,
sickdamos efektyviy finansiniy rezultaty, nustatydamos kaing jvertina tik patiriamus kastus ar kainas
nustato orientuodamosis j konkurentus. Jmonés taip pat nustatin¢ja kainas, atsizZvelgdamos j paklausa, t.
y. jvertina potencialiy pirkéjy skaidiy, pasikeitus kainai. Siuo atveju galima teigti, kad santykiy tarp
pirkéjo ir pardavéjo buvimas uZztikrina didesne paklausa, o tuo paciu ir didesnes finansines jplaukas,
kadangi ilgalaikiy santykiy buvimas leidZia didinti pardavimo apimtis ir mazinti klienty iSlaikymo
kasStus. Isipareigojimy reikSme kainodaroje taip pat yra didele, kadangi jsipareigoti linkusi jmoné
skatina pasitikéjima, o tai leidZia taikyti paprastesng¢ atsiskaitymy sistemga. Taigi, tikslinga yra jvertinti
visus $iuos veiksnius ir j juos atsizvelgti formuojant klienty pasitenkinimu pagrista kainy politika.

Imonés rémimo politikg lemia jmonés kultiriné rinkos orientacija. Ji lemia jmoniy bendravimo
efektyvuma, pasirenkant komunikacinius elementus. DaZniausiai klienty nuomonés ir teigiamo jmonés

jvaizdzio formavimas verslas verslui rinkoje yra vykdomas naudojant reklama, skatinant pirkimg ar
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vykdant vieSyjy rysSiy akcijas. Taciau Siy priemoniy funkcija rémimo procese yra palaikancioji.
Pagrindiné funkcija paprastai yra priskiriama asmeniniam pardavimui. Siuo atveju gery santykiy tarp
pardavéjo ir pirkimy centro reik§mé ir jtaka jmonés finansiniams rezultatams yra daug didesné nei kity
rémimo priemoniy, todél labai svarbus yra komunikacijos efektyvumas, kuris sglygoja pasitenkinimg ir
pasitikéjimg bei didina tikimybe parplésti lojaliy klienty rata.

Imonés paskirstymo sistema taip pat yra veiksnys, lemiantis santykiy su klientais kokybe. Ji 1§
esmés apibiidina tiekéjo pasiekiamumag ir patikimumg. Ypal svarbiis yra klausimai, susij¢ su
paskirstymo kanalo struktiira. Siekiant uztikrinti patikimumg bei klienty pasitenkinima, tarpininky
pasirinkimas turi buti apgalvotas, visi pasirinkti paskirstymo kanalo nariai turi buti patikimi bei
uztikrinama efektyvi komunikacija.

Marketingo komplekso elementy ir santykiy kokybe lemianciy veiksniy abipusis poveikis yra
akivaizdus. Taciau tiek marketingo komplekso elementai gali daryti jtaka vieni kitiems (pvz.: produktas
lemti paskirstyma, kaing, rémimo biidus ir pan.), tiek santykiy kokybe¢ lemiantys veiksniai gali salygoti
vienas kitg (pvz.: santykiy verté lemia efektyvia komunikacijg, kuri lemia bendradarbiavimg, norg
isipareigoti, pasitikéjimg ir pasitenkinimg santykiais). Pasitenkinimas santykiais apskritai apima visus
tarpusavio santykiy epizodus, todé¢l labai svarbu yra kiekviename tiekéjo ir kliento salyCio taske

pasiekti maksimaly efektyvuma.

2.4. Verslas verslui rinkos vartotoju elgsenos formavimo teorinés nuostatos

Verslas verslui rinkos pirkéjai priimdami sprendimus, susijusius su jsigijimais, yra veikiami
daugelio veiksniy. Jtaka jiems daro organizaciniai veiksniai, asmeniniai veiksniai (asmens btdo
salygojama elgsena, protekcija). Kai tiek¢jai sitilo 1§ esmés vienodus produktus, verslas verslui rinkos
pirkéjai gali patenkinti organizacijos poreikius pasirinkdami bet kurj tiekéja, todél asmeniniai veiksniai
1gyja didesne reikSme. Tiek¢jams siiilant 1§ esmés skirtingus produktus, verslas verslui rinkos pirkeéjai,
sieckdami patenkinti jmonés poreikius, didesnj démes;j skiria organizaciniams veiksniams (Mellahi et al.
2005).

M. D. Hutt, T. W. Speh (Hutt, Speh 2010), K. K. Havaldar (Havaldar 2010) ir Ph. Kotler et al.
(Kotler et al. 2003) pateikia tris pagrindinius verslas verslui pirkimy situacijy tipus:

e pastovusis pirkimas. Tai yra tokia situacija, kai perkancioji organizacija nuolat pateikia prekiy
ar paslaugy, kurios buvo pirktos anksciau, uzsakyma, t. y. perkancioji organizacija pateikia
tiekéjams pakartotinius uzsakymus. Tai reiSkia, kad pakartotinio uzsakymo produktas, kaina,
pristatymo ir atsiskaitymo terminas yra toks pat kaip ir pirminio uzsakymo. Tai yra jprastinis
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uzsakymas, pasizymintis maza rizika ir mazesniu reikiamos informacijos kiekiu, kurj gali

pateikti net ir maZziausiai patirties turintis pirkimy skyriaus vykdantysis asmuo;

e modifikuotas pirkimas. Modifikuoto pirkimo situacijoje perkancioji organizacija yra
nepatenkinta esamais tiekéjais, produkto savybémis, kaina ar tam tikromis atsiskaitymo ar
pristatymo salygomis. Sio tipo pirkimo procese dalyvauja daugiau Zmoniy, pasizymingiy
aukStesne kompetencija nei pastoviojo pirkimo procese. Modifikuoto pirkimo situacijoje yra
reikalingas didesnis kiekis informacijos ir egzistuoja didesné rizika lyginant su pastoviuoju
pirkimu;

e naujasis pirkimas. Tai yra situacija, kai organizacija perka produkta ar paslauga pirma karta.
Naujojo pirkimo atveju perkanciosioms organizacijoms gali trukti specifiniy Ziniy ar jos gali
stokoti patirties. Sprendimo pirkti dalyviy ir jy pastangy intensyvumas, renkant informacija,
priklauso nuo i8laidy ir rizikos dydzio.

Sie trys pirkimy situacijy tipai skiriasi savo sudétingumu. Pastovusis pirkimas yra
paprascCiausias pirkimy tipas, kadangi jis nereikalauja papildomos informacijos, sprendimas yra
prilmamas greitai ir nereikalauja dideliy pastangy. Modifikuotas pirkimas yra sudétingesnis, kadangi
jam gali prireikti tam tikry tyrimy. Naujasis pirkimas yra sudétingiausias i§ visy aptarty pirkimy
situacijy tipy, kadangi jam reikia nuodugniy tyrimy, daugiau personalo, laiko ir kt. iStekliy lyginant su

pastoviuoju ar modifikuotu pirkimu (Matthyssens, Vandenbempt 2008).

2.4.1. Verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos modeliy analizé

Visapusiska verslas verslui rinkos pirkéjy elgsenos modelj sukaré F. E. Webster ir Y. Wind. Sis
modelis apima keturias kintamyjy grupes: aplinkos, organizacinius, pirkimy centro ir individualius
kintamuosius.

Aplinkos kintamieji apima fizinius, technologinius, ekonominius, teisinius ir politinius,
profsajungy, kulturinius, klienty poreikiy, konkurencinés praktikos ir padéties bei informacijos apie
tiekeja kintamuosius. Aplinkos kintamieji daro jtaka pirkimy centro jsigyjamoms prekéms — pasaulinés
ekonomineés krizeés paveiktos pramonés organizacijos jsigyjamy prekiy kiekis yra minimizuojamas.

Organizaciniai kintamieji apima tikslus, uzdavinius, organizacijos struktiirg, jsigijimy politikg ir
procediiras, vertinimo ir atlygio sistema bei jsigijimy decentralizacijos laipsnj. Sie kintamieji taip pat
kaip ir organizacijos aplinkos kintamieji bei individualis kintamieji turi ypac didele jtakg pirkimy

centro sudéciai ir veiklai. Pirkimy centro grupinio sprendimo priémimo proceso galutinis rezultatas
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apima su organizacijos jsigijimais susijusiy problemy sprendima, taip pat, atskiry pirkimo centro nariy

asmeniniy tiksly jgyvendinima.

/Aplinkos kintamieji: \

fiziniai;

technologiniai;

ekonominiai;

teisiniai ir politiniai;
profsajungos;

kulttiriniai;

klienty poreikiai;

konkurenciné praktika ir padétis;
informacija apie tiekéja.

\ 4

/

)

Organizaciniai kintamieji:
tikslai/uzdaviniai;

organizacijos struktiira;

isigijimy politika ir procediiros;
vertinimo ir atlygio sistema;
isigijimy decentralizacijos laipsnis.

\ )

\ / Organizacijos jsigijimus \
apimantys spendimai

tiekéjo pasirinkimas;

sprendimas atidéti jsigijima, ieskant

papildomos informacijos;

sprendimas isigyti;

sprendimas nejsigyti.

, / " Y,

Pirkimy centro Kintamieji:
autoritetas;

dydis;

didziausig jtaka turintys asmenys;
tarpasmeniniai santykiai;
komunikacija.

\ 4

\

Individualis kintamieji:
asmeniniai tikslai;
iSsilavinimas;

patirtis;

jvertinimas;

vertybés;

uzZimamos pareigos;
gyvenimo budas;
pajamos.

\ /

13 pav. Verslas verslui rinkos vartotoju elgsenos modelis pagal F. E. Websterj ir Y. Winda (Havaldar 2005: 46)
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F. E. Webster ir Y. Wind sukurto verslas verslui rinkos pirkéjy elgsenos modelio pranaSumas
yra jo iSsamumas, visapusiSkumas, lengvas pritaikomumas, analitinés savybés. ApraSomame modelyje
nustatomi pagrindiniai kintamieji, kurie turi buti jvertinti plétojant marketingo strategijg tarptautiniame
versle.

J. M. Choffray ir G. L. Lilien sukurtas verslas verslui rinkos pirkéjy elgsenos modelis padeda
konceptualizuoti grupés sprendimo procesg ir integruoja verslas verslui rinkos pirkimo proceso
svarbiausius aspektus. Siame modelyje aplinkos veiksniai (technologinés ir ekonominés) ir
organizaciniai veiksniai (techniniai, finansiniai) yra suprantami kaip suvarzymai. Sie veiksniai daro
itaka imonés pirkimo procesui ribodami organizacijos poreikius tenkinanéiy produkty alternatyvy

skai¢iy (Havaldar 2010).

Asmeninés pareigos ir atsakomybgs, inicijuotos Gauty alternatyviy pasitlymy
pirkimy centro kompleksas
L 4
v L 4
v v \ 4
; Organizaciniai Aplinkos
Bendravimo Vertinimo Informac |J 0S Suvariymai suvariymai
1usys, kriterijus Saltiniai
sudétinés

dalys I I

v

s N

Priimtini alternatyviis
pasitlymai

\ 4

\ 4

Individualts pageidavimai

\ 4

\ 4

Organizacijos pageidavimai

\ 4

\ 4

Organizacijos pasirinkimas

14 pav. Verslas verslui vartotojuy elgsenos modelis pagal J. M. Choffray, G. L. Lilieng (Havaldar 2010: 53)
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Siy veiksniy jtaka jsigijimo procese pasireiskia pasirinkimo alternatyvy, tenkinandiy
organizacijos poreikius, ribojimu. Pateikto verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos modelio autoriai
pazymi, kad egzistuojant daugiau nei vienam alternatyviam pasitlymui, pirkimy centro sprendimui
daug jtakos turi pateikty pasiilymy samatos. Tikétina, kad ypac dideliy iSlaidy reikalaujantys
pasiiilymai toliau svarstomi nebus. Likusiyjy tiekéjy pasitilymus perkancioji organizacija jvardins kaip
alternatyvius ir svarstytinus pasitilymus.

Prikimo centro nariai, atsizvelgdami j gautus pasitlymus, pateikia individualia nuomone dél
labiausiai konkregioje situacijoje tinkan&io pasidlymo. Sie asmenys turi savo informacijos $altinius ir
vertinimo kriterijy, kuris yra naudojamas jy prioritety formavimui. Atskiry pirkimy centro nariy
bendravimas, apimantis derybas ir grupés problemy spendimag, veda link organizacijos prioritety
formavimo ir, galiausiai, link organizacijos pasirinkimo (Havaldar 2010).

Ph. Kaotler et al. pateikia i$ trijy bloky sudaryta modelj, kuris yra gana aiSkus ir lengvai
suprantamas. Siame modelyje perkan¢ioji organizacija, veikiama marketingo ir kity veiksniy, reaguoja
ir imasi tam tikry veiksmy. Marketingo kintamieji yra vienodi kaip ir vartotojy pirkimo procese:
produktas, kaina, rémimas ir paskirstymas. Kiti veiksniai, lemiantys pirkimo procesg, apima svarbias
ekonominés, technologinés, politinés, kultiirinés ir konkurencinés aplinky jégas. Prasiskverbdami j
organizacijos vidy, Sie veiksniai veikia pirkéjy reakcijas: produkto ar paslaugos, tiekéjo pasirinkima,
uzsakymo kiekj ir pristatymo bei apmokéjimo salygas. Siekiant sukurti gera marketingo komplekso
strategija, reikia suprasti, kokie procesai vyksta organizacijoje, kai paskatos paverCiamos pirkéjo

reakcija (Kotler et al. 2003).

Aplinka Perkancioji organizacija Pirkéjo reakcijos
Pirkimy centras
Marketingo Kitos - Produkto ar paslaugos
paskatos paskatos _Sp(endlmo pasirinkimas
pirkti procesas Tiekéjo pasirinkimas
Produktas Ekonomineés Uzsakymy kiekiai
Kaina Technologinés [ > Pristatymo laikas ir
Rémimas Politinés terminai
Paskirstymas Kulturinés (Tarpusavio ir Aptarnavimo salygos
Konkurencinés individualtis veiksniai) Apmokeéjimas

15 pav. Verslas verslui rinkos vartotoju elgsenos modelis pagal Ph. Kotlerj et al. (Kotler et al. 2003: 252)
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Pirkimo procesa organizacijos viduje sudaro pirkimy centras (jis yra sudarytas i§ visy
sprendime pirkti dalyvaujan¢iy zmoniy) ir sprendimo pirkti procesas. Sias sudedamgsias pirkimo
proceso dalis veikia organizacijos vidiniai, tarpusavio, individualiis bei iSorés aplinkos veiksniai

(Kotler et al. 2003).
2.4.2. Verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos modeliy palyginimas

Teoriniuose vartotojy elgsenos modeliuose yra teigiama, kad vartotojy elgsenai didelg jtaka
daro marketingo komplekso elementai, kuriy derinj organizacija gali pasirinkti atsizvelgdama |
konkrecig situacija, tikslus ar tarpusavio santykius su klientais. Taigi, organizacija yra pajégi daryti
poveikj Siems elementams. Taciau egzistuoja grupé aplinkos veiksniy, kurie lemia vartotojy elgseng ir
kuriy paveikti organizacijos negali, t. y. politiniai, ekonominiai, socialiniai, teisniai ir kt. veiksniai.
Siuo atveju reikia rasti biidus, kaip geriausiai prisitaikyti prie $iy iSorés aplinkos salygy.

Verslas verslui vartotojy elgsenai biidinga, kad marketingo komplekso ir kitos paskatos veikia
pirkimy centrg, kuris priima sprendimag, susijusj su pirkimo procesu. Pirkimy centras, sudarytas i§
keleto asmeny, atliekan¢iy skirtingus vaidmenis priimant sprendima, grupés, néra nuolatinis
struktiirinis vienetas. Pirkimy centro strukttira keiciasi priklausomai nuo jsigyjamo produkto riisies ir
pirkimo situacijos. Atsizvelgiant j tai, galima pabrézti, kad kokybisky tarporganizaciniy santykiy
reikSme aktuali, kadangi sprendimo priéméjy skaicius ir sudétis gali nuolat kisti. Vartotojy elgsena taip
pat yra veikiama organizaciniy (techniniy, finansiniy ir kt.) veiksniy.

Atsizvelgiant | visus Siuos veiksnius, perkanciosios organizacijos pirkimy centras priima
spendima, susijusj su pirkimu, kuris i§ esmés remiasi gryngja santykine nauda — partneriai palaiko
santykius tol, kol tai yra naudinga abejoms puséms, kol yra abipusis pasitikéjimas bei pasitenkinimas
santykiais.

Apibendrintas verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos modeliy palyginimas pateikiamas 6

lenteléje.

6 lentelé. Verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos modeliy palyginimas

Eil. PoZymiai Autorial Vieta
Nr.
1. Informacija J. M. Choffray, G. L. Lilien 2010 2
Ph. Kotler et al. 2003 -
F. E. Webster, Y. Wind 2005 1
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6 lentelés tesinys

Eil. PoZymiai Autoriali Vieta
Nr.
2. Aplinkos kintamieji . M. Choffray, G. L. Lilien 2010 6
Ph. Kotler et al. 2003 2
F. E. Webster, Y. Wind 2005 1
3. Organizaciniai kintamieji . M. Choffray, G. L. Lilien 2010 3,7
Ph. Kotler et al. 2003 3
F. E. Webster, Y. Wind 2005 2
4. Marketingo paskatos . M. Choffray, G. L. Lilien 2010 -
Ph. Kotler et al. 2003 1
F. E. Webster, Y. Wind 2005 -
5. Pirkimy centro kintamieji . M. Choffray, G. L. Lilien 2010 1,4
Ph. Kotler et al. 2003 5
F. E. Webster, Y. Wind 2005 4
6. Individualts kintamieji . M. Choffray, G. L. Lilien 2010 9
Ph. Kotler et al. 2003 4
F. E. Webster, Y. Wind 2005 3
7. Alternatyvis pasitlymai . M. Choffray, G. L. Lilien 2010 5
Ph. Kotler et al. 2003 -
F. E. Webster, Y. Wind 2005 -
8. Atrinkty alternatyviy pasitilymy . M. Choffray, G. L. Lilien 2010
vertinimas Ph. Kotler et al. 2003
F. E. Webster, Y. Wind 2005 -
9. Perkanciosios organizacijos pageidavimai | J. M. Choffray, G. L. Lilien 2010 10, 11
ir reakcija (jsigijimas, jsigijimo Ph. Kotler et al. 2003 6,7
atidéjimas) F. E. Webster, Y. Wind 2005 5

Sudaryta autorés remiantis K. K. Havaldaru 2010; K. K. Havaldaru 2005; Ph. Kotleriu et al. 2003

Bet kokio sprendimo priémimas yra susijes su galimybe disponuoti savalaike ir tikslia
informacija. Tai pabrézia J. M. Choffray, G. L. Lielien (Havaldar 2010) bei F. E. Webster, Y. Wind
(Havaldar 2005) apibuidindami verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos modelius. F. E. Webster, Y.
Wind (Havaldar 2005) §j etapg jvardija kaip atskaitos taSkg verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos
formavimo procese. Anot §iy autoriy, patikima ir laiku gauta informacija turi ypac¢ didele reikSme
tolimesnio verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos formavimo proceso sékmei.

Visy nagrinéty verslas verslui vartotojy elgsenos modeliy autoriai pabréZia aplinkos kintamyjy
jtaka perkanciosios organizacijos sprendimo priémimo procesui. Galimybé daryti jtaka Siems
veiksniams yra minimali, tac¢iau tokiy kintamyjy, kaip ekonominé ar politin¢ bei teisin¢ situacija,
kultiriniai aspektai ir pan., poveikis galutiniam perkanciosios organizacijos sprendimui yra
reikSmingas, tad, kai galimybé daryti poveikj Sios saglygoms yra minimali, tampa vis svarbiau kaip

imanoma labiau prisitaikyti prie $iy salygy.
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Verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos formavimo procese svarbus aspektas yra organizaciniy
veiksniy jvertinimas. Tokig iSvada galima daryti atlikus verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos
modeliy analize, kadangi visuose nagrinétuose ir autoriy pateikiamuose modeliuose organizaciniai
veiksniai yra i$skiriami kaip viena svarbiausiy sudétiniy modeliy daliy. Ph. Kotler et al. (Kotler et al.
2003) bei F. E. Webster, Y. Wind (Havaldar 2005) savo pateikiamuose verslas verslui rinkos vartotojy
elgsenos modeliuose akcentuoja, kad organizaciniai veiksniai turi biiti jvertinti pirmuosiuose vartotojy
elgsenos formavimo etapuose, o anot J. M. Choffray, G. L. Lielien (Havaldar 2010), organizaciniy
veiksniy jtaka turi biiti analizuojama tik gavus atitinkama alternatyviy pasitlymy kompleksa.

Marketingo paskatos — ypac¢ svarbus aspektas vartotojy elgsenos formavimo procese. Taciau i§
visy nagrinéty verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos formavimo modeliy, kaip atskirg sudéting
vartotojy elgsenos modelio dalj, §j etapg iSskiria ir kaip elgsenos formavimo atskaitos taska pateikia tik
Ph. Kotler et al. (Kotler et al. 2003).

Spendimai, susij¢ su jsigijimais, daznai yra paremti tarpasmeniniais pirkimo-pardavimo procese
dalyvaujanciy Saliy atstovy santykiais. Taip pat didele jtakg vartotojy (organizacijy) elgsenai turi tam
tikry autoritety egzistavimas pirkimy centro sudétyje, pirkimy centro dydis, struktiira. Siuos veiksnius
nagrinéty verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos modeliy autoriai jvardija kaip pirkimy centro
kintamuosius. Visy nagrinéty modeliy autoriai teigia, kad pirkimy centro kintamyjy jtaka vartotojy
elgsenos formavimo procese turi biiti nagrinéjama, taciau §io etapo vieta arba momentas, kai minétas
etapas turi buti jgyvendinamas, skirtinguose nagrinétuose vartotojy elgsenos modeliuose reikSmingai
skiriasi. Ph. Kotler et al. (Kotler et al. 2003) bei F. E. Webster, Y. Wind (Havaldar 2005) pirkimo
centro kintamyjy vertinimg siilo atlikti pries§ aplinkos ir organizaciniy kintamyjy analiz¢ ir vertinimg, O
J. M. Choffray, G. L. Lielien (Havaldar 2010) pateikiamame modelyje pirkimy centro kintamyjy
vertinimo etapas yra pateikiamas prie§ aplinkos ir organizaciniy kintamyjy vertinimo etapus.

Individualtis kintamieji, tokie kaip asmeniniai tikslai, patirtis, vertybés ir pan. yra aktualls
vartotojy (organizacijy) elgsenos formavimo procese. Tai yra aspektai, apimantys bendravimo budus ir
priemones ir tiesiogiai darantys jtakg galutiniam rezultatui — vartotojo (organizacijos) sprendimui
jsigyti/nejsigyti siilomg preke ar paslaugg. Tiek J. M. Choffray, G. L. Lielien (Havaldar 2010), tiek Ph.
Kotler et al. (Kotler et al. 2003), tiek F. E. Webster, Y. Wind (Havaldar 2005) pateikiamuose verslas
verslui rinkos vartotojy elgsenos modeliuose yra iSskiriami individualiis kintamieji bei akcentuojama jy
reikSme.

F. E. Webster, Y. Wind (Havaldar 2005) siilomame modelyje yra pateikiami alternatyviy

pasiiilymy ir atrinkty alternatyviy pasitilymo vertinimo etapai po kuriy seka perkanciosios organizacijos
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pageidavimy ir reakcijos etapas (jsigijimas ar jsigijimo atid¢jimas). Pastarasis etapas yra bendras

visiems nagrinétiems verslas verslui rinkos vartotojy elgsenos modeliams.

2.5. Teorinis integruotos tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos modelis

Reaguojant j vis spartéjantj verslo aplinkos pokycCiy tempg ir siekiant verslo plétros uztikrinimo
globalioje rinkoje, yra biitina formuluoti ir diegti visapusiSka integruota tarptautinio marketingo
strategija. Integruota tarptautinio marketingo strategija turéty buiti suprantama kaip darnus aprasyty
daliniy strategijy ir vartotojy elgsenos formavimo aspekty komplektas, kurio paskirtis — Kryptingai
veikti organizacijos iSorés ir vidaus veiksnius, turin¢ius jtakos jmonés pozicijoms globalioje rinkoje ir
galutiniams veiklos rezultatams.

Remiantis darbe analizuota moksline metodine literatiira ir jvertinus aprasyty tarptautinio
marketingo strategijy, vartotojy elgsenos formavimo ir inovatyvaus produkto strategijy modeliy
privalumus, yra pateikiamas teorinis integruotos tarptautinio marketingo strategijos globalioje rinkoje
modelis (16 pav.). Analizuoty tarptautinio marketingo strategijy modeliy sintezés pagrindu yra
sudaromi baziniai pasitilymai integruotai tarptautinio marketingo strategijai parengti, pradedant tipiniu,
taCiau ypatinga reikSme¢ anot nagrinéty tarptautinio marketingo strategijy modeliy autoriy turinciu,
etapu — situacijos analize, leidzianéia jmonés vadovams ir darbuotojams suprasti, kaip jmoné bus
plétojama ateityje, kokie veiksniai turés jtakos Siai plétrai, kaip gerai jmoné yra pasirengusi
konfrontacijai su $iais evoliuciniais procesais ir kokio pelno bendrové tikisi 1§ plétros. Siekiant geriau
suprasti esama padét] ir prognozuoti ateities jvykius yra tikslinga integruoti skirtingy marketingo sriciy,
tokiy kaip tarptautinio marketingo strategijos, vartotojo elgsenos formavimas, inovatyvaus produkto
strategijos, elementus, ir tokiu bidu jgyvendinti situacijos analizés etapa naudojant jvairesnes
priemones.

Reikia atminti, kad egzistuoja taip vadinamas ,strateginis langas®, reiSkiantis labai ribotg

laikotarpj, Kai rinkos ir jmonés galimybés sutampa.
Kitas ne maziau svarbus integruotos tarptautinio marketingo strategijos rengimo etapas yra imonés
misija, vizija ir tikslai, aprasantys veiklos rusj specifinéje srityje, investicijy lygj ir konkurencingumo
laipsnj. Teisingas jmonés misijos apibréZimas yra pirmas ir itin svarbus Zingsnis organizacijos veiklos
s¢kmei, kadangi misija vienija visy darbuotojy veiksmus, siekiant bendry jmonés tiksly.

Rengiant integruotg tarptautinio marketingo strategija ypatinga reikSmé tenka sprendimams,

susijusiems su santykiy marketingu ir vartotojo elgsena. Didele reikSme¢ turi vartotojo vaidmuo
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organizacijai kuriant inovatyvy produktg, kuriam bus rengiama integruota tarptautinio marketingo

strategija.

7, Organizacijos aplinkos tyrimai \

ISorés aplinkos tyrimai Vidaus aplinkos tyrimai

[ Organizacijos misijos ir vizijos formulavimas }4_ —_— e -

; :
[ Organizacijos tikslai ]4_ U |
L 2

Inovatyvaus produkto strategijos kiirimas

|
|
|
¥ |
h |
Tarptautinés rinkos I
segmentavimas I
Vartotojo elgsenos J Santykiy marketingo I
formavimas ~ elementai I
Tarptautinio inovatyvaus |
produkto pozicionavimas I
/

L 2 |

( N\
Tarptautinio marketingo strategijos jgyvendinimas I
" S/ I

L 2
- A :
Tarptautinio marketingo kompleksas (produktas, kaina, I
vieta, laikas, rémimas) |
- ) I
v |
4 )\ |
Procesy ir strategijos jgyvendinimo rezultaty stebéjimas, N
_———————— vertinimas, kontrolé _—————
o /

16 pav. Teorinis integruotas tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos modelis®

Inovatyvaus produkto strategijos pricipai integruotos tarptautinio marketingo strategijos
nuostatoms yra reikSmingi tuose strategijos etapuose, kur egzistuoja sarysis su produktu ar atitinkama

produkto faze. Priémus sprendimus dél inovatyvaus produkto ir disponuojant atitinkama informacija

5 sudaryta darbo autorés, remiantis A. Bargeliu et al., A. Foglio, A. L. Vieiru, C. Puiu et al., F. E. Websteriu, G. L. Lilienu,
H. O. Awa, H. Panu, Y. Windu, J. E. Richardu et al., J. M. Choffriu, J. Sanzo et al., L. A. Nemanichu, M. Bulearca, N. C
Viuletu, P. Trimu, Ph. Kotleriu et al., R. T. Kelleriu, S. Bulearca, V. Stanevi¢iumi
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apie jmong, jos vidaus ir iSorés aplinkg, nutarus dél tikslinés auditorijos ir funkciniy sri¢iy strategijy,
integruotos tarptautinés marketingo strategijos bazé kei¢iama, pereinama prie tarptautinio marketingo
strategijos nuostaty ir tokiu biidu yra Zengiama prie kito etapo — tarptautinio produkto pozicionavimo.
Tarptautinio marketingo strategija, atlikus alternatyvy analizg ir pasirinkus priimtiniausig alternatyva,
yra sitiloma jgyvendinti per tarptautinio marketingo kompleksa.

Galiausia, jmonés veikla turéty biti vertinama analizuojant monitoringo rezultatus, kurie apima
gauty (iSmatuoty) rezultaty palyginima su planais, nustatant nukrypimus. UZzduotis yra jvertinti ir

pasalinti neigiamus nukrypimus ir pereiti prie teigiamo nuokrypio ir juo pasinaudoti.

2.6. Tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo marketingo tyrimy metodika

L. Unterhauser (Unterhauser 2005: 13) teigia, kad ,, svarbiausia marketingo tyrimy paskirtis —
padéti verslininkams gerinti vadybos sprendimy turinj ir kokybe, didinti jy patikimumgq*. Tai yra
nejmanoma be patikimos ir i§samios informacijos, kurig gauti padeda marketingo tyrimai.

Pagrindiniai marketingo tyrimy tikslai apima esamos ir potencialios rinkos pazinimg ir
informacijos apie Sias rinkas perdavimg sprendimus priimantiems vadovams. Informacija, gauta
marketingo tyrimy budu, leidzia geriau tenkinti vartotojy reikmes ir poreikius bei didinti verslo

patikimuma ir pelninguma.

Koreliaciné regresiné analizé

Versle daznai yra gana sudétinga jvertinti biisimg pelng, kadangi jis priklauso nuo daugelio
veiksniy. Kai kuriuos 1§ jy jmoné yra pajégi kontroliuot, kity — ne. Pelno prognozavimo pradzia —
dabartings ir biisimos jmonés situacijos analizé, nuo kurios rezultaty priklauso, kokie bus numatomi
imones tikslai ir kokia strategija bei priemonémis jy bus siekiama. Jvertinant blisimus jmonés aplinkos
poky¢ius, turi buti atsizvelgta | jvairiy, su marketingo sprendimais susijusiy, veiksniy jtaka galutiniam
jmoneés veiklos rezultatui — pelnui.

