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SUMMARY

Food Industry is one of the largest industries in Lithuania. Business organizations, which are
operating in this sector, are facing huge local and international competition. There are many similar
products in the marketplace and there is a high level of competition between manufacturers. These
reasons imply that organizations, operating in this sector, should develop product innovations, that are
perceived as newly created products (goods or services).

According to Valodkiené and Snieska (2012), the success of today's competitive struggle is
determined not by the size of a company, but by its ability to adapt to new circumstances, to exchange
and to progress as soon as possible. According to KreSinskas and Benetyté (2014), in order to win in a
competitive struggle, business organizations need to offer something new to the market participants.
This can be achieved through developing product innovations. Acoording to the latest scientific
literature, at the process of product innovation development it is rational to include not only the
employees of the company but also the users of the product. Product innovation process often requires
large investments, which, if the product failures, do not pay off and companies suffer significant
losses. For this reason it is important to ensure that developed product innovation is tailored to the
needs of the market as much as possible, and it can be achieved by involving consumers into the
development of products.

The food industry sector can be characterized by a high number of users of products, their
rapidly changing needs, and low consumer loyalty. In such circumstances, the inclusion of consumers
into the development of products is complicated. In addition, there are numbers of factors and
circumstances that determine whether an innovative product development process and user
engagement into it will be successful.

The object: Customer Involvement into Product Innovation in the Food Industry.

The aim of the work: to analize the Success Factors of Customer Involvement into Product
Innovation in the Food Industry.

The tasks of the work:

1. To reveal the problem and relevance of customer involvement into the product innovation

development process in the food industry;



2. To analyze the theoretical basis for the customer Involvement into Product Innovation;

3. To Identify the Success Factors of Customer Involvement into Product Innovation in the Food
Industry

The main findings: The research revealed that organizations, which want to ensure the
succesful Customer Involvement into Product Innovation, should strive to create the circumstances in
which the benefits for the customers are presented. The value of for the customers should be created by

the following factors: economic, knowledge acquisition / personal development, social, psychological.
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JVADAS

Temos aktualumas. Maisto ir gérimy gamybos sektorius yra viena didziausiy pramonés Saky
Lietuvoje, kurios gaminamos produkcijos vert¢ 2016 metais sieké 4.5 milijardo eury (Liuima, 2017).
Siame sektoriuje veikiangios verslo organizacijos susiduria su didziule vietine bei tarptautine
konkurencija, nes rinkoje yra labai daug analogiSkus produktus gaminanciy organizacijy, o
konkurencija tarp gamintojy yra labai didel¢. Sios priezastys suponuoja tai, kad Siame sektoriuje
veikianCioms organizacijoms biity tikslinga kurti produkty inovacijas, kurios suvokiamos kaip naujai
sukurti produktai (prekés ar paslaugos).

Kaip pabrézia Valodkiené ir Snieska (2012), Siandieninéje konkurencingje kovoje sékme
nulemia ne didelés jmonés apimtys, taciau gebéjimas kuo greiciau prisitaikyti prie naujy aplinkybiy,
keistis, progresuoti. Krusinsko ir Benetytés (2014) teigimu, sieckdamos laiméti konkurencinéje kovoje,
verslo organizacijos turi atsinaujinti ir pasitlyti rinkos dalyviams kg nors naujo. Tai jmanoma pasiekti
kuriant produkto inovacijas. Remiantis naujausia moksline literatiira, racionalu j produkto inovacijy
kiirimo procesa jtraukti ne tik jmonés darbuotojus, bet ir produkto vartotojus. Kaip pabrézia Strazdas,
Zabielaviciené (2006), produkto inovacijy kiirimo procesas daznu atveju reikalauja dideliy investicijy,
kurios nes¢kmés atveju neatsiperka ir jimonés patiria dideliy nuostoliy. Biitent todél svarbu uztikrinti,
kad kuriama produkto inovacija biity kuo labiau pritaikyta rinkos poreikiams, o tai jmanoma pasiekti
vartotojus jtraukiant j inovacijy kiirimg (Wechtas ir Baloh‘as, 2006).

Darbo problematika. Maisto pramonés sektorius pasizymi tam tikromis aplinkybémis, tokiomis
kaip didelis produkty vartotojy skaiCius, sparciai besikeiCiantys jy poreikiai, menkas vartotojy
lojalumas. Kaip pabrézia Hoyeris ir kt. (2010), tokiomis aplinkybémis vartotojy jtraukimas j produkty
inovacijy kiirimg yra pakankamai sudétingas. Be to, egzistuoja tam tikri veiksniai ir aplinkybés, nuo
kuriy priklauso, ar inovatyvaus produkto kiirimo procesas ir vartotojy jtraukimas j jj bus sékmingi.
Mokslingje literatiiroje pastebimas teoriniy ir praktiniy tyrimy apie vartotojy jtraukimo j produkty
inovacijy kiirimg trukumas, analizuojant $ig tema tam tikros pramonés Sakos kontekste. Maisto
pramonés sektorius Siai tyrimy sri¢iai pasirinktas kaip geriausiai iliustruojantis aplinkybes, kai
produkty vartotojy skaicius yra didelis, o pats sektorius pasizymi dinamiSskumu, nuolatine kaita ir
didziule konkurencija. Sio darbo problema — kokie yra vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy
kiirimg maisto pramonéje s¢kmés veiksniai?

Tyrimo objektas: vartotojy jtraukimas j produkty inovacijy kiirimg maisto pramonéje.

Tyrimo tikslas: iSanalizuoti vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy kiirimg maisto pramonéje

sékmés veiksnius.



UZdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy kiirimg maisto pramongje problematiky ir

aktualuma;

2. Isanalizuoti vartotojy itraukimo j produkto inovacijy kiirimg teorinius pagrindus;

3. Identifikuoti vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy kiirimg maisto pramongje sékmes

veiksnius.

Metodai: rengiant teoring darbo dalj, naudota mokslinés literatiiros analizé ir sintez¢. Praktinéje
darbo dalyje panaudoti kokybiniai tyrimai — atvejo analizés, giluminiai interviu ir fokus grupés
metodai.

Darbo struktiira. Darbg sudaro trys skyriai. Pirmajame skyriuje aptariama vartotojy jtraukimo |
produkty inovacijy kiirimg maisto pramonéje problematika ir aktualumas. Antrajame darbo skyriuje
pristatomi vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy kiirimg teoriniai pagrindai. Siame skyriuje
analizuojama inovacijy samprata ir tipologija, apibiidinama biitina produkto inovacijy kiirimo aplinka
ir detalizuojamas inovacijos kiirimo procesas, detalizuota, kaip Siuolaikinis vartotojas gali buti
jitrauktas j inovatyvaus produkto kiirimo procesa, ir aptarta, kokios priezastys motyvuoja ir skatina
vartojus dalyvauti Siame procese, taip pat detalizuoti vartotojy jtraukimo j inovacijy kiirimg metodai.
TreCiajame skyriuje atlickamas vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy kiirimg maisto pramonéje
s¢kmés veiksniy tyrimas. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir rekomendacijos.

Darbo apribojimai. Darbe orientuojamasi tik j verslas-vartotojui (B2C) verslo modelj taikancias

imones.



1. VARTOTOJU ITRAUKIMO | PRODUKTU INOVACIJU KURIMA
MAISTO PRAMONEJE PROBLEMATIKA IR AKTUALUMAS

Maisto pramoné yra viena i§ apdirbamosios gamybos Saky, apimanti maisto produkty ir gérimy
gamyba. Maisto produkty gamyba apibréziama kaip veikla, kurios metu zemés tikio, miskininkystés ir
zuvininkystés produktai yra perdirbami j zmonéms ar gyviinams vartoti tinkamus maisto produktus
(jskaitant pusgaminius, kurie tiesiogiai néra maisto produktai). Prie maisto produkty nepriskiriamas
nedelsiant suvartoti skirto maisto paruosSimas, t.y. vieSojo maitinimo jstaigy veiklos produktai. Gérimy
gamyba apima nealkoholiniy gérimy, mineralinio vandens, alkoholiniy gérimy (tokiy kaip alus, vynas,
kiti fermentuoti gérimai, spiritiniai gérimai) ir etilo alkoholio gamyba, tac¢iau neapima suliy, pieno
gérimy, kavos ir arbatos gamybos, kurie, remiantis ekonominés veiklos riisiy klasifikatoriumi (EVRK),
klasifikuojami prie maisto produkty grupés (Maisto produkty ir ..., 2014).

Maisto produkty ir gérimy gamybos sektorius yra viena didziausiy pramonés Saky Lietuvoje.
Taciau Sio sektoriaus sukuriamy produkty rinka yra perpildyta analogiSkomis savybémis
pasizyminciais produktais, tod¢l vartotojai daznu atveju nepastebi konkre¢iy produkty iSskirtinumo ar
turimy pranaSumy. D¢l Sios priezasties maisto produkty ir gérimy gamintojams reikia ieskoti budy,
kaip savo gaminamus produktus rinkoje paversti iSskirtiniais ir patraukliais vartotojams. Be to,
siekdamos iSsilaikyti Siuolaikingje itin konkurencingoje ir intensyvioje maisto produkty ir gérimy
rinkoje, Siuos produktus gaminancios organizacijos turi ieskoti novatorisky sprendimy, padésianciy
joms uzsitikrinti vartotojy lojalumg ir verslo sékme. Taip pat svarbu pastebéti tai, kad Siuolaikiniai
vartotojai vis daugiau démesio skiria maisto produkty kokybei, jie kreipia démesj ne tik j produkty
sudétj, bet ir j patj jy gamybos procesg, todél verslo organizacijoms svarbu stebéti rinkos poreikius ir
siekti juos patenkinti kuriant naujus inovatyvius produktus.

Vienas i§ geriausiy budy, padésiantiy organizacijoms nugaléti konkurencinéje kovoje,
KrusSinsko ir Benetytés (2014) teigimu, yra nuolatinis siekimas rinkos dalyviams pasidilyti ka nors
naujo ar iSskirtinio, sukuriant ir j rinka jvedant naujus produktus. Kiek kitokio poziiirio laikosi
Valodkiené ir Snieska (2012), kuriy teigimu, Siandieningje rinkoje organizacijy s¢kme didzigja dalimi
lemia jy geb¢jimas kuo operatyviau prisitaikyti prie besikeiCianciy aplinkybiy, naujai atsirandanciy
rinkos poreikiy. Todél verslo organizacijos turi biiti suinteresuotos ne tik nuolatos stebéti vykstancius
rinkos pokycius, bet ir pacios prie jy prisitaikyti, keistis ir progresuoti. Siekdamos tiek nuolatos
vartotojams siiilyti naujus produktus, tiek operatyviai prisitaikyti prie besikei¢ianciy rinkos poreikiy,
verslo organizacijos gali kurti produkty inovacijas ir j §j procesg jtraukti produkty vartotojus.

Inovacija skirtingy autoriy (Pogosian ir Dzemyda, 2012; Strazdas ir Bareika, 2010; Girnieng,
2013; Davalga, 2016) darbuose traktuojama kaip skirtingo pobiidzio naujové ar procesas, kurios

kiirimo metu atsisakoma tradiciniy sprendimy ir ieSkoma naujy pazangiy galimybiy. Viena i$ inovacijy
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risiy yra produkto inovacijos, kurios suvokiamos kaip naujai sukurti produktai (prekés ir paslaugos),
kurie jvedami j rinka. Vis délto, Zvirblio (2007) teigimu, produkto inovacija nebiitinai reikia tik
naujai sukurtas prekes ar paslaugas, produkto inovacijomis gali biiti vadinami ir patobulintos
modifikacijos rinkoje jau prie§ tai egzistave produktai. Be to, detalizuojant produkto inovacijy
sampratg, svarbu apibrézti inovatyvaus produkto naujumo laipsnj. Kaip pabrézia Strazdas (2008),
produkto naujumas gali bliti matuojamas skirtingais lygmenimis:

1. Produktas yra naujas vartotojui. Tai yra Zemiausias produkto naujumo lygis, kadangi
produktas nezinomas tik konkreCiam vartotojui, tuo tarpu kiti vartotojai su produktu yra
susipazing, jis egzistuoja rinkoje.

2. Produktas yra naujas organizacijai. Tokiu atveju sukuriamas produktas naujas tik ji
gaminanciai ar kurianCiai organizacijai, taciau kitoms organizacijoms toks produktas néra
naujas.

3. Produktas yra naujas tikio Sakai. Tokiu atveju sukuriamas naujas produktas yra nebtidingas
tik konkreciai tikio Sakai, taciau kitose Gikio Sakose analogiskas produktas egzistuoja.

4. Produktas yra naujas valstybés lygmeniu. Tokiu atveju naujai sukurtas produktas
neegzistuoja konkrecioje Salyje, taciau kitose valstybése jis yra zinomas ir negaléty biti
laikomas nauju.

5. Produktas yra naujas tam tikrame regione. Tokiu atveju naujas produktas yra naujas tik tam
tikro regione (pvz. Europos Sajungoje, Baltijos valstybése ir t.t.), taciau globalioje rinkoje
toks produktas jau egzistuoja.

6. Produktas yra naujas visame pasaulyje. Tai yra pats aukS¢iausias produkto naujumo lygis,
tokiu atveju sukurtas produktas, neturintis analogy visoje pasaulinéje rinkoje.

Taigi galima pastebéti, kad produkto inovacijos nebiitinai turi biiti tik visiSkai naujy, globalioje
rinkoje dar nepristatyty produkty suktirimas. Produkto inovacija gali bti ir rinkoje jau esamo produkto
tam tikry fiziniy savybiy pakoregavimo procesas. Be to, produkto inovatyvumo lygis gali pasireiksti
organizacijos, tikio $akos, valstybés ar regiono lygmeniu.

Produkto inovacijos daugelio autoriy darbuose yra traktuojamos kaip esminis veiksnys,
lemiantis ilgalaikj jmoniy konkurencingumg ir pranasuma rinkoje. Mekionyté (2014), pabrézdama
produkto inovacijy svarba, akcentuoja, kad jos yra vienas pagrindiniy prioritety, skatinanciy jmonés
konkurencinj pranaSuma bei turi didele reikSme didinant organizacijos ekonominj pelng. Pranulio ir kt.
(2008), Stepanovo ir OstaSenkovaités (2013), Strazdo (2011) teigimu, kurdama ir rinkai sitlydama
naujus produktus, verslo organizacija gali padidinti savo turimos rinkos dalj, didinti pardavimy apimtis
ir tokiu biidu siekti didesnio pelno.

Vis délto, produkty inovacijy kiirimo procesas yra pakankamai sudétingas ir rizikingas. Kaip

pabrézia Strazdas ir Zabielavicien¢ (2006), produkto inovacijy kiirimo procesas daznu atveju
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reikalauja dideliy investicijy, kurios nes¢ékmés atveju neatsiperka ir tokiu atveju jmonés patiria dideliy
nuostoliy. Bitent todél svarbu uztikrinti, kad kuriama produkto inovacija bty kuo labiau pritaikyta
rinkos poreikiams, o tai jmanoma pasiekti vartotojus jtraukiant j inovacijy kiirima (Wecht‘as ir
Baloh‘as, 2006). Inovatyviis produktai, kuriy kiirime dalyvaus ir vartotojai, jiems bus patrauklesni, ir,
tikétina, jmonei Sie produktai bus pelningesni. Taigi, nors inovatyviy produkty kiirimas ir gali suteikti
organizacijai pranasuma rinkoje, taciau $is procesas yra pakankamai rizikingas, todél turi buti gerai
apsvarstytas ir pagrjstas.

Pats inovatyviy produkty kiirimo procesas néra labai sudétingas, jis apima standartinius
produkto kiirimo etapus, tokius kaip idéjy generavimas, jy vertinimas, bendros produkto koncepcijos
kiirimas, inovatyvaus produkto kiirimas, inovatyvaus produkto testavimas ir tobulinimas, inovatyvaus
produkto jvedimas j rinkg (Hoyer‘is ir kt., 2010; Zemlickiene ir Maditinos, 2012). Tradiciskai, Siuos
etapus atlieka tik organizacijos darbuotojai arba i§ organizacijos darbuotojy ir kity iSoriniy eksperty
sudarytos darbo grupés. Vis délto, remiantis naujausia moksline literatiira, tikslinga produkty inovacijy
2016).

Skirtingi autoriai akcentuoja priezastis, kodél organizacijoms svarbu j naujo produkty kiirimo
procesg jtraukti ir vartotojus. Bakanausko (2007) teigimu, naujai kuriamas produktas turi biti ne tik
iSskirtinis rinkoje, bet ir patrauklus vartotojui. Vartotojui jis patrauklus gali tapti todé¢l, kad jam paciam
bus sudaryta galimybé dalyvauti produkto kiirimo procese, spresti tam tikras konkrecias produkto
fizines savybes. Pastarojo autoriaus teigimu, rinkoje toks produktas vartotojy poreikius patenkins kur
kas geriau nei kiti analogiski produktai, kuriy kiirimo procese vartotojai nedalyvavo. VaiSnoraités ir
Petraités (2011) teigimu, produkto vartotojai yra vienas i§ vertingiausiy ir strategiSkai svarbiausiy
iSoriniy Saltiniy naujo produkto kirimo proceso metu. Pastaryjy autoriy teigimu, vartotojy
dalyvavimas naujy produkty kiirimo procese leis organizacijoms uztikrinti tai, kad kuriami produktai
produkto gamybos procesa, yra tiesiog biitina iSanalizuoti vartotojy poreikius, todél vartotojy
itraukimas j produkto inovacijy kiirimo procesg organizacijoms yra labai svarbus. Desouza ir kt.
(2008) pabrézia, kad inovacijos geriausiai jsitvirtins rinkoje ir bus organizacijai finansiskai
naudingiausios, jeigu j inovacijy kiirimo procesg bus jtraukti produkty vartotojai. Ragauskaités ir
Bruzgytés (2013) teigimu, vartotojy jtraukimas j naujy produkty kiirimo procesus pasitelkiant jy
asmening patirti, individualias jzvalgas suteikia galimyb¢ jmonéms generuoti inovatyvius, auksta
pridéting verte kuriandius sprendimus. Siy autoriy teigimu, vartotojy jtraukimas j inovacijy kiirimo
procesa yra naudingas dar ir dél to, kad tokiu budu Sis procesas tampa efektyvesniu ir grei¢iau
igyvendinamu. Bhalla (2011) pabrézia, kad i produkto kiirimg jtrauktas vartotojas gali prisideti

kiirybiskais sprendimais ir pasitilymais, kaip tobulinti naujai kuriamg ar jau esama produkta, o tai
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verslo organizacijoms gali suteikti konkurencinio pranaSumo rinkoje. Taigi galima pastebti, kad
vartotojy jtraukimas j inovatyviy produkty kiirimo procesag organizacijoms yra naudingas dé¢l daugelio
skirtingy priezasciy.

Taciau svarbu pabrézti tai, kad egzistuoja tam tikri se¢kmés veiksniai, nuo kuriy priklauso, ar
vartotojy jtraukimas j inovatyvaus produkto kiirimo procesg bus sé¢kmingas ir norimas rezultatas bus
pasiektas. Stripeikis ir Ramanauskas (2011), pabrézia, kad organizacijoje, kuri ruosiasi kurti inovatyvy
produkta, turi biiti sukurta tam tikra organizaciné aplinka, t.y. turi biiti nustatytos ir demonstruojamos
konkregios vyraujandios vertybés ir nuostatos. Siai nuomonei pritaria Balkiené¢ ir Jagminas (2014),
kuriy teigimu, prie§ pradedant inovatyvaus produkto kiirimo procesa, organizacijoms svarbu
susipazinti su joms aktualiais iSoriniais veiksniais (ekonomine, socialine, politine, teisine ir kt.
aplinka), ir tinkamai suplanuoti bei parengti vidiniy veiksniy resursus (tokius kaip organizacijos
finansiniai, zmogiskieji, technologiniai ir kiti iStekliai). Strazdo (2011) (remiantis Holger, 2002)
teigimu, produkty inovacijy kiirimo sékme lemia produkty inovacijy kiirimo proceso veiksniai
(tinkamai suplanuotas ir detalizuotas naujo produkto kiirimo procesas), organizaciniai veiksniai
(produkty kurimo komandos efektyvumas), imonés kulttiros veiksniai, aukStesnio lygio vadovy
dalyvavimo veiksniai, strateginiai veiksniai. Tik visy Siy veiksniy simbiozé uztikrins tai, kad
organizacija bus pasirengusi naujo produkto kiirimo procesui.

Ne maziau svarbu pabrézti tai, kad organizacijos turi ne tik uztikrinti inovacijy kiirimo
procesui palankig aplinka, bet ir detaliai suplanuoti visus inovacijos kiirimo etapus, jy metu atliekamus
konkrecius veiksmus. Dar pries pradedant planuoti naujo produkto kiirimo procesa svarbu nuspresti, ar
1 j1 bus jtraukiami vartotojai ir kokiu btidu tai bus daroma. Kaip pabrézia Strazdas (2011), remiantis
tuo, ar j produkto kiirimo procesg bus jtraukti tik organizacijos nariai, ar ir iSoriniai asmenys (ekspertai
arba produkty vartotojai), iSskiriami penki pagrindiniai produkto kiirimo bidai: konservatyvusis
(produkto kirimo idéjos generuojamos jmonés vadovy, o visa ar didzioji dauguma naujo produkto
kiirimo darby atlickama jmonés darbuotojy), perduodantis (jmonés vadovai naujo produkto kiirimo
funkcijas perduoda kitiems asmenims, pvz. imonés darbuotojams arba iSoriniams ekspertams),
holistinis (naujam produktui kurti sudaroma produkto kiirimo grupé, nors produkto idéjy plétojimas
vyksta imonéje, taCiau specifiniams darbams pasirenkami ir kviestiniai ekspertai), ribotai atviras (i
naujo produkto idéjy generavimo procesa jtraukiami ne tik jmonés darbuotojai, bet ir kviestiniai
ekspertai arba pasirinkti produkto vartotojai), visiSkai atviras (organizacija sudaro salygas visuomenei
pateikti savo id¢jas naujo produkto kiirimui). Taigi, organizacijos gali nuspresti, ar visas inovatyvaus
produkto kiirimo procesas bus vykdomas tik pacios organizacijos nariy jégomis, ar j §] procesa bus
jitraukiami iSoriniai ekspertai arba produkty vartotojai. Jeigu organizacija nusprgs | naujo produkto
kiirimo procesg jtraukti vartotojus, ji turi aiSkiai identifikuoti koks vartotojy jtraukimo j §j procesg

tikslas, kokiy rezultaty Siuo procesu siekiama ir tik tada pradéti planuoti visg Sio proceso eiga.
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Vartotojai i inovatyvaus produkto kiirimo procesa gali buti jtraukti skirtingose $io proceso
stadijose. Remiantis Fuller‘iu ir kt. (2010), VaiSnorait¢ ir Petrait¢ (2011), galima iSskirti tris
pagrindines vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy kiirimg stadijas:

1. Idéjy generavimas. Siame etape vartotojai gali pateikti savo idéjas ir sitilymus dél naujy
produkty gamybos arba tobulinimo.

2. Bendras projektavimas. Siame etape produkto vartotojai kartu su organizacijos atstovais
kuria arba tobulina tam tikrg produktg.

3. Vartojimas / bendras vykdymas. Siame etape organizacija pati nusprendzia koks bus
galutinis produktas ir pradeda jj platinti rinkoje, o vartotojai tik padeda produktui jsitvirtinti
rinkoje, t.y. skleidzia informacijg apie produkta, teikia rekomendacijas ir kt.

Galima pastebéti, kad vartotojai i skirtingus inovacijy kiirimo etapus gali biti jtraukiami kaip

idéjy saltinis, kaip produkty bendrakiiréjai arba kaip produkty pirkéjai ir ambasadoriai.

Skirtingas gali biiti ir vartotojy jtraukimo j produkty inovacijos kiirimo procesa lygis. Kaip
pabrézia Bakanauskas (2006), vartotojo dalyvavimas inovatyvaus produkto kiirimo procese gali biiti
matuojamas tam tikrais lygiais - Zemas (kai vartotojas jsitraukia tik pirminéje produkto kiirimo
stadijoje ir prie produkto kiirimo proceso prisideda tik generuojant idéjas), vidutinis (kai vartotojas
isitraukia viduringje inovacijos kiirimo stadijoje, t.y. iSbandant ir tobulinant produkta) ir aukstas (kai
vartotojas j inovacijos kiirimo procesg jsitraukia nuo proceso pradzios iki pacios jo pabaigos, t.y.
dalyvauja generuojant idé€jas ir jas vertinant bei atrenkant, konstruojant ir testuojant produkta,
dalyvauja produkto vykdyme kaip vartotojai ar produkto ambasadoriai). Organizacijos gali pacios
pasirinkti, koks vartotojy itraukimo j produkty inovacijas biidas joms priimtiniausias.

Ne maziau svarbu yra atsizvelgti j tai, kad vartotojus dalyvauti naujy produkty kiirimo
procesuose skatina skirtingos priezastys. Hoyer‘is et al., (2010), Fuller‘is (2010), Pini (2009), Bhalla
(2011), Roberts‘as ir kt. (2014), Etgar‘as (2008) nurodo, kad vartotojai j inovatyvaus produkto kiirimo
procesg sutiks buti jtraukti dél skirtingy priezasCiy, tokiy kaip ekonominés priezastys (gaunamas
piniginis ar kitoks materialus atlygis), ziniy jgavimo / asmeninio tobuléjimo veiksniai (siekis jgyti
naujy ziniy bei kompetencijy), socialiniai veiksniai (siekis uzmegzti naujus socialinius rysius ar tapti
tam tikros socialinés grupés dalimi), psichologiniai motyvai (vartotojai norés dalyvauti naujy produkty
kiirime dél savo asmeniniy moraliniy jsitikinimy, vedami altruistiniy paskaty ir kt.), siekis pirmiems
iSbandyti naujai kuriamus produktus. Kaip akcentuoja Hoffmann‘as ir Soyez‘as (2010), Ho ir Tsai
(2011), verslo organizacijoms naudingiausia j naujy produkty kiirimo procesus jtraukti tik tuos
vartotojus, kuriuos jsitraukti j naujo produkto kiirimo procesa motyvuoty ne ekonominés priezastys, o
kiti faktoriai — psichologiniai motyvai, socialiniai veiksniai, asmeninés priezastys ir kt., kadangi tokie

atveju jie patys biity labiau suinteresuoti ir motyvuoti sukurti sau ir visuomenei naudingg produktg.
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Vartotojy jtraukimas j inovatyvaus produkto kiirimo procesg gali biiti vykdomas per fizing arba
skaitmening¢ aplinkas, panaudojant daugelj skirtingy vartotojy jtraukimo metody, kurie yra skirti tiek
individualiam darbui su vartotoju, tiek vartotojy grupéms (Bhalla, 2011). Tod¢l kiekviena organizacija,
planuodama ] inovatyvaus produkto kiirimo procesg jtraukti vartotojus, turi gerai susipazinti su
galimais vartotojy jtraukimo metodais ir pasirinkti, kurie i$ jy bus taikomi praktiskai.

