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Patvirtinu, kad mano Dominyko LatoZos baigiamasis magistro darbas tema ,,Naujo produkto
jvedimas j rinka“ yra paraSytas visiskai savarankiskai, o visi pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai yra
teisingi ir gauti saZiningai. Siame darbe nei viena dalis néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar
internetiniy S$altiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir netiesioginés citatos nurodytos literatiiros
nuorodose. Istatymy nenumatyty piniginiy sumy uz $j darba niekam nesu moke¢jes.

AS suprantu, kad iSaiskéjus nesaziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis
Kauno technologijos universitete galiojancia tvarka.




SANTRAUKA

Naujo produkto jvedimo ] rinkg sékme lemia daug veiksniy, pagrindiniai yra: produkto
planavimas, rinkos tyrimas, geros idéjos atrinkimas, prototipo sukiirimas ir testavimasis. Daugelis
pritaria, kad neatlikus $iy veiksmy, naujas produktas bus pasmerktas patirti nesékme¢. Tad magistro
baigiamajame darbe vienas pagrindiniy aspekty yra tinkamai jvertinti Siy etapy reikSme, pateikiant
rinkai naujg produkta.

Baigiamojo darbo tikslas — jvertinti produkto jvedimo j rinka etapus, kuriuos bitina jvykdyti, jog
imon¢ nepatirty nese¢kmes.

Magistro darbe nagrin¢jama naujo produkto ivedimo j rinkg etapy reikSme ir jy itaka sekmingam
produkto gyvavimo ciklui. Darbe pateikiami Siy etapy aspektai, jrodantys, jog neatlikus pagrindiniy
etapy, produktas patirs nesékme.

Antroje darbo dalyje aptariama, ka reikia padaryti, kokius zingsnius atlikti, kad jmoné nepatirty
nes¢kmés. ISskiriama kiekvieno etapo reikSmé s¢kmingam produkto jvedimui j rinkg.

Trecioje dalyje iStiriama UAB ,,ASPA* jmonés konkurencin¢ aplinka ir atliekamas empirinis
tyrimas, interviu metodu apklausiami jmonés vadovai, kurie buvo atsakingi uz ASFA-100 fiskalinio
bloko jvedimg j rinkg. Atlickamas tyrimo apibendrinimas, kuris padeda patvirtinti, produkto
planavimo, rinkos tyrimo, geros idéjos atrinkimo, prototipo sukiirimo ir testavimo funkcionaluma.

Latoza D. (2015) Naujo produkto jvedimas j rinkg. Verslo ekonomikos magistro darbas. Studijy
programa (Nr. M7156L21) Verslo ekonomika. Darbo vadovas Doc. dr. Kestutis Duoba. Kaunas:
Ekonomikos ir Verslo fakultetas, Kauno Technologijos Universitetas.



Latoza D. (2015). New Product Introduction to the Market. Master’s Final Thesis in Enterprises Management. Study
Programme 621N22001. Supervisor doc. dr. Kestutis Duoba. Kaunas: School of Economics and Business, Kaunas
University of Technology.

SUMMARY

New product introduction to the market determine a lot of factors, but the most important ones
are product planning, market investigation, good concept selection, prototype creation and testing.
Almost everyone agrees that if we don’t follow these steps, new product will face difficulties or a
complete failure. Therefore in this graduation dissertation one of the most essential aspect is to assess
the value of these steps when providing new product to the market.

The aim of this final work is to assess all the stages of a new product introduction to the market
that are necessary for success.

In the graduation dissertation all the stages of new product introduction and influence are
examined in order to reach a desirable result. In this final work the aspects of the stages are provided
showing that if we miss these important steps, product will fail to bring success.

All the steps that are necessary for company‘s success are discussed in the second part. The
significance of every step is highlighted.

Thirdly, the competitiveness of the company UAB 'ASPA!' is investigated and empirical analysis
is completed. It is done by interviewing company‘s managers, who were responsible for fiscal block
ASFA-100 introduction to the market. Finally, the analysis’ summation is done, which helps to
confirm the functionalism of product planning, market analysis, concept selection, prototype creation
and testing.

Latoza D. (2015) New product introduction to the market. Final work in business economics.
Study programme (Nr. M7156L.21) Business economics. Supervisor Doc. dr. Kestutis Duoba. Faculty

of business and economics, Kaunas University of Technology.
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IVADAS

Temos aktualumas. Siais inovacijy kupinais laikais kuriasi naujos jmonés, j rinka jvedama daug
naujy produkty ir paslaugy. Tokiy prekiy ir paslaugy kiirimgsi skatina nuolatos auganti paklausa
viskam, kas gali palengvinti kasdieninj zmoniy gyvenima ir buitj. Dél pasaulinés globalizacijos ir
Siuolaikiniy technologijy plétros, Lietuvos jmongs patiria konkuriancinj spaudima ne tik i§ vietiniy, bet
ir tarptautiniy kompanijy. Siandieniniame pasaulyje viskas labai spar¢iai keidiasi, atsiranda perversma
sukeliancios technologijos, nauji produktai, nauji klienty bei darbuotojy poreikiai. Jvykiu
prognozavimas tampa sudétingas, verslo aplinka jgauna chaoso bruozy. Produkto jvedimo i rinka
etapas yra vienas svarbiausiy produkto gyvavimo ciklo etapy, nes prastai pateikus naujg produkta,
antros galimybés nebeturésime.

Visa tai vercia jmoniy vadovus neatsilikti nuo skubiy rinkos poky¢iy, dométis technologijomis ir
naujovémis, kad suvaldyti chaosiska situacija ir laiméti konkurencing kovg. Tam jie turi pasitelkti ne
tik savo, bet ir jmonés darbuotojy kiirybinj potencialg. Svarbu yra tai kaip jmoné ir jos darbuotojai
sugeba prisitaikyti prie nuolat kintancios ir modernizéjancios aplinkos, kadangi pasiiila didé¢ja,
vartotojai kelia vis didesnius reiklavimus produkto ar paslaugos kainai bei kokybei. Taciau neuztenka
gaminti ar teikti vien pigesnes ar geresnes prekias ar ar paslaugas, svarbu yra tai, kaip greitai jos
sugebés prisitaikyti prie modernizéjancios aplinkos, reaguos j kainy bei aplinkos kitimus.

Nauja produkta apibrézti sunku, taciau tai svarbu iSsiaiSkinti prie§ pradedant ji jvedinéti | rinka,
nes naujas produktas greiciausiai buvo daug grei¢iau vystytas ir daugiau karty bandytas, negu esancio
rinkoje produkto analogas ar modifikacija. Sukurti naujg produkta néra taip sunku kaip atrodo, tiesiog
tereikia turéti idéja, pasamdyti zmogy, kuris ja gali jgyvendinti arba pac¢iam sukurti prototipg ir Stai jau
turite nauja produkta. Literatliroje vieno apibiidinimo néra, skirtingi autoriai pateikia jvairius
apibrézimus:

Kaip teigia A. Zvirblis (2000), naujo produkto sukiirimas yra inovacinis procesas, kuris gali j
rinkg jvesti orginalias prekes; tai naujos prekeés; gali biiti modifikuotos jau egzistuojancios rinkoje
prekes, naujos Zenklo prekes, intelektinés veiklos produkcija. Pateikimas jau esamy prekiy, naujam
rinkos, irgi priskirtinas prie naujy prekiy.

Vieniems rinkos dalyviams naujas produktas gali biiti technologiné inovacija, kitiems tiesiog jau
egzistuojancio produkto modifikacija. Imoné produkta laiko nauju, jeigu vykdo vystymo, bandymy ir
i18¢jimo 1 rinka su produktu procesus. Tuo tarpu vartotojai produkta laiko nauju, jeigu jie nezinojo
tokios produkto kategorijos rinkoje, iki kol $is neatsirado joje.

Marketingo koncepcija produkta apibrézia kaip kompleksg apciuopiamy ir neapCiuopiamy
savybiy. J. Vijeikio teigimu (2003), jeigu nors viena i§ Siy savybiy pasikeicia, galima sakyti, kad

atsirado naujas produktas.



Taciau Ph. Kotler (2002) naujo produkto supratimas yra kitoks, jis sako, kad tai yra orginaliy
produkty vystymas, produkto tobulinimas, modifikacijos ir visiSkai naujy gaminiy sukiirimas.

Sukurti naujg produkta dar ne viskas, véliau jj reikia pateikti rinkai, o tai yra labai svarbu, nes
padarius klaidg véliau to iStaisyti nepavyks, nes bus sudarytas blogas pirmasis jspiidis. Jvedant nauja
produkta j rinka, daznai susiduriame su tokiais klausimais kaip: nuo ko pradéti, kaip nustatyti ar miisy
produktas atitinka iSkeltus tikslus, kokia yra vartotojy padétis, kokj rinkos segmentg pasirinkti
produkto realizavimui.

Naujai jvestoms prekémés ] rinkg yra labai svarbus prekés Zenklas, taciau tai galioja tik patiems
zinomiausiems zenklams, pagal atliktus tyrimus 2014 metais, tyrimy grupés ,,Idea Group®, 79% prekes
zenkly Lietuvos rinkos dalyviai net nepasigesty, jeigu jie iSnykty. Todél pranasuma, naujai jvedamas
produktas, turi tik tada, kai jo prekés zenklas yra gerai zinomas tarp rinkos dalyviy.

Darbo problema — etapai, kuriuos turi praeiti organizacija, jvesdama naujg produkta j rinka.

Tyrimo objektas. ASFA-100 fiskalinio bloko jvedimas j rinka.

Tyrimo tikslas. Nustatyti etapus, kurie buvo atlikti jvedant ASFA-100 j rinka.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Atlikti moksliniy bei kity Saltiniy analize, susieta su naujo produkto kiirimo ir jvedimo 1

rinkg strategijomis.

2. Istirti jmonés konkurencine aplinka.

3. Paimti interviu i§ jmonés vadovy, kurie jvedé ASFA-100 j rinka.

4. ISanalizuoti naujo produkto jvedimo j rinkg metodika.

Tyrimo metodai. Mokslinés literatiros analizé — darbe buvo analizuojama Lietuvos ir uzsienio

mokslininky literatiira, vadovaujamasi jy tyrimo rezultatais.
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1. NAUJO PRODUKTO IVEDIMO ] RINKA PROBLEMINE ANALIZE

Pastebima, kad pastaruoju metu visos Lietuvos imonés vis daugiau démesio skiria rinkodarai ir
vadybai. Tokiomis sglygomis, kai konkuriancija ypac didelé, visos jmonés stengiasi informuoti
klientus apie sitilomas prekes ir jy pirkimg. Jau jvedant preke j rinkg prasideda visi veiksmai susije su
reklama.

Ivedant nauja produkta i rinkg reikia praeiti daugybe etapy. Yra atlickama verslo aplinkos
analizé, o véliau jau generuojamos id¢jos, susijusios su jmonés ir prekés Zenklais. Sitlant idéjas yra
naudojamas ,,proto Sturmo* metodas, kurio metu yra iSrenkama apie 15 geriausiy idé¢jy. Véliau
kiekvienai i§ $iy idéjy yra ruoSiamas atskiras konceptas, kurio metu nustatoma produkto verté klientui,
tai yra, kokius vartotojy poreikius ji tenkins, kokia bus apytikslé kaina. Idéjy vertinimo tikslas yra
atmesti blogas id¢jas ir pastebéti geras (Kotler at. al. 2001; Hering, Philips 2006 ir kt.). Heringas
Philipsas (2006), analizuodami id¢jy vertinimo procesa, daro iSvada, kad labai daznai jmonés nesugeba
atlikti Sios proceduros. Kitaip tariant, bina atmetamos geros idéjos ir jmoné toliau rutulioja iSties
beviltiskas, nevertas démesio, nors tas blogas idéjas reikéty atmesti kuo ankstesniame etape, nes yra
bereikalingai Svaistomos 1éSos. Dar jie teigia, kad jmoné daro klaida, kai beviltiskai tikisi susigrazinti
dalj 1ésy ir toliau tgsig produkto ar paslaugos diegima i rinka pagal neperspektyvia id¢ja.

Po Siy etapy vykdomas kiekybinis arba kokybinis tyrimas, apklausiant respondentus, kad bty
galima iSsiaiSkinti vartotojo nuomoneg apie naujg produktg ir jo Sansus rinkoje. Tai i$siaiSkinus,
pradedamas kurti gaminio apraSymas su jo savikaina, paramos, pelno ir nuostoliy ataskaita.

Toliau vadovybé tvirtina naujus produktus. Po patvirtinimy perkamos Zaliavos ir kuriami
protopipai. Sukurtus naujus gaminiy prototipus reikia iStirti pasitelkus kiekybinj / kokybinj tyrima, kad
biity galima i8siaiskinti, kokia naudg ir paklausa jis turés rinkai.

Pabaigoje yra iSanalizuojami gamybos terminai, gaminio savikaina, pelno ir nuostoliy ataskaita
bei paruosiamas jvedimo ] rinka planas. Be to, sukuriamas prototipas.

Harvardo universiteto zurnalo ,,Harward Bussines Review* atliktas tyrimas parodo, kad net 75
proc. |} rinka jvesty naujy produkty patiria nesékme. Pagal atliktus skaiCiavimus, verslininkai dél to
praranda vidutiniSkai 88 tiikst. eury. Pasak KTU Vadovy mokyklos produkty linijos vystymo vadovo
Igno Rumbucio, nesékmes lemia jmoniy procesy valdymas ir ziniy trilkumas. Kod¢l taip nutinka, ir i§
kur zinoti, kuris produktas bus sékmingas, 0 kuris — ne? 1. Rumbucio teigimu, naujy produkty ar
paslaugy nesékme gali lemti daugybé veiksniy, kuriems reikia i anksto pasiruosti. Pavyzdziui, reikia
zinoti, kas bus produkto ar paslaugos vartotojas, kod¢l jis turéty pirkti tam tikrg preke ar paslauga.
Taip pat reikia turéti ,,pardavimo kanalg“. DaZnai organizacijos nejvertina tokiy faktoriy: produkty

komunikacija, visiSkas produkto ar paslaugos uzbaigimas ir tinkamas jvedimas j rinka.
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Produkto nesékmei jtakg daro ekonominiai, rinkos ir vartotojy elgsenos pokyciai. Pats
svarbiausias yra produkty sukiirimo laikas. Jeigu procesai jmongje ilgi ir neefektyvis, yra didelé
tikimybé, kad produktui pasiekus rinka, visos vadovy iskeltos hipotezés vertinant vartotojg ir rinka,
gali buti pakitusios, tai nulemty, kad produktas, pasiekes rinka, patirs nesékme. Tai ir yra didelé
jmoniy klaida. I. Rambucio teigimu (http://ktu.edu/It/ekonomikos-ir-verslo-fakultetas/naujiena/ignas-
rumbutis-rinkos-pazinimas-atveria-kelia-verslo-sekmei), rinkoje daugybé pavyzdziy, kad laimi ne
didziausi, kaip ,,Nokia“ ar ,,Kodak®, o greiciausi. Prie pastaryjy galime priskirti ,,Xiaomi*, ,,GoPro®,
,,Pebble*. Tai kompanijos, kurios savo asortimente turi po 3-5 produktus.

Naujiems produktams kurti jmonés iSleidzia nuo 6 iki 20 proc. gaunamy pajamy. Todél
nesé¢kmés jvedant naujg produkta i rinkg turi skaudziy pasékmiy imonés biudzetui. Pasauliné statistika
rodo, jog imon¢ vienu tokiu nesékmés atveju praranda vidutiniskai 88 tiikst. eury. O kur dar papildomi
kasStai, kurie skirti rinkodarai ir produkto jsiliejimui i rinka. I. Rambucio teigimu, tokiy produkto
nes¢kmiy, jvedant jj i rinka, néra iSvengusios net pacios didziausios ir sékmingiausios jmones.
Pavyzdziui, ,,McDonnald‘s* i$leido rinkoje nepasiteisinusius produktus ,,McPizza®“, ,,McSpaghetti* ir
,»Arch Deluxe® sumustinius, skirtus suagusiems, kuriy vien reklamos kampanija kainavo 150 min. JAV
doleriy.

Pana$iai nutiko ir kavos gigantui ,,Starbucks®, kai bandé zengti | Kinijos rinka su standartiniu
savo kompanijos sprendimu — gera kava bei madingomis kavinémis su mazais staleliais. Paaiskéjo, kad
Azijos rinkai, prieSingai nei Vakarams, reikéjo daugiau geros arbatos ir dideliy patogiy kédziy, nes Sie
dalykai vietiniams asocijuojasi su prabanga. Antruoju bandymu jiems pavyko, taciau iStyrus rinka ir
regiono kultiirg buvo galima iSvengti nesékmés ir pirma karta.

Suomijos Aalto universiteto lektorius Fabianas Sepulveda teigia, kad daug naujy, novatarisky ir
perspektyviy organizacijy patiria nesékmes, nes nesugeba jgyti naujy ir iSsaugoti seny klienty. Tiek
didelés, tiek mazos kompanijos, pasitelkdamos pasauliniy Suomijos kapitalo jmoniy patirt] vystant
naujus produktus, moko savo darbuotojus biiti inovatyviais ir perspektyviais.

Imonés veiklos rezultatai priklauso nuo daugybés iSoriniy ir vidiniy veiksniy: konkurenty
veiksmy, aplinkos salygy, jmonés konkurenciniy pranaSumy, personalo. Labai reikSmingi ir jmonés
organizaciniai privalumai. Kai kurios jmonés geriau uz kitas prisitaiko prie rinkos reikalavimy ir
pasiekia geresniy rezultaty vien tik dél to, kad yra sukiirusios geresne organizacing stukriirg. Kuo
daugiau sudétingy darby reikia atlikti, kuo didesnis veiklos mastas, tuo daugiau démesio tenka skirti
Imonés organizacinés strukttiros kiirimui ir tobulinimui.

Verslo dalyviai nuolat susiduria su naujomis situacijomis jvairiose jmonés veiklos srityse. Tarp
jy yra ir specifinés veiklos sritys, kuriose veiklos atstovams triiksta kompetencijos bei patirties. Siuo
atveju reikty pasinaudoti tam tikros srities personaly, kurie pasiilys optimalius sprendimus,

paslaugomis. Verslo interesams — nekilnojamo turto administravimo, telekomunikacijy tinkly plétros ir
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administravimo patyre specialistai, derybininkai. Jie gali suteikti profesionalias verslo konsultavimo,
tarpininkavimo ir atstovavimo paslaugas.

Verslo modelio pokyc¢iai jgyvendinant veiklos tobulinimo idéjas pastaruoju metu daznai lemia
atskiry jmonés veiklos sriciy perdavimg kitoms jmonéms. Vadinamoji verslo procesy nuoma, kai
jmon¢ tam tikrg funkcija ar jos dalj perduoda vykdyti iSoriniam paslaugos tiekéjui, sparciai
populiaréja.

