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SUMMARY

Acting in a highly competitive and dynamic market, service providers face challenges increasing
the competitiveness of services, attracting and retaining consumers. One way to ensure higher new
services‘s acceptability among customers is to involve them in the development of new services.
The project deals with the problematic issue of how the customer involvement in new service
development impacts the results of company’s performance. The object of project is the customer
involvement in development of new passenger transport services. The aim of thesis is to reveal the
impact of consumer involvement in new service development on the company performance in
passenger transportation services sector.

The tasks of the thesis are as follows: 1) to conduct a survey of the problems of customer
involvement in new service development; 2) to analyse theoretical aspects of consumer involvement
in new service development by presenting a theoretical model; 3) to explore solutions for consumer
involvement in the development of new passenger transportation services and its impact on
business performance.

Methods applied in the work - systematic, logical analysis of scientific literature, questionnaire
survey, statistical data analysis.

The results of the empirical study revealed that passenger transportation companies in Vilnius,
Kaunas, Marijampolé, Alytus cities and districts (n = 58) do not have a well-established formal
practice of customer involvement in new service development. Consumers are mainly involved in
the commercialization phase, where they play the role of a source of information, and least involved
in the service development phase. There is a need to develop ways for companies to involve
customers at larger scale and use social networking opportunities at all stages of new service
development.

The conclusions were made, that solutions for consumer involvement in the commercialization
phase (involvement scale and means of involvement, activity of customers as users) have a positive
impact on the sales volume and market share of the new service. Sales volume is also positively
influenced by the number of customer involvement means used at the idea generation stage. Wider
involvement of users in the idea generation stage also positively impacts the achievement of goals
of new service. Consumer satisfaction is positively influenced by the increased role of consumers as
a source of information. The results of the study did not confirm that the solutions of customer
involvement in new service development would influence the increase of the competitiveness or the
faster introduction of the service.
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SANTRAUKA

Itin stipria konkurencija pasizymincioje ir dinamiSkoje rinkoje paslaugy teikéjai susiduria su
i8Sukiais, kaip didinti paslaugy konkurencingumg, pritraukti ir iSlaikyti vartotojus. Viena i$
galimybiy uztikrinti, kad naujos paslaugos biity priimtinos vartotojams, tenkinancios jy poreikius — i
naujy paslaugy kiirimg jtraukti pacius vartotojus. Darbe nagrin¢jamas probleminis klausimas — kaip
vartotojy jtraukimas j naujos paslaugos kiirimg veikia jmonés rezultatus. Darbo objektas — vartotojy
jtraukimas | naujy paslaugy kiirima keleiviy pervezimo paslaugose. Darbo tikslas — atskleisti
vartotojy jtraukimo ] naujy paslaugy kirimg jtaka jmoniy rezultatams keleiviy pervezimo
paslaugose.

Suformuluoti Sie darbo uzdaviniai: 1) atlikti vartotojy jtraukimo ] naujy paslaugy kiirimg tyrimy
problematikos apzvalga; 2) iSanalizuoti teorinius vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirimg jtakos
imonés rezultatams aspektus pateikiant teorinj modelj; 3) iStirti vartotojy jtraukimo i naujy keleiviy
pervezimo paslaugy kiirimg sprendimus ir jtakg jmoniy rezultatams.

Darbe taikomi metodai — mokslinés literatiiros sisteminé, loginé analizé, anketiné¢ apklausa,
statistiné duomeny analizé.

Empirinio tyrimo rezultatai atskleidé, jog keleiviy pervezimo paslaugy jmonés Vilniaus, Kauno,
Marijampolés, Alytaus miestuose ir rajonuose (n=58) neturi nusistovéjusios formalizuotos vartotojy
jtraukimo | naujy paslaugy teikima praktikos. Daugiausia vartotojai jtraukiami j komercializacijos
etapa, kuriame atlieka informacijos saltinio vaidmenij, maziausiai jtraukiama j paslaugos vystymo
etapa. Biitina plétoti imoniy taikomus vartotojy itraukimo biidus, aktyviau panaudoti socialiniy
tinkly galimybes visuose naujy paslaugy kiirimo etapuose.