Apibendrinant galima pastebéti, kad produkto inovacijy kiirimas ir vartotojy jtraukimas j §i
procesa maisto pramon¢je svarbus dél keliy priezasciy:

1) maisto pramonés sektorius pasizymi tuo, kad jame yra labai didel¢ gamintojy konkurencija,
be to, maisto produkty ir gérimy rinka yra perpildyta analogiskomis savybémis
pasizyminciais produktais, todél gamintojams reikia inovatyviy produkty sprendimy;

2) maisto pramonés sektoriaus inovatyviis produktai sékmingai jsitvirtins rinkoje, jeigu jie bus
pritaikyti prie rinkos poreikiy, patrauklis vartotojams. Vienas i§ budy, skirty suzinoti
konkreciy rinkos segmenty poreikius, yra vartotojy jtraukimas j produkty kiirimo procesa;

Svarbu akcentuoti tai, kad vartotojy jtraukimas j inovatyvaus produkto kiirimo procesa yra
pakankamai sudétingas procesas, kurio sé¢kmei biitinos tam tikros salygos ir veiksniai. Visy pirma,
butina uztikrinti sékmingg inovatyvaus produkto kiirimo procesa organizacijoje. Ne maziau svarbu
iSanalizuoti, kokie veiksniai ir aplinkybés lemia tai, kad vartotojy jtraukimas j §j procesa bus
sékmingas. Kai buvo akcentuota, maisto pramonés sektorius pasizymi tuo, kad produkty vartotojy
skaiCius yra labai didelis, jy norai daznai kei¢iasi, o lojalumas yra mazas. | tai biitina atsizvelgti
planuojant vartotojy jtraukima i naujy produkty kirimo procesa. Visa tai suponuoja vartotojy
jitraukimo | inovatyviy produkty kiirimo procesa sékmés veiksniy teoriniy pagrindy analizés ir

praktiniy tyrimy bitinuma.
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2. VARTOTOJU ITRAUKIMO ] PRODUKTU INOVACIJU KURIMA
TEORINIAI PAGRINDAI

Siame skyriuje teoriniu pozidiriu nagrinéjama inovacijy samprata ir tipologija. Taip pat
detalizuojamas produkto inovacijy kiirimo procesas, apibiidinami organizaciniai veiksniai, turintys
jtakos produkty inovacijy kiirimo proceso sékmei. Skyriuje taip pat detalizuota, kaip Siuolaikinis
vartotojas gali biiti jtrauktas j inovatyvaus produkto kiirimo procesa, ir aptarta, kokios priezastys
motyvuoja ir skatina vartojus dalyvauti Siame procese. Paskutiniajame poskyryje detalizuojami

vartotojy jtraukimo j inovacijy kiirimg metodai.

2.1. Inovacijy samprata

Inovacijy terminas mokslinéje literatiiroje pradétas vartoti tik pries keleta desSimtmeciy. Kaip
nurodo Kirstukas ir kt. (2013), pirmasis autorius, akademinéje bendruomenéje pavartojes inovacijy
terming, buvo Schumpeter‘is, kuris XX a. ketvirtajame deSimtmetyje identifikavo penkis inovacijos
apibrézties kriterijus: nauji arba patobulinti produktai, nauji gamybos metodai, naujos rinkos, nauji
gamybos veiksniy Saltiniai, nauji organizavimo biuidai. Mohr'as (2005), remdamasis inovacijy sagvokos

jvedimo pradininku Schumpeter‘iu, taip pat apibréz¢ penkias inovacijy raiSkos galimybes (zr. 1 pav.).
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1 pav. Detalizuotos inovacijuy raiSkos galimybés (Mohr, 2005)
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Remiantis pastaryjy autoriy teiginiais, galima pastebéti, kad pati inovacija gali pasireiksti labai
jvairiai, tai gali biiti naujas produktas, nauja technologija, nauja paslauga, naujos rinkos ir kitos
inovacijy formos. Siam pozidiriui taip pat pritaria Strazdas ir Bareika (2010), kuriy teigimu, inovacijos
turéty bti suvokiamos ne tik kaip technologinés inovacijos, kurios sukuriamos atliekant sudétingus
mokslinius tyrimus, bet ir kaip rinkodaros, proceso, valdymo metody, produkty inovacijos.
Analogiskos nuomonés yra Pogosian ir Dzemyda (2012), kuriy teigimu inovacijos, remiantis senuoju
tradiciniu pozitriu siejamos tik su technologiniy ziniy panaudojimu. Vis délto, pastaryjy autoriy
nuomone, novatoriskos inovacijos reiSkia nauja produkta ar paslauga, kurie skiriasi nuo placiai
paplitusiy vartojimo jproc€iy, todé¢l, remiantis nauju pozitriu, inovacijos gali biiti siejamos su naujy
technologijy, idéjy ir metody kiirimu bei jau egzistuojanéiy produkty ir procesy tobulinimu. O pacia
inovacija gali reprezentuoti nauji produktai, naujos paslaugos, nauji veiklos metodai, naujy rinkty
tyrimas, naujy verslo plétojimo buidy atradimas ir t.t.

Nors skirtingi autoriai nurodo savitus inovacijy apibrézimus (zr. 1 lent.), taciau galima pastebéti,
kad visus juos jungia tai, kad inovacija traktuojama, kaip tam tikro pobiidzio naujové ar procesas,
kurio metu atsisakoma tradiciniy sprendimy ir pereinama prie pazangiy naujoviy siekiant didesnio
efektyvumo tam tikrose srityse.

1 lentelé. Inovaciju apibrézimai
(pagal Ramanauskas ir kt., 2007; Coakes & Smith, 2007; Lopez — Nicolas & Merono-Cerden, 2011;
Zemlickiené ir Maditinos, 2012; Zabielavi¢iené, 2012; Girniené, 2013; Davalga, 2016)

Autorius, metai Inovacijos samprata
Ramanauskas ir  kt. | Naujy technologijy, idéjy ir metody komercinis pritaikymas pateikiant
(2007) rinkai naujus arba patobulintus produktus (prekes ar paslaugas) arba

idiegiant naujus ar patobulintus gamybos (paslaugy teikimo)
technologinius procesus.

Coakes & Smith (2007) | Procesas, kurio metu sukuriama tam tikra naujove.
Lopez-Nicolas ir | Naujoviy diegimas, naudojant naujausias technologijas, kuriant naujus
Merono-Cerden (2011) | produktus ar paslaugas.

Zemlickiené, Maditinos | Naujo ar reikSmingai patobulinto produkto (prekés ar paslaugos)
(2012) realizavimas.

Zabielaviciené (2012) Bet koks tikslinis konkre¢iy produkto savybiy pakeitimas, kuriuo
sieckiama patobulinti konkrety produkts.

Girnien¢ (2013) Procesas, kuriame turimos naujausios zinios panaudojamos kuriant
netradicinius sprendimus.
Davalga (2016) Naujy technologiniy idéjy, metody kiirimo ir komercinio pritaikomumo

procesas, kurio rezultatas yra naujas produktas.

Pogosianas ir Dzemyda (2012) akcentuoja, kad Siandieninéje ekonomikoje inovacijy poreikij
lemia technikos progresas; ekonomikos internacionalizacija ir auganti globali konkurencija; butinybé
gamybos procesg paversti kuo lankstesniu, siekiant lengviau uzpildyti atsirandan¢ias naujas rinkos

nisas; augantys rinkos poreikiai ir did¢jantys vartotojy likesciai.
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Analizuojant moksling literatiira pastebétina tai, kad daugelis autoriy yra linke pateikti tam tikra
inovacijy klasifikacijy sistema. Kaip akcentuoja Melnikas ir kt. (2000), inovacijas galima klasifikuoti
pagal jvairius parametrus: turinj, jgyvendinimo lygj, mastg, naujuma, organizacines ypatybes, pobudi,
galutinj rezultata, poveiki ir kt. Vis délto, remiantis klasikiniu poziiiriu, iSskiriami keturi inovacijy tipai

(Zr. 2 pav.).

Inovaciju tipai

Technologinés mnovacijos Netechnologinés inovacijos
Produkto inovacijos Organizacinés inovacijos
Veiklos movacijos Rinkos inovacijos

2 pav. Inovacijy tipai
(pagal Bigliardi & Dormio, 2009; Pogosian ir Dzemyda, 2012; Zemlickiené, Maditinos, 2012)

Remiantis Bigliardi ir Dormio (2009), Pogosian ir Dzemyda (2012), Zemlickiene ir Maditinos
(2012) egzistuoja technologinés inovacijos, kurios gali biiti skirstomos j produkto ir veiklos inovacijas,
ir netechnologinés inovacijos, t. y. organizacinés ir rinkos inovacijos. Produkto inovacijos suvokiamos
kaip naujai sukurti produktai (prekés ar paslaugos). Veiklos inovacijos susijusios su egzistuojan¢ios
veiklos tobulinimu, panaudojant technologinius, infrastrukttrinius ar kt. sprendimus. Organizacinés
inovacijos suvokiamos, kaip organizacijos viduje vykstantys valdymo, administravimo, pirkimy,
pardavimy, rinkodaros, finansy, personalo valdymo ar kity sri¢iy pokyciai. Tuo tarpu rinkos
inovacijos siejamos su naujy rinky atradimu.

Pakankamai panasy inovacijy kategorizavimg pateikia Melnikas ir kt. (2000), AliSauskas (2005),
kuriy teigimu, inovacijos gali biiti: produkto (naujy materialiniy ar intelektualiniy produkty sukiirimas
ir jvedimas ] rinka), technologinés (naujy technologijy sukiirimas ir taikymas jvairiose srityse),
socialinés (naujy valdymo, organizaciniy, ekonominiy ir kity sriciy struktiry sukiirimas ir taikymas

jvairiose srityse).
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Kiek detalesne inovacijy klasifikacijg pristato Sedziuviené ir Tamutiené (2012), kuriy teigimu
inovacijos gali biti:

o vadybos. Sio tipo inovacijos, siejamos su valdymo struktiiry, organizaciniy formy

poky¢iais;

. gamybos. Diegiant §ias inovacijas, tobulinami gamybos procesai;

e finansy. Igyvendinant $ias inovacijas, kuriami nauji finansavimo modeliai;

. rinkodaros. Sio tipo inovacijy tikslas yra uztikrinti tai, kad visa aktuali informacija kuo

greiciau pasiekty produkto vartotoja ir kuo stipriau atkreipty jo démesj;

. personalo. Sio tipo inovacijos susijusios su efektyvesniais personalo valdymo sprendimais.

Apibrézdami produkto inovacijas, autoriai laikosi panasaus poziiirio. Pogosian (2015) teigimu,
produkto inovacija galima vadinti bet kokia preke ar paslauga, kuri rinkoje yra nauja. Clausen‘o
(2014), Shu ir kt. (2016) teigimu, produkty inovacija yra naujy produkty sukiirimas ir jy jvedimas i}
rinkg. Maciulyté-Sniukien¢ ir Montvilaité (2012) taip pat nurodo, kad produkto inovacija turéty biiti
suvokiama kaip procesas, kurio metu sukuriamas ir j rinka jvedamas naujas produktas (preké ar
paslauga).

Pagal naujumo lygi inovacijos gali biiti radikalios (kai sukuriama kas nors visiSkai naujo, ko dar
nebuvo sukurta) ir modifikuojamos (kai papildoma ir patobulinama tai, kas buvo sukurta anks¢iau). Be
to, inovacijos gali biiti nenutrikstamos (kai tam tikrame objekte inovacijos plétojamos laipsniskai, o
inovaciné veikla vykdoma nuolat, nenutriikstamai), netolydzios (tokio tipo inovacijos i§ esmés keicia
produkta ir kei¢ia rinka, atrandamos visiSkai naujos, nezinomos produkto naudojimo galimybés bei
perspektyvos) ir griaunamosios (jos turi staigy poveikj rinkai, bet gali biiti labai laikinos ir
neprognozuojamos) (AliSauskas, 2005; Girniené, 2013; Du Plessis, 2007).

Desouza ir kt. (2008) nurodo, kad inovacijas galima kategorizuoti ir | Sias grupes:

1. T vartotojus sutelktos inovacijos (angl. customer-focused innovation). Tokio pobudzio

inovacijos yra kuriamos organizacijy, atsizvelgiant j numatomus vartotojy poreikius. Kuriant
Sio pobiidzio inovacijas, vartotojai | jy kiirimo procesa néra jtraukiami.

2. | vartotojus orientuotos inovacijos (angl. customer-centred innovation). Tokio pobiidzio
inovacijos yra kuriamos organizacijoms bendradarbiaujant su vartotojais.

3. Vartotojy kuriamos inovacijos (angl. customer-driven innovation). Tokio pobidzio
inovacijos yra inicijuojamos vartotojy, o organizacijos iesko budy, kaip praktiSkai jas
igyvendinti.

Desouza ir kt. (2008), Bhalla (2011) teigimu, inovacijos geriausiai jsitvirtins rinkoje ir bus
organizacijai finansiskai naudingiausios, jeigu i inovacijy kiirimo procesa bus jtraukti vartotojai arba
jie patys bus inovacijy iniciatoriais, o organizacijos bus suinteresuotos vartotojy poreikius patenkinti
sukuriant arba tobulinant tam tikra produkta.
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Apibendrinant galima pastebéti, kad inovacijos turéty biiti suvokiamos kaip nauji ir netradiciniai
sprendimai, naudojami tobulinant jau egzistuojancius arba sukuriant naujus produktus ir procesus.
Inovacijos rezultatu gali biti nauji produktai (prekés ar paslaugos), nauji veiklos procesai, naujos
organizacinés formos ir naujos rinkos. Produkto inovacijos yra apibréziamos kaip naujai sukurti arba
patobulinti ir | rinkg jvesti produktai. Pacios inovacijos gali buti visiskai naujos, kai sukuriami iki tol
neatrasti produktai ar procesai, arba testinés, kada tobulinami jau veikiantys procesai, gaminami
produktai ar teikiamos paslaugos. Sékmingiausiai rinkoje jsitvirtins tos inovacijos, i kuriy ktirimo

procesg bus jtraukti vartotojai.

2.2. Produkto inovacijy kiirimo aplinka ir procesas

Produkto inovacijy kiirimo procesui verslo organizacijose turi biti i§ anksto pasiruosta. Kaip
nurodo Balkiené ir Jagminas (2014), inovacijy jgyvendinimo veiklos sékme organizacijoje lemia
vidinés ir iSorinés aplinkybés. ISorinés aplinkos veiksniais autoriai laiko teisines, politines,
ekonomines, rinkos, infrastruktiirines ir kitas aplinkybes, kuriy organizacija negali pakeisti, tik prie jy
prisitaikyti. Tuo tarpu vidinés aplinkos veiksniams, autoriy teigimu, priskiriami organizacijos
finansiniai, zmogiskieji, technologiniai ir kiti iStekliai, kuriuos organizacijos gali kontroliuoti. Taigi,
prie§s pradedant inovatyvaus produkto kiirimo procesa, organizacijoms svarbu susipazinti su joms
aktualiais iSoriniais veiksniais, ir tinkamai suplanuoti bei parengti vidiniy veiksniy resursus.

Organizacijos turi ne tik uztikrinti inovacijy kiirimo procesui palankia aplinka, bet ir detaliai
suplanuoti visus inovacijos kiirimo etapus, jy metu atliekamus konkrecius veiksmus. Strazdas (2011)
nurodo, kad Holger (2002) apibendrings mokslinius tyrimus nustaté, kad produkty inovacijy kiirimo
sékme lemia:

1. Produkty inovacijy kiirimo proceso veiksniai. Kuriamo naujo produkto sékmei labai svarbus
gerai suplanuotas ir struktiiruotas produkto kiirimo procesas. Jeigu kuriant produkta néra i§ anksto
numatyty produkto kiirimo etapy arba inovacijos kiirimo metu jy nesilaikoma, didelé tikimybé, kad
kuriamas produktas patirs nesékme.

2. Organizaciniai veiksniai. Produkto kiirimo organizaciniy veiksniy grupei priklauso veiksniali,
tiesiogiai sietini su produkty kiiréjais, t.y. produkty kiirimo komanda. Sios komandos nariai turi turéti
jiems biitiny kompetencijy ir gebéjimy, biiti motyvuoti dalyvauti produkto kiirimo procese. Produkty
kiirimo komandai biitina uztikrinti jiems reikalingy finansiniy istekliy atsargas, taip pat sukurti aplinka,
kuri leisty grupés nariams efektyviai komunikuoti tarpusavyje. Taip pat svarbu produkty kiirimo
grupei suteikti tam tikrg autonomiskumo nuo organizacijos vadovy laipsn;.

3. Imonés kultiiros veiksniai. Imonés kultiira turi jtaka kuriamo produkto s¢kmei, ypac tada, kai

imongje sukurta produkto inovacijy pasiiilymy sistema, o darbuotojai gali sitilyti savo idé¢jas naujam
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produktui. Svarbu uztikrinti tai, kad imong¢je nebiity sukurty organizaciniy ar sisteminiy trikdziy, kurie
galéty turéti neigiamos jtakos inovatyvaus produkto kiirimo procesui organizacijoje.

4. Aukstesniojo lygio vadovy dalyvavimo veiksniai. Aukstesniojo lygio vadovy palaikymas turi
teigiama poveikj kuriamo produkto sékmei. Autoriai iSskiria tiek materialinj, tiek moralinj projekto
rémimg ir atskiry darbuotojy skatinima.

5. Strateginiai veiksniai. Organizacijoje turi biiti aiskiai apibrézti ir nustatyti produkto inovacijos
kiirimo tikslai; kuriamo produkto tikslai turi biti susij¢ su bendrais jmonés tikslais ir aiSkiai visiems
perteikti; imoné turi turéti bendra naujy produkty kiirimo programg, kurioje kiekvieno produkto
kiirimas turi biti suderintas tarpusavyje ir turéti aiskiai jvardintas strategines kryptis; naujy produkty
kiirimo programa turi biiti strategiskai orientuota j ilgalaikiy jmonés tiksly pasiekimg ir ne formali, o
realiai veikianti.

Pastaryjy autoriy teigimu, visi Sie veiksniai uztikrina, kad inovacijy kiirimas organizacijoje biity
sklandus. Panasiai nurodo ir Van der Panne ir kt. (2003), kuriy teigimu inovacijy sékmés veiksniai yra
Sie:

1. Su jmone susij¢ veiksniai. Pastaryjy autoriy teigimu, siekiant sékmingai jgyvendinti
inovacijas, svarbu uztikrinti tai, kad jmonés vidiné kultiira, jmonés organizaciné struktiira biity
pritaikyta ir palanki inovacijy kiirimui organizacijoje. Taip pat svarbu, kad buty aiSkiai iSreikStas
imonés vadovy teigimas poziiiris | inovacijas, biity suformuota kompetentinga inovacijy kiirimo
komanda ir jai sudarytos palankios salygos veikti.

2. Su projektu susij¢ veiksniai. Autoriy nuomone, siekiant sékmingo inovacijy jgyvendinimo,
butinas auksc¢iausio lygio vadovy palaikymas. Be to, jimonés vadovavimo stilius neturi biiti pernelyg
grieztas, svarbu darbuotojams sudaryti salygas laisvai dalyvauti inovacijy kiirimo ir diegimo
procesuose.

3. Su produktu susije¢ veiksniai. Inovacija bus sékminga, jeigu naujai kuriamas produktas bus
inovatyvus, technologiskai pazangus, kokybiskas ir kartu bus santykinai mazos kainos (lyginant su
analogiSkais produktais, esanciais rinkoje).

4. Su rinka susij¢ veiksniai. Inovatyvaus produkto sékmei jtakos turés tiksliniy produkto
vartotojy koncentracija rinkoje, produkto analogy (konkurencingy produkty) koncentracija rinkoje,
produkto jvedimo j rinkg trukmé.

Galima pastebéti, kad inovacijy jgyvendinimo sékmei jtakos turi daugelis jmonés organizaciniy
struktiiriniy, kultiiriniy ir kity veiksniy. Siam pozZiiiriui pritaria Stripeikis ir Ramanauskas (2011), kuriy
teigimu, tam, kad organizacijoje biity kuriamos ir diegiamos inovacijos, reikalinga tam tikra aplinka,
vyraujan¢ios vertybés ir nuostatos, t. y. turi biiti suformuota atitinkama organizacin¢ kulttira. Jos
formavimui turi jtakos jvairlis veiksniai, tokie kaip vadovavimo stilius, organizaciné struktiira, vadovy

rizikos tolerancija, jmonés darbuotojy kiirybiSkumas, iniciatyvumas ir kt.
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inovacijos formavima, vystyma bei komercializavimg. Pirmajame inovacijos formavimo etape turi biti
strategiSkai pasirengiama inovacijos kiirimui. Antrajame etape vykdomos konkrecios su inovacijos
kiirimu susijusios veiklos, tokios kaip darbo komandos formavimas, personalo mokymai,
jgyvendinimas inovatyvaus produkto kiirimo procesas, atlickamas testavimas, kuriama rinkodaros
programa ir kt. TreCiajame etape inovatyvus produktas yra komercializuojamas, jvedamas j rinka.
Mokslingje literatiiroje inovacijy (arba kitaip — naujy produkty) kiirimo modeliai ir procesai
placiai analizuojami skirtingy autoriy darbuose. Tradiciniu inovacijy kirimo procesu laikomas
Rainey'aus (2005), Kusiako (2007) ir kity autoriy pakankamai daznai aprasomas naujo produkto

kiirimo procesas (zr. 3 pav.).

Idéjy formavimas

N2

Idéjy vertinimas

N\

Koncepcijos sukiirimas

.

Inovacijos kiirimas

N2

Inovacijos tobulinimas

N2

Inovacijos jvedimas j rinka

3 pav. Naujo produkto kiirimo procesas
(pagal Rainey, 2005; Kusiak, 2007; Hoyer ir kt., 2010; Zemlickiene ir Maditinos, 2012)

Pastebétina, kad remiantis Rainey'umi (2005), Kusiaku (2007), Hoyer‘iu ir kt. (2010),
Zemlickiene ir Maditinos (2012), inovacijy kiirimo procesas visy pirma pradedamas idéjos
suformavimu, véliau vykdomas iSankstinis idéjy vertinimas, tuomet seka bendros inovacijos
koncepcijos sukiirimas, inovacijos kiirimas ir plétojimas, kai atlickami inovacijos bandymai bei
tobulinimai ir galiausiai inovacija patenka i rinkg. PanaSiai nurodo ir Loch'as ir Kavadias (2008),
kuriy teigimu, naujo produkto kiirimo procesai yra Sie:

1) idéjy generavimo procesas. Siame etape formuojamos novatoriskos idéjos, technologiniai jy
sprendimai ir procesai. Taip pat jvertinamos produkto jvedimo ] rinkg galimybés ir skai¢iuojama

ekonominé inovacijos nauda;
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2) inovacijos atrankos procesas. Siame etape i§ pirminiy inovacijy idéjy atrenkamos pacios
perspektyviausios ir naudingiausios (finansine, ekonomine, socialine ar kita prasme) inovacijos, kurias
bus siekiama realizuoti;

3) realizacijos procesas. Siame etape inovacijy idéjos paveréiamos realiais produktais ir jos
patenka j rinka;

4) koordinavimas. Siame etape uztikrinama inovatyvaus produkto stebésena, taikomos jvairios
komunikacinés ir rinkodaros priemongs, siekiant, kad produktas kuo geriau jsitvirtinty rinkoje.

Taigi galima pastebéti, kad inovacijy kiirimo procesas susideda i§ keliy esminiy etapy: idéjy
generavimo, jy atrankos, idéjy realizavimo bei tobulinimo ir naujy produkty jvedimo j rinka.

Inovacijy kiirimo procesas organizacijose gali biiti vykdomas skirtingai. Kaip nurodo Strazdas
(2011), egzistuoja 5 pagrindiniai inovacijy kiirimo organizacijoje budai:

1. Konservatyvusis. Tokiu atveju naujo produkto kiirimo idéjos generuojamos jmonés
vadovy, o visa ar didzioji dauguma naujo produkto kiirimo darby atlieckama jmonés
viduje. Nepanaudojamos arba labai ribotai naudojamos kity jmonés darbuotojy Zinios,
kviestiniai ekspertai samdomi retai ir tik biitiniausiems darbams.

2. Perduodantis. Siuo atveju jmonés vadovai naujo produkto kirimo funkcijas perduoda
kitiems asmenims, t. y. jimonés darbuotojams arba iSoriniams ekspertams.

3. Holistinis. Naujam produktui kurti sudaroma produkto kiirimo grupé. I idéjy generavima
jtraukiama didZioji jmonés darbuotojy dalis. Idéjy plétojimas vyksta jmongje, taciau
specifiniams darbams dazniau pasirenkami kviestiniai ekspertai.

4. Ribotai atviras. Tokiu atveju j naujo produkto idéjy generavimo procesa jtraukiami ne tik
imonés darbuotojai, bet ir kviestiniai ekspertai arba pasirinkti produkto vartotojai.

5. Visiskai atviras. Tokiu atveju i naujo produkto idéjy generavimo procesa jtraukiama visa
visuomené. Imoné sudaro salygas visuomenei pateikti savo id¢jas. Dazniausiai tam
pritaikomos jmoniy interneto svetainés, kuriose bet kuris lankytojas gali pateikti idéjy.

Galima pastebéti, kad produkto inovacijos gali biiti kuriamos tik pacioje jmonéje, | jy kiirimag
jtraukiant daugiau ar maziau jmonés darbuotojy. Taciau inovacijy kiirimo procesg galima iSplésti uz
organizacijos riby, i ji jtraukiant ir produkto vartotojus ar visa visuomene¢. Tai ir yra naujausia
produkto kiirimo proceso koncepcija. Ragauskaités ir Bruzgaités (2013) teigimu, vartotojy jtraukimas j
naujy produkty kiirimo procesus pasitelkiant jy asmening patirtj, individualias jzvalgas suteikia
galimybe jmonéms generuoti inovatyvius, aukstg pridéting verte kuriancius sprendimus. Bhalla (2011)
pabrézia, kad | produkto kirimg jtrauktas vartotojas gali prisidéti kurybisSkais sprendimais ir
pasitlymais, kaip tobulinti naujai kuriama ar jau esamg produkta. Butent tod¢l pasaulyje vis daugiau
verslo jmoniy suvokia vartotojy jtraukimo j inovacijy kiirimo procesa svarbg ir tai laiko esminiu

veiksniu joms siekiant konkurencinio pranasumo rinkoje. Vis délto, siekiant jtraukti vartotojus i
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inovatyviy produkty kiirima, jmoné turi sukurti tam palankig aplinka ir numatyti veiksmy plana.
Wecht o ir Baloh‘o (2006) teigimu, organizacija visy pirma turéty priimti sprendima i naujy produkty
kiirimo procesa jtraukti vartotojus, aiskiai identifikuoti koks vartotojy jtraukimo j $j procesa tikslas ir
numatyti visg proceso eiga.

