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SUMMARY

Export is one of the main long-term sustainable economic growth factors to small countries such
as Lithuania. It is because of the reason, that small countries most of the time have high and aggresive
competition in the local market and do not have a lot of space for growth. Lithuanian food industry is
not an exception and being one of the most important industries in Lithuanian economy it must be
directed towards export activities. That is the reason why it is essential to find the main export success
factors of Lithuanian food industry.

Research object - Export success factors of UAB “Mantinga” to Western countries

The aim of this research is to validate the main export success factors of Lithuanian food industry
to Western countries on the base of UAB “Mantinga” case.

The objectives of the research:

1. To investigate theoretical and practical assumptions of export success factors to Western

countries.

2. To prepare and argue empirical research methodology.

3. To identify and investigate export success factors of UAB “Mantinga” to Western countries.

The methodology of this research: Reserach is based on theoretical analysis of scientific
literature and empirical study. Theoretical analysis is used to define the preconditions for the empirical
study. The methods applied in the empirical research are as follows: UAB “Mantinga” case study,
interview with general manager of UAB “Mantinga” and online survey with UAB “Mantinga” clients
from Western countries.

The main findings of this research:

1. Literature analysis has shown that most of the researches investigates an impact of only one
factor to an export success of the company, that there is lack of attention to the food industry
which has its own particularity and that most of the researches are based on quantitive
empirical studies. Moreover, Lithuanian food industry which is one of the most important

industries in Lithuania is struggling with its growth due to the fact that local population is
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decreasing dramatically and that the most important export markets are having difficulties in
their economies. Seeing that Western countries are more politically and economically stable,
their regulatory policy are similar to Lithuanian one and their people has higher purchasing
power, Lithuanian food industry should aim to export their production to these countries and
it is essential to investigate which factors could help to achieve this aim.

Empirical research has shown that the main UAB “Mantinga” export to Western countries
success factors are as follows: high total quality, product adaption strategy, overall flexibility,
sustainable strategy, unique product, innovative technology, top-managament involvement to
export activity and regular cooperation with foreign partners in R&D activity.

Those factors can be applied in most of the companies from Lithuanian food industry, however
it must be taken into account if the products which the company produces are used as a final
product or as a raw material, if they produce primary product or they just buy, repackage and
sell it and if they have additional sanitary and phytosanitary regulations, because then it could
be difficult to implement some of those factors. Nevertheless most of the success factors could
be applied in those different companies and to confirm this it should be conducted an additional

research in other Lithuanian food industry’s companies.



IVADAS

Temos aktualumas. Eksportas yra laikomas kaip vienas svarbiausiy veiksniy uztikrinant Salies
ilgalaikij ir tvary ekonomikos vystymasi (Kalendien¢, 2014). Tai ypac aktualu mazy Saliy, tokiy kaip
Lietuva, atveju, kur vidiné rinka yra sglyginai ekonomiskai maza ir regresyvi, o konkurencija tarp
vietiniy rinkos dalyviy yra nuolat auganti. Lietuvos maisto pramoné yra ne iSimtis ir eksportas jau yra
tapes vienu pagrindiniy Sios pramonés augimo varikliy, nes eksportuojama daugiau nei 40% visos
Lietuvoje pagamintos produkcijos. Nepaisant to, §is procentas turi augti siekiant ilgalaikio ir tvaraus Sios
pramonés augimo.

Maisto pramoné yra viena svarbiausiy Lietuvos pramoneés Saky, nes sukuria 4,5% visos Salies
pridétinés vertés, joje dirba 4,37% visy dirbanciyjy ir pagaminama 15,84% visos Lietuvoje
pagaminamos produkcijos vertés (Lietuvos statistikos departamentas, 2015). Tai reiskia, jog ypac svarbu
iStirti veiksnius, kurie galéty lemti Sios pramonés Sakos eksporto augima, kuris, kaip minéta, gali
uztikrinti ir visos maisto pramonés ilgalaikj ir tvary augima.

Tyrimo problema. Maz¢jantis gyventojy skaiCius Lietuvoje lemia tai, kad jau kuris laikas 1étéja
mazmeninés maisto produkty ir maitinimosi paslaugy teikimo rinkos augimo tempas ir greitu metu jis
gali tapti netgi neigiamu. Taip pat nepalanki politiné ir ekonominé situacija bei jvestos sankcijos tam
tikriems produktams Rusijoje bei kitose Ryty Salyse, kurios buvo svarbiausios Lietuvos maisto pramonés
eksporto partnerés, 1émé tai, kad maisto produkty eksportas i Sias valstybes susitrauké drastiskai, o tai,
Zinoma, sumazino visa maisto produkty eksporta. Atsizvelgiant j tai ir i tai, kad iSsivysc¢iusios Vakary
valstybés yra ekonomiSkai ir politiSkai stabilesnés, o jy vartotojai yra mokesni, Lietuvos maisto
pramonés jmonéms yra svarbu savo produkcijg tiekti Sioms Salims. Kadangi tik nedaugelis Lietuvos
maisto pramonés jmoniy sugeba sékmingai eksportuoti savo produkcijg i iSsivysCiusias Vakary
valstybes, svarbu istirti, kokie veiksniai daro jtaka s¢kmingam eksportui.

Taip pat §i tyrimo tema pasirinkta, nes pasaulyje ir Lietuvoje atlikti moksliniai darbai neapima
kompleksinio tam tikry veiksniy poveikio eksportui, dauguma jy yra orientuoti j makroekonomines
jzvalgas, padedancias nustatyti s€kmés veiksnius Saliai arba eksportuotojui bendraja prasme, bet
neatsizvelgia | specifinius maisto pramonés niuansus, kurie gali nulemti tai, jog tam tikri veiksniai néra
tinkami Siai industrijai. Dauguma esanciy tyrimy yra atlikti naudojant kiekybinius metodus, todel galima
manyti, kad jiems stinga jzvalgy gylio. Sio darbo empirinis tyrimas yragrindziamas daugiau kokybine
metodologine prieiga, kas leis giliau pazvelgti | nagrin¢jama problematika, atskleisti esmines sékmés
veiksniy charakteristikas ir suponuos labiau pritaikomas eksporto | Vakary rinkas iniciatyvas Sios
pramonés Sakos ir Lietuvos kontekste.

Darbo tikslas - remiantis UAB ,Mantinga“ atveju, pagrjsti veiksnius, leidzian¢ius Lietuvos

maisto pramongés jmonéms savo produkcija sekmingai eksportuoti j Vakary Salis.



Tyrimo objektas: UAB ,,Mantinga“ eksporto | Vakary rinkas s¢kmés veiksniai.

Darbo uZdaviniai:

1. Istirti teorines ir praktines eksportavimo 1 Vakary rinkas sekmés veiksniy tyrimo prielaidas.
2. Sudaryti ir argumentuoti metodologija empiriniam tyrimui atlikti.

3. Identifikuoti ir iStirti UAB ,,Mantinga“ eksportavimo j Vakary rinkas s¢kmés veiksnius.
Tyrimo metodai:

Teorinéje dalyje: mokslings literatiiros analiz¢ ir sinteze.

Empirinéje dalyje: UAB ,Mantinga“ atvejo analiz¢, giluminis interviu su UAB , Mantinga“

generaliniu direktoriumi, UAB ,,Mantinga* eksporto j Vakary slis klienty anketin¢ apklausa.



1. PROBLEMINES SITUACIJOS ARGUMENTACIJA

Lietuvos maisto pramonés jmonéms yra sudétinga perorientuoti savo produkcijos eksportg |
i8sivysciusias Vakary valstybes, nors tai jau tampa itin svarbiu veiksniu norint didinti pardavimo apimtis
ir i§likti konkurencingoms rinkoje. Siame skyriuje bus aptarta Lietuvos maisto pramonés jmoniy
eksporto perorientavimo j Vakary rinkas biitinybé ir atskleistas teoriniy bei praktiniy sprendimy
triikumas S$iai $iai situacijai spresti.

Pirmiausia verta paanalizuoti, kod¢l esami teoriniai ir empiriniai tyrimai pilnai nepadeda spresti
Lietuvos maisto pramonés jmoniy eksporto perorientavimo problemos. Dauguma pasaulyje ir
Lietuvoje atlikty eksporto sékmés veiksniy tyrimy apima tik vieno ar keleto veiksniy daroma jtaka
ir nenagrinéja kompleksinio tam tikru veiksniy poveikio Salies, industrijos ar jmonés eksportui.
Jie dazniausiai tiria tik vieno veiksnio jtaka Salies ar industrijos eksporto konkurencingumui, pavyzdziui,
tiesioginiy uzsienio investicijy (Zhang, 2015), inovatyvumo lygio (Boso, Story, Cadogan, Micevski ir
Kadic-Maglajlic, 2013), auksc¢iausios vadovybés suvokimo (Ortiz, Ortiz ir Ramirez, 2012) ar sprendimy
priémimo biidy (Nemkova, Souchon ir Hughes, 2012) daromg jtaka eksportui. Tai neleidzia atskleisti
to, kaip produkcijos eksporta paveikty skirtingy veiksniy kompleksiné sgveika, t.y. ar Siy veiksniy jtaka
sustipréty, ar susilpnéty, o galbit iSvis vienas kitg neutralizuoty.

Dauguma Kity tyrimy apie veiksnius, didinan¢ius eksporto konkurencinguma, yra orientuoti
i makroekonomines jZvalgas, kurios padeda nustatyti, kokie veiksniai lemia Salies eksporto arba
eksportuotojo bendraja prasme sékme. Vieni jy tiria Salies pramonés eksporto konkurencinguma
lemiancius veiksnius (Meilien¢ ir Snieska, 2010; Kalendiené, 2014), kiti — veiksnius bendrai lemiancius
lietuviskos kilmés produkty eksporta (Notten, 2012). Putnin$ (2013) ir Alvarez (2004 ir 2007) savo
darbuose tiria kas i§ esmés lemia eksportuotojo, kaip atskiro vieneto, s¢kmg ar nesékme kitose rinkose.
Todél maisto pramone, kaip atskira industrija, lieka nenagrinéta, nors ji turi specifiniy niuansy, dél kuriy
kituose tyrimuose atrinkti veiksniai gali ne visada biiti pritaikomi Siai pramonei.

Pasigendama tyrimuy, kuriuose biity analizuojamos eksporto perorientavimo j iSsivysciusias
Vakary rinkas galimybés. Esantys tyrimai daugiausiai nagrinéja kaip, kada ir kur neeksportuojanc¢ioms
imonéms pradeéti eksportuoti (Sheard, 2014) arba kaip eksportuojancioms jmonéms islaikyti pardavimus
jau esamose rinkose (Stirbat, Record ir Nghardsaysone, 2015; Rahu, 2015). Tai i§ dalies neatskleidzia
tam tikry sunkumy jmonei, kurie gali atsirasti perorientuojant savo eksportg i§ vienos rinkos i kitg, nes
kiekviena Salis turi skirtingas savybes ir poreikius, kuriuos eksportuotojas turi patenkinti norint buti
sékmingu.

Maisto pramonei galiojantys specifiniai eksporto barjerai néra iSsamiai aptarti literaturoje.
Daug autoriy bandé iSskirti egzistuojancius eksporto barjerus, kurie gali riboti jmoniy galimybes
parduoti savo produkcijg uzsienyje (Leonidou, 1995; Albaum, Strandskov ir Duerr, 1998; Kahiya, 2013).

Taip pat galime rasti darby, kurie tyré kaip laikui bégant kinta eksporto barjerai ir jei kinta, tai dél kokiy
10



priezasCiy (Rocha, Freitas ir Silva, 2008; Kahiya, Dean ir Heyl, 2014). Taciau nei vienas i§ jy
neatskleidzia tik maisto pramonei budingy barjery egzistavimo, pavyzdziui, religiniy maisto produkty
apribojimuy, skirtingy $aliy jstatyminiy akty, ribojanc¢iy tam tikry ingridienty naudojima, skirtingy Saliy
skoniy ir poreikiy buvimo ir panaiai. Sie specifiniai barjerai gali iskreipti esamy teoriniy jZvalgy
interpretavimg ir rekomendacijas, kaip tam tikrus barjerus jveikti.

Toliau bus aptartos Lietuvos maisto pramonés eksporto perorientavimo j Vakary rinkas biitinumo
priezastys ir galimos pasekmes, jei tai nebus jgyvendinta. Visy pirma, bus apzvelgta maisto pramonés
svarba Lietuvos ekonomikai. 2014 metais maisto produkty, gérimy ir tabako pramoné sukiiré 4,5%
visos Lietuvoje sukurtos pridétineés vertés ir net 23,3% visos Lietuvos apdirbamosios pramonés sukurtos
pridétinés vertes. Tai rodo, jog maisto, gérimy ir tabako pramoné, kurioje ,,litito dalj* visos vertés sukuria
maisto pramong, Lietuvos ekonomikai yra ypa¢ svarbi. Tai patvirtina ir faktas, jog maisto, gérimy ir
tabako pramonés indélis i Salies ekonomika yra vienas didziausiy visoje Europos Sajungoje (Zr. 1
paveiksla). Jis yra daugiau nei 2 kartus didesnis uz Europos Sajungos vidurki, kuris lygus 2%. Tai
reiSkia, kad Lietuva turi skirti iSskirtinai didelj démes;j Siai pramonés Sakai ir skatinti jos augima. Taip
pat i§ 1 paveikslo galime matyti, jog toks didelis maisto, gérimy ir tabako pramongés indé¢lis | bendra

Salies ekonomikg rinkoje yra labiau iSskirtinis nei standartinis.

7.0%
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1 pav. Maisto, gérimy ir tabako pramonés indélis | BVP skirtingose Europos Sajungos
valstybése 2012 m. (sudaryta remiantis Eurostat duomeny bazés duomenimis)

Maisto produkty gamybos pramongje 2015 metais veiké 880 jmoniy, kuriose dirbo 39,4 tikst.
zmoniy, kas sudaro 4,37% visy dirbanciyjy. 2015 m. §i pramoné pagamino produkcijos uz 2,97 mlrd.
EUR, kas sudaré 15,84% visos Lietuvoje pagamintos produkcijos vertés ir kuri buvo 3,3% mazesné nei
2014 metais (zr. 1 lentele). Maisto produkty gamybos dalis visoje pramonéje nuo 2010 m. iki 2015 m.
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iSaugo per 1,95%. Tai rodo, kad maisto produkty pramonés gamyba krinta 1é¢iau nei visos Lietuvos
pramonés gamyba, kuri tuo paciu laikotarpiu sumazéjo 4%. 2015 mety rodiklius palyginant su 2013
metais, galime pastebéti, kad visa pramonés produkcija mazéjo 9,66%, o maisto produkty gamyba isliko
pakankamai stabili — mazéjo tik 0,64%. Galime daryti prielaida, kad Lietuvos eksporto mazéjima, kuris
nuléme visos pramonés produkcijos maz¢jima, maisto produkty gamyboje amortizavo toliau aptariamos
mazmeninés maisto, gérimy ir tabako bei maitinimosi ir gérimy teikimo rinkos augimas. Vis dél to
galime teigti, kad maisto pramoné¢ Siuo metu yra tapusi dar svarbesne Lietuvos ekonomikai ir skatinant

jos augimg galima daryti pakankamai didelg jtaka visai Lietuvos ekonomikai.

1 lentelé. Lietuvos pramonés produkcija (be PVM ir akcizo) to meto kainomis, tiukst. EUR
(sudaryta remiantis Lietuvos statistikos departamento duomenimis)

2015 2015
2010 2011 2012 2013 2014 2015 | Ausimas | ausimas
lyginant | lyginant
su 2014 | su2013
Pramoné 15.902.070 | 19.158.348 | 20.597.251 | 20.755.592 | 19.532.572 | 18.750.773 | -4,00% -9,66%
Maisto
produkty 2.208.387 | 2.609.212 | 2.867.177 | 2.988.702 | 3.072.223 | 2.969.430 -3,35% -0,64%
gamyba
Dalis
visoje 13,89% 13,62% 13,92% 14,40% 15,73% 15,84%
pramongéje

Mazéjantis gyventoju skaiCius ir létéjanti maZmeniné maisto, gérimy ir tabako prekyba
vercia Lietuvos maisto pramonés jmones orientuotis j eksporta. Lietuvoje nuo 2010 mety pradzios
iki 2017 mety sausio mén. gyventojy skaicius sumazéjo 9,3%. Tai daugiausia nulémé gyventojy
tarptautiné migracija ir natiirali gyventojy kaita (Lietuvos statistikos departamentas, 2015). Taip pat
Lietuvos maisto, gérimy ir tabako mazmeninés prekybos verté auga kasmet sparc¢iai léteéjanciu tempu
(7r. 2 paveiksla). Sj létéjantj augima Siek tiek amortizuoja maitinimo ir gérimy teikimo rinka, kuri auga
didesniais tempais nei nagrin¢jama mazmeninés prekybos rinka. Atsizvelgti i ja Sio darbo kontekste reiki
del to, kad Sio darbo objektas — Lietuvos maisto pramonés jmonés, tiekia produkcijg ir maitinimo bei
geérimy teikimo rinkos dalyviams, kaip zaliava galutiniam produktui. Taciau nepaisant gery Sios rinkos
rodikliy, 2 paveiksle galime pastebéti, kad bendras augimas vis vien i§licka maZéjantis. Sie abu faktoriai
lemia tai, kad maisto pramonés perspektyvos vidinéje Lietuvos rinkoje yra blogéjancios, todél, norint

augti Sioje pramonés Sakoje, biitina savo produkcijg eksportuoti.

12



5,000,000 9.0%

4,500,000 8.0%
4,000,000 2.0%
3,500,000 6 0%

3,000,000
5.0%

2,500,000
4.0%

2,000,000
1,500,000 3.0%
1,000,000 2.0%
500,000 1.0%
- 0.0%

2011 2012 2013 2014 2015

. Maisto, gérimy ir tabako mazmeniné prekyba, tikst. EUR
I Viazmeniné maisto, gérimy ir tabako prekyba kartu su maitinimo ir gérimy teikimo veikla, tikst. Eur
e \aisto, gérimy ir tabako maZmeninés prekybos augimas %

= \laZmeninés maisto, gérimy ir tabako prekybos kartu su maitinimo ir gérimy teikimo veiklos augimas %

2 pav. Maisto, gérimy ir tabako maZmeninés prekybos sukurta verté ir jos metiniai augimo
tempai ir maisto, gérimy ir tabako maZzmeninés prekybos kartu su maitinimo ir gérimy teikimo
veikla sukurta verté ir jos metiniai augimo tempai (sudaryta pagal Lietuvos statistikos
departamento duomenis)

Politiniai sprendimai ir ekonominé situacija pagrindinése Lietuvos eksporto rinkose nulémé
viso Salies eksporto mazéjima, tame tarpe ir maisto pramonés. Lietuvos eksportas 2015 m. mazéjo
6% lyginant su pra¢jusiu laikotarpiu, o maisto produkty eksportas smuko 3,2% (Zr. 3 pav.). Tiek viso,
tiek maisto produkty eksporto kritimg nulémé Rusijoje jvestos sankcijos tam tikriems produktams.
Lietuvos jmoniy pardavimai | §ig Salj sumazéjo 38,2%, o maisto produkty net 67,9%. Dar 2013 metais
net 29,3% viso maisto produkty eksporto teko Rusijai, todél toks Zenklus kritimas padaré itin didele
jitaka visam eksportui. Atlikti tyrimai parod¢, jog Lietuva bene labiausiai nukentéjo nuo Rusijos embargo
(Krasauskaite, 2015). Labiausiai nuo jvesty sankcijy nukentéjo pieno, valgomyjy vaisiy, rieSuty ir mésos
sektoriai (zr. 2 lentele). IS Siy sektoriy geriausiai perorientuoti savo eksportg sekési mésos sektoriui,
kuris islaiké viso sektoriaus eksportg panaSiame lygyje kaip ir 2013 ir 2014 metais. SumaZzéjusius
pardavimus j Rusija, mésos sektorius kompensavo eksportu j Ukraina, Nyderlandus, Italija, Svedij ir
kitas valstybes. Pieno sektoriui nepavyko sékmingai perorientuoti savo eksporto rinky ir tai turéjo
skaudziy pasekmiy visai pieno rinkai Lietuvoje, kur buvo jau¢iamas pieno perteklius. Valgomyjy vaisiy
ir rieSuty sektorius didele dalj prarasty pardavimy Rusijoje realizavo Baltarusijos rinkoje ir taip
suSvelnino galimas pasekmes Siam sektoriui.

Didziausi maisto produkty eksporto augimai pastebimi zuvy sektoriuje. Dél spartaus $iy produkty
eksporto augimo buvo suivelnintas viso Lietuvos maisto produkty eksporto mazéjimas. Zuvies

sektoriaus eksportas labiausiai augo Belgijoje, Italijoje, Vokietijoje, Pranciizijoje. Mésos ir Zuvies
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sektoriaus pavyzdziai rodo, jog sugebéjimas perorientuoti savo produkcijos pardavimus j iSsivysciusias
Vakary valstybes sparciai didina viso sektoriaus augima.

Zvelgiant i§ viso maisto produkty sektoriaus perspektyvos, labiausiai eksporto j Rusija kritimg
amortizavo eksportas | Baltarusijg ir Lenkija, kur 2015 metais augimo tempai buvo 69% ir 21,4%.
Zinant, jog Baltarusijos augima labiausiai nulémé valgomuyjy vaisiy ir rie$uty eksporto augimas ir tai,
kad pasak Pasaulio banko (2015) duomeny Baltarusijoje Siuo metu yra recesija, galime teigti, kad
ilgalaikéje perspektyvoje tai neduos gery rezultaty, jei dauguma maisto pramonés sektoriy nesugebés
perorientuoti savo eksporto j iSsivysciusias Vakary valstybes. Visgi, eksporto augimas laikomas viena
i$ bitiny prielaidy ilgalaikiam ir tvariam ekonomikos augimui, o Lietuvos eksporto konkurencingumas
yra dar pakankamai Zemas ir yra didelé neigiama rizika Lietuvos eksportui Europos Sajungos Salyse
(Kalendieng, 2014). D¢l $iy priezas¢iy maisto pramonés eksporto j Vakary rinkas sékmés veiksniy

nustatymas tampa dar aktualesnis.

2 lentelé. Skirtingy maisto produkty Saky eksportas, tikst. EUR (sudaryta pagal Lietuvos
statistikos departamento duomenis)

2015
2010 2011 2012 2013 2014 2015 augimas,
%
VISO: | 1.574.058 | 1.881.212 | 2.146.727 | 2.384.421 | 2.375.340 | 2.298.943 -3,2%
Pienas ir pieno produktai; pauksciy
kiauSiniai; natlralus medus; gyvaninés | 419385 | 464415 | 517366 | 586450 | 541.226 | 397.447 | -26.6%
kilmés maisto produktai, nenurodyti kitoje
vietoje
Valgomicji vaisiai ir rieSutai; citrusy 286.459 | 355.191 | 439.695 | 455.849 | 386.904 | 371399 | -4,0%
vaisiy arba meliony Zievelés ir luobos
Zuvys ir véziagyviai, moliuskai ir kiti 138.450 | 217.302 | 214.542 | 250955 | 316.999 | 366.581 | 15,6%
vandens bestuburiai
Mésa ir valgomieji mésos subproduktai 147.998 195.204 211.458 222.841 222.089 216.555 -2,5%
IvairGs maisto produktai 104.923 120.869 139.535 162.330 162.708 169.409 4,1%
Gaminiai i§ mésos, zuvies arba
véziagyviy, moliusky arba kity vandens 172.496 119.586 143.191 163.092 152.174 158.301 4,0%
bestuburiy
Gaminiai i§ javy, milty, krakmolo arba o
. T SO L 62.931 75.691 102.680 124.374 146.537 146.810 0,2%
pieno; miltiniai konditerijos gaminiai
Malybos produkeija; salyklas; krakmolas; | ¢y 0oy | 92028 | 89731 | 103.870 | 98313 | 113209 | 15.2%
inulinas; kvieéiy glitimas
Kakava ir gaminiai i§ kakavos 62.317 74.630 82.629 98.016 106.719 106.016 -0,7%
Gyvininiai arba augaliniai riebalai ir
aliejus bei jy skilimo produktal; paruoSti | g g5y | 37480 | 48867 | 56354 | 81717 | 98341 | 203%
maistiniai riebalai; gyviininis arba
augalinis vaskas
Cukrus ir konditerijos gaminiai i$ cukraus 61.906 80.541 100.483 97.126 97.292 84.777 -12,9%
Produktai i§ darZoviy, vaisiy, rieSuty arba | 30350 | 41020 | 47.138 | 51236 | 50592 | 56907 | 12.5%
kity augaly daliy
Gyvaninés kilmés produktai, nenurodyti 4887 | 6353 90412 | 11929 | 12073 | 13.192 | 93%
kitoje vietoje

Atsizvelgiant | tai, kad maisto produkty eksportas mazéja ir ne visi sektoriai sugeba perorientuoti
savo eksportg i§ prarasty rinky j naujas, ] tai, kad mazéja gyventojy skaiCius Lietuvoje bei létéja
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mazmeninés maisto produkty ir maitinimosi teikimo rinkos, bei i tai, kad triikksta tyrimy apie maisto
pramong ir eksportavimo j i8sivysc¢iusias Vakary rinkas s¢kmeés veiksnius, biitina tirti kokie veiksniai
lemia s¢kmingg maisto produkty eksporta j ias $alis. Sios rinkos Lietuvos eksportuotojams yra
patrauklios dél keleto priezasCiy. Visy pirma, jos yra politiSkai ir ekonomiskai stabilios, tod¢l mazéja
rizika, kad gali atsirasti nesuplanuoty veiksniy, lemianciy staigy eksporto kritima, pavyzdziui, tokiy kaip
Rusijos jvestas embargas kai kuriems maisto produktams. Taip pat dauguma Vakary iSsivysciusiy
valstybiy priklauso Europos Sajungai, tod¢l reglamentai reguliuojantys maisto pramong remiasi bendra
Europos Sajungos nustatyta politika, kuri galioja ir Lietuvai. D¢l to gamintojams yra lengviau prisitaikyti
prie $iy rinky reikalavimy. Be to, dauguma Siy valstybiy priklauso ir eurozonai ir jose cirkuliuoja euro
valiuta, ir tai leidzia sumazinti valiuty kursy rizika praktiskai iki nulio. Galiausiai, i$sivys¢iusiose
valstybése Zmonés yra mokesni, nes jy vidutinis darbo uzmokestis yra didesnis nei Lietuvoje, tod¢l jie
gali jsigyti brangesniy, didesne pridéting verte turinciy gaminiy, kurie daznu atveju yra pelningesni.
UAB ,,Mantinga“ pasirinkta kaip $io darbo empirinio tyrimo objektas, nes jos pardavimai j Vakary
Salis sudaro 44,57% ir $i dalis kasmet auga, todél manoma, jog analizuojant Sios jmonés veiksmus, kurie
padeda jai eksportuoti savo produkceija j Vakary rinkas, bus gautos jzvalgos, kurios gali biiti pritaikomos
ir kitose Lietuvos maisto pramonés jmonése. Taip pat jmoné turi vidutinj 15% jmonés augima Zvelgiant
nuo pat veiklos pradzios, todél galima teigti, jog tai itin sékminga jmoné ir joje gali gludéti sekmés

veiksniai, kurie gali biiti pritaikomi kitose maisto pramonés jmonése.
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2. TEORINES IR PRAKTINES MAISTO PRAMONES IMONIY
EKSPORTO PLETROS SEKMES VEIKSNIU TYRIMO
PRIELAIDOS

2.1. Tarptautinés prekybos ir eksporto motyvai

Tarptautine prekyba — tai tikio Saka, kuri yra pagrindinis ekonominiy pajamy Saltinis (Burinskiené,
2014). Sis teiginys ypa¢ galioja mazoms 3alims, kuriy vidinis vartojimas yra per mazas, norint i§laikyti
ilgalaikj jmoniy ir visos ekonomikos augima (Langhammer, 2011). Bendrgja prasme Bernatonyté (2011)
iSskiria tris pagrindines ekonomines prielaidas tarptautinei prekybai: skirtingos gamybos salygos
(gamtos, klimato, iStekliy ir panaSiai), skirtingi gamybos nasumo lygiai ir skoniy, polinkiy, prioritety
jvairove. Kiti autoriai pagrindines tarptautinés prekybos prielaidas i$skirsto i dvi pagrindines grupes:
pirma, kad Salyje esanc¢ios jmonés kai kuriy produkty ar paslaugy, tiesiog negali pagaminti ar teikti, todel
importuoja produkcija ar paslaugas, o antra — Salies jmonés gali gaminti ar teikti tam tikrus produktus ar
paslaugas, taCiau to nedaro, nes neapsimoka (Reuvid ir Sherlock, 2011). Pirmoji Reuvid ir Sherlock
i§skirta priezastis yra intiutyviai aiSki, taciau antraja reikia patikslinti. Tai, jog jmonéms neefektyvu
gaminti ar teikti tam tikros produkcijos ar paslaugy kyla dél keleto priezas¢iy: pirma, uzsienio produkcija
yra pigesné, antra, uzsienio produkcija yra kokybiSkesné, turi aukStesnj prestiza ir geresnes technines
savybes nei lokaliai sugebama pagaminti produkcija bei trecia, vietiniai gamintojai koncentruojasi ties
efektyviausiai pagaminamais produktais, o produkty jvairove uZztikrina uzsienyje pagaminta produkcija
(Reuvid ir Sherlock, 2011). Galiausiai, 3 lenteléje yra iSskirtos pagrindinés ekonominés teorijos, kurios
nagrinéja tarptautinés prekybos prielaidas ir motyvus, bei trumpai apibiidinta Siy teorijy esme. Teorijos
yra pateiktos ,,laiko seka®, t.y. pirmoji merkantilizmo teorija yra seniausia Zinoma teorija apie tarptauting
prekyba, o toliau einancios yra naujesnés. Galima teigti, jog visos jos evoliucionavo viena i$ kitos, nes
bandydami iSgryninti esancias teorijas mokslininkai atrasdavo naujus kampus ir taip gimdavo naujoji
teorija. P. Krugmano nauja tarptautinés prekybos teorija yra tikriausiai artimiausia maisto pramonés
produkty tarptautinés prekybos prielaidoms, nes vartotojai daznai nori maisto produkty jvairoveés
neatsizvelgiant | gamybos kasty efektyvuma, pavyzdziui, Lietuvoje pakankamai populiarios brangesnés
ispaniskos vytintos desros ar italiskas ,,mocarela‘ stiris, nors Sios prekés galéty biiti pigesnés, jei jos biity
pagamintos Lietuvoje. Taciau tokiu atveju tos prekés jau nebeturéty iSskirtinumo, kurj suteikia gamyba

Siais produktais gars¢janciose Salyse.
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3 lentelé. Tarptautinés prekybos modeliai ir teorijos (sudaryta autoriaus pagal Pilinkiené
(2016) ir Bernatonyté (2011))

Teorija Pradininkas Esmé
T. Munas, Z. B. Siekis didinti Salies aukso ir sidabro atsargas, kuo daugiau
- Kolberas, C. uzsienyje parduodant bet kokiy Salyje pagaminty prekiy ir
Merkantilizmas o _ o o
Deivinantas, V. | kuo maziau perkant prekiy i$ uzsienio.
Peti ir kt.
Salys specializuojasi j tokiy produkty gamyba ir eksporta,
kuriy gamyboje jos turi absoliutyji pranasuma, t.y. sugeba
Absoliuciojo . pagaminti produkcijos vieneta mazesnémis sgnaudomis nei
A. Smitas ) ) ) ) )
pranaSumo kitos Salys. Taip Salys eksportuoja tas prekes, kuriy turi
absoliutyj] pranaSuma, o importuoja tas prekes, kurias kitos
Salys geba gaminti mazesnémis sagnaudomis.
) ) Salys specializuojasi j tokiy produkty gamybg ir eksporta,
Lyginamojo . . . - . . . .
D. Ricardo kurias gali gaminti santykinai maZesniais kastais negu kitos
pranasumo
Salys.
Salys specializuojasi j tokiy produkty gamyba ir eksporta,
kuriy turi lyginamajj gamybos pranasuma, t.y. ty prekiy
Hecksherio- E. Hecksheris ir B. | gamyba, kurioms intensyviai yra vartojami santykinai gausiis
Ohlino Ohlino Salies iStekliai. Pagal §ig teorija importuojamos prekés turi
biti tos, kuriy gamybai reikéty naudoti santykinai
napakankamus Salies iSteklius.
Saliy apsiriipinimas gamybiniais veiksniais panai¢ja, o
Nauja vartotojai teikia pirmenyb¢ prekiy jvairovei, todél masto
tarptautinés ekonomija yra ne visuomet naudinga prekybos plétrai. Todél
P. Krugmanas o o o
prekybos specializuoty produkty gamyba gali susikoncentruoti keliose
teorija Salyse, taciau vis vien vykti prekyba Siais produktais tarp Siy
Saliy, nes vartotojams reikia jvairoveés.
Gravitacinis Saliy dvisalés prekybos apimtis tiesiogiai proporcinga
prekybos J. Tinbergenas ekonomiky dydziui ir atvirk$¢iai proporcinga atstumui tarp
modelis Saliy.