Atsizvelgiant | empirinio tyrimo rezultatus, padarytos iSvados, jog vartotojy itraukimo
komercializacijos etape sprendimai (jtraukimo aktyvumas ir budy gausa, vartotojo kaip naudotojo
aktyvumas) teigiamai veikia naujos paslaugos pardavimy apimtis, rinkos dalj. Pardavimy apimtis
teigiamai veikia ir vartotojy jtraukimo biidy gausa idéjos generavimo etape. Platesnis vartotojy
itraukimas idéjy generavimo etape turi teigiamos jtakos ir naujos paslaugos tiksly pasiekimui.
Vartotojy pasitenkinimui teigiamos jtakos turi aktyvesnis vartotojy kaip informacijos Saltinio
vaidmuo. Tyrimo rezultatai nepatvirtino, kad vartotojy itraukimo ] naujos paslaugos kiirima
sprendimai turéty jtakos konkurencingumo sustipréjimui ar greitesniam paslaugos jvedimui.
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IVADAS

Darbo aktualumas. Itin stipria konkurencija pasizymincioje ir dinamiskoje rinkoje paslaugy
teikéjai susiduria su iS$Sukiais, kaip didinti paslaugy konkurencinguma, pritraukti ir iSlaikyti
vartotojus. Pastovus paslaugy pasiiilos atnaujinimas, naujy paslaugy kiirimas ir jvedimas i rinkg yra
vieni i§ svarbiy veiksniy, leidZiantys uztikrinti, kad jmonés paslaugos bty aktualios vartotojams ir
kad biity uztikrintas jmonés paslaugy paklausumas. Daugelis imoniy vadovaujasi jprastais naujy
paslaugy kiirimo sprendimais, tac¢iau didelé konkurencija skatina ieSkoti sprendimy, kurie praturtina
tradicinius naujy paslaugy ktrimo ir jvedimo } rinkag modelius ir uztikrina, kad naujos paslaugos
bty kuriamos kuo labiau atsizvelgiant i vartotojy poreikius.

Viena i§ galimybiy uztikrinti, kad naujos paslaugos biity priimtinos vartotojams, tenkinancios jy
poreikius, — | naujy paslaugy kiirimg jtraukti pacius vartotojus. Vartotojy jtraukimas formuoja
unikalius rySius tarp vartotojo ir paslaugos teikéjo, kurie grindziami pasitikéjimu ir ilgalaikiu
lojalumu. Tai uZztikrina naudg paslaugos teikéjui, taip pat ir vartotojams, nes jy jtraukimas kuriant
naujas paslaugas uztikrina, kad paslaugos geriau atitiks jy poreikius (Sigala, 2012).

Suvokiant vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirimg svarbg, aktualu istirti, kokiais biidais
vartotojai yra jtraukiami ] naujy paslaugy kiirima, kaip jy itraukimas j naujy paslaugy kirima turi
biti valdomas, t.y., | kokius veiksmus jie yra jtraukiami, be to, ypa¢ svarbu apibrézti vartotojy
itraukimo ] naujy paslaugy kiirimg rezultatus, t.y. iSsiaiskinti, kaip tai veikia jmonés pasiekimus.

Temos iStirtumas. Vartotojy jtraukimas ] naujy paslaugy kiirimg literatiroje buvo nagrinétas i$
vairiy perspektyvy. Vartotojy jtraukimo i naujy paslaugy kirimg mechanizmus, procesa,
atlieckamus Siame procese vartotojy vaidmenis analizavo Wattanakamolchai (2008), Ma, Gu, Wang
ir Hampson‘as (2017), Sigala (2012), Cheng‘as, Chen‘as ir Tsou (2012), Ida (2017), Carbonell‘is,
Rodriguez-Escudero ir Pujari (2009), Konu ir Komppula (2016), Meigounpoory ir Saffari‘s (2014).
Lundkvist‘as ir Yakhlef‘as (2004) analizavo biidus, kaip vartotojai gali biiti jtraukiami | naujy
paslaugy kiirima. Ida (2017) akcentavo vartotojy jtraukimo svarbg vertés kiirimo grandingje. Tokio
pobudzio tyrimai buvo atlikti jvairiuose sektoriuose: viesbuciy ir turizmo (Ma ir kt., 2017; Konu,
Komppula, 2016), kaviniy elektroniniy paslaugy (Sigala, 2012), bankininkystés (Meigounpoory,
Saffari, 2014). Nors moksliniy tyrimy, orientuoty j vartotojy jtraukimg j naujy paslaugy kiirima
nestinga, taciau Sio proceso jtakos naujy paslaugy rezultatams tyrimai vis dar reti. Truksta
mokslinés diskusijos, kas turéty biiti laitkomas vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirima rezultatu
ir kaip Sis rezultatas turéty biiti iSmatuojamas. Igytos Zinios palengvinty vartotojy itraukimo i naujos
paslaugos kiirimg valdyma, padéty rasti tinkamus biidus, kaip itraukti vartotojus. Visa tai leisty
sukurti prielaidas naujos paslaugos sékmei ir jmonés rezultatams. Taigi keliamas probleminis
klausimas: kaip vartotojy jtraukimas j naujos paslaugos kiirimg veikia jmonés rezultatus.

