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Abstract

With the growth of international business integration and globalisation, internationalisation of
company activities has become a necessity seeking to survive and develop own business regardless of
company size, managed resources, and nature of activities. And although many companies still
internationalise their activities slowly following the evolutionary trajectory of activity internationalisation,
there are more and more dynamic companies that start their activities in foreign markets very quickly after
their establishment. These new international companies, also called born global firms, are defined as small,
technologically-oriented, entrepreneurial business organisations that seek to acquire a competitive advantage
starting from their establishment acting in an international market, applying innovative business strategies,
and thus acquiring the necessary resources for activities and selling their products in many countries.

Up till now formation of marketing decisions in international markets has been assessed as a
consistent evolutionary process when companies change marketing decisions depending on the stage of
involvement in activities in foreign markets and set goals of activities in international markets. But evolving
marketing decisions cannot be applied to all companies that are active in foreign markets, or they should be
used with exceptions with regard to the particularity of the internationalisation process of these companies.
Analysis of theoretical and empirical studies allows to state that companies that are involved in activities in
international markets more actively apply adaptation of marketing decisions more often than their
standardization. Standardization of marketing decisions for companies that get involved in activities in
international markets quite slowly is one of the essential factors of their successful international activity.

The research objective of this article is to assess differences of marketing decisions of traditional
exporters and born global firms.

Methods for the research — analysis and generalization of systematic academic literature and an
empirical research (questionnaire survey) of marketing decisions of Lithuanian traditional exporters and born
global firms Lithuanian exporting firms.

Empirical research has revealed that the analysed Lithuanian born global firms, when compared with
traditional exporters, adapt their marketing decision more often than they standardize them; born global firms
seek for immediate communication with consumers in international markets more often, born global firms
create new products or services for certain international markets more often than traditional exporters do, and
they adapt price and promotion actions for international markets also more often than traditional exporters.

Summarizing the results of the performed research of standardization/adaptation of marketing
decisions of Lithuanian traditional exporters and born global firms it is possible to state that Lithuanian born
global firms, when compared with traditional exporters, are more inclined to a more often adaptation of
marketing decisions, which is determined by characteristics of born global firms and the process of
involvement in activities in international markets.

Keywords: changes of internationalisation process, traditional exporters, born global firms, marketing
decisions.

JEL Classification: M31.

Ivadas

Aktualumas. Augant tarptautinio verslo integracijai ir globalizacijai, imoniy veiklos
internacionalizacija tapo butinybe siekiant islikti ir plétoti savo versla, nepaisant jmonés dydzio, valdomy
iStekliy ir veiklos pobuidzio. Ir nors iki Siol daugybé imoniy internacionalizuoja savo veikla 1étai, sekdamos
evoliucine veiklos internacionalizacijos trajektorija, atsiranda vis daugiau dinamisky imoniy, kurios veikla
tarptautinése rinkose pradeda labai greitai po isikiirimo. Spartéjantis imoniy isitraukimas i veikla
tarptautinése rinkose ir augantis nedideliy, efektyviai tarptautinése rinkose veikianciy jmoniy skai¢ius
atskleidzia, kad kinta ne tik imoniy veiklos internacionalizacija, bet ir imoniy verslo sprendimai, t.y. i veikla
uzsienio rinkose sparciai isitraukian¢ios imonés keicia vadybinius, tuo paciu ir marketingo, sprendimus.

Marketingo sprendimy tarptautinése rinkose formavimas yra evoliucinis procesas, kurio metu priimami
marketingo sprendimai skiriasi priklausomai nuo jmonés jsitraukimo { uzsienio veikla stadijos. Taciau
sparCiau | tarptauting veikla isitraukianc¢iy imoniy marketingo sprendimai internacionalizacijos procese
evoliucionuoja zymiai grei¢iau nei tradiciskai veikla pradedanciy jmoniy. Svarbu jvertinti nevienodai i veikla
tarptautinése rinkose jsitraukian¢iy tradiciniy eksportuotojy ir gimusiuy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy skirtumus, nes be §iy ziniy sunku priimti sprendimus, lemianc¢ius tarptauting imoniy sékme.

1084


mailto:rita.kuvykaite@ktu.lt
mailto:monika.alimiene@gmail.com

ECONOMICS AND MANAGEMENT: 2012. 17 (3) ISSN 2029-9338 (ONLINE)
ISSN 1822-6515 (CD-ROM)
e e

Problema. Imoniy veiklos internacionalizacijos poky¢iai, pasireiSkiantys naujyjy gimusiy globaliomis
imoniy atsiradimu, leidZzia teigti, kad evoliucionuojantys marketingo sprendimai negali biiti vienodai taikomi
visoms tarptautinése rinkose veikianCioms imonéms. Jie turi bUti priimami atsizvelgiant | imoniy
internacionalizacijos proceso specifika. Tik fragmentiSki skirtingai | veikla tarptautinése rinkose
isitraukian¢iy imoniy internacionalizcijos proceso ir jy marketingo sprendimy tyrimai atskleidzia, kad iki Siol
néra aisSkiai atsakyta i klausima kuo skiriasi tradiciS$kai { veikla tarptautinése rinkose isitraukianéiy ir
tradiciniu internacionalizacijos procesu nesekanciy gimusiy globaliomis imoniy marketingo sprendimai.

Tyrimo tikslas — jvertinti tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis imoniy marketingo
sprendimy skirtumus.

Tyrimo objektas — tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis imoniy marketingo sprendimai.

Tyrimo metodai — sisteminé mokslinés literatiiros analizé bei apibendrinimas, empirinis Lietuvos
eksportuojanciy imoniy tyrimas (anketiné apklausa).

Gimusios globaliomis jmonés kaip nauja internacionalizacijos proceso perspektyva

Naujausi tyrimai atskleidzia, kad vis daugiau mazy antrepreneriSky imoniy siekia kuo sparciau
internacionalizuoti savo veikla. Ir nors didziajai daliai veikla tarptautinése rinkose plétojanciy kompanijy
imonés dydis iSlicka svarbus privalumas, besikei¢ianCios ekonominés, technologinés ir socialinés salygos
atskleidé naujas jmoniy savybes, padedanéias sékmingai pradéti ir vykdyti veikla tarptautinése rinkose. Sie
pokyCiai patvirtina, kad internacionalizacijos procesas keiCiasi, todél biitina jvertinti naujas
internacionalizacijos proceso perspektyvas ir ju poveikj tarptautinei imoniy veiklai.

Iki Siol taikytos tradicinés internacionalizacijos teorijos laikési nuostatos, kad imonés isitraukia i veikla
tarptautinése rinkose laipsniskai, ivertinusios savo galimybes ir perspektyvas, padedamos partneriy tinkly.
Tradicinése internacionalizacijos teorijose pabréziama, kad internacionalizacija yra laipsniskas, ilgus metus
trunkantis, priverstinis ijmonés adaptacijos prie aplinkos pokyciy procesas, o i §i procesq gali isitraukti tik
dideles, stipriq pozicijq vidaus rinkoje uzZimancios, veiklai vidaus ir tarptautinése rinkose pakankamai
iStekliy ir patirties turincios jmonés. Papildomus jsipareigojimus tarptautinéms rinkoms Sios jmonés prisiima
létai, lygiai taip pat létai plecia savo veiklq geografinéje plotméje. Atsizvelgiant | §iy imoniy veikla
atskleidzian¢iy internacionalizacijos teorijy bei empiriniuose tyrimuose naudojama praktika, Sios imonés
toliau straipsnyje bus ivardijamos kaip tradicinés eksportuotojos.

Taciau pastaryju deSimtmec¢iy empiriniai tyrimai paneigé daugeli internacionalizacijos, kaip stadiju
proceso, teorijos teiginiy. XX a. pabaigoje mokslininkai (Jolly, Alahutha ir Jeannet, 1992; Oviatt ir
McDougall, 1994; Knight ir Cavusgil, 1996) savo tyrimuose identifikavo augant jmoniy, kurios uzuot sekg
tradiciniu internacionalizacijos stadiju pavyzdziu, pradédavo veikla tarptautinése rinkose tik jsikiirusios arba
netrukus po to, nes nuo pat iktirimo pradzios tikslingai sieké veiklos globalioje rinkoje, skaiciu.