Apibendrinant galima pastebéti, kad produkto inovacijy kiirimo sékmei organizacijoje jtakos turi
daugelis veiksniy — organizacijoje aiSkiai apibrézti produkto inovacijos kiirimo tikslai; i§ anksto
numatyti inovacijy kiirimo etapai ir uztikrinimas sékmingas jy laikymasis inovacijos kiirimo metu;
sukurta motyvuota, pakankamai autonomiskai produkty kiirimo komanda; organizacijoje sudarytos
salygos darbuotojams laisvai ir nevarzomai siiilyti savo idéjas naujo produkto kiirimui; organizacijos
vadovai yra suinteresuoti produkto inovacijos kiirimy ir materialinémis bei moralinémis priemonémis
skatina darbuotojus, dirban¢ius produkty kiirimo grupéje. Inovacija bus sékminga, jeigu naujai
kuriamas produktas bus inovatyvus, kokybiskas ir kartu bus santykinai mazos kainos (lyginant su
analogiSkais produktais, esanciais rinkoje). Inovatyvaus produkto sékmei jtakos turi produkto vartotojy
koncentracija rinkoje, konkurencingy produkty koncentracija rinkoje ir produkto jvedimo j rinka
trukmé. Inovacijy kiirimo procesas susideda i§ keliy esminiy etapy, t.y. idéjy generavimo, jy atrankos,
idéjy realizavimo bei tobulinimo ir naujy produkty jvedimo j rinkg. Remiantis naujausia inovacijy
kiirimo koncepcija, | visa §] procesa turéty biiti jtraukiami vartotojai, kurie skirtingose inovacijos
kurimo stadijose gali dalyvauti kaip idéjy generatoriai, bendrakiiréjai ar produkty testuotojai. Detaliau

vartotojy jtraukimo i skirtingus inovacijy kiirimo etapus galimybés aptartos tolimesniuose poskyriuose.

2.3. Inovacijy kiirimo proceso dalyviai — inovatyviis vartotojai

Mokslingje literatiroje vyrauja nuomon¢, kad j inovacijy kiirimo procesa tikslinga jtraukti
produkty vartotojus. Ragauskaité, Bruzgait¢ (2013) pabrézia, kad vartotojy jtraukimas i inovacijy
kiirimo procesa leidzig ji padaryti efektyvesnj ir grei¢iau jgyvendinamg. Tokiu atveju produktas tampa
maksimaliai sukoncentruotas j vartotojo tikruosius poreikius bei norus. Kaip nurodo VaiSnoraité ir
Petraité¢ (2011), vartotojai, dalyvaujantys produkty inovacijy kiirimo procese, gali prisidéti savo
kiirybiSkumu, kuriant nauja produkta, taip pat generuojant inovacijy id¢jas, vertinant sprendimus,
produkto pateikimo kanalus, tobulinant detales.

Vartotojai j produkto inovacijy kiirimo procesg gali biiti jtraukti skirtingose stadijose. Fuller‘io ir
Marzler‘io (2007) teigimu, vartotojus i inovacijy kiirimo procesg galima jtraukti skirtinguose produkty

kiirimo etapuose (Zr. 4 pav.).
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4 pav. Vartotojy jtraukimo j naujo produkto kiirimo procesa galimybés
(pagal Fuller ir Marzler, 2007)

Kaip pastebima i§ 3 pav., inovacijy kiirimo procese gali dalyvauti tiek jimonés darbuotojai, tiek
produkty vartotojai. Vis délto, Fuller‘io ir Marzler‘io (2007) nuomone, efektyvesnis Sis procesas bus
tada, jeigu didzioji dalis idéjy generuotojy bus ne jmonés darbuotojai, bet potencialis produkto
vartotojai. Inovacijos projektavimo ir konstravimo procese, pastaryjy autoriy nuomone, vartotojai gali
dalyvauti, tac¢iau didesné dalis Sio proceso dalyviy turéty biiti jmonés darbuotojai. Produkto bandymo
etape vartotojai gali biiti produkto testuotojais, kurie jmonei suteiks naudingos informacijos apie
produkta, o atsizvelgdama j vartotojy pastabas, jmoné galés patobulinti savo produktus. Galutingje
proceso stadijoje, t. y. inovatyviam produktui pasirodzius rinkoje, vartotojas taps produkto pirkéju.

Remiantis Pini (2009) kai kurie vartotojai gali siekti tik sitilyti naujo produkto kiirimo idéjas;
identifikuoti pagrindinius produkto triikumus; padéti organizacijai apsispresti kaip tobulinti produkta;
bendradarbiauti su organizacija visame inovacijos kiirimo cikle ir stebéti naujo produkto atsiradima
rinkoje. PanaSiai vartotojy jtraukimo j inovacijy kiirimo procesa aprasé Desouza et al. (2008) (zr. 5
pav.). Pastarojo autoriaus teigimu, vartotojai taip pat gali biiti jtraukti | idéjy generavimg ir plétojima;

produkty kiirima, testavimg ir tobulinimg bei produkto komercializavimo procesa.
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5 pav. Vartotojuy jtraukimo j naujo produkto kiirimg procesas
(pagal Desouza ir kt., 2008)

Kaip buvo akcentuota, vartotojai j skirtingus inovacijy kiirimo etapus gali biiti jtraukiami kaip

idéjy Saltinis, kaip bendrakiiréjai arba kaip pirkéjai. Mokslingje literatiiroje nurodoma, kad skirtingi

asmenys inovacijos kiirimo procese norés atlikti skirtingus vaidmenis. Remiantis Fuller‘iu (2010),

galima isskirti tris pagrindines vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy kiirima stadijas:

1.

Idéjy generavimas. Siame etape vartotojai gali pateikti savo idéjas ir siilymus dél naujy
produkty gamybos arba tobulinimo, tac¢iau sprendimus dél produkto kiirimo ar tobulinimo
priima pati organizacija. Toks vartotojy dalyvavimas produkty inovacijy kiirimo procese
laikomas Zzemo laipsnio jtraukimu, kadangi vartotojai tik iSsako savo siilymus, bet neturi
jokios jtakos produkto inovacijos kiirimo procesui.

Bendras projektavimas. Siame etape produkto vartotojai kartu su organizacijos atstovais
kuria arba tobulina tam tikra produkta. Tokia vartotojy jtraukimo forma yra auksto jtraukimo,
kadangi vartotojams suteikiama galimyb¢ daryti jtaka produkto fizinéms savybéms.
Vartojimas / bendras vykdymas. Siame etape organizacija pati nusprendzia koks bus
galutinis produktas ir pradeda jj platinti rinkoje. Vartotojai Siame etape tik padeda produktui
jsitvirtinti rinkoje, t.y. skleidzia informacija apie produkta, teikia rekomendacijas ir kt. Tokio
pobiidzio vartotojy jtraukimas yra laikomas Zemo lygio jtraukimu, kadangi organizacijos
pacios nusprendzia koks bus galutinis produktas, o vartotojai tik padeda produktui jsitvirtinti

rinkoje.
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Kaip pabrézia Bakanauskas (2006), vartotojo dalyvavimas inovatyvaus produkto kiirimo procese
gali biiti matuojamas tam tikrais lygiais - Zemas, vidutinis ir aukitas. Zemas lygis bus tuomet, kai
vartotojas jsitraukia tik pirmin¢je produkto kiirimo stadijoje ir prisidés tik generuojant id¢jas. Vidutinis
isitraukimo lygis bus tuomet, kai vartotojas jsitraukia vidurinéje inovacijos kiirimo stadijoje, t.y.
iSbandant ir tobulinant produkta. Aukstas jsitraukimo lygis bus tuomet, kai vartotojas | inovacijos
kiirimo procesa jsitraukia nuo proceso pradzios iki pacios jo pabaigos.

Vartotojus dalyvauti inovatyvaus produkto kiirime skatina tam tikros priezastys, kurias
organizacijoms bitina zinoti, siekiant motyvuoti vartotojus jsitraukti j naujy produkty kiirimo procesa.
Siuolaikiniai vartojai sutinka dalyvauti inovacijy kiirimo procesuose, ta¢iau tai turi biiti naudinga jiems
patiems. Mokslingje literattiroje (Hoyer et al.,, 2010; Fuller, 2010; Pini, 2009) isskiriamos Sios
pagrindinés priezastys, lemiancios vartotojy jsitraukima j naujy produkty kiirimo procesa:

e Materialiné nauda. Dalis asmeny sutiks buti jtraukti j tam tikrus inovacijy kiirimo
procesus, jeigu uz tai jie gaus finansinj uzmokestj arba nemokamus produkty pavyzdzius.

e Ziniy gilinimas. Dalis asmeny inovacijos kiirimo procese sutiks dalyvauti vien tam, kad
igyty daugiau ziniy ar kompetencijy tam tikroje srityje.

e Psichologinés priezastys. Kai kurie vartotojai j inovacijy kiirimg norés jsitraukti dél savo
moraliniy jsitikimy, vedami altruistiniy paskaty ar pan.

o Socialiniai rysiai. Dalis asmeny sieks dalyvauti inovacijy kiirimo procese vien tam, kad
uzmegzty naujus socialinius rysius ar tapty tam tikros socialinés grupés dalimi.

Tuo tarpu Bhalla (2011) nurodo, jog be anks¢iau aptarty priezasCiy, vartotojus jsitraukimag |
naujy produkty kiirimo procesg jsitraukti skatina ir suvokimas, kad jie vieni pirmyjy galés naudotis ir
jsigyti naujai sukurtus produktus. Pastarojo autoriaus teigimu, daznas Siuolaikinis vartotojas nebenori
buti tik pasyvus stebétojas, jis siekia tapti aktyviu vertés kuréju. Roberts ir kt. (2014) teigimu,
vartotojus jsitraukti j inovatyviy produkty kiirimo procesa skatina trys priezastys: asmeninio
tobuléjimo motyvai, noras prisidéti prie bendruomenés veiklos ir ekonominis motyvas.

Apibendrinant galima pastebéti, kad vartotojus jsitraukti j naujy produkty kiirimo procesa skatina
skirtingos priezastys, kurias galima sugrupuoti j Sias kategorijas:

1. Ekonominés priezastys. Vartotojus dalyvauti inovatyvaus produkto kiirimo procese

motyvuoja uz tai gaunamas piniginis ar kitoks materialus atlygis.

2. Ziniy jgavimo / asmeninio tobuléjimo veiksniai. Tam tikra grupé vartotojy norés biiti jtraukti
1 naujo produkto kiirimo procesa tik tam, kad patys jgyty naujy ziniy bei kompetencijy.

3. Socialiniai veiksniai. Dalis asmeny norés dalyvauti inovacijy kiirimo procese, kad uzmegzty
naujus socialinius rySius ar tapty tam tikros socialinés grupés dalimi. Ophofo (2013)
teigimu, tokie vartotojai sieks sukurti naujus santykius ne tik su kitais produkto vartotojais,
bet ir su organizacijos atstovais. Dvorak‘o (2013) teigimu, tokie vartotojai siekia iSplésti savo

26



asmeninius rySius, sukurti rySky savo, kaip produkto eksperto, jvaizdj bei uzsitikrinti tam

tikra socialinj statusg.

4. Psichologiniai motyvai. Kai kurie vartotojai norés dalyvauti naujy produkty kiirime dél savo
asmeniniy moraliniy jsitikinimy, vedami altruistiniy paskaty ir kt. Be to, kaip nurodo
Dvorak‘as (2013), daliai vartotojy labai svarbus vidinis pasitenkinimas, kurj jie jaucia
projektuodami ar kurdami nauja produkta.

5. Siekis pirmiems iSbandyti naujai kuriamus produktus. Bhalla (2011) nurodo, kad dalis
vartotojy norés biiti jtraukti j naujo produkto kiirimo procesa, kadangi jiems labai svarbu
pirmiesiems iSbandyti naujai sukurtg produkta.

Vis délto, mokslingje literatliroje vyrauja nuomoné, kad j naujy produkty kiirimo procesa
tikslinga jtraukti tik tam tikromis savybémis pasizymin¢ius vartotojus. Hoffmann‘as ir Soyez‘as
(2010), Ho ir Tsai (2011) teigimu, verslo organizacijoms svarbu atrasti tokius vartotojus, kuriuos
jsitraukti j naujo produkto kiirimo procesg motyvuoty ne ekonominés priezastys, o kiti faktoriai —
psichologiniai motyvai, socialiniai veiksniai, asmeninés priezastys ir kt. Pagal, tai kaip vartotojai yra
linke dalyvauti inovacijy kiirimo procese, Bhalla (2011) vartotojus skirsto i Sias kategorijas:

1. Inovatoriai. Sig grupe sudaro patys aktyviausi produkty vartotojai, nuolat besidomintys ir
ieSkantys ir inovacijy. Dazniausiai Sios vartotojy grupés atstovai pirmieji iSbando naujus
produktus ir paslaugas.

2. Vartotojai — lyderiai. Sie vartotojai taip pat yra pakankamai aktyviis, ta¢iau jie domisi ne
visomis rinkos inovacijomis, bet yra susikoncentrave tik j tam tikras produkty grupes.
Dazniausiai Sie vartotojai sekdami inovacijas ieSko biidy savo poreikiams patenkinti.
Bhalla (2011) teigimu, biitent Sig vartotojy grupe yra tikslinga jtraukti j inovacijy kiirimo
procesa, kadangi Sie vartotojai yra asmeniSkai suinteresuoti produkty tobulinimo
galimybémis.

3. Profesionalai. Tai yra specialiai apmokyti asmenys, efektyviai bendradarbiaujantys su
imonémis produkty inovacijy kiirimo procese.

Hoffmann‘as ir Soyez‘as (2010), Ho ir Tsai (2011) teigimu, verslo organizacijoms i naujo
produkto kiirimo procesa optimaliausia jtraukti inovatorius ir vartotojus-lyderius, kadangi Sie
vartotojai aktyviai transliuoja ir perduoda kitiems vartotojams informacija, susijusig su naujy produkty
naudojimu. Be to, svarbus aspektas tas, kad Sie vartotojai daro jtaka kity vartotojy priimamiems
sprendimams, motyvuoja likusius vartotojus sekti jy rodomu pavyzdziu. Taigi verslo organizacijoms,
besiruosian¢ioms inovacijos kiirimo procesui, tikslinga i §j procesa jtraukti tik tam tikros tikslinés
grupés atstovus, t.y. vartotojus, kurie patys yra suinteresuoti tam tikry produkty tobulinimu.

Apibendrinant galima pastebéti, kad vartotojai j produkto inovacijy kiirimo procesa gali buti

jtraukti skirtingose stadijose - vartotojai gali biiti jtraukti j idéjy generavimg ir plétojima; produkty
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kiirima, testavima ir tobulinimg bei produkto komercializavimo procesa. Siuolaikiniai vartotojai
inovacijy kiirimo procese gali dalyvauti dél skirtingy priezas¢iy — finansiniy, psichologiniy, siekdami
pirmieji iSbandyti tam tikrg produkta, jgyti daugiau ziniy ar biiti tam tikros socialinés grupés dalimi.
Vis délto, j inovacijos kiirimo procesg tikslingiausia jtraukti tuos vartotojus, kuriuos labiausiai
motyvuoja psichologiniai motyvai, socialiniai veiksniai, asmeninés ir kitos priezastys, o maziausiai
reikSmingas atrodo ekonominis faktorius, kadangi tokie vartotojai bus asmeniSkai suinteresuoti

produkty tobulinimo galimybémis ir organizacijoms suteiks didziausig nauda.

2.4. Vartotojy jtraukimo j inovacijy kiirima metodai

Kaip buvo minéta, vartotojai j produkto inovacijy kiirimo procesa gali biiti jtraukti skirtingose
stadijose - vartotojai gali buti jtraukti | idéjy generavimg ir plétojima; produkty kiirima, testavima ir
tobulinimag bei produkto komercializavimo procesa. Vartotojai j Siuos procesus gali buti jtraukti
skirtingais btidais. Bhalla (2011) teigimu, vartotojy itraukimas j inovacijy kiirimo procesa gali buti

vykdomas per fizing ar skaitmening aplinkas (zr. 6 pav.)

e B’
Individai
S . . J
Fiziné aplinka l<, -
Grupeés
Vartotojy L '
jtraukimas r A
Vartotojy
bendruomenés
Skaitmeniné . J
aplinka ’ )
Socialiniai
tinklai
\ »

6 pav. Vartotoju itraukimo i naujo produkto kiirimo procesa budai
(pagal Bhalla, 2011)

Jeigu vartotojy jtraukimas i inovatyvaus produkto kiirimg bus vykdomas per fizing¢ aplinka,
galima su vartotojais bendrauti tiek individualiai, tiek grupése. Tuo tarpu per skaitmening aplinka
lengvai pasiekiamos vartotojy bendruomenés (kurias jungia tam tikri bendri interesai) bei galima
naudotis socialiniy tinkly teikiama nauda ir nesudétingai pasiekti tikslinius produkty vartotojus.
Skaitmeninés aplinkos pavyzdziai yra socialiniai tinklai, internetinés svetainés, internetiniai forumai ir
kt.
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Kaip pabrézia Desouza (2008), pries jtraukiant vartotojus j inovatyvaus produkto kiirimo procesa
butina atlikti rinkos segmentavima ir kritisSkai pasirinkti komunikacijos kanalus, kurie bus tinkamiausi
bendrauti su produkty vartotojais. Pastarojo autoriaus teigimu, daugelis organizacijy iSnaudoja
Siuolaikines informacines ir komunikacines priemones, kurios net globalioje pasaulinéje rinkoje leidzia
pasiekti produkty vartotojus jy kalba ir bendrauti su jais realiu laiku.

Egzistuoja daug skirtingy vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesa metody.
Pacius metodus galima skirstyti j tradicinius ir interaktyvius. Tradiciniai metodai daugiau naudojami
tada, kai vartotojai | inovatyvaus produkto kiirimg jtraukiami fizin¢je aplinkoje, t.y. jvairiy susitikimy
mety, darbo grupése metu ir tiesiogiai bendraujant jmonés atstovams ir vartotojams. Tuo tarpu
interaktyviis metodai naudojami vartotojus pasiekiant per skaitmening aplinka, pasitelkiant jvairias
komunikacijos priemones, kuriy pagalba vartotojas gali biti jtrauktas nuotoliniy biidu. Paciy metody
parinkimas labai priklauso nuo jmonés specifikos, jos turimy zmogisky, finansiniy ir kity istekliy.
Toliau bus pla¢iau aptariami vartotojy jtraukimo metodai kiekviename naujo produkto kiirimo etape.

1 etapas - idéjy generavimas (poreikiy ir tiksly nustatymas, uzdaviniy iskélimas, idéjy vertinimas
ir atrinkimas). Vartotojy vaidmuo: vartotojas, kaip idéjy generatorius. Sio etapo pagrindinis tikslas
yra gauti kuo daugiau id¢jy i§ vartotojy apie kuriamg produktg. Kaip nurodo Strazdas (2011),
egzistuoja du buidai, kaip organizacijos gali jraukti vartotojus j idéjy generavimo procesa:

1. I3orinis biidas. Siuo atveju j idéjy generavimo procesa jtraukiami tik i§ anksto atrinkti

vartotojai ir kviestiniai ekspertai. Dazniausiai Sis procesas vykdomas per fizing aplinka.

2. Atvirasis budas. Tokiu atveju j naujo produkto idéjy generavimo procesa jtraukiami visi
vartotojai, kurie yra tuo suinteresuoti. Visai visuomenei sudarytos galimybés pareiksti idéjas,
dazniausiai tai vykdoma panaudotas informacines technologijas ir vartotojus jtraukiant per
skaitmenin¢ aplinka. Nors organizacijai §is biidas yra finansiskai brangesnis ir reikalauja
daugiau zmogiSkyjy istekliy resursy, taciau suteikia galimybe gauti kur daugiau jvairiy idéjy.

Siekiant i§ vartotojy gauti idéjy dél konkretaus produkto kiirimo, galima panaudoti skirtingus
metodus. Apklausos metu vartotojai atsakinéja j konkreCius i§ anksto jiems parengtus klausimus.
Apklausos metodas gali buti taikomas tiek fizingje, tiek skaitmeninéje aplinkoje (skaitmeningje
aplinkoje apklausa bus elektroning).

Taip pat aktyviam idéjy generavimui grupése, vartotojus jtraukiant per fizing aplinkg galima
naudoti Siuos darbo grupéje metodus:

- Fokus grupés. Siuo atveju vartotojai dalyvauja diskusijoje ir atsako j jmonés atstovo ar

iSorinio eksperto i§ anksto parengtus klausimus. Diskusijos dalyviai gali laisvai iSsakyti savo
nuomone, o pati diskusija yra moderuojama moderatoriaus (Zydzitinait¢ ir Sabaliauskas,

2017).
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- Min¢iy lietus. Tai metodas, kurio metu visos vartotojy id¢jos reiSkiamos laisvai. Daznai
pacios idéjos rafomos ant lapo ir véliau grupuojamos j tam tikras kategorijas. Siam metodui
igyvendinti reikia aktyvaus moderatoriaus darbo. Biitina atkreipti démesj ] tai, kad
vartotojams reikia leisti aktyviai ir nevarzomai teikti idéjas, nenaudoti jokiy barjery ir
stabdymo. Véliau pati jmoné galés atsirinkti tinkamiausias id€jas arba leisti vartotojams jas
reitinguoti. Sis metodas tinkamas naudoti su kitais metodais arba padiam pirmajam idéjy
paieskos etapui (De Moor‘as ir kt., 2010).

- Problemy medis. Pirmiausia generuojant idéjas pradedama nuo aiSkaus problemy konteksto
supratimo, t.y. vartotojams siekiama kuo tiksliau nurodyti esamg problema ar formuluojama
uzduotj. Bandoma pazinti problemos kilimo istorija, veiksnius, struktiira, toliau braizomas
problemos medis, kuriame identifikuojama problema, ir visiems kartu dalyvaujant
detalizuojami sprendimai, turintys padéti iSspresti problema. Problemy medzio braizymas
néra uzduotis tik vartotojui, joje turi aktyviai dalyvauti ir pati imon¢ (Desouza, 2008).

Il etapas - produkto koncepcijos kirimas ir plétojimas, alternatyvy isskyrimas, sprendimy
priémimo tobulinimas arba produkto kiivimo atlikimas. Vartotojy vaidmuo: vartotojas testuotojas,
kiiréjas, konstruotojas. Siame etape, siekiant idéjas pritaikyti praktiskai, biitina sukurti aplinka, kurioje
galima vykdyti diskusijas. Fizinéje ar skaitmenin¢je aplinkoje tikslinga taikyti SSGG pildymo
metoda. Siekiant apie konkrety produkta surinkti visg reikalingg informacija, vartotojams galima
pasitlyti nagrinéti produkta SSGG (silpnybés, stiprybés, galimybés, grésmés) poziiiriu. SSGG analizé
gali padéti atrasti tolimesnes produkto tobulinimo gaires. Sis metodas gali biti atliekamas kaip tarpinis
produkto vertinimo metodas arba kaip galutinis rezultato metodas. Taip pat fizinéje aplinkoje galima
taikyti interviu metodg. Inovatyviy produkty generavimo etape vartotojas gali ne tik jsitraukti |
grupines diskusijas, taciau turi turéti galimybe iSsakyti savo nuomong individualiai (De Moor*as ir kt.,
2010). Taikant interviu metoda, galima aktyviai diskutuojant su individualiu vartotoju suzinoti daugiau
papildomos informacijos, kurios neatsiskleidzia grupiniy diskusijy biidu (Zydzitinaité ir Sabaliauskas,
2017). Siame etape fizinéje aplinkoje taip pat galima taikyti jau minéta fokus grupés metoda, kurio
metu vartotojai dalyvauja diskusijoje ir atsako j jmongés atstovo ar iSorinio eksperto i§ anksto parengtus
klausimus.

- Il etapas - produkto komercializavimas (produkto realizavimas, pardavimas rinkoje,

galutinis produkto testavimas). Vartotojo vaidmuo. vartotojas, kaip produkto ambasadorius.
Siame etape keliami du tikslai: surinkti informacija apie produkta i§ produkto vartotojo ir
paskatinti vartotojus skleisti zinig apie konkrety produkta. Tikslinga vartotojams iSplatinti
eksperimentinj produkta, o véliau rinkti jy atsiliepimus. Mokslinéje literatiroje siiiloma
naudoti Siuos vartotojy jtraukimo metodus: jau minétus interviu metoda ir fokus grupés

metoda (De Moor*as ir kt., 2010).
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Apibendrinant galima pastebéti, kad vartotojai i konkreCias inovacijos kiirimo stadijas (idéjy
generavimg ir plétojimg; produkty kiirima, testavima ir tobulinimg; produkto komercializavimo
procesa) gali buti jtraukiami per fizing ir skaitmening aplinkas. | skirtingus produkto inovacijy kiirimo
etapus vartotojai gali bliti jtraukiami nevienodais metodais, kurie yra pakankamai skirtingi, todél
pacios organizacijos turi pasirinkti joms priimtiniausius vartotojy jtraukimo ] inovacijy kiirima

metodus.

Apibendrinant teorinius vartotojy jtraukimo i inovacijy kiirimo procesa pagrindus, galima
pastebéti, kad inovacijomis turéty biiti laikomi nauji ir netradiciniai sprendimai, naudojami tobulinant
jau egzistuojanCius arba sukuriant naujus produktus ir procesus. Inovacijos rezultatas gali buti
skirtingas — tai gali btti nauji produktai (prekés ar paslaugos), nauji veiklos procesai, naujos
organizacinés formos ir naujos rinkos. Produkto inovacijos yra apibréziamos kaip naujai sukurti arba
patobulinti ir j rinkg jvesti produktai.

Produkto inovacijy kiirimo sékmei organizacijoje jtakos turi daugelis veiksniy — organizacijoje
turi buti aiSkiai apibrézti produkto inovacijos kiirimo tikslai; i§ anksto suplanuoti inovacijy kiirimo
etapai ir uztikrinimas sékmingas jy laikymasis inovacijos kiirimo metu; sukurta kompetentinga,
motyvuota, pakankamai autonomiskai veikianti produkty kiirimo komanda; organizacijoje sudarytos
salygos darbuotojams laisvai ir nevarzomai siiilyti savo idéjas naujo produkto kiirimui; organizacijos
vadovai yra suinteresuoti produkto inovacijos kiirimy ir jvairiomis priemonémis skatina darbuotojus
dalyvauti inovatyvaus produkto kiirimo procese.