ISorés paslaugy pirkimu norima sumazinti jmongés sgnaudas ir gauti geresn¢ paslaugos kokybe.
Daugumai tarptautiniy jmoniy orientavimasis ] pagrindinj verslg yra nattrali sékmingo ir efektyvaus
verslo dalis.

Norint s¢kmingai jvesti naujg produkta j rinkg neapsieinama be rinkodaros komunikacijos. Tai
veiklos elementas, kurio déka bendraujama su klientais. ISvystytos ekonomikos Salyse seniai atsisakyta
atsitiktiniy bandymy komunikuoti. Dar neseniai produkto reklama buvo laikoma keletas reklamos
skelbimy spaudoje, radijuje ar televizijoje. Tada nebuvo galvojama, ar reklama pasieks potencialius
vartotojus. Taciau Siuolaikinéje rinkoje ir konkurencijoje labai svarbus tinkamas bendravimas su
vartotoju, tai yra tinkama komunikacija.

Konkurencija neiSvengiamai did¢ja, todél norédamos islikti jmonés privalo koordinuoti,
integruoti, ir planuoti savo komunikavimo veiksmus. Norint jvesti nauja produkta j rinkg reikia:

o Atlikti prekés ar paslaugos rinkos tyrimus, analize, konkurencings verslo aplinkos vertinima.

¢ I[Sanalizuoti tiksling auditorija, jos jprocius bei prioritetus.

e Sudaryti reklaminés komunikacijos planus: pagal tiksling auditorija, produkta, konkurencine
verslo aplinkg bei jmonés rinkodaros tikslus.

¢ Suplanuoti reklamos kampanija.

Taciau jvedinédami naujg produkta, paslauga ar prekés Zenkla mes nezinome tikryjy vartotojy
nory, kadangi jy Zinoti nejmanoma. Vartotojai patys nezino, ko jie nori. Galima daryti tyrimus, klausti
Ju apie vieng produkta. ,,Jeigu bii¢iau klauses zmoniy, ko jie nori, jie biity atsake — greitesniy arkliy®,
saké¢ Henry Fordas, pradédamas pardavinéti serijinj automobilj. Daugumos vartotojy mastymas yra
labai ribotas, todel jie gali vertinti tik dalykus, kuriuos jie paZjsta. Be to, vartotojai sunkiai modeliuoja
biisimg situacija, o aplinka keiCiasi kasdien. Bitina prisiminti, jog vartotojy paklausti yra taip pat

sunku, kaip ir gauti atsakyma.

Vartotojai daznai nezino, kod¢l jiems reikia vieno ar kito produkto, tod¢l jvedimo kampanijos
daznai buna nukreiptos ] ,,parodyma®, kaip reikia produkta vartoti (pvz., ,,Nescafe 3IN1*“ pradiné
paskirtis buvo kelionés, kada norisi karSto gérimo, o ji pasiruoSti yra sunku — tai aiSkiai matési

komunikacijoje ir pasiteisino.
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Produkty karéjai taip pat nezino, ko nori vartotojai. Jie klausia vartotojy, daro rinkos tyrimus, o
galiausiai — spéja. Arba suserga didybés manija ir jaufiasi manantys, jog zino vartotojy norus ir
pradeda jvedinéti j rinkg naujus produktus ar paslaugas neatlike rinkos tyrimy.

Liga ,,Mes zinome pirkéjy norus* 1992-aisiais buvo apémusi ,,Pepsi®, kuri mang, jog vartotojai
nori skaidraus ,,Cola* gérimo. Tam jie sukiré ,,Crystal Pepsi“ (,,Clear Cola*) — alternatyva kolos
gérimams be kofeino. Produkto jvedimg lydé¢jo galinga ir stipri reklaminé kampanija, kurios ,,vinis*
buvo Van Halen daina ,,Right Now®, o reklamos parodijas kiir¢ net NBC ir MTV. Tacdiau zmongés
pirko §j produktg tik vieng kartg. Pabandé ir daugiau nebepirko, nors tyrimai rodé, jog produkty skonis
yra geras. Pirmyjy dieny neblogi pardavimai greitai nusirito Zemyn.

»Pepsi® puikiu sumanymu patikéjo net ,,Coca Cola®“, kuri po pusmecio jkandin isleido ,,Tab
Clear®. Ji pamang, jog ,,Crystal Pepsi“ problema yra ta, jog vartotojai nori skaidrios kolos, bet jie nori
ir kofeino, todé¢l ,,Tab Clear* buvo skaidri kola su kofeinu. Prekyba Siuo produktu netruko né mety.

»Pepsi nepatikéjo, jog ,,Crystal Pepsi® problema yra poreikio nebuvime. IS¢éme i§ prekybos
,Crystal Pepsi®, jie gérimg Siek tiek pakeité (jdéjo citrinos) ir vél pristaté kaip ,,Crystal from Pepsi®.
Gérimas lentynose iSsilaiké tik keturis ménesius.

Problema paprasta — skaidri kola buvo ne kola ir vartotojams jos tiesiog nereikéjo. Be to, jy
suvokimg apie zodj ,.kola* (rudos spalvos skystis) reikéjo keisti, norint s¢kmingai parduoti ,,Crystal
Pepsi“. ,,Pepsi® daré¢ tyrimus, tyré¢ skonj, klausé¢ atsiliepimy ir daré¢ bandomuosius pardavimus.
Neatsp¢jo. Viskas baigési daugiamilijoniniais nuostoliais.

,Crystal Pepsi“ nesekmé yra smulkiai apraSyta ,,Verslo Ziniy* iSleistoje knygoje ,,Prekiy Zenkly
nesekmes®, Sis leidinys apie tai, kaip nepasiseké brangiai apmokamiems spéjikams.

Kompanija ,,Apple* labai rizikuoja, nes kurdama produktus bando parodyti, ko vartotojai nori.
Vartotojams nereikia daug pelés mygtuky, jiems svarbus paprastumas, nusprendé ,,Apple* ir iSleido
»Mighty Mouse® su vienu mygtuku. Vartotojai nori lie¢iamojo ekrano, bet jiems visai nereikalinga

funkcija yra MMS, nusprend¢ ,,Apple* ir i§leido ,,iPhone*.

Elgtis taip, kaip elgiasi ,,Apple®, gali tik labai gerbiamos ir stiprios kompanijos, kuriomis
vartotojai tiki. Kuomet taip elgtis pabando ,,Microsoft®, tai vartotojai sutinka prieSiskai. Nepaisant to,
jog, jeigu esi toks stiprus kaip ,,Apple”, toks elgesys su naujai iSleidziamais produktais yra labai
rizikingas, viena nes¢kmé su vienu produktu suzlugdyty ne tik ta vieng produkta, bet ir kompanija,
kuriai prisikelti bus labai sunku.

Technologijy pasaulyje veikia dar viena specifika, jog tarp iSradimo ir vartojimo yra didelis laiko
tarpas: daznai penkeri metai arba dar daugiau. ,,Apple* neiSrado lie¢iamojo ekrano. Jie tik priémé
sprendima spéti, jog vartotojams jo reikia. Dabar LG, HTC ir tuoj ,,Nokia®“ gaminiai bus vadinami

»1Phone* kopijomis.
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Produktus nesékmé iStinka nebiitinai dél vartotojy poreikio nebuvimo. Kartais produktus istinka
nelaimé dél objektyviy priezasCiy — pvz., jeigu kazkas apsinuodija majonezu, o tai iSkyla i vieSuma, ta
majonezo rusis dazniausiai yra pasmerkta. Dél Sios priezasties ,,Proctor and Gamble®, ,,Unilever®,
didieji vaisty gamintojai kiekvienam produktui kurig atskirg prekés vardg — taip brangiau, bet tai yra
tam tikras draudimas nuo rizikos. Kitais atvejais priezastis slypi produkto komunikacijoje (vartotojai
nesupranta, kaip vartoti produkta). Atskiras atvejis yra per didelé kaina, dar kitas — pernelyg artimi
produkto pakaitalai.

Teko pries porg mety susipazinti su dalimi ,,Verslo plano turnyrui* pateikty verslo kiirimo idéjy.
Panasios tendencijos matési ir TV laidoje ,,SEB verslo menas“. Pagrindinis daugelio dalyviy
argumentas — ,,tokio produkto / paslaugos rinkoje néra“. Tai pats klaidingiausias verslininky mastymas
(deja, ne visada tik pradedanciyjy). Produkto rinkoje nebuvimas yra pirmas signalas, jog galbiit tokio
produkto rinkai nereikia. Nebuvimas néra argumentas diskusijoje ,.tai pasiteisins ar ne*.

Daznai vartotojy poreikiy spéjimg nulemia stereotipai — visuomenéje susidarantys stereotipai
nulemia produkty kuréjus ir firmy vadovus, jog pirkéjams kazko reikia. Moterims patinka roziné
spalva, taciau jos neperka roziniy automobiliy.

Stereotipams neigti reikalingi tyrimai, taciau jie ne visada padeda istirti vartotojy poreikius — jie
padeda tik suzinoti vartotojy pozitrj. Tyrimy metodikos jau leidZia eliminuoti tokius tyrimy trikumus,
kaip ,,sakau vienaip, darau kitaip®“, tadiau tyrimai nesugeba tiksliai visais atvejais identifikuoti
vartotojy poreikiy.

Be to, vartotojy norai keiciasi nuolat, o rinkos tyrimg ir produkto jvedimg visada skiria laiko
tarpas — ilgesnis ar trumpesnis.

Camerono Crowe 2005 m. reZisuoto filmo ,,Elizabettaunas® istorijos pradzia remiasi klasikine
produkto nesékme. Herojus sukiiré naujg sportbaciy tipg. Vartotojy atsiliepimai buvo geri, kompanija
skyré daug léSy produkto reklamai ir, prie§ prasidedant pardavimams, pagamino milZiniska kiekj
sportbaciy. Galiausiai jvyko nelaimé — viskas Zlugo.

Tikéjimas/netikéjimas savo nauju produktu daznai nulemia ir kompanijy elges] pristatant rinkai
produkta. Tiek ,,Pepsi* iSleisdama ,,Crystal Pepsi®, tiek ,,Elizabettaune* rodoma kompanija i§leisdama
sportbacius, besalygiskai tikéjo savo produktais, dél Sios priezasties buvo investuojamos didziulés
1¢Sos produkto reklamai, produkto atsargos buvo gaminamos keliems ménesiams ] priekj dar prie§
pradedant oficialig prekyba produktu. Taip, s€ékmés gaudymas vercia rizikuoti ir jei nusprendi ,,eiti*,
tai turi eiti visomis jégomis.

Jeigu ,,Crystal Pepsi tylus pradiniai pardavimai biity buve sékmingi, tuomet ,,Coca Cola* biity
atéjysi greic¢iau, negu produktas biity iSgars¢jes, todeél greito rinkos uzémimo strategija buvo
reikalinga. Taciau jvedant naujg produktg jj galima iSbandyti bandomaisiais pardavimais — taip

1Ssaugant reklamai ir atsargoms skirtas 1éSas.
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Dabartiniu, ekonominés krizés laiku, stipriy i8¢jimy su naujais produktais gali sumazéti. Kas
nerizikuoja tas negeria Sampano, taciau kas blogai surizikuoja, Siuo laiku gali Zlugti labai greitai.

O kaip pas mus? Istorija trumpa, o rinka maza, kad galétume ieSkoti tikry ,,brand failure* istorijy
pavyzdziy. Galy gale FMCG kategorijoje dauguma produkty pas mus atkeliauja i§ tarptautiniy
korporacijy, kuriy Zemélapiuose mes esame labai tolimas taskas — pas mus atkeliauja produktai jau
iSbandyti ir zinantys savo verte ir vieta. Be to, miisy rinka (sglyginai) labai maza, tod¢l didesné
tikimybe¢, jog klaidos pastebimos didesnése ir pas mus matomos tik pasekmés.

Nesékmingu pavyzdziu dél vartotojy poreikio nebuvimo galima laikyti prieS keleta mety
gyvavus] degtinés prekés zenklag ,,Ozone“. Alkoholio gamybos lyderis ,,Stumbras® sumané sukurti
stilinga degting ,,auksiniam jaunimui®. Teisingas buvo tik pozitris, jog ,,tokio produkto néra®“. Taciau,
pirma, ,,auksinio jaunimo* grupé yra labai didelé, antra, didelé tos grupés dalis sutinka pirkti ir
tradicinius Sios kategorijos prekés Zenklus, tokius kaip ,,Lithuanian® ar ,,Finlandia®.

Dar galima prisiminti tokius stipriai ir drasiai jvestus ,,Svyturio-Utenos alaus* naujus produktus
»Degintas“ alus ir pigus stilingas ,,U Beer®. Taciau, nezinant vidinés informacijos ir motyvy, i$ Salies
vertinti skirtumg tarp tikros produkto nesé¢kmés ir laikino produkto jvedimo tenkinant laiking
tgtel¢jimg tam tikros produkty kategorijos — pavyzdziui, aromatiniy degtiniy subkategorijos
atsiradimas ir saulélydis.

Trumpiau tariant. Jeigu produkto rinkoje néra, o jiis manote, kad jo reikia, tai variantai du: arba
to produkto nereikia (taip biina 99% atvejy) arba jiis esate genijus (1%). Nebijau vartoti ZodZio
»genijus® — zinoti, ko vartotojams reikés yra masiskai sunku. Ir net jeigu jus sugalvojote labai niSinj
visiskai nauja produkta, kurio rinka nedidelé — jiis vistiek genijus.

Kalbant apie fiskalinius spausdintuvus, jmonéms aptarnaujancioms S$iuos kasos aparatus
padaugés klienty, nes nuo 2015 mety geguzés 1 dienos Lietuvoje jsigaliosiantis Valstybinés mokesciy
inspekcijos (VMI) jsakymas numato, kad visos $alies jmonés privalés kasos aparatus uzregistruoti ne
tik fiskalinius kvitus, bet ir saskaitas — nefiskalinius kvitus bei juos spausdinti kontrolingje juostoje. Sj
sprendimg priémusi VMI tikisi tokiu buidu pazaboti Ses¢éling ekonomikg ir sumazinti mokesciy slépima
Lietuvoje.

Sis VMI sprendimas lie¢ia restoranus, kavines ir kitas maitinimo jstaigas, kuriose ranka
iSraSin¢jamos arba ne kasos aparatu spausdinamos iSankstinés sgskaitos (nefiskaliniai kvitai) bei
vykdomas aptarnavimas prie staleliy.

Anksciau tokios jstaigos galéjo spausdinti iSankstinius kvitus su paprastais ne fiskaliniais
spausdintuvais, tod¢l neimusinédavo prekiy i fiskalinius spausdintuvus ir taip slépé mokescius.

Zinoma kasas aptarnaujanéioms jmonéms is jstatymas taip pat labia naudingas. Kaip teigia
Mindaugas Kiela ,,Verslui toks jsakymo pakeitimas bus neabejotinai naudingas — konkurencingumo

aplinka restorany ir vieSbuciy sektoriuje taps sgziningesné. Kasos aparaty gamintojy, importuotojy ir
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aptarnavimo jmoniy asociacijos prezidentas. — Sios rinkos dalyviai nebeturés progos pasinaudoti
buvusia spraga ir nuslépti tam tikrus duomenis nuo VMI, todél mokescCiy nasta taps visiems vienoda.
Taip pat sumazés galimybé disponuoti Seséliniais pinigais*.

Anot M. Kielos, nesgziningo duomeny registravimo kasos aparatuose problema buvo pastebéta
2009 — 2010 metais ir ypatingai iSryskejo ekonomingés krizés laikotarpiu, kuomet verslas masiskai émé
atsisakinéti aparaty, fiksuojanciy visg jmonés informacija kontrolinéje juostoje, tokiu biidu
apsunkindamas darbg §j sektoriy reguliuojan¢ioms institucijoms. ,,Tai kélé didelj galvos skausma
sgziningiems verslininkams, kurie privaléjo konkuruoti su jmonémis, registruojan¢iomis ne visus savo
finansinius duomenis ir atitinkamai mokan¢iomis mazesnius mokeséius®, - komentavo M. Kiela.

M. Kielos teigimu, dauguma Lietuvos didziyjy bei vidutiniy imoniy, kurios riipinasi savo veiklos
skaidrumu, jau turi jsidiegusios jsakyme numatytas nuostatas atitinkancius aparatus. Su didesniais
sunkumais teks susidurti mazesniems rinkos dalyviams, kurie vis dar neturi atsiskaitymo prie staleliy
funkcijos. Tokios jstaigos privalés atnaujinti techning jranga arba iSmokyti kitaip elgtis patj vartotoja:
mokeéti i$ anksto ir laukti uzsakymo jvykdymo arba gavus uzsakyma, susimokéti prie kasos aparato.

Kasos aparatus pardavinéjancioms ir jy aptarnavimg siulan¢ioms jmonés, jvedinéjant nauja
produktg i rinkg daZnai tenka nusivilti, jeigu jie negali pasitlyti visko vienoje vietoje, tai reiskia, kad
programin¢ ir technin¢ jranga yra nesuristos tarpusavyje, jie prekiauja tik viena arba kita. Nes jeigu
klientui neveikia kasa, jis nezino pas ka kreiptis pagalbos, ar tai yra techninis ar programinis gedimas.
Pries paleidZiant naujg produkta  rinka, tokioms jmonéms deréty iSsiaiskinti rinkoje jau esamy panasiy
produkty kainas, nes analogy tikrai yra, kaina néra veiksnys lemiantis kasos aparato paklausa, taciau
jei kitos funkcijos ir patikimumas — panasis, tada jmonés, kurios turi tik viena ar kelias mazas
parduotuves, pasirinks pigesnj variantg. Tokioms jmonéms, ruoSiantis jvesti naujg produkta ] rinka,
svarbu i8tirti rinkg, Zinoti jstatymus, atlikti produkto planavimo zingsnius, id€jos generavimo procesa
bei labai svarbu issibandyti sukurtg nauja produkta, nes paleidus j rinka prastai funkcionuojantj
jrenginj, gali ne tik netekti klienty, bet ir prisidaryti problemy. Taip pat neiSanalizavus rinkos ir
neiStyrus vartotojy poreikiy bei su vienu produktu nusitaikius j visg prekybininky segmenta, tikrai
patirs nesekme, kadangi klienty poreikiai pagal darbo specifika yra labai ne vienodi.

Apibendrinant reikéty daryti iSvada, jog prie§ pateikiant produkta rinkai reikéty atlikti keleta

anks$c¢iau minéty svarbiy etapy, skirty s€ékmingam produkto jvedimui j rinkg ir gyvavimui.