Darbo objektas — vartotojy itraukimas j naujy paslaugy kiirimg keleiviy pervezimo paslaugose.

Darbo tikslas — atskleisti vartotojy jtraukimo i naujy paslaugy kiirimg jtaka jmoniy rezultatams
keleiviy pervezimo paslaugose.

Darbo uzdaviniai:

1. atlikti vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirimg tyrimy problematikos apzvalga;



2. 1iSanalizuoti teorinius vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirima jtakos jmonés rezultatams
aspektus pateikiant teorinj modelj;

3. istirti vartotojy itraukimo i naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirimg sprendimus ir jtaka
jmoniy rezultatams.

Tyrimo metodai: darbe naudoti mokslinés literatiiros sisteminés, loginés analizés, anketinés
apklausos metodas, statistinés duomeny analizés metodai.
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1. VARTOTOJU JTRAUKIMO | NAUJU PASLAUGU KOURIMA TYRIMU
PROBLEMATIKOS APZVALGA

Siuolaikinéje mokslingje literatiiroje naujy paslaugy kirimas nebetraktuojamas kaip vidinis jmonés
reikalas. Paradigminius pokycius liudija tokie reiSkiniai kaip minios patalkos (angl.
crowdsourcing), bendrakiira (angl. co—creation), vartotojy inovacijos (angl. user innovation),
virtuali vartotojy integracija (angl virtual customer integration), atviros inovacijos (angl. open
innovation) ir jy reik$més mokslingje literatiiroje akcentavimas. Sias koncepcijas vienija tai, koks
yra poziiiris ] vartotojy vaidmenis naujy paslaugy kiirimo procese - vartotojas yra aktyvus dalyvis,
o imoné gali pasiekti naujos paslaugos s€kmés rinkoje, jeigu ne tik gerai pazista savo vartotoja, bet
ir jtraukia ji 1 naujos paslaugos kirimo procesga. Visa tai rodo, jog naujy paslaugy kirimas
Siuolaikiniame versle traktuojama kaip sritis, kur galima veikti atvirai, jtraukiant vartotojus,
partnerius, uztikrinant ziniy dalijimusi grindziama vartotojy jtraukima

Taigi Siuolaikiniu poziliriu vartotojas nebéra vien tik objektas, i kurj nukreiptos vienaSalés imonés
rinkodaros pastangos; vietoje to, vartotojas vis labiau imamas traktuoti kaip subjektas, kuris ir pats
jtraukiamas ] jmonés rinkodaros veiksmus bei jy jgyvendinimg (Feng ir kt., 2016; Anning—Dorson,
2018). Kaip pazymi Bagdoniené (2013), ,,vartotojo dalyvavimas, teikiant paslauga, yra bitinas,
todél teikéjai suinteresuoti efektyviai valdyti §j procesa® (p. 6). Vartotojy itraukimo (angl. customer
involvement) koncepcija apima specifines vartotojo ir imonés santykiy charakteristikas, tam tikra
abipusiSkumg, griztamojo rySio tarp jmonés ir vartotojy uztikrinimg. Anning—Dorson’as (2018)
pabrézia, jog praktingje paslaugy imoniy veikloje didé¢ja vartotojo svarba ir stipréja vartotojo
vaidmuo priimant jvairius sprendimus dél pacios paslaugos turinio, formos, naudojamy
technologiniy ir techniniy aspekty, paslaugos teikimo tvarkos ir principy. Gallan’as ir kt. (2013);
Grénroos’as (2008) akcentuoja vartotojy svarbg kuriant didesng imonés paslaugy verte. Negana to,
Siuolaikinéje rinkodaros literatiiroje vartotojas traktuojamas kaip subjektas, kuris kartu su jmone
kuria verte, o ne tik pasyviai ja gauna, priima (Grénroos, Voima, 2013). Taigi galima teigti, jog
vartotojy jtraukimo koncepcija atveria naujas galimybes jmonei panaudoti savo bendravimo su
vartotojais potencialg. Atitinkamai tai reiSkia, jog paslaugos teikéjas turi aktyviai bendrauti su
vartotojais, rasti budy, kaip uzmegzti su jais dialoga, gauti griztamajj rysj ar net aktyvy dalyvavima,
kuris toks svarbus naujy paslaugy kiirimo sékmei.