Produkto inovacijos s¢kmei jtakos turi jo inovatyvumo lygis, kokybé ir kaina. Inovatyvaus
produkto ivedimo | rinkg sékmei jtakos turi tiksliniy produkto vartotojy skaicius, konkurencingy
produkty koncentracija rinkoje ir produkto jvedimo j rinka trukmé.

Inovacijy kiirimo procesas organizacijoje susideda i$ keliy esminiy etapy, t.y. idéjy generavimo,
ju atrankos, id¢jy realizavimo bei tobulinimo ir naujy produkty jvedimo i rinkg. Remiantis naujausia
inovacijy kiurimo koncepcija, | visa §j procesa turéty biiti jtraukiami vartotojai, kurie skirtingose
inovacijos kirimo stadijose gali dalyvauti kaip idéjy generatoriai, bendrakiiréjai ar produkty
testuotojai. Siuolaikiniai vartotojai inovacijy kiirimo procese gali dalyvauti dél skirtingy priezaséiy —
finansiniy, psichologiniy, siekdami pirmieji iSbandyti tam tikra produkta, jgyti daugiau ziniy ar bati
tam tikros socialinés grupés dalimi. Vis délto, | inovacijos kiirimo procesa tikslingiausia jtraukti tuos
vartotojus, kuriuos labiausiai motyvuoja psichologiniai motyvai, socialiniai veiksniai, asmeninés ir
kitos priezastys, o maziausiai reikSmingas atrodo ekonominis faktorius, kadangi tokie vartotojai bus

asmeniskai suinteresuoti produkty tobulinimo galimybémis ir organizacijoms suteiks didziausia nauda.
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Vartotojai | konkrec¢ias inovacijos kiirimo stadijas gali bti jtraukiami per fizing ir skaitmening
aplinkas. | skirtingus produkto inovacijy kiirimo etapus vartotojai gali buti jtraukiami pasinaudojant
imonei priimtiniausiais metodais.

Susisteminant teorinius vartotojy jtraukimo ] inovacijy kiirimo procesa pagrindus, sukurtas

vartotojy jtraukimo j inovatyviy produkty kiirimo procesa sékmeés veiksniy teorinis modelis (zr. 7

pav.).
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7 pav. Vartotoju jtraukimo j inovatyviy produkty kiirimo procesa sékmés veiksniy teorinis

modelis (sudaryta darbo autorés)

Reminatis 7 pav. pateiktu modeliu, inovatyvaus produkto kiirimo procesas jgyvendinimas tam
tikrais etapais. Pirmajame etape organizacija inicijuoja idéjy generavima, antrajame etape kuriama
produkto koncepcija ir vykdomas jo tobulinimas, treCiajame etape vykdomas produkto
komercializavimas. Vartotojas, panaudojant skirtingus metodus, gali buti jtrauktas j bet kurj i§ Siy
etapy. Pirmajame etape vartotojas gali buti id¢jy sitilytojas, antrajame etape — produkty kuiréjas ar

testuotojas, treiajame etape — produkto naudotojas. Véliau, kai produktas jvedamas | rinka, taip pat

32



svarbu i§ vartotojy rinkti atsiliepimus apie konkrety produkta, kadangi tokiu atveju galima pastebéti,
kada organizacijai vél biitina inicijuoti inovatyvaus produkto kiirimo procesa.

Remiantis moksline literatiira, vartotojus jsitraukti j inovatyviy produkty kiirimo procesa
motyvuoja tam tikri veiksniai — ekonominiai, ziniy jgavimo/ asmeninio tobul¢jimo, socialiniai ir
psichologiniai veiksniai bei siekis pirmiems iSbandyti naujai kuriamg produkta. Tai gali biti
traktuojama kaip nauda, kurig gauna vartotojai, dalyvaudami naujy produkty kiirime. Skirtingas
vartotojy grupes jsitraukti | naujy produkty kiirimo procesa motyvuoja skirtingos priezastys, todél
verslo organizacijos turi sukurti tokias salygas, kurios sudaryty galimybe atsiskleisti visoms vartotojus
isitraukti i produkty kiirimg motyvuojancioms priezastims. Remiantis $iuo poziiiriu, s€¢kmés veiksniais,
nuo kuriy priklauso vartotojy jtraukimas j inovatyviy produkty kiirimo procesa, galima laikyti
priezasCiy, kurios vartotojus motyvuoja jsitraukti j produkty kiirimo procesa, praktinj uztikrinimg ar

pristatyma vartotojui.
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3. VARTOTOJU JTRAUKIMO ] PRODUKTU INOVACIJU KURIMA MAISTO
PRAMONEJE SEKMES VEIKSNIU TYRIMAS

3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo problema. Vartotojy jtraukimas j inovatyvaus produkto kiirimo procesa yra pakankamai
sudétingas reiSkinys, kurio sékmei bitinos tam tikros sglygos. Nors mokslingje literatiiroje
analizuojamas inovatyvaus produkto kiirimo procesas ir detalizuojamos vartotojy jtraukimo j §j
procesg galimybés, taciau akademingje literatliroje truksta praktiniy tyrimy, kuriuose bty tyrinéjami
vartotojy jtraukimo j inovatyviy produkty kiirimo procesa s¢kmés veiksniai.

Tyrimo tikslas. Tyrimo metu siekiama j tyrimo problemg pazvelgti i$ skirtingy perspektyvy —
verslo sektoriaus ir vartotojy. Tai leis apibendrinti ir detalizuoti konkrecius vartotojy jtraukimo j
produkty inovacijy kiirimg maisto pramonéje s¢ékmés veiksnius.

Tyrimo metodas. Darbe atlickamas kokybinis tyrimas, sudarytas i§ trijy skirtingy metody.
Kokybinis tyrimas yra empirinis tyrimas, teikiantis iSvadas apie tyrimo objekta, paremtas kokybiniy
(iSreikSty zodziy ar kitokiy neskaitmeniniy simboliy forma) duomeny analizé. Kaip akcentuoja
Kardelis (2016), taikant kokybinius tyrimo metodus yra siekiama kuo tiksliau ir aiSkiau suprasti
tiriamuosius rei$kinius, nustatyti jy prieZastis bei aplinkybes. Be to, Zydziiinaités ir Sabaliausko (2017)
nuomone, kokybiniai tyrimai yra naudingiausi, kai siekiama detaliai iStirti vienetinius atvejus ar
nustatyti subjektyvius faktorius. Nors kokybiniy tyrimy metu respondenty ar tiriamyjy atvejy skaicius
néra didelis, tacCiau tyrimo metu surenkamas didelis informacijos kiekis, todél Siuose tyrimuose
svarbiausias momentas yra gauty duomeny apibendrinimas. Rezultatai, gauti kokybiniy tyrimy metu,
gali biiti pagrindu, siekiant ateityje konkrecig problema tyrinéti kiekybiskai.

Pirmasis tyrimo metodas — atvejo analizé. Zydzitinaités ir Sabaliausko (2017) nuomone, visuose
tyrimuose pirminiu tyrimu gali biiti taikoma atvejo analize, kadangi taikant §j metoda geriausiai
susipazjstama su tiriamuoju reiskiniu ir jvertinama tiriamojo reiSkinio situacija. Pastarieji autoriai
pabrézia, kad atvejo analiz¢ pravartu taikyti tada, kai tiriamasis reiSkinys yra unikalus arba
nagrinégjama tema reikalauja gilesnio pazinimo. Sio tyrimo tikslas — apzvelgti maisto pramonés
sektoriuje veikianciy ir produkty inovacijas kurianciy organizacijy vartotojy jtraukimo j §j procesa
aplinkybes. Tyrimo metu buvo analizuojami konkretlis atvejai, kai Lietuvoje veikiantys verslo
subjektai, kurdami inovatyvius produktus maisto pramonés sektoriuje, j §] procesg jtrauké vartotojus.
Tyrimo atlikimui pasirinkti 2 atvejai — jmoniy UAB ,,Choco Group® ir UAB ,,Nutricia Baltics* atvejai.

Tyrimo metu naudotasi viesai prieinama informacija i§ jvairiy informacijos Saltiniy, t.y. internetiniy
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tinklalapiy, socialiniy tinkly, publikacijy spaudoje. Sios jmonés tyrimui pasirinktos dél jy skirtingy
taikomy vartotojy itraukimo i produkty kiirimo procesa biidy ir metody.

Antrasis tyrimo metodas — struktiiruotas giluminis interviu. Toks interviu leidzia tyréjui su
respondentu bendrauti betarpiskai, todél gaunama pakankamai daug tyrimui aktualios informacijos.
Tyrimo vykdymo metu tyréjas gali suprasti ir visapusiskai interpretuoti tiriamoji zmogiskaja patirtj,
stebéti subjektyvy tiriamojo poziiirj nagrin¢jamu klausimu. Sio interviu metu tyréjas bendrauja su
respondentais pagal i anksto parengta klausimy plang, taciau esant poreikiui (pvz. kai respondento
atsakymai nepadengia tyrimo srities arba palieCiama nauja, tyréjui aktuali tema) tyréjas gali uzduoti ir
papildomy j plang nejradyty klausimy (Zydzitinait¢ ir Sabaliauskas, 2017). Sio tyrimo tikslas —
remiantis verslo organizacijy vadovy poziliriu iSanalizuoti vartotojy jtraukimo j inovatyviy produkto
kiirimo procesg sé¢kmés veiksnius. Giluminis interviu buvo atliekamas su jmoniy vadovais, kuriy
vadovaujami verslo subjektai, kurdami inovatyvius produktus maisto pramonés sektoriuje, j §j procesa
jtrauké vartotojus. Giluminio interviu metu uzduodami klausimai pateikti 1 priede. Tyrimui buvo
pasirinktos 2 verslo organizacijos, kuriy pavadinimai dél tyrimo etikos neatskleidziami. Sie tyrimo
dalyviai buvo atrinkti taikant netikimybing¢ parankig atranka, kai apklausiami tyréjui palankiausiai
prieinami populiacijos elementai. Interviu su kiekvienu i§ jmonés vadovy truko beveik po 2 valandas
(zr. 3 priedas). Interviu buvo organizuojami jmoniy, kurios dalyvavo tyrime, patalpose. Atlickant
interviu, tyrimo duomenys buvo jrasin¢jami diktofonu.

Treciasis tyrimo metodas — fokus grupés. Fokus grupé naudinga grupinei diskusijai tam tikru
tiriamuoju klausimu, kada dalyviai gali laisvai iSsakyti savo nuomong. Fokus grupé yra moderuojama
moderatoriaus, rekomenduotinas dalyviy skaicius iki 12 dalyviy ir trukmé iki 2 val. Fokus grupés metu
taip pat parengiami iSankstiniai klausimai, kuriais galima valdyti visa grupinj procesg ir taip surinkti
tyrimui reikalingg informacija. Fokus grupés metodas naudingas tod¢l, kad grupinés diskusijos metu
respondentai oponuodami vienas kitam i$sako daugiau informacijos, kuri gali biiti naudinga tyréjui
(Zydzitnaite ir Sabaliauskas, 2017). Sio tyrimo tikslas - i§ paties vartotojo perspektyvos jvertinti
vartotojy jtraukimo j inovatyviy produkto kiirimo procesa s¢kmés veiksnius. IS viso buvo organizuotos
2 fokus grupés — pirmoje grup¢je dalyvavo 10 asmeny, kurie niekada nebuvo jtraukti j naujy produkty
kiirimo procesg, o antroje grupéje dalyvavo 4 asmenys, kurie buvo jtraukti j naujy produkty kiirimo
procesa. Respondenty demografinés charakteristikos pateikiamos 2 lenteléje. Pirmoje fokus grupéje
dalyvave asmenys buvo atrinkti taikant netikimybine parankia atranka, kai apklausiami tyréjui
palankiausiai prieinami populiacijos elementai, siekiant, kad j imti patekty kuo jvairesnio amziaus,
idsilavinimo ir skirtingo darbo patirties turintys asmenys. Si fokus grupé vyko vienoje i§ maitinimo
istaigy, siekiant uztikrinti tyrimo dalyviams nejpareigojandia aplinka. Sios fokus grupés trukmé — 3
val. Antroji fokus grupé buvo vykdoma su asmenimis, kurie jau buvo jtraukti j naujo produkto kiirimo

procesa. Kadangi tokius respondentus rasti buvo pakankamai sudétinga, buvo kreiptasi i imones, kuriy
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vadovai dalyvavo antrajame tyrimo etape (giluminiuose interviu), kad jie suteikty potencialy tyrimo
dalyviy kontaktinius duomenis. Kadangi $iy jmoniy vadovai prie$ suteikdami tokius duomenis tur¢jo
atsiklausti vartotojy, ar jie sutikty dalyvauti fokus grupé¢je, per ilga laika buvo gauti atsakymai i$
keturiy respondenty, kurie sutiko dalyvauti tyrime. Tyrimas taip pat vyko vienoje i§ maitinimo
paslaugas teikianc¢iy jmoniy. Tyrimo trukmé — 2 valandos. Fokus grupiy metu uzduodami klausimai

pateikti 2 priede, o tyrimo eiga aprasyta 4 priede. Tyrimo duomenys buvo jrasin¢jami diktofonu.

2 lentelé. Fokus grupiu dalyviy demografinés charakteristikos

Respondentas \ AmZius Lytis | UZimtumas
Pirma fokus grupé
R1 19 Vyras Studentas
R2 24 Moteris Studentas, dirbantis
R3 19 Moteris Studentas
R4 35 Moteris Dirbantis
R5 20 Vyras Studentas, dirbantis
R6 30 Vyras Dirbantis
R7 38 Moteris Dirbantis
RS 22 Moteris Studentas
R9 32 Moteris Vaiko prieziiiros atostogos
R10 24 Moteris Bedarbis
Antra fokus grupé
I 22 Moteris Bedarbis
12 26 Moteris Vaiko prieziliros atostogos
I3 32 Moteris Dirbantis
14 24 Moteris Studentas, dirbantis

Tyrimai buvo vykdomai laikantis tyrimy etikos. Anot Zydzifinaités ir Sabaliausko, (2017),
visuose tyrimuose yra svarbus etikos klausimas, kad tyréjas turéty ne tik patikimus duomenis bet ir
nepazeisty respondento teisiy. Atliekant tyrimus, buvo laikomasi konfidencialumo principo (atlikty
tyrimy apraSymai neleidzia identifikuoti konkrec¢iy tyrime dalyvavusiy asmeny, kadangi apie juos néra
pateiktos itin asmeniSkos informacijos), autonomiskumo principo (visi tyrime dalyvave asmenys buvo
supazindinti su tyrimo tema ir tikslu. Be to, tyrimo dalyviams buvo sudaryta teis¢ atsisakyti dalyvauti
tyrime); informuoto sutikimo principas (kiekvieno tyrimo metu, respondentam buvo sudaryta galimybé
bet kuriuo metu uzduoti tyréjui klausimus, susijusius su tyrimu, pasitikslinti tam tikrg informacija.
Taip pat respondentai buvo informuoti, kad jie turés galimybe¢ susipazinti su apibendrintais tyrimo
rezultatais). Tyréjas, atlikdamas tyrimg, iSliko maksimaliai neSaliSku, atsakingai vertino gauta
informacija, laikési objektyvumo.

Duomeny analizé. Tyrimy metu surinkti duomenys buvo analizuojami kokybiniu turinio

analizés metodu. Kokybin¢ turinio analizé yra paremta interpretacija, o tam tikry tendencijy
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kategorijos, subkategorijos sudaromos remiantis teorinémis jZzvalgomis ir vadovaujantis tyréjo
nuoziiira.

Tyrimo problematika. Sudétingiausia tyrimo metu buvo rasti tinkamus tyrimo dalyvius. Visy
pirma tyr¢jas savo jégomis turéjo ieSkoti vieSai prieinamos informacijos apie tai, kokios maisto
sektoriaus jmonés vartotojus jtraukia j naujy produkty kiirimo procesa. Siekiant atlikti vadovy
apklausas, buvo susiekta su jmoniy vadovais siekiant jsitikinti, kad jmonéje kuriami nauji produktai ir
vartotojai jtraukiami j $j procesg. Gavus informacija, kad jmoné j naujy produkty kiirimg jtraukia
vartotojus, su jmoniy vadovais buvo tariamasi dél tyrimo atlikimo galimybiy. Taip pat pakankamai
sudétinga buvo rasti vartotojus, kurie biity buve jtraukti i inovatyviy produkty kiirimo procesa. Tai
sukélé daugiausiai sunkumy, nes tokiy vartotojy néra daug, todél jy atranka buvo itin specifiska.
Kadangi tokius respondentus rasti buvo pakankamai sudétinga, buvo kreiptasi j jmones, kuriy vadovai
dalyvavo antrajame tyrimo etape (giluminiuose interviu), kad jie suteikty potencialy tyrimo dalyviy
kontaktinius duomenis. Asmeny, kurie biity dalyvave naujy produkty kiirimo procese ir kurie sutikty
dalyvauti vykdomame tyrime, nebuvo daug, todél antrojoje fokus grupéje respondenty buvo zenkliai
maziau negu pirmuoju atveju (kai fokus grupé vyko su asmenimis, niekada nebuvusiais jtrauktais |
produkty kiirimo procesg).

Tyrimo apribojimai. Kadangi darbe atlickami kokybiniai tyrimai, jy rezultatai neleidzia daryti
apibendrinanc¢iy iS§vady apie bendrus vartotojy jtraukimo j naujy produkty kiirimo procesg sékmés
veiksnius. Vis délto, atlikti tyrimai padeda pagrindus toliau kiekybiSkai nagrinéti vartotojy jtraukimo |}
produkty kiirimo procesg ir skirtingus $io proceso aspektus.

Tyrimy atlikimo laikotarpis ir eiga. Tyrimai buvo atliekami 2017 m. lapkri¢io — gruodzio mén.

3.2. Tyrimy duomenys

3.2.1. Atvejo analizés duomenys

UAB ,,Choco Group“ atvejo analizé

Atlickant atvejo analizg, remiamasi UAB ,,Choco Group“ tinklalapyje www.chocogroup.cu
pateikta informacija, kity interneto tinklalapiy publikacijose ir socialiniuose tinkluose viesai prieinama
informacija.

Pagrindiné $ios jmonés veikla yra susijusi su Sokolado masés, kakavos glaisty ir konditeriniy
idary gamyba. Imon¢é turi galimyb¢ pagaminti produktus pagal kiekvieno kliento poreikius, viena i$

sitilomy paslaugy yra sukurti individualy gaminj pagal pasirinktas skonio savybes, reikiamg klampuma
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ar tankuma. Toks paslaugos pasitilymas rodo jmonés lankstumg ir pakankamai auksta prisitaikymo
lygi prie klienty poreikiy.

Sokolado gamyba Lietuvos ir globalioje rinkoje yra gana populiari ir turinti nemazai konkurenty.
Taciau jmoné deklaruoja, kad gamyboje taiko ypatingai inovatyvias technologijas:

- Dviejy stadijy smulkinimo technologija;

- Sveicariska masés filtravimo technologija;

- Magnetinius ir masés filtrus;

- Penkiy zony temperavimo technologinj sprendima.

Tokie technologiniai sprendimai ne tik uztikrina kokybiska produkty gamyba, bet ir atskleidzia
imon¢je formuojama palankia aplinkg inovacijoms.

ISanalizavus jmonés elektroning parduotuve galima pastebéti, kad didzioji dalis jmonés
gaminamos produkcijos orientuota j uzsienio rinka. Pati jmonés internetiné parduotuvé sukurta angly
kalba, produkcijos pavadinimai taip pat nurodomi angly kalba.

UAB ,,Choco Group“ gaminamy produkty pakuotés ir jy dizainas pakankamai iSskirtiniai ir
kitokie, negu analogisky rinkoje esanciy produkty. VieSai prieinamais duomenis, vartotojai buvo

jtraukti j vienos i§ produkty pakuotés idéjos kiirimo procesa (Zr. 8 pav.)

) criocOiaTES @

8 pav. UAB ,,Choco Group* produkty pakuotés, sukurtos jtraukiant vartotojus
(www.chocogroup.eur)
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8 pav. pavaizduoty produkty pakuociy sprendimas vadinasi ,, MULATE Charming Chocolate
collection”. Sis sukurtas dizaino sprendimas gavo vieng reik§minga tarptautinj ,,A Design Awards®
apdovanojima.

I produkty pakuotés kiirimo procesg buvo nuspresta jtraukti studentus. Studentai, dalyvaudami
produkto pakuotés kirime, generavo pakuotés idéjas, rinko Sriftus, spalvas, kiré maketus,
organizavimo fotosesijas. Studentai, kartu su jmonés darbuotojais, buvo pilnai jtraukti j visas pakuotés
kiirimo stadijas ir procesus. Projekto trukmé ir bendradarbiavimas tarp verslo ir studenty truko 9
ménesius. Studentai buvo jtraukti ne tik j pakuotés kiirima, tac¢iau véliau dalyvavo ir tarptautinése
parodose, kur pristatinéjo naujg produkta.

Imonés vadovas Vytautas StankeviCius, duodamas interviu jvairiems portalams, teige, kad
studentus jtraukti j pakuotés kiirimg buvo vienas rizikingesniy jmonés sprendimy, kuris pranoko visus
lukescius. Pasak jmonés vadovo, jtraukti j produkto tobulinimo procesg jmon¢je nedirbancius zmones
yra gerai, kadangi jie turi visai kitokj poziiirj ir gali pasitlyti naujas nestandartines idéjas. Taip pat
jmonés vadovas pabrézé, kad studentams, jtrauktiems j produkty pakuociy kiirimg, nebuvo mokamas
joks finansinis ar kitoks materialus atlygis, visi asmenys sutiko Siame procese dalyvauti vedini
asmeniniy priezas¢iy — norédami jgyti ziniy, praktikos, patirties, sickdami iSbandyti savo gebéjimus,
praktiskai pamatyti kaip vyksta darbas grupé¢je ir kt.

3 lentelgje susistemintos UAB ,,Choco Group® vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto

kiirimo procesg aplinkybés.

3 lentelé. UAB ,,Choco Group* vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo

procesg aplinkybés
Kriterijus Rezultatas
Imongje taikomas inovacijy kiirimo btidas Ribotai atviras
Vartotojy jtraukimo j naujo produkto kiirimo | Idéjy generavimas
procesa stadijos Projektavimas ir konstravimas
Produkto jvedimas j rinkg
Vartotojy jtraukimo j produkto inovacijy Bendras projektavimas
kiirima stadija
Vartotojy jtraukimo forma Fiziné aplinka
Vartotojy jtraukimo lygis Aukstas

Galima pastebéti, kad analizuotu atveju UAB ,,Choco Group“ taiké ribotai atvirg inovacijy
kiirimo biida, kai j produkto idéjy generavimo procesg jtraukiami ne tik jmonés darbuotojai, bet ir
iSoriniai asmenys. Vartotojai buvo jtraukti j idéjy generavimo, projektavimo ir konstravimo ir produkto
ivedimo j rinka etapus, t.y. dalyvavo visuose galimuose etapuose. Imong¢je taikomas aukstas vartotojy
jitraukimo lygis, kai vartotojas | inovacijos kiirimo procesa jsitraukia nuo proceso pradzios iki pacios jo

pabaigos. Imonéje vartotojai | inovatyviy produkty kiirimg jtraukiami per fizing aplinka, o vartotojy
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itraukimo stadija apibréziama kaip bendras projektavimas, kai vartotojai kartu su organizacijos
atstovais kuria arba tobulina tam tikrg produkta.

UAB ,,Choco Group* jgyvendino visus pasiruo§imo inovacijos jgyvendinimui veiksnius, t.y.
buvo suplanuotas inovatyvaus produkto kiirimo procesas, buvo suformuota produkty kiirimo komanda,
imonés kultiira buvo palanki inovacijos (tai jrodo jmonés siekis gamyboje naudoti pacias naujausias
technologijas ir rinkai sitilyti inovatyvius produktus), imonés vadovas buvo suinteresuotas inovacijos
kiirimu. Vertinant inovatyvaus produkto veiksnius, galima teigti, kad sukurtas produktas pasizymi
inovatyvumu, kokybe ir rinkoje konkurencinga kaina. Vertinanti rinkos veiksniy negalima, kadangi
neturima duomeny apie produkty vartotojus, konkurencingus produktus ir produkto jvedimo j rinka
trukme.

4 lentelgje susisteminti UAB ,,Choco Group® vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto

kiirimo procesag sékmés veiksniai.

4 lentelé. UAB ,,Choco Group* vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo
procesa sékmés veiksniai

Veiksniai Rezultatas
Ekonominiai veiksniai Nepasireiske
Ziniy jgavimo/ asmeninio tobuléjimo veiksniai Pasireiské
Socialiniai veiksniai Pasireiské
Psichologiniai motyvai Pasireiské
Siekis pirmiems iSbandyti naujai kuriamg produkta Nepasireiské

Galima pastebéti, kad UAB ,,Choco Group“ vartotojus j naujy produkty kiirimo procesa
motyvavo jsitraukti ne per ekonominius veiksnius (vartotojams uz dalyvavima nebuvo mokamas
finansinis ar kitoks materialus atlyginis). Jmoné vartotojus j naujy produkty kiirimo procesg jtrauké
uztikrindama jiems ziniy jgavimo / asmeninio tobul¢jimo, socialiniy ir psichologiniy veiksniy

patenkinima.

UAB ,,Nutricia Baltics“ atvejis

Atliekant atvejo analize, remiamasi UAB ,,Nutricia Baltics* tinklalapyje www.milupa.lt pateikta
informacija, kity interneto tinklalapiy publikacijose ir socialiniuose tinkluose vieSai prieinama
informacija.

UAB ,,Nutricia Baltics* atstovauja prekés zenkla ,,Milupa®, kuris Zymi sveikus maisto produktus
visai Seimai. Beveik visi ,,Milupa“ prekés zenklo produktai skirti vaikams (vaikiskos tyrelés, pieno
pakaitalai ir kt.). ,,Milupa“ produkcija gaminama Vokietijoje, tac¢iau platinama daugelyje Europos

valstybiy. Pristatant produktus naujai rinkai itin svarbu kultiiriniai skirtumai, todél jmoné aktyviai
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jtraukia vartotojus | produkty testavimo stadijg, kad biity galima prognozuoti konkreCiy produkty
pardavimy apimtis skirtinguose regionuose.

Be pagrindinés veiklos, t.y. prekybos vaikiskais mitybos produktais, UAB ,,Nutricia Baltics*
ekspertai teikia nemokamas konsultacijas tévams dél vaiky mitybos, organizuoja susitikimus su tévais,
uzsiima SvieCiamaja — edukacine veikla, susijusia su sveiko vaiko auginimu bei sveikos mitybos
klausimais. Siy susitikimy metu ne tik vykdoma $vie¢iamoji veikla, bet taip pristatomi ir testuojami
nauji arba esami produktai. Imoné nuolat analizuoja vartotojo poreikius ir produkty savybiy atitikima
vartotojy poreikiams.