Eksportas yra viena i§ pagrindiniy ir labiausiai paplitusiy tarptautinés prekybos formy. Jis yra
skirstomas ] tiesioginj ir netiesioginj eksporta (Albaum, Strandskov ir Duerr, 1998; Noonan, 1999;

Hisrich, 2010; Geringer, Minor ir McNett, 2010; Hill, 2011; Westwood, 2012). Netiesioginis eksportas
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— tai eksporto biidas, kaip prekeés yra parduodamas per tarpininkg esantj vietin¢je rinkoje. Tiesioginis

eksportas — tai prekybos biidas, kai jmoné prekes parduoda tiesiogiai uZsienyje esanciai jmonei. Siame

darbe eksportas yra traktuojamas tik kaip tiesioginis eksportas.

Imonés eksportuoja dél labai jvairiy priezasciy, taciau dauguma jy yra vienaip ar kitaip susije su

galutiniu verslo tikslu — didinti pelng ar pardavimus (Ball, Geringer, Minor ir McNett, 2010). Dauguma

autoriy eksporto motyvus skiria i vidinius ir iSorinius bei i proaktyvius ir reaktyvius (Albaum,

Strandskov ir Duerr, 1998; Leonidou, Katsikeas, Palihawadana ir Spyropoulou, 2007). Remiantis Siuo

iSskirstymu buvo sudaryta 4 lentelé, kurioje pateikiama jvairiy autoriy literatiroje iSskirti jmoniy

eksporto motyvai.

4 lentelé. Eksporto motyvai (sudaryta remiantis Albaum, Strandskov ir Duerr, 1998;
Noonan, 1999; Leonidou, Katsikeas, Palihawadana ir Spyropoulou, 2007; Westwood, 2012;

Sekliuckiené, 2013)

Vidiniai motyvai

ISoriniai motyvai

Proaktyvis

Vadybinis paraginimas

Rinkodarinis konkurencinis
pranasumas

Masto ekonomija

Unikali produkto/technologijos
kompetencija

Specialiy vadybiniy
talenty/igtdzio/laiko panaudojimas
Vadovybés kelionés

Papildomy pardavimy/pelno
potencialas

Finansinis konkurencinis pranaSumas
Produkto gyvavimo ciklo prailginimo
poreikis

Rinkodaros adaptavimo uzsienio
rinkose kompetencija

Gamybiniy linijy apkrovimo poreikis

Vietiniy klienty derybinés galios
sumazinimo poreikis

Eksliuzyvios informacijos apie
uzsienio rinkg disponavimas
Geresniy galimybiy uzsienio rinkose
identifikavimas

Vietinés vyriausybés
pagalba/paskatinimas

Uzsienio patirties jsisavinimo

poreikis

Reaktyvis

Rizikos diversifikacija
Produkto sezoniSkumo sumazinimo

poreikis

Neplanuoti/netikéti uzsakymai
uzsienio rinkoje
Priklausomybés nuo vietinés rinkos

sumazinimo poreikis
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Vidiniai motyvai

ISoriniai motyvai

e Pertekliniy gamybiniy pajégumy
disponavimas

e Stagnuojantys/krentantys produkty
pardavimai/pelnas vietinéje rinkoje

e Susikaupe produkcijos
liku€iai/perprodukcija

Prisotinta/maz¢janti vietiné rinka
Maza vietiné rinka

Nepalanki vidaus rinkos ekonominé
bikle

Palankus uzsienio valiutos kursas
Fizinis artumas su uzsienio rinkomis
Valstybiniy prekybiniy misijy
aktyvumas

Vietinés vyriausybés reikalavimas
vykdyti eksporta

Vyriausybés agentiiry paskatinimas
Prekybos taisykliy ir reguliavimo
sumazinimas uzsienio valstybése
Mokestiniy tarify sumazinimas
uzsienio valstybése

Ivairiy asociacijy paskatinimas
Banky/finansiniy institucijy
paskatinimas
Brokeriy/agenty/distributoriy
paskatinimas

Intensyvi vietiné konkurencija
Vietiniy konkurenty eksporto pradzia
Uzsienio konkurenty jzengimas i
vieting rinka

Tarptautiniy uosty/orouosty artumas

Vidinius proaktyvius eksporto motyvus galima suskirstyti j keleta stambesniy kategorijy. Pirma,

labai svarbus motyvas yra papildomy pardavimy ar pelno potencialo paieska. Daugiausia dél jos ir

atsiranda dar vienas motyvas — vadybinis paraginimas. Antra, daug jmoniy eksportuoja dél

disponuojamy tam tikry kompetencijy ar konkurenciniy pranasumy, t.y. unikalaus produkto, unikalios

gamybos technologijos, stipriy finansy, stipraus prekinio Zenklo ir panasiai. Trecia, eksporto poreikis

gali kilti dél galimy gamybiniy privalumy — masto ekonomijos, kai gaminant daugiau fiksuoti kastai

padalinami ant daugiau produkty, ar produkto gyvavimo ciklo prailginimo, kai 1étéjant tam tikro
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produkto pardavimams lokalioje rinkoje, ji galima pristatyti kaip naujovg kitose rinkose ir taip prailginti
viso produkto gyvavimo cikla.

ISskirtinés informacijos apie uzsienio rinkas tur¢jimas ar jzvelgiamos didelés galimybés tam
tikroje rinkoje jau priskiriamos prie iSoriniy proaktyviy eksporto motyvu. Taip pat Zinant, kad did¢jant
parduodamos produkcijos daliai uzsienyje, mazéja vietiniy klienty derybiné galia, todél pelno marzos
nebus sumazinamos iki minimumo. Lietuvos maisto pramonés atveju tai yra labai svarbu, nes Lietuvoje
didZioji dauguma maisto produkty yra realizuojama per 5 pagrindinius prekybos centry tinklus. Kita prie
iSoriniy proaktyviy motyvy priskiriama eksporto priezastis yra patirties jgijimas uzsienio rinkoje tam,
kad pagerinti produkta ar paslauga vietin¢je rinkoje. Galiausiai, vietinés vyriausybés paskatinimas
suteikiant tam tikrg pagalba, pavyzdziui, finansiné parama dalyvavimui produkty parodose uzsienyje,
gali paskatinti jmon¢ produkty eksportui.

Vidiniy reaktyviy eksporto motyvy literatiiroje iSskirta ne itin daug. Visy pirma, jmonés gali
noréti eksportuoti dél to kad sumazinti verslo rizikg. Kuo daugiau $aliy bus parduodama, tuo maziau
pardavimy maz¢jimas vienoje Salyje darys jtakos visos imonés rezultatams. Taip pat, tai gali kilti ir dél
to, jog imonés produkcijos vietingje rinkoje parsiduoda vis maziau arba pelnas i§ produkcijos artéja prie
minimumo d¢l, pavyzdZiui, arSios konkurencijos. Produkto sezoniSkumas taip pat gali turéti jtakos tam,
jog imon¢ norés eksportuoti ir taip sumazinti pardavimy svyravimg dél skirtingy sezony, pavyzdziui,
ledy pramoné gali noréti Ziema eksportuoti savo produkcija i Salis, kuriose tuo metu yra Siltasis sezonas.
Galiausiai, pertekliniai gamybiniai pajégumai arba susikaupegs produkty likutis gali duoti paskatinima
kuo greiciau realizuoti Sias prekes iSnaudojant uZsienio rinky potencialg.

ISoriniy reaktyviuy eksporto motyvy literatiroje iSskiriama daugiausiai. Juos galima biity iSskirti
1 keleta stambesniy kategorijy. Pirma, imonés ieskos eksporto galimybiy dél nepasitenkinimo vietinés
rinkos potencialu, t.y. rinkos maz¢jimu ar jos mazumu, silpnéjancia ekonomika ir panasiai. Antra, noras
eksportuoti gali kilti dél jmonés fizinés lokacijos palankumo, pavyzdziui, fizinis artumas su uZsienio
rinkomis arba artumas su tarptautiniais uostais ar oro uostais. Trecia, eksporto poreikis gali kilti ir dél
vyriausybés jvairiy paskatinimy ar netgi reikalavimy, kurie gali biiti jvesti esant buitinybei gauti uzsienio
valiutos. Ketvirta, eksporto motyvas gali biti ir uzsienio valstybiy dereguliaciniai veiksmai, tokie kaip
mokestiniy tarify sumazinimas, prekybiniy taisykliy ar reguliavimy sumazinimas ir panasiai. Penkta,
imonegs gali ieskoti eksporto galimybiy ir dél treciyjy Saliy, tokiy kaip bankai, jvairios asociacijos ir kita,
paskatinimo. Galiausiai, jmonés gali noréti eksportuoti ir dél konkurenty veiksmy, t.y. vietiniy
konkurenty eksporto pradZios ar uZsienio konkurenty jzengimo j vietine rinka. Sie veiksmai daro

konkurentus stipresniais, todel norint atlaikyti konkurencija reikia pradéti eksportuoti.
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2.2. Tikslinés eksporto rinkos parinkimo budai

Rinkos eksportui parinkimas yra vienas svarbiausiy ir tuo paciu vienas i§ sunkiausiy strateginiy
imonegs sprendimy (Evanschitzky ir Wangenheim, 2006; Azar, 2014; Nunes ir de Souza Leguain, 2016).
Tinkamas pasirinkimas gali tapti vienu i$ eksporto sekmés faktoriy. Literattiroje $i tema nagrinéjama
seniai ir yra i$skirta labai daug veiksniy, kuriuos reikéty jvertinti renkantis tiksling Salj eksportui. Visy
pirma, Johanson ir Vahlne (1977) pabrézé, jog fizinis artumas, kuris seniau manyta, jog yra vienas
pagrindiniy veiksniy renkantis rinkg dél mazesniy transporto kasty, yra per siaura savoka ir iSpléte ja iki
— psichologinio artumo. Tai apima ne tik geografinj atstuma, o ir kultiirinius skirtumus, kalby skirtumus
ir verslo principy skirtumus. Jie teigia, kad jmonés yra linke rinktis rinkas, kurios yra labiau panaSios |
ju namy rinkas. Evanschitzky ir Wangenheim (2006) aiSkindami psichologinj atstuma ji skirsto j 3
grupes:

e Geografinis atstumas

e Kultirinis atstumas

e Ekonominis patrauklumas

Autoriai, kaip svarbiausig psichologinio atstumo grupe, iSskiria ekonominj patraukluma, nes
jmones yra pelno siekianCios organizacijos, todél jos rinksis tas rinkas, kuriose gali gauti daugiau
ekonominés naudos nei patirti kasty.

Robertson ir Wood (2001) savo darbe teigia, kad yra SeSios pagrindinés dimensijos, kurias reikia
jvertinti renkantis Salj 1 kurig eksportuoti, t.y: politika, rinkos potencialas, ekonomika, kultiira,
infrastruktiira, teisiné aplinka. Kiekviena i$ Siy dimensijy dar turi iSskirtas sritis, kurioms jvertinti yra
sudaryta 60 indikatoriy (klausimy). Pirma, politinés aplinkos patrauklumui nustatyti reikia jvertinti
dabarties ir ateities Salies politinj stabiluma, diplomatinius santykius tarp tos uzsienio Salies ir vietinés
rinkos bei uzsienio vyriausybés viding politika to verslo ripimy sri¢iy atzvilgiu. Antra, rinkos potenciala
nustato imonés norimy eksportuoti produkty paklausa potencialioje rinkoje, adaptacijos kasty dydis toje
rinkoje ir konkurencijos lygis joje. Trecia, vertinant potencialios eksporto Salies ekonomikg reikia
atsizvelgti | jos ekonominio vystymosi rodiklius, gamybos lygi ir produkty vartojimo tendencijas toje
rinkoje. Ketvirta, renkantis Salj j kurig eksportuoti reikia jvertinti tos Salies kulttiros lygi ir skirtumus.
Tai padaryti autoriai sitilo vertinant kultliring vienybe¢ ir nacionaling integracija, t.y. kiek Salis yra
prisiriSusi prie vietinés kultiiros ir kiek ji yra atvira uzsienio naujovéms. Taip pat reikia jvertinti
pagrindinius etninius ir kultirinius skirtumus toje rinkoje. Penkta, reikia jvertinti Salies verslui
reikalingos infrastruktiiros lygj. Tai padaryti galima jvertinant fizinei distribucijai reikalingos
infrastruktiiros dydj ir biikle, komunikacijy infrastruktiros dydj ir biikle bei geografines ir klimato
salygas, kurios gali paveikti eksportuotojo produkcija. Galiausiai, autoriai siiilo jvertinti ir teising
potencialios uzsienio Salies aplinkg. Tai geriausiai, jy manymu, atspindi mokesc¢iy dydziai, kurie bus

reikalingi mokéti eksportuotojui, netarifiniai eksporto rinkos barjerai, pavyzdziui, papildomos
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dokumentacijos reikalavimai, skirtingas produkty pakuociy Zenklinimas ir panasiai. Taip pat jie sitilo
jvertinti ir galimas kitus teisinius suvarZymus, pavyzdziui, jstatymai, reguliuojantys reklamos turinj.
Robertson ir Wood (2001) savo darbe atliko empirinj tyrimg su imoniy atstovais ir sieké sureitinguoti
auks¢iau isskirtus veiksnius pagal jmoniy suvokiama svarbg. Zemiau pateikta daugiausiai surinkusiy
baly veiksniy deSimtukas:
1. Konkurencijos lygis uzsienio rinkoje
2. Produkty paklausa uzsienio rinkoje
3. Netarifiniai uzsienio rinkos teisiniai barjerai
4. Diplomatiniai santykiai tarp uZsienio ir vietinés rinkos
5. Adaptacijos kastai
6. Mokesciai
7. Distribucijos infrastrukturos lygis
8. Ekonomikos vystymasis
9. Gamybos lygis
10. Vidin¢ politika
Sis desimtukas parodo, jog tuo metu jmonés svarbiausiomis sritimis vertinant potencialia eksporto
rinkg laiké rinkos potenciala, teising aplinka, ekonomika ir politika. Kultiiros ir infrastrukttiros sritys
nebuvo jvertintos kaip pacios svarbiausios, kas yra pakankamai skirtinga nuo kity autoriy tyrimy.
Albaum, Strandskov ir Duerr (1998) renkantis eksporto rinkg siiilo atsizvelgti j veiksnius, kurie
iSskaidyti 1 bendrus rinkos rodiklius ir specifinius produkto rodiklius bei i kuriuos zvelgiama i§ dviejy
pozicijy — Salies rinkos lygio ir vartotojy rinkos lygio (Zr. 5 lentel¢). Tai leidzia j tuos pacius rodiklius
pasizitréti i§ skirtingo kampo, t.y. vienu atveju | juos Zitirima labiau globaliu pozitiriu, o | kitus gilesniu
pozitriu.

5 lentelé. Veiksniai, kuriuos reikia jvertinti renkantis Salj eksportui (sudaryta pagal
Albaum, Strandskov ir Duerr, 1998)

Bendri rinkos rodikliai Specifiniai produkto rodikliai

e Demografijos ir populiacijos | ¢ Ekonominiai ir teisiniai

charakteristikos suvarzymai
e Socio-ekonominés e Rinkos salygos
. . . charakteristikos e Produkto lygio kultira ir
Salies rinkos lygis
e Politinés charakteristikos gyvenimo bido
e Kulturinés charakteristikos charakteristikos
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Bendri rinkos rodikliai | Specifiniai produkto rodikliai

e Demografinés e FElgsenos charakteristikos
charakteristikos  (amzius, (vartojimo ir naudojimo
lytis, religija ir panasiai) pobiidis,  lojalumas  ir

e Socio-ekonominés panasiai)

Vartotojo rinkos lygis
charakteristikos  (pajamos,

i8silavinimas ir panasiai)
e Psichografinés

charakteristikos

Evanschitzky ir Wangenheim (2006) i§ dalies pritaria Albaum ir kolegoms dé¢l to, kad Salies
patrauklumas vertinant bendrus bruozus (ekonomika ir kita) ne visada parodo tikra vaizda, pavyzdziui,
rinka yra didelé ir turi didelj augimo tempa, taciau didziaja dalj pajamy sukuria labai maza vartotojy
grupé. Tai reiskia, jog §i rinka nebus patraukli besiruosSianciai eksportuoti imonei, nes bus labai sunku
pritraukti tg mazg vartotojy grupe, kuri daugiausiai suvartoja. Taip pat Sie autoriai teigia, kad dauguma
bendry rodikliy ignoruoja fakta, jog imoné turi rysius su savo klientais kitoje Salyje. Turima omenyje,
jog kartais gali buti tokia situacija, jog bendri rinkos vertinimo rodikliai rodys, jog potenciali Salis
eksportui yra visiskai nepatraukli, taciau eksportuojant produkcija i ja biity sukurta labai didelé verté
esamiems klientams. Atsizvelgiant j tai Evanschitzky ir Wangenheim sitilo i Salies vertinimg jtraukti dar
vieng rodiklj — tarptautiné pridétiné verté klientui (angl. International Added Customer Equity).

Cavusgil, Kiyak ir Yeniyurt (2004) sitilo vertinant potencialias eksporto rinkas iSsirinkti ne vieng
Salj, o grupg Saliy, kurios turi tarpusavio panaSumy. Pirmiausiai, jie teigia, Salis reikia sugrupuoti pagal
komercinius, ekonominius, politinius ir kultiirinius panaSumus ir tik poto iSreitinguoti grupes pagal
surinktus balus ir taip gauti Saliy sarasa, kurios yra patraukliausios tos jmonés produkty eksportui. Balai
gaunami vertinant jvairius kintamuosius. Autoriai i§skiria 29 kintamuosius ir siiilo atsirinkti juos pagal
produkto specifika. Sie kintamieji jvertina pagrindines penkias temas: infrastruktiira, ekonominé gerove,
gyvenimo standartai, rinkos dydis ir dinamiSkumas. Atsirinkus patraukliausig grupe, autoriai sitilo giliau
nagrinéti kiekvieng 8alj ir jos vartotojus ir taip atsirinkti prioritetus savo jmonei.

Maisto pramonés kontekste labai svarbiu faktoriumi tampa ir maisto kultiira (Azar, 2014). Tai ne
tik skoniy skirtumai, bet ir maisto stiliaus, tendencijy, uzkandziavimo budy, diety populiarumo ir
tendencijy, maisto vartojimo elgsenos ir kiti skirtumai. Azar (2014) atliko tyrima, kuriame aiSkinosi, ar
maisto kultiiros skirtumai daro jtakg eksporto rinkos patrauklumui. Idomu tai, kad skirtingai nei
daugumoje kity tyrimy, Siame prieita iSvados, jog, kuo potencialios eksporto Salies maisto kultiira yra
tolimesné nuo vietinés rinkos maisto kulttiros, tuo $i Salis yra patrauklesné eksportuotojo atzvilgiu. Tai
grindziama tuo, jog tolimose rinkose jmoné turés maziau tiesioginés konkurencijos ir turés galimybe
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save diferencijuoti kity gamintojy atzvilgiu. Nepaisant to, autorius pripazjsta, kad maisto kulttiros
skirtumai néra esminis faktorius lemiantis eksporto rinkos pasirinkima, nes, mano, kad reikia jvertinti ir
fizinj atstuma, kuris daro didelg jtaka transporto kastams ir laikui, kol produktas pasiekia ta $alj. Laikas

daznai yra labai svarbus maisto pramonéje, nes daug produkty joje turi trumpa galiojimo laika.

2.3. Eksporto strategijos esmé ir alternatyvos

Produkty eksportas yra viena jmoniy sri¢iy, kuriai reikia ruostis kuriant jsitvirtinimo tam tikroje
rinkoje strategijas ir nepriiminéti tiesiog impulsyviy sprendimy. Kaip Morgan, Katsikeas ir Constantine
(2012) teigia, jog efektyvus suplanuotos eksporto strategijos igyvendinimas yra pagrindinis veiksnys
lemiantis gerus veiklos rezultatus tarptautinése rinkose. Tai tik patvirtina fakta, jog imonés privalo
planuotis savo eksporto veiklg ir kurti skirtingas arba vienodas strategijas skirtingose rinkose.

Knudsen ir Madsen (2002) savo straipsnyje pateikia tris pagrindinius budus, kuriais remintis
jmones gali formuoti savo eksporto strategija. Pirma, kompanijos gali remtis vadinamu ,,4P* biidu, kurj
naudodamos atsizvelgia j eksporto rinkos poreikius apimdamos 4 jmonés rinkodaros dalis: produkta,
kaina, rémima ir vieta. Cia turima omenyje, kad jmoné¢ formuodama savo eksporto strategija bando
atrinkti produkta, kuris biity tinkamiausias eksporto rinkai, bando nustatyti kaing, kuri biity patraukli
eksporto rinkai, parenka geriausig rémimo variantg bei tinkamiausiag produkto pardavimo vieta, kurioje
bus prekiaujama jmonés produkcija. Antra, imonés, formuodamos savo eksporto strategija, gali
atsizvelgti ] savo turimus iSteklius, kurie gali buti tiek unikalts, tiek neunikaltis. Imoné pasirenka
eksporto rinkas, biida, produkta, laikg ir panasSiai pagal tai, kokius gamybinius pajégumus ji turi, kokiais
finansiniais resursais jmon¢ disponuoja ir panasiai. Galiausiai, treciasis buidas, kuriuo jmon¢ gali remtis
formuodama savo strategija, yra vadinamas ,.evoliucinés ekonomikos ir tinklo poziiiris. Sio biido
pagrindiné¢ mintis yra ta, kad jmoné turi remtis tiek savo turimais resursais, tiek atsizvelgti | rinkos
poreikius ir bandyti $iuos du polius suderinti. Autoriy manymu, $is biidas labiausiai atitinka Siuolaiking
globalig verslo aplinka.

Viena pagrindiniy strategijy, kurig mini autoriai apzvelgtoje literatiiroje, yra produkto adaptavimo
strategija (Albaum ir Strandskov, 1998; Calantone, Kim, Schmidt ir Cavusgil, 2006; Balabanis ir
Spyropoulou, 2007). Kaip autoriai teigia, $i strategija leidZia jmonei pasitilyti labiau uzsienio vartotojy
poreikius atitinkanc¢ius produktus ar paslaugas. Balabanis ir Spyropoulou (2007) savo straipsnyje
pabrézia, jog adaptavimo strategija yra labiau tinkama ekonomiskai stabilioms rinkoms, kurios jau turi
susiformavusius tam tikrus produkty vartojimo jprocius. Taip pat, Si strategija yra tinkamesné toms
rinkoms, kuriose yra pakankamai stipri konkurencija, bei tiems produktams, kurie yra skirti galutiniam
vartojimui, o ne tarpiniam industriniam vartojimui (Albaum ir Strandskov, 1998). Calantone ir kt. (2006)

atliktame tyrime jrodoma, jog adaptavimo strategija daro teigiamg jtaka produkty eksportui.
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Atsizvelgiant ] tai, galime teigti, kad maisto pramonei $i strategija yra itin tinkama, nes jos produktai yra
skirti galutiniam vartotojui, kurie jau turi nusistovéjusius vartojimo jprocius, ypa¢ Vakary rinkose.

Kita, visiskai prieSinga adaptavimo strategijai, yra produkty standartizavimo strategija. Ji siiilo
jmonéms standartizuoti savo produkty ar paslaugg ir sitlyti ja visoms rinkoms vienodai (Albaum ir
Strandskov, 1998). Si strategija yra tinkamiausia tuomet, kai siilomas produktas ar paslauga yra
pakankamai unikali, neturi didelés konkurencijos, jo vartojimo jprociai dar néra susiformave, jmonés
rinkos pozicija yra globaliai dominuojanti (Albaum ir Strandskov, 1998). Taip pat §i strategija yra patogi
tuomet, kai yra sitilomas tarpinis inudstrinis produktas, dar kitaip vadinama ,standartiné Zaliava“.
Standartizavimo strategija leidzia jmonei taupyti rinkodaros ir gamybinius kaStus, nes nereikia
skirtingoms rinkoms pritaikyti tiek savo rinkodaros, tiek gamybos, o taip pat galima gaminti produkcija
daug didesniu naSumu.

Dikova, Jakli¢, Burger ir Kunc¢i¢ (2016) savo straipsnyje iSskiria eksporto diversifikavimo
strategija, kuri, jy nuomone, padeda imonéms sumazinti jmonés rizikas ir padeda sékmingai plésti
eksporto rinkas. Diversifikavimo strategija apima tiek rinky, tiek produkto diversifikavima. Tai reiskia,
jog sitlloma jmonéms siiilyti daug skirtingy produkty j daug skirtingy rinky ir taip nepriklausyti nuo
vieno produkto ar rinkos. Tai susij¢ su adaptavimo strategija, nes produkty krepselis yra pritaikomas
prie skirtingy rinky poreikiy. Zinoma, §i strategija turi ir minusy, kuriy pagrindinis — dideli kastai. Norint
tiekti daug skirtingy produkty i daug skirtingy rinky reikia dideliy tyrimy ir plétros investicijy, didelio
pardavéjy skaiciaus, dideliy investicijy i rinkodarg bei, Zinoma, tai reikalauja smulkiy partijy gamybos,
kuri néra tokia efektyvi kaip stambiy partijy gamyba.

Kita galima eksporto strategija yra vadinama antrepreneriska strategija (Balabanis ir Spyropoulou,
2007). Remiantis Sia strategija imonés turéty biiti linke i aktyvius eksporto veiksmus, prisiimti auksta
rizika, priimti inovatyvius ir nestandartinius sprendimus. Autoriai teigia, jog S§i strategija yra
tinkamiausia toms jmonéms, kurios veikia geografiskai skirtingose rinkose bei labiau dinamiSkose
rinkose. Jy teigimu, antrepreneriSka eksporto strategija yra labiau tinkama Siuolaikinei moderniai ir
globaliai aplinkai.

Leonidou, Fotiadis, Christodoulides, Spyropoulou ir Katsikeas (2015) savo tyrime iSskiria nauja
ir dar mazai apaptarta eksporto strategija — aplinkai draugiska eksporto strategija. Imonés, kurios remiasi
Sia strategija, turi aukSiausios vadovybés jautrumg aplinkosaugai, o organizacija turi aplinkai draugiska
organizacing kultiirg. Tai leidZia jiems kurti produktus, kurie néra kenksmingi aplinkai, bei pats gamybos
procesas yra kiek imanoma maziau terSiantis ar visai netersiantis aplinkos. Tai leidzia imonéms kurti
konkurencinj pranasuma savo produktams eksporto rinkose ir tyrimu jrodyta, jog S$i strategija turi
teigiamg efekta ne tik jmoniy eksporto pardavimo apimtims, bet ir finansiniams jmoniy rezultatams.

Taip pat tyrimas rodo, jog $i strategija taikytina iSsivysCiusiose valstybése, kuriose $iuo metu yra
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augantis susirlipinimas aplinka. Lietuvos maisto pramonés atveju §i strategija gali buti pakankamai
efektyvi norint uzsiimti tam tikrg nisg didelése iSsivysciusiose Vakary rinkose.

Kita galima eksporto strategija yra vadinamoji ,,zydryjy vandeny“ strategija. Savo straipsnyje Kim
(2010) atskleidzia, jog kiekvienoje eksporto rinkoje galima atrasti dar neuzimtg nisa, ties kuria ir turéty
eksportuotojas koncentruotis. Ji pateikia meésos pramonés pavyzdj, kai Kanados kompanija eksportavo
savo jautienos produkcija i Japonija akcentuodama iSskirting maisto saugg ir produkto kokybe, taciau
nustatydama Siek tiek maZesnes kainas nei aukStos kokybés japoniSkos jautienos. Tai leido jiems
uzsiimti unikalig pozicija rinkoje ir taip nekonkuruoti su jau esamais rinkos Zaidéjais. Zinoma,
kiekvienoje rinkoje atrasti tam tikra dar neuzimtg nis$a yra pakankamai sudétinga ir vieno metodo, kaip
tai padaryti, néra.

Hill (2011) darbe aptariamos eksporto strategijos remiasi ne produktu ar resursais, o pardavimo
procesu. Visy pirma, jis teigia, kad jmonés gali naudoti ,léto izengimo | rinka“ strategija, kai
eksportuotojas pabando parduoti tik keleta produkty mazomis partijomis ir tik s€kmés atveju bando
vystyti tolesnius pardavimus, kurie ateityje gali peraugti netgi j pardavimo ar gamybos padalinio jkiirima
toje rinkoje. Si strategija leidzia jmonei pakankamai maZa rizika pasibandyti eksporto rinka. Antra, kaip
alternatyvig strategija jis pateikia ,,vietiniy zmoniy samdymo* strategija. Hill siiilo pasisamdyti vietinius
tikslinés rinkos pardavimo Zmones, kurie iSmano tikslinés rinkos niuansus ir verslo praktikas, ir taip
sumazinti nesékmés tikimybe. Si strategija sutrumpina tyrimy apie tiksline rinka laiko kastus ir leidzia
greiciau suprasti galimg eksporto potencialg. Trecioji pateikta strateginé alternatyva yra ,,personalinio
kontakto uzmezgimo* strategija, kuri grindZziama neformaliy santykiy su klientais susiformavimu, kurie
galimai leidzia parduoti savo produkcija. Galiausiai, ketvirtoji strategija yra ,,koncentravimosi®
strategija. Remiantis ja, siiloma koncentruotis ties keliomis eksporto rinkomis ir déti pastangas tik | jas,
o pasiekus pardavimy sékme toliau judéti ties kitomis rinkomis. Tai leidzia jmonei susikoncentruoti ir

geriau suprasti potencialiy klienty poreikius ir taip gali padidinti tikimybe¢ parduoti.