17



2. NAUJO PRODUKTO IVEDIMO ] RINKA TEORINAI ASPEKTAI

2.1. Produkto planavimas

Pries jvedant produktg j rinkg vyksta planavimo procesas, kaip teigia Karl. T. Ulrich ir Steven D.
Eppinger knygoje Product Designe and Development, produkto planavimo procesas yra svarbi ir
sudétinga jvedimo  rinkg dalis, kuri reikalauja daug laiko ir pinigy.

Profesorius Jonathan Cagan pastebi, kad planuojant nauja produkta reikia praeiti keturis
pagrindinius Zingsnius, NOrs jo teigimu neretai daug kas praeina tik tris i§ jy. Pirmas zZingsnis yra
iSsiaiskinti pirkéjy (klienty) poreikius. Antra, reikia viska iSanalizuoti ir apibiidinti produktg bei jo
galimybes. Paskui seka abstraktus projektas. Tada reikia suprasti galimybes detaliau jsigilinus j
projekta ir vadovautis tyrimu. Cagan sako, kad jeigu praleisite bent vieng i$ Siy zingsniy gali kilti
problemy su jiisy produktu, bet pabrézia, jog antras zingsnis ypac svarbus. Inzinieriai mechanikai labai
linke apibrézti tai, kg jie kuria ir niekad nenustoja galvoti, ar rado rinkai tinkamg produkta.

Kita svarbi problema yra grupés ar komapijos atsidavimo stygius. Jeigu jie neturi laiko investuoti
] vertingg produktg, jis gali lengvai nepasisekti. Sekanti detalé yra disciplina reikalinga kiekvienu
aspektu. Cagan sako tai tampa dar svarbiau, jeigu jus kuriate naujg technologija, o ne tobulinate tai,
kas jau iSrasta. Puiku, kad kai jis neturite iSrasti kazkg visiSkai nauja, darbas vyksta daug greiéiau,
teigia Cagan.

Straipsnyje Product Planning: Definition, Significance and Objects teigiama, kad siekiant
padidinti savo pelng ir pajamas jmoné turi nuolat pritaikyti savo produktus ir paslaugas prie
besikeicianciy klienty nory. Laikas nuo laiko gali tekti sukurti ir vystyti naujus produktus. Produkto
planavimas tai procesas naujy produkty idéjoms atrinkti, véliau tas idéjas paversti ap¢iuopiamais
produktais ir pateikti tuos produktus rinkai. Produkto planavimas apima ir esamy produkty tobulinima,
ribiniy ar nepelningy produkty iSvedimg i§ rinkos, projektavimo ir inZinerijos dar kitaip vadinamo
produkto kiirimo procesg. Viskas prasideda nuo id¢jos sukiirimo ir baigiasi produkto jvedimu j rinka,
tai labai sudétingas procesas, kuris reikalauja didelio koordinavimo ir jmonés skyriy
bendradarbiavimo. Produkto planavime ir jvedime j rinkg dalyvauja ne tik marketingo skyrius, bet ir
inzinerijos, moksliniy tyrimy skyriai.

Bet kuris produktas turi du plataus pobiidzio tikslus: skubius, kuriuos turi ivykdyti nedelsiant ir
pagrindinius, kurie vyksta eigoje per ilgesnj laika. Skubis yra toki kaip: tenkinti vartotojy poreikius,
didinti pardavimus ir kt. Pagrindiniai yra: sumazinti gamybos iSlaidas, atrasti lojaliy klienty, tapti
rinkos monopolininkais ir kt.

Produkto planavimas yra svarbus dél keliy prieZasCiy. Pirma, kiekvienas produktas turi ribota

tarnavimo laika, todél reikalauja nuolatiniy patobulinimy. Antra, vartotojy poreikiai ir prioritetai daro
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jtaka pokyc¢iams, kurie reikalingi produktui. Trecia, naujos technologijos sukuria galimybes geresnio
produkto dizaino vystymui. Produkto planavimas ir plétra pagerina verslo augima ir padidina
pelninguma. Naujy produkty vystymas verslui suteikia galimybe susidurti su spaudimu, kuris
patiriamas konkuruojant ir skirtingais pavojais, iSbandymais. Produktas yra pati svarbiausia rinkos
sudedamoji dalis. Sékmingos rinkodaros strategijos dalis yra suzinoti klienty poreikius ir juos
patenkinti.

Produkto planas.

Produkto planas atskleidzia, kokius produktus vystys tam tikrg organizacija ir kiek laiko truks jy
jvedimas ] rinkg. Kurti plang padeda jvairiis Saltiniai: rinkos uzuominos, paieska, vartotojai, produkto
plétojimo komanda ir varZovy nustatoma riba.

Produkto planas reguliariai kei¢iamas, kad atspindéty konkuruojanciaja aplinka, pasikeitimy
technologijose ir informacija apie jau esamy produkty sékme. Produkto planai yra vystomi
priklausomai nuo kompanijos tiksly, galimybiy, apribojimy ir konkurencijos lygio. | produkto
planavimo sprendimus jsitraukia vyresnioji vadovybé, bet dazniausiai tik kelis kartus | metus. Kai
kurios organizacijos turi vadova, kuris yra atsakingas uz plano kiirimo procesa.

Organizacijos, kurios atsargiai nesuplanuoja vystymosi projekto susiduria su plano
neveiksmingumu:

e Neadekvatus tikslinés rinkos padengimas konkurencingais produktais.

e Netinkamas laikas pristatyti rinkai produkta.

¢ Neatitikimai tarp bendro vystymosi apimties ir jvykdyty projekty skaiciaus.

e Netinkamas Saltiniy paskirstymas, kai vieni projektai per dideli, o kiti pernelyg mazi,
neisvystyti.

¢ Pirminiy ir vélesniy vargiai sugalvoty projekty atSaukimas.

¢ Nuolatinis projekty krypties keitimas.

Keturi produkto projekty vystymo tipai.

Naujy produkty platforma: Sis projekto tipas siejamas su labai svarbiais vystymosi bandymais
sukurti nauja produkty grupe, paremta nauja bendra platforma. Si nauja produkty grupé bity skirta tam
tikrai artimai rinkai ir produkty kategorijai. The Xerox Lakes projektas, pritaikytas naujai,
skaitmeninei platformai, yra §io tipo pavyzdys.

Esamy platformy produkty darinys: Sie projektai prapletia jau egzistuojanéia produkty
platforma, kad veiksmingiau pasiekty artimas rinkas su keliai naujais produktais. Sio tipo pavyzdys —
vystyti nauja jrenginj, remiantis jau esama neskaitmenine produkty platforma.

Didéjantis egzistuojanciy produkty tobulinimas: Sie projektai gali tik pridéti ar pakeisti kelis

egzistuojan¢iy produkty bruozus, kad iSlaikyty produkty dabartinj nuoseklumg ir konkurencijg.
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Smulkiis pakitimai, padedantys iStaisyti mazus jau egzistuojancio produkto trikumus, yra Sio tipo
pavyzdys.

Visi§kai nauji produktai: Sie projektai susije su radikaliais skirtingais produktais arba
produkcijos technologijomis ir gali padéti atrasti naujg, nepazjstama rinka. Tokie projektai reikalauja
daug rizikos, bet ilgalaiké verslo sékmé priklauso nuo to, kas buvo iSmokta per Siuos svarbius
projektus. Pavyzdys — pirmasis skaitmeninis jrenginys, kurj vysté Xerox, taip viskg apibtidina Ulrich ir
Eppinger savo knygoje Product Design and Development (2012:56).

Procesas.

Trecias ir ketvirtas vystymo tipai parodo produkto planavimo zingsnius. Pirmiausia, daugybé
galimybiy yra iSdéstytos pagal svarbg ir pasirenkama grupé daug zadanciy projekty. Tada
paskirstomos 1é80s $iems projektams ir jie suplanuojami. Sie planavimo veiksmai koncentruojasi i
galimybiy portfelj bei potencialius projektus ir kartais remiasi vadovybés portfeliu, bendru produkto
planavimu, produkto nuoseklumo planavimu arba produktu valdymu. Kai projektai jau yra pasirinkti ir
1€Sos paskirstomos, suformuluojama pagrindiné kiekvieno projekto misija. Produkto plano ir uzdaviniy
formavimas veda prie paties vystymosi proceso.

Nors mes akcentuojame planavimo procesa kaip pagrindinj tiksla, veiksmai, padedantys parinkti
daug Zadancius projektus ir 1éSy paskirstymas yra iSties svarbiis. Aprasy realijos ir biudzetai daznai
privercia i§ naujo jvertinti prioritetus, tolesnius tobulinimus ir potencialy projekty tinkamumg. Visgi,
produkto planas yra i§ naujo jvertinamas ir turéty buti kei¢iamas, remiantis naujausia informacija i$
vystymo grupiy, paiekos laboratorijy, produkcijos, rinkos ir padedan¢iy organizacijy. Zmongs, kurie
veéliau jsitraukia | procesa, daZnai patys pirmi supranta, kad kazkas plane ar projekto misijoje yra
nenuoseklu, nejvykdoma arba pasene. Geb¢jimas pritaikyti(pataisyti) produkto plang kartas nuo karto
yra gyvybiSkai svarbus, kad verslas pasiekty ilgalaike sekmg.

2.2. 1déjos gimimas ir vystymas

Produkto idéja yra abstraktus technologijy, darbo pagrindy ir produkto pavidalo apibiidinimas.
Tai glaustas apraSymas, kuris padeda suprasti kaip produktas patenkins vartotojy poreikius. Idéja
pristatoma kaip eskizas arba apytikris trimatis modelis ir daznai pateikiamas glaustas tekstinis
apraSymas. Laipsnis, iki kurio produktas patenkins vartotojus ir bus sekmingai paverstas pelno Saltiniu
priklauso nuo tikslaus pagrindinés id¢jos kokybés jvertinimo. Gera id¢ja daznai biina ne iki galo
jgyvendinama tolesnése vystymosi fazése, taCiau ir prasta id¢ja gali retai pasiekti komercing sékme.
Laimei, id¢jos gimimas ir plétojimas yra gana nebrangus ir gali biti atliktas greitai lyginant su visu

vystymo procesu. Pavyzdziui, idéjos iSplétojimas dazniausiai uzimdavo maziau nei 5 procentus
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biudzeto ir 15 procenty vystymo laiko ankstesniuose vystymo bandymuose. Nors idéjos gimimas néra
brangus, jis vis tiek reikalauja daug kantrybés ir priezitiros.

I id¢jos generavimo procesg jsitraukia vartotojy poreikiai, uzduoties reikalavimai bei produkty
1déjy rezultatai, kuriy pagalba komanda galutinai nusprendzia, kg pasirinkti. Daugumoje atvejy veikli
vystymo komanda generuoja labai daug idéjy, i§ kuriy 5-20 nusipelno rimty apstvarstymy idé€jos
pasirinkime.

Id¢jos generavimas, kuris vyksta kai produkto vystymo komanda kuria idéjas, yra pats
svarbiausias projekto rengimo zingsnis. Be jo nebiity jokio projekto. Id¢ja gali biiti apibiidinta kaip
,,abstraktus technologijy, darbo pagrindy ir pavidalo produkto pavidalo apibiidinimas‘* arba ,,glaustas
aprasSymas, padedantis suprasti kaip produktas patenkins vartotojy poreikius® Ulrich & Eppinger,
(2012).

Kaip EinSteinas ir Infeld (1938) ras¢ knygoje ,,The Evolution of Physics®, ,,problemos
suformulavimas kartais yra daug svarbesnis negu sprendimas, kuris gali biti tik matematinis ar
eksperimentinis sugebéjimas. Naujy klausimy, galimybiy iSkélimui bei zvilgsniui j senas problemas i§
kitos pozicijos reikalinga laki vaizduoté.“ Galbiit visi remiasi skirtingais spé€jimais, teorijomis bei
traktuotémis siejamomis su id¢jos vystymu, taciau yra keli bendri nurodymai ir prielaidos, kurie
atsispindi visuose tiksliuose metoduose. Bendra nuostata: kantryb¢ ir atvirumas naujovéms yra
gyvybiskai svarbiis idéjos generavimui.

Lemputés iSradimas i8skiria 1id€jos generavimo proceso svarbg. Garsus iSrad¢jas Tomas Edisonas
kartg pasaké: ,,N¢& vienas mano iSradimas neatsirado atsitiktinai. A§ matau reikiamybe susipaZzinti ir vis
bandyti ir bandyti, kol pavyks. Tam prireikia tik 1 procento jkvépimo ir 99 procenty sunkaus prakaito
liejimo“‘ (Newton, 1989). Edisonas suprato, kad jvairiy id¢jy iSbandymas yra labai svarbus, nes
nes¢kmés yra neiSvengiamos. Prie§ rasdamas tinkamg medziagg pirmai s€kmingai lemputei, jis bandé
ir tikstancius karty patyré neseékmes ( Zenios, et al., 2010). Akivaizdu, kad idéja buvo uZstrigusi,
nevystoma, nes tik po 100 mety lemputés tapo prieinamos visiems.

Penkiy Zingsniy metodas.

Sis skyrius pristato penkiy zingsniy idéjos plétojimo metoda. Metodas padalina sudétinga
problema j paprastesnes problemas. Sioms yra pateikiami sprendimai, remiantis iSorinémis ir
vidinémis procediromis. Sprendimy iStyrin¢jimui ir pagrindinés problemos sprendimo atradimui
naudojami klasifikavimo medZiai ir idé¢jy kombinavimo lentelés. Galiausiai, komanda pazvelgia atgal
ir iStyringja jvykdyto proceso pagristumg ir tinkamumg.

Sis skyrius toliau seks §j projekta ir detaliai apibadins 5 Zingsnius. Nors mes pristatome metoda
eilés tvarka, id¢jos plétojimas beveik visada yra pasikartojantis. Kaip ir kiti miisy vystomi metodai, Sie
zingsniai turéty buti pagrindas, kuriuo remiantis produkto vystymo komandos gali plétoti ir patobulinti

savo unikaly problemos sprendimo stiliy.
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Misy metodo pristatymas koncentruojasi j bendrg turinj naujam produktui. Tac¢iau metodas gali
ir turi buti naudojamas keliuose skirtinguose vystymo proceso etapuose. Procesas yra naudingas ne tik
bendram produkto turiniui bet ir tam tikroms detaléms.

Eksperty pagalba.

Ekspertai, zinantys daug apie jvairias problemas gali ne tik pateikti sprendimus, bet ir nukreipti
paieska tikslinga kryptimi. Jis €ia yra, jog padéty iSsiaiskinti, iStirti, atpazinti problema ir iSkart surasty
sprendimg. Pateikite jam problema ir jis eis ieSkoti informacijos. Jis surinks kuo jvairesn¢ komanda
verslui ir minciy lietaus pagalba pateiks kuo daugiau sprendimy. Tada, jis pasitars su vartotojy ieskovu
ir padarys plang. Jis dirbs ilgai ir kovos, kol ras kuo daugiau galimybiy. Jis sujungs jdomiausiy idéjy
prototipus ir pateiks jas vartotojui skubiam jvertinimui.

Ekspertais gali buti firmy, kuriose gaminami produktai profesionalai, konsultantai, universiteto
tarybos nariai, specialiis tiekéjy atstovai. Siuos Zmones galima rasti skambinant universitetams,
kompanijoms ir ieSkant straipsniy autoriy. Juos rasti gali biiti labai sunku, bet tai beveik visada yra
atlickama greiiau negu jau egzistuojanciy ziniy perkirimas. Dauguma eksperty tikrai pasiruose
pasikalbéti telefonu arba susitikti valandai be jokio mokesc¢io. Apskritai, konsultantai tikésis, kad jiems
sumokeétuméte uz tiek laiko, kiek laiko jie praleidZia prie problemos, o ne uz susitikimg ar skambut;.
Tiekéjai visada skiria kelias dienas pastangy be jokiy kompensacijy, jeigu jie numato, jog kazkas
naudos jy produkta kaip sudedamaja dalj visame projekte. Zinoma, ekspertai kitose konkuruojandiose
firmose daugeliu atveju néra nusiteike pateikti tinkamg informacijg apie jy produkto projekta. Reikéty
i1$siugdyti jprotj prasyti konsultuojamy zmoniy, ar jie galéty rekomenduoti kity Zmoniy , su kuriais
biity galima susisiekti. Pati geriausia informacija daZznai gaunama sekant Siuos nurodymus.

Idéjos iSrinkimas.

Id¢jos iSrinkimas yra viena 1§ produkto vystymo proceso daliy. Vystymo proceso pradzioje
produkto vystymo komanda iSsiaiSkina pagrindinius vartotojy poreikius. Naudodamasi jvairiais
metodais ji sudaro alternatyvius sprendimus kaip atsaka klienty poreikiams. | idéjos pasirinkimo
procesa jeina jos jvertinimas atsizvelgiant ] vartotojy norus ir kiti kriterijai, pavyzdziui idéjos vertés ir
trikumy palyginimas, kurie padeda iSsirinkti vieng ar kelias id¢jas tolesniam tyrimui ir vystymui.
Pavyzdziai 8-2 parodo, kaip idéjos pasirinkimas siejamas su kitais vystymosi proceso etapais produkto
vystymo procese. Nors Sis skyrius koncentruojasi i idéjos pasirinkimg pradzioje vystymo proceso,
metodas, kur] pristatome, yra naudingas ir tolesniam vystymo procesui, kai komanda jau turi
susisteminti idéjas, atskiras dalis ir produkcijos procesa.

Daugumai vystymosi etapy labai svarbus beribis kiirybiskumas bei i$skirtinis mastymas, taciau
nereikia uzmirsti, kad pasirenkant idéjg butina susiaurinti jy pasirinkimg ir iSdéstyti jas pagal svarbg.
Nors idéjos iSrinkimas yra tikslingas procesas, jis daZnai kartojasi ir rezultatas gali biiti pasiektas

greitai. Didelé dalis idéjy atmetimo biidu sumazinamos j mazesne¢ grupe, taciau veliau Sios id€jos gali
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bti sujungtos ir patobulintos tuo paciu padidinant svarstomy idéjy sarasSg. Po keliy pasikartojimy
svarbiausia idéja pagaliau pasirenkama. Pavyzdziai 8-4 iliustruoja tolesnj pasirinkimy siaurinimg ir
laiking praplétima atliekant idéjos pasirinkimo veiksmus.

Visos komandos pasirenkant idéja naudoja tam tikra metodg.

Nepaisant to ar idéjos pasirinkimas yra detalus procesas ar ne, Vvisos komandos naudoja
kazkokj metoda, palengvinantj pasirinkimg. ( Net tos komandos, kurios plétoja vieng id¢ja, turi
metoda: pasirenka pirma idéja, kurig sugalvoja.) Metodai skiriasi savo efektyvumu ir apima Siuos
punktus:

* ISorinis sprendimas: Idéjos perduodamos vartotojams, klientams ar kokiai Kitai grupei, kuri
turi pasirinkti idé¢ja.