Vis délto ,,Milupa“ produktai testuojami ne tik per fizing aplinkg. Internetinéje erdvéje
aprasytas neseniai pasibaiggs ,,Milupa“ vaikisky tyreliy testavimas, j kurj vartotojai buvo jtraukti
pasinaudojant skaitmenine aplinka. Sickdama jvertinti, kaip vartojai vertina naujg tyrelés jpakavima,
organizacija per virtualias vartotojy bendruomenes surado produkty testavimu suinteresuotus asmenis
(mamas, auginan¢ias mazamecius vaikus), kuriems buvo iSsiystos bandomosios produkty pakuotés (Zr.

9 pav.).

9 pav. ,,Milupa* produkty bandomosios pakuotés (www.milupa.lt)

I§ viso vienam vartotojui buvo iSsiysta 10 nemokamy produkto méginiy. Vartotojai, gave
méginius, buvo prasomi jvertinti produktg pagal i§ anksto paruosStus kriterijus, tokius kaip produkto
spalvos, konsistencijos, kvapo, skonio jvertinima, sudedamyjy daliy atpazinimg, teigiamas ir
neigiamas produkto savybes ir kt. Be atsakymy j pateiktus klausimus vartotojai, gave nemokamus
produkty méginius, fotografavimo savo vaikus, kurie mégavosi tyrelémis, o taip pat parengé iSsamius
produkto vartojimo apraSymus, kuriuose komentavo atsakymus j visus klausimus bei aprasé jvairius
Salutinius jspiidzius. Taigi galima pastebéti, kad tokiu budu vartotojas jtraukiamas ne tik i produkty
testavimo stadija, bet ir padaromas produkto ambasadoriumi, kadangi vieSai reiskia nuomong apie
produkto savybes.

5 lentelgje susistemintos UAB ,,Choco Group® vartotojy jtraukimo ] inovatyvaus produkto
kiirimo procesg aplinkybés.
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5 lentelé. UAB ,,Choco Group“ vartotoju itraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo
procesa aplinkybés

Kfriterijus Rezultatas
Imongje taikomas inovacijy kiirimo buidas
Vartotojy jtraukimo i naujo produkto kiirimo
procesa stadijos

Vartotojy jtraukimo j produkto inovacijy
kiirima stadija

Vartotojy jtraukimo forma

Ribotai atviras

Produkto testavimas

Produkto jvedimas j rinka
Vartojimas / bendras vykdymas

Fiziné aplinka
Skaitmeniné aplinka
Aukstas

Vartotojy jtraukimo lygis

Galima pastebéti, kad analizuotu atveju UAB ,,Nutricia Baltics* taiké ribotai atvirg inovacijy
kiirimo buida, kai j produkto idéjy generavimo procesg jtraukiami ne tik jmonés darbuotojai, bet ir
iSoriniai asmenys. Vartotojai buvo jtraukti j produkty testavimo ir produkto jvedimo j rinkg etapus.
Vartotojy jtraukimo lygis buvo aukstas - vartotojai buvo jtraukti vidurinéje inovacijos kiirimo
stadijoje, t.y. iSbandant ir tobulinant produkta, ir paskutingje inovacijos jgyvendinimo stadijoje,
produkto jvedime j rinka, kai jie dalyvavo produkto vykdyme kaip produkty ambasadoriai.
Organizacijoje taikyta vartojimo/ bendro vykdymo vartotojy jtraukimo j produkto inovacijy kiirima
stadija, kai organizacija pati nusprendzia koks bus galutinis produktas, vartotojai Siame etape tik
padeda produktui jsitvirtinti rinkoje. Vartotojai j procesa buvo jtraukti per fizing¢ ir skaitmenine
aplinkas.

6 lentel¢je susisteminti UAB ,,Nutricia Baltics* vartotojy jtraukimo ] inovatyvaus produkto

kiirimo procesa sékmés veiksniai.

6 lentelé. UAB ,,Nutricia Baltics“ inovacijy sékmés veiksniai

Veiksniai Rezultatas
Ekonominiai veiksniai Pasireiske
Ziniy jgavimo/ asmeninio tobuléjimo Nepasireiske
Socialiniai veiksniai Pasireiske
Psichologiniai motyvai Nepasireiske
Siekis pirmiems iSbandyti naujai kuriamg Pasireiske
produkta

Pastebétina, kad §i jmoné vartotojus | naujy produkty kiirimo procesa motyvavo jsitraukti per
ekonominius veiksnius (uz dalyvavimg vartotojams suteikiami nemokami produkty pavyzdziai),
socialinius veiksnius (produkty aptarimai dazniausiai vykdomi socialiniuose tinkluose, uzdarose
vartotojy grupése, todél vartotojai tampa tam tikros grupés dalimi) ir vartotojus motyvuodama

pirmuosius rinkoje iSbandyti naujus gaminius.
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3.2.2. Giluminiy interviu rezultatai

Imoné A

Pirmasis interviu vyko su jmonés A vadove, kuri taip pat yra ir Sios jmonés jkiir¢ja. Be vadovés,
Sioje jmong¢je dirba dar vienas asmuo. Imoné A veikia Kaune ir gamina vegetariSsko — vegani§ko maisto
produktus ir jais prekiauja savo parduotuvéje. Imoné taip pat rengia mokymus ir seminarus apie
veganisko ir vegetariSkos maisto gamyba bei organizuoja maisto gamybos uzsi€émimus savo patalpose,
arba gali atvykti | bet kurig pasirinkta kliento vieta (namus, biurg ar pan.).

Imonés A atstové pasakojo, kad sveikus maisto produktus gaminanc¢ig jmong jkiiré prie§ metus, o
idéja jmonés veiklai atsirado tada kai ji pati susidoméjo veganiska ir vegetariSka mityba. Ji nurodé, kad
imonés A gaminami maisto produktai rinkoje yra iSskirtiniai tuo, kad tai yra sveiki vegetariski bei
veganiski patiekalai, kuriy rinkoje néra daug. Be to, iSskirtiniais Siuos produktus padaro ir tai, kad
vartotojai gali patys dalyvauti naujy produkty kiirimo procese, t.y. sidilyti savo receptus, produkty
tobulinimo idéjas. Be to, maisto gamybos uzsiémimy metu suteikiama galimybé vartotojams patiems
dalyvauti maisto produkty gamyboje.

Siekdama apibrézti pagrindinj jmonés A vartotojy profilj, respondenté pabréze, kad dazniausi
imonés klientai yra veganai ir vegetarai. Veganai yra tokie klientai, kurie nevalgo meésos, pieno
produkty bei gyvulinés kilmés produkty. Vegetarai yra tokie vartotojai, kurie nevalgo mésos, taciau
gali valgyti Zuvj arba nevalgo ir mésos, ir zuvies. Dar viena vartotojy grupé yra ,,ieskotojai®, tai,
respondentés teigimu, yra vartotojai, kurie ,,siekia iSbandyti ka nors naujo, galvoja apie vegetariska,
veganiska mityba, taciau nezino kokj maista valgyti“. Tokie vartotojai i§ jmonés gali jsigyti ne tik
maisto produktus, bet ir dalyvauti mokymuose, seminaruose ar maisto gamybos uzsiémimuose, kuriy
metu formuojami maisto gamybos jgiidziai.

Apibudinama naujo produkto kiirimo (arba esamo produkto tobulinimo) procesa savo
organizacijoje, respondenté akcentavo, kad jmonéje dirba tik 2 asmenys (jskaitant ir jg pacia), todél uz
produkty kiirimo procesg yra atsakinga ji pati, taciau kartais dalis darby pavedama ir kitam jmonés
darbuotojui. Respondenté nurod¢, kad ji labai daug laiko skiria idéjy paieSkai, analizuoja rinkos
naujoves. Sj procesa jmonés vadové vykdo viena arba su kita jmonés darbuotoja. Véliau seka produkto
receptiiros kiirimas. Respondenté pabrézé, kad visy pirma naujo produkto kiirimg vykdo viena arba su
kita jmonés darbuotoja, kartu jos renka produkty sudedamasias dalis, derina produkty skonj, i§vaizda ir
maistinguma. Véliau vykdomos degustacijos, kuriy metu vartotojams duodama paragauti produkto ir
prasoma jvertinti jj pagal tam tikrus kriterijus (skonis, kvapas, iSvaizda ir kt.). Pasiteiravus, kokiu biidu
] produkty testavimg jtraukiami vartotojai, respondenté¢ nurodé, kad naujai sukurtus produktus
vartotojams sitilo iSbandyti savo parduotuvéje (vykdomos nemokamos degustacijos) bei
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organizuojamy mokymy, seminary metu vartotojams taip pat sitilo paragauti keleta skirtingy produkty.
Visuomet produkty testavimas vykdomas dalyvaujant imonés vadovei arba kitai jmonés darbuotojai
tiesiogiai bendraujant su produkty vartotojais. Siekiama suzinoti vartotojy nuomong apie produkto
skonines savybes, iSvaizda, kvapa ir kt. Véliau, esant poreikiui, vykdomi tam tikri produkto gamybos
poky¢iai, prisitaikant prie vartotojy iSsakyty pastaby ir pasitlymy.

Imoné naudojasi socialiniais tinklais, turi savo internetinj tinklalapj, taCiau per elektroning
aplinkg budu vartotojy i naujy produkty kiirimo procesa niekada nejtrauké. Virtuali aplinka
iSnaudojama jmonés reklamai, taciau, kaip nurodé¢ jmonés A vadove, ji pati labiau vertina ,,gyva
tiesioginj bendravimg su klientais“, be to, buvo nurodyta, kad jtraukti vartotojus j produkty kiirimo
procesa per skaitmening aplinka jmoné nenoréty dél zmogiskyjy ir finansiniy iStekliy trikumo.

Respondentés buvo pasiteirauta, kokig nauda jos jmoné patiria i§ vartotojy jtraukimo j produkto
kiirima. Imonés A atstove atskleidé¢, kad vartotojo jtraukimas j produkty testavimg pasiteisina, kadangi
imoné sulaukia nemazai naujy idéjy ir minciy, kaip tobulinti tam tikrus produktus. Be to, suzinoma
vartotojy nuomon¢ apie tam tikrus produktus, todél tampa lengviau prognozuoti jy pardavimy sékme.
Taip pat, respondent¢ pastebéjo, kad degustacijose dalyvave asmenys daznai véliau jsigydavo
paragauta produkta. Ir, labai svarbus momentas tas, kad daznu atveju vartotojai konkre¢ius produktus
yra linke rekomenduoti savo draugams, pazjstamiems, Seimos nariams. Tai yra vienas i§ veiksniy,
kodél jmoné A taiko produkty degustacijas. Be to, jmonés A vadové nurodé mananti, kad
atsizvelgimas | vartotojy norus ir pageidavimus yra svarbus aspektas, kadangi tokiu biidu galima
produktus pritaikyti konkretiems vartotojams ir tokiu biidu uztikrinti nuolatinj jmonés produkty
realizavimo procesa.

Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti, kokie, respondentés manymu, yra pagrindiniai vartotojy
isitraukimo | produkty kiirimo procesa motyvai. Tyrimo dalyvés teigimu, jos gaminamy produkty
vartotojai yra smalsiis, todél labai noriai bando jvairias naujoves. Kitas labai svarbus faktas, tyrimo
dalyvés nuomone, yra tai, kad veganai ir vegetarai turi palyginus maza sveiko maisto pirkimo
pasirinkima, todél Siy mitybos jprociy besilaikantys asmenys turi polinkj patys ieskoti naujoviy, kurios
papildyty jy maisto raciong. Imonés pagrindiniai produkty vartotojai patys yra linke ragauti, degustuoti
naujus produktus. Tai yra pagrindinés priezastys, kodé¢l jmonés A vartotojai nori dalyvauti naujy
produkty kiirimo procese.

Paklausta, kaip jmoné A motyvuoja vartotojus jsitraukti j naujy produkty kiirimo ar tobulinimo
procesa, respondenté pazyméjo, kad ji visuomet stengiasi uztikrinti betarpiska ir malony bendravimg
su klientais. Taip pat ji teige, kad stengiasi vartotojams jteigti, kad kiekviena vartotojo iSsakyta pastaba
yra imonei svarbi. Imonés vadové nurodé¢, kad jmoné vartotojams uz tai, kad jie sutinka degustuoti

produkta ir pateikti savo atsiliepimus apie ji, nemoka jokio materialaus atlygio, Sis procesas vyksta tik
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i§ vidiniy vartotojy paskaty. Zinoma, produkto degustacija yra nemokama, todél vartotojai taip pat
nepatiria jokiy iSlaidy.

Imonés vadové, pasiteirauta apie sunkumus, kuriuos jmoné¢ A patiria jtraukiant vartotojus |
produkty kiirima, nurod¢, kad dél jy pasirinktos vartotojy jtraukimo j produkty kiirimg strategijos (kai
vartotojai jtraukiami tik j produkty testavimo stadijg ir tik per fizin¢ aplinkg), jmoné nepatiria jokiy
sunkumy. Sis procesas, tyrimo dalyvés nuomone, vyksta ,,sklandziai ir apgalvotai®,

Pasiteiravus, ar ir ateityje jmoné A planuoja j inovatyviy produkty kiirimo procesa jtraukti
vartotojus, jmonés vadové nurodé, kad nemato priezas¢iy §j procesa nutraukti. Ji nurodé, kad nors tai
néra finansiSkai pigus procesas, taciau galutiniame rezultate jis jmonei suteikia naudg. Ateityje jmoné
A numato vartotojus ir toliau j produkty kiirimo procesa jtraukti tik per fizing aplinka, taikant tas
pacias $iuo metu naudojamas priemones (maisto degustacijas ir vartotojy atliepimy fiksavima).

7 lentel¢je susistemintos jmonés A vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesa

aplinkybés.

7 lentelé. Imonés A vartotoju jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesg

aplinkybés
Kriterijus Rezultatas
Imongje taikomas inovacijy kiirimo btidas Ribotai atviras
Vartotojy jtraukimo i naujo produkto kiirimo | Produkto testavimas
procesa stadijos Produkto jvedimas j rinkg
Vartotojy jtraukimo j produkto inovacijy Bendras projektavimas
kiirima stadija
Vartotojy jtraukimo forma Fiziné aplinka
Vartotojy jtraukimo lygis Aukstas

Galima pastebéti, kad jmoné A taiko ribotai atvirg inovacijy kiirimo biida, kai j produkto idéjy
generavimo procesa jtraukiami ne tik jmonés darbuotojai, bet ir iSoriniai asmenys. Vartotojai buvo
jtraukti j produkty testavimo ir produkto jvedimo j rinka etapus. Vartotojy jtraukimo lygis buvo
aukstas - vartotojai buvo jtrauktas vidurinéje inovacijos kiirimo stadijoje, t.y. iSbandant ir tobulinant
produkta, ir paskutinéje inovacijos jgyvendinimo stadijoje, produkto jvedime j rinka, kai jie dalyvavo
produkto vykdyme kaip produkty ambasadoriai. Imongje vartotojai i inovatyviy produkty kiirima
itraukiami tik per fizing aplinka, o vartotojy jtraukimo stadija apibréziama kaip bendras projektavimas,
kai vartotojai kartu su organizacijos atstovais kuria arba tobulina tam tikra produktg. Vartotojy
itraukimo lygis buvo aukstas - vartotojai buvo jtraukti vidurin¢je inovacijos kiirimo stadijoje, t.y.
iSbandant ir tobulinant produkts, ir paskutinéje inovacijos jgyvendinimo stadijoje, produkto jvedime j
rinka, kai jie dalyvavo produkto vykdyme kaip produkty ambasadoriai.

Imon¢je A tinkamai pasiruosta inovacijos jgyvendinimui — tinkamai suplanuoti inovacijos
kiirimo ir jgyvendinimo etapai, suformuota produkty kiirimo komanda, jmonés vidiné kultira yra

palanki inovacijy kiirimui ir jgyvendinimui, jmonés vadovai yra suinteresuoti kurti ir diegti inovacijas.
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Imonés kuriami inovatyvis produktai pasizymi naujomis, vietin€je rinkoje netaikomomis savybémis.
Gaminami produktai yra kokybiski ir jy kaina vartotojams yra priimtina. Vietin¢je rinkoje jauciamas
konkurencingy produkty triikumas, be to, rinkoje yra pakankamai vartotojy, kurie suinteresuoti jimonés
gaminamy inovatyviy produkty pirkimu. Imoné pakankamai operatyviai kuria ir j rinkg jveda naujus
produktus. Visa tai rodo, kad jmonés kuriami inovatyviis produktai yra potencialiai sékmingos
inovacijos.

8 lentel¢je susisteminti jmonés A vartotojy itraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesa

sekmeés veiksniai.

8 lentelé. Imonés A vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesa sékmés

veiksniai

Veiksniai Rezultatas
Ekonominiai veiksniai Nepasireiske
Ziniy jgavimo/ asmeninio tobuléjimo Pasireiske
Socialiniai veiksniai Pasireiske
Psichologiniai motyvai Pasireiske
Siekis pirmiems iSbandyti naujai kuriamag Pasireiske
produkta

Galima pastebéti, kad jmoné A vartotojus jsitraukti j produkty inovacijy kiirima motyvuoja
visomis priemonémis, iSskyrus ekonomines. Tai yra nulemta jmonés specifikos, kadangi jmonés
gaminamy produkty vartotojai pasizymi dideliu noru dométis rinkos naujovémis ir patys yra
suinteresuoti jsitraukti | naujy produkty kiirimo procesa, todé¢l motyvuoti jy finansinémis ar

materialinémis priemonémis néra biitina.

Imoné B

Antrasis interviu buvo atliktas su jmonés B atstove (vadove). Imonéje be vadovés dirba dar 1
darbuotojas. Tyrimo dalyvé nurodé¢, kad jos jmoné yra maisto produkty gamintoja, o pagrindiniai
gaminami produktai yra dzemai ir uogienés, sirupai ir medus, arbatos. Respondentés teigimu,
svarbiausia jmonés B visy gaminamy produkty savybé yra natliralumas. Vis produktai yra pagaminti
tik i§ natiiraliy medziagy, be jokiy dirbtiniy priedy. Respondentés teigimu, jmonéje B produkto
kokybei yra keliami ypatingai auksti reikalavimai, nes ,,Siandien klientas yra labai iSrankus ir jis linkgs
moketi aukstesne kaing, jei tik perkamas produktas bus tikrai kokybiskas, natiiralus ir sveikas®. Imonés
B respondenté akcentuoja, kad jos gaminamy produkty iSskirtinumas atsiskleidzia jy receptiiroje ir
sudétyje. Pirmiausia, tyrimo dalyveés teigimu, keliami auksti kokybés standartai zaliavoms, taip pat
grieztai laikomasi technologinio gamybos proceso, nemazas démesys skiriamas pakuotei ir visam

dizainui, kad galutiniame rezultate harmoningai deréty produkto skonis, kokybé ir jpakavimas. Taip
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pat unikalios receptiiros bei kai kuriy produkty teksttra leidzia kiekvienais metais nustebinti produkty
vartotojus.

Pagrindinius jmonés B klientus respondenté skirsto i dvi grupes: verslo klientai ir individualiis
asmenys. Siuo metu, tyrimo dalyvés nuomone, daugiausiai produkcijos nuperka verslo klientai, kurie
sudarytus sveiky produkty rinkinius dovanoja darbuotojams per jvairias Sventes arba naudoja kaip
verslo dovanas. Verslo klientai, tyrimo dalyvés nuomone, jos gaminamus produktus vertina, nes tai yra
unikali, estetiSkai atrodanti, iSskirtinio dizaino dovana. Taip pat ji yra praktiska, ekologiska ir
universali — tinkanti beveik bet kuriam zmogui. Tyrimo dalyvé nurod¢, kad kita dalis jos
vadovaujamos jmonés klienty yra individualiis namy tkiy vartotojai, kurie produktus jsigyja sau arba
taip pat perka kaip iSskirtines ir kokybiskas dovanas. Respondenté pabrézé, kad jos gaminami
produktai pasizymi kiek aukstesnémis nei rinkos kainomis, taciau, jos nuomone, pirkéjai vertina ranky
darba, ekologiskuma, iSskirtinius skonius, tod¢l pirkéjy trikumo ji teigia nejaucianti. Taciau tyrimo
dalyvé¢ akcentavo tai, kad jos gaminamos produkcijos pirkéjai gali buiti apibiidindami kaip aukstesnes
nei vidutines pajamas gaunantys asmenys, kuriems nesvetimos ekologiskumo idéjos, jie vertina ne
masinés gamybos produktus, o i§ vietiniy zaliavy pagamintus ranky darbo gaminius.

Respondente, paprasyta apibudinti naujo produkto kiirimo procesa, nurodé, kad ji pati jmonéje B
yra atsakinga uz naujy produkty kiirimo idéjas ir jy praktinj jgyvendinimg. Kaip teigia pati
respondenté, idéja kurti nauja produkta kartais atkeliauja visai netikétai: ,,skinant laukuose Zoleles
arbatoms, gimsta id¢ja ruosti Saltalankiy dzemg su métomis arba melisa. Tai kiirybinis procesas, kuris
kartais stebina, kartais dziugina. Zinoma néra taip nuolat, kad va ima i§ $auna nauja idéja, kartais labai
rimtai iStinka ,,idéjy badas* tuomet nereikia saves prievartauti ir reikia §] momentg islaukti.” Véliau,
kai turima naujai gaminamo produkto vizija, nuo id€jos pereinama prie gamybos ir receptliros
tobulinimo, tam, kad naujai sukurto produkto skoninés ir estetinés savybés atitikty suformuotus
lukesCius. Nors imonéje B naujo produkto kiirimo procesas yra gana aiSkus, taCiau respondenté
akcentuoja, kad ne visi eksperimentai pavyksta i§ pirmo karto. Jos teigimu, kai kuriy produkty deriniai
praktikoje visai nepasiteisina, todél kai kada produkto kiirimo procesas uztrunka pakankamai ilgai.

Tyrimo metu paaiSkéjo, kad jmoné B vartotojus j naujy produkty kiirimo procesg yra bandziusi
jtraukti du kartus. Sis procesas, kaip teigia respondenté, jmonei pasiteisino visu §imtu procenty.
Tyrimo dalyvé nurodé, kad jtraukdama vartotojus j inovacijos kiirimo procesg, imoné abejais atvejais
sieké naujy, originaliy, nestandartiniy sprendimy produkty pakuotés dizaino paiesSkose. Tyrimo dalyvé
nurodé, kad vartotojy jtraukimas j produkto pakuotés kiirimo procesg vyko per socialinius tinklus
paskelbus konkursa, kad jmon¢é B iesko naujy idé€jy, kaip vartotojams novatoriSkai biity galima pateikti
(ijpakuoti) gaminamus produktus. Pirmuoju atveju jmoné ieSkojo sprendimy arbaty jpakavimui, o
antruoju atveju ji ieSkojo inovatyviy buidy, kaip gaminamus produktus pritaikyti Kalédy Sventei.

Tyrimo dalyvé nurodé, kad konkurse aktyviai dalyvavo skirtingi zmonés, jy buvo prasoma
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nufotografuoti arba kitaip vizualizuoti savo sitilomas id¢jas. Véliau jmonés vadove rinko labiausiai jai
patikusias idéjas ir kiekvienu kartu net 3 konkurso dalyviams buvo jteikti prizai — jmonés B
gaminamos produkcijos rinkiniai. Respondentés teigimu, biitent prizas motyvavo vartotojus dalyvauti
konkursuose, tafiau pati jmonés B vadové pastebéjo, kad po $iy konkursy iSaugo zmoniy
susidom¢jimas jos gaminama produkcija. Tyrimo dalyvés nuomone, ,,gave dovany, zmonés
dazniausiai nepraSyti dziaugiasi produktais, dalijasi savo patirtimi su kitais vartotojais, man tai labai
naudinga“. Tai yra dar vienas privalumas, kurj patyré jmon¢, i produkty pakuociy dizaino kiirimo
procesg itraukusi vartotojus.

Kitu tyrimo klausimu buvo siekiama i$siaiskinti, kas, tyrimo dalyvés nuomone, labiausiai
motyvuoja vartotojus jsitraukti j produkto kiirimo procesg. Kaip teigia jmonés B atstové, abiem
atvejais jmoné vartotojus jsitraukti skatino materialinémis priemonémis (dovanodamos gaminamy
produkty rinkinius). Bitent konkretus materialinis atlygis, tyrimo dalyvés manymu, vartotojus
labiausiai ir motyvuoja jsitraukti j produkty kiirimo procesa. Taip pat, jos manymu, vartotojus
motyvuoty ir piniginis uzmokestis, bet ji geriau renkasi vartotojus skatinti dovanodama savo
gaminamy produkty, kadangi tokiu atveju vartotojas jmonei ,suteikia ir nemokamg reklama,
pasakodamas apie produktus kitiems vartotojams, savo Seimos nariams, bendradarbiams ir pan.”. Kity
vartotojus jsitraukti j naujy produkty kiirimg skatinanciy priemoné respondenté nurodé nezinanti.

Respondenté, papraSyta apibudinti problemas, su kuriomis jmoné¢ B susiduria jtraukiant
vartotojus j produkto kiirimg, nurodé, kad su didesnémis problemomis praktikoje ji nesusidiiré. Imonés
vadovés teigimu, prie§ pradédama vartotojy jtraukimo i produkty pakuociy dizaino kiirimo procesa, ji
puikiai Zinojo, kokiais biidais ir priemonémis sieks gauti vartotojy idéjas ir pasitilymus, kaip motyvuos
vartotojus tai daryti, kokiu biidu atrinks ir jgyvendins labiausiai patikusius vartotojy pasitlymus.
Tyrimo dalyvés teigimu, ,,daug aktualios informacijos §iuo metu galima rasti internete, taip pat ir tai,
kaip galima vartotojus jtraukti j konkreCius jmonés procesus, tod¢l tiesiog lieka ja pasinaudoti
praktiskai®.

Pasiteiravus, ar ateityje jmoné B planuoja | naujy produkty kiirimo procesa jtraukti vartotojus,
respondenté nurod¢, kad ateityje, tikétina, vartotojus jtrauks j §j procesa. Respondenté akcentavo ir tai,
kad netolimoje ateityje planuoja ir toliau vartotojus i §j procesa jtraukti per socialinius tinklus.
Kalbédama apie tolimesnius ateities planus dél vartotojy jtraukimo, respondenté nurodé, kad jeigu
imoné plésis ir turés pakankamai finansiniy ir zmogiskyjy istekliy, tikétina, kad vartotojus jtrauks ir
per fizing aplinka, biitent j produkty testavimo etapa.