6 lentelé. Galimos eksporto strategijos

Eksporto strategija Autorius

Produkty adaptavimo strategija Albaum ir Strandskov (1998); Calantone, Kim,
Schmidt ir Cavusgil (2006); Balabanis ir

Spyropoulou (2007)
Produkty standartizavimo strategija Albaum ir Strandskov (1998)
Diversifikavimo strategija Dikova, Jakli¢, Burger ir Kuncic¢ (2016)
AntrepreneriSka strategija Balabanis ir Spyropoulou (2007)
Aplinkai draugiska strategija Leonidou, Fotiadis, Christodoulides,

Spyropoulou ir Katsikeas (2015)
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Eksporto strategija Autorius
Zydryjy vandeny strategija Kim (2010)
Léto jZengimo | rinkg strategija Hill (2011)
Vietiniy Zmoniy samdymos strategija Hill (2011)
Personalinio kontakto uzmezgimo strategija Hill (2011)
Koncentravimosi strategija Hill (2011)

Apibendrinant, kaip Balabanis ir Spyropoulou (2007) teigia, jog tinkamos eksporto strategijos
pasirinkimimas turi labai didel¢ jtaka sékmingam produkty eksportui, taciau vienos geriausios ir visiems
tinkamos strategijos néra. Dél to imonés turi atsirinkti labiausiai jai tinkamg strategija ir stengtis ja
igyvendinti vystant savo imonés eksporta. Apibendrintas galimy eksporto strategijy sarasas yra pateiktas

6 lentelé¢je.

2.4. Eksporto barjerai

Imonés norédamos eksportuoti savo produkcija daznai susiduria su jvairiais barjerais, kuriuos gali
arba negali jveikti. Jy yra begalo daug ir jie gali buti specifiski tiek Salies, tiek industrijos mastu.
Apzvelgus literatiirg, buvo isskirti 44 eksporto barjerai (zr. 7 lentele), kuriuos galima biity suskirstyti i
7 skirtingas grupes: ekonominius barjerus, resursy barjerus, rinkodaros barjerus, teisinius-politinius
barjerus, vadybinius barjerus, ziniy trikumo barjerus ir kitus barjerus.

Valiuty kursy svyravimas kaip barjeras buvo paminétas ne viename tyrime (Leonidou, 1995;
Su‘rez-Ortega, 2003; Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz, 2010; Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson, 2015;
Kahiya ir Dean, 2016). Barjeru valiuty kursas gali tapti tuomet, kai Salies, ] kurig yra eksportuojama
produkcija, valiuta nuvertéja jmonés Salies valiutos atzvilgiu. Tai reiskia, jog jmonés produkcija tampa
brangesné uZsienio rinkoje ir taip ji gali tapti nekonkurencinga, nors kiti veiksniai nekinta. Sig rizika
sumazinti galima naudojant komerciniy banky sitilomas jvairiais paslaugas, pavyzdziui, valiutos
pasirinkimo sandorius (opcionus), kuriais jgyjama teis¢ pirkti uzsienio valiutg i$§ anksto nustatytu kursu.
Zinoma, tam, kad biity uzfiksuotas jmonei palankus kursas reikia atlikti gilesne makroekonoming $alies
analizg, kurios Siame darbe nedetalizuojame, nes tai néra $io darbo tikslas. Kitas pakankamai daznai
minimas ekonominis barjeras yra dideli transporto kastai (Leonidou, 1995; Su‘rez-Ortega, 2003; Rocha,
Freitas ir Silva, 2008; Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz, 2010; Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson, 2015;
Kahiya ir Dean, 2016). Jie gali tapti jmonés eksporto j tam tikra barjeru tuomet, kai transportas j tam
tikrg Salj yra itin brangus ir tai Zenkliai padidina sitlomos produkcijos kaing, kuri tampa, vélgi,
nekonkurencinga toje rinkoje. Sj barjera jveikti yra pakankamai sunku, tadiau vienas i§ budy yra sidlyti
unikaly ir didele pridéting verte turinti produkta, kuris nebiity lyginamas su kitais rinkoje esanciais
produktais ir kurio kaina netapty pagrindiniu veiksniu §j produkty pasirinkti. Taip pat, daznai jmonés
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eksporto barjeru tampa arsi konkurencija tarp jau esanciy rinkos zaidéjy tikslinéje uzsienio rinkoje, kuri
vercia jmones arba mazinti savo produkcijos kaing, arba didinti savo kastus rinkodarai (Leonidou, 1995;
Su‘rez-Ortega, 2003; Rocha, Freitas ir Silva, 2008; Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz, 2010; Kahiya,
2013; Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson, 2015). Galiausiai, kompanijos susiduria ir su Zaliavomis
susijusiais barjerais: sezoniai Zaliavos pasitilos svyravimai (Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson, 2015) ir
specifinés zaliavos konkurencingos kainos triikumu (Rocha, Freitas ir Silva, 2008). Pastarasis ypac
aktualus norint eksportuoti maisto produktus j labai toli geografiskai nutolusias Salis, kurios turi itin
specifiSskg maisto kulttira, kuriai reikalingos vietinéje rinkoje praktiskai neegzistuojancios zaliavos

Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Rocha, Freitas ir Silva (2008) ir Arteaga-Ortiz ir
Fernandez-Ortiz (2010) savo atliktuose tyrimuose kaip eksporto barjerg iSskiria gamybiniy pajégumy
trikumg. Sis barjeras yra aktualus maZesnéms jmonéms, kurios nori eksportuoti savo produkcija
dideles Salis stambiems klientams, kuriy pirkimo apimtys yra pakankamai didelés. Nors jmonés kartais
ir turi gamybiniy pajégumy, taciau gali susidurti ir su kitu su jmonés resursais susijusiu barjeru —
apyvartinio kapitalo trikumu (Leonidou, 1995; Albaum ir Strandskov, 1998; Su‘rez-Ortega, 2003;
Lopez, 2007; Rocha, Freitas ir Silva, 2008; Kahiya ir Dean, 2016). Stambieji klientai daznu atveju
iSsireikalauja ir jmonei nepalankiy apmokéjimy atidéjimo salygy, kas veréia jmones iSaldyti 1éSas
didinant apyvartinj kapitalg. Kartais tam imong¢s, tiesiog neturi finansiniy resursy ir negali jvykdyti
galimy uzsakymy ir taip plésti savo eksporto apimtis. Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Rocha,
Freitas ir Silva (2008), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010), Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson
(2015) ir Kahiya ir Dean (2016) savo darbuose isskiria kvalifikuotos darbo jégos triikuma kaip barjera
plésti jmonés eksporta. Kvalifikuota darbo jéga laikomi darbuotojai iSmanantys eksporto procediras,
uzsienio verslo praktikas bei suprantantys uzsienio Saliy kultiirg.

Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010), Bjarnason,
Marshall ir Eyjolfsson (2015) ir Kahiya ir Dean (2016) iSskiria sunkumag susirasti tinkama ir patikima
distributoriy uzsienio rinkoje kaip jmonés eksporto barjera. Kiekvienoje rinkoje svarbu atrasti partnerj,
kuris padéty platinti jmonés produkcija, taciau jis turi biiti patikimas, mokus bei siekiantis didinti jmonés
produkcijos pardavimus. Pasak autoriy atlikty tyrimy, imonéms tai daznai biina sudétinga padaryti, o
kitos net ir nezino, kur ir kaip jy ieSkoti. Taip pat, jmonéms barjeru tampa nepalankios produkty kainos
uzsienio rinkoje, kitaip tariant — jos labai Zemos, tod¢l jmonéms tampa sunku konkuruoti jvezant savo
produkcija | ta Salj, ypac jei produktai yra tiesiogiai priklausomi nuo kainos (Leonidou, 1995; Rocha,
Freitas ir Silva, 2008; Kahiya, 2013; Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson, 2015; Kahiya ir Dean, 2016).
Daznai uzsienio rinkose dél skirtingos kulttiros susidaro kitokie vartotojy iprociai ir pozidriai, todél
jmonéms tampa sunku prisitaikyti ir tai tampa barjeru produkty eksportui (Leonidou, 1995; Su‘rez-
Ortega, 2003; Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz, 2010). Taip pat skirtingose rinkose galioja skirtingi

produkty standartai, pavyzdziui, zenklinimo, ingridienty kiekio ir panasiai (Leonidou, 1995). D¢l to,
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jmongs biina priverstos modifikuoti savo standartinius produktus, kas ne visada jmanoma, jei pradiniai
produkty tiekimo kiekiai biina nedideli. Rocha, Freitas ir Silva (2008) bei Kahiya ir Dean (2016) savo
darbe pamini ir produkty skatinimo branguma kaip galimg eksporto barjera. Tai labiau, Zinoma, galioja
supakuotiems produktams su jmongés prekiniu Zenklu, kuriems reikalingos investicijos 1 reklama. Jei
Salis yra didel¢, reklamos jkainiai daznai biina pakankamai dideli, todél smulkesnei imonei tai gali biiti
per dideli kastai. Pavyzdziui, Lietuvos jmonéms, kurios savo dydziu ir finansinémis galimybémis yra ne
tokios stiprios kaip didziyjy Vakary Saliy imonés, biity praktiSkai nejmanoma skirti nacionaliniai
reklamai 1éSy tokiose didelése rinkose kaip, pavyzdziui, JAV ir tai galéty tapti eksportu j $ig $alj barjeru.

Kita grup¢ eksporto barjery yra teisiniai-politiniai barjerai, kurie kyla dél vietinés ar uzsienio
vyriausybés priimamy sprendimy arba teisés akty. Kahiya (2013) bei Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz
(2010) savo darbuose mini uzsienio rinkos politinj nestabilumg kaip galimg eksporto barjera. Jei
vyriausybé nuolatos keicia teisés aktus, paveikian¢ius j Salj importuojamas prekes, jmonéms tampa
sunku prisiderinti ir tai gali tapti eksporto barjeru. Tai galioja ir vietinei jmonés Salies vyriausybei, kuri
gali keisti teisés aktus, darancius jtaka eksportuojamoms vietiniy gamintojy prekéms (Kahiya, 2013).
Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015) savo darbe iSskyré uzsienio konkurenty gaunamas subsidijas
i3 jy Salies vyriausybiy kaip galima eksporto barjera. Si pagalba padeda uZsienio konkurentams tapti
konkurencingesniais ir tai apsunkina jmonés galimybes eksportuoti. Zinoma, dazniausiai pasitaikantys
teisiniai-politiniai barjerai yra tarifiniai ir netarifiniai barjerai. Tarifiniai barjerai — tai importo ir kiti
mokesciai, kurie sumazina importuojamy prekiy konkurencinguma uzsienio rinkoje (Leonidou, 1995;
Albaum ir Strandskov, 1998; Su‘rez-Ortega, 2003; Rocha, Freitas ir Silva, 2008; Arteaga-Ortiz ir
Fernandez-Ortiz, 2010; Mariani, Napoletano, Pomarici ir Vecchio, 2014; Bjarnason, Marshall ir
Eyjolfsson, 2015; Kahiya ir Dean, 2016). Esant dideliems importo ir kitiems mokes¢iams, jmonéms
tampa itin sunku pasiiilyti savo produkcija dél didelés galutinés produkto kainos. Netarifiniai barjerai —
tai administracinis nemokestinis prekybos reguliavimas uZzsienio rinkoje (Leonidou, 1995; Albaum ir
Strandskov, 1998; Su‘rez-Ortega, 2003; Rocha, Freitas ir Silva, 2008; Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz,
2010; Mariani, Napoletano, Pomarici ir Vecchio, 2014; Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson, 2015; Kahiya
ir Dean, 2016). Jie yra skirstomi j kiekybinius reikalavimus (kvotos, licencijavimas ir kt.), muitinimo ir
administracinius reikalavimus ir techninius reikalavimus (kokybiniai, sanitariniai ir fitosanitariniai,
zenklinimo ir kt.) (Mariani, Napoletano, Pomarici ir Vecchio, 2014). Pastarieji yra itin aktualiis maisto
pramonei, nes po jais patenka sanitariniai ir fitosanitariniai reikalavimai, kurie kartais nulemia, jog tam
tikra produkcija galima eksportuoti | tam tikrg Salj ar ne, pavyzdziui, produktai su mésa ar pieno
produktais.

Rocha, Freitas ir Silva (2008) savo darbe iSskiria eksporto valdymo jgiidziy ir vadovybés
iniciatyvos eksportui trukumg kaip vadybinius barjerus jmonés eksporto veiklai. Jy tyrimas atskleide,

jog daznai jmonése aukSciausia vadovybé yra sutelkusi démesj | vieting rinkg ir priima strateginius
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sprendimus atsizvelgdami tik i ja, todél tai tampa barjeru vystant jimonés eksporta. Leonidou (1995) bei
Kahiya ir Dean (2016) savo darbuose vadovybés laiko trikuma jvardija kaip dar vieng galimg eksporto
barjerg. Daznai eksporto veikloje reikia greity sprendimy ir jei jmonés organizaciné struktira ir
sprendimai yra centralizuoti, o aukS¢iausioji vadovybé yra uzimta kitais darbais ir neskiria didelio
démesio klausimams, susijusiems su eksporto veikla, tai gali susidaryti situacija, kad jy uzimtumas
tampa jmonés eksporto barjeru. Galiausiai, vadovai daznai nuvertina eksporto galimybes ir netiki jomis,
nes mano, kad uZsienyje konkurencija yra arSesné ir jy jmoné nebus konkurencinga uzsienio rinkose
(Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz, 2010; Kahiya ir Dean, 2016)

Su‘rez-Ortega (2003) Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010) bei Kahiya ir Dean (2016) savo
darbuose kaip galimg eksporto barjera iSskiria nezinojima kaip eksportuoti. Jie turi omenyje tai, jog
jimonés bijo pradéti savo eksporto veikla, nes nezino procediiry, dokumentacijos ir panasiai. Zinoma,
tam iSspresti reikia tik darbuotojy laiko sgnaudy arba kasty samdant konsultantus. Nezinojimas uzsienio
verslo praktiky yra kitas barjeras, kuris stabdo imones nuo eksporto (Leonidou, 1995; Kahiya ir Dean,
2016). Kiekviena $alis turi nusistovéjusius verslo principy standartus, kuriuos kartais gali suzinoti tik
pradéjes dirbti toje rinkoje. Cia turima omenyje ir produkto pateikimo biidai, ir rinkoje jprastas produkty
pristatymo cikliSkumas, ir kainodara, ir aibé kity dalyky. Kahiya ir Dean (2016) savo darbe taip pat
i8skiria nesugebé¢jimg identifikuoti gery galimybiy uZsienyje kaip dar vieng eksporto barjera. Pasak jy,
yra atvejy, kai jmonés geba s¢kmingai veikti savo rinkoje, taciau neranda patraukliy galimybiy uzsienyje

ir tai juos stabdo nuo eksporto veiklos.

7 lentelé. Galimi eksporto barjerai

Eksporto barjery
Eksporto barjeras Autoriai
grupé
Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Arteaga-
Valiuty kursy svyravimai Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010), Bjarnason,
(nepalankus valiutos kursas) | Marshall ir Eyjolfsson (2015), Kahiya ir Dean
(2016)
Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Rocha,
Ekonominiai o ) Freitas ir Silva (2008), Arteaga-Ortiz ir
Dideli transporto kaStai . . ‘
barjerai Fernandez-Ortiz (2010), Bjarnason, Marshall ir
Eyjolfsson (2015), Kahiya ir Dean (2016)
Sunkus mokéjimy surinkimas | Leonidou (1995)
i$ uzsienio klienty
Sezoniai svyravimai zaliavos | Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015)
pasitloje
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Eksporto barjery

. Eksporto barjeras Autoriai
grupé
Specifinés zaliavos Rocha, Freitas ir Silva (2008)
konkurencinga kaina
trikumas
Ekonominiai Vietinés rinkos atraktyvumas | Rocha, Freitas ir Silva (2008)
barjerai Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Rocha,

Didelé konkurencija uzsienio

Freitas ir Silva (2008), Arteaga-Ortiz ir

Kiti barjerai

rinkose Fernandez-Ortiz (2010), Kahiya (2013),
Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015)
Auksti kokybiniai Rocha, Freitas ir Silva (2008), Kahiya ir Dean
reikalavimai (2016)
o Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Arteaga-
Kalbos/komunikacijos o . .
Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010), Bjarnason,
problemos S
Marshall ir Eyjolfsson (2015)
Paslaugy po pirkimo Leonidou (1995)
reikalavimas

Kulturiniai skirtumai

Su‘rez-Ortega (2003), Arteaga-Ortiz ir
Fernandez-Ortiz (2010), Bjarnason, Marshall ir
Eyjolfsson (2015)

Geografinis atstumas nuo

tikslinés rinkos

Rocha, Freitas ir Silva (2008), Kahiya (2013),
Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015)

Neformaliy rySiy su klientais

neturéjimas

Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015)

Didelé korupcija uzsienio

rinkoje

Kahiya (2013)

Trumpo uzsakymo jvykdymo

laiko reikalavimas

Rocha, Freitas ir Silva (2008)

Uzsienio rinkos vartotojy

priesiskas pozitris

Albaum ir Strandskov (1998)

Resursy barjerai

Gamybiniy pajégumy

trukumas

Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Rocha,
Freitas ir Silva (2008), Arteaga-Ortiz ir
Fernandez-Ortiz (2010)
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Eksporto barjery

Eksporto barjeras Autoriai
grupé
Triukumas Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Rocha,
kvalifikuotos/kompetentingos | Freitas ir Silva (2008), Arteaga-Ortiz ir
darbo jégos (eksporto Ziniy Fernandez-Ortiz (2010), Bjarnason, Marshall ir
atzvilgiu) Eyjolfsson (2015), Kahiya ir Dean (2016)
Resursy barjerai o _ Leonidou (1995), Albaum ir Strandskov (1998),
Apyvartinio kapitalo
Su‘rez-Ortega (2003), Lopez (2007), Rocha,
trikumas .
Freitas ir Silva (2008), Kahiya ir Dean (2016)
Finansy, skirty eksporto Kahiya ir Dean (2016)
plétrai, trikumas
Leonidou (1995), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-
Sunku susirasti tinkama o
Ortiz (2010), Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson
distributoriy o
(2015), Kahiya ir Dean (2016)
Produkty adaptacijos Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010), Kahiya
reikalingumas ir Dean (2016)
. . o Leonidou (1995), Rocha, Freitas ir Silva (2008),
Nepalankios kainos uzsienio ) ) S
Kahiya (2013), Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson
rinkoje ..
(2015), Kahiya ir Dean (2016)
Produkty skatinimo Rocha, Freitas ir Silva (2008), Kahiya ir Dean
brangumas (2016)
Rinkodaros Kitokie uzsienio vartotojy Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Arteaga-
barjerai ipro€iai/pozitriai Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010)
Kitokie produkty standartai Leonidou (1995)
Nesugebéjimas tinkamai Leonidou (1995)

reprezentuoti jmong

uzsienyje

Informacijos apie uZsienio

rinkg trikumas

Leonidou (1995), Albaum ir Strandskov (1998),
Su‘rez-Ortega (2003), Rocha, Freitas ir Silva
(2008), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010)
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Eksporto barjery
grupé

Eksporto barjeras

Autoriai

Teisiniai-politiniai

Tarifiniai barjerai

Leonidou (1995), Albaum ir Strandskov (1998)
Su‘rez-Ortega (2003), Rocha, Freitas ir Silva
(2008), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010),
Mariani, Napoletano, Pomarici ir Vecchio (2014),
Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015), Kahiya
ir Dean (2016)

Netarifiniai barjerai

Leonidou (1995), Albaum ir Strandskov (1998)
Su‘rez-Ortega (2003), Rocha, Freitas ir Silva
(2008), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010),
Mariani, Napoletano, Pomarici ir Vecchio (2014),
Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015), Kahiya
ir Dean (2016)

barjerai o Leonidou (1995), Lopez (2007), Rocha, Freitas ir

Sudétingi teisiniai _ .
) -~ | Silva(2008), Kahiya (2013), Kahiya ir Dean
reikalavimai uzsienio rinkoje
(2016)
Uzsienio konkurenty Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015)
gaunamos subsidijos
Tritkumas mokestinio ar Albaum ir Strandskov (1998), Kahiya (2013)
kitokio vietinés vyriausybés
eksporto paskatinimo
Nenuosekli vietinés Kahiya (2013)
vyriausybés veikla
Politinis nestabilumas Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010), Kahiya
uzsienio rinkoje (2013)
Vadovybés atsidavimas o
o Kahiya ir Dean (2016)
vietinei rinkai
o Vadovybés laiko trikumas Leonidou (1995), Kahiya ir Dean (2016)
Vadybiniai
barierai Vadovybeés netikéjimas Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010), Kahiya
arjerai

eksporto potencialu

ir Dean (2016)

Eksporto valdymo jgiidziy

trukumas

Rocha, Freitas ir Silva (2008)
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Eksporto barjery

Eksporto barjeras Autoriai
grupé
Vadybiniai Vadovybés iniciatyvos o
o ' Rocha, Freitas ir Silva (2008)
barjerai eksportui trikumas

Su‘rez-Ortega (2003), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-

NeZinojimas kaip eksportuoti . o
Ortiz (2010), Kahiya ir Dean (2016)

Nezinojimas uzsienio verslo . o
Leonidou (1995), Kahiya ir Dean (2016)

praktiky
Ziniy trikumo | Nesugebéjimas identifikuoti o
o ‘ ' o Kahiya ir Dean (2016)
barjerai gery galimybiy uzsienyje
Leonidou (1995), Albaum ir Strandskov (1998),
Sudétingos eksporto Su‘rez-Ortega (2003), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-

procediiros/dokumentacija Ortiz (2010), Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson
(2015), Kahiya ir Dean (2016)

Taip pat literatiiroje yra aptariama ir keletas barjery, kuriy neiSeina priskirti kazkokiai vienai
grupei. Leonidou (1995), Su‘rez-Ortega (2003), Arteaga-Ortiz ir Fernandez-Ortiz (2010) bei Bjarnason,
Marshall ir Eyjolfsson (2015) savo darbuose mini kalbos problemas, kaip barjera siekiant eksportuoti
savo produkcija j uzsienio rinkg. Jei tikslinéje rinkoje néra placiai kalbama pagrindine verslo kalba —
angly kalba, ar kokia nors kita pakankamai populiaria kalba, tai gali tapti gana dideliu sunkumu siekiant
tinkamai komunikuoti su potencialiu partneriu. Kitas eksporto barjeras, sukeliantis jmonéms
Ortiz, 2010; Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson, 2015Su‘rez-Ortega, 2003). Kartais nekaltas veiksmas
gali pazeisti tam tikras normas kitoje kulttiroje ir tai gali tapti didele kliGitimi siekiant eksportuoti savo
produkcija j tam tikras rinkas. Bjarnason, Marshall ir Eyjolfsson (2015) mini ir neformaliy rySiy su
klientais neturéjima kaip galimg eksporto barjerg. Jei Siuos rySius turi jmonés konkurentai, tai gali tapti
itin sunku juos jveikti konkurencingje kovoje tose rinkose, kur neformaliis rysiai tarp klienty ir tiekéjy
yra svarbesni ar ekvivalentiis renkantis tiekéja lyginant su ekonomine kliento nauda. Tai ypa¢ sunku, jei
konkurenty neformaliis rySiai yra grindziami korupciniais veiksmais (Kahiya, 2013). Rocha, Freitas ir
Silva (2008) savo straipsnyje iSskiria ir trumpo uzsakymo vykdymo reikalavima kaip galimg eksporto
barjera. Klientai uzsienio rinkose gali reikalauti pristatyti produktus po iSsiysto uzsakymo per itin trumpa
laika, kurj uztikrinti kartais yra praktiSkai nejmanoma neturint gamybiniy pajégumy Salia kliento. Taip
pat konkurentai sitilantys visas salygas tas pacias, taiau trumpesn;j pristatymo laika po uzsakymo, gali
turéti didziuli konkurencinj pranaSuma prie norin¢ig eksportuoti savo produkceijg imong. Visus galimus
eksporto barjerus apibendrinanti informacija yra pateikta 7 lenteléje.
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2.5. Eksporto sékmés veiksniai ir ju tyrimo prielaidos

Kadangi eksportas yra viena i§ labiausiai paplitusiy ir viena i§ papras¢iausiy tarptautinés prekybos
formuy, tai veiksniai, didinantys imoniy eksporto sékmés tikimybe ir imoniy konkurencinguma eksporto
rinkoje, yra tirti daugelio autoriy. Praktiskai visi Sie tyrimai nagringjo tik keleto veiksniy daromg jtaka
jmoniy eksporto rezultatams, todél mokslingje literatiiroje triiksta iy veiksniy susisteminimo. Siame
skyriuje yra iSskirta daugiau nei 45 veiksniai, galintys lemti jmoniy eksporto s¢kmg.

Visy pirma, mokslingje literatiiroje daug randama tyrimy, kurie nagrinéja, ar inovacijos jvairiose
srityse daro jtaka eksporto rezultatams. Naujos inovatyvios technologijos, kurios padidina gamybos
procesy efektyvuma turi pozityvy santykj su imonés eksportu (Azar ir Ciabuschi, 2016). Efektyviau
gamindamos jmonés turi konkurencinj pranasumg prie$ savo konkurentus vietinéje ar eksporto rinkoje
ir taip geba pasiiilyti konkurencingesnj pasitilyma galutiniam klientui. Inovatyvios technologijos, gali
duoti ne tik efektyvuma, o ir gali suteikti galimybe pagaminti inovatyvy ir unikaly produkta. ISskirtinis
produktas suteikia jmonei visas sglygas turéti konkurencinj pranaSumg prie§ savo konkurentus pacio
produkto atzvilgiu, todél tai gali turéti didele jtaka eksporto plétrai (Cooper ir Kleinschmidt, 1985;
Leonidou ir Katsikeas, 1996). Maisto pramong¢je tai taip pat galioja, nes inovatyvis jrengimai ar
sprendimai leidzia sukurti unikalaus skonio ar savybiy maisto gaminius ir taip i$siskirti rinkoje. Alvarez
(2007) savo tyrime teigia, jog paiy administraciniy ar gamybiniy procesy kompiuterizacija ir
modernizacija, taip pat padidina eksporto s¢kmés tikimybe. Tai grindziama tuo paiu jmonés
efektyvumo didéjimu. Azar ir Ciabuschi (2016) savo straipsnyje taip pat pamini, jog administraciniy ir
gamybiniy procesy inovacijos didinant darbuotojy naSumg gali turéti teigiamos jtakos tos jmonés
eksportui. Sie autoriai tarp eksporto sékmés faktoriy dar i§skiria ir organizacines inovacijas, tokias kaip
jmongs strategija, struktiira, sistemos ir kita. Taip pat besikei¢ianti verslo aplinka ir principai vercia
jmones pasitelkti iSorinio kontraktavimo paslaugas, kurias efektyviai iSnaudojant galima susikurti
konkurencinj pranaSumg prie§ savo konkurentus ir taip padidinti savo produkty eksporto s¢kmés
galimybes (Alvarez, 2007). Kaip autorius teigia, jmonéms reikia koncentruotis j tuos procesus, kuriuos
sugeba atlikti efektyviausiai, o ne tokius produktyvius procesus perkelti | kitas imones iSorinio
kontraktavimo pagrindu. Maisto pramonés atveju tai galéty buti netgi ir pacios gamybos iSorinis
kontraktavimas duodant tam tikrus specialius receptus kitai gamybinei jmonei. Jei produktas turi ilga
galiojimo laika, tai gamybiné jmon¢ gali biiti pasirinkta toje Salyje, kur darbo kastai yra daug mazesni,
todél maisto pramonés jmoné gali pasitlyti savo rinkai jdomesnj, i$skirtinesnj ir daugiau ranky darbo
reikalaujant] produkta pakankamai konkurencingomis kainomis. Sukurti ir suvaldyti visa procesa néra
taip paprasta, todél jmonés kurios sugeba tai padaryti ir geba sékmingiau vystytis ir eksportuoti savo
produkcija.

Bendradarbiavimas su tarptautiniais partneriais jmonéms gali atnesti naudos eksporto atzvilgiu.

Imoniy bendradarbiavimas su uZsienio partneriais atliekant tyrimy ir vystymo veikla (angl. Research &
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Development) gali padéti sukurti unikalius produktus, naujos inovatyvius procesus ar tiesiog jmon¢ gali
pasisemti tam tikros patirties i$§ §iy uZsienio partneriy, kurie padés vystant jos veikla bei, zinoma, padés
didinti eksporto apimtis (Rock ir Ahmed, 2008). Tame paciame tyrime autoriai teigia, kad kooperacijos
ir aljansai su uzsienio kompanijomis gali taip pat biti itin naudingi jmoniy eksportui, nes kompanijos
gali uzmegsti naujy santykiy su uzsienio partneriais, kurie nuves prie naujy pardavimy. Taip pat imonés
gali perimti tam tikrg patirt] i§ savo partneriy ir jg pritaikyti savo jmonéje bei taip efektyviau dirbti ir
pasitlyti konkurencingesnius pasitilymus rinkai bei taip padidinti savo eksporta.

Kita svarbi sritis jmoniy eksporto s¢kmei yra rinkodara. Si savoka itin plati ir apima daugybe
dalyky, tokiy kaip kaina, produkty paskirstymas, komunikacija, prekinio Zenklo Zinomumas ir panasiai.
Visy pirma, konkurencingos produkto kainos uztikrinimas yra vienas i§ svarbiausiy veiksniy
nulemian¢iy imoniy eksporto dydj (Kirpalani ir Macintosh, 1980; Namiki, 1988; Madsen, 1989;
Dominguez ir Sequeira, 1993; Lee ir Griffith, 2004). Produkto kaina yra itin svarbi greito vartojimo
prekeése, tokiose kaip maisto prekés, nes dauguma jy yra kasdienio vartojimo prekeés ir vartotojai renkasi
produktus, kuriuos gali jsigyti pakankamai daznai, todé¢l kaina turi biiti pricinama vartotojui. Zinoma,
kaina yra daugumos prekybiniy santykiy pagrindas, taciau ji yra tik atspindys daugumos po ja slypinciy
dalyky, tokiy kaip gamyba, rinkodara ir kita. Tod¢l konkurencingos kainos uZztikrinimas reiskia, jog
reikia idéti daug pastangy i jvairius imonés procesus, tam kad jie veikty efektyviai ir blity jmanoma
uztikrinti konkurencingas kainas. Kitas svarbus rinkodarinis aspektas leidziantis sé¢kmingai eksportuoti
yra prekinio zenklo atpazjstamumas (Namiki, 1988; Hunt, 2000; Zou, Fang ir Zao, 2003; Spyropoulou,
Skarmeas ir Katsikeas, 2011). Pasak autoriy klientai ir galutiniai vartotojai labiau pasitiki zinomais
prekiy Zenklais nei nezinomais, tod¢l investuojant | savo prekinj Zenkla ir didinant jo atpazjstamuma
imones gali tikétis gery produkty eksporto rezultaty. Pasitikéjimas jmone maisto pramonéje yra labai
svarbus, nes nuo maisto kokybés priklauso ir pacio vartotojo sveikata, todel jis bus linkes vartoti
produktus, kurie, jo manymu, atitinka kokybinius vartotojo likes€ius ir yra patikimi. Lu, Quester,
Medlin ir Scholz (2012) darbas apie jmonés reputacija uzsienio rinkose parode, jog turint teigiama
reputacija yra lengviau uzmegsti verslo santykius ir taip lengviau didinti jmonés eksportg. Imonés
reputacija yra labai tampriai susijusi su prekinio Zenklo Zinomumu, todé¢l investuojant i ji galima
pagerinti ir pacios jmongés reputacijg uzsienio rinkose.