* Produktas nugalétojas: Itakingas produkto vystymo komandos narys pasirenka produkta savo
nuozilra.

* Intuicija: Idéja pasirenkama remiantis intuicija. Suderinamumo kriterijus néra naudojamas.
Id¢ja tiesiog atrodo geresné.

» Daugumos sprendimas: Kiekvienas komandos narys balsuoja uz kelias idéjas. ISsirenkama
idéja su daugiausia balsy.

« Internetiné apklausa: Naudojantis internetu, sudaroma apklausa, kurioje vartotojai balsuoja
uz geriausia idéja.

* PranaSumai ir trikumai: Komanda aptaria visus pranasumus bei trilkumus ir nusprendZia,
remiantis grupés nuomone.

* Prototipas ir iSbandymas: Organizacija suformuoja ir iSbando prototipus bei nusprendZia,
remiantis bandymy rezultatais.

» Sprendimo forma: Komanda jvertina kiekvieng idéjg su apibréztais kriterijais, kurie turi
didele jtaka.

Kas yra idé¢jos patikrinimas?

Pasirinkus 1déja, ja reikia patikrinti. Id¢jos patikrinimas yra vartotojy atsako jvertinimo procesas
pries pristatant produktg rinkai. Idéjos iSbandymas atskleidzia produkto arba grupés jzvalgas, norus ir
poreikius.

Kodé¢l idéjos patikrinimas yra svarbus?

Idéjos patikrinimas pagerina ir suteikia idéjoms naujg pavidalg, kad jos jgyty didesnj potencialg
rinkos palankumui. Idéjos iSbadymas:

¢ Parodo, j kokig gyventojy dalj kreipiamasi.

e [vertina, kokie produkto poky¢iai, idéjos yra patraukliis rinkai.

e Suteikia reikiamg informacija produkto vystymui bei jo tobulinimams, i§sidéstymui, kainos

nustatymui.
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Idéjos patikrinimas padeda sukurti optimalesnj produktg. Jeigu imamasi veiksmy, idé€jos
patikrinimas skatina dar labiau susikoncentruoti j produkta ir prioritetus. Tai taip pat padeda
patobulinti produkta, pakoreguoti prioritetus ir padidinti produkto tinkamuma rinkai.

Idéjos patikrinimo metodai.

Yra daug jvairiy biidy isbandyti id¢ja. Kiekvienas i§ jy turi kazkokj tikslg ir duoda skirtingg
nauda. Stai keli metodai:

Naujo produkto iSbandymas. Naudokite naujo produkto iSbandyma, kad iSsiaiskintumeéte, kas
svarbiausia vartotojams ir kokie bruozai atne$ naudos. Savybés gali bati suklasifikuotos ] ,,reikia
vykdyti‘ ir ,,biity gerai jvykdyti‘‘. Jums reikia i$siaiskinti ir pagal svarba iSdéstyti vartotojy poreikius
produkto vystymui ir tobulinimui. Sis idéjos patikrinimo tipas gali atskleisti ir vartotojy reakcija j ja.

Produkto patobulinimas arba patikrinimo keitimas. Pertvarkymai bei patobulinimai gali
visiSkai pakeisti bei pagyvinti produkta. Kad patobulintuméte produkta arba bandymus, svarbu
1§siaiskinti pagrindines savybes. Svarbu atskirti naujas savybes ir ,reikia jvykdyti‘® bei ,,biity gerai
jvykdyti‘‘, kad galétuméte sukurti produkts, kuris yra iSties atnaujintas, patobulintas ir vertas
iSleidimo.

Poky¢iy patikrinimas. Daugelis produkty reikalauja daug patobulinimy arba pokyc¢iy. Nemaza
dalis vartotojy pokyCius maiSo su nauju produktu. Pokyciy patikrinimas padeda jums suprasti
pagrindinius bruozus, naudg ir suzinoti vartotojy poreikius tam, kad galétuméte patobulinti
egzistuojant] produkta arba naujg technologija. Tada jiis pamatysite, ar verta bei naudinga kazka keisti.
Bruozai, nauda, skirtumai, jvaizdis, kaina — tai tik keli faktoriai, kuriuos reikia apsvarstyti.

Produkto naudojimas ir naudingumo patikrinimas. Produkto naudojimo patikrinimas jvertina
naudojimo galimybes. Kaip galime pakoreguoti tam tikro produkto galimybes? Jus galite
susikoncentruoti ] Siuos klausimus — naudojimo laisvumas, panaSumai su kitais naudojamais Sablonais,
gebéjimas prisitaikyti ir pasitelkti kritines priemones, dabartinio jvaizdzio atitikmuo, naudojimo
Sablonas bei tiekimas.

Kainy nustatymo ir likes¢iy patikrinimas. Niekas nepamirsta kainy svarbos naujo produkto
pritaikyme. Kaina, liikesc¢iai, produkto ir kaing sumazinanciy faktoriy rySiai, tokie kaip garantijos bei
naudojimo susitarimas, visi Sie jvardyti dalykai keicia kainos ir vertés suvokima. Kainos nustatymo ir
lukes¢iy patikrinimas nulemia optimalig kaing naujam produktui ir iSmatuoja kainos priimtinuma

vartotojy atzvilgiu.

2.3. Vartotojy poreikiy identifikavimas

Vartotojo situacijos iSsiaiSkinimas — pardavimo pokalbio etapas, kuris praleidZziamas agresyvaus

pardavimo situacijoje. Jeigu mes orientuojamés | aktyvy pardavima, pries pristatant savo preke, reikia
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iSsiaiSkinti kliento poreikius. Vartotojo poreikiy iSsiaiSkinimo yra vienas svarbiausiy pardavimo
pokalbio etapy. Dazniausiai biitent Sis etapas nulemia pardavimo sé¢kme¢. Kuo tiksliau vadybininkui
pavyks iSsiaiskinti vartotojo poreikius, tuo sklandziau pavyks parduoti savo produkta.

Pardavimas néra vien tik gausios informacijos apie produkta pateikimas ir méginimas jtikinti
klienta, kad jam reikia to, kas sitiloma. Pardavéjas vis kalba, kalba ir kalba. Klientas uzduoda
klausimus. Pardavéjas atsakydamas vél kalba ir kalba. Toks pardavimo biidas tik iSsekina pardavéja, o
rezultatai vis tiek buina prasti.

Piltuvélio principas

Aiskinantis situacijg reikéty vadovautis piltuvélio principu. IS pradziy uzduodami platesnio
pobiidzio ir atviro tipo klausimai. Véliau klausimai tampa labiau specifiniai ir siauresni.

Zinodamas kliento poreikius, pardavejas akcentuoja biitent tas produkto savybes, kurios yra svarbios
Klientui ir nevardina ty prekés ypatybiy, kurios klientui yra mazai svarbios. Tuomet klientas aiSkiau
supras, ka pardav¢jas siiilo, ir jam bus lengviau apsispresti — reikalinga jam §i preke ar ne.

Zemiau pateikiami klausimai, kuriuos jis galite uzduoti, aiskindamasis kliento poreikius:

Kokius produktus jums teko naudoti anksc¢iau? Kas jums patiko ir kas nepatiko anks¢iau naudotuose
produktuose? Kiek paprastai perkate? Kokie pagrindiniai pirkimo motyvai? Kiek 1¢8y planuoja skirti
pirkiniui? Kiek stipriai yra iSreikStas pirkimo motyvas? Kas dar jtakoja jiisy apsisprendima? Kas, jisy
nuomone, labiausiai jums praversty ateityje? Kada planuojate apsispresti pirkti? Koks jlisy pozitris |
naujoves? Kg jiis manote apie kokybés ir kainos santykj?

Kliento situacijos aiSkinimasis pardavimo vadybininkui yra svarbus ir naudingas keliais

aspektais:
Privers klientg kalbéti, o pardaveja klausytis. Padés klientui suvokti ir ZodZiais iSreiksSti savo norus bei
poreikius. Padés pardavéjui suprasti jy norus ir poreikius. Padés pardavéjui nustatyti kliento elgesio
tipa. ISkels ] pavirSiy galimus prieStaravimus. Padés pardavéjui paruosti j kliento poreikius orientuota
produkto pristatyma.

Méginant iSsiaiSkinti kliento poreikius labai svarbiis yra klausymo bei steb¢jimo jgiidZiai.
DidzZiaja laiko dalj turéty kalbéti klientas. Pardavéjas turéty 80% laiko klausytis ir tik 20% laiko
kalbeti. Norint ka nors suZzinoti, reikia uzduoti teisingus klausimus.

Stebékite, kad kliento situacijos iSsiaiSkinimas netapty klausinéjimu deél klausingjimo.
Klausimai turéty padéti nustatyti kliento norus bei poreikius. Klausimai gali biiti atviri arba uzdari.
Uzdari klausimai klientus skatina atsakyti paprasciausiai ,,taip* arba ,,ne“. Pvz.: Ar Jis eksportuojate
savo produktus? Ar Jisy jmoné siilo nemokamo pristatymo paslauga? Ar Jusy automobilis
apdraustas? Atviri klausimai skatina klientg kalbéti ir paaiskinti savo nuomong. Biitent to pardavéjui ir
reikia. Pateikiant atvirus klausimus — didesné tikimybé, kad klientas pradés kalbétis su pardavéju ir

gali pateikti apie save nemazai vertingos informacijos. Atviri klausimai skatina klientg kazka
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paaiskinti arba pateikti savo nuomong. Jie privercia klientg kalbéti ir iSreiksti savo jausmus savo paties
ar savo jmonés atzvilgiu. Sie klausimai prasideda Zodziais kaip, kas, koks, kaip ir kodél. Atviry
klausimy pavyzdziai: Kodé¢l savo klientams sitlytuméte pristatymo paslauga? Nuo ko norétuméte
apdrausti savo automobilj? Kokie veiksniai laibiausiai jtakojo Jusy jmonés s€kme? Kg Jiis patartuméte
zmonéms, kurie noréty taip pat sékmingai dirbti kaip ir Jus? Kodél Jiis pasirinktuméte biitent ta, o ne
kitag produkta (tiekéja)? Kokie iki Siol naudoti produktai Jums atne$¢ didziausig pelna? Kokie kiti
veiksmai, i§skyms kaing, Jums yra svarbiis pasirenkant preke? Kai Jisy klientai pirmg kartg apsilanko
Jusy jmongje, kokj jvaizdj Jus norétuméte, kad jie susidaryty apie ja? Kaip Jus manote, kod¢l Jisy
klientai yra tokie iStikimi Jums? Jeigu galétuméte, savo pardavéjus apriipinti kazkuo, kas palengvinty
ju darba, kas tai galéty buti? Kaip Jiis prad¢jote dirbti Sioje imongje? Kokie produktai, Jisy manymu,
artimiausig pusmet]j bus labiausiai paklausts?

Kad uZduodami klausimg mes gautume tg informacija, kuri mus domina, buitina:

e paaiskinti, kodél mums svarbi Sita informacija;

¢ kod¢l atsakyti j pateiktus klausimus turéty biti suinteresuotas ir pats klientas;

e kaip mes ruosSiamés panaudoti gautg informacija;

Klaidos klausinéjant:

e per daznai uzduodami uzdaro tipo klausimai;

¢ uzduodami klausimai,  kuriuos praktiSkai nejmanoma atsakyti;

e uzduodami klausimai, j kuriuos nelabai norima atsakyti;

e uzduodami klausimai, kurie nereikalauja atsakymo, nes atsakymas jau numanomas paciame
Klausime;

Pardavéjas gali pagalvoti, jog 1 tam tikrus klausimus ir pats puikiai zino atsakymus ir néra
reikalo jais varginti klienta, taciau norint suzinoti kliento poreikius, geriausia leisti jam pafiam juos
i§sakyti. | poreikius orientuotame pardavime labai svarbu tai suprasti. Uzduodant klausimus, biitina
atidziai klausytis kliento.

Aiskindamiesi kliento porekius neskubekite. Atidziai klausydamiesi jiis sustiprinate savo rysj su
klientu. Nemaza dalimi pardavimo s¢kmé priklauso nuo to, kaip mokama pateikti klausimus, klausytis,
paciam atsakinéti | klausimus.

Jeigu turite uzsirase klausimus, juos pateikdami zitirékite j savo klausimyna, o kai klientas
atsako, zitirekite jam j veida. Klausykités, kg jis sako ir kaip sako, atidziai stebékite kliento neverbaling
1SraiSka, stenkités nepertraukinéti kliento vidury sakinio, leiskite jam baigti pradéta mintj, net ir tuo
atveju, kai manote, jog zinote, kg jis nori pasakyti. Reaguokite j atsakymus — tai parodo klientui, kad
klausote jo. Jeigu manote, jog 1 kazkurj kliento teiginj ar klausima reikéty atreaguoti, prie§ prabildamas
padarykite nedidele pauze. Tai parodys klientui, jog pardavéjas pagalvoja prie$ kalbédamas, o ne po to.

Toks bendravimas tik sustiprina ry$; su klientu. AiSkindamiesi kliento poreikius nesistenkite sutaupyti
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laiko. Tegul pokalbis net nukrypsta j Salj, jei klientas to nori. Tai suteikia puikig galimybe emociskai
priartéti prie kliento. Pats to nesuvokdamas, klientas pradés labiau pasitikéti ir nuspres, kad pardavéjas
yra tas zmogus, su kuriuo jis noréty turéti reikaly.

Kliento poreikiy perfrazavimo metodas

Toliau reikia apzvelgti kliento atsakymus, apibendrinti tai, kg jis pasaké ir dar kartg pateikti jam
juos, pasitikslinant, ar teisingai buvo suprasti kliento zodziai. Pavyzdziui: ,,Dékoju Jums uz man
suteiktg informacija. Kaip supratau, pastaraisiais metais Jus naudojotés kompanijos XYZ paslangomis,
apsiripindami ..............oceeeiinn. , ir Jus esate pakankamai patenkinti jy aptarnavimu. Ta¢iau Jums
teko susidurti su kai kuriomis problemomis ................... ) S kurios turéjo
itakos Jusy verslui. Jus tikités, kad per artimiausius SeSis ménesius Jusy verslas iSaugs. Taip pat
supratau, kad Jiis svarstote galimybe turéti kitus tiekéjus — tam, kad ateityje Jusy jmone dirbty kiek
galima efektyviau ir pelningiau. Ar a$ teisingai supratau?“

Jei klientas pritaria apibendrinimui, reiskia, kad pritaria ir tam, jog jam kazko dar reikia. Visa, kg
belieka padaryti, tai patenkinti jo norus ir poreikius @& ir jis pirks produkta! Tai yra vienas i$
svarbiausiy momenty pardavimo pokalbio eigoje. Jo atsakymas patvirtins, ar pardavéjas eina teisingu
keliu. Taip pat i§ atsakymo galima spresti, kaip pasiseké kontakto uzmezgimo bei poreikiy
i$siaiSkinimo etapai. Jeigu klientas sutinka ir pasako: ,,Taip, viskas atrodo teisingai‘, tuomet pereinama
prie Kito etapo — produkto pristatymo, pabréZiant tas jo savybes, kurios yra aktualios klientui.

Jeigu perfrazavus kliento poreikius, jis pasako ,,ne*, pasimeta arba sureaguoja visiSkai abejingai,
tuomet prie§ pereinant prie produkto pristatymo, reikia iSsiaiSkinti tokios jo reakcijos priezastis.
Galima paméginti uzduoti bandomajj uzbaigimo klausima. Jeigu perfrazavus kliento poreikius, jis
sutinka, jog jam reikalinga pagalba, galima paméginti iSgauti i$ jo pazadg, kad tuo atveju, jei produktas
ar paslauga patenkinty jo poreikius, jis tai pirkty (arba bent rimtai apsvarstyty tokig galimybe).
Pavyzdys: , Leiskite paklausti, p. .... Jei galéCiau parodyti, kad misy produktas yra toks pat ar net
geresnés kokybes palyginti su tuo, kurj Jus dabar naudojate, ir atne§ Jums didesnj pelnag bei turés
aptarnavima, geresnj nei tas, kurj Jums teko patirti iki Siol... Ar Jus tai sudominty?* Jei atsakymas

biina teigiamas, se¢kmingo sandorio tikimyb¢ gerokai padidéja.

2.4. Vartotojo elgsena ir vertés klientui kiirimas

Kuriant verte klientui bitina Zinoti ar bent jau numatyti jy norus, kultiira, socialing ir
psichologing biisenas ir be jokios abejonés jy elgseng tam tikrose situacijose. Vartotojai labai daznai
gali biiti nenusp¢jami, besikeiCiantys kaip ir jy norai ar likesciai, taciau nuolat reikia juos iSklausyti, su
jais komunikuoti, priimti jy pastabas, nepasitenkinimus ar patarimus kaip teigiamg dalyka, stengtis

patenkinti jy norus bei poreikius, taip kuriant verte jiems bei gerinant jmones jvaizdj.
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Kaip jau minéta kuriant verte klinetui labai svarbu suprasti jy elgseng. Marketingo specialistai
tyringja vartotojo elgsena tam, kad galéty ja suvokti ir, jei jmanoma, numanyti bei kontroliuoti. Sio
proceso metu paslaugos vartotojas tiriamas kaip asmenybé:

* analizuojami jo norai, pageidavimai, vertybés bei nuostatos;

* visuomenés poveikis vartotojo, kaip referentinés grupés nario , elgsenai;

* bandoma sumodeliuoti paslaugy vartotojo sprendimo priémimo procesus bei aplinkos jtaka,
kuri priklauso nuo vartotojo asmeninés psichofiziologinés, kultiirinés, socialinés charakteristikos.

Tyrinétojai norédami tiksliau apibudinti vartotojo elgsena, jai jtakos turincius veiksnius, remiasi
Jvairiais Zzmogaus elgseng apibiidinanciais mokslais: psichologija, sociologija, socialine psichologija,
filosofija, antropoligija, vadyba, ekonomika.

