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Straipsnyje aptariami tarptautinio marketingo tyrimo aspektai, susife su
ukio subjekty — kompanijy — ir isorés subjekty arba juy veiklos aplinkos —
rinky - internacionalizacijos procesy saveika per minétus subjektus sie-
Jancius rysius. Nagrinéjami tos sgveikos turinj ir formg salygojantys veiks-
niai skirtingu jos lygmeniu - mikro- ir makropozicijose, kurios apibréZia
kompanijos ir rinkos aplinkos santykj. Taikant kompanijy ir rinky inter-
nacionalizacijos procesy saveikos modelj, skiriami keturi kompanijy ti-
pai, turintys skirtingas strategines tarptautinés veiklos galimybes.

Jvadas

Problema. Tarptautinis marketingas teoriniu poZiiriu yra maZiausiai is-
nagrinéta marketingo sritis. Nepalyginti daugiau tyrimy atlikta ir jy re-
zultaty paskelbta, nagrinéjant kompanijy galimybes plésti savo veikla
nacionaliniy rinky viduje. Sisteminiy darby, formuluojanciy uZsienio
Saliy rinky jsisavinimo strategijas, analizuojanciy jy pasirinkima lemian-
&ius veiksnius, labai maZai. Lictuvoje iSleisty tokiy darby, iSskyrus ne-
daugelj straipsniy periodinéje literataroje ir keleta verstiniy brosiiiny,
apskritai néra. Jvairiy uZsienio autoriy (Kotler, 1985; Hirsch ir Baruch,
1971; Beswick, 1977; Cundiffir Hilger, 1988; Dichtl, Koeglmayr ir Mueller,
1990; Doole, Lowe ir Phillips, 1994; Johanson ir Vahine, 1990; Reid, 1983;
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Tumbull, 1987 ir kt.) darbai atskleidZia atskirus kompanijy ir jy pro-
dukty jsiskverbimo j kity aliy rinkas aspektus. Ta¢iau minétuose ir ki-
tuose darbuose pasigendama sisteminio poZiiirio j tarptautiniy rinky
jsisavinimo strategijy alternatyvuma, juose daZniausiai ne iki galo jver-
tinami labai svarbiis laiko, patirties, iStekliy ir rizikos veiksniai. Taip pat
nepakankamai iSnagrinéti kompleksiniai tarptautinés ekonominés veik-
los subjekty bei jy ir jy aplinkos rysiai.

Tikslai ir uidaviniai. Sio straipsnio tikslas — padéti nors i§ dalies u3-
pildyti minéta spraga, iSnagrinéti kai kurias tarptautiniy rinky jsisavini-
mo strategijy alternatyvas bei strategiju pasirinkima lemiancius veiks-
nius. Autoriaus iSankstiné nuostata — nagrinéti uZsienio rinkas kaip tarp-
tautinés dkinés veiklos subjekty rysiy lauka. Jame visada dalyvauja dau-
giau negu vienos $alies subjektai. Todél tarptautinio marketingo proce-
diiros susijusios ne tik su veiksmy uZsienio rinkose specifika, bet apima
ir jy derinima su kitais subjektais ir su savo ilgalaikeés veiklos strategija
krastuose, kur puoseléjamos kompanijos ilgesnés ar trumpesnés veik-
los perspektyvos.

Pirmiausiai panagrinésime svarbiausius tarptautinio marketingo ty-
rimo aspektus ir paméginsime susieti su jais miisy darbo koncepcinj po-
Ziiirj. Toliau trumpai apibiidinsime ir pagrisime miisy siiilomo tarptau-
los internacionalizacijos ir su tuo susijusiy tarptautinio marketingo stra-
tegijy sasajas su minétu modeliu. Pagaliau keliame sau uZdavinj nusta-
tyti atskiry kompanijy ir jy aplinkos internacionalizacijos procesy dés-
ningumy rysius.

Byrimo metodas. Informacijos Saltiniai. Pagrindinis taikomas meto-
das yra teoriné problemos analizé, pagrista kity $aliy mokslininky darby
iSvadomis ir samprotavimais, bei autoriaus atlikta veiksniy, turinciy jta-
kos iikio kompanijy ir jvairiy $aliy rinky internacionalizacijos proce-
sams, sintezé. Pagrindiniai informacijos $altiniai, naudoti rengiant straips-
nij, buvo jvairiy $aliy mokslininky, besispecializuojanéiy tarptautinio ver-
slo ir marketingo srityje, mokslinés monografijos, straipsniai mokslo
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darby rinkiniuose, tgstiniuose mokslo leidinjuose ir periodinivose moks-
liniuose Zurnaluose. Pagrindiné informacija surinkta ir apibendrinta
Jungtiniy Amerikos Valstijy ir Anglijos universitety bibliotekose.

Tradicinis poZiuris { tarptautinio
marketingo tyrimo struktiira
Autoriai, kuriantys ir plétojantys tarptautinio marketingo koncepcijas
(Cundiff ir Hilger, 1988; Czinkota ir Ronkainen, 1995; Cateora, 1993; Kotler,
1985; Levitt, 1983; Barlett ir Sumantra, 1989; Ohmae, 1989; Porter, 1986;
Jeannet ir Hennessey, 1995; Kefalas, 1990; Simon-Miller, 1986; Taoka ir
Beeman, 1991; Dahringer ir Muhlbacher, 1991 ir kt.) daZniausiai remiasi
jprastomis, tipinémis tyrimo kryptimis — tarptautinj marketinga nagri-
néja taikydami tradicinj klasikinio marketingo komplekso (angl. marke-
ting mix) modelj, papildydami jj kai kuriais tik tarptautiniam marketin-
gui biidingais elementais. Apibendrinant minéty autoriy darbus, pabréz-
tina, kad labiausiai §i specifika atspindima analizuojant: pirma, tarptau-
tinio marketingo aplinka (geografinius, politinius, ekonominius, finan-
sinius, socialinius, demografinius, teisinius, kultirinius, techninius-tech-
nologinius ir kitokius skirtumus); antra, atskiry marketingo eclementy
specifika tarptautinése rinkose; frecia, tarptautinio marketingo strate-
ginio valdymo ypatumus, kaip antai: jsiskverbimo ir veiklos plétros tarp-
tautinése rinkose strategijas, rinky segmentacijos strategijas, administ-
racinius ir operacinius kompanijos padaliniy savo $alyje ir uZsienyje san-
tykius; ketvirta, marketingo sprendimy priémimo ir jy jgyvendinimo uz-
sienio rinkose instrumentarijy, ypa¢ akcentuojant veiksmus, susijusius
su rinky tyrimo ir vartotojy elgsenos jvertinimo mechanizmais.
Siekdami jgyvendinti Sio straipsnio jvade uZsibréztus tikslus, pamé-
ginome literatiiroje atskleisti ir labiau pasigilinti | tokius tarptautinio
marketingo analizavimo poZiiirius, kurie, autoriaus nuomone, labiau-
siai atitinka iSankstine nuostata — nagrinéti uZsienio rinkas ir jy marke-
Ivairiose lyginamojo marketingo studijose galima susipaZinti su uz-
sienio rinky palyginimo koncepcija (Jong, 1981; Soldner, 1984; Jeannet ir
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Hennessey, 1995; Davidson, 1983). Siose studijose makrolygiu dazniau-
siai gretinami tokie marketingo elementai, kaip antai: vartotojy elgse-
na, paskirstymo kanalai, kainodaros principai ir strategijos. Tokiose ly-
ginimo studijose visada parodomi uZsienio ir savo rinky parametry skir-
tumai. Ph. Kotler Amerikos marketingo asociacijos konferencijoje at-
skleidé rinky skirtumy problemas tarptautiniy kompanijy lygmeniu (Kot-
ler, 1985). S. Douglas ir C. Craig naudoja rinky lyginimo mechanizma,
atskleisdami rinky atrankos ir segmentacijos désningumus, ir daro i§va-
da, kad rinky panaSumai ir skirtingumai lemnia tarptautinio marketingo
tyrimy metodologija (Douglas ir Craig, 1983; 1989).