ISvystytas produkty distribucijos kanalas, suteikiantis imonei tam tikrg konkurencinj pranaSuma,
gali buti vienu i§ veiksniy, lemianciy sékmingg produkty eksporta (Zou, Fang ir Zao, 2003).
Distribucijos kanalas — tai tarpininky grandiné per kurig produktas turi praeiti kol pasiekia savo galutinj
vartotoja. Jei kompanija sugeba pateikti savo produkta iSvengiant daug tarpininky, pavyzdziui, teikiant
produkcija internetu, ji gali sumazinti produkto distribucijos kaStus ir taip pasidlyti klientui
konkurencingesne kaing. Visa tai lems, jog imoné galés s¢kmingai eksportuoti. Tiesioginis produkty

tiekimas galutiniam klientui turi teigiamos jtakos jmonés eksporto s¢kmei taip pat (Sri Ram ir Sapienza,
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1991; Lee ir Griffith, 2004). Lietuvoje galima pastebéti, jog maisto pramonés atstovai daznai kuria
nedideles firmines savo parduotuves tam, kad galéty tiesiogiai vartotojams pasitilyti savo produkcija.
Viena, jog tai dauguma atvejy padeda sumazinti produkto tiekimo kaStus ir galima pasiilyti
konkurencingesn¢ kaing. Kita, jog taip jmon¢ uzmezga Siltesnius santykius su klientais bei padeda gauti
tiesiogines jzvalgas apie produkta, kurioms remiantis ji galima toliau tobulinti. Geras klienty
aptarnavimas yra kitas veiksnys leidziantis jmonéms s¢kmingai eksportuoti savo produkcija (Namiki,
1988). Daugumai klienty (tiek verslas-verslui, tiek verslas-klientui) aptarnavimas yra labai svarbus
renkantis preke, todél uztikrinant gerg aptarnavimg galima padidinti tikimybe, jog produkty eksportas
bus sé¢kmingas.

Produkty pritaikomumas, kitaip — adaptacija, yra taip pat svarbus veiksnys darantis jtaka
sékmingam prekiy eksportui (Sri Ram ir Sapienza, 1991; Lee ir Griffith, 2004). Autoriai savo darbe
pamini ir maisto pramong, kuriai produkty adaptacija, jy manymu, yra ypac aktuali, nes skirtingy Saliy
maisto kulttiros yra labai skirtingos, todé¢l prie jy reikia prisitaikyti adaptuojant tiek maisto produkty
skonius, tiek forma, tiek ir pakuotg. Vienoki produktai yra mégstami Ryty Europoje, kitoki Vakary
Europoje ir kardinaliai kitoki Azijoje, todél maisto pramonés jmon¢s, gamindamos galutinio vartojimo
produktus, privalo prisitaikyti prie skirtingy Saliy poreikiy ir jprociy.

Imoniy eksporto sékmei didele jtakg daro ir tai, kokias tikslines rinkas jmoné pasirenka savo
produkcijos eksportui (Aaby ir Slater, 1989). Pasak autoriy, tinkamai atsirinkus tiksline rinka eksporto
s¢kmés tikimybé padidéja zenkliai. Pacios rinkos pasirinkimui jtaka daro begale veiksniy, kurie pagrinde
yra nulemti pacios jmones specifikos, jos produkto, industrijos kurioje ji veikia ir rinkos kurioje
egzistuoja. Tai placiau jau buvo aptarta Sio darbo 2.2. skyriuje.

Kita grupe veiksniy, turinCiy teigiamos jtakos eksporto plétrai ir sékmei, yra susijusi su
zmogiskaisiais iStekliais. Visy pirma, jei jmonés vadovybé turi profesionaliy Ziniy apie pozicionavima
ir verslo vystyma, tai didel¢ tikimybé, jog jy sprendimai bus paremti turimomis ziniomis ir elementaria
logika, o tai leis padidinti eksporto sekmes tikimybe (Crick ir Jones, 2000). Taip pat, jei vadovybé pati
isitrauks j eksporto vystyma ir skatinimg bei kurs strategija paremta eksporto vystymu, didel¢ tikimybe,
jog imonei pasiseks sekmingai eksportuoti (Cavusgil ir Zou, 1994; Lu, Quester, Medlin ir Scholz, 2012;
Ortiz, Ortiz ir Ramirez, 2012). Pasak autoriy, vadovybés isitraukimas skatina ir kitus darbuotojus
aktyviau jsitraukti j eksporto veiklg bei dauguma sprendimy biina priimami atsizvelgiant | galimas
pas¢kmes eksportui. Vis dél to, jmonéms neuztenka vien vadovybés jsitraukimo eksporto atzvilgiu. Tam
reikia ir tinkamos darbuotojy kompetencijos (Cavusgil ir Zou, 1994; Hunt, 2000; Lu, Quester, Medlin ir
Scholz, 2012). Darbuotojai dirbantys su eksporto rinkomis turi iSmanyti ir eksporto procediras, ir
suprasti kultiirinius skirtumus, ir mokéti uzsienio kalbg, iSmanyti skirtingy rinky savybes ir panasiai.
Tinkamos kompetencijos darbuotojai tinkamai atliks ir savo darba, o tai, Zinoma, padidinis jmonés

produkcijos eksporto s¢kmés tikimybe. D¢l to jmonés turi investuoti j savo darbuotojus ir rengti
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personalo mokymus su eksportu susijusiomis temomis, jei nori sékmingai parduoti savo produkcijg i
uzsien]j (Alvarez, 2007; Lu, Quester, Medlin ir Scholz, 2012). Mokymai, proceso tobulinimai ir naujos
technologijos didina tiek gamybos, tick administracijos darbuotojy nasuma, o didéjantis darbo naSumas
didina s¢kmingo eksporto tikimybe (Garzon ir Fernandez, 2016). Charoensukmongkol (2016) savo
darbe tyré kaip jmonés ir jos darbuotojy kulturinés inteligencijos lygis veikia eksporto rezultatus. Gauti
rezultatai parodé, jog kuo aukstesnis kultiirinés inteligencijos lygis tuo imoné sé¢kmingiau eksportuoja
savo produkcijg j uzsienio Salis. Tai tik dar kartg patvirtina fakta, jog darbuotojai turi turéti tinkama
kompetencija tam, jog jmoné galéty sékmingai eksportuoti savo produkcijg. Galiausiai, jmonés
organizaciné kultiira turi buti atvira ir priimanti jvairius pozitrius ir nuomones tam, kad ji galéty pasiekti
aukstus eksporto rezultatus (Hunt, 2000).

Iniciatyvus jvairiy galimybiy iSnaudojimas, pasak Wood ir Robertson (1997), turi taip pat teigiama
jtaka jmonés eksportui. Autoriai Zodziu ,,iniciatyvus® nori pasakyti tai, kad jmonés, kurios pacios ieSko
galimybiy ir jas iSnaudoja, o ne laukia kol galimyb¢ atsiras ir tuomet iSnaudos, turi didesn¢ tikimybe
savo produkto eksportavimui nei kitos jmonés. Noras kurti naujus verslus, dar kitaip vadinamas
antrepreneriSkumas, taip pat turi teigiamg poveikj jmonés eksportui (Skarmeas, Lisboa ir Saridakis,
2016). Kuo jmoné daugiau domésis naujais verslais, tuo daugiau galimybiy atras uzsienyje ir jei jomis
pasinaudos galés iSplésti savo eksporto pardavimo apimtis.

Netgi jmonés dydis gali turéti jtakos jmoneés eksportui. Kuo didesné jmoné, tuo daugiau resursy ir
galimybiy ji turi, todel kartais, tai gali biiti kaip sekmés faktorius produkty eksporte (Lu, Quester, Medlin
ir Scholz, 2012). Pavyzdziui, esant labai dideliems uzsakymams mazos jmonés tiesiog gali biiti
nepajégios jy vykdyti dél mazy gamybiniy pajégumy ar mazy finansiniy ar kity resursy, todél didesnés
gali pasinaudoti Sia proga ir taip iSauginti eksporto apimtis. Namiki (1988) savo darbe gamybiniy
pajégumy turé¢jima skiria kaip vieng i eksporto sekmés veiksniy. Tai grindziama ta pacia logika, jog
jmon¢ turédama gamybinius pajégumus gali visuomet priimti tieck mazesnius, tiek didesnius uzsakymus,
tod¢l jai atsiveria daugiau eksporto galimybiy nei kitoms jmonéms. Kaip jau minéta, finansiniy resursy
uztikrinimas eksporto veiklai, taip pat yra svarbus veiksnys sékmingam produkty pardavimui uzsienyje
(Rock ir Ahmed, 2008). Jie gali buti reikalingi investicijoms j tam tikras eksporto procediras, i specifine
jranga, i specifinius kokybés sertifikatus ar j kitg veikla salygota eksporto rinky.

Alvarez (2007) savo darbe pamini ir visuotinés kokybés vystyma kaip veiksnj lemiantj s€¢kminga
produkcijos eksporta. Tai ypa¢ galioja norint tiekti savo produkcija | iSsivysCiusias rinkas, nes jose
kokybés standartai yra kur kas aukStesni. Autorius teigia, jog aukSty kokybés standarty uztikrinimas
visuose jmones procesuose gali stipriai prisidéti prie naujy pardavimo galimybiy i$sivysciusiose rinkose.
Kaip jau minéta, vartotojams maisto produkty kokybé yra ypac¢ aktuali, nes jie tiesiogiai veikia jo
sveikatg, todél maisto pramonés jmoniy visuotinés kokybés lygis turi biiti itin aukstas norint eksportuoti

savo produkcijg 1 Vakary rinkas.
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Virvilaité ir Seinauskiené (2015) atliko tyrimg, kuriame nagrinéjo, ar fizinis jmonés nuotolis turi
jtakos produkcijos eksporto rezultatams. ISvados parod¢, jog kuo didesnis fizinis atstumas nuo jmonés
iki potencialios eksporto rinkos, tuo tikimybé sekmingam eksportui mazéja. Tai gali lemti daug veiksniy,
tarp kuriy — augantys logistikos kasStai, didéjantys kulturiniai skirtumai ir panasiai. Todél i§vada perSa
mintj, jog reikéty koncentruotis ties artimomis rinkomis ir pléstis jose, taCiau Cieslik, Kaciak ir
Thongpapanl (2015) savo darbe parodo, jog koncentravimasis ties viena ar keletu rinky ilguoju
laikotarpiu duoda neigiamus rezultatus. Nepaisant to, jie gauna kontreversiska iSvadg ir dél plétimosi |
daugiau rinky. Autoriai teigia, kad eksporto patirtis, kurig matuoja pagal turimy rinky skaiciy, koreliuoja
apversta S-kreive su eksporto rezultatais. Tai reiSkia, kad pradzioje did¢jantis eksporto rinky skaicius
duoda teigiamy rezultaty, bet véliau rezultatai pradeda blogéti ir turi neigiamy tendencijy. Atsizvelgiant
1 8] tyrimg galime teigti, kad jmonés turi plésti savo rinky skaiciy tol, kol pasieks riba, kai kiekviena
nauja rinka mazins bendrajj jmonés rezultatg.

Kur jsikiirusi pati jmoné¢ svarbu ne tik dél fizinio atstumo, bet ir dél kity naudy, kurios gali duoti
teigiamg jtaka produkcijos eksportui. Tai gali biiti rety iStekliy prieinamumas toje Salyje, kur jsikiirusi
imon¢, pavyzdziui, aukso arba naftos, kurie gali stipriai padidinti eksporto tikimybe (Freeman ir Styles,
2014). Salis taip pat gali turéti labai gerai i§vystytg vieting infrastruktiirg, kuri gali sumazinti gamybos
ar gabenimo kastus, ar netgi Salies vyriausybe gali teikti tam tikrg pagalba eksportuojancioms jmonéms
ir taip suteikti joms pranagumg pries kity $aliy jmones (Freeman ir Styles, 2014). Zinoma vyriausybés
pagalba yra svarbu, taciau svarbu ir pats jos darbas. Jei leidziami jstatymai ar apribojimai bus aiskas ir
visiems suprantami bei jie bus stabiliis, prognozuojami ir jvykdomi, tai tikimybe¢, jog tos Salies jmonés
sugebés sé¢kmingai eksportuoti savo produkcijg i kitas Salis taps pakankamai didelé (Ngo, Janssen,
Leonidou ir Christodoulides, 2016).

Siuolaikinés tvarumo ir sveikuoliskumo tendencijos lemia tai, kad investicijos j aplinkosauginius
jrengimuos gali daryti teigiamg jtakg produkty eksportui (Antonietti ir Marzucchi, 2014; Sakamoto ir
Managi, 2017). Jos gali turéti didele jtaka, jei sugebés ir sumazinti tarSg ar rety iStekliy vartojimg ir tuo
paciu padidins imonés produktyvumg. Tuomet jmon¢ taps ir konkurencingesné konkurenty atzvilgiu ir
galés pozicionuot save kaip tvarig jmong ir taip pagerinti jmonés reputacijg vartotojy akyse. Boehe ir
Barin Cruz (2010) teigia, kad korporatyviné socialiné atsakomybé (angl. Corporate Social
Responsibility) kaip produkto diferenciacija turi stipry teigiama poveiki imonés eksportui. Jy tyrimas
rodo, kad produktas kuris diferencijuojamas remiantis korporatyvine socialine atsakomybe turi
praktiSkai tokig pacia tikimybe¢ sekmingam eksportui, kaip produktas, kuris diferencijuojamas remiantis
inovacijomis. D¢l to maisto pramonés jmonés turéty naudoti zaliavas i§ ty tiekéjy, kurie yra socialiai

atsakingi, bei kurti produktus, kurie nebiity kenksmingi aplinkai, o ypac jy pakuotés.
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8 lentelé. Eksporto sékmés veiksniai (sudaryta darbo autoriaus)

Eksporto
sékmés veiksniy Eksporto sékmés veiksnys Autoriai (metai)
grupé
Naujos inovatyvios technologijos Azar ir Ciabuschi (2016)
) Cooper ir Kleinschmidt (1985);
Unikalus produktas o _
Leonidou ir Katsikeas (1996)
Administraciniy ar gamybiniy procesy
S o Alvarez (2007)
kompiuterizacija ir modernizacija
Administraciniy ar gamybiniy procesy
‘ . sy P Azar ir Ciabuschi (2016)
- inovacijos
Inovacijos S _ _
Organizacinés inovacijos (strategija, o .
Azar ir Ciabuschi (2016)
struktiira ir panaSiai)
Tinkamas iSorinio kontraktavimo (ang]l.
) . Alvarez (2007)
outsourcing) paslaugy iSnaudojimas
Bendradarbiavimas su uZsienio partneriais ‘
. o . Rock ir Ahmed (2008)
atliekant tyrimy ir vystymo veikla
Kooperacijos ir aljansai su uzsienio )
o Rock ir Ahmed (2008)
partneriais
ISvystyta vietin¢ infrastruktiira Freeman ir Styles (2014)
Totalinis kokybés vystymas Alvarez (2007)
Fizinis jmonés atstumas nuo uzsienio rinky | Virvilaité ir Seinauskiené (2015)
Kiti Investicijos | aplinkosauginius jrengimus Antonietti ir Marzucchi (2014);
Sakamoto ir Managi (2017)
Produkto diferenciacija per korporatyving ' .
o Boehe ir Barin Cruz (2010)
socialing atsakomybe
Sékminga veikla vietingje rinkoje Bernard ir Wagner (1997)
Vyriausybés pagalba Freeman ir Styles (2014)
o . . o Ngo, Janssen, Leonidou ir
Politiniai Aiskds, stabiliis, prognozuojami ir

jvykdomi valstybés reikalavimai

Christodoulides (2016)
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Eksporto

sékmés veiksniy

Eksporto sékmés veiksnys

Autoriai (metai)

grupé
) Lu, Quester, Medlin ir Scholz
Imonés dydis
(2012)
Gamybiniy pajégumy turéjimas Namiki (1988)
Resursai '
Finansiniy resursy uztikrinimas eksporto )
o Rock ir Ahmed (2008)
veiklai
Unikaliy i$tekliy prieinamumas Freeman ir Styles (2014)
Kirpalani ir Macintosh (1980);
Konkurencingos produkto kainos Namiki (1988); Madsen (1989);
uztikrinimas Dominguez ir Sequeira (1993);
Lee ir Griffith (2004)
Namiki (1988); Hunt (2000); Zou,
Prekinio zenklo atpazjstamumas Fang ir Zao (2003); Spyropoulou,
Skarmeas ir Katsikeas (2011)
) N Lu, Quester, Medlin ir Scholz
Gera jmonés reputacija
(2012)
Rinkodara — .
ISvystytas produkty distribucijos kanalas Zou, Fang ir Zao (2003)
Tiesioginis produkty tiekimas galutiniam Sri Ram ir Sapienza (1991); Lee ir
klientui Griffith (2004)
Geras klienty aptarnavimas Namiki (1988)
N Sri Ram ir Sapienza (1991); Lee ir
Produkty pritaikomumas (adaptacija) _
Griffith (2004)
Pasirinktos tikslinés eksporto rinkos Aaby ir Slater (1989)
Eksporto rinky skai¢ius Cieslik, Kaciak ir Thongpapanl
(2015)
Zmogiskieji Imonés vadovybés zinios apie o
) o o o Crick ir Jones (2000)
iStekliai pozicionavimg ir verslo vystyma
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Eksporto

sékmés veiksniy Eksporto sékmés veiksnys Autoriai (metai)

grupé

Cavusgil ir Zou (1994); Lu,
Quester, Medlin ir Scholz (2012);
Ortiz, Ortiz ir Ramirez (2012)
Cavusgil ir Zou (1994); Hunt

Vadovybes jsitraukimas j eksporto vystyma

ir skatinimg

Tinkama darbuotojy kompetencija (2000); Lu, Quester, Medlin ir
Zmogiskieji Scholz (2012)
iStekliai Personalo mokymai Alvarez (2007); Lu, Quester,
Medlin ir Scholz (2012)

Didéjantis darbo nasumas Garzon ir Fernandez (2016)
Auksta kulturine inteligencija Charoensukmongkol (2016)
Imonés organizaciné kultiira Hunt (2000)
Iniciatyvus galimybiy iSnaudojimas Wood ir Robertson (1997)

Skarmeas, Lisboa ir Saridakis

Noras kurti naujus verslus
(2016)

Apibendrinant, galima teigti, kad eksporto s¢kmés veiksniy literatiiroje yra iSskirta be galo daug,
taciau kiekvienai industrijai jy visy taikyti aklai negalima, nes kiekviena pramonés Saka turi tam tikros
specifikos (Zr. 8 lentele). Beveik visi apZvelgti tyrimai buvo atliekame ne maisto pramonés jmonése,
todé¢l Siame darbe ir bus tiriama, kokie veiksniai yra svarbiausi Lietuvos maisto pramoneés eksportui, ar
teorin¢je literatiiroje pateikimos prielaidos egzistuoja praktikoje bei bus ieSkoma giluminiy veiksniy,
kurie yra budingi iSimtinai maisto pramonei ir neatsiskleidzia apibendrintoje statistikoje. Maisto
pramoné yra pakankamai specifiska dél to, jog jos se¢kmg kartais gali lemti labai subjektyvis dalykai,
tokie kaip skonis, iSvaizda ir panaSiai. Taip pat jai galioja jvairiy specifiniy apribojimy, kuriy nejvertinus
s¢kmés tikétis neverta, pavyzdziui, religiniai maisto ingridienty ribojimai ir panaSiai. Dél to ir
reikalingas atskiras empirinis tyrimas, tam, kad jvertinti, kokie veiksniai lemia maisto produkty
gamintojy eksporto s¢kme¢ Vakary rinkose. Visgi, kaip Bernard ir Wagner (1997) teigia, kiekviena
imoné, norinti sékmingai eksportuoti savo produkcija, turi biti, visy pirma, s¢kminga savo vietingje
rinkoje, todel empiriniam Sio darbo tyrimui ir pasirinkta didZiausia ir sékmingiausia duonos ir jos

produkty gamintoja UAB ,,Mantinga®.
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3. EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

Lietuvos maisto pramonés eksportavimo i Vakary rinkas s€ékmés veiksniams tirti buvo pasirinktas
UAB ,,Mantingos* atvejis ir pasitelkti du kokybinio tyrimo metodai, t.y. atvejo analiz¢ ir interviu bei
vienas kiekybinis tyrimo metodas - Vakary Saliy klienty anketin¢ apklausa. Pagrindinis $io empirinio
tyrimo tikslas — pagristi veiksnius, kurie lemia Lietuvos maisto pramonés eksporto s¢kme¢ | Vakary
rinkas, analizuojant UAB ,,Mantinga* atvejj, ir pateikti rekomendacijas del eksporto plétros i Vakary
rinkas kitiems Lietuvos maisto pramonés rinkos dalyviams. Kokybiniam tyrimo metodui biidinga
interpretaciné paradigma, tod¢l tyrimas grindZziamas interpretaciniu pozitriu. Interpretacinis poziiiris
remiasi tokiomis charakteristikomis: tyrimas mazos apimties, analizuojamas modelis yra nestatinis,
vyrauja subjektyvumo kriterijus, tyréjas asmeniskai jsitraukia j tyrimo procesg, siekiama veiksmy ir
reiSkiniy supratimas, o ne priezas¢iy ieSkojimas, tyrime vyrauja mikrosagvokos - asmeninés
konstrukcijos, susitartos reikSmés (Kardelis, 2007).

Vakary rinkomis Siame darbe laikoma iSsivysCiusios Salys, kurios prie iSsivyscusiy Saliy
klasifikacijos priskirtos pagal MSCI organizacijos metodologija. Siy Saliy sgradas yra pateiktas 9
lentel¢je. MSCI klasifikacija pasirinkta dél to, kad apzvelgus kity organizacijy, tokiy kaip Dow Jones,
FTSE, Russell ir S&P, rekomenduojamas Saliy klasifikacijas, MSCI sarasas buvo placiausias, todél yra

daroma prielaida, kad tai geriausiai atspindés ,,Vakary saliy“ savoka.

9 lentelé. ISsivysciusios Salys pagal MSCI Kklasifikacija

ISsivysciusios Salys
e Airija Austrija e Australija Belgija
e Danija Hong Kongas e Japonija Italija
o Izraelis Ispanija e JAV Jungtin¢é Karalysté
e Kanada Naujoji Zelandija e Norvegija Portugalija
e Pranciizija Olandija e Vokietija Singaptras
e Suomija Svedija o Sveicarija

Sio darbo empiriniam tyrimui UAB , Mantinga® pasirinkta d¢l to, kad ji yra didziausia duonos ir
kity duonos gaminiy gamintoja Baltijos Salyse ir, kad jos eksportas sudaro net 58,1% visos apyvartos, o
44.6% eksporto atitenka Vakary rinkoms. Taip pat $i jimoné nuo jkiirimo pradzios 1998 m. sugeba
islaikyti vir§ 15% siekiantj vidutinj metinj augima. Sie faktoriai rodo, jog ji vykdo sékminga jmonés
eksporto plétrg | Vakary rinkas ir gali biiti eksporto j Vakary rinkas pavyzdys kitoms Lietuvos maisto

pramonés jmonéms.
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Kokybiniai tyrimo metodai pasirinkti dél to, kad jie, pasak Kardelio (2007), padeda suprasti gilesnj

individy pozitrj ir elges], kas Siuo atveju buty UAB ,,Mantinga®, kaip imonés, elgesys, padedantis

s¢kmingai plésti eksporto pardavimus Vakary rinkose. Remtis iSimtinai kiekybine tyrimy prieiga

nepasirinkta, nes tai neleisty atrasti gilesniy jzvalgy, kurios galimai slypi imongés patirtyje, todé¢l, kad

kiekybiniai tyrimai daznu atveju parodo tik tendencijas atsispindancias sausuose duomenyse, o0 ne

giluminius priezastinius rysius.

Tyrimo etapai
I Etapas

rinkinys

Tyrimo metodas: UAB ,,Mantinga“ atvejo analizé
Tikslas: istirti UAB ,,Mantinga“ eksporto veiklos situacijg bei argumentuoti eksporto i
Vakary rinkas naudinguma

Laukiamas rezultatas: eksporto | Vakary rinkas naudinguma pagrindzianciy veiksniy

II Etapas

Tyrimo metodas: Interviu su UAB
,Mantinga* generaliniu direktoriumi
Tikslas: ISsiaiSkinti jmonés vadovo
nuostatas dél eksporto | Vakary
rinkas sékmés veiksniy rinkinio bei
i$siaiSkinti jmonés eksporto strategija
ir Vakary $aliy barjerus

Laukiamas rezultatas: Esminiy
eksporto sékmés veiksniy sgrasas

III Etapas

Literatuiroje
atrinkti  galimi
eksporto  sékmés
veiksniai: >
X1,
X2;

ooy

Xn

Tyrimo metodas: UAB
,»,Mantinga“ Vakary klienty
anketiné apklausa.

Tikslas: ISsiaiskinti Vakary klienty
nuostatas dél faktoriy, nulémusiy
UAB ,Mantinga“ , kaip tiek¢jo,
pasirinkima

Laukiamas rezultatas: Pagal
svarba suranguoti faktoriai nuléme
UAB ,Mantinga“ , kaip tiek¢jo,
pasirinkima

Vakary klientu

eksporto strategija

Vadovo Likerto Vakary klienty

Literatiiroje skgléjg . jvertinti Like?to. §kal§j§

atrinkti galimi veiksniai, nuléme vertinti veiksniai,

. UAB ,Mantinga®, nuléme UAB

eksporto sékmés . .o T .

veiksniai: kaip tieck€jo, | Ppalyginimas | »Mantinga®, kaip

X1 > pasirinkima: tiekéjo, pasirinkima:
X2? X1; X1;
.’ X2; X2;
Xn Xn Xn

vg—

Palyginimo tikslas: Jvertinti, ar sutampa UAB ,,Mantinga* vadovo ir Vakary klienty
pozitliris | priezastis, dél kuriy UAB ,,Mantinga“ palaiko prekybinius santykius su

Laukiamas rezultatas: informacija sprendimams UAB , Mantinga* vadovybei apie
tai, 1 kuriuos veiksnius jmoné turéty koncentruotis labiausiai, formuodama savo

3 pav. Empirinio tyrimo schema
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Visy pirma, kaip galima matyti 3 paveiksle, buvo panaudotas atvejo analizés metodas, kurio metu
buvo analizuojami UAB ,,Mantinga* antriniai duomenys gauti naudojant jmonés viduje jdiegta verslo
analitikos programa ,,Qlikview*. Sis metodas leido pagrjsti jmonés produkty eksporto j Vakary rinkas
reik§mingumg bei naudg ijmonei. Duomenys buvo renkami 2017 kovo ménesj, kuomet metu buvo galima
gauti UAB ,,Mantinga“ pardavimo duomenis uz 2013-2016 m. laikotarpj.

Kitas empiriniame tyrime taikytas metodas — interviu. Interviu metu gauta zodin¢ informacija,
buvo apdorojama ir tolesniam tyrimui naudojama tik svarbiausia raktiné informacija. Tiriamojo interviu
metodo paskirtis — tiesioginé ir pagrindiné priemoné reikiamai informacijai gauti. Interviu klausimai
buvo formuluojami atsizvelgiant j teorijoje i§skirtus eksporto barjerus ir seékmés veiksnius. Interviu metu
buvo apklausiamas UAB ,,Mantinga“ generalinis direktorius Kestutis Svitojus. Tyrime taikomas pusiau
struktiirizuotas interviu, kuriame buvo pateikiami i§ anksto paruosti strukttirizuoti klausimai, pasiliekant
galimybe interviu metu jtraukti nenumatytus klausimus, padedancius jsigilinti § UAB ,,Mantinga®
specifika bei jos eksporto strategijas, veiksmus jveikiant eksporto barjerus ir veiksnius, lemiancius jy
eksporto s¢kme. Tyrimo klausimy grupés ir jy tikslai yra pateikti 1 Priede, o visas transkribuotas interviu
yra pateiktas 2 Priede. Interviu buvo atliktas 2017 m. kovo 23 diena. Sio empirinio tyrimo metodo tikslas
- i8siaiSkinti pagrindinius ir duomeny analizés metu galimai nejzvelgtus veiksnius, lemian¢ius UAB
»Mantinga“ sekmingg eksporto plétrag ;| Vakary rinkas.

Treciasis empiriniame tyrime taikytas metodas buvo anketiné apklausa, kuri yra pateikta 3 Priede,
o rezultatai yra pateikti 4 Priede. Siuo metodu buvo siekiama apklausti UAB ,,Mantinga“ Vakaruose
esancius klientus, praSant jvertinti literatiiros analizés metu atrinkty faktoriy (eksporto s€ékmés veiksniy)
svarba renkantis UAB ,,Mantinga®, kaip tiekéja. Ta pati anketa buvo duota ir UAB , Mantinga“
generaliniui direktoriui. Tai leido patikrinti, ar jmonés vadovybé¢ ir jmonés klientai vienodai supranta
pagrindinius faktorius, kurie lemia Sios jmonegs, kaip tiekéjo, pasirinkima, ir pateikti rekomendacijas tose
sferose, kur jy nuomonés skiriasi. Tai i§ esmés leidzia daryti tikslesnes iSvadas apie UAB ,,Mantinga®
eksporto s¢kmés faktorius, nes Vakary klientai i§skiria pagrindinius ir svarbiausius veiksnius, kodél
pasirinko UAB ,,Mantinga®, o ne kitg tiekéja. Anketinés apklausos imtis — 27 Vakary klientai. J[moné
2016 m. viso tur¢jo 59 Vakary Salyse esancius klientus, todél Sie 27 klientai sudaro 46% visy galimy
respondenty. Atsizvelgiant | tai ir i tai, kad klientai buvo i§ 14 Vakary Saliy, o UAB , Mantinga“
eksportuoja j 17 Vakary Saliy, manoma, jog §i imtis yra reprezentatyvi UAB ,,Mantinga“ atvejo atzvilgiu.
Taip pat klienty apklausoje buvo klausiama apie jy Salj, laikotarpj, kurj bendradarbiauja su UAB
,2Mantinga“ ir $altinj, kuriame tur¢jo pirmajj kontaka su jmone, tam, kad biity galima analizuoti, ar
skirtingy Saliy, jy naujumo ir informacijos Saltinio skirtumai turi jtakos veiksniams, apsprendziantiems

UAB ,,Mantinga“, kaip produkty tiekéjo, pasirinkima.
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Zinoma, §is empirinis tyrimas turi savy apribojimy. Visy pirma, tyrimas atliktas tik vienoje
imongje, kuri reprezentuoja tik vieng Lietuvos maisto pramonés sritj, todél tyrimo iSvados gali turéti
subjektyvumo Sios industrijos atzvilgiu. Antra, eksporto s¢ékmés veiksniai yra analizuojami daugiausiai
atsizvelgiant | verslas-verslui (angl. Business to Business (B2B)) segmenta, todél yra tikimybé, kad
veiksniai, skatinantys eksporta, galéty skirtis verslas-klientui (angl. Business to Consumer (B2C))
segmente. Trecia, tyrimo subjektas, imon¢ UAB , Mantinga®, tiekia galutinio vartojimo preke, o ne
zaliava, todé¢l tam tikri eksporto seékmés veiksniai galéty galimai skirtis ne galutinio vartojimo maisto
produkty rinkoje. Atsizvelgiant | Siuos apribojimus, empirinio tyrimo metu gauty iSvady
reprezentatyvumas gali biiti kvestionuojamas, todé¢l reikéty jy pagristuma patikrinti kitose Lietuvos

maisto pramonés jmongese, naudojant tg pacia tyrimo metodologija.
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4. UAB ,,MANTINGA“ EKSPORTO SEKMES VEIKSNIU
IDENTIFIKAVIMAS IR ARGUMENTACIJA

UAB ,,Mantinga“ buvo jkurta 1998 metais ir §Siuo metu yra tapusi didZiausia Saldytos duonos ir jos
gaminiy gamintoja Baltijos Salyse ir viena didZiausiy ryty Europoje. 2016 m. jmonés apyvarta sieke
beveik 60 min. Eur ir ,,Mantinga® jmoniy grupéje dirbo apie 1400 darbuotojy, i kuriy apie 1000 buvo
gamyklos darbuotojai. Imon¢ turi tris veikiancias gamyklas, kuriy bendras plotas yra apie 60 000
kvadratiniy metry. Siose gamyklose yra gaminama apie 1000 skirtingy produkty, kuriuos galima biity
suskirstyti | Sias pagrindines grupes: Saldyti duonos gaminiai, jvairiy tipy Saldytos bandelés
(sliuoksniuotos, mielinés, spurgos ir kita), Saldyta tesla, Saldytos picos gaminiai, atvésinti jvairiy tipy
sumustiniai.

