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Abstract

Studies investigating the relationship of export marketing strategy standardization/adaptation and firm
export performance recently emphasize the importance of internal factors. According to Schilke et al (2009)
standardization must be explored in the relationship with the other relevant firm’s strategies that may have
significant implications for the effect of standardization on performance. Schilke et al (2009) found that
standardization is more important to performance when a cost leadership strategy is pursued. The findings of
other studies (Aulakh et al, 2000) revealed that a cost leadership strategy has a stronger effect on export
performance in developed country markets and that firms using a standardized approach in developed
countries have lower performance than those adapting their marketing strategies. Other studies (Solberg,
Durrieu, 2008) did not provided the empirical support for the existence of direct or indirect impact of
competitive strategies through standardization on firm performance. Existing findings provide only limited
and mixed results and controversy remains regarding the impact of competitive strategies on the relationship
of standardization/adaptation and performance. The aim of the article — theoretically substantiate the
conceptual framework depicting the link between the competitive strategies, export marketing strategy
standardization/adaptation and export performance.

Keywords: export marketing strategy, standardization, adaptation, competitive strategy, export
performance.

JEL Classification: M31, M16, M21.

Ivadas

Mokslingje literatiiroje néra vieningos nuomonés dél bendryjy konkuravimo strategijy ir eksporto
marketingo strategiju (standartizacijos/adaptacijos) sasaju bei ju jungtinio poveikio imonés veiklos
rezultatams. Vieni mokslininkai teigia, kad rySys tarp bendryju konkuravimo strategiju ir imonés veiklos
rezultaty yra netiesioginis, siterpiant eksporto marketingo strategijoms (Solberg, Durrieu, 2008), Kiti autoriai
(Schilke, Reimann ir Thomas, 2009) mano, kad tarptautinés marketingo strategijos (eksporto marketingo
strategija taip pat priskirtina prie tarptautiniy marketingo strategijy, taikomuy pradiniame jmoniy
internacionalizacijos etape naudojant eksporto i¢jimo i uzsienio rinka metoda) efektyvumas priklauso nuo
imonés plétojamos konkuravimo strategijos, daroma prielaida, kad geresnius jmonés veiklos rezultatus
salygoja minéty strategijy suderinamumas. Shilke et al (2009) teigimu, bendrosios konkuravimo strategijos
laikytinos reik§mingu moderuojanciu veiksniu. Minéty autoriy manymu, diferenciacijos strategija taikanciy
imoniy atveju, kuomet sicktinas tikslas yra prekés ar paslaugos unikalumas, standartizacijos strategijos
teikiama nauda yra santykinai mazesné nei ji buty taikant adaptacija, taigi, esant minétai situacijai,
standartizacija nelaikytina reikSmingu imonés veiklos rezultaty determinantu. Ir prieSingai, diferenciacijos
strategija taikancioms imonéms tikétina reikés adaptuoti savo marketingo programas ir pritaikyti savo
pasitlymus siekiant diferenciacija grindziamo konkurencinio pranasumo, kadangi diferenciacijos strategijos
atveju, svarbiausias jmoniy tikslas - kuo geriau patenkinti skirtingus vartotojy norus ir poreikius.

Pazymétina, jog skirtingos jvairiy autoriy konkuravimo strategijy ir tarptautiniy marketingo strategiju
teorinés konceptualizacijos dar labiau apsunkina sasaju tarp Siu konstrukty analizg¢. Kaip pavyzdziui,
Baldauf, Cravens ir Wagner (2000) kasty lyderystés strategija prilygina standartizacijos, o diferenciacijos
strategija — adaptacijos strategijai, tvirtinant, kad jos panasios. Tuo tarpu Aulakh, Kotabe ir Teegen (2000)
pazymi, kad marketingo standartizacija skiriasi nuo kasty lyderystés ir diferenciacijos. Bendrosios
konkuravimo strategijos atskleidzia imonés pozicija/laikysena konkurenty atzvilgiu, tuo tarpu marketingo
standartizacija susijusi su marketingo programy ir procesy tarp vidaus ir uzsienio $aliy rinky arba tarp
daugelio uzsienio saliy rinky suderinamumu. Taigi, autoriy nuomone, tiek kasty lyderyste, tiek diferenciacija
grindziamas konkurencines strategijas taikancios jmonés gali igyvendinti arba standartizuotas, arba
adaptuotas marketingo programas. Eksportuojanti imoné, kurios konkurencinis pranaSumas grindziamas
diferenciacija, gali pasitelkti panasias arba skirtingas diferenciacijos akcentavimo priemones skirtingose
uzsienio Saliy rinkose. Vienoje Salyje imonés preke gali biti diferencijuojama kaip prestiziné preke, taikant
premijines kainas ir parduodant prabangos parduotuvése. Kitoje Salyje tos pacios prekés diferenciacijos
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Saltiniu gali buti paslaugos, pasirenkant jau kitus paskirstymo kanalus. Taigi, Aulakh et al (2000) manymu,
eksportuotojas, nors ir taikantis diferenciacijos strategija abiejose rinkose, marketingo programa adaptuoja
atsizvelgiant i kiekvienos uZsienio rinkos specifika. Kity moksliniy tyrimy rezultatai implikuoja, kad ypac
entrepreneriskos, 1 augima orientuotos imonés, kuriy konkurencinis pranasumas grindziamas diferenciacija,
tarptautinéje rinkoje prioriteta teikia adaptacijai (Hagen, Zucchella, Cerchiello, Giovanni, 2011).

Mokslinés literatiiros analizé leidzia konstatuoti, kad tyrimai bendryjy konkuravimo strategiju bei
eksporto marketingo strategiju poveikio eksporto veiklos rezultatams atzvilgiu yra fragmentiski, priestaringi,
tik keletas mokslininky analizavo empiriskai ir parodé rySius tarp minéty konstrukty (Aulakh, Kotabe,
Teegen 2000; Schilke, Reimann, Thomas, 2009; Solberg, Durrieu, 2008). Siekiant uzpildyti moksliniy
tyrimy atotrukj tikslinga tirti, koki poveiki eksporto marketingo strategija daro imonés eksporto veiklos
rezultatams, atsizvelgiant | imonés bendrasias konkuravimo strategijas. Moksliné problema Siame straipsnyje
formuluojama Klausimu: Kaip bendrosios konkuravimo strategijos veikia rysi tarp eksporto marketingo
strategijos standartizacijos/adaptacijos ir eksporto veiklos rezultaty?

Straipsnio tikslas — parengti sasaju tarp bendryjy konkuravimo strategijy, eksporto marketingo
strategijos standartizacijos/adaptacijos ir eksporto veiklos rezultaty konceptualy modelj.

Tyrimo metodai — lyginamoji ir sisteminé mokslinés literatiiros analizé.

Bendrosios konkuravimo strategijos ir jy poveikis jmonés veiklos rezultatams

Porter (1980) bendrosios konkuravimo strategijos parodo kaip imonés, atsizvelgiant | konkurentus
Sukuria vartotojams vert¢. Bendryju konkuravimo strategiju tipologijos atveju akcentuojama iSoriniy
veiksniu, tokiy kaip vartotojai ir konkurentai, svarba, konkuravimo strategija apibiidinant kaip palankios
konkurencinés pozicijos pramonés sektoriuje, paieska. Kasty lyderystés ir diferenciacijos strategijos rodo,
kaip imonés plétoja savo pranasumus prie§ konkurentus pramonés $akoje. Taigi, bendrosios konkuravimo
strategijos atskleidzia, kaip imonés jgyja konkurencini pranaSuma — siekiant vartotojy suvokiamo pranasumo
kaStuose arba prekéje ir kaip Sie pranasumai panaudojami skirtingose tikslinése rinkose — esant placiai rinkos
aprépciai ar koncentruojantis i nisas.