Tai padaryti galima atliekant koreliacine regresing analize. Si analizé leidZia nustatyti rysio tarp
nagrinéjamy veiksniy, iSreiksty kiekybiniais rodikliais, egzistavimg (Pabedinskaité 2006).

O. Purvinis (Purvinis 2010) ir A. Pabedinskaité¢ (Pabedinskait¢é 2006) nurodo, kad tyrimas,
taikant koreliacing regresing analize, paprastai yra atlieckamas trimis etapais.

Visy pirma reikia nustatyti, kurie i§ veiksniy labiausiai veikia tiriamgjj priklausomg veiksnj. Tai

padaryti galima atliekant porine koreliacing analizg, kurios metu yra skaiciuojamo koreliacijos
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koeficientai tarp priklausomojo veiksnio ir kiekvieno j nagrinéjimg jtraukto veiksnio. Koreliacijos
koeficientas padeda nustatyti rySio tarp nagrinéjamy veiksniy stiprumg. RySio stiprumo vertinimui R.

Cin¢ikaité (Cingikaité 2009) pateikia koreliacijos koeficiento reik§miy skale.

7 lentelé. Koreliacijos koeficiento reikmiy skalé (Cinéikaité R., 2009, p. 10)

Labai | Stiprus | Silpnas | Silpnas | Néra | Néra | Néra | Silpnas | Silpnas | Stiprus | Labai

stiprus rysio stiprus

-1 <09 | >09 | <04 | >04 0 <+0,4 | >+0,4 | <+0,9 | >+0,9 1

Atsizvelgiant ] koreliacijos koeficienty reikSmes, atrenkama keletas veiksniy, kurie labiausiai
veikia priklausomajj kintamajj.

Kitas O. Purvinio (Purvinis 2010) ir A. Pabedinskaités (Pabedinskait¢é 2006) apraSomas
zingsnis — porinés regresinés analizés atlikimas, kurios metu randamos regresinés lygtys, aprasancios
priklausomojo kintamojo priklausomybe nuo kiekvieno i§ ankséiau atrinkty veiksniy. Sios lygtis
padeda planavime — galima jvertinti priklausomojo kintamojo poky¢ius, pasikeitus vienam i$ atrinkty
veiksniy.

Galiausiai yra atlickama daugianaré koreliaciné regresiné analizeé, kurios metu yra nustatoma
regresijos lygtis, kurioje dalyvauja visi svarbiausi pirmajame etape atrinkti veiksniai. RySio stiprumui
jvertinti vel yra skaiCiuojamas koreliacijos koeficientas, taciau Sjkart jis rodo rySio stiprumg tarp
nagrinéjamo veiksnio ir nepriklausomy veiksniy visumos. A. Pabedinskaité (Pabedinskaité 2006: 12)
apibiidindama koreliacijos koeficienta teigia: ,, Sis koeficientas (ir jo kvadratas — determinacijos
koeficientas) leidzia tyrinétojui jvertinti, ar visi svarbiis veiksniai buvo jjungti j tyrimg — gal kazko
svarbaus nejtraukéme arba be reikalo atmetéme ankstesniame etape, gal nepakanka statistiniy
duomeny . Esant nepakankamai patikimiems analizés rezultatams, tyrimas tgsiamas: jtraukiami nauji

veiksniai, papildomai surenkami statistiniai duomenys ir tyrimo ciklas pradedamas i$§ naujo.
Prognozavimas slenkancio vidurkio metodu

Slenkanc¢iojo vidurkio metodas daZniausiai yra taikomas laiko eilutéms, neturin¢ioms nei
rySkaus trendo, nei ciklinés ar sezoninés komponentés. Atsizvelgiant | tai yra siekiama iSlyginti
nereguliarigjg laiko eilutés komponente, naudojant kurig nors vidurkio skai¢iavimo procediirg

(Pabedinskaité 2006, Vasiljevas 2001).
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Autoriai teigia, kad slenkanciojo vidurkio metodo esmé yra laiko eilutés paskutiniyjy n
reik§miy vidurkio skai¢iavimas. Sis vidurkis skai¢iuojamas kaip prognozé naujam eiliniam laikotarpiui.
R. Cingikaité (Cingikaité 2009) ir A. Pabedinskaité (Pabedinskaité 2006) pateikia slenkangiojo

vidurkio skai¢iavimo formule:

n paskutiniyjy reiksmiy suma
n

@)

Slenkatysis vidurkis =

Autorés nurodo, jog suzinojus naujg laiko eilutés reikSme, ji pakeiCia seniausigja reikSme
formulégje ir yra skai¢iuojamas naujas vidurkis.
Prognozavimo paklaida e; skai¢iuojama kaip faktiskos ekonominio rodiklio reikSmés Y ir

prognozuojamos ekonominio rodiklio reikimeés Fy skirtumas (Cingikaité 2009):

e, =Y -F (2)

¢ia: F; — prognozé reikSmés Yy,
et — prognozeés paklaida t laikotarpyje;

Y —reali reikSme laikotarpyje t.

Prognozavimas laiko eilutés trendo metodu

Daugelis ekonominiy rodikliy nors ir pasiZymi atsitiktiniais svyravimais laike, bet turi gana
akivaizdzig determinuota komponente, atspindincig ilgalaikes raidos tendencijas, kuri yra vadinama
trendo funkcija.

Sudarant laiko eilutés trendo prognozg¢ yra skai¢iuojami dydziai:

e trendas (T), nurodantis ilgalaike tendencija;

e cikliné komponenté (C), apibréziama kaip kiekvienas reguliarus taisyklingas nuokrypis nuo
trendo;

e sezonin¢ komponenté (S), apibréziama kaip reguliaris svyravimai;

e nereguliarioji komponenté (I), apibréziama kaip likutinis veiksnys, paaiSkinantis nagrinéjamos

laiko eilutés reikSmiy svyravimus nuo to, ko yra tikimasi jvertinus trenda, cikling ir sezoning
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komponentes. Sios komponentés priezastis — tai trumpalaikiy, nesikartojanéiy ir nenumatyty
veiksniy poveikis laiko eilutei (Pabedinskaité 2006).

Prognozé tiesinio trendo metodu apskaiciuojama naudojant (3) formule:
T=a,+a *t. (3)
¢ia: T — trendo reikSme laikotarpiu t;
ag Ir a; — tiesés koeficientai;

t — laikotarpis (nuo 1 iki n).

Pelno prognozé, atmetus sezoniniy svyravimy itakg yra skai¢iuojama naudojant (4) formulg:

TCIl = —. 4)

wn| <

¢ia: TCI — prognozé, atmetus sezoniniy svyravimy jtaka;
Y — nagriné¢jamojo kintamojo reikSmé tam tikru ataskaitiniu laikotarpiu;

S — sezoniné komponenté (Pabedinskaité 2006).

Eksperty apklausa (daugiakriterinio vertinimo metodas)

Eksperty apklausa — tai specifinés riiSies apklausa, kurios metu apklausiama specialiai parinkta
Zmoniy grupe, turinti kurios nors srities ziniy. Tokiose apklausose formuluojamos mokslinés sgvokos,
siekiama mokslinio objektyvumo. Jos gali biti ir vienkartings, ir pravedamos pakartotinai.

Eksperty nuomonés ir poziiiris ] sprendZiamg problemg daZnai skiriasi, gali buti ir prieStaringi.
Biitina jvertinti eksperty nuomoniy suderinamumo laipsnj, tam yra taikomas daugiakriterinio vertinimo
metodas. Dviejy eksperty suderinamuma kiekybiskai gali jvertinti koreliacijos koeficientas. Jei
eksperty skaicius didesnis uz du, grupés eksperty suderinamumo lygj rodo konkordancijos koeficientas
W. Daugiakriteriniy metody taikymuose labai svarbus momentas yra kriterijy (rodikliy) jverciy
nustatymas. [verCiy skai¢iavimo pagrindg sudaro eksperty vertinimai. Rezultatus galima taikyti
praktikoje, jei nustatytas pakankamas eksperty nuomoniy suderinamumo lygis. Jj nustato

konkordancijos koeficientas, skai¢iuojamas lyginamy objekty rangavimo pagrindu (Ambrusevi¢ 2010).
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3. TARPTAUTINIO PREKYBOS PRAMONINE JRANGA VERSLO TYRIMAI

3.1. Pagrindiniy tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo Sakos charakteristiky tarpusavio
priklausomybés tyrimas

Pelno priklausomybé nuo pasirinkty veiksniy tiriama atliekant koreliacing regresing analizg.
Yra uzsibréziami trys tikslai:

e nustatyti, ar egzistuoja stochastinis rySys tarp pelno, zymimo Y, ir nepriklausomy kintamyjy,
zymimy Xj, kur i = 1, ..., n, n — nepriklausomy kintamyjy skaicius;

e nustatyti stochastinio rysio tarp dydziy X ir Y formg ir analiting iSraiska;

e nustatyti rySiy stiprumg tarp pelno ir reikSmingy veiksniy bei rasti ty ry$iy formas ir analitines
iSraiskas.

Pelno priklausomybés tyrimas atliekamas remiantis tarptautinés prekybos pramonine jranga
verslu uzsiimancios bendrovés ,, Technikonus™ finansinése ataskaitose pateikiamais duomenimis.
Atliekant tyrima, sickiama gauti 95 % patikimumo laipsnj, norima atrankos klaida 5 % bei proporcija
50 %.

Tyrimo imtis nustatoma remiantis UAB ,,Technikonus* veiklos vykdymo trukme (organizacijos
veiklos pradzia — 2008 m. spalio mén.). Nagrin¢jami ménesiniai 2008 m. spalio mén.—2012 m.
lapkri¢io mén. duomenys. Kadangi generaliné aibé yra baigtiné ir yra Zinomas nagrinéjamy objekty
skaiCius (48 meénesiniy finansiniy ataskaity duomenys), reprezentatyvus imties dydis nustatomas

naudojant (5) formule:

2%xQ2 2 % 2
=/ — ) - 12’2?*49842 ~43 ®)
(A= 2)y*A 4 2707 (o tywgz 2P0 TA904
N N 48 48

Cia: z — koeficientas, randamas pagal Stjudento skirstinj, atsizvelgiant j pageidaujamg
patikimuma;
S — vidutinis kvadratinis imties nuokrypis;
A — leistinas netikslumas;
N — visos populiacijos tiiris (objekty skaicius);
n — reprezentatyvios imties dydis (Pranulis et al. 2008).
Priklausomasis kintamasis Y — pelnas;
Nepriklausomi kintamieji:
X1 — pardavimo pajamos;

65



Xz — jrangos jsigijimo kaina,

X3 — darbo uzmokescio sgnaudos;

X4 — reklamos sanaudos;

Xs— tarptautinio vezimo sgnaudos;

X — ry$iy sgnaudos (telekomunikacinés sgnaudos);

X7 — transporto priemoniy nuomos sgnaudos;

Xg — neigiama valiuty kursy pasikeitimo jtaka.

Koreliacinés regresinés analizés skai¢iavimai pateikiami A priede.

Porinés koreliacinés analizés rezultatai

Atlikus poring koreliacing analiz¢ gautas rezultatas, kad rySys egzistuoja ne tarp visy

nepriklausomyjy kintamyjy (X1, Xz, X3, X4, Xs, Xg, X7, Xg) ir priklausomojo kintamojo Y.

8 lentel¢je pateikiami koreliacinés analizés metu atlikty skai¢iavimy rezultatai.

8 lentelé. Koreliacinés regresinés analizés metu apskai¢inoty pagrindiniy rodikliy reik§més (sudaryta darbo autorés)

Y X4 X, Xs X, Xs Xq X, Xq
Suma 649106.15 | 1026371032 | 7466892.49 | 91353554 | 2959347 | 13433552 | 43958.67 61311.08 66282.32
Vidurkis 15095.49186 | 238600.9377 | 173648.6626 | 2124501256 | 688.220233 | 3124.0819 | 1022.29465 | 142583907 | 1541.4493
Dispersia | 1117048730 | 23810592493 | 14710847923 | 85443569.86 | 983968.44 | 16547314 | 396274711 | 1088971.582 | 4581519.08
Kvadratinis

nuokrypis 33871.06037 | 154306.8129 121288.2844 | 9243569108 | 991.951833 | 4067.839 | 629.503543 | 1043.538012 | 2140.44834
Koreliacijos

koefic.(r) 0.80403307 | 0.772121205 | 0.050382234 | 0.40229687 | 0.4384304 | 0.13447923 | -0.19539124 | -0.4423689
1)

e 8.658600148 | 7.779984651 | 0.32301393 | 2.81368733 | 3.1235346 | 0.86898069 | 1.27570308 | 3.15838328
tstat

201954097 | 201954097 | 2.01954097 | 2.01954097 | 2.019541 | 2.01954097 | 2.01954097 | 2.01954097

Stochastinis
rysys

Koreliacijos koeficientai tarp pardavimo pajamy (X;) ir pelno (), jrangos jsigijimo kainos (Xz)

ir pelno (Y), darbo uzmokeséio sgnaudy (X3) pelno (Y), reklamos sgnaudy (X4) ir pelno (Y),

tarptautinio vezimo sanaudy (Xs) ir pelno (Y), rysiy sgnaudy (Xg) ir pelno (Y) yra teigiami, vadinasi,

didéjant nepriklausomyjy kintamyjy reikSméms, didéja ir priklausomojo kintamojo reikSmes.

Koreliacijos koeficienty tarp transporto priemoniy nuomos sgnaudy (Xy) ir pelno (Y), neigiamos

valiuty kursy pasikeitimo jtakos (Xg) ir pelno (Y) reikSmés yra neigiamos, vadinasi, didéjant

nepriklausomyjy kintamyjy reikSméms, priklausomojo kintamojo reik§més mazéja.
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Silpno rySio egzistavimas nustatytas tarp toliau iSvardinty nepriklausomyjy kintamyjy ir

priklausomojo kintamojo:

pardavimo pajamos (X3) ir pelnas (Y) (p1= 0,80403307<0,9);

jrangos jsigijimo kaina (X) ir pelnas (Y) (p2=0,772121205<0,9);

reklamos sgnaudos (X) ir pelnas (Y) (ps=0,40229687>0,4);

tarptautinio vezimo sgnaudos (Xs) ir pelnas (Y) (ps=0,4384304>0,4);

neigiama valiuty kursy pasikeitimo jtaka (Xsg) ir pelnas (Y) (ps=-0,4423689<-0,4).

Koreliacijos koeficiento reik§mé >-0,4 arba <+0,4 informuoja apie tarpusavio rysSio tarp

nepriklausomojo kintamojo ir priklausomojo kintamojo nebuvima:

darbo uzmokescio sagnaudos (X3) pelnas (Y) (ps= 0,050382234<0,4);
rySiy sgnaudos (Xg) ir pelnas (Y) (ps= 0,13447923<0,4);
transporto priemoniy nuomos sgnaudos (X7) ir pelnas (Y) (p7=-0,19539124>-0,4).

Koreliacijos koeficienty dydziy reikSmingumas yra vertinamas naudojantis imties statistikg t.

Apskaiciuotoji reik§mé t yra lyginama su kritine reikSme tient. Apskaiciuotoji tien= 2,01954097. Gauti

rezultatai parodo, kad pi, p2, ps, ps, ps koreliacijos koeficientai yra reikSmingi. Koreliacijos

koeficientai ps, ps, p7 yra nereikSmingi.

t,=8,658690148>2,01954097;

t,=7,779984651>2,01954097;

t3=0,32301393<2,01954097;

t,=2,81368733>2,01954097;

t5=3,1235346>2,01954097;

t,=0,86898069<2,01954097;

t;=1,27570308<2,01954097;

tg=3,15838328>2,01954097.

Galima daryti i§vada, kad stochastinis rySys egzistuoja tarp pardavimo pajamy (X;) ir pelno (),

jrangos jsigijimo kainos (X) ir pelno (Y), reklamos sgnaudy (X4) ir pelno (), tarptautinio vezimo

sgnaudy (Xs) ir pelno (), neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (Xg) ir pelno (Y).

Atsizvelgiant | stochastinio rySio egzistavimag, toliau darbe bus nagrin¢jami tik auksciau

iSvardinti kintamieji.
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Porinés regresinés analizés rezultatai

Siekiant nustatyti stochastinio rySio tarp dydziy X ir Y forma bei analiting iSraiSka yra
atlickama poriné regresin¢ analizé.

Regresijos lygtys, geriausiai apibréziancios pelno (Y), priklausomo nuo atitinkamo
nepriklausomojo kintamojo, pasiskirstyma nustatomos jvertinus atsitiktiniy dydziy iSsibarstyma, t. y.
tiesinio ar netiesinio ryS$io buvimg. Toliau darbe bus nagrinéjamas tiesinis rySys (tiesés pavidalo
funkcija) ir netiesinis rySys (parabolés ir hiperbolés pavidalo funkcijos).

Ieskant rySio tarp Xi, X, X4, X5 Xgir Y tiesés pavidalu skai¢iavimai atlickami naudojant (6)

formule:

A

y:ao+a1*xl- (6)

Naudojantis programa MS EXCEL yra nustatomi regresijos tiesés koeficientai ag ir a;. Gautos

reik§mes pateikiamos 9 lenteléje.

9 lentelé. Regresijos tiesiy koeficienty a, ir a; reik§més (sudaryta darbo autorés)

X1 X, X, Xs Xg

d | -27030.82927 -22347.183 5641.56368 | 3690.68161 | 25885.90

a 0.176488984 0.21562317 | 13.73677746 | 3.65061185 -7.00

Pateikiama atitinkamy regresijos lygc¢iy iSraiSka ir grafiSkai iliustruojami atsitiktiniy dydziy
(XY) iSsibarstymas bei pelno (Y) priklausomybé nuo atitinkamy nepriklausomyjy kintamyjy, kai rysiui
tarp nepriklausomyjy kintamyjy ir priklausomojo kintamojo (Y) aprasSyti yra pasirenkama tiesin¢

funkcija.
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o §1=-27030,82927+0,176488984*x;

+ XY mY

150000

100000 —l
E * "
= 50000 * 5 ‘ S *
= O—Wf{:ms{:::f{}t:elzeulew:
&

-50000 ‘% o

-100000

0 100000 200000 300000 400000 500000 600000 700000 800000

Pardavimo pajamos (Lt)

17 pav. Pelno priklausomybé nuo pardavimo pajamy (pirmo laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)

o $,=-22347,183+0,21562317*X;

XY myYy

Pelnas (Lt)

100000 200000 300000 400000 500000 600000 700000

Jrangos jsigijimo kaina (Lt)

0

18 pav. Pelno priklausomybé nuo jrangos jsigijimo kainos (pirmo laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)
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o ¥4=5641,56368+13,73677746%X,

19 pav. Pelno priklausomybé nuo reklamos sanaudy (pirmo laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)

e ¥5=3690,68161+3,65061185*Xs

20 pav. Pelno priklausomybé nuo tarptautinio veZimo sanaudy (pirmo laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)
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o $5=25885,90-7,00*Xs

& XY myY
120000 ’
100000 4y
80000 "'.
60000 ‘ =
T 40000 ~$ ,’0- *
& 20000 ' =
= ‘ e |,
g 0 —..-» A+ ‘ + ‘. + S G B
| * -4 .
-20000 ’ * :
-40000 | > & %
-60000 ’ o
-80000
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000
Neigiama valiuty kursy pasikeitimo jtaka (Lt)

21 pav. Pelno priklausomybé nuo neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (pirmo laipsnio funkcija) (sudaryta

darbo autorés)

Grafikuose pavaizduoti atsitiktiniy dydziy iSsibarstymai (pardavimo pajamy (X3) ir pelno (),
jrangos jsigijimo kainos (X3) ir pelno (Y), reklamos sanaudy (X4) ir pelno (Y), tarptautinio vezimo
sgnaudy (Xs) ir pelno (), neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (Xg) ir pelno () ir regresijos
lygtys, apraSancios pelno (Y), priklausomo nuo atitinkamo nepriklausomojo kintamojo, pasiskirstyma
reikSmingai skiriasi. Vadinasi, tiesiné regresijos lygtis yra netinkama ir turi buti rasta netiesiné lygtis
geriausiai apraSanti statistiniy tasky visuma.

Toliau darbe bus nagrinéjamas netiesinis rySys (parabolés pavidalo funkcija).

Kai nepriklausomojo kintamojo (X) ir priklausomojo kintamojo (Y) tarpusavio rySys

iSreiSkiamas antro laipsnio parabolés lygtimi, naudojama (7) formulé:

n

y=a,+a, *x+a,*x’. (7)

Naudojantis programa MS EXCEL yra nustatomi regresijos lygties koeficientai ag ir a; ir a,.

Gautos reik§meés pateikiamos 10 lenteléje.
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10 lentelé. Regresijos lyg€iy (paraboliu) koeficienty ay, a; ir a,reik§més (sudaryta darbo autorés)

X, X, X, Xs Xs

0 | -28831.8483193446 | -22115.6364157080 | -1847.6195598116 | -9148.6326130500 | 33336.3505700968
a 0.1903432871 0.2131931170 42.6400106759 13.1217014411 -16.6008519084
& | -0.0000000188 0.0000000043 -0.0086445426 -0.0006461268 0.0010726131

Pateikiama atitinkamy regresijos lygCiy iSraiSka ir grafisSkai iliustruojami

atsitiktiniy dydziy

(XY) iSsibarstymas bei pelno (Y) priklausomybé nuo atitinkamy nepriklausomyjy kintamyjy, kai rysiui

tarp nepriklausomyjy kintamyjy ir priklausomojo kintamojo (Y) aprasyti yra pasirenkama parabolés

tipo funkcija.

o §,=-28831,8483193446+0,1903432871*x-0,0000000188*x*

oXY my

120000

100000 $*
80000 * 1

60000

40000

20000
0

Pelnas (Lt)

-20000 600000
-40000

-800000

-60000

Pardavimo pajamos (Lt)

22 pav. Pelno priklausomybé nuo pardavimo pajamy (antro laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)
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o §,=-22115,6364157080+0,2131931170*x+0,0000000043*x*

oXy my
120000

100000 * 8
|
80000 * &
60000

40000

20000

Pelnas (Lt)

0

300000 40000 500000 600000 700000

-20000

-40000

-60000

Jrangos jsigijimo kaina (Lt)

23 pav. Pelno priklausomybé nuo jrangos jsigijimo kainos (antro laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)

o 4= -1847,6195598116+42,6400106759*x-0,0086445426*x*

eXY wmY

120000

100000 & @

80000 | * *

60000 °
2 40000 Q—*’ e »
2 =" " ¥
£ 20000 +4 o e o
(=% “ ’ &

0 ——t—t———+——+—+—+——+—+—+—f—+—+—+—+—F+—+
-20000 00
-40000
60000 s

Reklamos sgnaudos (Lt)

24 pav. Pelno priklausomybé nuo reklamos sanaudy (antro laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)
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o §5=-9148,6326130500+13,1217014411*x-0,0006461268*x*

120000

XY mY

100000 ¢

L
80000 '

60000

40000

20000 ~— @

Pelnas (Lt)

-20000
-40000 #’
-60000

25 pav. Pelno priklausomybé nuo tarptautinio veZimo sgnaudy (antro laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)

Tarptautinio veZimo sgnaudos (Lt)

o  ¥5= 33336,3505700968-16,6008519084*x+0,0010726131*x?

XY wmY

120000

100000 4

80000 *4

60000

40000

Pelnas (Lt)

20000

0
'S " L 2
20000 2@00 4000 6000 8000 10000 ¥12000
L
-40000 * o
Y 4
-60000

Neigiama valiuty kursy pasikeitimo jtaka (Lt)

26 pav. Pelno priklausomybé nuo neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (antro laipsnio funkcija) (sudaryta
darbo autorés)
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Grafikuose pavaizduoti atsitiktiniy dydziy iSsibarstymai (pardavimo pajamy (X3) ir pelno (),
jrangos jsigijimo kainos (X3) ir pelno (Y) ir regresijos lygtys, aprasancios pelno (Y), priklausomo nuo
atitinkamo nepriklausomojo kintamojo, pasiskirstyma, kaip ir pirmojo laipsnio regresijos lyg¢iy atveju
reikSmingai skiriasi (regresijos lygtys néra tinkamos, kadangi gautas grafinis vaizdas iliustruoja ne
parabolg, o ties¢). O atsitiktiniy dydziy iSsibarstymai (reklamos sgnaudy (X4) ir pelno (), tarptautinio
vezimO sgnaudy (Xs) ir pelno (Y), neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (Xg) ir pelno (Y) ir
regresijos lygtys, apraSancios pelno (Y), priklausomo nuo atitinkamo nepriklausomojo kintamojo,
pasiskirstymga, savo forma yra panasus. Taciau siekiant rasti regresijos lygtis, geriausiai aprasancias
statistiniy tasky visumg, toliau darbe bus nagrin¢jamos dar ir treCio laipsnio regresijos lygtys
(hiperbolés pavidalo funkcijos).

Kai nepriklausomojo kintamojo (X) ir priklausomojo kintamojo (YY) tarpusavio rysys

iSreiSkiamas trecio laipsnio hiperbolés lygtimi, naudojama (8) formulé:

n

<1
y=a,+a,* . (8)

Regresijos lygties koeficientai ao ir a; nustatomi naudojantis (9) ir (10) formulémis. Reklamos
sgnaudy (X4) ir pelno (), tarptautinio vezimo sgnaudy (Xs) ir pelno (Y) trecio laipsnio regresijos
lyg€iy iSraiSka neskaiCiuojama, atsizvelgiant j nepriklausomyjy kintamyjy reikSmes (kai kuriy
nepriklausomyjy kintamyjy reik§més yra lygios 0, o dalyba i§ 0 negalima). Gautos reikSmés
pateikiamos 11 lenteléje.

1
Zy—al*Z;

% n €)

#NY vyavl
DRSO NN
1 vlag?l
Y- Y

%= (10)

11 lentelé. Regresijos lyg¢iy (hiperboliy) koeficienty a, ir a; reik§més (sudaryta darbo autorés)

X1 Xz Xsg
ao 54208.91801 50442.53198 13214.68236
ai -6859410039.82 | -4353417155.49 365604.0424

75



Pateikiama atitinkamy regresijos lygciy iSraiSka ir grafiSkai iliustruojami atsitiktiniy dydziy
(XY) iSsibarstymas bei pelno (Y) priklausomybé nuo atitinkamy nepriklausomyjy kintamuyjy, kai rysiui
tarp nepriklausomyjy kintamyjy ir priklausomojo kintamojo (Y) apraSyti yra pasirenkama hiperbolés
tipo funkcija.
e $1=54208,91801-6859410039,82*1/x

eXy mY
120000
100000 * ¢
80000 ° .

_. 60000 'S

L

S 40000 P - - &=

8 20000 _.3.*'

E 0 __ETI ' t T T i
~20000 200000 400000 600000 800000
-40000 e
-60000 .

-80000

Pardavimo pajamos (Lt)

27 pav. Pelno priklausomybé nuo pardavimo pajamy (trecio laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autorés)

o ¥,=50442,53198-4353417155,49*1/x

XY mY

120000
100000
80000 ¢ *
60000
40000
20000

Pelnas (Lt)

T L () L
T T

-20000

-40000

-60000

Jrangos jsigijimo kaina (Lt)

28 pav. Pelno priklausomybé nuo jrangos jsigijimo kainos (trecio laipsnio funkcija) (sudaryta darbo autoreés)
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$5=13214.68236+365604.0424*1/x

eXY mY
120000 -
100000 ;»s
80000 *4
sooooi &

% 40000 ¢ . . o

% 20000‘ AR

o “ N EN = =
-20000 0 2900 4000 6000 8000 10000 12000
40000 - * @ p
= Neigiama valiuty kursy pasikeitimo jtaka (Lt)

29 pav. Pelno priklausomybé nuo neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (tre¢io laipsnio funkcija) (sudaryta

darbo autorés)

Grafikuose pavaizduoti atsitiktiniy dydziy iS$sibarstymai (pardavimo pajamy (X;) ir pelno (Y),

jrangos jsigijimo kainos (X3) ir pelno (Y), neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (Xg) ir pelno (YY)

ir regresijos lygtys, aprasancios pelno (Y), priklausomo nuo atitinkamo nepriklausomojo kintamojo,

pasiskirstyma, savo forma yra panaSus.

Atsizvelgiant | netiesinio rySio tarp nepriklausomyjy kintamyjy ir priklausomojo kintamojo

egzistavimg ir grafikuose pateiktas kreiviy formas, galima teigti, kad i§ aprasyty regresijos lygciy

(pirmo, antro ir tre€io laipsnio) statistiniy tasky visumg geriausiai apraso:

pardavimo pajamy (Xj) ir pelno (YY) — trecio laipsnio regresijos lygtis;

jrangos jsigijimo kainos (Xy) ir pelno (Y) — trecio laipsnio regresijos lygtis;

reklamos sgnaudy (X4) ir pelno () — antro laipsnio regresijos lygtis;

tarptautinio vezimo sgnaudy (Xs) ir pelno (Y) — antro laipsnio regresijos lygtis;

neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (Xg) ir pelno (Y) — trecio laipsnio regresijos lygtis.

Turint priklausomybés tarp nagrinéjamy nepriklausomyjy kintamyjy ir priklausomojo

kintamojo matematin¢ iSraiSka, galima modeliuoti situacija ir apskaiCiuoti, kaip vidutiniskai keisis

pelnas, kintant pardavimo pajamoms, savikainai, reklamos, tarptautinio vezimo sagnaudoms ir neigiamai

valiuty kursy pasikeitimo jtakai.
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Vertinant tiesiy adekvatumg realiai padéciai, MS EXCEL programa buvo apskaiéiuotos

regresijos dispersijos bei likutinés dispersijos. Siy dispersijy santykis bei kritiné statistikos F reiksmé

pateikiama 12 lenteléje.

12 lentelé. Dispersijy santykio ir kritinés statistikos F reikSmés (sudaryta darbo autorés)

1 2 3 4 5
Fstar. | 25.98172 21.46259 15.41768 32.80572 1.38395
Fir. | 4.078545731 | 4.078545731 | 4.078545731 | 4.078545731 | 4.078545731

F1=25.98172>4.078545731;

F,=21.46259>4.078545731;

F3=15.41768>4.078545731;

F,=32.80572>4.078545731;

F5=1.38395<4.078545731.

