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[VADAS

Tarptautinio verslo plétra — viena i§ dazniausiy kompanijy uzsibréziamy tiksly Siandieninéje
visuomenéje, suteikianti puikias galimybes pasinaudoti visais jo privalumais — didesne rinka
savo produktams ir paslaugoms, pigesniais darbo jégos ir kapitalo iStekliais, konkurenciniu
pranasumu. Plétojant tarptautinj versla susiduriama su problemomis, kurioms jveikti ir spresti
yra naudojamos pazangios marketingo priemonés. Marketingo sistema apima visg veiksmy ir
sprendimy sistemg, kurios tikslas yra plésti veiklos galimybes, perspektyvas, skatinti verslo
plétra.

Lietuvos pieno pramonéje tarptautiné produkcijos plétra yra vienas i§ didziausiy strateginiy
i88ukiy taip pat. Pieno produkty rinkos dalyviai yra susidiire su Rusijos embargo problema,
todél nedelsdami turi priimti sprendimus, padésiancius rasti naujus produkcijos eksportavimo
kelius, keisti veiklos strategija, atlikti naujy, potencialiy rinky tyrimus, padésiancius realizuoti
produkcija tarptautinése rinkose, kovoti su konkurencija, jtikti ir patenkinti vartotojy
interesus,  plésti savo veiklos galimybes. Vienas i§ veiksniy ir priemoniy, padésianciy
jgyvendinti $j tikslg ir sékmingai integruotis j pasauling rinka, yra tinkamas marketingo
strategijos parengimas, jos jgyvendinimas ir plétojimas.

Darbo objektas — pieno produkty eksporto plétra, taikiant marketingo priemones.

Baigiamojo darbo tikslas — iSanalizavus tarptautinio marketingo teorines nuostatas ir
atlikty empiriniy tyrimy rezultatus parengti tarptautinio marketingo strategijos modelj, skirta
pieno produkty eksportui plétoti j Jungtines Amerikos Valstijas.

Tikslui pasiekti yra keliami Sie uZdaviniai:

e iSanalizuoti Lietuvos pieno produkty rinkos tendencijas ir problematika;

e apibendrinti tarptautinio marketingo strategijy teorines nuostatas, rengimo etapus,
autoriy pateiktus teorinius marketingo strategijy modelius;

e susisteminti vartotojy elgsenos teorines Zinias, iSanalizuoti autoriy siilomus vartotojy
elgsenos modelius;

¢ identifikuoti inovatyvaus produkto strategijos rengimo teorines nuostatas;

e susisteminti marketingo tyrimy teorinius aspektus, reikalingus baigiamojo darbo
empiriniams tyrimams atlikti;

e jvertinti ir pateikti pasaulines pieno produkty rinkos plétros tendencijas ir

perspektyvas, skirtas JAV pieno rinkos isskirtinéms savybéms jvertinti;
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e atlikti JAV rinkos vartotojy Kkokybinius ir JAV pieno produkty verslo Sakos
kiekybinius marketingo tyrimus, skirtus marketingo strategijos modeliui kurti, plétoti
ir tobulinti;

e remiantis sukaupta teorine medziaga ir empiriniy tyrimy rezultatais parengti
marketingo strategijos modelj pieno produkty eksportui plétoti | Jungtines Amerikos
Valstijas;

e pateikti iSvadas ir pasitilymus.

Darbe taikomi tyrimo metodai:
e mokslinés literatiiros sintezé, analiz¢, apibendrinimas;

e antriniy duomeny ekonominé statistiné lyginamoji analizg;

eksperty apklausa, taikant daugiakriterio vertinimo metoda;

koreliaciné regresiné analize;

prognozavimas eilutés trendo metodu.

Baigiamajj darba sudaro jvadas, keturios struktiirinés darbo dalys, iSvados ir pasitilymai.
Darbe yra remiamasi Lietuvos, Europos, JAV marketingo teoretiky ir mokslininky pateikta
moksline literatiira, analizuojami skirtingy Zemyny autoriy siilomi marketingo strategijy
modeliai, norint iSryskinti JAV autoriy siilomy modeliy skirtumus ar panasumus. Darbe
panaudoti 75 literatiiros Saltiniai, jskaitant moksling, metodine literatirg, mokslinius
periodinius literatiiros Saltinius, taip pat statistiniai duomeny Saltiniai empiriniams tyrimams
atlikti.
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1. LIETUVOS PIENO PRODUKTU RINKOS TENDENCIJOS IR EKSPORTO
PLETROS PROBLEMATIKA

Lietuvos pieno produkty rinka yra viena i§ svarbiausiy Lietuvos zemeés tikio sektoriy. 2016
m. duomenimis, pagamintos produkcijos kiekis sudaré 23 % visos Lietuvoje pagamintos
maisto pramonés produkcijos. Daugiausia Lietuvoje pagaminama siirio produkty, geriamo

pieno, fermentuoty pieno produkty, pieno milteliy, sviesto gaminiy (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Pieno produkty gamybos apimtis Lietuvoje 2013 m. (Lietuvos statistikos departamentas)
Produkcija Kiekis (tukst. t)
Strio produktai 113,5
Pienas 104,1
Fermentuoti pieno produktai, jogurtai 80,0
Pieno milteliai 22,6
Sviestas 13,7
Laktozé 12,5

Siuo metu Lietuvoje veikia 47 pieno produktus gaminanéios jmonés. DidZiausios i$ jy yra
UAB ,,Rokiskio stris*, UAB ,,Pieno zvaigzdés®, UAB ,,Zemaitijos pienas“, UAB ,,Vilkyskiy
pieniné*“ ir ,,Marijampolés pieno konservai“. Visos Sios kompanijos kartu pagamina 93 %
visos Lietuvoje pagaminamos pieno produkcijos. 2010-2015 m. vidutinis metinis apyvartos
augimas buvo 1,4 %. Remiantis statistiniais duomenimis, produkcijos verté, tenkanti vienai
jmonei, yra 16,9 min. Eur.

20 % pieno produkty zaliavy Lietuva importuoja i$ kaimyniniy Saliy: i§ Latvijos 70 % |,
Estijos 30 %. Kol kas Lietuvai importuoti pieng i§ kaimyniniy $aliy apsimoka, nes uz pieng
Sioms Salims mokama 10-15 % maziau, nei Lietuvos pieno perdirbé&jams. Importuojamo
zaliavinio pieno ir pieno gaminiy apimtis nuo 2003 m. nuolat augo, neskaitant nezymaus 2013
m. Zaliavinio pieno importo kiekio sumaz¢jimo, dél Rusijos jvesto embargo.

Lietuvoje Zaliavinio pieno pardavimo kainos yra vienos i§ maZiausiy visoje ES ir sudaro vos
70 % ES vidurkio. Nuo 2013 m. pieno produkty kainos labai sumazéjo dél kvoty sistemos
panaikinimo ir Rusijos embargo jvedimo. 2016 m. pieno produkty pardavimo kainos buvo
maziausios — 16,91 Eur/100 kg.

Apie 50 % pagaminamos Lietuvos pieno produkcijos yra eksportuojama. Pieno produkty
eksportas sudaro 25 % visy eksportuojamy Lietuvos maisto pramonés gaminiy. Pagrindinés
pieno produkty eksporto kryptys yra Rusija, Italija, Vokietija, Lenkija, JAV ir kt. Salys.

Nuo 2010 m. pieno produkty eksporto apimtis augo. 2010-2015 m. laikotarpiu daugiausia

pieno produkty buvo eksportuota 2013 m., taciau panaikinus kvotas, pasaulines rinkas
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uzkariavo Okeanijos $aliy kompanijos ir nuo 2013 m. lietuvisky pieno produkty eksportas

pradéjo mazéti ir 2015 m. vél pasieké 2010 mety lygj (zr. 1 pav.).

700
600
500
400
300
200
100
0 T T T T !
2010 2011 2012 2013 2014 2015

1 pav. Lietuvos pieno produkty eksportas (mln. Eur) 2010-2015 m. (Lietuvos statistikos departamentas)

Eksportuojami pieno produkty gaminiai yra sviestas, stris, grietinélé, jogurtas, ledai, pieno
milteliai. ISanalizavus 2015 m. eksportuojamos produkcijos apimtj galima teigti, kad
daugiausia eksportuojama stirio produkty (44,5 %), 27,9 % pieno ir grietinélés, 6,6 % pieno
milteliy, 6,1 % ledy ir 15 % kity pieno produkty gaminiy (zr. 2 pav.; 2 lentelg).

W Sdrio produktai
M Pienas, grietinélé
1 Pieno milteliai

H Ledai

M Kt. gaminiai

2 pav. Eksportuoti pieno produktai. Lietuva 2015 m. (Lietuvos statistikos departamentas)

2 lentelé. Pieno produkty eksportas Lietuvoje 2010-2015 m. (Lietuvos statistikos departamentas)

2010 m. 2011m. 2012m. 2013m. 2014m. 2015m.
I3 viso (t) 399 463,8 526,4 574,7 569,4 405,9
Strio 203,4 2279 268,0 256,9 245,7 180,5
gaminiai
Pieno 42,3 39,8 60,8 63,3 75,9 26,8
milteliai
Ledai 11,9 12,6 141 19,4 23,5 24,8
Sviesto 9,0 10,4 15,5 22,3 29,4 21,1
gaminiai
Jogurtas 45 9,3 141 17,5 131 8
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LIETUVOS PIENO PRODUKTU EKSPORTO PLETROS PROBLEMATIKA

I$analizavus lietuviskos pieno produkcijos eksporto kryptis galima teigti, kad Lietuvos
pieno produkcija eksportuojama i jvairias pasaulio $alis. Tac¢iau lyginant 2013 ir 2015 mety
duomenis matyti, kad j Rusijg eksportuojamy produkty Siuo periodu zenkliai sumazéjo (Zr. 3;
4 pav.; 3 lentelg).

M Rusija

M Italija

m Vokietija
H Lenkija
M Latvija

m Kt.Salys

3 pav. Lietuvisky pieno produkty eksporto kryptys 2013 m. (Lietuvos statistikos departamentas)

M [talija

M Lenkija
m Vokietija
M Latvija
HJAV

m Kt.Salys

4 pav. LietuviSky pieno produkty eksporto kryptys 2015 m. (Lietuvos statistikos departamentas)
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3 lentelé. Lietuvos pieno produkty eksporto kryptys 2010-2015 m. (Lietuvos statstikos departamentas)

2010 m. 2011 m. 2012 m. 2013 m. 2014 m. 2015 m.
I8 viso (t) 399,0 463,8 526,4 574,7 569,4 405,9
Italija 65,7 70,1 76,7 81 89 78,1
Lenkija 55,9 61,5 57,1 82,1 71 73,5
Vokietija 51 65,2 66,7 59,4 70,1 59,6
Latvija 22,2 28,6 36,7 45,9 44,4 34
JAV 1,2 1,7 2,8 4,1 11,4 25,4
Olandija 18,5 26,5 20 31,5 22,9 16,6
Anglija 4,9 7,7 11,7 11,3 14 15,9
Estija 6,7 12,6 10,3 12,9 11,4 8,5
Kazachstanas 7 3,2 7,7 3,9 7,5 8
Ispanija 9,4 9,8 11 17,2 9,4 6,9
Rusija 118,4 134,5 152,1 146,1 95,1 6,2
Kt.salys 38,1 42,4 73,6 79,3 123,2 73,2

Taip atsitiko todél, kad 2014 metais rugpjicio ménesj jsigaliojo Rusijos jvestas prekiy
embargas, kuris skaudziai palieté ir Lietuvos pieno rinka. Lietuvos pieno rinkos kompanijos
susidiiré¢ su didele produkcijos realizavimo problema, kuri dar ir Siandien lemia skaudzius
padarinius, o pieno produkty verslo dalyvius veréia adaptuotis prie naujai susiklosciusiy
verslo salygy, dairytis naujy rinkos nisy, partneriy ieskoti tolimuose krastuose.

Pakilus dolerio kursui patraukli eksportui Salis tapo Jungtinés Amerikos Valstijos. Reikia
paminéti, kad Amerikos rinka Lietuvos pieno kompanijoms yra nesvetima ir nuo seny laiky
buvo viena i$ rim¢iausiy alternatyvy, taciau dél nepalankiy ekonominiy salygy (2002 m. litas
buvo atsietas nuo dolerio ir susietas su euru, kurio stipréjimas ir 1émé eksporto mazéjima) ir
nepakankamai efektyviai panaudoty marketingo priemoniy verslas su Sia Salimi Lietuvos
pieno produkty jmonéms buvo ekonomiskai nenaudingas. Todél biitent dabar, susidiirus su
embargo problema ir pakilus dolerio kursui, didele reikSme¢ jgyja efektyviy marketingo
priemoniy taikymas ir iSrySkéja efektyvaus marketingo strategijos modelio parengimo svarba.

Parengtas marketingo strategijos modelis turi buti efektyvus ir profesionalus. Tuo tikslu
reikia pasitelkti marketingo teoretiky sitilymus ir jzvalgas, atlikti empirinius tyrimus, siekiant
jvertinti pasaulines pieno produkty sektoriaus kaitos ir tarptautinés prekybos pieno produktais
verslo Sakos plétros tendencijas. Didel; démes; tikslinga skirti JAV pieno produkty importo
prognozéms, kurioms jvertinti reikéty panaudoti eksperty ir matematinés statistikos metodus.
Taip buty sudarytos reikiamos prielaidos parengti ir pasiiilyti moksliskai pagrista ir empiriSkai

aprobuotg marketingo strategijos modelj, skirta pieno produkty eksportui j JAV plétoti
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2. TEORINE STUDIJA, SKIRTA TARPTAUTINIO MARKETINGO MODELIU
IR PRIEMONIUY PANAUDOJIMUI PLETOJANT TARPTAUTIN] VERSLA

2.1. Tarptautinio marketingo strategijy rengimo teoriniai pagrindai

2.1.1. Tarptautinio verslo ir tarptautinio marketingo samprata

Siuolaikinis pasaulis suvokiamas kaip vis intensyvesnio tarptautinio bendradarbiavimo,
Jvairiy tarptautiniy rySiy ir santykiy plétojimo sistema, orientuota | bendros kultiirinés,
informacinés, ekonominés ir technologinés gyvenimo aplinkos sukiirimg ir tolesn¢ raida.
Tarptautinio verslo plétojimas — esminis S$iuolaikinés visuomenés veiksnys, darantis vis
didesnj poveikj ekonominei, politinei, socialinei raidai, kultiiros, technologijos paZzangai,
lemiantis tolimesnes poky¢iy perpektyvas (Melnikas, 2014).

Analizuojant tarptautinio verslo plétojimo aktualijas yra svarbu pateikti tarptautinio verslo
sgvokos sampraty jvairoves, iSanalizuoti tarptautiniui verslui biidingas problemas,
atsizvelgiant | svarbiausius pozymius, veiklos modeliy sklaidos ypatybes.

Tarptautinio verslo sampraty jvairové didele, taciau kiekvienoje i§ jy galima rasti daug ka
bendro. Dauguma iSreiksty verslo sgvokos sampraty tinka ir taptautiniam verslui apibrézti,
papildant ir i$skiriant tai, kad tarptautinis verslas tai veikla, vykdoma uz Salies sienos riby.
Cateora ir Ghauri (2010) pazymi, kad tarptautinis verslas — tai kompanijos veikla, nukreipiant
savo prekes ar paslaugas vartotojams, esantiems uz savo Salies riby pelnui gauti. Doole ir
Lowe (2008) pateikia dvi apibréztis: siaurgja prasme tarptautinis verslas — tai jmonés veikla,
apimanti vieng ar daugiau jmon¢s rinkodaros sprendimy uz $alies sienos riby, placigja prasme
— tai kompanijos gamybiné veikla ir marketingo strategijos jgyvendinimas pasaulyje. Verbeke
(2013) teigia, kad tarptautinis verslas — tai kompanijy sugebéjimas iSnaudoti savo stiprigsias
savybes, vykdant veiklg tam tikroje uzsienio aplinkoje, kurios tikslas yra sukurti pridéting
verte sau ir savo partneriams. Carpenteris, Dunungas (2012) pateikia apibréztj, kad
tarptautinis verslas yra prekiy, paslaugy, iStekliy apsikeitimas tarp dviejy ar daugiau uzsienio
Saliy, kai | sandérj yra jtraukiami ne tik pinigai, bet ir vartotojai, intelektiné nuosavybe,
sutartiniai jsipareigojimai. O profesorius Melnikas (2014) tarptautinj verslg apibtidina kaip
socialiai apibrézto subjekto tarptautiniu mastu ir tarptautinéje aplinkoje vykdomg veikla,
skirta tam tikram produktui ar produktams sukurti, realizuoti, sudaryti galimybes Siam
subjektui gauti ir turéti naudos, atsizvelgiant j jo interesus ir veiklos rezultatus.

Kodé¢l dauguma kompanijy nusprendzia savo veiklg plésti tarptautinéje erdveje? Atsakymas
1 81 klausimg bty daugiau ar maziau vienodas visy kompanijy atzvilgiu. Terpsta, Foley,

Sarathy (2012) iSvardija tarptautinés veiklos pasirinkimo prioritetines prieZastis: didesné
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paklausa, didesnés galimybés, liberali prekybos aplinka, naujos vartotojy grupés, prekés
zenklo zinomumas, konkurencingumas ir vietinés rinkos pasirinkimo pasekmes: rinkos
perpildymas, léta verslo plétra, auksSta konkurencija, nepastovumas, politinis poveikis.
Profesoriai Czinkota ir Ronkainenas (2013) teigia, kad sutinkama nemazai smulkiy
kompanijy, kurios mano, kad tarptautingje rinkoje jiems ne vieta. Jy teigimu, tarptautiné erdve
yra dideliy, stambiy kompanijy ,zaidimo aikStel¢*. Taciau autorius tam prieStarauja,
teigdamas, kad smulkios kompanijos yra labai svarbi tarptautinio verslo dalis. Jo teigimu, 96
% Jungtiniy Amerikos Valstijy eksporto vykdo smulkios ir vidutinés kompanijos.

Pasaulio vartotojy nory iSsiaiskinimas, jy tenkinimas geriau negu tai galéty padaryti bet
kuri kita organizacija vadinama tarptautiniu (pasauliniu) lyderiavimu. Duckerio (2012)
teigimu, tarptautinio lyderiavimo sgvokos samprata yra visiSkai nauja, pirmg kartg literatiiros
Saltiniuose pasirodziusi tik 2001 metais. Dingas (2013) teigia, kad tarptautiniai lyderiai — tai
globalios kompanijos, kurios turi iSskirtines zinias ir sugebéjimus valdyti personalg, ji
nukreipti j objektyviy tiksly pasiekima, suprasti skirtingas Saliy teisines politines sistemas ir
verslo valdymo ypatumus. Freshwaterio (2014) teigimu, tarptautinis lyderis — tai inovatyvi,
kiiribinga kompanija, kuri sugeba jzvelgti perspektyvas, turinti aiskig strategija kaip jomis
pasinaudoti.

Veiklos plétojimas tarptautiniu mastu atveria ne tik dideles galimybes, bet ir kelia gana
grieztus reikalavimus. Tikslams jgyvendinti reikalingas grieZtas veiksmy planas, kuris
parengiamas, remiantis surinkta ir apdorota informacija. Tam, kad jgyvendinti uzsibréztus
tikslus, reikalinga gerai parengta marketingo strategija, kurios pagrindinis tikslas yra parengti
veiksmy plang, numatyti veiklos taktika.

Amerikos marketingo asociacija teigia, kad marketingas yra prekiy, idéjy ir paslaugy
sumanymo, kainy nustatymo, rémimo ir paskirstymo planavimo ir vykdymo procesas,
siekiant sukurti mainus ir patenkinti individy ir organizacijy tikslus. Kerinas, Hartley (2016)
cituoja kita Amerikos marketingo asociacijos pateikta apibréztj, kad marketingas — tai
institucijy vykdoma veikla, kuri kuria pridéting vert¢ vartotojams, partneriams, klientams,
visuomenei per kiirybos, bendradarbiavimo, mainy procesus. Autoriai, analizuodami S§ios
sgvokos sampratg nori pridurti, kad marketingas yra kur kas daugiau sudétingesnis procesas
nei reklama ar asmeniniai pardavimai. Autoriai jvardija, kad §is sudétingumas slypi tame, kad
egzistuoja veiksniai, tiesiogiai lemiantys marketingo veiklos procesus — tai kity organizacijy
veikla, tiekéjy vykdoma politika, akcininkai, vartotojai ir iSorinés aplinkos jégos — socialing,
ekonominé, technologiné, konkurencing, politineé Salies aplinka. Vykdant marketingg turi biiti
iSlaikyta pusiausvyra tarp $iy grupiy. Kaip pavyzd] pateika tai, kad kompanija vienu metu
dazniausiai negali pasiiilyti Zemiausiy kainy vartotojams, auks$¢iausios prekiy ar paslaugy

21



kokybés, mokéti auks$tg kaing tiekéjams, mokéti aukséiausius atlyginimus darbuotojams ir
maksimalius dividendus akcininkams. Kinnearis, Kenethis (Kinderis 2012) marketinga
apibrézia kaip verslo veikla, kuri nukreipia prekiy ir paslaugy srautg vartotojui ar naudotojui,
0 amerikieciai Stantonas, Etzelis ir Walkeris raso, kad marketingas yra verslo veiklos sistema,
apimanti prekiy projektavimg, kainy nustatyma, rémimg ir paskirstymg tikslinése rinkose,
norint pasiekti jmonés tikslus. Literatiroje taip pat galima aptikti ir kitokiy marketingo
apibréz¢iy. Kotleris, Armstrongas (2015) teigia, kad marketingas yra institucijy vykdoma
veikla, kurios pagrindinis tikslas yra kurti, komunikuoti, vykdyti mainus, teikiant pridéting
verte sau, vartotojams, klientams, partneriams, visuomenei. Pride, Ferrellis (2013) marketingg
apibrézia kaip idéjy ir kirybos procesa, kurio tikslas yra skatinti vartojima, palaikant
glaudzius ry$ius su vartotojais, partneriais ir visa aplinka. Autorius Mcarthy ir Perreaultas
(2014) teigia, kad marketingas yra kur kas daugiau nei pardavimai ir reklama. Tai situacijos
analizavimas, interpretavimas, sprendimai, kuriy pagrindinis tikslas yra priartéti prie
vartotojy, tenkinti jy poreikius, siekiant savy uzsibrézty tiksly. Kerinas, Hartley (2015)
marketingg pristato kaip veikla, kurig vykdo atskiras struktiirinis organizacijos padalinys (Zr.
5 pav.), kurio pagrindinis uzdavinys yra i$siaiskinti vartotojy poreikius ir juos patenkinti per

marketingo komplekso elementus (preke, kainodara, rémima ir paskirstyma).

[ Organizaciné struktiira J

Visuomené Visuomené
¢ Gamybos Finansy >
[ Kitos organizacijos J valdymo skyriaus [ Akcininkai J
h \pada“nys pada“nys/\ b
Valdymo
Informaciniy skyrius Zmogiskyjy
sistemy valdymo iStekliy
padalinys valdymo
padalinys
[ Tiekéijai J ¢ ! [ Vartotoiai ]
~ > Marketingo <
struktiirinis
padalinys
ISorin¢ aplinka
[ Socialiné J [ Ekonominé ] [ Technologiné J [ Teisiné ] [ Politiné J

5 pav. Marketingo struktiirinis padalinys, kaip organizacinés struktiiros dalis (Kerin, Hartley 2015)
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Kai jmoné pradeda vis daugiau jsitraukti tiesiogiai j tam tikros uzsienio Salies aplinkg ir
apsisprenzia ten plétoti versla, pradeda vykdyti tarptautinj marketingg (Kinderis, 2010). Lee,
Karteris (2012) teigia, kad tarptautinis marketingas prasideda jau tuomet, kai kompanija dar
tik pradeda zvalgytis j tarptautines rinkas. Kompanijos siekia rasti rinka, panasia j savaja,
kurioje puikiai tikty jy gaminami produktai ar teikiamos paslaugos.

Pateikiant tarptautinio marketingo sagvokos sampratg Pranulis (2012) teigia, kad tarptautinio
marketingo apibréztis nerodo kokio nors labai esminio skirtumo tarp vidaus ir tarptautinio
marketingo, i8skyrus tai, kad pateiktuose tarptautinio marketingo apibréztyse yra
akcentuojama tarptautinés veiklos specifika, reiSkianti, kad marketingas yra kuriamas ir
vykdomas daugiau negu vienoje Salyje. Autoriaus teigimu, tarptautinio marketingo savitumas
kyla i§ uzsienio kulttry skirtingumo, jose veikianc¢iy konkurenty strategijy nezinomybés,
kurias reikia jveikti einant j uzsienio rinkas, rinkos pazinimo, skirtingos marketingo aplinkos
jvertinimo, kuriant ir jgyvendinant marketingo strategija. Amerikos marketingo asociacija
teigia, kad tai yra daugiaSalis mainy planavimo ir vykdymo procesas, parduodant idéjas,
prekes arba paslaugas, tenkinant asmeninius ir organizacinius poreikius (Srinivasan, 2008).
Czinkota ir Ronkainenas (2013) tarptautinj marketingg apibrézia kaip veiklg ar procesa,
perzengiant nacionalines sienas, teikianc¢ig nauda visuomenei, siekiant savo uzsibrézty tiksly.
Ghauri ir Cateora (2011) manymu, tai veikla, kai visa kompanijos disponuojama produkcija
arba paslaugos yra nukreipiamos j uzsienio rinkg pelnui gauti, 0 Doole ir Lowe (2016) teigia,
kad tai kompanijy vykdoma veikla kitose $aliy rinkose, kuriose kiekvienoje i jy veikla lemia
ne tik skirtingi kompanijy nekontrolivojami aplinkos veiksniai, bet ir iSskirtiniai
kontroliuojami marketingo komplekso elementai: prekés pozicionavimas, kainodaros
taikymas, rémimo politika. Trumpg ir aiskig apibréztj pateikia Gillespie, Hennessey (2011)
apie tai, kad tarptautinis marketingas yra veikla, kai kompanija visu pajégumu vykdo veikla
uzsienio rinkoje.

Apibendrinant pirma skyriy matyti, kad tarptautinio verslo ir tarptautinio marketingo savoky
sampratos, kurias pateikia autoriai, yra panasios, kurios teigia, kad tarptautinis verslas — tai
bet koks verslo sandoris, kuris vyksta uz Salies riby, kai organizacija stengiasi patenkinti savo
klienty norus ir poreikius, jgyvendindama organizacijos tikslus globalioje erdvéje, o
tarptautinis marketingas — tai veikla, sprendimy priémimo ir jgyvendinimo procesas, planas
tam tikslui pasiekti, kuris remiasi bendraisiais marketingo mokslo principais, ta¢iau uzsienio
rinkose jgyvendinamas skirtingai. ISanalizuotos ir apibendrintos tarptautinio verslo ir

marketingo sampratos pateiktos 4—6 lentelése.
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4 lentelé. Tarptautinio verslo savoka (Sudaryta darbo autorés)

Autorius

Tarptautinis verslas

Cateora ir Ghauri (2014)

Doole ir Lowe (2008)

Verbeke (2013)

Carpenteris, Dunungas (2012)

Melnikas (2014)

tai kompanijos veikla, nukreipiant savo
prekes ar paslaugas vartotojams, esantiems
uz savo Salies riby pelnui gauti.

siaurgja prasme — tai jmonés veikla, api-
manti vieng ar daugiau jmonés rin-kodaros
sprendimy uz Salies sienos riby, placigja
prasme — tai kompanijos gamybiné veikla ir
marketingo  strategijos  jgyvendinimas
pasaulyje.

tai kompanijy sugebéjimas iSnaudoti savo
stiprigsias savybes vykdant veiklg tam
tikroje, geografiSskai apibréztoje uZsienio
aplinkoje, kurios tikslas yra sukurti
pridéting verte sau ir savo partneriams.
prekiy, paslaugy, iStekliy apsikeitimas tarp
dviejy ar daugiau uZzsienio Saliy, kai |
sandorj yra jtraukiami ne tik pinigai, bet ir
vartotojai, intelektiné nuosavybé, sutartiniai
jsipareigojimai.

socialiai apibrézto subjekto tarptautiniu
mastu vykdoma veikla, skirta tam tikram
produktui ar produktams sukurti ir reali-
zuoti, sudaryti galimybes Siam subjektui
gauti ir turéti naudos, atsizvelgiant | jo

interesus ir veiklos rezultatus.
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5 lentelé. Marketingo apibréz¢iy palyginimas (Sudaryta darbo autorés)

Autorius

Marketingas

e Amerikos marketingo asociacija
(2010)

o Kotleris, Armstrongas (2015)

e Pride, Ferrellis (2014)

e Mocarthy, Perreaultas (2014)

¢ Kinnearis, Kenethas (Kinderis,
2010)

e Stantonas, Etzelis, Walkeris
(Kinderis, 2010)

o Kerinas, Hartley (2015)

prekiy, idéjy ir paslaugy sumanymo, kainy
nustatymo, rémimo ir paskirstymo plana-
vimo ir vykdymo procesas, siekiant sukurti
mainus ir patenkinti individy ir organizacijy
tikslus.

institucijy ~ vykdoma  veikla, kurios
pagrindinis tikslas yra kurti, komunikuoti,
vykdyti mainus, teikiant pridéting vertg sau,
vartotojams, klientams, partneriams, visuo-
menei.

idéjy ir kiirybos procesas, kurio tikslas yra
skatinti vartojima, palaikant glaudzius
rySius su vartotojais, partneriais ir aplinka.
yra kur kas daugiau nei pardavimai ir
reklama. Tai situacijos analizavimas,
interpretavimas, sprendimai, kuriy pa-
grindinis tikslas yra priartéti prie vartotojy,
tenkinti jy poreikius, siekiant savy uZzsi-
brézty tiksly.

verslo veikla, kuri nukreipia prekiy ir
paslaugy srautg vartotojui ar naudotojui.
verslo veiklos sistema, apimanti norus
tenkinan¢iy prekiy projektavimg, kainy
nustatymg, rémima ir paskirstyma tiksli-
nése rinkose, norint pasiekti jmonés tiks-
lus.

veikla, kurig vykdo atskiras struktiirinis
organizacijos padalinys, kurio pagrindinis
uzdavinys yra iSsiaiskinti vartotojy porei-
kius ir juos patenkinti per marketino komp-
lekso elementus (preke, kainodara, rémima

ir paskirstyma).
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6 lentelé. Tarptautinio marketingo apibréztys (Sudaryta darbo autorés)

Autorius

Tarptautinis marketingas

Amerikos marketingo asociacija
(Srinivasan, 2008)

e Czinkota, Ronkainenas (2013)

e Cateora, Ghauri (2011)

o Doole, Lowe (2016)

o Gillespie, Hennessey (2011)

e Pranulis (2012)

tai daugiaSalis mainy planavimo ir vyk-
dymo procesas, parduodant id¢jas,
prekes arba paslaugas, tenkinant
asmeninius ir organizacinius poreikius.
veikla ar procesas, perzengiant naciona-
lines sienas, teikiant nauda visuomenei,
siekiant savo uzsibrézty tiksly.

veikla, kai visa kompanijos disponuo-
jama produkcija arba paslaugos yra
nukreipiamos ] uzsienio rinka pelnui
gauti.

tai kompanijy vykdoma veikla kitose
Saliy rinkose, kuriose kiekvienoje i$ jy
veikla lemia ne tik skirtingi kompanijy
nekontroliuojami aplinkos veiksniai, bet
ir i8skirtiniai kontroliuojami marketingo
komplekso elementai: prekés poziciona-
vimas, kainodaros taikymas, rémimo
politika.

marketingo veikla, kai kompanija visu
pajégumu vykdo veiklg uzsienio rinkoje.
tarptautinés  veiklos  specifika, kai
marketingas yra kuriamas ir vykdomas
daugiau negu vienoje Salyje, kurios
savitumas kyla i§ wuzsienio kultiry
skirtingumo, jose veikian¢iy konkurenty
strategijy nezinomybes, rinkos pazinimo,
skirtingos marketingo aplinkos jverti-

nimo.

