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Straipsnyje teigiama, kad verslo dalyviy veiklos efektyvumo skirturnus lemia nevienodas novatorisku-
mas. Sio teiginio argumentacija leidzia skirti du aktyviyjy verslo subjekty tipus — novatorius ir imitato-
rius. Imitatoriai, kaip mazZiau efektyvus verslo subjektai, labiau kopijuoja negu jgyvendina inovacijas.
Tuo tarpu novatoriai, kaip labiau efektyvis verslo subjektai, orientuojasi j inovacijy karima ir jgy-
vendinimg. Autoriy nuomone, imitatoriai labiau konkuruoja kaina arba Zemesne kokybe. Straipsnio

je formult l'

L Y

jvairove.

Jvadas

Mokslingje literatiroje dazniausiai kreipiamas
démesys | sékmingiausiy verslo organizacijy
konkuravimo biidus, kurie yra sektinas pa-
vyzdys ar alternatyvy rinkinys kitiems verslo
dalyviams. Kitaip sakant, yra ieSkoma uni-
versaliy konkurencijos formy (strategijy), ku-
rios leisty uZsitikrinti /yderio pozicijas indi-
vidualiose rinkose.

Labiausiai, ko gero, | tokj universaluma
pretenduoja visuotinés kokybés koncepcija.
Kaip teigia, pavyzdZiui, C. Barczykas, ,.koky-
bés siekiancios vadybos veiksmai yra univer-
saliis, juos tinka taikyti bet kuriai pramonés
ar negamybinés sferos Sakai. To universalu-
mo jrodymy — gausybé. Per astuntajj deSimt-
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isvada, kad didéjant efektyvumui didéja naudojamy konkurencijos formy

metj keliolika paslaugy kompanijy, taikyda-
mos kokybés vadybos principus paslaugy sfe-
rai, pradéjo pirmauti“ [4, p. 17].

Nuosaikesnj poziiirj | lyderio pozicijas pa-
teikia M. Porterio konkurenciniy pranasumy
teorija, pagal kurig firmos gali pasiekti auks-
tesniy negu vidutiniai rezultaty, sutelkdamos
démesj | kasty maZinima arba i produkty
diferencijavima, t.y. konkuruodamos arba
kaina, arba kokybe [25]. Tuo tarpu H. Mintz-
bergas iSplété M. Porterio teorija, jo nuomo-
ne, kaSty maZinimo strategija taip pat yra
viena i§ produkty diferencijavimo strategijy.
Jis jvardija produkty nediferencijavimo stra-
tegija, kurios esmeé yra kity verslo subjekty
samoningas ar nesamoningas mégdZiojimas
(imitavimas) [24].



Kaip H. Mintzbergui ir biidinga, jis strate-
gijas tik jvardija ir kiek plagiau neargumen-
tuoja, kur i jy gali lemti didele ar maza
sékme, t. y. jo démesys koncentruojamas tik
i labai sékmingas verslo organizacijas.

Pastaraisiais metais kai kurie verslininkys-
tés teoretikai paZzymi, kad dauguma verslo
subjekty veiklos bruoZy apibendrinimy yra
gauta nagrinéjant tik sékmingas organizaci-
jas. Pagal H. E. Aldricha ir M. Argelia, sie-
kiant geriau suprasti verslo sékmés prie-
Zastis, taip pat reikia tyrinéti ir nesékmeés
prieZastis [1]. Manytume, biity prasminga sék-
més mastg vertinti kiekybiskai, atskiriant ben-
driausiu poZiiiriu maza sékmg nuo didelés
sékmes, lyderiaujanéiy verslo subjekty sék-
meg — nuo likusiyjy sékmeés.

Taigi straipsnyje tiiama moksling proble-
m3 biity galima suformuluoti taip: néra atlik-
ta i§samesniy tyrimy, kokias konkurencijos
formas naudoja maZiau sékmingi verslinin-
kai ar verslo organizacijos.

Sio straipsnio tyrimo tikslas yra teoriniu
lygmeniu atskleisti verslo subjekty veiklos
efektyvumo (sékmes lygio) ir ju naudojamy
konkurencijos formy rysj (tendencija). Sie-
kiant suformuluoto tikslo sprendZiami tokie
konkretis uZdaviniai:

« apibrézti verslo subjekty veiklos efekty-
vumg (kaip sé¢kmés mata);

* iSnagrinéti pagrindines skirtinga jy veik-
los efektyvumg nulemiancias prieZastis;

« i§skirti verslo subjekty tipus pagal jy no-
vatoriskuma;

« apraSyti biidingas verslo subjekty tipy
konkurencijos formas.

Tyrimo metodai: sisteminis, loginés induk-
cijos, literatiiros analizés ir lyginamasis. Siuo
tyrimu nesiekiama suformuluti kokiy nors ne-
gindijamy teiginiy, tik bandoma argumen-
tuotai iSdéstyti tam tikrus samprotavimus.
Noreétysi atkreipti skaitytojy démesj, kad ar-

gumentuojant savo pozitrj vadovaujamasi ga-
na netradiciniu, retai naudojamu, tadiau i-
keltai problemai iSspresti prasmingu mikro-
ir makrometodu, integruojanéiu jvairius anali-
zés lygius. [ $io metodo pranaSumus atkreipia
démesi tokie tyrinétojai: M. Low, I. MacMilla-
nas, M. Portenis, P. Davidssonas, J. Wiklundas,
H. Aldrichas, M. Argelia ir kiti [8; 20; 21; 25].

Kadangi firmos yra veikiamos makroap-
linkos, kuriai jos paios taip pat turi jtakos,
mikro- ir makrotyrimo lygiy integravimas yra
tiesiog butinas tiek siekiant iSsiai§kinti mik-
rolygio subjekty poveikj makrolygio paramet-
rams' (tai néra §io straipsnio tikslas), tiek ir
makroaplinkos jtakq mikrolygio subjekty el-
gesio formavimuisi.

Kiekviena verslo organizacija, individas tik
i§ dalies nulemia savo veiksmus, daug ka
lemia ir istoriskai susiformavusi ,.konteksto
galia®, konkreciau, tam tikros iikio Sakos pa-
klausos dydis, konkurenty veiksmai ir kita
[33, p. 55]. Pagal P. Davidssona ir J. Wik-
lunda dauguma verslininkystés tyrimy yra at-
liekami tik vienu lygiu, pavyzdZiui, lyginant
firmas tarpusavyje ir nejvertinant bendrai
ivykusiy tkio Sakos pokyéiy. PaZymétina,
kad terminai ,,mikroekonomika* ir ,mak-
roekonomika“ gali biiti suprantami tiek
tradicine, placiaja, tiek specifine, siauraja
prasme.

