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JVADAS

Rinkos ekonomikos salygomis iikio subjektai susiduria tiek su galimybémis, tiek ir su
iSSukiais ir svarbiausia minétos situacijos priezastis yra globalizacijos reiskinys, kuris visy pirma
yra neatsiejamas nuo visy subjekty tarpusavio rySiy intensyvéjimo, vadinasi, yra sukuriamos
priclaidas procesy dinamikai. Pastaroji procesy dinamika didina tkio subjekty tarpusavio
konkurencijg. D¢l intensyvéjancios konkurencijos rinkoje imta ieSkoti jvairiy sprendimo budy
konkurencijai atlaikyti ir tapti stipresniems, nes esamomis rinkos saglygomis pavieniai, didzigjg tkio
subjekty dalj sudarantys smulkieji ir vidutiniai verslai negali konkuruoti globalioje rinkoje.

Intensyvig konkurencija rinkoje galima atlaikyti sujungiant skirtingy verslo subjekty jégas
bendrai veiklai. Esti du pagrindiniai motyvai bendrai skirtingy verslo subjekty veiklai. Pirma,
subjektai, turintys aukstas kompetencijas skirtingose srityse, gali pasidalinti veiklas vertés kiirimo
grandingje ir taip sukurti didesne pridéting verte. Antra, bendra skirtingy verslo subjekty veikla
keic¢ia konkurencijos savoka: konkurencija iSorin¢je verslo aplinkoje kei¢iama j viding darinio
konkurencija bei kiekvieno darinio nario konkurencija su savimi, nenuneigiant iSorinés
konkurencijos buvimo. Pastarieji du motyvai ne tik pagrindzia bendros veiklos vykdymo nauda, bet
ir atskleidzia tinklaveikos reiSkinio naudg. Tinklaveika sudaro salygas pasiekti sinergija
integruojant skirtingus darinius ir biitent dél to pasiekiamas subjekto unikalumas. Vienas i
tinklaveikos biidy yra verslo modeliai — klasteriai. Klasterio esm¢ yra tinklo pobiidzio rysiais
susijusiy subjekty su skirtingomis aukStomis kompetencijomis bendradarbiavimas. Klasteriai
sukuria prielaidas gerinti produktyvuma, diegti inovacijas, pasidalinti rizikg ir plésti eksporto
rinkas, nes dél kokybinio ir kiekybinio Suolio, klasteris yra pajégus dalj pasitlos nukreipti }
eksporta, taip jtvirtindamas didesnes gamybos apimtis ir didesnés pridétinés vertés kiirima.

Nepaisant naudos, kurig klasterio subjektams suteikia klasterio kiirimas ir buvimas jame,
Sis reiSkinys néra visuotinai paplitgs labiausiai dél konsensuso paieSkos ir partnerystés gebéjimy
nebuvimo. Galima teigti, jog nepaisant fakto, kad klasteriai, kaip verslo organizavimo forma,
egzistuoja jau ilga laikg ir prisideda prie Zymiai didesnés vertés sukarimo, Klasterio efektui nebuvo
skiriama daug démesio akademiniu lygmeniu.

IS esmés, mokslingje literatiiroje, Europos Sajungos ir vyriausybiy inicijuotuose tyrimuose
ir studijose paprastai analizuojamos klasteriy kiirimosi prielaidos ir efektyvios paskatos kiirimuisi,
taiau néra nagrin¢jama klasterio kiirimosi grandiné. Klasteriai esanfiomis rinkos salygomis
susiduria su dideliais i$8tkiais ir jiems iSspresti nebepakanka turimy Zziniy, esama situacija
reikalauja patobulinti moksling literatiirg. Savo esme gretima galimai verslo darinio kirimosi
schemai yra strateginio marketingo planavimo seka, taciau egzistuoja rySkus poreikis strateginio

marketingo planavimo sekos, skirtos tradiciniam verslui, tobulinimui, nes pirmuose darinio



kirimosi zingsniuose klasikinio strateginio marketingo planavimo sekos taikymas gali laiduoti
neefektyvig planavimo veikla, bendry interesy nesuradimg ir klasterio uzuomazgy sunaikinima.
Klasterio strateginis marketingo planavimas yra labai sudétingas procesas dél reikiamy skirtingy
veikly ir konsensuso paieskos. Klasteryje yra siekiama sukurti daugelio jungéiy sistemg ir Siai
veiklai visy pirma reikia pastangy nustatyti bendrus tikslus, nes tai yra klasterio jgyvendinimo
pagrindas.

Darbo objektas: strateginis marketingas efektyvinant klasteriy veikla.

Darbo tikslas: pasitlyti socialiniy jgiidziy pazangos, subjekty nusiteikimo bendradarbiauti,
vertinimu grjstag strateginio marketingo planavimo modelj, jtraukiantj konsensuso paieskos ir
vidinés darinio aplinkos tyrimo etapus.

Darbo uzdaviniai:

1) apibendrinti moksline literatiirg klasterio sampratos ir tipologijos srityje,

2) apibrézti vyriausybiy vykdoma klasteriy, kaip makroekonominiy sverty, politika,

3) apibendrinti moksling ir metoding literatiirg strateginio marketingo tobulinimo

klasteriui tematika,

4) apibrézti klasterio subjekty konsensuso paieskos procesg strateginio marketingo
planavimo procese,

5) nustatyti pagrindines prielaidas, leidusias didZiausiems pasaulio klasteriams pradéti
veiklg ir s€ékmingai gyvuoti,

6) jvertinti klasteriy susidarymo ir veiklos teisinj reglamentavima Europos Sajungoje,

7) jvertinti klasteriy plétros tendencijas Lietuvoje ir istirti tinklaveikos efekta Lietuvos
pramonés sektoriy ekonominiams rodikliams,

8) nustatyti pagrindines problemas, iSkylancias siekiant klasterio subjekty konsensuso
klasterio kiirimo procese,

9) pasitlyti strateginio marketingo planavimo modelj klasteriui bei aprasyti jo esmg,
dedamasias, planavimo kokybés vertinimo kriterijus, taip pat numatyti sekos
1gyvendinimo nuosekluma.

Baigiamasis magistro darbas parengtas naudojant mokslinio tyrimo metodus: sisteminé
moksliné literatiros analizé, bendroji ir loginé analizé, sintezé, analogija, kompleksinis
apibendrinimas ir lyginimas, dokumenty ir teisés akty analizé, taikomosios ekonometrijos metodas
nestacionariems procesams tirti — P. Perrono struktiriniy pokyciy testas, Zvalgomasis tyrimas,
giluminis eksperto interviu.

Pirmoje darbo dalyje pagrindziamas klasteriy jgyvendinimo aktualumas tiek verslo, tiek

Vyriausybés lygmenimis, atskleidziant pagrindines Kklasteriy teorijos plétojimo Kryptis ir
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tobulintinus teorijos aspektus, taip pat pateikiant teigiamo klasteriy poveikio ekonomikai duomenis,
nuorodas ] reikiamus atlikti tyrimus bei prielaidas dél pastaryjy tyrimy rezultaty.

Antroje darbo dalyje, atsizvelgiant j iSkelta mokslo ir verslo problema, pateikiama
mokslinés marketingo literatiros analizé, kuri atlieckama telkiantis Klasteriui aktualiy kriterijy
sistemg. Antroji darbo dalis pradedama nuo Kklasterio sampratos istyrimo bei vyriausybiy Klasteriy
politikos makroekonominiu lygmeniu apibiidinimo, yra atlickama skirtingy strateginio marketingo
planavimo seky analizé, taip pat mokslinés literatiiros konsensuso paieskos tema analizé, kuri
apima konsensuso verslo dariniuose esmés apibréztj, svarbiausias prielaidas bei apribojimus,
laiduojancius verslo darinio s€kme arba nesékme konsensuso paieskos etape.

Trecioje darbo dalyje pateikiami tyrimai nuosekliai atskleidzia klasteriy jgyvendinimg
pasaulio ir Europos Sajungos mastu ir yra atliekami telkiantis skirtingas priemones bei analizuojant
skirtingus objektus. Tyrimai pradedami nuo atvejy analizés, apibréziant vidinius Klasteriy
jgyvendinimui reikSmingus veiksnius, atliekant klasterio veiklg laiduojanciy teisés akty
apibendrinima ir i$skiriant svarbiausias iSorines prielaidas klasteriams gyvuoti, greta to pagrindziant
klasteriy poveikj pramonés sektoriy plétrai ir tyrimus baigiant zvalgomuoju tyrimu ir seniausio
Lietuvoje jkurto klasterio koordinatoriaus giluminiu interviu, analizuojant didZiausius trukdzius
klasteriui jgyvendinti.

Ketvirtoje darbo dalyje pateikiamas klasterio strateginio marketingo planavimo modelis,
skirtas Klasterio veiklai efektyvinti. Modelio sudarymas yra laiduotas mokslinés ir metodinés
literatliros analizés, nustatyty mokslinés literatiiros silpnybiy ir atlikty tyrimy. Modelj sudaro
klasterio strateginio marketingo planavimo seka, kurios Kkiekvienas etapas yra detalizuotas
atsizvelgiant j Klasteriui aktualius elementus. Nustatyti désningumai dél konsensuso poveikio
klasterio sékmei laiduoja konsensuso paieSkos proceso integravimg ] strateginio marketingo
planavimo seka. Modelyje pateikiamos klasterio koordinatoriaus veiklos tobulinimo gairés,
nurodandios kriterijus, kuriais remiantis planavimo metu reikia vertinti socialinio klimato ir
pasiryzimo bendradarbiauti pokycius klasteryje, taip uztikrinant planavimo sékme ir galutinj
konsensusg, kuris yra tvarus pagrindas bendrai veiklai. Modelyje pateikiamos rekomendacijos, kada
per¢jimas | kita planavimo etapa yra galimas ir nelaiduos i§ vidaus klasterj; ardanciy aplinkybiy
atsiradimo.

Darbo naujumas: baigiamajame magistro darbe pateikiamas Klasterio strateginio
marketingo planavimo modelis, kuris papildo nauja, daZniausiai tik prielaidas klasteriui kurtis
analizuojancia klasteriy teorijg kaip klasterio kiirimo ir konsensuso siekimo klasteryje detalizuotas
procesas. Praktiné pateikiamo modelio reikSmé yra susijusi su negebéjimo susitarti ir nustatyti
bendrus tikslus klasteryje problemos sprendimu, kas gali laiduoti tinkamy bendradarbiavimo

jgudziy klasteryje atsiradimg ir tvirtg pagrinda tolimesnei bendrai veiklai.
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1)STRATEGINIO MARKETINGO TOBULINIMAS KLASTERIU VEIKLAI
EFEKTYVINTI — AKTUALI VERSLO IR MOKSLO PROBLEMA

Klasteris yra verslo modelis, laiduojantis zZymy konkurencinj pranasuma klasterio
subjektams kaip sumai, praple¢iant konkurencijos sgvoka i§ vien iSorinés, j iSoring ir klasterio
vidine, bei kiekvieno klasterio subjekto konkurencijg su paciu savimi.

Klasterio kuriama pridétiné verté yra sinergijos efekto rezultatas, nes suma visy klasterio
nariy kuriamos pridétinés vertés yra didesné negu biity suma tuo atveju, kai Kiekvienas subjektas
veikty atskirai. M. Porterio (1990) teigimu, klasteris apima toje pacioje ir gretimose pramonés
Sakose veikianCius verslus, taip pat valstybines institucijas, universitetus, standarty nustatymo
agenturas. Susivienijimai galimi tiek horizontalia, tiek vertikalia kryptimis. Svarbiausias aspektas
yra geografinis: tik fiziné kaimynysté klasterio nariams laiduoja sékm¢. Tai kiek priestaringas
teiginys, nes dabartiniame informaciniy technologijy amziuje geografija ir fiziniai atstumai beveik
praranda reikSme. Paradoksalu, ta¢iau siekiant jgyti konkurencinj pranasumg globalioje rinkoje
butina jvertinti geografinj aspekta — tinklaveikos atveju zinios, santykiai ir motyvacija praranda
reikSm¢ be geografinio artumo.

Verslo subjektams vienijantis j klasterius tampa prieinamas visiSkai naujas spektras
galimybiy, pradedant nuo unikalaus konkurencingumo jgijimo, sgnaudy mazinimo be pradinio
Inaso, rizikos sumazinimo dé¢l bendros veiklos organizavimo, naujo produkto sukiirimo arba esamo
produkto tobulinimo, produktyvumo didinimo, inovacijy diegimo, intensyvios vidinés pazangos,
didesniy eksporto galimybiy, didesnés ekonominés naudos.

Dél didelés sukaupiamos ekonominés naudos klasteriais yra suinteresuota Europos Sajunga
ir Saliy nariy vyriausybés. 2008 m. Stokholme buvo pasiraSytas Europos klasteriy memorandumas,
kuriame klasteriai jteisinti kaip esminis Europos ekonomikos ir inovacijy variklis. Klasteriy plétra
yra prioritetiné sritis, juolab, kad Lietuvoje Siuo metu sutinkamos dar tik tinklaveikos uzuomazgos
(reikia turéti galvoje, jog tinklaveika yra labai ilgas procesas, todél tokia situacija Lietuvoje gali biiti
vadinama natiiralia, tadiau, kaip jau buvo minéta, veiklos, skatinan¢ios tinklaveikg daZnai yra
efektyvios ir pagreitina procesg). ES pramonés politikoje iSskiriamos strateginés kryptys: orientacija
] ziniy ekonomika (didelés pridétinés vertés per inovacijas kiirimas) ir tinklaveika (Jucevicius
2009). Lietuvos tkio plétros strategijoje yra numatyta, jog tinklaveika yra viena i§ strategijos
prioritety, didele dalimi dél eksporto skatinimo. Kai Salies verslo subjekty pasiiilos dalis gali biiti
nukreipiama } eksporta, Salis gali daugiau pagaminti, t. y. sukurti didesne¢ pridéting verte. Tai lemia
platesnes ekonominio augimo galimybes, taip pat darbo uZmokescio augima, galimybe jgyvendinti
ambicingesnius projektus, kai finansuojamas ne smulkus vietinis projektas, o yra vykdoma

platesniu mastu paklausa tenkinanti investicija.
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Vyriausybés vaidmuo tinklaveikai yra diskusijy objektas ir egzistuoja tiek mokslininkai
pasisakantys uz Vyriausybés politikos efektyvumg tinklaveikai skatinti, tiek mokslininkai,
teigiantys, jog Vyriausybé negali turéti zymaus poveikio ir pagrindiné tinklaveikos varomoji jéga
yra ekonominé nauda. Nepaisant egzistuojanciy diskusijy, teigiamo klasteriy efekto pripazinimas
vyriausybiy lygmeniu patvirtina tinklaveikos svarbg. Egzistuojant daugeliui motyvy ir teigiamy
klasteriy jgyvendinimo pavyzdziy, tinklaveika néra masinis reisSkinys dél keleto pagrindiniy vidiniy
ir iSoriniy priezas¢iy. Dél darbo specifikos, toliau analizuojami yra tinklaveikai trukdantys klasterio
vidiniai veiksniai: potencialiy klasterio subjekty negebéjimas susitarti dél ekonominiy tiksly,
bendradarbiavimo kultiros nebuvimas, negebéjimas ryztis partnerystei, klasterio subjekty
pasitikéjimo vieni kitais stygius. Egzistuojancioms problemoms sprgsti stinga moksliniy tyrimy t. y.
akademinio pagrindo.

Dél daugelio motyvy, klasterio efektas aktualus tiek verslo, tiek ir akademiniu lygmeniu.
Minimas darinys, kaip visy jmanomai reikalingy istekliy telkimasis vienoje vietoje, sukuria visas
prielaidas mokslinius atradimus paversti komerciniais produktais, taciau stinga akademinio
pagrindo klasteriams formalizuoti, kas laiduoty sékmingesnj klasterio jgyvendinimg jvairiomis
perspektyvomis: konsensuso paieSkos metodikos iSmanymg, geb¢jimg sutelkti veiklg ]
reikSmingiausius strateginio planavimo elementus ir vykdyti palaikancia veikla, nukreipta vidinei
klasterio kulttirai ir bendradarbiavimo iniciatyvai skatinti. Galima teigti, jog nepaisant fakto, kad
klasteriai, kaip verslo organizavimo forma, egzistuoja jau ilgg laikg ir prisideda prie Zymiai
didesnés vertés sukiirimo, Siam efektui nebuvo skiriama daug démesio akademiniu lygmeniu.

IS esmes, mokslingje literattiroje, Europos Sajungos ir Vyriausybiy inicijuotuose tyrimuose ir
studijose paprastai analizuojamos klasteriy kiirimosi prielaidos ir efektyvios paskatos kiirimuisi.
Taciau Siuo etapu moksliné analizé ir baigiama. Moksliniu poziiiriu klasteriy telkimosi tema yra
labai nauja ir nattralu, jog iSanalizuotieji yra tik pradiniai klasteriy karimosi etapai. Mokslinéje
literatiroje néra nagrinéjama klasterio kiirimosi grandiné ir §iuo aspektu stinga tiek teoriniy, tiek
praktiniy jgudziy $iai veiklai atlikti. Savo esme gretima galimai verslo darinio kiirimosi schemai yra
strateginio marketingo planavimo seka. Pastaroji gali biiti panaudojama kaip klasterio kairimosi
grandinés seka, taciau egzistuoja ryskus poreikis strateginio marketingo planavimo sekos, skirtos
tradiciniam verslui, modifikacijoms. Klasteris yra unikalus darinys, nors vélesniuose etapuose ir yra
traktuojamas kaip vienetas ir netgi vadinamas vienu verslu, taciau pirmuose zingsniuose klasikinio
strateginio marketingo planavimo sekos taikymas gali laiduoti neefektyvig planavimo veikla,
negeb¢jimag nustatyti bendrus interesus ir klasterio uZuomazgy sunaikinimg. D¢l Sios prieZasties
moksliniu pozidriu butina analizuoti klasterio kairimosi granding, pagrindu imant strateginio

marketingo planavimo seka.
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Klasterio pradzia yra gana komplikuota dé¢l jvairiy motyvy, taciau sudétingiausia apeiti
skirtingy kultiiry, darbo tradicijy skirtumus. Nors klasteris yra jmoniy Seima, turinti bendras
vertybes, taCiau bendras vertybes reikia iSugdyti. Analizuojant klasterio pradzig ir plétra,
svarbiausias veiksnys ¢ia yra zmogiSkasis kapitalas, dél to labai reikalingas tampa tarpusavio
pasitikéjimas. Klasteriams labiausiai sutrukdo ekonominiy interesy nesuderinamumas. Jungiantis ]
klasterj labai svarbu orientuotis j ilgalaikius tikslus (trumpalaikiai ekonominiai interesai zlugdo
klasterius jau jy pradzioje), tai padaryti lengviau, kai pasitelkiama inovacijos ir marketingas.

Marketingo veikla jgyvendinama sékmingiau, kai jmonés susijungia, nes pasickiamos
didesnés plétros galimybés, didesnis kiekis kompetentingy marketingo specialisty. Klasterio nariai
turi skirtingas kompetencijas, dél to vyksta veikly pasidalijimas ir taip kuriama didesné pridétiné
verté. Tokiu atveju visoje vertés grandinéje mazinamos sgnaudos. Klasterio veikla uztikrina didesne
ekonoming nauda, taciau kiekvienam nariui reikia suprasti, jog ta nauda jis patirs. D¢l to pradzioje
sudétinga bendradarbiauti dél bendry ekonominiy tiksly nesuderinamumo. Sio proceso skatinimui
Klasteriui yra reikalingas koordinatorius, kuris i§ esmés deda pastangas dél klasterio bendros
strategijos sukarimo. Klasterio strateginis marketingo planavimas yra labai sudétingas procesas dél
reikiamy skirtingy veikly (labai placios vidinés ir iSorinés aplinkos analizés) ir interesy derinimo.
Klasteryje yra siekiama sukurti daugelio jungCiy sistemg ir Siai veiklai visy pirma reikia pastangy
bendry tiksly apibrézimui.

Istoriskai klasteriy analizé visy pirma domino geografus ir ekonomistus. Buvo pastebéta, jog
tokie geografiniai susivienijimai atneSa ekonominés naudos, dél to imta nagrinéti klasterio
atsiradimo prieZastis. Pirmasis proceso analizés émési ekonomistas A. Marshallas (1890), kuris
pasteb¢jo specializuoty jmoniy tendencijg telktis ] klasterius atsizvelgiant ] geografin] jy
pasiskirstymg. A. Marshallas (1890) rasé apie specializuoty versly pasiekiamg naudg tuomet, kai
kaimynystéje yra daugiau panaSiy versly. Véliau ekonomistas J. Schumpeteris (1930) taip pat
nagrinéjo tinklaveikos procesa, akcentuodamas, kad §i nauja ekonominé veikla yra skatinama vien
naujy technologijy. Tesdamas klasteriy tyrimus, P. Romeris (1998) iSplétojo Ziniomis paremtg
ekonomikos augimo teorija, kurioje teigiama, jog technologiné pazanga vyksta vien dél naujy idéjy
paieskos — dél inovacijy. P. Romeris (1998) teigimu, néra tiesioginio ir akivaizdaus ry$io tarp
inovacijy ir verslumo, o augimas turi buti suvokiamas kaip procesas, kuriame mokslinius tyrimus
atliekanti pusé ir kitos suinteresuotosios pusés rinkai kuria naujus produktus.

Véliau klasteriy tyrimy émési M. Porteris (1990), kurio darbais ir remiamasi analizuojant
klasterius, jy galimybes atskirais atvejais, atskiruose sektoriuose. M. Porterio moksliniai darbai
jrodo, jog tame paciame versle veikian¢iy kompanijy geografinis artumas laiduoja nepaprastai

didele konkurencing sekme.
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Siuo metu pasaulyje egzistuoja daug sckmingy klasteriy atveju, kuriy analizé gali laiduoti
esminiy sékmés veiksniy unikaliu atveju suvokima. Silicio slénis (angl. Silicon Valley) yra pats
populiariausias tinklaveikos efekto pavyzdys, demonstruojantis kaip susitelkusios verslo jmonés bei
mokslo institucijos (Sio slénio pagrindiné mokslo institucija yra Standfordo universitetas) pasiekia
labai auksty rezultaty inovacijy srityje, dél to gaunama didelé ekonominé nauda. Minétame slényje
telkiasi septyni tlikstan¢iai programinés jrangos ir elektronikos kompanijy. Silicio slénis veikia kaip
investicijy magnetas ir kuria labai didele verte. Sio sékmingo klasterio pavyzdZiu teigiama, jog
svarbiausia klasterio kirimuisi yra technologijy plétros taSkas: moksliniy atradimy komercinimo
srityje pirmauja Silicio slénis. Sis klasteris i§ esmés atspindi klasterio efekto nauda visais
imanomais naudos ekonomikai kriterijais ir $io klasterio pavyzdziu gali buti pagrindziama klasterio
karimo nauda. Siekiant pagristi tinklaveikos efektyvuma verta paminéti Kembridzo regiona, kuris
yra didelio ir stipraus klasterio pavyzdys Europoje. Jis yra tapes svarbiausiu taSku aukStyjy
technologijy jmonéms, kuriy svarbiausias iSteklius yra intelektiné nuosavybé. KembridZzo
universitetas yra vienas pagrindiniy pasaulio mokslo ir technikos universitety. DvideSimties myliy
atstumu aplink universiteta telkiasi pusantro tikstancio aukstyjy technologijy (angl. high-tech) ir
ziniomis savo veikla grindzianéiy (angl. knowledge-based) versly. Sj tinklaveikos pavyzdj galima
naudoti pagrindziant klasterio ekonoming galig, nes Siame regione sukurta 40 000 darbo viety, apie
25 nauji aukstyjy technologijy verslai susikuria regione kiekvieng ménesj, metinés Kembridzo
regiono pajamos yra S$e$i milijjardai eury, 0 40 proc. S$iy pajamy sukuria eksportas
(Kembridzo...2010). Lietuvoje esantis moderniy namy kiirimo klasteris veikia palyginti neilgai, tik
aStuonerius metus, taciau kiekvienas klasterio subjektas per veikimo klasteryje laikg iSaugino savo
meting apyvartg apie 30 proc.

IS esmés Europoje tinklaveikos procesas néra naujas — specializuoty kompanijy
susivienijimai istoriSkai buvo budingi skirtingoms pramonéms. Seniai egzistuojantis Italijos odos
klasteris, Nyderlandy géliy klasteris, Londono finansinis rajonas (angl. London’s Square Mile) yra
puikis nataraliy klasteriy pavyzdziai, kai geografiSkai artimos, verslo Sakos siejamos kompanijos ir
institucijos ima dominuoti savo Sakoje dél bendradarbiavimo teikiamos naudos.

Klasteriy praktikoje taip pat egzistuoja klasteriai, kuriy susikiirimui daug jtakos turéjo Salies
Vyriausybé. Kaip Vyriausybés politikos poveikio tinklaveikos procesui pavyzdys gali buti
jvardijama Airijos Vyriausybés politika, siekianti pritraukti auks$tyjy technologijy tarptautines
kompanijas j Salj. Aplink Dubling buvo imta steigti technologijy parkus, kuriuose émeé telktis
tarptautinés aukstyjy technologijy kompanijos. Tokios politikos rezultatas gali baiti patvirtinamas
faktu, kad 20 proc. Airijos Salies BVP gaunama i$ technologijy (Klasteriy...2009).

Klasteriy efektas ekonominiams rodikliams gali buti vertinamas telkiantis skirtingus

jrankius. LR {kio ministerijos duomenimis, kai kurie Lietuvos pramonés sektoriai buvo
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analizuojami kaip perspektyviis augimo aspektu, galimai sukursiantys klasterius (LR...2011).
Vertéty akcentuoti, jog besiplétojantys sektoriai, telkiantys daug ikio subjekty gali sukurti
klasterius, taciau sektoriaus ekonominiy rodikliy augimas nebiitinai tiesiogiai siejasi su tinklaveikos
jgyvendinimu. LR tkio ministerijos atliktose klasteriy studijose, skirtingais laikotarpiais tinklaveika
prognozuojama skirtingiems pramonés sektoriams ir kai kurios prognozés buvo patvirtintos. Dél
Sios prieZasties esti galimybé tinklaveikos naudos aspektu istirti sektorius, kuriuose klasteriai yra
igyvendinami. Sukuriama sektoriy bendroji pridétiné verté gali buti esminiy pokyciy, iSgyventy
sektoriuje dél tinklaveikos indikatoriumi, nes analizuojant statistinius sektoriaus duomenis ir

telkiantis P. Perrono strukturiniy pokyc¢iy testg galima istirti sektoriaus rodikliy kokybinius Suolius.

Ketvirtiné sukuriamos pridétinés vertés Lietuvos pramonés
sektoriuose statistika, to meto kainomis, min. Lt
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1 paveikslas. Ketvirtinés sukuriamos pridétinés vertés Lietuvos pramonés sektoriuose statistika, to meto
kainomis, mln. Lt. Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Reikia pastebeti, kad per atitinkamg laikotarpj, kaip parodyta 1 paveiksle, augimas buvo
fiksuojamas daugelyje klasteriy studijose nagriné¢jamy sektoriy ir nors bendrosios sektoriaus
pridétinés vertés teigiama tendencija liudija apie pozityvius sektoriaus ekonominés situacijos
poky¢ius, vien ekonominiy rodikliy augimas negali buti pakankamai pagrjstas tinklaveikos efekto
paveikty sektoriy ekonominiy rodikliy poky¢io matas, nes sektoriy, neigyvendinusiy klasteriy,
rodikliai taip pat augo nagrinéjamu laikotarpiu. Gilesne analize atlikti galima telkiantis P. Perrono

struktiiriniy pokyc¢iy testa, kurio rezultatai pagrindzia, jog Lietuvos pramonés sektoriuose, kuriuose
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susiktiré klasteriai, ekonominiy rodikliy verciy kitimo pokyc¢iai buvo esminiai. Sektoriy, kuriuose
susikiiré klasteriai bendrosios pridétinés vertés ekonominiy rodikliy Kitimo trendas parodo, jog
pasirinktuoju laikotarpiu (nuo 1995 m. iki 2010 m.) tiek viename, tiek kitame sektoriuje jvyko
statistiSkai reikSmingas struktiirinis pokytis, Iémes sektoriaus plétros pasikeitimus.

Faktinés reikSmés ir sukonstruoti trendai
Elektrinés ir optinés jrangos gamybos sektoriaus

Medienos apdirbime ir baldy gamybos pramene

Fakinds rpRimis
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2 paveikslas. Lietuvos pramonés sektoriy, kuriuose yra Kklasteriy, bendrosios pridétinés vertés struktariniai Sokai

Kadangi struktiriniai poky¢iai, kitaip tariant, sektoriaus bendrosios pridétinés vertés
rodikliy laiko eiluciy perSokimas j naujg lygj (statistiniai duomenys iki ketvirtojo 2010 m. ketvircio)
medienos ir mediniy dirbiniy gamybos ir elektrinés bei optinés jrangos gamybos sektoriy atvejais
matomi ketvirtuosiuose 2002 m. ir 2003 m. ketvir¢iuose, galima teigti, jog tinklaveika sektoriuose
turéjo lemiamos jtakos struktiiriniams ekonominiy rodikliy pokyciams (Zr. 2 paveikslg). Kituose
sektoriuose, kuriuose klasteriai nesusikiir¢, nors buvo fiksuojamas bendrosios pridétines vertés
augimas, taciau struktiirinio ekonominiy rodikliy Soko nebuvo. Turint galvoje, kad tuo paciu
laikotarpiu minétuose struktlirinj Soka patyrusiuose sektoriuose jau buvo atsirad¢ klasteriy
uzuomazgos, teigiami ekonominiai rodikliai gali biiti tapatinami su Siuo reiSkiniu, nes ieSkant kity
rodikliy laiko eiluc¢iy perkélimo i naujg lygj priezasCiy, susiduriama su jy stygiumi. Kity Zymiy
poky¢iy Lietuvos ekonomikoje atitinkamu metu nebuvo, didesnj poveikj rodikliams paprastai turi
Lietuvos prisijungimas prie Europos Sajungos, kuris jvyko 2004 m., t. y. véliau negu nagriné¢jami
rodikliy pokyciai. Reikia paminéti, kad Zzymus ekonominis kilimas arba nuosmukis tuo metu taip
pat nebuvo fiksuotas.

Pagrjsta kuriama ekonomine nauda suinteresuoty vyriausybiy vaidmuo tinklaveikos
procese yra diskusijy objektas. Vyriausybés vaidmuo Siame procese gali biiti suprantamas dvejopai:
arba Vyriausybés politika gali buti kaip katalizatorius klasterio ktirimuisi, arba apimti tik tokius
Vyriausybés veiksmus kaip apribojimy kapitalo bei zmogiskyjy iStekliy judéjimui paSalinimas.

J. C. Choi (1999) teigimu, Europoje gyvuoja tiek tie klasteriai, kurie susikiiré natiraliai,

tiek tokie, kurie pradzioje buvo paskatinti kurtis Vyriausybés (subsidijomis technologijy jmonéms).
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Tiek vieni, tiek kiti gali sékmingai egzistuoti ir pléstis, ta¢iau esant Vyriausybés palaikymui, anot
mokslininko, tinklaveikos procesas pradzioje vyksta gerokai grei¢iau. Tinkamas pavyzdys Siuo
atveju yra Airija, kurios tinklaveikos procesams esming jtaka turéjo Vyriausybés politika (pelno
mokesCio mazinimas bei palankiy auksStosioms technologijoms teisés akty priémimas). Kitas
sekmingas klasteris, atsirade su Vyriausybés pagalba yra Sofijos antipolis, kurio atsiradimo
prielaidos buvo Pranciizijos Vyriausybés sprendimas sukurti geriausig mokslo miestg. Pagrindiné
klasterio veikla yra susijusi su informacinémis technologijomis (elektronika ir telekomunikacijos),
medikamentais, chemijos pramone ir gamtos mokslais. Sis klasteris susiformavo ypaé greitai ir
dabar vienija 1 164 kompanijas, apie 20 000 inzinieriy bei technology, 5 000 mokslininky ir
studenty. Anot mokslinés literatiiros, visgi ziniomis gristi klasteriai dazniau yra ziniy produktus
kuriancios bendruomenés planinis rezultatas, nel savaeigis, atsitiktinis procesas, laiduotas
akivaizdzios ekonominés naudos. Taciau, verta paminéti, jog didziausieji ir galingiausieji klasteriai
susiformavo be vyriausybiy palaikymo, todél Vyriausybés politikos efektyvumo klausimas
tinklaveikos atveju lieka atviras. Anot skeptiky, Vyriausybés vaidmuo gali biti susijes tik su
mokesCiy lengvatomis, tac¢iau ne su verslumo ugdymu. Didziosios Britanijos Prekybos ir pramonés
departamento ataskaitoje teigiama, jog klasteriy plétojimas negali buti skatinamas Vyriausybés
iniciatyva, nes §is procesas yra skatinamas ekonominés naudos.

Nagrin¢jamas Vyriausybés vaidmuo klasterio kiirimuisi yra iSorinis klasterio veiklos
veiksnys ir, reikia pastabéti, jog néra toks reikSmingas, kokie reikSmingi biina vidiniai klasterio
veiklos veiksniai, nes labiausiai pastaryjy skatinamas ir vyksta tinklaveikos procesas. 1§ esmés
Klasterio susikiirimui nemazos jtakos turi didelés kompanijos, Europos pavyzdziai yra Nokia
korporacija bei Ericsson, kuriy déka susik@iré Skandinavijos klasteriai. Kiekvienas klasteris
skirtinguose regionuose turi skirtingas stiprybes. Apskritai regionas, kuriame yra klasteris pasiekia
zymy konkurencinj pranaSumg. Anot M. Porterio (1998), klasteriai turi galimybe pasitlyti lokalius
pranasSumus, tokius kaip sutelktas Zinias, iSplétotus santykius ir motyvacija dirbti kartu. Klasteris
kuria darbo vietas, skatina inovacijas.

Reikia paminéti, kad tarpusavio priklausomybe¢ ir rySiai tarp susijusiy sektoriy suvaidina
labai svarby vaidmenj, kai siekiama padidinti ekonoming vert¢. Kuo didesnis klasteris, tuo jis yra
atviresnis naujiems tinklo pavidalo rySiams, tuo yra imlesnis naujoms zinioms. Silicio slényje
subjektai naudg pasiekia per savo geografinj artuma, Kai yra valdomas pasaulinio masto gamybos
tinklas. Jungtin¢je Karalystéje nacionaliniai ir internacionaliniai tinklai svarbiis vietiniy subjekty
motyvacijai kurti ir diegti inovacijas dél nuolatinés konkurencijos. Taiau ne visuose regionuose
tinklaveikos motyvai verslo subjektams yra tokie akivaizdis. Kaip jau buvo minéta, tokiu atveju
Vyriausybe jgyvendina klasteriy politika, kurios pagrindinis tikslas yra sukurti kuo atviresnes,

tarpusavyje susijusias sistemas.
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Baigiamajame darbe nustatytoms vidinéms Klasterio problemoms spresti skirtas modelis
gali buti sukuriamas atlikus marketingo tyrimus. Nuosekliai kuriant tyrimy metodologija,
svarbiausia turéty buti numatyti reikiamas patvirtinti arba paneigti hipotezes, kurios sukurty
pagrindg baigiamojo darbo rezultatui.

Empiriniy tyrimy dalyje dokumentai turéty buti analizuojami pagal nuoseklig logika, visy
pirma apimant klasterius pasauliniu mastu, tuomet analizuojant aktualius klasteriy aspektus Europos
Sajungos lygiu, dokumenty analizg baigiant klasteriy plétros Lietuvoje situacijos analize:

1) pasauliniu lygmeniu analizuojami mokslinés periodikos leidiniai sékmingai veikianéiy
Klasteriy ir klasteriy plétros tema (analizé apima sékmingy klasteriy atvejus, minimos
svarbiausios atitinkamo klasterio susikiirimo prielaidos, Vyriausybés vaidmuo
nagring¢jamo klasterio atveju),

2) Europos Sajungos analizés lygmuo turéty biiti orientuotas j klasterius palaikanéiy teisés
akty analize (Europos Sajungos konkurencijos teisés akty, laiduojanciy klasterio
teisétuma, bendroji ir loginé analizé, minéty teisés akty, reglamentuojanciy klasteriy
teiseétuma, t. y. netraktuojanciy klasterio kaip konkurencija pazeidziancio darinio
punkty i$skyrimas ir esminiy fakty apraSymas),

3) nacionaliniu lygmeniu dokumenty analizé klasteriy plétros tema turéty biti atliekama

remiantis LR Gkio ministerijos studijomis ir tiriamaisiais darbais aktualia tema.

Tikrinamos tyrimo hipotezés turéty biiti:

1) klasteriai kuriami jy nariams numatant ekonomine¢ nauda ir Vyriausybés politika
menkai prisideda prie $io proceso,

2) didziausiy pasaulio klasteriy stipriausias palaikantis elementas yra aukstosios
technologijos,

3) pagrindinis klasterio sékme laiduojantis elementas yra vidiné klasterio konkurencija,

4) konkurencijos teisés iSimtys yra sukurtos klasteriy teisétumui laiduoti,

5) konkurencijos teisés iSimtys skirtos klasteriams, kuriy subjektai néra konkurentai
rinkoje ir bet koks konkurenty susitarimas laikomas konkurencijos pazeidimu net ir
klasterio atveju,

6) konkurencijos teisés iSimtys taikomos klasteriams tuo atveju, kai subjektai kartu
igyvendina naujas technologijas, kuriy neturéjo galimybés igyvendinti kiekvienas
atskirai, o kitu atveju susitarimas tarp skirtingy klasterio subjekty traktuojamas kaip
konkurencijos pazeidimas,

7) tinklaveikos procesas Lietuvoje vyksta ir Klasteriai egzistuoja daugiau nei viename

pramonés sektoriuje,
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8) tinklaveikos proceso pazanga néra akivaizdziai nuspéjama ir modeliuojama laike, yra

labiau veikiama sofistikuoty veiksniy, kuriuos i$ anksto numatyti yra sudétinga,

9) tinklaveikos procesas turi zymy teigiama efektg atitinkamo sektoriaus ekonominiams

rodikliams.

Apibendrinant atliktus empirinius tyrimus, siekiant patvirtinti nustatytus apribojimus ir

pasitlyti sprendimus, baigiamajame magistro darbe turéty bati atliekamas Zvalgomasis tyrimas,

giluminis eksperto interviu, gauty duomeny analizé.

Turéty biti tikrinamos tyrimo hipotezes:

1)

2)

3)

4)

5)

klasterio koordinatoriaus veikla geriausiai jvardijama gali biiti kaip palaikanti vidine
klasterio kultiira, atlickama paveikiant klasterio veiklg visais lygmenimis — nuo klasterio
idéjos palaikymo, krypties valdymo, susitikimy moderavimo iki smulkiy darby atlikimo,
reikSmingiausias klasterj palaikantis vidinis elementas yra klasterio subjekty vadovy
vidiné kulttira, palanki klasteriui, specifinis, nukreiptas j bendradarbiavimo vertinimg
vadovy mentalitetas,

Vyriausybés politika yra vienas svarbiausiy palaikan¢iy klasterj iSorinés aplinkos
elementy,

konsensuso paieSka yra visas reikalingas prielaidas susitarimui ir bendry tiksly
nustatymui sudarantis strateginio planavimo klasteryje etapas,

sekmingai jgyvendinti pirmieji planavimo etapai (aplinkos analize, tiksly nustatymas)

didele dalimi laiduoja tolimesnio bendradarbiavimo s¢kme.

Tikslinga, kad baigiamojo darbo empiriniy tyrimy hipotezés bty esminiai tyrimo taskai,

analizés kryptys, kurios bty sukurtos siekiant ne apriboti tyrimo eigg ir plotj, o atvirksciai —

sukurtos skatinti visapusi$ka proceso tobulinimg, kai pagal nuosekliag logika yra sudaromos

prielaidos visy aktualiy klasteriy aspekty giliam iStyrimui. Tyrimo hipotezés turi sukurti prielaidas

atlikti iSsamig klasteriy praktikos analizg¢ ir sukurti aktualy pasitlymg iskeltai mokslo ir verslo

problemai spresti.
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2)KLASTERIAMS LIETUVOJE PLETOTI SKIRTY TEORINIY MODELIY
ANALIZE

2.1.Klasterio samprata

2.1.1.Klasterio apibreéztis

Klasteriy teorijos klasiko M. Porterio (1998) savokos apibréztimi kaip pagrindu
tinklaveikos teorijai bei minéto autoriaus tinklaveikos reiskinio tyrimais remiasi dauguma autoriy.
IS esmés mokslinéje literatiiroje, Europos Sagjungos ir vyriausybiy inicijuotuose tyrimuose ir
studijose paprastai analizuojamos tinklaveikos prielaidos ir efektyvios paskatos klasteriy karimuisi.
Taciau $iuo etapu moksliné analizé ir pabaigiama. Moksliniu poZitiriu klasteriy tema yra labai nauja
ir iSanalizuotieji yra tik pirmieji jungimosi j klasterius proceso etapai.

Dazniausiai naudojama klasterio apibréztis priklauso M. Porteriui (1998). Klasteriai yra
geografiSkai artimos kompanijy ir asocijuoty institucijy, susijungusiy tam tikrose srityse, grupés,
susijusios bendromis technologijomis ir Ziniomis ir jie paprastai egzistuoja apibréztose geografinése
teritorijose, kur lengvas susisiekimas, logistika ir kur lengvai prieinama kvalifikuota darbo jéga
(Porter 2000). Anot autoriaus, klasteriai yra kuriami siekiant padidinti konkurencinguma vietinése
arba globaliose rinkose gerinant produktyvuma. Si apibréZtis yra nuoroda j pagrindine birimosi j
klasterius priezastj — tarptauting konkurencijg ir jos pokycius. Tarptautinés rinkos poky¢iai sukuria
butinybe Lictuvos kio plétrg paremti verslo veiklos efektyvumo didinimu, tapatinant minétg
efektyvuma su novatoriSkumu.

DidZioji klasterio nauda pasiekiama dél skirtingy kompetencijy zmogiskyjy istekliy
integravimo. Klasteris néra vien bendradarbiaujancios kompanijos, tai yra sinergija, dinamiski
santykiai ir tinklas tarp klasterio subjekty (verslo, Vyriausybés, mokslo institucijy ir palaikanciy
organizacijy).

Klasteriai atsiranda skirtingais biidais:

— daZnai kompanijoms reikia specializuotos darbo jeégos;

— verslas yra priklausomas nuo geografinés vietos dél natiiraliy istekliy telkimosi;

— verslas priklausomas nuo infrastruktiiros;

— egzistuoja poreikis moksliniams tyrimams.

Dél Siy priezasCiy kompanijos ryZtasi telktis j klasterj ir augti regione. Kitais atvejais
galima klasterio pradzia yra verslo lyderiy bendravimo pasekmé. Taciau nepaisant minéty motyvy,
Klasterio plétojimui labai svarbi palanki infrastruktiira, o jai nesant, tai gali tapti pagrindiné

tinklaveikos procesg stabdanti priezastis.
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Kiekvienas Klasteris skirtinguose regionuose turi skirtingas stiprybes. Apskritai regionas,
kuriame yra klasteris pasiekia zymy konkurencinj pranasuma. Anot M. Porterio (1998), klasteriai
turi galimybe pasitlyti lokalius pranaSumus, tokius kaip sutelktas Zinias, i$plétotus santykius ir
motyvacijg dirbti kartu. Klasteris kuria darbo vietas, skatina inovacijas.

Klasterio subjektai yra susij¢ jvairialypiais rySiais, todél verta paminéti, kad klasterio
savoka neatskiriama nuo tinklaveikos reiskinio, kurio teorijos pagrindas yra sociologijos mokslas,
konkreciau socialiniy struktiry teorija, aprasanti santykiy tarp mazgy aibe. Anot M. Vilko, J.
Bucaités-Vilkés (2009), tinkly teorija galima tirti skirtingais lygmenimis: tarpasmeninis,
organizacinis, tarporganizacinis lygmuo. Minéty autoriy teigimu, tarpasmeninis lygmuo yra susijes
su nuostata, jog individo elgsena priklauso ne nuo jo asmeniniy savybiy, o nuo jsitraukimo i
socialinius tinklus. Socialiniy tinkly kontekste organizacijos tarpusavyje yra susije jvairialypiais
rySiais, apima daug komponenty (individai, grupés, organizaciniai vienetai). Visy minéty
komponenty elgsena kinta priklausomai nuo kintanciy tarpusavio rysiy, vadinasi, netgi ekonominé
elgsena yra jkiinyta tarpasmeniniy santykiy tinkluose. Kitas svarbus reiskinys, aprasytas
mokslininky, yra tinklaveikos pasekmé, kai individai gali pasiekti vienas kitg per labai nedidelj
tarpininky skaiéiy, tai vadinamas mazo pasaulio efektu. Galimai labai plati tinklaveikos analizé i$
esmés visuomet leidzia padaryta ta pacig iSvada: tinklaveikia leidzia pasiekti didesnj procesy
efektyvuma, naujg kokybe. Tarp organizacijy esanti tinklaveika apibudina klasterio esme.

Pastaruoju metu daznai aptariama tinklaveikos sgvoka taip pat jtraukiama ] klasteriy
teorijg. Tinklaveikos sgvokos platumas sudaro prielaidas tinklaveikga analizuoti daugybe pjiviy,
atrasti daug naujy poziiiriy. IS esmés klasteris yra tinklo tipo organizacija. Bitent tinklo tipo verslo
darinio organizavimas ir sudaro prielaidas kurti naujg pridétine vert¢ visuose valdymo procesuose.
Kompleksinis naujos kokybés pasiekiamumas sukuria tinklaveikos teorijos kiirimo poreikj, nes
tinklaveikos kaip reiskinio naudingumas daugelio mokslininky jau yra pagristas. Taciau, kaip jau
minéta, stinga nuoseklios mokslinés teorijos tinklaveikos tema.

Zinios, sudarandios bet kokios inovacinés veiklos pagrinda, nebegali biti sukauptos nei
valstybés institucijose, nei atskirose kompanijose, nepaisant pastaryjy dydzio. Jos pasklidusios po
daugelj sistemos veikéjy — imoniy, universitety, valdzios struktiiry, o bene vienintelis biidas
jmonéms S$ias Zinias panaudoti inovacijy kiirimui — bendradarbiauti tiek su Salia esanciomis
partnerinémis jmonémis, tick su organizacijomis ir institucijomis, sujungiant turimas kompetencijas
unikaliy paslaugy ir produkty gamybai (LR...2011).

Konkurencinio isskirtinumo paieskos vercia imtis naujy verslo modeliy. IS esmés klasteriai
néra naujas reisSkinys, taciau jo teorija yra labai nauja. PripaZjstama, kad regiony klasteriai yra
daugelio iSsivys¢iusiy ir sparéiai besiplétojan¢iy Saliy ekonomikos reiSkinys. Nauji procesai ir

informacijos iStekliy poreikis pakeicia verslo suvokima. IS esmés keiciasi ir konkurencijos sgvoka —
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nebelieka klasikinés konkurencijos, kurig kei¢ia individo ir verslo darinio konkurencija su paciu
savimi. Pereinama ] visiSkai nauja kokybinj lygmenj, Kkai tinklaveika sudaro sglygas pasiekti
sinergijg integruojant skirtingus darinius, dél to pasiekiamas unikalumas. M. Porteris (1998) ir P.
Krugmanas (1994) konkurencingumg suvokia kaip placiag sgvoka, apimancig mazas iStekliy
sgnaudas, valstybinio valdymo kokybe nacionaliniu mastu, jtraukiant geografinius bei kultarinius
veiksnius.

Klasterio apibréztj pateikia daugelis autoriy (Zr. 1 lentelg). Paprastai Sios apibréztys téra M.
Porterio apibrézties modifikacijos, akcentuojant kazkurj i§ elementy Kklasteriui apibudinti,
motyvuojant, jog pastarasis yra svarbiausias. Galima teigti, jog Klasterio apibréztis yra imli
papildymams dél poreikio sukurti efektyvius, klaster] apibiidinancius Kriterijus, pagal kuriuos yra
suteikiama parama verslams, kai pastarieji kuria Klasterj. Klasteriy teorija vis dar kuriama,
kiekvienam unikaliam atvejui paprastai galima surasti skirtingy kriterijy, apibiidinanéiy klasterio
kiirimosi procesg darinyje. Nepaisant to, mokslin¢je literatiiroje klasteris apibréziamas gana
panasiai, galima i$skirti pagrindinius elementus, kurie yra kaip dedamosios ir skirtingai derinamos

Jvairiy autoriy apibréztyse.

1 lentelé. Klasteriy apibréz¢iy analizé

Autorius Kriterijai
Pagrindinis Pagrindinis Pagrindinis Pagrindinis Klasterio esmé | Klasterio
apibrézties apibrézties apibrézties apibrézties pateikiama esmé
aspektas aspektas aspektas aspektas labiau per pateikiama
klasteriui klasteriui klasteriui Klasteriui vertés labiau per
apibudinti: apibudinti: apibudinti: apibudinti: grandinés sektoriaus
geografiné jvairialypiai vienas mokslo pavyzdj klasterio
koncentracija ryS$iai galutinis institucijy atvejj

produktas vaidmens
svarba

M. Porter 1990; | + + + +

M. Porter 2000

A. Marshall +

1890

J. Schumpeter +

1930

P. Romer 1998 + +

S. Montresor, ? + +

G. V. Marzetti

2008

B. Silvestre, + + +

P. Dalcol 2010
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1 lentelés tesinys

Autorius Kriterijai
Pagrindinis Pagrindinis Pagrindinis Pagrindinis Klasterio esmé¢ | Klasterio
apibrézties apibrézties apibrézties apibrézties pateikiama esmé
aspektas aspektas aspektas aspektas labiau per pateikiama
klasteriui klasteriui klasteriui klasteriui vertés labiau per
apibudinti: apibudinti: apibudinti: apibudinti: grandinés sektoriaus
geografing jvairialypiai vienas mokslo pavyzdj klasterio
koncentracija rySiai galutinis institucijy atvejj

produktas vaidmens
svarba

C. Brito, + +

S. Costa 2009

Ch. + + + +

Felzensztein

2008

Chong Ju Choi +

et al. 1999

F. Hatani 2009 | ? + +

M. Pearl 2010 + + +

H. Xiaogiang + + +

2009

J. Williams, + + + +

C. B. Claiborne

2009

L. Callarisa + + +

Fiol 2009

R. Jucevicius + + +

2009

G. Jucevicius, ? + + +

M. Puidokas

2007

B. Melnikas ? + +

2009

A + +

Malakauskaité,

V. Navickas

2010,

V. Navickas,

A

Malakauskaité

2008

24




1 lentelés pabaiga

Autorius Kriterijai
Pagrindinis Pagrindinis Pagrindinis Pagrindinis Klasterio esmé¢ | Klasterio
apibrézties apibrézties apibrézties apibrézties pateikiama esmé
aspektas aspektas aspektas aspektas labiau per pateikiama
klasteriui klasteriui klasteriui klasteriui vertés labiau per
apibudinti: apibudinti: apibudinti: apibudinti: grandinés sektoriaus
geografing jvairialypiai vienas mokslo pavyzdj klasterio
koncentracija rySiai galutinis institucijy atvejj

produktas vaidmens
svarba

A. Stalgiené, + +

J. Paunksniené

2009

M. Vilkas, +

J. Bucaité-

Vilké 2009

L. Jurgutis, + + +

R. Jucevicius

2004

S. Vaitkevicius, | + + +

A. Stalgiené

2010

M. Povilaitis, +

J. Ciburiené

2009

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis M. Porter 1990; M. Porter 2000; A. Marshall 1890; J.
Schumpeter 1930; P. Romer 1998; R. Jucevicius 2009; A. Malakauskaité, V. Navickas 2010; V.
Navickas, A. Malakauskaité 2008; A. Stalgiené, J. Paunksniené 2009, B. Melnikas 2009, S.
Montresor, G. V. Marzetti 2008; B. Silvestre, P. Dalcol 2010; C. Brito, S. Costa 2009; Ch.
Felzensztein 2008; Chong Ju Choi et al. 1999; F. Hatani 2009; G. Jucevi¢ius, M. Puidokas 2007;
H. Xiaogiang 2009; M. Vilkas, J. Bucaité-Vilké 2009; J. Williams, C. B. Claiborne 2009; L.
Callarisa Fiol et al. 2009; M. Pearl 2010; L. Jurgutis, R. Jucevic¢ius 2004; S. VaitkeviCius, A.
Stalgiené 2010; M. Povilaitis, J. Ciburiené 2009.

Paprastai klasterio apibréztyje galima surasti geografinj aspekta, rySiy jvairialypiskuma,
bendro galutinio produkto ir mokslo institucijy svarbos aspektus. Greta Siy pagrindiniy dedamyjy,
kartais autoriai uzsimena apie klasterio apimtj vertés grandinés pjaviu arba sektoriaus klasterio
atveju. Kai kurie autoriai uzsimena, jog geografinis aspektas praranda savo aktualumg dabartinémis
informaciniy technologijy ir telekomunikacijy (ITT) salygomis. B. Melnikas (2009); S.
Montresoras, G. V. Marzetti (2008); F. Hatani (2009); G. Jucevicius, M. Puidokas (2007) abejoja,
jog geografinis aspektas yra absoliuciai bitinas norint jgyvendinti tinklo tipo organizacija. Svarbus

elementas yra iSskirtiniy kompetencijy turéjimas ir vertés grandinés veikly jgyvendinimas
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specializuojantis. Autoriai kelia klausimg ar visa tai nejmanoma jgyvendinti esant geografiniams
atstumams, kuriuos leidzia jveikti informacinés technologijos ir telekomunikacijos. Kita tendencija
yra tokia, kad ne visi autoriai akcentuoja, kad klasteriams svarbu aktyviai veikti bendradarbiaujant
su mokslo institucijomis. Svarbiausia yra galimybé pasidalinti rizikg ir sukaupti didesng¢ ekonominé
galig bei zymy konkurencinj pranasumg dél ypatingy kompetencijy, taciau ne visuomet yra
akcentuojama mokslo institucijy bitinybe. Reikia pabrézti, kad mokslo institucijy svarba
akcentuojama ty autoriy, kurie kalba apie klasterius skirtus inovacijoms jgyvendinti.