9 lentel¢je susistemintos jmonés B vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesa
aplinkybés.
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9 lentelé. Imonés B vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesa

aplinkybés

Kriterijus

Rezultatas

Imongje taikomas inovacijy kiirimo btidas

Konservatyvusis

Vartotojy jtraukimo i naujo produkto kiirimo
procesg stadijos

Idé&jy generavimas

Vartotojy jtraukimo forma

Skaitmeniné aplinka

Vartotojy jtraukimo lygis

Zemas

Galima pastebéti, kad jimoné B taiko konservatyvy inovacijy kiirimo biida, kai produkto kiirimo
idéjos generuojamos jmonés vadovy, o visa ar didzioji dauguma naujo produkto kiirimo darby
atlickama jmonés darbuotojy. Vartotojai buvo jtraukti tik j idéjy generavimo etapa, taciau galutinius
sprendimus priémé jmonés vadovybé. Vartotojy jtraukimo lygis buvo zemas, kadangi kai vartotojai
buvo jtraukti tik pirminéje produkto kiirimo stadijoje ir prie produkto kiirimo proceso prisidéjo tik
generuodami id¢jas. Imonéje vartotojai j inovatyviy produkty kiirimg jtraukiami tik per skaitmening
aplinka, panaudojant socialinius tinklus.

Galima pastebéti ir tai, kad jmonéje B iSpildyti beveik visi vartotojy jtraukimo j inovatyvaus
produkto kiirimo procesa sékmés veiksniai. Organizacijoje tinkamai pasiruoSta inovacijos
igyvendinimui — tinkamai suplanuoti inovacijos kiirimo ir jgyvendinimo etapai, suformuota produkty
kiirimo komanda, jmonés vidiné kultira yra palanki inovacijy kiirimui ir jgyvendinimui, jmonés
vadovai yra suinteresuoti kurti ir diegti inovacijas. Imonés kuriami inovatyviis produktai pasizymi
naujomis, vietinéje rinkoje beveik netaikomomis produkty savybémis. Gaminami produktai yra
kokybiski ir nors jy kaina yra auksStesné nei panasSiy rinkoje esanciy produkty, taciau jmoné turi
uztektinai vartotojy, kurie yra suinteresuoti mokéti didesn¢ kaing uz Sios jmonés gaminamus
produktus. Taip pat svarbu tai, kad vietingje rinkoje jauciamas konkurencingy produkty trikumas.
Imoné pakankamai operatyviai kuria ir j rinkg jveda naujus produktus. Visa tai rodo, kad jmonés
kuriami inovatyviis produktai yra potencialiai s¢kmingos inovacijos.

10 lentel¢je susisteminti jmonés B vartotojy jtraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesa

sekmeés veiksniai.

10 lentelé. Imonés B vartotoju itraukimo j inovatyvaus produkto kiirimo procesa

veiksniai

Veiksniai Rezultatas
Ekonominiai veiksniai Pasireiske
Ziniy jgavimo/ asmeninio tobuléjimo Pasireiske
Socialiniai veiksniai Pasireiske
Psichologiniai motyvai Pasireiske
Siekis pirmiems iSbandyti naujai kuriamg Nepasireiske
produkta
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Pastebétina, kad jmoné¢ B vartotojus jsitraukti i naujy produkty kiirimo procesg motyvuoja
labiausiai ekonominiais veiksniai (uz dalyvavimg vartotojams suteikiama galimybé gauti nemokamus
produktus). Taip pat galima jzvelgti ir asmeninio tobul¢jimo veiksnius (vartotojai, kurdami produkty
dizaing, tobulina savo jgiidzius), socialinius veiksnius (vartotojai, dalyvaujantys produkty dizaino
kiirime tarpusavyje komentuoja, aptaria kity darbus, todél juos tarsi jungia bendra grup¢),

psichologiniai motyvai (siekis biiti jvertintam uz dizaino darbus).
3.2.3. Fokus grupiy rezultatai

I fokus grupé

Pirmojoje fokus grupéje dalyvavo asmenys, kurie niekada néra dalyvave verslo organizacijy
inicijuotame produkty kiirimo procese. Sioje fokus grupéje i§ viso dalyvavo 10 asmeny. Siekiant
uztikrinti anonimiskuma, kiekvienas respondentas koduojamas nuo R1 iki R10.

Pradedant diskusija apie vartotojy jtraukimg i naujy produkty kiirimo procesa, tyrimo dalyviai
buvo trumpai supazindinti su $io proceso samprata, jo eiga ir etapais bei galimais vartotojy jtraukimo |
§j procesa budais.

Visy pirma respondentai iSreiSké savo nuomong apie Sio proceso tikéting nauda jmonei.
Apibendrinti tyrimo dalyviy atsakymai apie vartotojy jtraukimo j naujy produkty kiirimo proceso
nauda organizacijoms susisteminti 11 lenteléje. Visi tyrimo dalyviai pritaré nuomonei, kad
jtraukdamos vartotojus j naujy produkty kiirimo procesa, verslo organizacijos gali gauti naujy idéjy,
vertingy pasitilymy ar patarimy dél naujai kuriamo produkto tam tikry savybiy (R1: ,,jmonei labai
patogu, pavyzdziui, pasiieSkoti naujy idéjy“, RS. ,, gali suzinoti kity Zmoniy nuomone ir gal pagal jq kq
nors pakeisti“, R7: ,,isklauso jvairiy nuomoniy“, R9: ,,Zmonés is Salies gal pamato naujy dalyky “.
Taip pat, visi tyrimo dalyviai sutiko su nuomone, kad vartotojy jtraukimas i produkty testavimo stadija
verslo organizacijoms yra naudingas, kadangi gali atskleisti galimus produkto jsitvirtinimo rinkoje
scenarijus — jeigu per produkty testavimo stadijg vartotojai teigiamai jvertins sukurta produkta,
tikétina, kad ir rinkoje jis bus atitinkamai vertinamas (R2: ,jmonei paprasciau pasitikvinti produktq “,
R3: ,,galima pasitikrinti, ar gaminys patinka zmonéms, ar vis délto reikia kazkq keisti”, R6: ,, galima
jsivaizduoti, kokia bus pirkéjy reakcija, ar produktas jiems patiks, ar ne*, R10. ,,pamatys, kokios
Zmoniy nuomonés, reakcijos, todél gal bus galima prognozuoti pardavimus“. Respondentai R4, R9 ir
R10 nurodé, kad jy manymu vartotojy jtraukimas j produkty kiirimo procesa verslo organizacijoms yra
naudingas dél to, kad tokiu biidu suzinomi rinkos poreikiai (arba atskiry vartotojy grupiy poreikiai),
todél verslo organizacijos, kurdamos naujus produktus, gali j tai orientuotis (R4: ,, galima pastebéti,
kad tam tikrai Zmoniy grupei produktas patinka, arba nepatinka “, R9: ,, manau pasidaro aiskiau, kam

‘

biitent produktas bus skirtas, kad bus pagrindiniai jo pirkéjai”, R10: , pritariu nuomonei, kad gal
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tikrai aiskiau, kas bus pagrindiniai produkty pirkéjai). Be to, respondentas R4 akcentavo, kad verslo
organizacijoms | produkty testavimg jtraukiant vartotojus ir véliau pagal Sio proceso rezultatus
pradéjus gaminti produktus, tikétina, kad jie rinkoje bus paklausesni, konkurencingesni, tod¢l, tikétina,
jmonei atneSantys didesn¢ finansing nauda (R4: ,,jeigu produktai bus pagaminti atsizvelgiant j Zmoniy

issakytas pastabas, gali buti, kad jie bus labiau perkami*).

11 lentelé. Tyrimo dalyviy atsakymai apie vartotojuy jtraukimo i naujy produkty kiirimo
proceso nauda organizacijoms

Nauda jmonei Atsakymuy
pasikartojimo daZnis

Vartotojai organizacijoms gali suteikti naujy idéjy, pasiiilymy patarimy 10
Procesas gali atskleisti galimus produkto jsitvirtinimo rinkoje scenarijus 10
Proceso metu suzinomi rinkos poreikiai (arba atskiry vartotojy grupiy 3
poreikiai)
Po proceso gaminami produktai rinkoje geriau jsitvirtins ir atnes 1
organizacijai finansing nauda

Diskusijos eigoje respondentai buvo prasomi jvardinti vartotojy jtraukimo j naujy produkty
kiirimo proceso tikéting nauda vartotojui (kai jis pats yra jtraukimas i naujy produkty kiirimg) ir
nurodyti kas, juos pacius motyvuoty dalyvauti maisto ir gérimy sektoriaus jmoniy naujy produkty
kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo) procese. Apibendrinti tyrimo dalyviy atsakymai apie

vartotojy jtraukimo i naujy produkty kiirimo procesa susisteminti 12 lentel¢je.

12 lentelé. Tyrimo dalyviuy atsakymai apie vartotoju motyvavimo veiksnius

Motyvavimo veiksniai Atsakymuy
pasikartojimo daZnis
Finansinis atlygis 10
Materialis produktai 10
Asmeninio tobuléjimo veiksniai 3

Galima pastebéti, kad visi tyrimo dalyviai nurodé, kad dalyvauti naujo produkto kiirimo procese
juos motyvuoty uz tai gaunamas finansinis atlygis. Kaip akcentavo visi tyrimo dalyviai, jeigu
organizacijos pasitilyty jiems dalyvauti naujo produkto kiirimo procese ir uz tai sutikty mokéti tam
tikrg finansinj uzmokestj, jie sutikty dalyvauti tokiame procese ir | jj zitiréty kaip papildomo uzdarbio
galimybes (RI: ,jeigu bity mokamas uzmokestis, tikrai motyvuoty daugelj“, RS: , daugelis j tai
Ziréty kaip j papildomq pajamy Saltinj, manau tai tikrai stipriai motyvuoty“, R7: , finansinis
uzmokestis, man atrodo, biity pagrindiné priezastis, kodél daugelis noréty dalyvauti®). Visi tyrimo
dalyviai taip pat nurodé, kad jeigu uz dalyvavima naujo produkto kiirimo procese jie nemokamai gauty
kuriamy ar testuojamy produkty pavyzdziy, tai taip pat biity pakankamai stipri motyvacija, skatinant
juos jsitraukti j §j procesg (R2: ,,jeigu tarkim duoty kazkqg nemokamai isbandyti, manau daugelis
noréty*, R4: ,,man atrodo, kad ¢ia motyvuoty panasiai, kaip ir su piniginiu uzmokesciu“, R6: , jeigu
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uz dalyvavimg Zmonés gauty nemokamai kazkokiy produkty, man atrodo daugelis tikrai noréty™).
Respondentai R3, RS ir R10 nurod¢, kad jie j naujy produkty kiirimo procesa sutikty bati jtraukti tik
todél, kad jiems patiems $is procesas yra nezinomas ir naujas, todé¢l biity jdomi asmeniné patirtis (R3:
., bitty jdomu pamatyti, kaip tai vyksta is tikryjy“, RS8: ,,man tiesiog biity jdomu dalyvauti, jeigu tik
gauciau pasiillymq, manau tikrai neatsisakyciau, biity jdomi patirtis“, R10. ,,ir man cia atrodo jdomi
patirtis, manau, kad sutikciau dalyvauti net ir be jokio atlygio ). Apibendrinant respondenty iSsakytas
nuomones, galima pastebéti, kad labiausiai j naujy produkty kiirimo procesa tyrimo dalyvius jsitraukti
motyvuoty ekonominés priezastys (gaunamas piniginis ar kitoks materialus atlygis). Taip pat, dalj
tyrimo dalyviy jsitraukti j §j procesa motyvuoty ir asmeninio tobuléjimo veiksniai.

Toliau su tyrimo dalyviais buvo diskutuojama apie tai, kuriose naujy produkty kiirimo (arba
esamy produkty tobulinimo) proceso stadijose jie sutikty dalyvauti (t.y. idéjy kiirimo ir generavimo,
idéjy atrankos, produkty testavimo, produkty tobulinimo). Apibendrinti tyrimo dalyviy atsakymai apie

vartotojy jtraukimo i naujy produkty kiirimo procesa susisteminti 13 lentel¢je.

13 lentelé. Tyrimo dalyviy atsakymai apie tai, kuriose naujy produkty kiirimo proceso
stadijose jie sutikty dalyvauti

Procesai Atsakymy pasikartojimo daZnis
1dé&jy kiirimas ir generavimas 9
1dé&jy atranka 9
Produkty testavimas ir tobulinimas 10

Galima pastebéti, kad idéjy kiirimo ir generavimo procese ir id€jy atrankos procesuose sutikty
dalyvauti visi tyrimo dalyviai, i§skyrus respondenta R6. Sis respondentas nurodé, kad nenoréty
dalyvauti Siuose procesuose, kadangi jis pats saves nelaiko kiirybinga asmenybe, nenoréty jsipareigoti
organizacijai, kad biitinai pateiks jai tam tikry idéjy ar pasitilymy. Taip pat svarbu pastebéti tai, kad
visi tyrimo dalyviai nurodé, kad sutikty dalyvauti produkty testavimo ir tobulinimo stadijoje.

Toliau su tyrimo dalyviais buvo diskutuojama apie tai, kokiu biidu, jy manymu, vartotojams (ir
jiems patiems asmeniSkai) blty patogiausia dalyvauti naujy produkty kiirimo procese. Su tyrimo
dalyviais kiekvienas naujy produkty kiirimo etapas buvo aptartas atskirai. Apibendrinti tyrimo dalyviy

atsakymai j §j klausima susisteminti 14 lentel¢je.

14 lentelé. Tyrimo dalyviy atsakymai apie tai, kokiu biidu vartotojams biity patogiausia
dalyvauti naujy produkty kiirimo procese

Procesai Aplinka ir atsakymu pasikartojimo daZnis
Idé&jy kiirimas ir generavimas Skaitmeniné - 9
Fiziné - 6
Idéjy atranka Skaitmeniné - 9
Fiziné - 6
Produkty testavimas ir tobulinimas Skaitmeniné - 10
Fiziné - 10

52



1déjy kurimo ir generavimo bei idéjy atrankos procesuose, tyrimo dalyviai labiausiai noréty biiti
itraukti per skaitmenin¢ aplinkg (taip nurodé 9 respondentai, kadangi respondentas R6 j §j klausima
neatsakinéjo, nes prie§ tai nurodé, kad nenoréty biiti jtrauktas j Siuos etapus). Dazniausios tokio
pasirinkimo priezastys buvo $ios: ,,galima pafiam atrasti Siai veiklai patogiausia laika“ ,,nebtty
trukdoma jprastinei veiklai®, ,,galima $ig veikla nesudétingai suderinti su darbu ar mokslais®. Tik 6
respondentai (R1, R2 R3, RS, R9, R10) nurodé, kad j idéjy kiirimo ir generavimo procesa bei idéjy
atrankos procesg sutikty buti jtraukti per fizing aplinka. Vertinant produkty testavimo ir tobulinimo
etapa, visi tyrimo dalyviai nurodé, kad sutikty biiti | ji jtraukti tiek per fizine, tiek per skaitmening
aplinkas. Nors tyrimo dalyviai nurodé, kad daugeliui jy patogiau biity gauti produkty pavyzdzius, juos
iSbandyti sau patogiu laiku ir atsiliepimus organizacijai parasyti per skaitmening aplinka, taciau visi jie
nurodé nepriesStaraujantys tam, kad §is procesas vykty ir organizacijos numatytoje konkrecioje vietoje

pagal i anksto parengta plana.

II fokus grupé

Antroji fokus grupé buvo organizuota su asmenimis, kurie jau buvo jtraukti j naujo produkto
kiirimo procesg. Tyrime dalyvavo 4 asmenys, kurie buvo jtraukti naujy produkty kiirimo procesus.
Siekiant uztikrinti anonimiskuma, kiekvienas respondentas koduojamas nuo [1 iki [4.

Pradedant diskusijg apie vartotojy jtraukima i naujy produkty kiirimo procesa, tyrimo dalyviai
buvo trumpai supazindinti su §io proceso samprata, jo eiga ir etapais bei galimais vartotojy jtraukimo |
§j procesa budais.

Tyrimo dalyvés buvo paprasytos pasidalinti savo patirtimi apie dalyvavimg maisto ir gérimy
sektoriaus jmoniy naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo) procese, t.y. nurodyti kiek
karty ir kokiomis aplinkybémis buvo jtrauktos j §j procesg. Trys tyrimo dalyvés (I1, I3 ir [4) keleta
karty buvo jtrauktos j produkty testavimg per fizing aplinka (dalyvaujant jmonés atstovams buvo
testuojami nauji produktai ir vartotojy praSoma juos jvertinti pagal tam tikrus kriterijus). Respondenté
12 viena karta dalyvavo produkto pakuotés dizaino idéjy generavimo procese, kuris vyko per
skaitmenine aplinka. Visos tyrimo dalyvés nurodé, kad joms §i patirtis patiko, o pats procesas vyko
sklandziai: /1: ,,man labai patiko jmonés vadovés Siltas bendravimas, jauciausi, kad mano nuomoné
jai yra svarbi ir tai skatino mane aktyviai dalyvauti“, [2: ,,man patiko nauja patirtis, stengiausi biiti
aktyvi, pateikti daug siilymy*, [3: ,,man taip pat patiko Si patirtis, tikrai visas procesas nebuvo toks
formalus, man patiko laisva jo forma®, J4: , pritarsiu kolegéms, kad tai buvo maloni ir jdomi patirtis.
Labai dziaugiuosi, kad mano idéjos buvo jvertintos ir realiai jgyvendintos. Tai tikrai suteiké man daug

dziaugsmo “.
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Su tyrimo dalyvémis buvo aptarta, kokia, jy nuomone, nauda jmonei jtraukti vartotojus j naujy
produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo) procesa. Apibendrinti tyrimo dalyviy atsakymai
apie vartotojy jtraukimo | naujy produkty kiirimo procesa susisteminti 15 lenteléje. Visos tyrimo
dalyvés nurodé, kad jtraukdamos vartotojus i naujy produkty kiirimo procesa, verslo organizacijos gali
gauti naujy idéjy, vertingy pasitilymy ar patarimy dél naujai kuriamo produkto tam tikry savybiy (I1:
,»Man atrodo, kad didziausia nauda yra naujas poziiris. AS pati jmonei pasiiilliau nemazai naujy idéjy,
kurios jmonés vadovei tiko ir véliau buvo jgyvendintos. Manau, tokia ir yra didziausia nauda”, I2:
., Pritariu minciai, kad jmonei didZiausia nauda yra naujos idéjos, galbit dar neatrasty galimybiy
parodymas*“, [13: ,,be abejo naujos idéjos ir jvairiis pasiilymai®, J4: ,, pritariu, kad didZiausia nauda
yra idéjos, mintys, pasiiulymai®. Trys tyrimo dalyvés (I1, I3 ir [4) nurodé, kad, jy manymu,
jtraukdamos vartotojus | naujy produkty kiirimo procesg verslo organizacijos gali ,,pasitikrinti“
produkto sékme rinkoje (/1: ,,man atrodo lengviau vertinti, ar kazkuris produktas bus sékmingas, ar
ne*, I3: ,,galima pastebéti, ar zmonéms produktas patinka , J4: ,, pritariu nuomonei, kad jmonés gali
aiskiau vertinti, ar produktas patiks jy klientams*). Respondenté [3 nurodé, kad, jos manymu,
itraukdamos vartotojus | naujy produkty kiirimo procesa verslo organizacijos geriau i§ aiSkiau
susipazjsta su tikslinais produkto vartotojais, tiksliau iSanalizuoja rinkos poreikius (/3: ,,jmonéms

pasidaro aiskiau, kokie yra jy klienty norai, poreikiai*“.

15 lentelé. Tyrimo dalyviy atsakymai apie vartotojuy jtraukimo i naujy produkty kiirimo
proceso nauda organizacijoms

Nauda jmonei Atsakymuy
pasikartojimo daZnis
Vartotojai organizacijoms gali suteikti naujy idéjy, pasiiilymy patarimy 4
Procesas gali atskleisti galimus produkto jsitvirtinimo rinkoje scenarijus 3
Proceso metu suzinomi rinkos poreikiai (arba atskiry vartotojy grupiy 1
poreikiai)

Su tyrimo dalyvémis buvo diskutuojama apie tai, kas jas pacias motyvavo dalyvauti naujy
produkty kiirimo procese. Paaiskéjo, kad trys tyrimo dalyvés (I1, I3 ir J4) nurodé, kad jos Siame
procese sutiko dalyvauti dél asmeninio smalsumo ir siekio iSbandyti naujus produktus. Respondenté ]2
nurodé, kad dalyvauti naujo produkto kiirimo procese ja paskatino uz dalyvavimg zadamas materialus
atlygis, t.y. imonés gaminamos produkcijos rinkiniai.

Tyrimo dalyviy taip pat buvo prasoma nurodyti kas, jy manymu, motyvuoty kitus vartotojus
dalyvauti maisto ir gérimy sektoriaus jmoniy naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty
tobulinimo) procese. Apibendrinti tyrimo dalyviy atsakymai apie vartotojy jtraukimo i naujy produkty

kiirimo procesa susisteminti 15 lentel¢je.

16 lentelé. Tyrimo dalyviy atsakymai apie vartotojy motyvavimo veiksnius
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Motyvavimo veiksniai Atsakymy
pasikartojimo daznis

Finansinis atlygis 4
Material@is produktai 4
Siekimas iSbandyti naujus produktus 3

Galima pastebéti, kad visi tyrimo dalyviai nurodé, kad dalyvauti naujo produkto kiirimo procese
vartotojus tikriausiai motyvuoty uz tai gaunamas finansinis atlygis arba uz dalyvavima suteikiami kiti
materialiis produktai (/1: ,, man atrodo, kad daugelis zmoniy neatsisakyty dalyvauti, jeigu uz tai gauty
piniginj atlygj arba kazkokius nemokamus gaminius*, I3: ,, turbiit Lietuvoje didziausias motyvacinis
veiksnys ir biity finansinis atlygis arba kazkokie nemokami produktai*). Trys tyrimo dalyvés (1, I3 ir
14) nurodé, kad vartotojus dalyvauti naujo produkto kiirimo procese galéty motyvuoti siekimas
iSbandyti naujus produktus. Svarbu pastebéti tai, kad Sios tyrimo dalyvés buvo nurodg, kad pries tai
pacios dalyvaudamos naujo produkto kiirimo procese uz tai negavo jokio finansinio ar kitokio
materialaus atlygio.

Toliau su tyrimo dalyviais buvo diskutuojama apie tai, kuriose naujy produkty kiirimo (arba
esamy produkty tobulinimo) proceso stadijose jie sutikty dalyvauti (t.y. idéjy kiirimo ir generavimo,
idéjy atrankos, produkty testavimo, produkty tobulinimo). Apibendrinti tyrimo dalyviy atsakymai apie
vartotojy jtraukimo j naujy produkty kiirimo procesa susisteminti 17 lentel¢je. Galima pastebéti, kad
tyrimo dalyviai sutikty dalyvauti visose produkty kiirimo proceso stadijose (I1: ,,as esu zingeidi ir man
viskas labai jdomu*, 2. , sutikéiau dalyvauti visuose procesuose, man tai atrodo jdomu*, ]3: ,,ir as
sutikciau dalyvauti visuose etapuose”, J4. , jeigu tik turéciau galimybe, tikrai neatsisakyciau dalyvauti

nei viename is Siy procesy “).

17 lentelé. Tyrimo dalyviy atsakymai apie tai, kuriose naujy produkty kiirimo proceso
stadijose jie sutikty dalyvauti

Nauda jmonei Atsakymy
pasikartojimo daznis
1dé&jy kiirimas ir generavimas 4
1dé&jy atranka 4
Produkty testavimas ir tobulinimas 4

Su tyrimo dalyviais taip pat buvo diskutuojama apie tai, kokiu badu, jy manymu, vartotojams (ir
jiems patiems asmeniSkai) buty patogiausia dalyvauti naujy produkty kiirimo procese. Su tyrimo
dalyviais kiekvienas naujy produkty kiirimo etapas buvo aptartas atskirai. Apibendrinti tyrimo dalyviy

atsakymai j §j klausima susisteminti 18 lentel¢je.
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18 lentelé. Tyrimo dalyviy atsakymai apie tai, kokiu biidu vartotojams buity patogiausia
dalyvauti nauju produkty kiirimo procese

Procesai Aplinka ir atsakymy
pasikartojimo daznis
Idéjy kurimas ir generavimas Skaitmeniné - 4
Fiziné - 4
Idéjy atranka Skaitmeniné - 4
Fiziné - 4
Produkty testavimas ir tobulinimas Skaitmeniné - 4
Fiziné - 4

Galima pastebéti, kad visi tyrime dalyve asmenys nurodé, kad j visus naujy produkty kiirimo
procesus jie sutikty buti jtraukti tiek per skaitmenine, tiek per fizing aplinkas: //: ,,Man didelio
skirtumo néra, galéciau dalyvauti ir gyvuose uzsiemimuose, ir internetu*, [2: ,,ir man tikry bet kuris
jmonés pasirinktas bidas®, ]3: ,,as taip pat nesu nusiteikusi nei pries gyvus susitikimus, nei pries
informaciniy technologijy naudojimq*®, J4: , pritarsiu kolegéms, kad man tikty bet kurios jmonés

pasirinktos priemonés “.

3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Apibendrinant atliktus tyrimus, galima i§ jmoniy ir vartotojy pozicijy pazvelgti | nagrin¢jama
tema.

Apzvelgiant jmoniy patirtj, galima pastebeti, kad analizuotais atvejais vartotojai i naujy produkty
kiirimo procesus buvo jtraukiami laikantis visy sékmés veiksniy, kurie lemia, ar naujai kuriama
inovacija rinkoje bus s¢kminga. Atvejy analizés metu ir giluminiy interviu su jmoniy vadovais metu
paaiskejo, kad beveik visose jmonése (iSskyrus UAB ,,Nutricia Baltics®, apie kurig neturima konkrec¢iy
duomeny), prie§ rengiantis naujo produkto kiirimo procesui, buvo uztikrinti reikiami proceso
planavimo ir produkty kiirimo komandos veiksniai, jmonése vyravo inovacijoms palanki kultira ir
atmosfera, buvo jauCiamas jmonés vadovy palaikymas inovacijos kurimui. Pats inovacijos
jgyvendinimo procesas visose nagrinétose jmonése buvo vykdomas skirtingai. Kai kurios
organizacijos | naujo produkto kiirimo procesa buvo linkusios aktyviai jtraukti vartotojus, tuo tarpu
kitose organizacijose vartotojy jtraukimo lygis buvo kur kas Zemesnis. Organizacijose vartotojai |
naujy produkty kiirimo procesus buvo jtraukiami skirtinguose etapuose, panaudojant skirtingas formas.
Vis délto, svarbu pastebéti tai, kad visose organizacijose buvo laikomasi pagrindiniy vartotojy
itraukimo | naujo produkto kiirimo procesg etapy, t.y. idéjy kiirimo ir generavimo, idéjy atrankos,
produkty gamybos, testavimo ir tobulinimo bei produkty jvedimo j rinka. Vertinant produkty
inovatyvumo veiksnius, galima pastebéti, kad visi darbe nagrinéti organizacijy naujai sukurti produktai

pasizymejo inovatyviomis savybémis, kokybe ir vartotojams priimtina kaina. Tai taip pat yra vieni i§
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inovacijos s¢kmeés veiksniy. Apzvelgiant produkty rinkos veiksnius, remiantis giluminiy interviu metu
gauta informacija, galima pastebti, kad naujai sukurti produktai atitinka ir visus rinkos veiksniams
keliamus kriterijus — egzistuoja pakankamas vartotojy skai€ius, suinteresuotas naujo produkto pirkimu,
rinkoje néra daug konkurencingy produkty, jimonés taiko pakankamai greita produkty jvedimo j rinka
trukme.