Minéti autoriai tyrimo lygius isskiria pa-
gal duomeny agregavimo hierarchiskuma, pa-
vyzdZiui, tokia seka: individas ar komanda
(mikrolygis), regionas, valstybé (makrolygiai);
arba firma, ekonomikos Saka (ar firmy popu-
liacija), visa ekonomika versus firma, regio-
nas, valstybé. Tuomet makrolygio pobidis,

! Pavyzd?iui, M. Amendola ir J.-L. Gaffardas teigia, kad
»<...> vyriausybés, centrinés valdZios ir pan. prisideda nu-
lemiant ckonomikos evoliucij kaip ir kiekvienas kitas eko-
nomikos agentas <...>“ [2, p. 249).
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tarkime, regiono, $akos ar valstybés, priklausys
nuo to, kaip bus agreguojami i firmy su-
rinkti duomenys.

Efektyvumo samprata

Verslo subjekty sekmés vertinimo rodikliy yra
labai jvairiy, pradedant turimos rinkos dydZiu,
pelningumu, darbo ar visuminiy gamybos
veiksniy produktyvumu ir baigiant firmos ar
verslininko susikurtu prestizu, ilgalaikémis
verslavimo perspektyvomis. Beje, sékmeés ro-
dikliu gali bati ir visiskai subjektyviis veiks-
niai, pavyzdZiui, psichologinis verslo dalyvio
pasitenkinimas. Kiekvienas paminétas rodik-
lis turi tam tikry pranaSumy ir trikumy. Dél
ribotos tyrimo apimties, manytume, galima
pasikliauti tik trumpu labiausiai paplitusiy
rodikliy apibadinimu ir diskusine jy interpre-
tacija. Prie ju dazniausiai priskiriama pelnin-
gumas, visuminiy gamybos veiksniy produk-
tyvumas (angl. ,.total factor productivity* arba
multi-factor productivity*) bei darbo produk-
tyvumas. Akivaizdu, kad pagrindinis kriteri-
jus pasirenkant viena i3 rodikliy turi biti tai,
kad juo biity galima palyginti skirtingus ver-
slo subjektus. Be to tai turi atitikti tyrimo
tikslus. Galiausiai rodikliai turéty biiti paprasti
(atlickant empirinj tyrima yra svarbus reikia-
my duomeny prieinamumas).

Jau Jack Downie paZymeéjo, kad dvi vie-
nodo pelningumo firmos gali biti skirtingo
efektyvumo, kadangi i pelningumo nematyti
ilgalaikiy investicijy [11]. Ta pati problema
liegia ir darbo produktyvuma (pajamy ir dar-
buotojy skaiéiaus, darbo valandy ar pan. san-
tykis), nes tokio pat produktyvumo firmos
gali turéti skirtinga fizinio kapitalo intensy-
vuma.

Mokslingje literatiiroje labiausiai paplitgs
efektyvumo rodiklis yra visuminiy gamybos
veiksniy produktyvumas: per tam tikra laika
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sukurty produkty ir ,visy’ gamyboje nau-

dojamy iStekliy santykis. I3 dalies toks po-
Ziiiris yra teisingas, taiau dél to, kad darbo
produktyvumas daugeliu pjiiviy ,koreliuoja*
su visuminiy gamybos veiksniy produkty-
vumu [14], toliau darbe nebus kreipiama dé-
mesio i §iy rodikliy skirtumus ir vartojamas
terminas ,,produktyvumas®.

Pagrindinis Sio mokslinéje literatiroje pla-
&iai naudojamo rodiklio triikumas, kad pro-
duktyvumas tapatinamas su realiuoju produk-
tyvumuy, t.y. §io mato skaitiklis yra biitent
realiosios” pajamos, apskai¢iuojamos jver-
tinus Sakos ar viso iikio infliacija.

Tuomet neiSvengiamai atsiranda pakanka-
mai dideliy verslo subjekty veiklos efektyvu-
mo matavimo netikslumy [placiau Zr. 29], ka-
dangi implicitiSkai remiamasi prielaida, kad
néra kainy dispersijos ir todél skirtingy firmy
parduodami produktai yra visiSkai homoge-
niniai, o tai akivaizdZiai prieStarauja realybei.
Cia galima paminéti Ch. Syversono tyri-
ma [31], kuriame jis atskleidZia, kad vienoje,
net paCioje smulkiausioje iikio atSakoje pa-
gal JAV Statistikos agentiiros matavimus, ku-
rioje turéty biti homogeniskiausi produktai,
yra pastebima nemaza kainy dispersija.

Manytume, realaus produktyvumo rodiklis
trukdo suvokti gamintojy siekius, o todél ir
ekonominiy désningumy jtaka verslo dalyviams
pasirinkti konkurencijos formas. Neoklasiki-
néje ekonomikos teorijoje remiamasi prielai-
da, kad visi gamintojai gauna didZiausia pelna,
kai suteikia didZiausiq nauda vartotojams ir i§

2 Yra dvcjopas poZiiris i tai, kokius gamybos veiksnius
reikéty jvertinti: 1) manoma, kad pakanka jvertinti ,,tradici-
nius* veiksnius (darba, medZiagas, kapitala) (11]; 2) pripa-
Zistama ir tai, kad pirmajj poziiirj vertéty papildyti konkre-
tintais ,,neap&iuopiamais* veiksniais, pvz., Ziniy indéliu j pro-
dukto vertg, atsitikti ikime. Tagiau P. Druckeris, jvar-
dyd didéjaniia Ziniy produkty svarbg, paZymi, jog
w<...> Ziniy kiekybiskai isreikti, bent jau iki 3iol, nebuvo
imanoma" [12, p. 169-170]. Todél atrodyty, kad ,,neapéiuo-
piamy" veiksniy skaiciavi yra bep i