Reciausiai pasitaikantis kriterijus yra sektoriaus klasterio pasireiSkimas. IS esmés S§is
kriterijus praranda reikSme dél nattralios klasteriy praktikos — praktiSkai nejmanoma pasiekti, kad
Klasteris neiseity i§ vieno sektoriaus riby.

Analizuojant klasterj i$ kitos perspektyvos, kaip j organizacinj vieneta, kuriam budingos
tam tikros organizacijos charakteristikos, galima giliau suvokti klasterio, kaip unikalios formos
darinio paveikumg, nustatyti svarbiausius darinj veikian¢iuosius elementus. Kiekvienai klasterio
gyvavimo stadijai yra buidingi poveikio elementai, kurie gali biiti charakterizuojami Kkriterijais:

tinklaveikos jéga, esminiai veikéjai, tinklo tipas, tinklo mastas (zr. 2 lentele).

2 lentelé. Klasterio gyvavimo ciklo etapo vertinimas

Gyvavimo ciklo Tinklaveikos jéga Esminiai veikéjai Tinklo tipas Tinklo mastas

etapas

Genezé Viesoji politika Viesoji politika Vietinis tinklas, Aukstas pasitikéjimas
socialinis tinklas tarp nariy

Plétra IScentrinés jégos Nauji verslis veikéjai | Neformaliis tinklai ,,Tankus tinklas

Augimas IScentrinés jégos Naujos ziniy Formalis tinklai, Globalus

investicijos, aukstos strateginiai aljansai
rizikos kapitalas,
verslo paslaugy

kompanijos

Atsinaujinimas Ziniy trajektorijos Naujy jgudziy Integruotos naujo Ivairialypiai rySiai
darbuotojai, pobidzio saveikos
kuriantys naujus rasys

produktus ir rinkas

Saltinis: R. Huggins 2008

Mokslin¢je literatiroje galima surasti ir klasterio artimosios ir tolimosios aplinkos
elementy nustatymo atvejus. Nors daznu atveju klasteris traktuojamas kaip paprasta organizacija,
kurios analizei ir strateginiam planavimui gali biiti naudojama klasikiné moksliné teorija, visgi
galima surasti skirtingy, unikaliy pozZitiriy ir méginimy apibrézti klasterio, kaip visiSkai naujovisko
darinio, salygas, atsizvelgiant j jo specifika ir tinklaveikos teorijg. Ziniomis grjsto klasterio

veikimui, anot R. Hugginso (2008), didziausia jtaka daro $ios artimosios jégos:
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1)

2)
3)

4)

vieSoji politika (infrastruktiira, reguliavimas, mokslo jstaigos, transportas ir
susisiekimas, technologijy politika),

palaikantys sektoriai (zaliavy ir medziagy tiekéjai, specializuotos verslo paslaugos),
kompetencijos (rizikos kapitalas, vadybos jgiidziai, technologiniai jgtdziai, Zinios,
technologijos),

rinkos (regioniniai vartotojai, nacionaliniai vartotojai, internacionaliniai vartotojai).

Bei Sios tolimosios jégos:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

globali aplinka,

lokali aplinka,

verslumas,

darbuotojy kaita,

kapitalo pasiiila,

tyrimy ir plétros jgyvendinimo galimybés,
kvalifikuotos darbo jégos prieinamumas,
rizikos kapitalas,

vadyba,

10) konsultantai,

11) investuotojai.

Anot autoriaus, pagrindinés prieZastys, kodél klasteriai nebiina jgyvendinti, paprastai yra

tinklaveikos politikos spragos, kai per mazai démesio skiriama mokslo ir verslo subjekty

bendradarbiavimui skatinti, t. y. surasti bendrus motyvus telktis j klasterius.

Dar vienas svarbus elementas, iSskiriamas mokslingje klasteriy literatiiroje yra tai, jog ne

visi jmoniy ir asocijuoty institucijy susivienijimai gali buti vadinami klasteriais. Pagrindiniai

klasteriy bruozai, anot R. Juceviciaus (2008), yra Sie:

1)
2)

3)

4)

5)

6)
7)

egzistuoja galutinis produktas, prie kurio kiirimo prisidéjo visos klasterio jmonés,
egzistuoja pagrindiné technologija placigja prasme, kuria nemazZa dalis klasterio
dalyviy taiko gamindami produktus ir teikdami paslaugas,

biidinga geografiné koncentracija (geografiné¢ lokalizacija iStekliy prieinamumo
poZitiriu ir geografiné lokalizacija jmones supancios aplinkos pozilriu),

klasterius sudaro konkurencinés sékmés susilaike verslo dariniai (jmonés, koncernai,
verslo veiké¢jai ir pan.),

klasteriai apima kritinei masei pakankamai didelj jmoniy/organizacijy skaiciy,

panasis klasteriai stirtingose Salyse turi panaSiy bruozy, bet néra vienodi,

klasteriai turi aiSkiau ar sunkiau nustatomas ribas,

27



8) Kklasterius sudétinga klasifikuoti pagal standartines klasifikavimo sistemas,
9) klasteriai skatina tiek jmoniy konkuravima, tiek ir kooperavimasi,

10) klasteriai yra patys save organizuojantys dariniai.

Autoriaus pateikiami kriterijai klasteriui atpazinti yra itin i§samis, apimantys klasterio,
kaip unikalaus darinio, esme. Sie bruozai gali buti pagrindinés gairés, kuriomis remiantis
tobulinama klasterio veikla.

Kaip jau buvo minéta, klasteriai analizuojami skirtingais pjuviais. Nors klasteriy tema
akademiniu pozitriu yra nauja, esti labai skirtingy pozitiriy. Verta paminéti, kad klasteris gali buti
vadinamas verslo organizavimo forma. Kaip organizacija, klasteris gali buti analizuojamas jo
gyvavimo ciklo aspektu. Dauguma klasteriy sugeba atnaujinti save pasitelkdami inovacijas, nes pati
Klasterio prigimtis laiduoja viding klasterio dinamika. Reikia paminéti, kad klasterio gyvavimag
veikia lokali ir globali erdvés. Esti dvi nuomonés: vieni mokslininkai teigia, kad geografinis
artumas leidZia subjektams jgyti bendradarbiavimo jgiidzius diegiant inovacijas. Kiti teigia, jog
ry$iai, pasireiSkiantys globaliu mastu, ir yra svarbiausias elementas, laiduojantis technologinj
pranasumg. Geografinis aspektas ITT galimybiy amziuje yra diskusijy objektas. Kita vertus, $i
diskusija iki galo negali buti uzbaigta dél tinklaveikos unikalumo savybés. Kiekvienas skirtingas

atvejis, dél skirtingy, unikaliy subjekty negali buti klonuotas.

2.1.2. Klasteriy klasifikavimas

Kaip jau buvo minéta, kiekvienas klasteris yra gana unikalus, taCiau siekiant sukurti tvary
teorinj pagrindg — klasteriy teorija, esti poreikis apibrézti klasterio savybes, suklasifikuoti klasterius.

Klasteriy klasifikacijy analiz¢ pateikiama 3 lenteléje.

3 lentelé. Klasteriy Klasifikacija

Autorius Kriterijai
Klasifikuojama | Klasifikuojama | Klasifikuojama | Klasifikuojama | Klasifikacija | Klasifikacija
pagal pagal galutinj | pagal Klasterio | pagal klasterio | labiau labiau
specializacija klasterio tikslg | gyvavimo mastg orientuota ] | orientuota |
klasteryje cikla plotj gyli

R. Huggins + +

2008

H. Xiaogiang + + +

2009
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3 lentelés pabaiga

Autorius Kriterijai
Klasifikuojama | Klasifikuojama | Klasifikuojama | Klasifikuojama | Klasifikacija | Klasifikacija
pagal pagal galutinj | pagal Klasterio | pagal klasterio | labiau labiau
specializacija klasterio tikslg | gyvavimo mastg orientuota ] | orientuota |
klasteryje cikla plotj gylj

R. Juceviciaus + + + + +

2008

A. + +

Malakauskaité,

V. Navickas

2010

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis R. Huggins 2008; R. Jucevi¢ius 2008; H. Xiaoqiang

2009; A. Malakauskaité, V. Navickas 2010.

Klasteriai yra skirtingy rasiy. Kaip nurodyta 3 lenteléje, esti labai skirtingi galimi klasteriy

klasifikacijos pjuviai, kurie i§ esmés yra susij¢ su klasterio apibréztimi. R. Juceviciaus (2008)

pateikiama klasteriy klasifikacija yra labai i§sami, orientuota i ploti. Autoriaus teigimu, klasteriai

gali buti klasifikuojami:

1) itin mazi klasteriai arba horizontaliis tinklai (klasterio subjektai bendradarbiauja tam

tikrose iniciatyvy srityse),

2) vertés grandinés Kklasteriai (Klasikinis Klasterio pavyzdys, kai klasterio nariai

specializuojasi vertés grandingje),
3) tiekimo grandinés Klasteriai (klasterio subjektai tiekia komponentus

gamintojui arba jy grupet),

stambiam

4) sektoriaus klasteriai (klasterio subjektai yra jmonés, gaminancios panasias prekes arba

teikianCios panaSias paslaugas, t. y. veikianc¢ios viename sektoriuje ir sudarancios

kompetencijy tinklg),
5) geografiniai klasteriai (8i klasifikacija apibudina subjekty geografinj

paplitima,

pradedant nuo miesto, rajono klasteriy, lokaliniy klasteriy, regioniniy klasteriy,

baigiant nacionaliniais arba internacionaliniais klasteriais).

R. Hugginso (2008) teigimu, svarbiausia klasteriy klasifikavimo charakteristika yra

gyvavimo ciklo stadija. Anot autoriaus, klasterio brandumas yra svarbiausias indikatorius,

leidziantis suvokti kokios savybés yra budingos klasteriui, atitinkamai gyvavimo ciklo stadijos

leidzia atskirti skirtingus klasterius. Si klasifikacija orientuota j gylj.
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H. Xiaoqgiang (2009) teigimu, pagrindiniai skirtumai tarp klasteriy yra vertés grandinés
klasteriai arba klasteriai, veikiantys atitinkamame sektoriuje. Toks klasifikavimas yra orientuotas }
ploti. Anot autoriais, Sie du galimi klasifikavimo pjiiviai yra labai skirtingi savo prigimtimi:
sektoriaus Klasteriai yra ekonomikos mokslo objektas, 0 vertés grandinés klasteriai artimesni verslo
organizavimo, tinklaveikos mokslams. Vertés grandinés pavyzdys $io autoriaus yra pripazjstamas
kaip klasikinis, tac¢iau kaip pagrindas yra pernelyg siauras galimai klasteriy analizei §iuo metu.

Sektoriaus klasteris, autoriaus vadinamas industriniu, pateikiamas kaip ekonominis
fenomenas. Akcentuojama, kad viename regione besitelkiantys vienam sektoriui priklausantys
verslai dar néra klasteris. Cia atsigreziama j klasteriui bitinai budingas savybes: tinklo pavidalo
rysius.

Vertés grandinés atveju, klasteris yra tarpregioninis arba net globalus, tuo tarpu sektoriaus
klasteris yra gana apribotas geografiskai. Neatitolstant nuo tinklaveikos esmeés, reikia pastebéti, kad
sektoriaus klasteriai sudaro prielaidas sékmingam vertés grandinés klasterio veikimui, vadinasi,
klasteriai papildo vieni Kitus.

A. Malakauskaité, V. Navickas (2010) sitilo klasterius klasifikuoti pagal jy plétros lygi.
Toks poziiiris yra labai artimas R. Hugginso (2008) teorijai. Autoriy iSskiriami etapai yra: klasterio
jkarimas, plétra, branda, smukimas, transformacija.

IS esmés klasteriy klasifikavimas atskleidzia visus galimus tinklaveikos budus ir nurodo
verte, kurig galima Siais biidais pasiekti. Praktikoje nuolat atsiranda poreikis detalizuoti darinio
pripazinimo klasteriu kriterijus, nes dél Vyriausybés politikos klasteriy rémimo klausimu, dedamos
pastangos remti darinius, kurie prisideda prie tinklaveikos jgyvendinimo. Tikétina, kad ateityje
klasteriy klasifikavimas gali buti i$pléstas, i§samiau iaiskintas. Siuo metu moksliné klasteriy
literatiira pateikia klasteriy klasifikacijg orientuodamasi labiau j darinio interpretavimo gyl; arba
plotj. Siais aspektais galima interpretuoti visus nagrinéjamus klasterius, siekiant esminio jy naudos

ir augimo suvokimo.

2.1.3.Klasteriai - kaip makroekonominés politikos svertai

Europos Sajungos Saliy nariy vyriausybés vykdo klasteriy politikg savo Salyse. Bendrgja
prasme tinklaveika yra natiiralus procesas, kurio skatinimas Vyriausybés priemonémis yra galimas,
taCiau apribotas konkurencijos teisiniy akty. Vyriausybés kiSimasis siekiant katalizuoti klasteriy
susiklirimg vertinamas dvejopai, verta paminéti, jog Vyriausybés kiSimasis néra visiSkai
destruktyvus veiksmas, nes Vyriausybés politika, kaip rodo skirtingi klasteriy atvejai, gali biti
efektyvus katalizatorius tinklaveikos procese. Esminiai vykstan¢iy organizaciniy pokyciy bruozai,
pasireiskiantys Siuolaikinés visuomenés gyvenime, yra Vvis labiau vyraujantys tinklaveikos procesali,

taip pat verslo bei vieSyjy sektoriy ir jiems budingy jvairiy raidos sri¢iy tarpusavio konvergencija ir
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Siy sri¢iy integracija (Melnikas 2009). M. Vilkas, J. Bucaité-Vilke (2009) siiilo tinklaveika traktuoti
kaip tinkly kuirimg tikslingais veiksmais. Tokia apibréztis priartina tinklaveikos suvokima prie Siy
dieny realijy ir tinklaveikos procesas Lietuvoje yra aktyviai skatinamas.

IS esmés, kalbant apie Vyriausybés vaidmenj klasteriui pirmuosiuose jo kiirimosi etapuose,
esti dvi mokslininky kryptys. Anot jy, Vyriausybés vaidmuo Siame procese gali buti suprantamas
dvejopai: arba Vyriausybés politika gali biiti kaip katalizatorius klasterio kiirimuisi, arba apimti tik
tokius Vyriausybés veiksmus kaip apribojimy kapitalo bei zmogiskyjy iStekliy judéjimui
pasalinimas.

J. C. Choi (1999) teigimu, Europoje gyvuoja tiek tie klasteriai, kurie susikiiré natiraliai,
tiek tokie, kurie pradzioje buvo paskatinti kurtis Vyriausybés (subsidijomis technologijy imonéms).
Tiek vieni, tiek kiti gali sékmingai egzistuoti ir pléstis, tatiau esant Vyriausybés palaikymui, anot
autoriaus, tinklaveikos procesas pradzioje vyksta gerokai grei¢iau (turint galvoje, kad nattraliai
Klasteris kuriasi apie penkiasdeSimt mety, su Vyriausybés palaikymu §j perioda galima sutrumpinti
desimtmeciu). Tinkamas pavyzdys $iuo atveju yra Airija, kurios klasteriui esmine¢ jtakg turéjo
Vyriausybés politika (pelno mokes¢io mazinimas bei palankiy aukstosios technologijoms teisés
akty priémimas). Kitas sékmingas klasteris, atsirad¢ su Vyriausybés pagalba yra Sofijos antipolis,
kurio atsiradimo prielaidos buvo Pranctzijos Vyriausybés sprendimas sukurti geriausia mokslo
miestg. Pagrindiné klasterio veikla yra susijusi su informacinémis technologijomis (elektronika ir
telekomunikacijos), medikamentais, chemijos pramone ir gamtos mokslais. Sis klasteris
susiformavo ypa¢ greitai ir Siuvo metu vienija 1 164 kompanijas, apie 20 000 inZinieriy bei
technology, 5 000 mokslininky ir studenty (Sofijos...2010).

Taciau, verta paminéti, jog didziausieji ir galingiausieji Klasteriai susiformavo be
vyriausybiy palaikymo, todél Vyriausybés politikos efektyvumo klausimas klasteriui liecka atviras.
Vyriausybés vaidmens nepripazjstantys mokslininkai motyvuoja savo pozilrj tuo, jog manymas,
jog Vyriausybé gali lemti regiono ekonomin¢ galig yra i§ esmés ydingas. Anot skeptiky,
Vyriausybés vaidmuo gali bti susijes tik su mokes¢iy lengvatomis, taciau ne su verslumo ugdymu.
Didziosios Britanijos prekybos ir pramonés departamento ataskaitoje teigiama, jog klasteriy
plétojimas negali biiti skatinamas Vyriausybés iniciatyva, nes S§is procesas yra skatinamas
ekonominés naudos.

Kiekvienas klasteris yra naudingas Salies ekonomikai, todél tinklaveikos proceso skatinimo
poreikis nustatomas Europos Sgjungos ir $aliy nariy Vyriausybiy lygmeniu. ES pramonés politikoje
i§skiriamos tokios strateginés kryptys: orientacija j ziniy ekonomika (didelés pridétinés vertés per
inovacijas kur¢jai) ir tinklaveika (Jucevicius 2009). Lietuvos tkio plétros strategijoje taip pat
numatyta, jog tinklaveika yra viena i$ strategijos prioritety (Rodikliy...2011). Daug iStekliy yra

skiriama remti ir skatinti tinklaveikg Europos Sajungoje. Klasteriy poreikis motyvuojamas klasteriy
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galimybe prieiti prie reikiamy unikaliy iStekliy, galimybés panaudoti placiai sukauptuosius
iSteklius, kas sustiprina viso regiono konkurencinguma.

Nuo ankstesnés pramonés politikos, tinklaveikos rémimas skiriasi labiausiai tuo, jog
remiami yra rySiai tarp jmoniy, o pastaryjy plétrai reikalingas jmoniy ir institucijy pasiryzimas
bendrauti ir dirbti kartu. Tinklaveikos iniciatyvos rémimas paprastai biina nukreiptas j smulkyjj arba
vidutinj versla, nes pastarieji verslai patys savo jégomis neturi pakankamai iStekliy ir galimybiy
sukurti konkurencinj pranasuma visoje savo vertés grandinéje. Tinklaveika tokius verslus jgalina
pasiekti nauja veiklos kokybg. 99,3 proc. jmoniy Lietuvoje dirba maziau nei 250 darbuotojy
(LR...2011). Taigi, akivaizdus Vyriausybés suinteresuotumas klasteriais yra visiSkai pateisinamas.
Lietuvoje Siuo metu yra kuriama palanki inovatyviems klasteriams aplinka, skatinamas jsiliejimas |
tarptautinius Klasterius.

2008 m. Stokholme buvo pasiraSytas Europos klasteriy memorandumas, kuriame klasteriai
ivardyti kaip esminis Europos ekonomikos ir inovacijy variklis (Jucevicius 2008). Verta paminéti,
jog klasteriy rémimas visy pirma yra inicijuojamas Europos Sgjungos institucijy ir tik tuomet
skatinimg jgyvendina valstybiy nariy vyriausybés. Esti tam tikri ES klasteriy politikos pasiekimai.
Klasteriai yra rinkos varomi fenomenalis reiskiniai, sukurti dél konkurencinés situacijos privalumy.
Anot, Europos bendrijy komisijos leidinio dél inovacijy strategijos, ilgalaikis klasteriy politikos
vykdymas Europos Sagjungoje, telkiantis viesaja politika, verslo iniciatyvas, universitetus ir tyrimy
institutus, turéjo katalizuojantj poveikj tinklaveikai (Europos...2011).

Visoje Europos Sajungoje klasteriy politika néra vienodai intensyvi. Skirtingy mechanizmy
palaikymas laiduoja klasteriy politikos lankstumg kiekvienam regionui. Europos klasteriy
observatorija $iuo metu, anot Europos bendrijy komisijos leidinio d¢l inovacijy strategijos, Europos
Sajungoje priskaiciuoja apie 2 000 klasteriy, kuriuose dirba apie 38 proc. Europos Sgjungos darbo
jégos, taigi, galima teigti, jog klasteriy politika yra paveiki (Europos...2011).

IS esmés ES institucijy politika klasteriy klausimu remiasi stipriy klasteriy, kaip svarbaus
ekonominiy reformy strategijos skatinimo jrankio rémimu. Yra kuriamas transnacionalinis regiony,
besiriipinané¢iy savo inovatyviomis sistemomis, tinklas. Sio tinklo palaikymas vyksta jvairiomis
iniciatyvomis: regiony ekonominiams pokyc¢iams iniciatyva, regiony Zziniy iniciatyva, Europos
tyrimy srities politika, Innova iniciatyva. Si infrastruktiira sukuria klasteriy palaikyma per tyrimus ir
inovacijas, jtraukiant klasteriy plétra.

Pastebima, kad skirtingy regiony klasteriy politikos priemonés ES tampa vis labiau
persipyn¢ ir artimos visais nagrinéjamais lygmenimis. Sékmingi klasteriy projektai paprastai
sukuria grandining reakcijg ir palaiko naujas iniciatyvas, yra link¢ bendradarbiauti ir perduoti savo

patirt].
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Galima teigti, jog sékmingas klasterio plétojimas bet kuriam dariniui jdiegia
bendradarbiavimo, dalijimosi, iniciatyvumo ir neabejingumo vertybes. Tai sukuria sinerginius
efektus.

Didziausias poreikis naujai klasteriy palaikymo politikai yra susijes su vis dar per menka
kooperacija, silpnais industriniais tyrimais, rinkos fragmentiSkumu. Kai kurie klasteriai yra
fiktyviis, neneSantys ekonominés naudos ir sukurti vien dél subsidijy gavimo. Klasteriy politika
turéty judéti link panaSiy dariniy eliminavimo. Tam reikalinga labai preciziska klasteriy politika,
labai démesinga klasterio aiSkumui, klasterio subjekty motyvacijai.

Kaip teigia LR tkio ministerija, Salys narés turéti kuo intensyviau siekti integruoti klasterio
politikg | savo nacionalines iniciatyvas, reikia kasmet sekti savo vykdomos politikos rezultatus ir
atlikti rezultaty skelbima, bei tai panaudoti blisimy dariniy motyvavimui (LR...2011). Regioniniu,
Vyriausybés ir ES lygmeniu, klasteriy politika turi biiti susieta nuolatiniu informacijos apsikeitimu
(LR...2011).

Anot, Europos Bendrijy Komisijos leidinio dél inovacijy strategijos, klasteriai paprastai yra
administruojami specializuotos institucijos, iSmanancios proceso esm¢ (Europos...2011). Klasterio
subjektams reikia profesionalios pagalbos, nes tik tuomet galima tikétis pasiekti maksimalig
tinklaveikos teikiamg naudg. Taciau klasteriy profesionalai dar néra galutinai susiformave, jgije
pakankamai patirties ir ziniy, juo labiau, kad klasterio kiirimosi mokslinis pagrindas dar néra
jtvirtintas. Reikia ruosti klasteriy gyvavimo procesus iSmanancius specialistus, kurie galéty prisidéti
prie klasterio atsiradimo. Klasterio koordinatoriaus specialybé turéty buti pripazjstama kaip
reikSminga pareigybe. Jos turéty biiti mokoma auksStosiose mokyklose, arba ruoSiama specialiuose
apmokymuose, kuriuose biity sujungiama akademine, industriné ir Vyriausybés iniciatyva.

Klasteriy plétra yra prioriteting sritis, juolab, kad Lietuvoje Siuo metu sutinkamos dar tik
tinklaveikos uzuomazgos. Esant dviem diametraliom nuomoném dél Vyriausybés reikalingumo
klasteriy skatinimui, visgi Vyriausybés daznai imasi gana aktyvaus vaidmens tinklaveikos idéjai
platinti ir tinklaveikai skatinti. Klasterio plétojimas yra labai ilgas procesas, todél menka tinklaveika
Lietuvoje Siuo metu gali biiti vadinama natiiralia, tac¢iau, kaip jau buvo minéta, veiklos, skatinancios
klasterius daZnai yra efektyvios ir pagreitina procesa, todel Lietuvos Respublikos Vyriausybés

aktyvus vaidmuo Klasteriy politikos klausimu negali biiti traktuojamas kaip destruktyvus.

2.2.Strateginio marketingo teoriniai modeliai, taikytini plétojant klasteriy
veikla

2.2.1.Strateginio marketingo samprata

Siekiant suprasti strateginio marketingo svarbg atitinkamo verslo darinio verslo sistemoje
verta iSanalizuoti skirtingus autorius, raSancius strateginio marketingo planavimo tema.
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Sisteminiam dalyko suvokimui, analize pradéti reikia nuo pagrindiniy Ziniy. Siam tikslui
igyvendinti mokslinés teorijos modeliai analizuojami ne tik atsizvelgiant | sekas, bet ir aprasant
pagrindinius strateginio marketingo planavimo ir kity, aktualiy analizuojama perspektyva, verslo
elementy rysius.

Iskart verta paminéti, kad marketingo planas vienas pats kaip atskiras elementas
nefunkcionuoja. Organizacijoje §is planas darniai jsilieja | korporacijos planus ir yra susijgs su
visomis funkcijomis. Analizuojant organizacijg skirtingais pjuviais, visais atvejais galima pagrjsti
marketingo plano svarbg ir reikSmingumg. Remiamasi klasikine apibréztimi, jog marketingas ir yra
planavimo procesas, strateginis marketingo planavimas yra marketingo vykdymo kompanijoje
esme.

Marketingo planavimo proceso kokybés pagrindas yra marketingo specialisty iSsilavinimas
ir gebéjimas adaptuoti Zinias praktikoje. Marketingo plano sudarymo procesas turi biiti atskirtas nuo
marketingo plano kaip objekto. Apskritai, vertés kiirimas nejsivaizduojamas be aiskiai apibréztos
informacijos, apie visus marketingo plano elementus. Skirtingi autoriai iSskiria skirtingus
marketingo plano elementus, taciau i§ esmés, reikalinga pagrindiné informacija nesikeicia.

Strateginio marketingo planavimo sampraty interpretacija pateikiama 4 lenteléje.

4 lentelé. Strateginio marketingo samprata

Autorius Poziiirio j strateginj marketingo planavimg platumas
Menkas Vidutinis Didelis
Strateginio marketingo Strateginio marketingo Strateginis marketingo
planavimo esmé planavimo esmé planavimas suvokiamas
atskleidZiama atskleidZiama per kaip turintis keletg
apibidinant planavimo planavimo déka dimensiju, darantis jtaka
seka jtvirtinamus verslo daugeliui verslo elementy
elementus
C. Gilligan, I$skiriamos marketingo
M. S. R. Wilson 2009 dimensijos, kurios nurodo

esmines strateginio

marketingo planavimo

gaires:

— Labai aiskiai suprasti
rinka;

—  Plétoti prielaidas apie
aplinkos tendencijas ir
rinkos elgesj;

— Organizacijos
kompetencijy
iSnaudojimas;

— Realiy jgyty
konkurenciniy
pranasumy plétojimas.
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4 lentelés tesinys

Autorius

PozZiiirio j strateginj marketingo planavima platumas

Menkas

Vidutinis

Didelis

Strateginio marketingo
planavimo esmé
atskleidZiama
apibiidinant planavimo
seka

Strateginio marketingo
planavimo esmé
atskleidZiama per
planavimo déka
itvirtinamus verslo
elementus

Strateginis marketingo
planavimas suvokiamas
kaip turintis keletg
dimensijy, darantis jtaka
daugeliui verslo elementy

M. McDonald 2007

Marketingo strategija reikia
suvokti pakopomis, ji kyla
i§ jmonés strategijos, o
marketingo planas ir taktika
kyla i§ marketingo
strategijos. Marketingo
strategija paprascCiausiai
gali biiti paaiskinama — tai
zinojimas, kur kompanija
nori judéti ir koks
geriausias buidas ten
atsidurti.

Marketingo planavimas yra
daugialypé, kompleksing,
daugiafunkciné veikla, kuri
paveikia kiekviena
organizacijos gyvavimo
aspekta. Siekiant valdyti
pardavimus ir marketingo
funkcijas, organizacijoje
yra vykdomas marketingo
planavimas, kuris yra
apibréziamas kaip loginé
seka veiksmy, daromy
siekiant organizacijos
tiksly.

N. Paley 2006

Strateginis marketingo
planavimas yra vadybos ir
organizacijoje vykdomy
operacijy procesas, siekiant
sukurti efektyvig ir tvarig
marketingo strategija arba
ju rinkinj, jtraukiant verslo
galimybes, analizuojamas
rinkas ir tikslinius
segmentus. Sio proceso
iSdava yra i$plétota
pozicijos rinkoje strategija,
paruosta panaudojant
planavimo zZingsniy seka.

P. Baines et al. 2008

Strateginis marketingo
planavimas yra kompleksas
procesy. Esminiai taskai
yra §ie: visy pirma suvokti
kokioje aplinkoje verslas
operuoja, tuomet
nusistatyti, ka marketingo
strategija turi pasiekti
(tikslai), tuomet — kaip
tikslai bus pasiekiami.

M. Hill 2007

Pagrindinis strateginio
marketingo planavimo
tikslas nustatyti vartotojy
poreikius skirtingose
rinkose, taip pat tai startinis
taskas nuo kurio
kompanijoje pradedama
mastyti per marketingo
prizme.
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4 lentelés pabaiga

Autorius PozZiiirio j strateginj marketingo planavimg platumas
Menkas Vidutinis Didelis
Strateginio marketingo Strateginio marketingo Strateginis marketingo
planavimo esmé planavimo esmé planavimas suvokiamas
atskleidZiama atskleidZiama per kaip turintis keletg
apibiidinant planavimo planavimo déka dimensijy, darantis jtaka
seka itvirtinamus verslo daugeliui verslo elementy
elementus
P. Fifield 2007 Marketingo planavimas
tiesiogiai susij¢s su verslo
strategija ir apima esmines
sritis: produkta, kaina,
paskirstyma, rémima,
fizines savybes, zmones,
procesus.
Ph. Kotler, Strateginis marketingo

K. L. Keller 2006

planavimas yra loginé seka
marketingo procesy.
Marketingo planavimo
procesas pradedamas nuo
tiksly (verslo misijos ir
vizijos), rinkos galimybiy
analizés, strategijy kiirimo,
marketingo programy
plétros ir marketingo
pastangy valdymo.

S. Urbonavicius
et al. 2007

Pateikiamas marketingo
veiksmy versle sarasas,
kuriame greta strateginio
marketingo planavimo yra
produkto vadyba,
kainodara, paskirstymo
valdymas, komunikacijos
vadyba, marketingo tyrimai.
Prielaidos: sistemiskai
suvokti strateginio
marketingo vietg ir svorj
kompanijos marketingo
veikloje.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis C. Gilligan, M. S. R. Wilson 2009; S. Urbonavi&ius et
al. 2007; M. McDonald 2007; N. Paley 2006; P. Baines et al. 2008; M. Hill 2007; P. Fifield 2007;
Ph. Kotler, K. L. Keller 2006

Sie autoriai 1§ esmés atspindi visus galimus poZitirius, kurie gali biiti randami mokslingje

marketingo literatiiroje ir apibiidina strateginj marketingo planavimg. Visi autoriai sutinka, jog

strateginis marketingo planavimas yra procesas tarpusavyje susijusiy veiksmy. Skirtingi autoriai

strategin] marketingo planavimg apibiidina arba kaip veiksmy plano parengimo procesa, skirtg

numatytiems tikslams jgyvendinti, kai planavimo suvokimas koncentruojamas j tikslus, taciau

apzvelgiami pagrindiniai strateginio marketingo planavimo ir svarbiy strateginiam marketingo

planavimui verslo elementy rySiai, arba kitu poziiiriu, kai strateginis marketingo planavimas

siejamas su tuo, jog planavimas atlickamas tam, kad buty sukurta tvari marketingo strategija verslui
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(planavimo apibréztyje akcentuojama marketingo strategija). Tre€iasis minimas poziiiris yra
svarbiausiy strateginio marketingo planavimo etapy iSvardijimas, taip paaiSkinant kas i§ esmeés yra
strateginis marketingo planavimas.

Verta paminéti, jog vadybos integravimas turi sukurti ir iSlaikyti veiksmingg ir efektyvig
marketingo strategijg, nustatyti ir jvertinti galimybes, atlikti rinky analiz¢ ir pasirenkant tikslines
rinkas sukurti marketingo strategija bei jvykdyti marketingo plana, daug reikSmés suteikiant
kontrolei ir rezultaty vertinimui. Apibendrinant, strateginis marketingas gali buti aiSkinamas kaip
suplanuoti ir aiSkais sprendimai, kuriose rinkose kompanija nori ir gali konkuruoti ir veiksmai,

jgalinantys kompanijg tai padaryti.

2.2.2.Strateginio marketingo planavimo procesas

Siekiant iStirti skirtingas strateginio marketingo planavimo sekas, buvo pasirinkta
iSanalizuoti autoriy darbus, kuriuose yra nagrinéjami tarptautinis marketingas, verslo verslui
marketingas, strateginis marketingo planavimas, marketingo valdymas ir marketingo strategijy
rengimas. Siy teorijy pasirinkimo pagrindiniai motyvai yra padiktuoti §io darbo temos. Tarptautinis
marketingas yra aktualus dél klasterio specifikos, nes klasterio nariy geografijos niekada neapriboja
vienos valstybés sienos. Nors darbe analizuojamos klasterio problemos ir siiilymai jy sprendimui
bus rengiami preziumuojant, kad Lietuvos subjektai, Klasterio nariai yra aktyvioji klasterio dalis,
taciau tarptautinis aspektas yra labai svarbus. Verslo verslui marketingas pasizymi sudétingesnémis
schemomis ir skirtingais nuo klasikiniy poZitriais bei pasiiilymais. Kadangi klasteris yra
daugialypiy vidiniy rySiy susietas skirtingy subjekty darinys, ji galima traktuoti kaip vieng verslo
vienetg. Sio verslo vieneto strateginio marketingo planavimo savybés turi savybiy, biidingy
atvejams, kai susiduriama su poreikiu adaptuoti verslo verslui marketingo pasitlymus. Moksliniai
darbai, kuriuose yra nagrin¢jamas strateginis marketingo planavimas, yra aktualis dél
baigiamajame darbe nagrinéjamo objekto. Kadangi strateginio marketingo planavimo svarbg
argumentuoja deél marketingo strategijos rengimo pasitelkiant minéta procesa, verta nagrinéti
autorius, analizuojanius marketingo strategijy rengimg. Marketingo valdymg analizuojantys
autoriai taip pat yra reikSmingi Siai temai dél strateginio marketingo planavimo vykdymo
organizacijoje neatsiejamumo nuo vadybos bei marketingo valdymo.

Siekiant kokybiskos jvairiy autoriy analizés, taip pat buvo atsizvelgta i autoriy priklausyma
skirtingoms marketingo mokykloms: Jungtiniy Amerikos Valstijy bei Jungtinés Karalystés. Sis
autoriy pasirinkimo kriterijus iSrySkino esminius skirtumus tarp autoriy, analizuojant strateginio
marketingo planavimo sekas pagal klasteriui aktualiausiy etapy vieta planavimo procese. Jungtiniy
Amerikos Valstijy mokyklai priklausantys autoriai strateginio marketingo planavimo sekg paprastai

pradeda nuo misijos, vizijos ir tiksly formulavimo etapo, o Jungtinés Karalystés mokyklai
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priklausantys autoriai strateginj marketingo planavimg pradeda nuo aplinkos analizés. Klasteriui
priimtinesnis yra antrasis poziiiris, d¢l to buvo iSanalizuota santykinai didesné¢ dalis autoriy,
priklausanc¢iy Jungtinés Karalystés mokyklai.

Mokslin¢ periodika buvo pasirenkama siekiant suformuluoti kuo platesnj strateginio
marketingo planavimo interpretacijy spektrg. Dél to buvo pasirenkami autoriai, savo darbuose
nagrinéjantys strateginj marketingo planavimg skirtingais aspektais, siekiant atrasti strateginio
marketingo planavimo interpretacijy, kai jis taikomas sudétingiems atvejams. Buvo pasirinkti
moksliniai straipsniai, nagrin¢jantys i§ esmés naujy produkty, niSy marketingg, taip pat marketingo
kaip priemonés tvariam verslo plétojimui taikymg ir strateginio marketingo planavimo tobulinima.
Buvo tikétina, jog iy pozitriy analizé gali leisti sukurti gaires, kaip lengviau suderinti klasterio
nariy interesus.

Siekiant iSanalizuoti strateginio marketingo planavimo sekas pagal kriterijus, kurie buvo
nustatytieji kaip svarbiausieji klasteriui, Siems kriterijams ir bus skiriamas didziausias démesys
tolimesnéje mokslings literatiiros analizéje.

Ph. Kotleris et al. (2009) struktirizuotos strateginio marketingo planavimo sekos
nepateikia, taiau nuosekliai analizuojant teorija, schema galima sukonstruoti.

Procesas:

—apibendrinimas (abstraktus pagrindiniy tiksly ir rekomendacijy apibendrinimas pries
pradedant planavimo process, reikalingas planuotojams suvokti kokie yra esminiai taskai),

—dabartinés marketingo situacijos analizé (tiksliniy rinky apibiidinimas ir kompanijos
pozicijos jose nustatymas, jtraukiant informacijg apie rinkas, didZiausius jy segmentus, vartotojy
poreikius, marketingo aplinkg, veikiancig vartotojo pasirinkimus, produktus, jy pardavimus, kainas,
pelno marzas, didZiausius konkurentus, jy rinkos dalis, pozicijas ir strategijas produkto kokybei,
kainai, paskirstymui ir rémimui),

—galimybiy ir grésmiy analizé (kompanijos produkto atzvilgiu),

—tikslai (marketingo tiksly, norimy pasiekti per numatyta plano jgyvendinimo laikotarp;
nustatymas),

—marketingo strategijos ir marketingo komplekso konstravimas (strategija yra loginé seka
veiksmy, kuri padeda pasiekti iskeltus tikslus, paprastai atlickamas STP algoritmas, nusprendziama
kuriuos vartotojus kompanija aptarnaus ir kaip, tuomet vadovaudamasi sukurta marketingo
strategija, kompanija sudaro marketingo kompleksg veiksniams, kuriuos yra pajégi kontroliuoti).
Marketingo strategijose yra nurodoma, kaip bus reaguojama j nustatytas galimybes ir grésmes ir
kritinius taskus, nurodytus ankstesniuose planavimo etapuose. Strategijos ir marketingo komplekso
karimui bitina atlikti gretimus strateginio marketingo planavimo veiksmus, tokius kaip: marketingo

analizeé, planavimas, jgyvendinimas ir kontrolé. Visi veiksmai yra atliekami nuolat stebint iSorinés
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aplinkos poveikj kompanijai ir jos marketingo strategijai. Siuo atveju aplinkos analizé néra
i§skiriama kaip vienas atskiras baigtinis etapas. Ji turi poveikj visuose marketingo Zingsniuose ir
apima visas marketingo veiklas.

Tolimesne strateginio marketingo planavimo analize sgmoningai siekiama daug démesio
nebeskirti marketingo vadybos funkcijoms ir kiti planavimo etapai yra:

—veiksmy programos (strategijos paverciamos veiksmy programomis, kurios pagrindzia
kaip bus atliekami reikiami veiksmai, kada jie bus atlieckami, kas bus uz tai atsakingas ir kiek bus
patiriama i$laidy),

—biudzetas (planuojamos pajamos ir i§laidos) ir atlickama pazangos kontrolé.

Svarbiausieji aspektai klasteriui gali buti i$skiriami nuosekliai planavimo procese. Nors
planavimo procese néra akivaizdziai iSskiriama vidinés aplinkos analizé, tadiau ji yra viena i$
marketingo informacijos dedamyjy. Autoriy teigimu, verslo subjektams verta turéti viding duomeny
baze, kurioje biity kaupiama informacija apie padarytus veiksmus, sprendimus, griztamuosius
rySius. Tokia duomeny bazé padeda nustatyti kompanijos galimybes ir problemas. Vidinés
duomeny bazés informacija paprastai yra renkama i$ finansiniy ataskaity, produkty tvarkarasciy
operacijy ataskaity, logistikos bei investavimo informacijos. Taip pat verta kaupti informacija apie
vartotojus, jy elgsena, pirkimus. Keleto dimensijy vidinés ir iSorinés aplinkos analiz¢ yra artima
Klasteriui.

Aplinkos analizei skiriama daug démesio, analizuojama marketingo aplinka, vartotojy ir
verslo pirkéjy elgesys, valdoma marketingo informacija. Sitlomi analizés modeliai yra panasis |
Klasikinius: analizuojama kompanija, tiekéjai, tarpininkai, vartotojai, konkurentai, visuomené.
Naudojama politiniy, ekonominiy, socialiniy ir technologiniy veiksniy (PEST) analizé.

S. Hollensenas (2007) nepateikia strukttrizuotos strateginio marketingo planavimo sekos,
taCiau analizuojant autoriaus sitilomus marketingo veiksmus, galima padaryti i§vadas d¢l jo sitilomo
strateginio planavimo algoritmo.

Procesas:

—verslo misija ir tikslai,

—globalaus marketingo analize,

—politines ir ekonomineés aplinkos analize,

—kulturingés ir socialinés aplinkos analizg,

—tikslinés rinkos pasirinkimo etapas,

—marketingo tiksly formulavimas,

—marketingo strategijy rengimas,

—globalaus produkto ir rinkos portfelio sudarymas,
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—finansinio plano sudarymas,

—strateginio plano jgyvendinimas.

Aplinkos analizé padalijama per kelis planavimo proceso etapus ir tai yra aktualu
Klasteriui. Nors Siuo atveju vidinés aplinkos analizé neiSskiriama, taciau ji turi bati atlickama prie$
marketingo tiksly formulavima, kas bitent ir pagelbéty Klasteriui nustatant minétus tikslus. Vidinés
aplinkos analizés dedamosios: kompanijos pardavimai, pardavimai skirtinguose regionuose,
pardavimai pagal produktus, pardavimy apimtys pagal skirtingus segmentus, pardavimy apimtys

pagal paskirstymo kanalus, kainodara, komunikacijos informacija.

ISorinés aplinkos
analizé

GriZtamasis
> |gyvendinimas | rysys
ir kontrolé

Verslo o Tiksly Strategijos Programos
misija SSGG analize formulavimas | |formulavimas | | formulavimas

A i A

A 3 A
Vidinés aplinkos
analize

i

3 paveikslas. Strateginio planavimo procesas. Saltinis: Ph. Kotler, K. L. Keller 2006

Ph. Kotleris, K. L. Kelleris (2006) strateginio marketingo planavimo proceso schemos
nepateikia, taciau procesui pritaiko strateginio planavimo eigos schema. Schemoje yra septyni
elementai (zr. 3 paveiksla). Siuo atveju aplinkos analiz¢ atskiriama j vidine ir iSorine. Si analizé
jvertina objektyvias, rinkos salygas, apibrézia aplinkg, kurioje veikia organizacija, nustato, kokio
poveikio galima tikeétis 1§ iSorés aplinkos elementy.

Konkurenty analize reikalauja susitelkti vien | didziausius konkurentus. Tai néra tiesiogiai
taikytina klasteriui dél analizés siaurumo. Anot autoriy, kiekvienam konkurentui reikia nustatyti jo
pardavimus organizacijos tikslinéje rinkoje ar segmente, nustatyti rinkos dalj bei prognozuojama
rinkos dalj trejy ateinanciy mety bégyje. Kuo didesn¢ konkurento jtaka rinkoje, tuo didesné
tikimybé¢, kad per trejus metus jis jgyvendins nauja sékmingg strategija. Vertéty konkurentus
suklasifikuoti pagal pasirinktg skalg, atsizvelgiant | kiekvieno didesnio konkurento
konkurencingumg rinkoje, jy pagrindinius siilomus produktus/paslaugas bei verslo kryptis ir
dabartines strategijas, pagrindines didZiausiy konkurenty stiprybes ir silpnybes. Pastarasis poziiiris
gali biiti naudingas vidinei klasterio nariy analizei.

Autoriai daug démesio skiria iSorinés aplinkos analizei, siekdami jvertinti konkurencines
jégas. Pateikiamas modelis yra klasikinis — iSorinés aplinkos analizei atlikti siilomas PEST
modelis, o vidinés — Porterio konkurenciniy jégy modelis. Apibendrinantis etapas yra verslo

subjekto stiprybiy, silpnybiy, galimybiy ir grésmiy (SSGG) apibréztis ir analize.
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Tiksly formulavimas néra detalizuojamas, akcentuojant, jog tai i§ esmés yra ekonominiai
tikslai, paprastai apibréziami kaip norimas augimas arba rinkos plétimas. Klasteriui stigty démesio
tiksly suderinimui, kas galéty jau pirmuose etapuose laiduoti klasterio nesékme.

M. Czinkota, I. Ronkainenas (2007) pateikia strateginio marketingo planavimo seka,
rekomenduojama naudoti kai marketingo strategija reikia parengti globalios rinkos atveju.

Procesas:

—pagrindinés strategijos vertinimas ir koregavimas (rinkos analizé, konkurencingumo
analizé, vidiné analiz¢),

—globalios strategijos formulavimas (tiksliniy Saliy ir segmenty pasirinkimas,
konkurencijos strategijos pasirinkimas),

—globalios marketingo programos plétra, jgyvendinimas (organizacinés struktiiros

jvertinimas ir pritaikymas marketingo plano jgyvendinimui, kontrol¢).

Pati skirtingy rinky suderinamumo idéja yra artima klasteriui, kurio atveju esti butinybé
suderinti skirtingus interesus, tadiau skirtingai nuo tarptautinés rinkos, derinimas klasteriui visy
pirma biitinas vidingje jo aplinkoje. Autoriy teigimu tarptautinés rinkos dinamika gali priversti
pradéti planavimo procesg i§ naujo bet kuriame jo etape. Klasteriui tai taip pat aktualu, nes
nepasiekus tinkamo interesy suderinamumo, planavimo procesg gali tekti atnaujinti bet kuriuo
metu.

Klasteriui ypa¢ aktualus yra autoriy iSsakomas pozilris planavimo veiklos pradzioje.
Strateginio planavimo procesas pradedamas nuo aiSkaus verslo apibudinimo, kuris reikalingas
strategijos plétojimui. ISanalizuojami strateginiai verslo vienetai, kurie leidzia istirti kiekvienos
rinkos ypatybes. I§ esmés yra analizuojamos kiekvieno vieneto funkcijos, ypa¢ marketingas,
produkcija, finansai, paskirstymas ir procediiros. Geografinis kiekvieno vieneto skirtingumas turi
biti analizuojamas tokiu mastu, kokiu reikalauja rinkos skirtumai.

Pirmajame etape reikia atlikti vidinés ir iSorinés aplinky analize. ISorinés aplinkos analizé
yra sudétinga del skirtingy rinky charakteristiky ir poreikio jas tirti atskirai. ISorinés aplinkos
analiz¢ sitiloma sutelkti ties rinkos ir konkurencijos savybémis, o svarbiausias aspektas, anot
autoriy, yra konkurencijos suvokimas, kaip raktas globalios rinkos pazinimui, kai yra nustatomos
pagrindinés konkurencingés jégos ir apibréZiamas kiekvienos rinkos pelningumas.

Pagrindiné vidinés aplinkos analizés dedamoji, anot autoriy, yra vidiniy iStekliy analizé.
Visy pirma zmogiskieji kompanijos iStekliai, kurie daro esminj poveikj verslo geb¢jimui veikti
globaliai. Sis pozifiris tikty ir klasterio vidinés aplinkos ir kiekvieno klasterio subjekto analizei

atlikti.
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Tikslinés rinkos pasirinkimo suvokimas visy pirma turi biiti atskiriamas nuo poziiirio, kad
globali strategija butinai turi apimti kone visus jmanomus segmentus. Siiilomas S§io etapo
nuoseklumas yra pradéti nuo regiony ir tik tuomet analizuoti $alis.

Strategijos karimas i§ esmés apima pasirinkimg tarp $iy kryp¢iy: sgnaudy lyderystés,
diferenciacijos arba susitelkimo (j vieng segmentg arba rinkg). Bet kuri 1§ Siy strategijy gali biiti
taikoma tiek globaliu, tiek regioniniu mastu. Globalios marketingo programos plétra tai marketingo
plano parengimo etapas ir klasteriui turéty buti iSpléstas keliomis dimensijomis nuo klasterio
subjekty strategijy derinimo iki konsensuso pasiekimo.

R. Bennettas, J. Blythe (2002) strateginio marketingo planavimo seka yra pritaikyta
tarptautinio marketingo atvejams.

Procesas:

—tiksly nustatymas (tiksly jvertinimas kiekybiniais matais),

—iStekliy planavimas (prieinamy istekliy analizé ir numatymas, analizés derinimas su
uzsibréztais tikslais),

—aplinkos auditas (situacijos analizé, konkurencinés verslo pozicijos jvertinimas),

—rizikos jvertinimas (verslo rinkos stabilumo bei perspektyvy vertinimas),

—pardavimy ir pelno prognoze,

—biudZeto sudarymas (jplaukos ir i§laidos),

—taktinis planas (kiekvieno marketingo komplekso komponento apibréztis ir operacijy

planas).

Autoriy sitlloma seka nebiidinga Jungtinés Karalystés mokyklai vien dél to, jog pirmasis
etapas yra tiksly nustatymas. Verta paminéti, kad seka néra jprasta strateginio marketingo
planavimo seka, dazniausiai minima mokslinéje literattiroje. Joje nei$skiriamas strategijy sudarymo
etapas, taCiau paskutinis etapas yra metinis marketingo planas.

Aplinkos audito dedamosios koncentruotos j iSoring aplinka: kultdiriniai veiksniai, socio-
demografiné aplinka, paskirstymo sistemy technologijos, vietiniy marketingo paslaugy industrija,
ekonominé situacija, vartotojy iSsilavinimas, konkurenciné aplinka, politiné sistema, teisinés
aplinkos veiksniai, rinkos paklausa. Si analizé yra i§samiai detalizuota dél sickimo atlikti strateginio
marketingo planavima tarptautinio marketingo vykdymo atvejui, kas pozitirj priartina prie klasterio,
nes klasteris retai telpa vienos valstybés teritorijoje, todél tarptautinis aspektas yra ypac svarbus.

Autoriai akcentuoja didziausias problemas, galin¢ias sutrukdyti jgyvendinti kokybiska
strateginio marketingo planavimo procesg. Visy pirma, anot autoriy, didziausias sunkumas yra tas,
jog operuojama su duomenimis i$ skirtingy rinky, skirtingos kultiiros labai veikia visg procesa,

marketingo strategijos kiirima. Poreikis nuolat stebéti skirtingas rinkas ir atitinkamai jy pokyciams
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koreguoti planavimo procesg 1§ esmés apsunkina Sio darbo atlikimg. Kita problema yra skirtingy
verslo vienety gebéjimai rinkti, kaupti ir interpretuoti bei perduoti informacija. Tai sukuria
sudétinguma daryti bendras iSvadas. Skirtingas auksciausio lygio vadovy ir skirtingy verslo vienety
planavimo etapy rezultaty suvokimas taip pat gali apsunkinti sékmingg planavimo procesg. Visi
minéti taSkai labai svarbiis analizuojant klasterio viding aplinkg bei sutelkiant démesj j didziausius
galimus trukdzius interesy suderinamumui.

M. McDonaldas (2007) strateginio marketingo planavimo seka iSryskina skirtumus tarp
marketingo planavimo proceso ir marketingo plano, kuris yra Sios sekos rezultatas. Kai kurie
autoriai, kaip tolygy strateginio marketingo planavimo procesui pateikia marketingo strategijos
rengimo procesa, taciau toks poziliris néra tinkamas, nes yra pernelyg siauras, ypac klasteriui.
Svarbu, kad strateginio marketingo planavimo procese bty jtraukiamas ir marketingo plano
parengimo etapas. Tokiu atveju, paprastai, seka biina pakankamai detalizuota ir atspindinti tikraji
strategin] marketingo planavimg versle.

M. McDonaldas (2007) marketingo planavimo proceso schemoje i$skiria deSimt zingsniy
(zr. 4 paveiksla). Kiekvienos fazés zingsniai gali buti atliekami paraleliai arba bet kokia tvarka,
taciau tik visy vienos fazés Zingsniy uzbaigimas sudaro salygas pereiti i kita marketingo planavimo
proceso faze. Tokiu budu sukuriamos kelios planavimo algoritmo dimensijos, kurios jgalina giliai
perzvelgti kiekvieng etapg. Anot autoriaus, pagrindinis marketingo planavimo tikslas yra nustatyti ir
sukurti kompanijos konkurencinius pranaSumus. Marketingo plano kokybé i§ esmés priklauso nuo
informacijos, surinktos planavimo proceso metu, kokybés. Sis autoriy akcentas labai reikimingas

Klasteriui, kai informacijos tikslumas ir naujumas gali lemti klasterio plétojimo sékme.

. M\suéé dékla'\ra'\cw-ja'\‘ ‘
Finansiniy duomeny santrauka

Rinkos apZvalga
SSGG analize
1. Misija Prielaidos
Tiksly apibréZzimas Marketingo tikslai ir strategijos
2. Kompanijos tikslai Trijy mety prognozé ir biudZetai
|
.