Vartotojy elgsena susideda i§ daugybés veiksniy, kurie yra grupuojami j iSorinius ir vidinius
veiksnius. Svarbiausi iSorinés vartotojy elgsenos veiksniai: kultiira, socialiné (visuomeniné klasé),
itakos grupé bei Seima. ISoriniy veiksniy jtakg vartotojui ir jy sgveika galima pavaizduoti taip (Zr. 1

pav):

Kultira

Socialiné / visuomeninée klasé

Itakos grupé

Seima

Vartotojas

1 pav. ISoriniy veiksniy jtaka vartotojui ir jy sgveika
Kaip matyti pirmame paveiksle, kultiira yra pats didziausias bei placiausias veiksnys, kuris

aprépia ir kitus iSorinius veiksnius: tiek socialinés klasés, tiek itakos grupés, tiek Seima tarpsta

konkrecioje kultiiroje. Kulttros jtaka vartotojy elgsenai yra labai didele, nes pasireiSkia taip jvairiai,
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jog tyrimais jmanoma apciuopti tik ,,ledkalnio virSting, daugybé pasamoniniy kultiiros diktuojamy
veiksmy néra empiriskai iStiriami. Taciau po to, kai buvo perprasta, kad kultura turi ypa¢ daug jtakos
verslui — personalo valdymui, deryboms, santykiams su partneriais, marketingui — jos tyrimams
pasaulyje skiriama vis daugiau démesio. Taip pat vis daugiau mokslininky konstatuoja, kad
tarptautiniame versle bitina atsizvelgti j kulttirines Saliy skirtybes parduodant prekes ir paslaugas —
galima teigti, Siuo klausimu diskusijy nebevyksta.

Kultury skirtumais pasizymi beveik visos socialinés grupés, netgi tos pacios Salies gyventojai
grupuojami ] subkultiiras, taciau rySkiausi kultiiry skirtumai pastebimi tarp atskiry tauty atstovy.
Pagrindiniai kulttry skirtumai, kurie turi didziausig jtakg parduodant prekes ar suteikiant paslaugas yra
tokie: kalba, vertybés ir normos, simoboliai ir ritualai, religija ir pan. Skirtingy tauty atstovai naudoja
skirtingy Zenkly, simboliy ir kiino kalba, reaguoja i skirtingus vaizdinius ir muzika, skirtingai suvokia
ir organizuoja informacijg, skirtingai masto ir yra skirtingo intelekto, labai jvairiai suvokiamas
humoras, tod¢l komunikuojant su jvairiy Saliy paslaugy vartotojais labai svarbu Zinoti jy kultirg ir
prisitaikyti prie jy.

Marketingo specialistams ypatingai svarbu suprasti, kuo skiriasi socialiniy klasiy elgsena,
kadangi jos yra labai svarbus segmentavimo ir paslaugy, prekiy diferenciacijos pagrindas. Socialinés
klasés gali buti skirstomos ] ne vieng klase.

Tyrimai rodo, jog skiriasi ne tik socialiniy klasiy finansinés galimybés ir elgsena, bet ir paslaugy
vartojimo prioritetai, reakcija j prekés zenklus, marketingo komunikacijos suvokimas.

Kaip teigia Indré Pikturiené, svarbus socialiniy klasiy skirtumas — Zodynas ir minciy raiska.
Zemesné socialiné klas¢ pasizymi paprasta, negausaus zodyno, nedaug biidvardziy ir posakiy turin¢ia
kalba, kurios reik§me kartais galima suprasti labiau 1§ bendro konteksto, o ne i$ to, kas buvo jvardyta,
o aukStesniy socialiniy klasiy zodynas gausus, rodo kalbanciojo individualybe, vartojama daug
perkeltinés reikSmeés Zodziy ir metafory. Taip pat tarp visuomeniniy klasiy Zymiai skiriasi laisvalaikis
bei ineteresai, nuomoniy lyderiai, skoniai, kurie dazniausiai priklauso nuo intelekto, skirtingy klasiy
atstovai yra pasiekiami skirtingomis Ziniasklaidos priemonémis.

Kitas vartotojy elgsenos iSorinis veiksnys yra jtakos grupés. Dauguma Zmoniy (vartotojy)
gyvena tam tikroje socialingje aplinkoje ir bendrauja su kitais Zmonémis, kuriy rekomendacijos,
patarimai lemia jy paslaugy vartojimg. Taciau vartojimg lemia ne tik Zmonés, su kuriais tiesiogiai
bendraujama, bet ir tie, su kuriai nebendraujama, bet norima biiti panaSiems ar pritaptiprie jy, todel
visus asmenis ir jy grupes, kurie potencialiai daro jtakg asmens vartojimui, galima vadinti jtakos grupe.
Analizuojant jtakos grupes, rySkeja keletas jos savybiy:

* itakos grupé yra svarbi vartotojui; jis save lygina su jos atstovais ir stengiasi prie jos pritapti.

» Jtakos grupei biidingos bendros normos, vertybés, jsitikinimai.

* Jtakos grupés nariy elgsena yra tarpusavyje priklausoma.
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* Jtakos grupé daro reikSmingg jtaka individo vertinimams, siekiams ir elgesiui.

* Jtakos grupés nariy tarpusavio rysiai yra aiSkiai nustatyti.

Kiekvienos i$ $iy jtakos grupiy nariai tarpusavyje daug bendrauja, stebi vienas kito vartojima,
paiso vieni kity nuomonés bei priima vartojimo sprendimus atsizvelgdami j esamg ar numanoma
grupés nuomong, todél marketingo specialistams ypac¢ svarbu pazinti savo paslaugy vartotojy jtakos
grupes, perprasti jy rysius, vertybes, komunikacijos principus. Jtakos grupés zmonéms nepasako ar
apskritai preke vartoti, taCiau didel¢ jtaka turi padédamos vartotojui apsispresti, kurj prekés zenkla
pasirinkti. Marketingo specialistai, pazindami savo tikslinés auditorijos jtakos grupes, gali sékmingiau
kurti marketingo strategijas: tikslingiau pozicionuoti produktus, komunikacijos priemonémis stiprinti
grupés jtakam kai ji naudinga, ir kai ji nenaudinga, stengtis paveikti galutinj vartotoja bei artimiausias
jo itakos grupes.

Seima yra viena i§ pirminiy ir pa¢iy svarbiausiy vartotojo jtakos grupiy. Daugumai Zmoniy
Seimos nariai yra svarbiausi zmongs, su kuriais diena i§ dienos bendraujama, tariamasi dél kiekvienos
prekés ar paslaugos pirkimo, dalijimasi vartojimo patirtimi. Daugybé ilgalaikio bei trumpalaikio
vartojimo produkty, laisvalaikio leidimo paslaugy yra perkama visai $eimai, tiesiogiai iSklausant jy
visy nuomonés. Taip Seima daro bene didZiausig jtaka formuojant vartotojo pasirinkima, nes:

e pirkimo sprendimai priklauso nuo §eimos nariy jtakos;

e Seimos nariai daugelj produkty ar paslaugy vartoja bendrai;

e Seima turi savo bendrg ribotg biudzeta, tod¢l Seimos nariy poreikiai yra subordinuoti, t.y.
priklausomi ir pavaldis visos Seimos poreikiams;

¢ Seimoje vyksta vaiky, antuky, kaip biisimy pirkéjy, socializacija;

¢ jauni suaugusieji, i$¢je 1§ namy, vis dar biina Seimos jtakos zonoje, perimdami tévy vartojimo
1gidzius, prioritetus, pomeégius.

Seima — pati siauriausia jtakos grupé. Dél glaudaus nariy bendravimo, kasdienio dalijimosi
vartojimo patirtimi, bendro biudZeto gamintojams biitina ja paZinti. Kai kuriy kategorijy prekiy pirkéjy
segmentavimas pagal Seimos gyvavimo ciklo etapg yra pagrindinis segmentavimo kriterijus.

Vartotojus pasirenkant preke ar paslaugg veikia ne tik iSoriniai, bet ir vidiniai veiksniai: asmens
prioritetai, vertybés, gyvenimo bidas, patirtis ir kiti. Vidiniai veiksniai daZnai yra tiesiogiai
priklausomi vienas nuo kito arba aiskiai susipyng. Pavyzdziui, asmenybé neabejotinai pati savaime
lemia ir vertybes, ir gyvenimo biida, o gyvenimo biidas ir vertybés savo ruoztu lemia poreikious, saves
suvokima, poziiirus. Vartojant prekes ar paslaugas jgaunama patirties, kuria remiantis vartotojai gali
koreguoti savo elgseng priimdami prekiy ar paslaugy jsigijimo ir vartojimo sprendimus. Kiekvieno
Zmogaus gyvenime jgaunama patirtis ir informacija apdorojama individo mokymosi procesy metu, o
pagal mokymosi rezultatus formuojasi vartotojo suvokimas ir pozilriai, kurie daro jtaka jsigyjant

prekiy bei paslaugy.
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Manoma, jog kiekvieno individo vartojima lemia jvairiis jo vidiniai veiksniai: psichografinés
savybés (asmenybé, vertybés, gyvenimo biidas), motyvacija (poreikiai ir emocijos), suvokimas,

mokymasis ir jsitikinimai bei poziiiriai (zr. 2 pav).

Psichografinés savybés Motyvacija

v —

Isitikinimai ir poziiiriai

A
A\ 4
A
A\ 4

A
A 4

Vertybés
Asmenybé¢ ir tapatybé
Gyvenimo budas
Poreikiai
Emocijos ir nuotaikos
Siuvokimas
Mokymasis ir zinios

2 pav. Vidiniai vartotojy elgsenos veiksniali

Sie pateikti vidiniai vartotojy elgsenos veiksniai yra klasikiniai, pateikiami daugelyje vartotojy
elgsenos Saltiniuose, taciau negalima teigti, kad tai vienintelé teisinga tipologija.

Kaip matyti ketvirtame paveiksle, viena 1§ sudedamyjy vidiniy vartotojy elgsenos daliy yra
psichografinés savybeés. Tai individy savybés, nusakancios juos pagal jy psichologinius ar elgsenos
pozZymius:

e vertybés. Kiekvienas vartotojas galvodamas apie prekes bei paslaugas jas pasirenka pagal savo
nusistaytas paslaugy ar prekiy vertybes: kokybé, prekinis zenklas, kaina ir pan.

e Asmenybeé ir tapatybé. Kiekviena asmenybé kitokia bei unikali. Analizuojant vartotojy elgsena,
néra svarbu jvertinti, kiek vieni ar kiti vartotojaiyra geresni, labiau issilaving, puoseléjantys siektinas
vertybes nei kiti. Vartotojy elgsenos analizés tikslas — jvertinti bendriausias asmenybés dedamasias ir
susieti jas su vartotojy elgsena. Kadangi asmenybés savybés yra gana pastovios ir aiSkiai pasireiskia
Jvairiomis situacijomis, i§ jy ir vartojimo, asmenybés tipologijy supratimas naudingas marketingo
specialistams priimant kai kuriuos sprendimus.

e Gyvenimo biidas aprépia labai plac¢iag zmogaus veiklg, pagrindines nuostatas, kuriomis jis
vadovaujasi gyvenime, kaip ir kokiy tiksly siekia. Marketingo specialistams svarbu tinkamai
segmentuoti vartotojus pagal jy gyvenimo biida, nes tai daugiausiai lemia jy vartojimo elgsena.

Stebint vartotojy elgseng konstatuojama, kad visi jy sprendimai yra motyvuoti. Motyvuotus

vartotojy sprendimus dazniausiai nulemia jy poreikiai, emocijos ir nuotaikos. Pirmiausia individas
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tenkina svarbiausius poreikius, tik véliau — ne tokius savrbius, susijusius ne su iSgyvenimu, 0 su
psichologiniu pasitenkinimu. Bene patys svarbiausi yra fiziologiniai zmogaus poreikiai, kadangi $iuo
poreikiu zmogus lemia savo iSgyvenimo galimybes. Kiti taip pat savrbiis poreikiai yra: saugumo,
bendravimo, pripazinimo (jvertinimo), saviraiskos.

Suvokimas, mokymasis ir zinios, jsitikinimai bei poziiiriai taip pat stipriai jtakoja vartotojy
pasirinkimg perkant prekes ar paslaugas, kadangi kiekvienas individas skirtingai suvokia
reklamuojamg ar pateikiamag paslauga, jos verte bei nauda. Vartotojy suvokimas susijgs ir su jy
mokymuosi, nes mokymasis sukelia zmogaus elgesio pasikeitimus. Zmogus i¥moksta vienaip ar kitaip
elgtis jvairiomis situacijomis. Lygiai taip pat jis mokosi elgtis ir kaip vartotojas. Tai kg vartotojas
iSmoksta — ieSkoti informacijos, priimti racionalius sprendimus, derétis, nepirkti impulsyviai,
formuooja jo patirtj, poziiirj bei jsitikinimus.

Gerai iSanalizavg ir pazindami kiekvienos socialinés klasés vartotojo elgseng, imoniy marketingo
specialistai gali pradéti kurti paslaugas atsizvelgiant ] jy vartojima, kiatip sakant kurti verte klientui.

Did¢janti konkurencija, sparciai kintanti vartotojy elgsena, augantys kokybés reikalavimai,
technologinés inovacijos ir dél jy vykstantys pokyciai versle leidzia teigti, kad kiekvienos
organizacijos seékmeés pagrindas — gebé¢jimas teikti vartotojams tokig vertg, kurios negaléty suteikti
konkuruojancios organizacijos. Organizacijos norédamos islikti intensyvios konkurencijos greitai
beiskeicianciose rinkose turéty daugiausiai démesio skirti ne pardavimy valdymo veikloms, bet
ilgalaikiy santykiy su vartotojais palaikymui. Kitaip tariant, susikoncentruoti ties nuolatine sgveika su
vartotojais, o ne ties vienkartine transakcija. Santykiy marketingo strategijos vystymo organizacijoje
viena 1§ pagrindiniy teikiamy galimybiy yra ta, kad organizacija gali vartotojui pasitlyti tokig verte,
kuri reiSkiasi ne tik didesne apc¢iuopiama nauda, bet ir papildoma verte, kuri sukuriama vartotojo ir
organizacijos ilgalaikéje sgveikoje.

Verte vartotojui galima vadinti visy marketingo sprendimy pagrindu, nes didesnés vertés
vartotojui teikimas laikytinas vienu iSsvarbiausiy konkurencinj pranaSumg didinanciy bei vartotojo
lojalumg uztikrinanc¢iy veiksniy. Nepaisant did¢jan¢io susidoméjimo vertés vartotojui kirimu ir

teikimu, mokslingje literatiiroje sunku surasti vieningg vertés vartotojui samprata.

2.5. Aplinkos veiksniy analizé

Makroaplinka yra jégy visuma, kuri veikia jmonés marketingo sprendimus tam tikroje
teritorijoje, taciau ji tiesiogiai negali daryti jtakos tiems sprendimams. Kaip teigia Biruté Alboroviené
(2002), didel; poveik; jmonés veiklai turi tokie makroekonominiai veiksniai, kaip Salies plétros lygis
bei jos ekonominé padétis. Nuo to priklauso gyventojy elgsena rinkoje, jy piniginiy vienety perkamoji

galia, prekiy pasiyla bei paklausa.
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Marketingo ekonoming aplinkg apibuidina Salies bendrasis vidaus produktas, prekiy kainy lygis,
kredito gavimo galimybés, pirkéjy pajamos. Tai rodikliai, leidziantys geriau pagristi marketingo
sprendimus, jy pokyciai yra salygojami tam tikry ekonomikos vystymosi désningumy bei reiskiniy,
tokiy kaip ekonomikos vystymosi cikliSkumas, infliacija ar nedarbas.

Ivairiy Saliy patirtis rodo, kad ekonomika vystosi netolygiai, ciklais. Pirkéjy elgesys jvairiose
fazése skirtingas, todél ir marketingo veiksmai, jgyvendinamos priemonés, turi keistis. Jmonés
vadovams, marketingo specialistams svarbu zinoti, kokioje fazéje yra Salies ekonomika ir kokios jos
raidos perspektyvos.

Labai svarbus ekonomikos reiskinys — infliacija pasireiskianti kainy lygio kilimu ir
perkamosios galios mazéjimu. Infliacijos poveikis perkamajai galiai ir pirkéjy elgesiui priestaringas ir
reiSkiasi daugiausia subjektyvaus situacijos vertinimo poky¢iais. Pirkéjy elgesys daugiausia priklauso
nuo to, kokio infliacijos lygio jie laukia ateityje. Jeigu jie galvoja, kad jis sumazés ir jy realiosios
pajamos iSaugs, brangiy ir ilgo naudojimo prekiy pirkimas tikriausiai bus atidétas ateiciai. Jei tikimasi
infliacijos padid¢jimo — pirkéjas elgsis prieSingai. Vartotojai stengsis kaupti vertingus daiktus, o ne
pinigus. Pirmenyb¢ teikiama pirkiniy jsigijimui kreditan, nes jsiskolinimas bus grazintas jau
nuvertéjusiais pinigais. Todél imoniy marketingo veikloje ypatingas démesys turi bti skiriamas kainy
politikai, jy steb¢jimui ir keitimui. Infliacija turi tendencijg augti, stabilizuotis, o tada net kartais
i$nykti, i$ to galime suprasti, kad ji ilgainiui kinta.

Kitas svarbus reiSkinys marketingui — nedarbo lygis. Didelis nedarbas paprastai biina
ekonomikos nuosmukio laikotarpiu, taciau Siek tiek nedirbanciy Zmoniy yra visuomet. Darbo
netekusio asmens pajamos, tuo paciu ir jo perkamoji galia sumazéja. Pirmieji nedarbo tyrimai buvo
atlikti prasidéjus DidZiajai depresijai ir masiniam nedarbui. Prasidéjus Siam reiskiniui vakary Europoje
buvo pradétos kurti pasalpy mokéjimo sistemos, nes praradus darbg, neretai Seimos prarasdavo
vienintel] pajamy Saltinj.

Tarybiniu laikotarpiu Lietuvoje nedarbo nebuvo, taip buvo ne dél puikios Salies iikio planinés
raidos, o dé¢l neefektyvios ekonomikos. Lietuvoje su nedarbo problema susidurta atkiirus Salies
nepriklausomybe, kasmet émée didéti bedarbiy skaiCius. To pasekoje nedarbas tapo viena diziausiy
socialiniy, psichologiniy ir ekonominiy problemy. Mokslingje literatiiroje, daznai nagrinéjamos
nedarbo atsiradimo prieZastys, atlikta daug moksliniy tyrimy. Buvo pastebéta, kad pagrindinés nedarbo
priezastys yra: patirties stoka, staighs infrastruktiiros pokyc€iai, padidéje kokybés reikalavimai,

netobula teisineé baze ir pan.
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1 lentelé. Nedarbo rodikliai ir statistikos departamento per paskutiniuosius kelerius metus:

2011 2012 2013 2014
Bedarbiy skaicius, 228,0 196,8 172,5 158,0
tukst.
Nedarbo lygis,
proc.:
Bendras 15,7 13,6 12,0 10,9
(15-64 m.)
Motery 13,2 11,8 10,6 9,4
Vyry 18,2 15,5 13,4 12,4
Jaunimo 32,6 26,7 21,9 19,3
(15-24 m.)