26




2.1.2. Strateginis marketingas plétojant tarptautinj versla

Marketingo strategijos sukiirimas yra vienas i§ svarbiausiy jmonés veiklos aspekty, nes
norint pasiekti jmonés tikslus, reikia organizuoti veikla kryptingai ir tikslingai. Marketingo
strategija butent ir nurodo, kaip veikti, kaip pasiekti norimus rezultatus (Melnikas, 2014).

Westas, Fordas, Ibrahimas (2010) teigia, kad marketingo strategija turi buti kaip galima
labiau optimizuota: tenkinti vartotojy poreikius, panaudojant kuo maziau istekliy, taip pat
konkurencinga: kompanijos turi iSlikti budrios, greitai prisitaikyti prie rinkos pokyc¢iy.
Autoriai taip pat pazymi, kad strategijos sukiirimas yra ne vienkartinis procesas: daznai
pradéjus strategija jgyvendinti iSaiSkéja nenumatyti veiksniai, kuriuos bitina jvertinti ir
strategija koreguoti. Friedmano nuomone, marketingo strategija privalo bati kuo daugiau
pritaikyta, numatyti zingsniai, skirti tarptautinés rinkos skirtumy privalumams iSnaudoti
(Carpenter, Dunung, 2012).

Strategijos apibrézéiy jvairové didelé, tadiau pateikiant Sios sgvokos sampratg dauguma
autoriy pabrézia skirtingus akcentus. Johnsonas, Whittingtonas (2013) cituoja strategijos
teorijy klasiky pateiktas apibréztis, kurios teigia, kad strategija — tai yra samoningas
i$skirtinés veiklos pasirinkimas, teikiant maksimalig vert¢ vartotojui (Porteris), kad tai
sprendimy priémimas ir pasikartojanciai atlickami veiksmai (Mintzbergas), kad tai jmonés
ilgalaikiy tiksly nustatymas ir veiksmy adaptavimas pagal turimus isteklius (Chandleris).
Lyginant iy autoriy pateiktas frazes matyti, kad Mintzbergas atkreipia démesj, kad strategija
— tai pasikartojan¢iy veiksmy procesas, Porteris akcentuoja organizacijos strategijos
iSskirtinuma, 0 Chandlerio manymu, visy svarbiausia, kad tikslai, numatyti strategijoje, biity
susieti su turimais iStekliais.

[$analizavus Siuolaikiniy autoriy pateiktas sgvokas galima iSskirti Carpenterio, Dulungo
(2012) pateiktg frazg, kad pats zodis ,,strategija™ yra orientuota ir integruota koncepcija,
parodanti kokiu budu kompanija sieks savo tiksly, strategijos formulavimas — tai procesas,
numatantis proceso jgyvendinimo veiksmy plang, 0 strategijos vykdymas — tai veiksmy
jgyvendinimas, kad pateikta strategija buty jgyvendinta. Pride, Ferrelis (2014) marketingo
strategijg apibréZzia kaip veiksmy plang, Kurio tikslas yra atrasti ir iStirti rinkg, iSplétoti
marketingo kompleksa rinkos poreikiams patenkinti. Armstrongas, Adamas, Denize, Kotleris
(2015) teigia, kad marketingo strategija tai logika, kuria remiantis siekiama kompanijos tiksly
jgyvendinimo per pridétinés vertés kiirimg vartotojams. Westo, Fordo, Ibrahimo (2010)
nuomone, strategija — tai planas, kurio tikslas yra sukurti organizacijai palankig padétj rinkoje,
panaudojant jos organizacinius iSteklius. Autoriai Shankaras ir Carpenteris (2012) teigia, kad
tai plataus spektro iniciatyvy ir veiksmy visuma, susiejanti organizacijg su rinka ir joje

27



esanciais vartotojais. Hittas, Irelandas, Hoskissonas (2015) priduria, — tai integruoti ir
kordinuoti susitarimai ir veiksmai, skirti jgyti arba iSnaudoti konkurencinj pranasuma rinkoje.
Profesorius Pengas (2014) strategija apibudina kaip teorijg, iSreiSkiancig konkurencinés
veiklos aspektus ir iSskiria tris strategijos sgvokos sampratos vystymosi mokyklas ir jy
atstovus, cituodamas Clausewitzo, Osterio (1994), Mintzbergo (1978), Porterio (1996),
Chandlerio (1962), Desso, Lumpkino, Eisnerio (2008) pateiktas apibréztis:

1. Strategija kaip planas:

e tai tarsi kariuomenés planas, kai kiekvienam kariui yra priskiriama uzduotis, jvertinus
Jo asmenines perspektyvas ir sugebéjimus (Clausewitz);
e plany visuma, skirta organizacijos tikslams jgyvendinti (Osteris).

2. Strategija kaip veiksmas:

e tai pasikartojanciy veiksmy ir sprendimy visuma (Minzbergas);
e tai iSskirtinés ir unikalios pozicijos kiirimas, atliekant tam tikrus organizacinius
veiksmus (Porteris).

3. Strategija kaip bendras integracinis procesas:

e tai kompanijos ilgalaikiy tiksly nustatymas, veiksmy ir iStekliy adaptavimas tiems
tikslams jgyvendinti (Chandleris);

e tai analizavimas, sprendimai ir veiksmai, kurie vykdomi konkurenciniam pranaSumui
igyti. (Dessas, Lumpkinas, Eisneris).

ISanalizavus klasikines ir $iuolaikines marketingo strategijos sgvokos sampraty israiSkas
galima teigti, kad marketingo strategija:

e planas, kurio tikslas yra atrasti ir istirti rinka, iSplétoti marketingo kompleksg rinkos
poreikiams patenkinti;

e veiksmas, arba kaip pasikartojan¢iy procesy visuma organizaciniams tikslams
lgyvendinti;

e plataus spektro bendras integracinis procesas, plany, iniciatyvy ir veiksmy visuma,
susiejanti organizacijg su rinka ir joje esanciais vartotojais;

e logika, kuria remiantis siekiama kompanijos tiksly jgyvendinimo per pridétinés vertés
kiirimg vartotojams;

e integruoti ir koordinuoti susitarimai, skirti veiklai vykdyti, iSnaudojant konkurencinj
pranaSuma rinkoje;

e teorija, isreiskianti konkurencinés veiklos aspektus;

e kompanijos iSskirtinés pozicijos kiirimas, plétojant veiksmy ir sprendimy visuma.
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I8analizuotos ir apibendrintos marketingo strategijy apibréztys pateiktos 7 lenteléje.

7 lentelé. Marketingo strategiju apibréztys (Sudaryta darbo autorés)
Autorius Marketingo strategija

Pride, Ferrelis (2014) e veiksmy planas, kurio tikslas yra atrasti
ir iStirti rinkg, iSplétoti marketingo
kompleksa rinkos poreikiams patenkinti.

e Armstrongas, Adamas, Denize, Kotleris

(2015)
. kompanijos tiksly jgyvendinimo per

e tai logika, kuria remiantis siekiama

pridétinés vertés kiirima vartotojams.

* Westas, Fordas, Ibrahimas (2010) e tai planas, kurio tikslas yra sukurti or-
ganizacijai palankig padétj rinkoje, pa-
naudojant jos organizacinius isteklius.

* Shankaras, Carpenteris (2012) e tai plataus spektro iniciatyvy ir veiksmy
visuma, susiejanti organizacija su rinka
ir joje esanciais vartotojais.

* Hittas, Irelandas, Hoskissonas (2015) e tai integruoti ir koordinuoti susitarimai ir
veiksmai, skirti jgyti arba iSnaudoti

konkurencinj pranaSuma rinkoje.

Pengas (2014) e teorija,iSrei$kianti konkurencinés veiklos

aspektus.

Isanalizavus mokslinéje literatiiroje pateiktus marketingo strategijos modeliy rengimo etapus
matyti, kad vieno modelio sudedamyjy daliy iSdéstymo néra ir negali buti, kadangi kiekvienas
autorius individualiai i$skiria ir akcentuoja jo nuomone svarbiausius marketingo strategijos
modelio etapus. Vieny autoriy teigimu, strategijos rengimo procesas turéty prasidéti nuo
vizijos, misijos, tiksly formulavimo ir pateikimo, Kiti teigia, kad situacijos analizé turéty buti
pirmoje vietoje, kadangi tai gali lemti ar netgi visiSkai pakeisti kompanijos turimas
suformuluotas vizijos, misijos ir tiksly koncepcijas.

Zodis ,,vizija“ yra siejamas su kompanijos jvaizdzio koncepcija. Kiekvienas jmoneés
vadovas turéty aiskiai jsivaizduoti ,,galimg ir norimg savo verslo padétj ateityje ir turéti verslo
idéja* — vizija (Drucker, 1974). Kai kurie autoriai vizijos kiirimg traktuoja kaip verslo lyderio
filosofijos israiska ir prioriteta (Melnikas, 2014). Anot Kumaro (2010), teisingai suformuota
vizijos koncepcija turéty atspindéti jmones veiklos idealogijg ir ateities jsivaizduojamag
pozicija. Tankovico (2013) teigimu, vizija turéty numatyti ateities veiklos planus deSimties —
trisdeSimties mety laikotarpiui. Tai, anot autorés, yra nelengva uzduotis, reikalaujanti detalios

ateities situacijos jzvalgos.
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Kiekybiné¢ ir kokybiné vizijos iSraiSka vadinama misija, kuri detaliai apibiidina verslo esme,
pranaSumus, pasiryzima, apibrézia verslo erdve ir pagrindines tikslines rinkas, bazinius
produktus arba paslaugas. Misija yra sukuriama laipsniskai, atsizvelgiant i turimus isteklius,
galimybes, problemas, parodant aiSky ir konkrety vaidmenj, iSskiriant etapus (misijas), kurias
jmoné planuoja jgyvendinti per tam tikrg laikotarpj, sickiant savo Vvizijos (Melnikas, 2014).
Davidas (2014) cituoja Kinga and Clelanda, kurie teigia, kad kompanijos misija turéty aiskiai
iSreiksti egzistavimo tiksla, nurodyti veiklos prioritetus, apibrézti iStekliy paskirstyma, darbo
pasidalijimg. Powerio (2012) teigimu, misijos sukiirimas neabejotinai turéty biiti pirmasis
zingsnis versle ir, anot autoriaus, $ig tiesg patvirtina daugelis marketingo teoretiky ir verslo
atstovuy.

Suformulavus jmonés vizijg ir misijg yra nustatomi marketingo tikslai ir uzdaviniai jiems
igyvendinti. Prof. Melnikas teigia, kad visi iskelti tikslai turi baiti konkretlis ir iSmatuojami,
turi bati pasiekiami ir palaikantys vienas kitg. Anot Liesionio (2007), tikslo nustatymas
suteikia veiklai kryptingumo. Autoriaus taip pat priduria, kad nustatyti tikslai dazniausiai yra
stabilis, taciau keiciantis aplinkybéms jie gali taip pat kisti.

Makroaplinkos ir mikroaplinkos analizé yra kritinis marketingo Strategijos sékmés veiksnys.
Teoringje ir praktinéje literatiiroje dazniausiai nurodoma, kad Sias verslo aplinkas yra jprasta
analizuoti taikant PEST ir Porterio modelius, stiprybiy, silpnybiy galimybiy ir grésmiy
analizei naudojamas SWOT metodas. Profesorius Pengas (2014) pateikia modelj, kuriame
iSskiria rinkoje esanciy konkurenty analizés, organizacijos galimybiy, iStekliy vertinimo,
politiny ir teisiniy institucijy poveikio svarbg (zr. 6 pav.). Autoriaus nuomone, Sie aplinkos

vertinimo zingsniai yra labai svarbis, padeda pazinti save, savo oponentus, aplinka.

Rinkoje esanciy konkurenty analizé

N\

Galimybiy ir iStekliy jvertinimas +{ Strategijos rengimas [ Strategijos jgyvendinimas
A< 7 .
Politiniy ir teisiniy instiucijy poveikio /
vertinimas

6 pav. Mikroaplinkos ir makroaplinkos analizés, rengiant marketingo strategija (Peng 2014)
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Placiai mokslingje literatiroje diskutuotinas profesoriaus Porterio 5 konkurenciniy jégy

modelis pateikiamas 7 pav. ( Grant, Jordan, 2015).

Potencialiis
konkurentai
(nauji ir
esantys rinkos
dalyviai)
Tiekéjai Vartotojai
(tickéjy | Konkurencija (pirkejy
. > Sakoje .
deréjimosi | deréjimosi
jéga) S jega)
— T

Pakaity
grésmé (nauji

produktai)

7 pav. Porterio 5 konkurenciniy jégy modelis (Grant, Jordan 2015)

Anot Porterio (2016), jo modelyje pateikty konkurenciniy jégy poveikis verslui yra
neabejotinas, taciau autorius priduria, kad Sios jégos yra taip pat lemiamos tam tikry veiksniy.
Tai politiniai sprendimai (pvz.: i§duodami veiklos patentai arba licencijos sukuria patekimo j
rinkg barjerus, bankroto jstatymai apsunkina pasitraukimo i§ verslo galimybes), Salies
ekonomikos augimas (pvz.: dauguma klaidingai mano, kad auganti ekonomika Zada sékme
verslui, taCiau daznai tai i8Saukia didesn¢ konkurencija, kadangi atsiranda daugiau rinkos
dalyviy, iSauga prekiy ,,substituty‘ pasitla ir t. t.), technologijy ir inovacijy pazanga (autorius
teigia, kad sékmei garantuoti vien tik inovatyvaus produkty pateikimo j rinka napakanka),
prekiy ,,papildy* pasiiila. Autorius pabrézia, kad iSvardintos konkurencinés jégos ir veiksniai
yra svarbiis formuojant marketingo strategijos modelj, tai padeda pozicionuoti kompanijg
rinkoje ir jvertinti ateities perspektyvas anksc¢iau uz konkurentus.

PEST motodas — tai politiniy, teisiniy, ekonominiy, socialiniy ir technologiniy veiksniy
analizé. Anot Guptos (2013), tai verslo salygy matavimo priemoné, kuri yra labai biitina
igyvendinant strateginius valdymo aspektus. Heungo (2014) teigimu, PEST analizés metoda
galima apibrézti kaip makroekonominiy veiksniy auditg, tiesiogiai nulemiantj strateginius
sprendimus, marketingo strategijos planavimo ir jgyvendinimo procesus, padedantj numatyti
kompanijos egzistavimo scenarijy.

Ivertinus tai, kas organizacijai leidZiama daryti, reikia jvertinti kg organizacija yra pajégi
daryti. Tai atlikti galima pasitelkiant SWOT analizés metodg (liet. k. SSGG) — tai silpnybiy,
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stiprybiy, grésmiy ir galimybiy tyrimas. Armstrongas, Adamas, Kotleris (2015) teigia, kad
SWOT analizés tikslas yra kuo maksimaliau i§naudoti savo stiprybes ir galimybes, stengiantis
iSvengti grésmiy. Pride, Ferrelis (2016) priduria, kad vertinant savo galimybes ir stiprybes
reikia remtis vartotojo pozicija, nes tik tokios stiprybés ir galimybés gali biiti laikomos
konkurencingomis.

Planuojant ir rengiant marketingo strategija yra tikslingiausia laikytis gana grieztos ir placiai
pripazintos struktiiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo aspektais. Tai: rinkos
segmentavimas ir tikslinés rinkos pasirinkimas, produkto pozicionavimo budo pasirinkimas,
atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategijy pasirinkimas (Pranulis, 2012).

Tiksliné rinka — tai rinkos dalis, j kurig jmoné nukreipia savo marketingo veiksmus. Pagal
tikslinés rinkos pobudj skiriamos trys pagrindinés marketingo strategijos: nediferencijuotas
marketingas (tokia marketingo strategija, kai jmoné visai rinkai jvaldyti naudoja vieng
universaly marketingo kompleksa), diferencijuotas (atskiroms rinkoms pritaikytas marketingo
kompleksas) ir koncentruotas (strategija, kai jmoné sutelkia visas pastangas tik j vieng tiksling
rinkg ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikyta marketingo kompleksa) (Pranulis, 2012).
Segmentuoti rinka galima remiantis demografiniais, geografiniais, socialiniais Kriterijais.
Lynnos (2011) teigia, kad reikia pasirinkti tokig tiksline rinka, kuri Zada didZiausia pelna.

Pozicionavimas — tai kompanijos arba jos sitilomo produkto pristatymas pirkéjui, sukuriant
tam tikrg iSskirtinj jvaizdj, arba suformuojant pirkéjo nuomong (Chowdhury, 2013).
Pozicionuoti, anot Pranulio (2012), galima pagal prekés savybes, teikiama nauda, vartotoja,
kokybe, kaina.

Paskutinis zingsnis, kuriant nuoseklig marketingo strategija — atskiry marketingo komplekso
elementy funkciniy strategijy pasirinkimas. Marketingo komplekso elementui ,,preké®
priskiriami veiksmai, susij¢ su asortimento pateikimu, kokybe, savybémis, prekiy vardo
pasirinkimu. Elementas ,kainodara“ apima sprendimus susijusius su kainos nustatymu,
sprendzia nuolaidy taikymo klausimus (,,skverbimosi®, ,nugriebimo* strategijos),
»paskirstymo® elementas atsakingas uz pardavimo vietos ir biido strategijy pasirinkima
(,,18skirtinio®, ,atrankinio®, ,jintensyvaus paskirstymo® strategijos), ,,rémimas‘“ numato
strateginius sprendimus, jvardijan¢ius komunikacinius procesus su vartotojais, t. y. reklama,
pardavimo skatinimas, ry§iai su visuomene, asmeniniai pardavimai, tiesioginis marketingas (
,,stamimo*, ,,traukimo® ar ,,miSriosios* strategijos) (Pranulis, 2012).

Pasirinkus tiksling rinka, numacius pozicionavimo buda ir atskiry marketingo komplekso
elementy funkcines strategijas yra sukuriama ir jgyvendinama marketingo strategija (Pranulis,

2012). Armstrongas, Adamas, Kotleris (2015) teigia, kad marketingo strategijos
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jgyvendinimas — tai procesas, kai ,,planai virsta veiksmais“, tam, kad bity jgyvendinti
uzsibrézti tikslai.

Paskutinis marketingo strategijos rengimo etapas — kontrolé ir vertinimas. Ferrelis ir
Hartline (2011) pabrézia, kad kontrolés etapas tarytum apjungia strategijos rengimo pradzig ir
pabaiga, d¢l to strategijos rengimg galima apibrézti kaip cikliSka, nesibaigiant] procesa, o
kontrolés etapg jvardinti kaip $io proceso pradzig, arba pabaigg. Kontrolés biitinumu ir nauda
neabejojama. Autoriai diskutuoja bandydami pabrézti kg buitina kontroliuoti ir kaip kontrolé
turi buti vykdoma. Czinkoto ir Ronkaineno (2013) teigimu, plétojant veiklg tarptautinése
rinkose strategijos kontrolés butinumas yra itin svarbus, kadangi verslo aplinka yra mazai
pazjstama, rinka yra nuolat kintanti, dinamiska, todél biitinas greitas reagavimas | aplinkos

pokycius.

2.1.3. Marketingo strategiju modeliai ir jy taikymo galimybés

Marketingo strategija yra ne tik marketingo sistemos, bet ir visos organizacijos valdymo
sistemos dalis. Ji padeda pasiekti norimus verslo rezultatus organizuojant veiklg kryptingai ir
tikslingai, ieskant nestandartiniy ir efektyviy verslo sprendimy.

Siame skyriuje pateikiami tarptautinio marketingo strategijos modeliy pavyzdziai: JAV
marketingo mokyklos autoriy, — Kerino ir Stantono, Europos marketingo mokyklos atstovo —
Mefferto ir Didziosios Britanijos marketingo teoretiko — Day strategijy modeliai.

8 paveiksle pateikiamas amerikie¢iy mokslininko Kerino tarptautinio marketingo strategijos
modelis. Pateiktas marketingo strategijos modelis susideda i$ trijy daliy: strategijos regimo,
strategijos jgyvendinimo ir kontrolés. Strategijos rengimo etapo metu yra formuluojama
misija, kuri yra pagrindiné organizacijos veiklos gair¢ ir atliekama organizacijos pajégumy
analizé. NustaCius, kad organizacija yra pajégi plétoti veikla, formuluojama sudétinga
organizacijos veiklos tiksly sistema. Tolesniame etape yra atliekama aplinkos analize, kurios
metu yra vertinama iSorin¢ verslo aplinka ir atsizvelgus  turimus aplinkos tyrimy rezultatus
yra koreguojami organizacijos tikslai.

Atlikus aplinkos tyrimus ir suformavus tikslus yra rengiama marketingo strategija. Sio etapo
metu, nors autorius modelyje ir nenorodo, yra atliekamas rinkos segmentavimas, tikslinés
rinkos pasirinkimas, produkto pozicionavimas, pasirenkami jéjimo ] rinkg budai.

Parengta marketingo strategija turi biiti jgyvendinta. Marketingo strategijos jgyvendinimo
etapo metu pradedama vykdyti marketingo programa: jeinama j uzsienio rinka, koordinuojami
aplinkos poky¢iai, kontroliuojami ir vertinami vidiniai organizacijos pajégumai, plétojamos

marketingo komplekso elementy strategijos.
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Paskutinis etapas yra kontrolé¢. Kontrolés etapo metu vertinama ar buvo jgyvendinti planuoti

tikslai, vertinami jy nuokrypiai.

Misija Pajégumai

{ Tikslai

i

Gamyba L J Marketingas

»

)

v

Finansai

v

Situacijos analizé

1 J

v

Situacijos jvertinimas ir tiksly koregavimas

I J

v

Marketingo strategija

Marketingo strategijos formulavimas

Igyvendinimas
I
f T I 1
I&jimas j rinkas Aplinkos jégy Organizacijos Marketingo
koordinavimas pajégumy komplekso
koregavimas kordinavimas
A S A S A S
Marketingo strategijos diegimas

Kontrolé

8 pav. Marketingo strategijos rengimo metodika pagal Kerina (Melnikas 2014)
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9 paveiksle pavaizduota marketingo strategijos modelio rengimo metodika, pagal
amerikie¢iy mokslininkg Stantong. Pirmasis modelio etapas yra organizacijos misijos
formavimas. Toliau keliami organizacijos tikslai, kuriy paskirtis yra konkretizuoti misijos
igyvendinimo etapus. Treéiasis Zingsnis — strateginiy verslo vienety jvertinimas. Sio etapo
metu yra formuojami atskiri padaliniai dirbti su tam tikromis rinkomis arba produktais. Jiems
atskirai yra formuojamos misijos, tikslai ir strategijos. Tokie padaliniai yra vadinami —

strateginiais verslo vienetais. Kiekvienas jy jnesa savo indélj j bendrag organizacijos strategija.

Misija
v

Organizacijos tikslai

v

Strateginiy verslo vienety jvertinimas

)

 E—

e

[ Situacijos analizé
[ Marketingo tiksly apibrézimas
v

Marketingo strategija

4/\

{ Tiksliniy rinky parinkimas ir { Strateginio marketingo

A

paklausos iSmatavimas komplekso sprendimai

A=

Marketingo strategijos formulavimas

y

[ Marketingo strategijos jgyvendinimas Marketingo
strategijos

Organizavimas Personalo Operacijy
parinkimas detalizavimas

v
[ Kontrolé Jl

9 pav. Marketingo strategijos modelio rengimo metodika pagal Stantona (Melnikas 2014)
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Ketvirto etapo metu atlickama situacijos analizé ir jos vertinimas, t. y. organizacija
analizuoja iSkelty strateginiy tiksly jgyvendinimo galimybes, o penktame strategijos zingsnyje
pateikiamas marketingo tiksly etapas, kurio metu yra formuluojami marketingo tikslai.

Atlikus situacijos analize ir suformavus tikslus yra rengiama strategija: segmentuojama
rinka, pasirenkamos tikslinés rinkos, numatomos alternatyviy marketingo priemoniy taikymo
galimybés. Sestame etape parengta marketingo strategija jgyvendinama, daugiausia démesio
skiriant tikslingam darbo organizavimui, tinkamam personalo parinkimui ir detaliam veiksmy
planavimui.

Paskutinis etapas — kontrolé, kuri kontroliuoja tieck marketingo strategijos formulavima, tiek
igyvendinima.

Toliau pateikiamas Europos marketingo mokyklos atstovo Mefferto sitilomas marketingo

strategijos modelis (zr. 10 pav.).

Organizacijos vidinés aplinkos Mikroaplinkos analizé

analizé
Makroaplinkos analizé

' '

Strateginis marketingo planavimo procesas:

1 7

\ 4
[ Marketingo tiksly nustatymas

1 J

\ 4
Strateginiy verslo vienety sukiirimas

A4
Rinkos segmentavimas

——

1 J

\ 4

Iéjimo j rinkg budai

) )

1 J

\ 4

Marketingo komplekso elementy strategijos

Produktas
Kainodara
Paskirstymas
Rémimas
. J

v

Strategijos jgyvendinimas ir kontrolé J

(R

10 pav. Marketingo strategijos rengimas pagal Mefferta (Richter 2012)
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Pirmasis marketingo modelio strategijos etapas, sudarantis marketingo strategijos rengimo
pagrindg, yra organizacijos vidinés ir iSorinés (makroaplinkos ir mikroaplinkos) aplinkos
analizé. Antrasis etapas — strateginio marketingo planavimo procesas, kurj sudaro marketingo
tiksly nustatymas, strateginiy marketingo vienety sukiirimas, rinkos segmentavimas ir j€jimo |
rinkg budy parinkimas. Tolesniame etape yra vykdomas marketingo komplekso elementy
funkciniy strategijy planavimo procesas, apibréziamos produkto, kainodaros, paskirstymo,
rémimo planuojamos taikyti strategijos. Ketvirtame Zzingsnyje vyksta strategijos
jgyvendinimas ir kontrolé.

Taip pat darbe apZvelgiamas brity autoriaus Day marketingo strategijos modelis (zr. 11
pav.).

—_—
Verslo Preliminariis
apibrézimas tikslai

7

] . . . LY
_[ Aplinkos situacija Galimybés ir 7 — Analiz¢
L ) > grésmes | Strateginis mastymas — problemy
S— — problemy i§sprendimas
Konkurencine »| nustatymas o
L — . —p| — strateginiy
situacija Y — strateginiy
m Stiprybés it [— nuostaty vystymas nuostaty
b silpnybés - iSsprendimas
—_— J
Istekliai ir |
pajégumai Dabartinés —
7 strategijos
apibiidinimas L
Praeities P ) Sprendimai
veiksmy analizé — strategija

— igyvendinimas

11 pav. Marketingo strategijos rengimas pagal Day (Melnikas 2014)

Autoriaus siilomo marketingo strategijos modelio pirmasis etapas yra verslo misijos
formulavimas. Antrame zingsnyje yra atliekamas misija konkretizuojanciy strateginiy tiksly
iSkélimas. Tolesniuose etapuose, tre¢iame ir ketvirtame, autorius siiilo atlikti situacijos analize
ir jos jvertinimg (iSorinés ir vidinés aplinkos), 0 penktame etape, atlikus rinkos tyrimus ir
jvertinus savo galimybes, nustatyti problemas, kurias reikia paSalinti siekiant tikslo.
Tolesniame etape yra formuojama strategija, kurios metu yra jgyvendinamas alternatyviy
strategijos varianty pasirinkimas. Paskutinigjame, septintame etape parengta strategija yra

jgyvendinama.
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Pateikiama analizuoty tarptautinio marketingo strategijy modeliy palyginimo lentelé (zr. 8

lentele).