tokio paties istekliy kiekio pagamina didZiau-
sia kieki produkty. Cia vertéty prisiminti
Th. Vebleno, visiSkai priémusio neoklasikinj
efektyvumo poziiirj ir kartu kritikavusio neo-
klasikus uZ tai, jog jie nepastebi, kad verslo
subjektai nebiitinai veikia tokiu biidu, dvejopa
efektyvumo samprata: ,,Individas yra mazdaug
tokia padia proporcija naudingas bendruome-
nés tikslams, kokia jis yra efektyvus naudoda-
mas darbo isteklius “ [32, p. 154]. Verslo sub-
jekty efektyvumui apibudinti jis vartoja ,,pini-
ginio efektyvumo* (,,pecuniary efficiency* [32,
p- 242)) savoka, kadangi verslo subjektai, no-
rédami tokie iSlikti, biatinai turi siekti ,,pinigy‘
prieaugio (peino). Tuo tarpu naudingiausias
iStekliy panaudojimas visuomenés tikslams, sie-
kiant pirmesnio tikslo, esa néra butinas (nors
tai gali ir sutapti — tai empirinis klausimas).
Toki poZiiiri patvirtina ir kity autoriy dar-
bai. W. Baumolas paZymi, kad verslininkysté
kartais gali buti neproduktyvi ar net destruk-
tyvi, pavyzdziui, bylinéjimasis teismuose ar
prekyba narkotikais [5]. J. Bhagwati taip pat
i§vardija nemazai neproduktyvios veiklos pa-
vyzdziy [6]. Reikia pripaZinti, kad ekonomi-
niy sistemy transformacijos periodu dauge-
liui verslininky yra budingas ,,sugebéjimas
korumpuotis* [19]. M. Binswangeris pazymi,
kad verslo vadyboje yra svarbesni nominaliis
dydziai {7]. Todél i Sios efektyvumo samp-
ratos analizés galima daryti i§vada, kad tin-
kamesnis verslo subjekty sékmés matas yra
nominalusis produktyvumas (gal net pajamin-
gumas) ar efektyvumas. Toliau straipsnyje
bitent tokie terminai ir turimi galvoje.

Efektyvumo skirtumy prieZastys
Per pastaruosius du deSimtmeéius’ buvo at-

likta daug empiriniy tyrimy, patvirtinanéiy

3 J. Downie vienas pirmuyjy paskelbé nuodugny tokio po-
bidzio tyrima [11].

didelius ir per laika neiSnykstangius verslo sub-
jekty veiklos efektyvumo skirtumus tam tikro-
se ukio Sakose ir tarp jy [14; 15]. Tai leido
atsisakyti neoklasikinéje ekonomikos teorijoje
vyravusios verslo subjekty homogeniskumo
prielaidos ir paskatino labiau orientuotis { skir-
tingo efektyvumo prieZaséiy atskleidima. Ga-
lima paminéti $iuos literatiroje jvardijamus
efektyvumo skirtumus ir jy i§likima nulemian-
Cius veiksnius [12; 14; 15; 18; 23; 31]:

« psichologiniai (pvz., motyvacijos dydis);

« vadovy kvalifikacija;

« atsitiktinumas;

= nevienodas turimy Ziniy pobiudis;

« letas informacijos apie kity naudojamus
paskirstymo kanalus, technologijas, marke-
tingo strategijas, vartotojuy poreikius paskli-
dimo procesas (t. y. klutys imituoti);

« konkurencija kity saskaita;

* novatoriskumas;

* istorijos“ svarba (pvz., ankstesnis nova-
toriSkumas);

« gamybos pajégumy panaudojimas;

» geografiné verslo vieneto padétis (pvz.,
transporto iSlaidy reik§me);

« produkty diferencijavimas (kainy disper-
sija).

Kadangi skirtingas novatoriSkumas bene
visuotinai pripaZjstamas labiausiai lemianciu
efektyvumo skirtumus, ¢ia verta tik palygin-
ti, kaip gali biiti susij¢gs novatoriSkumas su
kai kuriais kitais veiksniais, taip pat paban-
dyti iSsiaiSkinti, kiek nuo paciy verslo sub-
jekty priklauso jy sékme, t. y. kokio lygio —
mikro- ar makrojégos labiau lemia jy efekty-
vuma ir pastebimus efektyvumo skirtumus.

Kadangi atsitiktinumo veiksnys visuomet
turi jtakos ir visus verslo dalyvius vienodai
(atsitiktinai) veikia, todél ji Sioje straipsnio
vietoje galime manyti esant nereik$minga.

Atrodo, galima teigti, kad efektyvumo skir-
tumus nagrinéjantys autoriai, siekdami savy
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tyrimy tiksly, nevienodai jvardija efektyvu-
mo skirtumus lemianéius veiksnius. Tuo jie
visiSkai pripaZista novatoriSkumo svarba vers-
lo subjekty efektyvumui ir nagrinéja jj i$ jvai-
riy perspektyvy. Tokie veiksniai, pavyzdZiui,
Zinios, kvalifikacija, psichologiniai veiksniai,
gali biti laikomi verslo subjekty konkuravi-
mo pradzios elementais (,,j€jimais*), kuriuos
tyrinétojai ir siekia paaiskinti, kad biity ga-
lima daryti jtaka $io proceso eigai. Tuo tar-
pu ty paciy subjekty novatoriSkumas gali bi-
ti laikomas to paties konkuravimo pabaiga
(,-iSéjimu*). Pavyzdziui, teigiant, kad efekty-
vumo skirtumus lemia rinkos barjerai verslo
subjektams imituoti konkurenty veiksmus,
kartu ir konstatuojama, jog pranasesni yra ino-
vatoriai.

Manytume, svarbu atskirai panagrinéti kon-
kurencijos ,kito saskaita* veiksnj. Tai tiesio-
giai susije ir su novatoriskumo, ir su jégu,
ribojaniy verslo subjekto pasirinkima, klau-
simu.

A. Harbergeris, jvertindamas empirinius
heterogeninio firmy poveikio ekonomikos au-
gimui duomenis, rafo: ,Mano poziiiriu, i§
tikryjy yra ,,dZiunglés ¢ia“ [konkurencijoje,
ekonomikoje], su nugalétojais ir pralaime-
tojais kiekvienu periodu — tiek geru, tiek blo-
gu” [15, p. 120]. Jis teigia, kad kuo labiau
(santykinai) padidéja vieny firmy ar iikio Sa-
ky efektyvumas, palyginti su kity firmy ar
Saky efektyvumu, tuo bendras tam tikroje iikio
Sakoje veikian¢iy firmy ekonominis augimas
mazesnis (nors ir néra visiSkos simetrijos).
Tokj fenomena A. Harbergeris vadina ,,per-
Sovimu* (,,overshooting) arba grafiniais ter-
minais — ,kvazi-Lorenco kreive*.

Daugelis autoriy pastebéjo §j ,.produkty-
vumo paradoksa* [Zr., pvz., 2; 30]. Tam, kad
geriau biity galima suprasti §i svarby verslo
subjekty konkurencijos formy pasirinkimo
reiskinj, reikia jvertinti ta fakta, kad maZiau
92

efektyviis (negu vidutiniai, nors pats vidur-
kio matas, kaip atskaitos taskas, savaime tur-
biit neturi didelés reik§més) verslo subjektai
gali i§likti konkurencinéje kovoje.