3. Marketingo auditas -t

4_Rinkos apZvalga
150rinés ir vidinés aplinkos analizé
5.SSGG analizé

\’ 6. Prielaidos

7. Marketingo tikslai ir strategijos
Strategijos formavimas
T}, Tyrimo rezultatu apibendrinimas ir vieno i$ alternatyviu planu pasinnkimas

9 BiudZetas
Resursu paskirstymas ir stebéjimas 10 Detalus vieneriu metu marketingo planas e e
4 paveikslas. Strateginio marketingo planavimo proceso pagrindiniai Zingsniai. Saltinis: M. McDonald 2007

Marketingo planas prasideda nuo misijos formulavimo. Misija tiksliai apibrézia
organizacijos paskirt] rinkoje, koks tai verslas ir kokia jo paskirtis, iSrySkina pagrindines

konkurencines organizacijos kompetencijas bei nurodo ateities kryptj.
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Kompanijos tikslai turi buti apibréZziami galutinai po rinkos analizés ir kompanijos
pozicijos apibrézimo (t. y. reikia juos perzitiréti planavimo procese). Tuomet jie yra reallis, paremti
finansiniais organizacijos pajégumais, orientuoti j vartotojg. Tikslai yra numatomi, kad bity
apibrézta tai, kas norima pasiekti. Klasterio atveju gilus bendry tiksly suvokimas yra kritinis
elementas klasterio sékmei. Strategija numato plang, kaip tuos tikslus pasiekti. Marketingo tikslai
paprastai yra susije tik su produktu ir rinka. Tiksly apibrézimo etapas turi buti perzitirétas atliekant
tolimesnius planavimo Zzingsnius. Autorius akcentuoja, jog strateginiai marketingo tikslai turi
nepriesStarauti bendriems kompanijos tikslams, sudarydami bendra tiksly sistemg. Tas pats poziiiris
gali buti pritaikoma klasteriui, kai klasterio tikslai negali prieStarauti vidiniams kiekvieno klasterio
subjekto tikslams. Klasterio tikslai turi vienyti visus klasterio subjektus ir papildyti jy esamus
siekius.

Kitas strateginio marketingo planavimo etapas — marketingo auditas. M. McDonaldas
(2007) teigia, jog strateginio marketingo plano kokybe galima iSmatuoti informacijos, kuria buvo
remiamasi planavimo procese patikimumu. Marketingo audito ir véliau rinkos analizés etapai
sudaro prielaidas atlikti planavima, atsizvelgiant j verslo iSore, rinkos pokyc¢ius. Klasterio atveju Sio
etapo ijgyvendinimas yra ypa¢ svarbus, taciau labai komplikuotas dél skirtingy vidinés ir iSorinés
klasterio rinkos vertinimo dimensijy.

Anot autoriaus, marketingo auditas tai sisteminis visy iSorinés ir vidinés aplinkos
elementy, daranciy jtaka kompanijos komerciniams veiksmams jvertinimas, atsizvelgiant |
apsibréZta perioda. Kiekviena rinka savyje turi daug vartotojy grupiy. Dazniausiai ne visy jy
poreikius organizacija gali patenkinti ir gauti i$ to naudos pati.

ISorinés aplinkos auditas skirtas nekontroliuojamiems aplinkos elementams nustatyti ir
pazinti. Jis atliekamas analizuojant bendrus ekonomikos ir rinkos, kurioje veikia kompanija,
rodiklius. ISorinés aplinkos auditas susideda i§ verslo ir ekonominés aplinkos (ekonominé, politiné,
fiskaline, teisine, socialing, kultiring, technologing, jmonés vidaus), rinkos (rinkos, jos dydzio,
augimo tendencijy (vertés ir apimties), rinkos charakteristiky analizé: produktas, kaina, fizinis
paskirstymas, kanalai, komunikacija, verslo praktika), konkurencijos (didieji konkurentai, dydis,
rinkos dalis, reputacija, produkcijos galimybés, paskirstymo politika, marketingo metodai,
diversifikacija, asmeninés savybés, tarptautiniai santykiai, pelningumas, pagrindinés stiprybés ir
silpnybés) analizés. Vidinés aplinkos auditas sudarytas i§ kompanijos pardavimy pagal geografija,
pramonés Sakos sritj, vartotoja, produkta, analizuojama rinkos dalis, pelno marza, sanaudos, rinkos
informacija ir tyrimai, marketingo komplekso variacijos: produkto vadyba, kaina, paskirstymas,
rémimas, operacijos ir iStekliai. Aplinkos analizés poziiiris visais aspektais yra artimas Klasteriui.

Rinkos apzvalgos tikslas yra suteikti bendrg informacijg apie rinka prie§ gilesne jos analize

bei turimy Ziniy struktiirizavimo procesa. Sios apZvalgos metu rinka yra suskirstoma j segmentus
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(homogeniskus poreikius turin¢iy vartotojy grupes), kurie naudingi mazinant savo silpnybes ir
plétojant galimybes. Rinkos apZzvalgos etapas iSryskina kompanijai, kas yra rinka, kaip ji veikia,
kokie pagrindiniai sprendimy priémimo btidai yra reikalingi ir kokie segmentai rinkoje egzistuoja.
Sio etapo rezultatas yra rinkos Zzemélapis. Klasteriui rinkos zemélapis gali pasitarnauti skaninant
klasterio subjekty motyvacijg imtis bendros veiklos. Klasterio subjektai gali nejvertinti susijungimo
atveju iSsiplésiancios rinkos, 0 Kiekybinis to atvaizdavimas gali paskatinti klasterio subjektus
bendradarbiauti.

Verslo sékmé labai didele dalimi priklauso nuo rinkos tyrimo ir segmentavimo.
Marketingo auditas ir tuomet rinkos apzvalga yra priemoné, leidZianti kompanijai suprasti, kaip ja
veikia verslo aplinka. Tokiu biidu kompanija nustato savo stiprybes ir silpnybes, kurios veikia
organizacijos galimybes ir grésmes. Tai pagalba vadybininkams pasirinkti pozicija, kurig verta
uzimti rinkoje. Esminiai Sio elemento klausimai, j kuriuos reikia atsakyti: kur dabar yra kompanija,
kur kompanija nori biiti ir kaip kompanijai organizuoti savo iSteklius, kad ji ten atsirasty. Klasterio
atveju galima tai adresuoti kiekvienam klasterio subjektui, jo vizijos jgyvendinimg susiejant su
klasterio teikiamais privalumais. Marketingo auditas yra susijes su kompanijos vadybos auditu, yra
vienas 1§ sudedamyjy daliy, taip pat siejasi su verslo aplinka ir marketingo jgyvendinimu
kompanijoje. IS esmés marketingo auditas yra struktirizuota surinktos informacijos analizé¢ ir
iSanalizuoty duomeny kompleksas, skirtas organizacijy problemy sprendimui ir veiklos tobulinimui.

Kitas etapas yra SSGG analizé. Tai marketingo audito rezultatus padedantis suvokti
mechanizmas. Rinkos apZvalgos skyriuje organizacija apibiidina savo dabarting pozicija rinkoje.
Tai yra atspirtis kurti savo ateities pozicijg bei strategija. Tolimesnis tyrimas turi bati siejamas su
stiprybiy, silpnybiy, galimybiy, grésmiy analize.

Organizacija gali apibrézti, kokios yra jos stiprybés ir silpnybés, lyginant save su
konkurentais, kai kalba eina apie tikslinés rinkos poreikiy patenkinima su savo siiilomu produktu.
Taip pat yra nustatomos dabarties ir ateities galimybés ir grésmés kiekviename rinkos segmente.

Trecioji strateginio marketingo planavimo fazé jgyvendinama apibendrinant kompanijos
tikslus ir numatant strategijas, visuomet atsizvelgiant j rinkos dalj, sanaudas, pelna. Sios fazés
rezultatas yra alternatyvis planai ir vieno i$ jy pasirinkimas jgyvendinimui.

Biudzetas marketingo planavimo procese labiau parodo visos kompanijos, o ne marketingo
skyriaus siekius. Tai sudaro sunkumg marketingo vadybininkams, nes apibrézti realig nauda dél jy
veiklos yra pakankamai sudétinga. Taip pat taip apibréztag biudzeta sunku jtraukti ; jmoneés
finansines prognozes, nes ji tenka adaptuoti prie visy kity skyriy sudaryty individualiy biudzety.
Kitas biudZeto elementas — sudaryti marketingo iSlaidy suvesting. BiudZetas parodo apibendrinta
iStekliy poreikj planuojamam periodui. Strateginis marketingo planavimas Kklasteriui yra menkai

iStirtas, todél daugiau démesio yra skiriama pirmesniems planavimo etapams, kaip pagrindinéms
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salygoms pasiekti konsensusg. Taciau pastarasis minétas etapas taip pat yra itin reikSmingas ir
sudétingas, nes klasterio atveju yra kalbama apie skirtingy subjekty ekonominius interesus ir
investicijas bei rizikos pasidalinimg tarp klasterio subjekty.

Paskutinis strateginio marketingo planavimo etapas yra detalus vieneriy mety marketingo

planas. Sis etapas nuzymi strateginio marketingo planavimo rezultata — marketingo plana.

Bendrosios strateginiy
. - — — — — — Strateginiy alternatyvy
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Situacijos analizé Derybos
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5 paveikslas. Strateginio marketingo planavimo proceso veiksmy seka. Saltinis: D. M. Hutt, W. Th. Speh 2007

D. M. Hutto, W. Th. Speho (2007) marketingo planavimo algoritmas susideda i§ desimties
persipynusiy etapy (zr. 5 paveikslg). Autoriai analizuoja verslo verslui strateginio marketingo
planavimo proceso seka. Klasterio atveju, tiek verslo verslui, tiek verslo-vartotojui pozitriai yra
priimtini, nes teoriniy modeliy analizé jgalins atlikti teorijy sinteze, pritaikant strateginio
marketingo planavimo seka klasteriui. Sioje schemoje i§skiriami trys lygmenys: funkcinis, verslo ir
korporacijos. Traktuojama, kad planavimo procesas vyksta visais lygmenimis iskart, tiksliau
planavimo metu vyksta abipusis poveikis tiek kiekvieno lygmens planavimui, tiek planavimo
kiekvienam lygmeniui. Schemos pozitiriu planavimo procesas yra gilesnis, suvokiamas trejomis
dimensijomis, kurios yra nuorodos ] planavimo iSplétimg, interesy derinimg. Tai labai svarbu
jgyvendinant strateginj marketingo planavimg klasteryje. IS esmés planavimo procesas nesiskiria
nuo M. McDonaldo (2007) isdéstyto algoritmo. Misija plaCigja prasme atitinka bendrosios
spendimy priémimo gairés. Jtraukiama esamos strategijos perzitra, kuri yra nuoroda, kad autoriai
akcentuoja marketingo planavimo proceso atnaujinimg ir pakartotinj vykdyma, kuris yra reikalingas
deél dinamiskos aplinkos poveikio, o klasteriui tai ypa¢ svarbu.

Situacijos analizé apima visus tris M. McDonaldo (2007) antrojo planavimo zingsnio

elementus. Didesnis skirtumas yra toks, kad Siame algoritme néra jtraukiamas biudzeto elementas.
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Analizuojant verslo verslui modelj, pastebima, jog industrinis verslas paprastai turi daug
padaliniy, produkty linijy, prekés Zenkly ir biitina analizuoti verslg trimis lygiais: industriniu, verslo
ir funkciniu. Toks pozitris labai artimas klasteriui. Klasterio atveju yra atskiri subjektai, jtraukiant
ir verslus, kurie derina veiksmus tarpusavyje ir siekia veikti kaip vienas vienetas — Klasteris.

Interesy derinimas vyksta keliais lygmenimis.

Pirmas Zingsnis — strateginé rinkos analizé

[ Pagrindiniy aspekty ir kompanijos pasiekimy apibréZimas |

I Produkto ir rinkos apibudinimas_|
-

Mémelingu analize

[ Marketingo sirategijos

y
Antras Zingsnis — strateqiniy tiksly apibréZimas

A
[ Marketingo tikslai |

h J
[ Marketingo programos |

gyvendinimas

Dokumentacija

Tredias Zingsnis — strateginio marketingo plano sudarymas

6 paveikslas. Marketingo planavimo proceso veikly schema. Saltinis: P. Baines et al. 2008

P. Baines et al. (2008) marketingo planavimo algoritme i$skiria devynis zingsnius (Zr. 6
paveikslg). Algoritmas savo struktiira panaSiausias j Ph. Kotlerio, L. Kellerio (2006) pateikiama
schema Sios schemos pirmasis elementas apibrézia kompanija, jos pasiekimus, svarbiausius faktus.
Nuo saves suvokimo pradedama rinkos analizé. Jmonés misija ir tikslai apibréZia marketingo
strategijos ir apskritai visos jmonés strategijos pagrinda. Siuo atveju bendrieji tikslai iskeliami
atsizvelgiant j misija, korporacijos tikslus. Priderinant suvokima klasteriui, schema islikty tokia
pati, nes visy pirma svarbu suvokti kiekvieno klasterio subjekto savybes, jsigilinti | strategijg ir tik
tuomet ieSkoti bendry interesy, kuriuos surasti gelbsti klasterio iSorinés aplinkos analize.

Produkto ir rinkos apibiidinimas padeda aiSkiau suvokti savo tikslines rinkas. Pardavimy
istorijos analiz¢, rinkos tendencijos, pagrindiniai konkurentai ir organizacijos produkty portfelis
sudaro pagrindg suvokimui, kokiame versle kompanija veikia.

Marketingo analizé leidzia jsigilinti j rinka, j vartotojus ir j konkurentus. Siame etape
galutinai apibréZiami tiksliniai rinkos segmentai, iSanalizuojama dabartiné kompanijos strategija ir
finansiniai rodikliai. Cia naudojamas marketingo auditas, SSGG analize.

Marketingo strategijy etape iSnagrin¢jamos tikslinés rinkos, tai yra pagrindas ant kurio
organizacija plétos savo konkurencingumg, Siame elemente pasirenkami tiksliniai segmentai,
suvokiama, kaip produktas bus pozicionuojamas. Marketingo tikslai nurodo, koks norimas pasiekti
rezultatas, pasitelkiant strategija. Tikslai yra iSreiSkiami norimais pardavimais, jy verte ir rinkos

dalimi, produkto rinkos suvokimas, produkto prieinamumas, pelningumas ir vartotojo
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pasitenkinimas. Klasterio atveju Sie elementai gali tapti kritiniais motyvais klasterio subjekty
motyvacijai bendradarbiauti ir susijungti, nes klasterio subjektams reikSmingi yra pragmatiniai
motyvai, kiekybiniai naudos jverciai. Marketingo programy etape, siekiant jgyvendinti marketingo
strategija, integruojamas marketingo kompleksas kiekvienam tiksliniam segmentui, kuris yra
plétojamas remiantis savo specifiniais bruozais bei prieinamais iStekliais.

Strateginio marketingo plano jgyvendinimo etape numatoma, kokiu biudu marketingo
planas bus jgyvendintas, kontroliuojamas ir vertinamas. Tam autoriai rekomenduoja pasitelkti
finansinio plano vertinima, jvertinti veiklos poveikj zmogiskiesiems iStekliams. Klasterio atveju tai
gali buti palaikantysis elementas, kai nuolatinis kiekybinis rezultaty vertinimas ir informacijos tarp
klasterio subjekty paskleidimas gali tapti papildomu motyvu testi bendradarbiavimg klasteryje.
Paprastai tinklaveikos procesas yra labai ilgas ir reikalaujantis nuolatinio tinklaveikos idéjos
palaikymo. Paskutinis dokumentacijos etapas numato, kad autoriy id¢ja, kad marketingo planai turi
atsispindéti dokumentuose, kur galima surasti visas detales. Marketingo tyrimy pirminiai bei
antriniai duomenys ir rezultatai, PEST ir SSGG analizés, rinkos ataskaitos ir kita informacija turi

biti jrasyta.

. | Pagrindiniy iSorines ir vidines aplinkos
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!

> Rezultaty stebejimas, kontrole

Griztamasis rysys >

7 paveikslas. Strateginio marketingo planavimo procesas. Saltinis: C. Gilligan, M. S. R. Wilson 2009

C. Gilliganas, M. S. R. Wilsonas (2009) strateginj marketingo planavimg sitlo suvokti
trimis dimensijomis: analitine (technikos, procediros, sistemy serijos ir planavimo modeliai),
elgsenos (vadybininky komandos motyvacija, sutarimas ir pasiryzimas dalyvauti), organizacine
(informacijos srautai, struktiiros, procesai, valdymo stilius ir kultiira). Autoriy teigimu, planavimo
proceso efektyvumas priklauso nuo gebéjimo | kiekvieng etapa pazvelgti visomis trejomis
dimensijomis. I§ esmés labai svarbu, jog strateginio marketingo planavimo procese bty
pasiekiamas suderinamumas su visomis trejomis minétomis dimensijomis. Tai reikSmingas

momentas klasteriui, kai tiksly, strategijy suderinamumas laiduoja klasterio sékme arba nesékmg.
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Autoriai suteikia daug reikSmés strateginio marketingo planavimo pripaZinimui
kompanijoje. Yra iSskiriami etapai, kuriuos organizacija pereina iki organizacija visiSkai pripazjsta
strateginio marketingo planavimo svarba. Sie etapai: atvira opozicija planui ir planavimo procesui,
bendro pobtdzio ir daznai neapibréztas pasiprieSinimas planavimui, plano laikymasis ir
dalyvavimas planavimo procese, augantis entuziazmas planavimo proceso atzvilgiu ir jo strateginés
bei taktinés reikSmeés pripazinimas, jsipareigojimas prisidéti prie planavimo proceso ir esminis jo
strateginés ir taktinés reikSmés pripazinimas.

C. Gilligano, M. S. R. Wilsono (2009) strateginio marketingo planavimo schema susideda
i§ penkiy elementy (Zr. 7 paveikslg). Tai gana abstrakti ir labai imli interpretacijoms schema.
Pastarajame algoritme néra pradiniy elementy — kompanijos misijos ir tiksly, kurie yra traktuojami
kaip egzistuojantys ir darantys jtaka pagal nutyléjimg. Tyrimy etapas yra prapléstas ir apima
pirmuosius du algoritmo Zingsnius, schema nejtraukia alternatyvy svarstymo ir yra labiau orientuota
1 marketingo plano jgyvendinimg, rezultaty stebéjima ir griztamajj rySj. Klasterio atveju vertéty
koncentruotis ir j alternatyvy svarstyma bei konsensuso pasiekimg.

Vidinés aplinkos analizé, apimanti stiprybes, silpnybes, priemones ir pajégumus susideda
1§ Siy elementy: stiprybiy, silpnybiy ir jy poveikio, iStekliy analizés, turto ir kompetencijy,
pajégumy, portfelio analizés, produkto ir prekés Zenklo gyvavimo ciklo etapo analizés, realybés
analizés (atsakymo, kodél verta pirkti miisy produktg), strateginiy ketinimy ir strateginés realybés
(atsakymo, ka mes norime padaryti ir kg mes galime padaryti) analizés, lyginamosios analizés
(atsakymo, kaip mes atrodome savo konkurenty kontekste). Telkiantis $ig analiz¢ klasterio subjekty
analizei, galima nustatyti didziausias kiekvieno subjekto stiprybes ir kompetencijas, kurios gali tapti
svarbiais motyvais klasterio subjektams bendradarbiauti. ISorinés aplinkos analizé ir rinkos auditas
susideda 1§ Siy elementy: PEST analizés, galimybiy ir grésmiy analizés, esminiy kompanijos
isitikinimy ir prielaidy, rinkos tendencijy analizés, vartotojy, itraukiant ir vartotojy organizacijos
vertinima, pasitenkinimo lygj, lojalumo lygi. Vartotojy ir kompanijos nesutarimo tasky nustatymo,
konkurencijos analizés, rinkoje esanciy produkty, prekés zenkly, technologijy ir gyvavimo ciklo
analizés, kritiniy sékmés veiksniy nustatymo. ISorinés aplinkos analizés poziliris yra gana platus
gali buti pritaikomas klasteriui.

M. McDonaldas (2007) teigia, kad strateginis marketingo planas yra perspektyvinis
veiksmy modelis, kuriuo remiantis yra vykdoma nuolatiné veikla. Svarbu, kad marketingo planas
nebity pernelyg detalizuotas. Marketingo planas nurodo kryptj, i§ esmés yra sudaromas dél need to
know (liet. reikia Zinoti). Siuo aspektu C. Gilligano, M. S. R. Wilsono (2009) strateginio

marketingo planavimo algoritmas labiausiai atitinkg autoriaus id¢ja.
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8 paveikslas. Rinkos planavimo procesas. Saltinis: P. Fifield 2007

Pardavimo programos

P. Fifieldo (2007) pateikiamas strateginio marketingo planavimo algoritmas labai i§samus,
apimantis dvide§imt etapy (Zr. 8 paveikslg). Si schema paliecka maziau erdvés interpretacijoms.
Schema savyje apima labai panasius etapus kaip ir anks¢iau nagrinétieji algoritmai. Jterpti zingsniai
yra: pagrindiniy vykdytojy reikalavimai (nors Sis etapas gali buti tapatinamas su D. M. Hutto, W.
Th. Speho (2007) schemoje esan¢iu bendryjy strateginiy sprendimy gairiy etapu), finansiniy kliti¢iy
nustatymas (Sis etapas kitose schemose buvo savaime suvokiamas ir laikomas jau apsvarstytu).
Klasteriui platesné kliti¢iy analizé gali buiti naudinga, nes yra siekiama kuo kokybiSkiau jvertinti
ribojancius veiksnius.

Pramongés $aka ir rinka paprastai analizuojama pradzioje proceso. Siuo atveju tai vykdoma
veéliau. Algoritme yra i§skiriamas segmentavimas bei pozicionavimas ir prekés Zenklo kiirimas.
Kitose, jau nagrinétose schemose Sie procesai nebuvo smulkinami, daZniau patekdavo j marketingo
audito etapa.

SSGG analizé gali biiti atlieckama tik iSanalizavus viding ir iSoring kompanijos aplinkas.
Autoriaus sitilymu, iSorinei aplinkai verta naudoti SLEPT modelj (modelyje analizuojami
socialiniali, teisiniai, ekonominiai, politiniai, technologiniai veiksniai). Vidinés aplinkos analiz¢é $iuo
atveju yra reikalinga dél vidiniy kliti¢iy strateginio plano rengimui nustatymo. Pagrindiniai Sios
analizés elementai: lyderysté, organizacijos kultiira, organizacijos procesai, funkciné politika,
istekliai, vertinimo ir kontrolés procediros. Sis pjavis gali bati labai naudingas analizuojant
klasterio viding aplinka, Kai klasteris néra visiskai naujas, turintis nedidele patirtj bendradarbiaujant.
Tikslai issklaidomi per keleta etapy ir nustatomi tik po verslo ir aplinkos analizés.

Paskutinieji trys etapai: marketingo taktiniai veiksmai, verslo plétojimas ir pardavimo
programos yra kontrolés sistemos taikiniai.

Nors P. Fifieldo (2007) algoritmas yra iSsamesnis, taciau jis i§ esmés nepriestarauja jokiai
ankscCiau aptartai strateginio marketingo planavimo sekai. Daug démesio yra skiriama strateginio

plano, strategijy jvertinimui po planavimo proceso jgyvendinimo, o pats marketingo planavimas
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jvardijamas labiau kaip kontrolés mechanizmas, stebéti kaip vykdoma sutarta strategija, kas
Klasteriui biity netinkama praktika dél strateginio marketingo planavimo svarbos klasterio bendry
tiksly nustatymui. Siuo atveju sglyginai nedaug démesio skiriama strateginio planavimo

pasiruoSimo etapams, interesy derinimui, strateginio planavimo svarbos pripazinimui.

Misija/Strateginé kryptis

Y

Tikslai

‘ Vieneriy metu marketingo planas

Sttuacijos analizé (marketingo miksas,
prielaidos ir konkurencijos analize)

L

Augimo strategijos

!

Verslo portfelis = Rinkos galimybés (tikslinés galimybés)

!

Vieneriy mety marketingo planas L

v

Finansiné kontrolé ir biudZetas L Strategijos ir veiksmy planai

Marketingo tikslai (pirminiai tikslai,
funkciniai tikslai)

9 paveikslas. Strateginio marketingo planavimo procesas. Saltinis: N. Paley 2006

N. Paley (2006) strateginio marketingo funkcijg apibrézia kaip veiklos sistema, kuri
administruoja ilgojo laikotarpio tikslus ir kiekvienos dienos operacijas. Autorius akcentuoja, jog
svarbiausia strateginio marketingo planavimo uzduotis yra nuolat atsizvelgti | iSorinés aplinkos
poky¢ius, j rinkos salygas (zr. 9 paveiksla). Tai sudaro prielaidas iSnaudoti visas galimybes.
Strateginis planavimas pradedamas nuo misijos formuluotés. Tuomet apibréziami tikslai. Siuo
atveju tikslai suvokiami bendrgja prasme — kaip ekonominiai tikslai. Anot autoriaus, tiksly
formulavimas turi turéti strateginj pobiidj, atitikti verslo strateging kryptj. Tikslai gali buti
formuluojami tiek kiekybiniai, tiek kokybiniai. Vertéty paminéti, kad klasterio atveju labai svarbu
sukurti ir Kiekybinius tikslus.

IS esmés, augimo strategijy etape yra Sukuriamos strategijos, padésiancios pasiekti
uzsibréztus tikslus. Augimo aspekto pamingjimas yra labai svarbus klasteriui, nes jungimasis j
klaster] visuomet yra neatsiejamas nuo plétimosi, didesnés rinkos uzémimo bei augimo. Verslo
portfelio etapas tai reali verslo rinky ir produkty portfelio apibréztis. Siame etape apibréziamos
esamos rinkos ir produktai, taip pat potencialios rinkos bei jmanomi produktai, kurie atitinka
strateging kompanijos krypt;.

Skirtingai, nuo kity strateginio marketingo planavimo seky, Siuo atveju vidinés ir iSorinés
aplinkos analizé, galimybés ir marketingo tikslai sukuriami tik vieneriy mety marketingo plano
etape. Tai nepriimtina Klasteriui. Aplinkos analizei skiriama daug démesio, ji labai detalizuota.

[Sorinés aplinkos analiz¢ susideda i§ vartotojy analizés, rinkos ir produkty segmenty, konkurenty
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analizés, pramonés Sakos analizés, aplinkos analizés. Vidinés aplinkos analizé susideda iS
kompanijos strategijos analizés, kompanijos veiklos charakteristikos, strateginiy prioritety analizés,
sanaudy analizes, pardavimy prognozés, portfelio analizés, finansiniy iStekliy analizés.

G. Friendas, S. Zehle (2004) atveju strateginio marketingo planavimo procese daugiausia
démesio skiriama etapams, Kurie tiesiogiai paveikia strategijos karima.

ISskiriamas procesas yra:

—tiksly nustatymas,

—rinkos/vartotojo analizé,

—rinkos segmentavimas,

—tikslinio segmento pasirinkimas,

—pozicionavimas,

—marketingo strategijy sudarymas,

—marketingo programos,

—dokumentacija.

Tiksly nustatymui neskiriama démesio, nurodant, jog Sis etapas atliekamas labai paprastai
ir nereikalauja i§samesnés analizés. Klasteriui $is pozifiris néra tinkamas. Siuo atveju vidinés ir
iSorinés aplinkos analizé atlickama analizuojant atskiry iSskirty segmenty atvejus. Tokiu atveju
egzistuoja labai didelis vartotojy charakteristiky poveikis analizei. Analizei sitiloma pasitelkti Ph.
Kotlerio (1997) sudaryta vartotojy elgsenos analizés modelj, kuris savyje apima $iuos kriterijus:
vidiné aplinka (kompanijos produktas, kaina, paskirstymas, rémimas), iSorinés aplinkos analize
(ekonominiai, technologiniai, politiniai, kulttriniai veiksniai), pirkéjy charakteristika (kultiiriniai,
socialiniai, asmeniniai, psichologiniai veiksniai), pirkéjy sprendimy priémimas (problemos
nustatymas, informacijos paieska, ivertinimas, sprendimas, jsigijimas ir elgsena po to). Modelyje
akcentuojama pirkéjy analizé. Klasterio atveju Sis elementas yra svarbus, taCiau néra kritinis
klasterio konsensuso siekimo prasme, todél taikant klasteriui, autoriy siiilomg poziiirj reikéty
praplésti.

L. G. Cooperio (2000) sitloma strateginio marketingo planavimo seka yra ypatinga tuo,
jog yra skirta i§ esmés naujiems produktams. Planavimo procesas naujiems produktams yra
skirtingas tuo, jog néra sukaupta jokia baz¢ informacijos ir reikia atlikti visus planavimo Zingsnius
i$§ esmés naujai, nenaudojant turimos, testinés informacijos. Tai artimas pozitris Klasteriui, kai
reikalinga visiSkai nauja bazé¢ informacijos bei gebéjimy siekiant klasterio nariy bendry tiksly
pripazinimo.

Strateginio marketingo planavimo procesas:
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—vidinés ir iSorinés (ekonominiai, politiniai, elgsenos, socialiniai, technologiniai veiksniai,
analizuojant juos kompanijai, verslo ekosistemai ir infrastrukttrai) aplinkos analizé,

—strateginis planavimas ir iStekliy paskirstymas,

—vieneriy mety marketingo planas,

—dokumentacija.

Tiksly formulavimui autorius neskiria démesio, kas nesuderinama su klasterio atveju
atlieckamu planavimu, tadiau labai akcentuojama aplinkos analizé. Anot autoriaus, butina aplinkos
analize suvokti dviem kryptimis, kaip viding ir iSoring, nes tai sukuria esminius pokycius strateginio
marketingo planavimo procese. Aplinkos analizei autorius sitilo kurti matricas ryS$iy, kuriais
organizacija yra susijusi su savo aplinka, taip pat nustatyti tiekéjy, konkurenty tinklus. Klasterio
atveju vertéty rySiy matricas Kurti ne tik iSorinei, tadiau ir vidinei klasterio aplinkai jvertinti.
Pagrindinés autoriaus iSskiriamos iSorinés aplinkos jégos yra politinés, elgsenos, ekonominés,
socialinés ir technologinés. Tai labai artimas klasikiniam i$orinés aplinkos poZitriui suvokimas. Sie
taskai nurodo produkto plétros dimensijas. Naujas elementas yra elgsenos, kuris apibrézia, kaip
vartotojai elgiasi veikiami naujo produkto. Sj aspekta buty galima panaudoti analizuojant kaip
klasterio nariai reaguoja i bendra veiklg klasteryje.

P. A. Phillipso (2001) strateginio planavimo seka taip pat labiausiai orientuota j aplinkos
analizés etapa, kaip svarbiausig planavimo element3. Autoriai akcentuoja, jog dél dinamiskos
aplinkos poveikio biitina formalizuoti strateginio marketingo planavimo procesg ir pasitelkiant jj
nuolat vertinti poky¢ius.

Procesas:

—konkurenciniy stiprybiy i§skyrimas (kompanijos vidaus ir iSorés aplinkos analizé),

—kompanijos strategijos analize,

—kompanijos vertikalios ir horizontalios integracijos analize,

—kompanijos charakteristiky nustatymas (formalizavimas, dalyvavimas, sudétingumas,
visapusiSkumas),

—rinkos orientacijos nustatymas (marketingo tiksly nustatymas ir marketingo strategijy
parengimas),

—kompanijos strategijos ir marketingo strategijy suderinamumo tikrinimas,

—biudzeto sudarymas,

—vieneriy mety marketingo planas.

Strateginio planavimo procesas suprantamas trimis dimensijomis: analitine, elgsenos ir

organizacine. Sios sritys yra integruojamos strateginio marketingo planavimo procese ir laiduoja
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sékmingo plano sudarymg. Klasterio atveju toks pozitris aktualus ir galimai laiduojantis
kokybiskesne analizg.

Sékmingam strateginio marketingo plano sudarymui paprastai trukdo kelios pagrindinés
priezastys: kultdrinis/politinis, kai stinga motyvacijos pripazinti strateginio marketingo planavimo ir
prisidéti prie jo jgyvendinimo arba egzistuoja nenoras keistis. Kita priezastis yra kognityviné, Kai
yra ziniy, jgudziy ir inovacijy stygius. Autoriy minétos priezastys gali biiti nuorodos j klasterio
nariy motyvacijos bendradarbiauti stygiaus prieZastis.

M. Collinso (2008) sitloma strateginio planavimo seka (8iuo atveju analizuojamas
strateginis planavimas bendrgja prasme, taCiau §i seka yra tinkama ir strateginio marketingo
planavimo atveju) susideda is:

—vizijos,

—misijos,

—vertés pasiiilymo apibrézimo,

—finansinés padéties, reikiamy iStekliy ir vidinés aplinkos analizés,

—SSGG analizés,

—visy hierarchiniy organizacijos lygiy interesy suderinamumo plano atzvilgiu analizes,

—strategijy plétojimo,

—taktiniy veiksmy planavimo,

—strateginio marketingo plano jgyvendinimo kontrolés ataskaitomis.

ISrySkinama didZiausia strateginio planavimo problema — rezultaty nepanaudojimas. D¢l to
didZiausias poreikis strateginio planavimo tobulinimui yra biitent modifikacijoms, jgalinancioms
atlikti planavima, kurio rezultatas yra praktiskai pritaikomas, efektyvus ir naudingas.

Autorius teigia, jog tikslai yra iskeliami tuomet, kai yra apibréziama verslo misija. Yra
i§sakomas klasikinis poZiiiris, jog vidinés ir iSorinés (vartotojy, rinkos ir konkurencijos) aplinkos
rezultatas yra SSGG analizé. Didziausia $io etapo silpnybé, anot autoriaus yra ta, jog SSGG analizé
paprastai yra atlickama naudojant tik vidinés aplinkos analizés rezultatus ir pasenusig informacija
apie iSorés aplinkg. | Sig autoriaus pastabg reikia atkreipti démesj atliekant strateginj marketingo
planavima klasterio atveju. ISorinés aplinkos analizé klasteryje yra sudétinga, todél imli laiko
iStekliui. Klasterio iSorinés aplinkos analizés etape kai kuri informacija greitai praranda verte, todél
svarbu nustatyti kritinius, labiausiai dinamiskus laiko atzvilgiu aplinkos analizés elementus ir
klasterio atveju jy tyrimg vis atnaujinti.

Finansinés padéties, reikiamy iStekliy ir vidinés aplinkos analizei atlikti nepakanka vien
finansiniy duomeny apie ankstesnio laikotarpio iplaukas ir balanso. Labai svarbus analizés etapas

¢ia yra i$siaiSkinimas, kodél yra prarandami pardavimai. Si analizé apima platy spektra kriterijy ir i$
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esmes nubrézia gaires tolimesniam planavimo procesui. Tuomet autorius iSskiria plano
suderinamumo hierarchijoje etapa. Sis etapas planavimo procese atsirado dél daznai nustatomos
atskirties tarp plang sudaringjanciy ir ji jgyvendinanciy subjekty. Klasterio atveju Sis aspektas
nenuneigiamai reikSmingas dél skirtingy interesy derinimo poreikio.

R. Foltzo (2009) teigimu, svarbiausias strateginio marketingo planavimo etapas yra
aplinkos auditas, kuris apima rinka, jos dydj ir galimybes. Strateginio marketingo planavimo
procesas:

—marketingo auditas,

—segmentavimas,

—tikslinés rinkos nustatymas ir pozicionavimas,

—verslo susitelkimas ir tikslas,

—strategijos formulavimas,

—biudzeto sudarymas,

—marketingo planas vieneriems metams.

Marketingo audito etapas turéty visy pirma traktuoti, jog rinka yra kaip nepazinta erdvé.
Tuomet reikia suskirstyti rinkg geografiniu, demografiniu ir socialiniu aspektais. Biitina nustatyti
kurioje vietoje esame. Klasterio atveju tai atlikti reikia keletu dimensijy: vidine klasterio ir
kiekvieno klasterio subjekto. Anot autoriaus, vidinés aplinkos analizé prasideda tik dabar ir apima
suvokima, kas Sioje vietoje yra, kokios galimos vidutinés Sios vietos jplaukos ir verté. Tuomet
atliekamas STP algoritmas (segmentavimas, tikslinés rinkos nustatymas ir pozicionavimas). Tiksly
formulavimas nukeliamas gerokai toliau negu kitais nagrinétais atvejais.

B. Merricko (2009) teigimu, aplinkos analizé yra kone svarbiausias etapas dél to, jog jis
vienintelis leidzia strateginiame marketingo planavime pasiekti lankstumg rinkos pokyc¢iams.
Procesas:

—tikslai,

—vizija,

—misija,

—dabartiniy rezultaty analize,

—iSorinés  aplinkos analiz¢  (didziausias démesys demografinéms  vartotojy
charakteristikoms),

—vidinés aplinkos analiz¢ (didZiausias démesys vidinéms organizacijos verslo nuostatoms
ir operacijoms),

—aplinkos analizés apibendrinimas,

—tendencijy nustatymas,
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—marketingo strategijy rengimas,
—biudzeto sudarymas,
—veiksmy numatymas ir dokumenty rengimas,

—strateginés krypties pasirinkimas.

Autorius labiausiai akcentuoja tris dalykus: strateginis marketingo planas yra kaip kelio
zemelapis kelionés pradzioje, butina stengtis mazinti i§laidas planavimo procese ir svarbu laikytis
strateginio marketingo plano po jo sudarymo. Klasterio atveju §i pastaba yra nuoroda j nuolatinj
rezultaty steb&jima ir skelbimg klasterio subjektams. Nuoseklumas ir rezultaty akivaizdumas
motyvuoja klasterio subjektus testi bendradarbiavimg. Grjztant prie strateginio marketingo
planavimo proceso Klasterio atveju, visy klasterio subjekty pritarimas ypac¢ reikSmingas
jgyvendinant tolimesnj rezultaty stebéjimg ir tai naudojant kaip klasterio subjekty tolimesnj
motyvavimg bendradarbiavimui.

D. T. McFaddeno (2009) atveju analizuojami strateginio marketingo planavimo etapai,
reikalingi niSinés rinkos atvejui.

Procesas:

—pagrindiniy konkurenty analizé (autoriai rekomenduoja grupuoti konkurentus j turincius
stipry prekés zenkla, jo neturincius ir netiesioginius konkurentus),

—vartotojy analizé (segmentavimas, segmenty profiliy sudarymas, tikslinés rinkos
nustatymas),

—pozicionavimas ir marketingo strategijy sudarymas,

—dokumentacija,

—marketingo planas,

—jgyvendinimo kontrolé.

Autoriy iSsakomas pozilris yra gana siauras, etapai nedetalizuojami, susitelkiant
daugiausiai vien | vartotojy analize, STP algoritmg. Klasteriui toks poziliris yra per siauras.
Autoriaus teiginiai neprieStarauja marketingo koncepcijai — vartotojy poreikiy patenkinimui, nes
planavimo procese daugiausia démesio skiriama vartotojy pazinimui ir jy poreikiy i$siaiskinimui,
taciau toks pozilris yra per siauras siekiant atlikti strateginj planavima, orientuotg j esminj vidinés
ir iSorinés aplinkos pazinima, visy strateginio planavimo elementy kokybiska iStyrima.

A. Kalra, D. Sobermano (2010) pateikiamas tipinis strateginio marketingo planavimo
procesas susideda i$ $iy etapy:

—marketingo tiksly nustatymo,

—strategijos plétojimo ir taktiniy veiksmy apibréZzimo,

—strategijos ir taktiniy veiksmy vykdymo,
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—rezultaty kontrolés.

Autoriy pateikiama seka yra sutelkiama vien | marketingo veikla, skirtingai nuo daugelio
Kity nagrinéty seky, Siuo atveju nenagrinéjamas organizacijos strategijos kontekstas.

ISplétotoje organizacijoje tikslai yra iSkeliami auk$¢iausiu valdymo lygmeniu ir yra
sukuriami atsizvelgiant j dabarting verslo situacijg, rinkos dalies augimo galimybes ir Kitas
aplinkybes, kurios gali paveikti versla. Siuo atveju strategijos plétojimo ir taktiniy veiksmy
apibrézimo etapas apima labai daug veikly. Reikia paminéti, kad klasterio atveju strateginis
planavimas atliekamas konsensuso pagrindu, kiekvieno Klasterio subjekto viduje hierarchija
egzistuoja, taciau vienas kito atzvilgiu klasterio subjektai yra lygiaverciai.

Prie§ planavima reikiami atlikti aplinkos analizés etapai: esminiy klausimy nustatymas,
reikiamos informacijos nustatymas, reikiamos informacijos rinkimas, surinktos informacijos
interpretavimas. Anot autoriy, Sie etapai paprastai néra jgyvendinami ir laiduoja menkesng
strateginio marketingo plano kokybe. Pirmasis etapas reikalauja analizuoti situacijg trimis lygiais.
Pirmasis lygis yra vartotojo poreikiy ir reakcijos j produktg nustatymas. Antrasis lygis yra esminé
konkuruojanciy produkty analiz¢ ir priezas¢iy dé¢l kuriy vieni produktai parduodami geriau uz kitus
i$siaiSkinimas. Treciasis lygis yra produkty analogy suradimas.

Antrasis etapas apima suformuluoty klausimy transformavimg j rinkos tyrimus.

Trediasis aplinkos analizés etapas apima informacijos rinkimg. Siai veiklai atlikti galimi
skirtingi metodai, padedantys gauti reikiamg informacija.

Ketvirtasis etapas yra informacijos interpretavimas. Sis etapas sukuria atsakymus j
pirmajame nustatytus klausimus taip pat sudaro prielaidas pereiti prie strateginio marketingo
planavimo.

Autoriai iSsako poziiir], jog planavimo procesg veikia ribotas tam skirtas laikas ir greity
sprendimy poreikis, korporacijos kultiira (pasiryzimas keistis, polinkis diskutuoti).

W. Nathano, N. Philipo (2010) teigimu, strateginis planavimas yra lemiamas veiksnys,
laiduojantis verslo sékme. Autoriy sudaryta strateginio planavimo seka yra tinkama strateginiam
planavimui placigja prasme, dél to gali buti pritaikoma strateginiam marketingo planavimui
klasterio atveju.

Kokybiskam planavimui reikalingos esminés prielaidos, kurios ypa¢ aktualios klasteriui,
yra svarbiausio personalo (angl. key staff) nustatymas, planavimo konteksto organizacijoje
nustatymas, emocinio darinio klimato suvokimas. Sis pozitiris artimas M. Czinkota, . Ronkaineno
(2007) i8sakomam.

Planavimo procesas:
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—pasiruo§imas planavimui (reikiamo informacijos rinkimas, svarbiausio personalo
jtraukimas j planavima, laiko planavimui skyrimas),

—procesas (misijos ir vizijos formulavimas, vidinés ir iSorinés aplinkos bei SSGG analizé,
tikslai, apibréztas laikas),

—jvertinimas (strateginis planas turi buti atspindétas dokumentuose, biudzeto sudarymas).

Siuo atveju néra iSskiriamas nei vienas planavimo etapas, kaip svarbiausias visame
procese, taciau §i seka ypatinga tuo, jog yra jterptas pasiruoSimo planavimui etapas bei iSskiriamos
svarbiausios kokybiSko planavimo prielaidos. Autoriy teigimu, auk$c¢iausiu hierarchiniu lygmeniu
esantys vadovai, prie§ imdamiesi planavimo turi suderinti visy suinteresuoty ir veikianciy grupiy
interesus, kurie paprastai buna skirtingi. Tai sukuria visy grupiy palaikyma. Interesy suderinamumui
reikia surasti bendrus salyCio taskus ir autoriy iSsakomas pozitris ypa¢ reikSmingas Kklasteriui.
Klasterio nariy konsensusas néra vien ekonominiai tikslai, nors jy reikSmé yra pagrindiné. Autoriy
nuomone, labai svarbu surasti neakivaizdzius bendrus interesus, nes tai uztikrina tolimesnio
planavimo sékme¢. Svarbu yra tai, jog bendry interesy ir nuomoniy suderinamumo etapas reikalauja
laiko, energijos, darbo ir nariy jsitraukimo. Interesy suderinamumas veda ] pasitikéjima,
iniciatyvumg ir proaktyvuma. Tai pagrindiniai indikatoriai, rodantys jog interesus pavyko suderinti.

R. Hudsono (2010) nagrinéjamu atveju, strateginio marketingo planavimo seka yra sukurta
konkre¢iam verslui, ta¢iau dél savo specifikos modelis gali buti taikomas ir placiau. Svarbiausieji
planavimo etapai Siuo atveju yra tiksly nustatymas ir aplinkos auditas.

Procesas:

—iSorinis auditas,

—vidinis auditas,

—SSGG analizé,

—marketingo tiksly pasirinkimas,

—bendros marketingo strategijos sudarymas (autoriy sitilymu §ios strategijos turéty buti
arba sgnaudy lyderystés, arba produkto diferenciacijos, arba susitelkimo),

—marketingo plano parengimas,

—strateginés s€kmés matavimas.

Tai i$ esmés toks pat poziiiris kaip ir M. Czinkota, |. Ronkaineno (2007).

ISorinis auditas: vartotojy analizé (daznai vartotojai biina 1§ esmeés skirtingi dél plataus
veiklos sri¢iy spektro, pvz.: vartotojai gali biiti tiek fiziniai, tiek jmonés), konkurenty analizé (kas
yra konkurentai ir kaip jie veikia), rinkos analize (rinkos dydis, augimo potencialas, jé&jimo j rinka
barjerai), aplinkos analizé (sitilomas klasikinis PEST analizés modelis).autoriy pateikiama seka yra

kiek per siaura Klasteriui.
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Vidinis auditas: pelningumo analizé, sgnaudy analizé, pasitenkinimas ir poziiiriai
(autoriaus teigimu, organizacijoje vyraujancio jos nariy pozilrio tyrimas reikalingas dél jo
tiesioginio poveikio vartotojams), kokybés, naujo produkto portfelio, organizaciniai ir finansiniai
verslo pajégumai.

SSGG analizé, autoriy teigimu, turi buti suprantama kaip matrica, kurioje vertikaliai
pateikiamos verslo galimybés ir grésmés, o horizontaliai stiprybés ir silpnybés. Tokiu atveju
galimybiy ir stiprybiy susikirtimas parodo taskus, kuriuos verslas turi stiprinti ir auginti, galimybiy
ir silpnybiy susikirtimas parodo kokius iSteklius bitina plétoti, stiprybiy ir grésmiy susikirtimas
parodo galimos priimti rizikos sritis, o grésmiy ir silpnybiy sankirta nustato tikrgsias verslo
problemas. SSGG analizés suvokimas moksliniu poziliriu yra gana nejprastas, taciau labai vertingas
Klasteriui.

S. Fritho (2010) teigimu, strateginis marketingo planavimas gali buti efektyvus tik
igyvendinus Siuos etapus: verslo strategijos jvertinimas siekiant uZztikrinti, jog marketingo planas
turés palaikymg verslo strategijos kontekste, marketingo tiksly apibréztis, marketingo programy,
reikalingy nustatytiems tikslams pasiekti sudarymas, planavimo priemoniy nustatymas ir
igyvendinimas, marketingo plano perzitira, aplinkos auditas (vartotojy analiz¢, pardavimo proceso
analizeé), lanksCiy veiklos programy sukiirimas (taktiniai veiksmai), plano jgyvendinimas ir
kontrolé.

Autoriaus sitlomas strateginio marketingo planavimo procesas yra gerokai skirtingas nuo
kity dél etapy nuoseklumo ir naujy zingsniy adaptavimo. Daznai akcentuojama, jog né vienas
marketingo zZingsnis kompanijoje nevyksta be vartotojo. Tokia orientacija skatina lankstuma ir
jautruma aplinkos pokyciams, rinkos poreikiams.

T. Peterio, L. Yang-Im (2008) siiiloma strateginio planavimo seka yra gana abstrakti,
susidedanti is:

—tiksly nustatymo,

—aplinkos analizés,

—SSGG analizés,

—scenarijy analizes,

—marketingo strategijy formulavimo,

—marketingo plano,

—kontrolés.

Autoriy siiiloma seka skirtinga nuo kity tuo, jog yra iSskiriamas scenarijy analizés etapas,

kurio svarba yra motyvuojama galimybe geriau suprasti konkurencijg ir prisitaikyti rinkoje.
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Etapams stinga detalizavimo dél to galimos skirtingos proceso interpretacijos. Klasteriui seka
reikalauty nemazai modifikacijy.

Autoriy teigimu didziausig jtakg planavimo procesui ir efektyvumui daro $ie veiksniai:
aukscCiausios valdymo grandies vadovy vertybés ir lyderystés modeliai, etikos suvokimas
organizacijoje, pozilris ] strateginj marketingo planavima, intelektinis potencialas marketingo

srityje. Klasteriui pastarasis pozitiris reikSmingas dél nuorodos j lyderio pozicijos svarba.

2.2.3. Teoriniy marketingo modeliy jvertinimas ir palyginimas

Siekiant pateikti kokybiskg iSanalizuotos mokslinés literatiiros jvertinimg, yra atlieckamas
informacijos apibendrinimas, kuriame skirtingy autoriy sitilomos strateginio marketingo planavimo
sekos jvertinamos pagal detalumg (iSskiriamy etapy skaiciy) ir aktualiausius Klasteriui etapus: tiksly
iSkélimo etapo vietg strateginio marketingo planavimo sekoje bei aplinkos analizés etapo vieta tame
paciame planavimo procese, taip pat jvertinant ir minéto etapo detaluma bei tinkamuma klasteriui
(zr. 5 lentele). Analizuoti strateginio marketingo planavimo seky skirtumus pagal kitus kriterijus:
pagal autoriy priklausyma skirtingoms mokykloms arba pagal marketingo teorijas, néra reikalinga,
nes tokia analiz¢ atskleisty strateginio marketingo planavimo seky skirtumus, kurie néra aktualiis
Klasteriui.

D¢l to Siame mokslinés literatiros analizés etape yra susitelkiama tik j aktualius temai

strateginio marketingo planavimo vertinimo Kriterijus.

5 lentelé. Teoriniy marketingo modeliy jvertinimas

Autorius Etapuy skaiCius Tiksly etapo esmé Aplinkos analizés etapo esmé
Ph. Kotler 8 Sios sekos atveju tikslai i§déliojami per | Si analizé atlickama nuolat ir veikia
et al. 2009 kelis etapus: visus strateginio marketingo planavimo

etapus.
Visy pirma planavimo tikslai
apibréziami pacioje pradzioje kaip Klasteriui toks poziuris j aplinkos
pagrindinés gairés tolimesniam analize yra priimtinas, nes reikalauja
procesui. gana issamaus tyrimo ir nuolatinio
démesio aplinkos dinamikai.
Tuomet marketingo tikslai iskeliami po
aplinkos analizés. Toks tiksly iskélimas
buty priimtinas klasterio atveju, kai
pirmo etapo tiksly apibendrinimas bty
skirtas visy nariy atvejams, o vélesnieji
marketingo tikslai — bity bendrieji
klasterio tikslai.
D.T. 6 Tiksly apibréztis néra isskiriama kaip Nors autoriai akcentuoja, jog aplinkos
McFadden atskiras etapas, preziumuojant, jog analizé yra labai svarbus etapas, taCiau
et al. 2009 kompanija jau yra nusistaciusi tikslus ir | ji suvokia tik kaip konkurenty ir
planavima atlieka atsizvelgdama j juos. | vartotojy analizg.
Klasterio atveju tokia planavimo seka Toks poZiiris yra gerokai per siauras
yra per siaura. klasteriui.
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5 lentelés tesinys

Autorius Etapuy skaicius Tiksly etapo esmé Aplinkos analizés etapo esmé
S. Hollensen 10 Tiksly formulavimui autorius neskiria Kadangi autoriaus nagrinéja
2007 démesio. Sis etapas atlickamas po marketingg globalios rinkos atveju,
aplinkos analizés etapo. daugiausia démesio yra skiriama
aplinkos analizei, globalios rinkos
Klasteriui tokia seka yra priimtina, nes | suvokimui.
tikslai néra pirmas etapas ir dél
anksciau atlikty veikly sudaromos visos | Toks poziuris yra labai priimtinas
prielaidos nustatyti adekvacius tikslus. | Klasteriui, nes cia yra poreikis tirti
aplinkq keliomis dimensijomis. Antra
vertus, klasterio geografinis
iSsidéstymas tik retais atvejais telpa
vienos valstybés teritorijoje, dél to tirti
globalias rinkas yra aktualu.
Ph. Kotler, K. 7 Tiksly formulavimo etapas atliekamas | Nors aplinkos analizés etapas skiriamas
L. Keller 2006 iSkart po aplinkos analizés. j iSorinés ir vidinés, taciau
vadovaujantis sitilomu modeliu, stigty
Autoriai nemini jokio interesy derinimo | praktiniy jgidziy atlikti i§samia
poreikio, dél to siekiant i algoritmg aplinkos analize¢ klasterio atveju.
pritaikyti, reikéty nemazy modifikacijy.
Modelj biity sunku pritaikyti vidinés
klasterio aplinkos analizei. ISorinés
aplinkos analizés modelis taip pat yra
per siauras siekiant kokybiskai jvertinti
klasterio aplinkg.
M. Czinkota, 4 Tiksly formulavimo etapas néra ISorinés aplinkos analizé néra
|. Ronkainen i§skiriamas, taciau seka pradedama nuo | detalizuota, dél to esti nemazai vietos
2007 verslo analizés. interpretacijai, pasirenkant
konkurencijos analizés kriterijus.
Galima daryti iSvada, kad poziiiris Vidinés aplinkos analizé Siuo atveju
artimas Jungtinés Karalystés mokyklai, | taip pat yra menkai detalizuota,
kai pradedama nuo aplinkos analizés ir | akcentuojant, jog svarbiausia tirti
tik tuomet iskeliami tikslai. Klasterio Zmogiskuosius kompanijos isteklius.
atveju tiksly formulavimo etapq biitina
isskirti, nes jis yra labai svarbus.
R. Bennett, J. 7 Tiksly etapas yra pirmasis strateginio ISorinés aplinkos analizés sritys ir jy
Blythe 2002 marketingo planavimo sekoje. vertinimo Kriterijai yra labai
detalizuoti, dél to aplinkos analizés
Sis poziiiris néra tinkamas klasteriui atlikimui autoriy sitiloma modelj
dél butinybés visy pirma istirti aplinkg. | galima pasitelkti, teigiant jog jis yra
pakankamai i§samus ir laiduos
kokybiska analize.
Autoriai neskiria démesio vidinés
aplinkos analizei, kas klasterio atveju
yra ypac reikalinga.
Verta paminéti, jog didziausios
strateginio planavimo problemos,
iSskiriamos autoriy, gali biti tinkama
bazé nustatant didziausius klasterio
nesutarimo taskus bei siekiant suderinti
interesus.