8 lentelé. Tarptautinio marketingo strategiju rengimo modeliy palyginimas (Sudaryta darbo autorés)
Eil. Nr. | Pozymiai Autoriai Vieta

1. Organizacijos misijos apibréztis Kerinas 1
Stantonas 1
Meffertas
Day

2. Tiksly sistema Kerinas
Stantonas
Meffertas
Day

3. Strateginiy verslo vienety sukiirimas Kerinas
Stantonas
Meffertas
Day

4. Situacijos analizé ir vertinimas Kerinas
Stantonas
Meffertas
Day

5. Rinkos segmentavimas ir tiksliniy Kerinas
rinky parinkimas Stantonas
Meffertas
Day

N NN N
Ul

w w |

Wk AW
-

>

~ o |

o |

6. Iéjimo ] rinkg buidy parinkimas Kerinas
Stantonas
Meffertas
Day

7. Marketingo strategijos jgyvendinimas | Kerinas
Stantonas
Meffertas
Day

8. Kontrolé Kerinas
Stantonas
Meffertas
Day

o |

~N 0N~~~ O]

I$ pateiktos 8 lentelés matyti, kad visy autoriy pateikti marketingo strategijos rengimo etapai
yra labai panasiis, skiriasi etapy eiliSkumo tvarka ir rengimo metodika.

Kerinas ir Stantonas marketingo strategijos rengimo procesa dalyja i du pagrindinius
Zingsnius: marketingo strategijos rengimg ir jgyvendinimg. Brity mokslininkas Day,
strategijos rengimo modelyje mato keturis stambius etapus: tiksly nustatymg, aplinkos
analizavima, strategijos rengimg ir jgyvendinimg. O profesorius Meffertas rengiant
marketingo strategijas, apsiriboja trimis stadijomis: aplinkos analizavimu, strategijos rengimu

ir jgyvendinimu.
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Kerinas, Stantonas ir Day marketingo strategijos rengimo procesg pradeda nuo misijos ir
strateginiy tiksly nustatymo ir tik tada analizuoja situacijg, formuoja marketingo strategija ir
ja igyvendina. O autorius Meffertas modelio pirmame etape analizuoja situacija, t.y. atlicka
marketingo tyrimus ir prognozavimg, o tik po to apibréZia jmonés strateginius tikslus, rengia
strategijq ir jg taip pat jgyvendina.

Stantono ir Mefferto marketingo strategijos modeliuose yra jtrauktas punktas, kurio
daugiau néra nei pas vieng i$§ analizuojamy autoriy, tai — strateginiy verslo vienety sukiirimas.
Sis punktas jdomus tuo, kad kiekvienam strateginiui verslo vienetui formuojama atskira
misija, tikslai, formuojamos uzduotys.

Tiek Stantonas, tiek Kerinas yra amerikie¢iy marketingo mokyklos atstovai, taciau tiksly
etapo vieta jy marketingo strategijos kiirimo modeliuose pateikta nevienodai. Kerinas juos
pateikia prie§ situacijos analizés etapa, 0 autorius Stantonas pirmiausia analizuoja
oragnizacijos tikslus, paskui atlieka situacijos analizg ir tada pateikia marketingo tiksly etapa.

Stantono, Kerino, Mefferto modeliy paskutinis etapas yra kontrolé, o autorius Meffertas Sio

etapo nenurodo.

2.2. Vartotojy elgsenos modeliai strateginiame marketingo planavimo
procese

Vienas 1§ esminiy daugelio organizacijy tiksly, garantuojan¢iy tolesnj sékmingg
konkuravimg nuolat besikeiian¢iame verslo pasaulyje yra vartotojy elgsenos paZinimas
(Zikieng, 2009). Tokiy Zziniy reikia marketingo specialistams, nes marketingo planavimas ir
strategija turi bati paremta geru vartotojy ir jy elgsenos pazinimu ir supratimu, ypac ty, kurie
sudaro pagrinding tiksling rinkos dalj (Melnikas, 2014). Anot Mothersbaugho, Hawkinso —
marketingo sprendimai, kurie yra paremti vartotojy elgesio prielaidomis, teorijomis, tyrimais
yra daug efektyvesni, negu tie, kurie remiasi intuicija ar nuojuota.

Vartotojy elgsenos apibréz¢iy yra daug. Blythe (2013) vartotoja apibréZia kaip asmenj, kuris
mégaujasi produkto teikiama nauda, o vartotojy elgseng apibuidina kaip vartotojo veiksmus,
kurie pasireiskia jsigyjant, vartojant ir suvartojus tuos produktus. Autorius pabrézia, kad
produkto jsigyjimas apima ne tik prekés pirkima, taciau ir vartotojo veiksmus, kurie biidingi
ieSkant prekés, renkantis jg, kaupiant informacijg apie planuojamg jsigyti preke ar produkta.
Amerikos marketingo mokyklos profesoriai Kardesas, Cronley, Cline (2011) priduria, kad
vartotojy elgsena yra ne tik vartotojy veiksmai, bet ir emocing, psichologiné jy biisena, kuri

yra iSreiSkiama jsigyjant ir vartojant prekes. Autoriai taip pat pabrézia, kad terminas
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,vartotojas® gali reik$ti individualy asmenj, arba organizacijg. Hyeris, Macinniso (2010)
teigia, kad vartotojy elgsena — tal vartotojy sprendimy visuma, kuri atspindi vartotojo
veiksmus, susijusius su produkto jsigyjimu, vartojimu, sunaudojimu, atspindi jy patirtj ir
idéjas. Anot Solomono, vartotojy elgsena — tai procesai, kai individai ar jy grupés renkasi,
perka, naudoja ar disponuoja produktais, paslaugomis, idéjomis ar patirtimi tam, kad
patenkinty savo poreikius (Melnikas, 2014). Pranulis (2012) priduria, kad vartotojy elgsena —
tai su prekés jsigijimu ir vartojimu susij¢ individy veiksmai, apimantys jy poelgius nuo
problemos, kurig gali iSspresti prekés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos  jau jsigyta preke.
Apibendrinus autoriy pateiktas apibréztis vartotojy elgseng galima apibrézti kaip veiksmus,
kaip sprendimy visuma, kaip procesus, kurie yra susije su produkto jsigyjimu, vartojimu,

reakcija | jsigyta produkta (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Vartotoju elgsenos samprata (Sudaryta darbo autorés)
Autorius Vartotojy elgsena

e Blythe (2013) e tai veiksmai, kurie pasireiSkia jsigyjant,

vartojant ir suvartojus produktus.

e Kardesas, Cronley, Cline (2011) e tai ne tik vartotojy veiksmai, bet ir emo-

cing, psichologiné biisena, kuri yra isreis-

kiama jsigyjant ir vartojant prekes.

e Hyeris, Macinniso (2010) e tai vartotojy sprendimy visuma, Kkuri
atspindi vartotojo veiksmus, susijusius su
produkto jsigyjimu, vartojimu, sunaudo-
jimu, atspindi jy patirtj ir idéjas.

«  Solomonas (Melnikas, 2014) e tai procesai, kai individai ar jy grupés

renkasi, perka, naudoja ar disponuoja

produktais, paslaugomis, idéjomis ar
patirtimis tam, kad patenkinty savo
poreikius.

* Pranulis (2012) : o 3 .

e tai su prekés jsigijimu ir vartojimu susij¢
individy veiksmai, apimantys jy poel-
gius, nuo problemos, kurig gali i$spresti

prekés jsigijimas atsiradimo, iki reakcijos

] jau jsigyta preke.
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Jgyvendinant marketingo strategijos planavimo ir rengimo etapus yra svarbu iSanalizuoti
vartotojy elgsena. Vartotojy elgseng apibiidinanc¢iy modeliy yra sukurta labai daug (Pranulis,
2012). Mokslo doktrinoje vartotojy elgsenos modeliavimo raidos aspekty atskleidimui
dazniausiai cituojami Nicosia, Howardo — Shetho, Engei — Blackwello — Miniardo,
Solomono, Kotlerio — Kellerio, Berkovitzo vartotojy elgsenos modeliai (Melnikas, 2014).

Nicosia yra laikomas vartotojy elgsenos modeliavimo pradininku. Sis modelis (zr. 12 pav.)

buvo sukurtas 1966 m., norint isreiksti vartotojo ir organizacijos tarpusavio santykius.

2. Informacijos

! 1
! 1
1 .. . |
' ( 1. Informacijos siuntimo ir pri¢émimo etapas pa‘ets_k?s o
| vertinimo I
| . etapas '
! Organizacijos Vartotojy ——+—»  Nuomoné !
| siun¢iama poziiirio :
' ; ia ani Siunciama Zinuté S * '
! informacija apie formavimasis !
i 1 prekes > Informacijos paieska i
! 1
! 1
' Ivertinimas !
1 S S !
| J !
! 1
1 1 |
l T ¢ l
! 1
! 1
I .. - I
' Patirtis Motyvacija o '
! 3. Pirkimo '
X 4. Vertinimo etapas etapas !
| T |
! 1
! . . 1
| [ Vartojimas J Sprendimai !
| , |
1 T \
! 1
! 1
! 1
! 1
! 1
1 . . 1
! > Pirkimas !
! 1
! 1
[ !

12 pav. Vartotoju elgsenos modelis pagal Nicosia (Jisana 2014)

Si modelj sudaro keturi etapai, kurie prasideda komunikaciniu kompanijos ir vartotojo
procesu, kurio tikslas yra informuoti vartotoja apie sitilomas prekes ir paslaugas, jy jsigyjimo
salygas, suformuoti jo nuomong apie sitilomas prekes (Milner, Rosenstreich, 2013). Pirmo
etapo pagrindu jvyksta antrasis etapas — papildomos informacijos paieSka ir vertinimas.
Antrame etape, pasiteisinus vartotojo lukeCiams, jgyjama motyvacija produktg jsigyti, vartoti
ir vertinti (Jisana, 2014).

Vartotojo nuomon¢ apie produkta 4—ame etape pasiekia organizacijg, kuri savo nuozilira jg
vertina, tobulinant produktus arba paslaugas. Sis modelis atspindi pozityvia vartotojy
reakcijg, taciau 2—ame etape ciklas gali nutrikti, kai vartotojas preke nesusizavi, jos neperka

(tokiu atveju kompanija yra priversta koreguoti vykdoma marketingo strategija).
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Modelyje vaizduojamg procesg galima apibrézti taip: tarp jmonés ir vartotojo vykstantis
komunikacinis procesas leidzia prekiy ir paslaugy tiekéjams suzinoti vartotojy reakcijg ir,
atsizvelgiant j ja, planuoti tolesne jmonés veikla (Melnikas, 2014). Sj modelj galima laikyti
supaprastintu, kadangi jis nenurodo aplinkiniy jégy ir asmeniniy vartotojo savybiy poveikio,
papildomai lemianc¢iy vartotojo priimamus sprendimus.

Howardo — Shetho modelis yra sudétingesnis. (zr. 13 pav.) Jis integruoja daugybe elgsenos
kintamyjy ir jo tarpusavio sgveiky, iSplésdamas vartotojy elgsenos supratimo ribas, taciau dél

savo sudétingumo yra kritikuojamas daugelio autoriy.

{ Siun¢iamas J{ Siun¢iamos informacijos J { Papildomos informacijos rinkimo etapas J Elgsena

stimulas suvokimo etapas (rezultatas)
(S 74

7
P Ketmlmas Prekés
lelksmil_n_gl pr—— Pasitikejimas > pirkti jsigyjimas
riterijai pasitikslinimas !
Kokybé

J
| —_ T
)
] |~(a.|na Ketinimas
I§skirtinumas pirkti

Aptarnavimas

Prieinamumas jr—)
Démesys -
éa Démesys
Simboliniai N Informacijos
kriterijai dviprasmiskumas
/S

Kokybé

i Motyva- Pasirinki Prekinio .
Kaina 10tyv d Prekinio
I$skirtinumas cya Zenklo Zenklo
Aptarnavimas krlterljal jvertinimas
Prieinamumas '
N
—
Démesys
Socialiniai
kriterijai —_—
Seima v
Vartoto &
) ,Jl? grup. Démesys - Nuo- '
Socialiné klasé sali
salis- . .
! [ Pasitenkinimas
kumas
| '

13 pav. Howardo — Shetho vartotojuy elgsenos modelis (Prasad 2014)

Howardo — Shetho modelis yra orientuotas ne tik j vartotojo elgsenos kintamyjy tarpusavio
sgveiky iSraiSka, taciau taip pat iSreiskia ir aplinkos, asmeniniy savybiy poveikj. Modelj
sudaro Kketurios struktiirinés dalys. Visy pirma, autorius nori iSrei$ti asmeniniy savybiy
(Seimos, vartotojy grupes, socialinés klasés) poveiki, kompanijos siun¢iamy stimuly svarbg
(kaina, produkto kokybé, isskirtinumas, prieinamumas, aptarnavimo lygis). Toliau eina
siunciamos informacijos suvokimo etapas. Suvokus informacija dviprasmiskai, vartotojas
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informacija pasitikslina. Tredias etapas — papildomos informacijos rinkimas. Siame etape
jvertinamas prekiy Zenklas, pasirinkimo kriterijai. Jvertinus informacija jgyvendinamas
ketvirtas etapas — vartotojo priimamas sprendimas pirkti. Taip pat modelyje vaizduojamas
atbulinis rySys — tai vartotojo popirkiminé reakcija, susiformaves poziiiris ] jsigyta preke.
Paprastesnius, labiau suprantamus ir daZniau praktikoje taikomus vartotojy elgsenos

modelius pateikia autoriai Kotleris ir Kelleris, Berkovitzas, Solomonas (Pranulis, 2012).

Psichologiniai
veiksniai
(" Marketingo Kitos paskatos e Sprendimo e Pirkimo
paskatos Motyvacija priémimo sprendimas
Ekonominés procesas
Preke Suvokimas Prekés riisies
Technologinés . .Problemps pasirinkimas
Kaina Patirtis Isisgmonijimas
Politinés Informaciia Prekés zenklo
Paskirstymas Atmintis ! pasirinkimas
- Kulttrinés \ /4 Alternatyvos
Rémimas Pirkimo vietos
| - > . —> S
( Koriniai ! Pirkimo pasirinkimas
veiksniai ir sprendimas L
. Perkamo kiekio
asmenines
savybés Elgsena po pasirinkimas
pirkimo
Kultiiriniai Pirkimo laikas
Socialiniai Atsisikaitymas
J J J J

14 pav. Vartotojo elgsenos modelis pagal Kotlerj ir Kellerj (Pranulis 2012)

Kotlerio ir Kellerio modelis (zr. 14 pav.) sudarytas i§ penkiy struktiriniy daliy. Pirmoje
vietoje autoriai i$skiria marketingo komplekso elementy siunciamy paskaty svarba (preke,
kainodara, paskirstymas, rémimas). Toliau yra nurodomas iSorinés aplinkos (ekonominés,
technologinés, kultiirinés, politinés) poveikis. Trecioje ir ketvirtoje pakopoje autoriai nurodo
psichologinius veiksnius ir asmenines savybes, Kkurias formuoja iSoriniai veiksniai
(kultiiriniai, socialiniai). Ketvirtoje vietoje yra sprendimo priémimo procesas. Siame etape
vartotojas vertina problema, renka informacija apie preke, iesko galimy alternatyvy. Esant
pakankamai matyvacijai produktg jsigyti — pereinama ] penktajj etapg — sprendimg pirkti.
Siame etape yra apsvarstomi prekés jsigyjimo, atsiskaitymo, pirkimo laiko ir vietos budai ir
igyvendinamas pirkimas.

Labai panasy modelj pateikia autorius Berkovitzas (zr. 15 pav.). Jo pateiktas modelis taip
pat susideda i$ penkiy sudedamyjy daliy. Autorius lygiavertiSkai iSskiria marketingo
priemoniy, psichologiniy, sociokultiiriniy ir situacijiy veiksniy poveikj sprendimo priémimo

procesui. Lyginant Sio autoriaus pateikta modelj su anksc¢iau minétu Kotlerio ir Kellerio

43



modeliu matyti tam tikri skirtumai. Autorius psichologinius ir socialinis veiksnius i$skiria j
atskirus etapus, pateikdamas platesnj Siy veiksniy spektra, taip pat pateikia situacinius
veiksnius, taciau nenurodo iSorinés aplinkos siunciamy signaly (ekonomings, politings,
technologinés aplinkos poveikio). Etapy i$sidéstymas modelyje yra taip pat neaiSkus, labiau
bendrai ir lygiareikSmiskai lemiantis sprendimo priémimo procesg, kuriame nurodomas
problemos pripazinimas, papildomos informacijos paieska, alternatyvy jvertinimas Iir
popirkiminé reakcija. Lyginant Siuos modelius su anks¢iau minétais Nicosia ir Howardo —

Shetho modeliais matyti, kad yra nenurodomas grjztamasis rysys.

(Psichologiniai veiksniai

Motyvacija
Asmenybé
Supratimas
Zinios
Pozitiris
Gyvenimo buidas
. J
( Marketingo priemonés ( Sprendimo priémimo ( Sociokulttiriniai
procesas veiksniai
Produktas
Kainodara Problemos pripazinimas Asmenybés bruozai
Yit?ta Informacijo.s pa.ieéka Itak?s.gmpés
Rémimas Alternatyvy jvertinimas Seima
Pirkimas Socialiné klasé
Popirkiminé elgsena Kultora
) ) Subkulttira

( Situaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas
Socialiné aplinka
Fiziné aplinka
Laikas
Situaciné buklé

J

15 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimo procesa pagal Berkovitza (Stankeviciené 2005)
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Taip pat supaprastinta, pana$y modelj pateikia Solomonas (Zr. 16 pav.). Sio autoriaus
modelis yra sudarytas i§ keturiy etapy: psichologiny ir socialiniy veiksniy, pirkimo situacijos
analizavimo ir pirkimo sprendimo proceso. Psichologiniais veiksniais jvardijami: motyvacija,
suvokimas, Zzinios, nuostatos, poziliris, asmeniai bruozai, gyvenimo bidas. Socialiniai
veiksniai, anot autoriaus, tai — Secima, socialiné klasé, jtakos grupés, kultara. Pirkimo
situacijos etape jvardijamos pirkimo priezastys, laikas, aplinka. Modelis baigiamas sprendimo
priémimo procesu, kurio pasekoje nusprendziama preke¢ pirkti arba nepirkti. Autorius taip

pat nurodo marketingo priemoniy poveikj procesui, papildomai iSskiria kity veiksniy svarba.

)

Marketingo priemonés J Kiti

( Psichologiniai veiksniai ( Socialiniai veiksniai / Pirkimo situacija
Motyvacija Seima Pirkimo priezastys
Suvokimas Socialiné klasé Laikas

Zinios Itakos grupé Aplinka
Nuostata, pozitiris Kulttra
Asmenybé
Gyvenimo btidas
_J . J & J
v v \ 2
Sprendziantis Problemos sprendimo procesas
asmuo

!

Asmuo perka arba neperka J

)

16 pav. Vartotoju elgsenos modelis pagal Solomona (Stankeviciené 2005)
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Pateikiama analizuoty vartotojy elgsenos modeliy palyginimo lentelé (zr. 10 lentele).

10 lentelé. Vartotoju elgsenos modeliy lyginamoji analizé (Sudaryta darbo autorés)
Modeliai Modelio charakteristika

Nicosia (2014) ISreiskia komumkacm; kompanijos ir vartotojo procesa, nenu-
rodantis aplinkiniy jégy ir asmeniniy vartotojo savybiy poveikio,
papildomai lemianciy vartotojo priimamus sprendimus.

Howardas — Shethas | Modelis orientuotas j vartotojo elgsenos kintamyjy tarpusavio
(2014) saveiky iSraiska, taip pat iSreiskia aplinkos poveikio ir asmeniniy
savybiy poveik].

Kotleris ir Kelleris | IsreiSkia marketingo komplekso elementy paskatas, iSorinés
(2012) aplinkos  poveikj (ekonominés, technologinés, politinés,
kultarineés), kuris formuoja psichologines ir asmenines vartotojo
savybes (motyvacijg, poziirj, suvokima, patirtj, atmintj). Taip pat
iSreiskiamas  sprendimo  priémimo, Vvykdymo procesas ir
popirkiminé reakcija.
Berkovitzas (2012) | LygiavertiSskai iSskiriama marketingo komplekso priemoniy,
ps1ch010g1n1q (motyvacijos, asmenybés, supratimo, Ziniy,
poziario, gyvenimo budo), sociokultlriniy (Seimos, socialinés
klasés, kulturos, subkultiros, jtakos grupiy), situaciniy veiksniy
(t1ks10 fizinés aplinkos, lalko situacinés  buklés) poveikis
sprendimo priémimo procesui, patelklaml sprendimo priémimo
etapai.
Solomonas (2005) | ISreiSkiamas marketingo priemoniy, psichologiniy (motyvacija,
suvokimas, zinios, nuostatos, asmenybé, gyvenimo biidas),
socialiniy veiksniy poveikis ( Seima, socialin¢ klasé, jtakos grupés,
kultira), i$skiriama pirkimo situacija ir sprendimo procesas.

2.3. Inovatyvaus produkto kurimo strategijos plétojant tarptautinij versla

Siuolaikinés  ekonomikos salygomis inovacijos tampa pagrindiniu  kompanijy
konkurencingumg ir visuomenés gerove lemianciu veiksniu (Melnikas, 2014). Mokslingje
literatiiroje vienos inovacijy sagvokos sampratos apibiidinimo néra. Vieni autoriai pateikia
iSsamias, kiti trumpas, konkrecias apibréztis. Vienas i$ pimyjy autoriy, pateikusiy inovacijos
sgvokos sampratg yra Schumpeteris, kuris inovacijg apibtidino kaip ,,naujy deriniy suktirimg*
(Pagosian, 2012). Druckeris inovacija apibuidina kaip vadybos priemone, kurios pagalba
pokyciai yra panaudojami kaip galimybé sukurti naujus verslus, produktus ir paslaugas, gauti
didesnj pelng. Anot autoriaus, inovacijy déka ekonominiai iStekliai transformuojami i$
zemesnio produktyvumo lygio | aukStesnj, sukuriami nauji iStekliai, uztikrinamas verslo
institucijy konkurencingumas globaliame lygmenyje (Jakubavi¢ius, 2003). Nedis, Byleris
(2009) inovacinius procesus apibuidina kaip gebéjima kurti naujas idéjas ir jas komerciSkai
realizuoti geriau ir sparciau, negu tai daro konkurentai. Kaip priemon¢ konkurencijai paZaboti

inovatyviy produkty pateikimg rinkai iSskiria ir Bessantas, Tiddas (2011) teigdami, kad
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dauguma versly zlunga butent dél to, kad neskiria pakankamai 1éSy inovacijoms. Barkley
(2008) taip pat priduria, kad konkurencingumas yra glaudZziai susijgs su inovatyviu mastymu,
naujy idéjy generavimu ir jy jgyvendinimu.

Rinkos konkurencingumo salygomis naujy produkty (prekiy, paslaugy) ktirimas turi buti
organizauotas kaip nenutrilkstamas procesas. Daugelis mokslininky yra pateike inovatyviy
produkty plétojimo modelius, atspindinius svarbiausias inovacijy strategijos proceso
sudedamasias dalis. Vienas i§ Zinomiausiy yra tradicinis Boozo, Alleno, Hamiltono (Bhuyian,

2011) pateiktas naujo produkto plétojimo modelis (zr. 17 pav.).

Naujo produkto
strategija

N

{ Id¢jos generavimas J

(idéjos vertinimas)

{ Verslo analizé J
{ Produkto kiirimas

\ |

Produkto isbandymas ir
tinkamumo patvirtinimas

{ Parengiamasis tyrimas J

Produkto gamyba ir
pateikimas rinkai

17 pav. Naujo produkto plétojimo strategija pagal Booza, Alleng, Hamiltong ( Bhuyian 2011)
Modelis yra pradedamas idéjos generavimu. Toliau plétojamas vertinimo etapas, kurio metu

yra atmetamos 1d¢jos, neatitinkancios kompanijos iSkelty bendry tiksly, plétojama verslo
aplinkos analize, kuri yra paremta kokybiniy tyrimy rezultatais (skai¢iuojamas numatomas
pelnas, iSlaidos, reikalingos idéjai jgyvendinti) ir jgyvendinamas produkto kiirimas.
Tolimesniuose etapuose vykdomi produkto iSbandymo ir vertinimo uzdaviniai, produkta
pateikiant rinkai.

18 paveiksle pateikiamas naujo produkto kiirimo modelj pagal Kotlerj (Melnikas, 2012).
Modelis pradedamas idéjy generavimo etapu ir jy perzitra. Isitikinus, kad svarstoma idéja
atitinka jmonés tikslus ir siekius yra pereinama prie marketingo strategijos kiirimo.
Tolimesniame etape yra atliekama verslo analizé. Nustatoma, ar $is produktas duos norima

pelna, jvertinamos reikalingos investicijos, potenciali ir esama konkurencija, rizikos laipsnis.
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Tik jsitikinus, kad gauta informacija tenkina kompanijos norus ir nevirsija jos galimybiy, yra
pradedamas produkto plétojimo procesas. Tolimesnis tyrimas yra pagristas konkrecios
pagamintos prekés pavyzdziais, vertinamos produkto savybés ir trikumai. Kitame etape
atlickami marketingo bandymai. Jmon¢ jsitraukia j palyginti nedideles rinkas, kuriose yra
pateikiamas sukurtas produktas ir stebimas vartotojy pozitris. Kai kurios jmonés pasirenka
nejgyvendinti $io etapo dé¢l per dideliy investicijy ir kasty. Paskutinis modelio etapas yra
produkto komercializacija. Tai labai svarbus prekés jéjimo j rinkg etapas. Biitina pasirinkti
tinkamg produkty pateikimo vieta, laika.

Kiekvienas Sio modelio etapas numato atsitraukimo galimybe. [vertinus situacijg neigiamai

visi procesai yra nutraukiami ir inovatyvaus produkto plétojimo minties yra atsisakoma.

( (
Idéjy generavimas NE Atsisakyti
Ar verta toliau svarstyti idéjg? — produkto
S 1 J S J
v
( . . NE ( - .
Idéjy perzitra Atsisakyti
Ar idéja atitinka jmonés tikslus? | > produkto
S I J S J
v
( .. . . . (
Koncepcijos kiirimas ir iSbandymas NE Atsisakyti
Ar turim gera koncepcija, kurig noréty i§bandyti vartotojai? v produkto
AS * J S J
s - = - NE s
Marketingo strategijos kiirimas | R Atsisakyti
Ar galima surasti ekonomiska ir jgyvendinama marketingo strategija? produkto
AS I J S J
v
( . N E (
Verslo analizé | Atsisakyti
Ar §is produktas duos norima pelng? produkto
S I J (S J
s Y NE 7
Produkto plétojimas | > Atsisakyti
Ar §is produktas techniSkai ir komerciskai gyvybingas? produkto
A S " J (S J
s y NE 7
Marketingo bandymai | p | Apsvarstytiidéja is NE
Ar produkto pardavimo apimtis atitiko liikes¢ius? naujo
e . ) .
2 y NE (" ok
Komercializacija Pakeisto produkty NE
Ar produkto pardavimo apimtis atitinka likes¢ius? | arba marketingo
| & . /) programag
+ 2
7
Galima kurti tolimesnius planus
J

18 pav. Produkto kiirimo modelis pagal Kotlerj (Melnikas 2012)
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Naujos prekés kiirimo proceso modelj pateikia Wineris (2011), iSskirdamas aStuonis prekés

kiirimo proceso etapus (zr. 19 pav.).