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima daryti iSvada, kad:

lygtis §1=54208,91801-6859410039,82*1/x adekvaciai apraso ry$j tarp pardavimo pajamy ir
pelno ir §ig lygtj galima taikyti planavimui;

lygtis §,=50442,53198-4353417155,49*1/x adekvaciai apraso rysj tarp jrangos jsigijimo kainos
ir pelno ir §ig lygti galima taikyti planavimui;

lygtis 4=-1847,6195598116+42,6400106759*x-0,0086445426*x* adekvaciai apraso rysj tarp
reklamos sgnaudy ir pelno ir $ig lygtj galima taikyti planavimui;

lygtis §5=-9148,6326130500+13,1217014411*x-0,0006461268*x* adekvaciai apraso rysj tarp
tarptautinio vezimo sanaudy ir pelno ir $ig lygtj galima taikyti planavimui;

lygtis §5=13214.68236+365604.0424*1/x neadekvaciai apraSo ry§j tarp neigiamos valiuty kursy

pasikeitimo jtakos ir pelno, todel §i lygtis negali biiti taikoma planavimui.

Daugianarés koreliacinés regresinés analizés rezultatai

I regresijos modelj buvo jtrauktas priklausomas kintamasis ir keturi nepriklausomi kintamieji

(paravimo pajamos, jrangos jsigijimo kaina, reklamos sgnaudos, tarptautinio vezimo sgnaudos).

Bendras daugianarés tiesinés regresijos modelis iSreiSkiamas (11) formule:

78



n

y=a,+a *X +a,*X, +a,* X, +a, *X,. (11)

Atliekant daugianar¢ koreliacing regresing analize¢ ir pasirenkant regresijos lygties pavidalg yra
atsizvelgiama | nepriklausomyjy kintamyjy reikSmes. Kadangi yra nepriklausomyjy kintamyjy, kuriy
reik§més tam tikrg ataskaitinj laikotarpj yra lygios 0, negalima rasti regresijos kreives eksponentés
pavidalu, kadangi naudojantis MS EXCEL programos funkcija LOGEST kreivés koeficienty b, b1, by,
bs, bsrasti nejmanoma (13 lenteléje iliustruojami regresijos kreivés koeficienty reikSmiy rezultatai, kai,
siekiant rasti eksponentés pavidalo regresijos kreivés koeficientus bg, by, by, bz, bs yra naudojamasi
LOGEST funkcija).

13 lentelé. LOGEST funkcija apskai€iuotos regresijos kreivésb,, by, b,, bs, b, koeficienty reik§més (sudaryta darbo
autorés)

b4 b3 bz b1 bO
#NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
#NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
#NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!
#NUM! #NUM! #NUM! #NUM! #NUM!

Naudojantis MS EXCEL programos LINEST funkcija yra apskaiiuojamos regresijos tiesés

koeficienty reik§mésayg, a1, 8y, as, as, Kurios yra pateikiamos 14 lenteléje.

14 lentelé. LINEST funkcija apskaifiuotos regresijos tiesés a,, a;, a,, as, a4 koeficienty reik§més (sudaryta darbo
autorés)

dg as do dj do

0.0661583186 | 5.1871544708 | 0.3863434791 | 0.4683375845 | 32967.6375423020

0.974896257 | 3.188215623 | 0.228423221 | 0.186430819 6088.61197

0.704932623 19342.929 #N/A #N/A #N/A
22.69603639 38 #N/A #N/A #N/A
33966788389 | 14217658282 #N/A #N/A #N/A

Apskaiciuota determinacijos koeficiento reikSmé yra lygi 0,704932623. Tai reiskia, kad
regresijos lygtis paaiskina 70,49 % statistiniy tasky iSsibarstymo, o tai rodo lygties patikimuma.

Rastas dispersijy santykis, kuris yra lygus 22,69603639, yra didesnis nei apskaiciuota kritiné
statistikos F reiksmé, kuri yra lygi 2,61899. Vadinasi, galima daryti iSvada, kad regresijos lygtis yra
adekvati realiai padéciai ir jg galima naudoti planavimui. Tiesinés daugianarés regresijos lygtis yra:

o $=-32967,6375423020+0,4683375845* X;-0,3863434791*X,+5,1871544708*X3-0,0661583186*Xa.
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3.2. Pelno ir pardavimo pajamy prognozavimas

3.2.1. Prognozavimas slenkancio vidurkio metodu

Darbe bus sudaromos priklausomojo kintamojo (Y) — pelno ir nepriklausomojo kintamojo (X1)
— pardavimo pajamy prognozeés. Pardavimy pajamos yra prognozuojamos atsizvelgiant i Sio
nepriklausomojo kintamojo jtakg priklausomajam kintamajam (Y) (pardavimo pajamy (Xy) ir pelno ()
koreliacijos koeficiento reikSmé yra lygi 0,80403307 ir yra didziausia i§ visy koreliacinés regresinés
analizés metu gauty koreliacijos koeficienty reikSmiy).

Pelno (Y) ir pardavimo pajamy (X;) prognozé sudaroma taikant slenkancio vidurkio metoda.
Sudarant prognoz¢ yra remiamasi tarptautinés prekybos pramonine jranga verslu uzsiimancios
bendrovés ,,Technikonus“ 2008 m. spalio mén.—2012 m. lapkri¢io mén. finansinése ataskaitose
pateikiamais duomenimis.

Kadangi taikant slenkancio vidurkio metodg galima sudaryti prognoze tik artimiausiam naujam
eiliniam laikotarpiui, finansinése ataskaitose esantys ménesiniai duomenys yra jungiami ir pateikiami
ketvirtiniai veiklos rezultatai (viso 15 ketvirciy), siekiant gauti pelno (Y) ir pardavimo pajamy (X;)
prognoze paskutiniam 2012 mety ketviréiui.

Slenkancio vidurkio skai¢iavimui yra naudojama (12) formulé:

- - . n iniy _ reikSmi
Slenkantis _ vidurkis = —R2uin_reiimy _suma 19
n (12)

¢ia: n — laikotarpis (Pabedinskaité 2005).

Gauta prognoz¢ ypac priklauso nuo laikotarpio (n) pasirinkimo. Pasirinkus per didelj laikotarpiy
skai¢iy prognozé labai 1étai reaguoja 1 paskutiniy laikotarpiy pasikeitimus, o per maZzas laikotarpiy
skaiCius — atvirk$¢iai — gali lemti pernelyg jautrig reakcija.

Prognozuojant pelng (Y) ir pardavimo pajamas (X;) slenkan¢io vidurkio metodu yra
pasirenkami skirtingi laikotarpiai: n=2 ir n=3.

Skai¢iavimai, atlikti sudarant pelno (Y) ir pardavimo pajamy (X;) prognoze slenkancio vidurkio
metodu, pateikiami B priede.

Pelno (Y) prognozé paskutiniam 2012 m. ketvirciui (kai n=2) yra lygi 98434,53 Lt.

Pelno (Y) prognozé paskutiniam 2012 m. ketvirciui (kai n=3) yra lygi 80816,08 Lt.
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Pelno prognozé

Lt (slenkancio vidurkio metodas)
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2009 m. IV ketv.
2010 m. | ketv.
2010 m. Il ketv.
2010 m. Il ketv.
2010 m. IV ketv.
2011 m. Il ketv.
2011 m. lll ketv.
2011 m. IV ketv.
2012 m. | ketv.
2012 m. Il ketv.
2012 m. Il ketv
2012 m. IV ketv.

—&—Pelnas == Pelno prognoze (n=2) 4 Pelno prognozeé (n=3)

30 pav. Pelno prognozé slenkancio vidurkio metodu (sudaryta darbo autorés)

Prognozavimo tikslumui i§matuoti yra skai¢iuojamos paklaidos. Atsizvelgiant i tai, kad daznai
yra gaunamos neigiamos paklaidy reikSmés, yra skaiCiuojami paklaidy kvadratai. Apskaiciavus
viduting kvadrating paklaidg (MSE) abiem atvejais (kai n=2 ir kai n=3), gautas rezultatas:

e MSE=4459600154, kai n=2;
e MSE=4779281300, kai n=3.

Tikslesne laikoma ta prognozé, kurios vidutiné kvadrating paklaida yra mazesné. Siuo atveju
4459600154<4779281300, vadinasi pelno (Y) prognozé yra tikslesné pirmu atveju, t. y. Kai laikotarpis
yra lygus 2.

Analogiskai atlikta ir pardavimo pajamy prognozé:
e pardavimo pajamy (X;) prognozé paskutiniam 2012 m. ketvir¢iui (kai n=2) yra lygi 1194215,56

Lt.
e pardavimo pajamy (X;) prognozé paskutiniam 2012 m. ketvir¢iui (kai n=3) yra lygi 1013380,12

Lt.
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Pardavimo pajamy prognozé

" (slenkancio vidurkio metodas)
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=4 Pardavimo pajamos
== Pardavimo pajamy prognozé (n=2)

Pardavimo pajamy prognozé (n=3)

31 pav. Pardavimo pajamy prognozé slenkancio vidurkio metodu (sudaryta darbo autorés)

Apskaiciavus viduting kvadrating paklaidg (MSE) abiem atvejais (kai n=2 ir kai n=3), gautas
rezultatas:
e MSE=130018178028,93, kai n=2;

e MSE=12382528825885, kai n=3.
Siuo atveju 12382528825885<4779281300130018178028,93, vadinasi pardavimo pajamy (Xi)

prognozé yra tikslesné antruoju atveju, t. y. kai laikotarpis yra lygus 3.

3.2.2. Eilutés trendo prognozavimas

Naudojant eilutés trendo prognozavimo metoda toliau darbe bus sudaromos priklausomojo
kintamojo (Y) — pelno ir nepriklausomojo kintamojo (X;) — pardavimo pajamy prognozés. Pardavimo
pajamy prognoz¢, naudojant eilutés trendo metoda, taip pat kaip ir pardavimo pajamy prognoze
slenkancio vidurkio metodu, yra sudaroma atsizvelgiant j Sio nepriklausomojo kintamojo jtaka

priklausomajam kintamajam (Y) (pardavimo pajamy (X3) ir pelno (Y) koreliacijos koeficiento reik§mé
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yra lygi 0,80403307 ir yra didziausia i$ visy koreliacinés regresinés analizés metu gauty koreliacijos
koeficienty reikSmiy).

Eiluciy trendai prognozuojamas dviem buidais — yra sudaroma pelno (Y) ir pardavimo pajamy
(X1) prognozé tiesinio trendo metodu, o taip pat yra skai¢iuojama nepriklausomojo kintamojo (Y) ir
priklausomojo kintamojo (X;) prognozé be sezoniniy svyravimy jtakos.

Sudarant eilutés trendo prognozes, kaip ir prognozuojant slenkancéio vidurkio metodu, yra
remiamasi tarptautinés prekybos pramonine jranga verslu uzsiimancios bendrovés ,,Technikonus* 2008
m. spalio mén.—2012 m. lapkri¢io mén. finansinése ataskaitose pateikiamais duomenimis.

Atsizvelgiant | globalios rinkos dinamiskuma, laiko eilu¢iy prognozés sudaromos trumpajam
periodui, t. y. pateikiamos ménesinés pelno (Y) ir pardavimo pajamy (X;) prognozés artimiausiems
metams (iki 2013 m. spalio mén. imtinai).

Sudarant laiko eilutés trendo prognozg¢ yra skai¢iuojami dydziai:

e trendas (T), nurodantis ilgalaike tendencija;

e ciklin¢ komponenté (C), apibréziama kaip kiekvienas reguliarus taisyklingas nuokrypis nuo
trendo;

e sezoniné komponenté (S), apibréziama kaip reguliarlis svyravimai;

e nereguliarioji komponenté (I), apibréziama kaip likutinis veiksnys, paaiskinantis nagrinéjamos
laiko eilutés reikSmiy svyravimus nuo to, ko yra tikimasi jvertinus trenda, cikling ir sezoning
komponentes. Sios komponentés priezastis — tai trumpalaikiy, nesikartojanéiy ir nenumatyty
veiksniy poveikis laiko eilutei.

Siekiant sudaryti laiko eilutés prognozg tiesinio trendo metodu, reikia rasti tiesés koeficientus ag
ir a;. Siy koeficienty reik§més apskai¢iuojamos MS EXCEL programomis INTERCEPT (a) ir SLOPE

(a1). Prognozé tiesinio trendo metodu apskai¢iuojama naudojant (13) formule:

T =a,+a *t, (13)
¢ia: T — trendo reikSmeé laikotarpiu t;
ao Ir a; — tiesés koeficientai;
t — laikotarpis (nuo 1 iki n).
Skaiciavimai, atlikti sudarant pelno (Y) ir pardavimo pajamy (X;) prognoze laiko eilutés trendo
metodu, pateikiami C priede.
Sudarant pelno (Y) prognoze tiesinio trendo metodu, apskaiciuotos ag Ir ajtiesés koeficienty

reikSmés yra lygios:
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e 3,=6907,214485;
o a;=372,194426.
Sudarant pardavimo pajamy (X;) prognoze tiesinio trendo metodu, apskaiciuotos ag ir ajtiesés
koeficienty reikSmés yra lygios:
o 3,=133641,8279;
o a;=4774,9595.
Pelno prognozé, atmetus sezoniniy svyravimy jtaka yra skai¢iuojama naudojant (14) formulg:
TCr =Y, (14)
S
¢ia: TCI — prognozé, atmetus sezoniniy svyravimy jtaka;
Y —nagrin¢jamojo kintamojo reikSmé tam tikru ataskaitiniu laikotarpiu;
S — sezoniné komponenté (Pabedinskaité, A. 2005).
Toliau yra grafiskai iliustruojamos pelno (Y) ir pardavimo pajamy (X;) prognozés, naudojant
tiesinio trendo metoda, taip pat pateikiamos pelno (Y) ir pardavimo pajamy (Xj;) prognozés be

sezoniniy svyravimy jtakos.
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Pelno prognoze
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32 pav. Pelno prognozavimas laiko eilutés trendo metodu (sudaryta darbo autorés)

85



avimo pajamy prognozé
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33 pav. Pardavimo pajamuy prognozavimas laiko eilutés trendo metodu (sudaryta darbo autorés)
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3.3. Eksperty apklausa taikant daugiakriterinio vertinimo metoda

Atliekant koreliacing regresing analiz¢ ir remiantis faktiniais duomenimis buvo jrodytas
stochastinio ry$io egzistavimas tarp Y (pelno) ir pardavimo pajamy (X3), tarp pelno (Y) pardavimo
savikainos (X), tarp pelno (Y) reklamos sgnaudy (X4), tarp pelno (Y) tarptautinio vezimo sgnaudy
(Xs). Atsizvelgiant j koreliacijos koeficienty reikSmes, stipriausias rySys nustatytas tarp pelno (Y) ir
pardavimo pajamy (X3), todél toliau darbe buvo sudaromos tik pelno (Y) ir pardavimo pajamy (X3)
prognozeés trumpalaikéje perspektyvoje.

Siekiant nustatyti btidus, leisian¢ius padidinti tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo
pajamas ir pelng ilgalaikéje perspektyvoje, atlikta eksperty apklausa. Atsizvelgiant | tai, kad eksperty
nuomonés gali biti prieStaringos, eksperty nuomoniy suderinamumo laipsniui jvertinti taikomas
daugiakriterinio vertinimo metodas.

Eksperty pasirinkimo kriterijus — ne mazesné¢ kaip 10 mety vadovaujamo darbo patirtis
tarptautinés prekybos pramonine jranga versle. 15 lenteléje pristatomi tarptautinés prekybos pramonine

jranga verslo ekspertai.

15 lentelé. Tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo ekspertai (sudaryta darbo autorés)

Eil.

Nr. Ekspertas Organizacija Pareigos Salis
1 Claudia Garber Watt Drive Antriebstechnik GmbH Pardavimy vadové Austrija
2 Silvia Faccin Soga SpA Pardavimy vadové Italija
3 Marion Pontow J. Helmke & Co Marketingo vadovas Vokietija
4 Sandis Grinfelds UP sistemas Direktorius Latvija
5 Bill Chan Haining Yinuo Electric CO Marketingo vadovas Kinija
6 Oleg Beloglazov Giga Pardavimy vadovas | Cekijos Respublika
7 Genis Mencion Cosgra Direktorius Ispanija
8 Reinhard Hemsing Neudecker & Jolitz GmbH & Co Pardavimy vadovas Vokietija
9 Elif Karali EMSA generator Pardavimy vadovas Turkija

Eksperty apklausos anketos siystos 37 (trisdeSimt septyniems) respondentams. Grjztamumas —
24 %. Pagrindiné tyrimo salyga (m>7, t. y. apklausty eksperty skaiCius yra didesnis nei 7) yra
patenkinama, tad galima teigti, jog tyrimo rezultatai yra reprezentatyvis.

Ekspertai buvo papraSyti jvertinti veiksnius, jy nuomone, turin¢ius didZiausig jtakg tarptautinés
prekybos pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui ilgalaikéje perspektyvoje.

Eksperty vertinimai pateikiami 16 lenteléje.

87




16 lentelé. Eksperty vertinimai (sudaryta darbo autoreés)

Eil.
Nr.

Veiksniai

Eksperty vertinimai

Claudia
Garber

Silvia
Faccin

Marion
Pontow

Sandis
Grinfelds

Bill
Chan

Oleg
Beloglazov

Genis
Mencion

Reinhard
Hemsing

Elif
Karali

Valstybés institucijy veiksmai,
skatinantys tarptautinés
prekybos pramonine jranga
versla (politiniai, teisiniai,
ekonominiai, socialiniai
aspektai)

0.10

0.10

0.15

0.05

0.07

0.08

0.05

0.12

0.03

Rinkos ir vartotojy tyrimai
(savalaiké ir patikima
informacija apie rinkg ir joje
vykstanéius procesus)

0.10

0.15

0.05

0.05

0.02

0.12

0.05

0.10

0.05

Naujy produkty
(techniniu/technologiniu
pozilriu prana$esniy uz rinkoje
jau esancius produktus) kiirimas

0.25

0.15

0.25

0.20

0.193

0.22

0.25

0.18

0.26

Tiksliniy tarptautinés rinkos
segmenty nustatymas (rinkos
suskirstymas j grupes pagal
pramoninés jrangos tipo poreikj)

0.10

0.10

0.10

0.05

0.08

0.05

0.05

0.06

0.01

Vartotojo elgsenos formavimas
(vartotojo elgseng lemianciy
veiksniy nustatymas ir kryptingo
poveikio norima linkme
vykdymas)

0.10

0.15

0.05

0.05

0.30

0.15

0.20

0.13

0.15

Santykiy marketingo veiksniai
(organizacijos ilgalaikiy
santykiy su pagrindiniais rinkos
dalyviais (vartotojais, tickéjais,
tarpininkais ir kt.), siekiant
uzmegzti naudingus
ekonominius, techninius ir
socialinius santykius, kiirimo
praktika)

0.10

0.20

0.20

0.20

0.14

0.18

0.25

0.18

0.25

Produkto pozicionavimas
(pageidaujamo produkto
ivaizdzio vartotojy samong¢je
kiirimas segmentinéje rinkoje,
i§skiriant jj i§ konkurenty
pasiiilymy)

0.10

0.05

0.10

0.20

0.025

0.08

0.05

0.07

0.05

Tarptautinio marketingo
kompleksas (visuma tarpusavyje
susijusiy veiksmy, apimanciy
sprendimus, susijusius su
produktu, kaina, rémimu ir
paskirstymu tarptautingje
rinkoje, kuriais siekiama
patenkinti vartotojy poreikius ir
pasiekti organizacijos
marketingo tikslus)

0.15

0.10

0.10

0.20

0.175

0.12

0.10

0.16

0.20

SUMA
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Gauty rezultaty taikymas praktikoje galimas, kai yra nustatomas pakankamas eksperty
nuomoniy suderinamumo lygis. Nuomoniy suderinamumo lygiui nustatyti yra naudojamas

konkordancijos koeficientas, skai¢iuojamas lyginamy objekty rangavimo pagrindu.

17 lentelé. Objekty rangavimas (sudaryta darbo autorés)

Eil. Veiksniai Rangai of
Nr.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 Valstybés institucijy veiksmai,
skatinantys tarptautinés prekybos
pramonine jranga versla (politiniai,
teisiniai, ekonominiai, socialiniai

aspektai) 55| 6 3 | 65| 6 |65]65]| 5 7 52
2 Rinkos ir vartotojy tyrimai (savalaiké

ir patikima informacija apie rinkg ir

joje vykstancius procesus) 55| 3 | 75 (65| 8 |[45|65| 6 |55 53

3 Naujy produkty
(techniniu/technologiniu poZzitiriu
pranaSesniy uz rinkoje jau esancius
produktus) kiirimas 1 3 1 25| 2 1 |15 |15 1 145

4 Tiksliniy tarptautinés rinkos
segmenty nustatymas (rinkos
suskirstymas j grupes pagal
pramoninés jrangos tipo poreikj) 55 | 6 | 5 | 65| 5 | 8 65| 8 | 8 58.5

5 Vartotojo elgsenos formavimas
(vartotojo elgseng lemianéiy veiksniy
nustatymas ir kryptingo poveikio
norima linkme vykdymas) 55 | 3 |75|65] 1 | 3| 3| 4| 4 375

6 Santykiy marketingo veiksniai
(organizacijos ilgalaikiy santykiy su
pagrindiniais rinkos dalyviais
(vartotojais, tiekéjais, tarpininkais ir
kt.), siekiant uzmegzti naudingus
ekonominius, techninius ir
socialinius santykius, kiirimo
praktika) 556 | 1 2 |25 | 4 2 |15 |15 2 22

7 Produkto pozicionavimas
(pageidaujamo produkto jvaizdzio
vartotojy samongje kiirimas
segmentinéje rinkoje, iSskiriant jj i§
konkurenty pasitilymy) 55| 8 5 | 25| 7 |65]65]| 7 |55 53.5

8 Tarptautinio marketingo kompleksas
(visuma tarpusavyje susijusiy
veiksmy, apimanciy sprendimus,
susijusius su produktu, kaina,
rémimu ir paskirstymu tarptautinéje
rinkoje, kuriais siekiama patenkinti
vartotojy poreikius ir pasiekti
organizacijos marketingo tikslus) 2 6 5 | 25| 3 |45 4 3 3 33

SUMA | 36 | 36 | 36 | 36 | 36 | 36 | 36 | 36 | 36 324

Paskutiniame 17 lentelés stulpelyje yra skaiiuojama kiekvieno rodiklio rangy suma visy

eksperty atzvilgiu. Visy rodikliy rangy suma bus reikalinga tolimesniuose skaiciavimuose,
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naudojantis (15) formule sickiant rasti bendra vidurkj, kuris yra susij¢s su konkordancijos

koeficientu.

m (15)

&ia: C — bendras vidurkis
m — veiksniy skai¢ius (Kardelis 2002).
Apskaiciuotas bendrasis vidurkis yra lygus 40,5. Nuo Sios reikmés priklausys dydziy ci

nukrypimo nuo bendro vidurkio kvadraty suma, kuri yra gaunama naudojant (16) formule:
5=>(c, -0 (16)
i=1

Taikant daugiakriterinio vertinimo metodg taip pat yra skaiCiuojami tokie dydziai kaip
didziausia jmanoma S reik§mé (Smax), konkordancijos koeficientas (W) ir 2 kriterijus (x° ir %)

Gauti skaiciavimy rezultatai pateikiami 18 lenteléje.

18 lentelé. Apskaiciuotos pagrindiniy daugiakriterinio vertinimo dydZiy reik§meés (sudaryta darbo autorés)

S Smax W X2 X2 kr

1865 3402 0.548206937 | 34.53703704 | 14.06714045

Gauta konkordancijos koeficiento reik§mé (W=0,548206937) yra apie vidurj tarp O ir 1, tai
reiskia, kad eksperty vertinimai néra visiskai sutampantys (kuo konkordancijos koeficiento reik§mé
yra ar¢iau 1, tuo labiau eksperty nuomonés yra suderintos), taciau néra ir visiSkai priestaringi (kuo
konkordancijos koeficiento reikSmé yra arciau 0, tuo labiau eksperty nuomonés skiriasi).

Apskaiciuota xz kriterijaus reikSmé yra didesné uz szr,, vadinasi galima teigti, kad eksperty
vertinimai yra suderinti.

Siekiant iSrinkti efektyviausig vertinimg, yra sudaroma sprendimy matrica ir atliekama

daugiakriteriné duomeny analizé. Gauti rezultatai pateikiami 19 ir 20 lentelése.

90



19 lentelé. Sprendimy matrica (sudaryta darbo autorés)

1 2 3 4 5 6 7 8 9
0.016975 | 0.018518 | 0.009259 | 0.020061 | 0.018518 | 0.020061 | 0.020061 | 0.015432 | 0.021604
0.016975 | 0.009259 | 0.023148 | 0.020061 | 0.024691 | 0.013888 | 0.020061 | 0.018518 | 0.016975
0.003086 | 0.009259 | 0.003086 | 0.007716 | 0.006172 | 0.003086 | 0.004629 | 0.004629 | 0.003086
0.016975 | 0.018518 | 0.015432 | 0.020061 | 0.015432 | 0.024691 | 0.020061 | 0.024691 | 0.024691
0.016975 | 0.009259 | 0.023148 | 0.020061 | 0.003086 | 0.009259 | 0.009259 | 0.012345 | 0.012345
0.016975 | 0.003086 | 0.006172 | 0.007716 | 0.012345 | 0.006172 | 0.004629 | 0.004629 | 0.006172
0.016975 | 0.024691 | 0.015432 | 0.007716 | 0.021604 | 0.020061 | 0.020061 | 0.021604 | 0.016975
0.006172 | 0.018518 | 0.015432 | 0.007716 | 0.009259 | 0.013888 | 0.012345 | 0.009259 | 0.009259

Gauti sprendimy matricos rezultatai toliau naudojami atliekant daugiakritering duomeny
analizg, ieSkant didziausios visy rodikliy pasverty normalizuoty reik§miy sumos S; kiekvienam j-m

objektui. Si suma randama naudojantis (17) formule:

Cia: w; — i-tojo rodiklio svoris;

Didziausia gauta S; reikSmé nurodo, jog atitinkamo eksperto nuomoné nusako bendra

tendencija. Gautos didziausios visy rodikliy pasverty normalizuoty reik§miy sumos S; kiekvienam j-

m
S; = o,
i=1

r; — i-tojo rodiklio normalizuota reikSmé j-ajam objektui (Zavadskas et al. 2001).

m objektui pateikiamos 20 lenteléje.

20 lentelé. Gautos didZiausios visy rodikliy pasverty normalizuoty reik§miuy sumos (sudaryta darbo autorés)

SUMA

IS 20 lenteléje pateikty rezultaty matome, kad bendrg tendencijg geriausiai nusako 9-0jo
eksperto (Elif Karali) nuomoné, vadinasi Sio eksperto vertinimo pagrindu gali biiti daromos i§vados

apie visos tiriamosios grupés nuomong¢ ir daromos prielaidos apie tarptautinio prekybos pramonine

1 2 3 4 5 6 7 8 9
0.882716 | 0.962962 | 0.481481 | 1.043209 | 0.962962 | 1.043209 | 1.043209 | 0.802469 | 1.12345
0.899691 | 0.490740 | 1.226851 | 1.063271 | 1.308641 | 0.736111 | 1.063271 | 0.981481 | 0.89969
0.044753 | 0.134259 | 0.044753 | 0.111882 | 0.089506 | 0.044753 | 0.067129 | 0.067129 | 0.04475
0.993055 | 1.083333 | 0.902777 | 1.173611 | 0.902777 | 1.444444 | 1.173611 | 1.444444 | 1.44444
0.636574 | 0.347222 | 0.868055 | 0.752314 | 0.115740 | 0.347222 | 0.347222 | 0.462962 | 0.46296
0.373456 | 0.067901 | 0.135802 | 0.169753 | 0.271604 | 0.135802 | 0.101851 | 0.101851 | 0.13580
0.908179 | 1.320987 | 0.825617 | 0.412808 | 1.155864 | 1.073302 | 1.073302 | 1.155864 | 0.90817
0.203703 | 0.611111 | 0.509259 | 0.254629 | 0.305555 | 0.458333 | 0.407407 | 0.305555 | 0.30555
4.942129 [ 5.018518 | 4.994598 | 4.981481 | 5.112654 | 5.283179 | 5.277006 | 5.321759 | 5.32484

jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimga ilgalaikéje perspektyvoje.
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4. INTEGRUOTAS INOVATYVAUS PRODUKTO MARKETINGO
STRATEGIJOS MODELIS, SKIRTAS TARPTAUTINIO PREKYBOS
PRAMONINE JRANGA VERSLO PLETRAI

Marketingo teoriniy nuostaty, skirty integruotos tarptautinés inovatyvaus produkto
marketingo strategijos modeliui rengti, salygojanc¢iam prekybos pramonine jranga verslo plétra,
taikymas praktikoje buvo aprobuotas tyrimy budu, nagrinéjant tarptautinio prekybos pramonine
jranga verslo marketingo komplekso, santykiy marketingo elementus, o taip pat vartotojo elgsenos
formavimo, tiksliniy rinkos segmenty nustatymo, produkto pozicionavimo aspektus, iSorés ir vidaus
aplinkos salygas ir visy Siy iSvardinty veiksniy reik§m¢ organizacijos veiklos rezultatams —
pardavimo pajamoms ir pelnui.

Integruotai tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo inovatyvaus produkto marketingo
strategijai parengti buvo remiamasi minéty teoriniy nuostaty taikymo praktikoje tyrimy rezultatais,
taip pat atsizvelgiama j tipinés bendrovés, vykdancios prekyba pramonine jranga tarptautiniu mastu,
vidaus aplinkos tyrimy metu gautus rezultatus.

Atlikty empiriniy tyrimy pradinis atskaitos taskas — koreliaciné regresiné analizé (poriné ir
daugianaré), t. y. pelno priklausomybés nuo pasirinkty veiksniy tyrimas, kadangi pelnas — tai viena
1S pagrindiniy bet kokios strategijos kirimo ar tobulinimo priezastis. RySio ir jo tipo
(silpnas/stiprus) tarp pelno (priklausomojo kintamojo) ir nepriklausomyjy kintamyjy nustatymas yra
reik§mingas, kadangi remiantis Sia informacija galima priimti racionalius ir pagrjstus sprendimus,
apimancius finansiniy, darbo ir Zmogiskuyjy iStekliy skirstyma ar pergrupavima pagal poreik].

Marketingo teoriniy nuostaty, skirty integruotos tarptautinés inovatyvaus produkto
marketingo strategijos modeliui rengti, salygojanéiam prekybos pramonine jranga verslo plétrg,
taikymas praktikoje taip pat buvo aprobuotas sudarant pelno ir pardavimo pajamy prognozes.
Pardavimy pajamy prognoz¢ sudaryta atsizvelgiant j Sio nepriklausomojo kintamojo jtakg pelnui
(pardavimo pajamy (X1) ir pelno (Y) koreliacijos koeficiento reiksmé yra lygi 0,80403307 ir yra
didziausia i§ visy koreliacinés regresinés analizés metu gauty koreliacijos koeficienty reiksSmiy).