Kai kurie autoriai akcentuoja tarptautiniy rinky tarpusavio priklauso-
mybe. Si priklausomybé pasireiskia tuo, kad padétis vienose rinkose daz-
niausiai lemia ar net formuoja padétj kitose rinkose. Tokios studijos, kaip
antai: tarptautiné oligopoliné konkurencija (Knickerbocker, 1973), tarp-
tautiniy kompanijy pirkimo désningumai (Davis, Eppen ir Mattsson, 1974),
ekonominés atskiny $aliy integracijos efektai (Ray, 1984), produkto tarp-
tautinio gyvavimo ciklo teorija (Vernon, 1979), tarptautiné prekyba tech-
nologijomis (Frame, 1983) patvirtina minétas priklausomybes.

Isskirtiné reikSmé kompanijy veiklos internacionalizacijos proble-
matikai ir formuojant jy tarptautinio marketingo koncepcijas tenka jsi-
skverbimo j tarptautines rinkas biidy ir plétimosi jose klausimams. |
juos gilinasi autoriai, nagrinéjantys tarptautinio verslo, marketingo ir
kompanijy strategijy formavimo problemas. Paprastai apraSomi trys pa-
grindiniai skverbimosi j tarptautines rinkas strategijy aspektai: rinky
atranka, skverbimosi laikas ir organizacinés $io proceso formos (pavyz-
dziui, Roos, 1982). Sie trys aspektai integruojami i skverbimosi tarp-
tautines rinkas proceso modelius, kurie apibiidina kompanijos veiklos
internacionalizacija kaip nuosekliy siekiy ir veiksmy seka, esanéig ben-
dro kompanijos augimo proceso sudedamaja dalimi (Johanson ir Vahi-
ne, 1990). Daugelis autoriy (pavyzdziui, Ball ir McCulloch, 1993; Root,
1994) kompanijy veiklos internacionalizacijos procesa skaido j stadijas,
vertindami jas pagal sudétinguma. Visi autoriai mini eksporta kaip patj
paprasciausia skverbimosi j tarptautines rinkas etapa (arba bida), ypa¢
jeigu eksportuojama j geografiniu poZiiiriu artimas rinkas. Sudétinges-
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niais ir vélesniais veiklos internacionalizavimo etapais ie autoriai vadi-
na placia gamybos kitose Salyse biidy skale. Tagiau yra autoriy, kriti-
kuojanciy tokig stadijy koncepcija. S. Reid argumentuoja, kad papras-
¢iausia skverbimosi j tarptautines rinkas proceso seka daugiausiai lemia
ne biidy sudétingumas, o rinkos galimybés ir kompanijos turimi iStek-
liai (Reid, 1983). Jeigu Sie veiksniai palankis, tai kompanijos iSnaudoja
placias ekspansijos j kity Saliy rinkas galimybes. Anot S. Reid, jsiskver-
bimo islaidy poZiiiris yra gerokai pranaSesnis, negu modelis, grindZia-
mas laipsniSku patirties jgijimu. Pana$i nuomoné pateikiama ir kity au-
toriy darbuose (pavyzdziui, Hedlund ir Kverneland, 1983).

Kiek kitoks skverbimosi j uZsienio rinkas poZiiiris déstomas marke-
tingo $altiniuose, kurie §j procesg vaizduoja kaip racionalios ir laipsnis-
kos atrankos eiga. F. Cateora, S. Douglas it C. Craig pabrézia, kaip kom-
panijoms, pradedancioms veikla uZsienio Salyse, svarbu atsirinkti vals-
tybes, j kurias bus skverbiamasi pirmiausiai, optimizuoti jéjimo { jas biidy
rinkinj (Cateora, 1993; Douglas ir Craig, 1982). T4 jmanoma jgyvendinti
tik disponuojant informacija apie investicijy klimata atskirose $alyse, ju
rinky potencialuma, galima rizika ir ekspansijos islaidas.

Biitina atkreipti démesj | literatiiros Saltinius, kur autoriai akcen-
tuoja kooperacinius ir konkurencinius kompanijy rySius joms skverbiantis
i tarptautines rinkas. DaZniausi du poZiiiriai dél kompanijy elgsenos,
skverbiantis | kitas rinkas: pirmasis susij¢s su produkty ir veiklos formy
standartizavimu visose Salyse ar bent jy grupése, antrajj lemia prisitai-
kymo prie kiekvienos rinkos specifika (Keegan, 1970; Jeannet ir Hennes-
sey, 1995; Ball ir McCulloch, 1993). Standartizuotos tarptautings veiklos
koncepcija grindziama masto ekonomijos, pasiekiamos potencialios nau-
dos, kuria galima gauti iSnaudojant aplinkybg, kad vartotojy poreikiai
pasaulyje yra pana$is, mazZinant naujy produkty kiirimo ir jy pritaiky-
mo, taip pat reklamos islaidas, iSnaudojant globaliniy pasaulio komuni-
kaciniy tinkly galimybes, geriau tenkinant keliaujanéius vartotojus prin-
cipo déka (Buzzell, 1968; Levitt, 1983).