61




5 lentelés tesinys

Autorius Etapuy skaicius Tiksly etapo esmé Aplinkos analizés etapo esmé
M. McDonald | 10 Strateginiame marketingo planavime Autorius akcentuoja, kad svarbu tirti
2007 tiksly nustatymo etapas suvokiamas tiek iSorinius, tiek vidinius aplinkos

dvejomis prasmémis. Biitina nustatyti elementus, darancius jtaka
tikslus ateinantiems metams, taip pat ekonominiams kompanijos tikslams.
turéti strateginius tikslus, apimancius
ilgesn;j laiko tarpa. Kai kurie i$orinés aplinkos elementai
turéty buti perkeliami ir j vidinés
Tikslas susideda is Siy elementy: aplinkos analizés dalj, nes $iuo atveju,
apibrézto efektyvumo vertinimo autoriaus apibudinamas vidinés
kriterijaus, kuriam yra numatyta kitimo | aplinkos auditas atskleidzia tik vieng i§
skalé ir verté joje, kurig verslas nori klasterio veikéjy.
pasiekti.
Isorinés aplinkos audito etapas gali
biti naudojamas tiek tirti klasterio
vidaus terpei, tiek klasterio iSorinei
aplinkai, analizuojant skirtingus
objektus.
D. M. Hutt, 10 Siuo atveju visy pirma perziiirima Vidinés ir iSorinés aplinkos analizei
W. Th. Speh dabartiné strategija, kuri sudaro neskiriama daug démesio, tiesiog
2007 prielaidas tiksly patvirtinimui arba nubréziant gaires ] tokios analizés
modifikavimui. Klasterio atveju, Sis tikslus.
etapas atitikty kiekvieno klasterio
dalyvio strategijy perzitirg. Tuo Sis Preziumuojama, jog tyréjas geba
atvejis yra labai artimas klasterio nustatyti aplinkos elementus, darancius
strategijos kiirimui ir strateginiam didziausig jtaka ir vertus analizeés.
marketingo planavimui minétu atveju.
Verta pabrézti, kad interesy derinimo
Tikslai galutinai nustatomi aspektas yra aptariamas. Nors Siuo
suformulavus marketingo strategija, atveju kalbama apie industrinj verslg,
pries tai turint keletg etapy dél deryby turintj daug padaliniy, taciau interesy
tiksly klausimu. Sis poziiris labai derinimas gali bati panaudojamas
artimas klasteriui. rengiant pasiulymus klasteriams.
Klasteriy atveju taip pat egzistuoja
keletas interesy derinimo lygmeny:
atskiri verslai ir klasteris.
P.Bainesetal. | 9 Tikslai iSkeliami atsizvelgiant | misija Sioje sekoje isskiriami du analizés
2008 ir korporacijos tikslus. etapai t. y. produkto ir rinkos
apibtudinimas ir marketingo analizé.
Siuo atveju, tinkamumas klasteriui Siuo atveju skiriama daug démesio
nustatomas tiksly derinimo su aplinkos analizei, i§skiriant produkto ir
korporacija etape. Kaip ir daugumoje rinkos apiblidinima, kaip esminius
atvejy, visy pirma nustatomi marketingo ta$kus, kuriy analizé sudaro
korporacijos tikslai, 0 marketingo prielaidas parengti i§ esmés kokybiska
tikslai apibréZiami po marketingo marketingo strategija.
strategijos sudarymo.
Produkto ir rinkos apibiudinimas yra
nuoroda tiek j vidinés, tiek j iSorinés
aplinkos analize. Marketingo analizé
Siuo atveju apima labiau orientuota j
iSorinés aplinkos tyrimus.
Siekiant §j atvejj pritaikyti klasteriui,
iSorinés aplinkos analiz¢ reikéty labiau
strukttirizuoti iSrySkinant vidinés ir
iSorinés aplinky tyrimo objektus.
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5 lentelés tesinys

Autorius

Etapuy skaicius

Tiksly etapo esmé

Aplinkos analizés etapo esmé

C. Gilligan,
M.S.R.
Wilson 2009

5

Tikslai neapibréziami kaip atskiras
proceso etapas, traktuojant, jog jie
buvo suformuluoti dar prie§ imantis
strateginio marketingo planavimo.

Tinklaveikos atveju sio etapo
praleidimas yra negalimas dél tiksly
nustatymo, suderinimo, bendry tiksly
apibrézimo svarbos.

Si veikla apima net du planavimo
etapus ir yra labai tinkama klasterio
atveju dél savo specifikos. Pirmasis
etapas: pagrindiniy iSoriniy ir vidiniy
aplinkos elementy nustatymas
priimtinas Klasterio atveju dél
biitinybés analizuoti tiek iSoring, tiek
vidiné klasterio ir kiekvieno klasterio
nario aplinkas.

Autoriai apibrézia gana iSsamig
aplinkos analize, isskirdami daug
analizuotiny kriterijy.

Antrasis etapas: galimybiy, pajégumy
ir tritkumy jvertinimas bei analizé
sudaro prielaidas klasterio nariy
suderinamumo analizei ir interesy
derinimo gairiy nustatymui.

Verta paminéti, jog akcentuojamos trys
planavimo dimensijos yra labai
aktualios klasterio atveju. Sj poziarj
modifikavus, galima sukurti kiekvieno
etapo vertinimo kriterijy, kuris yra
ypa¢ aktualus planavimo pradzioje, kai
reikia suderinti visy klasterio nariy
interesus.

P. Fifield 2007

20

Tiksly i§kélimas §iuo atveju yra labai
priimtinas Klasteriui, nors ir
neakcentuojamas tiksly suderinamumo
batinumas.

Yra isskiriami verslo tiksly ir véliau
marketingo tiksly etapai, kurie sudaro
sekq veiksmy, reikalingy nustatyti
bendrus klasterio marketingo tikslus.

Vidinés aplinkos analizé Siuo atveju
atliekama siekiant nustatyti taskus,
kurie gali sutrukdyti sékmingam
strateginio plano rengimui ir
jgyvendinimui.

Si idéja labai artima klasterio
problematikai. Kiti autoriai vidinés
aplinkos analize¢ naudoja vidiniy
stiprybiy ir silpnybiy nustatymui,
siekiant tai panaudoti tiesiogiai
strategijy turinio sudarymui. Siuo
atveju pradedama nuo galimy trukdziy
planavimui nustatymo.

Verta paminéti, kad strateginio
planavimo sekoje pagrindiniy
vykdytojy reikalavimy etapas, kuris yra
labai svarbus etapas klasterio
strateginio marketingo planavimo
atveju. Tai yra dar viena nuoroda §
interesy derinimo bitinybés
pripazinimgq visame strateginio
planavimo procese.
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5 lentelés tesinys

Autorius

Etapuy skaicius

Tiksly etapo esmé

Aplinkos analizés etapo esmé

N. Paley 2006

6

Jy formulavimas is esmés nesiskiria
nuo kity nagrinéjamy seky atvejy.
Siekiant pritaikyti sekq klasteriui,
biitina praplesti tiksly formulavimo
etapq interesy integravimo veikla.

Rinkos analizei skiriama labai daug
démesio ir tuo §i seka yra labai
priimtina Klasteriui.

Vidinés aplinkos analizés etape yra
jtraukiamas strategijos analizés bei
strateginiy prioritety analizés zingsnis,
kuris yra ypac svarbus klasteriui.

Atliekant dvejopa vidinés aplinkos
analize: tiek kiekvieno klasterio nario
atskirai, tiek klasterio vidaus, Sio
autoriaus sitilomi analizés taskai yra
labai ryski nuoroda j nariy
suderinamumo siekiamybe.

Tiesioginis sekos pritaikymas klasteriui
negalimas dél akivaizdaus modifikacijy
poreikio.

G. Friend,
S. Zehle 2004

Tiksly formulavimui neskiriama
démesio. Klasterio atveju Sis etapas
turéty biiti papildytas.

aplinkos analizg¢ sitiloma atlikti po
vartotojy segmentavimo, atsizvelgiant j
kiekvieno segmento atvejj atskirai.

Toks poziiris néra tinkamas klasteriui,
nes labai nutolstama nuo klasterio
nariy, o strateginiame marketingo
planavime, taikant ji klasteriui, visy
pirma svarbu analizuoti klasterio
narius, taip ispleciant vidinés aplinkos
analize.

L. G. Cooper
2000

Tikslams $is autorius neskiria démesio
preziumuodamas, jog jie jau yra
apibrézti.

Siuo atveju klasteriui tai néra
priimtina, nes egzistuoja poreikis
surasti bendrus tikslus.

Autoriaus teigimu, pats svarbiausias
strateginio marketingo planavimo
etapas yra vidinés ir iSorinés aplinkos
analize, kuri paveikia visus kitus
strateginio planavimo etapus.

Vartotojy elgsenos elementas, esantis
iSorinés aplinkos analizéje gali buti
perkeliamas j vidinés aplinkos analize¢
ir pritaikant elgsenos id¢ja, galima
analizuoti klasterio nariy elgseng
skirtingais atvejais.

Labai priimtinas poziiiris yra tas, jog
analizuojami taskai yra perzitirimi
trimis dimensijomis, nuo kompanijos,
verslo ekosistemos iki verslo
infrastruktiiros.

Verta paminéti, jog §i seka yra skirta
naujiems produktams, dél to tai labai
artima klasteriui.
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Autorius Etapuy skaicius Tiksly etapo esmé Aplinkos analizés etapo esmé
P. A. Phillips 8 Tiksly nustatymui ir formulavimui Aplinkos analizei skiriama daug
et al. 2001 neskiriama démesio, preziumuojant jog | démesio. I§skiriami skirtingi vidinés ir
Jjie jau yra apibrézti. iSorinés aplinkos elementai, kurie
leidzia atlikti labai iSsamig analize.
Klasteriui tokios iSorinés aplinkos
dedamosios yra labai priimtinos dél
tokiy etapy, kaip vertikalios ir
horizontalios integracijos analizés,
kompanijos (nagrinéjamu atveju biity
klasterio) charakteristiky nustatymo,
kas sudaro prielaidas interesy
derinimui tarp klasterio nariy.
Verta paminéti, kad autoriy iSskiriamos
priezastys, labiausiai trukdancios imtis
planavimo gali biti traktuojamos kaip
esminés sritys, reikiamos suderinti
Klasterio atveju.
Sekoje yra isskiriamas kompanijos
strategijos ir marketingo strategijy
suderinamumo tikrinimo etapas, kuris
atlieka kontrolés funkcijq.
M. Collins 8 Tiksly formulavimas §ioje sekoje yra Vidinés ir iSorinés aplinkos analizés
2008 iSkart po misijos apibrézimo. Klasteriui | dedamosios néra detalizuojamos,
toks poziaris yra per siauras ir taciau plano suderinamumo
reikalauja modifikacijy. hierarchijoje etapas yra labai vertinga
nuoroda, jog strateginiame marketingo
planavime reikalingas suderinamumas.
Nustatoma didZiausia strateginio
planavimo problema yra rezultaty
nepanaudojimas, efektyvumo stygius.
Si problema ir yra pati didziausia
klasterio atveju, dél bitinybés atlikti
tokius planavimo etapus, kurie jgalinty
sukurti praktikoje naudingg strateginj
plang.
R. Foltz 2009 8 Tiksly apibréztis Sio algoritmo atveju Aplinkos analizés etapas
yra gerokai tolimesnis etapas, einantis | nedetalizuojamas, taciau faktas, jog Sis
po marketingo audito ir STP algoritmo | etapas yra pats pirmas viso strateginio
atlikimo. Tokiu atveju tikslai yra planavimo proceso etapas sudaro
adekvatiis realiai situacijai. prielaidas teigti, jog jo reiksmé yra
pripazjstama ir Sis etapas daro jtakq
Klasterio atveju toks tiksly visam likusiam planavimui.
formulavimo etapo perkélimas po
marketingo audito ir STP algoritmo yra
i§ dalies tinkamas dél poreikio suprasti
klasterio nariy tikslus ir strategijas.
B. Merrick 9 Tiksly parengimas néra baigtinis Nors aplinkos analizé jvardijama kaip
2009 etapas. Pasirinktais periodais tikslus vienintelis etapas, jgalinantys
reikia atnaujinti, patobulinti. planavima atlikti lanksciai,
analizuojami taskai nedetalizuojami.
Toks lankstus poziuris j tikslus yra
labai priimtinas klasteriui, nes interesy | Aplinkos analizé issklaidyta per tris
derinimas tarp klasterio nariy taip pat | etapus, vadinasi, autorius akcentuoja,
néra baigtinis darbas. Klasteris yra Jjog Si veikla yra ypad svarbi,
gyvas organizmas, reikalaujantis reikalaujanti apibendrinimo, esminio
nuolatinio derinimo, tiksly suvokimo ir tyrimy rezultaty
modifikavimo. panaudojimo. Klasteriui toks poziiris
yra tinkamas.
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A. Kalra,
D. Soberman
2010

Autoriy teigimu, marketingo tikslai gali
buti pardavimy apimtis, rinkos dalis
ir/arba pelnas.

Klasteriui toks tiksly suvokimas yra
priimtinas, nes nariams svarbu
nustatyti bendrus ekonominius tikslus.

Autoriy teigimu, aplinkos analizé
atliekama dar pries pradedant §j
planavimo procesa.

Minétos analizés etapai.: esminiy
klausimy nustatymas, reikiamos
informacijos nustatymas, reikiamos
informacijos rinkimas, surinktos
informacijos interpretavimas. S'iz; etapy
ivwkdymas suteikia prielaidas pereiti
prie planavimo proceso. Toks aplinkos
analizés atlikimo perkélimas pries vis
planavimo procesg i§ esmeés nepakeicia
planavimo esmes ir strukttiros, taciau
toks pozitris gali biiti naudojamas
klasterio atveju.

Autoriy issakomi svarbiausi
organizacijos veiksniai, veikiantys
planavimg, yra nuorodos j klasterio
nariy suderinamumo tyrimo kriterijus.

W. Nathan,
N. Philip 2010

Tikslai turi buti iSmatuojami ir
specifiniai, pritaikyti bitent
nagrinéjamam verslui.

Toks poziiris yra labai abstraktus,
taciau galimas pritaikyti klasteriui.

Esminiy prielaidy i§skyrimas, apraSant
veiksnius, darancius didziausia jtakg
strateginiam planavimui, yra labai
kokybiskos prielaidos vidinei klasterio
aplinkos analizei, siekiant istirti jo
nariy suderinamuma ir galimybes
nustatyti bendrus tikslus bei sukurti
bendrg strategija.

Autoriai kalba apie visy grupiy
suderinamumo poreikj kompanijoje ir
tuo turi pasirtpinti auk§¢iausios
grandies vadovai.

Sios sekos tinkamumas klasteriui néra
absoliutus, taciau pradiniai etapai
nagrinéjamam atvejui yra labai
aktualiis dél nuorody j nuomoniy
suderinamumo vertinimg.

R. Hudson
2010

Autoriaus teigimu, tikslai turi buti
suderinti su korporacijos tikslais, misija
bei vizija.

Sis poziiiris yra klasikinis ir klasterio
atveju gali biiti taikomas
suderinamumo sqvokq prapleciant tarp
visy klasterio nariy.

ISorinés aplinkos analizé Siuo atveju
savyje jtraukia klasikinius kriterijus,
taciau yra suvokiama gana placiai.
Vidinés aplinkos analizé taip pat yra
gana plati, taciau siekiant analize
pritaikyti Klasteriui, reikéty modifikuoti
kai kuriuos aspektus, pvz.:
pasitenkinimo ir poziiiriy tyrimas yra
nukreiptas vien vartotojy poreikiy
patenkinimui, o klasteriui yra butinybé
Siuos aspektus tirti visy pirma del
interesy suderinamumo klasteryje.

Klasterio atveju Sie etapai yra
pagrindinés prielaidos tolimesniems
zingsniams atlikti, taciau tiesiogiai
adaptuot autoriaus siillomos sekos
klasterio atveju negalima dél per mazo
analizés kriterijy detalizavimo.
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S. Frith 2010 8 Sis etapas yra vienas i§ pirmesniy, Visa analizé yra nukreipta j vartotoja.
atliekamas po verslo strategijos
vertinimo. Autoriaus iSsakomas poziiris yra
tinkamas tik isorinés aplinkos analizés
Klasterio atveju, praplétus poZiurj, kai | atveju. Planavimo seka iSskirtiné tuo,
analizuojama ne vieno verslo, o visy jog aplinkos audito etapas yra vienas is
klasterio nariy strategijos ir jy vélesniy. Toks poziuris gali buti
suderinamumas, tokia veikla labai kritikuojamas dél per silpno aplinkos
reikalinga laiduoti tolimesnio poveikio marketingo planavimui
planavimo sékme. visuose etapuose, kas gali laiduoti
esmines klaidas ir plano neefektyvumag.
Verta paminéti, jog planavimo procese
yra jterptas marketingo plano perziiiros
etapas, kuris yra naudingas dél
nuolatinés aplinkos dinamikos poveikio
planavimo procesui, kai reikia nuolat
reaguoti ] pokycius. Klasterio atveju
toks pozitiris naudingas ne tik dél
nuolatinio aplinkos kitimo, bet ir dél
klasterio vidinés aplinkos dinamikos.
T. Peter, 6 Tiksly nustatymas yra pirmasis Sis etapas atlickamas iskart po tiksly
L. Yang-Im strateginio marketingo planavimo formulavimo. Dél vidinés ir iSorinés
2008 etapas. aplinky analizés kriterijy
nedetalizavimo $§is etapas yra imlus
Toks poziiiris gali biiti kritikuotinas dél | interpretacijoms, ta¢iau klasterio atveju
galimo tiksly neadekvatumo rinkos ir §i seka néra absoliuciai tinkama.
kompanijos atzvilgiu. Klasterio atveju
bendry tiksly iskélimas negali buti Verta paminéti, jog isskiriami
pirmasis planavimo etapas, nes iki sio | svarbiausi planavimui jtakq darantys
Zingsnio dar bitina atlikti klasterio veiksniai gali buti nuorodos Klasteriui,
nariy interesy suderinimo veiksmus. kai reikia tirti klasterio nariy
suderinamumq ir prielaidas sutarimui
kurti bendrq marketingo strategijq.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Ph. Kotler et al. 2009; S. Hollensen 2007; Ph. Kotler,
K. L. Keller 2006; M. Czinkota, I. Ronkainen 2007; R. Bennett, J. Blythe 2002; M. McDonald
2007; D. M. Hutt, W. Th. Speh 2007; P. Baines et al. 2008; C. Gilligan, M. S. R. Wilson 2009; P.
Fifield 2007; N. Paley 2006; G. Friend, S. Zehle 2004; L. G. Cooper 2000; P. A. Phillips et al.
2001; M. Collins 2008; R. Foltz 2009; B. Merrick 2009; D. T. McFadden et al. 2009; A. Kalra, D.
Soberman 2010; W. Nathan, N. Philip 2010; R. Hudson 2010; S. Frith 2010; T. Peter, L. Yang-Im
2008.

Strateginio marketingo planavimo seky tarpusavio palyginimo kriterijai buvo pasirinkti
siekiant i$skirti iSnagrinétus autorius pagal tai, kas yra svarbiausia klasterio atveju ir pagal tai | ka
buvo sutelktas didziausias kiekvieno autoriaus démesys analizuojant kiekvieng i§ atskiry seky (zr. 6
lentele.

Sisteminé sekos charakteristika: sekos detalumas — $is kriterijus 1§ esmés atspindi kiek
iSsamiai autorius detalizuoja strateginio marketingo planavimo sekas. Didesnis detalumas

pasiekiamas tuomet, kai atskirais planavimo Zzingsniais jvardijama kuo daugiau veikly. Siuo atveju
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kriterijy tenkina sekos, kuriy etapy skaiCius yra didesnis negu astuoni. Toks skaiius pasirinktas,
nes paprastai strateginis marketingo planavimas turi astuonis pagrindinius etapus, kurie sudaro $io
proceso esme. Autoriai, iSskiriantys daugiau etapy paprastai vieng i§ klasikiniy aStuoniy zingsniy
labiau detalizuoja. Tai sukuria prielaidas manyti, kad autorius kazkurj i§ klasikiniy etapy isskiria
kaip ypac¢ svarby proceso kokybei, norédamas tai pabrézti etapg labiau detalizuoja padalindamas j
keleta zingsniy. Verta paminéti, jog didesnis detalumas tiesiogiai nelaiduoja aukStesnés planavimo
kokybés, tagiau Kuria konkretesnj vaizda, kokie Zingsniai turi biti atlikti. Sis kriterijus yra bendras,
neadaptuotas jvertinti sekos tinkamuma klasteriui.

Sisteminé sekos charakteristika: sekai biidingas abstraktumas — S§is kriterijus reiskia
autoriaus iSsakoma seka, paprastai turinCig mazai etapy. Tokia seka yra imli interpretacijoms ir
menkai detalizuota, nurodanti planavimo gaires.

Planavimo suvokimo platumas: siiiloma sekq jgyvendinti remiantis planavimo
dimensijomis — Sis kriterijus reiskia naujy dimensijy kiekvienam planavimo etapui sukiirimg ir
adaptavimg. Paprastai autoriai keliomis dimensijomis atlieka tik aplinkos (marketingo) audito etapa,
orientuodamiesi ] iSoring ir viding aplinkas, taciau yra autoriy, besiorientuojanciy i keliy dimensijy
kiekvieno planavimo etapo atlikimo interpretacija. Klasteriui labai priimtinas keliy dimensijy
planavimo pozitris dé¢l bitinybés atlikti strategijy derinimg ir sukurti strategini marketingo planag,
bendrg visiems klasterio subjektams. Tai reiskia, jog kiekvienas strateginio marketingo planavimo
zingsnis turi bti atlickamas vertinant informacijg bei derinant interesus skirtingais lygmenimis ir
tik konsensusas laiduoja galimybe sékmingai pereiti prie kito planavimo etapo ir apskritai, tik
kiekvieno etapo dimensijy poZzitrio jgyvendinimas laiduoja galimybe atlikti efektyvy strateginio
marketingo planavima. Sis kriterijus yra labai svarbus nagrinéjamam atvejui.

Planavimo suvokimo platumas: siilomas klasikinis sekos jgyvendinimas — $is kriterijus
paprastai reiSkia, jog seka yra gana klasikiné. Nesistengiama iSsiplésti, neskatinama analizuoti
keletu poziiirio perspektyvy. Sis kriterijus nereiskia, jog seka néra efektyvi ar negali biiti kokybiskai
jgyvendinama. Sis kriterijus yra nuoroda, jog autoriaus teikiama seka néra unikaliai
interpretuojama.

Pradinio planavimo etapo orientacija: pirmasis etapas — tiksly iskelimas. Sis kriterijus
apibrézia, kaip autorius suvokia strateginio marketingo planavimo pradzig. Daugelis seky i§ esmés
skiriasi savo pradiniais etapais ir jeigu pirmasis planavimo etapas jvardijamas tiksly iSkélimas —
Klasteriui tokia sekos pradzia néra tinkamiausia dél reikiamy veikly iki bendry tiksly nustatymo
atlikimo poreikio. Atitinkantys §j kriterijy autoriai néra absoliuciai atmetami, ta¢iau tai nuoroda, jog
Siy autoriy sitlomi strateginio marketingo planavimo pirmieji Zingsniai negali biti tiesiogiai

pritaikomi konstruojant sekg klasteriui.
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Pradinio planavimo etapo orientacija: pirmasis arba svarbiausias etapas — isorinés
aplinkos analizé. Sis kriterijus apibadina sekas, kuriose didziausias arba ypa¢ didelis démesys
skiriamas iSorinés aplinkos analizei, motyvuojant tuo, jog svarbiausia gerai suvokti aplinka, kurioje
verslas operuoja. Toks pozitris yra klasikinis, ta¢iau tai i§ esmés svarbu Klasteriui dél daugelio
poveikio veiksniy klasterio veiklos sékmei. Kadangi iSorinés aplinkos analizé yra pirminis darbas,
laiduojantis galimybe atrasti bendrus ekonominius tikslus ir klasterio nariams aktyviau siekti
bendradarbiavimo, $is etapas ir jo detalumas sekoje yra ypa¢ reik§mingas visoms Siame darbe
nustatytoms klasterio problemoms spresti. Verta paminéti, kad Sis kriterijus yra atskirtas nuo
1Sorinés aplinkos etapo vietos planavimo procese.

Sekos tinkamumas Klasteriui — sekos tinkamumas siauruoju poZiariu: eSti nuoroda j
interesy derinimq. Sis kriterijus nurodo sekas, kurias detalizuodami autoriai mini interesy derinimo
poreikj, kaip prielaidg sékmingam strateginiam marketingo planavimui. Pastarosios sekos arba
autoriy pozitiriai gali biiti tinkami ir aktualds klasteriui.

Sekos tinkamumas klasteriui — sekos tinkamumas placiuoju poziuriu: is esmés seka gali
biti tinkama Klasteriui. Sis kriterijus apibendrina iSanalizuotasias sekas pagal tai, ar jos didZigja
dalimi (atsizvelgiant j sekos detaluma, tiksly formulavimg bei aplinkos auditg) yra tinkamos
Klasteriui. Sj kriterijy atitinkangios skirtingy autoriy strateginio marketingo planavimo sekos yra
nustatytos remiantis pateikiama seky analize (zr. 5 lentelg). Kriterijus néra tiksli nuoroda i

strateginio marketingo planavimo algoritmus, galimus tiesiogiai adaptuoti nagrinéjamam atvejui.

69



6 lentelé. Strateginio marketingo planavimo seky palyginimas

Amerikie¢iy mokykla

Jungtinés Karalystés mokykla

Kontinentinés Europos
mokykla

Sisteminés sekos
charakteristikos

Sekai bidinga detalumas

S. Hollensen 2007
B. Merrick 2009

M. McDonald 2007

D. M. Hutt, W. Th. Speh 2007
P. Baines et al. 2008

P. Fifield 2007

N. Paley 2006

Sekai buidinga abstraktumas

M. Czinkota, |. Ronkainen 2007
L. G. Cooper 2000
W. Nathan, N. Philip 2010

C. Gilligan, M. S. R. Wilson
2009
A. Kalra, D. Soberman 2010

Planavimo suvokimo platumas

Sialoma seka jgyvendinti
remiantis planavimo

R. Foltz 2009

D. M. Hutt, W. Th. Speh 2007
C. Gilligan, M. S. R. Wilson

P. A. Phillips et al. 2001

dimensijomis 2009
Sitilomas Klasikinis sekos Ph. Kotler et al. 2009 R. Bennett, J. Blythe 2002 G. Friend, S. Zehle 2004
igyvendinimas S. Hollensen 2007 P. Baines, et al., 2008

P. Fifield 2007

Pradinio planavimo etapo
orientacija

Pirmasis etapas — tiksly
iSkélimas. Pirminé orientacija i
vidy

Ph. Kotler et al. 2009
S. Hollensen 2007
Ph. Kotler, K. L. Keller 2006

R. Bennett, J. Blythe 2002
A. Kalra, D. Soberman 2010
T. Peter, L. Yang-Im 2008

G. Friend, S. Zehle 2004

Pirmasis arba svarbiausias
etapas — iSorinés aplinkos
analizé. Pirminé orientacija j
iSore

Ph. Kotler et al. 2009

S. Hollensen 2007

Ph. Kotler, K. L. Keller 2006
L. G. Cooper 2000

M. Collins 2008

R. Foltz 2009

D. T. McFadden et al. 2009
W. Nathan, N. Philip 2010
S. Frith 2010

M. McDonald 2007

R. Bennett, J. Blythe 2002

D. M. Hutt, W. Th. Speh 2007
P. Baines et al. 2008

P. Fifield 2007

N. Paley 2006

R. Hudson 2010

P. A. Phillips et al. 2001

Sekos tinkamumas klasteriui

Sekos tinkamumas siauruoju
pozitiriu: esti nuoroda j
interesy derinima

S. Frith 2010

W. Nathan, N. Philip 2010

M. Collins 2008

M. Czinkota, I. Ronkainen 2007

R. Bennett, J. Blythe 2002

D. M. Hutt, W. Th. Speh 2007
C. Gilligan, M. S. R. Wilson
2009

P. Fifield 2007

T. Peter, L. Yang-Im 2008

A. Kalra, D. Soberman 2010

P. A. Phillips et al. 2001
G. Friend S. Zehle 2004
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Amerikiec¢iy mokykla Jungtinés Karalystés mokykla Kontinentinés Europos
mokykla
Sekos tinkamumas Kklasteriui Sekos tinkamumas pladiuoju Ph. Kotler et al. 2009 D. M. Hutt, W. Th. Speh 2007 P. A. Phillips et al. 2001
pozitiriu: i§ esmés seka gali bati | L. G. Cooper 2000 P. Baines et al. 2008
tinkama klasteriui M. Collins 2008 C. Gilligan, M. S. R. Wilson
W. Nathan, N. Philip 2010 2009
P. Fifield 2007
A. Kalra, D. Soberman 2010

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis A. Kalra, D. Soberman 2010; B. Merrick 2009; C. Gilligan, M. S. R. Wilson 2009; D. M. Hutt, W. Th.
Speh 2007; D. T. McFadden et al. 2009; G. Friend, S. Zehle 2004; L. G. Cooper 2000; M. Collins 2008; M. Czinkota, I. Ronkainen 2007; M.
McDonald 2007; N. Paley 2006; P. A. Phillips et al. 2001; G. Friend, S. Zehle 2004; P. Baines et al. 2008; P. Fifield 2007; Ph. Kotler et al. 2009; Ph.

Kotler, K. L. Keller 2006, Ph. Kotler, K. L. Keller 2006; R. Bennett, J. Blythe 2002; R. Foltz 2009; R. Hudson 2010; S. Frith 2010; S. Hollensen 2007,
T. Peter, L. Yang-Im 2008; W. Nathan, N. Philip 2010.
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Pateikiama skirtingy nagrinéty autoriy jvertinimo pagal aktualius kriterijus matrica jgalina
atlikti jvairialype autoriy analizg labai skirtingais vertinimo pjuviais (zr. 6 lentelg). Kadangi buvo
analizuojama tiek moksliné literatiira, tick moksliné periodika pasirinkta tema, buvo surasta labai
daug skirtingy poziiiriy ] strateginj marketingo planavimg. Bendros autoriy vertinimo gairés gali
buti bréziamos susitelkiant j nagrinétuosius kriterijus. Verta paminéti, jog Jungtinés Karalystés
mokyklos atstovams budingas didesnis strateginio marketingo planavimo sekos detalumas,
prapleCiant aplinkos audito etapa j iSsamesnius zingsnius. Planavimo dimensijos yra biidingos
nedaugeliui autoriy, todél vienareikSmiy iSvady dél Sio kriterijaus daryti negalime. Strateginj
marketingo planavima tiksly formulavimu pradeda mazesné dalis nagrinéty autoriy. Verta paminéti,
jog Sis poziiiris yra budingas Jungtiniy Amerikos Valstijy bei mazai daliai Jungtinés Karalystés
autoriy.

[Sorinés aplinkos analizei didelj démesj skiria dauguma nagrinéty autoriy. Jungtiniy
Amerikos Valstijy mokyklai priklausantys autoriai gali buti kritikuojami dél tiksly, kaip pirmojo
strateginio marketingo planavimo etapo i§skyrimo ir dél to netinkamumo Klasteriui, tac¢iau dalies jy
siiloma i3orinés aplinkos analizé gali bati sékmingai pritaikoma Klasteriui. Sis faktas isryskina
bitinybe iSkart neatmesti autoriy, priskirty ankstesniam — tiksly, kaip pirmojo planavimo sekos
etapo — kriterijui. Menkas vidinés aplinkos analizés detalumas arba Sio etapo neiSskyrimas ir vidinés
aplinkos analizés neatlikimas yra budingas kai kuriems nagrinétiems autoriams, taciau tendencija
Siuo atveju iSryskinti yra sudétinga.

Interesy suderinamumo poreikis daznesnis mokslinéje periodikoje, taip pat toks poziiiris
biidingas kai kuriems Jungtinés Karalystés mokyklos autoriams. Tai néra pagrindinis strateginio
marketingo planavimo akcentas nei viename Saltinyje, apie interesy suderinamumo kalbama
kontekste, kaip apie galimybe arba poreikj, kaip apie vieng i§ gairiy.

Bendruoju atveju klasterio strateginiam marketingo planavimui tinkamesnés yra sekos,

pateikiamos Jungtinés Karalystés mokyklos autoriy.

2.3.Konsensuso paieskos teoriniai modeliai, taikytini plétojant klasteriy
veikla

2.3.1. Konsensuso paieskos samprata

Anot L. Haiyango et al. (2007), pagrindiné motyvacija kurti intelektinius darinius yra tai,
jog labai menkas skaiCius verslo subjekty gali savo jégomis sukurti i esmés gerg produkta.
Procesas reikalauja daug Ziniy kovojant su kylanéiais apribojimais ir intelektiniai dariniai sukuria
salygas panaudoti platesnj spektra kompetencijy savo konkurenciniam pranasumui uZztikrinti.

Daugelyje nagrinéty moksliniy $altiniy teigiama, kad konsensuso paieska yra tik kriterijus

galimai biisimai sékmei jvertinti. Daznai literatiroje minima konsensuso paieska apibudina tik



nesistemingas subjekty pastangas ir nusiteikimg bendradarbiauti, tafiau retesné teorija apie
konsensuso paieska kaip seka arba konsensuso paieskos palaikyma.

Klasteris yra darinys, jgalinantis sukurti sinergija dél intelektinés kooperacijos, taciau
bendradarbiavimui pasiekti reikia susitarti dél bendry interesy. Konsensuso paieska (angl.
consensus building) yra reikSmingas etapas tinklaveikai jgyvendinti. Pagrindiné konferencijos
,Klasteriai ir Lietuvos pramonés konkurencingumas® iSvada buvo nustatanti didziausig tinklaveikos
klitit; Lietuvoje: besikuriancio klasterio nariy negebéjima susitarti, jzvelgti bendrus tikslus ir imtis
bendros ilgalaikés veiklos. Anot konferencijos nariy, pasaulio praktika rodo, jog su negebéjimo
pasiekti konsensusg problema susiduria daugelis besikurianciy klasteriy (Klasteriai...2010).

Problemos nustatymas mokslinéje praktikoje dar niekada nelaidavo klasterio nariy
konsensuso paieskos modelio sukiirimo. Ta¢iau mokslininkai i§ esmés jau yra nagriné€j¢ konsensuso
paieskos, nuomoniy derinimo modelius (Zr. 7 lentele). Konsensuso savoka dazniausiai nagrinéjama
sprendziant politines problemas. Siuos modelius galima taikyti klasteriui. I§ esmés, demokratinése
valstybése politiniai klausimai specifiniai tuo aspektu, jog nuomoniy suderinamumas pasiekiamas
arba derybiniy gebéjimy arba bendry interesy suderinimo biidu, paprastai politiniai klausimai
reikalauja biitent susitarimo ir interesy derinimo, nes retai akivaizdziai dominuoja viena deryby
Salis. Klasteriui buidingi panasiis bruozai: interesus biitina derinti, o subjekto bandymas dominuoti
paprastai suzlugdo klasterj.

M. Bucheckerio (2010) teigimu, konsensuso paieSka tai yra pozityvus poveikis
socialiniams darinio santykiams, o tiksliau intervencija i socialinius santykius, turint tiksla juos
patobulinti ir palaikyti. Anot autoriy, tokia socialiné intervencija turi pozityvy poveikj: i§ esmés
socialiné intervencija daZniausiai reiSkia poveikj, nukreipta ] subjekty darinyje pozilrio apie
laukiamus pasikeitimus formavimg teigiama linkme. Konsensuso paieSka bitinai turi biti
palaikoma i$ Salies, reikia, jog biity vienas ar keli ypa¢ §iuo klausimu suinteresuoti klasterio nariai
arba koordinatoriaus, kurie nuolat sistemingai jgyvendinty konsensuso siekima. M. Bucheckeris
(2010) pateikia konsensuso paieskos metods, kuris skatina gilesnj subjekty jtraukimo lygmen;.
Konsensuso paieSka néra paprastas sprendimo priémimas, kur Salys stengiasi apibrézti savo
pozicijas ir sprendimas paprastai biina kompromisas, kuris priklauso nuo $aliy lyginamosios galios.

Konsensuso paieska jtraukia derybas, kuriy pagrindas yra pagrjstas interesais.
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7 lentelé. Konsensuso paie§kos sampratos interpretacija

Autorius

Savokos esmé

Vidinis darinio
efektas: apibrézties
orientacija j interesy

ISorinis darinio
efektas: apibrézties
orientacija j socialinj

derinimag efekta
A. Dorcey et al. 1994 Tai subjekty tiesioginis jtraukimas | +
i sprendimo priémima, kai
sprendimas priimamas
atsizvelgiant | visy subjekty
interesus.
L. S. Jackson 2002 Tai sunkiai apibréziamas socialinis +
efektas, kurio metu subjektai
psichologiskai jvertina socialing
intervencija j savo darinj ir sitilo
situacijos suvokimo modelj grupei.
T. C.Beierle et al. 2002; Tai optimalaus sprendimo, +
J. E. Innes 2004 sukaupiancio visy subjekty
interesus, paieskos.
C. Hoppner et al. 2005 Tai savitos vertés kiirimas, Kai +
veikla sukuria Salutiniy, pozityviy
socialiniy efekty.
R. E. Kasperson et al. 1992; Tai vienintelis budas suderinti +
P. Slovic 1993; skirtingy subjekty interesus ir
M. Schneider et al. 1997 pasiekti jy pasitikéjimg bendra
veikla.
J. Dryzek 1997 Tai inovacijy potencialo skatinimo +
jrankis.
M. Barnes 1999; Tai yra prielaidy darniai +
J. Abelson et al. 2003; visuomenei kiirimas ir aktyvus
F. D. Butterfoss 2006 socialinio kapitalo palaikymas.
Ch. Taylor 1996 Tai demokratijos jgyvendinimo +

esme.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis A. Dorcey et al. 1994; L. S. Jackson 2002; T.
C.Beierle et al. 2002; J. E. Innes 2004; C. Hoppner et al. 2005; R. E. Kasperson et al. 1992; P.
Slovic 1993; M. Schneider et al. 1997; J. Dryzek 1997; M. Barnes 1999; J. Abelson et al. 2003; F.
D. Butterfoss 2006; Ch. Taylor 1996

Autoriy analizé¢ parodé¢, jog didesné dalis jy konsensuso paieSka suvokia kaip platy
socialinj reiskinj, turintj daug pozityviy pasekmiy ne tik momentiniam sprendimui, bet ir darinio
vidinei bei iSorinei veiklai, pasitikéjimui, socialiniam darinio komfortui ir inovacijoms. Tai tik dar

kartg patvirtina konsensuso paieSkos svarbg derinant interesus ir siekiant ilgalaikiy klasterio tiksly.
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Konsensuso paieskos procediiros mokslingje literataroje apibiidinamos kaip gana brangios
ir reikalaujancios laiko iStekliaus bei menkai sofistikuotos ir nepateikiamos kaip seka. Svarbiausia,
siekiant konsensuso, yra kokybiski ir jtikinami argumentai apie bendrus interesus ir galimg bendra
nauda, kurie sukuria labai tvary pagrindg bet kokioms oficialioms procediroms ir laiduoja sékmg.
Siekiant aukstos kokybés sprendimy priémimo, biitina jvertinti socialin} veiksniy. DidZiausia
problema siekiant konsensuso paprastai yra pernelyg didelis démesys deryboms ir per menkas
bendros politikos ir krypties kurimo prioritetas. M. Bucheckeris (2010) teigia, kad daugiausia
démesio reikia skirti konsensuso paieskos proceso efektyvumui ir kokybei. Interesy derinimas ir
konsensuso siekimas néra vien intensyvus, kuo daZznesnis socialinis kontaktas. Kadangi klasterio
atveju konsensuso siekimas vykdomas dél ekonominés naudos — procesas turi biiti maksimaliai
efektyvus per trumpiausig laikg ir tai pasiekti galima tuomet, kai suvokiamas konsensuso paieskos
Klasteryje procesas ir gebama jj sistemiSkai jvertinti. Pagrindiné vertinimo sistema, anot autoriy,
susideda 1§ Siy kriterijy: didelis démesys patariamojo organo, kuris yra suinteresuotas konsensuso
siekimo darinyje egzistavimui; greita ir aiski komunikacija tarp darinio subjekty, aiski sickiamybés
apibréztis ir kuo i§samesnis aplinkos rizikos vertinimas.

Labai svarbu Kkonsensuso paieskg suvokti sistemi$kai, visomis jmanomomis
perspektyvomis. T. C. Beierle et al. (2000) atlikto tyrimo metu buvo prieita prie iSvados dél
pagrindiniy socialiniy konsensuso paieskos dimensijy: visy pirma reikia suvokti visy subjekty
vertybes ir jas jtraukti j sprendimo priémima, taip pat, anot autoriy, labai svarbu visy pirma isspresti
darinyje esancius konfliktus ir tik tuomet derinti interesus bei visy pirma investuoti laika i darinio
subjekty tarpusavio pasitikéjimo palaikyma. Galima teigti, jog dalyvavimo proceso palaikymas yra
daug svarbesnis nuomoniy suderinamumui, nei bet kokios iSorinés aplinkybés. Analizuojant
moksling literatiira konsensuso paieskos tema, galima pastebeti, kad atsigreziama ] tam tikras
pagrindines vertybes, kuriy paprastai kiekvienas individas siekia. Esant aplinkybéms, Kai
konsensusas gali biiti pasiekiamas tik deryby klausimu, nesant nei vienos pusés Zymiai didesnio
derybinio svorio, iSkeliama pasitikéjimo, sgZiningumo, motyvacijos ir reikSmingumo suteikimo
kiekvienam subjektui darinyje svarba.

Mokslinés literatiiros Saltiniuose teigiama, kad esti daug pavyzdziy, kai interesanty
dalyvavimas (ypa¢ neformalios diskusijos) labai paspartina sprendimg ir sukuria pasitikéjima tarp
subjekty, tai tvarus pagrindas ilgalaikiams tikslams. ReikSmingi tampa Sie socialiniai aspektai:
supratimas, visapusis pasitikéjimas, kooperacija ir priémimas arba kooperacija, visapusiska

priklausomybe¢, koordinacija, integracija ir bendradarbiavimas.

75



2.3.2. Konsensuso paieskos procesas

Svarbiausi konsensuso paieSkos proceso analizés aspektai yra: siekiamybé sistemiSkai
pateikti konsensuso paieSkos procesg, jrodyti, kad pasitelkiant akivaizdy ir objektyvy konsensuso
paieskos proceso vertinimg, galima pasiekti sparCiau jgyvendinamg konsensusg ir atrasti
svarbiausius kriterijus, kurie jvertinty konsensuso Siekimo efekta.

Reikia atkreipti démesj, jog sékmingam strateginio marketingo plano sudarymui paprastai
trukdo kelios pagrindinés priezastys: kultiirinis/politinis nesusikalbéjimas darinyje, kai stinga
motyvacijos pripazinti strateginj marketingo planavimg ir prisidéti prie jo jgyvendinimo arba, kitu
atveju, esti nenoras keistis. Dar viena galima priezastis yra kognityviné, kai egzistuoja darinio
subjekty ziniy, jgudziy ir inovacijy stygius. Nors S$ios priezastys gali biiti traktuojamos Kkaip
pagrindinés ir i§ esmés trukdancios tinklaveikos procesui, esti keletas konsensuso siekimo
metodiky, kurios gali padéti jveikti trukdancius veiksnius.

Konsensuso paieska yra socialinis procesas, kuriuo siekiama jgyvendinti socialinius
pokyc¢ius, kurie prisidéty prie strateginiy plany jgyvendinimo. IS esmés konsensuso paieska yra
palaikantis veiksnius kuriant klasterj, juo labiau, kad klasteris ir kuriamas puoseléjant ilgalaikius
tikslus. Konsensuso paieskos procesas geriausiai gali biiti vertinamas atsizvelgiant j socialinius
pokyc¢ius darinyje jgyvendinant minétg procesa.

Mokslingje literatiiroje nurodoma, kad didZiausi konsensuso paieskos modelio kiirimo
apribojimai yra pernelyg didelis susitelkimas i dvipusius konfliktus, nagrinéjama tik mazy grupiy
socialiniai efektai ir paprastai yra atlickamas vertinimas tik darinio nesékmés atveju, jau pavélavus.
Konsensuso paieSkos procesas néra nepavaldus aplinkai. Subjektyvumas apsunkina proceso
valdyma, tadiau ugdo meistriSkuma, nes klasterio atveju konsensuso palaikymas yra nuolatinis ir
ilgas darbas.

Sékmingas dalyvavimas darinyje, kuris laiduoja konsensusa, gali buti jgyvendinamas tik
esant keletui salygy:

— subjekty, suinteresuoty patariamosiomis funkcijomis darinyje egzistavimas, Kkai

patarimai yra nukreipti ] konsensuso paieska,

— visapusé komunikacija,

— aiski klasterio koordinatoriaus arba vadovo pozicija konsensuso klausimu.

M. Bucheckerio (2010) straipsnyje aprasomas konsensuso paieskos procesas, kuris buvo
jgyvendinamas Sveicarijos vie$ojo sektoriaus subjektuose, Sveicarijos nacionalinéje tyrimy
programoje. Nauji projektai, susije su turizmu, buvo diegiami konservatyviose Salies teritorijose,

todél konsensuso siekimas tapo labai svarbus, siekiant iSvengti naujy projekty regioninio atmetimo.
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Situacijos susijusios su viesuoju sektoriumi, kur besitariantys subjektai dazniau turi panasy svorj ir

konsensuso buidas yra vienintelis bendrai veiklai vykdyti.

Autoriy detalizuojamas toks konsensuso siekimo procesas (zr. 10 paveikslg):

Keletg savaiciy iki darby pradzios, visi subjektai yra supazindinami su biisimu
tolimesnés veiklos vykdymu, bendradarbiavimo idé¢ja. Tai vykdoma tik bendrais
bruozais, neapkraunant interesanty pernelyg dideliu informacijos kiekiu.

Proceso pradzioje proceso moderatorius subjektams paaiskina visg biisimg procediirg ir
komunikacijos taisykles. Tuomet darinio subjektai (tiksliau, jeigu klaster] sudaro
skirtingi verslo ir viesieji subjektai, tai Kuriant konsensusg dalyvauja subjekty atstovai,
sprendimy priémejai) yra padalijami j atskiras mazas grupeles (darinyje turéty biti apie
5-9 grupeles), kuriy kiekvienai priskiriamas vienas dariniui aktualus aspektas (tai gali
buti veiklos sritis arba iSorinés ir vidinés aplinky elementai, taip pat verslo Sakos
plétros galimybés, intelektinio potencialo prieigos). Subjektai pasikeicia savo poziiiriu |
atitinkama, jy grupelei paskirtg sfera, iSanalizuoja pastaruosius zZymiausius pokycius ir
aptaria galimai biisima situacija, gresian¢ius poky¢ius. Si pirmoji sesija supazindina
subjektus su tema, parengiamas pagrindas tolimesniam interesy derinimui.

Kitas proceso etapas pradedamas nuo grupeliy nariy apsikeitimo savo liikesCiais ir
numatoma pazanga nagrinéjamu klausimu. Pasidaling kiekvieno norimu scenarijumi,
grupelé sukuria vieng bendra scenarijy, ir pagristai pasirenka kriterijus, realaus
scenarijaus atitikimui sukurtajam vertinti. Siame etape gali biiti numatomi optimistinis
ir pesimistinis scenarijai, tuomet vykstant] scenarijy bus galima vertinti remiantis ir
Siais dviem ekstremumais.

Tolimesniame etape grupés susirenka ir pristato savo planuojamus scenarijus
nagrinétam klausimui. Visi scenarijai turi biiti uzraSyti plakatuose. Tuomet dalyviai
diskutuoja apie kiekvieng grupeliy scenarijy (pries diskusijg dalyviai supazindinami su
taisyklémis, kad kritiSkumas néra leidziamas, kiekvienam scenarijui galima pateikti tik
naujas galimybes, taciau negalima kritikuoti). Dalyviai pabrézia kurie ir kuriy aspekty
scenarijai jiems labiausiai patiko ir atrodo verti ijgyvendinimo bei siekimo. Kiekvienas
subjektas paZzymi scenarijy arba jo etapus plakatuose tose vietose, kur dalykai yra
artimiausi jo individualiai pozicijai. Tokiu badu galima susisteminti gautus rezultatus.
Sj darba atlieka moderatoriai.

Kitoje sesijoje, mazos grupelés yra perkuriamos j tas, kuriose susitinka subjektai,
turintys kaip jmanoma jvairesnius pozilrius, atskleistus ankstesniuose etapuose.

Anksciau iSanalizuotieji scenarijai grupeléms vel paskirstomi jau analizuoti aspektai ir
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jos modifikuoja aptartus scenarijus. Sio etapo sprendimas yra konsensusas dél
tolimesnio scenarijaus.
— Galutiné sesija yra valdoma moderatoriy, Kai su subjektais yra galutinai sukuriamas

konsensusas dél tolimesnés darinio plétros.

Subjektu supaZindinimas su busima veikla

v

Subjekiu padalijimas | maZas grupeles,
kurioms yra priskiriamas aktualus
darinio aspektas

Y

Aktualaus aspekto scenarijaus kdrimas

'

Scenariju analize

!

Subjektu pergrupavimas scenariju
modifikavimui

'

Konsensusas dél tolmesnés darnio pléetros

10 paveikslas. Konsensuso paieskos modelis. Sudaryta autorés, remiantis M. Buchecker, Ch. Meier, M. Hunziker
2010

Procesas gali biiti jgyvendintas per viena dieng, taCiau dalyviai gali pavargti nuo
informacijos srauto, tode¢l procesg galima jgyvendinti per Siek tiek ilgesn;j laika.

Pateikiama seka yra gana iSsami ir pagrjsta. Didziausias démesys yra koncentruotam
susitarimui iSgauti, konsensusui sukurti t. y. iSspresti nesutarimus ir paskatinti subjektus
bendradarbiauti dél atsiradusiy bendry vizijy. I§ esmés panaSus pozitris budingas ir L. Haiyangui et
al. (2007), kuriy moksliniame straipsnyje pateikiama keletas naujo produkto plétros projekto
veiksniy bitent nariy socialiniy problemy aspektu. Sis pozitiris taip pat artimas Kklasteriui, nes
analizuojamas veiksnys yra socialiniai santykiai darinyje ir viso to situacija yra naujo produkto
kiirimas.

Anot autoriy, kiekvienas darinys turi lyderius, asmenis, labiausiai suinteresuotus darnia
darinio veikla. Klasterio atveju tai koordinatoriaus, kurie profesionaliai riipinasi suderinamumo
siekimu. Remiantis lyderystés ir vartotojy elgsenos teorija, grupés lyderio elgsena, o tiksliau
sprendimai labai stipriai veikia darinio nariy bendradarbiavima. Tai néra vienintel¢ veikiama sritis —
pasiektas procediirinis vadovybés teisingumas, anot L. Haiyango et al. (2007), laiduoja darinio
subjekty bendradarbiavimg sprendziant problemas. Dinamiska rinka reikalauja darinio nariy

visapusiSkos sgsajos ir tarpusavio priklausomybés bei supratimo, kuriant naujus veiklos biidus ir
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sprendziant kylan¢ias problemas. L. Haiyango et al. (2007) teigimu, darinio lyderis didZiausig
poveikj darinio konsensusui daro savo sprendimy teisingumu. Lyderio sprendimy grjstumas
visuomet tomis paciomis vertybémis, sprendimy teisingumo ir sgziningumo darinio subjekty
atzvilgiu besilaikymas laiduoja darinio subjekty elgseng bendradarbiavimo klausimu, nes subjektai
savanoriskai siekia bendradarbiavimo. Lyderis biitinai turi nusistatyti savo elgsenos darinio
atzvilgiu vertybes ir nuolat jy laikytis. Toks pagrindas yra ypa¢ reikalingas siekiant diegti
inovacijas.

O esminis aspektas yra kiekvieno subjekto jausmas, jog jis uzima reikSmingg pozicija
darinyje, nes su jais elgiamasi s3ziningai, jy paisoma, j juos atsizvelgiama ir yra realizuojami jy
interesai. Paprastai, tuomet subjektai imasi aktyvaus darinio nario vaidmens, dalinasi ziniomis,
jausdami tam pareiga, o tai labai svarbu darinio tarpusavio bendradarbiavimo biisenos palaikymui.
Darinio konsensusui pasiekti svarbiausia biitent ir yra individualus nariy pasiryzimas mainytis
aktualiausia informacijas ir reikalingais jgtidZiais, bet tai yra daroma tik matant bendrus tikslus.