Atliekant koreliacing regresing analize¢ nagrinéti faktiniai duomenys, nusakantys esama
situacija. Prognozes, atsizvelgiant j verslo Sakos dinamiskumg, sudarytos trumpajam periodui
(ketvirciui ir vieneriems metams). AtsiZzvelgiant | tai, kad strategija yra kuriama ilgajam periodui,
ilgalaikiy verslo Sakos perspektyvy ir tendencijy nustatymui atlikta eksperty apklausa, naudojant

daugiakriterinio vertinimo metoda.
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\'

Organizacijos aplinkos tyrimai \

ISorés aplinkos tyrimai:

e  esamos organizacijos padéties
rinkoje analizé;

e  makroekonominiy veiksniy
analizé;

e rinkos tendencijy analizé;

e  konkurencinés padéties analize;

e  konkurenty produkcijos jvairoveés
ir kokybés analizé;

e  vartotojy elgsenos analizg;

e rinkos segmenty charakteristikos;

e rinkos poreikiai.

"

Vidaus aplinkos tyrimai:

e pardavimai;

e pelnas;

e  kaStai ir marza;

e  marketingo tyrimy biidu gauta
informacija;

e esami marketingo komplekso
elementai;

e  strateginiy galimybiy apibrézimas.

/

[ Organizacijos misijos ir vizijos formulavimas ]4_ —_——— = = ——,

¥

[ Organizacijos tikslai ]« — e mm mm mm mm o = = = =

|
¥ S
( Inovatyvaus produkto strategijos kiirimas: I
e Sprendimo dél inovatyvaus produkto koncepcijos priémimas. I
e Gamybos sgnaudy, atsipirkimo laiko, grynojo pelningumo ir kt. finansiniy rodikliy prognozavimas.
e Sprendimo dél alternatyvios inovatyvaus produkto strategijos pasirinkimo priémimas. |
2 |
L I
( N
Vartotojo elgsenos formavimas: / Tarptautinés rinkos Santykiy mark_etingo \ |
segmentavimas elementai: |
e Tiksli ir savalaike \_ Y, |
informacija apie potencialy P ~ e  Bendri tikslai. |
klienta. t o Organizacijos
e Perkanciosios organizacijos Tarptautinio i_”PvatWa“S / origentacijajj kliento I
aplinkos kintamieji produkto pozicionavimas polinkius, skoni, |
(technologiniai, ¥ J vertybés ir pan. |
ekonominiai, teisiniai, Ve ~ ¢ Komunikacija; |
politiniai ir pan.). Tarptautinio marketingo * Abipusis [
. Perkapcm_sps_ organizacijos strategijos jgyvendinimas pasitikéjimas; I
organizaciniai Kintamieji L ) e Kiliento pasitenkinimas
(struktﬁra, isig?ji'm'g. politika L Z tiekéju; I
ir procediiros, jsigijimy a N\ e [sipareigojimai; |
d:ﬁe)ntrallzacuos laipsnis ir Tarptautinio marketingo e Abipusé santykiné |
. FF)> e 0 kintamieii kompleksas (produktas, grynoji nauda, |
irkitmy centro kintamicji kaina, vieta, laikas, gaunama palaikant |
(dydls,. t'c.lrpgsm.enl.m.y rémimas) tarpusavio santykius;
santyklals, Itakingieji e Rysiy su klientais I
asmenys ir pan.). (& J valdymo sistemos |
¢ Individualus kintamieji v (CRM) taikymas. |
(asmeniniai tikslai, 4 N\ K / |
vertybes, patirtis, Procesy ir strategijos I
iSsilavinimas ir pan.). igyvendinimo rezultaty
stebé&jimas, vertinimas, |
kontrolé |

. O

o4

34 pav. Integruotas tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos modelis, skirtas prekybos

pramonine jranga verslo plétrai (sudaryta darbo autorés)
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Remiantis atlikta marketingo, skirto tarptautinio verslo plétrai, teorijy studijos apzvalga bei
empiriniy tyrimy, pagristy nagrinétomis teorinémis nuostatomis, biidu gauta informacija, yra
pateikiamas integruotas inovatyvaus produkto marketingo strategijos modelis (34 pav.), skirtas
tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo plétrai.

Autorés sudarytame integruotame tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos
modelyje, skirtame prekybos pramonine jranga verslo plétrai, strategijos rengimas yra pradedamas
organizacijos aplinkos tyrimy etapu. Siame etape gautos informacijos kokybés reikimé yra didelé,
kadangi salygoja sékmingg tolesniy etapy igyvendinimg. Todél organizacija, siekianti priimti
teisingus strateginius sprendimus, leisian¢ius plétoti verslg tarptautinéje rinkoje, turi pazinti ne tik
vidaus, bet ypac iSorés aplinka. Gauty rezultaty atliktus empirinius tyrimus — koreliacing regresing
analize, eksperty apklausg, taikant daugiakriterinj vertinimo metoda bei sudarius pelno ir pardavimo
pajamy prognozes — pagrindu galima detalizuoti ir pateikti tarptautinio prekybos pramonine jranga
verslo organizacijos iSorés ir vidaus aplinkos tyrimy kryptis:

e pateiktame modelyje iSorés aplinkos tyrimy kryptys nustatytos remiantis marketingo
teorinémis nuostatomis, skirtomis integruotos tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo
strategijos modeliui rengti, salygojanCiam prekybos pramonine jranga verslo plétrg ir
eksperty apklausos, taikant daugiakriterinio vertinimo metoda rezultatais. Mokslingje
literatiiroje yra pabréziamas organizacijy poveikio iSorinei aplinkai ribotumas. Sios teorinés
nuostatos taikymas praktikoje aprobuotas eksperty apklausos tyrimo budu — ekspertai,
vertindami didziausig jtakg tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo pardavimo
pajamy ir pelno augimui ilgalaikéje perspektyvoje turinCius veiksnius, iSskirtiems iSorés
aplinkos veiksniams (valstybés institucijy veiksmai, skatinantys tarptautinés prekybos
pramonine jranga versla, rinkos ir vartotojy tyrimai) skyré Zemus jvertinimus (vertinant 100
% skal¢je, atitinkamai 3 % ir 5 %). Teorinés nuostatos taikymas praktikoje aprobuotas
tyrimo biidu, taciau nepaisant riboty galimybiy veikti iSorés aplinkos veiksnius, jvertinus Siy
veiksniy reikSme organizacijy veiklos rezultatams (pardavimo pajamoms, pelnui),
pateikiamame integruotame tarptautinés inovatyvaus produkto strategijos marketingo
modelyje, skirtame prekybos pramonine jranga verslo plétrai, iSorés aplinkos tyrimy kryptys
yra detalizuojamos;

e teorinése marketingo, skirto tarptautinio verslo plétrai, nuostatose yra akcentuojamas
organizacijy gebéjimas norima linkme veikti vidaus aplinka. Sios teorinés nuostatos
taikymas praktikoje aprobuotas atlikus koreliacing regresing analiz¢ bei sudarius pardavimo
pajamy ir pelno prognozes. Atliekant koreliacing regresing analiz¢ nagrinéta pelno
priklausomybé nuo jvairiy veiksniy, taciau rySys nustatytas tik tarp pelno ir atitinkamai
pardavimo pajamy, jrangos jsigijimo kainos, kasSty (reklamos, tarptautiniy vezimy). Tai yra
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veiksniai, kuriems organizacija yra pajégi daryti jtakg. Koreliacinés regresinés analizés
rezultatai suteikia informacijos apie teigiamo arba neigiamo ry$io egzistavimg tarp minéty
nepriklausomyjy veiksniy ir pelno, t. y. didéjant arba mazéjant atitinkamo nepriklausomojo
kintamojo reikméms, didéja arba mazéja ir pelno reik§més. Zinios apie stochastinio rysio ir
jo tipo tarp kintamyjy egzistavima leidzia ne tik skirstyti ar pergrupuoti finansinius, darbo ir
zmogiskuosius iSteklius pagal poreikj, taciau taip pat ir faktinius duomenis naudoti sudarant
prognozes. Darbe, atsizvelgiant j pardavimo pajamy jtaka pelnui (pardavimo pajamy (X;) ir
pelno (Y) koreliacijos koeficiento reikSmé yra lygi 0,80403307 ir yra didziausia i§ visy
koreliacinés regresinés analizés metu gauty koreliacijos koeficienty reikSmiy), buvo atliktos
pardavimo pajamy ir pelno prognozés slenkancio vidurkio ir laiko eilutés trendo metodais.
Gauti rezultatai apibidina verslo Sakos tendencijas trumpuoju laikotarpiu — slenkancio
vidurkio metodu sudaryta prognozeé sudaryta paskutiniam 2012 m. ketvirciui, laiko eilutés
trendo metodu sudaryta prognozé — vieneriems metams | priekj. Atlikty empiriniy tyrimy
rezultaty pagrindu autorés sudarytame integruotame tarptautinés inovatyvaus produkto
marketingo strategijos modelyje, skirtame prekybos pramonine jranga verslo plétrai, vidaus
aplinkos tyrimai detalizuoti, atsizvelgiant j specifinius prekybos pramonine jranga verslo

Sakos aspektus.

Igyvendinus pirmaj] autorés siillomo integruoto tarptautinés inovatyvaus produkto
marketingo strategijos modelio, skirto prekybos pramonine jranga verslo plétrai, etapa yra
pereinama prie organizacijos misijos ir vizijos formulavimo. Sis etapas, kaip organizacijos tiksly
nustatymas, yra neatsiejama sudétiné bet kokios strategijos dalis, tod¢l tyrimai, pagrindziantys
minéty strategijos rengimo etapy biitinybe néra atliekami.

Eksperty apklausos rezultatai rodo, kad pagrindinis veiksnys, lemiantis prekybos pramonine
jranga verslo plétra tarptautingje rinkoje yra naujy produkty (techniniu/technologiniu poZiiiriu
pranasesniy uZ rinkoje jau esanéius produktus) kirimas. Sio veiksnio reikimé vertinant 100 %
skalgje yra 26 % (eksperty vertinimu, reikSmingiausias veiksnys, turintis didZiausig jtaka
tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui ilgalaikéje
perspektyvoje). Atsizvelgiant i naujy produkty kirimo reikSme specifinéje verslo Sakoje, yra
i§skiriamas detalizuotas inovatyvaus produkto kiirimo strategijos etapas integruotos tarptautinés
inovatyvaus produkto marketingo strategijos rengimo kontekste, kuris apima:

e sprendimo dél inovatyvaus produkto koncepcijos priémima;

e gamybos sgnaudy, atsipirkimo laiko, grynojo pelningumo ir kt. finansiniy rodikliy

prognozavima;

e sprendimo dé¢l alternatyvios inovatyvaus produkto strategijos pasirinkimo pri€émima.
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Penktasis autorés sitilomo integruoto tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo
strategijos modelio, skirto prekybos pramonine jranga verslo plétrai, etapas yra tarptautinés rinkos
segmentavimas. Tiksliniy tarptautinés rinkos segmenty nustatymas yra reik§mingas, kadangi kuriant
tarptauting marketingo strategija rinka turi buti suskirstyta j grupes pagal pramoninés jrangos tipo
poreikj. Tiksliniy segmenty nustatymas leidzia tiekéjui pateikti pasitilymus, labiausiai atitinkancius
segmentinio vartotojo poreikius. Sia teoring nuostata patvirtina atliktos eksperty apklausos
rezultatai. ParaSyti 100 % skal¢je jvertinti tiksliniy tarptautinés rinkos segmenty nustatymo reikSme
tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui ilgalaikéje
perspektyvoje, ekspertai Siam veiksniui skyré nuo 1 % iki 10 %. Atlikus daugiakritering analizg,
kurios tikslas apskaiciuoti, kurio eksperto nuomoné geriausiai nusako bendra tendencija, gautas
rezultatas, kad tiksliniy tarptautinés rinkos segmenty nustatymo reikSmé tarptautinés prekybos
pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui ilgalaikéje perspektyvoje yra 1 %
vertinant 100 % skaléje. Galima daryti iSvada, kad tiksliniai rinkos segmentai tarptautinés prekybos
pramonine jranga versle yra pakankamai aiskis, taCiau nepaisant to, atitinkamas démesys tiksliniy
rinkos segmenty nustatymui turi biti skiriamas.

Tarptautinés prekybos pramonine jranga versle ypa¢ svarbios yra zinios apie vartotojus.
Disponavimas specifine informacija apie vartotojy reikmes, nuostatas ir kitas savybes bei elementus
jgalina tiekéjus suprasti segmentinio vartotojo elgesio prieZastis. Elgsenos motyvy suvokimas yra
vienas i§ svarbiausiy veiksniy, leidZian¢iy priimti racionalius ir pagristus strateginius sprendimus,
susijusius su verslo plétra tarptautinése rinkose. Atsizvelgiant j Siuos aspektus, autorés sudarytame
integruotame tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos modelyje, skirtame prekybos
pramonine jranga verslo plétrai, kaip viena i§ sudétiniy modelio daliy, yra i$skiriamas vartotojo
elgsenos formavimo etapas. Vartotojo elgseng lemianéiy veiksniy nustatymo ir kryptingo poveikio
norima linkme vykdymo reik§mé, kuriant tarptautinio marketingo strategija buvo aprobuota
eksperty apklausos biidu, naudojant daugiakriterinio vertinimo metoda. Vertindami vartotojo
elgsenos formavimo jtakg tarptautinio pramoninés jrangos verslo pardavimo pajamy ir pelno
augimui, ekspertai, skirstydami vertinimus 100 % skaléje, vartotojo elgsenos formavimui skyré iki
30 %. Taciau atsizvelgiant | daugiakriterinés analizés rezultatus ir remiantis eksperto, kurio
vertinimas nusako bendra tendencija, nuomone, vartotojo elgsenos formavimo etapui yra skiriama
0,15 baly, t. y. 15 % vertinant 100 % skaléje. Atsizvelgiant j Sio etapo reikSme kuriant tarptauting
marketingo strategija, pateiktame modelyje vartotojo elgsenos formavimo etapas yra
detalizuojamas, t. y. pateikiamos gairés, nusakancios, kokie veiksniai turi buti jvertinti
(perkanciosios organizacijos aplinkos, organizaciniai, pirkimy centro, individualas kintamieji), o
taip pat nurodomos vykdytinos uzduotys (tikslios ir savalaikés informacijos apie potencialy klienta

gavimo uztikrinimas) sékmingam etapo jgyvendinimui.

96



Vartotojo elgsenos formavimo etapas yra glaudziai susijes su santykiy marketingu. Sie
etapai netgi galimi biiti vykdomi lygiagre¢iai — naudojant tam tikrus santykiy marketingo
elementus, tokius kaip bendri tikslai, organizacijos orientacija j kliento polinkius, skonj, vertybes ir
pan., komunikacija, gali biiti formuojama vartotojo elgsena, skatinant abipusj pasitikéjima, kliento
pasitenkinimg tiekéju, jsipareigojimus ar abipus¢ naudg palaikant tarpusavio santykius. Santykiy
marketingo elementy nauda, kai tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo organizacijos tikslas
yra pardavimo pajamy ir pelno augimas ilgalaikéje perspektyvoje, patvirtinta empirinio tyrimo —
eksperty apklausos biidu. Eksperto, kurio vertinimai nusako bendrg tendencija, nuomone, santykiy
marketingo elementai yra ypac¢ svarbis, siekiant pardavimo pajamy ir pelno augimo ilgalaikéje
perspektyvoje (santykiy marketingo elementy reikSmé vertinama 0,25 balo, t. y. 25 % vertinant 100
% vertinimo skal¢je). Tai yra antrasis veiksnys pagal svarbag (pirmasis — naujy produkty, kurie
techniniu/technologiniu pozitiriu yra pranasesni uz rinkoje jau esanéius produktus, kiirimas), turintis
didziausig jtakg tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui
ilgalaikéje perspektyvoje. Autorés sudarytame integruotame tarptautinés inovatyvaus produkto
marketingo strategijos modelyje, skirtame prekybos pramonine jranga verslo plétrai (34 pav.)
santykiy marketingo elementai, atsizvelgiant j jy reikSme tarptautinio prekybos pramonine jranga
verslo plétrai, yra detalizuojami.

Igyvendinus vartotojo elgsenos formavimo etapg ir pritaikius reikiamus santykiy marketingo
elementus autoré sitilo pereiti prie kito etapo — tarptautinio inovatyvaus produkto pozicionavimo.
Pageidaujamo produkto jvaizdzio vartotojy samong¢je kiirimas segmentingje rinkoje, iSskiriant jj 18
konkurenty pasitilymy, yra svarbus organizacijos marketingo padalinio uzdavinys, kadangi
teigiamas produkto jvaizdis kuria papildoma verte ir leidzia gauti didesne marza, uZtikrinancia
didesnes pardavimo pajamas ir tuo paciu pelng. Tarptautinio produkto pozicionavimo biitinybe,
siekiant pardavimo pajamy ir pelno augimo ilgalaikéje perspektyvoje, patvirtinta eksperty apklausos
btudu. Bendra tendencijg nusakancio eksperto nuomone, tarptautinio produkto pozicionavimo jtakos
reik§mé yra 5 % vertinant didziausig jtakg turinéius veiksnius tarptautinés prekybos pramonine
jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui ilgalaikéje perspektyvoje 100 % skaléje.
Remiantis daugiakriterinés analizés rezultatais galima teigti, kad tai néra pats svarbiausias veiksnys
tarptautinio marketingo strategijos kurimo kontekste, taciau jis yra reikSmingas ir todél yra
iSskiriamas kaip viena i§ sudétiniy integruoto tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo
strategijos modelio, skirto prekybos pramonine jranga verslo plétrai, daliy.

Pateiktame integruotame tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos
modelyje, skirtame prekybos pramonine jranga verslo plétrai (34 pav.), autoré sitlo tarptautinio
marketingo strategija jgyvendinti per tarptautinio marketingo kompleksa. Toks strategijos

igyvendinimo biidas pasirinktas atsizvelgiant j empiriniy tyrimy rezultatus:
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e koreliacinés regresinés analizés metu nustatytas stochastinio ry$io egzistavimas tarp pelno ir
pardavimo pajamy, jrangos jsigijimo kainos, reklamos, tarptautiniy vezimy sagnaudy. Yra jvardijami
trys marketingo komplekso elementai — jrangos jsigijimo kaina (kaina), reklamos sgnaudos
(rémimas) ir tarptautiniy vezimy sgnaudos (paskirstymas), turintys teigiama rysj su pelnu. Vadinasi,
didéjant Siy elementy reikSméms, pelnas taip pat jgauna didesne reikSmg.

e remiantis atliktos eksperty apklausos, naudojant daugiakriterinj vertinima, rezultatais galima
teigti, kad tarptautinio marketingo komplekso jtakos reik§mé yra 20 % vertinant didZiausig jtaka
turinius veiksnius tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno
augimui ilgalaikéje perspektyvoje 100 % skaléje. Tai yra treciasis veiksnys pagal svarbg (pirmasis —
naujy produkty, kurie techniniu/technologiniu pozitriu yra pranaSesni uz rinkoje jau esancius
produktus, kiirimas, antrasis — santykiy marketingo elementai), turintis didziausig jtakg tarptautinés
prekybos pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui ilgalaikéje perspektyvoje.

Atsizvelgiant | pateiktus empiriniy tyrimy rezultatus, galima teigti, kad tarptautinio
marketingo strategijg igyvendinant per tarptautinio marketingo kompleksa, t. y. visumg tarpusavyje
susijusiy veiksmy, apimanciy sprendimus, susijusius su produktu, kaina, rémimu ir paskirstymu
tarptautinéje rinkoje, kuriais siekiama patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti organizacijos
marketingo tikslus, bus gautas rezultatas, orientuotas j tarptautinés prekybos pramonine jranga
verslo pardavimo pajamy ir pelno augima ilgalaikéje perspektyvoje.

Paskutinysis autorés sitilomo integruoto tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo
strategijos modelio, skirto prekybos pramonine jranga verslo plétrai, etapas apima procesy ir
strategijos jgyvendinimo rezultaty stebéjima, vertinima ir kontrole. Siame etape yra analizuojami
strategijos jgyvendinimui ir tiksly pasiekimui skirty uzduociy jvykdymas, atitinkamy strategijos
jgyvendinimo etapy trukdZiai, kliditys ir pan.

Tarp procesy ir strategijos jgyvendinimo rezultaty steb¢jimo, vertinimo ir kontrolés etapo
bei organizacijos aplinkos tyrimy, organizacijos misijos, vizijos formulavimo ir organizacijos tiksly
etapy egzistuoja griztamasis rySys, t. y. procesy ir strategijos jgyvendinimo rezultaty steb¢jimo,
vertinimo ir kontrolés etape gauta informacija, priklausomai nuo jos pobiidzio, yra gaunama arba
organizacijos aplinkos tyrimus, arba organizacijos misija ir vizija formuluojancio, arba
organizacijos tikslus  kuruojan¢iy padaliniy, arba — visuose jy. Priklausomai nuo gautos
informacijos tipo, arba yra atliekami papildomi organizacijos aplinkos tyrimai, arba koreguojama
organizacijos misija, vizija, arba atliekama tiksly korektiira, arba visi Sie veiksmai drauge.

Autorés sitilomas integruotas tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos
modelis, skirtas prekybos pramonine jranga verslo plétrai, yra ne tik pagristas marketingo
teorinémis nuostatomis — jo taikymas praktikoje buvo aprobuotas tyrimy biidu, nagrinéjant

tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo marketingo komplekso, santykiy marketingo
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elementus, o taip pat vartotojo elgsenos formavimo, tiksliniy rinkos segmenty nustatymo, produkto
pozicionavimo aspektus, iSorés ir vidaus aplinkos salygas ir visy $iy iSvardinty veiksniy reikSme
organizacijos veiklos rezultatams — pardavimo pajamoms ir pelnui. Baigiamojo darbo tematika
buvo parengto publikacijos ir skaityti praneSimai konferencijose ,,Verslas XXI amziuje*
(praneSimas tema ,,Vartotojy elgsena prekyboje pramonine energetikos jranga‘) ir ,,Contemporary
Issues in Business, Management and Education‘2012“ (pranesimas tema ,Improvement of
International Marketing Strategy in Global Market“)G. Atsizvelgiant ] tai, galima teigti, kad
sitilomas integruotas tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos modelis yra tinkamas
organizacijoms, kuriy tikslas yra pardavimo pajamy ir pelno augimas ilgalaikéje perspektyvoje,

uztikrinantis verslo plétra.

® Mokslinése konferencijos pristatyty pranesimy kopijos pateikiamos D ir E prieduose
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ISVADOS

Tarptautinés prekybos pramonine jranga verslas pasizymi skirtinga dinamika Europos
Sajungai priklausanciose Salyse — pardavimo apimtys skirtingose Salyse reikSmingai skiriasi.
Analizuojamu euro zonos skoly krizés laikotarpiu (2010 m. 4 ketv.—2012 m. 3 ketv.) piety
Salyse (Graikijoje, Ispanijoje, Italijoje, Kipre, Portugalijoje), turinCiose dideliy finansiniy
problemy, yra nustatomas neigiamas didmeninés prekybos, iSskyrus prekyba variklinémis
transporto priemonémis ir motociklais, pardavimo apimciy pokytis. Pardavimo apimciy
stabilumo tendencija yra fiksuojama tokiose 3alyse kaip Cekijos Respublika, Vokietija,
Pranciizija, Malta, Olandija, Austrija, Slovakija, Suomija ar Norvegija. Tik Pabaltijo $alyse
(Latvijoje ir Lietuvoje) pardavimo apimciy pokyciai analizuojamu laikotarpiu yra iSimtinai
tik teigiami ir jgyja santykinai dideles reikSmes. Pardavimo apimciy augimas Latvijoje ar
Lietuvoje keliskart virsija ty paciy ketvir¢iy bendras Europos Sajungos Saliy pardavimo
apim¢iy augimo reikSmes.

Iki 2008 m. (kai kuriais atvejais iki 2009 m.) jmoniy skai¢ius didmeninés prekybos, iSskyrus
prekyba variklinémis transporto priemonémis ir motociklais, verslo Sakoje Europos
Sajungos teritorijoje tendencingai augo. Vertinant statistinius Eurostat duomeny bazeje
pateiktus duomenis galima teigti, kad 2008 m. prasidéjusi pasauliné ekonomine krize turéjo
jtakos tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo Sakai, kadangi jmoniy skaicius joje
2008-2009 m. jprastai mazéjo. 2010 m. yra fiksuojamas nezymus jmoniy skai¢iaus augimas
didmeninés prekybos, i1§skyrus prekybg variklinémis transporto priemonémis ir motociklais,
verslo $akoje daugumoje Europos Sajungos 3aliy. Tokiose $alyse kaip Cekijos Respublika,
Olandija ar Pranciizija jmoniy skai¢ius 2010 m. lyginant su 2009 m. augo ypac sparciai —
atitinkamai 19, 34 % Cekijos Respublikoje, 17,20 % Olandijoje ir 6,72 % Pranciizijoje.
Zinios apie verslo $akos problemas ir tendencijas yra reik§mingos, kadangi sprendimai,
susij¢ su konkrecios tarptautinio marketingo strategijos pasirinkimu globalioje rinkoje turi
biiti pagrjsti patikima ir savalaike informacija, gauta marketingo tyrimy ir statistinés analizés
bidu. Marketingo tyrimy aktualumas tarptautinés marketingo strategijos rengimo kontekste
yra didelis, kadangi tokiu biidu gauta informacija leidzia patikslinti teorines prielaidas ir
parengti detalig ir pagrjsta tarptauting marketingo strategija.

Tarptautinio marketingo strategijy kiirimui skirtoje mokslinéje literatliroje autoriai pateikia
skirtingg pozitirj ] marketingo strategijos rengimo procesa. Aprasomi modeliai turi tam tikrg
bendra bruoza — kai kurie pateikiami strategijos rengimo etapai yra pakankamai panasus.
Taciau turinio prasme analizuojami modeliai reik§mingai skiriasi: tarptautinio marketingo

strategijy modeliy autoriai skirtingai interpretuoja pateikiamy modeliy etapy reikSminguma

100



tarptautinio marketingo strategijos kiirimo kontekste, modeliai skiriasi savo etapy skai¢iumi,
t. y. tarptautinio marketingo strategijy kirimui skirtoje mokslingje literatiiroje kai kurie
autoriai pateikia ypa¢ detaly tarptautinio marketingo strategijos kiirimo modelj, kiti —
atvirkS¢iai pristato abstrakty modelj, kuriame tarptautinio marketingo strategijos rengimo
zingsniai néra nedetalizuojami, o jungiami, pateikiant esminius strategijos rengimo
zingsnius. Taciau visi autoriai, nepriklausomai nuo sitilomos tarptautinio marketingo
strategijos etapy skaiCiaus, vieningai jvardija du paskutiniuosius etapus, rengiant tarptautinio
marketingo strategija, t. y. tarptautinio marketingo strategijos igyvendinimas bei stebéjimas,
planavimas, vertinimas ir kontrolé. Tarptautinio marketingo strategijy kurimui skirtoje
mokslingje literatiiroje autoriai taip pat sutartinai pabrézia ir griZtamojo rysSio svarba.
Siekiant sukurti konkurencinj pranasuma, lemiantj tarptautinés prekybos pramonine jranga
verslo plétra tarptautinése rinkose, nepakanka jgyvendinti tradicinius tarptautinio
marketingo strategijos modelius, kadangi tokiu atveju uZzsibrézty tiksly pasiekiamumas ir
rezultaty efektyvumas yra mazai tikétinas. Abstraktiis modeliai turi biti kei¢iami
inovatyviais integruotais modeliais, leisianCiais grei¢iau ir tiksliau reaguoti i esamas
problemas, numatyti pokyc€ius rinkoje ir sudaryti pakankamai tikslias verslo plétros
prognozes tarptautinése rinkose. Taciau butina atkreipti démesj  rizika, kuri lydi kiekvieng
inovatyvig verslo 1d¢jg. Siekiant ja sumazinti, $ig id€jg privaloma visokeriopai iSnagrinéti —
tik turint aiskiai suformuluota, realig ir jgyvendinamg idéja galima apibrézti konkrecius
tikslus, atlikti reikiamg analiz¢ bei pritraukti investuotojus. Inovatyvus verslas yra labiau
rizikingas nei verslas, nediegiantis inovacijy, taiau ilgalaikéje perspektyvoje konkurencinis
pranaSumas yra jgyjamas tik inovacijas diegian¢iame versle.

Inovatyvaus produkto strategijy kirimui skirtoje mokslinéje literatiiroje autoriai sutartinai
pabrézia analizés, strateginio planavimo bei inovatyvaus produkto strategijos sukiirimo
etapy reikSme inovatyvaus produkto strategijos kirimo kontekste. Nepaisant to, analizuoti
inovatyvaus produkto strategijos modeliai reik§Smingai skiriasi: inovatyvaus produkto
rengimo strategijos zingsniy turinys, eiliSkumas, skaiCius yra nevienodi. Skirtingai nei
analizuotuose tarptautinio marketingo strategijos modeliuose, rengiant inovatyvaus produkto
strategija yra akcentuojamas vartotojo vaidmuo strategijos kiirimo procese, pabréziant
komunikacijos ir abipusio bendravimo naudg tiek organizacijai, tiek klientui, kai
organizacijos turima tiksli informacija apie kliento pageidavimus, suteikia galimybe grei¢iau
ir tiksliau tenkinti kliento poreikius, gaminant jo liikes¢ius atitinkanc¢ig produkcijg ir tokiu
biidu stiprinti organizacijos pozicijas globalioje rinkoje.

Verslas verslui rinkoje ypac svarbus yra santykiy marketingas. Pirkéjo ir pardavéjo santykiy

charakteristikos tam tikru laiko mementu gali biiti apibiidinamos penkiais susijusiais
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dydziais: santykiy politika, pasitiké¢jimas santykiais, tarpusavio jsipareigojimai,
bendradarbiavimas ir pasitenkinimas santykiais. Siy elementy sgveika yra reik§minga
verslas verslui vartotojo elgsenai, kadangi didesnis pirk¢jo ir pardavéjo santykiy
charakteristiky atitikimo laipsnis lema aukstesnj santykiy kokybés lygi, skatinantj vartotoja
bendradarbiauti su konkreciu tiekéju. Efektyviam informacijos apie klientus valdymui yra
naudojamos ry$iy su klientais valdymo sistemos.