Atitinkamai Sioms naujoms tendencijoms rinkodaros literatiiroje, iSkyla ir vartotojy itraukimo i
naujy paslaugy kiirimg klausimo svarba. Vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirimg svarba
moksliniuose tyrimuose pagrindziama keliais aspektais: pirma, kaip svarbus naujos paslaugos
s¢kmés rinkoje, iSreiskiamos jvairiais rodikliais, veiksnys (Carbonell ir kt., 2009), antra, kaip
iSoriniy ziniy apie naujos paslaugos aktualuma bei vartotojams aktualius inovacijos sprendimus
Saltinis (Feng ir kt., 2016), trecia, kaip naujos paslaugos vertés Saltinis (Storey, Larbig, 2018).
Anning—Dorson’as (2018) taip pat pabrézia, jog naujy paslaugy kirimas yra ta sritis, kurioje
vartotojy jtraukimo klausimai yra itin aktualiis ir gali smarkiai sustiprinti inovacinj jmongés
potencialg.

Mokslingje literatiiroje akcentuojama, jog naujy paslaugy kiirimas jmonéms yra reikSmingas
procesas, palaikantis padios jmonés gyvybingumg. Naujy paslaugy kiirimas stiprina jmongés
paslaugy verte vartotojams, leidzia sukurti papildoma verte, stiprinti jmonés konkurencingumg ir
padéti rinkoje (Storey, Larbig, 2018). Naujy paslaugy kiirimas — tai konkurencinis imperatyvas,
bitinybe, siekiant jmonei iSlikti aktyvia ir konkurencinga rinkoje (Sigala, 2012). Tai lemia, jog
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atitinkamai svarbu ieskoti sprendimy, kurie padéty pasiekti ir geresniy naujy paslaugy rezultaty.
Naujos paslaugos sgvoka mokslinéje literatiiroje yra placiai apibrézta (Grénroos, 2008; Melkas ir
Harmaakorpi, 2011; Bagdoniené, Hopenien¢, 2004; Bivainis, Drejeris, 2007), akcentuojama naujos
paslaugos samprata tiek siaurgja, tiek placigja prasme. Cheng’as, Chen’as ir Tsou (2012) nagrinéjo
kaip vartotojai jtraukiami tuo atveju, kai kuriama visiskai nauja paslauga, kuri kuria nauja rinka
(angl. Market — creating service innovation). Autoriai akcentuoja vartotojy itraukimo svarbg tokioje
situacijoje, siedami tai su paslaugos interaktyvumu, jmonés kurianios paslauga galimybémis
betarpiskai bendrauti su vartotojais. Siy autoriy tyrimas atskleidzia, jog vartotojy jtraukimo j
paslaugy kiirimg klausimai gali biiti nagrinéjami atskiry paslaugy inovacijy atzvilgiu, jvardijant,
kokia yra vartotojy jtraukimo specifika atskiry inovacijy kontekste. Taip pat Siy autoriy tyrimas
rodo, jog aktualu analizuoti, kaip vartotojai gali buti jtraukiami atskiruose naujos paslaugos kiirimo
etapuose.