L. Haiyango et al. (2007) teigimu, viskas prasideda nuo bendro problemy sprendimo. Sis
aspektas pradiniame konsensuso paieskos etape yra itin reikSmingas, nes susidiire su bendromis
problemomis ir paskatinti jas bendrai spresti, darinio subjektai sumazina tarpusavio fizinj ir
nuovokos atstuma, nes yra imama dalintis atsakomybe. Tuomet atsiranda jgiidziai priimti komandos
taisykles, atsiranda pastangos ir viskas vyksta teisingy lyderio sprendimy aplinkoje. Anot autoriy,
darinio subjektai, jauciantys, jog su jais elgiamasi sgziningai ir pripazjstantys, jog lyderio
sprendimai yra tokie patys, beveik visais atvejais labai stipriai nustato save su dariniu, darinio
tikslus priima uZz asmeninius. Autoriy atlikti tyrimai parodé, jog organizacijos, kuriy nariams yra
budingas bendras problemy sprendimas, daug labiau imlios inovacijoms, grei¢iau sukuria ir
iSplétoja naujus produktus bei sékmingiau priima pokycCius. Autoriy tyrimas pagrindé, kad
problemy sprendimas bendradarbiaujant, turi lemiamos reik§meés darinio veiklos s€kmei.

Konsensuso paieskos parengiamieji etapai (zr. 11 paveiksla):

— darinio lyderio vertybiy (tarp jy labai svarbi yra lyderio veiksmy nuspé¢jamumo)
apsibréZimas, s3aziningo valdymo principy numatymas ir jgyvendinimas visais, ypac
netikétais atvejais,

— naujo darinio subjekty visapusis skatinimas imtis bendradarbiaujant spresti kylancias
problemas,

— svarbu atkreipti démesj, kad lyderio sgziningumo principai yra labai susij¢ su
subjektyviu darinio subjekty vertinimu apie lyderio veikimo principus vertinimu (tam
labai reikia motyvuoti darinio subjektus lyderio veikimo Kkrypties teisingumo

pagrindimu, verta déti pastangas viska aiSkinant ir pagrindZiant).
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Darinio lyderio valdymo
vertybiy apsibrézimas

Y

MNuolatinis skatinimas bendradarbiaujant
spresti kylancias problemas

Y

Nuolatinis subjekty motyvavimas lyderio
velksmy tikslingumui pagrjsti

11 paveikslas. Konsensuso paie§kos modelio parengiamieji etapai. Sudaryta autorés, remiantis L. Haiyang, J. B.
Bingham, E. E. Umphress 2007

Darinio lyderio reikSmé pripazjstama daugelyje moksliniy Saltiniy. B. Bates (2010)
teigimu, daznai konsensuso siekimas biina lydimas vieno asmens gebéjimo jkvépti viso darinio
narius. Labai reikSminga yra jkvepian€io asmens ryztas sistemingai jzvelgti darinio poreikius ir
perspektyvas, ne tik subjektyviai atsiduoti id¢jai veikiant link kraStutinumy.

Konsensuso paieska reikalauja tam tikros naujos darinio kultiros diegimo. Esant
nesutarimams tarp subjekty, susiklosto situacija, kurig sunkiausia atlaikyti, nes kyla didelé grésmé
dariniui i$irti. Labai svarbu darinio subjektams nuolat diegti komunikacijos ir problemy sprendimo
suinteresuotumo jgiidzius. Tam gali labai padéti nuolatiniai susirinkimai ir aprasyty konfliktiniy
situacijy (angl. case) analizé, aptarimas ir sprendimo sitilymas. Tokiu biidu subjektams yra ugdomi
reikiami jgudziai. Kuo ilgesn; laika subjektai jgyvendins numatytos darinio kulttiros principus, kuo
labiau jie matys to nauda. Véliau kulttirai palaikyti reikés vis maziau ir maZiau pastangy.

Antrinant B. Bates (2010) issakytai pozicijai, S. M. Fiore et al. (2010) teigimu, svarbiausia
yra darinio lyderio elgsena ir motyvacija nustatyti visa darinio subjekty disponuojamg informacijg ir
padalinti jg nariams. Komandinis informacijos pasidalijimas (darinio subjektai padalijami j grupes,
jiems duodamas tam tikras laikas ir paaiSkinama sesijos esmé: pasidalinti disponuojamomis
kompetencijomis ir nubréZti gaires turimoms Zinioms). Informacija gali biiti dalijamasi verbaliniu

biidu, taip pat uZrasant arba braiZant schemas.

8 lentelé. Konsensuso paieSkos proceso orientacija

Autorius Proceso detalumas Orientacija j darinio Orientacija i nesutarimy
lyderj iSsprendima
T. C. Beierle et al. 2000 Procesas nedetalizuotas, Akcentuojama, jog darinio | Labai stipri. Nesutarimy
tac¢iau daug reikSmeés vadovo pozicija turi bati sprendimas yra pagrindas
skiriama konsensuso aiski. konsensusuli.

paieskos dimensijoms.
Svarbiausias elementas —
darinio subjekty vertybes.
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8 lentelés pabaiga

Autorius

Proceso detalumas

Orientacija i darinio
lyderi

Orientacija j nesutarimy
iSsprendimg

M. Buchecker etal. 2010

Procesas labai detalizuotas,
numatyti visi reikiami
atlikti zingsniai su poveikiu
darinio subjektams bei
aiskiu vadovo vaidmeniu.

Lyderis proceso atzvilgiu
yra moderatorius.

Proceso esmé yra
pripratinti subjektus
nesutarimus spresti
motyvuotai, visuomet
susitelkiant j bendrus
tikslus.

L. Haiyang et al. 2007

Detalizuoti proceso
parengiamieji darbai.

Itin stipri. Pirmasis darbas,

kuriantis pagrinda procesui
yra darinio lyderio vertybiy
numatymas.

Itin stipri. Akcentuojama,
kad nesutarimy sprendimas
visuomet yra prioritetas.

S. M. Fiore et al. 2010

Procesas nedetalizuotas.
Svarbiausia siekis dalintis
informacija.

Lyderio vaidmuo yra
reik§mingiausias. Jis
pagrindinis motyvas
skatinant subjektus dalintis
Ziniomis.

Menka.

B. Bates 2010

Procesas nedetalizuotas.
Konsensuso paieskos
kritinis momentas yra
bendros kultiiros ugdymas
ir kritiniy situacijy
aptarimas.

Itin stipri. Teigiama, kad
konsensusg lemia vieno,
lyderiaujancio asmens
gebéjimas motyvuoti
darinio subjektus.

Netiesioginé. Skatinama
puoseléti vieningg darinio
kultarg, kai yra
suinteresuotumas sukurti
konsensusa.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis: T. C. Beierle et al. 2000; M. Buchecker, Ch. Meier,
M. Hunziker 2010; L. Haiyang, J. B. Bingham, E. E. Umphress 2007; S. M. Fiore et al. 2010; B.
Bates 2010.

Esant sistemiskam konsensuso paieskos procesui, biitina jj kontroliuoti, numatyti kriterijus
proceso tikslingumui jau jo eigoje jvertinti. Tai gelbsti kuo skubiau reaguojant i pokycius ir esant
reikalui jgalina kuo greiiau priimti sprendimus dél proceso pakeitimy. Konsensuso paieSkos
procesa nagrinéjusiy autoriy pozitriai pateikiami 8 lenteléje.

Proceso kokybei jvertinti galima telktis tam tikra metodika, kurig sitilo M. Bucheckeris
(2010). Siuo atveju, jgyvendinant autoriy siiloma konsensuso paieskos schema, yra vykdoma
subjekty apklausa pries konsensuso paieskos procesg ir po jo. Interesantams yra pateikiama keletas
trumpy klausimy, kuriuose praSoma penkiy baly sistema jvertinti keturis pozitirio aspektus,
susijusius su laukiamais pasikeitimais. Kitaip tariant, subjektai turi jvertinti aktualius dalykus, kurie
bus nagrinéjami sesijose pries ir po proceso, savo asmeninj sutikimg su nagrinéjamu klausimu.

C. Gilliganas, M. S. R. Wilsonas (2009) pateikia strateginio marketingo planavimo svarbos
pripazinimo organizacijoje etapus. Siuos etapus verta panaudoti derinant klasterio nariy interesus,

kai procese stebima kiekvieno nario elgsena. Remiantis Siais etapais, galima iSmatuoti darbo
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klasteryje (atliekant strateginj marketingo planavimag) pazangg ir numatyti tinkama laikg pereiti prie

tolimesniy planavimo etapy.

Planavimo svarbos pripazinimo etapai:

atvira opozicija planui ir planavimo procesui,

bendro pobiidzio ir daznai neapibréztas pasiprieSinimas planavimui,

plano laikymasis ir dalyvavimas planavimo procese,

augantis entuziazmas planavimo proceso atzvilgiu ir jo strateginés bei taktinés
reikSmés pripazinimas,

jsipareigojimas prisidéti prie planavimo proceso ir esminis jo strateginés ir taktinés

reik§més pripazinimas.

Gana reikSmingas vertinimo modelis yra sitilomas L. Haiyango et al. (2007). Autoriy

teigimu, egzistuoja kriterijai, kuriais remiantis galima jvertinti lyderio elgsenos darinyje, siekiant

konsensuso, procediirinj teisingumg ir darinio gebéjimag bendradarbiaujant spresti problemas.

Autoriy sitlomus kriterijus reikia vertinti penkiy baly sistema prie$ konsensuso paieskos

procesa, keleta karty jo eigoje ir procesui pasibaigus.

proceso

Lyderio procedirinis teisingumas apibréziamas Siais kriterijais:

doméjimasis kiekvieno subjekto indéliu ir pastangomis,

leidimas subjektams argumentuotai oponuoti lyderiui,

savidisciplina sgZiningumo jgyvendinimo klausimu,

disponavimas visa informacija apie kiekvieno subjekto darbinius rupescius,
suinteresuotumas informuoti visus darinio subjektus apie galutinio sprendimo
pagristuma,

pagarba subjektams kaip individams, jy asmeninés erdvés gerbimas.

Problemy sprendimas bendradarbiaujant vertinamas Siais kriterijais:

paprastai poreikis tam kyla sprendziant vidines, dél nesutarimo kilusias problemas
darinyje,

subjekty tarpusavio pastangos pasikeisti visa reikalinga nesutarimui spresti informacija,
akivaizdus susitelkimas j bendrus tikslus ir menkas démesys neatitikimams,
nuosirdZios subjekty bendradarbiavimo pastangos sprendziant kilusius nesutarimus,

nesutarimy sprendimas nuolat akcentuojant bendrus tikslus ir bendrg strategija.

Reikia nepamirsti, kad subjekty vertinimai apklausos metu atspindi konsensuso paieskos

sékmg. Labai svarbu nesitelkti vien j proceso jgyvendinima, kaip sekg veiksmy, kuriuos
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butina atlikti. Reikia nuolat vertinti socialinj kapitalg ir veiksmy poveikj socialiniam klimatui

darinyje, judéjima link konsensuso.

2.4. Tyrimy, skirty klasterio strateginiam marketingo planavimui tobulinti
metodologija

Aktuali klasteriy veiklos efektyvinimo mokslo ir verslo problema laiduoja tyrimy poreikj.

Tyrimy objektas: vidinés ir iSorinés tinklaveikos ir plétojimo prielaidos, pagrindinés klititys
ir stimulai.

Pagrindiné tyrimy idé¢ja yra nuosekliai istirti klasteriy jgyvendinima pasaulio, Europos
Sgjungos mastu, telkiantis skirtingas priemones ir analizuojant nagrinéjama objekta jvairiapusiskai,
nuo atvejy analizés, kaip vidiniy veiksniy klasteriams jgyvendinti nustatymo, iki palankiy teisés
akty, kaip iSoriniy prielaidy klasteriams gyvuoti analizés, taip pat atlickant ekonominiy rodikliy
analize¢ ir pagrindziant tinklaveikos poveikj ekonomikos sektoriy plétrai bei tyrimus baigiant
seniausio Lietuvoje jkurto klasterio koordinatoriaus giluminiu interviu, analizuojant didziausius
trukdzius klasteriui jgyvendinti. Tyrimy kryptis yra strateginio marketingo planavimo sekos
tobulinimas siekiant jveikti nustatytus klasteriy jgyvendinimo trukdzius. Tyrimy kryp¢iai
jgyvendinti reikia naudoti ir kiekybinius, ir kokybinius tyrimo metodus. Tai laiduoja tyrimy
specifika ir reikalingi iStirti duomenys, kuriy analizé galima tik naudojantis tam tikrais, duomeny
diktuojamais tyrimy metodais.

Naudojami kokybiniai ir kiekybiniai tyrimai papildo vieni kitus, leidzia jgyvendinti
uzsibréztg akademinio darbo tiksla. L. Unterhauser (2006) teigimu, kiekybiniai tyrimai suteikia
galimybe tyréjui palyginti tiriamus duomenis, o kokybiniai leidzia atlikti vertinima.

Baigiamojo darbo tikslui jgyvendinti reikia nuosekliai jsigilinti j skirtingus klasteriy
atvejus, siekiant suvokti pagrindinius sékmingy klasteriy veiklos principus ir plétros désnius.
Tuomet, jsigilinus, suvokti pagrindinius klasteriy plétros apribojimus ir telkiantis tyrimus pasitlyti

sprendimus minétiems apribojimams jveikti.

2.4.1. Naudojami kokybiniai tyrimy metodai

Baigiamasis magistro darbas parengtas sisteminés mokslinés literatiiros analizés,
bendrosios ir loginés analizés, sintezés, analogijos, kompleksinio apibendrinimo ir lyginimo
metodais. Darbe naudojamas dokumenty analizés tyrimo metodas. Sis metodas yra patogus
ekonominiuose tyrimuose dél aktualiy Saltiniy interpretacijos, reikiamos informacijos analizés.
Tyrimo stiprybés yra objektyvumas ir informacijos prieinamumas. Tai sukuria prielaidas atlikti
kokybiska tyrimg. Pagrindinis apribojimas tyrimui taikant §] metodg yra galimybé informacija

interpretuoti nekorektiskai.
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Empiriniy tyrimy dalyje dokumentai analizuojami pagal nuoseklig logika, visy pirma
apimant klasterius pasauliniu mastu, tuomet analizuojant aktualius klasteriy aspektus Europos
Sajungos lygiu, dokumenty analiz¢ baigiant klasteriy plétros Lietuvoje situacijos analize:

1) pasauliniu lygmeniu analizuojami mokslinés periodikos leidiniai sékmingai veikian¢iy
klasteriy ir klasteriy plétros tema (analizé apima sékmingy klasteriy atvejus, minimos
svarbiausios atitinkamo klasterio susiktrimo prielaidos, Vyriausybés vaidmuo atvejui);

2) Europos Sgjungos analizés lygmuo yra orientuotas j klasterius palaikanciy teisés akty
analiz¢ (darbe atliekama Europos Sgjungos konkurencijos teisés akty, laiduojanciy
klasterio teisétumg, bendroji ir loginé analizé, minéty teisés akty, reglamentuojanciy
klasteriy teisétuma, t. y. netraktuojanciy klasterio kaip konkurencijg pazeidziancio
darinio punkty iSskyrimas ir esminiy fakty apraSymas; Lietuvos Respublikos teisés
aktai yra suderinti su Europos Sajungos ir atspindi tuos pacius Klasteriams aktualius
aspektus),

3) nacionaliniu lygmeniu dokumenty analizé klasteriy plétros tema atliekama remiantis

LR akio ministerijos studijomis ir tiriamaisiais darbais aktualia tema.

Rastiems apribojimams patvirtinti ir sprendimams pasitlyti, baigiamajame magistro darbe
atliekamas giluminis eksperto interviu, gauty duomeny analizé.

Giluminis interviu yra atliekamas su smulkiojo ir vidutinio verslo tarybos pirmininke,
Alytaus krasto verslininky asociacijos prezidente ir pirmojo Lietuvoje ijkurto moderniy namy
kirimo (anksCiau Piety Lietuvos medienos gaminiy pramones) klasterio koordinatore Dalia
Matukiene. Giluminis interviu tai apklausos ir diskusijos su respondentu tyrimo metodas, kai yra
analizuojami sudétingi, platiis, specialaus iSmanymo reikalaujantys klausimai. Giluminio interviu
vykdymo technika sudaro sglygas koreguoti klausimus interviu eigoje, taciau pagrindiniai klausimai
turi biti paruosti i$ anksto. J. Hair et al. (2006) teigimu, giluminis interviu gali biiti atlickamas tiek
akis ] akj apklausiamojo biure arba pasitelkiant IT (Hair et al. 2006). Pagrindinis Kriterijus, pagal
kurj pasirenkamas ekspertas giluminiam interviu yra problematikos iSmanymas (Hair et al. 2006).

Sio giluminio interviu klausimai buvo sudaryti pagal nuoseklig logika, visy pirma
pradedant nuo paprasto klausimo, kuris leidzia ekspertui atsipalaiduoti.

Giluminio interviu metu gaunami iSsamiis ir esminiai atsakymai j sudétingus klausimus,
kai negalima pateikti uzdary arba plataus pasirinkimo klausimy ir Siuo aspektu giluminis interviu
yra pranaSesnis uz anketing apklausg. Respondentas gali atsakyti ir iSreikSti nuostatas, motyvus. Dél
Siy priezasCiy giluminis interviu kaip marketingo tyrimas tampa labai aktualus Siame tyrimy etape.
Giluminis interviu naudojamas tam, kad biity gauta geresnés kokybés ir didesnis kiekis idéjy bei
informacijos i apklausiamo eksperto. Si technika labai naudinga $iais atvejais: kai diskutuojama

jautriomis, nevieSinamomis temomis, kur reikalingas labai tikslus zingsnis po zingsnio supratimas
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apie problemg (Dik¢ius 2003). Giluminis interviu i§ esmés turi tris problemiskas sritis: sudétinga
interviu pradzia — respondentas i§ pradziy nepasitiki klausinétoju, todél pradzioje reikia uzmegzti
pokalbj; sudétingas atsakymy uzra§ymas — zmonés kalba atvirai tada, kai zino, jog jy minciy niekas
neuzra$inéja; pakankamai sunku prisiminti ilgg interviu neuzsiraSinéjant; didZiausia problema ta,
jog gauti duomenys néra statistiSkai patikimi, imties dydis biina ypa¢ mazas ir dél to nukencia
patikimumas.

Nepaisant tyrimo metodo apribojimo, jo stiprybés sukiiré pakankama pagrindg tyrimo

metodo pripazinimui aktualiu tiriant klasteriy apribojimus ir ieSkant jiems sprendimy.

2.4.2. Naudojami kiekybiniai tyrimy metodai

Baigiamajame magistro darbe naudojamas taikomosios ekonometrijos metodas
nestacionariems procesams tirti — P. Perrono struktiriniy poky¢iy testas. Reikia paminéti, kad
tyrimas nuosekliai papildo nacionaliniu lygmeniu tiriamus klasterius ir jy teigiama poveiki
sektoriaus rodikliams. Tyrimas naudingas pirminiuose tyrimy etapuose (jeigu visus tyrimus
suvoktume kaip nuoseklia sistemg), kai sickiama klasterius pazinti ir nustatyti jy teikiama nauda.

P. Perrono struktiiriniy poky¢iy testo esmé yra nurodyti ar statistiniai sektoriaus arba
ekonominio reiSkinio rodikliai analizuojamu laiko periodu patyré struktirinj Soka, t. y. kazkuriuo
momentu, kurj galima uzfiksuoti, nagrinéjami statistiniai rodikliai staiga perSoko j naujg kiekybinj
lygmenj. Bitina pastebéti, kad tyrimui jvykdyti visy pirma reikia atlikti LR tikio ministerijos studijy
ir tiriamyjy darby dokumenty analiz¢. Aktualiy Lietuvos pramonés sektoriy klasteriy aspektu
iSskyrimas sukuria prielaidas P. Perrono struktiiriniy poky¢iy testui jgyvendinti ir teigiamo klasteriy
poveikio ekonominiams atitinkamo sektoriaus rodikliams pagristi.

Paprastai, anot P. Perrono (1989), tai nutinka, kai sektorius patiria kokybinius
technologinius ar procesy organizavimo pokycius, kurie perkelia laiko eilute 1 nauja lygj.
Struktiiriniy poky¢iy fiksavimas reiskia Zymius pokycius nagrinéjamame sektoriuje.

Nagrinéjamoje tyrimo metodikoje gali biiti operuojama stacionariais (stacionaris
kintamieji turi savybe nuolat grjzti prie savo vidurkio ir visi jy svyravimai, t. y. pokyciai laike,
daugmaz vienodi, taip pat egzistuoja stacionaris kintamieji trendo atzvilgiu kai kintamieji grjzta ne
prie vidurkio, o nuolat svyruoja apie trendg) ir nestacionariais (nestacionariems kintamiesiems
budingi ilgi nuokrypiai nuo vidurkio, kai daZniausiai prie vidurkio niekada ir negrjZtama)
kintamuosiais. Autoriaus teigimu, strukttrinis pokytis gali turéti poveikj tiek stacionariems, tiek
nestacionariems procesams.

Reikia paminéti, kad minimas statistinio rodiklio poky¢iy trendas gali biti apibréZiamas

kaip ilgai trunkanciy reiskiniy kitimo tendencija.

85



Anot P. Perrono (1989), nustatymui, ar kintamasis yra stacionarus, ar nestacionarus, didele
reikSmg¢ turi jvyke struktiiriniai pokyciai. Kitaip tariant, dél Soko kai kuriy eiluciy plétoté galéjo biiti
perkelta j kita lygj. Tyrimui atlikti, autorius daro prielaida, jog visi ekonominiai kintamieji yra
stacionards ir juos nestacionariais padaro struktiiriniai, nuolat jvykstantys Sokai.

Jeigu procesas stacionarus, jo lygtis tyrimui yra:

Y, =x Y1 +¢&+Dy. 1)

Be struktarinio poky¢io lygtyje nebuty D; (fiktyvus lygio kintamasis). D, visiems
stebéjimo atvejams iki struktiirinio pokycio, kuris jvyksta 7 + 1 laikotarpyje, igauna reikSmes,
lygias nuliui. Visiems stebéjimo atvejams, pradedant 7+ 1, t. y. nuo struktirinio pokycio, Dy,
jgyjama reikSme, kuri yra lygi vidutiniam kintamojo lygiui arba vidutiniam kintamojo lygiui po
struktirinio Soko (skaitiné reikSmé, lygi pokycio lygiui). Esant nestacionariam kintamajam,
naudojama lygtis:

Y =x Y, 1+ & + Dp. @)

Prie Sios lygties turétume pridéti pulso fiktyvyji kintamaji (Dp), kuris steb¢jimo atvejui yra
T+ 1, kai jvyksta struktiirinis Sokas, jgaunama skaitiné reik§mé, lygi pokyc¢io dydziui, o visiems
kitiems steb&jimo atvejams gaunama skaitiné reikSmé, lygi nuliui. Turint dvi ankstesnes lygtis,
galima jvertinti, ar jvykes struktiirinis poveikis tur¢jo jtakos laiko eilutés lygiui.

Struktairiniy poky¢iy tyrimui Kuriamos dvi hipotezés:

Hy: Yy = 8;+Y,_1 + uDp + &, kurDp =1, jeigut = v+ 1 ir Dp = 0, jeigu kitaip. Siuo
atveju kintamasis bus nestacionarus.

Hy: Y, =6, + ¢t + u,D, + &, kur D, = 1, jeigu t > 7 ir D, = 0, jeigu kitaip. Siuo atveju
procesas yra stacionarus trendo atzvilgiu. Trendo koeficientas yra §, ir jam statistiSkai reikSminga
poveiki tur¢jo jvykes struktiirinis Sokas.

Tyrimo eigos tikrinimo procedira apraSoma jvertinant H; lygt]. Antrajame etape
surandami jvertintos H; lygties trikdziai (likusieji komponentai be trendo):

& =aé_1+v, 3)

Tyrime reikia patikrinti, ar toks trikdzio formavimasis yra pakankamas lygties
formavimosi paaiSkinimui. PaaiSkéjus, kad v néra baltasis triukSmas (nereikSmingas, atsitiktinis
statistiniy duomeny svyravimas, kuris nejgalina padaryti jokiy i§vady), i lygtj itraukiama Ag, kol v
taps baltuoju triukSmu:

€ = A&y + Nieq Bileey + vy, 4)

Po Siy procediiry tikrinama nuliné hipoteze, t. y. parametro « jvertis i§ 4 arba 3 lygties yra

a-1
SE(@)

lygus 0, kitaip tariant, nestacionarumas (t = ). Apskaiciuotas statistikos reikSmes reikia lyginti

su kritinémis P. Perrono statistikos reikSmémis (kai t daugiau uz kriting reikSme — H, neatmesime).
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Atmetus Hy, bus priimta H; ir padaroma iSvada, jog strukttrinis poveikis tur¢jo reikSmingg jtaka
kintamojo formavimuisi ir jis yra stacionarus trendo atzvilgiu.

P. Perrono 1989 apras¢ minéta metoda, remdamasis naftos kainy Suoliu. Buvo
i3analizuotos kiekvieno ketvir¢io naftos kainos nuo 1929 m. iki 1973 m., i§ viso 169 stebéjimai. Sio
metodo esmé yra parodyti, kad statistiniy rodikliy pokyciai yra arba ilgalaikiai nuokrypiai nuo
rodiklio, arba stacionariis, per¢je j naujg kokybinj lygmenj, kas pagrindzia hipoteze apie pasiekta
visiskai nauja sektoriaus rodikliy kokybinj lygmeni, t. y. jvykus; struktiirinj lizj.

D¢l to pastarasis tyrimas yra ypac¢ aktualus nagrin¢jant klasterius.

Minéti kokybiniai ir kiekybiniai tyrimai sukuria baigiamojo magistro darbo metoding
sistemg, Kuri nurodo tikslingai pasirinktus mokslinio tyrimo metodus, reikalingus darbo tikslui

pasiekti.
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3) TYRIMAI, SKIRTI KLASTERIY PLETROS GALIMYBIU IR TENDENCIJY
NUSTATYMUI BEI KLASTERIU STRATEGINIO MARKETINGO
TOBULINIMUI

3.1.Pasaulinés klasteriy plétros tendencijos

Tyrimo tikslas: isanalizuoti pasaulyje egzistuojanciy klasteriy atvejus ir nustatyti esmines
prielaidas, leidusias klasteriui s€ékmingai susikurti ir gyvuoti.

Pirma tyrimo hipotezé: Kklasteriai kuriami jy nariams numatant ekonoming nauda ir
Vyriausybés politika menkai prisideda prie §io proceso.

Antra tyrimo hipotezé: didZiausiy pasaulio klasteriy stipriausias palaikantis elementas yra
aukstosios technologijos.

Trecioji hipotezé: pagrindinis klasterio sékme laiduojantis elementas yra vidiné klasterio
konkurencija.

Klasteris yra ypatinga priemoné, sujungianti visais konkurenciniais pranaSumais
disponuojancius subjektus | vieng darinj ir laiduojanti sinergija dél pastaryjy subjekty veikimo
kartu. Ekonominés naudos aspektu Klasteriai yra didele verte kuriantys dariniai, todél jais
suinteresuotos Saliy Vyriausybés.

Rinkos ekonomikos salygomis veikiantys subjektai j priekj varomi konkurencijos. D¢l jos
intensyvéjimo, rinkoje imta ieSkoti jvairiy sprendimo biidy, galimy naujy verslo modeliy
konkurencijai atlaikyti ir tapti stipresniems.

Pagrindiniai tinklaveikos atvejai, anot R. Huggins (2008), analizuojami mokslinéje
literattiroje, yra Silicio slénis, Bostono klasteris, Siatlo klasteris, Los Andzelo klasteris, San Diego
klasteris, Ostino Klasteris, Otavos klasteris. Europoje egzistuojantys garsiausi Klasteriai yra
Helsinkio klasteris Suomijoje, Paryziaus ir Ronos—Alpiy klasteriai Pranciizijoje, Miuncheno ir
Stutgarto klasteriai Vokietijoje, Stokholmo Klasteris Svedijoje, Oksfordo ir Kembridzo klasteriai
Jungtinéje karalystéje. Garsiausieji Azijos klasteriai yra Tokijo Klasteris, Pekino klasteris,
Sanchajaus Klasteris Bangalore. Azijos klasteriai lyginant su kitais pavyzdziais yra dar jauni, ta¢iau
potencialiai labai galingi ir efektyviis. Pagrindiniai keturi analizuotini klasteriai, kurie atspindi
Ziniomis grjsto klasterio atvejus yra Silicio slénis (JAV), KembridZo klasteris (Jungtiné Karalysté),
Otavos (Kanada) ir Helsinkio (Suomija) klasteriai.

Visy pirma, anot R. Huggins (2008), Siuos klasterius galima analizuoti brandumo ir Ziniy
kapitalo pobiidzio pjuviais.

Silicio slénis yra pats populiariausias tinklaveikos efekto pavyzdys (Sio slénio pagrindiné

mokslo institucija yra Standfordo universitetas), kai susitelkusios verslo jmonés bei mokslo
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institucijos pasiekia labai auksty rezultaty inovacijy srityje, dél to gaunama didelé ekonominé nauda
(Silicio...2010). Minétame slényje telkiasi 7 000 programinés jrangos ir elektronikos kompanijy.
Silicio slénis veikia kaip investicijy magnetas ir kuria labai didele verte. Sio sékmingo klasterio
pavyzdziu teigiama, jog svarbiausia klasterio kurimuisi yra technologijy plétros taskas. Verta
paminéti, jog moksliniy atradimy komercinimo srityje pirmauja Silicio slénis. Sis klasteris i§ esmés
atspindi klasterio efekto naudg visais jmanomais naudos ekonomikai kriterijais ir $io klasterio
pavyzdziu gali buti pagrindziama klasterio kiirimo nauda.

R. Hugginso (2008) teigimu, Silicio slénis yra gyvybinga sistema, kurios subjektai nuolat
keiciasi. Klasteryje pastebima ryski konkurencija su iSorés subjektais, sickianéiais patekti j klasterj.
Tai sukuria nuolatinés pazangos prielaidas, taciau svarbesnis elementas yra motyvacija telktis j
Klasterius. Visi verslai suvokia tinklaveikos nauda.

I8Siikiai slénio veikloje labiausiai susij¢ su kiekvieno atskiro subjekto veiklos metody
transformavimu ] bendrg strateginiy sprendimy priémimo ir jgyvendinimo sistemg visame regione,
kuriame kuriami tarptautiniai tinklo formos rySiai. DidZiausi barjerai bendrai strategijai jgyvendinti
yra kultiiriniai aspektai.

Siekiant pagrijsti tinklaveikos efektyvumag verta paminéti KembridZzo regiong, kuris yra
didelio ir stipraus klasterio pavyzdys Europoje. Jis yra tapes svarbiausiu taSku aukstyjy technologijy
imonéms, kuriy svarbiausias iSteklius yra intelektiné nuosavybé. KembridZzo universitetas yra vienas
pagrindiniy pasaulio mokslo ir technikos universitety. DvideSimties myliy atstumu aplink
universitetg telkiasi pusantro tiikstan¢io aukstyjy technologijy (angl. high-tech) ir ziniomis savo
veiklg grindzian¢iy (angl. knowledge-based) versly, tokiy kaip biotechnologijy, farmacijos
kompanijy. KembridZo klasteris yra pavyzdys klasterio, kuriam ypac¢ svarbis yra ne tik vidiniai, bet
ir iSoriniai tinklo tipo ry$iai tarp klasterio subjekty. Siuo atveju taip yra dél klasterio vietos ganétinai
mazoje teritorijoje greta labai mazos rinkos. D¢l to klasteriui triiksta adekvacios jo galimybéms
infrastruktiiros. Sios prielaidos sukuria poreikj tinklams su nevietiniais ir globaliais subjektais, kas
klasterio suvokimg iSplecia | naujg lygmenj, 1§ esmés fiksuojant tinklaveikos reiskinius klasteryje ir
uz jo riby.

Pastarieji du klasteriai yra brandiis (veikiantys daugiau nei 50 mety), susiformave.
Ankstyvaja stadija iSgyvena kiti du minéti klasteriai: Otavos ir Helsinkio. Abu telkia po 1 000
Jmoniy, po 50 000 darbuotojy. Abu veikia aukstyjy technologijy sektoriuje.

Analizuojant Siuos klasterius ziniy kapitalo pjaviu, reikia pastebéti, kad Silicio slénis ir
Otavos klasteris savo veiklg grindzia ziniy diversifikacija. Sie klasteriai turi daugiau veikly, kurias
apima. Kembridzo ir Helsinkio klasteriai veikia ziniy specializacijos pagrindu.

Otavos klasteris taip pat telkia kompanijas, veikiancias su aukStyjy technologijy

produktais. Ankstyvoji klasterio sékmé buvo laiduojama plétojamy tarpregioniniy tinkly ir
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sekmingai komercinamy vietinémis Ziniomis grjsty sukurty produkty. Véliau atsirado poreikiy Ziniy
tinklams, kurie yra plétojami uz regiono riby, tokiu budu sukuriamas Ziniy tinklas, jgalinantis
klasterj kurti visiSkai naujus Zziniomis gristus produktus, kuriuos naujais vadiname kokybine
prasme. Siame klasteryje dauguma susivienijusiy subjekty yra smulkiojo ir vidutinio verslo
vienetai.

Helsinkio klasteris apima devynias i§ de$imties didZiausias Suomijos kompanijas. Sis
klasteris visame regione ir uz jo riby yra sukiires gana tvary santykiy su verslo subjektais tinkla.
Galima teigti, kad apytikriai 80 proc. Salies nelaidZiy technologijy ir kompanijy yra susitelkusios
Siame regione, sickdamos buti greta tokiy kompanijy kaip ,,Nokia“ (Europos...2011). Helsinkio
Klasteris yra pavyzdys klasterio, kuris yra isplétojes labai stiprig vertikalig integracijg ir veikia
stipriai specializuotame sektoriuje. Sio klasterio ypatybé tokia, kad sektoriaus specializacija buvo
esminis Kkatalizatorius tinklaveikai ir kompanijoms nebetriko papildomy motyvy jungtis j klasterj.
Kompanijos tapo vis labiau ir labiau priklausomos viena nuo kitos, tai sukiiré prielaidas itin tvirtam
klasteriui. Klasteris jgyvendina bendrg strategine politika, siekia dar labiau diversifikuotis ir
internacionalizuotis. Perspektyviai planuojama, jog atsiras Helsinkio ir Talino bendras klasteris,
apimantis biomedicinos, biotechnologijy, ITT, fiziniy moksly, naujy technologijy verslo subjektus.
Tai yra pavyzdys, kaip Klasteris neapsiriboja vidiniais tinklo pobtudzio rySiais ir augdamas kuria
naujus rysius.

IS esmés Europoje tinklaveikos procesas néra naujas — specializuoty kompanijy
susivienijimai istoriskai buvo budingi skirtingoms pramonéms. Seniai veikiantis Italijos odos
klasteris, Nyderlandy géliy klasteris, Londono finansinis rajonas (angl. London’s Square Mile) yra
puikis nataraliy klasteriy pavyzdziai, kai geografiSkai artimos, verslo $akos siejamos kompanijos ir
institucijos ima dominuoti savo Sakoje dél bendradarbiavimo teikiamos naudos.

Klasteris, kaip visy jmanomai reikalingy istekliy telkimasis vienoje vietoje, sukuria visas
prielaidas mokslinius atradimus paversti komerciniais produktais. Zinoma, dauguma moksliniy
atradimy, ypa¢ Europoje, nebiina komercinami ir §j rodiklj vertéty pakeisti dél daugybés objektyviy
priezas¢iy. Nenuneigiamas tinklaveikos efektyvumas yra greta paradoksalaus fakto, jog tinklaveika
néra masinis reiskinys.

Europos Sajunga ir Saliy nariy vyriausybés deda pastangas, siekdamos paskatinti
tinklaveikg regione. Remiantis daugeliu sékmingy tinklaveikos atvejy, Europos Sgjungoje minéto
reiskinio reik§mé yra pripazjstama ir intensyviai kuriami jrankiai tinklaveikos procesui paskatinti.
Vyriausybés imasi aktyvaus vaidmens aiskinant verslui tinklaveikos nauda ir motyvuojant jmones
ryztis tinklaveikai. Remiantis Siais faktais negalima i§ esmés patvirtinti iSkeltos pirmosios tyrimo
hipotezés, nes su tam tikromis i§lygomis tinklaveika i§ tiesy yra varoma vien ekonominés naudos,

taCiau tinkama ir ilgalaiké Vyriausybés politika gali tapti tinklaveikos katalizatoriumi. Taip pat
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negalima vienareik$§miSkai patvirtinti antrosios tyrimo hipotezés, nes klasterio aplinka yra itin
palanki plétoti aukstasias technologijas, taciau pasauliné klasteriy praktika rodo, jog auksStosios
technologijos néra vienintelés technologijos, efektyviai plétojamos klasteriuose. Trecioji tyrimo
hipotezé gali biiti patvirtinama absoliuc¢iai, nes pasauliné klasteriy praktika rodo, jog klasterio
konkurencingumas pasickiamas vien dél darinio subjekty vidinés ir iSorinés konkurencijos tiek

produkto, tiek pacio subjekto buvimo klasteryje aspektu.

3.2.Klasteriy kurimosi ir veiklos teisinis reglamentavimas Europos Sgjungoje

Tyrimo tikslas: istirti Europos Sajungos konkurencijos teisés aktus ir nustatyti teisés akty
sudarytas prielaidas bei apribojimus klasteriams egzistuoti.

Pirmoji tyrimo hipotezé: konkurencijos teisés iSimtys yra sukurtos klasteriy teisétumui
laiduoti.

Antroji tyrimo hipotezé: konkurencijos teisés iSimtys skirtos klasteriams, kuriy subjektai
néra konkurentai rinkoje ir bet koks konkurenty susitarimas laikomas konkurencijos pazeidimu net
ir klasterio atveju.

Trecioji tyrimo hipotezé: konkurencijos teisés i§imtys taikomos klasteriams tuo atveju, kai
subjektai kartu jgyvendina naujas technologijas, kuriy neturéjo galimybés jgyvendinti kiekvienas
atskirai, o kitu atveju susitarimas tarp skirtingy klasterio subjekty traktuojamas kaip konkurencijos
pazeidimas.

Bendrai klasterio strategijai kurti butina jvertinti Europos Sajungos teisés aktus. Bendra
klasterio marketingo strategija apima marketingo elementy (produkto, kainos, paskirstymo ir
rémimo) derinimg tarp klasterio nariy. Taciau bet koks veiksmy derinimas tarp skirtingy jmoniy,
juo labiau konkurenty, yra ribojamas teisés aktais, siekiant i§vengti konkurencijos ribojimo rinkoje.

Siuos klausimus Europos Sajungoje apibrézia Sutartis dél Europos Sajungos veikimo ir
Europos Bendrijy Komisijos numatytosios i§imtys. Lietuvos teisés aktai taip pat reguliuoja minétus
klausimus. Pagrindinis teisés aktas yra Lietuvos Respublikos konkurencijos jstatymas.

Lietuvos Respublikos teisés aktai yra suderinti su Europos Sajungos ir atspindi tuos pacius
Klasteriams aktualius aspektus. Lietuvos Respublikos konkurencijos jstatymas klasteriui aktualius
tasSkus nagrin¢ja 5 (konkurencija ribojanciy susitarimy draudimas) ir 6 (iSimtys) straipsniuose.
Siuose straipsniuose nurodoma, kad visi susitarimai, kuriais sickiama riboti (t. y. nebitina fiksuoti
konkurencijos ribojimo pasekmes) konkurencija, néra priimtini. Straipsnyje minimi susitarimai dél
kainy, pirkimo, pardavimo salygy, taip pat susitarimai dél prekés gamybos ar pardavimo kiekiy,
skirtingy konkurencijos salygy skirtingiems subjektams sudarymo. Sestasis straipsnis numato
iSlygas, kai 5 straipsnis néra taikomas. Konkurencijos pazeidimu néra laikomi susitarimai, siekiant

skatinti techning ir ekonoming pazanga, pagerinti prekiy gamyba ir paskirstyma, sukurti papildoma
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nauda vartotojams. Sios i§lygos yra gana placios ir abstrakéios, ta¢iau tinkamos klasteriui, nes
iSdéstytieji motyvai yra pagrindinés klasterio kiirimosi priezastys. Lietuvos teisés aktai apibrézia,
kai rinkos subjekty veiksmai néra traktuojami konkurencijos pazeidimu, taciau Sios iSlygos yra
pateiktos labai abstrakéiai. Analizuojant klasterio veiklos, kuriant bendrg strategija, teisétuma, verta
remtis Europos Sgjungos teisés aktais.

Sutartis dél Europos Sajungos veikimo 101 straipsnyje numato, kad su vidaus rinka
nesuderinami ir draudziami yra visi jmoniy susitarimai bei asociacijy sprendimai, suderinti
veiksmai, kurie gali paveikti valstybiy nariy tarpusavio prekyba. Tokiy susitarimy tikslas yra
trukdymas konkurencijai, konkurencijos ribojimas, iSkraipymas vidaus rinkoje. Minétos sutarties
101 straipsniu sickiama iSvengti bet kokio konkurencijos ribojimo, kuris galimas tiesiogiai ar
netiesiogiai nustatant kainas, prekybos salygas, ribojant, kontroliuojant gamyba, investicijas,
technikos raidg, dalijantis rinka ir tieckimo $altiniais, lygiaver¢iams sandoriams taikant nevienodas
salygas.

Sutartyje minimos 101 straipsnio i§lygos, kurios kituose teisés aktuose yra iSsamiai
paaiskintos. Sios ilygos, kai veika nelaikoma konkurencijos pazeidimu yra traktuojama tada, kai
Imoniy susitarimas, jmoniy asociacijy sprendimas padeda tobulinti prekiy gamyba ar paskirstyma
arba skatina ekonomikos, technikos pazangg.

102 tos pacios sutarties straipsnis numato, jog taip pat draudziamas jmonés ar keleto jy
piktnaudziavimas dominuojanc¢ia padétimi rinkoje (nes tai gali paveikti valstybiy nariy prekyba).

Visi svarbiausieji minéty teisés akty aspektai analizuojami 9 lenteléje.

9 lentelé. Europos Sgjungos teisés aktai, laiduojantys klasterio teisétuma

Komisijos reglamentas dél Sutarties dél Europos Sajungos veikimo 101 straipsnio 3 dalies taikymo
vertikaliyjy susitarimy ir suderinty veiksmy rtsims.

Teisés aktas numato Paaiskinimas klasteriui

Teisés aktas aptaria bendros iSimties Sutarties dél Europos | Kadangi klasteriai gali biiti vertikalts (zvelgiant vertés
Sajungos veikimo salygas nurodytas 101 straipsnio | grandinés aspektu) susivienijimai, S$ios iSlygos yra
trecioje dalyje. aktualios minétiems atvejams.

Siame teisés akte svarbiausia vaidmenj vaidina klasterio

1. Remiantis Sutarties 101 straipsnio 3 dalimi ir | nariy dydis ir jy uzimama dalis — konkurencijos pazeidimu
atsizvelgiant | S§io reglamento nuostatas | nelaikomas susitarimas, sudarytas tarp mazmenininky su
skelbiama, kad Sutarties 101 straipsnio 1 dalis | nedidele apyvarta. Klasteriui tai néra tiek aktualu, nes i$
netaikoma vertikaliesiems susitarimams. Si | esmés klasterio kiirimasis negali biiti apribotas subjekty
iSimtis taikoma tada, kai tokiuose susitarimuose | dydziu — todél svarbiis yra kiti kriterijai, suteikiantys
numatyta vertikaliyjy apribojimy. iSlygas.

2. 1 dalyje numatyta iSimtis jmoniy asociacijos ir | Konkurencijos pazeidimu nelaikomi susitarimai, kuriuose
jos nariy arba tokios asociacijos ir jos tiekéjy | yra perleidziamos intelektinés nuosavybés teisés. Si
vertikaliesiems susitarimams taikoma tik tuo | apibréztis yra artimesné klasteriui. Apskritai galima
atveju, jeigu visi jos nariai yra prekiy | traktuoti, jog vertikallis susivienijimai (vertikaliis
mazmeniniai pardavéjai ir jeigu né vieno klasteriai), paremti intelektinés nuosavybés dalijimusi néra
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9 lentelés tesinys

Komisijos reglamentas dél Sutarties dél Europos Sajungos veikimo 101 straipsnio 3 dalies taikymo
vertikaliyjy susitarimy ir suderinty veiksmy rtasims.

Teisés aktas numato

Paaiskinimas klasteriui

asociacijos nario ir su juo susijusiy jmoniy
metiné apyvarta nevir§ija 50 mln. EUR. Tokiy

asociacijy  vertikaliesiems susitarimams = $is
reglamentas taikomas nepazeidziant Sutarties 101
straipsnio taikymo asociacijos nariy

horizontaliesiems susitarimams arba asociacijos
priimtiems sprendimams.

1 dalyje numatyta iSimtis taikoma vertikaliesiems
susitarimams, kuriuose numatytos nuostatos del
intelektinés nuosavybés teisiy perleidimo pirkéjui
arba pirkéjo naudojimosi tokiomis teisémis, su
salyga, kad Sios nuostatos néra pagrindinis tokiy
susitarimy objektas ir yra tiesiogiai susijusios su
pirkéjo arba jo klienty galimybe naudotis,
parduoti arba perparduoti prekes arba paslaugas.
ISimtis taikoma tik tada, kai pagal tas nuostatas
sutartyje nurodyty prekiy ar paslaugy atzvilgiu
nenumatoma konkurencijos apribojimy, kuriy
objektas bty identiskas vertikaliyjy apribojimy,
kuriems pagal §] reglamentg iSimtis netaikoma,
objektui.

1 dalyje  numatyta
konkuruojanciy jmoniy vertikaliesiems
susitarimams. Taciau iSimtis taikoma, jeigu
konkuruojan¢ios jmonés sudaro neabipusj
vertikalyjj susitarima ir:

tiekéjas yra prekiy gamintojas ir platintojas, o
pirkéjas yra platintojas, taciau gamybos lygmeniu
néra konkuruojanti jmoné; arba tiekéjas teikia
paslaugas keliais prekybos lygmenimis, o
pirkéjas tiekia savo prekes arba teikia paslaugas
mazmeniniu lygmeniu ir néra konkuruojanti
jmoné tuo prekybos lygmeniu, kuriame jis perka
sutartyje nurodytas paslaugas.

iSimtis  netaikoma

laikomi konkurencijos pazeidimu.

Vertikalus susivienijimas yra negalimas tarp konkurenty,
nebent konkurencija kiek prasilenkia t..y néra tiesioginé.
Klasteriui $is aspektas yra svarbus ir bitina atsizvelgti | §j
teisés akta, kuriant klasterj ir bendra jo strategija.

Rekomendacijos dél EB steigimo sutarties 81 straipsnio taikymo horizontalaus bendradarbiavimo

susitarimams.

Teisés aktas numato

Paaiskinimas klasteriui

Teisés aktas aptaria horizontalius susitarimus, kurie néra
laikomi konkurencijos pazeidimu.

Kai kurios susitarimy riiSys nepatenka i 101 straipsnio 1
dalies taikymo sritj dél paties jy pobudzio. Tai paprastai
taikytina bendradarbiavimui, kuris nenumato Saliy
konkurencinio elgesio rinkoje koordinavimo, biitent:

a. ne konkurenty bendradarbiavimas,

b. bendradarbiavimas tarp konkuruojanciy jmoniy,
kurios negali savarankiskai vykdyti projekto arba
verstis veikla, kurig apima bendradarbiavimas,

€. bendradarbiavimas, susij¢s su veikla, kuri neturi
jtakos atitinkamiems konkurencijos kriterijams.

Tokios bendradarbiavimo ruSys galéty patekti j 101

straipsnio 1 dalies taikymo sritj tik tuomet, jeigu jos
apimty jmones, turin¢ias zenklia rinkos galia, ir jeigu jos
galéty sukelti rinkos uZzdarymo problemas Vis-a-vis
treciyjy Saliy atzvilgiu.

Kadangi klasteriai gali bati horizontaliis susivienijimai,
Sios i8lygos yra aktualios minétiems atvejams.
Konkurencijos pazeidimu nelaikomi susivienijimai, kurie
apima subjektus, nesancius konkurentais rinkoje. Taip pat
konkurencijos pazeidimu nelaikomi konkurenty projektai,
kuriuos vykdyti atskirai kiekvienas i§ subjekty nepajégty.
Si i3lyga apibiidina klasterj ir yra aktuali klasteriui.

Galima horizontaliy susivienijimy problema klasterio
atveju galéty kilti tuomet, kai klasterio subjektai bendrai
uzima zenklig rinkos dalj.

Pats svarbiausias elementas Siame teisés akte yra
paZyméjimas, jog konkurencijos pazeidimu néra laikomi
ne konkurenty bendradarbiavimas. Klasteris yra kuriamas
dél inovacijy, jis vykdo bendrg gamybg, vadinasi, veikia
kaip vienas naujas verslo darinys. Siuo atveju egzistuoja
viena vertés kirimo grandiné. Siuo atveju negalima
traktuoti, kad buvo padarytas konkurencijos pazeidimas.
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9 lentelés tesinys

Komisijos reglamentas dél Sutarties 81 straipsnio 3 dalies taikymo moksliniy tyrimy ir technologijy

plétros susitarimy grupéms.

Teisés aktas numato

Paaiskinimas klasteriui

Teisés aktas aptaria jmoniy susitarimy salygas, kurioms
esant minéti susitarimai néra laikomi konkurencijos
pazeidimais.

1. Pagal Sutarties 101 straipsnio 3 dalimi ir
atsizvelgiant | §io reglamento nuostatas, Siuo
reglamentu skelbiama, kad 101 straipsnio 1 dalis
netaikoma dviejy ar daugiau kaip dviejy jmoniy

(toliau — Salys) sudarytiems susitarimams,
susijusiems su salygomis, kuriomis tos jmonés
siekia:

a. bendro produkty ar procesy moksliniy tyrimy ir
technologijy plétros bei bendro moksliniy tyrimy
ir technologijy plétros rezultaty eksploatavimo;

b. Dbendro pagal ankstesnj ty paciy Saliy susitarima
kartu atlikto produkty ar procesy moksliniy
tyrimy ir technologijy plétros rezultaty
eksploatavimo arba

€. bendro produkty ar procesy moksliniy tyrimy ir
technologijy plétros, iSskyrus bendra rezultaty
eksploatavima.

Si  i%imtis taikoma tokiu mastu, kokiu tokiuose
susitarimuose (toliau — ,,moksliniy tyrimy ir technologijy
plétros susitarimai®) esama konkurencijos apribojimy,
kurie patenka j Sutarties 101 straipsnio 1 dalies taikymo
sritj.

2. Sio straipsnio 1 dalyje numatyta i§imtis taip pat
taikoma moksliniy tyrimy ir technologijy plétros
susitarimy nuostatoms, kurios néra pagrindinis
tokiy susitarimy objektas, bet yra tiesiogiai
susijusios ir bitinos jy jgyvendinimui, pvz.,
jsipareigojimas  susitarimo  vykdymo metu
neatlikti, savarankiSkai arba kartu su tre¢iosiomis
Salimis, moksliniy tyrimy ir technologijy plétros
toje srityje, su kuria tas susitarimas yra susijes,
arba labai artimoje srityje. TaCiau $io straipsnio
pirma pastraipa netaikoma nuostatoms, kuriy
objektas yra tas pats kaip ir konkurencijos
apribojimy, iSvardyty 5 straipsnio 1 dalyje.

Klasteriui $ios i§lygos yra ypaé svarbios, nes daznesné i§
motyvacijy kurtis klasteriui yra butent augimas dél
moksliniy tyrimy ir technologijy plétros.

Dél zZymaus teigiamo poveikio Saliy ekonomikoms, tokia
iSlyga teisiSkai fiksuojama Dbitent siekiant skatinti
inovacijas ir netiesiogiai — tinklaveika.

Konkurencijos pazeidimu nelaikomi susivienijimai, kurie
yra gristi moksliniy tyrimy panaudojimo ir technologijy
plétra. Taigi, galima teigti, jog Kklasteriai, turintys
minétuosius tikslus, nebus traktuojami konkurencijos
pazeidimu.

Antrasis i§imties punktas nurodo, kad netgi jeigu
susivienijimas atsirado ne tiesiogiai dél inovacijy, taciau
tai yra biitina susivienijimo jgyvendinimui, netgi tuomet
iSlyga yra taikoma. Tai taip pat pateisina klasterio
teisétuma.

Komisijos reglamentas dél Sutarties 81 straipsnio 3 dalies taikymo specializacijos susitarimy

grupéms.

Teisés aktas numato

PaaiSkinimas klasteriui

Teisés aktas aptaria jmoniy susitarimy salygas, kurioms
esant minéti susitarimai néra laikomi konkurencijos
pazeidimais.

1. Vadovaujantis Sutarties 101 straipsnio 3 dalimi ir
atsizvelgiant | Sio reglamento nuostatas, Siuo
reglamentu pareiSkiama, kad 101 straipsnio 1
dalis netaikoma toliau nurodytiems, tarp dviejy ar
daugiau kaip dviejy jmoniy (toliau - Saliy)
sudarytiems  susitarimams,  susijusiems  su
salygomis, kuriomis tos jmonés specializuojasi
gamindamos produktus (toliau - specializacijos
susitarimai):

Klasteriui $is teisés aktas aktualus dél specializacijos, kaip
kriterijaus klasteriui, kai susivienijimas nebetraktuojamas
kaip konkurencijos pazeidimas. Klasteriui yra biidinga
specializacija ir tai yra viena i§ pagrindiniy priezasciy,
kodél Klasteris yra kuriamas — dél specializacijos
pasiekiama bendra nauda visiems klasterio subjektams.
Minéta iSlyga yra teisinis pagrindas klasteriui kaip
susivienijimui nebiiti traktuojamam kaip konkurencijos
pazeidimui.
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9 lentelés pabaiga

Komisijos reglamentas dél Sutarties 81 straipsnio 3 dalies taikymo specializacijos susitarimy
grupems.