Efektyvus santykiy su klientais valdymas yra svarbus veiksnys verslo plétrai tarptautinéje
rinkoje. Tokig iSvadg daryti leidzia ne tik nagrinéty santykiy marketingo teoriniy nuostaty,
taikytiny verslo plétrai tarptautingje rinkoje, apzvalga, taCiau ir inovatyvaus produkto
strategijos rengimo modeliuose akcentuojama organizacijos ir vartotojo santykiy abipusé
nauda. Analizuodami verslas verslui santykiy marketingo specifika ir pateikdami teorinius
verslas verslui santykiy marketingo modelius, skirtingi autoriai daznai pateikia ne vienodas
modelio dalis, taciau skirtingy modeliy autoriai pripazjsta, kad verslas verslui santykiy
marketingo koncepcijos pagrindg sudaro du esminiai aspektai — pasitikéjimas ir
pasitenkinimas. Santykiy su klientais kiirimo ir plétojimo tendencija marketinge vis auga,
todel klienty iSlaikymas, kuo ilgesnj laiko tarpa, tampa vis aktualesniu uzdaviniu visiems
pardavéjams.

Marketingo komplekso elementai ir santykiy kokybe lemiantys veiksniai yra susij¢ ne tik
tarpusavyje, bet veikia ir vieni kitus. Pvz.: produkto kokybe¢, pristatymas ir pan. jtakoja
kliento pasitenkinima, norg bendradarbiauti toliau, o tai turi jtakos santykiy tgstinumui.
Verslas verslui vartotojy elgsena, neatsizvelgiant j pirkimo situacijos tipa, jtakoja iSorés
aplinkos, organizacijos vidiniai, tarpusavio bei individualils veiksniai.

Teoriniuose vartotojy elgsenos modeliuose yra teigiama, kad vartotojy elgsenai didelg jtaka
daro marketingo komplekso elementai, kuriy derinj organizacija gali pasirinkti
atsizvelgdama | konkreCig situacijg, tikslus ar tarpusavio santykius su klientais. Taigi,
organizacija yra pajégi daryti poveikj Siems elementams. Taciau egzistuoja grup¢ aplinkos
veiksniy, kurie lemia vartotojy elgseng ir kuriy paveikti organizacijos negali, t. y. politiniai,
ekonominiai, socialiniai, teisniai ir kt. veiksniai. Siuo atveju reikia rasti badus, kaip
geriausiai prisitaikyti prie $iy iSorés aplinkos salygu.

Verslas verslui rinkoje sprendimai, susij¢ su produkto ar paslaugos jsigijimu, yra priimami
ne pavieniy asmeny, o organizacijos pirkimy centro, kurio sudétis yra Kkintanti.
Perkanciosios organizacijos pirkimy centras priima spendima, susijusj su pirkimu, kuris i$
esmés remiasi gryngja santykine nauda — partneriai palaiko santykius tol, kol tai yra

naudinga abejoms puséms, kol yra abipusis pasitikéjimas bei pasitenkinimas santykiais.
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Reaguojant | vis spartéjant] verslo aplinkos pokyc¢iy tempa ir siekiant verslo plétros
uztikrinimo globalioje rinkoje, yra biitina formuluoti ir diegti visapusiSskg integruota
tarptautinio marketingo strategija. Integruota tarptautinio marketingo strategija turéty buti
suprantama kaip darnus aprasyty daliniy strategijy ir vartotojy elgsenos formavimo aspekty
komplektas, kurio paskirtis — kryptingai veikti organizacijos iSorés ir vidaus veiksnius,
turin€ius jtakos jmones pozicijoms globalioje rinkoje ir galutiniams veiklos rezultatams.
Analizuotos mokslinés literatiiros pagrindu yra sudaromos bazinis integruotos tarptautinés
marketingo strategijos modelis. Strategijos atskaitos taskas yra jmonés misija ir tikslai,
apraSantys veiklos rii§] specifinéje srityje, investicijy lygi ir konkurencingumo laipsnj.
Autorés sitilomame teoriniame integruotos tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo
strategijos modelyje yra akcentuojama koncentracija ties keletu aspekty. Remiantis
tarptautinio marketingo strategijy kirimui skirtoje mokslingje literatiiroje pateiktais autoriy
siilymais, pirmiausia yra rekomenduojama nustatyti, analizuoti ir remiantis gautais
rezultatais pasirinkti pagrindinius strategijos elementus. Kitas svarbus aspektas apima
supratimg apie sunkumus jgyvendinant strategija. Koncentracija ties Siais aspektais visose
teorinés integruotos tarptautinés marketingo strategijos rengimo proceso etapuose didina
se¢kmingo strategijos jgyvendinimo tikimybe.
Baigiamajame darbe pateiktas teorinis integruotos tarptautinés inovatyvaus produkto
marketingo strategijos modelis yra sudarytas atlikus iSsamig tarptautinio marketingo ir
inovatyvaus produkto strategijy, vartotojy elgsenos formavimo ir santykiy marketingo
modeliy analizg. Darbo autorés siiilomo modelio taikymas praktikoje yra aprobuojamas
taikant empirinius tyrimus.
Pagrindiniai marketingo tyrimy tikslai apima dabartinés situacijos paZinimg ir ateities
prognozes bei vertinimus tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo Sakoje, siekiant
nustatyti pardavimo pajamy ir pelno didinimo bidus, uztikrinancius verslo plétra
tarptautinése rinkose.
Pelno priklausomybés nuo pasirinkty veiksniy tyrimas (koreliaciné regresiné analizé)
atliekamas remiantis tarptautinés prekybos pramonine jranga verslu uZsiimancios bendroves
,» Lechnikonus® finansinése ataskaitose pateikiamais duomenimis. Yra zinomas nagrinéjamy
objekty skaiCius, todél tyrimo reprezentatyvus imties dydis (43 ataskaitiniy laikotarpiy
duomenys) apskaiciuotas pagal imties nustatymo formule, kai generaliné aibé yra baigtiné.
Gauty koreliacinés regresinés analizés rezultaty pagrindu galima daryti iSvada, kad
stochastinis rySys egzistuoja tarp pardavimo pajamy (X3) ir pelno (Y), jrangos jsigijimo
kainos (X3) ir pelno (Y), reklamos sanaudy (X3) ir pelno (Y), tarptautiniy vezimy sgnaudy
(Xs) ir pelno (Y), neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (Xg) ir pelno (Y), kadangi
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atliekant koreliacijos koeficienty dydziy reikSmingumo vertinimg, naudojant imties statistikg
t, apskaiciuotoji reikSmeé t yra didesné uz kriting reikSme tiens.

Atliekant porine koreliacing regresing analize rySio forma tarp priklausomojo kintamojo ir
nepriklausomyjy kintamyjy ieSkoma trimis buidais: tiesé€s, parabolés ir hiperbolés pavidalais.
Atsitiktiniy dydziy iSsibarstymai ir tiesinés regresijos lygtys, apraSancios pelno, priklausomo
nuo atitinkamo nepriklausomojo kintamojo, pasiskirstyma reikSmingai skiriasi, todél tiesinés
regresijos lygtys néra tinkamos ir yra ieSkoma netiesiniy lygCiy, geriausiai apraSanciy
statistiniy taSky visuma.

Atsizvelgiant j netiesinio rysio tarp nepriklausomyjy kintamyjy ir priklausomojo kintamojo
egzistavimg bei | 3-0je baigiamojo magistro darbo dalyje (,,Tarptautinio prekybos
pramonine jranga verslo tyrimai®, 65-91 psl.) esanciuose grafikuose pateiktas kreiviy
formas, galima teigti, kad 1§ apraSyty regresijos lyg€iy (pirmo, antro ir trecio laipsnio)
statistiniy taSky visumg tarp pardavimo pajamy (X;) ir pelno (Y), jrangos jsigijimo kainos
(X2) ir pelno (Y), neigiamos valiuty kursy pasikeitimo jtakos (Xg) ir pelno (Y) geriausiai
apraSo trecio laipsnio regresijos lygtys, tuo tarpu statistiniy taSky visuma tarp reklamos
sgnaudy (X4) ir pelno (Y), tarptautiniy vezimy sgnaudy (Xs) ir pelno (Y) geriausiai yra
apraSoma antro laipsnio regresijos lygtimis. Nustatytas visy, iSskyrus antro laipsnio
regresijos lygties, aprasancios pelno priklausomybg¢ nuo neigiamos valiuty kursy pasikeitimo
itakos, adekvatumas realiai padéciai, patvirtinantis, kad lygtys gali biiti taikomos planavimui
ir prognozavimui.

Atliekant daugianare koreliacing regresing, ] model; buvo jtrauktas priklausomas kintamasis
ir keturi nepriklausomi kintamieji (pardavimo pajamos, jrangos jsigijimo kaina, reklamos
sgnaudos, tarptautiniy vezimy sgnaudos). Pasirenkant regresijos lygties pavidalg buvo
atsizvelgta | nepriklausomyjy kintamyjy reikSmes — del nepriklausomyjy kintamyjy, tam
tikru ataskaitiniu laikotarpiu jgaunanciy reikSmes lygias 0, negalima rasti regresijos kreivés
eksponentés pavidalu, tod¢l buvo pasirinktas tiesinis regresijos lygties pavidalas.
Apskaiciuota determinacijos koeficiento reikSmé yra lygi 0,704932623. Tai reiskia, kad
regresijos lygtis paaiskina 70,49 % statistiniy taSky iSsibarstymo, o tai rodo lygties
patikimumag. Rastas dispersijy santykis yra didesnis nei apskai€iuota kritiné statistikos F
reik§me, vadinasi, galima daryti iSvada, kad regresijos lygtis yra adekvati realiai padéciai ir
Ja galima naudoti planavimui ir prognozavimui.

Atsizvelgiant | pardavimo pajamy jtaka pelnui (pardavimo pajamy (X3) ir pelno (Y)
koreliacijos koeficiento reikSmé yra lygi 0,80403307 ir yra didziausia i§ visy koreliacinés
regresinés analizés metu gauty koreliacijos koeficienty reikSmiy), baigiamajame magistro

darbe sudarytos pardavimo pajamy ir pelno prognozés slenkancio vidurkio ir eilutés trendo
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metodais. Prognozés sudaromos remiantis tarptautinés prekybos pramonine jranga verslu
uzsiimancios bendrovés ,,Technikonus® 2008 m. spalio mén.—2012 m. lapkri¢io meén.
finansinése ataskaitose pateiktais duomenimis.

Prognozuojant pelng ir pardavimo pajamas slenkancio vidurkio metodu yra pasirenkami
skirtingi laikotarpiai: n=2 ir n=3. Prognozavimo tikslumui iSmatuoti yra skai¢iuojamos
paklaidos. Pelno prognozé¢ yra tikslesné pirmu atveju, t. y. kai laikotarpis yra lygus 2 —
prognozuojamas tarptautinés prekybos pramonine jranga verslu uzsiimancios bendroveés
»lechnikonus® pelnas artimiausiam ketviriui yra 98 434,53 Lt. Pardavimo pajamy
prognoze yra tikslesné antru atveju, t. y. kai laikotarpis yra lygus 3, todél pardavimo pajamy
prognoz¢ artimiausiam ketvirciui yra lygi 1 013 380,12 Lt. Vertinant tai, kad tiek pardavimo
pajamos, tiek pelnas yra prognozuojami ketvir€iui ir atsizvelgiant j skaitines prognoziy
iSraiSkas galima daryti i§vada, kad artimiausiu laikotarpiu numatomi verslo Sakos pelnas ir
pardavimo pajamos yra santykinai mazi.

Darbe eiluc¢iy trendai prognozuojamas dviem budais — yra sudaroma pelno ir pardavimo
pajamy prognozé tiesinio trendo metodu, o taip pat yra skai¢iuojama nepriklausomojo
kintamojo ir priklausomojo kintamojo prognozé be sezoniniy svyravimy jtakos.
Atsizvelgiant | globalios rinkos dinamiSkuma, laiko eilu¢iy prognozés sudaromos trumpajam
periodui, t. y. pateikiamos ménesinés pelno ir pardavimo pajamy prognozés artimiausiems
metams (iki 2013 m. spalio mén. imtinai). Tiesinio trendo metodu prognozuojamas pelnas ir
pardavimo pajamos pasiZymi pastoviu, ta¢iau nezymiu augimu: 2013 m. 10 mén.
prognozuojami pelno ir pardavimo pajamy dydziai yra didZiausi ir jgyja atitinkamai 27
377,91 Lt ir 3 968 070,02 Lt reikSmes. Sudarytos prognozes, kuriose sezoniniy svyravimy
jtaka yra atmetama, informuoja, kad artimiausiu metu, t. y. iki 2013 m. 10 mén., pelno dydis
bus nepastovus ir dazniau jgaus didesnes neigiamas reikSmes nei teigiamas. Sudaryta
pardavimy pajamy prognozé be sezoniniy svyravimy jtakos, taip pat kaip ir pelno prognoze,
pasizymi nepastovumu, taciau cia atvirkS¢iai — pardavimo pajamy teigiamo pokycio
amplitudé bus didesné nei neigiamo. Eilutés trendo metodu sudarytos prognozes, kaip ir
prognozeés, sudarytos naudojant slenkancio vidurkio metoda, néra palankios verslo plétrai.
Atsizvelgiant | sudaryty prognoziy rezultatus, galima daryti iSvada, kad yra biitina ieSkoti
naujy biidy ir metody, leisian¢iy padidinti pardavimo pajamas ir pelng, kurie uztikrinty
tarptautinio prekybos pramonine jranga verslo proverzj, lemiant] plétrg tarptautinése
rinkose.

Siekiant nustatyti biidus, leisian¢ius padidinti tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo
pajamas ir pelng ilgalaikéje perspektyvoje, atlikta eksperty apklausa. Atsizvelgiant j tai, kad
eksperty nuomonés gali biti prieStaringos, eksperty nuomoniy suderinamumo laipsniui
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jvertinti buvo taikomas daugiakriterinio vertinimo metodas. Eksperty pasirinkimo kriterijus
— ne mazesné kaip 10 mety vadovaujamo darbo patirtis tarptautinés prekybos pramonine
jranga versle.

Ekspertai buvo paprasyti jvertinti veiksnius, jy nuomone, turinCius didziausig jtaka
tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui
ilgalaikéje perspektyvoje. Eksperty vertinti veiksniai — valstybés institucijy veiksmai,
skatinantys tarptautinés prekybos pramonine jranga versla, rinkos ir vartotojy tyrimai, naujy
produkty karimas, tiksliniy tarptautinés rinkos segmenty nustatymas, vartotojo elgsenos
formavimas, santykiy marketingo veiksniai, produkto pozicionavimas, tarptautinio
marketingo kompleksas.

Eksperty nuomoniy suderinamumo lygiui nustatyti buvo naudojamas konkordancijos
koeficientas, skai¢iuojamas lyginamy objekty rangavimo pagrindu. Gauta konkordancijos
koeficiento reiksmé (W=0,548206937) yra apie vidurj tarp O ir 1, tai reiSkia, kad eksperty
vertinimai néra visiskai sutampantys, ta¢iau néra ir visiskai prieStaringi. Apskaiiuota x>
kriterijaus reiksmé yra didesné uZ y%, vadinasi galima daryti iSvada, kad eksperty
vertinimai yra suderinti.

Siekiant 1Srinkti efektyviausig vertinimg, sudaryta sprendimy matrica ir atlikta
daugiakriteriné duomeny analizé¢. Gauti rezultatai informuoja, kad bendra tendencija
geriausiai nusako eksperto Elif Karali nuomoné (8is ekspertas veiksnius, turin¢ius didZiausig
jtaka tarptautinés prekybos pramonine jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimui
ilgalaikéje perspektyvoje, 1 balo sumos vertinimo skal¢je atitinkamai vertino: valstybés
institucijy veiksmai, skatinantys tarptautinés prekybos pramonine jranga versla — 0.03,
rinkos ir vartotojy tyrimai — 0.05, naujy produkty kirimas — 0.26, tiksliniy tarptautinés
rinkos segmenty nustatymas — 0.01, vartotojo elgsenos formavimas — 0.15, santykiy
marketingo veiksniai — 0.25, produkto pozicionavimas — 0.05, tarptautinio marketingo
kompleksas — 0.20). Sio eksperto vertinimo pagrindu gali biiti daromos i§vados apie visos
tiriamosios grupés nuomone ir daromos prielaidos apie tarptautinio prekybos pramonine
jranga verslo pardavimo pajamy ir pelno augimg ilgalaikéje perspektyvoje. Vadinasi,
siekiant pardavimo pajamy ir pelno augimo ilgalaikéje perspektyvoje, salygojanciy verslo
plétra tarptautiniu mastu, didziausias démesys turi buti skirimas naujy produkty kirimui,
santykiy marketingo veiksniams, tarptautinio marketingo kompleksui ir vartotojy elgsenos
formavimui. Tokie veiksniai kaip valstybés institucijy veiksmai, skatinantys tarptautinés
prekybos pramonine jranga versla, rinkos ir vartotojy tyrimai, tiksliniy tarptautinés rinkos
segmenty hustatymas, produkto pozicionavimas taip pat yra svarbiis, jie turi biti jvertinti,
taiau jy reikSmé yra nepalyginamai mazesné nei prie§ tai jvardinty, didziausig jtaka
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pardavimo pajamy ir pelno augimui ilgalaikéje perspektyvoje turin€iy, veiksniy tarptautinés
prekybos pramonine jranga versle.

Remiantis atlikta marketingo, skirto tarptautinio verslo plétrai, teorijy studijos apzvalga bei
empiriniy tyrimy, pagrijsty nagrinétomis teorinémis nuostatomis, biidu gauta informacija, 4-
oje baigiamojo magistro darbo dalyje (93 psl.) yra pateikiamas integruotas inovatyvaus
produkto marketingo strategijos modelis, skirtas tarptautinio prekybos pramonine jranga
verslo plétrai.

Autorés sitilomas integruotas tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo strategijos
modelis, skirtas prekybos pramonine jranga verslo plétrai, turi ne tik teorinj pagrindimg — jo
taikymas praktikoje buvo aprobuotas tyrimy btdu, nagrinéjant tarptautinio prekybos
pramonine jranga verslo marketingo komplekso, santykiy marketingo elementus, o taip pat
vartotojo  elgsenos formavimo, tiksliniy rinkos segmenty nustatymo, produkto
pozicionavimo aspektus, iSorés ir vidaus aplinkos salygas ir visy Siy iSvardinty veiksniy
reik§me organizacijos veiklos rezultatams — pardavimo pajamoms ir pelnui. Atsizvelgiant j
tai, galima teigti, kad sitilomas integruotas tarptautinés inovatyvaus produkto marketingo
strategijos modelis yra tinkamas organizacijoms, kuriy tikslas yra pardavimo pajamy ir
pelno augimas ilgalaikéje perspektyvoje, uZtikrinantis tarptautinio prekybos pramonine

Jranga verslo plétra.
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KORELIACINES REGRESINES ANALIZES METU ATLIKTI SKAICIAVIMAI

PORINE KORELIACINE REGRESINE ANALIZE

A.1 lentelé. Pradiniai duomenys Kkoreliacinei regresinei analizei atlikti

A priedas

Eil. Laikotarpis Pelnas Pardavimo Irangos Darbo Reklamos Tarptautinio Rysiy Transporto | Neigiama valiuty
Nr. pajamos jsigijimo kaina | uzmokescio sanaudos vezZimo sagnaudos | priemoniy | Kkursy pasikeitimo
sanaudos sanaudos nuoma jtaka
Y X1 X, X3 X4 Xs X Xy Xsg
1 2009 m. 4 mén. 7562.81 252587.77 221752.44 0838.84 1640 0 0 1092.08 157.94
2 2009 m. 5 mén. -33489.79 85518.22 62096.73 13690 0 0 0 1445 1072.88
3 2009 m. 6 mén. -6352.47 63217 43976.82 13929.66 0 500 0 0 302.23
4 2009 m. 7 mén. 1549.72 202809.49 173198.38 15683.63 275.94 295 0 0 159.85
5 2009 m. 8 mén. 83128.5 589935.02 471206.56 16271.44 349 3400 1886.23 1200 108.44
6 2009 m. 9 mén. -2391.98 99605.49 75644.87 15091 0 0 1920.17 1200 1931.4
7 2009 m. 10 mén. | 42490.92 288716.74 211782.31 15256.19 963.96 3312 1993.82 1200 1991.04
8 2009 m. 11 mén. | 17426.04 201371.03 154322.21 14344.63 131.83 1593.77 1895.7 1200 385.55
9 2009 m. 12 mén. | -36018.94 | 131361.21 87433.44 14314.47 0 700 1709.6 6000 2198.31
10 2010 m. 1 mén. 4147.66 98170.84 66486.35 14296.72 112.54 400 1051.21 1800 84.71
11 2010 m. 2 mén. 35957.28 175128.93 106265.86 14350 2007.85 3450 1056.21 1800 3131.21
12 2010 m. 3 mén. 3567.13 111543.04 77389.48 13729.63 73.96 400 1013.17 1200 385.08
13 2010 m. 4 mén. 76905.49 297685.16 200236.54 13100 2078.96 1200 0 0 406.29
14 2010 m. 5 mén. 18648.43 217559.22 169542.36 16795.76 1204 850 0 0 61.91
15 2010 m. 6 mén. 18672.8 223732.51 153262.2 16502.74 854.97 4830 1482.94 400 827.55
16 2010 m. 7 mén. 8922.63 134480.83 98074.31 15317.05 193 750 99.95 400 789.96
17 2010 m. 8 mén. -4247.72 115540.94 88447.58 17420.46 0 27.62 281.09 400 1996.52
18 2010 m. 9 mén. 27344.89 205048.57 134738.58 18370 4000 5989.3 799.3 400 661.62
19 2010 m. 10 mén. 8639.84 128558.99 99347.22 16541.74 694.91 2244.32 0 2374 97.46
20 2010 m. 11 mén. -6222.11 156046.69 108981.43 17955.09 0 200 747.9 1600 5901.38
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A.1 lentelés tesinys

Eil. Laikotarpis Pelnas Pardavimo Jrangos Darbo Reklamos Tarptautinio Rysiy Transporto | Neigiama valiuty
Nr. pajamos jsigijimo kaina | uzmokescio sanaudos vezimo sgnaudos | priemoniy | kursy pasikeitimo
sanaudos sanaudos nuoma jtaka
21 2010 m. 12 mén. | 47086.24 130974.25 84558.63 0 1151 6722.32 257.37 0 9.09
22 2011 m. I mén. -17575.14 90354.05 56032.03 21310 2391 400 845.99 1600 1902.21
23 2011 m. 2 mén. -13757.61 | 105868.23 69409.48 21829.36 0 652.12 745.2 1600 11203.65
24 2011 m. 3 mén. -3535.44 162086.56 123263.97 19614 0 317.65 1086.13 1600 2790.04
25 2011 m. 4 mén. 18305.66 248353.43 181839.33 15883 635.59 6591.82 1147.26 1600 153.78
26 2011 m. 5 mén. 38249.72 420029.89 297310.1 34818.31 652.06 17598.64 1117.47 1600 407.39
27 2011 m. 6 mén. -211.41 211871.38 150496.14 28090.51 0 108.15 1279.17 1600 1932.57
28 2011 m. 7 mén. 14931.52 244949.02 167724.91 31097.28 350 6076.1 1149.76 0 958.55
29 2011 m. 8 mén. 7891.46 247607.93 152972.91 34624.52 137 17531.56 818.75 2000 341.87
30 2011 m. 9 mén. 36169.91 375907.91 269244.95 37788.31 726 4186.87 891.46 2000 1068.09
31 2011 m. 10 mén. | 10299.25 265374.91 177171.52 32655.91 423.53 5800 1780.84 2000 692.9
32 2011 m. 11 mén. | -50767.81 | 147130.82 103051.6 33143.84 112 27.9 1126.55 2000 5927.81
33 2011 m. 12 mén. | 44588.05 540018.99 411922.02 30625.75 4060 2700 1238.35 2000 421.37
34 2012 m. 1 mén. -9996.29 171839.45 123416.91 28027.17 0 0 1246.32 2000 1476.86
35 2012 m. 2 mén. 30894.96 242068.31 149114.53 26954.5 852.96 6011 1951.14 2000 1492.12
36 2012 m. 3 mén. 24680.51 237801.5 138615.88 29588.87 542.01 5175 1460.89 2000 1931.53
37 2012 m. 4 mén. -6374.38 142845.38 87863.31 29586.75 0 0 1511.1 2000 252.47
38 2012 m. 5 mén. -47563.43 | 187008.63 165873.87 31180 71 178.81 1363.5 2000 6118.24
39 2012 m. 6 mén. 54364.01 401680.82 283996.24 31264.72 1056.4 5295 1422.22 2000 979.88
40 2012 m. 7 mén. 100533.3 731184.52 578693.92 31047.39 1852 7567.77 1647.55 2000 351.5
41 2012 m. 8 mén. -2298.76 239133.79 171181.35 31101.03 0 400 1391.26 2000 1828.27
42 2012 m. 9 mén. 98208.31 686577.97 515581.3 30505.27 0 5900 1059.99 2000 513.27
43 2012 m. 10 mén. 8742.39 254424.89 203371.92 0 0 4952.8 1483.11 0 877.53
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A.2 lentelé. Stochastinio rySio tarp veiksniy X, ir Y nustatymo rezultatai

Y X X, Xs X4 Xs X X5 Xs
Suma 649106.15 | 10263710.32 7466892.49 913535.54 29593.47 | 134335.52 | 43958.67 | 61311.08 66282.32
Vidurkis 15095.492 | 238690.9377 | 173648.6626 | 21245.01256 | 688.22023 | 3124.08186 | 1022.295 | 1425.83907 | 1541.449302
Dispersija 1.147E+09 | 23810592493 | 14710847923 | 85443569.86 | 983968.44 | 16547314 | 396274.7 | 1088971.58 | 4581519.079
Kvadratinis
nuokrypis 33871.06 | 154306.8129 | 121288.2844 | 9243.569108 | 991.95183 | 4067.83898 | 629.5035 | 1043.53801 | 2140.448336
Koreliacijos - -
koefic.(r) 0.80403307 0.772121205 | 0.050382234 | 0.4022969 | 0.43843036 | 0.134479 | 0.19539124 | 0.442368887
Tient 8.658690148 | 7.779984651 | 0.32301393 | 2.8136873 | 3.12353457 | 0.868981 | 1.27570308 | 3.158383278
Lstat 2.01954097 2.01954097 2.01954097 | 2.019541 | 2.01954097 | 2.019541 | 2.01954097 | 2.01954097
Stochastinis
rysys + + - + + - - +
A.3 lentelé. Regresijos tiesiy koeficienty a, ir a, reik§més
Xl X2 X4 X5 X8
Qg 27030.82927 | -22347.18265 | 5641.56368 | 3690.6816 | 25885.90
a 0.176488984 | 0.215623167 | 13.73677746 | 3.6506118 -7.00
A.4 lentelé. Parabolés koeficienty a, a; a, reik§més
Xl X2 X4 X5 X8
% 28831.8483193446 | 22115.6364157080 | 1847.6195598116 | 9148.6326130500 | 33336.3505700968
a; 0.1903432871 0.2131931170 42.6400106759 13.1217014411 -16.6008519084
az -0.0000000188 0.0000000043 -0.0086445426 -0.0006461268 0.0010726131
A.5 lentelé. Hiperbolés koeficienty ag ir a; reik§més
X1 X, Xs
do 54208.91801 50442.53198 13214.68236
a1 -6859410039.82 -4353417155.49 365604.0424
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A.6 lentelé. Tiesinés regresijos lygties ¥; reik§meés

Y (x1)=ag+a;*x;

J(x2)=ag+ta;*x;

Y (xs)=agtar*x,

Y (xs)=ag+a,*Xs

$(xg)=ap+as*Xs

17548.13 25467.78 28169.88 3690.68 24780.29
-11937.81 -8957.69 5641.56 3690.68 18375.56
-15873.73 -12864.76 5641.56 5515.99 23770.24
8762.81 14998.40 9432.09 4767.61 24766.92
77086.20 79255.87 10435.70 16102.76 25126.80
-9451.56 -6036.40 5641.56 3690.68 12365.77
23924.49 23317.99 18883.27 15781.51 11948.28
8508.94 10928.26 7452.48 9508.92 23186.98
-3847.02 -3494.51 5641.56 6246.11 10497.35
-9704.76 -8011.19 7187.50 5150.93 25292.92
3877.50 566.20 33222.95 16285.29 3966.90
-7344.71 -5660.22 6657.54 5150.93 23190.27
25507.32 20828.45 34199.77 8071.42 23041.80
11365.98 14210.08 22180.64 6793.70 25452.52
12455.49 10699.70 17386.10 21323.14 20092.91
-3296.44 -1200.09 8292.76 6428.64 20356.05
-6639.13 -3275.84 5641.56 3791.51 11909.92
9157.98 6705.58 60588.67 25555.29 21254.45
-4341.58 -925.62 15187.39 11883.82 25203.66

509.69 1151.74 5641.56 4420.80 -15424.77
-3915.32 -4114.38 21452.59 28231.26 25822.27
-11084.33 -10265.38 38486.20 5150.93 12570.11
-8346.25 -7380.89 5641.56 6071.32 -52541.56
1575.66 4231.38 5641.56 4850.30 6355.14
16800.82 16861.59 14372.52 27754.86 24809.41
47099.82 41759.76 14598.77 67936.49 23034.10
10362.14 10103.27 5641.56 4085.50 12357.58
16199.97 13818.19 10449.44 25872.16 19175.89
16669.24 10637.32 7523.50 67691.60 23492.75
39312.78 35708.27 15614.46 18975.32 18409.09
19804.92 15855.10 11459.50 24864.23 21035.48
-1063.86 -126.87 7180.08 3792.53 -15609.78
68276.57 66472.75 61412.88 13547.33 22936.24
3296.94 4264.36 5641.56 3690.68 15547.63
15691.56 9805.36 17358.49 25634.51 15440.81
14938.52 7541.61 13087.03 22582.60 12364.86
-1820.19 -3401.82 5641.56 3690.68 24118.57
5974.13 13419.07 6616.87 4343.45 -16942.82
43861.41 38888.99 20153.10 23020.67 19026.57
102015.18 102432.63 31082.08 31317.67 23425.34
15173.65 14563.48 5641.56 5150.93 13087.70
94142.62 88824.09 5641.56 25229.29 22292.92
17872.36 21504.51 5641.56 21771.43 19743.04
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A.7 lentelé. Parabolés lygties §; reik§més

S’(Xl):f'Jlo*'alX*'azX2

9(X2):ao+31X+32X2

§(xq)=ag+a;x+ax’