Adaptuotos tarptautinés veiklos koncepcijos gynéjai pateikia daug
svariy argumenty ir pavyzdZiy, kuriais pagrindZia standartizuotos tarp-
tautinés veiklos koncepcijos klaidinguma (Kotler, 1985; Lorenz, 1988).
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Jy nuomone, kickviena $alis ir net jy regionai turi savita kultiira, papro-
Cius ir jprocius, kalba, teisines normas. Siy specifiniy veiksniy nepaisy-
mas, per daug susizavint standartizuotos veiklos koncepcija, gali smar-
kiai sumazinti tos veiklos efektyvuma, kartais netgi pakenkti savo pro-
dukto prestizui, paleisti niekais didZiules léSas. Ph. Kotler, kritikuoda-
mas T. Levitt, teigia, kad veiklos biidai, efektyvis vienoje $alyje, gali pa-
sirodyti visai netinkami kitoje (Lynch, 1984). Argumentai, kritikuojan-
tys standartizuota ir palaikantys adaptuota tarptautinés veiklos pozZitiri,
daugiausiai grindZiami atskiry §aliy kultiriniais ir gyvenimo standarty
skirtumais. Taip pat daZnai nutiesiamos lygiagretés tarp veiklos stan-
darty pritaikymo ir marketingo filosofijos apie rinkos segmentavims,
kurios pagrindin¢ idéja ta, kad rinka pagal jvairius kriterijus paprastai
skirstoma j daugelj specifiniy segmenty, sickiant geriau patenkinti ne-
vienodus vartotojy poreikius ir pageidavimus (Kotler, 1985).

Kity skelbty mokslo darby autoriai atskleidzia kompanijy veiklos
priklausomybe nuo to, keliose ir kokiose rinkose jos veikia, koks tokiy
kompanijy valdymo centralizavimo laipsnis. I§ dalies i priklausomybeé
parodoma darbuose, skirtuose jsiskverbimo j tarptautines rinkas bidy
ir plétros jose klausimams. Yra glaudi minétos priklausomybeés ir koo-
peracijos rysiy saveika — vieni i§ jy salygoja antruosius. K. Kashani vie-
nu i§ svarbiausiy kompanijy tarptautinés veiklos sékmés kriterijy laiko
rysiu, atsirandanéiy dél internacionalizacijos, lankstuma (Kashani, 1990).
H. Perlmutter skiria etnocentrinj, policentrinj ir geocentrinj kompanijy
veiklos internacionalizacijos poZiiirius, susieja juos su tarptautiniy kor-
poracijy elgsenos variacijomis kity 3aliy rinkose (Perlmutter, 1969). Kiti
autoriai, remdamiesi klasikiniais tarptautinés ekonomikos teiginiais, pa-
Zymi aiSkias ne tik kompanijos elgsenos varianty sasajas, skverbiantis j
tarptautines rinkas, bet ir atskleidzia glaudy mokslo po$akiy, kurie dau-
gumoje darby gana izoliuotai nagrinéja giminingas problemas (Sachs ir
Larrain, 1993; Lane ir Di Stefano, 1992), ry§i. Sie ir kiti autoriai pabrézia
skirtumus, kuriy yra tarptautinés ekonomikos, tarptautinés gamybos,
tarptautinio verslo ir tarptautinio marketingo darbuose.

Trumpa teoriné problemos apzvalga leidZia padaryti tokia iSvada.
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Plétojant tarptautinio marketingo teorijas, svarby vaidmenj suvaidi-
no vadinamoji marketingo komplekso koncepcija. Taciau jos neuZten-
ka, kad bilty teoriskai pagrjsti visi tarptautinio marketingo aspektai. Sia
iSvada patvirtina daugelio minéty autoriy darbai, kur jie atskleidZia nau-
jus veiksnius, darancius jtaka tarptautinio marketingo problemoms. Ypa¢
atkreiptinas démesys j tokius veiksnius: socialiniy-ekonominiy ir politi-
niy sistemy jtaka, atskiry rinky tarpusavio priklausomybés, kompanijy
kooperaciniy ry$iy, veiklos koordinavimo ir tarptautinés konkurencijos
formy jvairoves jtaka. Marketingo komplekso koncepcija traktuoja tarp-
tautinio marketingo subjekta kaip autonomiska vieneta, priimantj sa-
varankiSkus veiklos internacionalizavimo masto ir formy bei tos veik-
los ir jos rezultaty kontrolés sprendimus. Aplinkos vaidmuo Siuo po-
Ziuriu vertinamas kaip fiksuotas ir pasyvus, kuriam galima daryti jtakg
arba prie jo prisitaikyti. Yra manan¢iy, jog marketingo komplekso kon-
cepcija uZtenka tik papildyti dar keliais F, pavyzdZiui, jtraukti tokius
elementus: gamyba (angl. Production) ir tyrimas (angl. Probe) (Kee-
gan, 1984). Problemai spresti neuZtenka kosmetiniy tradiciniy marke-
tingo poziiiriy pataisy. ] kompanija ir jos marketingo strategija tarp-
tautinése rinkose reikia Zzitiréti kaip j atvira saveikaujanéia sistema.
Tokiam poZitrijui bitina integruoti daugelio ekonomikos mokslo po-
Sakiy (makroekonomikos, tarptautinés ekonomikos, tarptautinio ver-
slo, korporacijy strategijos, organizacinés psichologijos, tarpkultiiri-
niy rySiy valdymo ir kt.) Zinias.

Poziiiris j rinkos sistemg ir jos veiklos internacionalizacija

Organizacinés sistemos (mus domina tik iikinés organizacinés sistemos)
paprastai apibidinamos kaip subjekty ir jy rysiy visuma. Veikiantys sis-
temos ikio subjektai yra vieni nuo kity priklausomi ir jy veikla turi biti
koordinuojama. Kalbédami apie koordinacija, neturime omenyje cen-
tralizuoto planavimo arba nei§vengiamo hierarchinio subjekty rysio. Ko-
ordinacija — nuolatiné sgveika sistemos ribose. Nors subjektai laisvai
renkasi partnerius — pirkéjus, pardavejus, bet pati partnerysté lemia sa-
veikos neiSvengiamuma. Subjektai néra izoliuoti nuo aplinkos - ji jiems
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reikalinga, kad galéty egzistuoti ir jgyvendinti savo strategijas. Subjekty
sgveikos iSraiSkos forma yra nuolatiniai arba epizodiniai jy rysiai. Kiek-
viena kompanija rinkos sistemoje susiduria su jvairaus lygio subjektais
- vartotojais, tickéjais, paskirstymo kanalo nariais, o per juos netiesio-
giai ir su tiekéjy tiekéjais, vartotojy vartotojais ir t. t. Sie rysiai daugu-
moje sistemy biina santykiskai ilgalaikiai, kadangi subjektai turi sueik-
voti atitinkama kiekj laiko ir pastangy, kad juos uZmegzty ir i§plétoty,
todel §i aplinkybeé varZo subjektus ir neleidZia labai daZnai kaitalioti part-
neriy bei ry$iy su jais. RySius salygoja techning, ekonominé, socialiné,
kultiiriné ir kita aplinka. Kiekviena kompanija, veikdama konkreciose
rinkose greta ir kartu su kitomis kompanijomis, neisvengiamai turi ko-
ordinuoti su jomis savo veiksmus jvairiais veiklos aspektais - kainy, pro-
dukty savybiy, kokybés, terminy, logistikos salygy, finansavimo ir kre-
ditavimo salygy, o kartais ir bendros gamybos, moksliniy tyrimy ir kitais
klausimais. Jeigu viena kompanija néra tokia stipri, kad galéty jéga pri-
mesti kitoms savas saveikos salygas, tai jos turi kartu nuspresti daugelj
abipusio suinteresuotumo klausimy.