Teisés aktas numato PaaiSkinimas klasteriui

a. vienaalés specializacijos susitarimams, | Antrasis iSimties punktas nurodo, kad netgi jeigu
pagal kurivos viena Salis sutinka | susivienijimas atsirado ne tiesiogiai dél specializacijos,
nutraukti tam tikry produkty gamybg | taiau tai yra bitina susivienijimo jgyvendinimui, netgi
arba atsisakyti tuos produktus gaminti ir | tuomet iSlyga yra taikoma. Tai taip pat pateisina klasterio
pirkti juos i§ konkuruojan&ios jmonés, o | teisétuma.
konkuruojanti  jmoné sutinka tuos
produktus gaminti ir tiekti; arba

b. abipusés specializacijos susitarimams,
pagal kuriuvos dvi ar daugiau $aliy
tarpusavy  susitaria  nustoti  arba
atsisakyti gaminti tam tikrus, bet
skirtingus produktus ir $iuos produktus
pirkti i kity Saliy, kurios sutinka juos
tiekti; arba

c. bendros gamybos susitarimams, pagal
kuriuos dvi arba daugiau Saliy susitaria
tam tikrus produktus gaminti bendrai.

Si iSimtis suteikiama tokiu mastu, kiek tokiuose
specializacijos  susitarimuose  yra  konkurencijos
apribojimy, kurie patenka j Sutarties 101 straipsnio 1
dalies taikymo sritj.

Sio straipsnio 1 dalyje numatyta i$imtis taip pat yra
taikoma  specializacijos  susitarimuose  esancioms
nuostatoms, kurios néra pirminis tokiy susitarimy
objektas, bet yra tiesiogiai susijusios su jy jgyvendinimu ir
jiems bitinos, pvz., susijusioms su intelektinés
nuosavybés teisiy perdavimu arba naudojimu. Taciau $ios
straipsnio dalies pirma pastraipa netaikoma nuostatoms,
kuriy objektas sutampa su konkurencijos apribojimy,
iSvardinty 5 straipsnio 1 dalyje.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Europos Sajungos Sutartimi dél Europos Sajungos
veikimo ir Europos Bendrijy Komisijos numatytomis iSimtimis bei Lietuvos Respublikos

konkurencijos jstatymu.

Apibendrinant konkurencijos teisés akty analize, reikia paminéti, jog klasteris, kaip jmoniy
susivienijimas néra konkurencijos teisés pazeidimas, todél iSkelta pirmoji tyrimo hipotezé yra
patvirtinama. Siekiant teisiSkai pagrijsti klasterio teisétumg verta telktis Europos Sajungos teisés
aktus. Europos Sajungos teisés aktai reglamentuoja nemazai konkurencijos teisés pazeidimy iSlygu
ir praktiSkai visi yra aktualas bei atspindi klasterio atvejj.

Antroji tyrimo hipotezé gali biiti patvirtinama tik 1§ dalies, nes paprastai konkurenty
susitarimai yra draudziami bet kokiomis aplinkybémis, iSskyrus atveji, kai vyksta
bendradarbiavimas tarp konkuruojanciy jmoniy, kurios negali savarankiSkai vykdyti projekto arba
verstis veikla, kurig apima bendradarbiavimas. Vadinasi, konkuruojanéiy verslo subjekty
susitarimas, kurio apimtis yra didelé, savyje talpinanti projekta, kurio kiekvienas subjektas atskirai

nebiity pajégus jgyvendinti, laiduoja konkurenty susitarimo teisétuma.
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Trecioji tyrimo hipotez¢ néra patvirtinama, nes klasterio teis€tumg konkurencijos teisé
laiduoja ne tik naujy technologijy jgyvendinimo, bet ir intelektinés nuosavybés perleidimo ar
dalijimosi, vykdomy bendry moksliniy tyrimy, specializacijos gaminant produktus atvejais.
Konkurencijos teisés numatomi apribojimai apima klasterio apyvartg arba uzimama rinkos dalj:
jmoneés, turin¢ios zenklig rinkos galig, ir galimai sukelian¢ios rinkos uzdarymo problemas Vis-a-vis
treciyjy Saliy atzvilgiu gali buti laikomos konkurencijos pazeidéjomis.

Minétos iSlygos yra susijusios su vertikaliais ir horizontaliais susivienijimais, Kkai
konkurencijos teis¢ nepazeidziama jeigu disponuojama intelektine nuosavybe, taip pat jeigu
susivienijimas sudaromas tarp nekonkuruojan¢iy jmoniy. Tai i§ esmés ir yra budinga klasteriui ir i
gair¢ yra pagrinding, siekiant pagristi klasterio teisétumg konkurencijos teisés aspektu.
Konkurencijos pazeidimu nelaikomi ir susivienijimai, tiesiogiai kuriami arba besiremiantys

moksliniy tyrimy ir technologijy plétra bei susivienijimai, sukurti arba besiremiantys specializacija.

3.3.Klasteriy plétros tendencijy Lietuvoje tyrimas

Tyrimo tikslas: istirti klasteriy jgyvendinimo Lietuvoje atvejus ir tinklaveikos efekta.

Pirmoji tyrimo hipotezeé: tinklaveikos procesas Lietuvoje vyksta ir Klasteriai egzistuoja
daugiau nei viename pramonés sektoriuje.

Antroji tyrimo hipotezé: tinklaveikos proceso pazanga néra akivaizdziai nuspé&jama ir
modeliuojama laike, yra labiau veikiama sofistikuoty veiksniy, kuriuos i§ anksto nustatyti yra
sudétinga.

Trecioji tyrimo hipotezé: tinklaveikos procesas turi Zymy teigiamg efektg atitinkamo
sektoriaus ekonominiams rodikliams.

Tarptautinés rinkos pokyc¢iai sukuria biitinybg Lietuvos tkio plétrg paremti verslo veiklos
efektyvumo didinimu, gretinant minéta efektyvuma su novatoriskumu. Dél smulkiojo ir vidutinio
verslo paplitimo Lietuvoje, kiekvienos jmonés efektyvumo ir novatoriSkumo didinimo savo jégomis
galimybés yra menkos, taciau gali gerokai pasikeisti jungiantis  klasterius.

Tinklaveikos procesas yra labai ilgas, dél to bendros veiklos rezultatai gali bti pastebimi
tik po kurio laiko. Tai yra vienas 1§ didesniy trukdziy klasteriui atsirasti ir s€kmingai augti. Taciau
nepaisant Sios ir kity klasteriy ideologijos ribotumy, klasteris yra labai svarbus jrankis Salies iikio
konkurencingumui didinti, dél to remiamas Vyriausybés jvairiomis priemonémis. Lietuvoje buvo
atlikta klasteriy kiirimuisi perspektyviy sri¢iy analizé, kurioje buvo vertinamas jmoniy pasirengimas
telktis 1 klasterius, buvo siekiama nustatyti pramonés sektorius, kuriuose jau yra klasteriy
uzuomazgy, siekiama iSryskinti potencialius klasterinius darinius ir nustatyti didziausias klititis
tinklaveikai (Jucevi¢ius 2009). ISanalizuotieji pagrindiniai Lietuvos pramonés sektoriai leido

padaryti pagristas iSvadas apie tinklaveikos prielaidas Lietuvoje. Remiantis autoriaus tyrimu
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daugiausiai prielaidy jgyvendinti tinklaveikg turi Sie sektoriai: maSiny ir prietaisy pramong,
medienos apdirbimo ir baldy pramong, tekstilés ir aprangos pramon¢, maisto pramon¢, chemijos
pramon¢, informaciniy technologijy sektorius, lazeriy ir jy komponenty gamybos pramoné,
biotechnologijy pramoné. Vertinant buvo pasitelkta tokiais kriterijais: jmoniy ir darbuotojy
skaicius, sukuriama pridedamoji verte, eksporto perspektyvos, galimybé klasteryje burtis ne maziau
15 ar 20 jmoniy ir organizacijy (Jucevicius 2009).

Parengtieji dokumentai, pagrindziantys tinklaveikos galimybes Lietuvoje i§ esmés tik
motyvuoja kurti klasterius ir nurodo prielaidas, jog tam pakanka iStekliy, taciau nepateikia
susijungimo gairiy konsensuso prasme. Pagrindiniai bendri tikslai gali biti efektyvus sgnaudy
mazinimas, inovaciniai sprendimai, sudétingos technologijos jsisavinimas. Viena i didZiausiy
nustatomy tinklaveikos problemy ir trukdziy yra bendros nuomonés nepasiekimas, tinklaveikos

kultiiros, bendry ekonominiy tiksly nustatymo negebé¢jimas.

3.3.1. Tinklaveikos proceso atskiruose pramonés sektoriuose Lietuvoje nustatymas

Remiantis R. Juceviciaus (2003; 2009) atliktais tyrimais, galima imtis tirti strukttrinius
poky¢ius Salies ekonomikos sektoriuose, kuriuose atsirado Klasteriai. Europos Sajungos intencija
sukurti ES pramonés tinklaveikos politika, motyvuojant, jog pastaroji yra vienas svarbiy pramonés
restruktiirizavimo jrankiy bei tarptautinio konkurencingumo didinimo priemoniy, buvo paskata LR
tkio ministerijai paruo$ti Lietuvos pramonés tinklaveikos studija. Tuo metu buvo atlikta keletas
reikSmingy tyrimy ir darby, tokiy kaip: potencialiy klasteriniy dariniy nustatymas, pramoneés
sektoriy, turin¢iy klasteriy uzuomazgy, nustatymas ir kiti darbai.

Vélesné studija, atlikta po penkeriy mety, parodé naujas tinklaveikos skirtinguose
pramones sektoriuose perspektyvas, o svarbiausia, atskaitos taSku priimant pirmaja studija, nurode
kuriuose sektoriuose vyko tinklaveikos procesai. Siuos duomenis galima panaudoti struktiiriniy
poky¢€iy analizei.

R. Jucevi¢iaus (2003) klasteriy plétros studijoje pateikia tinklaveikos lygio skirtingose
pramonés Sakose ir sektoriuose apiblidinimg. Tyrimas pradedamas nuo statistinés tinklaveikos
analizés, kuri yra priemoné panaudojant statistinius ekonominius duomenis, nustatyti verslo arba
uzimtumo koncentracijas, susijusias su sektoriumi. Perspektyviai tokios koncentracijos sudaro
dalines prielaidas klasterio atsiradimui. Autoriaus atlikta statistiné tinklaveikos analizé, Statistinés
apzvalgos procese i$skiriami du etapai:

1) bendra apzvalga, kai, naudojant apibendrintus statistinius duomenis, siekiama nustatyti
potencialius klasterius (naudojami duomenys: firmy skaicius; uzimtumas; apyvarta,
finansiné situacija; kompanijy dydis; rinkos jvertinimas (vietiné, eksportas); mokymo
srautas),
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2) pagilinta statistiné apzvalga, kai, naudojant specifiSkesnius duomenis, analizuojami

pirmajame etape nustatyti klasteriai.

Sie tyrimai sudaré prielaidas nustatyti galinéius atsirasti arba besiplétojancius klasterius.

Vélesnéje studijoje pateikiami tie patys matavimai, taciau jvertinami pokyciai, analizuojant
sektoriuose esanciy klasteriy arba sektoriy, galimai ateityje susitelksianc¢iy j klasterius pokycius
tinklaveikos pozitiriu per matuojama periodg (zr. 10 lentele).

Prielaidos tyrimui yra sudaromos lyginant abi autoriaus studijas. Sis skirtumas nustato
sektorius ir veiklos sritis, kuriose vyko tinklaveikos procesas. Analizuojant atitinkamas sritis, jy
ekonominius rodiklius, galima istirti, ar dél tinklaveikos proceso jvyko esminiy struktiiriniy pokyciy
ekonomikai.

Kadangi vertinimams autorius naudojo statistinius duomenis, analizuodamas juos pagal
ekonominés veiklos rusiy klasifikatoriy, buisimai atliktas struktiiriniy pokyc€iy tyrimas i§ esmés

papildys autoriaus tyrimus, juo labiau kad visuose tyrimuose yra naudojami prieinami ir suderinami

statistiniai duomenys pagal ekonominés veiklos rasiy klasifikatoriy.

10 lentelé. Klasteriy telkimas Lietuvos pramonés sektoriuose

Pramonés Saka

Sektoriaus klasteriy
biisena

PriezZastys

Masiny ir prietaisy
pramoné

Skirtingas poreikis
tinklaveikai deél

— Nepakankama vadybiné kompetencija ir ribotas supratimas
apie klasteriy ar kity tinkliniy veiklos formy teikiamas

fragmentuotos galimybes.
pramonés. Tinklaveika —  Objektyviai triiksta patikimy ir kokybisky partneriy
nejgyvendinta. bendrai veiklai.

—  Siaurai specializuotoms jmonéms, gaminané¢ioms eksportui
konkrety gaminj konkre¢iam uzsakovui, daznai néra
poreikio didesnei kooperacijai.

Medienos apdirbimo ir Tinklaveika —  Medienos apdirbimo ir baldy gamybos pramoné jau pilnai
baldy gamybos pramoné | jgyvendinama. subrendusi suvoktai ir kryptingai valdomai tinklaveikai.

Tinklaveika vyko labai
skirtingais tempais.

Esama struktiira jau leidzia teigti, jog toks klasteris yra,
taciau kol kas priskirtinas ,,neisreiksty* klasteriy tipui.

—  Nors 8is pramonés sektorius sparciai plétojasi, glaudesnis
bendradarbiavimas su mechatronikos, ITT jmonémis leisty
sparciau modernizuoti gamyba.

Tekstilés ir aprangos
pramoné

Tinklaveika
igyvendinama.
Neformaliis, mazi
klasteriai.

—  Gili ir kartu plati tinklaveika daugeliui $akos jmoniy, kuriy
veiklos galutinis produktas — apranga, yra bene svarbiausia
i8likimo ir tolesnio augimo salyga.

—  Gimstantis ir jau pradedantis sparéiai kurtis Klasteris,
turintis geras perspektyvas ateiciai, yra tekstilés ir
aprangos jmoniy grupé, kurios branduolys UAB ,,ECG*.
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10 lentelés pabaiga

Pramonés Saka

Sektoriaus klasteriy
biisena

Priezastys

Maisto pramoné

Tinklaveika jgyvendinta
labai menkai.

—  Siuo metu gali bati jzvelgiami mikro klasteriai jvairiuose
maisto pramoneés, ypac pieno ir mésos posakiuose.

— Labiausiai tikétinas ir geriausiai susiformaves sektoriaus
klasterinis darinys maisto pramonéje — gridy ir jy produkty
gamybos klasteris. Taciau yra pagrindo manyti, jog gridy
produkty gamybos klasteris gali biiti riSancigja grandimi,
sujungiancia | makro klasterj visa maisto pramone. Atlikto
tyrimo apimtis ir iStekliai neleido jsigilinti i klasteriniy
ry$iy pobidj ir jvertinti maisto klasterio potencialo.

Chemijos pramoné Tinklaveika — Nacionalinis mineraliniy tra$y gamybos klasteris kol kas
nejgyvendinta. dar néra susiformaves, nors ir pastebimi tam tikri silpnai
iSreiksti klasterio bruozai.

—  Vertinant tokio klasterio perspektyvuma, jj galima
traktuoti kaip objektyviai turintj stipry tinklaveikos
potenciala.

—  Tiek Jonavos, tick ir Kédainiy rajonuose mineraliniy trasy
gamybos jmongés vaidina kritinj vaidmenj, turi savo
infrastruktiira, nors ji ir yra fragmentiska. Todél Sie jmoniy
dariniai gali biiti jvardinti kaip lokaliniai klasteriai, o dar
tiksliau — lokaliniai pramoniniai regionai.

Informaciniy Tinklaveika — Stebimas spartus pramonés sektoriaus augimas. Tokio

technologijy ir igyvendinama. nuoseklaus augimo rodikliai yra susije ir su kuriama Ziniy

telekomunikacijy Embrioniné klasterio ckonomikos strategija, kurios vienas i§ esminiy momenty —

sektorius plétros stadija. bendradarbiavimo tarp verslo ir valstybinio sektoriaus
plétojimas, glaudziau susiejant moksla, jgyvendinant
technikos naujoves ir suteikiant jos komercinj pobidj.

Lazeriy ir jy Tinklaveika -

komponenty gamybos igyvendinama.

sektorius

Egzistuoja nedidelis
klasteris.

Poligrafijos sektorius Tinklaveika -
nejgyvendinta.

Kiirybinés industrijos Tinklaveika -
igyvendinama.

,Gerovés® industrija Tinklaveika -
igyvendinama.

Embrioniné klasterio
plétros stadija.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis R. Juceviéius 2003; R. Jucevicius 2009; Lietuvos
statistikos departamentas
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Masiny ir prietaisy gamybos pramonéje iSskiriami 6 pagrindiniai poSakiai: elektronikos,
elektrotechnikos, masiny ir jrengimy, prietaisy transporto priemoniy gamybos bei metalo dirbiniy
gamyba.

R. Juceviciaus (2003) iSvados dél Sio sektoriaus, kurios buvo padarytos remiantis
tarpSakiniy jmoniy rysiy analize, pirmoje studijoje apémé pagrindinj fakta, jog masiny ir prietaisy
pramon¢ yra bene labiausiai fragmentuota pramoné Lietuvoje: jmonés gamina itin plataus spektro
gaminius. Ekonominiy statistiniy rodikliy analiz¢ parodé, jog tuo metu buvo dar per anksti tvirtinti,
jog §i pramongs Saka turi kaip nors aiskiai iSreikStus bruozus, buidingus klasteriams.

Klasteris yra jvairiy ry$iy tarp klasterio subjekty darinys, o Siai pramonei buvo biidinga tik
nepastovis, paremti labiau tiekimu santykiai, nejsitraukiant j bendra veikla.

Pirmojoje klasteriy plétros studijoje buvo teigiama, jog gali atsirasti nacionalinis
televizoriy ir televizinés technikos gamybos klasteris, taciau tam prielaidas sudaryty investicijos i
naujos kartos televizoriy gamyba. Autoriaus teigimu, labiausiai apiuopiamas potencialus klasteris,
kurio kiirimu jau dabar domisi nemazai jmoniy bei mokslo organizacijy, — mechatroniniy
sprendimy kompetencijos klasteris (Jucevic¢ius 2003).

Sektorius, kuris ankstesnéje studijoje buvo jvardintas kaip galimai pasiruoses tinklaveikai,
2009 m. studijoje apibiidinamas, kaip per laiko perioda patyrgs esminius pokycius. Dél didZiyjy
sektoriaus jmoniy bankroto, bendra situacija tinklaveikos aspektu nepakito. Dél to $io sektoriaus
duomenis naudoti planuojamam tyrimui néra tikslinga.

Medienos apdirbimo ir baldy gamybos pramong Siuo atveju sudaro trijy poSakiy — baldy,
medienos, popieriaus gamybos jmonés.

Sektorius, kuris ankstesn¢je studijoje buvo jvardintas kaip labiausiai pasiruoses
tinklaveikai, 2009 m. studijoje iSlaiko Sio fakto testinumg. Tinklaveika vyko labai skirtingais
tempais. Sparciausiai plétojosi piety Lietuvos medienos apdirbimo ir baldy klasteris.

Tam tikri klasteriniai dariniai susiformavo apie pagrindines baldy gamybos jmones.
Vadinasi, nagrin¢jamu periodu $iame sektoriuje vyko tinklaveikos procesai ir sektoriaus statistinius
ekonominius duomenis galima naudoti struktiiriniy poky¢iy analizei, siekiant jvertinti ar
tinklaveikos procesas turéjo esminj poveikj ekonominiams rodikliams.

Tekstilés ir aprangos pramon¢ Lietuvoje, panaSiai kaip ir masiny ir prietaisy gamybos, yra
stipriai fragmentuota. Nepaisant to, statistiné duomeny analizé parodé, kad §i pramoné gali tapti
turinéia klasteriy (LR...2011).

Ankstesnéje studijoje Sias sektorius buvo nustatytas kaip sektorius, turintis poreikj
tinklaveikai. Naujoje klasteriy plétros studijoje teigiama, jog pagal ekonominiy veiklos risiy
klasifikatoriy Siam sektoriui priskiriama net 20 veiklos grupiy, kas apsunkina tinklaveikos procesa.

Autoriaus teigimu, Siame sektoriuje galima nustatyti susidariusius neformalius mini Kklasterius,
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taciau tinklaveikos procesas per nagrinéjama laikotarpj buvo labai menkas. Sio sektoriaus duomenis
naudoti planuojamam tyrimui néra tikslinga.

Maisto pramonés Saka sudaro devyni poSakiai, kurie daugeliu atvejy yra menkai
tarpusavyje susije. Autoriaus teigimu, Lietuvos maisto pramonés sektorius — potencialus ir stambus
klasteris, integruojantis ne tik maisto pramonés, bet ir jas aptarnaujancias jmones.

Sektorius, kuris ankstesnéje studijoje buvo jvardintas kaip galimai pasiruoses tinklaveikai,
2009 m. studijoje aprasomas kaip nejgyvendings pokyc¢iy, susijusiy su tinklaveika, todél §iuo metu
naudoti sektoriaus duomenis planuojamam tyrimui néra tikslinga.

Chemijos pramonés produkcija didzigja dalimi yra eksportuojama. Vidaus rinkoje
parduodama tik 25 proc (LR...2011). Anot autoriaus, tarp chemijos pramonés jmoniy ryskiai
i$siskiria mineraliniy trasy gamintojai. Kity poSakiy — farmacijos, plastmasés, buitinés chemijos ar
specializuoto transporto jmonés nesudaro kiek rySkesnés dalies.

Ankstesnéje studijoje chemijos pramoneés sektorius buvo jvardintas kaip turintis rysky
potencialg tinklaveikai. Naujoje klasteriy plétros studijoje teigiama, jog sunku nuspéti ar klasteriy
iniciatyvos Siame sektoriuje pasireiks, nes jmonés nenustato bendry ekonominiy tiksly ir visus
veiksmus (technikos remontas, nestandartinés jrangos gamyba, logistika, tarptautinis marketingas ir
kt.) atlieka atskirai. Sio sektoriaus duomenis naudoti tyrimui néra tikslinga.

Informaciniy technologijy ir telekomunikacijy sektorius, anot autoriaus, Siuo metu yra tik
pacioje pradinéje, embrioninéje savo plétros stadijoje. Pastaroji pramoné klasteriy plétros studijos
rengimo metu sparéiai augo. Sie bruozai ypa¢ palankiis siekiant sektoriaus tinklaveikos. Taciau
pagrindinis §iuo metu dar egzistuojantis pramonés tinklaveikos barjeras yra imoniy orientacija |
viding rinkg ir tarpusavio homogeniskumas. Tai sukuria prielaidas intensyviai konkurencijai, taciau
sumenkina kooperacijos motyvus. Nepaisant to, autoriaus teigimu, ITT sektorius yra potencialus
nacionalinis klasteris.

Veélesnéje klasteriy plétros studijoje teigiama, kad esminiy pokyciy sektoriuje nejvyko,
tadiau bendradarbiavimas tarp jmoniy tapo gerokai intensyvesnis. Sio sektoriaus duomenis galima
naudoti struktiiriniy poky¢iy tyrimui, nes jvairialypis bendradarbiavimas yra zymus tinklaveikos
indikatorius, taigi sektoriaus poky¢iai per nagrinéjama laiko perioda gali biiti vadinami tinklaveikos
procesu.

Lietuvos Statistikos departamento duomenimis, lazeriy ir jy komponenty gamybos
sektorius, studijos rengimo metu buvo labai menkas, tesudaré 0,062 proc. Salies BVP
(Rodikliy...2011). Analizé pagrindé sektoriaus menkumg ir kitais kriterijais, tokiais kaip: visos
imonés veikia tik Vilniuje, jose dirba apie 250 darbuotojy ir tai tesudaro nezymia Vilniaus miesto
bendros darbo jégos dalj, todél sektorius tiek ekonominiu pajégumu, tiek socialine svarba yra

nezymus (Jucevi¢ius 2003).
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Tuometin¢ autoriaus iSvada buvo pesimistiné: jvertinant, kad sektoriaus produkty rinka yra
labai siaura ir specializuota, orientuota } moksliniy laboratorijy poreikiy rinkg ir augancia
konkurencija, tikimybé, kad sektoriuje artimiausiu metu pasirodys naujos imongs, yra labai menka.
Taip pat tikimybé ar prielaidos, kad lazeriniy technologijy ir jy komponenty sektorius iSaugs iki
konkurencingo tarptautinio masto klasterio, yra menka.

Naujojoje studijoje pateikiamos 1§ esmés prieSingos iSvados. Nors prognozés dél
tinklaveikos Siam sektoriui buvo neigiamos — per penkeriy mety laikotarpj sektoriuje atsirado
nedidelis klasteris. Sio sektoriaus duomenis naudoti struktiriniy poky¢iy tyrimui yra tikslinga.

Remiantis autoriaus iSvadomis, biotechnologijy pramoné tuo metu taip pat buvo jvertinta
neigiamai: ekonomine prasme Sis sektorius kol kas néra reik§Smingas Lietuvos ekonomikai. Anot
Lietuvos statistikos departamento, minéta sektoriy atstovauja 4 pagrindinés jmonés, kuriy metiné
apyvarta 2002 m. sudaré apie 30 milijony lity arba apie 0,07 proc. nuo Lietuvos BVP
(Rodikliy...2011). Visos jmonés yra sukoncentruotos Vilniuje. Jose dirba apie 300 darbuotojy.
Sektorius tiek ekonominiu pajégumu, tiek socialine svarba yra menkas (Jucevicius 2003).

Sektoriaus jmoniy kooperacijos rySiai tuo metu buvo pavadinti labai menkais ir
fragmentiniais. Buvo teigiama, kad verslo rySiy praktiSkai néra, o biotechnologijos institutas turi
menkus bendradarbiavimo rySius netgi su tame paiame pastate jsikirusia UAB ,,Fermentas®.
Apibendrinant, Sioje studijoje teigiama, kad biotechnologijy sektorius yra menkai perspektyvus
tinklaveikai.

2009 m. studijoje sektorius jvardijamas vis dar turiniu minimaly poveikj Salies
ekonomikai, nors sektoriaus jmonés pasieke labai jsptidingy rezultaty. DidZiausia jvardijama klititis
sektoriaus klasteriui yra maZas jmoniy skai¢ius. Sio sektoriaus duomenis naudoti tyrime néra
tikslinga, nes preziumuoti, kad sektoriuje vyko tinklaveikos procesai negalime.

Bet kurios tinklaveikos iniciatyvos sékmés labiau priklauso ne nuo ,,objektyviy“ salygy,
bet nuo kiiréjy iniciatyvos, jy pasirengimo siekti bendry veiklos rezultaty (Jucevicius R., 2009).

Nors ankstesn¢je klasteriy plétros studijoje nebuvo nagrin¢jamas poligrafijos sektorius
(kartu su leidyba), taciau sektoriaus situacija tinklaveikos aspektu pasikeité. Nuo 2007 m. atliktos
analizés teigiama, jog Siam sektoriui gali bati biidingi tinklaveikos procesai. Sio sektoriaus
duomenis naudoti tyrimui néra tikslinga dél dar nenustatyto tinklaveikos proceso.

Kirybinés industrijos yra dar vienas sektorius, kuris nepateko j 2003 m. klasteriy plétros
studija dél tyrimo apribojimy. Sis sektorius patrauklus tinklaveikos aspektu, nes jam labai biidinga
kurti ir diegti inovacijas bei jgyti konkurencinj pranaSuma. Nors $io sektoriaus duomeny analize
biity tikslinga planuojamame tyrime, taciau dél duomeny egzistavimo ir priecinamumo problemos,

tyrimui jie nebus naudojami.
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Dar viena nauja industrija 2009 m. klasteriy plétros studijoje yra ,,gerovés® industrija,
kurioje telpa zmogaus fizinei sveikatai gerinti skirty veiksmy visuma. Si industrija taip pat gali tapti
klasteriu. Sios industrijos tinklaveikos procesas dél objektyvaus kiekybiniy duomeny stygiaus kol

kas tinkamiau yra analizuojamas kokybiniu poziiiriu, dé¢l to planuojamame tyrime nebus tiriamas.

3.3.2. Tinklaveikos efekto Lietuvos pramonés sektoriy ekonominiams rodikliams

tyrimas telkiantis P. Perrono strukttiriniy pokyciy testq

Remiantis mokslinés literatiiros analize, kuri nurode sektorius, iSgyvenusius tinklaveika,
buvo atliekamas tyrimas tik su atitinkamy sektoriy statistiniais duomenimis. Strukttriniy pokyciy
tyrimas atliekamas su The Comprehensive R Archive Network (CRAN) statistine programa.

Tyrime buvo analizuojami dydziai, kuriems pasirinktais metais (kaip nurodyta
alternatyviojoje hipotezéje) buvo jdéti fiktyviis kintamieji lygas vienetui. Sis modelis
analizuojamas, tiriamas koeficienty reikSmingumas ir kiti ekonometriniai dydziai. Tuomet pagal
rastus parametrus skai¢iuojama statistika ir daroma iSvada ar parametras yra reik§mingas, t. y. arba
procesas yra stacionarus trendo atzvilgiu arba ne.

Struktiirinis pokytis isreiskia staigy nagrin¢jamo rodiklio pakilimg j nauja lygj. Sis tyrimas
ypatingas tuo, jog nurodo pokycius, kurie kitais metodais gali bati ir nefiksuojami, nes paprastai
matematiskai iSreiSkiami ekonominiai rySiai tarp kintamyjy nekinta ir keiciasi tik vidurkis.

Medienos apdirbimo ir baldy gamybos pramoné. Remiantis Klasteriy plétros studijomis,
medienos apdirbimo ir baldy gamybos pramongje su tam tikromis i§lygomis klasteris buvo atsirades
jau 2003 m. ir $is procesas turi testinumg. Dél tos prieZasties, statistiniai sektoriaus duomenys
(medienos ir mediniy dirbiniy gamyba) nuo 1995 m. iki 2010 m. yra naudojami tyrime.

Nuliné hipotezé: struktiirinis pokytis nejvyko (egzistuoja ilgalaikiai nuokrypiai nuo
vidurkio, t. y. procesas nestacionarus).

Alternatyvioji hipotezeé: strukturinis pokytis jvyko 2002 m. Kadangi ankstesn¢je klasteriy
plétros studijoje teigiama, kad jau tuo metu sektorius i§ esmés gali biiti traktuojamas kaip turintis
veikiant] klasterj — visy pirma struktiirinio poky¢io yra ieSkoma laikotarpiu prie§ pirmojo klasteriy

leidinio i$leidimo metus.
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Ketvirtiné sukuriamos pridétinés vertés medienos
ir mediniy dirbiniy gamybos
sektoriuje statistika, to meto kainomis, min. Lt
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12 paveikslas. Ketvirtiné sukuriamos pridétinés vertés medienos ir mediniy dirbiniy gamybos sektoriuje
statistika, to meto kainomis, mln. Lt. Saltinis: Lietuvos Statistikos departamentas

Analizuojant statistinius duomenis iki ketvirtojo 2010 m. ketvir¢io, buvo sudarytas modelis
2002 m. Buvo manoma, kad per $iuos metus jvyko tinklaveikos proceso pokyc¢iy, kurie galéjo lemti
struktrinj pokytj sektoriuje. Tiriami sezoniSkai i§lyginty duomeny augimo tempai, t. y. kasmet
pasikartojantys ekstremumus nurodantys svyravimai yra i§lyginami.

P. Perronas (1989) savo tyrimg atliko su 169 steb¢jimais. Jo stebimi pokyciai truko tris
dekadas. Tiriamas modelis $iuo atveju apima 63 stebéjimus (analizuojami ketvirtiniai duomenys).
Didesnis kiekis duomeny néra jmanomas dél Lietuvos statistikos departamento teikiamy duomeny
ribotumo laiko atzvilgiu. Sios aplinkybés silpnina analizés statistinj patikimuma.

Parinktas modelis liekany apraSymui yra tinkamas, lik¢ likuciai yra baltas triukSmas t. Y.
neliko sisteminiy klaidy, nepaaiSkinty veiksniy. D¢l pastarosios priezasties tyrimas tenkina
minimalius statistiniams tyrimams keliamus reikalavimus.

Sekant P. Perrono (1989) tyrima, modelis buvo aprasytas tokia struktiira:

nomin =t + di + d_nuosm

nomin — medienos ir mediniy dirbiniy gamybos sektoriaus pridétinés vertés reikSmeés to
meto kainomis, min. Lt.

t — laiko indeksas nuo 1 iki 63, iSskyrus visus 2008 m., kai yra lygus 0.

di — struktorinio luzio fiktyvus kintamasis, kur i=1 atitinka 2002 m. jvykusj lazj.
Kiekvienas fiktyvus kintamasis yra sutvertas taip, kad iki strukttirinio 10zio yra lygus nuliui, o po jo
yra lygus vienetui.

d_nuosm — 2008 m. ir 2009 m. krizés laiko indeksas, jis pakeicia laiko indeksa t krizés

laikotarpiu, nes buvo fiksuotas visuotinis tikio nuosmukis.
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Sekant P. Perrono (1989) taikytag metodikg, Sio modelio lickanos modeliuotos kaip
autoregresinis procesas. Tyrimai parod¢, jog uztenka vieno vélavimo, kad autoregresinio proceso
liekanos bty baltasis triukSmas. Buvo atliktas P. Perrono strukturiniy pokyciy testas, gauta

statistika buvo tokia:

Perrono statistika Kritiné reikSmé su 95 proc.
pasitikéjimo lygmeniu, pagal
atitinkamg  strukttirinio luZzio

vieta duomeny procese

2002 -4,738243 -3,76

Remiantis tuo, kad apskaiciuota statistika yra mazesné uz kriting reikSme, nuliné hipotezé
néra patvirtinama. Vadinasi, pagrjstai galima teigti, jog pasirinktuoju laikotarpiu jvyko statistiSkai
reikSmingas struktiirinis pokytis, 1émgs sektoriaus plétros pasikeitimus. Analizuojant duomenis iki
ketvirtojo 2010 m. ketvircio stebima, jog struktiirinis pokytis jvyko ketvirtajame 2002 m. ketvirtyje,
t. y. laiko eiluté persikélé i nauja lygmeni.

Faktinés reikémeés ir sukonstruoti trendai
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13 paveikslas. Faktinés reik§més ir sukonstruoti trendai
Grafike pavaizduotas trendas — ilgalaikis nuokrypis nuo vidurkio (zr. 13 paveikslg). I8
esmes, tai kryptis arba tendencija laiko atzvilgiu. Faktinés reikSmés yra nemodifikuoti duomenys 18
Lietuvos statistikos departamento.
Pavaizduotas ltizis matyti toje vietoje, kur raudona linija, &jusi tiesiai, pakyla j nauja lygij ir
vel eina tiesiai. Grafiko skalés vienetas lygus vienam mety ketvir¢iui. Pavaizduotas luzis stebimas

butent ketvirtajame 2002 m. ketvirtyje, kai tiriami duomenys yra iki ketvirtojo 2010 m. ketvir¢io.
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Tyrimui i§ faktiniy duomeny atimame trendg ir operuojame likusiais duomeny
komponentais, kurie turéty biti stacionarts, t. Y. svyruoti apie trenda. Tuo atveju galima teigti, kad
analizuojami duomenys yra stacionariis trendo atzvilgiu, néra link¢ nutolti nuo jo.

Luziams buvo naudojami fiktyviis kintamieji, siekiant iSsiaiSkinti ar pokyciai yra
reikSmingi. Fiktyviis kintamieji jgauna atitinkamas reikSmes (apskaiciuotas maziausiy kvadraty
metodu) tik tada, kai jie nelygiis nuliui, t. y. tais laikotarpiais, kai tikriname luzj. Fiktyvus
kintamasis leidzia stebéti, ar su juo modelis geriau paaiskina duomeny dinamika.

Informaciniy technologijy ir telekomunikacijy bei lazeriy ir jy komponenty gamybos
sektoriai. Tyrime analizuojamas elektrinés ir optinés jrangos gamybos sektorius. Sioje vietoje
fiksuojama statistiniy duomeny silpnybé dél lazeriy ir jy komponenty gamybos ir informaciniy
technologijy ir telekomunikacijy sektoriy atskiry ketvirtiniy statistiniy duomeny nebuvimo, todél
telkiamasi elektrinés ir optinés jrangos gamybos sektoriaus statistiniai duomenys. Minéty reikalingy
sektoriy, kuriuose buvo stebimi tinklaveikos procesai, teikiami tik metiniai duomenys ir toks
tyrimas i$ esmés buty ydingas dél ypa¢ mazo statistinio patikimumo. Kadangi tyrime analizuojami
sektoriai pirmoje klasteriy plétros studijoje buvo pripazinti kaip klasteriy karimuisi
neperspektyviais, reikia analizuoti nuo 2003 m. iki 2010 m. laikotarpj ir Siuo metu ieskoti
strukttrinio pokycio.

Nuliné hipoteze: struktiirinis pokytis nejvyko (egzistuoja ilgalaikiai nuokrypiai nuo
vidurkio, t. y. procesas nestacionarus).

Alternatyvioji hipotezeé: struktiirinis sektoriaus rodikliy pokytis jvyko 2003 m.

Ketvirtiné sukuriamos pridétinés vertés elektrinés ir
optinés jrangos gamybos
sektoriuje statistika, to meto kainomis, min. Lt
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14 paveikslas. Ketvirtiné sukuriamos pridétinés vertés elektrinés ir optinés jrangos gamybos sektoriuje
statistika, to meto kainomis, mln. Lt. Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas

Sekant P. Perrono (1989) tyrimg, modelis buvo aprasytas tokia struktura:
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nomin =t + di + d_nuosm

nomin — elektrinés ir optinés jrangos gamybos sektoriaus pridétinés vertés reikSmés to
meto kainomis, min. Lt.

t — laiko indeksas nuo 1 iki 63, iSskyrus visus 2008 m., kai yra lygus 0.

di — struktorinio luzio fiktyvus kintamasis, kur i=1 atitinka 2003 m. jvykusj lazj.
Kiekvienas fiktyvus kintamasis yra sutvertas taip, kad iki struktiirinio lGzio yra lygus nuliui, o po jo
yra lygus vienetui.

d_nuosm — 2008 m. ir 2009 m. krizés laiko indeksas, jis pakeicia laiko indeksg t krizés

laikotarpiu, nes buvo fiksuotas visuotinis tikio nuosmukis.

Sekant P. Perrono taikyta metodika, $io modelio lickanos modeliuotos kaip autoregresinis
procesas. Tyrimai parodé¢, jog uztenka vieno vélavimo, kad autoregresinio proceso liekanos bty
baltasis triuk§mas. D¢l pastarosios priezasties tyrimas tenkina minimalius statistiniams tyrimams
keliamus reikalavimus. Buvo atliktas Perrono strukturiniy pokycCiy testas, gauta statistika buvo

tokia:

Perrono statistika Kritiné reikSmé su 95 proc.
pasitikéjimo lygmeniu, pagal
atitinkamg  strukt@irinio luzio

vieta duomeny procese

2003 -7,65625 -3,76

Remiantis tuo, kad apskaiciuota statistika yra mazesné uz kriting reikSme, nuliné hipotezé
néra patvirtinama. IS to seka, kad pagristai galima teigti, jog pasirinktuoju laikotarpiu jvyko
statistiSkai reikSmingas struktiirinis pokytis, lémes sektoriaus plétros pasikeitimus.

Analizuojant ketvirtinius statistinius duomenis iki ketvirtojo 2010 m. ketvir¢io, struktiirinis
pokytis jvyko ketvirtajame 2003 m. ketvirtyje.

Grafike pavaizduotas liizis matyti toje vietoje, kur raudona linija, ¢jusi tiesiai, pakyla j
nauja lygi ir veél eina tiesiai (zr. 15 paveikslg). Grafiko skalés vienetas lygus vienam mety ketvirciui.

Pavaizduotas liizis stebimas biitent ketvirtajame 2003 m. ketvirtyje.
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Faktinés reik8més ir sukonstruoti trendai
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15 paveikslas. Faktinés reik§més ir sukonstruoti trendai

Kadangi strukturiniai poky¢iai, kitaip tariant, sektoriaus pridétinés vertés rodikliy laiko
eiluciy perSokimas j naujg lygi, analizuojant statistinius duomenis iki ketvirtojo 2010 m. ketvircio,
medienos ir mediniy dirbiniy gamybos ir elektrinés bei optinés jrangos gamybos sektoriy atvejais
buvo surasti atitinkamai ketvirtuosiuose 2002 m. ir 2003 m. ketvirCiuose, tai yra gana rimti
argumentai teigti, jog tinklaveika sektoriuose turé¢jo lemiamos jtakos struktiiriniams pokyc¢iams.
Turint galvoje, kad tuo paciu laikotarpiu minétuose sektoriuose jau buvo atsirade klasteriy
uzuomazgos, teigiami ekonominiai rodikliai gali biiti tapatinami su Siuo reiSkiniu, nes ieSkant kity
rodikliy laiko eilu¢iy perkélimo j naujg lygj priezasc¢iy, susiduriama su jy stygiumi. Nagriné¢jamu
laiku kity Zymiy poky¢iy Lietuvos ekonomikoje nebuvo, Zymus atskaitos taSkas paprastai yra
Lietuvos prisijungimas prie Europos Sajungos, kuris jvyko 2004 m., t. y. véliau negu nagrin¢jami
rodikliy pokyc¢iai. Reikia paminéti, kad Zymus ekonominis kilimas arba nuosmukis tuo metu taip
pat nebuvo fiksuotas.

Pirmoji tyrimo hipotezé yra patvirtinama. Nepaisant klasteriy plétros pirminés analizés
prognoziy netikslumo, klasteriai skirtinguose Lietuvos pramonés sektoriuose egzistuoja. Bent penki
klasteriai (Uzupio kirybinis klasteris, E-paslaugy klasteris, Moderniy namy karimo klasteris,
Nacionalinis Gérimy pramonés klasteris, Fotoelektros technologijy klasteris) Siuo metu veikia
remiami LR tkio ministerijos (ES...2011).

Antroji tyrimo hipotezé yra patvirtinama. Pirminé ir vélesné Lietuvos klasteriy analizés kai

kuriais atvejais nustaté priestaringus duomenis. Pirmojoje klasteriy plétros studijoje buvo teigiama,
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jog gali atsirasti nacionalinis televizoriy ir televizinés technikos gamybos klasteris, o vélesnéje —
pramong¢je klasteris nebuvo uzfiksuotas. Identiskai klasterio atsiradimas buvo numatomas Tekstilés
ir aprangos pramongje, taciau velesnéje studijoje konstatuotas itin menkas tinklaveikos procesas
sektoriuje. Ankstesnéje studijoje chemijos pramonés sektorius ir Informaciniy technologijy ir
telekomunikacijy sektorius buvo jvardinti kaip turintys rySky potencialg tinklaveikai ir teiginys
nebuvo patvirtintas vélesnéje studijoje. Lazeriy ir jy komponenty gamybos sektorius pirmoje
studijoje buvo jvardintas kaip turintis mazai galimybiy jgyvendinti tinklaveika ir vélesnéje studijoje
buvo nustatyta i§ esmés pasikeitusi situacija — per penkerius metus sektoriuje atsirado nedidelis
Klasteris. Negana to, pirmojoje klasteriy studijoje tokie sektoriai kaip poligrafijos, kirybiniy
industrijy ar ,,gerovés® net nebuvo analizuoti ir paradoksalu, taciau antroje klasteriy studijoje Sie
sektoriai buvo nustatyti kaip jgyvendinantys klasterius. Galima daryti i§vadg, kad prognozés dél
klasteriy igyvendinimo negali biiti traktuojamos patikimomis, nes klasteriy jgyvendinimas priklauso
nuo daugelio sunkiai prognozuojamy veiksniy, tokiy kaip socialinis kapitalas.

Trecioji tyrimo hipotezé yra patvirtinama. Buvo istirti Medienos apdirbimo ir baldy
gamybos pramoné, taip pat Informaciniy technologijy ir telekomunikacijy bei Lazeriy ir jy
komponenty gamybos sektoriai. Struktiiriniy pokyc¢iy testo rezultatai pagrindé ekonominiy rodikliy
teigiamg pokyt] atitinkamuose sektoriuose biitent tuo metu, kai buvo fiksuojama tinklaveikos

pradzia.

3.4.Klasteriy veiklos i$Stikiy Zvalgomasis tyrimas

pradzioje ir sukurti tvary pagrinda tolimesniems klasteriy tyrimams.

PripaZjstant klasteriy naudg Lietuvos ekonomikai ir fakta, jog klasteriy ktirimasis susiduria
su nemenkais 1s§tkiais, pirmininkaujant prof. Robertui Juceviciui, 2010 m. lapkri¢io 24 d. buvo
surengta konferencija ,,Klasteriai ir Lietuvos pramonés konkurencingumas®. Konferencijos metu
buvo nagrinéjamas tinklaveikos procesas, nustatomi pagrindiniai barjerai klasteriams Kkurtis.
PraneSimus daré Lietuvos klasteriy koordinatoriai ir atstovai, taip pat Norvegijos ir Suomijos
klasteriy atstovai. Svarbiausi gvildenami klausimai buvo partnerysté ir tarpusavio pasitikéjimas,

verslo ir mokslo bendradarbiavimas, jungtinés veiklos finansavimas, konkurencinio pranasumo

igijimas, naujy verslo niSy nustatymas, Lietuvos klasteriy isSukiai.
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11 lentelé. Klasterio veiklos is§ukiy Zvalgomasis tyrimas

Praneséjas PraneSimo tema

Pagrindiniai iSsakyti klasterio veiklos iSSukiai

Klasterio koordinatoré
D. Matukiené;
klasterio atstovai

E. Kazanavicius ir

Moderniy namy kiirimo
klasteris: partnerysté —

Klasteris yra seniausias Lietuvoje, vienijantis subjektus,
kurian¢ius modernius, energija taupanéius gyvenamuosius
namus.

Prane$é¢jy teigimu, klasterio strategijos sukiirimas yra
sudétingas, daug laiko ir pastangy reikalaujantis darbas,
taciau strategijos jgyvendinimui reikia keleto labai svarbiy
klasterio subjekty gebéjimy: bendradarbiavimo, produkty
kiirimo, procesy tobulinimo, eksporto plétros, IT ir
elektroninio verslo. Kai klasterio subjektai nuosekliai
tobulina minétus savo gebéjimus, klasteris gali jgyvendinti
ilgalaikius savo tikslus. Praneséjy teigimu, klasteris néra
vien vertés kiirimo grandiné, tai labiau bendras tikslas
nukreiptas j bendra produkta. Sio klasterio nariai,
veikdami kartu kiekvienas atskiria paaugo (padidino
apyvarta) apie 30 proc.

Pagrindiné prane$imo metu i$sakyta Klasterio problema
yra netolygi kiekvieno atskirai klasterio subjekty pazanga,
kas sukuria poreikj vidinei klasterio dinamikai. Praneséjy
teigimu, egzistuoja klasterio kulttiros stygius misy Salyje.

M. Gelbuda

Tretorget AS, Viesasis finansavimas
Norvegija klasterio atstovas | baigési. O kas po to?
O. Rostad

Minimas klasteris veikia medienos pramongje. Prane$¢jo
teigimu, klasterio subjekty apyvarta ir darbuotojy skaicius
nuosekliai auga, tai pagrindinis teigiamo klasterio efekto
irodymas. Inovacijy politikos populiarumas Norvegijoje
auga, verslo subjektai tampa labiau samoningi ir
orientuojasi | ilgalaikius tikslus.

Pranes$¢jo teigimu, kiekvienas klasteris yra unikalus, todél
kity klasteriy patirtimi galima remtis, taciau biitina surasti
unikaly savo bada veiklai vykdyti. Sis aspektas yra
reikalaujantis daugiausiai sumanumo, profesionalumo,
veiklos iSmanymo gebéjimy.

Praneséjo teigimu daugeli klasterio problemy iSsprendzia
vidiné jo konkurencija, kai klasterio subjektai arba vykdo
pazangg arba yra pakei¢iami naujais subjektais.

Klasterio atstovas, Baltijos
gérimy pramonés aljanso
(ABBI) prezidentas

R. Apulskis

Nacionalinis gérimy
pramonés klasteris:
konkurenty apsijungimas
konkurenciniam
pranaSumui

Klasteris apima Kauno technologijos universiteta, gérimus
gaminanéias bendroves bei joms targ tiekiancias ir
pakuotes perdirbancias jmonés. Klasterio siekis yra
sutelkti isteklius, patirtj, Zinias ir naujausias technologijas
galimybei konkuruoti tarptautiniame lygyje, galimybei
skatinti  plétojamas veiklas, galimybei
sanaudas.

Klasteris vienija tiek konkurentus — horizontalioje
grandinéje, tiek subjektus vertikalioje grandingje.
Konkurenty bendradarbiavimas jmanomas
bendradarbiavimo eksportuojant — uzsienio
klasterio subjektai néra konkurentai, jie partneriai.
Pagrindiné pranesimo metu iSsakyta klasterio problema
yra  bendradarbiavimo  kultiiros stinga
asmeninio nariy pasitikéjimo.

optimizuoti

deél
rinkoje

nebuvimo:

110




11 lentelés tesinys

Praneséjas PraneSimo tema Pagrindiniai iSsakyti klasterio veiklos iSSukiai
Klasterio atstovas Fotoelektros technologijy Klasteris apima Lietuvos aukstyjy technologijy jmones,
A. Galdikas klasteris: verslo ir mokslo tris universitetus, keturis institutus, technologijy parka ir

bendradarbiavimas

vieng fizinj asmenj, visi jie disponuoja dideliu intelektiniu
kapitalu. Klasterio nariai ketina pradéti plétoti itin

perspektyvia  Fotoelektros technologijy —  saulés
energetikos gaminiy pramonés $akg. Siuo metu
pagrindinis klasterio nariy tikslas — bendradarbiausiant
eksportuoti.

Pagrindinis  klasterio siekis yra sukurti Lietuvoje
fotoelektros technologijy pramong, aprépiancia kuo

platesne technologijy ir produkty pridétinés vertés kiirimo
granding.

Pagrindiné praneSimo metu i$sakyta klasterio problema
yra negebéjimas sutarti dél bendry tiksly. Kitos praneséjo
iSsakytos problemos yra pernelyg dideli reikalavimai
universitetiniams tyrimams, sudétinga privataus verslo ir
mokslo bendradarbiavimo praktika, skirtingi mentalitetai.

Klasterio atstovas
V. Ratkevicius

UZzupio kiirybinis klasteris:

Naujos verslo niSos
formavimas

Minimas klasteris jungia astuonis subjektus.

Prane$éjo i$sakyti pastebéjimai buvo susij¢ su poreikiu
analizuoti klasterio viding aplinkg ne subjekty ir jy
individy, bet tinklo lygmeniu, nes esant subjekty sgveikai,
individy elgsena gerokai keiciasi.

Pagrindiné praneSimo metu iSsakyta klasterio problema
yra poreikis sukurti socialing infrastruktiirg klasteryje,
kurios esmé biity nuolatinis pasitikéjimo tarp klasterio
subjekty skatinimas.

Well-being Cluster,
Suomija klasterio atstovas
L. Silvennoinen

Tinklaveika: uZ ir prie§

Klasterio vertés grandinéje yra Sios veiklos: tyrimai,
technologijos tobulinimas ir palaikymas, ,gerovés®
paslaugy vykdymas, finansai, veiklos vertinimas. Sios
veiklos vykdomos skirtingy klasterio subjekty.

Minimas klasteris ypatingas savo vizija ir tikslais, nes
prioritetas yra veiklos iSplétimas ir augimas.

Praneséjo  iSsakyta problema, trukdanti
klasteriui plésti veiklg yra partnerystés nebuvimas. Ypac
svarbus pastarasis gebéjimas visy elementy, palaikanciy
klasterj sumoje uzima puse vertés.

didziausia

Prof. R. Jucevicius

Konferencijos baigiamasis
praneSimas

Anot praneséjo, klasteriy kiirimo tikslai yra pragmatiski —
tinklaveika jgyvendinama dél ekonominés naudos, taciau
bendradarbiavimui reikalingas balansas tarp partnerystés
igyvendinimo ir ekonominés naudos siekimo.

Daznai klasteris jteisinamas jungtinés veiklos sutartimi.
Poreikis aprasyti klasterio veikla jungine veiklos sutartimi
yra jgyvendinamas tik kuriam laikui, nes klasteriui esant
dinamiskam organizmui, dél veiklos ilgalaikisSkumo po
keleto mety atsiranda poreikis jungtinés veiklos sutartj
atnaujinti.
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11 lentelés pabaiga

Praneséjas PraneSimo tema Pagrindiniai iSsakyti klasterio veiklos iSSukiai
Prof. R. Jucevicius Konferencijos baigiamasis | Jungtinés veiklos sutartis kai kada net pernelyg apibrézia
pranesimas klasterio veikla ir pamina klasterio esme, nes formalizuoti

dokumentai yra maziau svarbis uz klasterio kultiira, kuria
apibrézti buty labai sunku. Klasterio kultiira labiausiai
pasireiskia per veiklos etapy suvokima. Jeigu klasterio
subjektai sugeba suvokti bendros veiklos nuosekluma,
ilgalaikiskuma, klasterio vidiné kultiira gali buti vertinama
teigiamai.