)A’(Xs):ao*'alX"'azX2

)A’(Xs)=ao+<’:11X"'<’:12X2

18049.03598 25370.78133 44831.63604 -9148.63261 30741.1684
-12691.29711 -8860.548045 -1847.61956 -9148.63261 16760.28289
-16873.92678 -12731.80894 -1847.61956 -2749.313594 28417.05076
8999.557286 14937.36998 9260.244581 -5333.959871 30710.11183
76926.11454 79292.03122 11980.83023 27995.92629 31548.7673
-10058.82846 -5964.196142 -1847.61956 -9148.63261 5274.640067
24558.87291 23226.73085 31222.97288 27222.85524 4535.486267
8736.668596 10886.65791 3623.378254 10123.11295 27095.33476
-4152.005158 -3442.731575 -1847.61956 -280.0437414 2026.006112
-10326.57882 -7922.297139 2841.601934 -4003.332324 31937.78924
3927.10604 587.8129201 48916.98394 28430.71293 -8127.993907
-7833.90617 -5591.115372 1258.749276 -4003.332324 27102.74867
26167.24104 20744.9056 49436.89812 5666.986503 26768.64836
11690.69266 14152.57217 36959.68596 1537.98699 32312.70299
12814.60481 10659.27655 28289.37703 39155.75746 20332.88283
-3573.772432 -1165.728461 6059.901931 329.1971364 20891.69162
-7089.972761 -3225.761007 -1847.61956 -8786.704123 4467.952155
9408.610364 6687.350634 30399.74075 46263.49714 22822.42167
-4671.718124 -893.2779725 23608.90141 17046.14152 31728.61971
413.5446857 1169.253808 -1847.61956 -6550.137394 -27276.45593
-4223.755046 -4057.736076 35778.73398 49861.43996 33185.53745
-11786.79254 -10156.56453 50684.82434 -4003.332324 5639.190234
-8890.911013 -7297.406896 -1847.61956 -866.4808757 -18017.49111
1527.128198 4228.380453 -1847.61956 -5045.719327 -4631.123595
17282.87072 16792.68265 21761.76875 49271.70021 30808.83703
47806.61857 41646.89922 22280.71976 21662.15473 26751.34747
10653.8955 10065.9779 -1847.61956 -7737.077971 5260.066188
16666.38562 13762.48261 12017.4277 46725.78725 18409.14027
17147.9096 10597.223 3831.812482 22304.57069 27786.37908
40067.44817 35595.59434 24552.69723 34463.69969 16828.80106
20358.66724 15790.37012 14661.06632 45221.52964 22348.59298
-1232.795769 -100.3228346 2819.624493 -8783.040091 -27379.86881
68483.58344 66429.04324 28777.64057 21569.69679 26531.69492
3322.398038 4261.147573 -1847.61956 -9148.63261 11158.70934
16144.39452 9769.65767 28233.3468 46379.98243 10953.97683
15370.66659 7518.497524 18724.14349 41452.49237 5273.020602
-2025.176162 -3350.763949 -1847.61956 -9148.63261 29213.50303
6107.579389 13365.21249 1136.244059 -6822.999798 -28080.67053
44596.99511 38775.37347 33550.14271 42215.30281 18099.39312
100309.4882 102690.2734 47471.7288 53148.96474 27633.67488
15612.33264 14504.38208 -1847.61956 -4003.332324 6570.796551
93005.93915 88939.70863 -1847.61956 45777.73141 25098.20703
18381.23676 21418.75957 -1847.61956 39990.89226 19594.58023
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A.8 lentelé. Hiperbolés lygties §; reik§més

$(x1)=ag+a;*1/x

y(x2)=ag+a;*1/x

Y (xg)=ag+a;*1/x

27052.37738 30810.65259 15529.51105
-26001.00731 -19664.49548 13555.45118
-54296.86429 -48550.91856 14424.37049
20386.9798 25307.0939 15501.85185
42581.51871 41203.65985 16586.16929
-14656.86479 -7108.193608 13403.9772
30450.64878 29886.43758 13398.30702
20145.37848 22232.61226 14162.94859
1990.991274 651.3175941 13380.99378
-15663.25625 -15035.82795 17530.6314
15041.14579 9475.309247 13331.44363
-7286.716678 -5810.813507 14164.10597
31166.41888 28701.15972 14114.54217
22679.98515 24765.07205 19120.09413
23549.94029 22037.5035 13656.47324
3202.316996 6053.566556 13677.49572
-5158.870064 1222.223685 13397.80302
20756.30705 18132.43078 13767.27153
852.7891248 6622.310785 16966.00642
10251.49706 10496.1195 13276.63466
1836.714773 -1041.475691 53435.14908
-21708.09999 -27252.62123 13406.88199
-10583.0412 -12278.25422 13247.31495
11889.49288 15124.6921 13345.72136
26589.36776 26501.52232 15592.13094
37878.15155 35799.8503 14112.11245
21833.56821 21515.43022 13403.8626
26205.49901 24486.83371 13596.096
26506.21059 21983.78621 14284.10654
35961.337 34273.54847 13556.9794
28360.9204 25870.76584 13742.32566
7587.754342 8197.50953 13276.35844
41506.75352 39873.98516 14082.33797
14291.36683 15168.45847 13462.23734
25872.24709 21247.40823 13459.70558
25363.80963 19036.19415 13403.96446
6189.093779 894.9204054 14662.79122
17529.27365 24197.18571 13274.43877
37132.15034 35113.39538 13587.7934
44827.68817 42919.69995 14254.80766
25524.51486 25010.92301 13414.65504
44218.19541 41998.82552 13926.98591
27248.46599 29036.34594 13631.3109
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A.9 lentelé. §; ir y,iq skirtumo kvadrato reik§mé

F(x)-y)* (§(x2)-¥)* (§(%e)-¥)* (§(xs)-¥)* (F(xs)-¥)*
142967111.22158 | 246966276.88447 | 884238270.61212 | 587777571.34088 188372.65572
1688922244.16661 | 1208256720.17217 | 287069024.59991 | 587777571.34088 2371725.31059
4815299092.43804 | 4050865559.22195 | 287069024.59991 | 318437081.69489 450403.89310
27999844.58332 | 104276816.26884 | 34050110.80813 417362498.05351 165128.44170
755481671.87186 | 681636435.65004 9701117.09192 166421208.47108 2222119.20397
885202726.11966 | 493003648.39325 | 287069024.59991 | 587777571.34088 2861221.85223
235780844.06333 | 218772075.41927 | 260095643.99667 | 147072942.64041 2880436.36914
25501354.91165 50938487.55520 131609390.60613 24724552.01501 869636.95568
171727935.63239 | 208634170.23637 | 287069024.59991 | 236407095.04438 2939503.67697
946100585.36585 | 907896433.33144 | 150157818.32910 | 364765085.23888 5929904.55354
2953.49563 31586452.60982 | 1143893326.55744 | 177828120.90378 3111866.15976
500963259.04600 | 437073604.13382 | 191455445.34622 | 364765085.23888 867479.67537
258274695.32792 | 185114197.98555 | 1179332183.63405 | 88896713.26851 962262.28579
57524538.50664 93500781.01444 | 478042983.48466 | 183805938.31535 16197423.42679
71477698.21445 48191525.63407 174078605.99384 | 578896380.68053 2070774.57880
141447608.34768 | 81756413.20552 81641885.36454 218043459.87657 2010713.04020
410239176.96864 | 192467569.86470 | 287069024.59991 | 570359285.01053 2882147.41448
32044828.62888 9222997.99129 234220034.22309 | 971444553.26216 1764169.25186
202854581.21665 | 71794797.54315 72478142.12510 3805034.07518 3498824.71504
23464285.60217 21154226.11912 | 287069024.59991 | 468533265.84255 3308241.51340
175795169.85053 | 260401721.74317 | 427796504.65003 | 1208671147.19050 1469929315.36546
1354504372.75171 | 1793362682.32355 | 1266600586.39318 | 364765085.23888 2851403.30806
659387060.13846 | 749321974.62899 | 287069024.59991 | 254784573.63147 3415757.90101
10278429.43444 852.65393 287069024.59991 | 405668388.08986 3061696.80067
132109183.18294 | 130097530.90826 | 44439247.58054 | 1168013217.05259 246650.37814
519049582.53856 | 428670458.24000 | 51627500.01119 43121061.17805 967035.06590
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A.9 lentelés tesinys

F(x0)-9)* F(x2)-9)* (F(x0)-9)* ((xs)-9)* (F(xe)-¥)*
45401672.91358 4121560859990 | 287069024.59991 | 521326245.12766 2861609.56479
130204501.91518 | 47448599.02944 126870473.14533 51970817.50026 658346.14081
435383493.41942 | 367797855.47096 | 89438733.39146 | 375127474.40321 2367020.58651
175971594.30497 | 116106529.39807 188725.54867 907578152.21252 1831058.75504
56366122.64211 47582160.23600 150696919.62614 | 570184288.17625 3309246.41114
697554742.35150 | 613973730.05707 | 187201193.31692 | 41915329.44414 1026480.80654
646617.06147 5324.12630 287069024.59991 | 587777571.34088 2667520.32637
116138453.35439 | 37846075.07600 172603232.50539 | 978719350.47496 2675796.75137
105438349.87320 15529134.55301 13167112.66373 694691475.88123 2861264.95330
79323926.78277 | 201656229.64911 | 287069024.59991 | 587777571.34088 187229.84559
5923293.82179 82840830.89982 194860599.19159 | 480420276.60248 3316234.35180
485614317.04328 | 400716461.48768 | 340574138.11391 | 735484145.99254 2273154.64535
884003497.21963 | 774186555.92010 | 1048220718.42527 | 1448066798.44422 706749.92026
108764520.67091 | 98315774.94812 | 287069024.59991 | 364765085.23888 2825212.41954
848131862.19369 | 723789361.75665 | 287069024.59991 | 941399823.61334 1365406.14939
147694780.17182 | 194347412.36216 | 287069024.59991 | 619780961.21349 2143825.87335

SUMA | 18690394838.31290 | 16556519355.12110 | 13167721466.09740 | 21417385439.75320 | 1573348559.23490
A.10 lentelé. §; ir y; skirtumo kvadrato reik§meé

(F(x1)-y)’ ((x2)-y)’ (F(xa)-y)* (F(x5)-y)? (F(xa)-y)?
379843236.48729 | 540462185.28077 | 1388965394.33214 | 279272314.10834 | 63468325.59867
56081866.16008 191138768.46019 | 1001226950.16593 | 592491943.08327 | 2213254717.28402
2298664944.05957 | 1780709060.74609 | 20293677.48847 12982736.08869 | 431677100.77158
354842356.66262 | 564412814.75237 | 59452189.31998 47385048.56818 | 194661983.18041

A.10 lentelés tesinys
| ey ] ey | eyt [ Gy ] GGy
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A.10 lentelés tesinys

150427398.85557 | 22242670.79856 296328.28884 4565235449263 | 249512263.81135
150427398.85557 | 22242670.79856 296328.28884 4565235449263 | 249512263.81135
144968131.01996 | 158872976.95589 | 126966632.32622 | 233113801.38823 | 846380129.77162
1444754875.42021 | 1344707792.01957 | 1167679140.62604 | 1277268705.78261 | 2440353457.20750
392472402.69209 | 368006209.80741 | 1705787.67168 66438675.87008 | 179103923.36426
437484670.38828 | 701294774.96804 | 167953926.23981 | 56649211.89848 | 511928471.44655
117805987.70306 | 87945824.42771 5328621.56651 57311899.80298 | 112295899.72683
2092062626.74766 | 2323657457.45434 | 754523540.06867 | 5074924380.43739 | 3942703128.78589
16253436.95282 | 37413300.95049 | 335302094.71750 | 292767260.00182 222467.05139
23786497.38018 | 11321229.65776 | 92478553.86646 | 419551546.27443 | 25163534.12389
32721980.85937 8231525.04379 8195211.99422 73847088.38040 | 22608748.06278
830194.43919 29920283.91852 5760482.12299 20602376.87225 | 311364482.48887
4340942526714 | 84869404.90959 9332113.13477 | 357913696.21299 | 184351723.37412
60638161.33302 407042413469 | 224072799.43831 | 70665905.16299 | 69325047.24289
271379729.65151 | 279499197.58227 | 19136166.61130 107601.97153 380201043.34039
2047519533.25336 | 2316277017.59236 | 127859692.35149 | 7701734.81247 40308646.44881
17081358.24032 | 93653642.95717 | 4650422731.80222 | 184193963.58739 | 959885686.34241
10077887.06580 218849351565 | 141847872.28538 | 166181210.09826 | 729265971.42893
237928554.48868 | 348200529.95303 | 2848737.83832 2280943.64495 | 284973608.89733
6861981424518 | 67172159.21468 | 11944687.69836 | 958895646.19833 | 7363239.94408
138063.11288 600186156505 | 255008968.56970 | 275147321.74837 | 582624098.26172
485981064.34944 | 472055586.14735 | 2677181.72362 56635678.41507 | 185375647.89244
127102602.80401 | 91304020.18151 8491933.92002 | 1010875430.24673 | 1783357.25442
346508939.51261 | 198593657.97551 | 16480737.97201 | 207737759.62187 | 40865929.76533
43502.69601 3506187.03739 | 134959632.55586 | 2911153.63295 | 511344630.25427
326223937.59394 | 242472105.64790 | 1902544162485 | 1219565615.15995 | 11854770.02857
3405371889.70481 | 3476908907.23577 | 2871613135.53044 | 1762720904.27808 | 4101655510.82995
9494388.00897 22222407.34198 | 249969046.33604 | 529844584.50088 | 930598466.48074
Fx0)-y)* F(x2)-y)’ (F(x0)-y)’ (F(xs)-y)* (F(xa)-y)*
589890274.38699 | 633264565.62507 | 66400829.94280 718523.05077 550302504.99386
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25227644.94036 93075255.06348 7084184.80755 239785919.79602 303988096.64759
466898.38815 31858301.38840 35478301.97649 281299392.63334 127160479.36087
157840873.39950 52842728.38461 20491560.08285 7696477.54426 442562572.87466
4237060069.07441 | 5149585966.83516 | 2371658253.42187 | 1659782653.00635 | 3701246276.69253
296936987.26404 370586163.08401 433217071.41271 147591086.36416 1662699840.14688
3103115189.67144 | 3319326910.49285 | 2815530338.11374 | 2245275227.71988 | 7443978239.98622
774134623.79127 745818786.29108 203527.69677 2905566.80862 246911412.19582
2914932473.14545 | 3159506146.00799 | 10011189040.07800 | 2748965571.55849 | 7103341589.86705
342474848.51519 411844647.54222 112148302.47690 976468893.69446 23901547.60531
SUMA | 29494051833.41390 | 31627927316.60570 | 35016725205.62940 | 26767061231.97360 | 46611098112.49200
A.11 lentelé. Regresijos lygciy atitikimo realiai padéciai vertinimas
y1 §2 ¥s ¥4 Vs
REGRESIJOS DISPERSIJA | 18690394838.31290 | 16556519355.12110 | 13167721466.09740 | 21417385439.75320 | 1573348559.23490
LIKUTINE DISPERSIJA 719367117.88814 771412861.38063 854066468.42999 652855151.99936 | 1136856051.52419
Fstat. 25.98172 21.46259 15.41768 32.80572 1.38395
Frr. 4.078545731 4.078545731 4.078545731 4.078545731 4.078545731
Adekvati realiai Adekvati realiai Adekvati realiai Adekvati realiai Neadekvati realiai
padéciai padéciai padéciai padéciai padéciai
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DAUGIANARE KORELIACINE REGRESINE ANALIZE

A.12 lentelé. Statistinés funkcijos LINEST rezultatai

ds dg ds ) aq Qo

-3.64293317 -0.56900224 3.935235792 | 0.444505921 | 0.508241944 -24344.69813
1.394162114 0.927943547 3.007104466 | 0.213856705 | 0.174264581 6559.882232
0.750899834 18011.07293 #N/A #N/A #N/A #N/A
22.30692515 37 #N/A #N/A #N/A #N/A
36181692986 12002753686 #N/A #N/A #N/A #N/A
A.13 lentelé. Regresijos lygties atitikimo realiai padéciai vertinimas
Y=ag+a Xy +a,* Xo a3 Xa+a, *Xa a5 Xs (-9 (y-9)°

11339.15034 14110101.59 | 14260746.39

-12391.54606 755537253.6 | 445135897.4

-13148.62885 797730354.8 | 46187775.13

2079.596318 169413536.8 | 280768.9126

65074.66725 2497917973 | 325940876.8

-14381.564 868896822.5 | 143750124.6

22910.41709 61073056.41 | 383396094

7610.76006 56021210.12 | 96339720.3

-4852.701167 397930405 971334443

-4097.058145 368353975.7 | 67975377.28

11958.8824 9838318.901 | 575923087.3

-3393.300299 341835435.5 | 48447589.94

43963.36642 833354181.5 | 1085183506

14894.27787 40487.07197 | 14093658.25

18841.11068 14029660.33 | 28328.48457

-2135.533829 296908246.3 | 122282987.3

-12226.32397 746481620.3 | 63658121.32

29900.26969 219181446.6 | 6529965.358

-2063.483344 294430430.1 | 114561130.6

-15090.24938 911178974.4 | 78643896.1

5306.424582 05825838.19 | 1745552976

-1077.625243 261569716.8 | 272167993.2

-42576.1539 3326018725 | 830508472.8

-7101.747135 492717419 | 12718546.58

19240.49896 17181083.82 | 873923.8734

48044.25956 1085621293 | 95933005.16

9339.037626 33136765.35 | 91211049.86

20022.03678 24270844.85 | 25913361.1

125




A.13 lentelés tesinys

Y=ap+a; * X1 +a,* Xo+as*Xa+a, *Xg+as*Xs §-9)° (y-5)°
43610.15658 813086104 | 55357269.16
27618.46134 156824764.7 | 299955081.6
-16543.43497 1001021691 | 1171307846
79919.55471 4202159124 | 1248315225
2751.668444 152369976.5 | 162510444.5
26902.91162 139415161.5 | 15936450.24
27052.33494 142966096.5 | 5625553.556
8279.822606 46453347.38 | 214745654
-25141.66684 1619028941 502735463

51143.0113 1299423658 | 10374832.63
91742.55735 5874772647 | 77277156.42
14214.13418 776791.3559 | 272675674.3
90197.16183 5640260832 | 64178495.02
8549.742488 42846834.85 | 37113.06382

SUMA | 36181692986 | 12002753686
REGRESIJOS DISPERSIJA | 7236338597
LIKUTINE DISPERSIJA | 324398748.3
Fuo | 2230693
Fur. 2.46965
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PROGNOZIU SUDARYMAS TAIKANT SLENKANCIO VIDURKIO METODA

B.1 lentelé. Pelno prognozé, kai n=2 ir n=3

B priedas

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

1 2009 m. Il ketv. | -32279.45
2 2009 m. Il ketv. | 82286.24
3 2009 m. IV ketv. | 23898.02 25003.395 -1105.375 1221853.89
4 2010 m. | ketv. 43672.07 53092.13 -9420.06 88737530.40 24634.9367 19037.13 362412445.55
5 2010 m. Il ketv. | 114226.72 33785.045 80441.675 6470863076.81 49952.11 64274.61 4131225490.65
6 2010 m. I11 ketv. 32019.8 78949.395 -46929.595 2202386886.86 60598.9367 -28579.14 816767052.61
7 2010 m. IV ketv. | 49503.97 73123.26 -23619.29 557870860.10 63306.1967 -13802.23 190501460.96
8 2011 m. | ketv. -34868.19 40761.885 -75630.075 5719908244.51 65250.1633 | -100118.35 | 10023684674.18
9 2011 m. Il ketv. 56343.97 7317.89 49026.08 2403556520.17 15551.86 40792.11 1663996238.25
10 2011 m. Il ketv. | 58992.89 10737.89 48255 2328545025.00 23659.9167 35332.97 1248419004.57
11 2011 m. IV ketv. 4119.49 57668.43 -53548.94 2867488975.12 26822.89 -22703.40 515444371.56
12 2012 m. | ketv. 45579.18 31556.19 14022.99 196644248.54 39818.7833 5760.40 33182169.76
13 2012 m. |1 ketv. 426.2 24849.335 -24423.135 596489523.23 36230.52 -35804.32 1281949330.66
14 2012 m. Il ketv. | 196442.85 23002.69 173440.16 30081489100.83 16708.29 179734.56 32304512058.39
15 2012 m. IV ketv. 98434.525 80816.0767

SUMA 130509.435 53515201845 143924.35 52572094297.15
MSE 4459600154 4779281300
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B.2 lentelé. Pardavimo pajamy prognozé, kai n=2 ir n=3

Eil. Nr. Laikotarpis Pardavimo Prognozé Paklaida Paklaidos Prognozé Paklaida Paklaidos
pajamos kvadratas kvadratas
X3 n=2 n=3

1 2009 m. Il ketv. | 401322.99
2 2009 m. 111 ketv. 892350
3 2009 m. IV ketv. | 621448.98 646836.495 -25387.52 644525917.88
4 2010 m. I ketv. | 384842.81 756899.49 -372056.68 138426173132.62 638373.99 -253531.18 | 64278059232.19
5 2010 m. Il ketv. | 738976.89 503145.895 235831.00 55616258202.69 | 632880.5967 | 106096.29 11256423459.07
6 2010 m. Il ketv. | 455070.34 561909.85 -106839.51 11414680897.04 | 581756.2267 | -126685.89 | 16049313880.52
7 2010 m. IV ketv. | 415579.93 597023.615 -181443.69 32921810826.38 526296.68 -110716.75 | 12258198730.56
8 2011 m. I ketv. | 358308.84 435325.135 -77016.30 5931509695.53 536542.3867 | -178233.55 | 31767197157.38
9 2011 m. 11 ketv. 880254.7 386944.385 493310.32 243355066885.40 | 409653.0367 | 470601.66 | 221465925532.10
10 2011 m. Il ketv. | 868464.86 619281.77 249183.09 62092212341.95 | 551381.1567 | 317083.70 | 100542074919.58
11 2011 m. IV ketv. | 952524.72 874359.78 78164.94 6109757845.20 702342.8 250181.92 62590993094.89
12 2012 m. I ketv. | 651709.26 910494.79 -258785.53 66969950537.38 900414.76 -248705.50 | 61854425730.25
13 2012 m. Il ketv. | 731534.83 802116.99 -70582.16 4981841310.27 824232.9467 | -92698.12 8592940833.55
14 2012 m. 111 ketv. | 1656896.28 691622.045 965274.24 931754348754.84 | 778589.6033 | 878306.68 | 771422618277.25
15 2012 m. 1V ketv. 1194215.555 1013380.123

SUMA 929652.20 1560218136347.17 1011699.28 | 1362078170847.34
MSE 130018178028.93 123825288258.85
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C priedas

PROGNOZIU SUDARYMAS TAIKANT LAIKO EILUTES TRENDO METODA

C.1 lentelé. Faktiniai duomenys

Eil. Nr. Laikotarpis Pelnas Pardavimo pajamos
1 2009 m. 4 mén. 7562.81 252587.77
2 2009 m. 5 mén. -33489.79 85518.22
3 2009 m. 6 mén. -6352.47 63217
4 2009 m. 7 mén. 1549.72 202809.49
5 2009 m. 8 mén. 83128.5 589935.02
6 2009 m. 9 mén. -2391.98 99605.49
7 2009 m. 10 mén. 42490.92 288716.74
8 2009 m. 11 mén. 17426.04 201371.03
9 2009 m. 12 mén. -36018.94 131361.21
10 2010 m. 1 mén. 4147.66 98170.84
11 2010 m. 2 mén. 35957.28 175128.93
12 2010 m. 3 mén. 3567.13 111543.04
13 2010 m. 4 mén. 76905.49 297685.16
14 2010 m. 5 mén. 18648.43 217559.22
15 2010 m. 6 mén. 18672.8 223732.51
16 2010 m. 7 mén. 8922.63 134480.83
17 2010 m. 8 mén. -4247.72 115540.94
18 2010 m. 9 mén. 27344.89 205048.57
19 2010 m. 10 mén. 8639.84 128558.99

20 2010 m. 11 mén. -6222.11 156046.69
21 2010 m. 12 mén. 47086.24 130974.25
22 2011 m. 1 mén. -17575.14 90354.05
23 2011 m. 2 mén. -13757.61 105868.23
24 2011 m. 3 mén. -3535.44 162086.56
25 2011 m. 4 mén. 18305.66 248353.43
26 2011 m. 5 mén. 38249.72 420029.89
27 2011 m. 6 mén. -211.41 211871.38
28 2011 m. 7 mén. 14931.52 244949.02
29 2011 m. 8 mén. 7891.46 247607.93
30 2011 m. 9 mén. 36169.91 375907.91
31 2011 m. 10 mén. 10299.25 265374.91
32 2011 m. 11 mén. -50767.81 147130.82
33 2011 m. 12 mén. 44588.05 540018.99
34 2012 m. 1 mén. -9996.29 171839.45
35 2012 m. 2 mén. 30894.96 242068.31
36 2012 m. 3 mén. 24680.51 237801.5
37 2012 m. 4 mén. -6374.38 142845.38
38 2012 m. 5 mén. -47563.43 187008.63
39 2012 m. 6 mén. 54364.01 401680.82
40 2012 m. 7 mén. 100533.3 731184.52
41 2012 m. 8 mén. -2298.76 239133.79
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C.1 lentelés tesinys

42

2012 m. 9 mén.

98208.31

686577.97

43

2012 m. 10 mén.

8742.39

254424.89

C.2 lentelé. Tiesés koeficienty ay ir a; reik§més (pelno prognozé)

do

6907.214485

a1

372.1944262

C.3 lentelé. Tiesés koeficienty a, ir a; reik§més (pardavimo pajamy prognozé)

dg

133641.8279

a1

4774.959535

C.4.1 lentelé. Skaifiavimai, atlickami sezoninei komponentei rasti (pelno prognozé)

1 mén. 2 mén. 3 mén. 4 mén. 5 mén. 6 mén.
2009 m. 103.89319 | -437.6833 | -79.170365
2010 m. 39.02152653 | 326.84416 | 31.36339 | 654.75208 | 153.891135 | 149.500435
2011 m. -116.426415 -88.9442 -22.3199 | 112.91374 | 230.638557 | -1.2467812
2012 m. -51.1010093 154.9861 121.5417 | -30.82626 | -225.94807 | 253.767096
VIDURKIS -42.83529926 | 130.96202 43.5284 210.18319 | -69.775419 | 80.712596
VIDURKIS/100 | -0.428352993 | 1.3096202 | 0.435284 | 2.1018319 | -0.6977542 | 0.80712596
C.4.2 lentelé. Skai¢iavimai, atliekami sezoninei komponentei rasti (pelno prognozé)
7 mén. 8 mén. 9 mén. 10 mén. 11 mén. 12 mén.
2009 m. 18.4578542 | 948.0695 | -26.169369 | 446.6816 | 176.29181 | -351.165695
2010 m. 69.3702716 | -32.0958 | 200.966153 | 61.80626 | -43.35632 | 319.8077075
2011 m. 86.1666243 | 44.58237 | 200.131773 | 55.83689 | -269.7913 | 232.3549163
2012 m. 461.267901 | -10.3701 | 435.718766 | 38.15709
VIDURKIS 158.815663 | 237.5465 | 202.661831 | 150.6204 | -45.61861 | 66.99897642
VIDURKIS/100 | 1.58815663 | 2.375465 | 2.02661831 | 1.506204 | -0.456186 | 0.669989764
C.5.1 lentelé. Skaiiavimai, atlieckami sezoninei komponentei rasti (pardavimo pajamy prognozé)
1 mén. 2 mén. 3 mén. 4 mén. 5 mén. 6 mén.
2009 m. 182.483 59.7228 42.7238
2010 m. 54.120993 94.0711 58.4174 152.100 108.513 108.996
2011 m. 37.853992 43.48380 65.2940 98.1572 162.934 80.6926
2012 m. 58.055740 80.48409 77.8298 46.0323 59.3508 125.578
VIDURKIS 50.010242 72.67969 67.1804 119.693 97.6302 89.4977
VIDURKIS/100 | 0.5001024 0.726796 0.67180 1.19693 0.97630 0.89497
C.5.2 lentelé. Skaifiavimai, atliekami sezoninei komponentei rasti (pardavimo pajamy prognozé)
7 mén. 8 mén. 9 mén. 10 mén. 11 mén. 12 mén.
2009 m. 132.77941 374.522 61.37440 | 172.81541 117.184 74.376537
2010 m. 64.025935 53.7859 93.37745 | 57.298769 | 68.10072 55.992006
2011 m. 91.624292 90.9936 135.7604 | 94.216310 | 51.36522 185.43621
2012 m. 225.22919 72.5934 205.4453 | 75.059319
VIDURKIS 128.41470 147.973 123.9894 | 99.847453 78.8833 105.26825
VIDURKIS/100 | 1.2841470 1.479738 1.239894 | 0.9984745 0.78883 1.0526825
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C.6 lentelé. Skai¢iavimai, atliekami trendo ir komponenciy reik§méms rasti (pelno prognozé)

T (Y¢*T)*100% S TCI Cl C |
7279.408911 | 103.8931882 | 2.101832 | 3598.199337 | 0.494298284 * *
7651.603337 | -437.6833001 | -0.69775 | 47996.54454 | 6.272743428 | 1.928716465 | 3.252289043
8023.797764 | -79.1703653 | 0.807126 | -7870.48157 | -0.98089231 | 1.802690996 | -0.54412670

8395.99219 | 18.45785424 | 1.588157 | 975.7979611 | 0.116221876 | 1.042139899 | 0.111522336
8768.186616 | 948.0694657 | 2.375465 | 34994.62313 | 3.991090138 | 1.326061253 | 3.009732868
9140.381042 | -26.16936853 | 2.026618 | -1180.28145 | -0.12912825 | 2.275857399 | -0.05673828
0512.575468 | 446.6815548 | 1.506204 | 28210.5919 | 2.965610312 | -0.34266310 | -8.65459481
0884.769894 | 176.2918124 | -0.45619 | -38199.4102 | -3.86447136 | -2.04674005 | 1.888110493
10256.96432 | -351.1656946 | 0.66999 | -53760.4332 | -5.24135909 | -3.33893235 | 1.569770977
10629.15875 | 39.02152653 | -0.42835 | -9682.80850 | -0.91096659 | -1.21886951 | 0.747386473
11001.35317 | 326.8441567 | 1.30962 | 27456.26561 | 2.495717134 | 0.768425884 | 3.247830642

11373.5476 | 31.36338921 | 0.435284 | 8194.949385 | 0.72052711 | 2.110464632 | 0.341406863
11745.74203 | 654.7520781 | 2.101832 | 36589.74417 | 3.115149651 | 0.543385331 | 5.732855626
12117.93645 | 153.8911355 | -0.69775 | -26726.3605 | -2.20552076 | 0.920628479 | -2.39566863
12490.13088 | 149.5004351 | 0.807126 | 23134.92679 | 1.852256555 | 0.027844402 | 66.52168643