Pristatydami naujujy tarptautiniy imoniy koncepcija Knight ir Cavusgil (1996) teigia, kad tokiy imoniy
egzistavimas ir netradiciné elgsena buvo pastebéta jvairiuose iwtkio sektoriuose (tiek zemyjy, tiek aukstyju
technologijy oikio Sakose) ir geografiniuose regionuose. Rialp, Rialp ir Knight (2005), Svensson (2006), Fan
ir Phan (2007), Weerawardena ir kt.(2007), Keupp ir Gassmann (2009) teigia, kad tokios imonés, tampancios
tarptautinémis ar net globaliomis beveik nuo pat savo veiklos pradzios, ivairiuose tyrimuose buvo
apibudinamos labai skirtingai, taCiau dazniausiai Sioms jmonéms jvardinti naudojamas ,,gimusiy
globaliomis® terminas (Knigh ir Cavusgil, 1996; Larimo, 2001; Knight ir Cavusgil, 2004; Rialp, Rialp ir
Knight, 2005; Laanti, Gabrielsson ir Gabrielsson, 2007; Weerawardena ir kt., 2007).

1994 m. Oviatt ir McDougall pateiké vieng i§ pirmyjy gimusiy globaliomis imoniy koncepcijy,
apibiidindami tokias jmones kaip ,,verslo organizacijas, kurios nuo pat jkiirimo pradzios siekia jgyti
konkurencinj pranasuma naudodamos isteklius ir parduodamos savo prekes i daugeli $aliy“. Véliau gimusiy
globaliomis jmoniy koncepcijos buvo tikslintos: Madsen ir Servais (1997) savo darbuose gimusias
globaliomis imones apibtdino, kaip ,,nuo pat veiklos pradzios arba netrukus po isikiirimo jsisavinanéias
globaly veiklos pozitri“, Cavusgil ir kt. (2008) nurodo, kad gimusios globaliomis imonés, tai ,,jaunos
antrepreneriSkos imonés, kurios isitraukia i tarptautinj versla labai ankstyvoje veiklos evoliucijos stadijoje,
pradédamos veikla tarptautinése rinkose*, Gabrielsson ir kt. (2008) teigia, kad tai “mazos ir vidutinés jmonés
su dideliu internacionalizacijos potencialu ir globalia rinkos vizija“.

Iki Siol tarp tyréjy, apibréziant kokie pozymiai iSskiria naujasias tarptautines imonés i§ kity
tarptautinése rinkose veikian¢iy imoniy néra vieningos nuomonés. Vieni svarbiausiy diskusijy objekty,
apibréziant gimusias globaliomis jmones yra laikas, per kurj imonés jsitraukia i veikla tarptautinése rinkose
it uzsienio pardavimy apimtys.
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Knight (1997) nurodo, kad gimusios globaliomis jmonés, tai jmonés, kuriy pardavimai tarptautinése
rinkose po triju veiklos mety sudaro ne maziau kaip 25 proc. visy pardavimy, Oviatt ir McDougall (1997)
nuomone, tokiy pardavimy imonés turi pasiekti per pirmuosius Sesis veiklos metus, tuo tarpu Rennie (1993)
teigia, kad gimusiomis globaliomis imonémis galima jvardinti tik imones, kurios isitraukia i veikla
tarptautinése rinkose ne véliau kaip po dviejy mety nuo isikiirimo, o jy uzsienio pardavimai turi sudaryti 75
proc. visy imonés pardavimy. Luostarinen ir Gabrielsson (2006) nurodo, kad prie gimusiy globaliomis
imoniy galima priskirti imones, kuriy pardavimai tarptautinése rinkose sudaro ne maziau kaip 50 proc. visy
pardavimy, Zhou ir kt. (2007) nuomone, gimusia globalia galima vadinti imong, kurios pardavimai
tarptautinése rinkose per tris pirmuosius veiklos metus sudaro ne maziau kaip 10 proc. visy pardavimy, tuo
tarpu Fan ir Phan (2007) nurodo, kad gimusioms globaliomis galima prisikirti jmones, kurios komercinés
veiklos pradzioje ,,aktyviai pardavingjo prekes tarptautinéms rinkoms®. Svensson (2006) ir Efrat (2008)
nuomone, skirtingas tarptautinés veiklos pradzios ir pardavimy tarptautinése rinkose apimtis moksliniuose
tyrimuose labiausiai lemia vietinés rinkos dydis bei psichologinis atstumas iki pagrindiniy tarptautinés
veiklos rinky.

Analizuojant sparty nedideliy imoniy isitraukima { veikla tarptautinése rinkose, #kio Saka, Kurioje
veikia gimusi globali imoné, yra dar vienas moksliniy diskusijy objektas. Nors dalis tyréju (McDougall,
Shane ir Oviatt, 1994; Efrat, 2008) nurodo, kad gimusios globaliomis imonés dazniausiai veikia auks$tyju
technologiju sektoriuose, pazangiausiose tikio $akose, Rialp-Criado ir Kiti (2005), Hartsfield, Johansen ir
Knight (2008), Knight ir Cavusgil (2009) kritikuoja §i pozitri teigdami, kad naujosios tarptautinés jmoneés
sékmingai veikia ir tradicinése Tikio Sakose bei paslaugy sektoriuje.

Moksliniuose darbuose, apibréziant gimusias globaliomis imones, taip pat siekiama ivertinti uzsienio
Saliy, kuriose veikia gimusios globaliomis jmonés, skaiciy (Lummaa, 2002; Efrat, 2008), nuosavybés teises
(Fan ir Phan, 2007), tarptautinés veiklos apripinimo Saltinius, tokius kaip materialtis ir zmogiskieji iStekliai,
patentai (Di Gregorio ir Kiti, 2008).

Ivertinus atliktus tyrimus, pagrindiniai gimusiy globaliomis imoniy bruozai pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé. Gimusiy globaliomis jmoniy bruozai

Rodikliai Teiginiai apie gimusiy globaliomis jmoniy savybes Tyréjai
Vizija Nuo veiklos pradzios imonés viduje aktyviai komunikuojama | Oviatt ir McDougall (1995)
globali veiklos vizija.
Siekis veikti ne tik vidaus rinkoje, tarptautiné veikla vertinama | Rialp, Rialp, Knight (2005)
ne tik kaip pagalbiné vidaus rinkai.
Globali vizija plétojama nuo pat imonés jsikiirimo. Gabrielsson ir kt. (2008)
Nuo veiklos pradzios imoné iSsiskiria aktyvumu tarptautinése | Cavusgil ir Knight (2009)
rinkose.
IStekliai/ Unikalus nematerialusis turtas, jgyjamas per unikalias Zzinias, | Oviatt ir McDougall (1995)
gebéjimai know-how, patentus.
Imoné turi sparcios internacionalizacijos gebéjimy, t.y. jos | Gabrielsson ir kt. (2008)
veikla potencialiai greitai plétojama tarptautinése rinkose.
Riboti finansiniai ir kiti materialieji i$tekliai. Cavusgil ir Knight (2009)
Ukio $aka Daugiau orientuojasi i tradiciniy ir pazangiy tkio Saky ni$y | Rialp, Rialp, Knight (2005)
tarptautines rinkas.
Veikla tiek tradicinése, tiek paZangiose tkio $akose. Cavusgil ir Knight (2009)
Vadovas Anksciau jgyta tarptautiné vadovy patirtis. Oviatt ir McDougall (1995)
I$skirtinai stipri vadovy tarptautiné pasauléZitra. Cavusgil ir Knight (2009)
Marketingo ISskirtinai vertingi prekiy ir paslaugy pasitilymai rinkai, taikant | Oviatt ir McDougall (1995)
strategija inovatyvias technologijas, paslaugas ir inovatyvius marketingo
sprendimus.
Siekia rinkai pasitlyti auk$tos pridétinés vertés, specializuotas | Rialp, Rialp, Knight (2005)
prekes.
Diferenciacijos strategijos taikymas tarptautinéje veikloje. Cavusgil ir Knight (2009)
Preké Prekés ir paslaugy plétra per nuolatines inovacijas/nuolating | Oviatt ir McDougall (1995)
specializacija.
Specializuotos prekés, kuriamos pazangiausiy technologiju | Rialp, Rialp, Knight (2005)
pagalba.
Imonés prekés turi biti unikalios/specializuotos, turincios | Gabrielsson ir kt. (2008)
globalios rinkos potenciala.
AuksCiausios prekiy kokybés siekis. Cavusgil ir Knight (2009)
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Tinklai Stipris  tarptautiniai  verslo tinklai, suteikiantys naujas | Rialp, Rialp, Knight (2005)
galimybes, patirti, parama tarptautinéje veikloje.
I$naudoja asmeninius ir verslo tinklus spartesnei tarptautinés | Gabrielsson ir kt. (2008)
veiklos plétrai.
Veiklos Tarptautiné veikla tiksliai koordinuojama jmonés vadovy, | Oviatt ir McDougall (1995)
koordinavimas nepriklausomai nuo to, kokiu atstumu i$sidéséiusios tyrimy ir
plétros, gamybos, marketingo, paskirstymo ir pardavimy
veiklos.
Komunikacijos PaZzangiy komunikacijy ir informaciniy technologijy svarba | Cavusgil ir Knight (2009)
ir technologijos tarptautinéje veikloje.
Savaranki§kumas | Nepriklausoma imoné. Gabrielsson ir kiti (2008)