Mokslingje literatiiroje, gvildenancioje vartotojy itraukimo j naujos paslaugos kiirimg klausimus,
diskutuojama ir dél to, kokiu naujos paslaugos kiirimo proceso modeliu vadovautis, kiek naujos
paslaugos kiirimo proceso etapy galima isskirti. Pavyzdziui, Cheng’as ir kt. (2012) siiilo keturiy
etapy naujos paslaugos kiirimo proceso modelj. PanaSius naujos paslaugos kiirimo modelius
apibuidina ir kiti autoriai (Meigounpoory, Saffari, 2014; Melkas, Harmaakorpi, 2011). Taciau
kitokio pozitrio laikosi Sigala (2012). Autorius tokiy modeliy taikyma naujy paslaugy kurimui
kritikuoja, teigdamas, jog Sie modeliai tik pavirSutiniskai zvelgia i naujy paslaugy kiirimo procesa,
orientuojasi tik i ijmong¢je esancius iSteklius ir §io proceso veikéjus ir nenagrinéja nuodugniai to, kas
ir kaip vyksta, kai paslaugos kuriamos. Tuo tarpu naujy paslaugy kiirimas turéty biti traktuojamas
kaip intelektualus procesas arba kaip ziniy kiirimo ir transformavimo procesas. | paslaugy plétra
zitrima kaip | tam tikrg mokymosi procesa, vykstantj bendraujant, kaupiant zinias ir dalijantis visu
jmonés veikéjy tinklu, kuris yra vidinis ir iSorinis (Blazevic, Lievens, 2004). Zinios apdorojamos
siekiant i§spresti vartotojy problemas, o paslaugy pasitlymai sukuriami keiciant jvairias ziniy
formas. | vartotojus taip pat ZziGrima kaip ] informacijos perdavimo terpg, taip pat kaip i
informacijos transformavimo } paslaugy zinias veikéjus (Lundkvist, Yakhlef, 2004). Atsizvelgiant j
tai, vartotojy zinios ir sgveika su jmone gali biiti puikus ziniy Saltinis naujy paslaugy kirimo
procesams ir papildo naujos paslaugos kiirimo proceso supratimg (Sigala, 2012). Nagrinéjant, kaip
jtraukiami vartotojai ] naujy paslaugy kiirima, reikia apsispresti ir dél to, kaip suprantamas pats
naujy paslaugy kiirimo procesas.

Svarbu pabrézti, jog galutiniy vartotojy — fiziniy asmeny (verslas — vartotojui, angl. Business—to—
customer modelyje), ir organizaciniy vartotojy (verslas—verslui, angl. business—to—businesss
modelyje) itraukimas i naujy paslaugy kiirimg skiriasi — tiek vartotojy jsitraukimo motyvai, tiek
biidai, kuriais vartotojai jtraukiami, tiek ir vaidmenys, kuriuos jie atlieka (Konu, Komppula, 2016;
Lundkvist, Yakhlef, 2004; Cheng ir kt., 2012; Witell, Gustafsson, Johnson, 2014). Siame darbe
nagrinéjamas vartotojy itraukimas ] naujy paslaugy kiirimg verslas — vartotojui rinkoje ir
atskleidziama butent galutiniy vartotojy, fiziniy asmeny, jtraukimo ] naujy paslaugy kiirima
specifika.

Kalbant apie vartotojy jtraukimo sampratg, mokslingje literatiiroje dé¢l jos didesné diskusija nekyla,
tai gana aiski savoka. Sios sampratos apibrézimui pakankamai démesio savo darbuose skyre
Wattanakamolchai (2008), Ma, Gu, Wang ir Hampson’as (2017), Sigala (2012), Cheng’as ir kt.
(2012), Ida (2017), Carbonell’is ir kt. (2009), Konu ir Komppula (2016), Meigounpoory ir Saffari’s
(2014) ir kiti autoriai. Daugeliu atveju sutariama, kad vartotojy itraukimas — tai mastas, kuriuo
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vartotojas yra jsitraukes (angl. engaged) 1 imong¢je vykdomus procesus, Siuo atveju — 1 naujy
paslaugy kirimo procesus (Storey, Larbig, 2018). Taigi vartotojy itraukimas i naujy paslaugy
kiirimg gali biiti tam tikro lygmens, aktyvumo, nuo to priklauso, kokj vaidmen;j atlieka vartotojas
imonei kuriant naujas paslaugas.