Diferenciacijos strategija parodo, kokiu badu imonés siekia iSskirti savo prekes i§ konkuruojanéiy
pasiiilymy. Diferenciacijos poziliris sietinas su vartotojy teigiamai vertinamo iSskirtinumo konkurenty
atzvilgiu sukiirimu, pasitlant didesng vertg¢ suteikiamos informacijos, prestizo, priimtinesniy paskirstymo
kanaly forma (Schilke, Reimann ir Thomas, 2009). Industrinés organizacijos ekonomistai daznai
diferenciacija apibtidina kaip biida konkurencijai sumazinti (Chamberlin, 1933), kadangi diferenciacijos
pagalba sukuriamos ié¢jimo | rinka kliatys (Porter 1980, 1985). Diferenciacijos strategijos atveju
konkurencinis pranasumas grindziamas i$skirtinumu konkurenty atzvilgiu ir geresniu vartotojy poreikiy
tenkinimu, kas galiausiai sudaro prielaidas imonéms taikyti premijines kainas (Schilke, Reimann ir Thomas,
2009). Diferenciacijos strategija — tai pastangos sukurti vartotojo pozitiriu unikalig verte, igalinancia imong
padidinti vartotojuy lojaluma bei taikyti premijines kainas, kompensuojancias papildomus su $ia strategija
susijusius kastus (Myers, Harvey 2001; Porter 1985). Diferenciacijos strategijos taikymo galimybes riboja
imonés disponuojami iStekliai, taigi diferenciacijos strategijos plétojimas neatsiejamas nuo imones
disponuojamy unikaliy bei specifiniy iStekliy. DaZniausiai iStekliais gristu pozitriu (angl. resource based
view, RBV) besiremiancioje mokslinéje literatiiroje minimi tokie ekonoming renta generuojantys unikaliis
arba specializuoti iStekliai kaip prekiu Zenklai, sukauptos technologinés zinios, kvalifikuotas personalas
(Mosakowski, 1993). Butent pastarieji diferenciacijos Saltiniai dazniausiai pasitelkiami diferencijuojant
imonés prekes. Aulakh et al (2000) teigimu, diferenciacijos strategija taikanéios jmonés siekia sukurti
vartotojuy pozitiriu unikalig preke ar paslauga. Pasitilymo unikalumas gali biiti grindziamas teigiamu prekés
zenklo ivaizdziu, i$skirtine technologija, paslaugomis ar inovatyviais produktais. Diferenciacijos strategija
taikan¢iy imoniy tikslas - padidinti vartotojy lojaluma ir sukurti i&jimo klititis naujiems rinkos zaidéjams. Dél
lojalumo prekés Zenklui sumazéjes paklausos, kainos atzvilgiu, elastingumas salygoja didesnes pelno
marzas.

Kasty lyderystés strategijos atveju siekiama uz mazesng kaing vartotojui suteikti ta pacia ar didesng
vertg. Siekiant kasty pranaSumo daug démesio skiriama vidiniy procesu optimizavimui, laikomasi grieztos
politikos kaSty mazinimo per sukaupta gamybos patirti, pridétiniy iSlaidy kontrolés atzvilgiu, tikslingai
minimizuojami kaStai tokiuose vertés grandinés etapuose kaip tyrimai ir plétra, paslaugos, pardavimy
pajégos, reklama (Porter, 1980). Déka Sios strategijos gaunama didesné nei vidutiné graza, kadangi jmonés
net ir sumazing kaing iki konkurenty kainy lygmens, vis dar uzdirba pelna. Kasty lyderystés strategijos atveju
imonéms pavyksta iSlaikyti konkurencinj pranasuma dél kasty struktairos, taigi, jos gali pasiiilyti Zemiausias
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kainas savo vartotojams. D¢l Sio konkurencinio pranasumo, imonés gamybos ir pardavimu apimtys yra
didesnés lyginant su konkurentais. Taigi, imonés pasiekia didesng masto ekonomija nei jy konkurentai, kas
dar labiau sustiprina ju kaip kasSty lyderiu pozicijas rinkoje (Grant, 1998; Hitt, Ireland, Hoskisson 2001).
Kasty lyderystés pranaSumo Saltiniais jvardijami tiek masto ekonomika, tiek ir patirties/mokymosi kreivé
(Makadok, 1999).

Diferenciacijos strategijos atveju rinkos dalis paprastai yra mazesné nei kasty lyderystés atveju, taciau
ilgajame periode abi strategijos leidzia pasiekti ta pati pelno lygi (Baldauf, Cravens, Wagner, 2000). Taigi,
rySys tarp diferenciacijos ir eksporto efektyvumo, taip pat kaip ir tarp kasty lyderystés ir eksporto
efektyvumo yra teigiamas. Vis tik diferenciacijos strategija Baldauf et al (2000) manymu, turéty salygoti
mazesnj eksporto intensyvuma ir mazesnes eksporto pardavimuy apimtis, kadangi taikant $ia strategija
paprastai aptarnaujamas mazesnis klienty skaicius nei kasty lyderystés atveju. Taciau empirinio tyrimo
rezultatai leido patvirtinti ne visas minéty autoriu prielaidas. PrieSingai nei prognozuota buvo konstatuotas
neigiamas rySys tarp zemuy kasty strategiju ir eksporto efektyvumo, o rySys tarp zemu kasty strategijy ir
eksporto intensyvumo bei eksporto pardavimo apimciy pasirodé esas statistiSkai nereikSmingas.

Li ir Li (2008) teigimu, nepaisant placiai pripazistamos bendryju konkuravimo strategiju
paaiskinamosios vertés, iki Siol néra bendro sutarimo dél $iy strategiju poveikio imoniy veiklos rezultatams.
Pagrindiniu diskusiniu klausimu iSlieka svarstymai, ar $ie pozitiriai yra abipusiai suderinami, kuriy strategiju
atveju, grynyju, kuomet taikoma tik kasty lyderystés arba tik diferenciacijos strategija, ar dviguby, esant
kasty lyderystés ir diferenciacijos deriniui, pasiekiami geresni imonés veiklos rezultatai. Bendruyju
konkuravimo strategiju ir ju poveikio imonés veiklos rezultatams empiriniai tyrimai yra prieStaringi.
Pramoniniy prekiy gamintojy atveju tyrimo rezultatai patvirtino, kad iSimtinai vienos kurios konkuravimo
strategijos taikymas siejamas su geresniais imonés veiklos rezultatais (Dess, Davis, 1984). Kity empiriniy
tyrimy rezultatai parodé, kad ilgajame periode kasty minimizavimo ir diferenciacijos derinimo atveju
pasiekiami geresni veiklos rezultatai nei orientuojantis tik i kuria nors viena konkuravimo strategija (Buzell,
Gale, 1987; Murray, 1988; Parnell, Wright, 1993). Taip pat mokslinéje literattiroje sutinkama ir tvirtinimy,
kad diferenciacija gali salygoti kasty efektyvuma (Jones, Butler, 1988). Anot Solberg ir Durieu (2008) tokios
prielaidos grindziamos spartéjancios globalizacijos salygotais rinkuy ir konkurencijos poky¢iais. Tokie
reiskiniai kaip lankstesnés gamybinés sistemos, galimybés sumazinti kastus paslaugy nuomos bidu,
virtualios organizacijos i§ esmés keiia Zemuy kaSty, masto ekonomijos konkurencini pranas$uma,
konkuravimo strategijy derinimas tampa tinkamesniu pasirinkimu.