12862.3253 | 69.37027162 | 1.588157 | 5618.230495 | 0.436797419 | 0.717980124 | 0.608369793
13234.51973 | -32.09576235 | 2.375465 | -1788.16363 | -0.13511360 | 0.431105595 | -0.31341185
13606.71416 | 200.9661531 | 2.026618 | 13492.86636 | 0.991632969 | 0.422287919 | 2.348239022
13978.90858 | 61.80625583 | 1.506204 | 5736.166699 | 0.410344389 | 0.78412865 | 0.523312583
14351.10301 | -43.356319 -0.45619 | 13639.41161 | 0.950408592 | 2.044691757 | 0.46481754
14723.29743 | 319.8077075 | 0.66999 | 70279.04382 | 4.77332229 | 2.813910851 | 1.696330318
15095.49186 | -116.426415 | -0.42835 | 41029.57211 | 2.718001672 | 2.27072123 | 1.196977258
15467.68629 | -88.94420112 | 1.30962 | -10505.0380 | -0.67916027 | 0.508691925 | -1.33511117
15839.88071 | -22.31986506 | 0.435284 | -8122.14633 | -0.51276562 | -0.21823668 | 2.349584929
16212.07514 | 112.9137377 | 2.101832 | 8709.383638 | 0.537215845 | -1.09366372 | -0.49120752
16584.26957 | 230.6385569 | -0.69775 | -54818.3308 | -3.30544138 | -0.92789090 | 3.562316835
16956.46399 | -1.246781169 | 0.807126 | -261.929377 | -0.01544717 | -0.92611036 | 0.016679621
17328.65842 | 86.16662433 | 1.588157 | 9401.793081 | 0.542557471 | 0.238262937 | 2.277137511
17700.85284 | 44.58237165 | 2.375465 | 3322.069671 | 0.187678509 | 0.572583948 | 0.32777466
18073.04727 | 200.1317734 | 2.026618 | 17847.42092 | 0.987515866 | 0.515302315 | 1.916381581

18445.2417 | 55.83689371 | 1.506204 | 6837.882979 | 0.370712571 | 2.42409707 | 0.152928105
18817.43612 | -269.7913237 | -0.45619 | 111287.4984 | 5914062773 | 3.250937384 | 1.819186922
19189.63055 | 232.3549163 | 0.66999 | 66550.34507 | 3.468036808 | 3.5250215 | 0.983834229
19561.82497 | -51.1010093 | -0.42835 | 23336.57094 | 1.192964919 | 1.948148289 | 0.612358374

19934.0194 | 154.9861038 | 1.30962 | 23590.7785 | 1.183443139 | 1.722882191 | 0.686897308
20306.21383 | 121.5416631 | 0.435284 | 56699.79234 | 2.792238515 | 1.276339291 | 2.187692986
20678.40825 | -30.82626052 | 2.101832 | -3032.77351 | -0.14666378 | 1.961264486 | -0.07478021
21050.60268 | -225.9480677 | -0.69775 | 68166.45571 | 3.238218722 | 2.078545958 | 1.557925005
21422.79711 | 253.7670956 | 0.807126 | 67355.05072 | 3.144082932 | 3.095574963 | 1.0156701
21794.99153 | 461.2679012 | 1.588157 | 63301.8798 | 2.904423235 | 2.00161704 | 1.451038424
22167.18596 | -10.37010293 | 2.375465 | -967.709508 | -0.04365504 | 1.670249203 | -0.02613684
22539.38038 | 435.7187657 | 2.026618 | 48459.20397 | 2.14997942 | 0.786552368 | 2.733421841
22911.57481 | 38.15708904 | 1.506204 | 5804.251744 | 0.253332728 | 0.070408106 | 3.598061957
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C.7 lentelé. Skai¢iavimai, atliekami trendo ir komponenciy reik§méms rasti (pardavimo pajamy prognozé)

T

(Y*T)*100%

S

TCI

Cl

C

138416.7874

182.4834795

1.196933562

211029.0645

1.52459155

*

*

143191.747

59.72286937

0.976302897

87593.94264

0.6117248

0.871229793

0.70213944

147966.7065

42.72380016

0.894977248

70635.31518

0.47737303

0.707695658

0.674545655

152741.666

132.7794146

1.284147085

157933.2246

1.03398914

1.347455306

0.767364335

157516.6256

374.5223832

1.479738559

398675.1688

2.53100374

1.353330016

1.870204394

162291.5851

61.37440209

1.239894019

80333.87406

0.49499716

1.585598437

0.31218318

167066.5447

172.8154135

0.998474532

289157.8412

1.73079441

1.237109519

1.399063204

171841.5042

117.184164

0.788833701

255276.9104

1.48553699

1.307624766

1.136057549

176616.4637

74.37653729

1.052682533

124787.109

0.7065429

1.091426024

0.647357574

181391.4233

54.12099329

0.500102423

196301.4685

1.08219818

1.027688895

1.05304065

186166.3828

94.0711891

0.726796945

240959.9149

1.2943256

1.082027997

1.196203428

190941.3423

58.41743786

0.671804405

166034.9935

0.86956021

1.144878623

0.759521744

195716.3019

152.1003397

1.196933562

248706.5025

1.27075006

1.083926519

1.172358124

200491.2614

108.5130686

0.976302897

222839.8795

1.11146929

1.20002855

0.926202371

205266.2209

108.996263

0.894977248

249986.813

1.2178663

0.942640943

1.291972632

210041.1805

64.02593515

1.284147085

104723.8526

0.49858724

0.69331215

0.719138184

214816.14

53.78596785

1.479738559

78081.99581

0.36348291

0.538392824

0.675125845

219591.0995

93.37745038

1.239894019

165375.8844

0.75310832

0.563484778

1.336519373

224366.0591

57.29876904

0.998474532

128755.4023

0.5738631

0.730093472

0.786013192

229141.0186

68.10072284

0.788833701

197819.5021

0.86330899

0.656356803

1.315304403

233915.9781

55.99200663

1.052682533

124419.5148

0.53189832

0.71737737

0.741448418

238690.9377

37.85399265

0.500102423

180671.0903

0.7569248

0.629038935

1.203303576

243465.8972

43.48380254

0.726796945

145664.1098

0.59829369

0.775713111

0.771282167

248240.8567

65.2940705

0.671804405

241270.4632

0.97192084

0.79676247

1.219837633

253015.8163

98.15727477

1.196933562

207491.4079

0.82007287

1.153628589

0.710863863

257790.7758

162.934414

0.976302897

430224.9754

1.66889205

1.130194083

1.476641995

262565.7353

80.69269957

0.894977248

236733.8169

0.90161733

1.094670824

0.823642422

267340.6949

91.62429241

1.284147085

190748.4141

0.7135031

0.743350308

0.95984772

272115.6544

90.99363671

1.479738559

167332.2145

0.6149305

0.807789806

0.761250627

276890.614

135.7604379

1.239894019

303177.4524

1.09493582

0.884489619

1.237929536

281665.5735

94.21631004

0.998474532

265780.3495

0.94360254

0.896564126

1.052465193

286440.533

51.36522351

0.788833701

186516.9044

0.65115402

1.118771779

0.582025782

291215.4926

185.4362161

1.052682533

512993.2082

1.76155878

1.191196606

1.478814473

295990.4521

58.05574091

0.500102423

343608.5133

1.16087702

1.34327217

0.864215788

300765.4116

80.4840918

0.726796945

333061.8156

1.10738071

1.142258892

0.969465608

305540.3712

77.82981316

0.671804405

353974.3089

1.15851895

0.883495057

1.311290807

310315.3307

46.03233095

1.196933562

119342.781

0.38458551

0.717006109

0.5363769

315090.2902

59.35080699

0.976302897

191547.7568

0.60791387

0.798547574

0.761274453

319865.2498

125.5781365

0.894977248

448816.7949

1.40314334

1.254992575

1.118049117

324640.2093

225.2291919

1.284147085

569393.1236

1.75392052

1.215882236

1.442508547

329415.1688

72.59343607

1.479738559

161605.4326

0.49058285

1.300487354

0.377230005

334190.1284

205.4453174

1.239894019

553739.2384

1.65695869

0.966427166

1.714519987

338965.0879

75.05931999

0.998474532

254813.6001

0.75173996

1.225464322

0.613432755
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C. 8 lentelé. Pelno prognozé

Eil. Nr. Laikotarpis Pelno prognozé taikant tiesinio | Pelno prognozé atmetus sezoniniy
trendo metodg svyravimy jtaka
1 2012 m. 11 mén. 23283.76924 -51040.06717
2 2012 m. 12 mén. 23655.96366 35307.94786
3 2013 m. 1 mén. 24028.15809 -56094.29257
4 2013 m. 2 mén. 24400.35251 18631.62507
5 2013 m. 3 mén. 24772.54694 56911.23349
6 2013 m. 4 mén. 25144.74137 11963.25066
7 2013 m. 5 mén. 25516.93579 -36570.09332
8 2013 m. 6 mén. 25889.13022 32075.70007
9 2013 m. 7 mén. 26261.32465 16535.72713
10 2013 m. 8 mén. 26633.51907 11211.91845
11 2013 m. 9 mén. 27005.7135 13325.50554
12 2013 m. 10 mén. 27377.90792 18176.75371

C. 9 lentelé. Pardavimo pajamy prognozé

Eil. Nr. Laikotarpis Pardavimo pajamy prognozé Pardavimo pajamy prognozeé
taikant tiesinio trendo metoda | atmetus sezoniniy svyravimy jtakg

1 2012 m. 11 mén. 343740.0474 435757.3047
2 2012 m. 12 mén. 348515.007 331073.2305
3 2013 m. 1 mén. 353289.9665 706435.2228
4 2013 m. 2 mén. 358064.926 492661.5729
5 2013 m. 3 mén. 362839.8856 540097.5088
6 2013 m. 4 mén. 367614.8451 307130.5348
7 2013 m. 5 mén. 372389.8047 381428.5563
8 2013 m. 6 mén. 377164.7642 421423.8574
9 2013 m. 7 mén. 381939.7237 297426.7731
10 2013 m. 8 mén. 386714.6833 261339.8703
11 2013 m. 9 mén. 391489.6428 315744.44

12 2013 m. 10 mén. 396264.6023 396870.015

133




D priedas

15-osios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,Mokslas — Lietuvos ateitis*

2012 mety teminés konferencijos straipsniy rinkinys

Verslas XXI amZiuje
Business in XXI Century

ISSN 2029-7149 online

ISBN 978-609-457-095-7

VARTOTOJU ELGSENA PREKYBOJE PRAMONINE ENERGETIKOS JRANGA

Monika Kuzminskaité

Vilniaus Gedimino technikos universitetas

El. pastas:monikakuzminskaite@yahoo.com

Sanfrauka. Straipsnyje nagrinéjamas vartotoju elgsenos modeliavimas prekybos pramonineés energetikos iranga
ir frengimais versle, prioriteta teikiant santykiu marketingui. Apibudinama verslas verslui marketingo samprata.
aprasyta santykiu marketingo reik§me verslas verslui rinkoje. iSanalizuota ir susisteminta moksliné metodine lite-
ratiira, skirta verslas verslui vartotojo elgsenos modeliavimo tematikai.

ReikSminiai ZodzZiai: marketingo komplekso elementai. marketingo tyrimai. prekybos pramoninés energetikos
iranga ir irengimais verslas. santykiy marketingas, verslas verslui marketingas, verslas verslui vartotoju elgsenos

modeliavimas.

Ivadas

Verslas. priklausomai nuo jo paskirties. gali tenkinti galu-
tiniuy vartotoju poreikius arba imoniu poreikius. Verslo,
orientuoto i prekyba pramoninés energetikos iranga ir
irengimais, tikslas yra pastarosios grupés t. y. ivairiy
organizacijy poreikiy. susijusiy su pramonines energeti-
kos iranga ir irengimais, tenkinimas.

Tiekéjo pasirinkimas pramoninés energetikos iran-
gos ir irengimy rinkoje néra impulsyvus, atsitiktinis.
Sprendimas dél konkretaus tiekéjo pasirinkimo yra pri-
imamas, atsizvelgiant i daugybe faktoriy. tokiu kaip in-
formacijos apie preke kiekis ir kokybeé, kaina, prekés
kokybe. tiekejo patikimumas, atsiskaitymo salygos ir pan.
Taciau pastaruoju metu verslas verslui rinkos atstovai vis
daugiau démesio skiria ne vien vartotoju esamu reikmiu
tenkinimui, taciau ir ju elgsenos formavimui.

Vartotoju elgsena, prekés ar paslaugos pasirinkimas
bei vertinimas tiek esamu, tiek busimu momenftu grin-
dziamas lfkestiais (Alboroviené 2002). Todél imonés,
reaguodamos 1 iSorine aplinka ir joje vykstancius poky-
Cius, atitinkamai transformuoja savo veikla, tobulina
komunikacijos procesa bei informacijos sklaida. diegia
naujus produktus bei paslaugas. kad butu formuojami
vartotojy lukesciai, kurie yra unikalGs (Andersson, Hai-
lemariam 2007). Zmonés turi skirtingus norus ir troski-
mus. skiriasi ju elgesys ir pozilriai. taciau pagrindinis
kiekvienos organizacijos tikslas — formuoti vartotoju
lakescius, kurie yra — esminis veiksnys, lemiantis pirma
bei pakartotinius pasirinkimus (Brennan et al. 2007).

Siandieniné pasaulio. o kartu ir Lietuvos rinka yra
perpildyta ivairaus pobudzio produktais ir paslaugomis.
todél kiekvienai organizacijai reikia daug pastangu. kad
sukurty, islaikyty bei plétoty savo versla. Organizacijos
sugebéjimas i8likti rinkoje priklauso ne tik nuo jos suge-
béjimo konkwruofi (vieni tai daro mazindami kastus. mo-
difikuodami kokybines charakteristikas arba net vykdo
veiklos pokycius), taciau ir nuo tikslingos informacijos
sklaidos. kuri padeda vartotojui suvokti esmine produkto
nauda — formuoja lukes¢ius. Suformuoti lukesciai — es-
minis veiksnys, skatinantis vartotojus ne tik isigyti pro-
dukta, bet ir keisti nuomone apie kitus egzistuojancius
alternatyvius produktus. Liikes¢iu formavimo procesas
priklauso nuo vartotojo poreikiu bei reikmiu issiaiskini-
mo ir tinkamos komunikacijos taktikos parinkimo (Albo-
roviené 2002). Ne visos naudojamos komunikacijos
priemonés formuoja vartotoju lukescius norima linkme,
todél kiekviena organizacija, atsizvelgdama i savo gami-
namy produktu ar teikiamu paslaugu specifika bei sie-
kiamus tikslus, turi valdyti lukes¢iy formavimo procesa.

Straipsnio tikslas — iSanalizuoti verslas verslui var-
totoju elgsenos modeliavimo teorines nuostatas ir princi-
pus. aprobuoti juos nustatant empiriniy tyrimu, skirty
vartotoju elgsenos modeliavimui prekybos pramonine
energetikos iranga ir irengimais versle, kryptis.

Tyrimo objektas — vartotoju elgsenos modeliavi-
mas prekybos pramonine energetikos iranga ir irengimais
versle.

Tyrimo metodai: antriniy duomenu ir mokslinés 1i-
teratliros analize.



Vartotojo elgsenos ir jos modeliavimo samprata

Mokslingje literattiroje galima sutikti ivairiy sistemos
apibrézim. Apibendrinant ivairiy autoriy nuomones,
galima teigfi, jog reiskini galime vadinti sistema, jeigu jis
tenkina pagrindines sistemos salygas: sistema galima
apibrézti kaip tam tikry tarpusavyje susijusiy elementy
visumg, organizuoty tam tikra tvarka (budu) ir turin¢ia
tokiy savybiy, kuriy neturi pavieniai tos sistemos elemen-
tai (Dik¢ius 2005; Havaldar 2005).

Rysiai tarp atskiru sistemos elementy yra labai sudé-
tingi. Pakitus kuriam nors vienam elemento parametrui,
pasikei¢ia daugelio kity elemenfy parametrai, o to pasé-
koje pakinta rydiai tarp paciy elementu. I sistema papil-
domai itraukus viena arba keleta elementy. atsiranda ne
tik papildomi rySiai, bet ir pasikeifia visi arba daugelis
buvusiy ry$iy. Taip pat uz sistemos riby gali egzistuoti
aibé objekty. saveikaujanciuy su sistemos elementais. To-
kie objektai laikomi sistemos aplinka.

Straipsnio tiriamasis objektas yra vartotoju elgsenos
modeliavimas. Ivairiuose literaturos $altiniuose vartotojo
elgsena yra inferprefuojama bei aiSkinama gana ivairiai.
Tadiau visoje vartotoju elgsenos apibrézimu ivairovéje
vyrayja vienas bendras argumentas, paaiSkinimas, jun-
giantis visus Sios savokos apibrézimus — fai vartotojo
veiksmai, susije su vartojimu (Havaldar 2010; Hutt, Speh
2010, Wright 2004). Placiau vartotojo elgsena buty gali-
ma apibrézti kaip individualaus pirkéjo veikla, isigyjant,
vartojant produkta. paslauga. apimancia sprendimy pri-
émimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po ju
(Kotler ef al. 2003).

Atsizvelgiant 1 pateikta sistemos apibrézima,
straipsnyje firiama objekta — vartotojo elgsenos modelia-
vima — galima laikyti sistema, kadangi nagrinéjamas
procesas tenkina pagrindines sistemos salygas. Galima
iSskirti tokias sudedamasias sistemos dalis:

s  Marketingo paskatos (preké, kaina, rémimas, pa-

skirstymas);

e Santykiu vertés kintamieji (komunikacija, pasi-

tikéjimas, isipareigojimai, pasitenkinimas);

e Kitos paskatos (ekonominés, technologinés, po-

litinés, kultiirinés);

e  Organizaciniai veiksniai;

e  Sprendimo pirkti priémimas;

o Pirtkéjo reakcija (Havaldar 2005; Hutt, Speh

2010: Kotler et al. 2003; Wright 2004).

Marketingo paskatos yra suprantamos kaip marke-
tingo kompleksas. ,, Marketingo kompleksas — tai visuma
tarpusavyje susijusiy veiksmuy iv sprendimy, kuriais sie-

kiama patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés

(organizacijos) marketingo tikslus* (Lancioni ef al.
2009). Kaina, rémimas ir paskirstymas yra palaikantieji
marketingo komplekso elementai verslas verslui marke-
tinge. Esminis marketingo komplekso elementas verslas
verslui rinkoje yra pats produktas.

Santykiu
pardavejo santykiuy charakteristikas tam tikru laiko mo-
mentu. Sia skale sudaro keturi skirtingi, tatiau susije

vertés kintamieji atspindi  pirkejo-

dydziai: tarpusavio bendradarbiavimas (komunikacija),
pasitikéjimas santykiais, tarpusavio isipareigojimai ir
pasitenkinimas santykiais. Tai yra svarblis aspektai ver-
slas verslui vartotoju elgsenos modeliavime (Richard et
al. 2007; Vieira 2009).

Kitos paskatos arba kiti veiksniai, itakojantys varto-
tojo elgsena, apima svarbias ekonomineés, technologinés,
politinés, kultirinés aplinky jégas. Prasiskverbdami i
organizacijos vidy, Sie veiksniai veikia pirkéjy reakcijas:
produkto ar paslaugos, tiekéjo pasirinkima, uZsakymo
kieki ir pristatymo bei apmokéjimo salygas (Pajuodis
2005).

Organizaciniai veiksniai dar gali buti i$skaidyti i:
pitkimy centro struktiirg, pirkimo tikslus ir uzdavinius,
isteklius bei veikéjus (zmones) (Pranulis er al. 2008).
Sios keturios organizaciniy veiksniu grupés (posistemes)
saveikauja tarpusavyje apibrézdamos organizacijos vei-
kima, individualy pirkimy centro poziuri, tikslus bei prie-
laidas, naudojamas priimant pirkimo sprendima.

Marketingo paskatos Kitos

Preké «—s REmimas | Organizacinial velksniai |

Kalna o, Paskirstymas Ekonomines
1 Technologinés A
Folilines _p.l sprendimo pirkt priémimas |
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Komunikacijz «—s Pasitikgjmas
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1 pav. Vartotoju elgsenos modeliavimo sistema (sudaryta auto-
és)

Fig. 1. Consumer behavior modeling system (author‘s compila-
tion)

Santykiy marketingas ,,verslas verslui“ rinkoje

Santykiy marketingas gali biiti suprantamas kaip imonés
investicija i ilgalaikiy ir tvirty santykiy su klientais kuri-
ma, siekiant finansiniy tiksly (Palmatier et al. 2008).

Trijy lygmeny santykiy marketingo sampratos trak-
tuote siulo Palmer A. J. (Palmer 1996):



e taktinis lygmuo. Santykiu marketingas traktuojamas
kaip viena i§ pardavimo rémimo priemoniuy (lojalumo
programy kurimas, pasitelkiant modernias informa-
cines technologijas);

e strateginis lygmuo. Santykiu marketingas supranta-
mas kaip procesas, kurio metu imonés siekia susisieti
su klientais teisiniu, ekonominiu, technologiniu, ge-
ografiniu ar laiko poziuriu. Akcentuojamas esamuy
klienty islaikymas, o ne nauju pritraukimas:

e filosofinis lygmuo. Santykiu marketingas apibrézia-
mas kaip marketingo esmés idraiska, nukreipianti
marketingo strategija nuo prekiy ir ju gyvavimo ciklo
1 santykiy su klientais gyvavimo cikla.

Santykiy marketingo literatiiroje Lages et al. (2008)
ir Gil-Saura ef al. (2009) pateikia verslas verslui santykiy
skale, atspindin¢ia pirkeéjo-pardavéjo santykiy charakte-
ristikas tam tikru laiko momentu. Sia skale sudaro penki
skirtingi, tadiau susije dydziai: santykiu politika ir prakti-
ka, pasitikéjimas santykiais, tarpusavio isipareigojimai,
tarpusavio bendradarbiavimas ir pasitenkinimas santy-
kiais. Tai yra pagrindiniai aspektai verslas verslui santy-
kiy valdyme:

a)

Aiskios santykiy politikos nustatymas motyvuoja tiekéja

santykiy politika ir praktika arba santykiy verté.

elgtis taip. kad tai buty visapusiskai naudinga ir rezulta-
tyvu. Pasirenkant partnerius, turi biiti nustatytos taisyklés,
kurios galios ir ateities sandoriuose, siekiant uztikrinti
tinkama santykiy praktika. Santykiu politika ir praktika
furéty apimti tokias vertybes kaip tiekéjo pagarba klien-
tui, kadangi pastarieji yra tiesiogiai susije su imonés ir
klienty santykiu vystymusi. Partneriy isitikinimu, apie
elgesio standarty ir politikos krypéiy svarbuma, tinka-
muma ir teisinguma bendrumo mastas yra svarbus santy-
kiy plétros procese.

b)
bréziamas kaip noras pasikliauti kita Salimi ir gebéjimas

pasitikéjimas santykiais. Pasitikéjimas yra api-

imtis atitinkamu veiksmuy tais atvejais, kai priimami
sprendimai gali padaryti viena $ali pazeidziama kitos
Salies atzvilgiu. Yra teigiama, kad santykiai tarp organi-
zacijy yra patikimi ar nepatikimi, nors tarporganizacinius
mainus vykdo individualus kiekvienos atskiros organiza-
cijos darbuotojai. Pasitikéjima galima vadinti esminiu
karimo, plétojimo ir ilgalaikiy santykiy palaikymo tarp
klienty ir tiekéjy aspektu. Santykiams ir lojalumo pléto-
jimo tikslams pasitikéjimas tampa dar svarbesniu, kai
suvokiama rizika yra didelé.

c)

bréziami kaip butinybé plétoti stabilius santykius ir kaip

tarpusavio isipareigojimai. Isipareigojimai api-

pasiryzimas aukotis trumpuoju laikotarpiu, siekiant palai-
kyti santykius. Isipareigojimai yra ilgalaikiu santykiu

[¥5]

plétojimo esme ir yra svarbus abejuy bendradarbiaujanciy
organizacijy tikslu indikatorius. Tiekéjai, turintys tarpu-
savio isipareigojimu su klientais yra labiau informuoti
apie rinka, jie gali pasiulyti labiau pritaikyta produkcija
klientui. Klientai savo ruozfu taip pat gauna nauda —
jiems yra suteikiama i$samesné informacija apie preke,
taip pat jiems sifilomas labiau ju poreikius atitinkantis
produkcijos asortimentas bei paprastesné atsiskaitymu
sistema. Abejos pusés yra motyvuotos dél gaunamos
naudos, todél tai skatina plétoti santykius. prisiimant
isipareigojimus.

d)
Tarpusavio bendradarbiavimas santykiy marketinge yra
apibréziamas kaip auganti kiekvienos susijusios S$alies

tarpusavio bendradarbiavimas arba lojalumas.

nauda joms dirbant kartu, o ne atskirai. Tai tarsi sinergi-
jos efektas. Tarpusavio bendradarbiavimo esmé yra pana-
papildantys  ir tarpusavyje
bendradarbiaujanéin imoniu veiksmai, kuriais siekiama

Sus  ar koordinuoti
bendmy ar atskiry tiksly, kuriy igyvendinimas laikui bé-
gant duos laukiama rezultata.

e)

tykiais reiskia pazintini ir emocini santykiy vertinima,

pasitenkinimas santykiais. Pasitenkinimas san-

paremta asmenine visy santykiy epizodu vertinimo patir-
timi. Pasitenkinimas santykiais apibendrina ankstesne
kliento saveika su tiekéju, kuris, savo ruoztu pasinaudo-
damas kliento pasitenkinimu santykiais, gali daryti itaka
jo lukeséiams dél ateities santykiu plétojimo.

Galima teigti, kad santykiu politika ir elgesio stan-
dartai padeda pakeisti Zvalgybing sandorio faze i pradine
santykiy kirimo faze. Pasitikéjimo ir bendro pasitenki-
nimo uzuomazgos, kuriy pagrindas yra santykiy politika,
plétojasi kituose proceso etapuose. pasidalinant rizika.
Vystymosi procesas, einantis lygiagreciai su tyrinn faze,
yra abeju $aliy pasitekinimo viena kitos darbu padarinys.
Bendry tiksly suvokimas ir bendradarbiavimas yra tiesio-
giai susijes su ankstesniais reikalavimais efektyviam.
kurianc¢iam pasitenkinima santykiu plétojimui ir palaiky-
mui (Gil-Saura ef al. 2009; Lages ef al. 2008).

Rysiy tarp sistemos elementy identifikavimas

Vartotojy elgsenos formavimui ir efektyviam santykiy su
klientais valdymui turi buti skiriamas didelis démesys,
siekiant verslo plétros verslas verslui rinkoje. Tokia i§va-
da daryti leidzia marketingo teorijy, taikytiny plétojant
versly verslui, apzvalga.

Santykiy su klientais reik§mé yra akcentuojama kal-
bant apie verslas verslui rinkos marketingo komplekso
elementus, kurie turi itakos pirkimy centro elgsenai.
Efektyviy santykiu su klientais valdymo butinuma, sie-



kiant uzsibrézny imonés tikslu, pabrézia ir santykiy mar-
ketingo teorijos pagrindiniai pricipai ir nuostatos. Santy-
kiy marketingo teorijoje yra teigiama, kad santykiy
kokybe lemia santykiu verté, pasitikéjimas, isipareigoji-
mai. tarpusavio bendradarbiavimas, pasitenkinimas san-
tykiais ir efektyvi komunikacija (Sanzo et al. 2003:
Vieira 2009; Wright 2004). Galima teigti. kad visi Sie
santykiu kokybe apibiidinantys vienetai yra glaudziai
susije tarpusavyje ir su marketingo komplekso elementu
deriniu.

Yra teigiama, kad verslas verslui rinkoje svarbiau-

sias 15 marketingo komplekso elementy yra produktas
(Richard e al. 2007). Vadinasi. siekiant modeliuot varto-
tojo elgsena ir kryptingai vystyti santykius su klientais,
visy pirma reikia identifikuoti produkto savybes, kurio-
mis jis turi pasizymeéti, kad patenkinm pirkéjo reikmes ir
poreikius. Siam tikslui pasiekti, tiekéjui ir klientui yra
naudinga abipusiai isipareigoti tarpusavyje — tiekéjai gali
pasiulyti labiau pritaikyta produkcija klientui. kadangi yra
geriau informuoti apie esama situacija rinkoje, klientai
savo ruozfu gauna labiau juy poreikiams pritaikyta pro-
dukcija. Produkto neatitikima kliento reikméms ir porei-
kiams galima prilyginti kliento nepasitenkinimui. kuris
itakoja santykiu tarp pirkéjo ir pardavéjo kokybe (Vieira
2009; Wright 2004).
Santykiy reikémeé taip pat yra aktuali ir kainodarai. kuria
veikia imonés tikslai. Daznai imones, siekdamos efekty-
viy finansiniy rezultaty, nustatydamos kaina ivertina tik
patiriamus kastus ar kainas nustato orientuodamosis i
konkurentus. [monés taip pat nustatingja kainas, atsi-
zvelgdamos 1 paklausa, t. y. ivertina potencialiu pirkéju
skai¢iy, pasikeitus kainai. Siuo atveju galima teigti, kad
santykiu tarp pirkéjo ir pardavéjo buvimas uztikrina di-
desne paklausa. o tuo paciu ir didesnes finansines iplau-
kas, kadangi ilgalaikiu santykiu buvimas leidzia didinti
pardavimo apimtis ir mazinti klienty islaikymo kastus
(Vieira 2009). Isipareigojimu reik$meé kainodaroje taip
pat yra didelé. kadangi jsipareigoti linkusi moné skatina
pasitikéjima, o tai leidzia taikyti paprastesne atsiskaitymu
sistema (Wright 2004). Taigi, tikslinga yra ivertinti visus
$ivos veiksnius ir { juos atsizvelgti formuojant klientu
pasitenkinimu pagrista kainy politika.

Imonés rémimo politika itakoja imonés kultiiriné
rinkos orientacija. Ji lemia imoniy bendravimo efektyvu-
ma, pasirenkant komunikacinius elementus. Dazniausiai
klienty nuomonés ir teigiamo imonés ivaizdzio formavi-
mas verslas verslui rinkoje yra vykdomas naudojant re-
Klama, skatinant pirkima ar vykdant viesyju rysiy akcijas.
Taciau $iy priemoniy funkcija rémimo procese yra palai-
kanc¢ioji. Pagrindiné funkcija paprastai yra priskiriama

asmeniniam pardavimui (Sanzo er al. 2003). Siuo atveju
gery santykiy tarp pardavéjo ir pirkimuy centro reik§me ir
itaka imoneés finansiniams rezultatams yra daug didesné
nei kitu rémimo priemoniu. todél labai svarbus yra ko-
munikacijos efektyvumas. kuris salygoja pasitenkinima ir
pasitikéjima bei didina tikimybe parplésti lojaliu klienty
rata.