=
Idéjy generavimas ~ v
: J Gamybos ir pardavimo
, * galimybiy analizé
Idéjy atrinkimas i 7
' 7 (
* Prekés sukiirimas
Idéjy tikrinimas v
< i 7 Bandomasis marketingas
Marketingo strategijos - v
parengimas Prekés jvedimas j rinka
A= ¥ 74

19 pav. Naujos prekés kiirimo proceso etapy modelis (Winer 2011)

Naujos prekés kiirimas prasideda nuo idéjy generavimo. Jas pasitlyti gali vartotojai,
kompanijy darbuotojai, nepriklausomos rinkos tyrimy firmos, mokslininkai. Toliau yra
pateikiami idéjy atrinkimo, Kurios vertinamos remiantis jvairiais kriterijais (patrauklumu
vartotojams, esamais ir potencialiais konkurentais, gamybos galimybémis, potencialios rinkos
egzistavimu) ir idéjy tikrinimo etapai. Siame etape marketingo specialistai apsvarsto visas su
preke susijusias koncepcijas: prekés pozicija rinkoje, vertina konkurencinj prekés pranaSuma,
i§skiria rinkos segmentus. Sieme etape gali biti kuriami modeliai, prototipai, ar bandomosios
partijos. Tolesnis modelio etapas — marketingo strategijos parengimas, kuris reikalingas tam,
kad jsitikinti, ar jmanoma parengti veiksmingg kuriamos prekés marketingo strategija. Siame
etape pirmiausia atlickamas rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimas,
apsvarstomas prekés pozicionavimas, pasirenkamos prekés kainodaros, paskirstymo
strategijos, parengiama kiekvieno marketingo komplekso elemento sprendimy visuma.
Remiantis parengta marketingo strategija toliau atlickama gamybos ir pardavimo galimybiy
analizé, kurios metu yra bandoma atsakyti | klausima, ar pavyks preke pelningai parduoti,
remiantis numatomu prekés pirkimo intensyvumu pagal prekés gyvavimo ciklo trukme.
Siame etape skai¢iuojama kiek prekés vienety reikés parduoti uz numatyta kaina, kad kastai
atsipirkty, remiantis kritinio lizio tasko analize, arba vykdomi sudétingesni pelno skai¢iavimo
metodai — rizikos analizé. Tolesniame etape yra sukuriama preké (iki $io etapo preké gyvavo
tik kaip zodinis apibuidinimas, ar prototipas) ir atliekamas bandomasis marketingas (dél
dideliy kasty taikomas nevisuomet), kurio tikslas i$siaiskinti vartotojy ir prekybininky pozitirj
j naujg produkta, jos vartojima, pakartotinj pirkimg. Paskutinis etapas — prekés jvedimas j

rinka. Su nauja preke jmoné gali jeiti dvejopai: 1§ karto ] visg planuojamg rinka, arba
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laipsniskai, jvedant prekes j viena, paskui j kita segments. Siame etape daug 1¢sy skiriama
reklamai (Pranulis, 2012).
Pateikiamas analizuoty inovatyvaus produkto kiirimo modeliy palyginimas (zr. 11 lentelg).

11 lentelé. Inovatyvaus produkto kiirimo modeliy palyginimas (Sudaryta darbo autorés)

Eil. Pozymiai Autoriai Vieta

Nr.

1. Idéjy generavimas Winneris 1
Boozas,Allenas,Hamiltonas 1
Kotleris 1

2. Idéjy atrinkimas Winneris 2
Boozas, Allenas, Hamiltonas 2
Kotleris —

3. Idéjy tikrinimas Winneris 3
Boozas, Allenas, Hamiltonas -
Kotleris 2

4. Koncepcijos kiirimas ir iSbandymas | Winneris —

Boozas, Allenas, Hamiltonas _
Kotleris 3

o

5. Marketingo strategijos parengimas | Winneris

Boozas, Allenas, Hamiltonas

Boozas, Allenas, Hamiltonas

Kotleris 4

6. Gamybos ir pardavimo galimybiy Winneris 5
analizé (verslo analize) Boozas, Allenas, Hamiltonas 3

Kotleris S

7. Produkto sukairimas Winneris 6
Boozas, Allenas, Hamiltonas 4

Kotleris 6

8. Bandomasis marketingas Winneris 7
Boozas, Allenas, Hamiltonas 5

Kotleris 7

9. Prekés jvedimas ] rinka Winneris 8
6

8

Kotleris
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2.4. Teorinis marketingo strategijos modelis, skirtas tarptautiniam verslui
plétoti

[$analizavus ir apibendrinus tarptautinio marketingo teorines nuostatas 20 paveiksle
pateikiamas teorinis marketingo strategijos modelis, skirtas tarptautiniam verslui plétoti.
Modelis sudaromas remiantis Europos marketingo mokyklos modeliy struktira, daug démesio
skiriant situacijos analizés etapui, taip pat iSskiriant marketingo strategijos rengimo ir
igyvendinimo etapus. Rengiant modelj remiamasi marketingo mokslo teoretiky Kerino,
Stantono, Day, Mefferto tarptautinio marketingo strategijy modeliy pasitilymais, Porterio 5
konkurenciniy jégy modeliu, Kotlerio ir Kellerio, Berkovitzo, Solomono pateiktomis
vartotojy elgsenos modeliy id¢jomis.

Marketingo strategijos situacijos analizés etapo metu jgyvendinami tarptautinés
makroaplinkos ir mikroaplinkos tyrimai, vykdoma verslo $akos iStekliy ir galimybiy analizé,
apibréziami tarptautinio marketingo tikslai. Atliekant tarptautinés makroaplinkos tyrimus yra
analizuojama Salies politine, ekonominé, socialiné, technologiné aplinka (PEST analizés
metodas), remiantis Solomono, Berkovitzo pasitilymu analizuojama kultiiriné, psichologing,
teisiné Salies aplinka, atlickama situaciniy veiksniy analizé. Igyvendinant mikroaplinkos
tyrimus yra analizuojami atitinkamos verslo Sakos konkurentai, tiekéjai, rinkoje esantys
prekiy pakaitaly gamintojai (Porterio 5 jégy konkurencijos modelis), didelis démesys
skiriamas vartotojo elgsenos formavimui. Taip pat vykdoma verslo Sakos vystymui reikalingy
iStekliy ir galimybiy analizé (SWOT analizés metodas) ir atliekamas organizacijy,
planuojanciy plétoti verslg tam tikroje verslo Sakoje, turimy istekliy vertinimas, analizuojama
organizacijy uZimama pozicija rinkoje, vertinami praeities veiksmai. Jgyvendinus vidinés ir
1Sorinés aplinkos tyrimus apibréZiami tarptautinio marketingo tikslai.

Marketingo strategijos rengimo etapas apima vizijos ir misijos formulavimo, tiksly sistemos
projektavimo, uzsienio rinkos segmentavimo, tiksliniy rinky ir paklausos nustatymo, produkto
pozicionavimo, j€¢jimo j rinkg biidy parinkimo ir uzduoc¢iy nustatymo etapus.

Remiantis Europos marketingo mokyklos pavyzdZziu marketingo strategijos rengimo etapas
pradedamas vizijos ir misijos formulavimu. Vizijos déka yra iSreiSkiamas jsivaizduojamas
sickiamas tikslas, kuriamas organizacijos egzistavimo perspektyvinis jvaizdis, 0 misijos déka
— trumpalaikiai ir ilgalaikiai tikslai yra detalizuojami, numatomi biudai Siems tikslams
igyvendinti.

Tolimesnis marketingo strategijos rengimo etapo Zingsnis — tiksly sistemos projektavimas.

Remiantis JAV autoriaus Kerino pasitlymu, tiksly projektavimas vyksta kaip nenutrikstantis
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procesas, nurodant, kad tikslai yra nuolat patikslinami ir koreguojami, remiantis situacijos
analizavimo ir jvertinimo pagrindu.

Taip pat, marketingo strategijos rengimo etapo metu, atliekamas uzsienio rinkos
segmentavimas, tiksliniy rinky pasirinkimas ir pasiiilos jvertinimas. Rinka segmentuojama
vertinant atskiry rinkos segmenty konkurencinius pranaSumus (paklausa, pasitla, kainas),
modeliuojant vartotojy elgseng. Remiantis Stantono pasitilymu, tikslinés rinkos pasirinkimas
jgyvendinamas jvertinus paklausg atskiruose rinkos segmentuose.

Numacius ir pasirinkus rinkos segmentus yra numatomos produkto pozicionavimo
galimybés ir pasirenkamos atitinkamos pozicionavimo strategijos (pagal prekés savybes,
prekiy grupes, pagal vartotoja, kokybe, kaing). Produkto pozicionavimas jgyvendinamas
panaudojant rémimo veiksmus, kurio tikslas — aiSkaus produkto jvaizdzio kiirimas vartotojy
pasagmongéje. Igyvendinus produkto pozicionavimg yra sudaromas pagrindas tolimesniems
marketingo strategijos uzdaviniams jgyvendinti, marketingo komplekso elementy strategijoms
plétoti.

Remiantis autoriaus Mefferto pasitilymu, SeStasis marketingo strategijos modelio etapas —
1€jimo ] uzsienio rinkg biidy parinkimas. Pasirenkant j&jimo ] rinkg strategijas svarbu jvertinti
kasty skirtuma, galimas klittis, rizika.

Marketingo strategijos rengimo etapas yra uzbaigiamas uzduoc¢iy nustatymu ir delegavimu.
Jos formuluojamos remiantis suformuota tiksly sistema ir deleguojamos jas atlickantiems
padaliniams strategijai diegti.

Treciasis marketingo strategijos modelio blokas — tarptautinio marketingo strategijos
1gyvendinimas. Marketingo strategijos jgyvendinimas vykdomas per tarptautinio marketingo
komplekso elementus: preke, kainodarg, paskirstyma, rémima, Zmones.

Paskutinis marketingo strategijos modelio etapas yra vertinimas ir kontrolé. Sio etapo
tikslas yra planuoty ir gauty rezultaty vertinimas, nuokrypiy ir juos lemianciy procesy
analizavimas. Nepasitvirtinus prognozéms rinka yra dar kartg analizuojama, koreguojama

marketingo strategija, tikslai.
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UZsienio rinkos makroaplinkos
tyrimai

PEST analizé:
Politiné aplinka
Ekonominé aplinka
Socialiné aplinka
Technologiné aplinka
Kitos paskatos pirkti:
Kultariné aplinka
Psichologiné aplinka
Teisiné aplinka
Siutaciniu veiksniu analize

TARPTAUTINIO MARKETINGO APLINKOS TYRIMAI

/ Verslo Sakos mikroaplinkos tyrimai

Porter 5 konkurenciniy jégy modelis:
Konkurentai
Tiekéjai, tarpininkai
Prekiy pakaitaly gamintojai
Vartotojy elgsena: poZiiirio
formavimas

J

/ Verslo Sakos istekliy ir
galimybiy analizé

Verslo Sakos galimybiy ir pajégumy analizé
(SWOT analizeé: stiprybés, silpnybés,
galimybés, grésmés).

Organizacijy, turimy iStekliy jvertinimas.
Organizacijy praeities veiksmy analizé.
Tarptautinio marketingo tyrimo
organizavimas.

J

- J

pr—

Tarptautinio marketingo tiksly apibrézimas
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N

TARPTAUTINIO MARKETINGO STRATEGIJOS RENGIMAS

Viziios ir misiios formulavimas

Situacijos

v

jvertinimas

v

Tiksly sistemos projektavimas

A

v

Uzsienio rinkos segmentavimas

v

Tiksliniu rinku parinkimas

v

Paklausos nustatvmas

v

Produkto nozicionavimas

v

Iéiimo 1 uzsienio rinka biidu parinkimas

\ 4

Uzduociu nustatvmas

\ 4

Tiksly
koregavimas

v

N

Preke

Marketingo komplekso elementy koordinavimas

\ 4

TARPTAUTINIO MARKETINGO STRATEGIJOS IGYVENDINIMAS

Kainodara Paskirstymas

Rémimas

Zmoneés

v

L el

KONTROLE IR REZULTATUY VERTINIMAS

20 pav. Teorinis tarptautinio marketingo strategijos modelis (Sudaryta darbo autorés remiantis Kotleriu ir Kelleriu (Pranulis 2012), Meffertu (Richter 2012),
Day (Melnikas 2014), Stantonu (Melnikas 2014), Kerinu (Melnikas 2014), Berkovitzu (Stankevi¢iené 2005))
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2.5. Marketingo tyrimy metodika skirta marketingo strategijai parengti

Sudétingéjant verslo salygoms kompanijoms darosi vis sunkiau islikti versle, klestéti
konkurencijos perpildytoje aplinkoje, interpretuoti rinkos reikalavimus, susieti juos su
turimais istekliais ir galimybémis. Tuo tikslu gamintojai, prekybininkai ar prekiy ir paslaugy
tiekéjai, pasitelkdami marketingo technologijas, atlieka marketingo tyrimus, padedancius
jvertinti ekonominius, politinius, technologinius aspektus, pazinti vartotojg ir konkurentus.

Marketingo sprendimy informacijos galimi Saltiniai: asmeniné patirtis, bendravimas su
kitais vadovais ir specialistais, apskaitos dokumentai, marketingo tyrimai. Praktikoje
marketingo sprendimams jgyvendinti visy pirma pasitelkiama intuicija, patirtis, bendravimas,
mokslo institucijose jgytos Zinios, 0 marketingo tyrimy poreikis atsiranda tik tada, kai iSkyla
rinkodaros i$siaiskinimo ir jos sprendimo problema, informacijos stoka, kuriai iSspresti
reikalinga informacija, kurig galima gauti tik atlikus tam tikry duomeny rinkimo procediira.

Marketingo tyrimy apibrézéiy jvairové didelé. Pranulis (2012) teigia, kad marketingo
tyrimai — tai marketingo sprendimams reikalingos informacijos paieska, rinkimas,
apdorojimas ir interpretavimas. Hairas, Wolfinbargeris (2013) pateikia Amerikos marketingo
asociacijos apibréztj, kad marketingo tyrimai — tai funkcija, kuri organizacija susieja su rinka
per informacijos rinkima. Lambas, Hairas, Mcdanielas (2015) marketingo tyrimus apibrézia
kaip procesa, moksliskai pagrindziantj marketingo sprendimus. Zikmundas, Babinas (2013)
kalbédami apie marketingo tyrimy sgvokos sampratg taip pat pabrézia, kad tai mokslinis
procesas, ieSkantis teisybés marketingo sprendimuose, apibréziantis marketingo problemas ir
galimybes, generuojantis ir jvertinantis marketingo idéjas ir reguliuojantis marketingo
priimamus sprendimus. Profesoriai Smithas, Albaumas (2012) teigia, kad marketingo tyrimai
tai informacijos rinkimas ir panaudojimas versle, siekiant atsakyti i tokius klausimus:

e Koks paklausos ir pasiiilos santykis rinkoje?

e Kaip patenkinti vartotojg tiekiant prekes ir paslaugas?

e Kaip vartotojai reaguoja j pasikeitusj produkta arba jo kaing?
e Kokie konkurenciniai pranaSumai lemia sékme rinkoje?

Apibendrinant minéty autoriy pateiktas marketingo tyrimy savokos Sampratas (zr. 12
lentele¢) galima daryti iSvada:

e marketingo tyrimai yra mokslinis procesas, kadangi dauguma autoriy akcentuoja jy
tiksluma, teisingumga ir konkretuma, pagristuma,
e tai informacijos kaupimo, apdorojimo ir analizavimo reiskinys;

e tai procesas, jungiantis vartotoja su prekiy ar paslaugy tiekéju per informacijg.
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e marketingo tyrimy reikSmingumas mokslinéje literatiiroje apibréziamas kaip

mazinantis klaidingo sprendimo rizikg, padedantis pazinti vartotojg, jo NoOrus ir

siekius.
12 lentelé. Marketingo tyrimy apibréZtys (Sudaryta darbo autorés)
Autorius Marketingo tyrimai
e Pranulis (2012) o tai marketingo sprendimams reikalingos

informacijos paieSka, rinkimas, apdoro-

jimas ir interpretavimas.

Hairas, Wolfinbargeris (2013) e funkcija, kuri organizacija susieja su

rinka per informacijos rinkimg.
Lambas, Hairas, Mcdanielis (2015) e procesas, moksli§kai pagrindziantis mar-

ketingo sprendimus.

Zikmundas, Babinas (2013) e mokslinis procesas, ieSkantis teisybés
marketingo sprendimuose, apibréziantis
marketingo problemas ir galimybes, ge-
neruojantis ir jvertinantis marketingo
idéjas ir reguliuojantis marketingo pri-
imamus sprendimus.

«  Smithas, Albaumas (2012) e tai informacijos rinkimas ir panau-
dojimas versle, siekiant atsakyti j tokius
klausimus:

1. Koks paklausos ir pasitilos santykis rin-
koje?

2. Kaip patenkinti vartotojg tiekiant prekes
ir paslaugas?

3. Kaip vartotojai reaguoja | pasikeitusj
produkta arba jo kaing?

4. Kokie konkurenciniai pranasumai lemia

s¢kme rinkoje?

Kokybiniai ir kiekybiniai marketingo tyrimai

Verslo organizacijy praktikoje marketingo tyrimai atliekami jvairiais tikslais: konkrecios
problemos iSsprendimui, numatomy tiksly ir siekiy nustatymui, verslo aplinkos pasikeitimy
jvertinimui, partneriy, konkurenty, tarpininky analizavimui. Marketingo tyrimy rasSies
pasirinkimas priklauso nuo iSkelty tiksly, tiriamy klausimy, hipoteziy patikimumo ir

reikalavimy.
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Marketingo tyrimus gali atlikti marketingo padaliniy specialistai arba marketingo tyrimais
uzsiimancios verslo organizacijos. Pastarosios turi daugiau patirties ir geriau marketingo
tyrimus iSmanan¢iy specialisty, padésianciy nuspresti kokio tipo tyrimai reikalingi
konkrecioje situacijoje, kokia tyrimy riisis gali pasitarnauti konkrec¢iam tikslui jgyvendinti.

Bene dazniausiai iS$skiriami ir marketingo moksle minimi kiekybiniai (tai Kkiekybiniais
matavimais paremtas marketingo informacijos rinkimas, apdorojimas ir vertinimas) ir
kokybiniai marketingo tyrimai (kiekybiniais rodikliais neiSreik$tos marketingo informacijos
rinkimas, apdorojimas ir vertinimas).

Kokybiniai tyrimai — tai mokslinai tyrimai marketingo tikslams jgyvendinti, panaudojant
metodus, leidziancius suprasti sudétingus rinkos reiskinius, nepagrindziant jy skaitmeniniais
duomenimis, o visg démesj nukreipiant | naujy jzvalgy atradima, vidinius rinkos reiskinius
(Zimund, Babin, 2013). Kokybiniy tyrimy pagalba vykdomas sistemingas jvykio, atvejo,
individo ar grupés tyrimas nattiralioje aplinkoje, siekiant juos suprasti, pateikti interpretacija
arba moksliskai nepagrjsta hipoteze tyrimo rezultatams apibiidinti.

Kokybiniams tyrimams atlikti reikalingas duomeny rinkimas. Duomenys, priklausomai nuo
ju gavimo ir komplektavimo pobtidzio yra skirstomi i vidinius ir i$orinius. Vidiniai duomenys
yra tie, kurie susidaro jmonés viduje, o iSoriniai duomenys yra gaunami i§ Saltiniy, esanciy uz
jmonés, organizacijos riby. Taip pat duomenys dar skirstomi j pirminius ir antrinius
duomenis. Pirminiai duomenys — tai specialiai tai marketingo problemai isspresti renkami
duomenys, o antriniai — tai kity surinkti duomenys, kitokiems tikslams, ta¢iau tinkantys
panaudoti jgyvendinant jmonés marketingo sprendimus.

Placiausiai zinomi ir naudojami pirminiy duomeny rinkimo metodai yra apklausa,
stebéjimas, eksperimentas ir fokusuota grupé, o antriniy duomeny $altiniai tai — laikrasciai,
zurnalai, knygos, valdzios ataskaitos, statistikos departamento publikacijos ir $altiniai. Blythe
(2008) teigimu, kompanijos visu pirma turéty naudotis antriniais duomenimis, o tik esant
informacijos trukumui atlikti pirminiy duomeny paieska, taupant kompanijos 1ésas.

Kai kokybiniy tyrimy nepakanka ir reikalinga detalesné informacija, yra atlieckami
kiekybiniai tyrimai. Zikmundas, Babinas (2013) pateikia kiekybiniy tyrimy sgvokos samprata,
kad kiekybinis tyrimas — tai toks tyrimas, kuris adresuotas marketingo tikslams jgyvendinti
empirinius jvertinimus pagrindziant skaitmeniniais duomenimis ir statistine analize. Anot
autoriaus, tai struktiirizuotas, besiremiantis i§ mokslinés problemos kylancia hipoteze tyrimas,
taikant matematinius analizés metodus tyrimo duomenims apdoroti ir nagrinéjamam reiskiniui
apraSyti. Kiekybiniai tyrimai pagrindzia tiriamo objekto esminius pozymius, reiskiniy
priezastinius rySius, jo funkcionavimo veiksnius. Kiekybiniams tyrimams yra keliami griezti
imties reikalavimai, kurie turi buti iSreikSti skaiciais, iSmatuoti, identifikuoti, tikslus. Kuo
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didesné imtis, tuo mazesné paklaidos galimybé. Imties dydzio nustatymg daznai nulemia
biudzetas, skirtas tyrimams atlikti ir tyréjo sprendimas.

BAIGIAMOJO DARBO METU NAUDOJAMU TYRIMU METODIKA

Eksperty apklausa

Apklausa — tai marketingo informacijos rinkimo metodas, apklausiant respondentus
asmeniskai, telefonu, pastu ar misriu biidu (Pranulis, 2012), tadiau viena populiariausiy yra
anketin¢ apklausa. Klausimyno parengimas reikalauja ziniy, profesionalumo ir kiirybiskumo.
Ji kuriant btina iSsiaiSkinti ir tiksliai apibrézti, kg norime istirti ir kokius galutinius
klausimus atsakyti.

Koreliaciné regresiné analizé

Rysiai tarp reiskiniy ir jy poZymiy biina labai jvairts. Koreliaciniai stochastiniai rySiai — tai
ry$iai, kurie pasireiSkia, kaip priklausomybé tarp atsitiktiniy dydziy taip, kad vieno dydzio
pokytis veikia kito dydzio pasiskirstymg. Esant koreliaciniams rySiams, ta paciag veiksmo
reikSme¢ atitinka kelios skirtingos rezultatinio pozymio reikSmés. Koreliaciniai rySiai
pasireiskia tik esant tam tikram koreliuojamy reiskiniy stebéjimy skaiciui.

Priklausomai nuo reikSkiniy vystymosi krypties, rySiai gali biiti tiesioginiai arba
atvirksStiniai. Tiesioginiai ry$iai yra tokie, kai reiSmés kinta viena ir ta paciama Kryptimi —
did¢ja arba mazéja, o atvirkstiniai rySiai — kai reiSmés kinta prieSingomis kryptimis.

Koreliacinio tipo rySiams i8reiksti paplitusios koreliacijos ( atsako i klausima, ar yra rySys
tarp poZymiy, kokia jo kryptis ir stiprumas) ir regresijos (konkretizuoja rySio forma) savoky
sampratos.

Porinés koreliacinés analizés etapai:

e nustatomas koreliacinio rySio buvimas;

e nustatoma rysio kryptis ir forma;

e nustatoma analitinés priklausomybeés iSraiska, t. y. rySio lygtis;

e nustatomas rySio glaudumas, kuris parodo tiriamyjy pozymiy priklausomybes laipnj.

Reiskiniy rysiy analitinéms formoms aprasyti dazniausiai naudojamos §ios lygtys:

o tiesiné lygtis (kai tiriami veiksniai kinta proporcingai vienodai);

e hiperbolés lygtis (kai yra atvirkstiné priklausomybé tarp veiksniy);

e antro laipsnio parabolés lygtis (kai tolygiai didéjant vieno veiksnio reikSméms, kito
pozymio reikSmeés did¢ja arba mazéja sparciau).

Dviejy nagringjamy reiskiniy rySio stiprumas nustatomas apskaic¢iuojant koreliacijos
koeficientas. Koreliacijos koeficientas kinta nuo -1 iki 1. Teigiamas koreliacijos koeficientas

parodo, kad rysiai tarp nagrinéjamy reiskiniy yra tiesioginiai, 0 neigiamas — atvirkstiniai. Kuo
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koreliacijos koeficientas artimesnis vienetui, tuo rySiai yra glaudesni ir kuo koreliacijos
koeficientas arciau 0 — tuo rySiai yra silpnesni. Kai rySio glaudumas didesnis uz 0,7 — yra
laikoma, kad pozymiy priklausomybé yra didelé, kai rodiklis didesnis uz 0,9 — labai didelé
(Gabrevicien¢, 2012) (zr. 13 lentele).

13 lentelé. Koreliacijos koeficiento vertinimo skalé (Gabrevic¢iené 2012)

Koeficientas 0 01-03|03-05| 05-0,7 [07-09| 09-1 1
Rysio rySio silpnas | vidutinis | pastebimas | stiprus labai funkcinis
stiprumas néra stiprus

Tolimesniame tyrimo etape atlickama daugianaré koreliaciné regresiné analizé ir nustatoma
regresijos lygtis, kurioje dalyvauja visi svarbiausi pirmame etape atrinkti veiksniai.
Skaic¢iuojamas bendras daugianarés koreliacijos koeficientas, kuris leidZia jvertinti vieno i$
veiksniy ry$j su visy kity veiksniy visuma (Pabedinskaité, 2008).

Prognozé dinamikos eilutés trendo metodu

Socialiniai ekonominiai reiSkiniai laikui bégant kinta. Todé¢l juos analizuojant svarbu
nustatyti reiskinio kitimo krypti ir jvertinti reiskinio kitima ateityje. Dinamikos eilutés
ekstropoliacija — vienas i§ prognozavimo metody. Vienas i§ galimy ekstropoliavimo budy yra
prognozavimas pagal pasirinktg trendo funkcija. Ektropoliuojant Siuo metodu j pasirinkta
trendo lygtj jstacius bisimy laikotarpiy reik§mes gaunamos prognozés, parodanc¢ios kokia

linkme reiskinys vystysis ateityje.
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3. EMPIRINIAI TYRIMAI, SKIRTI PIENO PRODUKTU EKSPORTUI
PLETOTI ] JUNGTINES AMERIKOS VALSTIJAS

3.1. Pasaulio pieno produkty gamybos, vartojimo, eksporto ir importo
tendencijy apzvalga

Kiekviena uZsienio $alis, kurioje ijmoné planuoja pradéti savo veiklag turi tik jai budingy
neapibréztumy. Todél plétojant tarptauting versla yra svarbu pazZinti uZsienio Salies rinka |
kurig ketinama skverbtis arba kurioje ketinama plétoti veikla, numatyti jos kitimo tendencijas,
jvertinti veiklos perpektyvas. Tuo tikslu, tolimesnéje darbo dalyje bus atliekama pasaulio
pieno produkty gamybos, vartojimo, eksporto, importo tendencijy apzvalga, skirta JAV pieno
produkry rinkos parnaSumams, trikumams ir rinkos pokyc¢iams jvertinti. Juk sugebéjimas
jvertinti jvairiy Saliy rinky skirtumus ir prie jy prisiderinti yra esminis tarptautinio marketingo
s¢kmés laidas (Pranulis, 2012).

PASAULIO PIENO PRODUKTUY GAMYBOS APIMTIS

Remiantis 2015 m. duomenimis, didziausia Zzaliavinio pieno gamintoja yra Europos
Sajunga. Ji pagamina 20 % Vviso pasaulio zaliavinio pieno produkcijos. Antroje vietoje yra
Indija (19 %), treCioje vietoje Jungtinés Amerikos Valstijos (12 %). Kiek maziau zaliavinio
pieno pasauliniu mastu pagamina Rusija (4 %), taip pat Naujoji Zelandija, Australija ir

Brazilija (zr. 21 pav.).
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21 pav. Zaliavinio pieno gamybos apimtis pasaulyje (tikst. t) 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Europos Sajungoje daugiausia zaliavinio pieno pagamina Vokietija (22 %), antroje vietoje
yra Pranctzija (17 %), tre¢ioje Anglija (10 %), taip pat nemazai pagamina Olandija (9 %),
Italija (7 %) ir Lenkija (7 %). Lietuva zaliavinio pieno ES mastu pagamina tik 1 % (Zr. 22
pav.).
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22 pav. Zaliavinio pieno gamybos apimtis ES $alyse (tiikst. t) 2013 m. (Sudaryta darbo autorés)

Analizuojant 2015 m. sviesto gamybos apimtj pasaulyje (zr. 23 pav.) matyti, kad sviesto

produkty pasaulyje daugiausia pagamina Indija (37 %). Tai vienintelé $alis, kurios sviesto

produkty gamybos apimtis nuolat auga nuo 1998 m.. Taip pat daug sviesto pagamina ES Salys

(22 %) ir JAV (8 %).
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23 pav. Sviesto produkty gamybos apimtis pasaulyje (tiikst. t) 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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24 pav. Sviesto produkty gamybos apimtis ES Salyse (tiikst. t) 2013 m. (Sudaryta darbo autorés)
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ES salyse daugiausia sviesto produkty pagamina taip pat Vokietija (Zr. 24 pav.). Jos
produkcija sudaro 25 % visos ES pagamintos sviesto produkcijos. Antroje vietoje yra
Pranctizija (20 %), kiek maziau Airija (9 %) ir Lenkija (9 %). Lietuva sviesto produkty
pagamina gerokai maziau — 1 %.

2015 m. duomenimis, pasaulyje daugiausia stirio produkty pagamina ES Salys (45 %) ir
Jungtinés Amerikos Valstijos (24 %.). Visos kitos pasaulio $alys siiriy gamyboje gerokai

atsilieka (zr. 25 pav.).
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25 pav. Siirio produkty gamybos apimtis pasaulyje (tikst. t) 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
2013 m. duomenimis, ES salyse daugiausia strio produkty pagamina taip pat Vokietija (24
%) ir Pranciizija (21 %). ReikSmingg vieta taip pat uzima Italija (13 %), Olandija (9 %),

Lenkija (8 %). Lietuvos pagaminta siirio produkcija sudaro taip pat tik 1 % (zr. 26 pav.).
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26 pav. Siirio produkty gamybos apimtis ES Salyse (tiikst. t) 2013 m. (Sudaryta darbo autorés)
Pieno milteliy gamybos sektoriuje (Zr. 27 pav.) pasauliniu mastu pirmauja Okeanijos $alys:
Australija ir Naujoji Zelandija (24 %), ES (20 %) ir Jungtinés Amerikos Valstijos (12 %).