Rinkos sistemos salygojami rySiai, viena vertus, yra nuolatiniai, an-
tra vertus — nuolat kinta. Tiesioginius kompanijy sandorius salygoja su-
siformavusiy ir nusistovéjusiy rysiy struktiros. Tadiau kartu uZsimezga
ir formuojasi nauji ry$iai, taip pat dél kokiy nors priezaséiy apmirita kai
kurie seniau susiformave. Be to, visy tarpusavyje susijusiy subjekty pa-
stangomis ir interesais nuolat kinta, papildomos ir tobuléja veikiancios
rysiy struktiiros.

Taigi, be tradicininose rinky modeliuose pateikiamy kompanijos ir
rinkos saveikos rysiy, neiSvengiamai egzistuoja kito pobiidZio rySiy po-
sistemis, kuriame atrandame rysiy tarp kompanijy struktiiras. Vieni §iy
rySiy yra tiesioginiai — partneriy ir kompanijy, su kuriomis tiesiogiai
atliekami verslo sandériai. Kiti — netiesioginiai - su kompanijomis, su
kuriomis verslo sandérius atlicka pirmosios kompanijos partneriai, tai
yra konkrecioje rinkos sistemoje saveikauja ir tiesioginiy tarpusavio ry-
$iy neturin¢ios kompanijos. Tokiu bidu atrandame sudétingas besikei-
¢iancias keliy lygiy rinkos ir kompanijy joje rysiy bei jy tarpusavio rysiy
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struktiiras. Nauja kompanija, jsiskverbusi j rinkos sistema su santykis-
kai nusistovéjusiomis rySiy struktiiromis, papildo §ias struktiiras savais
rySiais, pakeicia kai kuriy i§ jy pobudj ar net juos panaikina.

Pozidiris | rinkas kaip sistemas leidZia Zidréti j kompanijy veikla tose
rinkose kaip j besivystantj kaupiamajj procesa, kai nuolatos kuriami,
palaikomi, plétojami ir naikinami subjekty rySiai. Siy rysiy pagalba kom-
Ppanijos sickia trumpalaikés ir ilgalaikés ekonominés naudos bei formuoja
rinkos sistemoje tokias savo pozicijas, kurios atitikty ilgalaikés kompa-
nijos tarptautinés veiklos strategijos nuostatas. Kaupiamumo pobiidis
minétame procese salygoja iiskirting laiko ir patirties svarbg, nes kiek-
vienu laiko pjiviu ar patirties susiformavimo lygiu dél skirtingo ry§iy
struktiiros susiformavimo laipsnio kompanija uZima nevienoda pozicijg
rinkos sistemoje.

Pozicijas rinkos sistemoje taip pat galima meéginti susisteminti. Is-
skirsime du pozicijy lygius — mikropozicijas ir makropozicijas. Kompa-
nijos mikropozicijq rinkoje salygoja rysiai su kitais rinkos sistemos sub-
jektais. Pagrindiniai kriterijai, apibiidinantys $ia pozicija, yra kompani-
jos vaidmuo santykiuose su kitomis kompanijomis ir jos svarba kitoms
kompanijoms. Kompanijos makropozicijg rinkoje salygoja rySiai su visa
rinkos sistema. Kriterijai, apibidinantys makropozicija, yra kompanijos
vaidmuo ir svarba rinkos sistemoje. Nors makropozicija apittidina kom-
panijos padétj visoje rinkos sistemoje, ji néra mikropozicijy suma. Mak-
ropozicija savo ruoZtu yra lemiama visos rinkos sistemos tarpusavio pri-
klausomybiy bei vis pasipildanciy mikropozicijy.

Pozicijos apibréZia kompanijos ir rinkos aplinkos santykj ir ypac ro-
do jos strategines tarptautinés veiklos galimybes ir ribotumus. Taciau
atskirose rinky sistemose tiek kompanijos mikro-, tick makropozicijos
gali biiti atspindétos ne vienodai aiSkiai. Tai daugiausiai lemia sistemos
struktiirizacijos laipsnis. Labai struktiirizuotose sistemose subjekty tar-
pusavio priklausomybé yra glaudi, rySiai stipris ir kompanijy pozicijos
aiSkiai apibréZtos. MaZai struktiirizuoty sistemy rySiai yra silpnesni ir
kompanijy pozicijos apibréZtos neaskiai.

Rinkos sistema gali biiti skaidoma j posistemius pagal jvairius poZy-
mius. Jy ribos nustatomos pagal geografinius parametrus, produkty po-
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biidj, techning struktiira, segmentus ir kt. Atskiru atveju tos ribos gali
sutapti su valstybiy teritorijomis, bet tai néra biitina salyga. DaZniausiai
rinkos sistemos posistemiy ribas lemia visas kompleksas geografiniy,
ekonominiy, socialiniy, kultiriniy, teisiniy ar juos integruojanciy mar-
ketingo parametry.

Toliau aptarsime kompanijy veiklos internacionalizavimo aspektus
rinkos sistemoje.

Kompanijos veiklos internacionalizavimas reiSkia, kad ji sukiré ir
pletoja atitinkamg pozicija viename ar keliuose uzZsienio rinkos siste-
mos posistemiy. Veiklos internacionalizavimas yra procesas ir gali biti
igyvendinamas skirtingai bei biiti jvairiy stadijy. Pozicija gali buti su-
kurta kompanijai visi§kai naujoje rinkos sistemoje, i§plétota tokioje sis-
temoje, kur kompanija jau turéjo atitinkama pozicija, ar egzistuojanciy
kompanijos pozicijuy skirtingose sistemose koordinavimas ir integravi-
mas pasiekia nauja kokybinj lygj. Apie pozicijy integruotumga labai ma-
Zai minima mokslinéje literatiiroje: daugiausiai teigiama apie skverbi-
masi j uzsienio rinkas ir tarptautinés veiklos plétima. Internacionaliza-
cijos stadija, rodanti kompanijos pozicijy rinkos sistemoje masta, stip-
ruma ir jy integruotuma, gali jvairuoti nuo epizodiniy eksporto opera-
cijy iki ilgalaikés globalios veiklos uZsienio rinky sistemose strategijy
suformavimo ir jgyvendinimo. Veiklos internacionalizavimo proceso sta-
dijos ir jy poZymiai placiau apraSomi kitame autoriaus straipsnyje [2].