UAB ,,Mantinga“ gamyklos yra technologiSkai pazangios bei jose yra laikomasi auksciausiy
kokybiniy reikalavimy, kurie atitinka ISO 14001, ISO 22000, ISO 9001, BRC 7, IFS, London Sandwich
Association, RSPO kokybinius standartus. moné taip pat yra jsidiegusi rizikos veiksniy analizés ir
svarbiy valdymo tasky (RVASVT) sistema. 2016 metais UAB ,,Mantinga“ buvo sertifikuota ir jai buvo
suteiktas leidimas gaminti ekologiSkus gaminius, todél ji savo klientams pristaté pirmasias ekologiskas
duonas ir bandeles. Imoné 2016 m. savo produkcija eksportavo i 27 skirtingas $alis visame pasaulyje.
Tarp jy buvo ir tokiy tolimy Saliy kaip JAV, Japonija, Mauricijus ar Tanzanija. UAB ,,Mantinga“ turi
savo pardavimo filialus Latvijoje, Estijoje, Rusijoje, Ukrainoje bei pardavimo atstovus Svedijoje,
Lenkijoje ir Vokietijoje. Sie filialai ir pardavimo atstovai padeda sparéiau augti Siose rinkose bei
aptarnauti platesnj klienty rata. Zinoma, tai sukuria ir papildomy riziky, pavyzdziui, valiuty kursy
svyravimo rizika, tac¢iau jmonés patirtis rodo, jog norint greitai ir placiai uzimti rinkg savo prekinio
zenklo produktais, paprasciausia tai daryti dirbant tiesiogiai su klientais toje rinkoje bei samdant tos
Salies piliecius, kurie geriausiai supranta tos Salies kulttirg ir verslo vystymo principus. Kompanija dirba
su labai placiu ir skirtingu klienty ratu: mazmeninés prekybos tinklais, degaliniy tinklais, HORECA
(angl. Hotels, Restaurants and Cafes) tipo jmonémis, distributoriais ir vienetinémis parduotuvélémis.
Imonés produkcija buvo ne kartg jvertinta jvairiais apdovanojimais tiek nacionaliniu, tiek tarptautiniu

mastu.

4.1. UAB ,,Mantinga* eksporto analizé

UAB ,,Mantinga“ eksportas 2016 m. sudaré¢ 58,1% visos jmonés apyvartos ir pastaryjy mety
laikotarpiu yra matomas eksporto dalies didéjimas visuose jmonés pardavimuose (Zr. 10 lentele¢). Tai
Vakary Salis 2016 m. sudar¢ 44,57% viso eksporto ir per pastaruosius 3 metus §i dalis iSaugo 3,8
procentinémis dalimis. Tai reiSkia, jog UAB “Mantinga” eksporto | Vakary rinkas metiniai augimo
tempai buvo didesni nei | likusias rinkas, kas rodo jmonés nora didinti pardavimus bitent Siose rinkose.
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Imonés vadovas interviu metu mini, kad jmoné bando parduoti i rinkas, kurios turi didesn¢ perkamaja
galig (,,tod¢l rinkose j kurias mes einam, perkamoji galia turéty buti Siek tiek didesné*), o biitent Vakary
rinkos tai turi. Kiekvienais metais eksportas j Vakary rinkas turéjo 1-3% spartesn] metinj augima nei
visas jmonés eksportas. Didziausios UAB , Mantinga* Vakary rinkos 2016 m. buvo — Svedija, Danija,
Belgija, Suomija, Jungtin¢ Karalysté, Norvegija, Vokietija, JAV, Sveicarija ir Japonija. Kiekviena i3 juy
sudaré¢ daugiau nei 1% viso eksporto i Vakary Salis, o susumavus jy visy dalis, Sios Salys sudaré
absoliucig eksporto j Vakary rinkas dauguma — 98,9%. Galime pastebéti, jog didZioji dauguma yra
Europos Salys ir jose dominuoja Skandinavijos Salys, taciau eksportuojama ir i toliau nutolusias Salis,
tokias kaip JAV ir Japonija. Skandinavijos Saliy svarbg interviu metu pamingjo ir jmonés vadovas
sakydamas, jog ,,pagrinde jmon¢ eksportuoja j Skandinavijos rinka”. Likusi eksporto dalis daugiausiai
tenka kaimyninéms Lietuvos Salims — Latvijai, Estijai, Lenkijai, Ukrainai, Baltarusijai ir Rusijai. Jos
sudaro net 92,6% likusios eksporto dalj. Tai yra natiiralu, nes jmoné daugumoje Siy Saliy turi savo
pardavimo filialus praktiSkai nuo jmonés gyvavimo pradzios. Nepaisant to, Siy Saliy dalis visame
eksporte kas metai yra mazéjanti.

Klienty skaiciaus pokyc¢iai taip pat rodo tai, kad jmon¢ koncentravosi ties Vakary rinkomis, nes
viso per 4 mety laikotarpi UAB ,,Mantinga“ eksporto klienty skai¢ius iSaugo 9 vienetais, o Vakary
klienty skaicius — 14 vienety. Kai, tuo tarpu, likusiose eksporto rinkose klienty skaic¢ius netgi smuko.
Didéjantis klienty skaicius rodo ne tik koncentravimasi ties Vakary rinkomis, bet ir rizikos iSskaidyma
jose diversifikuojant klienty portfelj. Galiausiai, skirtingy produkty skaicius, tenkantis Vakary rinkoms,
taip pat iSaugo gana zymiai, o ypa¢ 2016 metais. Vien per pastaruosius metus $iy produkty skaicius
padidéjo net 57 vienetais (nuo 281 iki 338). Tai taip pat rodo, jog imonei sekési jvesti naujus produktus
1 Vakary rinkas ir galima daryti prielaida, jog jmoné kuré¢ daugiau skirtingy gaminiy, kurie buvo
adaptuojami prie skirtingy Vakary rinky poreikiy.

10 lentelé. UAB ,,Mantinga* eksporto rodikliai 2013-2016 m. laikotarpiu (sudaryta
remiantis UAB ,,Mantinga* jmonés informacija)

Rodiklis 2013 2014 2015 2016
Eksporto dalis visoje apyvartoje 55,6% 55,3% 56,4% 58,1%
Vakary Saliy dalis eksporte 40,8% 42.1% 45,1% 44,6%
Viso eksporto metinis augimas - 14% 12% 15%
Vakary Saliy eksporto metinis augimas - 17% 14% 14%
Viso eksporto klienty skai¢ius 82 83 93 91
Viso Vakary saliy klienty skaicius 45 45 56 59
Produkty skaic¢ius tenkantis Vakary rinkoms 277 282 281 338
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Norint suprasti, kodél gi imoné koncentruojasi ties Vakary rinkomis, buvo nagrinéjama vidutinés
Vakary rinky ir likusiy eksporto rinky kainos bei jy vidutiniai pelningumai. Vidutiniu pelningumu ¢ia
laikoma jmonés skaiciuojamas antkainis po visy priskirty tiesioginiy ir netiesioginiy produkto kasty. Jis
néra lygus pelno marzai, tac¢iau artimas jai. Kitokie duomenys darbo autoriui tyrimo metu nebuvo
prieinami, ta¢iau nepaisant to, manoma, jog Sis antkainis parodo pacig uzdarbio tendencijg ir zvelgiant |
ja galima daryti tam tikras iSvadas. 2016 mety Vakary rinky ir likusiy eksporto rinky kainos bei vidutiniai
pelningumai yra pavaizduoti 3 paveiksle. Galima pastebéti, jog tiek kainos, tiek vidutinis pelningumas
yra zenkliai didesnis Vakary rinkose. Tai parodo, kodé¢l Lietuvos maisto pramonés imonéms verta

koncentruotis ties Vakary rinkomis.
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4 pav. UAB ,,Mantinga*“ Vakary Saliy klienty ir likusiy eksporto Saliy klienty vidutinés
kainos ir vidutinis pelningumas 2016 metais (sudaryta remiantis UAB ,,Mantinga®“ jmonés
informacija)

Nagrinéjant Vakary ir likusio eksporto Salis pagal tai, kokios produkty grupés teko Sioms rinkoms,
galima pastebéti, jog UAB ,,Mantinga®“ i Vakary rinkas eksportavo daugiau saldziy gaminiy ir picy
gaminiy nei ] likusias eksporto Salis, o ] pastargsias daugiau buvo eksportuojama duonos gaminiai ir
spurgos (zr. 11 lentele). Likusios gaminiy grupés pasiskirsté labai panasiu santykiu i abi Saliy grupes.
Galima daryti prielaida, jog saldiis gaminiai ir picos gaminiai turi didesnj pelninguma nei duonos
gaminiai ir spurgos, o tai ir lémeé didesnj Vakary $aliy pelninguma. Sis klausimas buvo uzduotas vadovui
interviu metu ir jis patvirtino fakta, kad saldiis gaminiai ir picos gaminiai yra brangesni: ,,Daznai piciniai
gaminiai ir saldis gaminiai turi kur kas didesn¢ pridéting vertg, turi turtingesnius ingridientus ir
automatiSkai yra brangesni nei, kaip sakei duoniniai gaminiai ir spurgos®. Nepaisant to, jis paneigé
prielaidg del didesnio Siy grupiy pelningumo, sakydamas jog,,ne dél brangesnés kainos susidaro tai“ bei

pateiké kita argumenta, kodél Vakary Salys yra pelningesnés, t.y.,,dél to, kad mes daug parduodame
49



pagal uzsakyma daromy gaminiy, kurie automatiSkai turi biiti pelningesni uz misy standartinius
gaminius, kad mums tai apsimokéty daryti®.
11 lentelé. UAB ,,Mantinga* eksporto pardavimy pasiskirstymas pagal produkty

kategorijas Vakary Salyse ir likusiose eksporto Salyse 2016 metais (sudaryta remiantis UAB
»Mantinga* jmonés informacija)

Produkty kategorijos Vakary Salys Likusios eksporto Salys
Viso 100% 100%
Duonos gaminiai 42% 54%
Saldus gaminiai 29% 12%
Sumustiniai 10% 11%
Picy gaminiai 10% 6%
Spurgos 4% 10%
Pikanti$ki gaminiai 1% 4%
Pyragai ir sausainiai 4% 0%
Teslos ir pusgaminiai 1% 2%
Sriubos 0% 0%

Atsizvelgus | UAB ,Mantinga®“ vadovo iSsakyta mintj buvo analizuojama, kokie gaminiy
segmentai tenka Vakary Salims ir likusioms eksporto Salims (zZr. 12 lentel¢). Imoné¢ skiria savo produktus
1 tris segmentus: privacios etiketés produktus (,,Private Label* gaminiai), standartinius produktus (UAB
,Mantinga“ prekinio Zenklo produktus) ir pagal kliento poreikius pagamintus gaminius (,, Tailor made*
gaminiai). Pirmgjam segmentui yra priskiriami jmonés standartiniai gaminiai tik gaminami su kliento
prekiniu Zenklu. Antruoju segmentu yra laikomi visi UAB ,,Mantinga* standartiniai gaminiai, gaminami
su jmonges prekiniu zenklu ir nepatenkantys j kitus segmentus. Trefigjam segmentui yra priskiriami
gaminiai, kurie yra pagaminti pagal kliento reikalavimus (skonis, dydis, pakavimas ir panaSiai) ir
parduodami su kliento prekiniu zenklu. Zvelgiant j eksporto pardavimy pasiskirstyma pagal $iuos
segmentus Vakary Salyse ir likusiose eksporto Salyse, galime matyti, jog vadovo iSsakyta mintis
pasitvirtina ir didZioji dauguma produkty parduodamy j Vakary Salis yra ,, Tailor made* ir ,,Private

Label* gaminiai, o j likusias rinkas daugiausia yra parduodama standartiniy jmonés gaminiy.

12 lentelé. UAB ,,Mantinga* eksporto pardavimy pasiskirstymas pagal produkty
segmentus Vakaruy Salyse ir likusiose eksporto Salyse 2016 metais (sudaryta remiantis UAB

»Mantinga* jmonés informacija)

. Vakary Likusios
Produkty segmentai salys eksporto Salys
Privacios etiketés produktai (,,Private Label" gaminiai) 34% 15%
Standartinés prekés (UAB ,,Mantinga" prekinis Zenklas) 15% 81%
Prlta'lk.yt'l pagal kliento poreikius gaminiai (,,Tailor made 51% 4%
gaminiai)
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Taigi, atsizvelgiant j auk$¢iau pateiktas jzvalgas galime teigti, kad vidutinés kainos j Vakary rinkas
buvo didesnés nei | likusias eksporto rinkas dél produkty grupiy pasiskirstymo Siose rinkose, o didesnis
pelningumas buvo dél skirtingy produkty segmenty. Taip pat galime daryti prielaida, jog Vakary
rinkoms priimtinesni didesng¢ pridéting verte turintys gaminiai bei produktai, kurie yra adaptuoti prie iy
rinky poreikiy, o likusios eksporto rinkos tenkinasi pigesniais gaminiais, taciau tai nereiskia, jog jos
nereikalauja didesnio produkty adaptavimo. Daugumoje likusiy rinky jmoné turi savo pardavimo
filialus, todél naturalu, jog norima parduodi kuo daugiau savo standartiniy prekiy, t.y. UAB ,,Mantinga“

prekiniu Zzenklu pazymety prekiy, kurios, visgi, gali biiti pritaikytos prie ty Saliy poreikiy.

4.2. UAB ,,Mantinga“ eksporto sékmés veiksniai imonés vadovo poziiiriu

Interviu su vadovu buvo suskirstytas i 4 dalis: bendrieji klausimai apie eksporta, klausimai apie
eksporto strategija, klausimai apie eksporto barjerus ir klausimai apie eksporto sé¢kmés veiksnius.
Pirmojoje dalyje buvo klausiama apie Vakary rinky kryptis, jy kainodarg ir pelningumus. Sie rezultatai
pristatyti ankstesniame poskyriuje.

Antrojoje interviu dalyje buvo gilinamasi j UAB ,,Mantinga“ eksporto strategija. Vadovas teigg,
kad jmonés pagrindiné eksporto strategija yra — produkty adaptavimo strategija: ,,prisitaikymas pagal
poreiki tos rinkos, i kurig eksportuojama®. Jis akcentavo naujy produkty kiirima kaip adaptavimosi prie
rinkos priemong: ,,pagrindinis tas dalykas, tai yra kiirimas naujy produkty®. Pacius produktus jmoné
kuria ir savo jégomis, ir pasitelkdama uzsienio technologus: ,,mes patys, be abejo, kuriame produktus,
iStyre tos rinkos poreikj. Kita, kad atvaziuoja i$ ty Saliy technologai ir jie Zino savo rinkos poreik]j ir
pagal tai mes sukuriame naujus produktus®“. Tai patvirtina darytg prielaidg dél skirtingo produkty
skaiCiaus augimo, t.y. kad jmon¢ kuria produktus ir didina savo krepSelj tam, kad prisitaikyty prie
skirtingy Vakary Saliy poreikiy. Taip pat buvo klausiama vadovo, ar §i adaptavimo strategija, jo
nuomone, yra specifiSka Saldytos duonos rinkai, ar visai maisto pramonei, ir jis atsake, kad ,,viso
pasaulio maisto pramonei $i strategija yra tinkama, nes maistas yra ta preké, kuriai skirtingos Salys kelia
skirtingus reikalavimus bei turi skirtingus liikesCius apie ja. Skoniai yra labai skirtingi. Netgi toje pacioje
Lietuvoje, jeigu imsime zemaitija, tai jie mégsta vienokig musy produkcija, o, pavyzdziui, suvalkijoje —
visiSkai kitokig“. Igyvendinant adaptavimo strategija jis pabrézé technology indélj: ,,Déka jy, mes
sugebame prisitaikyti ir adaptuotis®.

Treciojoje interviu dalyje buvo klausiama apie eksporto barjerus, su kuriais UAB ,,Mantinga“
susidiiria siekdama parduoti savo produkcijg j Vakary rinkas. Apibendrinta Sios dalies informacija yra
pateikiama 13 lentel¢je. Kalbant apie pacius barjerus, visy pirma, vadovas teige, jog jie susidiiria su
valiuty kursy svyravimais ir, kaip paskutinj atvejj, jis paminéjo DidZiosios Britanijos svaro kritimg po
pasitraukimo i§ Europos Sgjungos paskelbimo: ,,svaro kursas pakankamai zenkliai nukrito®. Tai léme

imones produkcijos brangimg toje rinkoje: ,,padare jtaka miisy jmonés produkcijos kainai toje rinkoje®,
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bei papildomos rizikos atsiradima: ,,atsiranda galimas barjeras dél kainos, bet tuo paciu ir padidéja rizika,

jog gali klientai susidurti su nemokumu ir gali tave jstumti j beda“. Si vadovo jzvalga prapleéia valiuty

kursy barjera, nes kalbama ne tik apie brangusig produkcijos kaing, bet ir padidéjusig eksportuotojo

baime¢ deél savo klienty. Vadovo nuomone valiuty kursy svyravimas i§ esmés yra vienas pagrindiniy

ekonominiy barjery, su kuriais imon¢ susiduria. Paklausus, kaip $j barjera imoné jveikia, jis teige, kad

,»sprendimy biina jvairiy: ir produkta pakoreguojame, ir salygas pageriname... [vairiai...”“. Kalbant apie

rizikos sumazinimg jmoné stengiasi dirbti viena valiuta: ,,stengiames dirbti su klientais tik eurais, todél

tuomet iSvengiame galimy kurso nuvertéjimo kasty*.

13 lentelé. UAB ,,Mantinga“ eksporto barjerai ir ju sprendimo buidai vadovo poZiiiriu

Eksporto barjery | Ar susidiaré su Jei taip, su kokiu
Kaip sprendé §j barjera?
grupé Sia grupe? barjeru susiduré?
Ekonominiai . Valiuty kursy | Produkto korekcijos;

o Taip . . .
barjerai svyravimas Salygy (kainy) koregavimas
Teisiniai-politiniai Gaminio kokybiniai ir | AukStos kokybés ir higienos
barjerai Taip higieniniai reikalavimai | normy palaikymas

Sertifikaty reikalavimai | Isidiegé sertifikatus
Resursy barjerai Gamybiniy  pajégumy | Investicijos j jranga
trikumas
Taip . e
Kompetetingo personalo | Vykdé jvairius mokymus savo
trikumas darbuotojams
Rinkodaros barjerai Nepalankios kainos I8skyre savo produkto
papildoma verte ir nekonkuravo
su esamais gaminiais
T Kitokie vartotojy | Daug diskutavo su savo klientu
aip ) .. e
Iprociai del vartotojy jprociy ir adaptavo
produkta
Sunkumas rasti tinkamg | Bando, stebi ir  renkasi
distributoriy tinkamiausig partnerj
Vadybininiai

o Ne - -
barjerai
Sudétingos
dokumentacijos

_ Ne -
barjerai -
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Eksporto barjery | Ar susidiré su Jei taip, su kokiu
Kaip sprendé §j barjera?

grupé Sia grupe? barjeru susiduré?
Kalbos ir kulturos
. . . Ne - -
skirtumy barjerai
Neformaliy
konkurenty rySiy su Ne - -

klientais barjerai

UAB ,,Mantinga“ vadovas interviu metu daug kalbé&jo apie teisinius-politinius barjerus: ,,Vakary
rinkose susiduriam su didziuliais reikalavimais, kas liec¢ia kokybe, higieng ir sertifikavima®. Jis teigia,
kad ,,be jy pas juos galiojanciy sertifikaty kita kartg i ta rinkg negali patekti“. Taip pat, idomu tai, kad
imoné susiduria ne tik su valstybés numatytais reikalavimais, o ir paciy klienty keliamais reikalavimais:
»atvaziuoja uzpirkéjy tikrintojai-technologai ir jy auditai biina gana rimti, atsakingi ir tuos reikalavimus
reikia iSlaikyti, nes jie turi teis¢ bet kada atvaziuoti j gamyba ir patikrinti miisy gamybos stovj*“. Pokalbio
metu vadovas atskleide, kad Siuos reikalavimus jmoné tiesiog privalo vykdyti: ,reikia patiems turéti
visus sertifikatus...“; , Diskusijos §ioj vietoj néra“. Zinoma jis pripaZista, kad tam reikia papildomy
resursy: ,,zmogiskyjy resursy ir finansy, bet kartg isigilinus ir zinant reikalavimus lieka tik dirbti ir
parduoti®. Paklausus ar dar buvo kokiy teisiniy-politiniy barjery, su kuriais biity susidirusi jmoné,
siekdama eksportuoti | Vakary rinkas, vadovas pateiké neigiamg atsakyma.

Kalbant apie resursy barjerus imonés vadovas teige¢, kad jie yra susidiir¢ su gamybiniy pajégumy
trikumu dél dviejy priezas¢iy — asortimento ir gamybiniy naSumy: ,,...turi pastoviai atsinaujinti
asortimentas, kas iSaukia naujas investicijas ir, be abejo, pastoviai yra nasumy klausimas, nes Vakarai
automatizuojasi, robotizuojasi ir tie dalykai iSSaukia savikainos poky¢ius...“. Kadangi jmon¢ taiko
adaptavimosi strategijg ir siekia uztikrinti reikiamg asortimentg jie kartais susiduria su situacija, kad tam
tikrai rinkai reikia tam tikry produkty, kuriems gaminti jrangos jmoné neturi, todél neinvestavusi negali
1ja patekti. Kitas dalykas yra gamybos nasumai. Jei rinkos kainos yra labai mazos ir jmon¢ nori pasitlyti
savo produkcija konkurencingomis kainomis ji privalo didinti savo gamybos nasumus, tam, kad
sumazinti produkto savikaing ir pateikti konkurencinga pasitilyma. Kaip jis teigia: ,,automatizacijos tai
siekiame nuolatos ir vykdome pastovias dideles investicijas“. Tai nereiskia, kad jmoné konkuruos tik
kaina ir neieskos savo produktams pridétinés vertés, taciau brangesni produktai visvien neturi biiti per
daug brangiis. Taip pat vadovas teigia, kad susiduria su technology trukumu, kurie iSmanyty Saldytos
produkcijos technologijas, taciau jie daug investuoja ] mokymus: ,,vaziavimas i uzsienj, tobulinimas bei
skyrimas léSy tam, kad Zmonés pamatyty Vakaruose ir susidurty su visomis naujovémis. Jie vaziuoja |
specializuotas technology mokyklas, daug dirbame su jrangos gamintojais, kur jie daug pas mus

atvazin¢ja bei mes lankome kitas gamyklas“. Jis teigia, kad tai yra nuolatinis ir nenutriikstamas
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tobuléjimo procesas, kuris duoda teigiamy rezultaty: ,,Sis bendradarbiavimas ir zmones miisy skatina
tobuléti, nes jie pamato Vakaruose veikiancias jmones, jy darbo specifikg bei stengiasi perkelti Sig
specifikg pas mus*.

Diskutuojant apie rinkodaros barjerus, vadovas teigia, kad yra susidirgs su mazomis kainomis:
,,mazos kainos, yra kai kuriy didziyjy Vakary $aliy barjeras*. Taciau jis sako, kad jmoné stengiasi sitilyti
iSskirtinius produktus ir nekonkuruoti kaina: ,,mes galbiit nesame ta kompanija, kuri orientuojasi i tuos
standartinius mazy kainy gaminius, tod¢l stengiamés parodyti savo produkto papildoma vertg ir iSvengti
lyginimo su paprasta pigia preke®. Tai patvirtina darbo autoriaus daryta prielaida, kad jmoné | Vakary
rinkas parduoda didesnés pridétinés vertés gaminius. Su kitokiais vartotojy jprociais jmon¢ taip pat yra
susidiirusi, bet kaip vadovas teigia: ,,esame pasimokeg, jog reikia daug Snekétis su klientu ir iSsiaiskinti
jo poreikius, tiek kur ta produkta ir kaip vartos®, kas reiskia, jog bendradarbiavimas su klientu leidzia
iveikti §j barjerg dar prie§ jam atsirandant. Dél distributoriaus suradimo problemos vadovas sako, kad
susiduria tolimesnése ir naujose jiems rinkose, nes ,,...kultiiros daznai btina visiskai skirtingos, imonés
visiSkai nezinomos, tod¢l biina sunku nuspresti, kuris potencialus partneris gali bati patikimas ir
ambicingas®, bet kaip pats teigia: ,,zinoma, bandome dirbti ir eigoje stebime ir renkamés*. Tai reiskia,
jog imone¢ rizikuoja ir naujose rinkose dirba ,,bandymo keliu®.

Kalbant apie vadybinius barjerus susidaro jspudis, jog imoné jy neturi, nes ,,tikéjimo eksportu
turim daug, o iniciatyvos i§ miisy, o ypac¢ i§ savininko, niekada netriiksta®“. Nepaisant to, vadovas
apsidraudzia ir neatmeta galimybeés, kad gali buti savo pavaldiniams ir jmonei sukéles tam tikry barjery:
,» l1kriausiai negalim mes sakyti, kad viskg padarom, ka galim ir kg reikia kaip vadovai, ir kad dél miisy
neatsiranda tam tikry barjery eksportui®.

Klausiant apie dokumentacijos sudétinguma, kaip eksporto barjera, imonés vadovas buvo
pakankamai kategoriSkas: ,,Ta dokumentacija reikalinga tokia, kokia ji reikalinga®, ir mano, kad ja reikia
iSmokti ir vykdyti nepaisant to dalyky kasty, nes jo manymu: ,kartg jsigilinus ir Zinant reikalavimus,
lieka tik dirbti ir parduoti. Su kalbos barjerais jimonés vadovas, taip pat, mano, kad néra susidiires, nes
jo nuomone: ,,Jei nemoki pats kalbos, tai yra Zmonés, kuriuos tu samdai ir tau jie padeda susikalbét®.
D¢l kultiiros skirtumy problemy jmoné néra turéjusi irgi ir teigia, kad reikia bati atviram, dométis
skirtingomis kulttiromis ir tiesiog biiti nuolaidziam ir palankiam klientui: ,,Paprastai sakant turi nusiimt
ta kepurg ir zitirét, kad tu supranti juos ir stengtis, kad tave teisingai suprasty‘. Paskutinis barjeras su
kuriuo jmon¢ nesusidiiré — neformaliis konkurento rySiai su klientais.

Galiausiai ketvirtojoje interviu dalyje su UAB ,,Mantinga* vadovu buvo kalbama apie literatiros
analizés metu iSskirtus galimus sékmés veiksnius bei buvo gilinimasi ar nebuvo literatiiroje nepaminéty
veiksniy, kurie padéjo ijmonei parduoti savo produkcija j Vakary rinkas. Visy pirma, vadovas patvirtino,
kad jmoné¢ disponuoja inovatyvia gamybine jranga: ,,nauja duonos linija geba prailginti tam tikrus

procesus 2-3 kartus daugiau nei ta gali padaryti standartinés linijos, o tai duoda geresn¢ kokybe
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produktui‘; ,,turime jsidiege akmeninj peciy, kuri kiiréme kartu su gamintojais, kad jj pritaikyti ir duonos
kepimui ir picy gamybai...to pasekoje turime didelio lankstumo galimybe¢®; ,,Dar turime pranciiziSky
batony grezimo linija, kurig sukiréme kartu su lietuviy mokslininkais®; ,miisy inzinieriai
konsultuodamiesi su kity pramoniy atstovais sukiir¢ linija, kuria gali jpurksti jdaro j itin mazus gaminius.
Tokios jrangos kol kas dar nesame mat¢ niekur. Pagal tai kg jvardino vadovas, galime matyti, kad
unikalios ir inovatyvios jrangos jmon¢ turi pakankamai daug ir ji daznu atveju yra kurta pacios UAB
»2Mantinga“ jmonés darbuotojy konsultuojantis su mokslininkais ar kitais savo srities profesionalais.
Galime tik daryti prielaida, jog imonés prisidéjimas prie naujos jrangos kiirimo leidzia jmonei disponuoti
inovatyvia ir unikalia jranga. Imonés vadovas teigia, kad §i inovatyvi jranga padeda jmonei parduoti
savo produkcijg j Vakary rinkas del dviejy aspekty. Pirma, unikali linija turi gaminti ir unikaly produkta,
nes tuomet: ,,tampame praktiSkai vieninteliais rinkos dalyviais su tuo blitent gaminiu“. Antra, Sios linijos
turi biiti ne tik inovatyvios, bet ir nasios: ,,nasSumai leidzia mums pasiekti tas rinkas, nes jei tu turési labai
technologiskai naujoviska, bet nenasig linijg, tai tiesiog nepraeisi | Vakary rinkas su savo gaminio
savikaina®. Taip pat vadovas pabrézia ir produkty kokybe, kad jranga turi gaminti kokybiSkus produktus,
nes ,,produkty kokybés paramtery lukesc¢iai irgi kasmet auga“. Kadangi imoné disponuoja unikalia
jranga, ji geba kurti ir unikalius produktus, kas vadovo nuomone taip pat turi jtakos siekiant didinti
jmoneés pardavimus Vakary rinkose. Kaip jis pats teigia: ,,Tai tik jy déka tos rinkos taip spar€iai ir
pleciasi, nes jei gamintume tg patj, vienodg ir netobulétume, tai tikriausiai greitai uzsidaryty ta eksporto
plétra®. Nepaisant to vadovas pripazjsta, kad ne visi projektai biina s¢kmingi: ,,Aisku, ne visos inovacijos
biina galbut ilgalaike prasme s¢kmingos, kaip, pavyzdziui, misy buvusi trinta geriama sriuba, kuriai
puodelj netgi buvom patentave, kaip i§skirting pakuote turintj produkta®. Sis produktas nuo 2017 m.
pradzios yra iSimtas i§ UAB ,,Mantinga‘“ asortimento.

Paklausus, ar jmonéje yra vykdoma tyrimo ir vystymo veikla bendradarbiaujant su uzsienio
partneriais, kuri literatiiroje buvo iSskirta kaip eksporto s¢kmés veiksnys, vadovas teige, kad tai priklauso
nuo to, ka mes laikome tyrimo ir vystymo veikla: ,,jei tyrimo ir vystymo veiklg vadinsim situacija, kai
uzsienio technologai atvaziuoja pas mus ir bando atidirbti kazkokus naujus produktus, tai t3 vykdome ir
labai aktyviai. Jei mes kalbétume apie kazkokius mokslinius tyrimus su uZsienio mokslo organizacijomis
ar panasiai, tai tokios veiklos nevykdome®. Taip pat jis atskleidZia, kad jmoné bendradarbiauja su
vietiniais universitetais tyrimy ir vystymo veikloje. Vadovo nuomone, bendradarbiavimas su uzsienio
partneriais taip pat prisideda prie s¢kmingo jmonés eksporto vystymo Vakary rinkose, nes ,,uzsienio
technologai atsiveza mintis ir kartu su jais sukuriame produkta, o ta produkta poto jie siiilo jvairiom
eksporto rinkom*.

Kita diskusijos tema buvo kaina, kuri literattiros analizéje buvo jvairiy autoriy akcentuojama itin
daznai. Vis dél to jmonés vadovas gana kategoriskai mano, kad ne kaina yra pagrindinis motyvas, kodél

imonei pavyksta skverbtis | Vakary rinkas, nes ,,Jei mes konkuruotume vien tik kaina, manau pralo§tume
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Sioje kovoje, nes uzsienyje standartiniai produktai yra gaminami kur kas didesniais naSumais ir uzsienio
konkurentai geba juos pasitlyti kur kas pigiau nei mes*. Jis dar karta pabrézia, kad UAB ,,Mantinga“
konkuruoja ,,jJdomesniais ir inovatyvesniais gaminiais“ dé¢l kuriy jo nuomone tiekéjai renkasi juos, o ne
kita imong.