Taip pat nemazai pieno milteliy gamina Brazilija, Indija, Rusija.
62



2400
2200 -
2000 - ﬁ/xﬁ
1800
1600 Y —o—EU
1400 — RV 4 I\
T ~
1200 —#—Indija
1000 x—-?“')/‘ —>e=Okeanija
800
== Brazilija
600 - )
400 =@ Rusija
200 | gt
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
PO O DD DOI>O O A DO O N DD SO
PRI LTFLIFPL PSP Y
N7 T ADT AR AR AR DT AT AR AT AR AR AR ADT AR ADT AR AR

27 pav. Pieno milteliy gamybos apimtis pasaulyje (tukst. t) 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Apibendrinant pasaulio pieno produkty gamybos apimtj matyti, kad zaliavinio pieno ir
sviesto produkty daugiausia pagamina ES $alys ir Indija, strio produkty daugiausia pagamina
ES ir JAV, o pieno milteliy didZiausios pasaulio gamintojos yra Australija ir Naujoji
Zelandija. Europos Sajungoje 2013 m. duomenimis, daugiausia pieno produkty pagaminama
Vokietijoje ir Pranciizijoje. Didziausios pasaulyje pieno produktus gaminancios ir jais
prekiaujan¢ios kompanijos yra ,,Nestle“ (Sveicarija), ,Lactalis (Pranciizija ir Italija),
,Danone*“ (Prancuzija), ,,Fonterra“ (Naujoji Zelandija), ,,Dairy farmers of America“
(Jungtinés Amerikos Valstijos), ,,Dean food* (Jungtinés Amerikos Valstijos), ,,Kraft foods*
(Jungtinés Amerikos Valstijos), ,,Muler* (Vokietija).

PIENO PRODUKTU VARTOJIMAS

Remiantis 2015 m. statistikos duomenimis, $vieziy pieno produkty pasaulyje daugiausia
suvartojama Rusijoje (zr. 28 pav.). Sioje 3alyje vienas gyventojas vidutiniskai per metus
suvartoja 130 kg. Svieziy pieno produkty. Antroje vietoje yra Okeanijos Salys (103
kg/gyventojui), trecioje vietoje Europos Sajunga (92 kg/gyventojui), ketvirtoje ir penktoje
Piety Amerikos Salys (81 kg/gyventojui) ir Jungtinés Amerikos Valstijos (77 kg/gyventojui).
Okeanijos Salyse ir Europos Sgjungoje $vieziy produkty suvartojimas beveik nepasikeitgs nuo
1998 m., o Rusijoje nuo 1998 m. vartojimas yra sumazéjes 14 % (vidutiniSkai Rusijos
gyventojas 1998 m. suvartodavo $vieziy pieno produkty net 151 kg.). Jungtinése Amerikos

valstijose $iy produkty vartojimas siuo metu taip pat nukrites 15 %.
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28 pav. Svieziy pieno produkty suvartojimas (kg/gyventojui) 19982015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Europos Sajungoje, 2013 m. duomenimis, daugiausia geriamo pieno produkty vartoja
Suomija (136 I/gyventojui), Estija (126 l/gyventojui), Airija (122 I/gyventojui), Anglija (110
I/gyventojui), Kipras (103 l/gyventojui). Maziausiu vartojimu gali pasigirti Bulgarija (21
I/gyventojui), Lietuva (33 I/gyventojui) ir Latvija (39 I/gyventojui) (zr. 29 pav.).
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29 pav. SvieZiy pieno produkty suvartojimas (litrais/gyventojui) ES 3alyse 2013 m. (Sudaryta darbo
autorés)
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30 pav. Sviesto produkty suvartojimas (kg/gyventojui) 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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Analizuojant sviesto produkty vartojimo duomenis pasaulyje matyti (zr. 30 pav.), kad 2015
m. duomenimis, sviesto produkty daugiausia vartojama Australijoje ir Naujojoje Zelandijoje

(6 kg/gyventojui), ES (4 kg/gyventojui), Rusijoje (3 kg/gyventojui) ir JAV ( 3 kg/gyventojui).
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31 pav. Sviesto produkty suvartojimas (kg/gyventojui) ES $alyse 2013 m. (Sudaryta darbo autorés)

Europos Sajungoje daugiausia sviesto produkty vartojama Pranciizijoje (8 kg/gyventojui) ir
Vokietijoje (6 kg/gyventojui). Taip pat nemaziau paklaustis sviesto produktai yra
Liuksenburge (5 kg/gyventojui), Austrijoje (5 kg/gyventojui) ir Cekijoje (5 kg/gyventojui).
Lietuva sviesto produkty vartoja maziau (3 kg/gyventojui) (zr. 31 pav.).

Strio produkty pasaulyje daugiausia vartoja Europos Sajungos ir Jungtiniy Amerikos
Valstijy gyventojai (zr. 32 pav.). 2015 m. duomenimis, Europos Sagjungoje vienas gyventojas
vidutiniskai suvartoja 18 kg. stirio per metus, 0 JAV — 16 kg. Kiek maziau siirio gaminiy
vartoja Okeanijos Salys (11 kg/gyventojui), ir Rusija (7 kg/gyventojui). Maziausiai stirio
produkty vartojancios Salys pasaulyje yra Afrika, Azija ir Piety Amerika.
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32 pav. Siirio produkty suvartojimas (kg/gyventojui) pasaulyje 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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33 pav. Siirio produkty suvartojimas (kg/gyventojui) ES $alyse 2013 m. (Sudaryta darbo autorés)

Europos Sajungos Salyse didziausias strio produkty vartojimas nustatytas Pranciizijoje (26
kg/gyventojui), Liuksenburge (26 kg/gyventojui), Kipre (26 kg/gyventojui), Suomijoje (25
kg/gyventojui), Vokietijoje (24 kg/gyventojui), Italijoje (22 kg/gyventojui), Estijoje (21
kg/gyventojui), Danijoje (20 kg/gyventojui), Lietuvoje ir Olandijoje (20 kg/gyventojui) (Zr.
33 pav.).
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34 pav. Pieno milteliy suvartojimas (kg/gyventojui) pasaulyje 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Pieno milteliy daugiausia vartojama Australijoje ir Naujoje Zelandijoje (Zr. 34 pav.). Sios
Salys pasizymi itin didele paklausa Siems produktams (7 kg/gyventojui), maziau Jungtinése
Amerikos Valstijose (1 kg/gyventojui) ir Europos Sajungoje (2 kg/gyventojui).

Apibendrinant pieno produkty vartojimo tendencijas matyti, kad Svieziy pieno produkty ir
sviesto daugiausia vartojama Rusijoje ir Okeanijos Salyse, stirio gaminiy Europos Sajungoje ir

Jungtinése Amerikos Valstijose, o pieno milteliy vartojimo lyderé yra Australija ir Naujoji
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Zelandija. Analizuojant ES Saliy statistinius duomenis matyti, kad $vieZiy pieno gaminiy
daugiausia vartojama Suomijoje, Estijoje, Airijoje, sviesto daugiausia vartoja Pranciizija,
Vokietija, Austrija, Liuksenburgas, o siirio produktai yra populiariis beveik visose ES Salyse,
tiek Prancizijoje, Vokietijoje, Liuksenburge, Kipre, tiek Italijoje, Estijoje, Danijoje,
Austrijoje, Svedijoje. Lietuva taip pat patenka j ES 3aliy, daugiausia vartojandiy sirio

produktus, deSimtuka.

PIENO PRODUKTUY EKSPORTAS

Vienas i§ paprasCiausiy budy plétoti veiklag uzsienio rinkose, kuris nereikalauja dideliy
investicijy ir rizikos yra eksportas. Pieno produkty rinkoje dazniausiai i§ vienos Salies ] kita
eksportuojami gaminiai yra sviesto produktai, stirio produktai ir pieno milteliai. Nagrin¢jant
pasaulio pieno produkty sektoriaus eksportag matyti, kad tiek sviesto, tiek stirio produkty, tiek
pieno milteliy eksporto apimtis kiekvienoje Salyje Zenkliai skiriasi. Tai priklauso nuo
pagamintos ir suvartotos produkcijos kiekio salyje, politiniy ir teisiniy verslo salygy.

ISnagringjus sviesto produkty eksporto pasaulines tendencijas (Zr. 35 pav.) galima teigti, kad
daugiausia sviesto produkty j kitas Salis eksportuoja Australija ir Naujoji Zelandija (56 %),
taip pat Europos Sagjungos Salys (16 %) ir Jungtinés Amerikos Valstijos (7 %).

2015 m. duomenimis, ES salys daugiausia sviesto produkty eksportavo j JAV (17 %),
Saudo Arabija (14 %) ir Singaptirg (9 %). Taip pat nemazai produkcijos keliavo j Turkija,
Egipta, kiek maZziau j Kinijg, Maroka, Jungtinius Araby Emyratus, Taivang ir Japonijg (zr. 36
pav.). ES salys, daugiausia eksportuojancios sviesto produkty, yra Prancizija (21 % ),
Olandija (16 %), Airija (16 %), Danija (13 %). Lietuvos eksportuojama sviesto produkcija

sudaro 4 % (zr. 37 pav.) viso ES eksportuojamo sviesto.
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35 pav. Sviesto gaminiy eksportas (tiikst. t) pasaulyje 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

67



20000
18000
16000
14000
12000
10000
8000 -
6000 -
4000 -

S PFITTTE

36 pav. ES saliy sviesto produkty eksporto kryptys 2013-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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37 pav. ES salys eksportuojancios sviesto produktus (tiikst. t) 2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Remiantis 2015 m. duomenimis, daugiausia pasaulyje stirio produkty eksportuoja Europos
Sajunga (37 %). Taip pat daug siirio gaminiy eksportuoja Australija ir Naujoji Zelandija (19
%) ir Jungtinés Amerikos Valstijos (12 %). ES $aliy ir JAV eksportuojamas siirio produkty
apimtis nuo 2009-2010 m. Zenkliai auga (zr. 38 pav.).

ES salys daugiausia strio produkty eksportuoja j Jungtines Amerikos Valstijas (20 %), |
Japonija (10 %), Sveicarija (8 %). Taip pat nedidelé¢ ES Salyse pagaminty sirio produkty
dalis yra eksportuojama j Saudo Arabija, Piety Koréja, Alzyra, Egipta, Australijg (zr. 39 pav.).
ES salys, daugiausia eksportuojancios stirio gaminiy, yra Olandija (19 %), Pranctzija (15 %),
Vokietija (13 %), Italija (12 %). Lietuvos siirio produkty eksportas sudaro tik 2 % (zr. 40

pav.) visos ES eksportuojamo stirio produkcijos.
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38 pav. Siirio produkty eksportas (tiikst. t) pasaulyje 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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39 pav. ES siirio produkty eksporto kryptys 2013-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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40 pav. ES salys eksportuojancios siirio produktus (tiikst. t) 2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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Pieno milteliy eksporto sektoriuje pirmauja Okeanijos Salys, t. y. Australija ir Naujoji
Zelandija (44 %) ir Europos Sajunga (20 %). Jungtinés Amerikos Valstijos pieno milteliy
eksportuoja maziau — 14 % (zr. 41 pav.).

ES Ssalys daugiausia pieno milteliy eksportuoja 1 Alzyrg (15 %), taip pat nemazai
eksportuojama | Kinijga (7 %), Nigerija (5 %), Egipta (5 %), Omano valstybe (5 %),
Indonezijg (4 %) (Zr. 42 pav.). Daugiausia pieno milteliy Europos Sgjungoje eksportuoja
Olandija (19 %), Pranciizija (18 %), Vokietija (16 %), Belgija (13 %). Lietuvos pieno milteliy

eksportas sudaro 1 % (zr. 43 pav.).
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41 pav. Pieno milteliy produkty eksportas (tiikst. t) pasaulyje 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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42 pav. ES pieno milteliy eksporto kryptys (t) 20132015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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43 pav. ES Salys eksportuojancios pieno miltelius (t) 2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Apibendrinant pieno produkty eksporta matyti, kad daugiausia sviesto produkty ir pieno
milteliy eksportuoja Australija ir Naujoji Zelandija, o siirio produkty gaminiy — Europos
Sajungos Salys. Jungtinés Amerikos Valstijos tiek sviesto, tiek siirio, tiek pieno milteliy
pasaulio eksporto sektoriuje yra trecios. Europos Sajungos Salys sviesto produkty daugiausia
eksportuoja j JAV, Saudo Arabija, Singapiira, sirio produkty — j JAV, Japonija, Sveicarija, o
pieno miltelius — i Alzyra, Kinija, Nigerija, Omang. ES $alys, daugiausia eksportuojancios
tiek sviesto, tiek stirio gaminiy, tiek pieno milteliy yra Olandija, Pranciizija, Vokietija. JAV
Svieziy pieno produkty daugiausia eksportuoja j Meksika (60 %), Kanadg (33 %), sviesto
produkty daugiausia i§ JAV keliauja taip pat 1 Kanadg (62 %), Jungtinius Araby Emyratus (9
%), Meksika (3 %), strio produktai yra eksportuojami j Meksika (35 %), Japonija (15 %),
Kanada (9 %) ir ES (4 %).

PIENO PRODUKTU IMPORTAS

Spartus gyventojy skaiiaus ir vartojimo augimas skatina importg. Analizuojant statistinius
duomenis matyti, kad pasaulyje daugiausia pieno produkty importuojanti $alis yra Azija. Sios
Salies paklausa tiek sviesto, tiek strio, tiek pieno milteliy produktams yra didziausia ir nuolat
auganti. 2015 m. duomenimis, Azijos saliy importuojama sviesto produkcija sudaré 46 %
viso pasaulio sviesto produkty importo. Rusija pagal sviesto importg yra antroje vietoje,
taciau nuo 2006 m. Sioje Salyje sviesto produkty importas smarkiai sumazéjo. Taip pat daug
sviesto produkty importuoja Afrika (16 %), Piety Amerikos S$alys, jskaitant Brazilija,
Meksika, Argenting, Kolumbijg. Europos Sajungos Saliy sviesto produkty importas sudaro tik

3 %, o Jungtiniy Amerikos Valstijy — tik 2 % viso pasaulio sviesto produkty importo (zr. 44

pav.).
71



450
400
350 kS
300 I\
250 ——P.Ameri
200 == Okeanija
150 == Azijos S.
100 =0 Rusija
50 —— Afrika

0 =

'@%‘b \9& ,900 %Qo“’ q/go"' ,9& %Qo“‘ %06” r&o“’ @6\ r&oq’ r&o‘” q/@? ,9'\,“’ ,»o"”» '9\,’5 ,9»“ q/g'\‘?

44 pav. Sviesto produkty importas (tukst. t) pasaulyje 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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45 pav. ES 3aliy sviesto produkty importo kryptys (t) 2013-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Beveik visa | Europos Sajungg importuojama sviesto produkcija yra i§ Naujosios
Zelandijos, JAV ir tik labai nedidelé likusi dalis i§ Norvegijos, Sveicarijos (Zr. 45 pav.).

Labai panasi ir siirio produkty importo padétis. Cia taip pat lyderiauja Azija, uzimdama 29
% pasaulio stirio produkty rinkos importo, antroje vietoje yra Rusijos rinka (20 %), trecioje —
Piety Amerikos Salys (14 %). Jungtinés Amerikos Valstijos, nors bendru mastu siriy
importuoja daugiausia i§ visy pieno produkty, taiau pasauliniu, kity Saliy atzvilgiu, $iuo metu

uzima tik penkta vietg pasaulyje (5 %) (zr. 46 pav.).
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46 pav. Siirio produkty importas (tiikst. t) pasaulyje 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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47 pav. ES siirio gaminiy importo kryptys (t) 2013-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Europos Sajunga daugiausia sirio produkty importuoja i§ Sveicarijos. 2015 mety

duomenimis, visa importu

Zelandijos ES importavo 16 % visy siirio produkty, i§ Australijos 7 %, norvegisko strio j ES

ota sario produkcija i§ Sios Salies sudaré 69 %. IS Naujosios

Salis atkeliavo 3 %, i§ Jungtiniy Amerikos Valstijy — 1 % (zr. 47 pav.).

Analizuojant 1998-2015 m. pieno milteliy pasaulio importo duomenis matyti, kad
daugiausia pieno milteliy importuoja Azija. 2015 m. duomenimis, Azijos $aliy pieno milteliy
importas sudaré 60 % viso pasaulio pieno milteliy importo. Antroje vietoje yra Afrika, o

tre¢ioje — Piety Amerikos $alys, t. y. Brazilija, Argentina, Cilé (Zr. 48 pav.).
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48 pav. Pieno milteliy importas (tiikst. t) pasaulyje 1998-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)

Apibendrinant pasaulio pieno produkty importa matyti, kad daugiausia svieto produkty,
stirio produkty ir pieno milteliy importuoja Azija. Jungtinése Amerikos Valstijose ir Europos
Sajungoje didziausia paklausa yra strio produkty gaminiams. | ES Salis beveik visa sviesto
produkcija yra importuojama i§ Naujosios Zelandijos, o sirio produkty gaminiai — i$
Sveicarijos. ] JAV rinka daugiausia $vieziy pieno produkty yra importuojama i§ Kanados (39
%), Naujosios Zelandijos (32 %), Meksikos (13 %), ES (11 %), Braziljos (3 %), Australijos (2
%). Sviesto produkty j Jungtines Amerikos Valstijas daugiausia yra importuojama i§ ES (35
%), Naujosios Zelandijos (33 %), Cekijos (11 %), Urugvajaus (10 %), Australijos (6 %),
siirio produkty — i§ ES (69 %), Naujosios Zelandijos (10 %), Sveicarijos (5 %), Norvegijos (3
%), o beveik visa pieno milteliy produkcija j JAV atkeliauja i§ Naujosios Zelandijos.

Apibendrinant Jungtiniy Amerikos Valstijy pieno produkty sektoriy matyti, kad visy pieno
produkty gamybos apimtis nuo 2009 m. didéja. Daugiausia JAV rinkoje yra pagaminama
strio produkty. Visy pieno produkty grupiy vartojimas nuo 2009 m. taip pat auga. Daugiausia
JAV rinkoje yra suvartojama taip pat sirio produkty. Analizuojant JAV rinkos eksporto ir
importo tendencijas matyti, kad spar¢iai auga pieno produkty eksportas, ta¢iau mazéja pieno
produkty importo apimtis. Pieno produkty eksportas JAV rinkoje 2009-2015 m. labiausiai
augo siirio ir pieno milteliy sektoriuje, o importas tiek sviesto produkty, tiek stirio produkty
sektoriuje 2009-2015 m. zenkliai mazéjo, iSskyrus pieno miltelius, kuriy importo apimtis nuo
2012 m. iki 2015 m. iSliko nepasikeitusi. JAV eksportuoja pieno produkty daugiausia |
kaimynines Salis: Meksikg ir Kanada, o importuojama produkcijos daugiausia taip pat i$

Kanados, Meksikos, Naujosios Zelandijos ir ES.
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3.2. Eksperty apklausa, taikant daugiakriterio vertinimo metoda, skirta
marketingo strategijos modeliui parengti

Parengtame marketingo strategijos modelyje sitilomi strateginiai sprendimai turi biiti
pagrjsti patirtimi. Tuo tikslu baigiamojo darbo metu atlickama anketiné eksperty apklausa,
kuri padéty suzinoti eksperty nuomone apie marketingo priemoniy pasirinkimo galimybes ir
ja pritaikyti rengiant marketingo strategijos modelj pieno produkty eksportui j JAV plétoti.

Gauti apklausos duomenys bus apibendrinti ir panaudoti tolimesniame baigiamojo darbo
dalyje, rengiant integruotg tarptautinj marketingo strategijos model;.

Anketinés eksperty apklausos uzduotis — svarbos tvarka jvertinti tarptautinio marketingo
strategijos modelio sudedamasias dalis (j kurias marketingo specialistai turéty atkreipti
didziausig démesj rengiant tarptautinio marketingo strategijos modelj, skirta pieno produkty
verslui JAV plétoti), modelio sudedamasias dalis apibudinti ir detalizuoti.

Apklausa vykdoma elektroniniu biidu pieno produktus gaminanciose arba jais
prekiaujan¢iose kompanijose, jsikiirusiose Jungtinése Amerikos Valstijose, Ilinojaus
valstijoje.

Kad tyrimas biity patikimas ir gauti duomenys bty tikslis skaiiuojama tyrimo imtis,
remiantis Paniott formule (Paulauskaité, 1998):

1

n = 1)

1
24
A+N

¢ia: n — reprezentatyvios imties dydis; A — leidziamos paklaidos dydis; N — visos populiacijos
tiiris (47 kompanijos).

Respondenty skaiciaus apskai€iavimas:

1
n= — 1= 42,1940
0.05 +E

Gauta tyrimo imties sglyga yra n > 42. Rodikliy vertinimo skalé¢ pateikiama 10 baly
sistemoje. Rodikliai yra maksimizijuojamojo pavidalo. Didziausig reik§me atspindi — 10,
maziausig reikSmingumg — 1. Kadangi eksperty nuomonés gali skirtis, suderinamumo
laipsniui jvertinti pasirenkamas daugiakriterio vertinimo metodo skai¢iavimas. Remiantis
iSanalizuota teorine marketingo strategijos rengimo studija, eksperty vertinimui yra pateikiami
sie kriterijai: A — mikroaplinkos analizé, B — makroaplinkos analizé (Bl — ekonominé
aplinka, B2 — politiné ir teisiné, B3 — technologiné, B4 — sockultiiriné), C — vidinés aplinkos
analizé, D — rinkos segmentavimas, E — produkto pozicionavimas, F — jéjimo j rinkg btado

parinkimas, G - marketingo komplekso elementy funkciniy strategijy parinkimas.
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14 lentelé. Eksperty vertinimai (Sudaryta darbo autorés)

Ekspertas A B (1) B (2) B (3) B (4) C D E F G
1. Pete Alle 6 7 5 1 2 3 4 10 9 8
2. Dona Berry 7 8 5 1 3 2 6 4 9 10
3. Brad Gruen 7 10 4 5 2 3 1 8 6 9
4. Natalie Morris 3 4 5 10 6 2 1 9 7 8
5. Kevin Faber 9 4 6 8 1 2 3 10 7
6. Nathalie Dunand 9 10 5 3 1 2 4 8 7 6
7. Dana Macuto 2 9 1 4 3 5 10 6 8 7
8. Lislie Swibes 6 10 4 2 5 3 1 7 8 9
9. John Rollins 8 10 2 1 9 3 4 7 5 6
10. Allison Coontz 6 9 5 3 4 2 1 10 8 7
11. Kevin Welsh 6 8 5 4 7 3 2 1 9 10
12. Riz Momin 4 10 3 1 9 2 5 8 7 6
13. Steve Hoffman 5 9 4 3 8 1 2 7 10 6
14. Jim Ring 9 10 3 4 5 2 1 6 7 8
15. Ken Meyers 8 9 1 2 10 4 3 7 6 5
16. Pat Ruggles 9 10 2 3 6 1 5 4 7 8
17. Susan Wagner 6 8 5 1 7 4 3 2 9 10
18. David Kapic 7 8 1 2 6 3 4 10 9 5
19. Jaclyn Boosma 6 10 2 1 7 3 4 8 5 9
20. Sara Mcbelly 6 10 3 4 5 2 1 9 8 7
21. Douglas Biehl 8 9 4 5 7 3 2 1 6 10
22. Frank O‘Toole 8 9 1 10 4 2 3 5 7 6
23. Chuck LaBarge 7 8 4 9 3 1 2 10 6 5
24. Natale Caputo 4 10 2 9 8 3 1 7 6 5
25. Victor Cuellar 5 6 4 2 3 1 7 10 9 8
26. John Ellingson 3 9 4 7 8 5 2 1 6 10
27. John Mori 4 10 3 5 6 1 7 2 8 9
28. Renzo Maginnis 2 8 3 10 5 1 4 9 7 6
29. Arthur James 9 10 7 1 6 2 8 3 4 5
30. Joeleen Heman 1 8 5 6 7 2 3 4 9 10
31. Philip Falbo 9 10 6 1 7 8 2 3 4 5
32. Victoria Cruzz 3 5 4 10 9 2 1 8 6 7
33. Kritina Knowski 6 8 1 9 7 2 3 10 5 4
34. Greg Kendro 2 10 4 6 5 3 1 8 9 7
35. Patrick Izzo 1 10 3 2 9 5 4 6 8 7
36. Priscilla Wallace 2 9 1 4 5 6 7 3 8 10
37. Amy Liss 2 10 3 6 9 4 5 1 8 7
38. Dan Walker 1 9 7 2 8 5 6 3 4 10
39. Peter Josh 6 9 5 4 7 1 3 2 10 8
40. Tom Casler 5 10 4 6 7 3 1 2 8 9
41. Gianna Scatchell 1 9 5 10 2 4 3 6 8 7
42. Alicia Moralis 10 9 3 4 6 5 2 1 8 7
43. Lisandra Reyes 2 10 3 1 9 5 6 7 8 4
Rangy sumos S; 230 379 155 190 260 125 147 246 316 317
Vidurkiai C, 5,349 8,814 3,605 4,419 6,047 2,907 3,419 5,721 7,349 7,372
min &,/C, 0,543 0,33 0,806 0,658 0,481 1 0,850 0,508 0,396 0,394
Svoriai w; 0,091 0,055 0,135 0,11 0,081 0,168 0,142 0,085 0,067 0,066




Sios lentelés pagrindu skaiGiuojama eksperty vertinimy sumos S;, sumy vidurkai a-, Ju

transformuotos maksimizuotos reikSmeés C; ir rodikliy svoriai w;. Skaifiavimo rezultatai
pateikti 15 lentel¢je.
Svoriams skai¢iuoti taikoma zemiau pateiktos formulés:

C = Zk=iCik _ Si

, = Dhet €t - 5 2)

¢ia S; =X} =;Cy 1—tojorodiklio visy r eksperty rangy sumos (i = 1, 2,..., m), m — lyginamy
rodikliy skaicius.

Rodikliy svoriai w; nustatomi normalizuojant gautus pertvarkytus vidurkius C, taip, kad jy
suma biity lygi vienetui pagal formule:

| ™

©)

Maziausia rodikliy vidurkiy ¢, reik§mé musy atveju yra 6—jo rodiklio reik§mé, kuri yra lygi
2,907.

Remiantis tuo atitinkamai gaunama: c¢; = 0,543; ¢, = 0,33; ¢; = 0,806; c, = 0,658; cs=
0,481; c¢=1; c; =0,850; cg=0,508; cq=0,396; c;0=10,394;

Remiantis gautais c; rezultatais skai¢iuojama bendra jy suma: S = 5,966
Apskai¢iuojami rodikliy svoriai: wy = 0,091; w,=0,055; w; =0,135; w, =0,11;
ws =0,081; wg=0,168; w,=0,142; wg=0,085; wg=0,067; w,,=0,066.

Normalizuoti 14 lentelés duomenys pateikiami 15 lenteléje.
Remiantis Saw metodu yra skai¢iuojama visy rodikliy normalizuoty reikSmiy 7, suma S;
kiekvienam j — gjam objektui.