Jau J. Schumpeteris, kalbédamas visy pir-
ma apie kapitalizina, teigé, kad ,,<...> siste-
ma, kuri kiekvienu laiko momentu visiskai
iSnaudoja savo galimybes, ilgalaikiu mastu
gali biiti maziau efektyvi uZ sistema, kuri to
nepadaro jokiu konkre€iu laiko momentu
<...>“ [27, p. 96). PanaSia mintj iSdésté ir
J. Metcalfe’as [23, p. 17]. Vadinasi, sistema
neveikia gamybos galimybiy riboje, taigi dél
rinkos netobulumy (Metcalfe 1998, p. 69) ma-
Ziau efektyviis verslo subjektai gali islikti [23,
p- 69; Zr. taip pat: 11; 18]. Tais atvejais, kai
apie konkurencija jau nejmanoma Sneketi, ta-
da yra ,,vienas geriausias“ (t y. monopolija).

Si analize parodo, kad nors maziau efekty-
vios firmos gali iSlikti, taCiau jy ,,pasirinki-
mas"“ daugiausia yra nulemtas biitent labiau
efektyviy (negu vidutiniai) verslo subjekty pa-
sirinkimo, t. y. maZo efektyvumo subjektai yra
labiau priklausomi nuo rinkos konjunktiiros,
rinkos désniy.

Toliau straipsnyje yra siekiama isskirti ,,sti-
lizuotus* skirtingo efektyvumo verslo subjek-
ty tipus pagal jy novatoriSkuma ir jvardyti
verslo subjekty konkurencijos formas ar jy
ivairove.

Efektyvumo ir novatoriSkumo rysys:
verslo subjekty tipai

Kaip teigiama neoaustriSkoje verslininkystés
teorijoje, kiekvienas visy realiai veikianCiy
verslo subjekty veiksmas, jy parduodamas pro-
duktas yra unikalus [17]. IS esmés galima su
tuo visiskai sutikti, taiau tuomet net pacia
didZiausia imitacij biity galima pavadinti ino-
vacija. Kur kas svarbiau, manytume, yra san-
tykiniai dydziai.



Viena vertus, J. Downie, turédamas minty-
se tik proceso inovacijas, raso: ,,Visos inova-
cijos turi savyje imitacijos elementa, tokia
prasme, kad nauja technologija (,,practice®)
yra jsiSaknijusi dabarties technologijoje, vys-
tosi i§ jos* [11, p. 93]. Galima manyti, kad
proceso inovacija néra visiskai nauja, verti-
nant jos naudotojo (verslo subjekto) poZitriu.
(Literatiiroje yra jprasta inovacijas skirstyti {
produkto ir proceso inovacijas. Pastaruoju at-
veju kalbama apie inovacijas, igyvendinamas
kiekviename organizacijoje vykstanéiame pro-
cese, pvz., gamybos, rinkodaros ar valdymo.
Produkto inovacija yra suprantama kaip pro-
dukto kokybe keiianti inovacija arba kaip
sukurtas naujas produktas (paslauga), uz ku-
ri moka pinigus vartotojas.) Ta patj, manytu-
me, daug nesigilinant’, galima pasakyti ir apie
produkto inovacija, vertinant i§ vartotojo per-
spektyvos: produkto verté bent i§ dalies su-
vokiama lyginant ji su kitais produktais. Tuo
tarpu tai, kas yra unikalu (jei tai biity visis-
kai paujas produktas), palyginti (ikainoti, jver-
tinti) biity tiesiog nejmanoma. Kadangi galbut
be iSimties vyksta vartojamasis palyginimo
procesas, tai reiskia, kad ir produkto inova-
cija (jos suvokimas) nebiina visiskai nauja.

Antra vertus, H. Demsetzas, kalbédamas
apie imitacija kaip naujovés kopija, teigia,
kad ,,<...> yra ,natiiralios* ar ,teisinés* to-
bulo imitavimo (turint galvoje apgavika, ku-
ris padirba produkto turinj, varda ir pakuotg)
klitys (pavyzdZiui, prekinio Zenklo apsau-
ga)" [9, p. 31]. Taigi produkto imitacija néra
visi§ka inovacijos kopija, yra visuomet tam
tikras naujumas, visuomet imitacija skiriasi
nuo prototipo (igauna naujy bruozy, nors
dominuoja seni) bent jau tuo, kad dél laiko
skirtumo patenka | kita rinkos konteksts.

4 Plagiau inovacijos sampratg atskleidZia J. Metcalfe’as
(23].

Manytume, ir proceso imitacija nebiina visis-
ka inovacijos kopija dél to, kad kiekvienoje
firmoje yra sava specifika, | kurig neisven-
giamai atsiZvelgiama.

Taigi tikriausiai galima visus verslo sub-
jekty veiksmus ir jy parduodamus produktus
santykinai jvertinti pagal jy naujuma — nuo
labiausiai naujy iki maZiausiai naujy.

Kadangi vienoks ar kitoks verslo efekty-
vumas, ko gero, labiausiai priklauso nuo ver-
slo subjekty novatoriskumo, o inovacija nuo
imitacijos skiriasi taip pat tik naujumu, to-
dél, manytume, visai pagristai galima iskirti
verslo subjekty tipus, susiejant jy efektyvu-
mo dydj su jy novatoriskumu.

Visy pirma tai yra novatoriai, kuriy efek-
tyvumas bitent dél sékmingai igyvendinty
inovacijy yra didesnis negu vidutinis, matuo-
jant atitinkamoje Gkio $akoje (ar verslo srity-
je). Siuo atveju i§ esmes kalbama pirmiausiai
apie tiesioging konkurencija.

Pazymétina, kad daZnai novatorius yra ta-
patinamas su verslininku. Vis délto naujau-
siuose verslininkystés tyrinéjimuose pagal no-
vatoriskuma yra skiriamas ir kitas vérslo sub-
jekto tipas — imitatorius® (nors gana retai ar
tik implicitiskai jis yra susiejamas su vieno-
kiu ar kitokiu verslo subjekty veiklos efekty-
vumu).

Kaip paZymi H. Aldrichas ir M. Argelia,
minovacijos* ir ,.kopijos* (,.reproduction®) at-
skyrimas versle padeda pamatyti, kad inovaci-
ja ir verslininkysté néra biitinai susijusios [1].
Sis atskyrimas parodo nauja pozitiri, demis-
tifikuojant verslininkus. Inovaciniy gebéjimy
ir asmeniniy savybiy pervertinimas paslépé

5 Te ius" (,,imitator*) yra daZnai vartoja-
mas uZsienio literatiiroje. PaZymétina, kad yra vartojami ir
kiti, galbit net populiaresni terminai, tadiau turinio prasme
sunkiau juos tiksliai i§versti | lictuviy kalba. Imitacijai arti-
miausi sinonimai yra ,.kopija“ ir ,reprodukcija”.
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labai svarby imitacijos vaidmenj verslo pro-
cesuose. Evoliucijos teorija atkreipia démesj
i kiekybiniu poZidriu dominuojantj kopijuo-
tojy, o ne inovatoriy vaidmeni. Tuo tarpu rei-
kia prisiminti, kad imitacija pripaZjstama jau
gana seniai ir placiai [apie tai raSoma: 22;
24; 25; 28).