Rinkos sistemos parametrams jtakos turi ne tik kompanijy, veikian-
¢iy joje, internacionalizavimo pozicijos, bet ir pacios rinkos internacio-
nalizavimo laipsnis. Jis jvairiy rinky néra vienodas, Rinkos internacio-
nalizavimo laipsnis galéty biti iSreikstas jvairiomis dimensijomis, pa-
vyzdziui, importo ir bendrojo vidaus produkto santykiu, uZsienio inves-
ticijy dydZiu vienam teritorijos gyventojui, jvairiais integraliniais rodik-
liais ir kt. AukStas rinkos internacionalizacijos Jaipsnis rodo, kad toje
sistemoje susiformave daug ir stipriy veikianciy joje subjekty rysiy, o
Zemas internacionalizacijos laipsnis - tokiy rySiy mazai ir jie yra silpni.

Kitas atkreipes autoriaus démesj aspektas yra atskiry rinkos siste-
mos posistemiy, kurie toje pacioje sistemoje gali biiti i§skirti pagal ne-
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vienodus kriterijus, rySys. PavyzdZiui, didéjanti internacionalizacija po-
sistemyje, apibréztame produkto ar jy grupés poZymiu, reifkia atskiry
nacionaliniy subjekty, veikianCiy sistemos, kurig salygoja interesy ben-
drumas ir priesiskumas, plétojant produkto strategijas lauke, rysiy plé-
timgsi ir stipréjima. Didéjanti internacionalizacija posistemyje, apibréz-
tame nacionaliniu poZymiu, reiSkia didesne §io posistemio rySiy priklau-
somybg nuo kity nacionaliniy rinkos sistemos posistemiy. Atskirose rin-
kos sistemose atitinkamy posistemiy internacionalizacijos laipsniai gali
biiti nevienodi. Jeigu §ie laipsniai panasiis ir pakankamai dideli, susida-
ro salygos ne tik formuotis minétiems rySiams, bet ir objektyviai, nefor-
maliai didéja atskiry $aliy ekonomikos integruotumas.

Kompanijos ir rinkos internacionalizacijos saveika
Remdamiesi iSdéstytu pozitiriu, paméginsime paieskoti désningumy, le-
mianéiy kompanijos veikla rinkos sistemoje priklausomai nuo pacios
kompanijos ir rinkos, kur ji veikia, intemacionalizacijos. Svarbu apibrézti,
kaip kompanijos tarptautinio marketingo sékmé yra salygojama rinkos
internacionalizacijos laipsnio, ir, antra vertus, kaip ji priklauso nuo pa-
cios kompanijos internacionalizacijos laipsnio. Teorinei analizei paleng-
vinti i§skirsime keturis rinkos ir kompanijos internacionalizacijos deri-
nius. Schemigkai jie vaizduojami paveiksle.

Kompanijas, veikiancias apibréZtoje rinkos situacijoje, salygiSkai pa-
vadiname t3 situacija apibiidinanciais pavadinimais. Toliau paméginsime
atskleisti kiekvienos situacijos ir kompanijos, veikiancios joje, ypatumus,

Rinkos internacionalizacijos laip
Zemas Aukitas
Zemas|[
Knmpanqo‘s Veiklos pradininkés Vélai prisijungianéiosia:
interacionali-
zacijos laipsnis
Aukstas|| Pavienés rinkos sistemoje Stiprios tarp stipriy

Pav. Kompanijos ir rinkos internacionalizacijos laipsniy deriniai
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Norédami supaprastinti teorinj modelj, fiksuojame tik rinkos ir kompani-
jos internacionalizacijos laipsniy kraStutinumus — aukstg arba Zema. De-
riniy gali biiti ir daugiau, nes minéta skalg galima suskirstyti j daugiau
viduriniy lygiy, kiekvienas i$ kuriy gali turéti savo specifika ir savitai lemti
kompanijos tarptautinio marketingo procesus rinkos sistemoje.

Veiklos pradininkés. Sia situacija sukuria kompanijos, turinéios ne-
daug tarptautinés veiklos su pavienémis uzsienio firmomis rysiy, daz-
niausiai tik su tiekéjais ar vartotojais Salyse, kurios silpnai jtrauktos i
tarptautinés ekonominés integracijos procesus. Tokiy kompanijy pavyz-
dys gali buti daugelis naujai susikiirusiy ar neseniai privatizuoty Lietu-
vos jmoniy, kurios, patirdamos realizavimo sunkumy vietinéje rinkoje,
iesko daZnai atsitiktiniy viety savo produktams parduoti kitose $alyse.
MaZiau internacionalizuotas rinkas jos daZniausiai renkasi todél, kad
jose maZesné konkurencija, ir, jeigu tik ty Saliy vyriausybés nesukuria
ypatingy protekcionistiniy batjery, i jas lengviau jsiskverbti.

Bendras tokiy kompanijy poZymis — menkas uZsienio rinky ir jy veik-
los specifikos iSmanymas. Kadangi ir kompanijos, ir rinkos internacio-
nalizacijos laipsniai yra Zemi, tokioms kompanijoms paprasciausiai né-
ra kur pakelti savo Ziniy lygio. Si objektyvi aplinkybé lemia, kad tokios
kompanijos renkasi paprasciausias skverbimosi j kity $aliy rinkas for-
mas - veikla per agentus ir kitus tarpininkus. Isiskverbimo biidai, ku-
riems reikia finansiniy investicijy ir susij¢ su didesne rizika (nuosavy
filialy, bendry jmoniy steigimas), tokioms kompanijoms maziau tinka.
Pagrindiniai veiksniai, kuriuos gali iSnaudoti veiklos pradininkés, yra:

 santykiSkai Zemesné konkurencija;

potenciali ekonomija dél maZo rinky tyrimo gylio;

pranasumas dél to, kad reikia maZiau taikytis prie konkurenty ir
vartotojy;

galimybeé iSnaudoti kity rinkos subjekty suformuotas rinkos po-
zicijas ir jy autoriteta;

ISnaudodama iSvardytus veiksnius, kompanija gali atpiginti skverbi-

masi | uZsienio rinkas ir sumazinti jo rizika. Si iSvada ypa¢ taikytina ne-
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dideléms, patirties uZsienio rinkose neturiné¢ioms kompanijoms, o to-
kios ir vyrauja Lietuvoje. Tokioms nedideléms, riboty galimybiy kom-
panijoms agenty ir kity tarpininky uZsienyje svarbg padidina aplinkybe,
kad maZiau internacionalizuotose rinkose vartotojai taip pat neturi pa-
kankamai bendravimo su importuotojais patirties. Vadinasi, tre¢ioji §a-
lis — prekybos agentas ~ maZiausiomis sanaudomis gali garantuoti kom-
panijai geresnj kontaktg su potencialiais vartotojais. Antraip tekty kurti
savo paskirstymo kanalus, aptarnavimo tinkla, marketingo rémimo struk-
tiiras, vadinasi, susitaikyti su neiSvengiamomis didelémis investicijomis
ir rizika.