Porter (1985) isitikinimu, abiejy konkuravimo strategijy taikymas vienu metu traktuotinas kaip
neracionalus sprendimas, kadangi dél i§ esmés skirtingy poziiiriy konkurencinio pranasumo sukiirimo ir
iSlaikymo atzvilgiu, kiekvienos strategijos atveju didesng reikSme igauna vis kiti iStekliai, jmonés stiprybés
ar organizacinés priemonés. Grynyju konkuravimo strategiju Salininky teigimu, norint sékmingai veikti,
imonés turi pasirinkti ir susikoncentruoti tik i vienos kurios grynosios konkuravimo strategijos taikyma, nes
prieSingu atveju imoné rizikuoja istrigti neperspektyviame ,,viduryje”. Taciau kiti mokslininkai teigia, kad
prieSingai isivyravusiai nuostatai, minéti poZitiriai néra nesuderinami (Li, Li, 2008). Dviguba strategija tuo
pat metu akcentuojant ir kasty lyderyste ir diferenciacija, leidzia pasiekti geresnius jmonés veiklos rezultatus
lyginant su konkurentais (Beal ir Yasai-Ardekani 2000). Naujausios mokslinés jzvalgos rodo, kad bendryju
konkuravimo strategiju veiksmingumas ju poveikio imonés veiklos rezultatams atzvilgiu priklauso nuo
strategiju suderinamumo su jvairiais kontekstiniais veiksniais, kaip pavyzdziui pramonés Sakos brandos lygio
(Louri, Anagnostaki, 1995) ir rinkos dinamiskumo (Parker and Helms 1992). Murray (1988) teigimu, kasty
lyderystés strategijos praranda savo veiksminguma brandziose pramonés Sakose, taCiau yra veiksmingos
esant stabiliai aplinkai kai tuo tarpu diferenciacijos strategijos veiksmingesnés esant didesniam aplinkos
neapibréztumui (Miller, 1988; Ward, Bickford, Leong, 1996). Taip pat teigiama, kad brandziose rinkose
labiau pasiteisina dvigubos strategijos (Hill,1988). Dvigubos strategijos sietinos ir su gerais veiklos
rezultatais pramonés Sakos gyvavimo ciklo nuosmukio etape (Parker, Helms, 1992). Hall (1980) teigimu,
derinant diferenciacija ir kasty lyderyste imonés veikla nepazystamoje aplinkoje paprastai yra s¢kmingesné.

Kintan¢ioje globalioje aplinkoje lankstls strateginiai deriniai leidzia lengviau prisitaikyti prie
dinamiSkos globalios rinkos. Empiriniy tyrimy rezultatai rodo, kad skirtingy konkuravimo strategijy derinys
esant tam tikroms aplinkybéms garantuoja imonéms sékmg (Li, Li, 2008). Daugelio mokslininky nuomone,
kasty lyderystés, diferenciacijos ar dvigubos strategijos efektyvumas turéty priklausyti nuo konteksto,
aplinkos, kurioje Sios strategijos igyvendinamos. Li ir Li (2008) manymu, kasty lyderystés, diferenciacijos ir
dvigubos strategijos daro skirtinga poveiki finansiniams Salies vidaus rinkoje ir uzsienio Saliy rinkose
veikianciy imoniy rezultatams, bei bendryjy konkuravimo strategiju poveikis imonés veiklos rezultatams gali
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kisti priklausomai nuo rinkos koncentracijos laipsnio. Minéty autoriy (Li, Li, 2008) manymu dvigubos
strategijos teigiamas poveikis jmonés veiklos rezultatams uzsienio kilmés imoniy (importuojanéiy imoniy)
atveju yra stipresnis lyginant su imonémis, kuriy veikla orientuota tik i Salies vidaus rinka. Akivaizdu, kad
abi bendrosios konkuravimo strategijos savo esme kildinamos i$ skirtingy organizaciniy filosofijy (Rust,
Moorman, Dickson 2002), taigi, siekiant ju suderinamumo daznai susiduriama su organizaciniais ir iStekliy
konfigiiravimo isSiikiais. Nepakankama vadybiné kompetencija ar riboti iStekliai apsunkina galimy
suderinamumo konflikty sprendima, vienu metu jigyvendinant strategijas kuriomis siekiama tiek
maksimizuoti vartotoju pasitenkinima, tiek ir minimizuoti kaStus. Sékmingo skirtingy konkuravimo
strategiju lygiagretaus igyvendinimo prielaidos grindziamos gebéjimu apjungti skirtingas strategines
perspektyvas, ziniomis, vadovy funkcinémis kompetencijomis, patirtimi (Li, Li, 2008).

Tarptautinés jmonés paprastai disponuoja pakankamu istekliy kiekiu ir turi atitinkamas kompetencijas,
kad galéty sékmingai suderinti i skirtingus tikslus orientuotas konkuravimo strategijas, integruojant tiek
efektyvumu grista pranasuma, igyjama veiklos operacijy rutinizavimo ir formalizavimo déka, tiek
diferenciacija grindziama pranaSuma, pasiekiama déka nuolatiniy su preke susijusiy inovacijy.

Industrinés ekonomikos teorija teigia, kad ry$j tarp verslo vienety strategiju ir ju veiklos rezultaty
sustiprina rinkos struktiira (Scherer, Ross, 1990). Siekiant geresniy imonés veiklos rezultaty tiek vidaus, tiek
uzsienio imonés turi suderinti savo marketingo strategijas su rinkos struktiiros veiksniais. Tarp kity iSorinés
aplinkos reik§mingy veiksniy iSskiriama rinkos koncentracija. Moksliniuose darbuose rinkos koncentracija
dazniausiai suprantama kaip imoniy rinkoje uzimamuy didziausiy daliy kombinacija. Kuo maziau imoniy ir
kuo labiau skiriasi ju dydis, tuo rinka labiau koncentruota, o tai reiSkia — maziau konkurenciné
(Dumciuviené, 1999). Kuo mazesng¢ dali rinkoje uzima stambiausios imonés, tuo konkurencijos
intensyvumas rinkoje didesnis. Didesné rinkos koncentracija signalizuoja rinka jgyjant oligopolinius
bruozus.

Li ir Li (2008) teigia, kad konkuravimo strategiju ir imonés veiklos rezultaty rySys sparéiai augancios
ekonomikos S$aliu kontekste mazai tyrinétas, o iSsivysCiusios ekonomikos Saliy atveju egzistuojantys
moksliniy tyrimy rezultatai bendruju konkuravimo strategiju vaidmens ir aplinkos veiksniy jtakos atzvilgiu
yra priestaringi. Li ir Li (2008) empirinio tyrimo rezultatai patvirtino ankstesnes mokslininky izvalgas jog
silpniau ekonomiskai i$sivyscCiusiose Salyse plétoti dviguba strategija palankiau uzsienio kilmés imonéms nei
nacionalinéms jmonéms. Minéty autoriu tyrimas atskleidé, kad dél riboty istekliu ir nepakankamos
vadybinés kompetencijos Kinijos jmonés, veikian¢ios Salies vidaus rinkoje, susiduria su problemomis
derindamos priestaringus aukstos kokybés ir zemy kasty strateginius tikslus. Tuo tarpu uzsienio Saliy kilmés
imoniy taikomos dvigubos strategijos yra veiksmingesnés, kadangi Sio tipo imonés turi pakankamai istekliy
ir kompetenciju, kad galéty subalansuoti efektyvumu grista plétra ir kokybe paremtas inovacijas. Taip pat
autoriy tyrimas atskleidé, kad rinkos koncentracijos veiksnys moderuoja bendruyjy konkuravimo strategiju
poveiki imonés veiklos rezultatams. Esant Zemam rinkos koncentracijos lygiui kasty lyderystés teigiamas
poveikis susilpnéja. Autoriu manymu, tokie rezultatai implikuoja, jog yra realus pavojus prarasti
konkurencini pranasuma plétojant kasty lyderystés strategija maziau koncentruotose rinkose, kurioms
budingas didelis mazy konkuruojan¢iy jmoniy skai¢ius ir oportunistiné elgsena. Li ir Li (2008) tyrimy
rezultatai taip pat atskleidé, kad diferenciacijos strategija salygos tuo geresnius imonés finansinés veiklos
rezultatus, kuo mazesnis bus rinkos koncentracijos lygis, patvirtinant egzistuojanc¢ias teorines nuostatas, kad
kokybe, inovacijomis ar prekés zenklu gristas diferenciacijos konkurencinis pranasumas gali padéti imonéms
atlaikyti rinkos strukttiros salygota spaudima ir pasiekti geresniy finansiniy veiklos rezultaty.