Vertinant vartotojy pozidirj | nagrinéjama tema, svarbu iSskirti dvi vartotojy grupés: 1)
Vartotojai, kurie nebuvo jtraukti j naujy produkty kiirimo procesa, 2) Vartotojai, kurie buvo jtraukti i
naujy produkty kiirimo procesa. Abi tyrime dalyvavusios vartotojy grupés nurodé beveik analogiskas
priezastis, kuriomis apibrézé vartotojy jtraukimo ] naujy produkty kiirimo proceso nauda
organizacijoms, t.y. tai, kad vartotojai organizacijoms gali suteikti naujy idéjy, pasitilymy patarimy ir
pats vartotojy jtraukimo procesas gali atskleisti galimus produkto jsitvirtinimo rinkoje scenarijus.
Daugumos tyrimo dalyviy nuomone, jie sutikty dalyvauti idéjy kiirimo ir generavimo. Idéjy atrankos ir
produkty testavimo bei tobulinimo stadijose. Vartotojai, kurie niekada nedalyvavo naujy produkty
kiirimo procese, nurodé, kad jiems optimaliausia biity | $j procesa biti jtrauktiems per skaitmening
aplinka, o vartotojai, kurie jau buvo jtraukti | naujy produkty kiirimo procesa, nejizvelgé skirtumo,
kuriuo btidu jiems biity patogiau dalyvauti naujo produkto kiirimo procese- per fizing ar skaitmening
aplinkas. Taip pat iSsiskyré ir vartotojy motyvacijos veiksniai, skatinantys juos dalyvauti naujy
produkty kiirimo procese. Vartotojai, kurie nickada nedalyvavo naujy produkty kiirimo procese,
nurodeé, kad juos labiausiai motyvuoty ekonominés priezastys (gaunamas piniginis ar kitoks materialus
atlygis). Tuo tarpu vartotojai, kurie jau buvo jtraukti j naujy produkty kiirimo procesa, nurod¢, kad
ekonominés priezastys juos motyvuoty beveik tiek pat, kiek ir siekimas iSbandyti naujus produktus.

Tiek atvejy analizés atvejai, tieck imoniy vadovy apklausos, tiek fokus grupiy rezultatai atskleidé
tai, kad kiekvienu konkreciu atveju, atsizvelgiant | jmonés gaminamy produkty specifikg, pagrindiniy
imonés vartotojy profilj ir kitas aplinkybes, verslo organizacijos turi uztikrinti skirtingy motyvaciniy
veiksniy vartotojams sukiirimg. Vartotojai turi jausti nauda, kad dalyvauja naujo produkto ktirimo
procese. Tai yra reikSmingas vartotojy jtraukimo j naujy produkty kiirimo proceso sé¢kmes veiksnys.
Atliekant tyrimus, tiek organizacijy taikomose praktikose, tiek vartotojy likesCiuose buvo pastebéti
visi teoringje dalyje iSskirti vartotojy jsitraukimg skatinantys veiksniai:

1. Ekonominés priezastys. Tyrimo rezultatai rodo, kad dalis organizacijy vartotojams uz
dalyvavima naujy produkty kiirimo procese yra linke atsilyginti materialiomis priemonémis.
Vartotojy tyrimai taip pat atskleidé, kad ekonominés priezastys juos labiausiai motyvuoty
jsitraukti j naujy produkty kiirimo procesa.

2. Ziniy jgavimo / asmeninio tobuléjimo veiksniai. Daliai vartotojy atrodo jdomus pats naujy
produkty kiirimo procesas, todél jie dalyvauty jame vien tam, kad jgyty naujy ziniy ir

kompetencijy.
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3. Socialiniai veiksniai. Dalis vartotojy uzmezgé rysi su juos i produkty kiirimg jtraukusiomis
imonémis arba tapo tam tikros vartotojy grupés dalimi.

4. Psichologiniai motyvai. Dalis vartotojy, jsitraukdami j naujy produkty kiirimo procesa, tai daré
nesiekdami jokio materialaus atlygio, o tiesiog vedami vidiniy paskaty.

5. Siekis pirmiems isbandyti naujai kuriamus produktus. Sis sékmés veiksnys atiliktuose
tyrimuose pasireiske silpniausiai, taciau negalima teigti, kad jis vartotojams yra visiskai
nereikSmingas.

Taigi galima pastebéti, kad vartotojy jtraukimo j produkty inovacijy kiirimo procesas priklauso
nuo 2 aplinkybiy: 1. Sékmingo produkty inovacijy kiirimo proceso organizacijose; 2. Motyvaciniy
veiksniy, skatinan¢iy vartotojus jsitraukti i naujy produkty kiirimo procesa, sukiirimo. Apibendrinant
Sias priezastis, svarbu kiekvienoje organizacijoje, siekian¢ioje j produkty kiirimg jtraukti vartotojus,
sukurti aiSky, sistemingg procesg, kuriuo jmonés galéty naudotis siekiant, kad vartotojai motyvuotai

jsitraukty i naujy produkty kiirimo procesa.
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L.

3.

ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Apibendrinus gautus tyrimo rezultatus ir teorines jzvalgas galima daryti tokia iSvadas:

Maisto pramonés sektorius yra vienas i§ konkurencingiausiy ir dinamiskiausiy sektoriy
Lietuvoje. Sio sektoriaus rinka yra perpildyta analogiskomis savybémis pasizymingiais
produktais, todél gamintojams reikia inovatyviy produkty sprendimy. Verslo organizacijoms
rekomenduotina ne tik kurti produkty inovacijas, bet ir i §j procesg jtraukti vartotojus, kadangi
tokiu atveju sukurti produktai s¢kmingiau jsitvirtins rinkoje, jeigu jie bus labiau pritaikyti prie
rinkos poreikiy, patrauklesni vartotojams.

Vartotojy jtraukimas j naujy produkty kiirimo procesa gali buiti vykdomas skirtingais budais ir
metodais, vartotojus pasiekiant skirtingose aplinkose. Vartotojai skirtingose inovacijos kiirimo
stadijose gali dalyvauti kaip idéjy generatoriai, bendrakiir¢jai ar produkty testuotojai. Vartotojy
jtraukimo | produkty inovacijy kiirimo proceso sékmé priklauso nuo sékmingo produkty
inovacijy kiirimo proceso organizavimo jmonése ir nuo naudos vartotojui sukiirimo. Nauda
vartotojams gali pasireiksti per motyvaciniy veiksniy, skatinanciy vartotojus jsitraukti i naujy
produkty kiirimo procesa, sukirimg. Siuolaikiniai vartotojai inovacijy kiirimo procese gali
dalyvauti dél skirtingy priezas¢iy — finansiniy, psichologiniy, sieckdami pirmieji iSbandyti tam
tikrg produkta, jgyti daugiau Ziniy ar bati tam tikros socialinés grupés dalimi. Siy sékmés
veiksniy numatymas uZztikrina vartotojo pasitenkinimg paciu procesu ir noru jame dalyvauti.
Atlikty tyrimy duomenys patvirtino, kad sékmingg vartotojy jtraukimo j naujy produkty kiirimo
procesg tikrai lemia sékmingas organizacijos pasirengimas inovacijos kiirimo procesui ir
veiksniy, motyvuojanéiy vartotojus jsitraukti j §j procesa, sukiirimas. Tyrimy metu paaiskéjo,
kad organizacijos praktikoje turéty siekti sukurti aplinkybes, per kurias atsiskleisty vartotojo
nauda dalyvaujant naujy produkty kiirimo procese. Imonés verte vartotojams turéty kurti per
Siuos veiksnius: ekonominius (kai vartotojai yra skatinami finansiskai arba jmoné uz atiliktas
uzduotis vartotojui atsidékoja savo produkcija), ziniy gavimo / asmeninio tobuléjimo
(vartotojams, dalyvaujantiems procese suteikiama galimybé mokytis, jgauti ziniy, patirties ir
kompetencijy), socialinius (Sie veiksniai pasireiSkia, kai vartotojai dirba grupése, tiesiogiai
komunikuoja su pacia jmone, bendrauja kurdami produktus), psichologinius (vartotojai
produkty kiirime dalyvauja dél vidiniy paskaty, todél svarbu jiems tai pabrézti), sudaroma
galimybé pirmiems iSbandyti naujg kuriamg produkty. Pastebétina, kad vartotojy poziidriu
labiausiai juos motyvuojantys jsitraukti i naujy produkty kiirimg yra ekonominiai veiksniai, o

maziausiai motyvuoja galimybé pirmiems iSbandyti tam tikra produkta.
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Atsizvelgiant | teorinius ir praktinius darbo rezultatus, rekomenduotina verslo organizacijoms
vartotojy jtraukimo i naujy produkty kiirimo procesa organizuoti Siais etapais:

Pirmasis etapas - imonés pasirengimas inovatyvaus produkto kiirimui kartu su vartotojais.
Siame etape rekomenduojama jmonei nuspresti, ko biitent tikimasi i§ bendro darbo su vartotojais,
numatyti koks bus vartotojy dalyvavimas Siame procese, kuriuose etapuose jie dalyvaus, kokiomis
priemonémis ir metodais vyks jy jtraukimas ir t.t. Taip pat Siame procese tikslinga pradéti vartotojy,
kurie bus jtraukti j naujy produkty kiirimo procesa, paieska ir atranka.

Antrasis etapas —vartotojy jtraukimo sékmés veiksniy identifikavimas. Siame etape svarbu
apibrézti, kokios yra galimos tiksliniy jmonés vartotojy grupiy, kurios bus jtrauktos j naujy produkty
kiirimo procesa, pagrindinés dalyvavimo Siame procese priezastys. Svarbu iSanalizuoti, kokie veiksniai
vartotojus labiausiai motyvuoty dalyvauti Siame procese ir biitina uztikrinti jy uztikrinimg vartotojams.

Treciasis etapas — proceso igyvendinimas. Organizacijai svarbu sistemingai vykdyti vartotojy
jtraukimg nuo produkto idéjos generavimo iki galutinio produkto komercializavimo. Siame etape
svarbu konkreciai suformuluoti uzduotis vartotojams ir organizacijos darbuotojams. Be to, jimoné turi
buti pasirengusi spresti kylan¢ias problemas, palaikyti nuolatinj rysj su kiekvienu j procesa itrauktu

vartotoju.
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1 PRIEDAS

Giluminio interviu klausimai jmoniy vadovams

1. Trumpai apibudinkite savo jmonés veikla.

2. Kaip manote, kuo jlisy gaminami produktai rinkoje yra i$skirtiniai?

3. Kas yra pagrindiniai jusy jmonés klientai?

4. Kaip jiisy jmonéje vyksta naujo produkto kiirimo (arba esamo produkto tobulinimo) procesas?

5. Kodél nusprendéte | naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo) procesa jtraukti
vartotojus? Ko tikéjotés ir kokig realig naudg i$ to gaunate?

6. Ar visada | naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo) procesa ijtraukiate ir
vartotojus? Kaip tai vykdoma praktiskai? Kokiu btuidu surandate vartotojus, kuriuos norite jtraukti i
naujy produkty kiirimo procesa?

7. Kaip manote, nuo ko priklauso zmoniy noras (motyvacija) jsitraukti i naujo produkto kiirimo (arba
esamy produkty tobulinimo) procesa?

8. Kaip jiis motyvuojate zmones jsitraukti j naujo produkto kiirimo (arba esamo produkto tobulinimo)
procesa? Kodé¢l pasirinkote $iuos budus?

9. Su kokiomis problemomis susiduriate jtraukdami vartotojus j naujy produkty kiirimo (arba esamy
produkty tobulinimo) procesa?

10. Ar ateityje taip pat planuojate | naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo)

procesg jtraukti vartotojus? Jeigu taip, kg tobulintuméte Siame procese?
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2 PRIEDAS

Klausimai fokus grupiy dalyviams

I fokus grupé

1. Trumpai prisistatykite.

2. Kaip manote, kokia nauda jmonei jtraukti vartotojus j naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty
tobulinimo) procesg?

3. Kaip manote, kokia nauda vartotojams biiti jtrauktiems j naujy produkty kiirimo (arba esamy
produkty tobulinimo) procesg?

4. Kas jus motyvuoty dalyvauti maisto ir gérimy sektoriaus jmoniy naujy produkty kiirimo (arba
esamy produkty tobulinimo) procese?

5. Kurioje naujy produkty kiurimo (arba esamy produkty tobulinimo) proceso stadijoje
dalyvautuméte/nedalyvautuméte (t.y. idéjy kiirimo ir generavimo, idéjy atrankos, produkty testavimo,
produkty tobulinimo)? Kod¢l?

6. Kokia forma norétuméte/nenorétuméte biiti jtraukti j naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty
tobulinimo) procesa? Pvz: tiesiogiai bendraujant su jmonés darbuotojais, internetu, produkta gaunant j

namus ir t.t.

II fokus grupé

1. Trumpai prisistatykite.

2. Pasidalinti savo patirtimi, kaip dalyvavote naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty
tobulinimo) procese?

3. Kaip manote, kokia nauda jmonei jtraukti vartotojus i naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty
tobulinimo) procesg?

4. Kas jus motyvavo dalyvauti naujy produkty kiirimo procese?

5. Kas, jy manymu, motyvuoty kitus vartotojus dalyvauti maisto ir gérimy sektoriaus jmoniy naujy
produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo) procese?

6. Kurioje naujy produkty kurimo (arba esamy produkty tobulinimo) proceso stadijoje
dalyvautuméte/nedalyvautuméte (t.y. idéjy kiirimo ir generavimo, idéjy atrankos, produkty testavimo,
produkty tobulinimo)? Kod¢l?

7. Kokia forma norétuméte/nenorétuméte biiti jtraukti j naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty
tobulinimo) procesa? Pvz: tiesiogiai bendraujant su jmonés darbuotojais, internetu, produkta gaunant j
namus ir t.t.
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3 PRIEDAS

Giluminio interviu metu gauta medziaga

Imoné A

1. Trumpai apibiidinkite savo jmonés veiklg.

Misy imoné veikia Kaune ir gamina vegetariSko — veganiSko maisto produktus ir jais prekiaujame
savo parduotuvéje. Taip pat rengiame mokymus ir seminarus apie veganisko ir vegetariSkos maisto
gamyba, organizuojame maisto gamybos uzsiémimus savo patalpose, arba galime atvykti | bet kurig
pasirinktg kliento vieta (namus, biurg ar pan.). Imonéje dirba 2 darbuotojai — a§ (imonés vadove) ir dar

vienas asmuo, kuris padeda man nudirbti visus darbus.

2. Kaip manote, kuo jiisy gaminami produktai rinkoje yra isskirtiniai?

Misy gaminami maisto produktai rinkoje yra iSskirtiniai tuo, kad tai yra sveiki vegetariski bei
veganiski patiekalai, kuriy rinkoje néra daug. Zinote, jmonés jkiirimo idéja tada ir pradéjau plétoti, kai
pradéjau maitintis vegetariskai, o po to ir veganiskai. Pastebéjau, kad rinkoje triiksta tokiy produkty
pasitlos. Be to, iSskirtiniais miisy produktus padaro ir tai, kad vartotojai gali patys dalyvauti naujy
produkty kiirimo procese, jie turi galimybe sililyti savo receptus, kazkokias produkty tobulinimo
id¢jas. Per maisto gamybos uzsiémimus mes suteikia galimybe¢ vartotojams patiems dalyvauti maisto

produkty gamyboje. Manau tokie yra pagrindiniai miisy produkty iSskirtinumai rinkoje.

3. Kas yra pagrindiniai jiisy jmonés klientai?

Dazniausi miisy jmonés klientai yra veganai ir vegetarai, manyciau, kad jie sudaro apie 90 proc. miisy
klienty. Veganai yra tokie klientai, kurie nevalgo mésos, pieno produkty bei gyvulinés kilmés
produkty. Vegetarai yra tokie vartotojai, kurie nevalgo mésos, taciau gali valgyti zuvj arba nevalgo ir
meésos, ir zuvies. Dar viena vartotojy grupé yra ,,ieskotojai®, tai, yra vartotojai, kurie siekia iSbandyti
ka nors naujo, galvoja apie vegetariska, veganiska mityba, taCiau nezino kokj maistg valgyti. Tokie
vartotojai i§ misy jmonés gali jsigyti ne tik maisto produktus, bet ir dalyvauti mokymuose,

seminaruose ar maisto gamybos uzsiémimuose, kuriy metu formuojami maisto gamybos jgidziai.
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4. Kaip jusy imonéje vyksta naujo produkto kiirimo (arba esamo produkto tobulinimo)

procesas?

Matot, miisy jmongje dirba tik 2 asmenys, todél uz produkty kiirimo procesa yra atsakinga esu as, bet
kartais dalj darby duodu ir kitam darbuotojui. Kalbant apie patj procesg, tai daugiausiai laiko uzima
idéjy paieska, tenka analizuoti, kas ka naujo sitillo, gamina, ka galétume ir mes pritaikyti ar patobulinti.
Idéjy paieska dazniausiai atlieku as, bet kartais tai daro mano kolege. Véliau seka produkto receptiiros
kiirimas. Naujo produkto kiirimg dazniausiai darau a$ viena, bet kartais tai darome ir su kita jmonés
darbuotoja. Siame etape renkamés produkty sudedamasias dalis, derinam produkty skonj, i§vaizda ir
maistingumg. Véliau seka degustacijos, kuriy metu vartotojams duodame paragauti produkto ir,
zinoma, paprasome jvertinti jj pagal tam tikrus kriterijus (dazniausiai prasome jvertinti pagal Siuos

kriterijus: skonis, kvapas, i§vaizda ir kt.).

5. Kokiu biidu j produkty testavimg jiisy jmonéje jtraukiami vartotojai? Kaip juos randate ir

kokiomis priemonémis jtraukiate?

Dazniausiai naujai sukurtus produktus vartotojams sitilome paragauti savo parduotuvéje , taip pat kai
organizuojame mokymus, biina, kad nuvezame tam tikry pavyzdziy, duodame paragauti mokymy
dalyviams. Realiai tas ragavimas ar degustavimas vyksta taip, kad arba Sa pati, arba kita jmonés
darbuotoja duoda zmonéms paragauti produkty ir praSome iSsakyti savo nuomone¢ apie produkto
skonines savybes, iSvaizda, kvapa ir kt. Véliau, jeigu matome, kad kazkoks produktas nelabai patiko

zmonéms, kei¢iame receptiirg, sudedamasias dalis ir t.t.

6. O ar niekada nesvarstéte galimybés vartotojus j naujy produkty kiirimo (arba tobulinimo)
procesa jtraukti per skaitmenine aplinka, tarkim socialinius tinklus, savo jmonés tinklalapj ar

kitomis priemonémis?

Na mes turime savo tinklapj, naudojamés ,,Facebook‘u®, ,Instagram‘u®, bet nickada tokiu biidu
vartotojy netraukém. Sitose aplinkose mes skleidziam informacija apie save, apie savo gaminamus
produktus, bet tik tiek. Realiai, jeigu kalbant apie produkty testavimg, tai a$ labiau vertinu gyva
tiesioginj bendravimg su klientais. Be to, kai pagalvoji, tai pradéty daug kas raSyti, reikéty kazkam
skaityti, atrasSinéti, analizuoti, sisteminti informacija, mes kol kas neturim tam nei zmoniy, nei pinigy.

Kol kas uztenka ir ,,gyvy“ degustacijy.
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7. Kokia realia nauda gaunate dél to, kad j naujy produkty kiirimo (arba esamuy produkty

tobulinimo) procesg jtraukiate vartotojus?

Na tai mums tikrai pasiteisina, nes visy pirma sulaukiame nemazai naujy idéjy ir minciy, kaip tobulinti
tam tikrus savo produktus. IS karto matome, kas zmonéms patiko, kas nelabai, todél aisSkiau
isivaizduoti, kurie produktai bus s¢kmingai pardavinéjami, o kurie — nelabai. Dar pastebiu labai svarby
momenta, kad degustacijose dalyvave asmenys daznai véliau jsigydavo paragauta produkty. Ir dar
labai daznu atveju zmongs, paragave kazkoki nauja gaminj, yra linke rekomenduoti jj savo draugams,
pazjstamiems, Seimos nariams. Be to, miuisy siekis yra gaminti produktus, kuriy vartotojai noréty, bet
rinkoje jy tiesiog néra. Todél galédami su savo klientais kalbétis, diskutuoti, mes galime savo

produktus pritaikyti konkretiems vartotojams ir tokiu biidu uztikrinam, kad jie bus perkami.

8. Kaip manote, nuo ko priklauso Zmoniy noras (motyvacija) jsitraukti i naujo produkto kiirimo

(arba esamy produkty tobulinimo) procesa?

Na bent jau miisy gaminamy produkty vartotojai yra smalsis, todé¢l jie labai noriai bando jvairias
naujoves. Veganai ir vegetarai turi palyginus maza sveiko maisto pirkimo pasirinkima, todél jie turi
polinkj patys ieSkoti naujoviy, kurios papildyty jy maisto raciong. Mums nesudétinga jtraukti juos i

degustacijas, nes jie patys to labai nori.

9. Tai kazkokiy papildomy motyvavimo priemoniy vartotojams ir netaikote?

Na mes visuomet stengiamés uztikrinti betarpiska ir malony bendravimg su klientais. Stengiamés
vartotojams jteigti, kad kiekviena jy iSsakyta pastaba yra jmonei svarbi ir reikSminga. Uz tai, kad
zmones sutinka degustuoti miisy produkta ir pateikti savo atsiliepimus apie ji, mes vartotojams
neduodame kazkokio konkretaus atlygio, §is procesas vyksta tik i§ vidiniy vartotojy paskaty. Zinoma,

produkto degustacija yra nemokama, tod¢l vartotojai taip pat nepatiria jokiy iSlaidy.

10. Su kokiomis problemomis susiduriate jtraukdami vartotojus j naujy produkty kiirimo (arba

esamy produkty tobulinimo) procesg?

Na pas mus vartotojai jtraukiami tik j produkty degustavima, tai realiai nepatiriam jokiy sunkumuy,

viskas vyksta sklandziai ir apgalvotai.
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11. Ar ateityje taip pat planuojate | naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo)

procesa jtraukti vartotojus? Jeigu taip, ka tobulintuméte Siame procese?

AS tiesg sakant nematau priezasciy, kodél reikéty §j procesa nutraukti. Nors mums tas produkty
degustavimas palyginus nepigiai kainuoja, bet galutiniame rezultate jis jimonei suteikia naudg. Ateityje,

manau, nicko Siame procese nekeisim.

Imoné B

1. Trumpai apibiidinkite savo jmonés veikla.

Mes esame maisto produkty gamintojai, o pagrindiniai miisy gaminami produktai yra dzemai ir
uogienés, sirupai ir medus, arbatos. Imonéje dirbame dviese — a$ (jmonés vadove) ir mano sesuo, kuri
padeda gaminti produktus. Prekiaujame produktais per muges, internetu ir turime beveik nuolatinj savo

klienty rata.

2. Kaip manote, kuo jiisy gaminami produktai rinkoje yra iSskirtiniai?

Svarbiausia visy Gisy gaminamy produkty savybé yra nattiralumas. Vis produktai yra pagaminti tik i$
natiiraliy medziagy, be jokiy dirbtiniy priedy. Miisy jmonéje produkto kokybei yra keliami ypatingai
auksti reikalavimai, nes Siandien klientas yra labai iSrankus ir jis linkes moketi aukstesne kaina, jei tik
perkamas produktas bus tikrai kokybiSkas, nattralus ir sveikas. Miisy gaminamy produkty
iSskirtinumas atsiskleidzia jy receptiiroje ir sudétyje. Keliame labai aukStus kokybés standartus
zaliavoms, taip pat grieztai laikomés technologinio gamybos proceso. Be to, nepamirStame skirti
démesio ir produkto pakuotei ir visam produkto dizainui, kad galutiniame rezultate harmoningai deréty
produkto skonis, kokyb¢ ir jpakavimas. Dar esame iSskirtiniai ir tuo, kad kuriame unikalios recepttiros

produktus, o kai kuriy produkty tekstiira leidzia kiekvienais metais nustebinti produkty vartotojus.

3. Kas yra pagrindiniai jiisy jmonés klientai?

Miisy jmonés klientus galima skirstyti j dvi grupes, t.y. verslo klientai ir individualiis asmenys. Siuo
metu daugiausiai produkcijos nuperka verslo klientai, kurie sudarytus sveiky produkty rinkinius
dovanoja darbuotojams per jvairias Sventes arba naudoja juos kaip verslo dovanas. Verslo klientai
miisy gaminamus produktus vertina, nes tai yra unikali, estetiSkai atrodanti, iSskirtinio dizaino dovana.
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Taip pat ji yra praktiska, ekologiSka ir universali — tinkanti beveik bet kuriam zmogui. Kita dalis miisy
imonés klienty yra individualiis namy tkiy vartotojai, kurie produktus jsigyja sau arba taip pat perka
kaip isskirtines ir kokybiSkas dovanas savo artimiesiems, draugams, Seimos nariams. Miisy gaminami
produktai pasizymi kiek aukStesnémis nei rinkos kainomis, taCiau pirkéjai vertina ranky darba,
ekologiskuma, isskirtinius skonius, todé¢l mes pirkéjy trikumo nejauciame, bet dazniausiai miisy
pirkéjus galima apibidinti kaip aukStesnes nei vidutines pajamas gaunanCius asmenys, kuriems
nesvetimos ekologisSkumo id¢jos, jie vertina ne masinés gamybos produktus, o i§ vietiniy zaliavy

pagamintus ranky darbo gaminius.

4. Kaip jusu imonéje vyksta naujo produkto kiirimo (arba esamo produkto tobulinimo)

procesas?

AS pati jmon¢je esu atsakinga uz naujy produkty kiirimo id¢jas ir jy praktinj jgyvendinimg. Kartais
btna taip, kad id¢ja kurti naujg produkta kartais atkeliauja visai netikétai, tarkim skinant laukuose
zoleles arbatoms, gimsta idéja ruosti Saltalankiy dzema su métomis arba melisa. Tai kirybinis
procesas, kuris kartais stebina, kartais dziugina. Zinoma néra taip nuolat, kad va ima i§ $auna nauja
id¢ja, kartais labai rimtai iStinka ,,idéjy badas* tuomet nereikia saves prievartauti ir reikia §] momenta
iSlaukti. Po to, kai sugalvoju, kaip ir ka reikéty gaminti, detalizuoju viska i tam tikra vizija, ir nuo
idéjos pereinu prie gamybos ir receptiros tobulinimo, tam, kad naujai sukurto produkto skoninés ir
estetinés savybés atitikty suformuotus lukesCius. Biina, kad ne visi sumanymai ir eksperimentai
pavyksta i§ pirmo karto. Pasitaiko, kad kai kuriy produkty deriniai praktikoje visai nepasiteisina, todél

kai kada uztrunka pakankamai ilgai, kol naujas produktas gali bati pradétas prekiauti.