Pirmajj stimulg veiklos pradininkéms skverbtis j kity Saliy rinkas daz-
niausiai suteikia verslo partneriai (paskirstymo kanalo nariai ar varto-
tojai), kurie jau turi uzsienio ekonominiy rysiy ir atitinkamas rinkos
pozicijas kituose krastuose. Jeigu susiklosto tokia situacija, jéjimas j rinka
gali biti lengvesnis. Atsiranda galimybé pradinémis skverbimosi stadi-
jomis panaudoti partneriy rysius ir patirtj. Taciau Sie gali buti nevieno-
dai tobuli ir stipris. Jeigu partnerio pozicijos stiprios ir jo veiklos struk-
turos gerai suformuotos, silpnesnei kompanijai jsiskverbimo j rinka sa-
lygos, iSnaudojant rysiy tarp firmy galimybes, yra geros.

Skverbimosi j maZai internacionalizuotas rinkas tokios veiklos pra-
dininkéms specifika gali buti labai didelé ir pasireiksti paciais netike-
ciausiais aspektais. Tokiose rinkose i§ anksto labai sunku prognozuoti
biisimg paklausa. Ji gali biiti ne tik per maZa, kad patenkinty kompani-
jos liikescius, bet ir per didelé — neatitinkanti jos gamybinio, prekybinio
ir organizacinio pajégumo. Tokia situacija reikalauja didinti ta pajégu-
ma, o §i aplinkybé susijusi su iStekliy poreikiu ir rizika. Rizika Sioje sta-
dijoje galima sumaZinti formuojant ilgalaikiy tickimo kontrakty siste-
mas su treciosiomis verslo $alimis — prekybos agentais. Kompanijai jgi-
jus didesnj veiklos uZsienio rinkoje patyrima, susiformuoja savo rySiy
sistemos, atsiranda galimybeé paciai tiksliniais veiksmais labiau reguliuoti
tiekimy srauty dydZius.

Taigi sisteminis veiklos internacionalizacijos modelis akcentuoja vi-
diniy kompanijos i§tekliy ir galimybiy bei iSoriniy salygy balanso svar-
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ba. Si svarba ypat didelé kompanijoms, kuriy veiklos internacionaliza-
cijos laipsnis yra maZas. Kalbant apie galimybiy subalansavima, biitina
pabrezti, kad turime omenyje ne tik kiekybines galimybes, kuriy suba-
lansavimo biitinuma lemia veiklos apiméiq del iSsipletusiy rinky porei-
kiy tenkinimo padidéjimas, bet ir kokybines galimybes, kadangi kokybi-
niai reikalavimai produktams ir veiklos procediiroms naujose rinkose
gali smarkiai skirtis nuo reikalavimy savo rinkoje. Labiau uZsienio rin-
kose patyrusios ir giliau j jas jsiskverbusios kompanijos gali pasiekti ga-
limybiy ar istekliy subalansavimo pasitelkusios iSorinius rySius ir iStek-
lius, taciau Sios veiklos pradininkeéms tai beveik nejmanoma.

Pavienés rinkos sistemoje. Sias kompanijas apibiidina kita situacija.
Nors jy paciy veiklos internacionalizacijos laipsnis yra aukstas, joms tenka
veikti Zemo internacionalizacijos lygio rinkose. Kuo gi biidinga tokia
situacija?

Pradédama veikla tokioje rinkoje kompanija jau turi tarptautinio ver-
slo patirties ir suformuota atitinkamy ry3iy sistema. Ji turi pakankamai
igiidziy, padedanciy jveikti arba prisitaikyti prie kultiirinés, teisinés, eko-
nominés, socialinés ir kitokios aplinkos ypatumy uZsienio rinkose. Todel
tokios veiklos nesékmiy tikimybeé Sioms kompanijoms maZiau tikétina.

Kitas auksto internacionalizacijos laipsnio kompanijy pranaSumas
yra tas, kad jos turi daugiau biidy galimybems ir iStekliams subalansuoti
uZsienio rinkoje. Tai pasakytina ir apie kiekybinius ir ypac apie kokybi-
nius problemos aspektus, nes pirmuosius labiau salygoja tik veiklos masto
dél didesnio internacionalizacijos laipsnio iSaugimas, o ne pats inferna-
cionalizacijos procesas.

Dar vienas poZymis i§skiria Sio tipo kompanijas - jos lengviau susi-
formuoja optimalias rysiy strukturas naujose rinkose, nes savo patirties
ir valdomy iStekliy deka turi ka pasiiilyti mainais rinkos partneriams —
savo paskirstymo kanalus, rinky dalis ir kt.

Mazai internacionalizuotose rinkose stimulas tokiai veiklai auksto
internacionalizacijos laipsnio kompanijoms daZniausiai atsiranda i vi-
diniy poreikiy pléstis maZiausio pasiprieSinimo keliu — ir tai joms rea-
liai jgyvendinama, nes tokiose rinkose tiekéjai, vartotojai, konkurentai
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yra maziau internacionalizuoti, vadinasi, jose palankesné konkurenciné
aplinka. GriZtant prie minéto teiginio apie galimybiy ir iStekliy mainus,
pabreéztina, kad tokia auksto internacionalizacijos laipsnio kompanija,
priémusi sprendima skverbtis j konkrecia rinka, gali biti savotiskas til-
tas savo partneriams bei paspartinti ir konkrecios rinkos internacionali-
zacijos procesus. Viena vertus, §i aplinkybé gali biiti teigiama - sukurti
integralinj, progresinj augimo efekta, taciau, antra vertus, gali padidinti
konkurencing jtampa rinkoje. Ta¢iau net ir antruoju atveju kompanijos,
kurios jsiskverbia j maZai internacionalizuotas rinkas anksciau, negu tai
padaro jy konkurentai, jgyja pranasuma dél to, jog pirmos iSsikovoja
tose rinkose atitinkamas pozicijas. Jau ankséiau pasiekusios didelj veik-
los internacionalizacijos laipsnj kompanijos, bidamos pavienémis ma-
Zai internacionalizuotose rinkos sistemose, patirties ir i§tekliy déka ki-
tose sistemose gali koordinuoti tarp juy savo veiksmus. Taigi i$skirtinis
auksto veiklos internacionalizacijos laipsnio kompanijy raidos bruozas
yra tarptautiné integracija.