Atrodo net J. Schumpeteris netapatino ver-
slininko vien su novatoriumi, imitatoriy (ko-
pijuotoja) taip pat mané esant verslininku:
,-Miisy Zmogus [verslininkas novatorius) turi
numatyti ir i§ anksto nustatyti, koks bus kai-
ny pakilimas gamybos priemoniy rinkoje po
jo pasirodymo scenoje. <...> O dabar prasi-
deda antrasis dramos aktas. Kelias atidarytas
ir pelno viliojamos atsiranda vis naujos imo-
nés <...>. Prasideda visiSka Sakos reorgani-
zacija <...>“ [26, p. 279-280]. Kitoje vietoje
jis teigia taip: ,,Taciau ,,pirmieji“ verslininkai
panaikina klidtis ,kitiems* ne tik toje pagio-
je gamybos Sakoje, kurioje jie pasirodo, bet
<...> ir kitose Sakose: ty Saky imonés ga-
li nukopijuoti daugelj naujoviy <...>“ [26,
p- 406]. Taigi galbiit norima pasakyti, kad
,.pirmieji* verslininkai novatoriai panaikina
klisitis ,.kitiems“ verslininkams, t.y. versli-
ninkams imitatoriams (imitatorius paspartina
inovacijy sklidima — $ia prasme juy veiklos
rezultatai panasis). Akivaizdu tik tiek, ko
J. Schumpeteris nelaiké verslininku: jis ver-
slininka atskyré nuo ,,Seimininko® (vok. der
Wirt), kurj siejo su rutiniSkumu [26, p. 178].

Pagal B. Jovanovica ir G. MacDonalda Ze-
mesnio techninio apsiriipinimo firmos, t.y.
maziau efektyvios firmos, deda daugiau imi-
tavimo ir maZiau inovavimo pastangy [16].

M. Porteris, analizuodamas Italijos kera-
miniy plyteliy gamybos sektoriaus (kuri, be-
je, apibuidina kaip labai novatoriska) raida,
raso, jog i viena firmy grupe (i§ trijy jo isski-
riamy grupiy) ,,<...> jéjo daugiau maZesniy
firmy, kurios konkuravo daugiausia kaina. Jos
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buvo linkusios greitai imituoti sékmingus
technologinius patobulinimus ir taip pat bu-
vo greitos imituoti naujus modelius, ypac ty,
brangiy dizaineriy [sukurty], plyteliy“ [25,
p- 222]. Kity dviejy firmy grupiy, kaip apra-
Soma jo knygoje, efektyvumas analizuojamu
laikotarpiu buvo didesnis.

Tiek M. Porterio pateiktas pavyzdys, tiek
pirmiau pateiktas dviejy autoriy teiginys, ma-
nytume, leidZia teigti, kad kitas literatiiroje
skiriamas verslo subjekto tipas greta novato-
riaus — imitatorius — yra kartu ir maziau efek-
tyvus verslo subjektas, t. y. kad maZiau efek-
tyviis verslo subjektai labiau imituoja negu
igyvendina inovacijas.

Galima teigti, kad imitatorius néra pasy-
vus® verslo dalyvis, kadangi igyvendinti imi-
tacijas reikia daugiau ar maZiau finansiniy
istekliy [28]. Be to, imituoti néra lengva [16].
Suprantama, tai gali reiksti, kad imitavimas
yra ir naudingas, t y. ne tik inovacijos gali
atnesti sekme.

Tuo tarpu kalbant apie novatoriy teigia-
ma, kad jis kartu ir daugiausiai imituoja [3].
Todél galima sakyti, kad Sie nagrinéjami ver-
slo subjekty tipai yra stilizuoti, t. y. iSrySkinti
tik tie bruozai, kurie yra labiau iSskirtiniai:
novatorius labiau iSsiskiria dideliu novatoris-
kumu, o imitatorius — maZu novatoriSkumu,
bet kartu paZymimas imitacinis jo aktyvumas.

Tiek novatoriaus, tiek imitatoriaus esama
seékmé (didesné ar maZesné), aiSku, negaran-
tuoja tolesnés tokios pat sekmés. Taciau skir-
tinga jy veiklos ,,istorija* (jvairis apribojimai,
pavyzdziui, finansinés galimybés, sukaupta

¢ Remiantis tais paciais kriterijais i$ esmés galima iSskirti

ir tre¢ia verslo subjekto tipa. Tai biity, tarkime, pasyvus arba

nebesugebantis biti aktyvus verslo subjektas, kurio konku-

mmdar iSsti |Snnkos beimituojantis ar nebeigy-

i joviy (pvz., dél fi iy i3tekliy stokos).

Kadangi tai yra visiskai akivaizdu, manytume, $io atvejo nag-
rinéti neverta.




skirtingos kokybés patirtis), manytume, daug
lemia panaSius tolesnius jy veiklos biidus.
Imitatorius tikriausiai negali netikétai tapti no-
vatoriumi (aiSku, atsitiktinumo veiksnys tai
gali lemti), pakeisti savo veiklos biida ir ati-
tinkamai tapti labiau efektyvus. Ko gero, toks
bandymas kartais gali buti net praZiitingas —
inovuoti kainuoja daugiau negu imituoti. Taigi
turint maZiau patirties, santykinai maziau
Wlaisvy® finansiniy istekliy, ir rizika yra di-
desné. Sékmingai imituojant didéja efekty-
vumas, patirtis ir todél atsiranda vis didesniy
galimybiy didinti novatorilkuma. M. Porte-
ris, kalbédamas apie maziau i$sivyséiusiy
valstybiy konkurencinius prana$umus, lyde-
riavima, atsirandantj dél maZesniy darbo s3-
naudy, vartoja savoka ,,upgrading®, kuria ga-
lima suprasti kaip maZesniy ka$ty konkuren-
cinés strategijos laipsniska keitima produkty
diferencijavimo strategija [25].

Remiantis prielaida, kad tiek novatorius,
tiek imitatorius vykdo savo veikla toje pacio-
je valstybéje ar regione, kur visy vienodos
konkurencijos salygos (t. y. nekalbant apie na-
cionalinius konkurencinius pranaSumus ar trii-
kumus, pvz., tarptauting konkurencija), tik-
riausiai galima teigti, kad toje pacioje ikio
akoje, tame paciame regione veikiantis imi-
tatorius neturi konkurencinio pranasumo,
palyginti su novatoriumi. Taciau, nepaisant
to, jis gali tam tikrais atvejais ir su juo kon-
kuruoti, pasikliaudamas maZesniu pelnu (t. y.
gali atimti jo rinkos dalj). Vis délto, manytu-
me, kad imitatorius, ko gero, konkuruoja su
kitais, maZiau efektyviais verslo subjektais.
Ir ¢ia jau svarbus jo konkurencinis pranasu-
mas, taciau palyginti biitent su jais.