Tarp kity reik§mingu aplinkybiy moksliniuose darbuose minimas ir jmoniy j&jimo i uzsienio Saliy
rinka eiliSkumas. Coeurderoy ir Durand (2004) teigimu, nors kasty lyderysté daro teigiama poveiki imonés
uzimamai rinkos daliai, dél specifiniy i€jimo i rinka kasty ir rizikos susijusios su imoniy pionieriy inovatyvia
strategija bei galimo pasekéjy greitos ir lengvos veiklos modelio imitacijos, imoniy sekéjy iéjimas | naujas
rinkas yra efektyvesnis nei jmoniy pionieriy atveju. Véliau | rinka jeinanios imonés turi galimybg
pasimokyti i§ imoniy pionieriy klaidy, iSvengdamos didesniy su i¢jimu i nauja rinka susijusiy investiciju.
Tikétina, kad imonés pasekéjos greiiau pasiveja jmones pionieres, kai konkurenciné strategija grindziama
kasty pranaSumu nei tuo atveju, jei imoniy j&jimo strategija bty siejama su technologinémis ar marketingo
inovacijomis (Porter, 1996; Durand, Coeurderoy, 2001). Taigi, kasty lyderystés strategija taikan¢iy imoniy
ankstyvas {¢jimas { nauja rinka negarantuoja pastarosioms didesnés rinkos dalies, kadangi pasekéjai gali
daugiau i8losti taikydami kasty lyderystés strategija. Coeurderoy ir Durand (2004) manymu, kasty lyderystés
strategija yra maziau palanki jmonéms pionieréms ir ankstyviesiems pasekéjams, nei véliau i rinka
jeinan¢ioms jmonéms.
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Tarp bendryju konkuravimo strategiju ir jmonés veiklos rezultaty rySys yra sudétingas (Solberg,
Durieu, 2008). Nors mokslinéje literatliroje sutartinai pripazistama, kad bendrosios konkuravimo strategijos
yra esminis gery imonés finansiniy veiklos rezultaty Saltinis tiek iSsivysciusios pramonés rinkose, tiek ir
augancios ekonomikos Salyse, taciau Coeurderoy ir Durand (2004) teigimu mokslininky nuomonés dél
grynyjy ir dviguby strategiju veiksmingumo nesutampa, o atlikty empiriniy tyrimy rezultatai ypac¢ augancios
ekonomikos $aliy atveju yra nepakankami ir priestaringi.

Bendrosios konkuravimo strategijos, eksporto marketingo strategijos ir jy poveikis jmonés
veiklos rezultatams

Sasajos tarp bendryju konkuravimo strategijy, eksporto marketingo strategiju ir ju poveikio eksporto
veiklos rezultatams moksliniuose darbuose mazai nagrinétos. Eksporto marketingo standartizacijos strategija
rodo kiek eksportuojancios imonés standartizuoja savo marketingo programa uzsienio Saliy rinkose, Kitaip
tariant, koks yra uzsienio S$aliu rinkose taikomos marketingo programos panasumo lygis/laipsnis. Vienu
krastutiniu atveju eksportuojanti imoné gali plétoti visoms atskiroms uzsienio Saliy rinkoms skirtingas
marketingo programas prekés, kainodaros, paskirstymo ir komunikacijos atzvilgiu, kitu krastutiniu atveju
imoné visoms eksporto rinkoms rengia ir jgyvendina viena marketingo programa.

Solberg ir Durrieu (2008) teigimu, dél savo daugialypio pobiidzio strategijos koncepcija, kaip tyrimo
objektas, yra labai sudétinga. Tarptautinio verslo kontekste iSskiriami du strategiju lygmenys ju turinio
atzvilgiu - bendrosios konkuravimo strategijos ir internacionalizavimo strategijos. Abu lygmenys gali igauti
jvairias formas su savitomis dimensijomis. Tarptautinio (arba eksporto) marketingo strategijos priskiriamos
prie funkciniy strategiju (Hagen, Zucchella, Cerchiello, Giovanni, 2011).

Solberg ir Durrieu (2008) teigimu, bendrosios konkuravimo strategijos imonés veiklos rezultatus
veikia tiesiogiai ir netiesiogiai, tai yra bendryjuy konkuravimo strategijy poveikis imonés veiklos rezultatams
yra moderuojamas ir kito tipo tarptautiniy marketingo strategiju (autoriaus ivardijamy kaip strateginiy
aljansy, persekiotoju, pasekéju, integracijos/veiklos metody, standartizacijos ir  pakopinés
internacionalizacijos elgsenos). Empiriskai patvirtinta, kad bendrosios konkuravimo strategijos daro tam
tikra poveiki imoniy internacionalizacijos elgsenai — nustatytas stiprus neigiamas koreliacinis rySys tarp
kasty lyderystés strategijy ir nuosaikios tarptautinés plétros bei neigiamas rysys tarp koncentracijos strategiju
ir pasekéju strategiju (Solberg ir Durrieu, 2006).

Kasty lyderysté rodo, kad imoné pasieké tam tikry masto pranaSumy, todél tikétina, kad sieks
pasinaudoti Siais pranasumais plésdamasi | naujas rinkas, uzimdama palyginti agresyvia pozicija
internacionalizacijos atzvilgiu. Taigi, Solberg ir Durrieu (2008) daro prielaida, kad pakopiné
internacionalizacija turéty neigiamai koreliuoti su kasty lyderyste. Taip pat autoriai mano, kasty lyderysté
susijusi su marketingo programos standartizacija. Atitinkamai, minéti autoriai kelia prielaidas, kad tarp kasty
lyderystés ir standartizacijos rySys turéty biiti teigiamas, o rySys tarp kasty lyderystés ir pakopinés
internacionalizacijos — neigiamas.

Diferenciacijos strategija taikan¢iy imoniy elgsena panasi, ta¢iau skatinama kity motyvy. Siy jmoniy
konkurencinio pranasumo S$altiniai — ju prekiu Zenklai arba prekés isskirtinumas. Diferenciacijos, kaip ir
kasty lyderystés atveju siekiama uzimti didesng rinkos dali, nors ir taikant kitus marketingo taktinius
sprendimus. Solberg ir Durrieu (2008) manymu, rySys tarp diferenciacijos ir pakopinés internacionalizacijos
taip pat turéty buti neigiamas. Koncentracijos strategijos rodo, kad jmonés savo veikla yra sukoncentravusios
i siaura rinkos segmenta, sieckdamos ji aptarnauti geriau nei ju didesni konkurentai. Sj tiksla jmonéms
pavyksta pasiekti jgyjant pranaSuma prekiy ir paslaugy arba kaSty atzvilgiu siaurame rinkos segmente.
Laikui bégant Sios imonés tikétina iSplétos specifinius konkurencinius pranaSumus savo aptarnaujamuose
rinkos segmentuose. Akivaizdu, kad dél savo veiklos, orientuotos i siaurg rinkos segmenta, Sios imonés
paprastai yra mazos, taigi juy internacionalizacijos procesui uztikrinti biitina papildyti savo ribotus turimus
iSteklius plétojant, pavyzdziui, tinklinius santykius per strateginius aljansus (Solberg, Durrieu, 2008).
Solberg ir Durrieu (2006) nustaté, kad koncentracijos strategijos yra susijusios su nuosaikesniu, pakopinés
internacionalizacijos pozilriu tarptautiniy rinky atzvilgiu, argumentuodami, kad patrauklios niSos
identifikavimas ir pozicijos joje stiprinimas tarptautinése rinkose reikalauja daugiau laiko.