Vélai prisijungianciosios. Dazna kompanija visiSkai patenkina vieti-
nés rinkos galimybés ir ji nekuria tarptautinés veiklos plany. Tadiau jei-
gu jos tiekéjai, tarpininkai ar kiti partneriai veikia ir uZsienio rinkose,
kompanija taip pat jgyja netiesioginiy rysiy su uZsienio rinky sistemo-
mis ar jy elementais. Siuo atveju vieni rysiai (vidiniai) inicijuoja kitus —
iSorinius rySius. Tokia kompanija nusistovejusiy vidiniy rySiy su savo
tickéjais, tarpininkais, vartotojais déka daZniausiai tiesiog jtraukiama j
naujus rySius, ypac jei ji dalyvauja dideliuose ir integruotuose projek-
tuose. Tokiu budu investicijos vidaus rinkoje gali jgauti progresinj efek-
tg. Skirtingai negu kiti pradininkai, tokia kompanija gali skverbtis j nau-
ja rinkg didesniais Zingsniais, jos rinky jsisavinimo procesas gali bati
spartesnis.

Pladiai internacionalizuotose rinkose kompanijai, iSnaudojanciai uz-
simezgusius rysius, atsiranda galimybé platinti savo produktus jose prak-
tifkai be tiesioginio jsiskverbimo. PavyzdZiui, Japonijos kompanija
TOYODA GOSEI tiekia stabdziy Zarneles tokioms Japonijos automo-
biliy gamybos kompanijoms kaip: TOYOTA, DAIHATSU MOTORS,
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HINO MOTORS, FUITHEAVY INDUSTRIES, HONDA, MAZDA,
I1ZUSU ir SUZUKI (Taoka ir Beeman, 1991). Taigi pati neturédama
tiesioginiy eksporto rySiy, TOYODA GOSEI platina savo produktus ir
sukomplektuotus su automobiliais, ir atskirai kaip atsargines dalis viso-
se rinkose, kur tik pardavinéjami minéty firmy automobiliai, o tai prak-
tifkai beveik visy pasaulio Saliy rinkos. Akivaizdu, kad tokiai kompani-
jai paciai jsiskverbti { Amerikos, Vakary Europos $alis, kur gaminami
automobiliai, yra lengviau.

Taciau nebiitinai tokios kompanijos gali turéti iSskirtines ir prana-
Sias veiklos pradzios kity aliy rinkose salygas. Naujai jsisteigusios kom-
panijos, nekooperuota veikla uZsiimancios firmos taip pat gali kurti veik-
los internacionalizacijos strategijas. Tokioms kompanijoms jsiskverbi-
mas j stipriai internacionalizuotas rinkas yra labiau komplikuotas. Tg
komplikuotumag, tik aukstesnio laipsnio, salygoja tie patys veiksniai, apie
kuriuos kalbéjome aptardami kompanijy — tarptautinés veiklos pradi-
ninkiy maZai internacionalizuotose rinkose problemas: patirties stoka
ir vidiniy kompanijos iStekliy ir galimybiy bei iSoriniy salygy balanso
uztikrinimas. Rinkos paZinimu konkurentai smarkiai pralenkia naujo-
kus, geriausi tarpininkai ir paskirstymo kanalo nariai jau turi nuolati-
nius ir tvirtus, daZniausiai sunkiai pakei¢iamus rySius su tais paciais kon-
kurentais, konkurentai gali suformuoti kainodaros barjerus, vartotojai
geriau informuoti apie konkurenty produktus ir kt.

Kompanijos dydis ir jos veiklos bei produkty specializacijos laipsnis
yra neantraeilis veiksnys, kalbant apie vélyvajj skverbimasi j stipriai in-
ternacionalizuotas rinkas.

Mazoms kompanijoms labai svarbus gali biti rinkos sistemos struk-
tiirizacijos laipsnis. Jeigu Sis laipsnis néra aukstas, kompanijoms leng-
viau uZmegzti pirmuosius rySius rinkoje, kuriy pagrindu gali bati grin-
dziamas platesnis skverbimasis | ja. Taciau stipriai internacionalizuoto-
se rinkose jy sistemy struktirizacijos laipsnis daZniausiai yra aukitas,
todél mazoms kompanijoms vélyvasis skverbimasis j tokias rinkas yra
komplikuotas. PranaSuma Siuo atveju turi labiau specializuotos kompa-
nijos, kurios gali pasitilyti specifiSkesnj kokybiSka produkta.
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Kiek kitaip tie patys veiksniai veikia dideles kompanijas. Jos daz-
niausiai biina maZiau specializuotos, lanks¢ios ir adaptyvios nei maZo-
sios, todél su tomis paciomis produkty serijomis, kurios pristatomos vi-
daus rinkos vartotojams, dideléms kompanijoms sunku pradéti veikla
stipriai internacionalizuotose rinkose. Galimi jy jsiskverbimo j naujas
stipriai internacionalizuotas rinkas budai, susij¢ su didelémis investici-
jomis, vadinasi, ir su rizika — nuosavy filialy, bendryjy jmoniy steigi-
mas, produkty pritaikymas, naujy ju serijy kiirimas ir kt. Taigi, kaip ne-
biity paradoksalu, dideléms, bet maZai internacionalizuotoms kompa-
nijoms gali biiti sunkiau rasti niSa veiklos pradZiai stipriai internaciona-
lizuotose rinkose.

Stiprios tarp stipriy. Sioje situacijoje ir kompanija, ir naujoji jos ap-
linka pasiZymi aukstu internacionalizacijos laipsniu. Tolesnis kompani-
jos internacionalizacijos laipsnio didinimas téra tik jau jprastos veiklos
plétimas ir nesusij¢s su jokiais esminiais kokybiniais jos pokyciais. Kom-
panijos paprastai panaudoja vienose rinky sistemose suformuotas pozi-
cijas kity sistemy pozicijorns formuoti. Nauji rySiai formuojami kaip pla-
tesnés tarptautinés integracijos elementai — savotiSko tarptautinio oli-
gopolio sudedamosios dalys. Stipriai internacionalizuotos kompanijos,
kurios ryztasi skverbtis j auksto internacionalizacijos laipsnio rinkas, daz-
niausiai biina ekonomiskai pajégios ir labai konkurentiskos, jy Ziniy apie
tarptautines rinkas lygis yra labai aukstas. Su tokiomis kompanijomis
konkurentams labai sunku kovoti. Jos pristato rinkoje produktus, savo
kokybinémis savybémis pralenkiancius vietinius ir importinius analo-
gus, joms maZiau baisis aplinkos poky¢iai, nes, koordinuodamos atskiry
rinky sistemy veiksmus, tokios kompanijos gali lengviau perskirstyti i§-
teklius, globalizuoti operacijas, panaudoti vienose rinkose sukurta pel-
ng kity rinky konkurencinéms atakoms stiprintiir t. t.