Si=XYiLiwity,  (4)

Apskaiciavus S; reikSmes gaunama rezultaty pasiskirstymo lentele (zr. 16 lentelg).
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15 lentelé. Normalizuoty reik§miy rezultatai (Sudaryta darbo autorés)

Ekspertas A B (1) B (2) B (3) B (4) C D E F G
1. Pete Alle 0,6 0,7 0,5 0,1 0,2 0,3 04 1 0,9 08
2. Dona Berry 0,7 0,8 0,5 0,1 0,3 0,2 0,6 04 0,9 1
3. Brad Gruen 0,7 1 0,4 0,5 0,2 0,3 0,1 0,8 0,6 0,9
4. Natalie Morris 0,3 04 0,5 1 0,6 0,2 0,1 0,9 0,7 08
5. Kevin Faber 0,9 0,5 0,4 0,6 0,8 0,1 0,2 0,3 1 0,7
6. Nathalie Dunand 0,9 1 0,5 0,3 01 0,2 04 0,8 0,7 0,6
7. Dana Macuto 0,2 0,9 0,1 0,4 0,3 0,5 1 0,6 0,8 0,7
8. Lislie Swibes 0,6 1 04 0,2 0,5 0,3 0,1 0,7 0,8 0,9
9. John Rollins 0,8 1 0,2 0,1 0,9 0,3 04 0,7 0,5 0,6
10. Allison Coontz 0,6 0,9 0,5 0,3 0,4 0,2 0,1 1 0,8 0,7
11. Kevin Welsh 0,6 0,8 0,5 04 0,7 0,3 0,2 0,1 0,9 1
12. Riz Momin 0,4 1 0,3 0,1 0,9 0,2 0,5 0,8 0,7 0,6
13. Steve Hoffman 05 09 0,4 03 0,8 0,1 0,2 0,7 1 0,6
14. Jim Ring 0,9 1 0,3 0,4 0,5 0,2 01 0,6 0,7 08
15. Ken Meyers 0,8 0,9 01 0,2 1 04 0,3 0,7 0,6 05
16. Pat Ruggles 0,9 1 0,2 0,3 0,6 0,1 0,5 0,4 0,7 0,8
17. Susan Wagner 0,6 0,8 0,5 0,1 0,7 04 0,3 0,2 0,9 1
18. David Kapic 0,7 0,8 01 0,2 0,6 0,3 0,4 1 0,9 05
19. Jaclyn Boosma 0,6 1 0,2 0,1 0,7 0,3 0,4 0,8 0,5 0,9
20. Sara Mcbelly 0,6 1 0,3 0,4 0,5 0,2 0,1 0,9 0,8 0,7
21. Douglas Biehl 0,8 0,9 0,4 05 0,7 0,3 0,2 0,1 0,6 1
22. Frank O‘Toole 0,8 0,9 01 1 04 0,2 0,3 0,5 0,7 0,6
23. Chuck LaBarge 0,7 0,8 0,4 0,9 0,3 0,1 0,2 1 0,6 0,5
24. Natale Caputo 0,4 1 0,2 0,9 0,8 0,3 01 0,7 0,6 05
25. Victor Cuellar 0,5 0,6 0,4 0,2 0,3 0,1 0,7 1 0,9 0,8
26. John Ellingson 0,3 0,9 04 0,7 0,8 0,5 0,2 01 0,6 1
27. John Mori 0,4 1 0,3 0,5 0,6 0,1 0,7 0,2 0,8 0,9
28. Renzo Maginnis 0,2 0,8 0,3 1 0,5 0,1 0,4 0,9 0,7 0,6
29. Arthur James 0,9 1 0,7 0,1 0,6 0,2 0,8 0,3 04 05
30. Joeleen Heman 0,1 0.8 05 0,6 0,7 0,2 0,3 04 0,9 1
31. Philip Falbo 0,9 1 0,6 0,1 0,7 0,8 0,2 0,3 04 05
32. Victoria Cruzz 0,3 0,5 0,4 1 0,9 0,2 0,1 0,8 0,6 0,7
33. Kritina Knowski 0,6 0,8 01 0,9 0,7 0,2 0,3 1 0,5 04
34. Greg Kendro 0,2 1 04 0,6 0,5 0,3 01 0,8 0,9 07
35. Patrick Izzo 0,1 1 0,3 0,2 0,9 0,5 0,4 0,6 0,8 0,7
36. Priscilla Wallace 0,2 0,9 01 04 0,5 0,6 0,7 0,3 0,8 1
37. Amy Liss 0,2 1 0,3 0,6 0,9 0,4 0,5 0,1 0,8 0,7
38. Dan Walker 0,1 0,9 0,7 0,2 0,8 0,5 0,6 0,3 04 1
39. Peter Josh 0,6 0,9 0,5 0,4 0,7 0,1 0,3 0,2 1 0,8
40. Tom Casler 0,5 1 04 0,6 0,7 0,3 0,1 0,2 0,8 0,9
41. Gianna Scatchell 0,1 0,9 0,5 1 0,2 04 0,3 0,6 0,8 07
42. Alicia Moralis 1 0,9 0,3 0,4 0,6 0,5 0,2 0,1 0,8 0,7
43. Lisandra Reyes 0,2 1 0,3 0,1 0,9 0,5 0,6 0,7 0,8 04
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16 lentelé. Eksperty apklausos rezultaty pasiskirstymas (Sudaryta darbo autorés)

Vardas, pavardé Saw Vieta
1. Pete Alle 0,4958 12
2. Dona Berry 0,4896 18
3. Brad Gruen 0,4761 30
4. Natalie Morris 0,4994 9
5. Kevin Faber 0,4781 28
6. Nathalie Dunand 0,4366 41
7. Dana Macuto 0,3985 43
8. Lislie Swibes 0,4996 8
9. John Rollins 0,4651 36
10. Allison Coontz 0,4531 40
11. Kevin Welsh 0,4804 25
12. Riz Momin 0,4722 33
13. Steve Hoffman 0,4581 39
14. Jim Ring 0,4604 38
15. Ken Meyers 0,4813 24
16. Pat Ruggles 0,47 35
17. Susan Wagner 0,4122 42
18. David Kapic 0,4773 29
19. Jaclyn Boosma 0,4724 32
20. Sara Mcbelly 0,4617 37
21. Douglas Biehl 0,4815 23
22. Frank O‘Toole 0,4834 21
23. Chuck LaBarge 0,4884 20
24. Natale Caputo 0,4795 27
25. Victor Cuellar 0,4958 13
26. John Ellingson 0,4997 7
27. John Mori 0,4817 22
28. Renzo Maginnis 0,4898 17
29. Arthur James 0,5235 3
30. Joeleen Heman 0,4798 26
31. Philip Falbo 0,5337 1
32. Victoria Cruzz 0,4939 15
33. Kritina Knowski 0,4889 19
34. Greg Kendro 0,4728 31
35. Patrick Izzo 0,4911 16
36. Priscilla Wallace 0,511 5
37. Amy Liss 0,4991 10
38. Dan Walker 05274 2
39. Peter Josh 0,4985 11
40. Tom Casler 0,4718 34
41. Gianna Scatchell 0,5129 4
42. Alicia Moralis 0,4943 14
43. Lisandra Reyes 0,5063 6
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DidZiausia gauta S; reikSmé nurodo, kad atitinkamo eksperto nuomoné geriausiai nusako
bendra tendencija. Remiantis lentelés duomenimis tai yra ekspertas Philipas Falbo. Remiantis
Sio eksperto nuomone, rengiant marketingo strategijos modelj svarbiausig démes;j reikia skirti
iSorinés ir vidings aplinkos analizei:

e makroaplinkos analizei (ekonominei aplinkai) — 10 baly;

e mikroaplinkos analizei — 9 balai;

e vidinés aplinkos analizei — 8 balai.

Ekspertai taip pat atsaké ] atvirus anketos klausimus, kuriuose turéjo isSreikSti savo
nuomong, apibiidinti ir detalizuoti kiekvieng vertintg kriterijy. Pateikiami apibendrinti
eksperty atsakymy rezultatai:

Atliekant JAV rinkos makroekonominius marketingo tyrimus svarbu:

e iSanalizuoti JAV ekonominés aplinkos rodiklius: BVP (bendrajj Salies vidaus
produktg), infliacijos lygj, produkty suvartojimo ir gamybos apimtis, vartotojy kainy
indeksa, JAV dolerio indeksa;

e jvertinti Sockulturinius Salies veiksnius: kultdrinius vartotojy poreikius,
demografinius rodiklius, gyvenimo stiliy, vertybes, i$silavinima;

e iStirti politine ir teising aplinkg: verslo mokesting aplinkg, subsidijas, verslo teisés
aktus, kokybés reglamentus, kvoty ir muity sistema;

e jvertinti technologinés aplinkos plétros Kkriterijus Salyje: inovacijy plétra,
finansavimo galimybes, teikiamas subsidijas.

Atliekant JAV mikroekonominés aplinkos marketingo tyrimus svarbu:

e atlikti vartotoju elgsenos tyrima: jvertinti psichologinius veiksnius (motyvacija,
suvokima, vartotojy pozitrj, Zinias, gyvenimo biidg), sockultiirinius veiksnius (Seima,
socialing klase, Salies kultiirg, religija, jtakos grupes), situacinius veiksnius (socialing
aplinka, laika, i§skirtines pirkimo priezastis);

e jgyvendinti konkurencinés aplinkos analize: istirti verslo subjektus pieno rinkos
verslo aplinkoje, pieno produkty pakaitalus gaminanéias kompanijas;

e jvertinti santykius su tiekéjais, tarpininkais, agentais, finansinémis institucijomis.

Atliekant jmonés vidinés aplinkos analiz¢ reikia jvertinti: finansinius iSteklius (turima
biudZeta, finansavimo galimybes), ZmogiSkaji kapitala, organizacinius neapciuopiamus is-
teklius (zinias, kompetencijg, turimg jvaizdj, prekiy zenkla, jvertinti vadybinés kompe-
tencijos zinias).

Taip pat ekspertai i§saké savo nuomong, kad pieno produktai pozicionuojami galéty biiti

pagal kokybe, skonj, ekologiskumg arba kaing, kadangi, remiantis patirtimi, JAV vartotojai,
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pirkdami pieno produktus pageidauja, kad pieno produktas buty Sviezias, ekologiSkas, be
konservanty. Taip pat ekspertai nurodé, kad nebitinai tos pacios linijos prekés turi bati
pozicionuojamos vienodai, kadangi pirkéjas daznai renkasi skirtingy linijy pieno produktus.
Apibudindami marketingo komplekso elementy funkcines strategijas dauguma eksperty
jvardijo inovatyvaus produkto jvedimo j JAV rinkg privalumus, teigdami, kad vartotojai

noriai renkasi ir perka naujus, nejprastus rinkoje pasirodanc¢ius pieno produktus.

3.3.JAV pieno produkty importa lemian¢iy makroekonominiy veiksniy
tyrimas, taikant matematinés statistikos metodus

Anketinés apklausos metu ekspertai teigé, kad atliekant JAV rinkos ekonominés aplinkos
analize svarbu jvertinti Siuos Salies makroekonominius rodiklius: bendrajj Salies vidaus
produkta, tenkantj vienam gyventojui, Salies infliacijos lygj, produkty suvartojimo ir gamybos
apimtis, vartotojy kainy indeksa, JAV dolerio indeksa. Eksperty nuomonei patvirtinti arba
paneigti atlieckama koreliaciné regresiné analizé.

Koreliacinés regresinés analizés tyrimo tikslas: nustatyti ar egzistuoja stochastinis rysys
tarp priklausamojo kintamojo Y (JAV pieno produkty importo) ir nepriklausomyjy kintamyjy
Xi (kai X;—JAV pieno produkty gamyba, X, — JAV pieno produkty suvartojimas; Xz — JAV
bendrasis vidaus produktas, X, — infliacija, Xs — vartotojy kainy indeksas, Xg — US dolerio
indeksas), rasti stochastiniy rySiy grafines formas ir analitines lygéiy iSraiSkas, nustatyti
bendrg rysio stiprumg tarp importo ir reiSmingy veiksniy ir rasti jo analiting iSraiSkg. Tyrimo
imtis skai¢iuojama remiantis formule (Dik¢ius, 2010):

- (5;(:@1”) ©)

¢ia : N — reikiamas gauti imties dydis; z — koeficientas, randamas pagal Studento skirstinj,
atsizvelgiant | pageidaujamg patikimumg; e — atrankos klaida (leistinas netikslumas); p —
visumos proporcija (remiantis literatiira jprasta skai¢iuoti, kad p = 0,5); N — visumos dydis.

Atliekant tyrimg siekiama gauti 95 % patikimumo laipsnj, norima atrankos klaida 5 %, N =
53. N apskaiciuojamas remiantis 1960-2013 m. periodu, kadangi batent 1960 m. laikomi kaip
tarptautiniy prekiy mainy, eksporto ir importo spartinimo, suklestéjimo laikotarpis, tiek
Jungtinése Amerikos Valstijose, tick visame pasaulyje. Remiantis pateikta formule gaunama,
kad n > 25.

Pateikiama 25 mety periodo (1989-2015 m.) statistiné JAV makroekonominiy rodikliy
lentele (zr. 17 lentele). Cia: X1 — pagamintos pieno produkcijos kiekis JAV (tikst. t), X2 —
pieno produkty suvartojimas JAV (tukst. t), X3 — bendrasis JAV vidaus produktas (JAV

doleriais), X4 — bendrasis vidutinis metinis infliacijos lygis JAV (%), X5 — vartotojy kainy
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indeksas JAV (2010 = 100), X6 — Jav dolerio indeksas, Y — pieno produkty importas (tuks. t)
JAV.

17 lentelé. Statistiné JAV makroekonominiy rodikliy lentelé koreliacinei regresinei analizei atlikti
(Sudaryta darbo autorés)

Metai Y X1 X2 X3 X4 X5 X6
1989 210 4096 4014 22922 4,8 57,5 62,9025
1990 210 4337 4226 23954 54 61,3 70,1345
1991 211 4328 4282 24405 4,2 62,9 71,0738
1992 210 4596 4605 25493 3,0 63,4 74,4082
1993 211 4603 4599 26464 3,0 64,9 80,0023
1994 252 4826 4904 27776 2,6 66,8 90,388
1995 254 4868 4797 28782 2,8 68,9 94,0871
1996 261 4855 4862 30068 3,0 71,5 96,4501
1997 261 4970 4899 31572 2,3 73,3 100
1998 310 5036 5061 32949 1,6 74,7 115,9906
1999 336 5365 5592 34620 2,2 76,1 114,4694
2000 337 5564 5312 36449 34 778 115,2326
2001 353 5440 5390 37273 2,8 80,3 122,8508
2002 349 5743 5568 38166 1,6 814 128,9488
2003 361 5678 5795 39677 2,3 83,1 123,5893
2004 362 5724 5870 41921 2,7 86,3 112,6034
2005 363 5936 5927 44307 34 87,9 109,5756
2006 337 6184 5658 46437 3.2 89,5 110,1641
2007 345 6341 6018 48061 2,8 93,2 107,6978
2008 337 6618 6161 48401 3,8 99,2 98,6465
2009 269 6578 6290 47001 -0,4 99,7 109,1685
2010 237 6783 6259 48374 1,6 100 101,406
2011 260 7026 6378 49781 3.2 104,8 98,6353
2012 291 7273 6563 51433 2,1 107,4 99,8699
2013 255 7351 6489 52749 15 108,4 98,9691
2014 255 7499 6632 54539 1,6 110,9 102,7713
2015 247 7737 6805 56115 0,1 112,2 112,7395

Porinés koreliacinés analizés rezultatai
Atlikus poring koreliacing analiz¢ gauti rezultatai, kad rySys egzistuoja ne tarp visy

kintamyjy. Pateikiama 18 lentelé, atspindinti Siuos rezultatus.

18 lentelé. Porinés koreliacinés analizés rezultatai (Sudaryta darbo autorés)

Y X1 X2 X3 X4 X5 X6
Y 1
X1 0,250668 1
X2 0,399918 0,974596 1
X3 0,367866 0,985174 0,978809 1
X4 -0,12707 -0,60051 -0,64551 -0,56673 1
X5 0,318041 0,991865 0,98195 0,994769 -0,5942 1
X6 0,826712 0,484873 0,608278 0,547134 -0,58274 0,525577 1

Koreliacijos koeficientas kinta nuo —1 iki 1. Teigiamas koreliacijos koeficientas reiskia, kad
rySiai tarp nagrinéjamy reiskiniy yra tiesioginiai, 0 neigiamas — rySiai atvirkstiniai.
Koeficienty reik§més tarp kintamyjy Y ir X1, Y ir X2, Y ir X3, Y ir X5, Y ir X6 yra
teigiamos. Vadinasi, didéjant Y reikSmei, didéja ir X1, X2, X3, X5, X6 reik§més. Stochastinis
rySys tarp iSvardinty kintamyjy egzistuoja. Koeficienty reikSmé Y ir X4 yra neigiama. Tali
rodo, kad didéjant nepriklausomo kintamojo reikSmei, priklausomo kintamojo reikSmeé

mazeja.
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Remiantis Gabrevicienés (2012) pateikta lentele galima nustatyti, kad stochastinis rySys
egzistuoja tarp kintamyjy Y ir X1, Y ir X2, Y ir X3, Y ir X5, Y ir X6. Tarp kintamyjy Y ir X4
stochastinio rysio néra ir toliau Sis kintamasis tyrime nebus naudojamas.

Porinés regresinés analizés rezultatai

Porinés regresinés analizés tikslas yra nustatyti atrinkty kintamyjy pory grafines raiskos
formas ir analitines lyg¢iy iSraiSkas.

Remiantis tasky iSsidéstymu galima teigti, kad kintamyjy priklausomybés statistiniy tasky
visuma geriausiai apraso antro arba trecio laipsnio parabolés lygtys.

Antro ir treCio laipsnio regresijos lygc€iy israiskos:
antrojo laipsnio parabolé: Y = ag + a; * X + a,*x? (6)
tre¢io laipsnio hiperbolé: Y = ag + a; * X + ay,*x%+ az*x®  (7)

Apskai¢iuojami antro ir trecio laipsnio kvadratiniy regresijos lygciy  koeficientai

ag, a4, 0a,,0a3.

19 lentelé. Antro laipsnio regresijos lygéiu koeficienty reik§més (Sudaryta darbo autorés)

X1 X2 X3 X5 XG
ao, -1237,00820290 -1770,63908344 -485,40367344 -1159,1 166,44
a, 0,51984485 0,74270587 0,04036360 34,389 -0,6023
a, -0,00004295 -0,00006574 -0,00000049 -0,1977 0,0171
R2 0,71473553 0,66350699 0,75946682 0,7367 0,6938

20 lentelé. Trecio laipsnio regresijos lygciu koeficienty reik§més (Sudaryta darbo autoreés)

Xl X2 X3 XS X6
ao, - 2.262,178949500 3497,28779129 462,6634685366200 348,27 1240,6
a, 1,0630682477 -2,25589685 0,0384747785112 -22,287 -35,644
a, - 0,0001369595 0,00049521 -0,0000004438610 0,497 0,3872
as 0,0000000053 -0,00000003 -0,000000000004 -0,0028 -0,0013
R2 0,7238211445 0,74630398 0,7595048612105 0,7606 0,7091

Palyginus antro ir trecio laipsnio regresijos lygéiy R? reikSmes galima teigti (atsitiktiniy
tasky iSsibarstymg geriausiai atvaizduojancios lygtys yra tos, kuriy R* reik§Smé yra didesng),

kad visy pory kintamyjy priklausomybe geriau atvaizduoja trecio laipsnio lygtys:
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Y ir Xy — trecio laipsnio regresijos lygtis:

y = - 2.262,1789495009 + 1,0630682477x - 0,0001369595x° + 0,0000000053x°

Y ir X; — trecio laipsnio regresijos lygtis:

y = 3.497,28779129 - 2,25589685x + 0,00049521x - 0,00000003x°

Y ir X3— trecio laipsnio regresijos lygtis:
y = 462,6634685366200 + 0,0384747785112x -0,0000004438610 x-0,000000000004 x*

Y ir Xs— trecio laipsnio regresijos lygtis:

y = 348,27 - 22,287x + 0,497x* - 0,0028x*

Y ir Xg— trecio laipsnio regresijos lygtis:

y = 1240,6 - 35,644x + 0,3872x* -0,0013x

Pateikiamos kintamyjy priklausomybe¢ atvaizduojancios lygciy grafinés iSraiSkos (zr. 49
pav., 50 pav., 51 pav., 52 pav., 53 pav.). Antro laipsnio funkcijy grafinés iSraiskos
pateikiamos darbo prieduose.
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49 pav. JAV pieno produkty importo priklausomybé nuo pagamintos produkcijos (trecio laipsnio
funkcija) 1989-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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50 pav. Importo priklausomybé nuo produkty suvartojimo, tenkancio vienam gyventojui (trecio laipsnio
funkcija) 1989-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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51 pav. Importo priklausomybé nuo bendrojo vidaus produkto vienam gyventojui (treio laipsnio
funkcija) 1989-2015 m. (Sudaryta darbo autoreés)
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52 pav. Importo priklausomybé nuo vartotojuy kainuy indekso (trecio laipsnio funkcija) 1989-2015 m.
(Sudaryta darbo autorés)
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53 pav. Importo priklausomybé nuo JAV dolerio indekso (trecio laipsnio funkcija) 1989-2015 m.
(Sudaryta darbo autorés)
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Daugianarés koreliacinés regresinés analizés rezultatai
Daugianarés tiesinés regresijos modelis reiSkiamas formule:
Y= ag t a;*x1t a;*x; + az *x3 (8)
Daugianarés koreliacinés regresinés analizés koeficienty reikSmés pateikiamos 21 lenteléje:

21 lentelé. Daugianarés regresinés analizés koeficienty reikSmés (Sudaryta darbo autorés)

Koeficientai P — reik§mé
Intercept 300,196426575008 0,00
a --0,129183421891082 0,00
a3 0,0128616806408178 0,00
s 2,25607987514355 0,00

Kadangi visy likusiy kintamyjy P koeficienty reik§més mazesnés negu 0,05 — vadinasi Vvisi
Kintamieji yra reikSmingi. Remiantis jais galima uzraSyti daugianar¢ koreliacing regresing
lygti:
y=300,196426575008 + (- 0,129183421891082) x, + 0,0128616806408178 x5 + 2,25607987514355
X6

Apskaiiuotas determinacijos koeficientas R? = 0,852876420503053. Remiantis tuo, galima
teigti, kad rySys tarp Y ir visy atrinkty X yra pakankamai stiprus — 85 %. Vadinasi miisy

analizuojamas pastovus kintamasis Y net 85 % priklauso nuo misy atrinkty kintamyjy X.

3.4.JAV pieno produkty importo prognozé dinaminés eilutés trendo
metodu

Prognozes tikslas — nustatyti pieno produkty importo j Jungtines Amerikos Valstijas
prognozuojamas apimtis ir dinaminés eilutés kitimo lygius netolimoje ateityje, naudojant
eilutés trendo prognozavimo metoda.

Prognoz¢ tiesinio trendo metodu apskaiciuojama pagal formule:

y: = atb*t 9)
y¢ — trendo reikSmé laikotarpiui t;

Cia air b — tiesés koeficientai; a — dinamikos eilutés vidurkis; b — kitimo krypties
koeficientas.

t— laikotarpis.
kai )t = 0,taiairb tiesés koeficienty lyg¢iy sistema yra:

Iyt
Y2’

{Zyzn*a }

NV )f A
Syt=by 2 i§ ¢ia: a= n,b
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Sviesto produkty importo prognozavimas
Statistiniy dydziy lentelé ir apskaic¢iuotos reikSmés (zr. 22 lentele):

22 lentelé. Sviesto produkty importo statistiniai dydziai ir apskaic¢iuotos prognozinés reik§més
(dinaminés eilutés trendo metodu) (Sudaryta darbo autorés)

Metali Importas (y) Laiko eilés numeris y*t t2
(tiikst. 1) ®
2009 18,83 -3 -56,49 9
2010 15,78 -2 -31,56 4
2011 10,96 -1 -10,96 1
2012 15,02 0 0 0
2013 12,70 1 12,70 1
2014 14,96 2 29,92 4
2015 14,19 3 42,57 9
Suma 102,44 0 -13,82 28

Remiantis pateiktais statistiniais duomenimis ir skai¢iavimais gaunama:

— Xy _ 10244 _ _ Lyt _ —1382
a=22= = 14,63 b=2%= =~

Lygties koeficientai: a=14,63 b= -0,49
Gaunama lygtis:
Ve = 14,63 + (- 0,49) * t

I lygtj iraSius atitinkamg biisimo laikotarpio reikSme galima biity prognozuoti ateinanciy
mety sviesto produkty importo 1 JAV apimtis:

Vg = 14,63 + (- 0,49) * 8 = 10,71 (tiikst. t)
Ves = 14,63 + (- 0,49) * 9 = 10,22 (tikst. 1)
V1o = 14,63 + (- 0,49) * 10 = 9,73 (tiikst. t)
Vi1 = 14,63 + (- 0,49) * 11 = 9,24 (tikst. t)
V17 = 14,63 + (- 0,49) * 12 = 8,75 (tiikst. )

J13 = 14,63 + (- 0,49) * 13 = 8,26 (tikst. 1)

Pagal atliktus prognozinius skai¢iavimus galima pateikti iSvada, kad ekonominei situacijai
Salyje iSliekant tokiai paciai, importuojamo sviesto produkty apimtis JAV rinkoje Zenkliai

mazes.
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Grafiné prognozés iSraiska pavaizduota 54 pav. .
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54 pav. Sviesto produkty importo prognozavimas (tiikst. t) dinaminés eilutés trendo metodu 2017-2021
m. (Sudaryta darbo autorés)

Siirio produkty importo prognozavimas
Statistiniy dydziy lentelé ir apskaiciuotos reikSmes (zr. 23 lentelg):

23 lentelé. Siirio produkty importo statistiniai dydziai ir apskaifiuotos prognozinés reik§més (dinaminés
eilutés trendo metodu) (Sudaryta darbo autorés)

Metai Importas (y) Laiko eilés numeris y*t t2
(tiikst. 1) (®)
2009 161,94 -3 -485,82 9
2010 138,37 -2 -276,74 4
2011 142,15 -1 -142,15 1
2012 153,89 0 0 0
2013 114,86 1 114,86 1
2014 109,24 2 218,48 4
2015 98,21 3 294,63 9
Suma 918,66 0 -276,74 28

Remiantis pateiktais statistiniais duomenimis ir skai¢iavimais gaunama:

Yy _ 918,66

Yyt _ —276,74 _

ST =-9,88

a=

= =131,24 b
n

Gaunama lygtis:

7, = 131,24 + (- 9,88) * t

I lygtj jrasSius atitinkamg biisimo laikotarpio reikSme, galima biity prognozuoti ateinanciy
mety strio produkty importo j JAV apimtis:

Vg = 131,24 + (- 9,88) *8 = 52,2 (tukst. t)
Voo = 131,24 + (- 9,88) *9 = 42,32 (tiikst. )
V1o = 131,24 + (- 9,88) *10 = 32,44 (tiikst. 1)

Y11 = 131,24 + (- 9,88) *11 = 22,56 (tukst. t)
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Y1z = 131,24 + (- 9,88) *12 = 12,68 (tiikst. t)
y13 = 131,24 + (- 9,88) *13 = 2,8 (tukst. t)

Pagal atliktus prognozinius skai¢iavimus galima pateikti iSvadg, kad ekonominei situacijai
Salyje iSlickant tokiai paciai, importuojamo stirio produkty apimtis JAV rinkoje mazés.

Grafiné prognozés iSraiska pavaizduota 55 pav.
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55 pav. Siirio produkty importo prognozavimas (tiikst. t) dinaminés eilutés trendo metodu 2017-2021 m.
(Sudaryta darbo autorés)

Pieno milteliy produkty importo prognozavimas
Statistiniy dydziy lentelé ir apskaiciuotos reikSmes (24 lentelé):

24 lentelé. Pieno milteliy produkty importo statistiniai dydZiai ir apskai¢iuotos prognozinés reikSmés
(dinaminés eilutés trendo metodu) (Sudaryta darbo autorés)

Metai Importas (y) Laiko eilés numeris y*t t2
(tiikst. t) 09)
2009 7,25 -3 -21,75 9
2010 5 -2 -10 4
2011 5 -1 -5 1
2012 8 0 0 0
2013 8 1 8 1
2014 8 2 16 4
2015 8 3 24 9
Suma 49,25 0 11,25 28

Remiantis pateiktais statistiniais duomenimis ir skai¢iavimais gaunama:

Tyt _ 11,25 _ 0.4

A= S 28

= 7,04 b=

Lygties koeficientai: a=7,04 b=04
Gaunama lygtis: y; = 7,04 + 0,4 *t

I lygti jrasius atitinkama biisimo laikotarpio reik§me¢ galima biity prognozuoti ateinanciy
mety pieno milteliy produkty importo j JAV apimtis:
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yg = 7,04+ 0,4 * 8 =10,24 (tukst. t)
Yio = 7,04 +0,4* 9 = 10,64 (tlkst. t)
Y10 = 7,04 + 0,4 * 10 = 11,04 (tukst. t)
Y11 = 7,04+ 0,4 * 11 = 11,44 (tukst. t)
Y1z = 7,04+ 0,4 * 12 = 11,84 (tukst. t)
Y13 = 7,04 + 0,4 * 13 = 12,24 (tukst. t)

Pagal atliktus prognozinius skai¢iavimus galima pateikti iSvadg, kad ekonominei situacijai
Salyje iSliekant tokiai paciai, importuojamy pieno milteliy produkty apimtis JAV rinkoje
augs.

Grafiné prognozés iSraiska pavaizduota 56 pav.
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56 pav. Pieno milteliy produkty importo prognozavimas (tiikst. t) dinaminés eilutés trendo metodu
2017-2021 m. (Sudaryta darbo autorés)

Ivertinus atlikty tyrimy duomenis matyti, kad iSliekant tokiai paciai situacijai rinkoje,
sviesto ir strio produkty importas ateinanciais metais mazés. Taciau tyrimas parodé, kad
importas Zenkliai augs pieno milteliy sektoriuje. Atsizvelgus j Sio tyrimo rezultatus ir j
eksperty iSreikSta nuomong, kad vartotojai linke rinktis naturalius, ekologiSkus naujoviskus
pieno produktus, importuoti § JAV rinkg biity galima patarti ne jprastus pieno produkty
gaminius, bet ekologiskus, didele pridétine verte turinCius pieno milteliy produktus: proteiny
miSinius, skirtus sportininkams, taip pat pieno iSrigy miltelius, i§ pieno milteliy pagamintus

saldziuosius gérimus, kazeing, laktoze, ekologiskus kiidikiy miSinius.
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4. INTEGRUOTAS TARPTAUTINIO MARKETINGO STRATEGIJOS
MODELIS, SKIRTAS PIENO PRODUKTV EKSPORTO PLETRAI |
JUNGTINES AMERIKOS VALSTIJAS

Baigiamojo darbo metu buvo iSanalizuotos tarptautinio marketingo teorinés nuostatos, kuriy
pagrindu buvo pateiktas teorinis marketingo strategijos modelis, skirtas tarptautiniam verslui
plétoti. Modelis buvo sudarytas remiantis iSanalizuota tarptautinio marketingo teorijos studija,
marketingo teoretiky Stantono, Kerino, Day, Mefferto pateiktais pasitilymais, remiantis
vartotojy elgsenos teorinémis nuostatomis pagal Berkovitza, Solomong, Kotlerj ir Kellerj,
inovatyvaus produkto kurimo strategijos analize pagal Kotlerj, Winerj. Rengiant teorinj
tarptautinio marketingo strategijos modelj buvo remtasi Europos marketingo mokyklos
strategijos modelio struktiira, iSskiriant tarptautinés marketingo aplinkos analizavimo,
marketingo strategijos rengimo ir jgyvendinimo etapus, didelj démesj skiriant marketingo
aplinkos analizei, panaudojant Porterio 5 konkurenciniy jégy, PEST, SWOT rinkos analizés
metodus.