Kalbant apie UAB ,,Mantinga“ prekinj Zenkla, vadovas iSreiSké pozicija, kuri yra pakankamai
specifiSka Saldytos duonos rinkai, nes produktai pas pirkéja patenka, galima sakyti, kaip tarpinio
vartojimo produktas, kurj reikia paruosti ir pateikti galutiniam vartotojui, kuris tuomet nemato jokio
prekinio Zenklo. Dél to, vadovas mano, kad ,,Mantinga“ prekinis zenklas yra ,,pakankamai gerai Zinomas
tarp profesionaly, bet maziau tarp galutinio produkto vartotojy*. Kadangi jmonés produkta praktiskai
visuomet perka profesionalai, todé¢l jis mano, kad prekinio Zenklo Zinomumas, taip pat, prisideda prie
s¢kmingo imonés eksporto, nes ,,tai duoda patikimuma apie paciag jmone, kad tai yra jmoné, kuri yra
saugi ir gali pateikti kokybiSka, saugy, gera produkta®.

UAB ,,Mantinga® interviu metu atskleid¢, kad tiksliniy rinky atsirinkimo proceso neturi ir stengiasi
iSnaudoti visas pasitaikiusias galimybes eksportuoti: ,,Misy Siandien dienai noras eksportuoti yra j visa
pasaulj, todé¢l visos rinkos mums yra jdomios*. Galima pastebéti, jog tokia plétros strategija tikriausiai
turi papildomy riziky, nes jmonés vadovas teigia, jog ,,aiSku jsivertiname jvairias rizikas ir turime
sukire, netgi tam tikrus procesus ir apsaugas‘. Atsizvelgiant | literatliros analizés metu gautas jzvalgas
apie tikslinés rinkos atsirinkimo privalumus ir  atvejo analizés metu gautas jzvalgas apie pagrindiniy
Saliy uzimamg eksporto dalj, darbo autorius mano, kad imoné, visgi, turéty koncentruotis ties keliomis
pagrindinémis rinkomis ir neeikvoti savo iStekliy didelés perspektyvos neturin¢ioms rinkoms.

Kaip jau buvo minéta diskusijoje apie jmonés eksporto barjerus, kompanijos vadovybé yra
aktyviai jsitraukusi j eksporto veikla, todél buvo paprasSyta pateikti argumentus, kodé¢l gi tai naudinga
jmonei ir ar tai gerina eksporto rezultatus. Vadovas i§skyre¢ tris pagrindines naudas: ,,Pirmiausia tai nauda
ta, kad kai vadovai zino eksporto rinkas ir jy plonybes, tai ir strateginiai sprendimai gali biiti priimami
tikslingiau®; ,,Zinoma, opreatyvumas ir svarbiy sprendimy greitumas taip pat yra didelis pliusas, o ypa¢
klientams*; ,,Kitas dalykas, klientams patinka, jog aukS¢iausi vadovai yra jsitrauke j veikla ir todel, kad
Zino, jog pozilris | juos ir atsakomybé prie$ juos bus didesné jmonés, kai dalyvauja vadovai, nei kai jie
nedalyvauja“. Imonés vadovas Siek tiek patikslino tre¢igja nauda, kad ji daugiau yra kliento jausmas:
,J1s jauciasi saugesnis®, nei realybé, nes imon¢ skiria visiems vienoda démesj: ,,visus klientus laikome
vienodais ir tikrai d¢l visy stengiamés vienodai®.

UAB ,,Mantinga“ vadovas pritare, kad darbuotojy Zinios apie eksporto procediras gali turéti jtakos
jmones eksporto rezultatams, nes ,tiesiog potencialus klientas patikimiau zidiri | jmong, kurios
darbuotojai zino ir supranta visas procediiras®. Taciau, tuo paciu kalbant apie kultiriniy skirtumy
Zinojima, jis teige, kad ,,galbiit Zinojimas ir neduoda kazkokiy dideliy rezultaty, bet va nezinojimas, tai

gali duoti labai skaudziy pasé¢kmiy ypac tokiose kultiirai jautriose rinkose kaip Saudo Arabija ar
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Japonija“. Nors abu veiksniai jvardinti kaip pakankamai svarbiis, ta¢iau jmonéje mokymai yra vykdomi
tik apie procediiras. Kultiirinius skirtumus jie, mano, kad suzino besidalindami informacija tarpusavyje.
Darbo autoriaus nuomone, tai néra gerai ir imon¢ turéty padéti savo darbuotojams igyti ziniy apie $iuos
skirtumus.

Klausiant apie jmonés dydzio jtaka, ji vadovo nuomone neturi didelés jtakos UAB ,,Mantinga“
rezultatams Vakary eksporto rinkose ir jis dar karta pabrézé¢, kad ne jmonés dydis svarbu, o pats
»pripazinimas tarptautinéje erdvéje ir ta garantija, kad mes galime pagaminti kokybiska gaminj,
uztikrindami gaminiy higieninius reikalavimus®. Visuotina kokybé, vadovo nuomone, yra biitina sglyga
norint eksportuoti j Vakary rinkas: ,,Cia galbit ne tai, kad padeda ji turéti gerus rezultatus, bet be jos juy
visiSkai nebtity. Auksta kokybé yra tiesiog privaloma®. Norint pasiekti auksta visuoting kokybe imonés
direktorius mano, kad ,reikia turéti sistema®, ,,reikia mokyti savo Zzmones nuolatos®, ,,Ir galiausia —
pastovi kontrolé ir sekimas kokybés normy laikymosi®. Sie veiksmai jo nuomone yra bitini, nes turéti
tik tam tikrus sertifikatus neuZtenka.

Literattiros analizés metu daug autoriy ming¢jo fizinj atstuma kaip sékmés veiksnj eksportui, taciau
UAB ,,Mantinga* vadovas taip nemano ir sako, jog jis neturi jtakos geriems rezultatams. Jo nuomone
produkto jdomumas ir vartotojy poreikiy jgyvendinimas yra pagrindas, o fizinis atstumas visiSkai
neesminis elementas. Visgi, darbo autoriaus nuomone, fizinis atstumas turéty biiti itin aktualus trumpo
galiojimo prekiy gamintojams ir jmonéms, kurios bando konkuruoti tik kaina. Taip pat, jo nuomone,
Lietuva kaip Salis neturi jokios jtakos UAB ,,Mantinga“ eksporto rezultatams, nes negali pasiiilyti kilmés
privalumo. Vadovo nuomone $alis, kurioje yra jmon¢ yra privalumas tik tuomet, jei ,,produktas yra kiles
i$ tos Salies*, nes tuomet ,,gali pozicionuoti ji kaip originalg ir tikra, tradicijy kuping produkta*.

Imonés vadovas taip pat pabréz¢ tvarios imonés strategijos svarba, kuri ,,duoda Vakary jmonéms
pasitikéjimg miisy kompanija ir padeda uzmegsti gilesnius partnerystés rySius*. Jis patikslino, jog moko
,vadovus ir visus darbuotojus elgtis pagal etiSkus verslo principus®, jimon¢ saugo aplinkg ir maZina tarSa
,»,savo jmonese panaudodami pertekling gamybiniy jrengimy energija savo kitoms reikméms*, naudoja
tvarias zaliavas, pavyzdziui, ,,,,RSPO* sertifikatus turintj palmiy aliejy, kuris uztikrina, jog gaminant jj
buvo gerbiamos zmogaus teisés“ bei jmoné remia ,,savo darbuotojy Seimas bédy ar Sventés atveju®,
padeda ,,miesto iniciatyvoms* ir aktyviai dalyvauja ,,visuomeniniame miesto gyvenime*.

Paprasius iSskirti UAB ,,Mantinga“ eksporto j Vakary rinkas s¢kmes veiksnius, kurie nebuvo
paminéti viso interviu metu, jis iSskyré ,,visapusisSka jmonés lankstuma®. Vadovas patikslino, kas tai yra:
,Jmoné yra lanksti ir savo produkty adaptavimo galimybémis, ir lanksti paciu asortimento plo€iu, ir
lanksti gamybos kiekiu, ir lanksti tam tikry greity sprendimy atzvilgiu“. Jo nuomone ,,visapusiskas
lankstumas yra vienas pagrindiniy veiksniy, kuris lemia UAB ,,Mantinga“ eksporto s¢kme*. Sis veiksnys
literatiiroje nebuvo iSskirtas kaip atskiras elementas. Galiausiai, imonés vadovas, mano, kad maisto

pramonei specifiSkas eksporto | Vakary rinkas sekmés veiksnys yra ,.tai, kad maisto pramongje yra
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keliami dideli kokybiniai ir higieniniai reikalavimai ir tu juos privalai uztikrinti. NeuZtenka pagaminti

tiesiog inovatyvy gaminj, o reikia pagaminti jj ir dar atitinkamose salygose*.

14 lentelé. UAB ,,Mantinga“ vadovo iSskirti eksporto j Vakary rinkas sékmés veiksniai

Eksporto sékmés veiksniai Priezastys, kodél tai sékmés veiksnys

Inovatyvi gamybiné jranga Leidzia gaminti unikalius produktus;
Leidzia turéti gerus gamybinius naSumus;

Leidzia turéti auksta produkty kokybe

Unikalus produktas Leidzia turéti iSskirting rinkos pozicijg ir

nekonkuruoti kaina su esamais gaminiais

Produkty adaptavimo strategija Leidzia geriau tenkinti kliento poreikius

Produkty kiirimas kartu su uzsienio technologais | Leidzia sukurti labiau rinkos poreikius atitinkantj

produkta

Prekinio Zenklo Zinomumas tarp rinkos | Didina jmonés patikimumo jvaizdj

profesionaly

Aktyvus  auk$Ciausios jmonés  vadovybés | Tikslingesni strateginiai jmonés sprendimai;
jsitraukimas j eksporto veikla Operatyvesni sprendimai kliento atzvilgiu;

Didesnis kliento saugumo jausmas

Darbuotojy Zinios apie eksporto procediras Didina jmonés patikimumo jvaizdj

Auksta visuoting kokybé Tai butina sglyga siekiant eksportuoti i Vakary
rinkas

Tvari imonés strategija Didina jmonés patikimumo jvaizdj

Visapusiskas lankstumas Leidzia geriau tenkinti kliento poreikius

Apibendrinant visg interviu, galima teigti, kad UAB ,,Mantinga* pagrindiniai eksporto | Vakary
rinkas s¢kmés veiksniai yra produkty inovacijos, auksta kokybé ir jmonés lankstumas, nes Sie veiksniai
buvo dazniausiai minimi interviu metu. Visi jmonés vadovo iSskirti eksporto s¢kmés veiksniai ir

priezastys, kodél jie tokie, yra apibendrinti 14 lentel¢je.

4.3. UAB ,,Mantinga“ eksporto sékmés veiksniai Vakary Saliy klienty
poZiiriu
Anketing apklausg uzpild¢ 27 UAB ,,Mantinga“ klientai i§ 14 skirtingy Vakary Saliy (zr. 15
lentelg). Daugiausia respondenty buvo i§ Suomijos, Jungtinés Karalystés, Danijos ir Airijos. Didziaja
dauguma respondenty sudare klientai, kurie su UAB ,,Mantinga“ dirba daugiau nei 6 metus ir tie, kurie

dirba nuo 1 iki 3 mety. Tai leis palyginti pakankamai ,,jaung* grupe su ilgalaikiais klientais.
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15 lentelé. Anketinés apklausos respondenty statistika (sudaryta darbo autoriaus)

=2 Respondenty Respondenty skaicius pagal laikg kurj dirba su UAB ,,Mantinga“
Salis ou o o
skaicius <1m. nuo 1 iki 3 m. nuo 4 iki 6 m. >6 m.

Airija 3 1 1 1 -
Belgija 1 - - - 1
Danija 3 - 2 - 1
Ispanija 1 1 - - -
Izraelis 1 - 1 - -
Japonija 1 - 1 - -
JAV 2 - - - p
Jungtme‘ 4 1 1 i 5
Karalysté
Norvegija 1 - - 1 -
Olandija 1 1 - - -
Suomija 4 - 1 1 2
Svedija 2 - 1 - 1
Sveicarija 1 - 1 - -
Vokietija 2 - - 1
Viso: 27 5 9 3 10

Absoliuti dauguma klienty pirmaji kontakta su imone turéjo parodoje, kurioje dalyvavo UAB
,Mantinga®, t.y. net 23 respondentai. Likusieji keturi surado ijmong pagal rekomendacijas. Tai rodo, kad
dalyvavimas tarptautinése parodose yra efektyviausias biidas ieskoti naujy klienty, todél ir kitos Lietuvos

maisto pramonés jmongs turéty aktyviau dalyvauti Siose parodose.

Visuotinis kokybés lygis
Produkty adaptacijos galimybé
Tvarumas
Unikalus produktas
Inovatyvios gamybos technologijos
Auksciausios vadovybeés jsitraukimas
Produkto kaina
UAB "Mantinga" kooperacija su uzsienio partneriais tyrimy ir vystymo...
UAB "Mantinga" jmonés dydis
Kliento Salies kultGriniy skirtumy Zinojimas
Fizinis atstumas nuo UAB "Mantinga" iki kliento 3alies
Kompanijos prekinis Zenklas
Faktas, kad UAB "Mantinga" yra i$ Lietuvos
Kita

Eksporto procediry Zinojimas

o
[
N
w
I
"

5 pav. Klienty anketinés apklausos apie eksporto sékmés veiksnius rezultaty aritmetiniai
vidurkiai

Anketinés apklausos metu buvo pagal svarbag vertinami faktoriai, kurie nulémé Vakary klienty
UAB ,,Mantinga“, kaip tiekéjo, pasirinkima ir jy aritmetiniai vidurkiai, pateikti 5 paveiksle. Vertinimas

buvo atliekamas Likerto skaléje, kur 1 reiské — ,,visiSkai nesvarbu®, o 5 — ,,labai svarbu®. Galime matyti,
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kad klientai kaip pati svarbiausig veiksnj skiria visuotinj kokybés lygi ir produkty adaptacijos galimybe
(vidurkiai yra atitinkamai lygis 4,74 ir 4,44). Tai i§ dalies patvirtina interviu metu UAB , Mantinga“
generalinio direktoriaus iSsakyta pozicija, jog visuotiné kokybé ir prisitaikymas prie kliento poreikiy
imonei duoda teigiamy eksporto rezultaty. Taip pat didele svarba, t.y. apie 4 balus skyré imonés
tvarumui, unikaliam produktui ir inovatyviom gamybos technologijom. Tai rodo, klientai patvirtina
fakta, jog UAB ,,Mantinga“ disponuoja inovatyvia jranga ir unikaliais produktais bei, jog taiko tvariag
jmongs strategija ir tai Vakary klientams yra svarbu. Auksciausios vadovybes jsitraukimg i eksporto
veikla Vakary klientai taip pat laiko svarbiu faktoriumi renkantis UAB ,Mantinga“ kaip produkty
tiekéja, jo vidurkis yra lygus 3,63. Siek tiek keista, jog kaina yra ne tokia svarbi Vakary klientams ir
tikrai ne tik dél jos renkasi UAB ,,Mantinga“ savo produkty tiekéju, nes $is faktorius jvertintas 2,89 balo,
kas reiskia, jog ji yra netgi maziau nei vidutiniskai svarbi §iam sprendimui. Zvelgiant j rezultatus, galime
matyti, kad eksporto procediiry Zinojimas, kiti faktoriai, faktas, kad imoné yra i§ Lietuvos, kompanijos
prekinis Zenklas, fizinis atstumas iki UAB ,,Mantinga* ir kliento kultiiriniy skirtumy Zinojimas yra
praktiSkai visiSkai nesvarbis. Dalis sutampa su interviu metu gautomis jzvalgomis, tac¢iau nuomone¢ del
prekinio Zenklo iSsiskiria, nes vadovas mané, kad tai duoda patikimuma, taciau taip néra ir jis Vakary
klientams yra visiSkai nesvarbus.

Lyginant dvi didziausias klienty grupes pagal laiko tarpa, kurj dirba su UAB ,,Mantinga®, galime
pastebéti kelis rySkesnius skirtumus. Visy pirma, klientams, kurie dirba vir§ 6 mety ir yra ilgalaikiai
partneriai su UAB , Mantinga®, daug labiau riipi aukSciausios vadovybés jsitraukimas priimant
sprendimg ar pirkti i§ Sios jmongs ar i§ kitos nei 1-3 mety laiko tarpg dirbantiems Vakary klientams
(vidurkis Sio faktoriaus yra 0,66 didesnis). Jiems tai netgi riipi labiau negu visoms kitoms laikotarpio
grupéms. Tai rodo, jog ilgalaikiai partneriai labiau prisiriSa prie neformaliy santykiy su vadovais ir
galima daryti prielaida, jog jie nenori keisti tiek¢jo vien tik i§ jprocio dirbti buitent su UAB ,,Mantinga®.
Imonés vadovybé turéty atkreipti démesj | $ig jzvalga ir skirti daug démesio ilgalaikiams partneriams,
nes jiems tai yra labai svarbu. Taip pat pakankamai Zenklus skirtumas tarp Siy grupiy yra, jog senesniems
klientams maziau riipi jmonés prekinis Zenklas nei naujesniems klientams (0,49 vidurkio skirtumas),
taciau zitirint  patj vidurkj visvien jis yra pakankamai nesvarbus. Treciasis Zenklesnis skirtumas yra tai,
kad naujesniems klientams labiau riipi UAB ,,Mantinga“ unikaliis produktai nei senesiems klientams
(0,42 vidurkio skirtumas). Kadangi abeji balai yra auksti, tai rodo, kad UAB ,,Mantinga“ naujus klientus
prisitraukia unikaliais produktais, o laikui bégant sugeba parduoti ir savo standartinius gaminius ir
sumazinti $iy unikaliy produkty reik§me¢. Tai patvirtina ir faktas, jog naujausiy klienty, kurie dirba su
UAB ,,Mantinga“ maziau nei 1 metus, unikalaus produkto svarba vidutiniskai jvertinta net 4,8 balo, kas
yra 0,73 balo daugiau nei bendras vidurkis.

Didziausig standartinj nuokrypi tur¢jo faktas, kad UAB ,,Mantinga‘ yra i§ Lietuvos. Perzvelgus

duomenis, galime matyti, kad Sis faktorius gavo arba labai aukstus balus, arba pacius maziausius. Labai
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aukStus balus priskyrée klientai i§ Jungtinés Karalystés, Airijos ir Japonijos. Pirmasias dvi Salis paaiskinti
biity paprasta, nes tai galéjo biiti klientai, kurie parduoda produkcija etninése lietuviy parduotuvése,
todel faktas, kad produkcija keliauja i$ Lietuvos yra itin svarbi. Kodél Japonams svarbu Lietuva, tai tik
galime spéti, jog dél kultiiriniy skirtumy ir, kad galbiit jie vertina lietuviskg produkcija. Nepaisant
neaiSkumo, jmonei rekomenduotina pabrézti Lietuva eksportuojant etniniam lietuviy klientui arba j
Japonijg. Kity faktoriy, turin¢iy nemazg standartinj nuokrypj, baly svaryvima paaiskinti sudétinga ir
reikéty atlikti gilesnius Siy skirtumy priezasc¢iy tyrimus.

Analizuojant didZiausias Saliy grupes (Suomija, Jungting Karalyst¢, Danijg ir Airija) galime
pastebéti keleta skirtumy nuo visy kity Saliy. Suomijai, pavyzdziui, daug labiau nei visiems riipi kaina
ir fizinis atstumas iki jmongs, taciau jiems visiSkai neriipi tai, kad produktas yra lietuviskos kilmés.
Kadangi Suomija yra skandinaviika 3alis, todél palyginome kity skandinavijos 3aliy (Svedijos,
Norvegijos ir Danijos) tuos pacius faktorius ir matome, kad visos §ios Salys turi panasig pozicija. Todél
galime daryti prielaida, jog jos renkasi UAB ,,Mantinga* d¢l to, kad ji yra pakankamai arti, turi produkty
adaptavimo galimybe (visi aukSciausiais balais jvertino tai) bei sitlo jiems patrauklig kaing. Todél
imonei reikéty koncentruotis ties Siy dalyky akcentavimu siekiant skverbtis i Skandinavijos rinkas.
Zvelgiant j Airijos ir Jungtinés Karalystés rinkas, tai jiems labiau riipéjo lietuviska produkty kilme,
imonés prekinis Zenklas ir daug maziau produkty adaptavimo galimybés. Sie skirtumai, darbo autoriaus
nuomone, yra dél ty paciy etniniy lietuviy klienty, kuriems riipi lietuviSkumas, lietuviskas prekinis
zenklas ir jiems nereikia jokios adaptacijos, o jie reikalauja tiesiog standartiniy produkty. Zinoma $ias
1zvalgas, reikéty patikrinti gilesniu tyrimu kitose kompanijose.

Galiausiai, kiekviena nagrinéjama Vakary rinka turéjo savo niuansy lyginant su vidutine, o tai tik
patvirtina fakta, jog adaptavimo strategija yra pati naudingiausia, nes tuomet kiekvienai Saliai galima

pritaikyti skirtingg strategija ir pozicionuoti save skirtingai.

4.4. UAB ,,Mantinga‘ eksportavimo j Vakary rinkas sékmés veiksniy
jmonés vadovo ir klienty poziariu palyginimas ir argumentacija

Norint palyginti UAB ,,Mantinga* vadovo iSskiriamus svarbiausius veiksnius, kode¢l $ig jmong

klientai renkasi kaip tiekéja, su Vakary klienty nuomone, buvo sudarytas 6 paveikslas.
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Visuotinis kokybés lygis
Produkty adaptacijos galimybé
Tvarumas
Unikalus produktas
Inovatyvios gamybos technologijos
Auksciausios vadovybés jsitraukimas
Produkto kaina
UAB "Mantinga" kooperacija su uZsienio partneriais tyrimy ir vystymo...
UAB "Mantinga" jmonés dydis
Kliento Salies kultGriniy skirtumy Zinojimas
Fizinis atstumas nuo UAB "Mantinga" iki kliento Salies
Kompanijos prekinis Zenklas
Faktas, kad UAB "Mantinga" yra i$ Lietuvos
Kita

Eksporto procediry Zinojimas
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B UAB "Mantinga" vadovo apklausa M Vakary klienty apklausa

6 pav. UAB ,,Mantinga“ eksportavimo j Vakary rinkas sékmés veksniy jmonés vadovo ir
klienty poZitriu palyginimas

Kaip galima pastebéti, didZziausias skirtumas tarp vadovo ir klienty nuomonés susidaré ties
eksporto procediiry zinojimu. Vadovo nuomone, tai yra pakankamai svarbu ir tai jis minéjo ir interviu
metu, kada teigée, kad tiesiog zmonés privalo Zinoti ir tam yra vykdomi mokymai. Taciau Vakary klientai
taip nemano ir laiko tai vienu nereik§mingiausiy dalyky, todél imonei, matyt, neverta eikvoti savo
resursy $iy procediry mokymams ir tobulam zinojimui, ir koncentruotis ties kitais dalykais. Taip pat
rySkesnis skirtumas yra prekinio Zenklo svarbos suvokime. UAB ,,Mantinga“ vadovas mano, kad
prekinis Zenklas yra kur kas svarbesnis parduodant jmonés produkcija nei taip mano patys Vakary
klientai. Tai i§ esmeés gali lemti ir tai, kaip yra zidirima j §j veiksnj. Jei vadovas, kaip interviu metu ir
teige, §j veiksnj supranta kaip prekinio Zenklo Zinomumg tarp profesionaly, o klientai §] zinomuma
supranta, kaip prekinio zenklo Zinomumga tarp galutiniy vartotojy, tai $is skirtingas matymo kampas gali
lemti skirtingg svarbos priskyrimg. Nepaisant to, atsizvelgiant | Siuos duomenis galime teigti, kad
siekiant eksportuoti j Vakary rinkas ir ne i etnines grupes, jmonei reikeéty akcentuoti kitus privalumus ir
nedéti dideliy pastangy, o ypac finansiniy resursy i prekinio zenklo zinomumo didinima. Kitu atveju, tai
gali biiti, tiesiog pinigy Svaistymas.

Didesnis skirtumas tarp UAB ,,Mantinga* vadovo ir jos Vakary klienty poziiirio | veiksnio svarbg
renkantis §ig imoné kaip produkcijos tiekéja, gali buiti pastebimas ties “Kliento Salies kulttiriniy skirtumy
zinojimo” veiksniu. Vakary klientai mano, jog $is veiksnys yra maziau svarbus nei taip galvoja imonés
vadovas. Tai lemti galbt gali tai, jog dauguma apklausty Vakary klienty yra i§ Europos Sgjungos Saliy,
kurios yra pakankamai kulttriskai artimos Lietuvai. Jeigu pazvegsime j tolimyjy Saliy klienty apklausos

duomenis, matysime, jog jie §] veiksnj jvertino kaip ,,svarby“ arba ,,labai svarby®. Tai i§ dalies patvirtina
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prielaida, jog kuo didesni kultiiriniai skirtumai egzistuoja tarp tick¢jo ir kliento, tuo klientui labiau riipi,
jog tiekéjas iSmanyty Siuos skirtumus. Tai pakankamai logiska ir normalu, nes svarbu yra ne tik vienas
kito supratimas verslo santykiuose, bet ir galutinio vartotojo elgsenos ir kultliros supratimas tam, kad
galima geriau biity pritaikyti esamg produkta prie tos rinkos. Kaip pavyzdys galéty biiti produkto dydis
Japonijoje. Sioje $alyje dauguma maisto produkty yra mazesnio dydzio nei Europoje, todél jiems sidlyti
didelius gaminius biity neracionalu.

Visi kiti faktoriai koreliuoja labai panaSiai, o tai rodo, kad jmonés vadovybé pakankamai gerai
suvokia Vakary klienty poreikius ir greiiausiai dél to jiems sekasi plésti eksportg biitent i Sias rinkas.
Galbut vienintelis skirtumas yra tas, jog prie ,,svarbiy* kategorijos Vakary klientai priskyré tvaruma,
produkto unikaluma ir inovatyvias gamybos technologijas, o UAB ,,Mantinga*“ vadovas juos pirskyre
prie ,,labai svarbiy® kategorijos. Perzvelgus duomenis matyti, jog tai atsitiko dél to, jog Siems veiksniams
mazus svarbumo balus skyreé kai kurie klientai kile i§ Jungtines Karalystés, Airijos ir Vokietijos, o Zinant
fakta, jog beveik visi Sie klientai davé didelius balus prie veiksnio ,,Faktas, kad UAB ,,Mantinga“ yra i$
Lietuvos®, galima daryti prielaida, jog tai buvo etniniai lietuviy klientai, kuriems ne itin riipi naujoves,
nes jiems svarbu uztikrinti tradici$ka, lietuviams Zinomg ir nostalgija keliantj asortimentg. Nepaisant §iy
mazy skirtumy, Sis nuomoniy palyginimas leidzia sutvirtinti iSskirty svarbiausiy eksporto 1 Vakary
rinkas sékmes veiksniy pagristuma, nes dauguma veiksniy buvo jvertinti abejy prekybos mainy pusiy
labai panaSiai ir galima labai tvirtai teigti, jog aukStas UAB ,,Mantinga“ visuotinés kokybés lygis ir
suteikiama galimybe¢ adaptuoti produktus Sioje imongje leido jai pasiekti gery eksporto rezultaty Vakary

Salyse.

4.5. Diskusija ir rekomendacijos

Atsizvelgiant | visus empirinio tyrimo metu gautus rezultatus, Zemiau pagal svarba yra iSskirti
UAB ,,Mantinga“ eksporto j Vakary rinkas s¢kmés veiksniai:
o Aukstas visuotinés kokybés uztikrinimas
¢ Produkty adaptavimo strategija
e Visapusiskas jmonés lankstumas
e Tvari jmonés strategija
e Unikalaus produkto tur¢jimas
¢ Disponavimas inovatyviomis technologinémis jrangomis
e Auksciausios jmonés vadovybés jsitraukimas j eksporto veikla
¢ Nuolatinis bendradarbiavimas tyrimy ir vystymo veikloje su uzsienio partneriais
Tyrimo rezultatai remiasi tik viena maisto pramonés Saka, dél kurios specifikos i §i sarasg nepateko
stiprus prekinis zenklas ir lietuviska produkto kilmé, kaip eksporto sekmés veiksniai. Prekinis zenklas

Saldyty duonos ir jos gaminiy rinkoje néra esminis faktorius, nes didzioji dauguma produkty yra
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parduodami ir pozicionuojami kaip $vieziai kepami galutinio pardavimo tasko gaminiai, tod¢l prekinis

zenklas niekur néra pabréziamas ir stengiamasi i§ esmés jo vengti. Kitose maisto pramonés atSakose

prekinis zenklas galimai biity svarbus, taciau tai reikéty patikrinti atlieckant empirinius tyrimus kitose

Lietuvos maisto pramonés jmonése. Kalbant apie lietuviska produkty kilme, interviu metu buvo

jvardinta, jog UAB ,,Mantinga“ nemato tame privalumo, nes pats produktas néra tradiciSkas ir Lietuvoje

tiesiog neslypi jokiy tradicijy, todel néra ka ir pabrézti bei uZsienio vartotojams tai nelabai ir riipi. Kitose
maisto pramonés Sakose, pavyzdziui, pieno pramonéje, tai gali tapti eksporto s¢kmés veiksniu, nes

Lietuva zinoma, kaip turinti aukStos kokybés pieno produkty gamintojus Salis, todél pabréziant

lietuviska produkty kilme galima padidinti klienty pasitikéjimg pa¢iu produktu. Zinoma, tai taip pat

reikéty patikrinti kitais empiriniais tyrimais.

Atsizvelgiant | empirinio tyrimo metu gautas jzvalgas bei j i§skirtus svarbiausius eksporto j Vakary
rinkas sekmés veiksnius, galima pateikti Sias rekomendacijas Lietuvos maisto pramonés jmonéms,
siekian¢ioms pagerinti eksporto j Vakary rinkas rezultatus:

e Lietuvos maisto pramonés imonés privalo jsidiegti pagrindinius rinkoje esancius kokybés
sertifikatus ir vis juos atnaujinti bei palaikyti. Tai leis pakelti visuoting jmonés kokybe bei bus kaip
aukstos kokybés garantas potencialiam Vakary $alies klientui. Zinoma kai kuriems maisto produkty
segmentams, pavyzdziui, mésos ar pieno produkty gamintojams, netgi tur¢jimas visy galimy
kokybés sertifikaty neuztikrina visy galimybiy tiekti savo produkcijos i visas rinkas. Kadangi Sie
produktai yra priskiriami prie auksStesnés rizikos produkty, jiems daznai galioja sanitariniai ir
fitosanitariniai reikalavimai, kurie yra nustatyti tos Salies maisto saugos tarnybos ir daznai biina taip,
kad tos Salies maisto saugos tarnyba nebiina suteikusi leidimo importuoti mésos ar pieno gaminius
i§ Lietuvos ir gamintojams biina, tiesiog, nejmanoma legaliai tiekti savo produkcijos. Nepaisant to,
galime manyti, jog svarbiausiy ir auksc¢iausius reikalavimus kelian¢iy kokybés sertifikaty turéjimas
leisty jmonéms turéti didesnj pasitikéjimag tarp Vakary Saliy klienty ir tai galéty biti pagrindas
pirminéms deryboms;

e Adaptuojant produktus prie tam tikros rinkos poreikiy, stengtis dirbti kartu su ten esanciu klientu ir
kurti produkta, kuris bus skirtas tik jam. Pagal §io empirinio tyrimo duomenis matyti, jog taip galima
sugeneruoti aukstesnj pelningumo lygj. Si adaptacija tinka tiek galutinio vartojimo maisto
produktams, tiek maisto produktams, kurie yra naudojami kaip Zaliava, nes didzioji dauguma maisto
produkty turi skonj, kuris gali biiti koreguojamas pacio gamintojo, pavyzdziui, mésos skonis
priklauso ir nuo gyvulio mitybos. Zinoma, tokiems baziniams produktams kaip cukrus, druska,
grudai ir pana$iai, tikriausiai tai maziau lemia ir didelés produkty adaptacijos varianty nebus,
i8skyrus patj pakavima, pateikimg ir panasiai;

e Susiformuoti tvarig jmonés strategija, pabréziant aukStas jmoneés vertybes, ir tiesiogiai ar netiesiogiai

komunikuoti ja savo potencialiems klientams. Tai yra labai neapibrézta ir netiksli sritis, todél
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kiekviena jmon¢ $ig jzvalga apie strategijos susiformavima turéty prisitaikyti sau, ta¢iau, manoma,
jog bet kuriai Lietuvos maisto pramonés jmonei tai gali tapti svarbiu eksporto seékmés faktoriumi,
nes pagal atlikta empirinj tyrimg buvo matoma, jog apklaustiems Vakary Saliy klientams tvari
imongs strategija yra svarbus faktorius renkantis produkcijos tiekéja. Galima tik daryti prielaida, jog
Vakary Saliy jmoneés labiau pasitiki tvarig strategija turin¢iomis jmonémis ir jiems galimai tai
prisideda ir prie nekokybisko produkto patekimo j rinkg rizikos sumazinimo. Nekokybiska
produkcija maisto pramonéje gali sukelti didziuliy bédy kompanijoms, nes maisto produktai
tiesiogiai veikia galutinio kliento sveikatg.