Solberg ir Durrieu (2008) manymu, bendryju konkuravimo strategijy tiesioginis ir netiesioginis
poveikis jmonés veiklos rezultatams jvertinant ir kity tarptautiniy marketingo strategiju konteksta turéty
labiau paaiskinti skirtingus imoniy veiklos rezultatus. Autoriy manymu, platesnis strateginis poziliris
ivertinant skirtingus strateginius lygmenis ir jy tarpusavio sasajas salygoja geb¢jima subtiliau prisiderinti prie

v v —

skirtingy rinky poreikiy ir i$$iikiy. Taigi, minéty autoriy nuomone, imonés veiklos rezultatus labiau paaiskina
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tiesioginis ir netiesioginis bendryjy konkuravimo ir jvairiy kity tarptautiniy marketingo strategiju, autoriy
ivardijamy internacionalizavimosi strategijomis, poveikis vienu metu nei kurios nors vienos $iy strategiju
individualus poveikis.

Kasty lyderysté tikétina yra svarus, reikSmingas akstinas taikyti iniciatyvias internacionalizacijos
strategijas, $ias prielaidas patvirtino Solberg ir Durrieu (2008) empirinis tyrimas. Tuo tarpu tarp
diferenciacijos ir pakopinés internacionalizacijos elgsenos rySys pasirodé esas netiesioginis (isiterpiant
koncentracijos ir kasty lyderystés strategijoms). Diferenciacijos strategijos tik netiesiogiai neigiamai veikia
pakoping internacionalizacijos elgsena per kasty lyderystés ir koncentracijos strategijas. Pazymétina, kad tiek
bendrosios konkuravimo strategijos netiesiogiai per tarptautines marketingo strategijas, tiek tiesiogiai (kasty
lyderystés atveju) teigiamai veikia imonés veiklos rezultatus, taciau netiesioginio ry$io atveju teigiamas
poveikis tik nezymiai didesnis nei tiesioginio rySio tarp bendryjy konkuravimo strategijy ir imonés veiklos
rezultaty arba tarp tarptautiniy marketingo strategiju ir imonés veiklos rezultaty atveju. Solberg ir Durrieu
(2008) tyrimas taip pat atskleidé koreliacini ryS$i tarp diferenciacijos ir kasty lyderystés taip sudarant
pagrinda kvestionuoti Porter (1980) argumentus dél ,,istrigusiy viduryje“ strategijy mazo veiksmingumo.
Tuo tarpu autoriy hipotezés dél standartizacijos nepasitvirtino, tyrimo rezultatai parodé, kad standartizacija
nesusijusi nei su bendrosiomis konkuravimo strategijomis, nei su pakopine internacionalizacijos elgsena, dar
karta patvirtinant standartizacijos konstrukto sudétinguma ir biitinybe analizuoti ivertinant situaciniy iSoriniy
ir vidiniy veiksniy, tokiy kaip rinkos, pramonés Sakos, imonés kompetencijy, marketingo sprendimy
centralizacijos laipsnio poveiki.

Shilke ir Thomas (2009) teigimu, vis dar akivaizdis vartotojuy preferencijy skirtumai jvairiose Salyse
didina adaptacijos strategijos patraukluma diferenciacijos strategija taikan¢ioms jmonéms. monés, kuriy
konkurencinis pranaSumas grindziamas diferenciacija, paprastai disponuoja marketingo veiklai plétoti
butinomis kompetencijomis bei joms biuidingas didesnis lankstumas, Sioms imonéms savo pasitlymus
adaptuoti atskiry uZsienio $aliy rinkoms yra salyginai lengviau. Shilke ir Thomas (2009) manymu, Siu
imoniy veikla paprastai yra maziau orientuota { masto ekonomijos tikslus, taigi diferencijuoti sprendimai
Siuo atveju mazinty standartizacijos teigiama poveiki imonés veiklos rezultatams. Kadangi standartizacijos
pozitris diferenciacijos strategijq taikanciy jmoniy atveju yra maziau patrauklus, tikétina kad diferenciacijos
strategija mazina teigiama standartizacijos poveiki imonés veiklos rezultatams. Minéti autoriai kelia
priclaida, kad diferenciacijos strategija taikanciy imoniy atveju teigiamas rySys tarp standartizacijos ir
imonés veiklos rezultaty yra silpnesnis nei §ios strategijos netaikanéiy imoniy atveju.

Alternatyvi kasty lyderystés strategija susijusi su didesnémis nei konkurenty pelno marzomis
imanomomis dél mazesniy gamybos, paskirstymo kasty. Taigi, kasty lyderystés strategija plétojancios
imonés gali pasinaudoti standartizacijos salygojamu kasty taupymo potencialu. Zou ir Cavusgil (2002) taip
pat pazymi, kad siekiant igyti konkurencini pranaSuma grindZiama Zemais kastais, optimalia globalaus
marketingo strategija laikytina ta, kuomet parduodami standartizuoti produktai taikant standartizuotas
marketingo programas. Kadangi standartizacijos déka galima pasiekti masto ekonomija ir padidinti
marketingo veiksmy efektyvuma, §i strategija traktuotina kaip reik§Smingas itakos jmonés veiklos rezultatams
veiksnys toms imonéms, kurios siekia apsisaugoti nuo konkurencijos islaikydamos kasty lyderystés pozicija.
Taigi, autoriy pozitiriu, kasty lyderystés verslo strategija turi teigiama moderuojanti poveikj standartizacijos
ir jmonés veiklos rezultaty rySiui. Taigi, keliama prielaida, kad kasty lyderystés strategija plétojan¢iy imoniu
atveju teigiamas rySys tarp standartizacijos ir imonés veiklos rezultaty yra stipresnis nei Sios strategijos
netaikan¢iy imoniy atveju. Sie autoriai remdamiesi kontingencijos teorija analizuoja kaip jvairiy
organizaciniy veiksniy, tarp ju ir bendryju konkuravimo strategiju itakoje keiciasi standartizacijos teigiamo
poveikio imonés veiklos rezultatams intensyvumas. Shilke ir Thomas (2009) manymu, pagrindiné
diferenciacijos prielaida — i$siskirti i§ konkurenty gali prieStarauti esminei standartizacijos prielaidai — taikyti
tuos pacius marketingo komplekso elementus jvairiose tarptautinése rinkose. Teoriniame lygmenyje imoné
gali akcentuoti prekés diferenciacijq ir skirtingose uzsienio $aliy rinkose taikyti standartizuotas marketingo
programas. Vis tik, kadangi rinkos konkurenciné struktiira arba rinkos pasiiila gali Zymiai skirtis jvairiose
rinkose, standartizacijos strategijos taikymas visose uzsienio Saliy rinkose galimai susilpninty diferenciacijos
salygota konkurencinj pranasuma. Taigi, siekiant iSlaikyti diferenciacijos strategijos integraluma,
nestandartizuotas marketingo poziliris laikytinas priimtinesniu. Nors minéty autoriy prielaidos
diferenciacijos strategijos atzvilgiu nepasitvirtino, jy teigimu labiau jtikinamus minéto rysio rezultatus galéty
uztikrinti kontroliuojanéiojo rinkos, rinkos struktiiros kintamojo jvertinimas. [vertinus rinkos struktira
diferenciacijos strategija taikancios imonés galimai tiksliau nustatyty priimting standartizacijos jvairiose
uzsienio Saliy rinkose lygi. KasSty lyderystés strategijos atveju, autoriy prielaidos pasitvirtino, empirinio
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tyrimo rezultatai atskleidé, kad jmonés, kuriy konkurenciné strategija grindziama kasty pranaSumu, labiau
geba pagerinti imonés veiklos rezultatus taikydamos standartizacija. Shilke ir Thomas (2009) teigimu, tiek
kasty lyderystés, tiek marketingo programos standartizacijos tikslai sutampa — jie orientuoti i didesni
efektyvuma. Taigi, tarp kasty lyderystés ir marketingo standartizacijos strategiju egzistuoja strateginis
atitikimas, sinergijos potencialas.