Imonés paskirstymo sistema taip pat yra veiksnys,
lemiantis santykiy su klientais kokybe. Ji i§ esmés apibi-
dina tiekéjo pasiekiamuma ir patikimuma. Ypatingai
svarbtis yra klausimai. susij¢ su paskirstymo kanalo
struktiira. Siekiant uztikrinti patikimuina bei klientuy pasi-
tenkinima. tarpininky pasirinkimas turi baiti apgalvotas,
visi pasirinkti paskirstymo kanalo nariai turi buti patikimi
bei uztikrinama efektyvi komunikacija (Sanzo et al
2003; Vieira 2009).

Marketingo komplekso elementy ir santykiu kokybe
lemian¢iy veiksniy abipusis poveikis yra akivaizdus.
Taciau tiek marketingo komplekso elementai gali daryti
itaka vieni kitiems (pvz.: produktas itakoti paskirstyma,
kaina, rémimo bfidus ir pan.), tiek santykiu kokybe le-
miantys veiksniai gali salygoti vienas kita (pvz.: santykiy
verté lemia efektyvia komunikacija. kuri itakoja bendra-
darbiavima, nora isipareigoti, pasitikéjima ir pasitenkini-
ma santykiais). Pasitenkinimas santykiais apskritai apima
visus tarpusavio santykiu epizodus, todel labai svarbu yra
kiekviename tiekéjo ir kliento salycio taske pasiekti mak-
simaly efektyvuma.

Teoriniuose vartotoju elgsenos modelinose yra pa-
tvirtinama. kad vartotoju elgsena lemia mineéti marketingo
komplekso elementai, kuriy derini imoné gali pasirinkti
atsizvelgdama i konkre¢ia situacija, imonés tikslus ar
santyki su klientais. Taigi, imoné gali daryti poveiki
Siems elementams. Taciau egzistuoja grupé aplinkos
veiksniy, kurie lemia vartotoju elgsena ir kuriu paveikti
imonés negali, t. y. politiniai, ekonominiai, socialiniai,
teisniai ir kt. veiksniai. Siuo atveju imonés turi rasti bu-
dus, kaip geriausiai prisitaikyti prie $iy iSorés aplinkos
salygu (Pranulis ef al. 2008).

Verslas verslui vartotojy elgsenai biidinga, kad mar-
ketingo komplekso ir kitos minétos paskatos veikia pir-
kimu centra. kuris priima sprendima. susijus su pirkimo
procesu. Pirkimuy centras, sudarytas 18 keleto asmenu,
atliekanc¢iy skirtingus vaidmenis priimant sprendima,
grupés. néra nuolatinis struktirinis vienetas. Pirkimu
centro struktura Kkeiciasi priklausomai nuo isigyjamo
produkto riisies ir pirkimo situacijos. Atsizvelgiant i tai,
kokybisky visuotinu tarporganizaciniy santykiy reik$mé
yra dar aktualesné, kadangi sprendimo priémeju skaicius
ir sudétis gali nuolat kisti. Vartotojy elgsena taip pat yra



veikiama organizaciniy (techniniy, finansiniy ir kt.)
veiksni.

Atsizvelgiant | visus $iuos veiksnius, kurie didziaja
dalimi yra itakoti santykiu kokybés. perkanciosios orga-
nizacijos pitkimy cenfras priima spendima. susijusi su
pirkimu, kuris i§ esmés remiasi grynaja santykine nauda —
partneriai palaiko santykius tol. kol tai yra naudinga abe-
joms pusems. kol yra abipusis pasitikéjimas bei pasiten-
kinimas santykiais (Sanzo et al. 2003; Wright 2004).

Tai yra bendri désningumai, nusakantys verslas ver-
slui vartotoju elgsena. Konkretiis klienty reikalavimai
produktams, jiems priimtini kainodaros elementai, pa-
skirstymo ar rémimo budai turi bufi analizuojami kiek-
vienu konkreciu atveju. o $i specifiné informacija turi buti
gaunama marketingo tyrinm buidu. Atliekant tyrimus taip
pat reikia iSsiaiskinti. kaip klientai suvokia santykiu ko-
kybe. kurie elementai jiems atrodo svarbiausi. Visa tyri-
my biidu gauta informacija privalo biiti kaupiama. Siam
tikslui gali baiti naudojamos primityvios duomeny bazés
arba pastaruoju mefu ypac¢ populiargjancios r1ysiy su
klientais valdymo sistemos.

Aptartos teoringés verslas verslui marketingo nuosta-
tos nurodo, kad vartotoju elgsena itakoja makroaplinkos
bei mikroaplinkos veiksniai, marketingo komplekso ele-
menty visuma bei perkanciosios organizacijos vidiniai ir
individualus veiksniai bei bendroviu tarpusavio santykiai.
Atsizvelgiant 1 vartotoju elgsenos motyvy suvokimui
reikalingos informacijos pobudi. reikia atlikti visapusis-
kus marketingo tyrimus, kuriy metu gauta informacija
leisty priimti marketingo sprendimus prekybai pramoni-
nés energetikos iranga ir irengimais plétoti.

Marketingo tyrimy, skirty vartotojo elgsenos mode-
liavimui prekybos pramonine energetikos jranga ver-
sle, kryptys

Laukiamai pramoninés energetikos irangos ir irengimuy
vartotoju reakcijai sukelti, reikia isiaiskinti pirkéju elg-
sena lemianc¢ius veiksnius bei santykiy kokybés reikime
vartotojy elgsenai verslo $akoje.

Tyrimy atskaitos taskas — tipiniu verslo $akos orga-
nizacijy charakteristiky apibudinimas. Makroaplinkos
pazinimui reikia atlikti PEST analize, identifikuojant
svarbiausius politinés, ekonominés, socialinés ir teisinés
aplinkos veiksnius, prie kuriy bendrové turi prisitaikyti.

Marketingo sprendimuy priémimui yra svarbu turéti
kuo daugiau informacijos apie verslo Sakoje veikianciu
organizacijy mikroaplinka — konkurentus. partnerius bei
pirkéjus. Konkurenciné aplinka gali buti analizuojama.
remiantis ivairiais metodais. Prekybos pramoninés ener-

getikos iranga ir irengimais verslo konkurencinei aplinkai
tirti ir konkuruojanéiy rinkos subjektu pozicijoms rinkoje
nustatyti reikia atlikti i$samig konkurencinés aplinkos
analize, apimancia konkurencijos intensyvumo analize,
konkurenty profiliavima bei pozicionavima rinkoje. Kon-
kurencinés aplinkos tyrimo metu gauta informacija su-
teiks ziniy apie esama sifuacija rinkoje ir bus naudinga
lyginant konkuruojanc¢iu bendroviy pozicijas rinkoje bei
identifikuojant ju privalumus ir trukumus.

Ziniy apie pramoninés energetikos irangos ir iren-
gimy vartotoju pirkimo iprocius, prioritetus ir savybes
gavimui reikia atlikti vartotojy nuomonés tyrima. atlie-
kant klienty apklausa. Adekvataus klausimyno parengi-
mui yra tikslinga atlikti kokybini tyrima — gilumini
interviu. Tai padeda geriau suprasti tyrimo problema.
suformuluoti hipotezes klientu apklausos tyrimui (Unter-
hauser 2006).

Siekiant jvertinti bendroviy veiklos rezultato — pelno
— priklausomybe nuo marketingo paskaty reikia atlikti
koreliacing regresing analize. Tyrimo rezultatai padeda
numatyti veiklos rezultaty pokyc¢ius.

Marketingo tyrimu budu gauta informacija leisty pa-
tikrinti nagrinétu verslas verslui marketingo teorijy nuo-
staty ir principu taikyma praktikoje. Tyrimu rezultatai
pagristuy arba paneigty nagrinéty verslas verslui vartotoju
elgsenos ir tiekéjo-kliento santykiu reik§més vartotoju
elgsenai teoriju pritaikomuma prekybos pramoninés
energetikos iranga ir irengimais verslui.

ISvados

Verslas verslui rinkoje sprendimai. susijg su produkto ar
paslaugos jsigijimu. yra priimami ne pavieniy asmemp o
organizacijos pirkimu centro, kurio sudétis yra kintanti.

Verslas verslui vartotoju elgsena, neatsizvelgiant i
pirtkimo situacijos tipa, itakoja iSorés aplinkos, organiza-
cijos vidiniai, tarpusavio bei individualus veiksniai.

Verslas verslui rinkoje ypatingai svarbus yra santy-
kiy marketingas. Pirkéjo ir pardavéjo santykiy charakte-
ristikos tam tikru laiko mementu gali biiti apibidinamos
penkiais susijusiais dydziais: santykiu politika, pasitiké-
jimas santykiais, tarpusavio isipareigojimai. bendradar-
biavimas ir pasitenkinimas santykiais. Siu elementuy
saveika yra reik$minga verslas verslui vartotojo elgsenai,
kadangi didesnis pirkéjo ir pardavéjo santykiy charakte-
ristiky atitikimo laipsnis lema auks$tesnj santykiu kokybes
lygi. skatinanti vartotoja bendradarbiaufi su konkreéin
tiekéju. Efektyviam informacijos apie klientus valdymui
yra naudojamos rysiu su klientais valdymo sistemos.



Marketingo komplekso elementai ir santykiu koky-
be lemiantys veiksniai yra susije ne tik tarpusavyje. bet
veikia ir vieni kitus. Pvz.: produkto kokybé, pristatymas
ir pan. itakoja kliento pasitenkinima. nora bendradarbiauti
toliau. o tai turi itakos santykiu testinumui.

Vartotoju elgsenos motyvy identifikavimas konkre-
¢ioje rinkoje turi biiti paremtas informacija, gauta marke-
tingo tyrimy buidu. Marketingo sprendimai yra priimami
atsizvelgiant i organizacijos iSorés ir vidaus aplinkos
tyrimy rezultatus.
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CONSUMER BEHAVIOUR ON THE TRADE-BASED
BUSINESS OF INDUSTRIAL ENERGY EQUIPMENT

M. Kuzminskaité
Abstract

The article thesis analyzes the consumer behavior of industrial
energy equipment sales business, the priority being on relation-
ship marketing. The article defines conception of business-to-
business marketing, describes significance of relationship mar-
keting in business-to-business market. analyzes and systemizes



scientific methodical literature dedicated to the topic of busi-
ness-to-business consumer behavior.

Kevwords: elements of marketing complex. marketing research.
marketing decisions. industrial energy equipment sales busi-
ness. relationship marketing. models of business-to-business
transactions.



CONTEMPORARY ISSUES IN BUSINESS, MANAGEMENT AND EDUCATION2012
IS5 2020-7063/ISBN 978-600457-323-1
doi:10.3846/cibme. 201232

INPROVEMENT OF INTERNATIONAL MARKETING STRATEGY
IN THE GLOBAL MARKET

Monika Kuzminskaite!, Beata Chatkevic®, Eugenijus Chlivickas’

Y23 yilnius Gediminas Technical University, Faculty of Business Management,
Saulételdo ave. 11, LT-10223 Vilnius, Lithuania
Emails: ‘1monfkah:szmﬂmffe@yahoa.mm,
“beata.chatkevic@gmail com.
*eugenijus. chlivickas(@vgtu it

Abstract. Creation of sustainable competitive advantage in the globalized world
15 a compulsory pre-requisite, if organisation strives to develop 1ts activity in the
mternational market. This competitive advantage 15 successfully gained by devel-
oping innovative international marketing strategies. Abstract marketing strategy
models applied so far have to be replaced by integrated models allowing faster
and easier interpretation and prediction of events and issues related to market
changes and in this way ensuning key breakthrough of innovative business in the
mternational market.

This article carries out analysis and synthesis of separate areas of international
marketing methodologies. which is aimed at creation of an integrated internation-
al marketing strategy, creating a competitive advantage in the global market A
particular attention 15 paid to the usage of their advantages m order to prepare
proposals for the provisions of integrated international marketing strategy for the
several business areas: B2B, medical market research, etc.

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

Jel classification: M31.

1. Introduction

Business development at the international level 1s one of the key strategic decisions
which must be adopted responsibly and with total preparation. When adopting this
decision 1t 1s purposeful to apply mternational marketing methodologies of strategy
creation, busimness to busmess market consumer behavior and innovative product
strategies.

In order to create innovative integrated international marketing strategy model,
mtended for business development under globalization conditions in the research
area of busmess to business in the medicine market, preparation methodologies of
mnfernational marketing strategies, busimess to business consumer behavior as well
as mnovative product strategies must be analyzed, their synthesis must be carred

141

E priedas



out. Proposals in the area of preparation of international marketing strategies are
provided by analyzing the advantages of selected and analyzed models, by using
them for the creation of the mtegrated international marketing strategy model for
business development mternationally.

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

The object of this article 1s different features creating international marketing
strategy 1n business to business market

The major goal of this article 1s to analyze theoretical background and prin-
ciples of framing international marketing strategies, consumer’s behaviour in busi-
ness to business market and innovative product strategies. along with development
of a model, which can be suggested to compamies that are expanding their business
mn the global market.

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

2. Analysis of international marketing strategies

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

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

The distinction of the first stage — adoption of the decision to trade at the mfer-
national level, which 1s proposed by Foglio ef al. (2007), may be approached as a
matter-of-course step of the international marketing strategy, which does not need
additional naming — compames and orgamizations prepare international marketing
strategies when relevant decisions about the activity expansion at the mternational
level are adopted. However, Foglio ef al. (2007) name the adoption of the decision
to trade at the international level having evaluated the orgamization’s possibilities
and the need of the international trade, as one of the international marketing strate-
gy stages, 1identifying it with the marketing goal of an orgamization. The linking of
this stage to the orgamzation’s marketing goal 1s like a particular emphasis of the
mfernational business complication perception, describing responsible attitude to-
wards the activity to be developed. It 1s an indicator informing about the ambition
to avoid hasty strategic decisions with possibly negative consequences.

Only Puu ef al. (2009) and Viulet (2010) name the definition of orgamzation
mission as a separate stage of mnfernational marketing strategy. It 1s a very im-
portant stage, when answers to essential questions, such as “What activity 1s our
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company engaged mn?”, “What 1s the future of our company?” etc., are received.
Elimimation of orgamzation nussion from international marketing strategy may
have mfluence on successful activity of an orgamization, because nussion 1s the
basis of unanimous and purposeful employees’ actions, seeking for common goals
of a company.

However, the pursmt of common goals of an orgamization does not mean that
the goals of separate company’s departments must be coincident — the goals may
differ, but they must correlate and must be combined with the maimn (corporate)
goal of an organization. The same as 1n other cases, 1t 1s very important to combine
the goals of an orgamization and markefing. Although these seem separate types of
goals, orgamization’s marketing goals must be directed at the pursuit of the com-
mon goal of an orgamization.

The beginning of an activity and further development of an organization mn the
mternational market are impossible without having clear, qualitative and timely
nformation about the market, in which the actrvity providing relevant econonuc
benefit 1s going to be implemented. Therefore exhaustive external environment
research 1s necessary, which would allow making assumptions about the changes of
the analyzed market — forecasting. However, the success of the mternational busi-
ness not only depends on the understanding about the situation in the market during
the previous period or present moment — when evaluating external factors, which
an orgamzation 1s unable to affect, it 15 necessary to analyze the internal environ-
ment of a business umt, where changes may be mitiated and purposefully imple-
mented, i parallel. Puin ef al. (2009) mentions a moment called “strategic wimn-
dow”, which describes a linuted period, when the possibilities of a market and an
organization, functioning m that market, coincide. This term, offered by the afore-
mentioned authors, expresses the timeliness importance of the information recerved
through research — even accurate and high quality information received during
wrong period 1s not valuable. All authors of the analyzed international marketing
strategies emphasize the importance and necessity of research.

Consumers in the international market are different. Thus must be taken into
consideration when formmulating international marketing strategy therefore 1t 1s nec-
essary to name the arficulate consumer. Archaic atfitude to international business,
affected by the principle of mass production, when production 1s produced regard-
less of specific needs of a consumer, 1s obsolete in the contemporary global world.
So, the international market must be divided into segments, accumulating and sys-
temizing knowledge about a group or groups of typical consumers, seeking to
avoid the sifuation, when a consumer 1s offered goods or services which do not sat-
1sfy his needs. The division of the market into separate segments 1s also an mm-
portant step towards the positioning of an efficient intemational product — only
knowimng for what consumer a product or service is created it will be possible to
form the necessary image of a product or service in his consciousness (the for-
mation of consumer behavior 1s analyzed in the third chapter). Segmentation and
positioning of the international market are closely related; therefore these steps
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may be distmguished as one stage of the international marketing strategy, although
the authors of the analyzed literature on the topic of international marketing strate-
gies, who distinguish the necessity of the segmentation and positiomng of markets,
do not join these stages.

The theorists of the preparation of international marketing strategies compatibly
emphasize the importance of decisions, related to the elements of marketmg nux, for
successful implementation of the international marketing strategy. Necessary product
at the right time 1n the night place and for reasonable price 1s the guarantee of busi-
ness success. However the selection of the combination of optimal marketing mux
elements demands impeccable implementation of the previous stages.

When planning to begin or develop international business it 15 purposeful to
prepare several alternatives of marketing strategies — the same international mar-
keting strategy cannot be applied in different market segments. Some authors em-
phasize the necessity of strategic alternatives for the same market segment, which
emerges due to constantly changing market conditions. However, regardless
whether the strategies are mtended for the same or for different market segments,
the prepared alternatives must be thoroughly analyzed and the appropriate selection
must be justified by the evaluation of adequacy to real situation, 1.e., whether mate-
rial and human resources are sufficient for the implementation of the selected mn-
ternational marketing strategy, or whether the conditions on market correspond to
the ones envisaged, etc. Viulet (2010), distingmshing the stages of the international
marketing strategy, offers to prepare short-term operational strategies before the
implementation stage of the alternative international marketing strategy. The dis-
tinction of this stage in the model of strategy preparation is not very purposeful —
necessary resources, prognoses, efc. must be envisaged ad evaluated during the
stage of the selection of alternative international marketing strategies, so 1t 15 pos-
sible to claim that when preparmng short-term operational strategies and selecting
the alternatrve international marketing strategy, the performed actions partially co-
mncide and they may be attributed to the stage of the selection of the alternative mn-
ternational marketing strategy.

All authors, regardless of the number of offered international marketing strate-
gy stages, unamimously name the final stages in the process of the international
marketing strategy preparation, 1.e. mternational marketing strategy implementa-
tion and observation, planming evaluation and control. They all also compatibly
emphasize the importance of feedback — when evaluating the results obtamned dur-
g the observation, planning, evaluation and control, it 1s refurned to the mutial
stages, when situation analysis 1s carried out and the answer to the most important
question — “Has the selected strategy created proper conditions to achieve the
g0al?” — 1s recetved.
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3. Business to business buying behavior

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

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

Kotler et al. (2008) provides quite clear model, made of three blocks. In this
model, the purchasing orgamization, affected by marketing and other factors, reacts
and undertakes certain actions. Marketing variables are identical to the consumers’
purchase process: product, price, support, and distribution. Other factors, nfluencing
the purchase process, include important economuc, technological, political, cultural
and competitive powers of environments. Penetrating into an organization, these fac-
tors affect the reactions of customers: the selection of product, service and supplier,
the amount of order and delivery as well as payment conditions. In order to create
good marketing strategy 1f 1s necessary to understand what processes take place i an
orgamization, when the mducements are turned into the reaction of a customer. Pur-
chase process inside an organization consists of the purchase center (it consists of all
people participating in the decision to buy) and the process of decision to buy. These
components of the purchase process are affected by the organization’s internal, inter-
necine, individual and external environmental factors (Kotler et al. 2008).

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

a) Permanent purchase. It 15 a situation when the purchasing orgamzation
constantly subnuts the order of goods or services, which were previously pur-
chased, 1e. the purchasing orgamization submuts repeated orders for supplers. It
means that the product, price, delivery and payment term of the repeated order 1s
the same as of the primary order. If 1s a usual order, characterized by low nisk and
lower amount of necessary information, which may be submutted by the least expe-
rienced purchase department executive person.

145



b) Modified purchase. In the situation of the modified purchase, the purchas-
ing orgamization 1s not satisfied with the existing suppliers, product features, price
or certain payment or delivery conditions. In this type of the purchasing process
there are more participating people characterized by higher competence than n the
permanent purchase process. Bigger amount of information i1s necessary in the
modified purchase situation and there 1s higher rnisk compared to the permanent
purchase.

c) New purchase. It 1s a situation when an orgamzation purchases a product
or service for the first time. In case of the new purchase, the purchasing orgamza-
tions may lack specific knowledge or they may lack experience. The decision-to-
buy participants’ and their endeavors’ intensiveness when collecting information
depends on the amount of expenses and nsk.

These three types of purchase situations differ in their complexity. The perma-
nent purchase 1s the simplest type of purchases, because it does not require addi-
tional information, the decision 1s made quickly and does not need mush struggle.
The modified purchase 15 more complicated because 1t may need certain research.
The new purchase 1s the most difficult of all types of the situations, because it re-
quires thorough research, more staff, fime, and other resources 1n comparison to the
permanent or modified purchase.

4. Analysis of innovative product strategies

In order to create competitive advantage, determiming the development of business
to business research of the medicine market in the international markets, 1t 15 not
enough to implement traditional international marketing strategy models. In this
case the attamnability of the set goals and efficiency of results are liftle believable.
Abstract models need to be replaced by innovative mtegrated models, which would
allow reacting into existing problems faster and more accurately, foreseeing change
in market and making quite precise business development prognoses in internation-
al markets.

Every mnovative business 1dea 1s related to risk. In order to nunimize 1t, the idea
must be analyzed in every possible way — only having clearly formulated, real and
implementable 1dea 1t 15 possible to define specific goals, to carry out necessary anal-
ysis and to attract mvestors. Innovative busmess 15 more risky than busmess which
does not implement any mnovations, however, in long-term perspective; competitive
advantage 1s only gamned 1n business which implements innovations.

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

International marketing, “crossing” national borders, mcludes wider sphere of
inferests compared to marketing in internal market. Investments into product and
into scientific research, with a view to better satisfy consumers’ needs in the whole
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world, are becoming tendentions phenomenon in the area of international business.
The level of investments, which are necessary to occupy a bigger part of the inter-
national market, directly influences the structure of the international innovatrve
product strategy (Csorba ef al. 2008), which 1n its turn affect the company’s activi-
ty efficiency.

Comparing innovative product strategies according to the distinguished fea-
tures it 15 possible to easier 1dentify the sinulanties and differences of the content
of strategies. Information systenuzed and provided in table 3 helps to better under-
stand, which steps are essenfial in the process of innovative product creation, and
which may be treated as the complements of previous steps.

When distinguishing features, on the basis of which strategies are compared, 1t
15 easter to identify the advantages and disadvantages of strategies. Not only the
emphasis of the advantages of innovative product strategy 1s important, but also the
detailed naming of disadvantages, with the purpose of defining more specific
trends of strategy improvement.

All authors of the analyzed innovative product strategies, except Bargelis et al.
(2009) stress the importance of feedback According to these authors, strategic al-
ternative, when creating a product, 1s selected and implemented sustamning the n-
novative product expendifure prognoses and orgamization’s possibilities to cover
the expenditure. Feedback only exists in case of uncovering of the forecast ex-
penditure. Trim et al. (2005) emphasize the distinction of strengths and weaknesses
as well as possibilities and threats as a component of mnovative product strategy
when generalizing the results obtained during the orgamization’s internal and exter-
nal environment research. Qualitatively performed SWOT analysis greatly mnflu-
ences the efficiency of strategic decisions of a new product launch into market.

Bargelis ef al. (2009) and Awa (2010) emphasize the client’s role in the pro-
cess of mnovative product strategy preparation. The strategies provided by the
aforementioned authors stress the sigmficance of communication between a com-
pany and a client 1n the process of new product creation. Mutual communication 1s
useful both for an orgamzation and for a client — an organization has exact mfor-
mation about the client’s requests, therefore it can make production which would
satisfy client’s needs and expectations and this way 1t may strengthen 1its positions
in market.

Of all analyzed innovative product strategy authors only Nemamich et al.
(2007) claum that previous development strategy of a new product 1s the basis of
innovative product strategy — there 1s a cycle, which repeats i the course of tume
and the created strategy eventually becomes the previous one. The aforementioned
authors stress experience and knowledge obtamned while creating previous strate-
gies, which can be used in the creation process of a new strategy. Contrary to other
authors, Trim et al. (2005) and Bargelis et al. (2009) name new product creation
and evaluation as the final stage of the mnovative product strategy creation pro-
cess.
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5. Integrated international marketing strategy in the global market

Reacting to the accelerating pace of business environment changes and seeking
business development guarantee in the global market, it 15 necessary to formulate
and implement versatile mnfegrated international marketing strategy. Integrated mn-
ternational marketing strategy should be realized as a harmonious array of the de-
scribed strategies and consumer behavior formation aspects, the purpose of wiuch
1s to single-mindedly affect the organization’s external and internal factors that
have impact on the company’s positions in the global market and on the final activ-
1ty results.

Sustaming the scientific methodological literature analyzed in the article and
having evaluated the advantages of the described international markefing strategies,
consumer behavior formation and innovative product strategy models, the pro-
posals for the preparation of the regulations of the mntegrated international market-
g strategy 1n the global market are provided. Basic proposals for the preparation
of the integrated international marketing strategy regulations, beginning with the
company’s nussion and goals, describing the activity type in a specific area, the
level of investments and the degree of competitiveness, are created on the basis of
the synthesis of the analyzed international marketing strategy models. Correct defi-
nifion of the company’s mission 1s the first and very important step towards the
orgamzation’s activity success, since mission unites the actions of all employees
seeking for common company’s goals.

Other typical, but according to the authors of the analyzed international mar-
keting strategy models very significant stage — situation analysis — allows compa-
ny’s managers and employees understanding how the company will develop in fu-
ture, what factors will influence this development, how well the company 1s pre-
pared for the confrontation with these evolution processes and what profit the com-
pany expects from this development. In order to better understand the existing situ-
ation and forecast future events, 1t 15 purposeful to mtegrate the elements of differ-
ent marketing areas, such as international marketing strategies, consumer behavior
formation, and mnovative product strategies. and this way implement situation
analysis stage using various instruments:

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

e PEST analysis — analyzes the influence of macroeconomic factors, which a
company 1s unable to affect or may make msigmficant influence on;

e Analysis of market trends;

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

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

e SWOT analysis — provides information about environment and the level of
company’s preparation for confrontation with environmental threats.
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It 15 necessary to remember that there 1s the so-called “strategic window™,
which means a limited period, when the possibilities of the market and company
coincide.

When preparing the mtegrated international marketing strategy. decisions re-
lated to marketing and consumer behavior become very important. Consumer’s
role in the orgamzation’s creation of an innovative product, for which integrated
international marketing strategy will be prepared, 1s of great significance.

With reference to the analysis of the scienfific methodological literature on the
topic of mnovative product strategy, 1t 1s proposed to distinguish four interrelated
stages when creating partial strategy (of an innovative product) in the context of
the mntegrated international marketing strategy: product projection and develop-
ment, launch, evaluation and feedback. Consumers and organizations should coop-
erate in each of these phases.

Product projection and development phase connects clients’ data base, analyti-
cal systems, strategic marketing planming, capacities, development and/or im-
provement of processes, gain of technologies and skills, production of prototypes
and other related 1ssues of strategic importance. Product launch phase includes fac-
tual implementation of the improved marketing program.

Evaluations are related to all activity types, starting with the generation of new
1deas, their turn mto the source of income, including the degree to which marketing
programs allow consumers solving their problems, and finally, evaluation of feed-
back report results for the adoption of timely decisions of the highest manager.

Innovative product strategy principles are important for the integrated mnterna-
tional markefing regulations in those strategy stages, where there i1s link to the
product or relevant product phase. Having made decisions about the mnovative
product and disposing of relevant mformation about a company, its internal and
external environment, having decided about the strategies of target audience and
functional areas, integrated international marketing strategy base 1s changed, 1t 15
moved to the regulations of international marketing strategy and this way 1t 1s
stepped towards the next stage — marketing strategy objectives. In thus stage strate-
gic alternatives of the implementation of objectives are foreseen for the formmlated
marketing strategy objectives. Analysis of alternatives 15 carried out and the most
acceptable alternative 1s elected, whach 1s then implemented.

Finally, company’s actrvity should be evaluated by analyzing monitoring re-
sults, which mclude the comparison of the received (measured) results with plans,
deternuning dewviations. The task 1s to evaluate and elinunate negative deviations
and to move to positive deviation and to make use of 1t.

When developing competitive integrated international marketing strategy, sev-
eral aspects should be concentrated at. First of all it 15 the identification, analysis
and the selection of the main strategy elements. Another important aspect includes
understanding of difficulties implementing the strategy. The concentration af these
aspects 1n all stages of the integrated international marketing strategy preparation
process increase successful strategy implementation possibility.
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6. Conclusions

Dynamucs of the global market changes, including competitive environment and
consumer needs makes orgamzations search for new ways to adapt, survive and
develop. Business development at the international level 1s one of the key condi-
fions for survival. Since there 1s compefitive fight in the global market, the reten-
tion of orgamzation’s positions, as an objective, without the goal to strengthen
them, would lead to the business failure.

Drawing on the analysis using different International Marketing preparation
processes. 1t can be observed that models have a certam common feature — some of
the provided strategy preparation stages are quite sinular. However, in the sense of
content, the analyzed models differ significantly. In order to have successful busi-
ness m global market 1t 1s purposeful to prepare several alternatives of marketing
strategies — the same international marketing strategy cannot be applied in different
market segments. Nevertheless, sometimes 1t 1s not enough just to implement tradi-
fional international marketing strategy models. These models need to be replaced
by innovative integrated models, which would allow reacting into existing prob-
lems faster and more accurate, foreseeing change in market and making quite pre-
cise business development prognoses in international markets.

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

One more finding that three described types of purchase situations differ n
thewr complexity. The permanent purchase 1s the simplest type, because it does not
require additional mformation, the decision 1s made quickly. The modified pur-
chase 1s more complicated because 1t may need certain research. The new purchase
15 the most difficult of all types of the cases, because it requures thorough research,
more staff, time_ and other resources in comparison to the permanent or modified
purchase.

An important finding 1s that successful activity implementation and develop-
ment at the mternational level are possible only having gamed competifive ad-
vantage, the basis of which may be new and original international marketing strat-
egy, uniting different areas of marketing: international marketing. modeling of con-
sumer behavior, and marketing of an innovative produet.

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