Eurostat duomenimis S§iy mety birzelio ménesj nedarbo lygis Lietuvoje sieké 8,5 proc., tai
reisSkia, kad po truputj daugéja darbo viety Salyje. IS duomeny pateikty lenteléje matyti, kad daugiau
bedarbiy yra vyry nei motery ir ta atskirtis ne labai maz¢ja, taciau aplamai nedarbo lygis Salyje po

truput] traukiasi.

2.6. Naujo produkto vadyba ir marketingas

Marketingas yra jmonés komercinés veiklos strategija ir taktika tenkinti tam tikry vartotojy
poreikius. Si samprata daro jtaka imantis kazkokio verslo. Prie§ imantis verslo reikia atsakyti j iuos
klausimus: kam reikalinga preke, kokius poreikius ji tenkins, kiek ir kada reikia Sios prekes.

Norint visa tai suzinoti, reikia surinkti informacijg, atlikti rinkos tyrimus, iStirti vartotojy
poreikius, atlikti konkurencingumo analize, i$siaiSkinti realizavimo salygas, sumastyti reklama, taip
pat iStirti kitus vidaus bei iSorés veiksnius. Be to reikia Zinoti esamg rinkos padét] ir numatyti ateitj.
Pats sunkiausias marketingo uzdavinys yra kryptingas orientavimasis ] rinkg bei naujy poreikiy
formavimas, nes marketinge yra taikomi ir kity moksly, tokiy kaip: socialogijos, psichologijos,
ekonomikos ir kt., metodai. Kaip teigia V. Dik¢ius savo knygoje Marketingo tyrimai, rimti tyrimai
marketingo srityje nejmanomi be kompiuterinés technikos ir privalo biti grindziami teisiniais
norminiais aktais.

Literaturoje iSsiskiria dvi marketingo interpretacijos. Viena sako, kad marketingas yra verslo ar
imonés, kuri orientuota j pirkéjus. Tai reiskia, jei mes nesukursime prekés ar paslaugos, kuri patenkins
klienta, tai padarys konkurentai. Taciau nepamirSkime, kad marketingas tarnauja verslininky
pajamoms didinti. Imon¢ atlieka veiklg ne tam, kad kurty ir pardavinéty prekes, o tam, kad uzsidirbty

pinigy ir pasiekty savo tiksly. Didelj vaidmenj pelnui gauti atlieka marketingas.
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Kita interpretacija teigia, kad marketingas tiria vartotojy poreikius, paklausa, skatina pirkti tam
tikras prekes ar paslaugas bei pardavinéti jas vietoj ir laiku.

Marketingo kompleksas.

Marketingo komplekas — tai sprendimy ir veiksmy visuma susijusi tarpusavyje, kuri padeda
pasiekti jmonés marketingo tiksly bei patenkinti vartotojy poreikius.

Marketingo kompleksa sudaro:

e paslauga ar preké, kuriai priskiriami veiksmai susij¢ su jos gamyba, jpakavimu, pavadinimu,
garantijomis ir kt.

e kaina — j tai jeina prekés kainos nustatymas, nuolaidos pirkéjams, bei apmokéjimo sglygos.

e paskirstymas — nustatomi keliai, kuriais preké ar paslauga bus pateikta vartotojams.

erémimas — tai veiksmai, kuriais norima informuoti vartotojus apie prekes ar paslaugas ir
bandoma paskatinti jas pirkti.

Reklamos reik§meé jvedant preke j rinka.

Reklama — kaip objektas yra informacija, skirta paveikti potencialius pirkéjus (vartotojus,
tiksling grupe) atlikti jvairius veiksmus, susijusius su prekés ar paslaugos pirkimu ir vartojimu. Prekés
jvedimo etape reklama yra labai svarbus veiksnys, (Kotler P., Armstrong G. Principles of Marketing.
9th ed. Prentice Hali. 2001). Reklama turi informuoti vartotoja, kadangi jis nezino dar apie preke, todél
jos neiesko, Siame etape jmonés investuoja ] ateitj, taciau véliau $i investicija atsiperka (McCarthy E.
J., Perrlault, D. JR. Essentials of Marketing. 5th ed. Irwin. 1991). Reikia informuoti visuomeng, sukelti
jos susidoméjima, plétoti rySius ir stengtis pasiekti visus potencialius klientus, (Bovee C. L., Thill J. V.
Marketing 1992).

Kaip procesas reklama yra Ziniy, duomeny apie ka nors skleidimas, norint iSpopuliarinti,
1Sgarsinti kg nors, padidinti paklausa.

Reklama dazniausiai biina susijusi su materialine nauda: ja siekiama arba tiesiogiai didinti pelng
arba tai uzsitikrinti ateityje (reklamuojant kompanijos Zenklg ar veikla, t. y. padedant jai jsitvirtinti
rinkoje). Be to, uzsakovas atsilygina ir uz reklamos perdavimg (ar transliavimg).

Reklamos rusys:

e spausdinta reklama (periodiniai leidiniai, neperiodiniai leidiniai);

e transliaciné reklama (televizija, radijas, Svieslentés);

o tiesioginé reklama (pastas, kitos rySiy priemongs);

e vie$oji (iSorin¢) reklama (transporto priemonés, stacionarls jrenginiai);

¢ reklama pardavimo vietose (vitrinos, interjeras);

e specialioji reklama (reklaminiai suvenyrai);

e demonstraciné reklama (kino, vaizdo ir kompiuteriné reklama).
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Efektyvuma lemia ne tik pinigy suma iSleista reklamos kiirimui, bet ir kiirybiné konsepcija, kuri
perduodama reklamingje zinutéje. Joje pateikiama svarbiausia informacija, kurig jmoné nori perduoti
savo tikslinei auditorijai.

Reklamos zinuté susideda 1§ dviejy daliy: informacijos, kurig norima perduoti vaizdais, garsais ir
7odziais savo auditorijai, 0 antroji — informacijos perdavimas tikslinei auditorijos grupei. Tai reiskia,
kad reikia pasirinkti tinkamus reklamos neSiklius, $iy neSikliy pasirinkimg lemia tokie veiksniai kaip:

e auditorijos teikiama pirmenybé tam tikram reklamos nesikliui;

e reklamuojamos prekés tipas;

e reklamingés zinutés pobiidis;

e reklamos kaina;

e konkretaus nesiklio pasirinkimo galimybé ir kt.

Vadybos pozitriu yra labai svarbu suplanuoti visg reklamos kampanija, kad biity gauta
maksimali nauda uz kiekvieng isleistg eura.

Per paskutiniuosius keliolika mety lietuviskose reklamose labai daznai skamba Zodziai ,,akcija“
ir ,,nuolaida®, tai skamba taip daznai, kad tikrajj motyva pirkti preke net sunku prisiminti. Didziausias
tokiy reklamy iniciatorius buvo ,,Maxima“ prekybos tinklas. Turédama derybine¢ galia, ji priversdavo
tiekéjus reguliariai skelbti akcijas ir nuolaidas, jas reklamuoti. Maximai patogu — tieké&jai reklamuoja
nuolaidas, o ne savo i$skirtinumg. Brendo kiirima pakeicia akcijy reklamavimas.

Kai neturi i$skirtinumo, kai neturi stipraus brendo, derybos su Maxima vyksta | vienus vartus.
Maximai tai naudinga ir ji tai puikiai supranta.

Véliau Maximos strategija nukopijavo ir maZesnés parduotuves, kity profiliy tinklai. Akcijos
pasidaré visur ir visada, reklamose nebeliko kito motyvo, tik akcijos ir nuolaidos, nuolaidos ir akcijos.

Gamintojai (o jiems daZniausiai vadovauja gamybininkai — technologai, 0 ne marketingistai)
mato, kad prekybos tinklams sekasi geriau, nei jiems. Pradéjo atidziau stebéti, kg jie daro ir pastebéjo,
jog viska nulemia ,akcijos* ir ,,nuolaidos®™. Tai pastebéja, gamintojai émeési tos pacios marketingo
strategijos, taip Lietuvoje neliko brendy, liko tik prekiy Zenklai ,,akcija® ir ,,nuolaidos®. ,,Maxima*
beveik visus priverté Zaisti pagal savo taisykles, kiti tinklai, nesugebe¢je surasti savo strategijos, pridéjo
1 kelnes ir perémé jas. Gamintojai pasidavé spaudimui ir visas marketingo léSas skyré akcijoms ir
nuolaidoms. Tokiu biidu pirkéjai buvo jtikinti — svarbiausias prekiy iSskirtinumas yra akcija ir
nuolaida. Keliolikos mety pastangos nenuéjo veltui — lietuviai tapo lojaliis. Lojallis nuolaidoms.
Zenklioms nuolaidoms. Vyksta masinis tautietiy tyiojimasis i§ kokiame nors Vokietijos tinkle
paskelbtos 10% ,,superakcijos®. Tokius skaicius Lietuvoje gali sau leisti uzrasyti tik stipry iSskirtinumag
turin¢ios jmonés. Deja, tokiy mazai.

Jeigu jiisy produktas niekuo nesiskiria nuo konkurenty, jus negalite sau leisti nedaryti akcijy.

Produktai, neturintys iSskirtinumo, konkuruoja tik kaina. Akcija ar nuolaida signalizuoja, kad tai geras
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sandéris, pirkéjas lengvai jtikinamas pirkti atpigintas prekes. Jei neturite svarbaus iSskirtinumo, be
akcijy ir nuolaidy konkuruoti bus sunku. Ypa¢ po tokios sékmingos reklamos kampanijos,

suformavusios lojaliy nuolaidoms pirkéjy gausa.

2.7. Naujo produkto jvedimo j rinka etapai

Ivedinéjant j rinkg naujus produktus, reikia pereiti keleta etapy. Kaip teigia Karl. T. Ulrichas ir
Stevenas D. Eppingeris savo knygoje Product Design and Development (2012), reikty jgyvendinti

tokius zingsnius:

atlikti produkto planavima,
e identifikuoti galimybes;
e iStirti rinka;
e sugeneruoti ir pasirinkti tinkama idéja;
e pasirinkti tinkamg dizaing;
o sukurti ir iSbandyti produkto prototipa pries ji paleidZiant j rinka;

Taip pat dauguma mokslinés literattiros autoriy iSskiria reklamos reikSme Siame jvedimo j rinka
procese. ,, Reclame “ i§vertus i$ prancizy kalbos, reiskia ,, rékiu “, taip iSeina, kad reklamos pagrindinis
tikslas yra kazka iSgarsinti, pateikti vartotojui, kad jis dar prie§ pirkdamas tg produkta ar paslauga,
Zinoty ka perka. Deja dazniausiai reklama biina perdéta. Tod¢l japonai Cia laikosi kitos nuomonegs, jy
manymu geros prekés ar paslaugos reklamuoti nereikia. Tac¢iau vakary rinkoje, tai svarbus produkto j
rinkg jvedimo etapas.

Taigi naujo produkto pateikimas rinkai turi palikti jsptidj, nes nepavykus pirmajam pristatymu,
produktas bus pasmerktas zlugti. Norint, kad taip nejvykty reikia nuosekliai vykdyti Siuos etapus,
kuriuos pamini daugelis autoriy.

Kaip teigia 1. Rambutis, nereikty lyginti, kurie svarbesni etapai, kurie ne tokie svarbis. Praleidus
kazkurj i$ jy atsiras spraga, kuri véliau gali pakenkti produkto jvedimui j rinkg. Pavyzdziui, neistyre
rinkos, mes galime | ja i1 vesti tokj produkta, kurio visiSkai nereikia arba nesukiire ir neisbande
prototipo, mes galime jvesti | rinkg produkta, kuris turés klaidy ir minusy apie, kuriuos kurdami
nepagalvosime. Tod¢l net ir atlikus vienus etapus tobulai, o kitus praleidus yra didelé tikimybé patirti
nese¢kme.

AS salyginai sutinku su I. Rambuciu, ta¢iau vistiek manau, kad yra etapy svarbesniy uz kitus.
Norint sékmingai jvesti nauja produkta j rinka, mano manymu, reikéty atlikti pagrindinius keturis

etapus: produkto planavimo, idéjos generavimo, rinkos tyrimo ir prototipo testavimo. Praleisti etapai
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gali lemti nes¢kme, tacCiau ne visi jie yra reikSmingi. Kaip pavyzdys yra Japonija, kurioje reklamos

etapas yra visiSkai nereikalingas.
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3. TYRIMO METODOLOGIJA

Sékminagas produkto jvedimas j rinka priklauso nuo daugelio veiksniy. Mokslingje literattroje
iSkeliami tokie veiksniai kaip: produkto planavimas, id¢jos generavimas, prototipo kiirimas bei rinkos
istyrimas. Sis tyrimas patvirtins, kad $ie jvykdyti etapai prisideda prie sé¢kmingo produkto jvedimo j
rinkg.

Tyrimo objektas. Sékmingas naujo produkto jvedimas j rinka.

Tyrimo tikslas. Irodyti, kad mokslingje literatiiroje minimi argumentai, prisidedantys prie
s¢kmingo produkto jvedimo j rinka, yra teisingi.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti produkto planavimo svarbg, jvedant naujg produktg j rinka.

2. Parodyti idéjos generavimo svarbg, planuojant naujg produkta.

3. Irodyti koks svarbus yra prototipas ir jo iSbandymas prie§ tai, kai produktas bus paleistas ]

rinkg.

Tyrimo problema. Organizacijos pasitaiko, kai j rinkg paleidziami produktai, kurie buvo staiga
sugalvoti neiStyrus rinkos, nesuplanavus jy jgyvendinimo procesy bei neiSbandzius jy galimybiy.
Tyrimas padés atskleisti, kaip tai yra svarbu padaryti, prie§ pateikiant produktg rinkai.

Tyrimo tipas. Kokybinis (apraSomasis) tipas.

Tiriamieji. UAB ,,ASPA” vadovai, kurie atsakingi uz ASFA-100 fiskalinio bloko jvedimg j
rinka.

Tiriamyjy atrankos pagrindimas. Tiriamieji buvo atrinkti tikslinés atrankos biidu. Atrankos
pasirinkimg lémé tyrimo problematika. Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti, kokiy veiksmy buvo
imtasi jvedant naujg produktg 1 rinka, todél tyrime dalyvavo asmenys atsakingi uz naujo produkto
ASFA-100 fiskalinio bloko jvedimg j rinka.

Tyrimo organizavimo aprasymas. Kokybinio tyrimo metu specialisty apklausai vykdyti buvo
pasirinktas pusiau struktiirizuotas interviu (zZr. 1 priedas). Interviu sudaré 14 klausimy. Prie§ kiekvieng
interviu su tiriamaisiais buvo individualiai tariamasi dél susitikimo laiko ir vietos. Prie§ pradedant
jrasinéti interviu ] audio aparatiirg, su kiekvienu tyrime dalyvavusiu respondentu buvo aptariamas
tyrimo tikslas bei rezultaty panaudojimo galimybés. Respondentams taip pat buvo suteikta galimybé
trumpai susipazinti su klausimyno struktiira ir pobtdziu. Tiriamyjy apklausa vyko individualiai,
patalpose, kuriose dirba tiriamieji. Interviu su respondentémis trukdavo nuo 20 — 30 minuciy. Pokalbio
trukme lémé atsakymy j pateiktus klausimus iSsamumas bei respontenty atvirumas.

Instrumentarijaus pagrindimas. Duomeny rinkimui buvo taikomas interviu metodas. Sio
metodo pasirinkima lémé tyrimo tikslas bei siekis gauti kuo iSsamesnius ir detalesnius tyrimo

rezultatus, kuriy nepavykty gauti taikant anketavimo metoda. Kadangi tyrimo metu buvo taikomas
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pusiau struktirizuotas interviu, i§ anksto buvo numatyti ir parengti svarbis klausimai, kurie padéjo
jgyvendinti tyrimo tiksla. IS pateikty respondenty atsakymy buvo sudarytos kategorijos ir
subkategorijos:

e Planavimo proceso svarba jvedant naujg produktg i rinka.

e Naujo produkto planavimo zZingsniai pagal svarba.

e Didziausios klaidos planuojant naujg produkta.

e Rinkos tyrimo atlikimas.

e Rinkos tyrimo analizé.

e ASFA-100 fiskalinio bloko idéjos gimimas.

e ASFA-100 fiskalinio bloko idéjos generavimas.

e Imonés skyriy bendradarbiavimas.

¢ Kiekvieno skyriaus vaidmuo Siame procese.

¢ Naujo produkto prototipas.

e Produkto koncepcijos pasirinkimas.

e ASFA-100 fiskalinio bloko testavimas.

e Reklamos skleidimas.

e Imonés tiksly jgyvendinimas.
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4, TYRIMU REZULTATALI IR DISKUSIJA

4.1. ,,UAB“ ASPA jmonés konkurenciné aplinka

UAB "ASPA", pradéjusi savo veiklg 1993 m., prekiaudama kasos aparatais, per 20 mety tapo
viena i§ didZiausiy prekybinés jrangos, paslaugy ir sprendimy jvairioms jmonéms tiekéjy. Siy dieny
realybé tokia, jog nepakanka vien turéti jrangg, reikia sugebéti tinkamai ir maziausiomis iSlaidomis

valdyti verslg i§ bet kurio pasaulio tasko.

=
m— e
—
ASPA

3 pav. ASPA logotipas

Imonés tikslai:

e Organizacinémis priemonémis uztikrinti, kad tampriai sgveikaujant visiems jmonés
padaliniams, biity garantuota teikiamy paslaugy kokybe;

o Vykdyti tikslinga procesy valdyma ir nuolating silpnyjy viety analize;

e Lanksciai reaguoti j kiekvieno pirkéjo pageidavima, nuolat stebéti produkcijos paklausos
poky¢ius.;

e Pastoviai siekti produkty ir organizaciniy veiksmy tobulinimo;

e [eSkoti naujy klienty ir tiekéjy Lietuvoje bei uZsienio Salyse;

¢ Tobulinant mokymo procesus, siekti darbuotojy kompetencijos ir suvokimo.

Strateginiai uZdaviniai, veiklos kryptys:

¢ Nuolat tobulinti kokybés vadybos sistema pagal ISO 9001 standarto reikalavimus;

¢ Nustatyti klienty poreikius, juos prognozuoti ir maksimaliai tenkinti,

¢ Tobulinti paslaugy teikimo procesa;

e Sistemingai kelti visy lygiy darbuotojy kvalifikacija;

e Uztikrinti kiekvieno darbuotojo atsakomybe uz produkty ir savo darbo kokybe pagal pareigas ir
kompetencija.