Kalbant apie tai, kokie klausimai dar néra pakankamai iSnagrinéti kalbant apie vartotojy itraukima j
naujy paslaugy kiirima, Anning—Dorson’as (2018) pabrézia, jog svarbu jvertinti, kokius geb¢jimus
turi jmon¢é valdyti, palaikyti vartotojy jtraukimg. Vartotojai i naujy paslaugy kiirima nejsitraukia
patys, tam turi biiti sudaromos salygos, tam tikros techninés galimybé jiems isreiksti savo poreikius,
nuomong. Taigi vartotojy jtraukimas néra savaime vykstantis reiskinys, jis turi biiti valdomas nauja
paslauga kuriancios imonés. Analizuojant, koks yra vartotojy jtraukimas 1 naujy paslaugy kirima,
reikia nagrinéti kiek tam tikri vartotojy jtraukimo valdymo sprendimai, biidai, kuriais sudaromos
galimybés vartotojams jsitraukti ] naujy paslaugy kiirima, lemia tokio jsitraukimo teigiamus
rezultatus jmonei. Lundkvist’asir Yakhlef’as (2004) analizavo budus, kaip vartotojai gali buti
jtraukiami | naujy paslaugy kiirima. Ida (2017) akcentavo vartotojy jtraukimo svarbg vertés kiirimo
grandingje.

Moksliniuose tyrimuose nagriné¢jama ir kokie yra vartotojy vaidmenys jiems jsitraukiant i naujos
paslaugos kiirimo procesg; Siuo aspektu yra prieStaringy nuomoniy, pavyzdziui, Alam’as (2006),
Carbonell’isir kt. (2009) teigimu, vartotojy jtraukimas didziausig naudg turi pradiniuose naujos
paslaugos kiirimo proceso etapuose, tuo tarpu kiti autoriai (Konu ir Komppula, 2016;
Meigounpoory ir Saffari, 2014; Cheng ir kt., 2012) akcentuoja vartotojy itraukimo reikSme visame
naujos paslaugos kiirimo procese.

Cheng’as ir kt. (2012) savo tyrime analizavo, kaip vartotojy itraukimas pasireiskia atskiruose naujos
paslaugos kiirimo proceso etapuose. Siy autoriy i$plétotas vartotojy jtraukimo j naujos paslaugos
kiirimg tyrimo instrumentas — skalés, apibuidinancios tiek patj vartotojy ijtraukima, tiek atskirus
naujos paslaugos kiirimo etapus, tiek ir keturis skirtingus naujos paslaugos tipus. Taciau Siy autoriy
tyrimas palieka neatsakyta klausima, kokiais budais, kokiu intensyvumu gali skirtis vartotojy
jtraukimas ] naujos paslaugos kiirimg bei kokiag nauda jmonei tai gali atnesti. Taip pat lieka
neatsakytas klausimas, kokia yra vartotojy jtraukimo i atskirus naujos paslaugos kiirimo etapus
nauda. Pasigendama ir konkretesniy tyrimais pagristy sprendimy, kaip imoné turi vykdyti vartotojy
jtraukimg ] naujy paslaugy kiirima, kad $is jtraukimas atne$ty sékme naujai paslaugai. Tokiy tyrimy
vis dar nepakanka, jie yra fragmentiski, todé¢l §j klausima svarbu iStirti detaliau.

Vartotojo itraukimo i naujos paslaugy kiirimo proceso atskirus etapus nagrinéjo ir Bagdoniené
(2013), Storey ir Larbig’as (2018), Lundkvist’as ir Yakhlef’as (2004), Konu ir Komppula (2016).
Konu ir Komppula 2016) apibrézé¢ vaidmenis, kuriuos atlieka vartotojai atskiruose naujos
paslaugos kiirimo proceso etapuose, taciau moksliniy tyrimy ir gausesniy rezultaty, analizuojanciy
ir atskleidzian¢iy vartotojy vaidmenis atskiruose naujos paslaugos kiirimo proceso etapuose
pasigendama. Taigi svarbu detaliau tirti, kiek vartotojy jtraukimas reik§mingas naujos paslaugos
kiirimo proceso eigoje.