Apibendrinant atliktus tyrimus, galima konstatuoti, kad internacionalizacija gali buti sparti laiko ir
veiklos geografijos plétros prasme, inicijuota imoniy globalios vizijos ir tiksly tarptautingje rinkoje. [monés
nuo pat veiklos pradzios planuojancios savo veiklq tarptautinése rinkose, vidaus ir tarptautines rinkas
vertinancios kaip vienq jmonés rinkq, veikti tarptautinése rinkose pradedancios per pirmuosius 3 metus nuo
isikirimo, tarptautinése rinkose parduodancios daugiau nei 50 proc. produkcijos toliau straipsnyje
ivardijamos kaip gimusios globaliomis. Gimusios globaliomis imonés veikia tiek tradicinése, tick pazangiose
tkio Sakose, 1§ konkurenty iSsiskiria rinkai sitilydamos inovatyvias ar specializuotas, aukstos pridétinés
vertés prekes. Savo veikloje §ios imonés remiasi asmeniniais ir verslo tinklais, kurie padeda sékmingai ir
sparciai plétoti veikla tarptautinése rinkose.

Apibendrinus Oviatt ir McDougall (1995), Freeman ir Cavusgil (2007), Hartsfiel, Johansen, Knight
(2008) tyrimus, nustatyta, kad gimusios globaliomis imonés, pasinaudodamos savo vadybinémis
kompetencijomis, nepriklausomybe nuo kity rinkos dalyviy, veiklos operacijy apimties ir masto ekonomija,
mazesne biurokratija bei uzmegztais socialiniais tinklais, zymiai greiiau nei didelés imonés isisavina
globalios rinkos informacija ir ja efektyviai panaudoja savo veikos plétroje.

Coviello ir Munro (1995, 1997) vykdyty tyrimu analizé atskleidZia, kad mazos, aktyviai globalioje
rinkoje veikian¢ios imonés plétros i tarptautines rinkas pradzioje aktyviai remiasi jau jkurtais tinklais ir Siy
tinkly orientacija i veikla tarptautinése rinkose, pasinaudoja Siuose tinkluose sukaupta informacija ir
patirtimi, todél ju marketingo sprendimai, veikiant tarptautinése rinkose, evoliucionuoja zymiai spar¢iau nei
tradiciniy eksportuotoju. Tai leidzia daryri prielaida, kad gimusios globaliomis imonés nuo pat savo veiklos
pradzios vadovaujasi geocentrine orientacija ir visas savo marketingo veiklas i§ karto nukreipia i vienalyte
globalia rinka.

Lyginamoji tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
analizé

Pleciantis verslo internacionalizacijai imonés susiduria su kritiniu strateginiy marketingo sprendimy
pasirinkimu: internacionalizacijos i§davoje tradiciskai dvi tarptautinio marketingo kryptys — standartizacija
ir adaptacija — pristatomos kaip pagrindinés siekiant jeiti | tarptautines rinkas ir veikti jose (Levitt, 1983;
Medina ir Duffy, 1998; Keegan ir Green, 2008; Vrontis ir kt., 2009; Virvilaité, Seinauskien¢ ir Petrauskas,
2011).

Virvilaités,  Seinauskienés  ir  Petrausko  (2011) nuomone, marketingo  sprendimy
standartizacija/adaptacija yra esminis moksliniy diskusiju dél tarptautinio marketingo strategijos objektas ir
tradiciskai apibiidinama kaip tam tikra imonés pozicija, parodanti kaip imoné ketina siekti savo marketingo
tiksly. Autoriy teigimu, prekés, kainos, paskirstymo ir rémimo sprendimai tarptautinéje rinkoje yra jmonés
pasirinktos tarptautinio marketingo strategijos iSraiska.

Analizuojant internacionalizacijos poky¢iu itaka marketingo sprendimy standartizacijai/adaptacijai,
remiantis Viswanathan ir Dickson (2007), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimais, Siame straipsnyje
laikomasi nuomonés, kad marketingo komplekso standartizacija/adaptacija yra vienas i§ esminiy tarptautinio
marketingo strateginiy sprendimy, priklausantis ne tik nuo tarptautinio marketingo aplinkos, t.y. vartotoju,
konkurenty, istatymuy, imonés charakteristiky, bet ir internacionalizacijos poky¢iy. Nors tyrimy, vertinanéiy
tradiciniy  eksportuotojy  ir  gimusiy  globaliomis jmoniy atskiry = marketingo sprendimy
standartizacijos/adaptacijos skirtumus tarptautinéje veikloje néra daug, taCiau pristatomi tyrimy rezultatai
atskleidzia, kad Sie skirtumai egzistuoja.

1087



ECONOMICS AND MANAGEMENT: 2012. 17 (3) ISSN 2029-9338 (ONLINE)
ISSN 1822-6515 (CD-ROM)
e e

Moksliniuose darbuose (Larimo ir Kontkanen, 2008; Gabrielsson ir Gabrielsson, 2010; Fuerst, 2010)
vis dazniau pastebima, kad imonés, skirtingai isitraukusios { tarptauting veikla, taiko skirtingus marketingo
sprendimus tarptautinése rinkose. Gabrielsson ir Gabrielsson (2004), Larimo ir Kontkanen (2008) atlikti
moksliniai tyrimai atskleidzia, kad imonés isitraukimas i eksporto operacijas gali lemti jmonés sprendima
standartizuoti ar adaptuoti marketingo sprendimus. Teoriniy ir empiriniy Douglas ir Craig (1989), Teece
(1983) studiju analizé leidzia teigti, kad internacionalizacijos procese, priklausomai nuo savo geb¢jimy ir
iStekliy, isitraukimo i veikla tarptautinése rinkose proceso, imonés priima skirtingus sprendimus dél
marketingo veiksmy standartizacijos/adaptacijos. Larimo ir Kontkanen (2008) nuomone, kuo didesng svarba
eksportas turi imonés veikloje, tuo didesné tikimybé, kad imoné, sickdama patenkinti vartotoju skirtingose
tarptautinés veiklos rinkose poreikius, dazniau taikys adaptuotus marketingo sprendimus. Gabrielsson ir
Gabrielsson (2004) nurodo, kad gana létai i veikla tarptautinése rinkose isitraukian¢ioms jmonéms
marketingo sprendimy standartizacija yra vienas i§ esminiy sé¢kmingos tarptautinés veiklos veiksniy. Tuo
tarpu Calantone ir kiti (2006) teigia, kad aktyviau i veikla tarptautinése rinkose isitraukusi jmonés dazniau
taiko marketingo sprendimy adaptacija nei standartizacija.

Knight ir kt. (2004), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Larimo ir Kontkanen (2008) nuomone,
skirtinga marketingo sprendimy standartizacijos/adaptacijos pasirinkima spartesniame ar létesniame
internacionalizacijos procese visy pirma lemia imoniy pasirinktos bendrosios veiklos tarptautinése rinkose
strategijos.