Konkurentai ir atstovai.
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Vienas i§ UAB ,,ASPA* tiksly yra ieSkoti naujy klienty ir tiekéjy Lietuvoje bei uZsienio Salyse,
todél $i imoné turi tris padalinius Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, bei ilga atstovy sarasa, kurie sekmingai
isitvirting Sioje paslaugy ir pardavimy sferoje, taciau UAB ,,ASPA* bendradarbiauja ir su DATECS
Ltd, kurie yra pagrindiniai specialios jrangos tokios kaip kasos aparaty sistemos, POS sistemos,

bankiniai terminalai, bruksSniniy kody skaitytuvai, elektroninés svarstyklés, kaupikliai tiekéjai.

2 lentelé. UAB ,,ASPA“ atstovy sgrasas:

e [],Rolna®;

e V. Misiiino firma "Ankasta;

e J. Roko firma "Liepa";

e UAB "ASPA" Kauno fil.;

e D. Andrijausko jmoné "Elkiras";

e V. MiakiSevo P] "Sarguva " ;

e UAB "Aspa" Klaipéda;

e P]"Zena";

e V. Veizbono firma "Orbita";

e G. Kazlausko I] "Preiginté" ;

e UAB "Laikmetis" ;

e D. Paskeviciaus I] ;

e TUB "Valrama" ;

e Motiejano firma "Edaras";

e UAB "Vilklita" ;

e UAB "ARS Libra";

e UAB "Nsoft";

e Zaskino I] "Visaza" ;

¢ UAB "Milgenis" ;

e TUB "Rotonas";

e UAB "Saimis" .

Taciau reta yjmoné gali dziaugtis rinka, kurioje néra jokio konkurencijos jausmo todel UAB
»ASPA* turi ir konkurenty. Jy néra tokia gausybé kaip atstovy, bet vienas 1§ pagrindiniy konkurenty
yra UAB ,, RASO%, kurie taip pat didziulj démes; skiria naujai jsteigiamomis jmonémis ir naujy atstovy

paieskai.

3 lentelé. Konkurenty sarasas:

UAB , RASO* UAB ,,RASO* kuria ir tiekia kompiuterines kasos sistemas ir mobilig
kompiutering jrangg prekybos, gamybos, logistikos ir kitoms jmonéms.
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UAB ,,Skalevita“ Imoné labiau orentuota j svarstykliy ir laboratorinés jrangos pardavimus,
bet teikia paslaugas susijusias ir su kasos aparaty konsultavimu, bei

pardavimu.
UAB ,,Progresyvios UAB "Progresyvios technologijos" parduoda, techniskai priziiri,
technologijos* remontuoja elektroninius kasos aparatus ir kompiuterines kasos sistemas

(POS) garantiniu ir pogarantiniu laikotarpiu.

UAB ,,SANPOLA UAB "SANPOLA BALTIJA" prekiauja bei aptarnauja platy jvairiy
BALTIJA® gamintojy prekybinés technikos asortimenta, pradedant papras€iausiais
kasos aparatais bei svarstyklémis, baigiant sudétingomis kompiuterinémis
prekybos, svérimo, technologiniy procesy ir kitomis sistemomis.

Lyginant UAB ,, ASPA* ir UAB ,,RASO%, tai vienos ir kitos jmonés pagrindinis sitilomas
produktas yra kasos aparaty sistemos, kompiuterinés kasos aparaty sistemos, bankiniai terminalai,
briik$niniy kody skaitytuvai, elektroninés svarstyklés, kaupikliai. Taciau sparciai keiCiantis rinkai ir
did¢jant klienty norams UAB ,,ASPA* sitlomy paslaugy ratas yra zenkliai didesnis ir jvairesnis uz
savo konkurenty UAB ,,RASO* sitilomas paslaugas.

UAB ,,ASPA“ produkty rasys:

o Kompiuteriniai kasos aparatai POS sistemos

e Kasos aparatai

e Eurui skirta jranga

e Svarstykles

e Spausdintuvai

e Kompiuteriai su lietimams jautriu ekranu

e Briik$niniy kody skaitytuvai

e Duomeny kaupikliai

e Markiratoriai

e Lietimui jautrus monitoriai

¢ Banknoty skaiciuokliai

¢ Banknoty raiSiuotuvai

e Pinigy tikrinimo aparatai

e RFID

e Korteliy skaitytuvai

e Savitarnos kasos aparatai

e Monety skai¢iuokliai
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¢ Dokumenty naikikliai

e Priedai

e Eksplotacinés medziagos

UAB ,,RASO“ produkty rasys:

¢ Kasos aparatai

¢ Eksploatacinés medziagos

¢ Pinigy detektoriai

e Pinigy stalciai

¢ Prekiy apsauga

o Svarstyklés

e Spausdintuvai

¢ POS sistemos

Misy jmoné siiilo ne tik jvairig prekybine jranga, kaip kasos aparaty sistemos, kompiuterinés
kasos aparaty sistemos, bankiniai terminalai, briikSniniy kody skaitytuvai, elektroninés svarstykleés,
kaupikliai, bet svarbiausig, kad mes galim savo klientams pasitlyti ir prekybos programas, sandélio
programas ir pacias naujausias su Android IOS suderintas prekybos programas, kaip ,,Sandelys PDA*,
»Nano WMS*“,  SQL POS* ir vieng i§ naujausiy musy programuotojy darbo ,, Tablet POS* programa,
kuria tiesiog i§ planSetinio kompiuterio arba iSmaniojo telefono galima jungtis prie kasos kompiuterio
ir daryti atsiskaitymus, grazinimus, ataskaitas, jvairiais pinigy operacijas.

Didelis programinés jrangos teikiamas paketas tai vienas 1§ daugiau esminiy dalyky, kuris UAB
»~ASPA* jmone daro patrauklesne klientams, nes renkantis $ios jmonés paslaugas jie vienu kartu gali
1sigyti ne tik prekybos jranga, bet ir visg reikiama programy paketa, taip sutaupydami pinigus.

Taip pat UAB ,,ASPA* yra lanksti paslaugy kiekiu ir sutarciy variantais, nes klientas pagal savo
galimybes ir poreikius gali rinktis patogesnius ir priimtinus aptarnavimo sutariy variantus

(NAUDINGA, OPTIMALU, MINIMALU), kuriais ASPA jmon¢ jsipareigoja uztikrinti pastovy darba

su prekybing jrangg.
4 lentelé. UAB ,,ASPA*“ SSGG analizé
Stiprybés Silpnybés
e Platus prekiy asortimentas e Nemaza prekiy kaina
e Didelis teikiamy paslaugy ratas e Nemaza paslaugy kaina
e Auksta prekiy/paslaugy kokybé e Didelé apkrova vienam darbuotojui
e Platus tiekéjy ratas
¢ Naujausios technologijos
e Maza darbuotojy kaita
e Konkurencinga reklama
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Tarptautinés stazuotés
Strategiskai patogi vieta

Galimybés

Grésmeés
Naujy filialy steigimas e Dél sudétingesniy verslo salygy, jmonei bus
Naujy atstovy paieska sunkiau iSnaudoti konkurencinius
Padidés gyventojy perkamoji galia, todél pranaSumus.

atsiras galimybé parduoti daugiau prekiy.
Infliacijai mazéjant prekiy kainos sumazés,
kas padidins perkamuma.

Mazéjant nedarbo lygiui bus galima lengviau
susirasti jauny ir kvalifikuoty konsultanty.
Didel¢ asortimento jvairové leis patenkinti
vartotojy poreikius.

Dél mazéjanciy gyventojy pajamy, poreikis
kompiuteriniams kasos aparatams Zenkliai
sumazes.
Atsiras
paklausa.
Darbuotojy pritraukimo darbui | §ig jmong
politika gali buti neefektyvi.

daugiau konkurenty ir sumazés

Spar¢iai  besivystant technologijoms ir o Atsirad¢ lankstesni konkurentai nuvilios
didéjanciam jy poreikiui, pritraukti naujy potencialius klientus.
klienty. e Stiprés didziausi jmonés konkurentai

i8sikovodami didesne rinkos dalj

5 lentelé. UAB ,,RASO* SSGG analizé

Stiprybés

Silpnybés

Mazesné prekiy kaina

Mazas prekiy asortimentas

e Mazesné paslaugy kaina e Mazas teikiamy paslaugy ratas
e Naujausios technologijos e Sutarciy varianty triikumas
e Konkurencinga reklama e Prekybinés jrangos nebiivimas
e Didelis atstovy ratas e StrategiSkai bloga vieta
e Tarptautinés staZzuotés

Galimybés Grésmés

Naujy filialy steigimas

Naujy atstovy paieska

Padidés gyventojy perkamoji galia, todél
atsiras galimybé parduoti daugiau prekiy.
Infliacijai mazéjant prekiy kainos sumazés,
kas padidins perkamuma.

Mazg¢jant nedarbo lygiui bus galima lengviau
susirasti jauny ir kvalifikuoty konsultanty.
Didelé asortimento jvairové leis patenkinti
vartotojy poreikius.

Sparciai  besivystant technologijoms ir
didéjanciam jy poreikiui, pritraukti naujy
klienty.

Dél sudétingesniy verslo sglygy, jmonei bus
sunkiau iSnaudoti konkurencinius
pranaSumus.

Dél mazéjanciy gyventojy pajamy, poreikis
kompiuteriniams kasos aparatams Zenkliai
sumazes.
Atsiras
paklausa.
Darbuotojy pritraukimo darbui j Sig jmong
politika gali biiti neefektyvi.
Atsirade lankstesni konkurentai
potencialius klientus.

daugiau konkurenty ir sumazés

nuvilios

Viska apibendrinant ir palyginus UAB ,,ASPA*“ su UAB ,,RASO*, galima daryti tokias iSvadas:

UAB , ASPA“ yra lankstesn¢ ir klientams gali pasiilyti didesnj prekybinés jrangos
pasirinkima.

Teikiamy paslaugy jvairovéje UAB ,,ASPA* taip pat yra pranasesn¢ uz konkurenty jmong, nes
misy jmoné ne tik atlieka jvairius darbus susijusius su prekybinés jrangos diegimu, bet ir su
kompiuteriy tinklo konfigtiravimu.

UAB ,, ASPA* savo klientams gali pasiiilyti jvairaus pobtidzio sertifikuota programing jranga.
UAB ,, ASPA* jmonés centriné biistin¢ yra patogioje vietoje Sale TVMI.
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e Lyginant vienos ir kitos jmonés SSGG analiz¢ viena ir kita jmoné turi savo stiprybiy ir

silpnybiy, taciau galimybés ir grésmés yra vienodos, nes konkurencija tarp jmoniy yra didelé

todél visada privaloma stebéti besikeiciancig rinkg ir sekti klienty norus.

e UAB ,,ASPA* gali pasitlyti didesnj prekiy ratg, o UAB ,,RASO* turi didesnj savo atstovy

ratg, kuriy pagalba galima lengviau valdyti klienty techning ir programing jrangg.

4.2. Interviu rezultatai

Tyrimo metu buvo naudojamas interviu metodas, kuriuo buvo siekiama issiaiskinti, kokie etapai

buvo vykdomi jvedinéjant ASFA-100 fiskalinj bloka j rinkg. Tyrime dalyvavo 5 asmenys, kurie buvo

atsakingi uz §j projekta: jmonés generalinis direktorius, technikos skyriaus direktorius, komercijos

direktorius, klienty aptarnavimo skyriaus vadovas ir IT skyriaus vadovas. Respondentams buvo

pateikti klausimai susij¢ su naujos id¢jos gimimu ir generavimu, naujo produkto sukiirimu bei jo

jvedimu j rinka.

Remiantis, jog produkto planavimo procesas yra labai svarbus naujo produkto jvedimo j rinka

procesas, pirmas klausimas buvo: ,, Ar naujo produkto jvedimui j rinkq, planavimas yra svarbi proceso

dalis?”. Apibendrinant atsakymus buvo suformuluotos subkategorijos. Rezultatai pateikiami 6

lenteléje.

6 lentelé. Planavimo proceso svarba jvedant nauja produkta j rinka: kategorijos ir

subkategorijos

Kategorija

Subkategorijos

Patvirtinantys teiginiai

Planavimo proceso svarba jvedant
naujg produktg j rinka.

Svarbu

,Planavimo procesas yra labai
svarbus, kadangi sukirus produktq
ir jj iskart jvedus j rinkg, galima
patirti didele nesékme, todél, jog
nezinojome, ko istikryjy reikia
rinkai <...>

(Dmitrij, darbo stazas 15 m.)

wPlanuojant naujq produktq labai
svarbu jvertinti savo technines
galimybes ir darbuotojy
kvalifikacijg <...> "

(Mindaugas, darbo stazas 10 m.)

Nesvarbu

LIS patirties Zinau, jog iki galo
visko nesuplanavus ir
neissiaiskinus, atsiranda problemy
<.>"

(Kestas, darbo stazas 20 m.)
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Tyrimo rezultatai parodé, jog planavimo procesas yra labai svarbus zingsnis jvedant nauja
produkta i rinka, nes neperéjus Sio etapo galime patirti didéle nesékme, kaip teigia vienas iS
respondenty ,,Planavimo procesas yra labai svarbus, kadangi sukiirus produktq ir jj iskart jvedus i
rinkg, galima patirti didele nesékme, todél, jog nezinojome, ko istikryjy reikia rinkai <...> * (Dmitrij,
darbo stazas 15 m.). Taip pat kity respondenty nuomone svarbu planuojant jvertinti savo galimybes
tam produktui sukurti, kadangi gali biiti taip, jog neturésime pakankamai kompetencijos to produkto
tobulinimui ir projektas bus pasmerktas zlugti.

Imonés vadovas teigia, ,,IS patirties Zinau, jog iki galo visko nesuplanavus ir neissiaiskinus,
atsiranda problemy <...> ", tuo jis nori pasakyti, kad pradedant galvoti apie kazka naujo, pirmiausiai
visada reikia i$siaiSkinti kg ir kaip darysime, suplanuoti kiekvieng zingsnj, o véliau tobulinti viska

proceso eigoje.

7 lentelé. Naujo produkto planavimo Zingsniai pagal svarbg: kategorijos ir subkategorijos

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai
Naujo produkto planavimo | Klienty poreikiy analizavimas Svarbiausi yra klienty poreikiai
zingsniai pagal svarba. <>

(Kestas, darbo stazas 20 m.)

. Tik Zinodami ko reikia rinkai,
galime pradeéti galvoti apie naujy
produkty kiirimg <...> "

(Marius, darbo stazas 10 m.)

Produkto galimybiy analizé¢ ,Tik iStyre jau esamus rinkoje
produktus ir jy galimybes, mes
galime pasiilyti naujus ir geresnius
<.>"

(Mindaugas, darbo stazas 10 m.)

Ww<..>reikia  numatyti  klienty
poreikius ateityje ir turéti, kur

tobuleti **
(Kestas, darbo stazas 20 m.)
Naujo produkto idéjos atrinkimas wGerq idéjg  atrinkti  sunku,

pasitaiko,  kai  démesys  yra
sukoncentruotas ne j tas idéjas
<.>*

(Dmitrij, darbo stazas 15 m.)

Tyrimo metu buvo praSoma tyrime dalyvavusiy respondenty iSskirti planavimo Zingsnius
pagal svarba: ,,ISskirkite produkto planavimo Zingsnius pagal svarbg, jvedant naujq produktq j rinkg *".
Buvo aktualu suZinoti svarbiausius veiksnius, lemiancius naujo produkto jvedimo } rinkg sékmg.
Tyrimo rezultatai matomi 7 lenteléje.

Jie atskleidé, jog didziausia démesj, planuojant naujus produktus reikéty atkreipti i klienty
poreikiy analizavima. Kaip teigia, Marius, IT skyriaus vadovas, ,, Tik Zinodami ko reikia rinkai, galime

pradéti galvoti apie naujy produkty kiirimg ‘‘, kitas svarbus etapas yra produkto galimybiy analizé,
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kaip teigia Kestas, ,, <...>reikia numatyti klienty poreikius ateityje ir turéti, kur tobuléti‘‘, ¢ia iSryskeja,
kad butina prisitaikyti prie nuolatos tobuléjancéiy technologiniy procesy ir besikei¢iancios rinkos, kaip
teigiama Straipsnyje Product Planning: Definition, Significance and Objects, siekiant padidinti savo
pelng ir pajamas jmoné turi nuolat pritaikyti savo produktus ir paslaugas prie besikei¢ianciy klienty
nory. Laikas nuo laiko gali tekti sukurti ir vystyti naujus produktus. Naujo produkto id¢jos atrinkimas
turi taip pat labia svarby vaidmenj Siame planavimo procese, nes pasak Ulrich & Eppinger (2012),
daznai pasitaiko, jog démesys sutelktas ne ] tas id¢jas ir bereikalingai yra svaistomas laikas bei 1¢3os.
Su tuo sutinka ir Dmitrij, komercijos direktorius, kuris teigia: ,, Gerq idéjg atrinkti sunku, pasitaiko, kai
démesys yra sukoncentruotas ne j tas idéjas <...> ‘",

Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus, galime teigti, jog pagrindinj démesj jvedant naujus
produktus j rinka, turétume sutelkti j rinkos tyrimg. Tik iSsiaiSking, ko reikia rinkai ir nusistate
konkrety rinkos segmentg i, kurj bus taikomasi, galime tikétis sékmés. Suzinojus, ko reikia rinkai,
galima lengviau atrinkti idéjas ir iSanalizuoti produkto galimybes. Antroje vietoje yra produkto
galimybiy analizé, nes sukiirus produkta, kurio negalésime tobulinti, esame pasmerkti, kad teks kurti ir
vél jvesti | rinkg naujus produktus. Trecia vieta atitenka idéjos atrinkimui, kuris palyginus su pries tai
apibudintais etapais néra toks svarbus, nors ] tai taip pat deréty atkreipti démesj, kad nebtty veltui

Svaistomos 1éSos.

8 lentelé. DidZiausios klaidos planuojant nauja produkta: kategorijos ir subkategorijos

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai

Didziausios klaidos planuojant | Neistiria rinkos

nauja produkta. esame pasmerkti patirti nesékme

(Darius, darbo stazas 10 m.)

., <...> vartotojai diktuoja sqlygas”
(Dmitrij, darbo stazas 15 m.)

<..> sunku sukurti produktq,
kuris tikty viesiems ‘*
(Marius, darbo stazas 10 m.)

Nepasirenka rinkos  segmento,
kuriam bus skirtas produktas

»<...>bandydami  jtikti visiems,
nejtiksime niekam”
(Kestas, darbo stazas 20 m.)

»Nereikia vadovautis simpatijomis
ar antipatijomis <...>"
(Dmitrij, darbo stazas 15 m.)

Rutulioja  beviltiskas  idéjas  ir
atmeta geras

Sugaistama daug brangaus laiko,
kai uzsiciklinama ties viena idéja
<.>"

(Mindaugas, darbo stazas 10 m.)