Aulakh et al (2000) tyré, kaip augancios ekonomikos Saliuy eksportuojanciy jmoniu taikomos kastu
lyderystés, diferenciacijos, marketingo standartizacijos bei geografinés diversifikacijos strategijos veikia Siy
imoniy eksporto veiklos rezultatus. Minéti autoriai analizavo, kaip skirtingos konkuravimo salygos
i$sivyscCiusiose ir besivystanciose uzsienio $aliy rinkose, atsizvelgiant | augancios ekonomikos Saliy imoniy
ribotus vidinius isteklius, salygoja skirtingus kasty lyderystés, diferenciacijos ir marketingo standartizacijos
poveikius imoniy eksporto veiklos rezultatams. Svarbiausiais iSorinés aplinkos veiksniais analizuojant
auganCios ekonomikos Saliy imoniy strateginius sprendimus, minéti autoriai ivardina konkurencija ir
aplinkos neapibréztuma, isSreiSkiama dinamiSkumo ir nestabilumo dimensijomis. Atitinkamai autoriai
aplinkos poveikio ivertinimui pasitelkia eksporto rinkos krypties kintamaji, akcentuodami skirtingy
strateginiy sprendimy bitinybe eksportuojant i issivysciusias $alis ir besivystancias Salis. I$sivysc¢iusiy Saliy
rinkos paprastai pasiZymi intensyvesne konkurencija, jose veikia didesnis skaicius iStekliais turtingy imoniuy,
vartotojai Siose rinkose yra reiklesni, o pacios rinkos labiau dinamiSkos dél dazny poky¢iy vartotoju
poreikiuose bei preferencijose, bei spartaus naujy prekiy ir paslaugy jvedimo. Autoriy nuomone, augancios
ekonomikos $aliy jmonéms eksportuojant { i§sivys¢iusiy Saliy rinkas, racionaliau taikyti kastais grindZiamas
strategijas, o eksportuojant | besivystancias Salis, kuriy aplinka konkurencijos ir vartotoju elgsenos pozitiriu
yra panadesné, diferenciacijos strategijos salygoty geresnius jmoniy eksporto veiklos rezultatus. Sias
prielaidas patvirtino autoriy empirinis tyrimas. Kadangi augancios ekonomikos Saliy imonés paprastai del
riboty istekliy koncentruojasi | brandos stadijoje esancias prekes bei neturi pakankamai 18y vystyti prekés
zenklus, kurie jei ir bity plétojami i$sivysCiusiy Saliy vartotoju paprastai ne itin palankiai vertinami, nes
prekés i§ besivystanciy Saliy dazniausiai asocijuojasi su zema kaina ir kokybe, tokioms imonés sudétinga
konkuruoti pasitelkiant diferenciacija. Eksportuojant i§ besivystan¢ios ekonomikos S$alies i kita
besivystancios ekonomikos $alji, Aulakh et al (2000) manymu, diferenciacijos strategija salygotuy geresnius
veiklos rezultatus nei kaStais grista strategija. Augancios ekonomikos Saliy imonés neturi jokio kasty
pranaSumo prie§ kitas besivystan¢ios ekonomikos S$aliy imones, taigi kastais grindziamos strategijos
greiCiausiai nebus veiksmingos besivystan¢iose rinkose. Tuo tarpu tyrimai rodo, kad besivystanciy $aliy
vartotojai uzsienietiskas prekes, nepriklausomai ar jos importuotos i§ iS$sivysCiusiy ar besivystanciy Saliy,
vertina palankiai, suvokia kaip aukStesnés kokybés lyginant su $alies viduje pagamintomis prekémis bei yra
linkg mokéti premijines kainas. Pavyzdziui, ankstyvosiose ekonominio peré¢jimo i§ planinés i laisvaja rinka
stadijose vartotojai linkg pirkti uzsienio prekes dél ju naujumo, statuso, idomumo. Taciau ekonomikai
pereinant { aukStesnj i$sivystymo lygmenij, didesni svorj pradeda jgauti nacionaliniai elementai (Schuh,
1994). Aulakh et al (2000) nuomone, $is vartotoju palankumas leidzia diferencijuoti savo prekes pagal
kilmés Salies dimensija, juolab, kad ir diferenciacijos strategijos igyvendinimas besivystanciose Salyse turéty
biti susijgs su mazesniais kastais nei iSsivysciusiose Salyse. Pazymétina, kad autoriy hipoteze, jog rySys tarp
augancios ekonomikos $aliu jmoniy taikomy dviguby konkuravimo strategiju ir ju eksporto veiklos rezultaty
yra neigiamas, nepasitvirtino.

Mokslingje literatiiroje pazymima, kad standartizacijos strategija sietina su dviem pozidiriais. [monés
gali perkelti savo vidaus Salies rinkoje iSplétotas marketingo programas i kitas uzsienio $alis. Toks poziiiris
pasiteisina stiprius prekiu Zenklus turinéiy imoniy atveju, kuomet juos palankiai vertina panasiis vartotoju
segmentai skirtingose uZzsienio Saliy rinkose. Kitu atveju, imonés kuria ir plétoja globalias prekes ir
programas jvertinant skirtingas vartotojy preferencijas jvairiose Salyse, atitinkamai daug investuodamos i
tyrimus ir plétra, marketingo sprendimus.

Eksporto moksliniai tyrimai rodo, kad eksportuotoju atveju geresni eksporto veiklos rezultatai bus
pasiekti adaptuojant marketingo komplekso elementus (Cavusgil, Zou, 1994) kadangi i rinka orientuoto
poziiirio déka gauta nauda virSija standartizacijos strategijos déka sutaupytus kasStus. Taciau §ios prielaidos
pasitvirtino tik prekés atveju. Aulakh et al (2000) nuomone, dél augancios ekonomikos $aliy jmoniy patirties
trakumo, Sioms {monéms sudétingiau suformuoti heterogeniskas vartotoju preferencijas apjungianti
standartizuota pasitilyma. Taip pat dél mazesnés deréjimosi galios, adaptuotos atskiroms uZsienio Saliu
rinkoms marketingo strategijos bty veiksmingesnés, ypaC toks poziiiris pasiteisinty pradiniame jmoniy
tarptautinés plétros etape. Taigi, Aulakh et al (2000) teigimu, augancios ekonomikos Saliu eksportuojanciy
imoniy atveju tarp eksporto marketingo standartizacijos ir eksporto veiklos rezultaty rySys bus neigiamas, bei
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neigiamas poveikis bus didesnis jmonei eksportuojant i iSsivyséiusias Salis nei bity eksportuojant i
besivystancias, kur ekonominés ir infrastrukttiros salygos yra panasios. Autoriy empirinio tyrimo rezultatai
Sias prielaidas patvirtino tik i§ dalies. | iSsivysCiusias Salis eksportuojanciy ir standartizuoto poziirio
besilaikanciy imoniy veiklos rezultatai yra prastesni, nei ty imoniy, kurios savo marketingo programas
adaptuoja. Taciau rezultatai parod¢, kad rySys tarp standartizuotos eksporto marketingo strategijos ir imonés
eksporto veiklos rezultaty eksportuojant | tokias pat besivystancias Salis, nebuvo statistiskai reik§mingas.