Luostarinen ir Gabrielsson (2002), Knight ir Cavusgil (2005) teigia, kad gimusios globaliomis
imonés, siekdamos kuo greiciau isitraukti | globalig veikla, dazniausiai naudoja koncentracijos strategija,
efektyviai aptarnaudamos rinky niSas ir siilydamos joms unikalias prekes. Koncentruodamosios i
specializuoty niSiniy prekiy kiirima ir gamyba, gimusios globaliomis imonés gali siekti masto ekonomijos,
efektyviai iSnaudodamos ribotus finansinius ir zmogiskuosius isteklius (Luostarinen ir Gabrielsson, 2002;
Hartsfield, Johansen ir Knight, 2008). Tyrimais (Knight ir kt., 2004; Hartsfield, Johansen ir Knight, 2008)
taip pat nustatyta, kad gimusios globaliomis imonés, siekdamos savo prekes iSskirti i§ konkurenty
unikaliomis savybémis, tenkinan¢iomis specifinius vartotoju poreikius, tarptautingje veikloje dazniausiai
naudoja prekiy diferenciacijos strategija. Sia strategija pasirinkusios jmonés gali i3skirti save i§ konkurenty
per unikalias prekés savybes, paslaugas vartotojams, prekés zenklo jvaizdj, naujas technologijas. Anot Knigh
ir Cavusgil (2005, 2008), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), naudodamos prekiy diferenciacijos strategija
ir siilydamos unikalias prekes, gimusios globaliomis imonés gali sumazinti tiesioginiy konkurenty
tarptautinése rinkose skaiciy. Be to, Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimai atskleidzia, kad gimusios
globaliomis imonés, sékmingai taikydamos diferenciacijos strategija ir aptarnaudamos tik tam tikras
tarptautiniy rinky nisas, naudoja atitinkamus taktinius marketingo sprendimus, tokius kaip naujy prekiy
kiirimas ir turimy prekiy adaptacija, kainodaros, rémimo ir efektyvaus paskirstymo paieska, imonés jvaizdzio
stiprinimas, greita reakcija { naujas rinkos galimybes.

Tuo tarpu vertinant tradiciniy eksportuotojy veikla nustatyta, kad Sios jmonés, i veikla tarptautinése
rinkose jsitraukdamos atsargiai ir gana létai, per tarptauting masto ir apimties ekonomija, t.y. iSlaidy
lyderystg, pirmiausia siekia didesnio vidaus rinkos veiklos efektyvumo (Levitt, 1983; Keegan ir Green, 2008,
Nasir ir Altinbasak, 2009). Turédamos mazai ziniy apie tarptautines rinkas, pradiniuose plétros etapuose
tradicinés eksportuotojos daznai nededa jokiu pastangy prekiy adaptacijai, tarptauting veikla vertina kaip
papildoma, tarptautinéms rinkoms siiilo vidaus rinkai pritaikytas prekes ir taiko jau iSbandytus marketingo
sprendimus. Tolimesniuose internacionalizacijos etapuose, kai tradicinés eksportuotojos igyja vis daugiau
ziniy apie tarptautines rinkas, vis dazniau naudojama marketingo sprendimy adaptacija pagal regionus, taciau
imoniy tikslai dazniausiai iSlieka tie patys — stiprinti ir didinti vidaus rinka. Galiausiai, tapusios globaliomis,
tradicinés eksportuotojos, norédamos efektyviai iSnaudoti iSlaidy lyderystés strategija bei tinkamai valdyti
veiklas globalioje rinkoje, dazniausiai siekia prekiy ir kity marketingo sprendimy standartizacijos (Douglas ir
Craig, 1989; Gabrielsson ir Gabrielsson, 2003; Keegan ir Green, 2008).

Remiantis tradiciniy eksportuotoju ir gimusiy globaliomis {moniy marketingo sprendimy
standartizacijos/adaptacijos tyrimy analize formuluojama hipotezé:

HI1. Gimusios globaliomis jmonés, lyginant su tradicinémis eksportuotojomis, dazniau adaptuoja nei
standartizuoja marketingo sprendimus.

Analizuojant tyrimus, kurie susieja marketingo komplekso sprendimus su internacionalizacijos
poky¢iais, galima konstatuoti, kad jie koncentruoti i tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimuy, bet ne i ju standartizacijos/adaptacijos laipsnio skirtumus.
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Tyrimai tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis imoniy prekiy sprendimy srityje atskleidzia,
kad tradicnés eksportuotojos ir gimusios globaliomis jmonés tarptautinése rinkose naudoja skirtingus prekés
sprendimus. Knight (1997), Knight, Madsen, Servais (2004) Fuerst (2010) tyrimai atskleidzia, kad gimusios
globaliomis jmonés dazniau nei tradicinés eksportuotojos kuria ir parduoda i tarptautinés rinkos poreikius
orientuotas, inovatyvias, Zinioms imlias, aukStesnés kokybés ir didesne pridéting verte rinkos nisy
vartotojams kuriancias prekes, nes neturi pajégumy masinei prekiy gamybai uztikrinti. Gimusiy globaliomis
imoniy prekiy gamyboje inovacija yra vienas svarbiausiy veiksniy, su novatoriSka preke imoné¢ gali
s¢kmingai konkuruoti daugelyje uzsienio rinky. Tokiy prekiy gyvavimo ciklas yra salyginai trumpas, todél
gimusios globaliomis imonés turi parduoti savo prekes kuo platesniam, bet gana specifiniy poreikiy
turin¢iam vartotojy ratui, o tai skatina gimusias globaliomis imones aktyviai internacionalizuoti savo veikla,
pristatant efektyviai pozicionuota pasitilyma rinkai. Remiantis Knight (1997), Larimo ir Pulkkinen (2002),
Knight ir kt. (2004), Knigh ir Cavusgil (2005), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Larimo ir Kontkanen
(2008) atliktais tyrimais, gimusios globaliomis imonés dazniau nei tradicinés eksportuotojos taiko prekes
diferenciacija, Luostarinen ir Gabrielsson (2004), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008), Larimo ir
Kontkanen (2008) teigia, kad gimusios globaliomis imonés, prieSingai nei tradicinés eksportuotojos, kuria
preke, orientuota i rinkos nisa, sieckdamos gerai aptarnauti kelis rinkos segmentus, o ne visa rinka, prekés
gamybai naudoja pazangiausias technologijas.

Kalbédami apie gimusiy globaliomis imoniy prekés sprendimy standartizacija/adaptacija, Burca,
Fletcher ir Brown (2004) teigia, kad gimusiy globaliomis imoniy prekés turi buiti modifikuotos taip, kad
pabrézty prekés priimtinuma pasirinktai rinkos nisai. Tac¢iau moksliniuose tyrimuose pateikiama ir prieSinga
nuomoné: Jolly, Alahutha ir Jeannet (1992), Gabrielsson ir Gabrielsson (2004) nurodo, kad neapsiribodamos
keliomis uzsienio rinkomis, jvertindamos trumpéjanti prekés gyvavimo cikla ir sieckdamos aptarnauti kuo
daugiau vartotoju globalios rinkos niSose, gimusios globaliomis imonés, sieckdamos sékmingos veiklos
globalioje rinkoje, savo vartotojams turi pateikti standartizuotas prekes. Naujausi tyrimai (Larimo ir
Kontkanen, 2008; Fuerst, 2010; Gabrielsson ir Gabrielsson, 2010) atskleidzia, kad gimusios globaliomis
imonés, pirminiame etape net ir pasirinkusios standartizuotus prekés sprendimus, galiausiai, atsizvelgdamos i
rinky niSy vartotoju poreikius, adaptuoja standartizuotas prekes lydin¢ias paslaugas arba standartizuoja tik
pagrinding preke, kai ja papildancias arba palydincias prekes adaptuoja pagal individualius ,,po visa globalia
rinka iSsibarsc¢iusiy vartotoju poreikius.

Tuo tarpu tradiciné eksportuotoja, internacionalizuodama savo veikla, nesiekia kurti inovacijy, ir
dazniausiai remiasi standartizuotos tarptautinés veiklos koncepcija, kuri grindZziama masto ekonomijos
principu, kai potenciali nauda gaunama vartotojy poreikius pasaulyje vertinant kaip panaSius, ir per
standartizacija mazinant naujy prekiu kiirimo ir juy pritaikymo bei reklamos islaidas (Levitt, 1983; Katsikeas
ir kt., 2006; Siraliova ir Angelis, 2006; Larimo ir Kontkanen, 2008). Larimo ir Kontkanen (2008) nuomone,
tradicinés eksportuotojos, i veikla tarptautinése rinkose isitraukia atsargiai ir standartizuodamos savo prekes
siekia iSnaudoti jgyta masto ekonomijos nauda tyrimy ir gamybos srityje, dél trumpéjancio prekés gyvavimo
ciklo stengiasi kuo skubiau pateikti savo prekes visoms galimoms rinkoms, tikisi efektyviau koordinuoti
prekiy gamyba ir kontroliuoti kokybés standartus.