Tyrimo metu, respondenty buvo prasoma iSskirti kelias didZiausias klaidas, kurias daro jmonés

jvedinédamos naujus produktus j rinka. Sio tyrimo rezultatai yra matomi 8 lenteléje.
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IS pateikty atsakymy matyti, kad didziausios klaidos yra: rinkos neiStyrimas, nepasirinktas rinkos
segmentas ir nesugebéjimas atrinkti idéjy. Kaip teigia, Darius: ,,neZinodami ko reikia rinkai, esame
pasmerkti patirti neséekme”. 1§ to galime spresti, jog rinkos neiStyrimas yra klaida, kurig padare, mes
patirsime nusivylima, nes gali biiti jvestas produktas, kurio rinkoje visai nereikia, galbiit tokio
produkto ir néra, taciau jo gali nebiiti ne dél to, kad niekas to dar nesugalvojo, o dél to, jog to produkto
nereikia. Cia Dariui pritaria ir Dmitrij, jis sako: ,,vartotojai diktuoja sqlygas”. Kita svarbi klaida, kuria
daro ijmonés: nepasirenka rinkos segmento, taip darydami pasirenka arba bloga segmenta, nes neatliko
reikiamy tyrimy, arba bando pasitlyti preke visiems, tai yra klaidingas pasirinkimas, kaip teigia,
Kestas: ,,bandydami jtikti visiems, nejtiksime niekam”. ASPA jmonés atveju, buvo biitina pasirinkti,
kam bus naudingas $is produktas, nes jj gali panaudoti tik prekybininkai. Sekanti klaida, kuri veda prie
nesékmés, jvedingjant nauja produkta j rinka, yra nemokéjimas atsirinkti idéjy, pasitaiko, jog vadovai
idéjas renkasi pagal tai, kas jas sitlo, jei Zzmogus patinka, tai ir id¢ja patinka, jeigu nepatinka, tai ir
idéja pasirodo nieko verta. Dmitrij teigia: ,, Nereikia vadovautis simpatijomis ar antipatijomis <...>".
Taip pat negerai, kai sustojama ties viena idéja ir bandoma ja jgyvendinti, nors galbit, ta idé¢ja iStikryjy
yra nieko verta, ,,Sugaistama daug brangaus laiko, kai uzsiciklinama ties viena idéja <..>"

(Mindaugas, darbo stazas 10 m.).

9 lentelé. DidZiausios klaidos planuojant nauja produkta: kategorijos ir subkategorijos

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai

Rinkos tyrimo atlikimas ,Viesos apklausos internete
neatlikinéjome, ji néra patikima
<..>”

(Marius, darbo stazas 10 m.)

Atlikta viesa apklausa internete

., <..> buvo kalbama su esamais
klientais, apie jy pastebéjimus, ko
truksta jy fiskaliniuose kasos

Susisiekta su esamais klientais ir
aiskinamasi koki jy poreikiai

aparatuose ‘*

(Darius, darbo stazas 10 m.)
,,Bendraujant su klientais
iSklausemé jy pastebéjimus bei
priekaistus”

(Dmitrij, darbo stazas 15 m.)

LIS to kokius gedimus tenko Salinti
per daugelj mety, buvo daromos
iSvados <...>”

(Mindaugas, darbo stazas 10 m.)

Bandyta nuspéti klienty poreikius,
naudojantis ilgamete patirtimi

Tyrimo metu buvo klausiama, kokius rinkos tyrimus jmoné¢ atliko prie§ produkto jvedima  rinkg
ir ar buvo bandoma nuspéti klienty poreikius. Rezultatai matomi 9 lenteléje.
Imone¢ istyré rinka, kad iSsiaiskinty ar atsiras vartotojy, kurie naudosis jy sitloma preke-

paslauga. Buvo atliktas kiekibinis tyrimas, apklausta per 200 jmonés klienty. Klausdami, kg jie mano
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apie $ig paslaugg-preke ir ar sutikty jg pirkti bei naudoti savo versle. I§ visy apklaustyjy repondenty
90% S§ig paslaugg-preke noréty pirkti (Zr. 4 pav.).

Ar pirktuméte ASFA-100 fiskalinj
blok3a?

4 pav. ASFA-100 paklausos diagrama

Taip pat i$ ty 90% respondenty visi noréty nusipirkti ASFA-100 ir kartu su juo fiskalinio bloko

aptarnavima (zr. 5 pav.).

Ar norétumeéte kasos aparato
aptarnavimo kartu su fiskaliniu bloku?

Ne
0%

5 pav. Aptarnavimo sutarties pageidavimy diagrama
IS jmones atliktos apklausos rezultaty matyti didelis susidomejimas ASFA-100. SprendZiant i§

klausimy ir atsakymy, galime pastebéti, jog jmoné pelna gaus ne tik i fiskalinio bloko pardavimy, bet

ir i§ aptarnavimo paslaugy suteikimo.
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Buvo pasakyta, kad vie$a apklausa internete nebuvo vykdoma, ,,Viesos apklausos internete
neatlikinéjome, ji néra patikima <..>”, (Marius, darbo stazas 10 m.), nes norit atlikti patikima
apklausa bty teke ja daryti tik esamiems klientams, o kad tai padaryti, reikéty sukurti apklausg su
autentifikacija, kurios sukiirimas uzimty per daug laiko. Todél buvo vykdoma apklausa kalbinant
Klientus telefonu ir atvykus pas juos, ,,Bendraujant su klientais isklausémé jy pastebéjimus bei
priekaistus”, (Dmitrij, darbo stazas 15 m.). Lojaliis klientai buvo pakviesti diskusija su ASPA jmonés
vadovybe aptarti jiems kylanciy nepatogumy bei apzvelgti tai, kas palengvina darba su kasos aparatu,
,, <...> buvo kalbama su esamais klientais, apie jy pastebéjimus, ko truksta jy fiskaliniuose kasos

aparatuose ”, (Darius, darbo stazas 10 m.).

10 lentelé. DidZiausios klaidos planuojant nauja produkta: kategorijos ir subkategorijos

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai

Rinkos tyrimo analizé w <..> klientai teigia, jog noréty
fiskalinio bloko su daugiau
fiskaliniy ataskaity”

(Darius, darbo stazas 10 m.)

Fiskalinés atminties limitas

w <..> biity galima jstatyti j POS
terminalus
(Marius, darbo stazas 10 m.)

Fiskalinio bloko integravimas

w <...> pajungimas su jmonés kity
jmoniy programine jranga, kurie
neturi  sertifikaty  fiskaliniams
blokams

(Dmitrij, darbo stazas 15 m.)

w<..> labai maza kaina néra
rodiklis, svarbu patikimumas”’
(Kestas, darbo stazas 20 m.)

Kaina

Tyrimo metu respondenty buvo klausiama, kas paaiskéjo atlikus rinkos tyrimus. Rezultatai yra
matomi 10 lenteléje.

Atlikus rinkos tyrimy analize, buvo nustatyta, kad klientai nori fiskaliniy bloky su didesniu
kiekiu dienos ataskaity (zr. 6 pav.), taip parduotuvéms nereikéty patirti papildomy islaidy uz
uzsipildziusiy fiskaliniy atminciy keitima, aiSku visiSkai to iSvengti neimanoma, nes neriboto kiekio
ataskaity kol kas padaryti nejmanoma su jokiu fiskaliniu bloku. Kitas labai svarbus noras, integruoti
fiskalinj bloka, kartu su kvity spausdintuvu j POS terminalus, tai jgyvendinus biity sutaupoma vietos ir

sumazety netvarka prie kasos, kur yra daugyé laidy.
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Ar reikia daugiau fiskaliniy dienos
ataskaity?

6 pav. Apklausos dél Z ataskaity kiekio rezultatai

Buvo pastebéta, jog yra jmoniy, kurios kuria programing jranga kasos aparatams, bet neturi
sertifikaty jiems ir negali to realizuoti, todé¢l pritaikius ASFA-100 prie jy kuriamos programinés
jrangos, yra galimybé parduoti didesniais kiekiais fiskalinius blokus nesireklamuojant.

Kadangi kasos aparatas, toks jrenginys, kuriam sugedus laikinai sustoja prekyba ir néra daroma
apyvarta, taip pat gali atsirasti bereikalingy problemy, tai jmonés pasirengusios mokéti daugiau vien
tik dél to, kad véliau netekty skaiciuoti dar didesniy nuostoliy, ,,<...> labai maza kaina néra rodiklis,

svarbu patikimumas”, (Kg¢stas, darbo stazas 20 m.).

11 lentelé. ASFA-100 fiskalinio bloko idéjos gimimas: kategorijos ir subkategorijos

Kategorija Subkategorijos Patvirtinantys teiginiai

ASFA-100 fiskalinio bloko idéjos ., <..> norint pritraukti naujy
gimimas klienty, reikéjo kazko naujo”
(Dmitrij, darbo stazas 15 m.)

Naujy klienty paieSka

., <...> biti ne tik tarpininkais, bet
ir turéti savo produktq
(Kestas, darbo stazas 20 m.)

Savo produkto sukitrimas

11 lenteléje matome, dél ko gimé idéja sukurti ASFA-100 fiskalinj bloka. Tai nulémé noras
turéti savo produkta, ,, <...> biiti ne tik tarpininkais, bet ir turéti savo produktq *‘, (Ke¢stas, darbo stazas
20 m.). Tarpininkaujant galima uzdirbti, taciau reikia parduoti daugiau produkcijos, nei pac¢iam kuriant
ir pardaving¢jant. Taip pat kaip teigia Dmitrij: ,, <...> norint pritraukti naujy klienty, reikéjo kazko

naujo”, tai reiskia, kad jmoné nori pléstis.
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Veéliau respondentams buvo uzduotas klausimas: ,, kaip vyko idéjos generavimas? “, i $i klausima
visi i§vardino budus, kuriais buvo teikiamos ir atrinkinéjamos idé¢jos, tai buvo: sinektikos ir SeSiy
skrybéliy metodai.

Sinektikos metodo metu buvo iSsakomos problemos susijusios su jau esamais rinkoje kasos
aparatais ir teikiami ty problemy pasalinimo variantai. Buvo pastebéta 1§ atlikty rinkos tyrimy, jog
klientai nori daugiau fiskaliniy dienos ataskaity, todél IT skyriaus specialistai pasiiil¢, kaip tg problema
iStaisyti.

I id¢jos generavimo procesg jsitrauké rinkodaros, programuotojy bei IT skyriai. Jie teiké
Jvairiausius pasiilymus naudodami SeSiy skrybéliy metoda, kurio metu buvo bandoma pazvelgti |
id¢jas per jvairias prizmes.

Kiekvieno skyriaus vaidmuo Siame produkto jvedimo procese buvo svarbus tuo, kad nebiity |
viskg zilirima vien i$ techninés ar rinkodaros pusés, skyriy specialistai papildé¢ vienas kita savo
Ziniomis ir jZvalgomis.

Tyrimo metu buvo pastebéta, kad bendradarbiaudami keli jmonés skyriai, puikiai sugeba
analizuoti situacijg ir spresti iSkilusias problemas.

Apklausos metu buvo iSsiaiskinta, jog prie§ paleidziant j rinkg ASFA-100 fiskalinj bloka, buvo
sukurtas jo prototipas ir ménesj laiko bandomas pacioje jmonéje atliekant realius pardavimus
naudojant §j fiskalinj bloka. ,, Taip testuodamiesi fiskalinj blokq, pamatéme jo galimybes ir klaidas
realioje aplinkoje “, (Kestas darbo stazas 20 m.). Atlikus tokius bandymus, tikroje jo darbo aplinkoje,
buvo galima paleisti ji | rinka.

Paklausus, ,, Kodél buvo pasirinka tokia gaminio koncepcija? “, technikos direktorius Mindaugas
teigé: ,, Pasirinkti tokia kocepcijq mus paskatino tai, jog bus galima panaudoti fiskalinj blokg su POS
terminalais, ji intergruojant j vidy, taip mes uzdirbsime ne tik is fiskaliniy bloky pardavimy, bet ir POS
terminaly bei nefiskaliniy spausdintuvy, kurie bus integruoti su ASFA-100 j POS terminalus. Viskas
vienoje vietoje, todél klientams labai patogu . ASFA-100 fiskalinis blokas parodytas 7 pav., jis yra

labai mazas, todél lengvai telpa j POS terminalg.
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7 pav. ASFA-100 fiskalinis blokas

8 pav. pavaizduotas pilnas POS komplektas su ASFA-100 ir nefiskaliniu spausdintuvu. Kadangi
viskas sudéta vienoje vietoje, klientui tai yra patogu, nes nesipainioja laidai ir taip jis sutaupo daug

vietos.

&3
I_ e
|
8 pav. POS terminalas

Reklama ASFA-100 fiskaliniam blokui nebuvo naudojama, kadangi klientai uzsakinédami
fiskalin; kasos aparata papasakoja savo veiklos sritj ir pagal tai jiems yra rekomenduojams kasos

aparatas. Ne visiems geriausias variantas btity ASFA-100, teigé Dmitrij.
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Paskutinis klausimas respondentams buvo apie tai kaip pasiteisino naujai j rinkg jvestas
produktas, ar atitiko jmonés ir klienty lukes&ius. Visi vienareik§miskai, atsaké ,,Taip“. Zinoma, kaip
produktas rinkoje praleido daugiau laiko, atsirado naujy problemy, kuriy jmoné nenumat¢ ir nesurado
per testavimosi laikotarj, Todél dabar jmoné paleido j rinkg naujg fiskalinj bloka ASFA-200, kuris yra
patobulinta ASFA-100 versija.

IStyrus visus interviu rezultatus, galime pastebéti, kad jvedant i rinka nauja produkta, buvo
praeiti Sie etapai:

1. Produkto planavimas.

2. Produkto id¢jos generavimas.

3. Atliktas rinkos tyrimas.

4. Prototipo sukiirimas ir testavimas.

Tik atlikus Siuos zingsnius, j rinkg buvo jvestas ASFA-100 fiskalinis blokas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atlikta teoriné analizé leido iSskirti tokias darbe atlickamam tyrimui ir sprendimams svarbius
aspektus:

1) Analizuojant naujo produkto jvedimo j rinkg etapus skirtingy autoriy pozitiriu nustatyta, jog
dauguma pritaria, kad negalima pateikti rinkai produkto, neatlikus tam tikry etapy. Kai kurie autoriai
akcentuoja labiau procesg, kuris padeda padidinti efektyvumg ir vartotojy poreikius, kiti — sprendimy
budus, kurie padeda pasiekti numatomus tikslus ir uzdavinius. Taip pat daugelis autoriy teigia, jog
s¢kmingas produkto pateikimas rinkai priklauso nuo to, kaip pristatysite ta produkta pirmajj karta.

2) Analizuojant jmonés konkurencing aplinkg buvo nustatyta, jog UAB ,,ASPA* yra viena
geriausiy jmoniy savo srityje. Pagrindinis konkurentas yra UAB ,,RASO®, taiau viska iStyrus buvo
nustatyta, kad jie siilo mazesnj prekiy ir paslaugy asortimenta, taip pat jy kainos yra didesnés. UAB
»ASPA® turi daug lojaliy klienty, kuriems galéty pasitulyti naujg produkta ir tai prisidéty prie sékmingo
produkto jvedimo ] rinka proceso.

3) Analizuojant interviu rezultatus, kurie atlikti, norint i$siaiskinti, kokius etapus vykdé jmoné,
norédama sukurti ir jvesti  rinkg nauja produkta. Buvo analizuojami klienty poreikiai, atlikta produkto
galimybiy analizé, generuojama idéja, atliktas rinkos tyrimas, sukurtas prototipas, i darbg buvo jtraukti
visi skyriai, kad vienas kita papildyty, numatyty galimas problemas. I§ rezultaty galima spresti, kad
imonés darbuotojai gerai atliko savo darba, nes produktas buvo sekmingai jvestas i rinkg ir pasiteisino
vadovy liikesciai.

4) I8analizavus apklausos rezultatus aiSkiai matyti, kad pasirinkta vadovy metodika naujo
produkto jvedimui j rinkg, buvo sékminga. Imon¢ jgyvendino savo tikslus. Kaip ir daugumoje
literatiiros Saltiniy nurodoma, buvo atliktas produkto planavimo procesas, id¢jos generavimas, rinkos
tyrimas bei prototipo sukiirimas. Sie Zingsniai padéjo produktui sékmingai patekti j rinka ir i$silaikyti
joje.

Galima daryti iSvada, jog pasitvirtino mokslingje literatiiroje minimi faktai apie produkto
jvedimo ] rinka procesa ir etapus, norint tai padaryti sekmingai. Tod¢l galima teigti, kad produkto
ivedimas j rinkg turéty atrodyti taip:

1) ISanalizuojami klienty poreikiai.

2) Padaroma produkty galimybiy analizé.

3) Vykdomas idéjos generavimo ir atrinkimo procesas.

4) Vykdomas rinkos tyrimas.

5) I8analizuojami rinkos tyrimo rezultatai.

6) Sukuriamas produkto prototipas.

7) Paleidziama reklama.
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Atlikus Siuos etapus labai padidé¢ja sékmingo produkto realizavimo galimybés.
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PRIEDAI
1 Priedas

INTERVIU KLAUSIMYNAS
1. Ar naujo produkto jvedimui j rinka, planavimas yra svarbi proceso dalis?
e Taip
e Ne
2. Isskirkite produkto planavimo zingsnius pagal svarba, jvedant naujg produktg j rinka.
e Klienty poreikiy analizavimas
e Produkto galimybiy analizé
e Naujo produkto idéjos atrinkimas
3. Kokias didziausias klaidas, Jisy manymu, daro jmonés planuodamos nauja produkta?
e Neistiria rinkos
¢ Nepasirenka rinkos segmento, kuriam bus skirtas produktas
e Rutulioja beviltiskas idéjas ir atmeta geras
4. Kokiais budais atlikote rinkos tyrima?
o Atlikta vieSa apklausa internete
o Susisiekta su esamais klientais ir aiSkinamasi koki jy poreikiai
e Bandyta nuspéti klienty poreikius, naudojantis ilgamete patirtimi
5. Kas paaiskejo atlikus rinkos tyrimg?
6. Kaip kilo mintis sukurti ASFA-100 fiskalinj blokg?
7. Kaip vyko idéjos generavimo procesas?
8. Koki skyriai dalyvavo jvedant ASFA-100 fiskalinj bloka i rinka?
9. Kokj vaidmen;j atliko kiekvienas skyrius Siame procese?
10. Ar buvo kuriamas produkto prototipas?
11. Kodeél buvo pasirinkta biitent tokia produkto koncepcija?
12. Kaip ir kur buvo i§bandomas ASFA-100 fiskalinis blokas?
13. Ar buvo naudojama reklama?

14. Ar jvedus ] rinkg ASFA-100 fiskalinj blokg jmonés uZzmojai pasiteisino?
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