Rasti galimybiy, kaip sumazinti jmonés tarSg bei kaip iSnaudoti pertekling energija, kuri daznai
susidaro gamybos metu tose jmonese, kur produkcija yra kepama. Pertekliné energija gali buti
panaudota jmonés reikméms, pavyzdziui, Sildant vandenj, arba gali biti parduota atgal elektros
tiekéjui. Zinoma, kaip jau minéta, pertekliné energija gali susidaryti jmonése, kur produkcija yra
kepama ir, kur i$siskiria daug energijos, todél daug Lietuvos maisto pramonés segmenty, tiesiog
negaléty pasinaudoti Siuo patarimu, nes pertekliné energija tiesiog nesusidaro. Nepaisant to, visos
Lietuvos maisto pramonés jmonés gali stengtis sumazinti aplinkos tarSg ir Sias pastangas tiesiogiai
ar netiesiogiai komunikuoti, taip sudarant tvaresnés imongs ispiidj, kuris gali lemti geresnj Vakary
klienty pozitrj j jmong;

Nuolatos bendradarbiauti su vietiniais ir tarptautiniais mokslininkais, nes tai padeda sukurti
inovatyvig iranga, kuri leidzia gaminti unikalius produktus. UAB ,,Mantinga‘“ patirtis rodo, jog jie
bendradarbiaudami su jrangos gamintojais sugeb¢jo sukurti inovatyvia jrangg ir taip rinkai pasitlyti
unikaliy produkty, kurie Vakary aliy klientams tapo svarbiis. Si rekomendacija gali biti aktuali
visoms Lietuvos maisto pramonés jmonéms, nes nesvarbu ar produktas yra naudojamas kaip Zaliava,
ar jis yra naudojamas kaip galutinis produktas, taciau visuomet yra galimybiy atrasti inovacija
produkto galiojimo srityje, jo pakuotés srityje, jo savybiy srityje ir panasiai. Jucevicius ir kt. (2012)
savo studijoje patvirtina fakta, jog maisto pramonés jmonés investuoja pakankamai daug i
inovacinius jrengimus (2014 m. skyré 22% visy savo investicijy), taCiau beveik neskiria 1ésy
mokslinei tyrimy veiklai, tod¢l galime teigti §i rekomendacija yra pakankamai aktuali visai
pramonet;

Investuojant j inovatyvig jrangg atkreipti démes;j i Sios jrangos produktyvuma, tam, kad ji buty ne tik
inovatyvi, bet ir nasi. Si jzvalga ypa¢ aktuali §iuo metu, kai darbo jégos kaina $alyje auga pakankamai
sparciai. Nuo 2011 iki 2015 mety, pasak Lietuvos statistikos departamento, neto darbo uzmokestis
apdirbamosios gamybos pramong¢je kasmet augo vidutiniskai 5,2% ir jis augo did¢janciu tempu, kur
jau 2015 metais pasieké 6,3% augima;

Mokyti technologus tarptautingje erdvé¢je, tam, kad jie gebéty kurti unikalius produktus ir padéty
kurti inovatyvig technologing jranga. Si rekomendacija aktuali visoms Lietuvos maisto pramonés
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jmonéms, nes technologai yra pagrindas inovatyviy gaminiy atsiradimui ir jy auksStos kokybés
palaikymui. Todel jmonés privalo skirti resursy jy mokymams ir tobulé¢jimui ne tik Lietuvoje, bet ir
uzsienyje;

Itraukti auk$ciausig jmonés vadovybe | darbg su ilgalaikiais klientais, nes jiems tai yra pakankamai
svarbu. Pagal §io empirinio tyrimo rezultatus ilgalaikiams klientams rySys su auks¢iausia jmongés
vadovybe yra kur kas svarbesnis nei naujiems klientams. Galbit tai gali biiti maZiau svarbu
zaliavines prekes tiekian¢iy jmoniy klientams, kurie Sias prekes biina perka ir net nesusitike,
pavyzdziui, cukry, druska ir panaSiai. Darbo autoriaus nuomone, $i rekomendacija labiau galioja
toms Lietuvos maisto pramonés imonéms, kurios nori taikyti adaptavimo strategija Vakary rinkose,
siekiant pritaikyti savo produkcija prie kliento nory;

Nekonkuruoti uzsienio rinkose tik produkty kaina, o stengtis sukurti pridéting verte ir taip produkta
igskirti i3 kity, tam kad jis nebity lyginimas su rinkoje esan¢iais gaminiais. Si rekomendacija mazai
aktuali Zaliavinéms prekéms, kuriy pagrindinis konkuravimo objektas yra kaina, taciau netgi joms
yra jmanoma tai padaryti, pavyzdziui, pakuojant savo zZaliaving produkcija j kartona, kuris savaime
suyra, taip siekiant labiau saugoti aplinka. Tai galéty sudominti Vakary klientus, kuriems labai rtipi
aplinkos tarSa ir galbut jie linke buty sumokéti papildoma kaing butent uz §j efekty. D¢l to, darbo
autorius rekomenduoja iSanalizuoti savo produkta i§ visy kampy ir stengtis jzvelgti, kur galima biity
sukurti papildomos vertés uz kurig Vakary Saliy klientai biity linke mokéti didesng kaina;

Aktyviau ir nuolatos dalyvauti tarptautinése parodose, nes tai yra efektyviausias buidas pritraukti
naujus Vakary Saliy klientus. UAB ,,Mantinga“ patirtis parode, jog absoliuti dauguma Vakary Saliy
klienty jmon¢ surado tarptautinéje parodoje ir ten su ja uzmezgé pirmajj kontakta, kuris pavirto |
rimtus verslo santykius.

Taip pat empirinio tyrimo metu buvo iSgrynintos jzvalgos, kurios yra pateikiamos kaip

rekomendacijos imonei UAB ,,Mantinga“ toliau vystant eksporto veikla Vakary rinkose:

Susikurti tiksliniy rinky atrinkimo procesa, nes stengiantis patekti j visas rinkas yra neefektyviai
iSnaudojami resursai. Koncentruojantis ties pagrindinémis jmonés eksporto rinkomis, manoma, jog
bty efektyviau paskirstomi jmonés resursai ir biity gauti geresni rezultatai,
Naujiems klientams akcentuoti unikalius jmonés produktus, nes pagal atlikto empirinio tyrimo
duomenis matyti, jog dazniausiai dé¢l jy jie perka produkcijg butent i§ UAB ,,Mantinga®. Daroma
prielaida, jog unikaltis produktai, i§ esmes, padeda pritraukti naujy klienty, todél sitiloma pabandyti
savo rinkodaroje akcentuoti butent unikalius jmonés gaminius;
Etniniams lietuviy klientams akcentuoti lietuviska produkty kilme ir UAB ,,Mantinga® prekinj
zenkla, nes tai gali padidinti pardavimus Siems klientams, todél, kad pagal Sio empirinio tyrimo
duomenis Siems klientams lietuvisSka produkty kilme ir UAB ,,Mantinga“ prekinis Zenklas yra vieni
svarbiausiy faktoriy, renkantis UAB ,,Mantinga®, kaip produkcijos tiekéja;
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e Pleciant eksportg Japonijoje galima pabrézti produkcijos lietuviska kilme, nes pagal Sio empirinio
tyrimo duomenis japony klientams tai yra svarbu renkantis UAB ,,Mantinga®, kaip produkty tiekéja;

e Skandinavijos rinkoms akcentuoti produkty adaptavimo galimybe, Lietuvos fizinj artuma ir gera
kainos-kokybés santykj, nes pagal Sio empirinio tyrimo duomenis Sie faktoriai yra svarbiausi
renkantis UAB ,,Mantinga®, kaip produkcijos tiekéja;

o Atlikti gilesnj kiekvienos Salies klienty is$skirty faktoriy, dél kuriy jie perka i§ UAB ,,Mantinga®,
tyrimg ir sukurti savo pozicionavimo strategija kiekvienoje i§ ty rinky, nes skirtumai tarp Saliy yra
pakankamai dideli ir vienodas imonés pristatymas visose rinkose néra efektyvus;

e Optimizuoti resursy skyrimg mokymams apie eksporto procediiras Vakary rinkose, nes pasak §io
empirinio tyrimo duomeny, tai néra svarbu klientams 1§ Vakary Saliy;

e Neskirti dideliy resursy prekinio Zenklo zinomumui didinti Vakary rinkose, nes tai, pasak empirinio
tyrimo duomeny, klientams néra svarbu. Daroma prielaida, jog tai yra d¢l UAB ,,Mantinga“
gaminamos produkcijos specifiSkumo, nes ji galutinio vartotojo daznai yra suvokiama kaip Svieziai
pagaminta pardavimo vietoje.

Zinoma $is empirinis tyrimas turi savy apribojimy. Visy pirma, $io empirinio tyrimo metu gautas
iSvadas reikia patikrinti kitose Lietuvos maisto pramonés jmonése, naudojant ta pacig tyrimo
metodologija, nes $io tyrimo iSvados yra gautos apklausiant tik vienos Lietuvos maisto pramongés jmonés
vadovg ir klientus i§ Vakary. D¢l Sios prieZasties Sie tyrimo rezultatai gali biti iSkreipti Zvelgiant | visa
pramong ir kai kurios rekomendacijos gali biiti nepritaikomos kitose Lietuvos maisto pramonés jmonése.
Taip pat dalis prielaidy, kurios pateiktos kaip jzvalgos ar rekomendacijos, yra daryta atsizvelgiant tik |
statistinius duomenis, todé¢l rekomenduotina atlikti iSskirty faktoriy gilesnj tyrima su klientais tam, kad
i$siaiskinti po Siais faktoriais gludincias gilesnes priezastis. Tai leisty daryti tikslesnes iSvadas ir

rekomendacijas dél Lietuvos maisto pramonés jmoniy eksporto plétros Vakary rinkose.
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ISVADOS

Apibendrinant teoring analize¢ ir empirinj tyrima buvo prieita $iy iSvady:

1.

Atlikus literatiiros analiz¢ paaiSkéjo, jog dauguma pasaulyje atlikty tyrimy nagrinéja tik vieno
veiksnio jtaka jmonés eksportui, teorijoje yra mazai démesio skirta maisto pramonés eksporto
s¢kmés veiksniams tirti ir néra atlikta daug kokybiniy tyrimy, kuriais buity bandoma i8skirti
veiksnius, lemiancius jmoniy eksporto s€kme. Taip pat statistiniy duomeny analizé parodé,
kad Lietuvos maisto pramonés, kuri yra viena svarbiausiy Lietuvos pramonés Saky, rodikliai
yra prast¢jantys dél nepalankios politinés ir ekonominés situacijos pagrindinése eksporto
rinkose bei dél Zzmoniy skai¢iaus mazéjimo nulemtos vidinés rinkos augimo létéjimo
tendencijos. Kadangi Vakary rinkos yra politiSkai ir ekonomiskai stabilesnés, daugumos jy
maisto pramon¢ reguliuojantys reglamentai yra panaSis ] Lietuvos, o $iy Saliy zZmoniy
perkamoji galia yra stipresn¢ dél aukStesnio vidutinio darbo uzmokes¢io, manoma, jog
Lietuvos maisto pramonés jmonés, norédamos islaikyti savo imoniy augima, turi orientuoti
savo eksportg biitent | Sias Vakary Salis. Atsizvelgiant | visa tai, yra tikslinga tyrinéti
eksportavimo j Vakary rinkas sekmés veiksnius, kuriais galéty pasinaudoti Lietuvos maisto
pramonés jmongés.

Sitloma metodologija Lietuvos maisto pramonés eksportavimo j Vakary rinkas sékmés
veiksniams tirti yra paremta trimis tyrimo metodais: jmongés atvejo analize, giluminiu interviu
su jmonés atstovu ir anketiné¢ Vakary $aliy klienty apklausa. Sie trys metodai leidZia atskleisti
Siai pramonei biidingus eksporto sekmés veiksnius, nes teorinés ir atvejo analizés metu gautos
s¢kmés veiksniy prielaidos yra tikrinamos giluminio interviu metu bei yra ieSkoma dar
neatskleisty veiksniy, kurie gali lemti maisto pramonés ar jos Sakos sékmingus eksporto i
Vakary Salis rezultatus. Anketiné Vakary Saliy klienty apklausa padeda patvirtinti arba paneigti
imongs atstovy pateiktas iSvadas bei parodo, kurie faktoriai, i$ tiesy, lemia Vakary Saliy klienty
apsisprendimg pirkti biitent i$ Sios imongés. Galiausiai, empirinio tyrimo analizés metu yra
sulyginami jmong¢s atstovo ir Vakary Saliy klienty poziiiriai j eksporto sékmes faktoriy svarba.
Sis sulyginimas padeda suvokti, kurie veiksniai yra isties svarbiis bei padeda pamatyti, ar
imonés atstovas ir klientai vienodai supranta, kas yra svarbu, siekiant eksportuoti produkcija i
Vakary Salis. Pozitriy skirtumai leidzia jmonei koreguoti savo eksporto strategija taip, kad
bty geriau igyvendinami Vakary Saliy klienty lukesciai.

Atlikus empirinj tyrimg pagal suformuota metodologija jmonéje UAB ,,Mantinga®, pagal
svarba buvo i8skirti ir argumentuoti Sie eksporto sekmés veiksniai: aukStas visuotinés kokybés
uztikrinimas, produkty adaptavimo strategija, visapusiSkas jmonés lankstumas, tvari jmonés

strategija, unikalaus produkto tur¢jimas, disponavimas inovatyviomis technologinémis
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jrangomis, aukSCiausios jmonés vadovybés jsitraukimas j eksporto veiklg ir nuolatinis
bendradarbiavimas tyrimy ir vystymo veikloje su uzsienio partneriais. Tiek jmonés vadovas,
tiek Vakary Saliy klientai, kaip svarbiausius veiksnius dél ko uzsienio jmonés perka produkcija
i§ UAB ,Mantinga®“, iSskyré — auks$tg visuotinés kokybés lygj ir produkty adaptavimo
strategija. Zvelgiant i§ skirtingy klienty ir $aliy perspektyvos matyti, jog likusieji svarbiausi
veiksniai biina kartais vertinami skirtingai, o tai tik jrodo fakta, jog Saliy ir klienty specifika
egzistuoja, todél imonéi rekomenduotina stengtis jgyvendinti visus i$skirtus sekmés veiksnius
ir iSrySkinti svarbiausius atsizvelgiant j Salies ar kliento specifika.

I8skirti pagrindiniai eksporto sekmes veiksniai, remiantis UAB ,,Mantinga“ atvejo analize, gali
buti pritaikomi ir visai Lietuvos maisto pramonei, taciau su tam tikromis iSlygomis. Visy
pirma, kai kurios maisto pramonés Sakos, pavyzdziui, mésos ar pieno pramoneé, turi
papildomus sanitarinius ir fitosanitarinius reikalavimus uzsienio Salyse, todé¢l, jei jimoné neturi
leidimo eksportuoti savo produkcijos | tam tikrg Salj, tai nei vienas i§ paminéty sékmés
veiksniy negalios ir nepadés parduoti tos imonés produkcijos i ta uzsienio $alj. Taip pat svarbu
atsizvelgti ] tai, ar maisto pramong¢s dalyvio parduodamas gaminys yra i$ tiesy gaminamas
pacioje imong¢je, ar jis yra tik apdirbamas ir perpakuojamas, pavyzdziui, Zuvies pramonéje, kur
Zuvj importuoja i§ uzsienio Saliy ir i8darinéjus ir perpakavus parduoda kitoms uZsienio Salims.
Tai apriboja vieng svarbiausiy sekmés veiksniy — produkto adaptavima, nes lieka tik antriniai
adaptavimo veiksniai, taciau tai nepaneigia Sio s¢kmés veiksnio reikSmingumo. Galiausiai,
sunku jvertinti ar visi veiksniai tikty maisto pramonés produktams, kurie yra naudojami tik
kaip tarpiné zaliava, o ne kaip galutinio vartojimo produktas, nes UAB ,,Mantinga“ atvejo
analiz¢ atskleidzia tik veiksnius, kurie galioja galutinio vartojimo prekéms. Nepaisant to,
manoma, jog Sie iSskirti veiksniai, o ypac svarbiausi (aukSta visuotin¢ kokybé ir produkto
adaptavimo strategija) gali buti pritaikomi daugumoje Lietuvos maisto pramonés jmoniy,
siekiant geresniy eksporto rezultaty i Vakary Salis. Norint tai patvirtinti, siiloma atlikti
papildomus empirinius tyrimus kitose Lietuvos maisto pramonés jmonése naudojant Siame

darbe pasiiilyta tyrimo metodologija.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. INTERVIU SU UAB ,MANTINGA* GENERALINIU DIREKTORIUMI

KLAUSIMALI IR JU TIKSLAS
Klausimy Klausimy
Klausimai
grupé tikslas
Bendri ] kokias Vakary rinkas UAB ,,Mantinga“ daugiausia eksportuoja? | ISsiaiSkinti vadovo
klausimai Kodel batent j $ias rinkas jmoné daugiausia eksportuoja savo | MUOmone, kodel
produkcija ir ar eksportas j Sias rinkas yra pelningesnis? ‘puten.t i Sias rinkas
Kodé¢l UAB ,Mantinga* eksportuojamos produkcijos vidutinés 1r11<10net dailug1aus1.a
kainos ir vidutinis pelningumas j Vakary rinkas yra didesnis nei j 16( Zp (l)rv}loji r
likusias imonés eksporto rinkas? odel s1s e. Sp ortgs
yra naudingesnis
jmonei.
Klausimai Kokig eksporto strategija taiko UAB ,,Mantinga®? I8siaiskinti  kokig
anie  eksport eksporto strategija
ple  cXSpoTto taiko UAB
strategija ,Mantinga®
Klausimai Ar esate susidiire su ekonominiais barjerais eksportuojant savo | ISsiaiSkinti
apie eksporto produkecija i Vakary rinkas? Jei taip, kaip juos jveikéte? p;/f[%rlnfhnll‘l‘s UAB
Ar ekonominiai barjerai daro kokj nors poveikj sé¢kmingam | »Mantinga

barjerus

produkty eksportui i Vakary rinkas?

Ar esate susidiire su resursy barjerais, eksportuojant savo
produkecija i Vakary rinkas? Jei taip, kaip juos jveikéte?

Ar resursy barjerai daro kokj nors poveikj sékmingam produkty
eksportui | Vakary rinkas?

Ar esate susidiir¢ su rinkodaros barjerais eksportuojant savo
produkecija i Vakary rinkas? Jei taip, kaip juos jveikéte?

Ar rinkodaros barjerai daro kokij nors poveikj s¢kmingam produkty
eksportui | Vakary rinkas?

Ar esate susidiire su teisiniai-politiniais barjerais eksportuojant savo
produkecija i Vakary rinkas? Jei taip, kaip juos jveikéte?

Ar teisiniai-politiniai barjerai daro kokj nors poveikj sékmingam
produkty eksportui i Vakary rinkas?

Ar esate susidiire su vadybiniais barjerais siekiant sékmingai
eksportuoti produkcija i Vakary rinkas? Jei taip, kaip juos jveikéte?
Ar vadybiniai barjerai daro kokj nors poveikj sekmingam produkty
eksportui | Vakary rinkas?

Ar esate susidiire su ziniy trikumo barjerais siekiant sékmingai
eksportuoti produkcija i Vakary rinkas? Jei taip, kaip juos iveikéte?
Ar ziniy trikumo barjerai daro kokj nors poveiki sé¢kmingam
produkty eksportui i Vakary rinkas?

Ar esate susidiire su kalbos ir kultiiros skirtumais, kurie buvo kaip
barjeras s¢kmingam eksportui | Vakary rinkas? Jei taip, kaip tai
i§sprendéte?

Ar jisy manymu kalbos ir kulttiros skirtumai daro kokj nors poveikj
s¢kmingam produkty eksportui j Vakary rinkas?

Ar esate susidiire su situacija, kai konkurentai turi neformalius
ry$ius su klientais ir tai tampa kaip barjeru sékmingam eksportui
Vakary rinkose ? Jei taip, kaip tai iSsprendéte ?

barjerus, su kuriais
§i imon¢ susidare,
sieckdama

eksportuoti  savo

produkcija i
Vakary rinkas.
Taip pat

i§siaiSkinti,  kaip
Sie barjerai buvo
jveikti.
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Klausimy Klausimy
Klausimai
grupé tikslas
Ar jusy manymu neformaliis rySiai daro kokj nors poveikj
s¢kmingam produkty eksportui j Vakary rinkas?
Klausimai Ar jmoné disponuoja kokia nors inovatyvia gamybine jranga? Jei | ISsiaiSkinti, kokie

apie eksporto
sekmés

veiksnius

taip, ar ji padeda siekiant sekmingesnio eksporto j Vakary rinkas?
Ar turite savo asortimente unikaliy, inovatyviy produkty? Jei taip,
ar Sie produktai padeda jmonei eksportuoti savo produkcija j Vakary
rinkas?

Ar vykdant tyrimy ir vystymo veikla bendradarbiaujate su uzsienio
partneriais? Jei taip, kaip tai prisideda prie eksporto vystymo ?

Ar jusy nuomone kaina yra lemiamas veiksnys sékmingam
eksportui | Vakary rinkas?

Ar Jusy nuomone UAB , Mantinga“ prekinis zenklas yra zinomas
uzsienio rinkose? Jei taip, ar jis gerina eksporto rezultatus j Vakary
rinkas?

Ar UAB ,,Mantinga* taiko produkty adaptavimo strategija? Jei taip,
ar §i strategija padeda pasiekti gery eksporto rezultaty
i§sivysciusiose Vakary rinkose?

Ar tikslingai atsirenkate potencialas eksporto rinkas? Jei taip, tai
kaip tai darote ir kodel?

Ar UAB ,Mantinga® vadovai yra aktyviai jsitrauk¢ j eksporto
veikla? Jei taip, tai kokias funkcijas jie atlieka ir kokia nauda tai
duoda jmonei ?

Ar darbuotojy zinios apie eksporto procediras ir kultiirinius
skirtumus turi jtakos imonés eksporto rezultatams Vakary rinkose?
Ar jmonés viduje yra vykdomi mokymai Siomis temomis ?

Ar UAB “Mantinga” dydis turi jtakos jos eksporto rezultatams?

Ar visuotiné kokybé turi jtakos UAB “Mantinga” eksporto i Vakary
rinkas rezultatams ?

Kokiy veiksniy jmoné imasi, jog uztikrinti gera visuoting kokybeg?
Ar fizinis atstumas iki kliento yra svarbus ir ar jis didina eksporto i
Vakary rinkas sekmeés tikimybe?

Ar Lietuva, kaip S$alis, turi pranaSuma prie§ kitas Salis siekiant
vystyti Mantinga eksporta j Vakary rinkas ?

Ar jmoné taiko tvarig strategija? Jei taip, ar tai padeda eksportuoti i
Vakary rinkas?

Ar yra dar veiksniy, kurie nebuvo paminéti ir kurie padeda
s¢kmingai eksportuoti j Vakary rinkas?

Ar Jusy nuomone yra veiksniy, kurie yra specifiniai maisto
pramonei, kurie lemia sékme Vakary rinkose ?

veiksniai

daugiausia  1éme,
tai, kad UAB
,Mantinga®

s¢kmingai

eksportuoja i
Vakary rinkas.
Taip pat patikrinti
ar literatiiroje
i§skirti  eksporto
sekmeés veiksniai
atsispindé¢jo UAB
,Mantinga®

eksporto veikloje.
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2 PRIEDAS. TRANSKRIBUOTAS INTERVIU SU UAB ,MANTINGA*“ GENERALINIU
DIREKTORIUMI KESTUCIU SVITOJUMI

Mantas Agentas (toliau — M): Laba diena ir aciti uz suteikta galimybe Jus apklausti.

Generalinis direktorius Kestutis Svitojus (toliau — K): Labas, (Sypsosi) néra uz ka, visuomet
malonu padéti.

M: Pirma, galbut pristatysiu trumpai savo darbo ir $io interviu temg. Darbas yra apie Lietuvos
maisto pramonés jmoniy eksportavimo j Vakary Salis sékmés veiksnius, kur bandysiu atrasti naujy
kampy tiriant ,,Mantingg“ kaip atskirg atvejj. Vakary Salis laikau i8sivysciusias valstybes, tokias kaip
Svedija, Norvegija, Vokietija ir panasiai. Sis interviu bus apie ,,Mantinga® patirtus eksporto barjerus ir
eksporto sekmes veiksnius.

K: Aisku.

M: Pirmas klausimas — j kokias Vakary rinkas UAB ,,Mantinga* daugiausia eksportuoja?

K: Pagrinde jmon¢ eksportuoja j Skandinavijos rinka. Reikiasi.. Svedija, Suomija, Norvegija. Be
abejo yra ir kitos Vokietijos, Cekija, Lenkija. Jeigu i3 tolimesniu, tai, reidkiasi, Japonija ir Amerika,
Anglija ir daugelis kity, maZesniy, bet pakankamai yra visos svarbios.

M: Dabar klausimas susidedantis i§ dviejy klausimy. Kodél butent | Vakary rinkas daugiausia
eksportuoja savo produkcija ir ar tas eksportas yra pelningesnis negu j Ryty Salis.

K: Kainodara yra labai panasi. Misy produktas néra, jeigu imant duoninkyste, t.y. ta segmenta, jis
néra i§ pigiyjy, kadangi miisy produkcija yra visa gaminama Saldyta, tai prasideda nuo brangesnés
zaliavos, tod¢l, kad po Saldymo islaikyty savo visus kokybés parametrus. Labai principingai reikia
ziuréti, kad zaliava buty gera, reiskiasi. Kitas dalykas miisy gamybos procese yra naudojamas Saltis,
kuris taip pat i§Saukia papildomas sgnaudas, ko galbiit neturi Svieziy duonos gaminiy gamintojai ir jy ta
savikaina Siek tiek yra mazesné. Todél muisy produktas néra i$ pigiyjy, todél rinkose j kurias mes einam,
perkamoji galia turéty biti Siek tiek didesne, kad jie ta produkta galéty jsigyti.

M: ISnagringjus Jusy jmonés duomenis pastebéjau, kad vidutinés kainos ir produkty vidutinis
pelningumas j Vakary $alis yra didesnis nei j likusias eksporto Salis. Taip pat, pastebéjau, jog Vakary
Salys pirko daugiau saldziy ir piciniy gaminiy nei duonos ir spurgy. Ar tai gal¢jo lemti §; kainy ir
pelningumo skirtuma?

K: Na Sioje vietoje tu teisus ir gal Siek tiek papildysiu, kod¢l sakiau, kad kainodara yra labai panasi.
Turéjau omenyje, kad neskirstome produkty j Lietuvos produktus ir eksporto produktus ir nedarome
jiems skirtingu kainy. Sitilome tokios kokios yra, tod¢l ir pamingjau, kad ji panasi. Dél tavo jzvalgos, tai
tu esi visiskai teisus. Daznai piciniai gaminiai ir saldiis gaminiai turi kur kas didesng pridéting vertg, turi

turtingesnius ingridientus ir automatiskai yra brangesni nei, kaip sakei duoniniai gaminiai ir spurgos.
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Kalbant apie Vakary Saliy didesnj pelninguma, tai manau, kad ne dél brangesnés kainos susidaro tai, o
dél to, kad mes daug parduodame pagal uzsakyma daromy gaminiy, kurie automatisSkai turi biiti
pelningesni uz musy standartinius gaminius, kad mums tai apsimokéty daryti.

M: Supratau, aciti uz jzvalgg ir patikrinsiu tai duomenimis. Ar taiko ,,Mantinga* kokig nors
eksporto strategija?

K: Na strategija, tai yra, pagrindinis tas dalykas, tai yra kiirimas naujy produkty, prisitaikymas
pagal poreikj tos rinkos j kurig eksportuojama ir toj vietoj mes dirbame keliais frontais. Pirmiausia mes
patys be abejo kuriame produktus, iStyre tos rinkos poreikj. Kita, kad atvaziuoja i$ ty Saliy technologai
ir jie Zino savo rinkos poreikj ir pagal tai mes sukuriame naujus produktus.

M: Aisku. Dabar bus klausimai apie eksporto barjerus ir skirtingas riisis $iy barjery. Pirmiausia,
pradésime nuo ekonominiy barjery. Ar esate susidiir¢ su ekonominiais barjerais, pavyzdziui, valiuty
kursy svyravimu, dideliais transporto kastais, didele konkurencija uzsienio rinkoje, siekiant eksportuot
savo produkcijg i uzsienio rinka.

K: Be abejo, kad esame susidiir¢ su Sio tipo barjerais. Pavyzdziui, Didziosios Britanijos rinkoje
jiems paskelbus apie i8¢jimg i§ Europos Sajungos svaro kursas pakankamai zenkliai nukrito, kas padaré
itaka miisy jmoneés produkcijos kainai toje rinkoje. Tokiais atvejais atsiranda galimas barjeras dél kainos,
bet tuo paciu ir padidéja rizika, jog gali klientai susidurti su nemokumu ir gali tave jstumti j béda. Tai,
manau, vienas pagrindiniy ekonominiy barjery ir biina kursy svyravimas. Jeigu imant i§ kitos pusés
Vakary rinkose susiduriam su didziuliais reikalavimais kas lieCia kokybe, higiena, sertifikavimg ir
negana to, kad mes patys turim visus auksciausio lygio sertifikatus, bet atvaziuoja uzpirkejy tikrintojai-
technologai ir jy auditai biina gana rimti, atsakingi ir tuos reikalavimus reikia i$laikyti, nes jie turi teis¢
bet kada atvaziuoti j gamybg ir patikrinti miisy gamybos stovj. Gal ¢ia reikéty paminéti ir tai, kad nors
Europos Sajungoj deklaruojama, kad vieninga rinka yra ir ¢ia mes visi lygis ir panasiis, taciau jeigu
imant atskiras valstybes, deja be jy pas juos galiojanciy sertifikaty kita kartg j ta rinka negali patekti. Tas
klausimas buvo diskutuojamas labai ir misy iniciatyva nemazai pirmininkaujant Lietuvai Europos
Sajungai, taciau taip ir liko be tokio, sakykim, Zymesnio poky¢iy ar konkreciy veiksmy. Tokios rinkos
kaip Vokieciy rinka ir Anglijos rinka, jos turi savo pozilrj ir reikia prie jy reikalavimy prisitaikyti.