Moksliniy darby (Larimo ir Kontkanen, 2008; Nasir ir Altinbasak, 2009) analizé atskleidzia, kad su
kaina susijusiuose sprendimuose tarptautinése rinkose veikian¢ios jmonés dazniau taiko adaptacija, kuria
lemia marketingo tikslai, i$laidy struktiira, infliacijos lygis, konkurencijos salygos ir istatymai. Taciau
vertinant tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniy kainy tarptautinése rinkose tyrimus,
pastebimi priestaringi kainy adaptacijos lygio vertinimo rezultatai. Onkvisit ir Shaw (1987) bei Luostarinen
ir Gabrielsson (2002) tyrimy rezultatai atskleidzia, kad didelé imonés rinkos dalis suteikia imonei
pranaSuma, kuriuo remdamasi imoné gali lengviau reguliuoti savo prekiy kainas, todél tradicinéms
eksportuotojoms yra lengviau nustatyti prekiy kainas ne tik vidaus, bet ir uzsienio rinkose. Be to, tradicinés
eksportuotojos, formuodamos kainy politika, remiasi savo patirtimi nacionalinéje rinkoje ir tarptautinése
rinkose gana daznai stengiasi naudoti tokius pat kaip ir nacionalinése rinkose kainy sprendimus. Katsikeas
ir kt. (2006), Siraliova ir Angelis (2006), Larimo ir Kontkanen (2008) tyrimai prieStarauja teiginiams, kad
tradicinés eksportuotojos dazniausiai taiko standartizuotus kainos sprendimus ir teigia, kad tradicinés
eksportuotojos gana daznai adaptuoja savo prekiy kainas tarptautinéms rinkoms dél skirtingy marketingo
tiksly, kasty struktairos, infliacijos lygio, konkurencinés politikos ir kontrolés.

Vertinant atliktus gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy tyrimus (Larimo ir Kontkanen,
2008; Fuerst, 2010) nustatyta, kad neturinti pakankamos rinkos dalies imoné negali daryti jtakos rinkos kainy
lygiui, todél gimusios globaliomis jmonés, parinkdamos prekiy kainas, turi jvertinti savo uZimama rinkos
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dalj (ji paprastai yra mazesné nei tradiciniy eksportuotoju), vartotojus (gimusios globaliomis jmonés dazniau
veikia verslas-verslui, nei verslas-vartotojui rinkoje) ir unikalia preke, kuri pasizymi i$skirtinémis savybémis.
Larimo ir Kontkanen (2008) nuomone, ribotos gimusiy globaliomis imoniy galimybés paveikti tarptautines
rinkas ir Sioms rinkoms siitlomy prekiy specifiSkumas sqlygoja didesnj kainos sprendimy adaptacijos laipsnj.

Paskirstymas daugumos tyréju (Theodosiou ir Leonidou, 2003; Shoham ir kiti, 2008; Nasir ir
Altinbasak, 2009) nurodomas kaip labiausiai adaptuojamas marketingo veiklos tarptautinése rinkose
elementas, kurio adaptacijaq salygoja tiek tarptautiné rinka (t.y. vartotoju disponuojamy pajamy, pirkimo
iprociy, paskirstymo infrastruktiiros skirtumai), tiek pati imoné (isitraukimo laipsnio, prekiy linijy,
pardavimo pajégumu skirtumai). Vertinant paskirstymo sprendimy standartizacijos/adaptacijos sqsajas su
internacionalizacijos procesu, nustatyta, kad tarptautinio verslo aplinka lemia netikruma ir nezinomybe,
kuria tradiciné eksportuotoja gali sumazinti pasitelkdama { pagalba vietinius tarpininkus, galin€ius tapti netgi
svarbiu konkurenciniu pranasumu (Mascarenhas, 1982; Czinkota ir Ronkainen, 1995). Tai patvirtina Larimo
ir Kontkanen (2008) tyrimai, kuriuose atskleidziama, kad tradiciniy eksportuotojy paskirstymo adaptacijos
sprendimus nulemia skirtingi savo dydziu, tipu ir teikiamomis paslaugomis paskirstymo tarpininkai,
didmenininky ir maZmenininky prieinamumas ir jy paslaugy jkainiai, tarptautinése rinkose naudojami
skirtingi transportavimo ir sandéliavimo metodai. Katsikeas ir kt. (2006), Siraliova ir Angelis (2006) tyrimai
atskleidzia, kad tradicinés eksportuotojos, veikdamos tarptautinése rinkose, zZymiai reCiau adaptuoja
paskirstyma, nei kainos ir rémimo sprendimus. Knight (1997), Madsen ir Rasmussen (2000) teigia, kad
gimusios globaliomis jmonés, paskirstydamos savo prekes uzsienio rinkose, naudoja tradicinius paskirstymo
kanalus ir pasitelkia vietinius tarpininkus tarptautinése rinkose arba prekes tiesiogiai parduoda savo
klientams — dél riboty finansiniy galimybiy gimusios globaliomis jmonés negali investuoti i daugeli savo
veiklos rinky, nes investicijos gali neatsipirkti, jei tikslinis segmentas bus nedidelis, todél tiesioginiai
kontaktai su klientais arba tarpininko pagalba yra zymiai efektyvesné ir reikalaujanti maziau sanaudy.
Gabrielsson ir Gabrielsson (2004) nurodo, kad paskirstymo sprendimy standartizacija néra biitina
gimusioms globaliomis jmonéms sékmingai plétojant tarptautine veiklg. Gabrielsson ir Gabrielsson (2010)
nuomone gimusios globaliomis jmonés formuodamos paskirstymo tinklus ypac¢ daznai naudoja interneta, bet
ji derina su tradiciniais prekiuy paskirstymo kanalais, kuriuose kooperuojasi su kitomis tarptautinémis
imonémis. Gabrielsson ir Gabrielsson (2010) taip pat teigia, kad gimusios globaliomis imonés prekiy
paskirstymo kanalus internete dazniau kuria verslas-vartotojams nei verslas-verslas prekéms parduoti. Siuos
teiginius patvirtina ir Moen, Endresen bei Gavlen (2003) , nurodydami, kad internetas negali pakeisti
asmeninio pardavimo, ypa¢ kai kalbama apie verslas-verslui sprendimus, kurivose dazniausiai pradZioje
pasiiilomas gana standartinis produktas, kuris véliau adaptuojamas pagal specifinius vartotojo poreikius.

ISanalizavus Douglas ir Craig (1986), Theodosiou ir Leonidou (2003), Taylor ir Okazaki (2006),
Larimo ir Kontkanen (2008), Nasir ir Altinbasak (2009), Vrontis, Thrassou ir Lamprianou (2009) tyrimus,
kuriuose rémimo sprendimy standartizacija/adaptacija nesiejama su internacionalizacijos pokyciais,
rémimgq taip pat galima priskirti prie daugiau nei vidutiniskai tarptautinése rinkose adaptuojamy imonés
marketingo sprendimy. [vertinus skirtinga jmoniy isitraukimo | tarptauting veikla procesa, nustatyti rémimo
sprendimy tarptautinése rinkose skirtumai. Theodosiou ir Leonidou (2003) tyrimuose atskleista, kad
tradiciné eksportuotoja, kurdama ir sitilydama masinés gamybos prekes daugumai globalios rinkos vartotojuy,
dazniausiai remiasi standartizuotais rémimo sprendimais, atsizvelgdama ] nacionalinius atskiry rinky
ypatumus, ir efektyviai panaudodama tam skiriamas 1ésas. Jae ir kt. (2002) nuomone, skirtumai, prisikiriami
atskiroms tarptautinéms rinkoms néra tokie reikSmingi, kad atsirasty biitinybé keisti universalius, atsakingai
parinktus rémimo sprendimus. Todél galima teigti, kad 1étai | veikla tarptautinése rinkose jsitraukian¢ioms
imonéms standartizuoti rémimo sprendimai yra efektyviausi. Backhaus ir van Doorn (2007) nuomone
standartizuoti rémimo sprendimai ir ypac reklamos zinutés skirtingose tarptautinése rinkose padeda iSvengti
sumaisties pozicionuojant prekes ir komunikuojant su tikslinémis vartotoju grupémis. Vrontis, Thrassou ir
Lamprianou (2009) teigia, kad daugianacionalinéms imonéms logiSkiausia yra maksimaliai standartizuoti
rémimo sprendimus, adaptuojant tik tai, ko negalima pritaikyti visoms tarptautinéms rinkoms.