Evans ir Mavondo (2008) teigimu, eksportuojant { labiau psichologiskai nutolusias uZsienio Saliy
rinkas, prekés adaptacija eksporto Salies rinkoje jmonéms gali biti nenaudinga, imonéms gali biti sunku
konkuruoti su vietinémis imonémis, kadangi tikétina, jog dél adaptacijos imonés praranda skirtingy verslo
salygu konteksto nulemta prekés unikaluma. Kita vertus adaptacijos Salininkai teigia, kad prekés adaptacija
suteikia daugiau galimybiy diferenciacijai eksporto rinkoje (Cavusgil, Zou, 1994), kas galiausiai salygoja
geresnius imoniy veiklos rezultatus.

Bendryjuy konkuravimo strategiju, eksporto marketingo strategiju ir ju poveikio imoniy veiklos
rezultatams empiriniy tyrimy rezultatai apibendrinti 1 lenteléje.

1 lentelé. Rysiy tarp bendryjy konkuravimo strategiju, eksporto marketingo strategijy ir ju poveikio imoniy
veiklos rezultatams empiriniy tyrimy rezultatai

Autoriai Teorinés prielaidos Empirinio tyrimo
rezultatai

Solberg ir Durrieu Rysys tarp kasty lyderystés ir pakopinés internacionalizacijos Pasitvirtino
(2008) neigiamas

Rysys tarp diferenciacijos ir pakopinés internacionalizacijos Nepasitvirtino

neigiamas

Rysys tarp kasty lyderystés ir standartizacijos teigiamas Nepasitvirtino
Shilke ir Thomas Teigiama rys$i tarp standartizacijos ir imonés veiklos rezultaty Pasitvirtino
(2009) sustiprina kasty lyderystés strategija

Teigiama rys$i tarp adaptacijos ir imonés veiklos rezultaty Nepasitvirtino

sustiprina diferenciacijos strategija
Aulakh, Kotabe ir I besivystanéiy Saliy i i8sivyséiusias: Pasitvirtino
Teegen (2000) RySys tarp kasty lyderystés strategijos ir imonés veiklos

rezultaty teigiamas

I8 besivystanciy Saliy i besivystancias $alis: Pasitvirtino

RySys tarp diferenciacijos strategijos ir imonés veiklos rezultaty

teigiamas

I8 besivystanéiy Saliy i i$sivyséiusias: Pasitvirtino

RySys tarp marketingo standartizacijos ir imonés veiklos

rezultaty neigiamas

Neigiamas rySys tarp marketingo standartizacijos ir eksporto Pasitvirtino

veiklos rezultaty yra stipresnis eksportuojant i i§sivysciusias

Salis nei | besivystancias

Remiantis Aulakh et al (2000) teorinémis prielaidomis, akivaizdu, kad augancios ekonomikos Saliy
imonéms eksportuojant i i§sivysciusias Salis geresnius eksporto veiklos rezultatus salygoty kasty lyderystés
strategijos ir eksporto marketingo strategijos adaptacija. Taciau $ios jzvalgos priestarauja Shilke ir Thomas
(2009) nuomonei, jog teigiama marketingo standartizacijos poveiki imonés veiklos rezultatams sustiprina
butent kasty lyderystés strategija. Bei prieStarauja pastaryju nuostatai, kad tarp bendryju konkuravimo
strategijy ir tarptautiniy marketingo strategijy (standartizacijos/adaptacijos) turéty biiti suderinamumas. Kita
vertus, kyla pagristy abejoniy, kodél auganc¢ios ekonomikos $aliy imonés negali turéti kastais grindziamo
pranasumo prie§ kitas augancios ekonomikos Saliy imones, ir vienintele rekomenduotina konkuravimo
strategija $iy imoniy atveju laikytina tik diferenciacija. Remiantis minétomis prielaidomis bty galima
manyti, kad augancios ekonomikos arba besivystan¢iy Saliy jmonés turi tik vieninteli pasirinkima —
diferenciacijos strategija. Nes jeigu besivystancios Salies imonés konkurencinis pranasumas Salies vidaus
rinkoje biity grindziamas kaSty pranaSumu, tai kodél eksportuojant i panasias ekonominio i$sivystymo Salis,
kur aplinka yra salyginai panasi, o konkurencija nedidelé, imoné negaléty taikyti tos pacios konkuravimo
strategijos. Jei kaSty lyderysté pasiteisina vienoje rinkoje tai eksportuojant i kita, panaSia, taip pat turéty
pasiteisinti.
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Mokslinés literattiros analizé leidZia teigti, kad tik keletas mokslininky analizavo empiriskai ir parodé
rySius tarp bendryju konkuravimo strategiju, eksporto marketingo strategijos ir jmonés veiklos rezultaty.
Nors akivaizdu, kad tam tikrame kontekste bendrosios konkuravimo strategijos ir eksporto marketingo
strategijos gali kartu veikti imonés veiklos rezultatus, dauguma teoriniy izvalgy yra priestaringos ir stokoja
akumuliuoto empirinio patvirtinimo.

Naujos konceptualios eksporto marketingo strategijos, bendryjy konkuravimo strategiju ir jy
poveikio jmoneés veiklos rezultatams jZvalgos

Baldauf et al (2000) teigimu eksporto veiklos rezultaty determinantus galima suskirstyti i iSoriniy ir
vidiniy veiksniy grupes. ISoriniams imonés eksporto veiklos veiksniams priskirtini pramonés Saka, vidaus
Salies ir uzsienio Salies rinkos charakteristikos, vidiniams — vadybiniai veiksniai, jmonés charakteristikos bei
eksporto marketingo strategijos.

Eksporto marketingo strategija apima prekeés, kainos, paskirstymo, logistikos ir rémimo sprendimus,
leidziancius tinkamai reaguoti { uzsienio $aliy rinky aplinkos jégas ir pasiekti imonés eksporto tikslus
(Leonidou et al, 2002). Rengiant ir igyvendinant eksporto marketingo strategija pasitelkiami jvairts istekliai
ir geb¢jimai, kurie, remiantis iStekliais gristu pozitriu (angl. resource based view, RBV), traktuojami kaip
esminé ilgalaikio konkurencinio pranasumo prielaida. Leonidou et al (2011) teigimu, eksporto kontekste,
konkurencinis pranasumas atspindi, kaip s€kmingai imoné realizuoja savo marketingo strategija. Tinkamas
imonés eksporto marketingo strategijos igyvendinimas gali daryti poveiki tiek kasStais, tick preke ar
paslaugomis grindziamam konkurenciniam pranasumui (Morgan, Kaleka, Katsikeas, 2004).