Lietuvoje néra daug auksto internacionalizacijos laipsnio kompanijy,
kurios sugebéty tvirtai jsiskverbti j savo ruoZtu stipriai internacionali-
zuotas rinkas, todél nuosava patirtis dar néra didelé. Ta¢iau ir misy
Salyje yra firmy, kuriy patirtis patvirtina kity Saliy tarptautiniy kompa-
nijy veiklos internacionalizacijos proceso désningumus. Pavyzdziui, Kau-
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no akciné bendrove , Dirbtinis pluoStas“ eksportuoja 80 procenty savo
produkcijos. Visa §i produkcija, iSnaudojant suformuotus nuolatinius
rySius, parduodama auksto internacionalizacijos laipsnio rinkose — 50
procenty Tailande, Piety Koréjoje ir Kinijoje; 25 procentai Ispanijoje,
Italijoje, Anglijoje ir Vokietijoje; 5 procentai Piety Amerikoje. Kaunie-
¢iy jsiverZimas j naujas rinkas nepraéjo be pédsaky. Viena vertus, pasi-
keite iki tol susiformavusios kity rinkos dalyviy rysiy struktiros — dél
Sios akcinés bendrovés invazijos bankrutavo keturios giminingos uzsie-
nio jmonés. Antra vertus, kuriasi nauji tarpfirminiai integraciniai rysiai
~ jkurta bendra jmoné su austrais, italai dalyvavo atnaujinant techning
gamybos irangg ir kt. (Kalinas, 1997).

I$vados

Plétojant tarptautinio marketingo teorijas, svarby vaidmenj suvaidino
vadinamoji marketingo komplekso koncepcija, daZniausiai papildyta kai
kuriais tik tarptautiniam marketingui bidingais elementais, pabréZiant
tarptautinio marketingo aplinkos skirtumus, atskiry marketingo ele-
menty specifika tarptautinése rinkose, tarptautinio marketingo strate-
ginio valdymo ypatumus, marketingo sprendimy priémimo ir jy jgyven-
dinimo uZsienio rinkose instrumentarijy. Taciau marketingo komplek-
so koncepcijos, kuri tarptautinio marketingo subjekta traktuoja kaip au-
tonomiska vieneta, priimantj savarankiSkus veiklos internacionalizavi-
mo masto ir formy bei tos veiklos ir jos rezultaty kontrolés sprendimus,
neuztenka, kad bity teoriSkai pagristi visi tarptautinio marketingo as-
pektai.

Straipsnyje méginama palyginti du veiklos internacionalizacijos as-
pektus — kompanijos ir rinkos lygmeniu. Abu jie yra kintantys ir tarpu-
savyje susij¢ procesai. UZsienio rinkas tikslinga nagrinéti kaip iikinés
veiklos subjekty bei ty subjekty ir jy specifinés aplinkos rysiy lauka.
Atrandame sudétingas besikeiCiancias ir besikaupianéiy keliy lygiy rin-
kos ir kompanijy joje bei jy tarpusavio rySiy struktiiras. Labai svarbiis
§iam procesui yra laiko ir patirties veiksniai, nes kiekvienu laiko pjiiviu
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ar patirties susiformavimo lygiu dél skirtingo rysiy struktiiros susifor-
mavimo laipsnio kompanija uZima nevienoda mikro- ir makropozicija
rinkos sistemoje.

Kompanijos veiklos internacionalizacija reiskia, kad ji susikiiré ir plé-
toja atitinkama pozicija viename ar kelivose uZsienio rinkos sistemos
posistemiy. Veiklos internacionalizacija yra procesas ir gali biiti jgyven-
dinamas nevienodais biidais ir biiti jvairiy stadijy. Pozicija gali biiti su-
kurta kompanijai visiSkai naujoje rinkos sistemoje, i$plétota tokioje sis-
temoje, kur kompanija jau turéjo atitinkama pozicija, arba egzistuojan-
¢iy kompanijos pozicijy skirtingose sistemose koordinavimas ir integra-
vimas yra naujo kokybinio lygio. Rinkos sistemos parametrams jtakos
turi ne tik joje veikianéiy kompanijy internacionalizacijos pozicijos, bet
ir pacios rinkos internacionalizacijos laipsnis. Labai svarbi yra minéty
parametny saveika ir jvairiy jy raiSkos kombinacijy jtaka kompanijos
veiklos internacionalizacijos strategijoms formuoti. Nustatéme, kad Sias
strategijas ir jy jgyvendinimo galimybes tiesiogiai ir netiesiogiai salygo-
ja veiksniai, susij¢ su jvairiy sistemos lygmeny internacionalizacijos laips-
niu. Tokios i§vados ypaé svarbios Lietuvos kompanijy, kurios siekia
skverbtis j tarptautines rinkas arba plésti veikla jose vadovams, kadangi
daugelis jy labai skiriasi savo potencialu, Ziniy apie veikla uZsienio rin-
kose lygiu, gamybinémis bei organizacinémis galimybémis ir iStekliais.
Todél veiklos internacionalizacijos désningumy nustatymas ir Zinojimas
padés ty kompanijy vadovams priimti optimalius strateginius ir takti-
nius $io proceso sprendimus.
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Reciprocity Aspects of Internationalization
Processes for Companies and Markets

Summary

The modest aim of the paper is to discuss some of the critical problems in received
international marketing research in relation to conceptual framework used by aut-
hor. More specifically, author examine potential contributions, in terms of problem
recognition and research approaches, by looking at markets as networks of rela-
tionships between subjects of activities in the market, and between them and objec-
tive environment.

Because of the comulative nature of the market activities, the market micro-
position (refers to the relationship with a specific individual counterpart) and mac-
ro-position (refers to the relations to a network as a whole) are an important con-
cept. At each point in time company has certain positions in the international net-
work. They characterize its relations to other companies, are results of earlier acti-
vities in the domestic and international networks both by the firm and other firms,
and constitute the base which defines the development possibilities and constrains
of the company in the international network.

Finally, author discuss how the firm’s and the environment’s internationaliza-
tion in its different levels interact in analyses of international marketing problems.

Theoretical propositions have tasks to help management specify market expan-
sion alternatives for marketing decision making purposes and systematically analy-
ze the problem of choice among the major alternative strategies.

[teikta 1998 mety balandzio mén.