Vienas pagrindiniy klasterio sékmés indikatoriy pradiniu
jo kurimo momentu gali buti aktualiausios temos
nustatymas: jeigu klasterio subjekty prioritetas yra
bendradarbiavimas — veikla, tikétina, bus sékminga, ta¢iau
jeigu pirma atliekama veikla yra formalus blisimos naudos
pasidalijimas — klasterio grei¢iausiai laukia nesékmé.
Didziausia klasterio kiirimo problema, istinkanti veiklos
pradzioje yra klasterio subjekty pasitikéjimo vieni kitais
stygius. Pastaroji problema gali biti iSsprendziama
nustatant ilgalaikius  tikslus  (trumpalaikiai tikslai
sunaikina klasterj), sukuriant bendrg strategija, jgyvendinti
lygiavertj bendravima.

Svarbiausias sprestinas  klausimas  klasterio  veiklos
pradzioje yra pasitikéjimo: kaip pasitikéti vienas kitu, kad
bty jmanoma sukuri klasterj?

Saltinis: sudaryta autorés remiantis 2010 m. lapkri¢io 24 d. konferencijos ,Klasteriai ir

Lietuvos pramonés konkurencingumas‘ pranesimais.

VW —

sprendimai sukurty prielaidas klasterio veiklai tobulinti. Pagrindiniai klasteriy veiklos i§Sukiai yra:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)
9)

netolygi kiekvieno klasterio subjekto pazanga, sukurianti poreikj vidinei klasterio dinamikai,

egzistuojantis klasterio kultiiros stygius Lietuvoje,

bendradarbiavimo kulttiros nebuvimas: stinga asmeninio klasterio nariy pasitikéjimo,

negebéjimas sutarti dél bendry tiksly,

pernelyg dideli reikalavimai universitetiniams tyrimams,

sudétinga privataus verslo ir mokslo bendradarbiavimo praktika, skirtingi mentalitetai,

poreikis klasteryje sukurti palaikancig nuolatinj pasitikéjima tarp klasterio subjekty Socialing

infrastruktira,

menki gebéjimai jgyvendinti partneryste,

klasterio subjekty pasitikéjimo vieni kitais stygius.

Minéti i$Sukiai yra pagrindas atlikti giluminj eksperto interviu. Nustatytieji elementai

tolimesniuose tyrimuose bus indikatoriumi informacijos adekvatumui tikrinti, taip pat informacijos

baze reikiamiems klausimams ekspertui kurti ir aktualiems pasitilymams klasteriui teikti.
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3.5.Giluminis interviu, skirtas strateginio marketingo planavimo klasteriams

tobulinimo gairéms istirti

Tyrimo tikslas: istirti klasterio atvejj ir iSanalizuoti reikSmingiausias vidines ir iSorines
klittis, stabdancias klasterio jgyvendinima.

Pirmoji tyrimo hipotezé: Klasterio koordinatoriaus veikla geriausiai jvardijama gali bati kaip
palaikanti viding klasterio kultiirg, atlickama prisilieCiant prie klasterio veiklos visais lygmenimis —
nuo klasterio idéjos palaikymo, krypties valdymo, susitikimy moderavimo iki smulkiy darby
atlikimo.

Antroji tyrimo hipotezé. reikSmingiausias klaster] palaikantis vidinis elementas yra klasterio
subjekty vadovy vidiné kultiira, palanki klasteriui, specifinis, nukreiptas i bendradarbiavimo
vertinimg vadovy mentalitetas.

Trecioji tyrimo hipotezé. Vyriausybés politika yra vienas svarbiausiy palaikanciy klasterj
iSorinés aplinkos elementy.

Ketvirtoji hipotezé: konsensuso paieska yra visas reikalingas prielaidas susitarimui ir bendry
tiksly nustatymui sudarantis strateginio planavimo klasteryje etapas.

Penktoji hipotezé: sékmingai jgyvendinti pirmieji planavimo etapai (aplinkos analizé, tiksly
nustatymas) didele dalimi laiduoja tolimesnio bendradarbiavimo sékme.

Giluminis interviu atliktas su smulkiojo ir vidutinio verslo tarybos pirmininke, Alytaus
krasto verslininky asociacijos prezidente ir pirmojo Lietuvoje jkurto moderniy namy kirimo
(anks¢iau Piety Lietuvos medienos gaminiy pramonés) klasterio koordinatore Dalia Matukiene.

— Koks yra Jiisy klasterio dydis, kiek jmoniy nariy yra klasteryje?

Klasteris ypatingas tuo, jog veikia tik Lietuvos teritorijoje. Tai néra jprasta klasteriy
praktika. Klasterj sudaro 13 subjekty, tarp jy tiek smulkiojo ir vidutinio, tiek stambiojo verslo
subjektai (karkasiniy namy statytojai, langy gamintojas, baldy gamintojas, buitinés technikos
gamintojas, inzineriniy sistemy gamintojas, IT paslaugy tiekéjas, procesy kiir¢jy kompanija,
valdanti procesus vertés grandinéje, kooperacijos centras, KTU ir kiti klasterio subjektai). Klasterio
nariai nepriklauso Klasteriui visa savo verslo apimtimi. Klasterio produktas yra menkai imlas
energijai, visiskai jrengti privatiis namai. Dél klasterio vidinés dinamikos yra sudétinga apibrézti
tiksly jo dydj kiekybine prasme.

—  Koks yra moderniy namy kiirimo klasterio amzius?

Moderniy namy kiirimo klasteris jkurtas 2002 m. Tai pirmasis Lietuvoje Klasteris. Antrasis
uzregistruotas tik 2010 m. Moderniy namy kiirimo klasteris pradzioje nebuvo vadinamas Siuo
vardu. Tuo metu jokie susivienijimais Lietuvoje nebuvo vadinami klasteriai, daZzniau save

susivienijimai vadindavo kooperatyvais.
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— Ar manote, kad jusy klasterio vidiniai rysiai tarp subjekty jau pakankamai stipriis ir
galite vadintis tikru Kklasteriu pagal pagrindine jo idéjg: glaudy bendradarbiavimg,
vidinius klasterio subjekty tinklo pobudzio rysius, bendrq galutinj produktg?

Klasterio koordinatorés teigimu, visa tai moderniy namy kiirimo klasteryje egzistuoja. Per
desimt klasterio veiklos mety, klasteriui esant gyvam organizmui, mainantis kai kuriems klasterio
nariams, darinyje susiformavo klasterio nariams biidingas mentalitetas, kuris sukiré prielaidas
testiniam bendradarbiavimui. Kuriant bendrg produktg ir esant klasteriui, vidiniai rysiai negali bti
kitokie, nei tinklo pobtdzio.

Reikia paminéti, jog vienas i$ pagrindiniy klasterio bruozy yra subjekty suinteresuotumas ir
gebé¢jimas kartu spresti problemas. Moderniy namy kiirimo klasteris pasiZymi Sia savybe. Klasterio
subjektai, kiekvienas atitinkamai, yra delegavgs vieng savo organizacijos narj, gebant]
konstruktyviai spresti vidines klasterio problemas. Taip yra sukurta grupé asmeny i$ klasterio
subjekty, kurie imasi spresti visas bendrai kylancias problemas.

— Ar svarbios klasteriui koordinatoriaus vertybés, nuomoné apie klasterio veiklg?

Visy pirma reikia paminéti, jog Dalia Matukiené yra moderniy namy kiirimo klasterio
ikiirgja ir priklauso klasteriui ne tik kaip koordinatoré bet ir kaip lygiavertis kitiems klasterio
subjekto vadovas.

Dalia Matukiené¢ moderniy namy kiirimo klasterio koordinatore buvo nuo pat darinio
pradzios. Anot koordinatorés, viskas prasidéjo nuo jos asmeninés nuomonés apie klasterius ir jy
kuriamg naudg. Dalia Matukiené lankési keliuose Europos Sajungos klasteriy. Jy kuriama nauda
buvo akivaizdi, tai skatino Dalios Matukienés susidoméjimg Siomis verslo struktiromis. Beje,
supazindinusi vietinio verslo subjektus su klasterio id¢ja, veéliau Dalia Matukiené minéty versly
buvo remiama, Kkai ryzosi aplankyti kuo daugiau klasteriy Europos Sajungoje. Aplankiusi Silicio
slénj ji galutinai nusprendé realizuoti panaSy susivienijimg Lietuvoje. Per moderniy namy kiirimo
klasterio veiklos deSimtmet], labiausiai klasterio kiirimosi pradZioje ir per ekonominj 2008 m. ir
2009 m. nuosmukj, buvo daug iSbandymy. Ir klasteriui susikurti bei iSsilaikyti padéjo biitent
koordinatorés tikéjimas klasterio idéja, jo kuriama nauda, nes esant iSbandymams reikalingas
kritinis veiksnys, kuris turi pakankamai pozityvios jégos islaikyti darinj, ji motyvuoti ir skatinti
pléstis. Si kriting jéga moderniy namy kirimo klasteryje ir buvo klasterio koordinatoré, kurios
vidinis nusiteikimas, tikéjimas klasterio nauda palaiké darinj visus deSimt mety.

Klasterio koordinatoriaus vertybés ir elgsena klasteryje, anot Dalios Matukienés suteikia
nuorodas kiekvienam Kklasterio subjektui, kaip reikia elgtis, kokiomis vertybémis vadovautis.
Grjztant | klasterio kiirimosi pradinius etapus, koordinatorius motyvuoja atskirus verslo subjektus

susijungti, taip pritraukdamas tuos, kuriems btidingos panasios vertybés ir nuovoka kaip ir pa¢iam

114



koordinatoriui, tad koordinatoriaus vertybés ir elgsena i§ esmés sukuria klasterio vidines vertybes ir
elgsena.

— Kokia koordinatoriaus misija klasteryje?

IS esmés, anot Dalios Matukienés, klasterio koordinatorius klasterio veiklos pradzioje
paveikia visas klasterio sritis, visus vertés kiirimo grandinés elementus. Koordinatorius prisideda
prie visy jmanomy klasterio kiirimo darby. Véliau, klasteriui susiformavus, atsiranda deleguotos
sritys, kurios yra valdomos skirtingy klasterio subjekty, priklausomai nuo kompetencijos sriciy. Tuo
metu klasterio koordinatoriaus veikla apima strategijos igyvendinima. Nors klasteris néra toks pat
darinys kaip jmong¢, taciau véeliau klasterio koordinatoriaus veikla kiek panasi j auks¢iausio jmonés
vadovo, kai jam svarbu kiekvieno klasterio subjekto pazanga, tobuléjimas bei veikla strateginiu
klasterio lygmeniu.

— Kaoks pagrindinis veiksnys lemé gebéjimq bendradarbiauti Jisy klasteryje?

Dalia Matukiené teigia, jog moderniy namy kurimo klasteris veikia dél to, jog visi klasterio
subjektai tiki ir vadovaujasi viena formule, kurig sudaro suma elementy, tokiy kaip galimybé
sukurti konkurencingesnj produkta bunant klasteryje, dél veikimo klasteryje esantys mazesni
produkto kiirimo ir gamybos sanaudos bei didesnis pelnas. Kita priezastis, laiduojanti gebéjima
bendradarbiauti klasteryje yra klasterio subjekty vadovy mentalitetas, kuris yra reikalingas norint
sudaryti prielaidas klasterio atsiradimui ir gyvavimui. Tai tam tikras strateginis mastymas,
gebé¢jimas veikti siekiant ilgalaikiy tiksly, gebéjimas novatoriSkai suvokti konkurencingumg. Anot
Dalios Matukienés, tik penktadalis jmoniy, su kuriomis buvo siekiama bendradarbiauti ir pritraukti
jas 1 klasterj, sutiko kurti klasterj.

— Kas labiausiai trukdeé susiburti j klasterj?

Anot Dalios Matukienés, egzistuoja vidinés ir iSorinés prieZastys, kurios trukdeé klasteriui
tiek jo veiklos pradzioje, tiek vykdant veikla po klasterio sukiirimo. Kalbant apie iSorines prieZastis,
kuriant moderniy namy kiirimo klasterj, jo veiklos pradzioje, Vyriausybé nevykdé jokios palankios
Klasteriams politikos. Per desimtmetj Vyriausybés prioritetai pasikeité, dabar deklaruojamas, kad
Klasteriai yra ypa¢ svarbiis Salies konkurencingumui. Taéiau deklaruojama Vyriausybés parama
klasteriams menkai padeda ir labiau trukdo dél vis dar neaiSkios Salies plétros perspektyvos,
neaiskios ekonominés politikos, neaiSkios eksporto politikos, nevieningy skirtingy vyriausybiy
naujy produkty rémimo politiky. Tai trukdo klasteriui turéti ilgalaike strategija, nes sunku jvertinti
biisimg iSorinés aplinkos poveik].

Labiausiai trukdantys vidiniai klasterio veiksniai yra subjekty nenoras tobuléti tokiu pacéiu
tempu kaip kiti klasterio subjektai. Klasterio veiklos esmé yra klasterio subjekty pasidalijimas
funkcijomis vertés kiirimo grandinéje pagal skirtingas klasterio subjekty kompetencijas. Tokiomis

aplinkybémis esti situacijy, kai klasterio subjektams pritruksta kompetencijos atitinkamai veiklai
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atlikti. Klasterio esmé yra nuolatiné pazanga ir bet kuriam subjektui atsiliekant klasteryje atsiranda
nepasitenkinimas. Pagrindiné klasterio varomoji jéga yra konkurencija ir klasteris yra darinys, kuris
yra labai dinamiskas esant poreikiui tobuléti dél konkurencijos. Jeigu atsiranda klasterio subjektas,
kuris prieSinasi Siai jégai, klasteris natiiraliai jj iSstumia.

Anot Dalios Matukienés, vienareikSmiskai vertinti fakto, jog Klasteryje vis atsiranda
subjektai, kurie nespéja augti kartu su klasteriu, negalima. Klasterio subjekty kaita yra nattiralus
procesas, skatinantis pasitempti kitus klasterio narius. Bendram klasterio rezultatui ilgalaikiu
periodu tai yra naudinga.

Koordinator¢ atkreipé démesj, kad jiems pavyko iSvengti vieno didelio vidinio klasterio
trukdzio, kai i§ klasterio buvo paSalinti tiesioginiai konkurentai ir palikta tik vertés karimo
grandiné. Tokiu buidu yra iSvengiama vidiniy nesutarimy dél subjekty trinties.

— Kokios buvo pagrindinés priezastys, kurios paskatino moderniy namy kiirimo klasterio
narius jungtis j klasterj? Kaip jie nustaté ekonoming naudg? Ar Siame etape turéjo
reiksmés Vyriausybés klasteriy atzvilgiu vykdoma politika? Ar tai turéjo reiksmés
kituose klasterio gyvavimo etapuose?

Anot Dalios Matukienés, klasterio subjekto vadovas nustato buvimo klasteryje nauda per
tobuléjima, nes klasterio veikla dinamiska ir adekvati auganciai konkurencijai. Minéta dinamika ir
atsakas konkurencinei aplinkai iSugdo klasterio nariams gebéjimus mokytis ir tobuléti. Siuos
Iprocius jie diegia savo versluose ir gauna visapuse¢ naudg.

Kalbant apie Vyriausybés politika, kuriant Piety Lietuvos medienos gaminiy pramonés
klasterj (véliau klasteris buvo pavadintas moderniy namy kiirimo klasteriu) siekiantys susivienyti
subjektai ieskojo pritarimo ir paramos LR @kio ministerijoje, taciau tuo metu minétoje institucijoje
nesulaikeé jokio palaikymo. Tuomet biisima klasterio koordinatoré Dalia Matukiené¢ émé ieSkoti
pritarimo Kitu lygmeniu — Alytaus miesto savivaldybéje. Su tuometiniu miesto meru biisimo
klasterio komanda vyko j Vokietija, j Miuncheno ir Stutgarto klasterius, su Alytaus miesto
savivaldybés tarybos nariais buvo nukeliauta i Stokholmo klasterj. Akivaizdi klasteriy
igyvendinimo galimyb¢ ir ekonominé nauda jtikino savivaldos atstovus ir jie pazadéjo paramg
besikurian¢iam klasteriui.

Klasterio nariai pradéjo bendra veikla nuo telekomunikacijy paslaugy ir kuro pirkimo.
Susivienijusios jmonés galéjo pirkti paslaugas ir produktus itin mazomis kainomis. Ekonominé
nauda buvo akivaizdi, todél bendradarbiavimas plétojosi sékmingai. Klasterio subjektai buvo
motyvuoti ir atliko planavima, kiiré¢ bendros veiklos strategija.

— Kaip tyréte Klasterio isorés ir viding aplinkas, kokie kriterijai buvo svarbiausi? Ar tai

padéjo susijungti, buvo it motyvai tinklaveikai? Ar tiriate vidine klasterio aplinkg?
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Strategijos kiirimas, anot Dalios Matukienés, klasteryje truko apie septynerius metus.
Sukurta klasterio strategija galios iki 2020 m. Isskirti svarbiausius aplinkos tyrimo kriterijus yra
sudétinga dél istesto strategijos kirimo laikotarpio. Tuo laiko periodu buvo iStirta i§ esmés visi
klasikiniai iSorinés aplinkos elementai. Kalbant apie viding klasterio aplinkg, sudétinga iSskirti
tyrimo Kkriterijus, nes klasteris yra gana neformalus darinys.

Aplinkos tyrimas padéjo numatyti veiklos kryptj, sukurti strategija. Sj darba biity galima
priskirti prie motyvy kurti klasterj, taciau tai néra kritinis veiksnys moderniy namy kiirimo klasterio
atveju.

Vidinés klasterio aplinkos apibrézto tyrimo klasterio koordinatoré Dalia Matukiené
neatlieka, taciau panaSiam tyrimui prielaidos bus sukurtos. Remiantis pateikta paraiska
(Ekonomikos augimo veiksmy programa, tkio konkurencingumui ir ekonomikos augimui skirti
moksliniai tyrimai ir technologiné plétra, veiksmy programos prioriteto priemoné: Inoklaster LT),
klasteris gavo finansavimg ir planuojama, jog numatyty veikly atlikimas skatins klasterio nariy
tarpusavio bendradarbiavima, geriausiy klasteriui plétoti reikalingy sprendimy pasirinkima,
klasterio plétra, nariy konkurencingumo, kompetencijy didéjima. Visa tai greiCiausiai sukurs
sistema, skirtg vertinti klasterio vidinei aplinkai.

— Kaip apibrézéte bendrus klasterio tikslus, galbiit turéjote tam procediirg?

Bendry tiksly apibréZimui klasteryje nebuvo jokios metodikos. Pagrindinis variklis buvo
gebéjimas jzvelgti ekonomineg nauda.

—  Ar turite bendrq strategijq? Kaip jq sukiiréte? Ar buvo sunku suderinti bendrg klasterio

strategijq su kiekvieno klasterio subjekto strategija?

Reikia pastebéti, kad anot Dalios Matukienés, Sis klasteris visiSkai neriboja jo nariy veiklos,
nes kiekvienas klasterio subjektas klasteriui priklauso tik atitinkama savo dalimi ir greta to vykdo
visiSkai savarankiska veikla. Pavyzdziui AB ,,Snaigé“, kuri gamina vieng produkta, skirtg tik
moderniy namy kiirimo klasteriui ir visg kitg veiklg su klasteriu nebesieja.

Esant tokiam klasterio modeliui, nebuvo aktualu tirti kiekvieno subjekto strategija, nes
subjektas prisijungia prie Kklasterio ne visa savo apimtimi. Atitinkamai nebuvo aktualu tirti
kiekvieno subjekto iSoring ir viding aplinkas, jas lyginti su klasterio iSorine ir vidine aplinkomis,
derinti kiekvieno klasterio subjekty strategijas su bendra klasterio strategija. Pasirinktas klasterio
kiirimo modelis buvo visiSkai unikalios strategijos kiirimas, kai klasterio subjektai patys sukuria ir
1§ dalies prisitaiko prie strategijos arba palieka klasters.

Minétas strategijos kiirimo modelis buvo efektyvus ir laidavo galimybe strategija sukurti
konsensuso pagrindu be kiekvieno subjekto atskiro tyrimo.

Anot Dalios Matukienés, klasteriui jsikiirus buvo pasiraSyta jungtinés veiklos sutartis. Joje

numatyta klasteryje kuriamo produkto specifika ir kiekvieno klasterio subjekto atsakomybe
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klasterio bei kuriamo produkto atzvilgiu. Minéta sutartis i§ dalies apima strategijos elementus, nes
joje ijtvirtinti klasterio tikslai ir uzdaviniai, numatyti klasterio organai ir jo struktiira (klasterio
struktiira susideda i$ trijy lygmeny, kuriuos sudaro trys auksé¢iausi klasterio vadovai — galvos, penki
valdybos nariai ir Zemiausiu lygmeniu trylika sueigos nariy — klasterio subjekty vadovy), sprendimy
priémimo budas — konsensuso pagrindu, bendros veiklos vykdymas ir atstovavimas, intelektinés
nuosavybés naudojimas, turto naudojimas bendroms reikméms ir kiti elementai.

Reikia paminéti, kad klasteris taip pat turi veiklos reglamenta. Sis dokumentas numato
klasterio veiklos organizavimo principus, susirinkimy, sprendimy priémimo, balsavimo biidus.

— Ar buvo sudétinga suderinti biudzeto klausimus Jisy klasteryje?

Greta jungtinés veiklos sutarties yra klasterio strategija, kurioje numatyta jog klasteris yra
projektas, kuris turi tam tikros vertés portfelj. Portfelio dalys, atneSancios atitinkama pelna,
priklauso klasterio subjektams. Dalis atneSamos naudos skiriama bendroms klasterio reikmeéms,
daugiausia klasterio administravimo darbams, kita dalis isdalijama pagal numatytas portfelio dalis,

pagal iSankstinj susitarima.

Pirmoji tyrimo hipotez¢ yra patvirtinama tik i§ dalies. Klasterio vidinés kultiiros palaikymas
vyksta dviem kryptim — klasterio koordinatorius yra pagrindinis elementas, aplink kurj susiburia Kiti
klasterio subjektai, turintys panaSias vertybes ir kultira. Kritiniais momentais koordinatoriaus
vertybés ir kultiira yra svarbus palaikantis elementas, taciau be griztamojo rysio pastarasis prarasty
verte. Koordinatoriaus misijai priskiriama klasterio krypties valdymas, taciau smulkiis judéjimo
igyvendinimo darbai paprastai yra paskiriami atitinkamiems klasterio subjekty nariams.

Antroji tyrimo hipotezé patvirtinama 1§ dalies. Vidiné klasterio subjekty vadovy
bendradarbiavimo kultira yra reikSminga, lygiai kiek reikSminga yra koordinatoriaus pozicija ir
bendri, visy klasterio subjekty sukurti ekonominiai tikslai. Minéti trys elementai papildo vieni kitus
ir negali egzistuoti stingant nors vieno.

Trecioji tyrimo hipotezé yra paneigiama. Kadangi tiriamas yra vienas i§ Lietuvos pramonés
klasteriy, aktuali yra Lietuvos Vyriausybés politika klasteriy atzvilgiu ir pastaroji politika dél
nepastovumo ir strateginés krypties jgyvendinimo veiksmy neaiSkumo yra labiau kliditis nei
palaikantis klasterio iSorés aplinkos elementas.

Ketvirtoji hipotezé yra patvirtinama. Nors tyrimo atveju klasteris nejgyvendina apibréztos
konsensuso paieskos sekos, ta¢iau esminis atsizvelgimas visy darinio subjekty interesus sukuria
prielaidas s¢ékmingam bendradarbiavimui, kai iStiriami visi kiekvienam subjektui aktuallis interesai
ir pasiekiamas jy suderinamumas.

Penktoji hipotezé patvirtinama tik i§ dalies. Pirmieji strateginio planavimo klasteryje etapai
ugdo labai reikSmingus klasterio subjekty jgudzius ir nusiteikimg, todeél sékmingas jy

igyvendinimas laiduoja tvirta pagrinda tolimesnei bendrai veiklai, taciau visi strateginio marketingo
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planavimo etapai yra labai reikSmingi dél  kompleksisko bendros veiklos aptarimo ir
reglamentavimo. Kaip pavyzdys Siam teiginiui gali biiti vienas pirmesniy ir vienas paskutiniy
strateginio marketingo planavimo etapy — bendry tiksly nustatymas ir biudzeto suformavimas. Sie
etapai labai reikSmingi klasteriui ir tik abiejy etapy jgyvendinimas konsensuso biidu sudaro

prielaidas klasterio sékmei.
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4)KLASTERIO STRATEGINIO MARKETINGO PLANAVIMO MODELIS,
SKIRTAS KLASTERIO VEIKLAI EFEKTYVINTI

4. 1. Strateginio marketingo planavimo modelis klasteriui

Atlikta mokslinés ir periodinés literatiiros analizé¢ bei palyginimas ir marketingo tyrimai

sukiré prielaidas sukurti strateginio marketingo planavo sekg klasteriui (zr. 16 paveikslg).

Darinio koordinatoriaus valdymo
vertybiy apibréZzimas
Y
/ ISorinés aplinkos analize
v
Pirminis tiksly - Konsensuso
nustatymas paieska Klasterio vidinés aplinkos
4 ir subjekty
Pagrindines klasterio L nusiteikimo bendradarbiauti
. : e vertinimas
koordinatoriaus poveikio Vidines aplinkos analize o -
klasteriui kryptys paieska
Y + Planavimo svarbos
T SR pripaZinimo klasteryje
SSGG analize -t - paieska tyrimas
Nuolatinis skatinimas 4 (3 lygmenys)
bendradarbiaujant Y
sprestl kylancias I Konsensuso : :
problemas Tikslu nustatymas Lt - =it Koordinatoriaus
U i paiegka elgsena:
+ teisingumo
Yy 1gwen_din_i_mas
N R Keleto altemnatyviy marketingo | | Konsensuso [ e
subjekty motyvavimas strategijy parengimas paieska
pagrindZiant . .
koordinatoriaus Yy lélg'ﬂ_sterli SrttJbJektust_
veiksmy - = gebejimo kartu spresti
VAo Srateaios | [ Konsersueo ptlerus verinmos
p + P (5 kriterijai)
Y .
S | Konsensuso Vertinama kiekviename etape, kai
SLEEEEE * paieska pasiekiamas konsensusas.
+ Nors vienam i kriterijy esant
Y nepatenkinamam, griZtama j ankstesnj
r lanavimo eta|
\ Detalus vieneriy mety - Konsensuso j P °a
marketingo planas paieska

16 paveikslas. Klasterio strateginio marketingo planavimo modelis

Strateginio marketingo planavimo seka susideda i§ paprastai autoriy i$skiriamy planavimo
etapy, taciau $iy etapy dedamosios ir jgyvendinimo buidas yra specifiniai, reikalingi klasterio atveju.
Kadangi klasterio atveju visi sprendimai priimami vien tik konsensuso biidu, o formalaus vadovo
darinys neturi, kiek apsunkinamas atsakomybés uz kokybiska strateginio marketingo planavimo
sekos jgyvendinimg priskyrimas. ReikSminga figiira klasteryje yra klasterio koordinatorius, kuris
turéty buti pagrindinis veikéjas atliekant strateginj marketingo planavimg. Kaip parodé atlikti
tyrimai, koordinatoriaus elgsena ir pademonstruotos vertybés yra priimamos kaip pagrindinés ir

Iprastos klasteryje. Todél galima teigti, jog koordinatorius yra klasterio institucija vienodai

120



reikSminga kaip bet kuriai organizacijai reikSmingas jos vadovas. D¢l Sios priezasties strateginio
marketingo planavimo sekoje nurodytos koordinatoriaus poveikio kryptys bei nuolatinis aplinkos
auditas — vidinés socialinés Kklasterio aplinkos pazangos vertinimas, kuris yra esminis elementas
sékmingam strateginio marketingo planavimui.

Darinio koordinatoriaus valdymo vertybiy apibrézimas. Kadangi klasterio branduolys ir
klasterio kiirimo kritinis elementas yra jo koordinatorius, strateginio marketingo planavimo seka
pradedama butent nuo jo. Svarbu akcentuoti, jog pastaruoju teiginiu nesiekiama suabsoliutinti
koordinatoriaus reik§més prie§ ekonomine naudg, kuri yra pagrindinis klasterio karimo variklis.
Nagrinéjama seka turéty buti vykdoma tada, kai Klasterio subjektai jau yra apsisprende burtis j
darinj, t. y. ekonominé nauda jau yra nustatyta ir reikia sukurti bendrus tikslus, bendradarbiavimo
principus bei klasterio strategija.

Biitent dabar klasterio koordinatoriaus vertybés laiduoja arba sutrukdo klasteriui susiburti.
Siekiant pozityvaus efekto, klasterio koordinatorius turéty nuo pradziy veikti disciplinuotai, nuolat
kritiskai vertinti savo elgseng ir vertybes. Tai nemenka atsakomybé tuo aspektu, jog jokios kitos
kontroliuojancios institucijos néra, koordinatorius uz savo elgesj klasteryje atsakingas pats.

Svarbiausios klasterio koordinatoriaus funkcijos turéty buti stebé&jimas, vertinimas ir
reagavimas. Tai pagrindiniai elementai, kuriy jgyvendinimas reikalauja nemenko vadovavimo
meistriSkumo. Koordinatoriaus vertybiy apibréztis turéty biiti Susijusi su vieningu visy trijy
pagrindiniy jo funkcijy jgyvendinimu. Svarbiausios koordinatoriaus vertybés turi buti:

1) teisingumas klasterio subjekty atzvilgiu (svarbiausia koordinatoriui biiti nuspéjamam, t.

y. visada nuspéjamai reaguoti j pozityvius ir negatyvius jvykius klasteryje, demonstruoti
aiSkuma, kas yra priimtina, o kas ne),

2) koordinatoriaus nuspéjamumas apima favoritizmo vengima (klasterio koordinatorius
turéty neleisti sau turéti favority tarp klasterio subjekty, jis negali skirti daugiau laiko tik
kai kuriems darinio subjektams be objektyvios priezasties),

3) teisingumas taip pat reiSkia kokybiSkos komunikacijos uztikrinimg (kokybiska
komunikacija laiduoja aiskuma ir blogy emocijy iSvengima),

4) dar viena reikSminga koordinatoriaus funkcija turéty buti nuolatinis darinio subjekty
stebéjimas ir kuo ankstesnis demotyvuojanciy veiksniy atsiradimo nustatymas bei
Salinimas,

5) labai reikSminga koordinatoriui i§spresti darinyje esancius konfliktus ir derinti interesus

bei investuoti laika j darinio subjekty tarpusavio pasitikejimo palaikyma.

Labai svarbu, jog koordinatorius jgyvendinty saziningus valdymo principus, skirty démesj
visiems subjektams. Akcentuojama turéty buti klasterio nariy pasitikéjimas, saziningumas,

reikSmingumo suteikimas kiekvienam subjektui darinyje. Reikia pastebéti, kad koordinatoriaus
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vertybés yra tartum etalonas visam klasteriui, bet koordinatorius neturi pamirsti vertinti darinio
subjekty elgsenos vertybiy aspektu. Esminis kiekvieno subjekto vertybiy suvokimas ir jy jtraukimas
1 sprendimo priémima gali labai pagelbéti siekiant konsensuso. Daznai vertybés gali biiti esminés
nuorodos j konflikty sprendima.

ISorinés aplinkos analizé. Siame etape issiskiria dvejopo iorinés aplinkos tyrimo poreikis
skirtingais klasterio atvejais. Tuo atveju, jeigu klasteriui jo subjektai priklauso ne visa savo verslo
apimtimi, reikia tirti tik bendra klasterio iSoring¢ aplinkg. Klasterio nariams priklausant klasteriui
visa savo verslo apimtimi, reikia tirti iSoring aplinkg keliais etapais: visy pirma tirti iSoring
kiekvieno subjekto aplinkg, tada bendrg klasterio iSoring aplinkg ir nustatyti didziausius skirtumus
tarp dviejy tyrimy, taip atskleidziant kiekvieno subjekto patiriamg naudg iSorinés aplinkos poveikio
verslui aspektu.

Reikia nuolat turéti galvoje didziausias problemas, galin¢ias sutrukdyti jgyvendinti
kokybiska strateginio marketingo planavimo procesg ir pirmaji jos etapa — iSorinés aplinkos analizg:

1) veikiama su duomenimis i§ skirtingy rinky, skirtingos kultiiros labai veikia visa procesa,

2) skirtingy rinky poky¢iai privercia koreguoti planavimo procesg ir tai i§ esmés apsunkina

planavimo atlikima,

3) skirtingy verslo vienety geb¢jimai rinkti, kaupti ir interpretuoti bei perduoti informacija

yra skirtingi, tai sukuria sudétingumg daryti bendras iSvadas.

Kritinis $iy trukdziy jvertinimas ir pastangos juos jveikti sukuria pagrinda kokybiSkam

planavimo jgyvendinimui.

Klasterio iSorinés aplinkos tyrimo struktiira turéty biti tokia:

1) parengiamieji iSorinés klasterio aplinkos analizés darbai: atlickama esminiy klausimy
nustatymas (klasterio produkto savybiy apibréztis, klasterio produkto vartotojo poreikiy
ir reakcijos ] produkta nustatymas), reikiamos informacijos rinkimas (esminé
konkuruojanc¢iy produkty analizé ir priezasCiy dél kuriy vieni produktai parduodami
geriau uZ kitus iSsiaiSkinimas, produkty analogy suradimas), surinktos informacijos
interpretavimas,

2) Vyriausybés politikos klasteriy atzvilgiu analizé (atlieckama analizuojant ne tik tiesiogine
politikg klasteriy atzvilgiu, bet atsizvelgiant ir ] klasterio produktg, inovacijas
palaikancius teisés aktus),

3) marketingo situacijos analizé (tiksliniy rinky apibiidinimas ir darinio pozicijos jose
nustatymas jtraukiant informacijg apie rinkas, t. y. rinkos dydis, augimo tendencijos
(vertés ir apimties), rinkos charakteristiky analizé, t. y. produktas, jo gyvavimo ciklas,
kaina, fizinis paskirstymas, kanalai, komunikacija, verslo praktika, didZiausi segmentai

ir jy vartotojy poreikiai, iSsilavinimas, pasitenkinimo ir lojalumo lygis, marketingo
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aplinkos analizé, t. y. vartotojy pasirinkimai, produktai, jy pardavimai, kainos, pelno
marzos),

4) pagrindiniy konkurenciniy jégy nustatymas (turéty bati nustatomos pagrindinés
konkurencinés jégos ir apibréziamas kiekvienos rinkos pelningumas, kaupiama
informacija apie didziausius konkurentus, jy rinkos dalis, pozicijas ir strategijas
produkto kokybei, kainai, paskirstymui ir rémimui, jy marketingo metodai,
diversifikacija, asmeninés savybés, tarptautiniai santykiai, pelningumas, pagrindinés
stiprybés ir silpnybés),

5) ekonominés aplinkos analizé (turéty buti analizuojama ekonominé, politiné, fiskaling,
teising, socialine, kulttrine, technologiné darinio aplinka, globali aplinka, lokali aplinka,
verslumas, darbuotojy kaita, kapitalo pasitila, tyrimy ir plétros jgyvendinimo galimybeés,
kvalifikuotos darbo jégos prieinamumas, konsultanty pasiekiamumas, investuotojy

buvimas).

Sia analize adaptuoti galima ir tiriant kiekvieno klasterio subjekto iSoring aplinka, tik
marketingo situacijos analizés etape tyrimo dedamasias reikia papildyti vartotojy organizacijos
vertinimu, vartotojy ir kompanijos nesutarimo tasky nustatymui, esminiy kompanijos jsitikinimy
apraSymu.

Tuo atveju, kai j klasterj susijungia verslai visa savo apimtimi, reikia tirti iSoring kiekvieno
subjekto ir bendrg klasterio aplinkas. Siy tyrimy palyginimas neturi atskiros metodikos, svarbiausia
nustatyti esminius skirtumus nurodant nauda, kurig galima pasiekti, kai kalbama apie didesne rinkos
dalj, kas paprastai sukuria prielaidas didesniems pardavimams. Atliekant kiekvieno klasterio
subjekto iSorinés aplinkos analize, reikia pradéti nuo trediojo analizés etapo, politinés aplinkos
analize atliekant ekonominés aplinkos analizés dalyje.

Reikia paminéti, kad ypac reikSmingas analizés elementas turéty biti Vyriausybés politikos
klasteriy atzvilgiu analizé. Sis elementas gali turéti daug reik§més motyvacijai jungtis j klaster;.
Kitu atveju, Sis elementas daro poveikj klasterio veiklai, tiek ja palaikydamas, tiek apribodamas.
Reikia pasitelkti ypatingy analitiniy gebéjimy klasterio atstovus ir jvertinti Vyriausybés vykdomos
politikos poveikj jy klasteriui, taip pat jvertinti ateities perspektyvas, galimus pokycius ir 1§ to
galimai kylancCias grésmes arba galimybes.

Pirminis tiksly nustatymas. Atliekant strateginio marketingo planavima klasterio atveju, jau
po iSorinés aplinkos analizés turéty biiti atlieckama konsensuso paieSkos veiksmy seka, kai
susipazing su iSorinés aplinkos analizés rezultatais, klasterio subjektai gali imti apibrézti pirminius
bendros veiklos tikslus. Dél informacijos stygiaus, Sis etapas dar nesukuria galutiniy tiksly, tac¢iau
jgalina fiksuoti klasterio subjekty elgsena, pasiryzimg bendradarbiauti, susitarimo laipsnj ir

didZiausias kylancias problemas.
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Tai pirmasis etapas, kuriame jgyvendinama konsensuso paieSka (Zr. 17 paveikslg).

Subjekty supaZindinimas su

I

I

I
| : busima veikla
lize I

I

I

!

i | Konsensuso | Subjekty padalijimas | maZas
| paieSka ! grupeles, kurioms yra

| :

|

I priskiriamas aktualus
| darinio aspektas
|

__________ }a — 1. [ Konsensuso_]_ | ¢

Aktualaus aspekto scenarijaus
kiiimas

—

Scenarijy analizé

Subjekty pergrupavimas
scenarijy modifikavimui

'

Konsensusas dél tolimesnés
darinio plétros

17 paveikslas. Konsensuso paieskos seka strateginiam marketingo planavimui klasterio atveju

Konsensuso paieSkos procesas gali biiti detalizuojamas:

1)
2)

3)

4)

darinio subjektai bendrai supaZindinami su biisimu tolimesnés veiklos vykdymu,

proceso pradzioje koordinatorius klasterio subjektams paaiSkina biisimg procediirg ir
komunikacijos taisykles, klasterio subjekty vadovai turéty biiti padalijami j atskiras mazas
grupeles (klasteryje turéty biiti apie 5-9 grupeles), kuriy kiekvienai priskiriamas vienas
nagrin¢jamame etape aktualus aspektas ir subjekty vadovai pasikeifia savo poziliriu ]
atitinkama, juy grupelei paskirtg aspekta bei iSanalizuoja pastaruosius Zymiausius pokyc¢ius ir
aptaria galimai biisimg situacija, reikalingus pokycius,

kitas proceso etapas pradedamas nuo grupeliy nariy apsikeitimo savo likesCiais ir
numatoma pazanga nagrinéjamu klausimu, kai subjekty vadovai, pasidaling kiekvieno
norimu scenarijumi, bendrai savo grupeléje sukuria vieng bendra scenarijy ir pasirenka
kriterijus scenarijui vertinti (Siame etape gali biiti numatomi optimistinis ir pesimistinis
scenarijai, tuomet vykstantj scenarijy bus galima vertinti remiantis ir S$iais dviem
ekstremumais),

tolimesniame etape grupelés susirenka ir pristato savo planuojamus, vizualiai pavaizduotus

scenarijus apie nagrinéta klausima, dalyviai taip pat diskutuoja apie kiekvieng grupeliy
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scenarijy (pries diskusijg dalyviai supazindinami su konsensuso paieSkos taisyklémis, kurias
numato koordinatorius ir kurios gali reikalauti kritika pakeisti pasitlymais, teikiamomis
naujomis galimybémis), pabrézia kurie ir kuriy aspekty scenarijai jiems labiausiai patiko ir
atrodo verti jgyvendinimo bei siekimo ir tada kiekvienas subjekto vadovas pazymi scenarijy
arba jo etapus scenarijy plakatuose ten, kur dalykai yra artimiausi jo individualiai pozicijai
(tai leidzia klasterio koordinatoriui susisteminti gautus rezultatus),

5) kitoje sesijoje, mazos grupelés turéty buti perkuriamos | tas, kuriose susitinka klasteriy
subjekty vadovai, turintys kaip jmanoma jvairesnius pozitirius, atskleistus ankstesniuose
etapuose ir ankséiau iSanalizuotieji scenarijai turéty bati modifikuojami ir taip pasiekiamas
konsensusas dél kiekvieno aspekto tolimesnio scenarijaus,

6) galutiné sesija turéty bati valdoma klasterio koordinatoriaus, su klasterio subjekty vadovais
turéty biti galutinai pasiekiamas konsensusas dé¢l tolimesnés darinio plétros, t. y. turéty biiti

pasiekiamas nagrinéto strateginio marketingo planavimo etapo rezultatas.

Konsensuso paieskos seka sukuria prielaidas jgyvendinti strateginio marketingo planavimo
etapa labai kokybiSkai. Klasteris yra unikalus darinys dél jo subjekty vienodos poveikio galios
dariniui. Pozityvi §io aspekto pusé¢ yra sprendimai priimami konsensuso pagrindu, suderinant visy
subjekty interesus, taciau esant klasterio subjektui ar subjektams, kuris lieka nepatenkintas priimta
pozicija ar sprendimu, kyla grésmé viso darinio tolimesnei plétrai. Konsensuso paieSkos sekos
1gyvendinimas padeda sumaZinti darinio subjekty nepasitenkinimg bendrais sprendimais.

Vidinés aplinkos analizé. Si analizé atlieckama skirtingai, priklausomai nuo to, ar klasteriui
subjektai priklauso visa verslo apimtimi ar tik dalimi. Pirmu atveju turéty bati analizuojama
kiekvieno subjekto vidin¢ aplinka ir klasterio vidiné aplinka, antruoju atveju — tik klasterio vidiné
aplinka. Vidinés klasterio aplinkos analizé yra sudétinga dél tikslaus planavimo poreikio, paprastai
negalima remtis ankstesniais duomenimis, nes klasteris yra visiSkai naujas darinys su, paprastai,
nauju produktu. Vidinés klasterio aplinkos analizés dedamosios turéty biiti:

1) pardavimy ir reik§més rinkoje analizé (pramonés Sakos sritis, vartotojai (regioniniai
vartotojai, nacionaliniai vartotojai, internacionaliniai vartotojai), produkto analize, pelno
marza, sgnaudos, rinkos informacija ir tyrimai, marketingo elementy variacijos:
produkto vadyba, kaina, paskirstymas, rémimas, pardavimy dydis, pardavimai
skirtinguose regionuose, pardavimai pagal produktus, pardavimy apimtys pagal
skirtingus segmentus, pardavimy apimtys pagal paskirstymo kanalus, kainodara,
komunikacijos informacija, realybés analizé: kodél verta pirkti misy produkta,
strateginiy ketinimy ir strateginés realybés analizé: kg mes norime padaryti ir kg mes

galime padaryti, lyginamoji analizé: kaip mes atrodome savo konkurenty kontekste),
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2) klasterio analizé (vadybos jgudziai, technologiniai jgudZziai, turto ir kompetencijy,
pajégumy, portfelio analizé, produkto ir prekes Zenklo gyvavimo ciklo analiz¢, technika,
pajégumai, proceduros, sistemy serijos ir planavimo modeliai, prieinamos
bendradarbiavimui mokslo jstaigos, transportas ir susisiekimas, technologijy politika),

3) palaikantys sektoriai (zaliavy ir medziagy tiekéjai, specializuotas verslo paslaugos),

4) klasterio subjekty elgsenos analizé (klasterio subjekty vadovy motyvacija, sutarimas ir
pasiryzimas dalyvauti, svarbiausio personalo (angl. key staff), darancio reikSmingg jtaka
Klasteriui, nustatymas, planavimo konteksto klasteryje nustatymas, emocinio klasterio
klimato suvokimas),

5) organizacinés klasterio dalies analizé (informacijos srautai, struktiira, procesai, valdymo
stilius ir kultora, produkcija, finansai, paskirstymas ir procediiros, geografinis kiekvieno

vieneto atitolimas, istekliy analizé, t. y. organizaciniai ir finansiniai verslo pajégumai).

Esant poreikiu atlikti kiekvieno klasterio nario vidaus analize, reikia taikyti tas pacias
analizés dedamagsias kaip ir vidinés klasterio aplinkos atveju. Viding subjekto analize atlikti
lengviau dél operavimo su esamais dydziais. Vidinés subjekto analizés atveju treciasis analizés
dedamyjy punktas turéty buti supaprastintas. Jeigu klasteriui priklauso verslai visa savo apimtimi,
vidinés aplinkos analizés dedamosios, lyginant jas Klasteriui su kiekvieno subjekto vidine aplinka,
padeda iSryskinti buvimo klasteryje privalumus.

Vidin¢ klasterio aplinka apraSoma jgyvendinant konsensuso paieSkos seka.

SSGG analize. Si analizé turéty biti atliekama braizant matrica. Vertikaliai pateikiamos
klasterio galimybés ir grésmés, o horizontaliai stiprybés ir silpnybés. Tokiu atveju galimybiy ir
stiprybiy susikirtimas parodo taSkus, kuriuos klasteris turi stiprinti ir auginti, galimybiy ir silpnybiy
susikirtimas parodo kokius isteklius biitina plétoti, stiprybiy ir grésmiy susikirtimas parodo galimos
priimti rizikos sritis, o grésmiy ir silpnybiy sankirta nustato tikrasias klasterio problemas. Analizé
atlickama jgyvendinant konsensuso paieskos seka.

Tiksly nustatymas. Pasitelkiant konsensuso paieskos seka, klasterio subjekty vadovai turéty
galutinai sukurti klasterio tikslus. Panaudodami visa iki $io etapo, strateginio marketingo planavimo
metu sukauptyg informacijg, klasterio subjekty vadovai turéty apibrézti esminj tolimesniy etapy
pagrinda, t. y. dalykus, kuriy kartu sieks. Jeigu tikslai nustatomi klasterio atveju, kai subjektai
priklauso jam visa verslo apimtimi, biitina kiekvieno subjekto tikslus suderinti su bendrais klasterio
tikslais. Si veikla néra iSreiskiama kaip seka, svarbiausias kriterijus yra klasterio subjekty tiksly
tiesioginis suderinamumas su Kklasterio tikslais.

Keleto alternatyviy marketingo strategijy parengimas. Etapas turéty biiti jgyvendinamas
atlickant konsensuso paieskos seka. Priklausomai ar klasterio subjektai jsiliejo j klasterj visa verslo

apimtimi ar tik dalimi, etapo jgyvendinimas turi biiti skirtingas.
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Klasterio nariams prisijungus visa apimtimi, visy pirma turéty buti atliekama klasterio nariy
strategijy analizé. Tuomet turéty biti ieSkoma bendry ir labiausiai subjektus atskirianciy strategijose
numatyty elementy. Siai veiklai atlickama konsensuso paieska. Tai ypa¢ sudétinga, reikalaujanti
ypatingy subjekty vadovy analitiniy gebéjimy, strateginio mastymo veikla. Svarbiausia uzduotis
turéty buti parengti alternatyvias marketingo strategijas klasteriui, suderinant visy subjekty
pozicijas. Klasterio strategija jokiu biidu negali prieStarauti nei vienai subjekto strategijai.

Tokiu atveju, kai subjektai prisijungia visa verslo apimtimi, minétame strateginio
marketingo planavimo etape reikia konsensuso paieskos sekg jgyvendinti du kartus: analizuojant
subjekty strategijas ir kuriant klasterio marketingo strategijy alternatyvas.

Klasterio nariams prisijungus prie klasterio ne visa apimtimi, kiekvieno klasterio subjekto
strategijy analizuoti nereikia. Pakanka iki $io etapo suderinty interesy ir tiksly. Marketingo
strategijy alternatyvos kuriamos konsensuso paieskos sekos jgyvendinimo budu.

Marketingo strategijos pasirinkimas. Etapas turéty buti jgyvendinamas atlickant konsensuso
paieska. Tiek atveju, kai klasterio nariai prisijungia visa apimtimi, tiek, kai prisijungiama dalimi,
etapas turéty buti jgyvendinamas remiantis tomis paciomis taisyklémis. Paprastai strategijos
pasirinkimo etape pasiraSoma klasterio jungtinés veiklos sutartis, kurioje apibréZiama ne tik
klasterio marketingo strategija, kuriamo produkto specifika, bet ir kiekvieno klasterio subjekto
atsakomybé klasterio bei kuriamo produkto atzvilgiu, klasterio tikslai ir uzdaviniai, numatyti
klasterio organai ir jo struktiira (klasterio struktiira susideda i§ trijy lygmeny, kuriuos sudaro
auksciausi klasterio vadovai — galvos, valdybos nariai ir Zemiausiu lygmeniu esantys sueigos nariai
— Kklasterio subjekty vadovy), sprendimy priémimo budas — konsensuso pagrindu, bendros veiklos
vykdymas ir atstovavimas, intelektinés nuosavybés naudojimas, turto naudojimas bendroms
reikméms ir kiti elementai.

BiudZzetas. Labai sudétingas klasterio strateginio marketingo planavimo etapas, kuris turéty
biiti atliekamas konsensuso paieSkos biidu. Klasterio nariai buriasi tikédamiesi didesnés
ekonominés naudos, negu geba sukurti vieni. Siame etape reikia susitarti dél i§laidy ir pelno dalyby,
aptarti klasterio administravimo iSlaidas. Etape reikalingas ypatingas koordinatoriaus susitelkimas ir
profesionalumas, teisingumo laikymasis. BiudZeto numatymo etapai turéty buti:

1) produkto portfelio kiirimas,

2) islaidy ir pelno isdalijimas pagal produkto vieneto vertg, kuri numatoma iSanalizavus

kiekvieno subjekto iSlaidas jj kuriant (tuo paciu procentu turéty biiti dalinamasis pelnas),

3) pelno dalies numatymas klasterio administravimo islaidoms,

4) susitarimas dél investicijy.

Antrasis etapas sudétingas tuo, jog tenka paskirstyti sudétingai pamatuojamas islaidas,

tokias kaip marketingo, produkto tyrimy ir plétros bei kitas. Jeigu Siame strateginio marketingo
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planavimo etape nepavyksta pasiekti konsensusa, klasterio jgyvendinimas yra nejmanomas. Etapo
lgyvendinimas strateginio marketingo planavimo sekos pabaigoje reiskia nemaza klausimy, kuriais
klasterio subjektams jau pavyko suderinti pozicijas. Subjektai jau yra jgij¢ bendradarbiavimo,
bendry problemy sprendimo jgudzius, todél yra sukurtos pozityvios prielaidos bendradarbiavimo
motyvams.

Detalus vieneriy mety marketingo planas. Turéty buti atliekamas jgyvendinant konsensuso
paieska. Igyvendinant etapa detalizuojama tai, kas buvo suderinta strateginio marketingo planavimo

eigoje. Veiksmai turéty bati iSdéliojami mety periodui.
4. 2. Klasterio koordinatoriaus veiklos tobulinimo gairés

Atliekant strateginio marketingo planavimg klasterio atveju, sunkiai apibréziama
atsakomybé tenka klasterio koordinatoriui. Visy pirma dél to, kad darinyje néra aiskiai nustatytos
hierarchijos, t. y. pavaldumo, néra nei vieno subjekto, kuris turéty jgaliojimus priimti ir nurodyti
igyvendinti savo sprendimus. Darinyje susitinka kiekvieno subjekto vadovai, kurie psichologiniu
aspektu yra lyderiai, socialiniu aspektu daugiau ar maziau jprat¢ dominuoti, todél konsensusas
turéty buti pasiekiamas suderinant kiekvieno subjekto interesus, meistriskai pagrindziant kiekvieno
subjekto akivaizdzig nauda.

Konsensuso paieSka gali tapti prielaida klasterio sékmei. Taciau pats konsensuso paieSkos
sekos jgyvendinimas neuztikrina galutinio susitarimo. Vien konsensuso paieska kiekviename
strateginio marketingo planavimo etape negali uztikrinti esminio klasterio subjekty
bendradarbiavimo gebéjimy ir motyvacijos augimo nustatymo, stebéjimo ir koregavimo.

D¢l jvairiy priezasCiy, klasterio subjektai gali imituoti konsensusg arba ] galimybe
bendradarbiauti Zitréti skeptiSkai. Klasteris yra ypatingas dél vidiniy tinklo pobiidZio socialiniy
tinkly, todél klasterio subjekty elgsena, vertybés labai reikSmingi klasterio sékmei arba nes¢kmei.

Konsensuso paieskos seka ir klasterio subjekty elgsenos bei pozilirio vertinimas yra
pozityvus poveikis socialiniams darinio santykiams, o tiksliau intervencija j socialinius santykius,
turint tikslg juos patobulinti ir palaikyti. Kuo sistemingiau tiriama ir palaikoma bendradarbiavimo
atmosfera klasteryje, tuo pozityvesnis efektas pasiekiamas socialiniam darinio komfortui ir
inovacijoms.