M: O kaip sprendziate Siuos ekonominius barjerus, pavyzdziui, jusy minéta — valiuty kursy
svyravima?

K: Na visaip. Galbiit pagrinde yra tai, kad mes stengiames dirbti su klientais tik su eurais, todel
tuomet iSvengiame galimy kurso nuvertéjimo kasty. Aisku, misy produkcija, kaip sakiau, brangsta toje
rinkoje, todé¢l tuomet sédame su klientu ir Snekame, ka galime padaryti. Sprendimy btina jvairiy: ir
produkta pakoreguojame, ir saglygas pageriname... [vairiai..

M: Na supratau. Atsakant palietét ir nemazai teisiniy-politiniy barjery, tai ar kokiais nors tarifiniais

ar netarifiniais barjerais ar sudétingais teisiniais barjerais ar nestabilia vietinés vyriausybés veikla ar

79



politiniu nestabilumu uzsienio rinkoje esate susidire siekiant eksportuoti savo produkcija 1 Vakary
rinkas?

K: Ne, su kitais nesusidiirém. Susidiirém tik su tais kas lie¢ia kokybe, sertifikavimg ir valiuty kursy
svyravimg. O S$iaip tai maistg visi valgo, visi supranta, tode¢l galbiit néra toks neigiamas pozilris.

M: O sakykit, ar esat susidiirg su kokiais nors resursy barjerais, pavyzdziui, gamybiniy pajégumy
trikumu, ar kompetentingo personalo trikumu ar netgi apyvartinio kapitalo trikumu, siekiant
igyvendinti eksporto projektus Vakary rinkose?

K: Tai ¢ia yra kasdienyb¢, kadangi miisy jmon¢ iSsivysté, galima sakyti rinkoje nuo nulio. Tas
kelias tikrai buvo nelengvas ir su tais visais klausimais teko susidurti. Ir su gamybiniy pajégumy plétra,
kas gamybininkams, tikriausiai nuolat kelia klausimy, nes jei nori rinkoje issilaikyti ir vystytis, tai
pastovios turi biiti investicijos, turi pastoviai atsinaujinti asortimentas, kas i$§aukia naujas investicijas ir
be abejo, pastoviai yra nasumy klausimas, nes Vakarai automatizuojasi, robotizuojasi ir tie dalykai
iSSaukia savikainos pokycius ir todél rinka reikalauja, kad ir mes prisitaikytume prie Siy pokyciy. Tie
dalykai yra pastovis ir, manau, kad jie visuomet egzistuojas. Kas liecia kvalifikacija Zmoniy, tai nu...
mes kaip Saldytos duonos ir pyragy gamintojai, tai tokios specialybés Lietuvoje aplamai niekas neruosia.
Ateina technologai dirbti, kurie buvo ruo$iami $viezios duonos technologais ir jie nesusidiire su Saldyta
duona, tod¢l mums tenka patiems mokyti, patiems ruosti, todél mes labai vertiname tuos Zmones, kurie
iSauga ir kurie tampa tikrais specialistais. Mes juos gerbiam, skatinam ir jie yra varomoji misy jéga.

M: Jiis uzsiminét apie Zzmoniy ziniy trikuma apie Saldyta duong bei robotizacijos poreiki, tai kaip
Siuos barjerus jveikiate ir kokiy veiksmy imatés. Gal galit pateikti konkreciy pavyzdziy?

K: Tai pagrindiniai turbit pavyzdziui, tai yra vaziavimas j uzsienj, tobulinimas bei skyrimas 1Sy,
tam, kad Zmonés pamatyty Vakaruose ir susidurty su visomis naujovémis. Jie vaziuoja i specializuotas
technology mokyklas, daug dirbame su jrangos gamintojais, kur jie daug pas mus atvazin¢ja bei mes
lankome kitas gamyklas. Sie vizitai yra pastovils ir nevienkartiniai. Yra procesas ir apart parody, kur
visa jranga yra demonstruojama, mes pastoviai vaZiuojame ir pas pacius gamintojus. Sis
bendradarbiavimas ir Zmones miisy skatina tobuléti, nes jie pamato Vakaruose veikiancias jmones, jy
darbo specifika bei stengiasi perkelti §ig specifika pas mus. Zvelgiant j paskutinj plétros etapa pas mus
vaziuoja montuoti jranga Austry, Vokiec¢iy specialistai. Su jais jau miisy Zmonés $nekasi ,,viena kalba“,
net i$ Sono zitrint Sirdi smagu, kad ] miisy zmoniy nuomong jau atsizvelgia ir pacios gamybinés jrangos
gamintojy specialistai. Taip, kad tas lygis miisy yra iSauggs labai smarkiai déka ty bendry susitikimy,
mokymuysi ir tobul¢jimy. O automatizacijos tai siekiame nuolatos ir vykdome pastovias dideles
investicijas, tai barjerai dél gamybiniy pajégumy truikumo pradeda mazéti, o ateityje, manau, dar labiau
sumazés, nes Siuo met paleidin¢jame treciajag gamykla, kuri yra gana daug automatizuotas ir naSumai

yra kur kas didesni nei turé¢jome seniau.
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M: Aisku. O kalbant apie rinkodaros barjerus, ar esat susidiir¢ su nepalankiomis kainomis, ar
kitokiais vartotojy iprociais ar sunkumy rasti tinkamg distributoriy savo produkcijai ir panasiai ?

K: Na esame susidire tikriausiai su visais trimis tavo iSvardintais barjerais. Tai, pirma,
nepalankios kainos, o tiksliau mazos kainos, yra kai kuriy didziyjy Vakary Saliy barjeras, bet mes galbiit
nesame ta kompanija, kuri orientuojasi i tuos standartinius mazy kainy gaminius, todé¢l stengiamés
parodyti savo produkto papildomg verte ir iSvengti lyginimo su paprasta pigia preke. Kalbant apie
kitokius vartotojy jprocius, tai esame pasimoke, jog reikia daug Snekétis su klientu ir i$siaiskinti tiek jo
poreikius, tiek kur ta produkta ir kaip vartos, nes kitu atveju galima S$nekétis apie ta patj daikta, bet
pasamongje matyti ji visai kitaip. Na, o tinkamo distributoriaus paieSka tai galbiit sudétingesne
tolimosiose rinkose ir ypa¢ mum naujose rinkose, nes kultiiros daznai biina visiSkai skirtingos, jmonés
visiSkai nezinomos, tod¢l biina sunku nuspresti, kuris potencialus partneris gali bati patikimas ir
ambicingas.. Bet Zinoma, bandome dirbti ir eigoje stebime ir renkamés.

M: O sakykit ar esate susidiir¢ su vadybiniais barjerais, tokiais kaip vadovybés laiko trikumas,
vadovybés netikejimas eksporto potencialu, iniciatyvos trikumas i§ vadovybeés ar kita?

K: (juokiasi) Na ¢ia vienareik§SmiSko atsakymo tikriausiai néra.. Tikriausiai negalim mes sakyti,
kad viskg padarom ka galim ir kg reikia kaip vadovai ir kad dél miisy neatsiranda tam tikry barjery
eksportui. Zinoma, tikéjimo eksportu turim daug, o iniciatyvos i§ miisy, o ypaé i savininko, niekada
netriksta (juokiasi). Jis labai aktyviai dalyvauja eksporto pardavimuose ir kaip mes juokaujam yra
vienas 1§ geriausiy musy pardavéjy. Taip pat, kiekvieng meénesj organizuojam eksporto susirinkimus,
kur kiekvienas vadybininkas papasakoja apie kiekvieno kliento ir kiekvienos rinkos niuansus ir kg galim
naujo jdiegti, ka pasiiilyti, kokius klausimus ispresti... Zodziu, pastovus darbas.

M: Ar sudétinga dokumentacija yra sukeélusi barjery siekiant eksportuoti savo produkcijg j Vakary
rinkas?

K: Ta dokumentacija reikalinga tokia, kokia ji reikalinga. Pirmiausia, reikia patiems turéti visus
sertifikatus, nes man asmeniskai buvo keista kai kilo Rusijos blokados pieno gamintojam ir kai i§ Rusijos
pusés buvo isreiksta, kad lietuviai neturi vieno ar kito atitinkamo sertifikato, tai kg mes kaip duonininkai
seniai turéjom ir buvom seniai susitvarke. Cia a§ many&iau yra poziiiris ir supratimas. Jei tu eksportuoji
1 kokia nors valstybe, tai pirmiausiai turi tenkinti ir jgyvendinti tos valstybés keliamus reikalavimus.
Diskusijos $ioj vietoj néra. AiSku tam reikia ZzmogiSkyjy resursy ir finansy, bet kartg jsigilinus ir Zinant
reikalavimus lieka tik dirbti ir parduoti.

M: O ar esate susidire¢ su kalbos ar kultiiros skirtumais, kurie buvo kaip barjeras s¢kmingam
eksportui | Vakary rinkas?

K: Nu, bent a§ asmeniSkai su tuo nesusidiires, nes visada toj vietoj gali rast iSeitj. Jei nemoki pats
kalbos, tai yra zmones, kuriuos tu samdai ir tau jie padeda susikalbét ar ¢ia vietoj ar kitoj Salj. Vélgi

reikia turéti tik norg. Dél kultiiros tai mes suprantam, kad esam visi skirtingi ir $ioj vietoj bandom j viska
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ziuréti atvirai ir stengiames jsigilinti | potencialios eksporto rinkos kultiirinius skirtumus ir ypac tas
vietas, kur galima tiesiog nevalingai, nenorom ir pa¢iam nezinant jZeisti ar kitaip susigadinti santykius
su potencialiu klientu. Paprastai sakant turi nusiimt tg kepure ir zidirét, kad tu supranti juos ir stengtis,
kad tave teisingai suprasty (juokiasi)

M: Ar esate susidiir¢ su situacija, kai konkurentai turi neformalius rySius su klientais ir tai tampa
kaip barjeru s¢kmingam eksportui Vakary rinkose?

K: Na.. (galvoja) nepamenu tokio atvejo, kad biitume su tuo susidiire.

M: Toliau klausimai bus apie sékmés veiksnius, kurie 1émé UAB ,,Mantinga“ imonés eksporto
s¢kmg¢ Vakary rinkose. Pirma, ar jmon¢ disponuoja kokia nors inovatyvia gamybine jranga?

K: Be abejo, kad disponuoja. Siuo metu taip pat darom sparéia gamybiniy pajégumy plétra, kuriai
perkame naujausius jrengimus bei stengiamés diegti inovacijas. Pavyzdziui, nauja duonos linija geba
prailginti tam tikrus procesus 2-3 kartus daugiau nei ta gali padaryti standartinés linijos, o tai duoda
geresne kokybe produktui. Taip pat, Mantinga Food gamykloje turime jsidiege akmeninj peciy, kurj
kiiréme kartu su gamintojais, kad ji pritaikyti ir duonos kepimui ir picy gamybai. Tai buvo didelis,
bendras darbas, o to pasekoje turim didelio lankstumo galimybeg. Dar turime pranciizisky batony grezimo
linijg, kurig sukiiréme kartu su lietuviy mokslininkais. Si linija gali gaminti atrodo paprastus, bet
unikalius gaminius — pranciiziS$ko deSrainio bandeles. Taip pat, misy inzinieriai konsultuodamiesi su
kity pramoniy atstovais sukiiré linija, kuria gali jpurksti jdaro  itin mazus gaminius. Tokios jrangos kol
kas dar nesame mate niekur. Tai tikrai, mes stengiamés dirbti su $iuo metu paciom pazangiausiom
technologijom duoninkysteje ir kurti inovacijas patys.

M: Supratau. O sakykit ar §i inovatyvi jranga, kurig turit, gali buti vadinama jusy eksporto j Vakary
rinkas sékmés veiksniu?

K: Tai be abejo. Visy pirma, tai mes galime gaminti unikalius gaminius su S§ia jranga, todeél
tampame praktiSkai vieninteliais rinkos dalyviais su tuo biitent gaminiu. Antra, $iy linijy naSumai leidzia
mums pasiekti tas rinkas, nes jei tu turési labai technologiskai naujoviska, bet nenasig linija, tai tiesiog
nepraeisi j Vakary rinkas su savo gaminio savikaina. Siandien dienai gaminti tikriausiai néra problema,
bet yra klausimas kaip gaminti, kokia savikaina ir panasiai. Zinoma produkto kokybés parametry
lukesciai irgi kasmet auga, todé¢l, kad iSlaikyti Siuos parametrus, tai ta jranga turi bti veélgi Siuolaikiska
ir technologiskai apgalvota ir paruosta.

M: O ar turite savo asortimente unikaliy, inovatyviy produkty?

K: Zinoma, kad turime. Kaip pavyzdys — kibinas, kuris atrodo labai senas ir visiika nenaujiena
netgi Lietuvoje, bet jis joje buvo visuomet gaminamas rankomis. O mes, kaip galvojome, kad pagaminti
naSiai ir sumazinti jo gamybos kasStus, kiiréme Stampg pasitelkdami netgi skulptoriy. Ir mums tai pavyko.
Galbut produktas ir néra inovatyvus kaip pats gaminys, bet pats gamybos sprendimas yra pakankamai

inovatyvus. Taip pat turime ir visiSkai nematyty produkty, pavyzdZziui, mini spurgytés su jdaru viduje.
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Kaip jau sakiau, mes konsultuodamiesi su jvairiais specialistais sugeb&jome sukurti jrenginj, kuris iterpia
itin maza kiekj jdaro j itin maza gaminj, ko kitiems duoninkams dar iki Siol néra pavyke padaryti. Aisku,
ne visos inovacijos biina galbiit ilgalaike prasme s¢kmingos, kaip pavyzdziui miisy buvusi trinta geriama
sriuba, kuriai puodelj netgi buvom patentave kaip i$skirting pakuote turintj produkta.

M: Kaip suprantu unikaliy produkty tikrai turite ne viena, bet ar jie padeda jmonei eksportuoti
biitent j Vakary rinkas ?

K: Tai tik jy déka tos rinkos taip sparciai ir pleciasi, nes jei gamintume t3 patj, vienodg ir
netobulétume, tai tikriausiai greitai uzsidaryty ta eksporto plétra (juokiasi).

M: Na taip, suprantama.. O ar ,Mantingoje” yra vykdoma tyrimy ir vystymo veikla
bendradarbiaujant su uzsienio partneriais?

K: Na jei tyrimo ir vystymo veikla vadinsim situacija, kai uzsienio technologai atvaziuoja pas mus
ir bando atidirbti kazkokius naujus produktus, tai ta vykdome ir labai aktyviai. Jei mes kalbétume apie
kazkokius mokslinius tyrimus su uzsienio mokslo organizacijomis ar panaSiai, tai tokios veiklos
nevykdome. Bendradarbiaujame su vietiniais universitetais ir kliaujamés savo jégomis.

M: Na, manau, kiek supratau, tai galime teigti, jog ,,Mantinga“ vykdo $ig veikla su uzsienio
partneriais.

K: Gerai, zinosiu ir pasigirsiu ateityje (juokiasi)

M: O ar manot, jog §i bendradarbiavimo veikla prisideda prie s¢kmingo jmonés eksporto j Vakary
rinkas?

K: Be abejonés. Kaip ir minéjau, uzsienio technologai atsiveza mintis ir kartu su jais sukuriame
produkta, o ta produkta poto jie siiilo jvairiom eksporto rinkom.

M: Tgsiant toliau, ar manot, kad kaina yra lemiamas veiksnys, kod¢l ,,Mantinga“ renkasi Vakary
rinkose esancios jmonés?

K: Tikrai ne. Tikrai ne kaina. Jei mes konkuruotume vien tik kaina, manau pralo§tume $ioje
kovoje, nes uzsienyje standartiniai produktai yra gaminami kur kas didesniais nasumais ir uzsienio
konkurentai geba juos pasitilyti kur kas pigiau nei mes. Mes daugiau konkuruojame jdomesniais ir
inovatyvesniais gaminiais, dél kuriy manau ir renkasi mus, o ne kita tiekéja.

M: Na supratau. O ar Jisy nuomone UAB ,,Mantinga* prekinis Zenklas yra Zinomas uzsienio
rinkose ?

K: AS manau, kad jis pakankamai gerai Zinomas tarp profesionaly, bet maziau tarp galutinio
produkto vartotojy, nes miisy produktas didziausia dalimi néra parduodamas vartotojui skirtoje
fasuotéje. Mes daugiau parduodame vadinamo ,,bake-off™ tipo gaminiy, kuriy prekinio Zenklo niekas
nemato. Bet pasikartojant, kalbant apie prekybininkus, uzpirkéjus, kitus kepéjus, manau dauguma jy

gerai zino ,,Mantinga“ prekinj Zenkla.
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M: O ar pats prekinio Zenklo Zinomumas tarp profesionaly gerina UAB ,,Mantinga“ eksporto
rezultatus Vakary rinkose ar ne ?

K: AS manau, kad taip. Nes visy pirma tai duoda patikimuma apie pacia jmong, kad tai yra jmoné,
kuri yra saugi ir gali pateikti kokybiska, saugy, gera produkta. Nes kiek esame apie save gird¢je, tai
atsiliepimai buina teigiami, todél nemanau, kad prekinis Zenklas bus pagars¢jes i§ neigiamos puses.

M: Aisku. Jis mingjot, kad UAB ,,Mantinga“ taiko produkty adaptavimo strategija. Ar §i strategija
yra specifiSka tik duonos pramonei, ar visai maisto pramonei ?

K: A manau, kad viso pasaulio maisto pramonei §i strategija yra tinkama, nes maistas yra ta preke,
kuriai skirtingos Salys kelia skirtingus reikalavimus bei turi skirtingus liikesc¢ius apie ja. Skoniai yra labai
skirtingi. Netgi toje pacioje Lietuvoje, jeigu imsime Zemaitija, tai jie mégsta vienokig miisy produkcija,
o0, pavyzdziui, suvalkijoje — visiSkai kitokig. Jeigu paimsime kaimynines rinkas, pavyzdziui Latvijg ir
Estija, tai Latvijoje yra reikalinga didesniy svoriy gaminiai, o Estijoje atvirk¢iai — mazesniy svoriy.
Taigi, kiekviena rinka turi savo specifika ir jai reikia prisitaikyti. Sioj vietoj miisy jmonés atveju, tai
technologai daro didziulj darbg ir padeda kiekvienam gaminiui praZysti skirtingose rinkose. Déka juy,
mes sugebam prisitaikyti ir adaptuotis.

M: Galbut zinote dar kokig strategija, kuri biity sékminga, ar kurig esate naudoj¢, kad pasiekti
s¢kme Vakary eksporto rinkose ?

K: Mmmm... Na deja, ne. Mes realiai laikomés adaptavimo strategijos, kuri ir padeda pasiekti
rezultaty. Galbut véliau kazkas keisis, taciau ligi $iol §i strategija pasiteisino ir mes jos laikysimes.

M: O ar tikslingai atsirenkat tikslines eksporto rinkas? Jei taip, tai kodel, jei ne, tai kaip atsirenkate
rinkas j kurias eksportuoti ?

K: Miisy Siandien dienai noras eksportuoti yra j visg pasaulj, todél visos rinkos mums yra jdomios.
Gavus kontakta i§ bet kokios eksporto rinkos, mes su juo stengiamés dirbti ir parduoti. AiSku
jsivertiname jvairias rizikas ir turime susikiir¢ netgi tam tikrus procesus ir apsaugas. Laikydamiesi $iy
procesy esame eksportave netgi j tokias egzotines rinkas kaip Tanzanija ar Mauricijus. Kaip kartais
juokaujame, i§ esmés esame pasiryz¢ eksportuoti nors ir i kosmosa, jei ten bus poreikis skanios duonos
ar bandeliy (juokiasi).

M: Supratau (juokiasi). Min¢jot, jog aukSc¢iausio lygio vadovai ,,Mantingoje® yra aktyviai
isitrauke i eksporto veikla. Kokias funkcijas jie atlieka ir kokig tai naudg duoda jmonei eksporto i Vakary
rinkas prasme ?

K: Pirmiausia tai nauda ta, kad kai vadovai zino eksporto rinkas ir jy plonybes, tai ir strateginiai
sprendimai gali biiti priimami tikslingiau ir operatyviau. Zinoma, operatyvumas ir svarbiy sprendimy
greitumas taip pat yra didelis pliusas, o ypac klientams, nes kartais jiems reikia atsakymo ¢ia ir dabar, o
kai susitikime dalyvauja ne tik vadybininkas, o ir jmonés savininkas, tai atsakymas biina duodamas i$

karto ir greitai. Kitas dalykas, klientams patinka, jog auk$¢iausi vadovai yra jsitrauke j veikla ir todeél,
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kad zino, jog poziiiris i juos ir atsakomybé pries juos bus didesné imonés, kai dalyvauja vadovai, nei kai
jie nedalyvauja. Galbiit tai néra visiSka tiesa, nes mes visus klientus laikome vienodais ir tikrai d¢l visy
stengiamés vienodai, taciau pats kliento jausmas, jog jis jaucCiasi saugesnis, manome, duoda naudos
mums kaip jmonei.

M: Na supratau, tikrai jddomu. O kaip manot ar darbuotojy zinios apie eksporto procediiras ir kity
Saliy kultiirinius skirtumus daro jtakg sékmingam UAB ,,Mantinga“ produkty eksportui j Vakary rinkas?

K: Na, manau, kad gali tai turéti jtakos, nes tiesiog potencialus klientas patikimiau zitiri j jmone,
kurios darbuotojai Zino ir supranta visas procediiras. Kalbant apie kultirinius skirtumus, tai galbiit
zinojimas ir neduoda kazkokiy dideliy rezultaty, bet va nezinojimas, tai gali duoti labai skaudziy
pas¢kmiy ypac tokiose kultiirai jautriose rinkose kaip Saudo Arabija ar Japonija, kur jy kultira yra
pakankamai skirtinga ir kazkoks nekaltas veiksmas gali sukelti netgi konflikta tarp kliento ir
vadybininko.

M: Ar jmong¢je yra vykdomi mokymai Siomis temomis ?

K: Na daugiau turbiit yra vykdomi iSoriniai ir vidiniai procediiry mokymai. O kas lie¢ia kulttirinius
skirtumus tai galbtit tokie labiau neformallis Ziniy pasidalijimai vyksta ir néra vykdomi formalis
mokymai.

M: Supratau. Ar Jisy nuomone pats UAB ,,Mantinga* dydis turi jtakos s¢kmingam jos produkty
eksportui j Vakary rinkas ?

K: Manau, kad dydis dalinai tik turi jtakos. Kaip jau miné¢jau, galbiit labiau lemia pats jmonés
pripazinimas tarptautinéje erdvéje ir ta garantija, kad mes galime pagaminti kokybiska gaminj,
uztikrindami gaminiy higieninius reikalavimus. Pats dydis nemanau, kad kazka lemia, nes yra Zymiai
didesniy kompanijy rinkoje, o kazkokiy neigiamy atsiliepimy apie tai, kad mes mazesni ar didesni —
tikrai negirdéjau.

M: Tai ar galima sakyti, kad jmonés dydis neturi jtakos eksporto rezultatams Vakary rinkose ?

K: Manau tikrai galim.

M: Gerai. Daug karty ming¢jote kokybe, todél galbiit paprastas klausimas — ar visuotiné kokybe
turi jtakos UAB ,,Mantinga“ eksporto rezultatams Vakary rinkose ?

K: Na teisingai pastebéjai ir tikrai turi. Cia galbiit ne tai, kad padeda ji turéti gerus rezultatus, bet
be jos jy aplamai nebiity. AukSta kokybé yra tiesiog privaloma. Nes viena yra, jog privalai turéti
tarptautinéje erdveje pripazintus sertifikatus, tokius kaip BRC ar IFS, o kita, kad klientai daro savo
auditus, kurie daznu atveju yra kur kas sudétingesni ir reiklesni, o ypa¢ — Japony. Privaloma ne tik
higieniskai apsivalyti, bet turéti procediiras ir sistema bei netgi zmones apmokyti ir supazindinti, kas tai
yra kokybé, nes auditoriai mégsta klausinéti tiesiog prie linijos dirbanc¢iy darbuotojy, kaip jie supranta
vieng ar kitg dalyka.

M: O galbut galit pasidalinti kokiy veiksniy jmon¢ imasi, kad uZtikrinti auksta visuoting kokybe?
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K: Na visy pirma tai reikia turéti sistema. Antras dalykas — reikia mokyti savo Zzmones nuolatos.
Ir galiausia — pastovi kontrol¢ ir sekimas kokybés normy laikymosi. Manau S§ie trys pagrindiniai
elementai ir lemia aukstg visuoting kokybe.

M: Ar manot, kad fizinis atstumas svarbus siekiant eksportuoti UAB ,,Mantinga“ produkcija 1
Vakary rinkas? Ar jis didina tikimybe¢ sekmingam eksportui ?

K: Fizinis?

M: Taip.

K: Nemanau, kad tai turi jtakos.

M: Kodél?

K: Na miisy produkcija yra Saldyta ir turi ilga galiojimo terming, tai jeigu sugebi pasiiilyti jJdomiy
ir skonines savybes atitinkanc¢iy produkty, tai fizinis atstumas nesukelia jokiy kliti¢iy ta produkcija
parduoti ir nuvezti.

M: Na aisku. Kaip manot ar tai, kad ,,Mantinga“ yra jsikiirusi butent Lietuvoje kaip Salyje turi
pranasumg vystant eksporta Vakary valstybése, nei tai, kad bty jsikiirusi kitoje Salyje?

K: Na nemanau, kad tai turi jtakos ir nemanau, kad mes turim kazkokj pranasumg. Manau Salis
misy duoninkystés rinkoje, galbiit gali turéti jtakos tik tuomet, jei tas standartinis produktas yra kilgs 1§
tos Salies, pavyzdZziui — krosanas. Prancizams yra galbiit lengviau pardavinéti paprastg sviestinj krosana,
nes jie gali pozicionuoti jj kaip originalg ir tikrg, tradicijy kuping produkta, ko miisy atveju néra
galimybés padaryti.

M: O ar imoné¢ taiko tvarig strategija?

K: Zinoma. Pirmiausia, tai viskas prasideda nuo vadovy poziiirio. Mes esame uz skaidry, etiska
versla ir uz zmogiska poziiirj | zmones. Mes mokome vadovus ir visus darbuotojus elgtis pagal etiSkus
verslo principus ir atsizvelgti } miisy zmoniy poreikius ir jy niekaip neiSnaudoti. Taip pat, mes saugojame
aplinkg ir maziname tarSa savo jmonése panaudodami pertekling gamybiniy jrengimy energija savo
kitoms reikméms, pavyzdZziui, administraciniy pastaty Sildymui. Taip pat, savo gamyboje naudojame
,RSPO* sertifikatus turintj palmiy aliejy, kuris uztikrina, jog gaminant jj buvo gerbiamos Zmogaus teisés
ir nebuvo jie iSnaudojami tose besivystanciose Salyse. Galiausiai, mes remiame savo darbuotojy Seimas
bédy ar Sventés atveju, padedame jvairioms miesto iniciatyvoms, aktyviai dalyvaujame visuomeniniame
miesto gyvenime. Manau visi Sie dalykai ir rodo, jog mes esame tvari jmone.

M: O ar manot, kad §i tvari strategija padeda UAB ,,Mantingai* eksportuoti | Vakary rinkas ?

K: Be abejo. Manau visi tie i$vardinti veiksniai duoda Vakary jmonéms pasitikéjimg miisy
kompanija ir padeda uzmegsti gilesnius partnerystés rysius.

M: O ar yra dar veiksniy, kurie nebuvo ¢ia paminéti ir kurie padeda ,,Mantingai“ sé¢kmingai

eksportuoti savo produkcijg | Vakary rinkas ?
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K: Galbut vienaip ar kitaip buvo paminétas, taciau dar iSskir¢iau — visapusiSskg jmonés lankstuma
kaip veiksnj, kuris tikrai padeda parduoti produkcija j Vakary Salis.

M: Ka Jis turite omenyje sakydamas — visapusiskas lankstumas?

K: Tai, kad jmoné¢ yra lanksti ir savo produkty adaptavimo galimybémis, ir lanksti paciu
asortimento plociu, ir lanksti gamybos kiekiu, ir lanksti tam tikry greity sprendimy atzvilgiu. Mes,
manom, kad jei buisi lankstus ir sugebesi prisitaikyti prie kiekvieno kliento poreikiy, tu biisi jJdomus, nes
mes nesame tokie dideli, kurie gali diktuoti savo salygas ir sakyti, kad jei nori perki, jei nenori neperki.
Sis visapusiskas lankstumas yra manau vienas pagrindiniy veiksniy, kuris lemia UAB ,,Mantinga“
eksporto sekme.

M: Aisku. O sakykite, ar, Jisy manymu, maisto pramon¢ turi specifiniy veiksniy, kurie gali lemti
eksporto sekme Vakary rinkose ?

K: AS manau specifinis veiksnys yra tai, kad maisto pramong¢je yra keliami dideli kokybiniai ir
higieniniai reikalavimai ir tu juos privalai uZztikrinti. NeuZtenka pagaminti tiesiog inovatyvy gaminj, o
reikia pagaminti jj ir dar atitinkamose sglygose. Nes jei neuZztikrinsi $iy saglygy, Vakary Saliy kompanijos
nedirbs su tavimi.

M: Supratau. Na §is klausimas jau buvo paskutinis mano saraSe. Taigi, noriu padékoti Jums uz
skirtg laika ir jlisy pagalbg atliekant §j tyrima.

K: Néra uz ka ir didziausios sékmés.
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3 PRIEDAS. APKLAUSA, SKIRTA UAB , MANTINGA* VAKARU SALIU KLIENTAMS

Dear Sir/Madam,

I am writing my Master thesis on the theme ,,Success Factors of Lithuanian Food Industry Export to
Western Countries: the Case of UAB “Mantinga“ and I would like to ask you to help me by filling the
questionnaire form below. This survey is anonymous and all responses will be used only for my Master

thesis research.

1. In which country is your company based?

Pasirinkite elementa.

2. How long have you been working with JSC “Mantinga“?
[] Less than 1 year [] 4-6 years

[11-3 years [] More than 6 years

3. How did you find out about JSC “Mantinga”?

(] Internet ] Recommendations
(1 Exhibition ] Other

4. Please mark in the Likert scale (from “not important” to “very important”) on each mentioned
factor below why you have chosen JSC “Mantinga” as your supplier from all other suppliers

in the market?

Not Slightly Moderately Very
Factor Important

Important | Important | Important Important
Innovative Manufacturing Technologies O O O O O
Unique product O O O O O
JSC “Mantinga” cooperation in R&D with

O O O O O
foreign partners
Product price O O O O O
Company brand O O O O O
Product adaptation possibility O O O O O
Top management involvement O O O O O
Knowledge of export procedures O O O O O
Knowledge of culture differences of my

O O O O O
country
JSC “Mantinga” company size O O O O O
Total quality level O O O O O
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Not Slightly Moderately Very
Factor Important

Important | Important | Important Important
Physical distance from JSC “Mantinga” to

O O O O O
my country
Fact that JSC “Mantinga” is from Lithuania | O O O O O
Sustainability O O O O O
Other O O O O O

Thank you for your responses
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4 PRIEDAS. ,MANTINGA* VAKARU SALIU KLIENTY APKLAUSOS REZULTATU
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