Tuo tarpu Knight (1997) ir Gabrielsson (2005) atlikty tyrimy rezultatai atskleidzia, kad gimusiai
globalia jmonei sunku sukurti ir jgyvendinti intensyvia, kelias tarptautines rinkas ar visa globalia rinka
apimancig prekés zenklo strategija, nes tokia jmoné turi ribotus finansinius ir Zmogiskuosius iSteklius.
Rasmussen ir Madsen (2002) nuomone, kadangi gimusios globaliomis imonés dazniausiai parduoda
specializuotas prekes globalios rinkos niSoms, Sias rinkas sunku pasiekti masine reklamos kampanija, taikant
standartizuotus rémimo sprendimus. Knight ir kt. (2004), Hartsfield, Johansen ir Knight (2008) tyrimai
atskleidé, kad gimusios globaliomis jmonés stengiasi iSnaudoti tiesioginés komunikacijos su klientais
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pranaSumus, adaptuodamos asmeninj pardavima, ir taip stiprindamos savo prekiy zenkly ivaizdj bei
plésdamos klienty rata. Gabrielsson ir Gabrielsson (2010), Fuerst (2010) teigia, kad gimusios globaliomis
imonés didelio masto komunikacijos veikloms paprastai neturi pakankamai istekliy, todél imonés ar prekeés
ivaizdzio formuoti ir rémimo veiksmams pristatyti daznai naudoja interneta . Hartsfield, Johansen ir Knight
(2008) teigimu, gimusios globaliomis jmonés tarptautinéje marketingo veikloje siekia pabrézti imonés ar
prekiy isskirtinumq (prekés unikaluma, aukStesne kokybeg, naujesnes technologijas, papildomas prekés
funkcijas), kurdamos specializuotas réemimo kampanijas ir teikdamos isskirtines paslaugas atskiry rinky nisy
vartotojams. Gabrielsson (2005) nurodo, kad prekés zenklo strategijos standartizacija tarp gimusiy
globaliomis imoniy yra sékminga tik tada, kai imoné yra isitvirtinusi globalioje rinkoje, tuo tarpu Fuerst
(2010) patikslina, kad net ir Siuo atveju yra Zymiai svarbiau asmeninis pardavimas, nei tarptautiniy rinky nisy
vartotojams gerai zZinomas globalus prekés Zenklas.

Ivertinus atliktus tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis imoniy prekeés, kainos, paskirstymo ir
rémimo sprendimy tyrimus, formuluojamos hipotezés:

H2. Gimusios globaliomis imonés dazniau nei tradicinés eksportuotojos siekia betarpisko bendravimo su
klientais tarptautinése rinkose.

H3. Gimusioms globaliomis imonés dazniau nei tradicinés eksportuotojos kuria naujas prekes ar paslaugas
konkrecCioms tarptautinéms rinkoms bei joms adaptuoja kainos ir rémimo veiksmus.

Moksliniuose darbuose nagrinéjami tradiciniy eksportuotoju ir gimusiy globaliomis jmoniy
marketingo sprendimy skirtumai atskleidzia, kad internacionalizacijos pokyciy kontekste imonés priima
skirtingus tarptautinio marketingo sprendimus. Kol kas neaptikta i§samesniy tyrimy, atskleidziané¢iy, kokia
itaka imonés internacionalizacijos pokyciai daro marketingo sprendimams. Todél, siekiant palyginti
tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis imoniy marketingo sprendimus, buvo atliktas Lietuvos
eksportuojanciy imoniy tyrimas, kurio metu buvo jvertinti nevienodai i veikla tarptautinése rinkose
isitraukian¢iy jmoniy priimamy marketingo sprendimy skirtumai.

Empirinis Lietuvos gimusiy globaliomis jmoniy ir tradiciniy eksportuotojy marketingo
sprendimy tyrimas

Tyrimas buvo vykdomas 2011 mety sausio-vasario mén., siunéiant anketg Lietuvos jmonéms,
isitraukusioms { veikla tarptautinése rinkose. Empiriniame tyrime taikyta netikimybiné tyrimo imtis naudojant
atsitiktini jmoniy parinkimo biidq (pagal Kardeli, 2002). IS viso iSsiusta 400 ankety, i§ kuriy 94 grizo
uzpildytos. Kadangi 7 anketos buvo sugadintos, Siam tyrimui panaudotos 87 anketos.

Tarp tirty 400 imoniy vyravo jmonés, ikurtos po 1990 mety, daugiausiai mazos ir vidutinés,
veikian¢ios apdirbamojoje gamyboje, i veikla tarptautinése rinkose isitraukusios per pirmaji veiklos
deSimtmetj ir dazniau pradéjusios veikla kaimyninése uzsienio Salyse. Atliktas empirinis tyrimas leido
iSskirti tokias tipologines Lietuvos tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniy charakteristikas:

Lietuvos tradiciné eksportuotoja — tai dazniausiai maza arba vidutiné jmoné, plétojanti savo veikiq
apdirbamojoje gamyboje ir siilanti tradicines asmeninio vartojimo prekes bei paslaugas. [ veiklg
tarptautinése rinkose Si jmoné jsitraukia létai. Pradédama eksporto operacijas | kaimynines Salis, veikia
ribotame uzsienio Saliy skaiciuje. Tarptautiniai pardavimai atsitiktiniai ar nereguliariis ir nevirsija 49 proc.
visy  pardavimy.  Populiariausias  veiklos  tarptautinéje  rinkoje  budas —  eksportas  per
importuotojq/perpardavéjq. Orientuojasi § veiklq vidaus rinkoje,  kuriq pirmiausiai nukreipia savo isteklius,
siekia efektyviai patenkinti vidaus rinkos vartotojy poreikius, atsargiai vertina tarptautiniy rinky galimybes.

Lietuvos gimusi globalia jmoné — tai dazniausiai vidutiné pagal darbuotojy skaiciy jmoné, veikianti
apdirbamojoje gamyboje ir siulanti technologiskai pazangias prekes verslas-verslui rinkai. [ veiklq
tarptautinése rinkose jsitraukia sparciai (jau pirmaisiais veiklos metais eksportuoja ne maziau kaip j tris
uzsienio Salis), veikia daugelyje tarptautiniy rinky, o pardavimai tarptautinése rinkose yra reguliariis ir po
keliy mety virsija 50 proc. visy pardavimy. Aptarnauja nedideles (nisos) tarptautines rinkas: vartotojy
vienoje tarptautinéje rinkoje turi nedaug, bet tokiy rinky skaicius — didelis, o vartotojy Siose rinkose
poreikiai specifiniai ir sunkiai identifikuojami Veikdama tarptautinése rinkose dazniausiai tampa tiesioginiu
eksportuotoju. Pasizymi tarptautine veiklos orientacija ir aukstu antreprenerystes lygiu.

Empiriniu tyrimu nustatytos Lietuvos tradiciniy eksportuotoju ir gimusiy globaliomis jmoniy
charakteristikos jgalino sudaryti Lietuvos tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniu klasterius
bei identifikuoti esminius Lietuvos jmoniy marketingo sprendimuy internacionalizacijos procese skirtumus.
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Atlikta tirty Lietuvos tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijos/adaptacijos tarptautinése rinkose lyginamoji analizé atskleidé, kad Lietuvos gimusios
globaliomis jmonés, lyginant su tradicinémis eksportuotojomis, dazZniau adaptuoja (15 imoniy) nei
standartizuoja (7 imonés) marketingo sprendimus, kai marketingo sprendimus standartizuoja 33, o
adaptuoja — 28 jmonés - tradicinés eksportuotojos (Zr. 1 pav.).

% -
80% 68%
70% -

60% - 54% /
50% A 46%
40% A /

Imoniy pasiskirstymas, proc.