Antrojoje baigiamojo darbo dalyje buvo atlikti empiriniai tyrimai. Atsizvelgiant j
baigiamgjame darbe nagrinéjamg lietuviskos pieno produkcijos eksporto problematika, JAV
rinkg laikant perspektyvia eksportui Salimi, baigiamojo darbo metu buvo atlikti JAV rinkos
vartotojy kokybiniai ir JAV pieno produkty verslo $akos Kiekybiniai marketingo tyrimai.

Jgyvendinant JAV rinkos vartotojy kokybinius tyrimus buvo atlikta anketiné eksperty
apklausa, kurios metu buvo jvertintas biitiny marketingo strateginiy sprendimy taikymas,
plétojant pieno produkty verslg Jungtinése Amerikos Valstijose. Taip pat, eksperty nuomonei
pagristi ir papildyti, buvo atlikti JAV pieno produkty verslo Sakos kiekybiniai tyrimai, kuriy
metu buvo panaudoti matematinés statistikos skai¢iavimo metodai JAV pieno produkty rinkos
vystymosi désningumus sglygojantiems makroekonominiams rodikliams jvertinti ir
prognoziniy reikSmiy skai¢iavimo metodai JAV pieno produkty importo prognozéms
nustatyti.

ISnagringjus tarptautinio marketingo teorines nuostatas ir apibendrinus empiriniy tyrimy
rezultatus 4—oje darbo dalyje yra pateikiamas integruotas tarptautinio marketingo strategijos
modelis, skirtas pieno produkty eksporto plétrai | JAV tobulinti, kuriame autoré pateikia
moksliskai pagrjstus ir empiriSkai aprobuotus strateginius marketingo pasitilymus (zr. 57

pav.).
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JAV PIENO PRODUKU RINKOS MARKETINGO APLINKOS TYRIMAI

JAV pieno produkty rinkos JAV pieno produkty rinkos Pieno pramonés jmoniy istekliy
makroaplinkos tyrimai mikroaplinkos tyrimai ir pajégumy tyrimas
\ 4 \ 4 \ 4
. . .. N\ 4 . e e, e
/ Verslo aplinkos ekonominé analizé: Vartotojy elgsenos tyrimas ir formavimas: Finansiniai iStekliai:
— ekonominis $alies augimas (bendras Salies vidaus ' —turi iudz i i ¢
ot g ( _ psichologiniy veiksniy analizé (motyvacija, turimas biudZetas, finansavimo galimybés
— kainy stabilumas (vartotojy kainy indeksas, infliacija); suvokimas,asmenybe, poZiliris, Zinios, gyvenimo bidas);
_ pieno produkty grupiy suvartojimas JAV ; — sockulttiriniy veiksniy analizé (Seima, socialiné klasé, o L
> _ o . \ 4
—JAV pieno produkty gamybos apimtis; kultiira, religija, jtakos grupés); r ; . .
— JAV dolerio indeksas; — situaciniy veiksniy analizé (tikslas, laikas, pirkimo Marketingo istekliai
- / priezastys). -
A4 A4
( .. . .« . ( a .. . e e ey .« .
Pasaulinés ;g_eno prkodltktua eksporto ir importo Techniniai, materialiniai i$tekliai
InamIKos tenaencljos
) 4 g \ J b \
7 . . ] 7 . 4 9 oy .
JAV politinis ir teisinis verslo reguliavimas: Konkurenty analizé: ZmogiSkasis kapitalas
— vidiné ir tarptautiné politiné situacija; ) — verslo subjektai pieno rinkos verslo aplinkoje;
— verslo mokestiné aplinka, subsidijos; teisés aktai, kokybés . . N "
reglamentai, kvotos. — pieno produkty pakaitalus gaminancios kompanijos.
< - J . 7\ .
\ 4 \ 4 \ 4
JAV socialinés ir kultiirinés aphnkos_a_lnallze: Santykiai su tiekéjais, tarpininkais, agentais, Organizaciniai neapc¢iuopiami istekliai:
- ];lllt)ll'rln}ill .Il’or?l!“al’ .demografja, gyvenimo stilius, finansinémis institucijomis, draudimo — vadybiné kompetencija, Zinios, unikalumas, prekiy
vertybes, 1sstiavinimas, bendrovémis zenklas, organizacijos jvaizdis.
v J v 7\ v
A4 A4 \ 4
4 - . . ( .. . . ( .. S .
JAV technologinés aplinkos analizé: Darbo jégos dinamika Verslo santykiai su kitomis jmonémis
— inovacijy plétros tyrimas;
— inovacijy finansavimas (subsidijos). )
A L J A

Tarptautinio marketingo tyrimo rezultaty apibendrinimas

v
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\ 4

TARPTAUTINIO MARKETINGO STRATEGIJOS RENGIMAS

Verslo vizija

v

Misijos formulavimas

4

Tarptautinio marketingo tyrimo
rezultaty jvertinimas

Tiksly sistemos projektavimas:
Inovatyviy pieno produkty sukiirimas ir pateikimas JAV
rinkai:sviesto gaminiai, siiriy gaminai, pieno milteliy gaminiai.

Pagal prekiy savybes:ekologiskos
prekés;naujas skonis;nauja prekiné
i$vaizda;kokybé;kaina.

\

Pagal pieno produkty grupes:sviesto
gaminiai;siiriy gaminiai;

pieno milteliai ir jy gaminiai.

\

v

Strategijos formulavimas
\ 4 *

JAV pieno produkty rinkos segmentavimas
Paklausos v
nustatymas

T Tiksliniy rinky parinkimas

\ 4
Pieno produkty pozicionavimas
v
Eksportas I¢jimo j JAV rinka budy parinkimas
Kontraktiniai susitarimai ) 4
Visiskai valdoma nuosavybeé Tikslu sistemos koregavimas |

Dalinai valdoma nuosavybé \ 4

UZduo¢iy nustatymas: naujos prekés suktirimas

\

TARPTAUTINIO MARKETINGO STRATEGIJOS IGYVENDINIMAS

Naujos prekeés ( pieno
milteliy ) jvedimas j rinka

A

Marketingo komplekso elementy koordinavimas:
<

Kainodara

Paskirstymas

Rémimas

Zmonés I

[ B

v

KONTROLE IR REZULTATU VERTINIMAS

57 pav. Integruotas tarptautinio marketingo strategijos modelis, skirtas pieno produkty eksportui plétoti i Jungtines Amerikos Valstijas (Sudaryta

darbo autorés)
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Pirmasis tarptautinio marketingo strategijos modelio etapas — JAV pieno produkty rinkos
marketingo aplinkos tyrimai, kuriy metu yra jgyvendinama makroaplinkos, mikroaplinkos ir
pieno pramonés jmoniy iStekliy ir pajégumy analizé.

Atliekant JAV pieno produkty rinkos makroaplinkos tyrimus yra iSskiriama ekonominé,
politiné ir teisiné, socialiné ir kultiiring, technologiné aplinkos analizés, atliekamas pasaulio
pieno produkty eksporto ir importo dinamikos tendencijy tyrimas. Remiantis anketinés
apklausos ir atliktos koreliacinés regresinés analizés rezultatais yra iSskiriami JAV pieno
produkty rinkos vystymosi désningumus sglygojantys makroekonominiai rodikliai: bendrasis
Salies vidaus produktas (atspindintis Salies ekonominj iSsivystymo lygj), Salies infliacijos
lygis ir vartotojy kainy indeksas (skirtas kainy lygio stabilumui nustatyti), pagamintos ir
suvartotos produkcijos apimciy rodikliai, JAV dolerio indeksas. Remiantis eksperty nuomone,
igyvendinant politinés ir teisinés aplinkos tyrimus svarbu iSanalizuoti verslo mokesting
aplinka, teisés aktus, kokybés reglamentus, nustatytas kvotas, subsidijas, skiriamas verslui.
Analizuojant socialing ir kultiiring aplinkas tikslinga nustatyti kultrinius Salies poreikius,
demografinius rodiklius, gyvenimo stiliy, vertybes, iSsilavinimg. Taip pat svarbus vaidmuo
tenka technologinés aplinkos analizei, inovacijy plétros tyrimams.

Igyvendinant JAV pieno produkty rinkos mikroaplinkos analiz¢ yra atliekamas vartotojy
elgsenos tyrimas, jgyvendinama konkurenty analizé, analizuojami santykiai su tieké¢jais,
tarpininkais, agentais, finansinémis institucijomis, draudimo bendrovémis, taip pat atlieckama
darbo jégos pasiilos dinamikos analizé. Remiantis eksperty apklausos duomenimis,
igyvendinant vartotojy elgsenos tyrimus yra iSskiriama psichologiniy veiksniy analizé
(motyvacija, suvokimas, asmenybé, pozitris, zinios, gyvenimo biidas), sockultiiriniy veiksniy
analizé (socialiné klasé, kultira, religija) ir situaciniy veiksniy analizé (tikslas, laikas,
i§skirtinés pirkimo priezastys). Atliekant konkurenty analize svarbu istirti ne tik subjektus,
veikiancius pieno produkty rinkos verslo aplinkoje, tafiau jvertinti ir pieno produkty
pakaitalus gaminancias kompanijas.

Igyvendinus tarptautinés makroaplinkos ir mikroaplinkos tyrimus butina atlikti pieno
pramonés jmoniy turimy istekliy ir pajégumy analiz¢. Jos metu turi biiti jvertinti finansiniai
iStekliai (turimas biudzetas, finansavimo galimybés), marketingo iStekliai, techniniai,
materialiniai iStekliai, zmogiSkasis kapitalas, organizaciniai neap¢iuopiami istekliai (vadybiné
kompetencija, zinios, unikalumas, prekiy Zenklas, organizacijos jvaizdis) taip pat
analizuojami verslo santykiai su kitomis organizacijomis.

Atlikus tarptautinio marketingo tyrimus gauti rezultatai yra apibendrinami, jvertinami,
pateikiamos iSvados, kuriomis remiantis bus jgyvendinami tolimesni veiksmai — rengiama

tarptautinio marketingo strategija, apimanti verslo vizijos ir misijos formulavimo, tiksly
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sistemos projektavimo, JAV pieno rinkos segmentavimo, tiksliniy rinky parinkimo, produkto
pozicionavimo, jéjimo j uzsienio rinkg biidy parinkimo ir uzduociy nustatymo etapus.

Marketingo strategijos rengimas pradedamas nuo verslo vizijos ir misijos formulavimo.
Vizijos déka yra kuriamas motyvuojantis jmonés ateities vaizdas, iSreiSkiamas bendras
organizacijos ateities matymas, o formuluojant misija yra nusakoma pradiné jmonés
egzistavimo gairé, apibréziama jmonés gyvavimo esmeé, trumpai ir tiksliai nusakomas veiklos
unikalumas ir savitumas, detalizuojami ilgalaikiai ir trumpalaikiai tikslai, iSreiskiantys budus
vizijai jgyvendinti.

Tolesniame etape, jvertinus atlikty tarptautinio marketingo tyrimy rezultatus ir remiantis
organizacijos vizijos ir misijos filosofija yra projektuojama sudétinga marketingo tiksly
sistema. Jvertinus eksperty nuomone¢ dél inovatyvaus produkto plétojimo batinumo, darbo
autoré pateikia pasitlyma, vienu i§ pagrindiniy tiksly jvardinti inovatyviy pieno produkty
(sviesto produkty, siirio produkty, pieno milteliy) pateikimg JAV rinkai, kadangi tai padéty
garantuoti konkurencinj pranasumg $iame verslo sektoriuje.

Kitas Zingsnis — tarptautinio marketingo strategijos formulavimas. Siame etape, pries
pradedant rengti marketingo strategija, yra pateikiama planuojamy rengti tarptautinés
marketingo strategijos sprendimy visuma, atspindint bendrg organizacijos veiklos orientacija.

Tolesni Zingsniai, rengiant tarptautinio marketingo strategija yra JAV pieno produkty rinkos
segmentavimas ir tiksliniy rinky parinkimas. Rinka pasirinktinai gali biiti segmentuojama
pagal geografinius pozymius (miestas, priemiestis, kaimas), pagal demografinius poZymius
(vartotojy amZius, socialine klas¢, pajamy lygis), pagal psichologinius poZymius (asmeniniai
motyvai, gyvenimo biidas), pagal vartotojy elgsenos bruozus (produkto naudingumas,
vartotojo lojalumas). Segmentuojant rinkg siiloma nustatyti planuojamy eksortuoti pieno
produkty paklausg kiekviename segmente j kurj taikomasi, nuspresti ar segmentai jmonei
naudingi ir tik tada jgyvendinti tiksliniy rinky pasirinkima.

Toliau yra atliekamas produkto pozicionavimas. Pasirinkti tinkamas pozicionavimo
strategijas yra svarbu. Tinkamai parinkta produkto pozicionavimo strategija padeda issiskirti
i§ konkurenty, pritraukti vartotojy démesj, iSrySkinti produkto pridéting verte. Pozicionuoti
pieno produktus ekspertai siiilo pagal pieno prekiy grupes (sviesto produktai, stiriy produktai,
pieno milteliai), pieno produkty savybes (ekologiski, naujo skonio, jpakavimo), kokybe arba
kaing.

Tolimesniame marketingo strategijos rengimo etape yra pasirenkamas jmonés jéjimo j JAV
pieno rinka buidas. Atsizvelgus | baigiamojo darbo tikslg — parengti tarptautinio marketingo
strategijos modelj, skirtg pieno produkty eksportui plétoti, modelyje yra nurodoma eksporto
pasirinkimo alternatyva. Tac¢iau modelj taikant praktikoje, gali buti pasirenkami ir kiti jéjimo j
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rinkg budai:  kontraktiniai susitarimai, visiSkai valdoma nuosavybé, dalinai valdoma
nuosavybé. Eksportas yra pats paprasCiausias ir pigiausias jéjimo ] rinkg biidas, kuris
tinkamas ne tik dideléms, bet ir mazoms kompanijoms.

Igyvendinus rinkos segmentavimo, tikslinés rinkos pasirinkimo, produkto pozicionavimo ir
j¢jimo ] rinkg biido pasirinkimo etapus yra atlickamas tiksly sistemos koregavimas ir
uzduo€iy nustatymas parengtai marketingo strategijai jgyvendinti. Uzduotys nustatomos ir
deleguojamos atsizvelgiant j personalo kompetencija, kvalifikacija, jmonés gamybinius
pajégumus, sprendimy jgyvendinimo sglygas.

Parengta marketingo strategija privalo bati realizuota. Tuo tikslu pateikiamas treciasis
tarptautinio marketingo strategijos modelio blokas — tarptautinio marketingo strategijos
jgyvendinimas. Parengta marketingo strategijg sitiloma jgyvendinti per marketingo
komplekso elementy funkcines strategijas: prekes, kainodaros, rémimo, paskirstymo, Zmoniy.
Baigiamojo darbo metu, atlikus prognozinius JAV pieno produkty importo skaiciavimus,
buvo nustatyta, kad stirio ir sviesto produkty importas ateinanciais metais mazés, taciau
Zenkliai augs importuojamo pieno milteliy Kiekis. Atsizvelgus j Sio tyrimo rezultatus ir |
eksperty i8reiks§ta nuomone, kad vartotojai linke rinktis nattiralius, ekologiSkus ir naujoviskus
pieno produktus, importuoti 1 JAV rinka biity galima patarti ne jprastus pieno produkty
gaminius, bet ekologiskus, didele pridéting verte turincius pieno milteliy produktus: proteiny
miSinius, skirtus sportininkams, taip pat pieno iSrigy miltelius, i§ pieno milteliy pagamintus
saldziuosius gérimus, kazeing, laktoze, ekologiskus kiidikiy miSinius.

Igyvendinant efektyvig marketingo programa visi marketingo komplekso elementai turi biiti
sujungti ] bendrg visumg, suderinti tarpusavyje, siekiant maksimaliai papildyti vienas Kkita,
paveikti pirkéjus ir gauti visapusiska nauda.

Paskutinis marketingo strategijos modelio etapas — kontrol¢ ir vertinimas. Sio etapo eigoje
yra jgyvendinamas griztamasis rySys, kurio metu yra kontroliuojami visi marketingo
strategijoje numatyti ir jgyvendinti (arba nejgyvendinti) procesai, lyginami ir vertinami gauti
rezultatai su iskeltais tikslais ir numatytais uzdaviniais. Sio marketingo strategijos etapo
tikslas — jvertinti veiklos efektyvumg, darbo nasuma ir rezultatyvuma. Nustacius, kad
uzsibrézti tikslai nebuvo pasiekti, jgyvendinamas grjztamasis rySys — rinka yra dar kartg
analizuojama, keliami nauji tikslai ir uzdaviniai, koreguojama arba rengiama nauja
marketingo strategija .

Pateiktas tarptautinio marketingo strategijos modelis yra moksliskai ir empiriskai pagrjstas,
todél yra tinkamas ir gali buti taikytinas Lietuvos jmonéms, ketinan¢ioms plétoti pieno

produkty eksportg j Jungtines Amerikos Valstijas.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Lietuvos pieno rinka yra viena i§ svarbiausiy Lietuvos zemés tikio sektoriy. Lietuvos
Statistikos departamento duomenimis, 2015 m. Lietuvoje veiké 49 pieno verslu
uzsiimancios kompanijos, i$ kuriy didziausios yra UAB ,,Rokiskio stris“, UAB ,,Pieno
7vaigzdés”, UAB ,Zemaitijos pienas, UAB ,.Vilkyskiy pieniné“. Lietuvos pieno
produkty rinka yra orientuota j Svieziy pieno gaminiy, rauginty pieno gaminiy, striy
gamybg ir §iy gaminiy eksporta. Salys, i kurias nuo seny laiky buvo daugiausia
eksportuojama lietuvisky pieno gaminiy yra Rusija, Italija, Lenkija, Vokietija,
Jungtinés Amerikos Valstijos.

2013 metai Lietuvos pieno pramonés rinkai yra vieni i§ sunkiausiy. Lietuvos pieno
rinkos dalyviai susiduria su Rusijos embargo problema, kuri lemia mazéjantj eksporta,
did¢jancius nerealizuotos produkcijos kiekius, mazéjanti pelng, o tarptautiné
produkcijos plétros problema tampa viena didziausiy pieno rinkos plétros strateginiy
pakilus dolerio kursui atsigr¢zia j sengja verslo partner¢ — Jungtines Amerikos
Valstijas.

Lietuvos pieno produkcija j Jungtines Amerikos Valstijas buvo eksortuojama nuo
seno, taCiau dél nepalankiy verslo salygy ir nepakankamai efektyviai taikomy
marketingo priemoniy, verslas su §ia Salimi Lietuvai senais laikais buvo finansiskai
nenaudingas. Tod¢l biitent dabar, susidiirus su Rusijos embargo problema ir pakilus
dolerio kursui, visas jégas reikia sutelkti ;] marketingo priemoniy panaudojima, kuris
garantuoty naujas perspektyvas.

Marketingo priemoniy taikymas turi biiti pagristas marketingo mokslo teorinémis
Ziniomis ir empiriniy tyrimy metu aprobuota informacija, kuris sudaryty tinkamas
priclaidas ir salygas inovatyviam marketingo strategijos modeliui parengti,
padésian¢iam ieSkoti nestandartiniy ir efektyviy verslo sprendimy, skKirty pieno
produkty eksportui plétoti.

I8analizavus ir apibendrinus tarptautinio marketingo teorines nuostatas marketingo
strategijg galima apibrézti jvairiapusiskai: kaip plang, kurio tikslas atrasti ir iStirti
rinka, iSplétoti marketingo kompleksa, jgyvendinant uzsibréZtus tikslus, kaip veiksmy
ir procesy visumga, kaip logika, kuria remiantis siekiama gauti naudos, teikiant

pridéting vertg vartotojams.
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Marketingo strategijos rengimas skirstomas ] etapus: tai strategijos rengimas,
jgyvendinimas ir kontrolé. Stategijos rengimo ectapas apima vizijos, misijos, tiksly ir
uzdaviniy iSkélima, vidinés ir iSorinés aplinkos tyrimus, produkto pozicionavimo,
rinkos segmentavimo etapus. Strategijos jgyvendinimo proceso metu kompanija
plétoja marketingo komplekso elementy visumg (preke, kainodarg, rémimg ir
paskirstymg), 0 kontrolés ir vertinimo metu — jgyvendinamas grjZztamasis rysys,
strategija yra vertinama, taisoma ir tobulinama.

Marketingo strategijos modeliy analizei buvo pasitelkti amerikie¢iy marketingo
mokyklos atstovy Stantono, Kerino, Didziosios Britanijos atstovo Day ir Europos
marketingo mokyklos teoretiko Mefferto strateginiy modeliy pavyzdziai.
Apibendrinus gautas teorines zinias galima pateikti iSvada, kad visi modeliai yra
vienas ] kita panaSus, skiriasi tik jy sudedamyjy daliy iSdéstymo struktura.
Amerikie¢iy teoretiky pateikti modeliai yra labiau detalizuoti, taip pat skiriasi jy
pozitris ] marketingo tiksly iskélimo eiliskuma (tyrimo tikslai keliami prie$ vidinés ir
iSorinés aplinkos tyrimus), Didziosios Britanijos marketingo teoretiko Day modeliui
budingas iSskirtinis vidinés ir iSorinés aplinkos analizés detalizavimas, Europos
atstovo Mefferto modelyje nurodomi rinkos segmentavimo, j&jimo | rinkg budy
parinkimo etapai.

Marketingo planavimas ir strategija turi biti paremta geru vartotojy elgsenos
pazinimu, veiksniy, lemianc¢iy jy apsisprendimg pirkti, supratimu. Tuo tikslu buvo
analizuojami Klasikinis Nicosia, Howardo — Shetho, Solomono, Kotlerio — Kellerio,
Berkovitzo vartotojy elgsenos modeliai, kuriy pagrindu buvo vertinamas socialiniy,
kultiiriniy, psichologiniy, situaciniy veiksniy poveikis, vartotojy motyvacijos,
supratimo, suvokimo ir alternatyvy vertinimo klausimai. Remiantis autoriy teigimu,
vartotojy normy supratimas ir vertybiy koncepcijy apibréztis yra labai svarbi, todél
kuriant marketingo strategija yra svarbu iSanalizuoti ir suvokti Siuos poveikj darancius
veiksnius, juos numatyti, vertinti, prie jy prisitaikyti.

Inovacijos — Siandieninio verslo konkurencingumo pagrindas. Plétojant globalius
verslo santykius naujy produkty kiirimas turi buiti plétojamas kaip nenutrikstantis
procesas. ISanalizavus ir apibendrinus autoriy pateiktas inovatyvaus produkto kiirimo
modeliy sudedamasias dalis galima teigti, kad inovacijy diegimas néra paprastas, o
grei¢iau kompleksinis  procesas, kuriam biidinga rizika, siejanti technologinius,
mokslinius ir finansinius procesus. Visy pirma, turi biiti vertinama idéja, reikalingos

investicijos, atliekama verslo analizé, plétojamas produkto gamybos procesas,

99



vykdomas prekés pristatymas ir jvedimas j rinkg. Esant neigiamoms tendencijoms turi
biiti numatoma atsitraukimo galimybé, id¢jos tobulinimas.

Apibendrinus marketingo mokslo teorines nuostatas ir iSanalizavus teoretiky pateiktas
modeliy strukttiras darbe yra pateikiamas teorinis marketingo strategijos modelis, kurj
sudarant yra remiamasi Europos marketingo mokyklos strategijos modelio pavyzdzio
struktlira (tarptautinés marketingo aplinkos analizavimas, marketingo strategijos
rengimas ir jgyvendinimas). Strategijos rengimas yra pradedamas makroaplinkos,
mikroaplinkos tyrimais, organizacijos vidiniy galimybiy analize. Apibendrinus gautus
tyrimy rezultatus formuojami tarptautinio marketingo tikslai. Strategijos rengimo
etapas pradedamas vizijos ir misijos apibréztimi, tiksly sistemos projektavimu. Taip
pat strategijos rengimo etape yra atlieckamas rinkos segmentavimas, tiksliniy rinky
parinkimas, jgyvendinamas produkto pozicionavimo etapas, pasirenkami jéjimo ]
rinkg budai ir formuluojami uzdaviniai strategijai jdiegti. Parengta marketingo
strategija yra jgyvendinama (plétojant marketingo komplekso elementus: preke,
kainodara, rémima, paskirstyma, zmones), vykdoma kontrol¢ ir rezultaty vertinimas.
Pateiktame marketingo strategijos modelyje pateikti strateginiai sprendimai turi bati
ne tik moksliskai pagrjsti, tafiau ir empiriSkai aprobuoti. Tuo tikslu, rengiant
marketingo strategija, itin svarbus vaidmuo tenka tarptautinio marketingo tyrimams.
Marketingo tyrimy procesas turi prasidéti nuo problemos i$siaiskinimo, sprendimo
galimybiy paieskos, tinkamy marketingo tyrimy riiSies parinkimo ir tyrimy atlikimo.
Turi buti jsitikinta, kad atlikti tyrimai efektyvis ir informatyviis. Marketingo mokslo
teoretiky teigimu, marketingo tyrimai itin svarbiis plétojant tarptautinj versla, kadangi
kiekviena Salis pasizymi iSskirtine veiklos specifika, skirtinga verslo aplinka, kurig
reikia jvertinti ir jveikti, kuriant ir jgyvendinant marketingo sprendimus.

Marketingo strategijos modeliui parengti baigiamajame darbe buvo pasirinkta atlikti
empirinius tyrimus: statistiniy duomeny lyginamaja analiz¢, Kurios tikslas jvertinti
pasaulines pieno produkty sektoriaus kaitos ir tarptautinés prekybos pieno produktais
verslo Sakos plétros tendencijas, anketing eksperty apklausg, kuria remiantis bty
jvertintas butiny marketingo strateginiy sprendimy taikymas, plétojant pieno produkty
versla Jungtinése Amerikos Valstijose. Taip pat buvo nusprgsta panaudoti
matematinius statistikos skai¢iavimo metodus — koreliacing regresing analize, JAV
pieno produkty importo ir makroekonominiy veiksniy tarpusavio priklausomybei
jvertinti ir atlikti pieno produkty importo prognozés skai¢iavimus dinaminés eilutés

trendo metodu.
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Igyvendinant pieno produkty rinkos pasauliniy tendencijy plétros tyrima buvo
iSanalizuotos pieno produkty pasaulinés gamybos tendencijos. Apibendrinant 1998—
2015 m. pieno produkty gamybos apimtj matyti, kad zaliavinio pieno daugiausia
pagamina ES (19,4 % ), Indija (18,9 %), Jungtinés Amerikos Valstijos (12 %), sviesto
produkty — Indija (37,4 %), ES (21,7 %), JAV (8,1 % ), strio produkty pasaulinés
lyderés — ES (44,5 %), JAV (23,7 %.), o pieno milteliy sektoriuje lyderiauja
Okeanijos Salys (24,1 %) ir JAV (12,2 %). Europos Sajungoje 2013 m. duomenimis,
daugiausia pieno produkty pagaminama Vokietijoje ir Pranciizijoje.

Jvertinus 2015 m. pieno produkty suvartojimo tendencijas matyti, kad $vieziy pieno
produkty daugiausia suvartojama Rusijoje (129,53 kg/gyventojui), Okeanijos Salyse
(103,03 kg/gyventojui), Europos Sajungoje (92,13 kg/gyventojui), Piety Amerikos
Salyse (81 kg/gyventojui). Jungtinése Amerikos Valstijose Siy produkty suvartojama
77,02 kg/gyventojui. ISanalizavus sviesto produkty vartojimg stebimos panaSios
tendencijos — Okeanijos $alys (6,28 kg/gyventojui), ES (4,3 kg/gyventojui), Rusija
(3,12 kg/gyventojui) ir JAV (2,5 kg/gyventojui). Strio produkty daugiausia suvartoja
ES salys (17,74 kg/gyventojui), Jungtinés Amerikos Valstijos (15,64 kg/gyventojui), o
pieno milteliy sektoriuje pirmauja Australija ir Zelandija (6,5 kg/gyventojui),
Jungtinés Amerikos Valstijos (1,3 kg/gyventojui) ir Europos Sajunga (1,5
kg/gyventojui). Europos Sajungoje didziausiu pieno produkty vartojimu pasizymi
Vokietija, Pranciizija, Italija, Austrija, Liuksenburgas, Airija, Anglija, Suomija, Estija.
[$analizavus pieno produkty eksporto dinamikos rodiklius, 2015 m. duomenimis,
daugiausia sviesto eksportuoja Okeanijos Salys (56 % viso pasaulio sviesto eksporto),
ES (16 %) ir Jungtinés Amerikos Valstijos (7 %). Pirmaujanti $alis eksportuojant siirio
produktus yra ES (36,6 %), antroje vietoje Australija ir Naujoji Zelandija (19 % ), o
trecigjg vietg uzima JAV (11,6 %). Pieno milteliy produkty eksporte pirmauja taip pat
Australija ir Naujoji Zelandija (44,3 %), antroje vietoje ES (19,8 %), trecioje — JAV
(13,6 %). ES salys, daugiausia eksportuojan¢ios pieno produkty yra Olandija,
Pranciizija, Vokietija. 2013-2015 m. duomenimis, storiy ES Salys daugiausia
eksportavo j JAV, Japonija, Sveicarija, sviesto gaminiy j JAV, Saudo Arabija,
Singapiira, o pieno milteliai i§ ES Saliy didzigja dalimi keliavo j Afrikos Salis. JAV
daugiausia savo produkcijos eksportuoja j kaimynines Salis: Kanadg ir Meksika.
Apibendrinus pieno produkty pasaulines importo tendencijas galima teigti, kad
absoliuti pasauliné pieno produkty importo lyderé yra Azija. Sios Salies paklausa
sviesto produktams yra nuolat auganti ir sudaro 46 % viso pasaulio importo. Taip pat

daug importuoja Rusija, Afrikos Salys ir Piety Amerikos Salys. Jungtiniy Amerikos
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Valstijy importuojamo sviesto kiekis sudaro tik 1,7 % visos pasaulinés rinkos.
Situacija labai pana$i ir siirio produkty importe: Azija — 28,8 % pasaulio siiriy rinkos
importo, Rusija — 19,8 %, Piety Amerikos Salys — 13,5 %. Jungtinés Amerikos
Valstijos (4,4 %). Pieno milteliy sektoriuje taip pat pirmauja Azija (60 %), Afrikos
Salys, Piety Amerikos zemyno Salys. ES sudaro tik 0,14 %, o JAV - 0,18 %. ES
daugiausia pieno produkty importuoja i§ Okeanijos Saliy (sviesto produktai) ir
Sveicarijos (stirio gaminiai), o JAV savo ruoztu i§ Kanados (3vieZi pieno gaminiai),
Okeanijos Saliy (sviesto ir pieno milteliy produkcija) ir ES (stirio gaminiy produkcija).
Rengiant marketingo strategijos modelj sitlomi Strateginiai sprendimai turi buti
pagrjsti patirtimi. Tuo tikslu baigiamojo darbo metu buvo atlikta anketiné eksperty
apklausa, kuri atskleidé eksperty nuomone¢ apie marketingo priemoniy taikyma
rengiant marketingo strategijos modelj pieno produkty eksportui j JAV plétoti.
Kadangi eksperty nuomonés buvo skirtingos, jy suderinamumui jvertinti buvo
panaudotas daugiakriterio vertinimo metodas. Apibendrinus anketinés apklausos
rezultatus gauta, kad eksperto Philipo Falbo nuomoné yra svariausia. Sio eksperto
teigimu, rengiant marketingo strategija svarbiausia yra gerai pazinti Salj j kurig
ketinama skverbtis, atlikti makroaplinkos (eksperto nuomone, labai svarbu jvertinti
ekonoming Salies aplinkg), mikroaplinkos ir organizacijy vidinés aplinkos tyrimus
(jvertinti jmonés finansines galimybes).