Mokslingje literatiiroje sutinkamos nuomonés, jog standartizacijos ir adaptacijos sprendimai turéty
biiti analizuojami jmonés konkuravimo strategijos kontekste, jvertinant, koks biity poveikis bendrai jmonés
konkurencinei pozicijai, bei laikantis nuostatos, kad standartizacijos/adaptacijos strategijos pagrindiné graza
— tai imonés konkurencinis pranasumas (Albaum, Tse, 2001; Jain, 1989). Albaum ir Tse (2001) manymu,
tarptautinés marketingo strategijos adaptacija turéty biiti interpretuojama ne kaip siektinas rezultatas, bet kaip
priemoné pasiekti aukStesniems jmonés tikslams, t.y. pasitelkiant standartizacija ar adaptacija uZsienio $aliy
rinkose {tvirtinti savo konkurencini pranasuma. Autoriy empirinio tyrimo rezultatai patvirtino, jog néra
tiesioginio rySio tarp adaptacijos strategijos ir imonés veiklos rezultaty, taCiau patvirtino egzistuojant rysi
tarp adaptacijos ir konkurencinio pranasumo bei tarp konkurencinio pranasumo ir jmonés veiklos rezultaty.
Morgan et al (2004) pazymi, kad eksporto kontekste labai svarbu analizuoti jmonés gebéjimus pasiekti ir
iSsaugoti konkurencinj pranasuma per efektyvy ir veiksminga suplanuotos eksporto konkurencinés
strategijos igyvendinima. Tuo tarpu sprendimai susij¢ su klausimais ar adaptuoti ir kiek adaptuoti eksporto
marketingo strategijas, priskirtini instrumentinéms strategijoms, padedanc¢ioms pasiekti pagrindinj tiksla —
konkurencinj pranasuma (Navaro, Losada, Ruzo, Diez, 2010). Kaip pavyzdziui, adaptuojant marketingo
programos elementus prie tarptautinés rinkos poreikiy, lengviau diferencijuoti preke bei didinti vartotojy
lojaluma uztikrinant vartotojams didesne verte lyginant su konkurentais (Kaleka, 2002).

Hagen et al (2011) teigimu, aiSki ir iniciatyvi strateginé orientacija jmoniuy internacionalizacijos
kontekste bei Sios orientacijos suderinamumas su verslo strategija salygoja geresnius imonés tarptautinés
veiklos rezultatus. Hagen et al (2011) analizavo sasajas tarp tarptautingje rinkoje veikian¢iy jmoniy
strateginés orientacijos, strateginés elgsenos ir imoniy tarptautinés veiklos rezultaty. Minéty autoriy teigimu,
strateginés orientacijos salygoja iSskirtines kompetencijas, kurios sudaro prielaidas inovacijoms,
efektyvumui, kokybei ar adekvatesniam atsakui i vartotoju poreikius, bei kiekviena i$ Siuy kompetencijy gali
biti panaudojama siekiant kasty ar diferenciacijos pranasumo. Hagen et al (2011) tyrimas parodé, kad
egzistuoja rySys tarp diferenciacijos ir entrepreneriSky, i augima orientuoto tipo imoniy, taip pat
atskleidziant, kad Sio tipo imonés vienintelés akcentuoja marketingo adaptacija uzsienio $aliy rinkose. Tuo
tarpu kituose moksliniuose tyrimuose diferenciacija daznai siejama su vartotojo ir rinkos orientacijomis.
Nors mokslinéje literatiroje dar néra aiSkiy nuostaty dél rinkos orientacijos ir tarptautiniy marketingo
strategiju (standartizacijos/adaptacijos) sasajuy, kadangi Sis reiskinys tarptautinio verslo, eksporto marketingo
kontekste tik neseniai pradétas analizuoti, sutinkama prielaidy, kad rinkos orientacijos atveju pirmenybé
teikiama marketingo strategijos adaptacijai (Samiee, Chabowski, 2011). Taigi, apibendrinant jvairiu autoriy
izvalgas, galima konstatuoti, kad diferenciacija ir marketingo strategijos adaptacija sieja rinkos orientacija,
bei galima daryti prielaida, kad diferenciacijos strategija taikancios jmonés labiau linke¢ adaptuoti Savo
eksporto marketingo strategijas.

Remiantis mokslinés literattiros analize, 1 paveiksle pateikiamas konceptualus bendryjy konkuravimo
strategijy, eksporto marketingo strategijy ir imones veiklos rezultaty sasajy modelis.
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1 pav. Bendryju konkuravimo strategiju, eksporto marketingo strategijos standartizacijos/adaptacijos ir
eksporto veiklos rezultaty sasajy konceptualus modelis

ISvados

Mokslinés literatiiros analizé leidzia konstatuoti, kad tyrimai bendryjuy konkuravimo strategiju bei
eksporto marketingo strategijuy poveikio eksporto veiklos rezultatams atzvilgiu yra fragmentiski, priestaringi,
tik keletas mokslininky analizavo empiriskai ir parodé rySius tarp bendryju konkuravimo strategiju, eksporto
marketingo strategijos standartizacijos/adaptacijos ir jmonés veiklos rezultaty. Vieningo pozitrio |
pagrindiniy konstrukty teoring konceptualizacija stoka komplikuoja sasaju tarp nagrinéjamy konstrukty
analize. Nors akivaizdu, kad tam tikrame kontekste bendrosios konkuravimo strategijos ir eksporto
marketingo strategijos gali kartu veikti imonés veiklos rezultatus, dauguma teoriniy izZvalgy yra priestaringos
ir stokoja akumuliuoto empirinio patvirtinimo.

Naujausios mokslinés izvalgos rodo, kad bendryju pavieniy ar dviguby konkuravimo strategiju
veiksmingumas ju poveikio imonés veiklos rezultatams atzvilgiu priklauso nuo strategiju suderinamumo su
ivairiais kontekstiniais veiksniais, kaip pavyzdziui, pramonés Sakos gyvavimo ciklo stadijos, rinkos
neapibréztumo (dinamiskumo ir nestabilumo), rinkos koncentracijos laipsnio ar i¢jimo i uzsienio Salies rinka
eiliSkumo. Lankstls strateginiai deriniai leidzia lengviau prisitaikyti prie dinamiskos globalios rinkos.
Daugelio mokslininky nuomone, kasty lyderystés, diferenciacijos ar dvigubos strategijos efektyvumas turéty
priklausyti nuo konteksto, aplinkos, kurioje §ios strategijos igyvendinamos.

Vieny autoriy (Shilke ir Thomas, 2009) pozitriu, kasty lyderystés verslo strategija turi teigiama
moderuojanti poveiki standartizacijos ir imonés veiklos rezultaty rysiui, o diferenciacijos strategija teigiamai
veikia adaptacijos ir imonés veiklos rezultaty ry$j. Kitu autoriy Solberg ir Durrieu (2008) nuomone, bendruju
konkuravimo strategijy tiesioginis ir netiesioginis poveikis imonés veiklos rezultatams, jvertinant ir kity
tarptautiniy marketingo strategiju konteksta, turéty labiau paaiSkinti skirtingus imoniy veiklos rezultatus.
Bendrosios konkuravimo strategijos imonés veiklos rezultatus veikia per isiterpiancias tarptautines
marketingo strategijas (standartizacija/adaptacija) ar imoniy internacionalizacijos elgsenos budingus
modelius. Platesnis strateginis pozilris, jvertinant skirtingus strateginius lygmenis ir ju tarpusavio sasajas
padéty suprasti reiskinj daug giliau ir suteikty papildomy izvalgu.

Eksporto marketingo strategijos standartizacija/adaptacija turéty bati analizuojama jmonés
konkuravimo strategijos kontekste, jvertinant, koks biity poveikis bendrai imonés konkurencinei pozicijai,
eksporto marketingo strategija turéty biiti interpretuojama ne kaip siektinas rezultatas, bet priemoné pasiekti
aukstesnio lygmens imonés tikslus - pasitelkiant eksporto marketingo strategijos standartizacija/adaptacija
uzsienio Saliy rinkose jtvirtinti savo konkurencini pranasuma.

Apibendrinant jvairiy autoriy jzvalgas, galima konstatuoti, kad tiek diferenciacija, tiek ir eksporto
marketingo strategijos adaptacija sieja rinkos orientacija, taigi galima daryti prielaida, kad diferenciacijos
strategija taikancios imonés labiau linke adaptuoti savo eksporto marketingo strategijas.
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