30% A 3204,
20% A
10% -
0% T 1
Standartizuoti marketingo sprendimai Adaptuoti marketingo sprendimai

Marketingo sprendimy standartizacija/adaptacija

1 pav. Lietuvos tradiciniy eksportuotoju ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
standartizacijos/adaptacijos skirtumai, kai p=0,002,
N=83, m — tradicinés eksportuotojos, m — gimusios globaliomis imonés.

Tikétina, kad gautiems rezultatams turéjo jtakos tirty gimusiy globaliomis imoniy demografiniy
charakteristiky ir veiklos tarptautinése rinkos specifika — tarp Lietuvos gimusiy globaliomis imoniy vyrauja
vidutinés pagal darbuotojy skaiciy imonés, kuriy turimy vidiniy iStekliy pakanka prisitaikyti prie specifiniy
ar unikaliy tarptautiniy rinky vartotoju poreikiy. Ta¢iau gana maza rinkos dalis (tirtos gimusios globaliomis
imonés nurodé, kad vienoje rinkoje jos turi mazai vartotoju), prekiu charakteristikos (dazniausiai siilo
specifinius poreikius tenkinancias, verslas-verslui rinkai skirtas prekes, kuriy pardavimas reikalauja daugiau
imonés pastangy) ir sparti plétra | tarptautines rinkas neleidzia Siose rinkose taikyti standartizuoty
marketingo sprendimy. Todél $iy imoniy sprendimas dazniau adaptuoti marketingo sprendimus, nei tai daro
tradicinés imongs, yra prasmingas ir igalinantis efektyviai igyti konkurencinj pranasuma.

Remiantis atlikto empirinio tyrimo rezultatais patvirtinta hipotezé H1, kad gimusios globaliomis
imonés, lyginant su tradicinémis eksportuotojomis, dazniau adaptuoja nei standartizuoja marketingo
sprendimus.

Analizuojant tirty Lietuvos jmoniy kitas marketingo veiklas, vykdomas tarptautinése rinkose,
nustatyta, kad gimusios globaliomis imonés zZymiai dazniau sudaro strateginius veiklos tarptautinése rinkose
planus ir dazniau siekia betarpiSko bendravimo su klientais tarptautinése rinkose, nei tradicinés
eksportuotojos (zr. 2 lentelg). Sie rezultatai leidzia teigti, kad tirtos Lietuvos gimusios globaliomis jmonés
atsakingiau nei tradicinés eksportuotojos vertina veikla tarptautinése rinkose, siekia Sias rinkas geriau
pazinti, planuoja ir igyvendina ilgalaike veiklos tarptautinése rinkose strategija.

2 lentelé. Lietuvos tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo veikly skirtumy
statistiniai reikSmingumai, Ntg=61, Ngg=22

Marketingo sprendimai Tirty jmoniy grupés Rangy vidurkiai p

Sudaro strateginius veiklos tarptautinése Tradicinés eksportuotojos 34,34

. e —— ; 0,000
rinkose planus Gimusios globaliomis jmonés 63,25
Atlieka marketingo tyrimus tarptautinése Tradicinés eksportuotojos 39,66

. PO s . 0,120
rinkose Gimusios globaliomis jmonés 48,48
Betarpiskai bendrauja su klientais Tradicinés eksportuotojos 36,58

S —— —— . 0,000
tarptautinése rinkose Gimusios globaliomis imonés 57,02

2 lenteléje pateikti empirinio tyrimo rezultatai patvirtina hipotez¢ H2, kad gimusios globaliomis
imonés dazniau nei tradicinés eksportuotojos siekia betarpisko bendravimo su klientais tarptautinése
rinkose.
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Teorinés studijos atskleidé, kad gimusias globaliomis jmones nuo tradiciniuy eksportuotojy labiausiai
skiria prekés charakteristikos, t.y. daugumoje moksliniy tyrimy nurodoma, kad gimusiy globaliomis jmoniy
prekés yra inovatyvesnés, sudétingesnés, geriau pritaikytos specifiniams vartotoju poreikiams. Todél
empirinio tyrimo metu buvo siekiama nustatyti ar egzistuoja Lietuvos tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy
globaliomis imoniy prekiy charakteristiky skirtumai. Siekiant jvertinti tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy
globaliomis jmoniy prekés sprendimy skirtumus, buvo analizuojamos Sios prekiy charakteristikos: prekiy
standartizacija/adaptacija, prekés technologinis iSskirtinumas, prekés dizaino naujoviskumas, kokybé,
suteikiama verté vartotojams. 3 lenteléje pateikti tyrimo rezultatai atskleidzia, kad tirtos Lietuvos gimusios
globaliomis imonés nuo tradiciniy eksportuotoju skiriasi tik prekiy specializacija, t.y. gimusios globaliomis
imonés zymiai dazniau nei tradicinés eksportuotojos kuria ir gamina specializuotas, specifinius vartotoju
poreikius tenkinancias prekes.

3 lentelé. Tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis imoniy prekés sprendimy vertinimo statistiniai

reikSmingumai, N1g=61, Ngg =22

Prekiy charakteristikos Tirty jmoniy grupés Rangy vidurkiai p
Imonés prekés yra standartizuotos, tenkina Tradicinés eksportuotojos 36,59
unifikuotus vartotojy poreikius / [monés prekés | Gimusios globaliomis jmonés 0.000
yra specializuotos, tenkina labai specifinius 57,00 '
vartotojuy poreikius
Imoné gamina/parduoda technologiniu Tradicinés eksportuotojos 40,69
i§skirtinumu nepasizymincias prekes/ Gimusios globaliomis imonés 0381
Technologiniu pozitiriu {monés prekés yra 45,64 '
unikalios
Imongés prekiy dizainas yra tradicinis/Imonés Tradicinés eksportuotojos 44,86 0.056
prekiy dizainas yra inovatyvus, naujoviskas Gimusios globaliomis jmonés 34,07 '
Imonés prekés rinkoje konkuruoja kaina/Imonés | Tradicinés eksportuotojos 40,36 0.264
prekés rinkoje konkuruoja kokybe Gimusios globaliomis jmonés 46,55 '
Imonés prekiy kokybé yra Zemesné nei Tradicinés eksportuotojos 43,91
konkurenty/ Imonés prekiy kokybé yra aukstesné | Gimusios globaliomis jmonés 36.70 0,163
nei konkurenty '
Imonés prekés vartotojui suteikia tiek vertés, Tradicinés eksportuotojos 41,52
kiek jis tikisi/lmonés prekeés suteikia vartotojui Gimusios globaliomis jmonés 4334 0,741
daugiau vertés, nei jis tikisi !
Svarbiausia jmonei — tik pardavinéti prekes/ Tradicinés eksportuotojos 39,30 0062
Imoné parduoda prekes ir paslaugas Gimusios globaliomis jmonés 49,50 '
Imonés pagrindiniy prekiy asortimentas Tradicinés eksportuotojos 44,53
atnaujinamas retai arba niekada/Pagrindiniy Gimusios globaliomis jmonés 3498 0,075
imongs prekiy asortimentas atnaujinamas nuolat '

Tuo tarpu vertinant prekés dizaina, technologijas, kokybe, suteikiama vertg vartotojams, ryskiy
skirtumy tarp abiejy tirty Lietuvos imoniy grupiy néra. Tikétina, kad pagal kitus prekés parametrus skirtumai
tarp gimusiy globaliomis jmoniy ir tradiciniy eksportuotoju neisryskéjo todél, kad visos tyrime dalyvavusios
imonés savo prekes ir ju charakteristikas vertina subjektyviai gerai, o palyginti tirty imoniy kuriamas prekes
ir paslaugas bei objektyviai jvertinti skirtumus bei panasumus Siame tyrime nebuvo galimybiy.

Siekiant jvertinti Lietuvos tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
komplekso standartizacijos/adaptacijos tarptautinése rinkose skirtumus, tyrimo eigoje sudaryti imoniy
klasteriai  buvo  jvertinti pagal marketingo komplekso elementy tarptautinése  rinkose
standartizacija/adaptacija (4 lentelé).

Remiantis tirty imoniy atsakymy rangy iverciais, gimusioms globaliomis jmonéms priskiriamos tirtos
Lietuvos imonés nurodé¢, kad jos dazniau nei tradicinés eksportuotojos kuria naujas prekes ar paslaugas
konkre¢ioms tarptautinéms rinkoms, be to, gimusios globaliomis jmonés daZniau nei tradicinés
eksportuotojos tarptautinéms rinkoms adaptuoja kainos ir rémimo veiksmus.