Galiausiai reikia atkreipti démesj ir { tai,
Jjog yra ar ne imitatoriy tam tikrose rinkose
néra désningas reiSkinys. Jeigu rinkoje yra
labai dideliy imitavimo kliigiy (pavyzdziui,
teisiniy, informaciniy, didelis vartotojy loja-

lumas), tuomet imitatoriai, kaip maziau efek-
tyvis verslo subjektai, gali arba nepatekti i
tokias rinkas, arba tiesiog biti i§stumti.

Imitatoriaus ir novatoriaus
konkurencijos formos

Kas yra imitatoriaus konkuravimo objektas?
Atsakymas yra tarytum akivaizdus — kaina.
Vis délto tai verta labiau paanalizuoti.

Atrodo, geriausia pradéti ieSkoti atsakymo
1 iSkelta klausima nagringjant tokius iikio sek-
torius, kuriuose dél paciy verslo subjekty ma-
Ziausiat atsiranda inovacijy. Pagal J. K. Galb-
raitha, ,,<...> jokia svarbi inovacija neatsi-
randa dél individualaus Gkininko. Jei ne vy-
riausybé bei ikio jrangos ir chemikaly ga-
mintojai, Zemés ikis biity technologiskai at-
silikes* [13, p. 49]. Pana$iai apibiidinamas ir
paslaugy sektorius [12]. Be to, tai biidingiau-
sios (bent iki 3iol) maZiau efektyviy verslo
subjekty veiklos sritys. Jose labiausiai klesti
imitatoriai (beje, Zemés tikyje taip pat veikia
novatoriai, t. y., pagal apibréZima, inovacijy
igyvendintojai, nors ir ne Zemdirbiai dazniau-
sial yra jy sumanytojai). [domu pazymeti, kad
tokius sektorius (ypa¢ Zemés tikio) nemaZai
autoriy mano esant labiausiai artimus ,,tobu-
los konkurencijos* modeliui.

H. Demsetzas skiria tris konkurencijos for-
mas: konkurencija kaina; konkurencija ge-
resne kokybe; konkurencija kiekiu [10,
p. 137-138]. Teoriskai jdomus ir naudingas
(nors, atrodo, kritikuotinas) Siam tyrimui yra
jo pateikiamas konkurencijos kiekiu apibiidi-
nimas. Pagal H. Demsetza tokiu bidu kon-
kuruoja imitatoriai. Tai esa imitaciné konku-
rencija kiekiu. Taip autorius teigia, nagrinéda-
mas klasikinj tobulos konkurencijos modelj,
pagal kurj, jo nuomone, kickvienas subjektas
priima tokia kaina, kokia yra, ir tik pateikia
rinkai didesnj ar maZesnj kiekj produkty: kuo
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visy firmy parduodamy produkty kiekis di-
desnis, tuo, aiku, kaina yra mazesné.

Daugeliu atvejy, jvairiy autoriy nuomone,
Sis konkurencijos modelis visiSkai neatitinka
realybés. Taliau J. Metcalfe’as paZymi, kad
visuomet kaing nustato, o ne priima, patys
verslo subjektai, nors ir daugiau ar maZiau
veikiami aplinkos veiksniy [23, p. 45]. Kiek
keistai iSsireiSkiant, ,konkuruojama“ kiekiu
yra klasikinés (skirtingai negu ,.Sumpeteris-
kosios*) monopolijos atveju: siilant rinkai
maZesnj kiekj produkty negu yra paklausa ir
dél to gaunant didesnj pelng. Tuo tarpu gali-
ma rasti ir realios konkurencijos pavyzdziy,
kai specialiai sililomas maZesnis negu pa-
geidaujamas kiekis produkty (tarkime, pra-
bangiy sportiniy automobiliy). Tagiau ir Sio
atvejo nevertéty priskirti prie konkurencijos
kiekiu — tai konkurencija geresne kokybe
(ivaizdziu).

Esant tobulai konkurencijai konkuruojama
kaina (maZiausiomis sanaudomis), ta¢iau §iuo
modeliu visiSkai pasikliauti negalima aiski-
nant imitatoriy elgesj dél dviejy priezasciy:
1) Siame modelyje negalimi pranaSesni ver-
slo subjektai (novatoriai), nes visi verslo da-
lyviai laikomi homogeniniais, kitaip negu re-
alybéje, kur toje pacioje tikio $akoje ir, jver-
tinant netiesioging konkurencija, kitose 3a-
kose 3alia neiSvengiamai veikia ir novatoriai;
2) néra tobulos imitacijos (jei tokia buty, ta-
da tikriausiai visiSkai tikty $is modelis).

Atsizvelgdami { §ias metodologines pasta-
bas, manytume, tobulos konkurencijos mo-
delis i§ dalies gali paaitkinti (tik) imitato-
riaus elgesj rinkoje — jo konkurencijos biida
(forma): imitatorius konkuruoja daugiausia
kaina.

Visa tai patvirtina, nors labai negausis ir
nepakankamai reprezentatyviis, empiriniai ty-
rimai. Visy pirma jau minétame M. Porterio
apraSytame pavyzdyje teigiama, kad ,,trecia”
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firmy grupé labiausiai linkusi ir imituoti, ir
konkuruoti kaina. Tuo tarpu pagal Ch. Syver-
sono atliktus empirinius tyrimus, toje pacioje
(smulkioje) tikio $akoje veikianéiy jmoniy
(gaminanéiy gana homogeninius produktus)
veiklos efektyvumas ir jy nustatomy kainy
lygis pozityviai korelivoja (nors ir nelabai
stipriai) [31). Pastebéj¢s Sia tendencija, jis
teige, kad tai intriguoja ir gali pateisinti to-
lesnj tyrinéjima. Taigi jei sutiksime, kad ma-
Ziau efektyviis verslo subjektai yra ir labiau
imitatoriai, tuomet tai yra dar vienas papil-
domas prie$ tai iSdéstyty argumenty patvirti-
nimas.

Manytume, daugeliu atvejy maZiau efek-
tyviis verslo subjektai (imitatoriai) konkuruoja
parduodami produktus ne tik maZesne arba
ne didesne negu labiau efektyviyjy (novato-
riy) nustatyta kaina, taiau konkuruoja ir pras-
tesnés kokybés produktais, palyginti su no-
vatoriy parduodamais produktais. Kitaip sa-
kant: viena vertus, jie konkuruoja kaina, pasi-
kliaudami maZesniu pelnu; antra vertus, taip
gali biiti dél taupymo kasty, reikalingy koky-
bei uztikrinti (t. y. maZesné kaina pasickiama
dél prastesnés kokybés). Manytume, yra vi-
siSkai suprantama, kodél jie kartais pasiren-
ka tokia strategija: tai gali biiti vienintelis
biidas islikti. Galima sakyti, kad auksta ko-
kybé dazniau lemia didel¢ s¢kme, o Zema
kokybé (bent jau kartais) — maza sékme (bet
sekme).