5. Kokiu biidu j naujy produkty kiirimo procesa jiisy imonéje jtraukiami vartotojai? Kaip juos

randate ir kokiomis priemonémis jtraukiate?

Mes vartotojus j naujy produkty kiirimo procesg jtraukéme du kartus. Vartotojy jtraukimas j produkto
pakuotés kiirimo procesg vyko per ,,Facebook‘a™ paskelbus konkursa, kad ieSkome naujy idéjy, kaip
vartotojams jdomiai ir nestandartiSkai biity galima pateikti (jpakuoti) gaminamus produktus. Pirmuoju
atveju ieSkojome sprendimy arbaty jpakavimui, o antruoju atveju ieSkojome bidy, kaip gaminamus
produktus pritaikyti Kalédy Sventei. Konkurse aktyviai dalyvavo skirtingi zmonés, jy buvo prasoma
nufotografuoti arba kitaip vizualiai pademonstruoti savo siiilomas idéjas. Véliau labiausiai mums
patikusias idéjas iSrinkome ir kiekvienu kartu net 3 konkurso dalyviams buvo jteikti prizai — miisy

gaminamos produkcijos rinkiniai.
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6. Kokia realia nauda gaunate dél to, kad j naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty

tobulinimo) procesg jtraukiate vartotojus?

Sis procesas miisy jmonei pasiteisino visu §imtu procenty. Jtraukdami vartotojus j inovacijos kirimo
procesa, mes tikéjomés gauti naujy, originaliy, nestandartiniy sprendimy produkty pakuotés dizaino
paieskose — tg tikrai gavome. AS galvojau, kad prizas motyvuos vartotojus dalyvauti Siame procese,
taip ir buvo, bet pastebé&jau, kad dél Siy konkursy iSaugo zmoniy susidoméjimas miisy jmone, jos
gaminama produkcija. Dar pasteb¢jau, kad gave dovany, zmonés dazniausiai neprasSyti dziaugiasi

produktais, dalijasi savo patirtimi su kitais vartotojais, man tai labai naudinga.

7. Kaip manote, nuo ko priklauso Zmoniy noras (motyvacija) jsitraukti i naujo produkto kiirimo

(arba esamy produkty tobulinimo) procesa?

Na bent jau mes abiem atvejais zmones jsitraukti skatinome dovanodamos savo gaminamy produkty
rinkinius. O $iaip turbiit mano manymu tokia ir yra didziausia paskata zmonéms dalyvauti — kai jie
zino, kad uz tai gali gauti kazkokj materialiy produkts, finansinj atlygi ar kazka konkretaus ir
apc¢iuopiamo. Sutinku, kad vartotojus turbiit labiausiai motyvuoty piniginis uzmokestis, bet mes patys
renkameés vartotojus skatinti dovanodami savo gaminamy produkty, nes tokiu atveju zmogus daznai
dar suteikia ir nemokama reklama, pasakodamas apie produktus kitiems vartotojams, savo Seimos

nariams, bendradarbiams ir pan. Daugiau kazkokiy priemoniy nelabai zinau.

8. Tai kazkokiy papildomuy motyvavimo priemoniy vartotojams ir netaikote?

Na mes visuomet stengiamés uztikrinti betarpiska ir malony bendravimg su klientais. Stengiamés
vartotojams jteigti, kad kiekviena jy iSsakyta pastaba yra jmonei svarbi ir reikSminga. Uz tai, kad
zmones sutinka degustuoti miisy produkta ir pateikti savo atsiliepimus apie ji, mes vartotojams
neduodame kazkokio konkretaus atlygio, §is procesas vyksta tik i§ vidiniy vartotojy paskaty. Zinoma,

produkto degustacija yra nemokama, todél vartotojai taip pat nepatiria jokiy iSlaidy.

9. Su kokiomis problemomis susiduriate jtraukdami vartotojus i naujy produkty kiirimo (arba

esamy produkty tobulinimo) procesg?

Su didesnémis problemomis praktikoje tikrai nesusiduriame. Dar prieS pradédami bendradarbiauti ir
zmonémis, mes zinojome, kokiais blidais ir priemonémis sieksime gauti jy idéjas ir pasiiilymus, kaip

juos atrinksime. Man §is procesas nepasirod¢ sunku, juk daug aktualios informacijos $iuo metu galima
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rasti internete, taip pat ir tai, kaip galima vartotojus jtraukti | konkrecius jmonés procesus, todé¢l tiesiog

lieka ja pasinaudoti praktiskai.

10. Ar ateityje taip pat planuojate | naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo)

procesa jtraukti vartotojus? Jeigu taip, ka tobulintuméte Siame procese?

Ateityje, tikétina, vartotojus ir toliau jtraukime. Netolimoje ateityje planuojame ir toliau tai
daryti per socialinius tinklus, biitent ,,Facebook‘a™. Jeigu jmoné plésis, turésime daugiau pajamy ir
jdarbinsime daugiau zmoniy, gal kazka galvosime daryti ir su zmoniy jtraukimu j gyvas degustacijas.
Tiesiog norétume zinoti jy nuomone, kas jiems atrodo priimtina, skanu ir t.t. Bet ¢ia tik tokiu atveju,

jeigu pléstumémés.
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4 PRIEDAS

Fokus grupiy metu gauta medziaga

| fokus grupé

1. Trumpai prisistatykite

R1: ,,esu I kurso studentas, 19 mety, esu nedirbantis*

R2: ,studenté (Il kursas), dirbanti*

R3: ,,studenté, I kursas, 19 mety, nedirbanti

R4: ,deéstytoja, 35 metai, mano issilavinimas - aukstasis*

RS: ,,studentas, 20 mety, esu taip pat ir dirbantis*

R6: ,,esu apsaugos darbuotojas, 30 mety, turintis vidurinj issilavinimg*

R7: ,,pardavéja — kasininke, 38 mety, mano issilavinimas - aukstasis‘

R8: ,,studente, 22 metai, Siuo metu esu niekur nedirbanti*

RY: ,esu 32 mety, Siuo metu esu niekur nedirbanti, esu vaiko prieZiiiros atostogose, mano
issilavinimas - aukstasis*

R10: ,,esu 24 mety, mano issilavinimas aukstasis, neseniai baigiau studijas, Siuo metu ieskau darbo*

2. Kaip manote, kokia nauda jmonei jtraukti vartotojus j nauju produkty kiirimo (arba esamy

produkty tobulinimo) procesa?

R1:,,is to, kq kol kas Zinau apie tai, as galvoju, kad jmonei labai patogu, pavyzdziui, pasiieSkoti naujy
idéjy. Tie atéje zmonés yra ne jmonés darbuotojai ir gal kazkq naudingo gali pasiilyti. Taip pat
galvoju, kad jeigu kazkokj gaminj duoda paragauti ar pabandyti zmonéms, tai tampa aisku, ar jis
patiks ir pirkéjams, ar reikia kazkq keisti“

R2: |, pritariu pries tai iSsakytai nuomonei, kad jmonei gal paprasciau pasitikrinti produktg, na
pasidaro aisku, ar jis patinka pirkéjams, ar reikia kazkq keisti. Taip pat sutinku ir su tuo, kad zmonés
jmonéms gali ,, sunesti “ daug naujy pasiilymy

R3:,,as taip pat pritariu nuomone, kad galima pasitikrinti, ar gaminys patinka zmonéms, ar vis délto
reikia kazkq keisti. Ir taip pat sutinku, kad zZmonés, kurie nedirba jmonéje, galbiit visai kitaip

jsivaizduos kazkokj sprendimq, todél manau jy nuomoné jmonéms gal biiti svarbi*
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R4: ,ir as pritarsiu minciai, kad jmonés gali , prisirankioti naujy idéjy. Dar, mano manymu, per
tokius jtraukimus galima pastebéti, kad tam tikrai Zmoniy grupei produktas patinka, arba nepatinka.
Ir dar manau, kad jeigu produktai bus pagaminti atsizvelgiant j zmoniy pastabas, gali biiti, kad jie
bus labiau perkami. *

RS: ,,as taip pat manau, kad jmonés gali suzinoti kity zmoniy nuomone ir gal pagal jq kq nors
pakeisti, kad kazkoks gaminys biity geresnis. Taip pat pritariu ir tam, kad jmonés gali gauti kazkokiy
naujy vertingy pasiilymy ir idéjy is zmoniy “

R6: ,,ir as manau, kad zmonéms duodant isbandyti kazkokj gaminj bus galima jsivaizduoti, kokia bus
pirkéjy reakcija, ar produktas jiems patiks, ar ne. Pritariu ir tam, kad zmones jtraukti naudinga ir
tada, kai jmoné nori gauti kazkokiy naujy nuomoniy, poZiuriy “

R7: ,,as taip pat galvoju, kad jmonés randa naujy idéjy, nes isklauso jvairiy nuomoniy is skirtingy
Zmoniy. Taip pat pritariu minciai, kad duodant produktq isbandyti, galima stebéti ar Zzmonéms jis
patinka ir pagal tai spresti, ar jo pardavimai bus sékmingi‘

R8: ,, as pritariu kolegoms, sutinku su visomis iSsakytomis mintimis

R9: ,,ir a§ manau, kad naudinga, kai gali gauti idéjy, nes zmonés is Salies gal pamato naujy dalyky.
Be to manau pasidaro aiskiau, kam biitent produktas bus skirtas, kad bus pagrindiniai jo pirkéjai

R10: as sutinku su tuo, kad zmonés gali pasiilyti gery naujy idéjy. Be to, galvoju, kad jmonés
pamatys, kokios zmoniy nuomonés, reakcijos, todél gal bus galima prognozuoti pardavimus. pritariu

nuomonei, kad gal tikrai pasidaro aiskiau, kas bus pagrindiniai produkty pirkéjai*

3.Kaip manote, kokia nauda vartotojams biiti jtrauktiems | naujy produkty karimo (arba

esamy produkty tobulinimo) procesg?

R1: ,,mano manymu — uz tai gaunami pinigai ir Zinoma patys produktai‘

R2: a8 pritarsiu savo kolegai, taciau noréciau isskirti ir patirti, nes manau i§ jmonés daug
ismokciau.

R3: ,.Zinot studentams visada smagu Siek tiek uzsidribti bei noréciau produkto, kuris véliau likty man*

R4: ,.finansinis atlygis bei produktas*

RS: ,,a8 gal niekuo neissiskirsiu is kity, bet kaip ir kiti mano kolegos, pritarsiu nuomonei, kad
labiausiai motyvuoty finansai ir produktas ar paslauga“

R6: ,pinigai ir produktai*

R7: ,jei tai yra sutartas darbas tai tikrai verslas galéty motyvuoti finansiskai ir, Zinoma, produktas

kaip atlygis irgi tikty.“
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RS: , pirmiausia sakyciau, kad pats produktas biity labai gerai. Zinoma, finansinis uzmokestis taip pat
motyvuoty. Bet man asmeniskai toks procesas biity ir jdomi patirtis, gal sutikciau dalyvauti vien dél
to*

R9: ,pritariu daugumai - tikrai svarbus ir finansinis atlygis ir produktas.*

¢

R10: ,,man tai pirmiausia uzmokestis, antroje vietoje - produktas, trecioje vietoje - patirtis, pazintys.

4.Kas jus motyvuoty dalyvauti maisto ir gérimy sektoriaus jmoniy naujy produkty kiirimo

(arba esamy produkty tobulinimo) procese?

R1: ,,Siuo metu labai daug kas ir visko nori nemokamai, todél reikéty jmonei tikrai pagalvoti kaip tai
padaryti ir motyvuoti vartotojq, jeigu biity mokamas uzmokestis, tikrai motyvuoty daugelj*

R2: ,jeigu tarkim duoty kazkq nemokamai isbandyti, manau daugelis noréty, taciau neaisku ar jmonei
tai naudinga ir tikriausiai pati jmoné turi pagalvoti ar jai apsimoka viskq duoti visiems nemokamai.*

R3: ,bity jdomu pamatyti, kaip tai vyksta is tikryjy, o kiti motyvai taip pat minéti kolegy tinkami,
taciau gal svarbiau yra dalyvauti tokiame unikaliame procese ir pasiziiréti kaip viskas vyksta‘

R4: ,,man atrodo, kad ¢ia motyvuoty panasiai, kaip ir su piniginiu uzmokesciu, nes pinigai motyvuoja
visus, bent jau as taip galvoju®

RS: ,, finansinis atlygis yra visiems motyvas, kaip jau saké mano kolega, nes kaip kitaip Zzmogus supras
naudq, aisku gali ir kas nors kita motyvuoti, taciau daugelis j tai ziuréty kaip j papildomq pajamy
Salting, manau tai tikrai stipriai motyvuoty"

R6: | jeigu uz dalyvavimg zmonés gauty nemokamai kazkokiy produkty, man atrodo daugelis tikrai
noréty, nes Siuo metu viskq reikia pirkti ir pirkti, o galima kaip ir pratestuoti bandant produktus
kitaip ir vartotojas véliau galéty tapti ir pirkéju, nes pavyzdziui jam labai patiks produktas.*

R7: ,.finansinis uzmokestis man atrodo, biity pagrindiné priezastis, kodél daugelis noréty dalyvauti
R8: ,,man tiesiog biity jdomu dalyvauti, jeigu tik gauciau pasiiilymg, manau tikrai neatsisakyciau,
biity jdomi patirtis. Niekad nesu to bandziusi ir gal tai biity nauja, netikétas patirtis.

R9: ,piniginis atlygis ir produktas testavimui - pritariu visiems.*

R10: ,,ir man cia atrodo jdomi patirtis, manau, kad sutikciau dalyvauti net ir be jokio atlygio, ne
viskas gyvenime j pinigus susiveda, nes zinios kartais yra daug svarbiau, o véliau galbit gali biti ir
pinigai bet tikresné manau motyvacija tuomet kai niekas uz tai nemoka ir pats zmogus savanoriskai

¢

dalyvauja.”

5.Kurioje nauju produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo) proceso stadijoje
dalyvautuméte/nedalyvautuméte (t.y. idéjy kiirimo ir generavimo, idéjy atrankos, produkty

testavimo, produkty tobulinimo)? Kodél?
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R1: ,,0 man bity jdomu visur ir idéjy kirimas, ir atranka, ir produkto testavimas. Vienu atveju
galéciau generuoti idéjas, kitu atveju gauciau patj produktq. Tai viskas jdomu kai to nei karto
nedariau.*

R2: ,,manau, kad visur, o kodél gi ne? Aisku, biity jdomu pamatyti, kaip vyksta pats procesas kq reikia
kiekvieng kartg daryti, kokias uzduotis atlikti. Bet bent jau mano atveju dalyvavimas labai
priklausyty nuo to, kiek laiko tam reikty skirti.“

R3: ,,Pritariu, ir as dalyvauciau visur, gal tik labiau noréciau j produkto testavimg, bet ir kiti etapai
atrodo pakankami jdomiis.

R4: |, Pirmiausia idéjy generavimas ir kitrimas, nes c¢ia jauciuosi pakankamai tvirtai. Nors nelabai
isivaizduoju, kaip vyksta idéjy atranka, bet noréciau pabandyti, kaip tai viskas vyksta. Zinoma, mielai
testuociau produktus.*

RS: ,,Prioritetas - testuoti produktus, bet ir kituose etapuose sudalyvauciau.*

R6: ,,as nesu karybinga asmenybé ir neaisku ar mano idéjos tikty jmonei, todél sutikéiau dalyvauti tik
testavimo stadijoje, o jau idéjy generavime, kiivime ir atrankoje gali dalyvauti daug kiirybingesnés
asmenybés*

R7: ,,man bity viskas jdomu*

R8: ,.ir as mielai tai pabandyciau save visuose etapuose™

R9: ,visi etapai man taip pat atrodyty priimtini, neiSskirciau nei vieno, kuriame nesutikciau
dalyvauti

R10: ,,aisku, priklauso nuo atlygio, kiek reikty laiko skirti ir kq reikéty daryti, bet is esmés manau, kad

sutikciau visur dalyvauti.*

6. Kokia forma norétuméte/nenorétuméte biti jtraukti i naujy produkty kiirimo (arba esamy
produkty tobulinimo) procesa? Pvz: tiesiogiai bendraujant su imonés darbuotojais, internetu,

produkta gaunant j namus ir t.t.

R1:,.j idéjy generavimg galima jsitraukti ir per skaitmenine aplinkq, taciau manau biity jdomu ir pats
procesas, tai sudalyvauciau ir susitikime su jmone. O kalbant apie produkto testavimg, tai tikriausiai
bity geriausia gauti pavyzdziy ir atsiliepimus palikti nuotoliniu bidu uzpildant reikalingas formas,
nors, jeigu turéciau galimybe, dalyvauciau ir tikruose uzsiéemimuose. “

R2: ,skaitmeniné aplinka, mano manymu, labiau tikty idéjy generavimui, bei jei pakviesty, tai,
manau, vykciau ir j jmone. IS esmé, tai tas pats galioty ir produkto testavimui- sutikciau Siame

procese dalyvauti bet kokiu biidu.*
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R3: ,skaitmeniné aplinka galbut geriau tikty idéjy generavimui, bet, kaip ir sako kiti, buty jdomu
gyvai sudalyvauti Siame procese, tai liecia ir produkto testavimg.*
R4: ,.idéjy generavimui ir kitrimui manau tikty skaitmeniné aplinka, o va produkto testavimui galéciau
ir nuotoliniu biidu, ir pacioje jmonéje dalyvauti, jei tikty laikas ir kitos sqlygos™
RS: ,idéjy kirimui ir generavimui, manau, tinkamesné skaitmeniné aplinka, kadangi galima paciam
atrasti Siai veiklai patogiausiq laikq. Su produkto testavimu galbiit ne visada iseity tai padaryti, todél
manau J §j procesq galima jtraukti per abi aplinkas

R6: .48, kaip ir sakiau, nenoréciau biiti jtrauktas j idéjy generavimq ir kirimg, o produktg testuoti
galéciau bet kuriuo biidu.

R7:,,skaitmeniniu budu generuojant ir kuriant idéjas nebiity trukdoma jprastinei veiklai, todél manau
Siam procesui tinkamesné skaitmeniné aplinka. O produkto testavimas gal greitesnis procesas, ten
Jjau gal ir visi bidai tinkami.

R8: ,skaitmeninis variantas kuriant ir generuojant idéjas, man atrodo priimtinesnis, bet jei labai
reikty, o man tikty laikas ir buty galimybés, manau, susitik¢iau su dalyvavimu tiesiogiai. O jau
produktq testuoti tai sutinku, kad tikrai galima jvairiai - nuotoliniu biidu is namy arba, jei jmonei
reikty, buty galima dalyvauti ir pacios jmonés suorganizuotoje veikloje.
R9: ,,idéjy generavimas ir kitrimas man atrodo patogiau biity vykdomas per skaitmenine aplinkq. Tai
bity patogu, kadangi Sig veiklg nesudétingai biity galima suderinti su darbu ar mokslais. Zinoma,
jeigu yra galimybé, galima daryti ir gyvus susitikimus. Produkto testavimui manau visos sqlygos
tikty.

R10: ,,as manau, kad visus procesus atlikti internetu tikrai biity patogiausia, bet, jeigu zmogui leidzia

“«

galimybés, galima Siuos procesus organizuoti ir jmonéje.

Il fokus grupé

1. Trumpai prisistatykite

I1: <....esu studenté, man 22 metai, esu nedirbanti...>

12: <.... Man 26 metai, Siuo metu esu vaiko prieziiiros atostogose, issilavinimas - aukstasis...>
13: <....esu dirbanti, man 32 metai, issilavinimas - aukstasis....>

14: <....esu dirbanti ir besimokanti studenté, man 24 metai, issilavinimas - aukstasis...>

2. Pasidalinkite savo patirtimi, kaip dalyvavote naujy produkty kiirimo (arba esamuy produkty

tobulinimo) procese?
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11: , keletq karty dalyvavau jmonés produkty testavime. Miisy, vartotojy, prasoma produktus pagal
tam tikrus kriterijus. Man Sis procesas buvo jdomus, labai patiko jmonés vadovés Siltas bendravimas,
Jjauciausi, kad mano nuomoné jai yra svarbi ir tai skatino mane aktyviai dalyvauti*

12: ,,as vieng kartq dalyvavau produkto pakuotés dizaino idéjy kiarimo procese. Man Sis procesas taip
pat labai patiko, man patiko nauja patirtis, stengiausi biti aktyvi, pateikti daug siialymy, viskas vyko
internetu.

13: ,,a8, kaip ir pirmoji kolegé, keletq karty dalyvavau jmonés produkty degustavime. Man taip pat
patiko si patirtis, tikrai visas procesas nebuvo toks formalus, man patiko laisva jo forma.*

14: ,,ir as$ esu keletq karty dalyvavau jmonés produkty degustavime. Pritarsiu kolegéms, kad tai buvo
maloni ir jdomi patirtis. Labai dziaugiuosi, kad mano idéjos buvo jvertintos ir realiai jgyvendintos. Tai

‘

tikrai suteiké man daug dziaugsmo.

3. Kaip manote, kokia nauda jmonei jtraukti vartotojus i naujy produkty kiirimo (arba esamy
produkty tobulinimo) procesa?

I1: ,,man atrodo, kad didziausia nauda yra naujas poziiris. AS pati jmonei pasiiliau nemazai naujy
ideéjy, kurios jmonés vadovei tiko ir véliau buvo jgyvendintos. Manau, tokia ir yra didZiausia nauda. Be
to, man atrodo jmonéms tokiu atveju lengviau vertinti, ar kazkuris produktas bus sékmingas, ar ne. Tai
jmoné visada turi kalbétis su savo vartotojais, nes is kur daugiau suzinoti, ko jie nori ir kokio produkto
Jiems reikia.

12: ,, pritariu minciai, kad jmonei didziausia nauda yra naujos idéjos, galbiit dar neatrasty galimybiy
parodymas. “

13: ,,man taip pat atrodo, kad didzZiausia nauda yra naujos idéjos ir jvairis pasiillymai. Be to, pritariu
minciai, kad galima pastebéti, ar Zzmonéms produktas patinka. Dar gal pridurciau, kad jmonéms
pasidaro aiskiau, kokie yra jy klienty norai, poreikiai. *

14: ,,ir as pritariu, kad didZiausia nauda yra naujos idéjos, mintys, pasiilymai. Taip pat pritariu

‘

nuomonei, kad jmonés gali aiskiau vertinti, ar produktas patiks jy klientams. ‘

4. Kas jus motyvavo dalyvauti naujy produkty kiirimo procese?

‘

I1: ,,mane motyvavo asmeninis smalsumas, noréjau isbandyti naujus produktus.
12:,, mano atveju, mane motyvavo galimas prizas (jmonés produkcija) uz dalyvavimgq idéjy kiirime. *
13: ,,mane irgi motyvavo smalsumas. Ir apskritai Sitas procesas nereikalavo dideliy mano pastangy,
todél sutikau jame dalyvauti.

14: ,,man tai buvo aktualu isbandyti naujus produktus, visada tai mane labiausiai ir motyvuoja *
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5. Kas, ju manymu, motyvuoty kitus vartotojus dalyvauti maisto ir gérimy sektoriaus jmoniy

naujy produkty kiirimo (arba esamy produkty tobulinimo) procese?

I1: ,,man atrodo, kad daugelis zmoniy neatsisakyty dalyvauti, jeigu uz tai gauty piniginj atlygj arba
kazkokius nemokamus gaminius, nes ta vidiné motyvacija yra gana sunkiai pasiekiama ir jmonei reikia
labai stengtis, kad paskatinty vartotojus dalyvauti. Vis délto, manau, kad egzistuoja dalis Zmoniy,
kurie buity suinteresuoti tarkim isbandyti naujus produktus nemokamai, jiems papildomy motyvaciniy
priemoniy ir nereikéty *

12:,, as manau, kad motyvuoty pinigai arba kazkokie produktai, gaunami dovany *

13: ,, turbiit Lietuvoje didZiausias motyvacinis veiksnys ir biity finansinis atlygis arba kazkokie
nemokami produktai. Bet, pritarsiu kolegei, kad daliai Zzmoniy jokiy papildomy motyvaciniy priemoniy
tikrai nereikéty, jie tiesiog bus suinteresuoti dalyvauti jiems aktualiy produkty kitrime ir bus patys
suinteresuoti iShandyti tokius produktus

14: ,,as taip pat manau, kad daugelj Zmoniy motyvuoty pinigai ir nemokami produktai, bet taip pat

‘

pritariu minciai, kad dalis Zzmoniy bus patys suinteresuoti iSbandyti tokius produktus.

6. Kurioje naujy produkty kiirimo (arba esamuy produkty tobulinimo) proceso stadijoje
dalyvautuméte/nedalyvautuméte (t.y. idéju kiirimo ir generavimo, idéjy atrankes, produkty
testavimo, produkty tobulinimo)? Kodél?

I1: ,,as esu zingeidi, man viskas labai jdomu, sutik¢iau dalyvauti bet kuriame procese.

12: ,,man taip pat viskas yra labai jdomu, ir as sutikciau dalyvauti visuose procesuose*

13:,,as taip pat sutikéiau dalyvauti visuose etapuose. *

14: ,jeigu tik turéciau galimybe, tikrai neatsisakyciau dalyvauti nei viename is Siy procesy, man tai

atrodo jdomu*

7. Kokia forma norétuméte/nenorétuméte biiti jtraukti | naujy produkty kiirimo (arba esamy
produkty tobulinimo) procesa? Pvz: tiesiogiai bendraujant su imonés darbuotojais, internetu,

produkta gaunant j namus ir t.t.
11:,,man didelio skirtumo néra, galéciau dalyvauti ir gyvuose uzsiémimuose, ir internetu
12: ,,ir man tikry bet kuris jmonés pasirinktas biidas, juk jie yra pagrindiniai organizatoriai, tai vis tik

reikia ziuiréti kas jiems labiausiai tinka.
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13: ,,as taip pat nesu nusiteikusi nei pries gyvus susitikimus, nei pries informaciniy technologijy
naudojimgq, tik mano dalyvavimas priklausyty nuo to, kokios uzduotys ir reikalavimai bity keliami
dalyviui. Bet jeigu turéciau galimybe — tai neatsisakyciau dalyvauti bet kuria forma*

‘

14: ,, pritarsiu kolegéms, kad man tikty bet kurios jmonés pasirinktos priemonés. ‘
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