Ekspertai taip pat atsaké j atvirus anketos klausimus, kuriuose turéjo iSreiksti savo
nuomong, apibudinti ir detalizuoti vertintus Kkriterijus. Apibadindami makroekonoming
aplinkg ekspertai iSskyr¢ JAV pieno produkty rinkos vystymosi désningumus
salygojancius makroekonominius rodiklius: bendrgj; Salies vidaus produkta, Salies
infliacijos lygj, vartotojy kainy indeksa, pagamintos ir suvartotos produkcijos apimtj,
JAV dolerio indeksa. Eksperty i$skirty makroekonominiy rodikliy ir JAV pieno
produkty importo priklausomybei patvirtinti buvo atlikta koreliaciné regresiné analize,
kurios tikslas buvo patvirtinti arba atmesti priklausomojo kintamojo Y (kai Y — pieno
importas) ir nepriklausomy kintamyjy Xi (kai X1 — pieno produkty gamyba, X2 —
pieno produkty suvartojimas; X3 — bendrasis vidaus produktas, X4 — infliacija, X5 —
vartotojy kainy indeksas, X6 — US dolerio indeksas) stochastinio rySio egzistavima,
stipruma, rasti analitines lygtis ir grafines lygciy formas.

Atlikta porin¢ koreliaciné analizé parodé, kad rySys egzistuoja tarp visy kintamyjy,
iSskyrus X4 (infliacija) Analitinés ir grafinés lygciy formos, geriausiai vaizduojancios
priklausomybe: Y ir X1 — treCio laipsnio regresijos lygtis, Y ir X2 — trecio laipsnio

regresijos lygtis, Y ir X3 — trecio laipsnio regresijos lygtis, Y ir X5 — tre¢io laipsnio
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regresijos lygtis, Y ir X6 — treCio laipsnio regresijos lygtis. Taip pat buvo rasta
daugianaré koreliaciné regresiné lygtis ir determinacijos koeficientas R? kurio
reikSmé patvirtino, kad rySys tarp Y ir visy atrinkty X yra pakankamai stiprus — 85 %.
Nustatyti pieno produkty importo j Jungtines Amerikos Valstijas prognozuojamas
apimtis ir dinaminés eilutés kitimo lygius buvo panaudotas eilutés trendo
prognozavimo metodas. Atliktas tyrimas parodé¢, kad isliekant tokiai paciai situacijai
rinkoje, sviesto ir siirio produkty importas ateinanciais metais mazés, taciau pieno
milteliy importas zenkliai augs. [vertinus Sias tendencijas galima daryti iSvada, kad
eksportuojant pieno produkus j JAV biity tikslinga orientuotis  pieno milteliy ir jy
gaminiy eksporta.

Remiantis atlikta tarptautinio marketingo teorjy studijos apzvalga ir atlikty empiriniy
tyrimy rezultatais 4—oje darbo dalyje yra pateikiams autorés parengtas integruotas
tarptautinio marketingo strategijos modelis, skirtas pieno produkty eksportui ; JAV
plétoti. Modelis yra sudarytas remiantis analizuotais marketingo teoretiky Mefferto,
Stantono, Day, Kotlerio ir Kellerio, Berkovitzo, Kerino, Solomono, Porterio
pasiiilymais ir empiriSkai aprobuotas, remiantis atlikta anketine eksperty apklausa,
koreliacinés regresinés analizés rezultatais, prognoziniais JAV pieno produkty importo
skaiCiavimais.

Integruotg tarptautinio marketingo strategijos modelj sudaro JAV pieno produkty
rinkos marketingo aplinkos analizés, tarptautinés marketingo strategijos rengimo,
igyvendinimo, kontrolés ir vertinimo etapai. Marketingo aplinkos analizei yra
skiriamas didziausias démesys, kurios metu yra jgyvendinami makroaplinkos,
mikroaplinkos ir organizacijy vidinés aplinkos tyrimai. Rengiant marketingo strategija
yra pateikiama verslo vizija ir misija, projektuojama tiksly sistema, jgyvendinami
rinkos segmentavimo, tikslinés rinkos pasirinkimo, produkto pozicionavimo, jéjimo j
rinkg budo pasirinkimo, tiksly koregavimo ir strategijai jgyvendinti uzduociy
priskyrimo etapai. Igyvendinti marketingo strategija sitiloma per marketingo
komplekso elementy funkcines strategijas: prekés, kainodaros, rémimo, paskirstymo,
zmoniy. Taip pat iSskiriama kontrol¢ ir jgyvendintos strategijos vertinimo etapai, kuriy
metu jgyvendinamas griztamasis rysys.

Rengiant marketingo strategijos modelj buvo pateikti empiriskai pagrjsti autorés
pasitlymai: atsizvelgus j prognozinius pieno produkty importo skai¢iavimus, kad
importas augs pieno milteliy sektoriuje ir taip pat atsizvelgus j eksperty iSreikstg
nuomong, kad vartotojai linke rinktis natiiralius, ekologiSskus ir inovatyvius pieno

produktus, importuoti j JAV rinkg buity galima patarti ne jprastus pieno produkty
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gaminius, bet inovatyvius, ekologisSkus, didele pridéting vertg turinCius pieno milteliy
produktus: proteiny miSinius, skirtus sportininkams, pieno iSriigy miltelius, i§ pieno
milteliy pagamintus saldZiuosius gérimus, kazeing, laktozg, ekologiSkus kudikiy
misinius.

Autorés parengtas integruotas marketingo strategijos modelis yra moksliskai pagrjstas
ir empiris$kai aprobuotas, todél galima teigti, kad darbo tikslas yra pasiektas ir
sitilomas marketingo strategijos modelis yra tinkamas ir gali biiti taikomas jmonéms,

ketinanc¢ioms eksportuoti pieno produktus j Jungtines Amerikos Valstijas.
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A Priedas

Pasaulio pieno produkty gamybos, vartojimo, importo, eksporto statistiniai

A. 1 lentelé. SvieZiy pieno produkty gamybos apimtis pasaulyje (tikst. t) 1998—2015 m.

duomenys 1998-2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 151009,66 151040,37 150453,89 151082,06 150605,12 150896,55 147716,98 148105,85 148928,40 147896,14
JAV 71395,52 73806,82 76003,57 74993,42 77139,37 77534,45 77475,94 80253,74 82462,28 84186,84
|ndija 74103,00 78241,00 79661,00 83419,00 84760,00 86660,00 91059,00 95619,00 100266,00 107933,00
Okeanija | 21111,96 21375,28 23418,53 24035,18 25527,93 25044,76 24500,49 24052,18 24600,56 25497,99
Brazilija 22659,47 23030,01 23406,61 23789,36 24178,37 24573,75 24975,59 25384,00 26134,00 27579,00
Rusija 33255,20 32273,60 32259,00 32874,10 33462,20 33315,50 31861,20 31069,90 31339,10 31988,40
Pasaulis 557533,66 568523,76 576323,88 587687,69 603183,08 615186,35 626141,46 641868,29 663062,00 682715,50
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 149336,10 148340,15 149902,64 151893,70 152607,72 152289,43 153746,41 155690,87

JAV 86174,94 85865,14 87452,71 88960,91 90038,19 91308,25 93681,06 95922,48

|ndija 111420,00 115868,00 121847,00 127300,00 133538,00 140616,01 145641,03 151154,60

Okeanija 24725,68 26252,31 26312,68 27275,78 29843,24 29304,57 30804,03 31293,17

Brazilija 28413,00 29979,00 31401,00 27085,99 28730,58 29608,28 28247,33 29144,28

Rusija 32362,60 32570,00 31847,30 31646,00 31830,90 31503,00 32235,62 32520,99

Pasaulis 695368,76 704641,86 720438,21 731172,88 751364,29 763458,74 783723,49 801807,38

A. 2 lentelé. Sviesto gamybos apimtis pasaulyje(tiikst. t) 1998—2015 m.

METAI 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 229206 | 230393 | 2280,17 | 226105 | 2322,75 | 231914 | 2271,64 | 232493 | 223116 | 2154,66
JAV 529,80 579,24 570,00 559,00 615,00 563,00 567,00 611,00 657,00 695,23
Indija 1680,05 | 1870,05 | 205505 | 2330,05 | 2500,05 | 255505 | 2700,05 | 285505 | 292505 | 3036,68
Okeanija | 532,96 508,98 532,12 563,46 592,90 536,72 607,52 567,21 603,33 608,38
Brazilija | 70,00 70,00 72,00 78,00 70,00 72,00 75,00 77,00 79,00 82,00
Rusija 276,00 262,00 267,00 271,00 293,10 287,60 308,90 306,70 329,00 398,90
Pasaulis | 707502 | 7310,77 | 7536,17 | 7856,30 | 819371 | 8204,86 | 851284 | 877969 | 8874,15 | 9086,55
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 221280 | 214628 | 2146,76 | 2196,78 | 224939 | 226476 | 2327,33 | 2312,29

JAV 745,74 713,27 709,43 820,89 843,48 850,10 856,92 861,46

Indija 3100,03 | 317502 | 3383,02 | 338302 | 353526 | 371202 | 383583 | 3981,38

Okeanija | 552,51 650,04 599,88 591,59 644,72 628,03 644,33 640,37

Brazilija 84,00 76,00 78,00 79,00 81,00 83,00 83,07 83,94

Rusija 378,60 327,00 285,00 290,70 274,50 250,00 289,46 306,14

Pasaulis | 9168,16 | 9262,39 | 938245 | 9587,85 | 993449 | 10132,90 | 10459,98 | 10650,97
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A . 3 lentelé. Sturiy gamybos apimtis pasaulyje (tikst. t) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 747472 7616,95 7819,34 8172,88 8238,29 8364,43 8538,34 8827,71 9067,45 9068,80
JAV 3398,41 3580,75 3746,00 3747,00 3877,00 3881,00 4026,00 4139,99 4320,28 4434,68
Indija 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 12,00 12,00 12,00
Okeanija | 575,96 566,31 670,09 657,09 719,06 635,95 709,65 688,08 662,86 661,19
Brazilija | 421,00 434,00 445,00 460,00 470,00 460,00 470,00 495,00 528,00 580,00
Rusija 173,00 205,00 220,70 255,40 316,20 348,70 358,40 389,60 433,60 451,30
Pasaulis 15265,53 | 15729,72 | 16341,86 | 16815,02 | 17204,22 | 17435,15 | 18089,46 | 18809,76 | 19426,76 | 19815,68
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 9092,12 9111,00 9343,92 9406,32 9566,29 9668,83 9737,65 9890,23

JAV 4496,39 4569,59 4733,67 4805,82 4939,69 5029,31 5105,39 5276,56

Indija 6,00 1,50 1,50 1,50 1,68 1,68 1,72 1,67

Okeanija 729,80 724,77 653,31 641,47 686,89 672,90 693,62 701,94

Brazilija 607,00 614,00 648,00 679,00 700,00 722,00 722,93 726,47

Rusija 450,00 450,90 444,80 444,90 461,70 470,58 479,26 497,78

Pasaulis 20057,95 | 20223,24 | 20702,70 | 20861,34 | 21257,98 | 21512,04 | 21790,72 | 22231,27

A. 4 lentelé. Pieno milteliy gamybos apimtis pasaulyje (tikst. t) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 218052 | 2118,69 | 2048,02 | 195261 | 20735 2032,6 175957 | 1740,23 | 160339 | 1642,20
JAV 579,8 670,8 709 660 745 750,32 662,02 712,62 703,25 696,6
Indija 132,94 166,28 145,04 131,45 155,56 147,38 151,37 163,01 154,04 164,8
Okeanija | 948,98 966,32 1052,35 1198,77 1305,64 1360,71 1355,7 1338,07 1396,08 1430,27
Brazilija | 298 304 318 448 462 498 530 553 582 654
Rusija 164,42 175,99 164,91 218,17 194,94 193,5 184,33 171,51 170,34 173,36
Pasaulis 5544,91 5682,85 6201,2 6486,78 6823,85 6987,96 6850,88 7040,88 7153,95 7380,7
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 1649,06 | 173492 | 1666,69 | 177957 | 179459 | 1717,65 | 178195 | 181044

JAV 703,95 817,46 859,66 916,33 1003,45 984,35 1049,26 1109,02

Indija 1715 143,32 140,45 132,63 146,02 147,30 140,16 146,79

Okeanija 1299,65 1567,24 1702,99 1915,53 2028,44 2027,5 2129,06 2191,48

Brazilija 700 598 630 647 672 695 726,9 712,36

Rusija 173,92 114,72 107,84 105,00 106,74 102 101,6 104,69

Pasaulis 7495,78 7521,99 7754,16 8268,74 8563,7 8559,13 8835,29 9055,57
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A . 5 lentelé. SvieZiy pieno gaminiy suvartojimas pasaulyje (kg/gyventojui) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

ES 0,00 0,00 0,00 96,15 95,80 96,53 95,28 95,91 95,06 93,79
JAV 91,12 90,76 89,17 88,13 87,79 87,81 86,47 86,10 86,51 85,67
P.Ameri | 61,46 61,51 62,55 66,14 65,57 65,57 65,22 64,09 66,64 64,60
Afrika 28,13 29,04 29,29 30,60 33,50 35,14 33,87 33,75 35,51 37,54
Azijos §. | 48,27 49,12 47,75 47,88 48,24 50,31 52,69 54,42 57,15 59,96

Rusija 150,57 146,62 142,70 144,22 143,31 141,71 131,45 123,09 118,84 118,38

Okeanija | 107,82 107,10 105,95 104,71 103,06 102,54 102,82 103,14 103,03 105,16

METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 92,87 92,26 92,74 92,04 92,08 91,89 91,98 92,13
JAV 84,79 85,00 84,84 80,41 79,67 76,52 77,14 77,02
P.Amer 68,60 70,08 71,26 74,56 76,39 78,42 80,46 81,00
Afrika 37,30 36,11 37,04 34,89 34,80 34,52 35,39 36,02
Azijos 8. 60,78 62,64 64,25 66,97 69,13 70,69 72,92 74,55
Rusija 123,78 124,93 125,96 127,21 128,41 128,10 128,94 129,53

Okeanija 104,63 104,49 104,42 104,72 104,55 104,38 102,98 103,03

A. 6 lentelé. Sviesto suvartojimas pasaulyje (kg/gyventojui) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 4,52 4,40 4,45 4,33 4,24 4,18 4,15 4,27 4,25 4,05
JAV 1,99 2,12 2,04 2,01 2,00 2,03 2,05 2,10 2,16 2,18
P.Ameri | 041 0,47 0,46 0,46 0,46 0,44 0,47 0,45 043 043
Afrika 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40 0,40 041 041
Azijos 5. | 0,84 0,87 0,92 0,96 1,00 1,04 1,07 1,10 113 116
Rusija 2,58 2,19 2,29 2,77 4,18 4,13 4,21 4,17 4,32 4,07
Okeanija | 4,39 4,58 4,02 441 414 3,79 4,12 4,59 4,37 3,98
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 4,10 4,09 4,17 4,10 4,20 431 4,31 4,30

JAV 2,25 2,30 2,23 241 2,49 2,48 248 2,50

P.Ameri 043 045 0,41 0,38 0,40 0,42 0,43 0,42

Afrika 0,41 041 0,41 0,41 0,41 0,41 0,42 0,41

Azijos §. 1,19 121 1,24 1,26 129 131 1,35 138

Rusija 3,68 3,16 2,92 3,02 3,01 3,06 311 3,12

Okeanija 4,36 8,21 4,15 5,03 6,23 6,34 6,31 6,28
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A . 7 lentelé. Sario produkty suvartojimas pasaulyje (kg/gyventojui) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 15,01 15,26 15,94 15,94 16,09 16,31 16,86 17,22 17,13
JAV 12,59 13,11 13,51 13,61 13,80 13,79 14,19 14,30 14,79 15,04
P.Ameri 2,62 2,73 2,75 2,74 2,65 2,53 2,59 2,68 2,83 3,01
Afrika 0,97 0,99 1,01 1,03 1,05 1,06 1,06 1,06 1,05 1,04
Azijos §. | 0,27 0,28 0,30 0,30 0,31 0,32 0,34 0,34 0,35 0.35
Rusija 1,72 1,73 1,73 2,65 3,22 3,88 4,18 4,90 5,10 5,29
Okeanija | 9,79 9,83 10,01 10,06 10,62 11,15 10,40 10,76 10,51 9,71
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 17,17 17,11 17,32 17,37 17,46 17,58 17,60 17,74

JAV 14,84 14,85 15,10 15,08 15,18 15,11 15,34 15,64

P.Ameri 3,10 3,18 3,31 3,40 3,49 3,59 3,55 3,61

Afrika 1,03 1,02 1 0,99 0,97 0,96 0,98 0,98

Azijos 8. 0,35 0,36 0,36 0,37 0,37 0,38 0,38 0,39

Rusija 5,19 5,25 5,67 5,66 6,02 6,31 6,39 6,50

Okeanija 9,94 13,92 10,28 11,82 11,65 10,67 10,84 10,84

A. 8 lentelé. Pieno milteliy suvartojimas pasaulyje (kg/gyventojui) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 1,61 1,54 1,58 1,48 1,64 1,61 1,68 1,43 151 1,58
JAV 1,12 0,59 0,25 0,79 0,49 1,29 2,01 2,34 0,57 1,46
P.Ameri 2,54 2,53 2,54 2,79 2,77 2,75 2,77 2,82 2,64 2,89
Afrika 0,58 0,59 0,6 0,61 0,63 0,65 0,67 0,69 0,7 0,72
Azijos§. | 0,31 0,33 0,48 0,51 0,51 0,58 0,6 0,62 0,66 0,67
Rusija 1,75 1,95 1,57 1,85 1,64 1,68 1,68 1,66 1,68 1,85
Okeanija | 4,82 4,93 5,2 5,12 6,82 5,83 6,45 6,36 5,16 5,05
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 1,31 1,34 141 1,53 1,61 1,63 1,61 1,6

JAV 1,45 1,55 1,51 1,52 1,75 1,45 1,54 1,6

P.Ameri 2,84 2,88 2,97 3,17 3,25 3,19 3,19 3,18

Afrika 0,72 0,73 0,74 0,74 0,75 0,74 0,76 0,74

Azijos §. 0,66 0,68 0,75 0,78 0,82 0,89 0,88 0,91

Rusija 1,31 0,86 1,28 0,94 1,09 1,2 1,23 1,26

Okeanija 55 7,6 5,89 7,08 10,67 8,35 8,32 8,37
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A . 9 lentelé. Sviesto gaminiy eksportas pasaulyje (takst. t) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 165,09 200,21 192,46 205,87 228,19 318,06 350,54 338,25 250,90 219,56
JAV 3,00 2,00 4,29 0,00 3,00 10,00 8,00 8,49 10,15 39,73
Okeanija | 422,10 397,19 470,79 444,96 454,54 484,22 470,65 365,87 433,16 483,94
Pasaulis 674,36 689,83 767,92 789,38 783,86 910,07 990,71 873,59 839,08 904,39
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 15405 | 152,59 157,35 123,60 123,78 124,83 132,09 139,39

JAV 88,84 15,23 52,57 62,68 46,12 69,92 74,85 62,23

Okeanija 405,16 458,78 489,24 453,69 493,75 474,65 489,85 484,73

Pasaulis 810,98 809,43 845,65 811,60 864,73 856,74 883,42 871,32

A. 10 lentelé. Siirio gaminiy eksportas pasaulyje (tikst. t) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 417,66 450,04 520,57 520,75 539,12 567,43 574,73 546,23 580,78 588,71
JAV 37,00 39,00 47,00 53,00 54,00 52,00 61,00 61,71 56,41 71,47
Okeanija | 387,30 415,17 470,54 480,70 496,47 491,71 508,45 498,59 473,45 489,85
Pasaulis 1048,16 1114,84 1260,71 1298,15 1358,75 1440,81 1577,84 1673,97 1717,79 1820,38
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 547,46 569,01 667,18 672,84 767,52 790,54 827,25 888,79

JAV 90,83 83,87 120,95 224,47 259,85 296,68 301,85 282,57

Okeanija 544,18 417,02 446,73 411,43 436,14 454,57 467,37 472,54

Pasaulis 1897,15 1944,18 2079,74 234254 2316,58 2419,04 2397,28 2429,46

A. 11 lentelé. Pieno milteliy eksportas pasaulyje (tiikst. t) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 756,37 962,53 1037,07 778,16 773,42 835,06 785,6 678,02 515,54 566,2
JAV 151,7 221 157 96 126 141 239 132,90 296,60 268,89
Okeanija | 857,02 911,62 953,22 1040,21 112191 1200,46 1192,32 1080,65 1231,87 1270,27
Pasaulis 2086,95 2615,15 2684,22 2472,71 2640,54 2794,92 2972,88 2864,62 2938,07 2998,66
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 659,61 687,27 821,86 903,63 909,39 771,73 837,01 871,89

JAV 405,17 232,62 393,93 443,08 456,71 526,59 556,71 598,67

Okeanija 1130,85 1393,4 1549,26 1715,28 1754,21 1811,87 1911,07 1969,9

Pasaulis 3261,11 3160,51 3539,86 3896,5 4014,45 4113,47 4307,18 4412,66
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A. 12 lentelé. Sviesto gaminiy importas pasaulyje (tiikst. t) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 80,86 94,51 87,44 83,33 86,48 87,62 84,37 75,31 87,79 82,17
JAV 30,00 18,00 15,00 34,00 16,00 15,00 23,00 30,21 26,06 28,91
P.Ameri 34,33 63,61 61,71 61,19 68,45 64,66 74,59 71,94 56,96 61,14
Okeanija | 6,96 6,86 10,49 12,21 8,23 6,85 9,48 10,52 9,96 12,75
Azijos §. | 206,57 220,56 213,72 192,55 242,10 241,36 274,05 283,50 296,64 317,42
Rusija 100,82 53,16 70,84 137,27 313,20 337,90 301,80 293,60 295,50 190,40
Afrika 92,11 106,09 112,22 104,72 114,00 116,59 94,43 106,35 88,89 100,62
Pasaulis 593,86 607,86 630,03 672,20 901,12 937,48 935,01 934,75 922,89 864,29
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 52,09 56,11 33,85 34,03 28,93 23,50 26,76 25,26

JAV 15,87 18,83 15,78 10,96 15,02 12,70 14,96 14,19

P.Ameri 53,71 71,37 53,03 42,76 46,52 62,40 58,28 58,52

Okeanija 20,32 14,26 20,51 18,69 23,38 23,28 23,40 23,53

Azijos §. 278,71 331,07 353,87 341,68 365,48 366,40 383,19 392,05

Rusija 150,00 125,00 134,40 135,50 152,30 190,00 156,23 140,42

Afrika 122,23 93,06 112,25 165,42 106,22 106,27 137,13 134,04

Pasaulis 756,70 772,39 774,24 818,15 806,97 843,37 864,75 852,64

A. 13 lentelé. Siirio produkty importas pasaulyje (tikst. t) 1998—2015 m.

METAI | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 116,86 137,85 140,94 142,21 123,53 132,16 109,13 98,22 103,65 96,44
JAV 156,00 195,04 186,00 198,00 214,00 216,00 214,00 208,67 206,05 197,53
P.Ameri 115,13 136,62 159,07 159,23 160,63 165,90 158,47 167,48 180,98 194,59
Okeanija | 34,01 35,20 40,32 44,63 46,60 52,50 49,05 50,49 60,51 64,41
Azijos §. | 210,72 244,80 266,53 264,18 188,80 314,68 347,83 358,66 491,52 443,86
Rusija 85,00 50,00 36,00 137,10 156,80 215,80 266,30 324,80 301,10 333,00
Afrika 52,96 61,72 61,98 68,23 68,70 63,28 76,86 78,61 76,83 89,63
Pasaulis 1024,82 1120,06 1173,67 1292,85 1343,40 1440,61 1533,47 1598,31 1741,90 1768,38
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

ES 85,82 84,39 83,68 74,91 78,05 76,49 75,90 71,66

JAV 170,33 161,94 138,37 142,15 153,89 114,86 109,24 98,21

P.Ameri 201,78 219,36 249,08 269,78 288,25 327,89 287,85 298,67

Okeanija 70,07 63,10 78,53 77,90 80,88 78,69 79,35 79,72

Azijos §. 386,19 443,49 499,03 554,53 584,41 583,89 617,86 637,87

Rusija 313,00 330,00 389,50 384,50 417,60 440,00 443,77 438,99

Afrika 90,20 109,04 103,67 149,77 194,27 174,28 150,90 166,42

Pasaulis 1632,50 1741,89 1879,94 2029,05 2196,27 2210,40 2183,33 2215,51

116




A. 14 lentelé. Pieno milteliy importas pasaulyje (tiikst. t) 1998—2015 m.

METAL | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
ES 10,26 26,99 82,92 67,21 51,84 68,06 33,9 12,79 23,93 11,72
JAV 7,00 8,00 6,00 7,00 10,00 4,05 351 14,67 13,68 15,04
P.Ameri | 647,81 612,19 641,32 586,26 637,04 602,69 582,02 585,06 483,04 561,00
Okeanija | 8,26 11,28 12 1141 7,31 10,62 10,73 137 12,15 9,75
Azijos 8. | 934,73 1204,88 | 125954 | 118586 | 12816 137428 | 1501,06 | 144551 | 1561,05 | 1519,71
Rusija 108,00 136,00 87,01 60,00 48,56 53,60 62,99 75,78 73,83 94,00
Afrika 394,21 383,64 422,94 467,44 497,9 525,44 611 587 643,79 673,08
Pasaulis | 219801 | 2470,95 | 262547 | 24818 264576 | 275496 | 290524 | 28519 2910,64 | 2990,22
METAI | 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
ES 8,52 6,92 575 2,16 4,32 74 76 6
JAV 18,7 7,25 5,00 5,00 8,00 8,00 8,00 8,00
P.Ameri | 76822 693,93 5318 654,4 848,02 691,95 642,6 726,23
Okeanija | 11,07 16,46 20,74 19,69 18,77 16,85 17,44 18,01
Azijos§. | 150857 | 173663 | 196254 | 214334 | 231577 | 2527,83 | 2567,33 | 263157
Rusija 18,90 12,60 772 32,00 50,50 70,00 74,13 75,47
Afrika 645,75 716,31 709,42 834,86 771,72 692,38 810,99 818,38
Pasaulis | 307843 | 3279,58 340304 | 378831 | 4142,15 | 412408 | 4308,89 | 441435
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Poriné koreliaciné regresiné analizé

B. 1 pav. JAV pieno produkty importo priklausomybé nuo pagamintos produkcijos
funkcija) 1989-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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B. 2 pav. JAV pieno produkty importo priklausomybé nuo suvartotos produkcijos (antro laipsnio
funkcija) 1989-2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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B. 3 pav. JAV pieno produkty importo priklausomybé nuo bendrojo vidaus produkto vienam gyventojui

(trecio laipsnio funkcija) 1989—2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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B. 4 pav. JAV pieno produkty importo priklausomybé nuo vartotojy kainy indekso (tre¢io laipsnio

funkcija). 1989—2015 m. (Sudaryta darbo autorés)
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B. 5 pav. JAV pieno produkty importo priklausomybé nuo JAV dolerio indekso (antro laipsnio funkcija).
1989—-2015 m. (Sudaryta darbo autoreés)
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