Analizuojant tyrimo rezultatus, galima daryti prielaida, kad gimusios globaliomis imonés, sparciai
isitraukdamos | veikla tarptautinése rinkose, siekdamos efektyviai iSnaudoti savo turimus iSteklius ir
turédamos mazai klienty daugelyje tarptautiniy rinky, stengiasi prisitaikyti prie tarptautiniy rinky ir klienty
diktuojamy salygy ir atsizvelgia | konkurenty veiksmus. Tikétina, kad dazniau nei tradicinés eksportuotojos,
kurdamos naujas prekes/paslaugas tarptautinéms rinkoms, gimusios globaliomis jmonés prisitaiko prie
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specifiniy rinky niSy vartotojy poreikiy, kuriuos patenkinti tik adaptuojant jau sukurtas prekes ir paslaugas
buty sudétinga. Tyrimo eigoje nenustatytas reikSmingas tirty gimusiy globaliomis imoniy ir tradiciniy
eksportuotoju prekiu/paslaugy standartizacijos/adaptacijos tarptautinése rinkoms skirtumas rodo, kad
imonés, priskirtos skirtingoms grupéms, pakankamai vienodai naudoja prekiy standartizacijos/adaptacijos
sprendimus.

4 lentelé. Lietuvos tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis imoniy marketingo komplekso sprendimy
tarptautinése rinkose standartizacijos/adaptacijos skirtumy statistiniai reikSmingumai, Ntg=61, Ngg=22

Marketingo sprendimy s . . . . .
standartizacija/adaptacija Tirty ijmoniy grupés Rangy vidurkiai p

Imonés prekeés yra standartizuotos, tenkina Tradicinés eksportuotojos 36,59
unifikuotus vartotojy poreikius / [monés prekés | Gimusios globaliomis jmonés

L . . s 0,000
yra specializuotos, tenkina labai specifinius 57,00
vartotojuy poreikius
Kuria naujas prekes/paslaugas konkrecioms Tradicinés eksportuotojos 37,32

. . P — : 0,002
tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis imonés 54,98
Adaptuoja (pritaiko) prekes/paslaugas Tradicinés eksportuotojos 39,60 0117
skirtingoms tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 48,66 !
Adaptuoja (pritaiko) kainas skirtingoms Tradicinés eksportuotojos 37,44

- - PR I ; 0,002
tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis imonés 54,64
Adaptuoja (pritaiko) rémimo veiksmus Tradicinés eksportuotojos 38,94 0.045
skirtingoms tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 50,48 '
Imoné naudoja vienodus prekiy ivaizdzio 45.00
sprendimus tarptautinéms rinkoms/Skirtingoms | Tradicinés eksportuotojos ' 0042
tarptautinéms rinkoms jmoné taiko skirtingus Gimusios globaliomis imonés 33.68 '
prekiy ivaizdzio sprendimus '
Adaptuoja (pritaiko) paskirstymo procesa Tradicinés eksportuotojos 40,21 0240
skirtingoms tarptautinéms rinkoms Gimusios globaliomis jmonés 46,95 '

Didesné tirty Lietuvos gimusiy globaliomis imoniy kainos ir rémimo sprendimy adaptacija rodo, kad
Sios imonés, atsizvelgdamos i savo galimybes ir tarptautiniy rinky reikalavimus, dazniau nei tradicinés
imonés prisitaiko (t.y. adaptuojasi), o ne diktuoja savo salygas tarptautinéms rinkoms. Tuo tarpu tyrimo
rezultaty analizé atskleidzia, kad tirtos Lietuvos tradicinés eksportuotojos dazniau nei gimusios globaliomis
imonés standartizuoja (naudoja vienoda) prekiy jvaizdj tarptautinése rinkose. Gauti rezultatai patvirtina
anksCiau pristatyty tyrimy rezultatus, atspindincius, kad tradicinés eksportuotojos dazniau standartizuoja
rémimo sprendimus, siekdamos efektyviai iSnaudoti turimus iSteklius ir atsakingai parinktus rémimo
veiksmus.

Vertinant prekiu paskirstymo adaptacija tarptautinése rinkose reikSmingi gimusiy globaliomis jmoniy
ir tradiciniy eksportuotojy skirtumai nebuvo nustatyti. Siuos rezultatus galima paaiskinti teorinémis
prielaidomis, kad prekiy paskirstymas yra vienas i§ daugiausiai adaptuojamy tarptautiniy marketingo
sprendimy, kuri standartizuoti tarptautinése rinkose gana sudétinga, todél tikétina, kad tiek Lietuvos
gimusios globaliomis imonés, tiek tradicinés eksportuotojos panasiai adaptuoja paskirstymo tarptautinése
rinkose sprendimus.

Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina hipoteze H3, kad gimusioms globaliomis jmonés dazniau nei
tradicines eksportuotojos kuria naujas prekes ar paslaugas konkrecioms tarptautinéms rinkoms bei joms
adaptuoja kainos ir rémimo veiksmus.

Apibendrinant atliktus Lietuvos tradiciniy eksportuotoju ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo
sprendimy tyrimo rezultatus galima teigti, kad Lietuvos gimusioms globaliomis imonéms, lyginant su
tradicinémis eksportuotojomis, biidinga daznesné marketingo sprendimy adaptacija, kuri salygota gimusiy
globaliomis imoniy charakteristiky ir isitraukimo i veikla tarptautinése rinkose proceso.

ISvados

1. Tradicinése internacionalizacijos teorijose pabréziama, kad internacionalizacija yra laipsniskas, ilgus
metus trunkantis jmonés adaptacijos prie aplinkos pokycCiu procesas, o i §] procesa gali isitraukti tik
didelés, stipria pozicija vidaus rinkoje uzimancios, veiklai vidaus ir tarptautinése rinkose pakankamai
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10.

11.

12.

13.

14.

iStekliy ir patirties turin¢ios jmonés. Papildomus jsipareigojimus tarptautinéms rinkoms $ios jmonés
prisiima létai, lygiai taip pat létai ple¢ia savo veikla geografinéje plotméje. Sios jmonés paparastai
ivardijamos kaip tradicinés eksportuotojos.

Naujausiuose moksliniuose tyrimuose teigiama, kad internacionalizacijos procesas gali biti spartus,
nesekantis stadijomis, o imonés, turédamos unikalius gebéjimus, gali isitraukti i veikla uZsienio rinkose
netrukus po isikiirimo. Imonés nuo pat veiklos pradzios planuojancios savo veikla tarptautinése rinkose,
vidaus ir tarptautines rinkas vertinancios kaip viena jmonés rinka, veikti tarptautinése rinkose
pradedancios per pirmuosius 3 metus nuo isikiirimo, tarptautinése rinkose parduodancios daugiau nei 50
proc. produkcijos ivardijamos kaip gimusios globaliomis.

Imoniy isitraukimo | tarptauting rinka procesas itakoja priimamus marketingo tarptautinése rinkose
sprendimus, ty. lemia skirtingg marketingo sprendimy pasirinkima. Moksliniuose darbuose
fragmentiSkai nagrinéjami tradiciniy eksportuotojy ir gimusiy globaliomis jmoniy marketingo sprendimy
skirtumai atskleidé, kad gimusios globaliomis imonés, lyginant su tradicinémis eksportuotojomis,
dazniau adaptuoja nei standartizuoja marketingo sprendimus, tarptautinése rinkose siekia betarpisko
bendravimo su klientais ir konkre¢ioms tarptautinéms rinkoms kuria naujas prekes ar paslaugas bei joms
adaptuoja kainos ir rémimo veiksmus.

Teorines prielaidas patvirtino atliktas empirinis Lietuvos eksportuojanc¢iy jmoniy tyrimas, kuris
atskleideé, kad Lietuvos gimusios globaliomis imonés daZniau nei tradicinés eksportuotojos adaptuoja
marketingo tarptautinése rinkose sprendimus, siekia betarpiSko bendravimo su klientais tarptautinése
rinkose, kuria naujas prekes ar paslaugas tarptautinéms rinkoms, gamina specializuotas, specifinius
vartotoju poreikius tenkinancias prekes, tarptautinéms rinkoms adaptuoja kainos ir rémimo veiksmus.
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