Kaip teigia H. Demsetzas, ,,<...> yra bend-
ras pastebéjimas, kad kai ekonomikoje jvyksta
recesija, vartotojy suvokiama paslaugy ko-
kybeé geréja“ [9, p. 150). Sio autoriaus many-
mu, tai jvyksta dél to, kad firmos recesijos
metu nevisiSkai panaudoja savo pajégumus,
todél gali skirti daugiau démesio patenkinti
vartotojus — es3 daugiau gaminant nukenéia
kokybé. PaaiSkinimas gali buti ir kitoks: rece-
sijos metu bankrutuoja nemazai biitent ma-



Ziausiai efektyviy firmy, pardavinéjusiy pras-
tesnés kokybés produktus, o labiau efekty-
viis verslo subjektai papras¢iausiai islaiko ta
pacdia (ar panasia) kokybe, todél bendras ko-
kybés lygis pakyla. Tai, manytume, atitinka
pries tai i§déstytus teiginius.

Kalbant apie novatorius, akivaizdu, kad ne-
galima iSskirti vienos konkurencijos formos:
novatoriai konkuruoja kokybe arba kaina; kar-
tais taip pat gali biti konkurencija ir kokybe,
ir kaina (tai pavojingiausia imitatoriams). Cia
negali biiti vienareikSmiSko atsakymo. IS es-
meés norint suzinoti, kaip konkuruoja labiau
efektyviis verslo subjektai (novatoriai) kon-
krecioje ukio Sakoje ir tam tikru laikotarpiu,
biity reikalingi empiriniai tyrimai.

Taigi atitinkamy verslo subjekty veiklos
efektyvumo ir jy naudojamy konkurencijos for-
my rysj galima apibréZti taip: maZiau efekty-
vis verslo subjektai konkuruoja daugiau-
sia kaina, o didéjant efektyvumui didéja
naudojamy konkurencijos formy jvairové.

ISvados

1. Verslo subjekty veiklos efektyvumas sieti-
nas labiau su nominaliaisiais dydziais, pavyz-
dZiui, nominaliuoju darbo ar visuminiu gamy-
bos veiksniy produktyvumu negu su tariamai
realiaisiais, kadangi tuomet galima tiek ge-
riau suvokti verslo procesy esme, tiek iSvengti
empiriniy tyrimy dideliy matavimo paklaidy.

2. Mokslinéje literatiiroje pladiai nagriné-
jamy dideliy ir niekur neiSnykstanciy efekty-
vumo skirtumy pagrindine prieZastimi laiky-
tinas nevienodas verslo subjekty novatorisku-
mas. Efektyvumo skirtumy vyravimas reiskia
ir tai, kad mazZesnio negu vidutis efektyvumo
verslo subjektai gali, nors nebitinai, i§likti
konkurencinéje kovoje; jy konkuravimo bii-
das daugiau negu labiau efektyviy subjekty
yra nulemtas rinkoje vykstan¢ios konkuren-

cijos, rinkos konjunktiiros, t.y. jy pasirinki-
mo, kaip konkuruoti, galimybés yra labiau
ribotos.

3. Kadangi inovacija nuo imitacijos skiriasi
tik naujumu, o vienoks ar kitoks verslo efekty-
vumas, ko gero, labiausiai priklauso nuo verslo
subjekty novatoriskumo, todél tikriausiai gali-
ma susieti literatiiroje skiriamus verslo subjek-
ty tipus — novatoriy ir imitatoriy — su didesniu
ir mazesniu verslo subjekty veiklos efektyvu-
mu. Imitatoriai (maZiau efektyviis verslo sub-
jektai) labiau imituoja negu igyvendina inova-
cijas. Tuo tarpu novatoriai (labiau efektyviis
verslo subjektai) daugiau deda pastangy tiek
igyvendinti inovacijas, tiek imituoti, palyginti
su maZesnio efektyvumo subjektais.

4. Toje pacioje ukio Sakoje, tame pagiame
regione veikiantis imitatorius neturi konku-
rencinio pranaSumo, palyginti su novatoriu-
mi, tatiau, nepaisant to, jis gali tam tikrais
atvejais ir su juo konkuruoti, pasikliaudamas
mazesniu pelnu. Vis délto, manytume, kad
imitatorius daugiausia konkuruoja su kitais
maZiau efektyviais verslo subjektais, ir ¢ia
jau yra svarbus konkurencinis jo pranaSumas,
taciau palyginti biitent su jais.

5. Tikriausiai galima manyti, kad imitato-
rius daugiausia konkuruoja kaina. Taip pat
gali buti, kad maZesné kaina gaunama dél
kokybés. Mazo efektyvumo verslo subjek-
tams, ko gero, labiau vertéty orientuotis { imi-
tacijy jgyvendinima, o ne stengtis staiga tapti
novatoriais. Sékmingai imituojant ir laipsnis-
kai didinant novatoriskuma, ko gero, leng-
viau padidinti efektyvuma. Siai idvadai rei-
kety didesnio empirinio pagrindimo.

6. Verslo subjekty veiklos efektyvumo ir
ju naudojamy konkurencijos formy rysj gali-
ma apibréZti taip: maziau efektyviis verslo
subjektai konkuruoja daugiausia kaina, o di-
déjant efektyvumui didéja naudojamy kon-
kurencijos formy jvairove.

97



LITERATURA

1. Aldrich H. E., Argelia M. Many are called, but
few are chosen: An evolutionary perspective for the
study of entrepreneurship // Entrepreneurship Theory
and Practice. 2001, Summer, vol. 25, issue 4.

2. Amendola M., Gaffard J.-L. Out of Equilibrium.
Oxford: Clarendon Press, 1998.

3. Ballot G., Taymaz E. The dynamics of firms in
a micro-to-macro model: The role of training, learn-
ing and innovation // Journal of Evolutionary Eco-
nomics. 1997, vol. 7, issue 4.

4. Barczyk C. C. Visuotinés kokybés vadyba (teo-
rinis poZiiiris). Pataisytas leidimas. Vilnius: Eugn-
mas, 1999.

5. Baumol W. J. Entrepreneurship: Productive, Un-
productive, and Destructive // Journal of Political
Economy. 1990, vol. 98, no. 5.

6. Bhagwati J. N. Directly Unproductive, Profit-
seeking (DUP) Activities // Journal of Political
Economy. 1982, vol. 90, no. 5.