Labai reik§mingas koordinatoriaus veiklos klasteryje sékmés matas turéty buti gebéjimas
iSlaikyti reikiamg bendros veiklos kryptj, 0 didziausia problema siekiant konsensuso paprastai yra
pernelyg didelis démesys deryboms ir per menkas bendros politikos ir krypties formavimo

prioritetas.
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Pagrindinés koordinatoriaus uzduotys nukreiptos } teigiamo socialinio klimato palaikyma,

turéty biti:

1) j bendradarbiavimg orientuoto socialinio klimato palaikymas ir gerinimas organizuojant
neformalias diskusijas (reikia nepamirsti, jog kuo daZnesnis socialinis kontaktas
neuztikrina gebé&jimo pasiekti konsensusa, tac¢iau gali sudaryti tam reikiamas prielaidas,
0 klasterio subjektams dalyvavimas (ypa¢ neformalios diskusijos) labai paspartina
sprendimg ir sukuria pasitikéjimg tarp subjekty, tai tvarus pagrindas ilgalaikiams
tikslams, todél galima teigti, jog dalyvavimo proceso palaikymas yra daug svarbesnis
konsensuso pasiekimui, nei bet kokios iSorinés aplinkybés),

2) nuolatinis kiekvieno subjekto suvokimo apie savo reik§me¢ klasteriui palaikymas,
igyvendinant tam tikrus elgesio su subjektais principus bei leidziant subjektams
isitikinti, jos kiekvienas uZima reikSminga pozicija darinyje, nes su juo elgiamasi
sgziningai, jo paisoma, ] jj atsiZvelgiama ir yra realizuojami jo interesai (paprastai,
tuomet subjektai imasi aktyvaus darinio nario vaidmens, dalinasi ziniomis, jausdami tam
pareiga, o tai labai svarbu darinio tarpusavio bendradarbiavimo biisenos palaikymui),

3) naujo darinio subjekty visapusis skatinimas imtis bendradarbiaujant spresti kylanéias
problemas (susidiirgs su bendromis problemomis ir paskatintas jas bendrai spresti,
darinys sumazina fizinj ir nuovokos atstumg tarp subjekty, nes yra imama dalintis
atsakomybe ir tuomet atsiranda jgtidziai priimti komandos taisykles, atsiranda pastangos
ir viskas vyksta teisingy lyderio sprendimy aplinkoje),

4) nuolatinis klasterio subjekty motyvavimas koordinatoriaus veiksmy tikslingumui pagrijsti
(svarbu atkreipti démesj, kad lyderio sgziningumo principai yra labai susij¢ su
subjektyviu darinio subjekty vertinimu apie lyderio veikimo principus vertinimu, todél
tam labai reikia motyvuoti darinio subjektus lyderio veikimo krypties teisingumo

pagrindimu, verta déti pastangas viska aiSkinant ir pagrindziant).

Skatinimas bendradarbiaujant spresti kylancias problemas koordinatoriaus turéty biiti
atliekamas viso strateginio marketingo planavimo metu, nuo iSorinés aplinkos analizés etapo. Tai
sistemingas koordinatoriaus poveikis visais atvejais, kai yra nustatoma bendra kilusi problema arba
nesutarimas.

Nuolatinis  klasterio subjekty motyvavimas pagrindZiant koordinatoriaus veiksmy
tikslingumg taip pat klasterio koordinatoriaus turéty buti atliekamas sistemingai visais strateginio
marketingo planavimo etapais. Si gretutiné koordinatoriaus veikla labai reikiminga turint galvoje,
jog dirbama su klasterio subjekty vadovais, kurie paprastai pasizymi pragmatizmu.

Igyvendinant strateginio marketingo planavimo seka, reikia atlikti klasterio vidinés aplinkos

ir subjekty nusiteikimo bendradarbiauti vertinima. Sis vertinimas padeda nustatyti strateginio
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marketingo planavimo sékme¢ proceso eigoje, taip pat prielaidas jgyvendinti klasterj. Labai svarbu
bet kokias bendradarbiavimo klifitis nustatyti kuo ankstesniame jy etape, nes klasterio subjektams
negebant susitarti ir bendradarbiauti véliau nebejmanoma grjzti i ankstesng jy pozicija, subjektams
nusivylus bendradarbiavimu, labai sunku sugrazinti nusiteikima burtis j klasterj.

Reikia nepamirsti, kad subjekty vertinimai apklausos metu atspindi konsensuso paieskos
proceso s¢kme. Labai svarbu nesitelkti vien | proceso jgyvendinimg, kaip seka veiksmy, kuriuos
bitina atlikti. Bitina nuolat vertinti socialinj kapitalg ir veiksmy poveikj socialiniam klimatui

darinyje, judéjima link konsensuso (zr. 12 lentele). ReikSmingi analizuojami socialiniai aspektai

turéty buti supratimas, visapusis pasitikéjimas, kooperacija ir priémimas.

12 lentelé. Klasterio vidinés aplinkos ir subjekty nusiteikimo bendradarbiauti vertinimo schema

Analizuojamas

Tyrimo objektas socialinis Kriterijai Lygiai
aspektas
Planavimo Supratimas ir 1) atvira opozicija planui ir Nustatant pirmajj kriterijy situacijos
svarbos priémimas planavimo procesuli, apibidinimas turéty bati: itin
pripaZinimas 2) Dbendro pobudzio ir daznai nepatenkinamas.
klasteryje neapibréZtas pasiprieSinimas Nustatant antrajj kriterijy situacijos
planavimui, apibuidinimas turéty buti:

3) plano laikymasis ir nepatenkinamas.
dalyvavimas planavimo Nustatant treciajj kriterijy situacijos
procese, apibiidinimas turéty biiti:

4) augantis entuziazmas patenkinamas.
planavimo proceso atzvilgiu ir | Nustatant ketvirtajj kriterijy
jo strateginés bei taktinés situacijos apibuidinimas turéty bati:
reik§més pripazinimas, teigiamas.

5) jsipareigojimas prisidéti prie Nustatant penktajj kriterijy
planavimo proceso ir esminis situacijos apibuidinimas turéty bati:
jo strateginés ir taktinés itin teigiamas.
reik§més pripaZinimas.

Koordinatoriaus Visapusis 1) domé¢jimasis kiekvieno Jeigu jgyvendinamais yra nustatomi

elgsena: pasitikéjimas ir subjekto indéliu ir 3 ir maziau kriterijy, situacija turéty
teisingumo kooperacija pastangomis, buti nepatenkinama.
igyvendinimas 2) leidimas subjektams Jeigu jgyvendinamais yra nustatomi

argumentuotai oponuoti
lyderiui,

3) savidisciplina saziningumo
igyvendinimo klausimu,

4) disponavimas visa informacija
apie kiekvieno subjekto
darbinius riipescius,

5) suinteresuotumas informuoti
visus darinio subjektus apie
galutinio sprendimo
pagristuma,

6) pagarba subjektams kaip
individams, jy asmeninés
erdvés gerbimas.

4 18 kriterijy, situacija turéty buti
patenkinama.

Jeigu jgyvendinamais yra nustatomi
5 1§ kriterijy, situacija turéty buti
teigiama.

Jeigu jgyvendinamais yra nustatomi
6 18 kriterijy, situacija turéty buti
itin teigiama.
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12 lentelés pabaiga

Analizuojamas
Tyrimo objektas socialinis Kriterijai Lygiai
aspektas
Klasterio subjekty | Visapusis 1) paprastai poreikis spresti Nustatant pirmajj kriterijy situacijos
gebéjimas kartu pasitikéjimas ir problemas kyla nusta¢ius apibudinimas turéty bati: itin
spresti problemas | kooperacija vidines, dél nesutarimo kilusias | nepatenkinamas.
problemas darinyje, Nustatant antrajj kriterijy situacijos
2) subjekty tarpusavio pastangos apibiidinimas turéty biiti:
pasikeisti visa reikalinga nepatenkinamas.
nesutarimui spresti informacija, | Nustatant treciaji kriterijy situacijos
3) akivaizdus susitelkimas | apibiidinimas turéty biiti:
bendrus tikslus ir menkas patenkinamas.
démesys neatitikimams, Nustatant ketvirtajj kriterijy
4) nuosirdzios subjekty situacijos apibiidinimas turéty biti:
bendradarbiavimo pastangos teigiamas.
sprendziant kilusius Nustatant penktajj kriterijy
nesutarimus, situacijos apibiidinimas turéty biti:
5) nesutarimy sprendimas nuolat itin teigiamas.
akcentuojant bendrus tikslus ir
bendrg strategija.

Kiekvieno 1§ tyrimy jgyvendinimui reikalingas skirtingas procesas.

Planavimo svarbos pripazinimo klasteryje tyrimas turéty buti atliekamas pradedant ir
baigiant iSorinés aplinkos analizg, tuomet atnaujinamas pries ir po kiekvieno konsensuso paieskos
sekos jgyvendinimo. Kiekvienam etapui, kuriam yra atlickama konsensuso paieska, reikia sukurti
kriterijus, padésiancius nustatyti planavimo svarbos pripazinimg. Kriterijai turéty bati susij¢ su
nagrinéjamu etapu (etapo aktualumu, jo analizés reikalingumu, etapo tiriamo objekto rezultaty
aktualumu klasteriui), taip pat turéty biiti pateikiama keletas bendry klausimy, susijusiy Su
planavimo sekos jgyvendinimo tikimybe, klausiant ir apie planavimo rezultato tikéting
suderinamuma su subjekto interesais.

Svarbu pateikti klausimus arba teiginius ir leisti subjektams isreiksti asmeninj savo sutikima
su jais numatant tam tikrg skale, pavyzdZziui penkiy baly sistema.

Proceso kokybei jvertinti galima telktis pastarojo tyrimo pazangos matavimg. Indikatorius
turéty biti pirmojo tyrimo bendrieji klausimai, kurie sékmés atveju nurodo pozityvia linkme
besikei¢iantj klasterio subjekty vertinima. Sis indikatorius turéty biti reik§mingiausias, norint
numatyti klasterio s€kme¢ arba nesékme strateginio marketingo planavimo jgyvendinimo metu ir
pirminiuose bendradarbiavimo etapuose.

Remiantis tyrimu, galima iSmatuoti darbo Kklasteryje (atlickant strateginj marketingo
planavimg) pazangg ir numatyti tinkama laika pereiti prie tolimesniy planavimo etapy.

Koordinatoriaus elgsenos, t. y. teisingumo jgyvendinimo tyrimas. Sis tyrimas yra pats
sudétingiausias dél tikimybés jj atlikti subjektyviai. Koordinatorius turéty biiti atsakingas uz

teisingumo jgyvendinimo klasteryje vertinima. Sio tyrimo sékmé priklauso nuo klasterio
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koordinatoriaus gebéjimo jgyvendinti discipling savo veiksmais, nuo koordinatoriaus tikslumo,
konkretumo, klasterio kiirimosi prielaidy iSmanymo.

Klasterio koordinatorius paprastai yra esminé¢ figiira, telkianti klasterio subjektus,
palaikantis klasterio kultiirg. IS esmes, jeigu klasterio koordinatorius negeba jgyvendinti tyrime
minimy elgsenos principy, klasterio koordinatoriaus misija nagrin¢jamo klasterio atveju néra
igyvendinama tinkamai ir ydinga situacija turi biiti taisoma suteikiant apmokymus arba keiciant
klasterio koordinatoriy.

Subjektyviai kiekvienu skirtingo klasterio atveju, Kklasterio koordinatorius jgyvendina
minimus elgesio principus kiekvienoje unikalioje situacijoje.

Tyrimas atliekamas pradedant nuo iSorinés aplinkos analizés etapo strateginiame marketingo
planavime, atlickamas pries ir po konsensuso paieskos etapo.

Klasterio subjekty gebéjimo kartu spresti problemas tyrimas turéty buti atliekamas
nestruktirizuotai, nesiejant jo su skirtingy klasterio strateginio marketingo planavimo etapy pradzia
arba pabaiga. Klasterio koordinatorius, nustates klasterio veiklos problema ir skatindamas ja spresti
bendrai, turéty vertinti klasterio subjekty elgseng problemos sprendimo eigoje. Kiekvienas toks
atvejis turéty bati fiksuojamas, subjekty problemy sprendimo jguidziai fiksuojami ir jvertinami.

Bet kuriuo metu nustatant nepatenkinamg subjekty problemy spendimo gebéjima klasteryje,
turéty buti griztama j ankstesnj planavimo etapa, Kur perzitrimos kiekvieno subjekto vertybés,
jvertinama klasterio kultiira ir pagrindinés priezastys, kodél subjektai negeb&jo spresti atitinkamos
problemos.

Strateginio marketingo planavimo eigoje turéty biiti stebimas subjekty problemy sprendimo
1gudziy paZanga.

Svarbu paminéti, kad nors vienam 1§ minéty tyrimy kriterijy jvertinimui esant
nepatenkinamam, griztama j ankstesnj klasterio strateginio marketingo planavimo sekos etapg ir

pastarasis turéty bati atliekamas naujai.
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ISVADOS IR PASIOLYMAI

Ivertinant iSanalizuota moksling ir metoding literatiirg ir apibendrinant atliktus tyrimus,

galima daryti tokias iSvadas:

1) Klasterio samprata skirtinguose mokslinés literatiros Saltiniuose apibréziama panasiai,
telkiantis apibrézties elementus, kurie pateikiami jvairiomis kombinacijomis,
akcentuojant kai kuriy i§ elementy svarba kiekvienu unikaliu atveju. Pagrindiniai
klasterio apibréZzties aspektai yra:

— bendras galutinis produktas,

— tinklo pobiidZio rysiai tarp klasterio subjekty,

— vidin¢ darinio dinamika ir konkurencija,

— geografinis klasterio subjekty artumas,

— bendros technologijos ir Zinios,

— mokslo institucijy ir tikio subjekty bendradarbiavimo svarba klasteriui.

2) Pagrindiné klasteriy nauda mokslingje literatiiroje motyvuojama:

— Zymiai aukStesniy kompetencijy integravimo galimybe,

produktyvumo gerinimu,

sgnaudy mazinimu,

rizikos pasidalijimu,

galimybe atlaikyti tarptauting konkurencija.
Sie elementai mokslinéje literatiiroje sudaro klasteriy teorijos pagrinda, yra analizuojami
skirtingais pjuviais. Moksliniy Saltiniy klasteriy tematika autoriams biudinga
nagrin€¢jamus apibrézties ir naudos aspektus apibiidinti kaip klasteriy klasifikavimo
biidus, kai skirtingy klasterio apibrézties aspekty iSrySkinimas tampa indikatoriumi
apibréziant klasteriy skirtumus.

3) Néra vieningo mokslinio Vyriausybés politikos tiesioginés naudos klasteriams
vertinimo. Mokslinéje literatiroje dominuoja du prieSingi poziiiriai:

— vienuose moksliniy autoriy Saltiniuose teigiama, jog pagrindinés priezastys,
kode¢l klasteriai nebiina jgyvendinti, paprastai yra tinklaveikos politikos spragos,
kai per mazai démesio skiriama mokslo ir verslo subjekty bendradarbiavimui
skatinti, t. y. surasti bendrus motyvus telktis j klasterius,

— kity moksliniy autoriy Saltiniuose teigiama, kad klasterio kiirimasis yra gristas

vien ekonominés naudos siekimu ir Vyriausybés poveikis Siam procesui negali

bati efektyvus katalizatorius.

133



VienareikSmiskai patvirtinti vieng i§ nuomoniy negalima dél klasteriy praktikos:

pasaulyje sékmingai veikia tiek klasteriai, susikiirg su Vyriausybés pagalba, tiek be jos.

4) Klasteriy, kaip makroekonominiy sverty interpretacija moksliniuose $altiniuose yra labai

5)

6)

skirtinga:

— kai kuriy autoriy darbuose klasteriy aktualumas makroekonominiu lygmeniu
grindziamas jy kuriama ekonomine nauda bei palankia aplinka inovacijoms,

— kity autoriy darbuose klasterio reikSmé analizuojama fundamentaliai,
akcentuojamas socialiniy tinkly poveikis darinio subjekty elgsenai, aukStesnei
kultiirai ir konkurencijos sgvokos perkélimg i naujg lygmen;.

Pastaroji interpretacija pagrindzia klasteriy efekta ne tik ekonominiu, bet ir verslo
socialiniu bei kultiriniu aspektais.

Visoje ES klasteriy politika néra vienodai intensyvi. Europos Sajungos politika klasteriy
klausimu remiasi stipriy klasteriy, kaip svarbaus ekonominiy reformy strategijos
skatinimo jrankio rémimu, kuriamu transnacionaliniu regiono tinklu, besirtpinanc¢iu
inovatyviomis sistemomis. Minéto tinklo palaikymas vyksta jvairiomis iniciatyvomis:

— regiony ekonominiams poky¢iams iniciatyva,

regiony ziniy iniciatyva,

— Europos tyrimy srities politika,

— Innova iniciatyva.
Si infrastruktiira sukuria klasteriy palaikyma per tyrimus ir inovacijas, jtraukiant
klasteriy plétra, taciau neteikiant tiesioginés materialinés paramos, nes biity pazeidziami
konkurencijos teisés aktai. Skirtingy regiony klasteriy politikos priemonés ES tampa vis
labiau persipyn¢ ir artimos visais nagrin¢jamais lygmenimis. Sékmingi klasteriy
projektai paprastai sukuria grandining reakcijg ir palaiko naujas iniciatyvas, yra linke
bendradarbiauti ir perduoti savo patirtj.
ISanalizuotos pagal klasterio kiirimo atveju aktualiy planavimo sekos kriterijy sistema
strateginio marketingo planavimo sekos labiausiai skiriasi savo detalumu, t. y. imlumu
interpretacijoms. Nedidelei daliai autoriy biidinga planavimo suvokimas jtraukiant
planavimo dimensijas ir tai yra planavimo sekos, labiausiai priimtinos Klasteriui,
kadangi vertinama ne tik proceso atlikimo kokybé, bet ir konsensusas, socialinis
klimatas, esti iSpléstas poziiiris | aplinkos analiz¢. Dar vienas aktualus nagrinétas seky
aspektas yra pradinis planavimo etapas. Klasterio atveju néra priimtinas tiksly
nustatymas prie§ aplinkos analize, tod¢l Jungtiniy Amerikos Valstijy mokyklai
priklausantys autoriai gali buti kritikuojami deél tiksly, kaip pirmojo strateginio
marketingo planavimo etapo iSskyrimo ir dél to netinkamumo klasteriui. Pirmojo
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7)

8)

9)

planavimo etapo aspektu klasteriui priimtinos Jungtinés Karalystés autoriy sitilomos
sekos, kuriy pradiné iSorinés aplinkos analizé yra plati ir detalizuota ir tai sudaro
prielaidas kokybiskai analizei klasterio atveju.
Strateginio marketingo planavimo teorijose silpnai nagrinéjama viena i pagrindiniy
klasteriy veiklos kliticily — interesy suderinamumo jgyvendinimas. Interesy
suderinamumo poreikio svarba pabréziama mokslingje periodikoje, taip pat toks poziliris
biidingas kai kuriems Jungtinés Karalystés mokyklos autoriams. Tai néra pagrindiné
strateginio marketingo planavimo veikla nei viename Saltinyje: apie interesy
suderinamuma kalbama kontekste, kaip apie galimybe, poreikj arba apie vieng i§ gairiy.
Analizuojant konsensuso paieskos teorinius modelius, buvo isstudijuota konsensuso
samprata ir moksliniy Saltiniy analizé parodé, jog esti dvi mokslininky kryptys:

— vieni, teigiantys, jog konsensuso paieska yra susitarimas aktualiu klausimu,

nepaminant nei vienos pusés interesy,
— antri, kuriy pozituris buvo gerokai platesnis, apimantis ilgalaikj konsensuso
poveiki darinio vidiniams santykiams.

Konsensuso paieskos procediiros mokslinéje literatiiroje apibtidinamos kaip gana
brangios ir reikalaujancios laiko iStekliaus ir reikia pazyméti tai, jog literatiroje Si veikla
paprastai nepateikiama kaip seka. Siekiant konsensuso ir jgyvendinant atitinkama
veiksmy seka, svarbiausia yra kokybiski ir jtikinami argumentai, nukreipti ; bendrus
interesus ir galima bendra nauda, nes jie sukuria labai tvary pagrinda bet kokioms
oficialioms procediiroms ir laiduoja sékme. Reikia pastebéti, jog didziausia mokslingje
literatiiroje iSkeliama problema siekiant konsensuso paprastai yra pernelyg didelis
démesys deryboms ir per menkas bendros politikos ir krypties kiirimo prioritetas.
Konsensuso paieskos jgiidziy nebuvimas yra aktuali problema klasterio atveju.
Mokslingje literatiiroje konsensuso paieSka dazniausiai nagrin¢jama sprendZiant
politines problemas ir Siy modeliy specifika yra artima klasteriui. IS esmeés,
demokratinése valstybése politiniai klausimai ypatingi tuo aspektu, jog nuomoniy
suderinamumas pasiekiamas arba derybiniy gebéjimy arba bendry interesy suderinimo
biidu, paprastai politiniai klausimai reikalauja butent susitarimo ir interesy derinimo, nes
retai akivaizdziai dominuoja viena deryby Salis. Klasteriui biidingi panasts bruozai:
interesus biitina derinti, o subjekto bandymas dominuoti paprastai suzlugdo klaster;j.

Todél politiniy sprendimy metodus galima perkelti j marketingo ir klasterio praktika.

10) Pasaulyje veikia didele ekonoming nauda generuojantys Klasteriai, kuriy kiekvienam

biidingas skirtingas konkurencinio pranaSumo pagrindas:
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— technologijos (Silicio slénio atveju konkurencinio pranasumo pagrindas yra
technologijy plétra, o Kembridzo klasterio, Otavos klasterio ir Helsinkio
klasterio atvejais — aukstosios technologijos),

— ziniy specializacija (Kembridzo klasteris ir Helsinkio klasteris),

— ziniy diversifikacija (Silicio slénis ir Otavos klasteris).

Si i§vada patvirtino daugelio moksliniy autoriy teiginius dél didziausios klasterio naudos,
pasiekiamos, kai veikiama dél rizikos pasidalijimo ir bendros veiklos technologijy
tobulinimo srityje. ISnagrinétieji pavyzdziai atskleidé geografiskai artimy, verslo Sakos
siejamy kompanijy ir institucijy konkurencing sékme dél bendradarbiavimo teikiamos
naudos, plétrg vykdant kiekvienu atveju unikaliu biidu.

11) Lietuvos Respublikos teisés aktai yra suderinti su Europos Sajungos teisés aktais ir
atspindi tuos pacius klasteriams aktualius aspektus. Lietuvos teisés aktai apibrézia veika,
kai rinkos subjekty veiksmai néra traktuojami konkurencijos pazeidimu, taciau Sios
iSlygos yra pateiktos labai abstrak¢iai, todél analizuojant klasterio veiklos teisétuma, kai
pastarasis kuria bendrg strategija, verta remtis Europos Sajungos teisés aktais. Klasteriy
kiirimas néra laikomas konkurencijos pazeidimu, nes:

— jie padeda tobulinti prekiy gamybg ar paskirstyma,

— jie skatina ekonomikos, technikos pazangg,

— net esant bendradarbiavimui tarp konkuruojanciy jmoniy, jie neriboja
konkurencijos, o sukuria verte, kurios Kklasterio subjektai negaléty sukurt
veikdami atskirai.

Galima apibendrinti, jog klasterio teisétuma konkurencijos teisé laiduoja ne tik naujy
technologijy igyvendinimo, bet ir intelektinés nuosavybés perleidimo ar dalijimosi,
vykdomy bendry moksliniy tyrimy, specializacijos gaminant produktus atvejais.

Europos Sgjungos teisés aktai numato tik vieng Zymy klasterio veiklos apribojima: kai
klasterio apyvarta arba uzimama rinkos dalis yra Zenkli ir galimai sukelia rinkos
uzdarymo problemas Vis-a-vis treCiyjy Saliy atzvilgiu, tada bendradarbiaujantys tkio
subjektai gali biiti latkomi konkurencijos pazeidéjais.

12) Isanalizavus dvi Lietuvos klasteriy studijas, galima pastebéti, jog pirmosios ir antrosios
studijos rezultatai yra skirtingi: potencialiy tinklaveikai sektoriy jmonés ne visuomet
susijungé ] klasterius, o pavadinti menkai tinklaveika jgyvendinti galinciais sektoriai
sukiiré klasterius. Sios i$§vados patvirtina klasteriy atsiradimo prognoziy sudarymo
sudétinguma, taip pat buvimg daugelio sunkiai valdomy ir nuspé¢jamy veiksniy, kurie
skatina arba trukdo klasteriams atsirasti. Didziausia klasteriy studijy silpnybé visuomet
yra ekonominiy rodikliy analizés nutolimas nuo sektoriaus jmoniy socialinio potencialo,
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klasteriy kulttros tyrimy, kurie yra itin reikSmingi klasterio kiirimo veiklos elementai,
esantys greta ekonominés naudos siekimo.

13) Siuo metu Lietuvoje klasteriai veikia: medienos apdirbimo ir baldy gamybos pramonéje,
lazeriy ir jy komponenty gamybos sektoriuje, poligrafijos sektoriuje, kirybiniy
industrijy sektoriuje, ,,gerovés ““ industrijoje.

14) Teigiamas ekonominis tinklaveikos efektas gali biiti grindziamas ekonominiy rodikliy
tyrimo metu pastebétais désningumais. Nors daugelio Lietuvos pramonés sektoriy
rodikliai turéjo teigiamg trenda per nagrinéjamag 1995 m. — 2010 m. laikotarpj, tik
sektoriai, kuriuose atsirado Klasteriai, patyré ekonominiy rodikliy (sektoriaus sukurtos
bendrosios pridétines vertés) struktiirinj Soka — ekonominiy rodikliy persikelima j kit
kokybinj lygmenj. Struktiiriniai pokyc¢iai fiksuojami tuo paciu laikotarpiu, kai minétuose
sektoriuose jau buvo atsirade klasteriy uzuomazgos, todél teigiamas ekonominiy rodikliy
Kitimas gali buti tapatinamas su $iuo reiskiniu, nes ieSkant kity rodikliy laiko eiluéiy
perkélimo | naujg lygj priezasciy, jas rasti yra sudétinga: nagrinéjamu laiku kity zymiy
poky¢iy Lietuvos ekonomikoje nebuvo, Lietuvos prisijungimas prie Europos Sajungos,
paprastai turintis Zymy efekta ekonominiy rodikliy kitimui, jvyko 2004 m., t. y. véliau
negu nagrin¢jami rodikliy poky¢iai. Reikia paminéti, kad Zymus ekonominis kilimas
arba nuosmukis tuo metu taip pat nebuvo fiksuojamas.

15) Pagrindiniai klasteriy veiklos i$sukiai:

— egzistuojantis klasterio kultiiros stygius Lietuvoje, bendradarbiavimo kultiiros
nebuvimas: stinga asmeninio klasterio nariy pasitikéjimo,

— negebe¢jimas sutarti dél bendry tiksly,

— pernelyg dideli reikalavimai universitetiniams tyrimams,

— sudétinga privataus verslo ir mokslo bendradarbiavimo praktika,

— skirtingi klasterio subjekty mentalitetai,

— klasterio subjekty pasitikéjimo vieni kitais stygius,

— poreikis sukurti socialing infrastruktiirg klasteryje, palaikan€ig nuolatinj
pasitikejimg tarp klasterio subjekty,

— menki gebéjimai jgyvendinti partneryste,

— netolygi kiekvieno klasterio subjekto pazanga, sukurianti poreikj vidinei klasterio
dinamikai.

16) Svarbiausieji klasterio veiklg palaikantieji elementai:

— visy darinio subjekty interesy esminis suderinimas,
— vidiné klasterio kultiira, kurios palaikymas vyksta dviem kryptimis — Kklasterio

koordinatorius yra pagrindinis elementas, aplink kurj susiburia kiti klasterio
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subjektai, turintys panaSias vertybes ir kultarg ir Kritiniais momentais
koordinatoriaus vertybés bei kultiira yra svarbus palaikantis elementas, taciau be
griztamojo rySio pastarasis prarasty verte, del to iSrySkéja klasterio subjekty
vadovy ,,palankaus klasteriui“ mentaliteto ir kultiiros svarba,

— klasterio koordinatoriaus derybiniai ir moderatoriaus sugebé¢jimai, strateginés
krypties iSlaikymas, nes klasterio valdymas vykdomas telkiant tiek klasterio
koordinatoriy, tiek klasterio subjekty vadovus, sprendimai priimami suderinant
visy pusiy interesus be galimybés primesti koordinatoriaus valig nei vienam i
interesanty, nors dazniau koordinatorius geba situacijg analizuoti objektyviausiai,

— kryptingos ir nuoseklios ekonominés Salies politikos islaikymas ilguoju
laikotarpiu,

— kokybiskas bendras klasterio strateginis marketingo planavimas ne tik ugdo
labai reikSmingus klasterio subjekty jgtidzius ir nusiteikimg bendradarbiauti, bet
ir padeda tvirta pagrinda tolimesnei bendrai veiklai d¢l kompleksisko veiklos

aptarimo ir reglamentavimo.

17) Pasitlytas klasterio strateginio marketingo planavimo modelis, jgalinantis integruoti

konsensuso paieSkos seka ] minétg veikla, siekiant sukurti prielaidas tvariam klasterio
veiklos plétros pagrindui. Modelyje taip pat pateikiama strateginio marketingo
planavimo kokybés ir vidinés socialinés klasterio aplinkos pazangos vertinimo kriterijy
sistema, kuri gelbsti numatant tinkamg laika pereiti prie tolimesniy planavimo etapy ir

leidzia paciame pradiniame etape uzkirsti kelig klasterio nes¢kmei.

Apibendrinant iSanalizuota moksling ir metoding literatiirg, atliktus tyrimus ir sukurtg

modelj, sitilytina:

1)

2)

3)

siekiant apjungti intelektinj ir materialinj potenciala, didinti bendrg konkurencinguma,
palaikyti partnerystés gebéjima, klasteriams naudoti baigiamajame magistro darbe
aprasyta strateginio marketingo planavimo modelj,

LR tkio ministerijai parengti efektyvig programa klasteriy skatinimui ir palaikymui,
kuri galéty padeéti realizuoti siilomame klasterio strateginio marketingo planavimo
modelyje numatytas priemones,

Aukstojo mokslo institucijoms jtraukti ] mokymo planus tinklaveikos teorijas, kaip
pagrindine discipling, ugdancig sisteminj ir strateginj studenty magstymg, kuriancig

pagrindg verslo bei partnerystés suvokimui.
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Abstract. Strategic marketing development is a major area of Lithuanian manufacturing companies, which seeks to improve
business. In order to develop a strategic marketing plan, companies encompassing several business models are faced with the need to
adapt those models here and highlight the lack of skills to carry out marketing activities for the sharp divide in the business models in
the marketing literature. In order to give the latter companies a theoretical foundation for development of strategic marketing for
sustainable business, which highlights the need for business model adaptation in the process of segmentation, it is worthwhile to
analyze the scientific segmentation models and prepare recommendations for model construction. The scientific article is based on
marketing research in window manufacturing and mounting business that enables to create a step-by-step market segmentation
model, which is based on adaptation of different business models. The main tendencies identified in the sector (high market and
technological uncertainty, intense competition) makes it a very characteristic example of a business, which seeks to improve
competitiveness.
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1. Introduction

Competition is one of the main reasons that encourage companies to adopt new approaches strengthening
their market position. Design and implementation of a strategic marketing plan is required to develop the
business itself as well as effective solutions that would reduce competition and reinforce its position in the
market.

It can be reasonably argued that the segmentation stage is the most important in strategic marketing as it
allows identifying the marketing gaps in a company and finding new avenues for brand development, as
well as clarifying the understanding of market trends and competition, and thus creating preconditions for
increased  profitability. Segmentation allows users to target segments that are the most
valuable. Segmentation preconditions all other strategic marketing planning stages to be greater particularity
and to be more concentrated, which makes it possible to achieve a better quality in planning.

The object: market segmentation process and its applicable models.
Key scientific issues exist in the following areas:

1. The process of segmentation. There is a lack of knowledge of how to integrate and specify the stages of
the segmentation process so they would comply with the market segmentation as the latter is most often
perceived as a result, while the process of segmentation analysis is often unappreciated.

2. Application of segmentation models. It is noted that the limitations of this process, created by diversity
of business models (business-to-business and business-to-customer), determines the need for new
research that would enable to achieve efficiency in the process of segmentation.
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According to the scientific issues the objectives are as follow:
1. To investigate the process of segmentation in the step-by-step manner.

2. To analyse possible application of segmentation models for business-to-business and business-to-
customer.

3. To prepare a segmentation model that would reflect each step and every component in the process of
segmentation. To compile a segmentation model that would include different business models in every
stage.

Research methods: scientific periodical literature and analysis of primary data collection methods (expert
survey, a questionnaire survey, primary data analysis using methods of applied mathematics).

Marketing planning for window manufacturing and mounting business is special because it is one of those
few businesses that combine both business models — business-to-business (B2B) and business-to-customer
(B2C) — that are usually isolated in the marketing theory.. The business of window manufacturing and
mounting is unique in this aspect of the product specificity. In principle, products can be sold directly to end-
users who wish to replace their home windows, or to companies operating in the construction sector. The
latter buy windows depending on their product requirements, as one of the elements that contribute to the
value of the proposal to be submitted to the final consumer. One way or the other, the product is unique
because there is no need for modifications. The existing conditions, consistently in the strategic marketing
planning is the need for dual marketing proposals in market segmentation.

Based on this business model, the obvious need to fill existing gaps in the theory of marketing is highlighted.

2. Market segmentation

Segmentation is vital for strategic marketing planning because of its multi-phase impact for all other
activities in this process. Grundey, D. (2008a); Martinkus, B. et al. (2009); Gudonaviciene, R., Alijosiene, S.
(2008); Alimiene, M., Kuvykaite, R. (2008); Jaafar, M. et al. (2008a); Grundey, D., Zaharia, R. M. (2008)
agree that the quality measurement of the strategic marketing planning consists of individual assessment of
each process stage, quality of its implementation and consistent logic. The thoroughly completed
segmentation stage is a significant step in this planning process.

The most general sense of market segmentation is the division of consumers according to selected
characteristics, which are mainly determined by differences among consumers. This is especially important
in terms of the current business aiming to identify the different needs of consumers. According to these
criteria, consumers are divided into homogeneous groups, which are heterogeneous in terms of one another.

While segmentation is considered throughout the literature of marketing, only one author distinguishes the
essential understanding of the sequence- segmentation problem. Baines, P. et al. (2008) expressed the view
that first, it is necessary to separate concepts of market segmentation and product differentiation. Product
differentiation is different from market segmentation as in case of a product differentiation a manufacturer
simply provides more product options, while segmentation starts with the needs of a consumer. Identification
of segments and the required marketing-mix are the first steps of segmentation. The provision of a new
proposal follows next. While in case of a product differentiation the focus is solely on a new proposal. This
perception must be followed for segmentation of the entire process: first, on the basis of the analyzed
algorithms, it is necessary to identify the segments for the purpose of adapting their marketing-mix and
provide a valuable offer. In retrospect, segmentation was first applied to markets with several vendors that
offered identical merchandise. Such market segmentation was recognized as the way to increase
competitiveness. This approach is mainly suitable for any business that finds itself in the midst of intense
competition.

Although market segmentation is a complex activity, it is an inevitable phase of the strategic marketing
planning, thus it must be carried out in a high-quality manner depending on the existing conditions of
competition in business. Kaklauskas, A. et al. (2009); Sirtautiene, D., Sirtautas, V. V. (2009); Jaafar, M. et
al. (2008b); Grundey, D. (2009); Jumpponen, J. et al. (2009) argued that market segmentation has a direct
impact on marketing planning as well as on all further steps of the strategic marketing planning. This can be
confirmed by the scientific literature analysis. Literature provides various sequences of the strategic
marketing planning.
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Fig. 1. Marketing planning process. A scheme (Source: Baines, P. et al. 2008)

McDonald, M. (2007) defines segmentation as the third of the ten planning stages of the strategic marketing
planning process. This activity can only be performed subsequent to analysis of the external environment.
Hutt, D. M. and Speh, W. Th. (2007) suggest that segmentation is one of the previous works, which are
conducted or supported by the preliminary targets or whilst reviewing an existing strategy. Baines, P. et al.
(2008) submits segmentation to the multiple strategic marketing planning implementation phases of market
analysis and marketing analysis; however, this is still one of the preceding activities in the planning as
provided in Fig. 1. Gilligan C. and Wilson M. S. R. (2009) provide stages of strategic marketing planning
that are significantly fewer in comparison with other authors. The latter scheme is the most susceptible to
interpretation. In this case, segmentation is carried out immediately after analysis of the external
environmental and next to the assessment of business opportunities.

Only one of the authors — Fifield, P. (2007) — states that market segmentation has to be done midway
through the strategic marketing plan: subsequent to analysis of the external and internal environments and
prior to design of strategy.

It is obvious that segmentation falls into the category of the initial activities of strategic marketing planning
as it has unguestionable assets of a significant impact on all other stages.

Looking at segmentation as a process, it is worthwhile starting with an understanding that not all consumers
are identical, and that in marketing theory and practice, there is a need for many unique cases of systematic
knowledge, which enable the distribution of consumers between homogeneous groups. The effectiveness of
market segmentation depends on the level of knowledge in terms of different consumer features and
understanding of the customer characteristic that has the decisive influence on the product purchase decision
as well as the knowledge of a marketing specialist of the characteristics within each segment. In fact,
segmentation allows getting to know customers and their needs in order to create a precise value proposition,
which allows maximizing sales. Abromaityte-Sereikiene, L. (2008) and Banyte, J. (2008) summarize that the
choice of target market segments reduces competition as competition in each segment is less than in case of
the mass-marketing approach.

The only drawback of segmentation (assuming that the selection of segmentation criteria has been made in a
high-quality manner and the target segments have been chosen according to the applicable value proposal of
the company) is that while the company focuses its marketing on one or more target segments and has a
strong position with an applicable value proposal, it remains uncompetitive in other segments. However, sale
results achieved in the target segment outweigh loses in other segments. Financially, it is more beneficial to
the company.

The main measure of effectiveness of market segmentation is the ability to identify consumers with a
different product demand as this enables a company to target those segments and meet the demand t; in other
words, the company could use the benefits of the segment.
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3. Segmentation model formation

Segmentation is the division of buyers into smaller groups to identify the patterns of customer needs. This
definition reveals only the final result of the activity of market segmentation, which has to be achieved by
required actions, each with a coherent logic.

Criteria that can identify consumer segments is analyzed in the scientific marketing literature as the possible
segmentation basis, but the concept of segmentation is usually perceived as a result, rather than the process
of segmentation.

In summary, McDonald, M. (2007); Paley, N. (2006); Harridge-March, S. (2008) and Strauss, R. (2009)
listed the segmentation stages in the context of theory without obvious distinction but rather leaving the
freedom for interpretation, so they could be adapted to each unique business case. However, this creates
conditions for numerous errors. Segmentation, as one of the most difficult activities of the strategic
marketing planning is insufficiently defined in terms of the algorithm of consecutive steps. On the contrary,
it is more often perceived as one and indivisible activity in STP (segmentation, targeting and positioning)
process. In scientific literature, this process is called STP, often emphasizing that these activities are carried
out consistently, as provided in Fig. 2.

Kotler, Ph. et al. (2003) distinguishes only two phases of segmentation, defined as the determination of the
principles of market segmentation and description of each segment. In this case, the first phase can be
significantly expanded and is susceptible to interpretation.

Baines, P. et al. (2008) identifies the stages of segmentation in terms of high marketing research impact for
every of them. These authors argue that it is always important to ensure that these activities (marketing
research and STP) would be carried out continuously. Review or update of at marketing strategy always
demands for a new consumer market segmentation: the perceived market information leads to market
segmentation, which consists of identification of groups of similar customers. In each unique business,
market segmentation criteria are based on marketing research. The segmentation model designed by Baines,
P. et al. (2008) is susceptible to interpretation.

Situation 1 Identify the organization's current position, capabiities,
analysis objectives and consiraints
Market Segmentatlon 2 Identify the segmentation varables and segment the markets
3 Develop profies of each segment
Market targetmg 4 Evaluate the potential and attractiveness of each segment

5 select the target segment(s)

'

6 Identify the positioning concept within each target segment
7 Select and develop the appropriate positioning concepts

The marketing
mix 8 Develop the marketing mix sirategy

Product position

Fig. 2. Segmentation, targeting and positioning stages (Source: Gilligan, Wilson 2009)

Hutt, D. M. and Speh, W. Th. (2007) distinguish two stages of segmentation model, recommended for
business-to-business market. In particular, these stages are the macro-segmentation that includes a division
of the organizations according to their characteristics, size, geographical location, organizational structure;
and the micro-segmentation that requires a deeper knowledge of marketing, enabling to concentrate on
criteria of customer decision-making characteristics.

Segmentation is the process that uses the macro-segmentation as a filter, which helps evaluating and
rejecting unacceptable companies that do not meet the defined marketing goals and then move towards a
deeper analysis of the acceptable ones. This saves both time and financial resources.

Because of the effect of all other stages of strategic marketing planning, segmentation, targeting and
positioning are named to b the essence of planning (Gilligan, Wilson 2009). This approach shows a deeper
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understanding of the strategic marketing planning, where segmentation is important for the implementation
of the marketing business from the very beginning.

Gilligan, C., Wilson, M. S. R. (2009) suggests that the segmentation process begins with a review of a
natural segment. Usually, every business has clearly visible heterogeneous groups of customers that can be
referred to as natural segments even without deeper investigation. Various authors attribute this activity to a
process that has to be somehow performed by marketing specialist intuitively by default. When there are no
clear natural segments, it is necessary to carry out a number of formal procedures that are usually comprised
of three phases:

Study . An investigator carries out informal interviews and focus group discussions to understand the
motives, attitudes and behaviours.

Analysis. On the basis of the findings achieved during the first phase, the investigator finds relevant
segmentation criteria and determines the existing market segments.

Establishment. The investigator designs profiles of each segment, including defined characteristics: attitudes,
behaviours, demographics, psychographic and innovation capacity.

These three phases represent the most intimate view of the market segmentation process. Comparison of the
segmentation stages provided by Gilligan, C. and Wilson, M. S. R. (2009) with the segmentation model by
Sarabia, F. J. (1995) reveals that the latter differs by further disclosed elements that have the major impact on
the process and different phases of the strategic marketing planning levels: in the view of the author,
collection of information essentially depends on the availability of human resources in a given company.
The next stage — the creation of segments — is implemented through quantitative marketing research in this
model. Subsequent to this activity, the segments are defined and evaluated. Segment selection and
positioning in this case is attributed to the marketing strategy and segmentation model, to the segment
research level, as provided in Fig. 3.

| Searc_h for an_d -4— Management needs |
select |%format|on
Creation of segments -— Quantltatl_ve r_'nethod
| application ) |
f Segmentation
| __ research level |
Description
| Y Conditions for |
| E\iuatmn <+ segmenting |
’_ Selection e |
| | Marketing |
v Y strategy
| Positioning decision Marketing-mix level |

development

Fig. 3. STP algorithm (Source: Sarabia 1995)

Analysis of scientific and periodic literature allows suggesting that the segmentation model might comprise
of up to three main stages: finding of relevant segmentation criteria, identification of segments and
compiling of segment profiles.

4. Market segmentation in business that encompass a number of different business models

In order to adapt the segmentation model in business of durable goods, particularly in window manufacturing
and mounting business, market segmentation theory highlights the divide between business-to-customer and
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business-to-business. As per marketing literature, that a company operates through one or another model,
whereas businesses that include both models is not analysed.

According to strategic marketing planning approach, the combination of business models becomes important
in the segmentation stage, when the operating margins and differences between customer characteristics
become especially significant in order to gain further quality of planning. It should be emphasized that the
use of the combination of business models is important for high quality segmentation and further stages of
the STP algorithm. So far, segmentation is relevant for all phases of strategic marketing planning, as
important is the understanding and extended application of business models that provides further
opportunities for planning.

Multidisciplinarity of businesses creates a need to explore new theoretical solutions that can be adapted in
business practice. The analysed case of window business has highlighted the need to create a segmentation
model, which includes both business models. Basically, if it is possible to combine business models, it is
worthwhile to analyze the possibilities to extend and take advantage of this new approach for model
extension, trying to raise the marketing of a company to a new level.

Whereas the issue is market segmentation in a specific business, it is worthwhile applying the approach of
business model extension in precisely the segmentation stage that has a strategic planning approach.
Gummesson, E. and Polese, F. (2009) presents a new position in this regard, arguing that it is necessary to
extend traditional business-to-business and business-to-customer perception in today’s marketing. Both the
vendor and the customer operate in a single integrated network and because of that the connection must be
mutual. Gummesson, E. and Polese, F. (2009) argue that roles of a seller and a customer are often
misunderstood as a customer is perceived as someone who responds whole the vender is thought to be active.
Information technologies empower customers to be active and respond, even to contact the company and be
easily accessible. There is a shift away from the one-way information transfer towards the communication
that is implemented and supported by relationship marketing and customer management systems.

In addition to business-to-customer, customer-to-business and customer-to-customer relationships should be
underlined. These relationships emerged largely due to the impact of information technologies (IT) on
consumers. IT enables easy communication through sharing of experiences in relation to the product. Such
factors must be evaluated and integrated into the marketing system.

Segmentation

i |
| |
! !
i . - i
| Segmentation Finding - |
| criteria for - segments - ;haeggﬁggg\ I
: L !
| B2C model in B2C model segments profiles| |
| |
I |
i |
I |
| |
[ |
| |
! !
i . . |
| Segmentation Finding - |
[ criteria for o |  Segments - ;hgzgi?gggl [
i B2B model in B2B model Segments profiles |
| |
| |
i |
| |
| |

Fig. 4. Segmentation model (Source: set up by authors, on the basis of Gilligan, Wilson 2009; Baines et al. 2008; Sarabia 1995;
Gummesson, Polese 2009)

On the other hand, business-to-business marketing awareness should also be extended as the initiative comes
from both directions, sometimes pushing at each other and in other times — helping each other to change the
course of action. The value is gained on both sides.
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Returning to the segmentation model for business that would comprise of both business models, it is
necessary to separate segmentation activities in business-to-business and business-to-customer markets
because of the need for different studies and diversity of results. Segmentation model is presented in Fig. 4.

In case of the approach of the strategic marketing planning, there is no need to separate business models if
the segmentation stage business model has no impact on ongoing activities and the formation of both
business goals and the mission, carrying out the analysis of external environment,. In different cases, after
the positioning phase, the separation of business models can be avoided.

5. Validity of the unique segmentation model

Two studies have been made in order to support and specify the segmentation model. In order to validate the
first step of the segmentation model that is based on the expansion of business models, the expert interview
has been used. Criteria for eligibility of experts were selected on the basis to the aforementioned aim and the
hypothesis of the research: activity — the window manufacturing and mounting business; position in the
organizational hierarchy—nhigher or top-level managers; job — directly or closely related to marketing
(sales, product development). Eight experts were sufficient to validate the results and conclusions of the
research. According to experts, the latest research showed that, IT (the customer-to-customer relationship) is
one of the most important criteria for segmentation.

In order to justify opportunities for expansion of business models as a criterion for the first and the third
segmentation model stages, the customer survey was conducted. Grundey, D. (2008b) agrees that typical
sector for marketing research helps to simplify the developed theoretical model. Window market has been
chosen as the typical example. In this case, filter questions helped identifying the currently existing
customers with valuable opinion, i.e. customers that purchased windows within the four-year period. The
main questions were formulated on the basis of the elements of the marketing-mix to identify the significant
parameters for each of the customers when selecting a product. Since it was intended to investigate consumer
preferences for marketing-mix elements, it was possible to link those preferences to the various criteria of
segmentation in order to take this as a different segmentation basis. The reliability of study results amounts
to 90 percent. The study logic enabled to design unique criteria as the basis for segmentation. The results
showed that the use of media is a relevant customer segmentation criterion with the following components:
intensive use of the lean-forward media, use of a lean-back media. Also important criteria are: media use,
but existence a lack of impact in the purchase windows, non-use of media. These criteria describe the
customer's susceptibility to the customer-to-business and customer-to-customer relationships. This study also
substantiated the relevance of the criteria for the third segmentation stage.

Understanding the segmentation model as a process provides a possibility to reflect on each stage of the
expansion of business models and translate them into appropriate criteria. While constructing the first phase
of the segmentation model, it is worthwhile to carry out a selection of analyzed market segmentation criteria
as well as the third stage of the segmentation model — the selection of segment evaluation criteria. In case of
business-to-customer, it is useful to use the customer behaviour criterion: customer willingness to use
customer-to-customer relationships. In the first phase of the segmentation model, this approach can be
adapted as one of the criteria for homogeneity or heterogeneity of a segment, leading to the development of
various ways of distribution, linking it to different methods of supporting communication with customers.
This is the opportunity to give a customer an active role in creation of the new value, which is closer to the
marketing conception aimed at meeting of consumer needs. According to this view, the choice of
segmentation criteria for business-to-customer market must be related to possible relationships discussed
above. One of the evaluation criteria of a segment must be the expansion of communication possibilities in
both cases of business models.

This approach leads to higher quality of strategic marketing planning because of a deeper understanding of
relationship models in company network and ability to see opportunities and threats in another dimension.

6. Practical guidelines for constructing the market segmentation model: principles based on window
manufacturing and mounting business

With reference to scientific marketing literature and marketing research, the segmentation model for window
manufacturing and mounting business was proposed. This example reflects practical application of
theoretical segmentation model.
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Recommended segmentation criteria are set out in the first stage, understanding that they must be combined
with other criteria selected for each unique event. Based on these criteria, the second stage is the
fragmentation of the market into segments. The last step of the model includes recommended criteria, which
allow creating a profile for each segment. This unique case includes the criteria that should be extended
based on the first-phase. The market segmentation model of the window manufacturing and mounting
business is provided in Fig. 5.

Profiles of segments

B2C model (B2C model):
relevant segmentation - -
criteria: Segments in B2C model - Response to marketing mix

elements (the behavior),

Behavior

A
¥

[ C2B and C2C communication
development

- Media usage; opportunities;
Profiles of segments
(B2B model):
B2C model
relevant segmentation - Link to marketing
criteria: > Segments in B2B model > measures;

- B2B communication
development
opportunities;

Fig. 5. The market segmentation model for the window manufacturing and mounting business

In order to consistently describe a typical market segmentation model for the window manufacturing and
mounting business, the segmentation criteria need to select. Marketing research (the primary data collection
methods used: a survey and expert interviews) allowed the purification of the most important criterion in this
case. In addition to topical segmentation criteria, the most significant differences between groups of
consumers in this business were identified. Media usage criteria were based on options of the business model
expansion in order to differentiate customers who use the customer-to-customer relationship.

Consumer survey was used for identification of segments. In essence, the business-to-business segmentation
in the window manufacturing and mounting business is more complex than business-to-customer
segmentation as criteria are less certain. Since this market has few consumers that are very important, finding
differences that identifies homogeneity within and heterogeneity outside segments is difficult.

The best tool for this is macro-segmentation. In this case, the requirement of heterogeneity in segments is
satisfied by the best quality. The conclusion of the evaluation segment profiles was made by using different
criteria for both business models, including opportunities for development of communication in terms of
consumer-to-business and customer-to-customer relationships in the first case and opportunities for the
development of communication in terms of business-to-business in the second case.

7. Conclusions

Target marketing is important as it concentrates the marketing strategy of a company and creates conditions
for design of a realistic and profitable product or service proposal for a target customer. Besides, it
encourages company to focus on itself. All of this begins with the exterior, focusing on consumer and the
market. In part, segmentation is a market fragmentation on the basis some chosen scheme. However, this
scheme calls for a coherent logical choice and the adaptation of a particular business.

The segmentation process has been studied and for this reason the main stages of segmentation were
identified, comprising of segmentation criteria selection, market segment extraction, selection of profile
criteria for segments and profile construction.

The scientific marketing literature generally distinguishes market segmentation depending on different
business models. Although the differences between segmentation processes are insignificant: in case of
business-to-customer, segmentation comprises of criteria selection, market segment extraction, selection of
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profile criteria for segments and profile construction; while in case of business-to-business, segmentation
consists of macro-segmentation and micro-segmentation, that contain segmentation criteria selection, market
segment extraction, selection of profile criteria for segments and profile construction. The segmentation
model adapting two business models was established.

The article proposed the model of market segmentation, adapting business-to-business and business-to-
customer models. The model was presented by elaborating each segmentation phase. An example is given
for the window manufacturing and mounting business. The proposed segmentation criteria and segment
evaluation criteria allows for evaluation of the appeal of various market segment in order to select the ones,
in which the value proposition of the company would be preferred and most valued. These criteria enable
companies to consistently improve their marketing processes, flexibly responding to market changes.
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SEGMENTAVIMO MODELIU SUDARYMO YPATUMAI: TEORIJA IR PRAKTIKA
D. Viselgaitée, M. Vilys

Santrauka

Strateginio marketingo plétra yra svarbi sritis Lietuvos gamybos jmonése, kurios pagalba sieckiama pagerinti verslo rezultatus.
Siekiant plétoti strateginj marketingo plana, jmonés, apimancios kelis verslo modelius susiduria su poreikiu pritaikyti tuos modelius
ir pabrézia jgudziy stokg vykdant marketinging veikla bei tiksliai pritaikant verslo modelius pateiktus marketingo literatiiroje.
Siekiant jmonéms suteikti strateginio marketingo tvarios plétros teorinius pagrindus, kurie reikalingi verslo modeliy pritaikymui
segmentavimo procese, biitina iSanalizuoti mokslinius segmentavimo modelius ir parengti rekomendacijas modelio sudarymui.
Straipsnis grindziamas marketingo tyrimais langy gamybos ir montavimo versle, kurie leidZia sukurti Zingsnis po Zingsnio rinkos
segmentavimo modelj ir remiasi jvairiy verslo modeliy pritaikymu. Nagrinéjamas sektorius, pasizymédamas aukstu rinkos, taikomy
technologijy neapibréztumu bei susidurdamas su itin intensyvia konkurencija yra charakteringas pavyzdys verslo, siekiancio vis
naujy konkurencingumo stiprinimo sprendimy.
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