7. Binswanger M. Money Creation, Profits, and
Growth: Monetary aspects of Economic Evolution //
Behavioral Norms, Technological Progress, and Eco-
nomic Dynamics: Studies in Schumpeterian
Economics / Ed. E. Helmstaedter, M. Perlman, Ann
Arbor. The University of Michigan Press, 1996.

8. Davidsson P., Wiklund J. Levels of analysis in
entrepreneurship reseach: Current reseach practices
and suggestions for the future / Entrepreneurship
Theory and Practice. 2001, Summer, vol. 25, issue 4.

9. Demsetz H. Efficiency, Competition, and Policy.
The Organization of Economic Activity. Volume II.
Cambridge: Blackwell, 1991.

10. Demsetz H. The of the b
firm: Seven critical commentaries. Cambridge: Cam-
bridge University Press, 1997.

11. Downie J. The Competitive Process. London:
Duckworth, 1968 [1958].

12. Drucker P. Post-Capitalistic Society. Oxford:
Butterworth-Heinemann Ltd., 1993.

13. Galbraith J. K. Economics and the public pur-
pose. Boston: Houghton Mifflin Company, 1973.

14. Haltiwanger J., Krizan C. J., Foster L. Aggre-
gate productivity growth: I from mi i
evidence (Working paper) // Economic Studies. 1998
September, no. 98-12, US Census.
http://ideas.repec.org/p/wop/censes/98-12.html

98

15. Harberger A. C. A Vision of the Growth Pro-
cess // The American Economic Review. 1998, vol. 88,
issue 1 (March).

16. Jovanovic B., MacDonald G. M. Competitive
Diffusion // Journal of Political Economy. 1994,
vol. 102, no. 1.

17. Kirzner I. M. How markets work: disequilib-
rium, entrepreneurship, and discovery // IEA Hobart
Paper. 1997, no. 133. London, 1997.

18. Leibenstein H.  Allocative Efficiency vs.
X-Efficiency* // The American Economic Review.
1966, vol. 56, issue 3 (June).

19. Lydeka Z. Verslininkas, verslumas ir verslinin-
kysté // Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai.
1996, Nr. 2.

20. Low M. B, MacMillan I. C. Entrepreneurship:
Past Reseach and Future Challenges // Journal of
Management. 1988, vol. 14, no. 2.

21. Low M. B. The adol of P
ship reseach: Specification of purpose / Entrepre-
neurship Theory and Practice. 2001, Summer, vol. 25,
issue 4.

22. Mansfield E. Technical change and the rate of
imitation // Econometrica. 1961, vol. 29, no. 4 (Oc-
tober).

23. Metcalfe J. S. Evolutionary Economics and
Creative Destruction. London: Routledge, 1998.

24. Mintzberg H. Generic Business Strategies //
Mintzberg H., Quinn J. B. The Strategy Process. Up-
per Saddle River: Prentice Hall, 1998.

25. Porter M. E. The Competitive Advantage
of Nations: with a New Introduction. London:
MacMillan Press Ltd., 1998.

26. Schumpeter J. A. Teorija ekonomiéeskovo raz-
vitija (rusy k.). Moskva: Progress, 1982.

27. Schumpeter J. A. Kapitalizmas, Socializmas ir
Demokratija. Vilnius: Mintis, 1998.

28. Segerstrom P. S. Innovation, Imitation, and
Economic Growth / Joumnal of Political Economy.
1991, vol. 99, No. 4.

29. Steindel Ch., Stiroh K. J. Productivity: what is
it, and why do we care about it? (Staff Report) //
Staff Reports, No. 122, Federal Reserve Bank of New
York, 2001. http://ideas.repec.org/p/fip/fednsr/122.html

30. Stewart Th. A. Intellectual Capital: The New
Wealth of Organizations. London: Nicholas Brealey
Publishing, 1998.




31. Syverson Ch. Market Structure and Produc-
tivity: A Concrete Example (Working paper) // Eco-
nomic Studies, June, no. 01-06, US Census, 2001.
http://ideas.repec.org/p/wop/censes/01-06.html

32. Veblen Th. The Theory of the Leisure Class.
N.Y.: Mentor Book, 1953 [1899).

33. Wilson D. C. A Strategy of Change. Concepts
and controversies in the management of change.
London: Routledge, 1992.

EFFICIENCY DIFFERENCES OF ENTREPRENEURIAL ACTIVITY AND COMPETITION FORMS

Zigmas Lydeka, Justas Kavaliauskas

Summary

Traditionally, economic and business management
literature analyses the competition forms or strate-
gies of business enterprises independent of the effi-
ciency of their activities comparing to their competi-
tors. There are distinguished the well-kmown compe-
tition forms like competition by price and/or by qual-
ity but this literature does not make an answer to the
question: What kind of differences are of the less
efficient (than average) firms comparing them with
the more efficient firms in terms of competition?

The article deals with this problem theoretically,
using different and integrated levels of analysis, e.g.
micro-macro analysis. First of all, the concept of
“efficiency” is discussed. Most importantly, the limi-
tations of various “real efficiency” terms (for example,
real labor or total factor productivity) are revealed
and it is argued in favor of “nominal (not deflated)
efficiency” terms, because business activity is profit
or money seeking activity which does not always
result in more quantities of serviceable products to
consurners or society in general.

Secondly, the article analyses the main possible
causes of business activity differences and state that
an efficiency of the firm is mostly conditioned by the
degree of innovativeness. Thirdly, the pasitive rela-
tion of efficiency and innovativeness allows us to
distinguish these stylized types of entrepreneurial
subjects: innovators, which implement innovations
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and that’s why their efficiency is higher than aver-
age; imitators, which mostly only follow the actions
of innovators, what could be also a profitable activ-
ity, but their activity in general is less efficient than
average. Innovators do imitate too but their higher
innovativeness is rather their exclusive feature.

Ultimately, the authors are trying to answer the
question how innovators (or more efficient firms) and
imitators (or less efficient firms) compete with each
other. Obviously, innovators compete in various
branches of economy very differently, e.g. with higher
quality and/or lower price, whereas it could be ar-
gued that the less efficient firms compete largely with
lower prices; also the lower price could be achieved
because of the worse quality. It is better for the less
efficient entrepreneurs to orient themselves toward
the fulfillment of imitations instead of their sudden
atternpt to become innovators. Most likely it is easier
to raise efficiency level by successful imitation and
gradual raise of their innovativeness benchmark.
Namely this statesman requires a better empirical
support.

The connection between appropriate entrepreneur-
ial subjects’ efficiency and their used competition
forms, might be defined as follows: the less efficient
firms compete largely using lower prices, whereas
when efficiency rises, the variety of competition forms
goes up as well.
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