Carbonell’is ir kt. (2009) akcentuoja, jog menkai empiriskai istirtas klausimas — kokie yra vartotojy
jtraukimo ] naujy paslaugy kiirimg rezultatai, t.y. kaip galima jvertinti, kiek efektyvus vartotojy
jtraukimas bei kokios Sio jtraukimo pasekmés. Pirmines prielaidas apie tai, kaip galima apibrézti
vartotojy itraukimo j naujy paslaugy kiirimg rezultatus galima apibiidinti remiantis ankstesniais
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mokslinais tyrimais.

Kalbant apie tai, kaip vertéty apibrézti vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirimg rezultatus,
reik§mingus tyrimus atliko Carbonell’isir kt. (2009). Sie autoriai atliko vienmomente anketine
apklausa, siekdami i$siaiSkinti, kokia yra jmoniy patirtis | naujy paslaugy kiirima jtraukiant
vartotojus, kiek §i praktika buvo sékminga, kokius rezultatus davé. Tyrimo rezultatai atskleide, jog
vartotojy ijtraukimas | naujy paslaugy kiirimg duoda tokig tiesioging nauda: teigiamai veikia
techning paslaugos kokybe, paskatina greitesnj naujos paslaugos sukiirima ir jvedima j rinka. Sie
autoriai aptiko, jog pasireiSkia ir netiesioginé nauda, t.y. vartotojy itraukimas | naujy paslaugy
kiirimg suteikia jmonei konkurencinj pranaSumg, uZtikrinami didesni pardavimai dél geriau
vartotojy vertinamos paslaugy kokybés bei greitesnio paslaugy jvedimo j rinka. Sio tyrimo
rezultatai yra aktualiis nagrinéjant vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kirimg klausimus tuo, jog
suteikia svarbias moksliskai pagrjstas prielaidas, jog tokio vartotojy jtraukimo rezultatus galima
vertinti ne tik finansiSkai, bet ir kitais aspektais, kurie svarbiis siekiant jmonés konkurencinio
pranasumo: aktyvesnis, greitesnis inovacijy, t.y. naujy paslaugy, komercializavimas, s¢kmingesni,
vartotojams priimtinesni paslaugos techniniai funkciniai sprendimai. Taciau Siuo tyrimu nebuvo
atsakyta 1 klausima, kokiuos naujos paslaugos kiirimo etapuose vartotojy itraukimas galimas bei
kokiais sprendimais vartotojy itraukimas gali buti jgyvendinamas.

Klausimg apie tai, kaip susieti vartotojy jtraukimo ir inovacijos rezultatus rinkoje nagrinéjo ir
Feng’asir kt. (2016). Sie autoriai analizavo ne paslaugy, o produkto atvejj, tatiau juy tyrimo
rezultatai leido apibrézti kai kuriuos vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirimg aspektus, tokius
kaip bendradarbiavimo ir abipusio bendravimo su vartotojais kultiiros svarba jmonéms, vartotojy
jtraukimas j vertés kiirima. Sie autoriai inovacijos sékme rinkoje vertina finansiniu aspektu — kokia
inovacijos graza, jvertinus visas investicijas, taip pat ir investicijas j vartotojy itraukimo valdyma.
Tuo Feng’o ir kt. (2016) poziiiris | vartotojy jtraukimo rezultaty vertinimg skiriasi nuo Carbonell’io
ir kt. (2009) pozitrio.

Klausimg, kokiais kriterijais galima apibrézti vartotojy jtraukimo i naujy paslaugy kiirima
rezultatus, analizavo ir Anning—Dorson’as (2018). Sis autorius jvardijo tokius rezultaty rodiklius
kaip pinigy srauto i$ naujos paslaugos dydis, naujy paslaugy investicijy graza, rinkos dalis, kurig
uzima nauja paslauga neilgai trukus po jos ivedimo, didesné pardavimy apimtis, didesnis pelnas,
darbuotojy pasitenkinimas, vartotojy pasitenkinimas, paslaugy kokybé. Galima teigti, jog Anning—
Dorson’as (2018) pateikia diversifikuotai vertinamy vartotojy jtraukimo ] naujy paslaugy kiirima
rezultaty saraSa; remiantis Siuo sgrasu yra galimybe rasti tinkamus matus vertinti vartotojy
jtraukimo | naujy paslaugy kirimg rezultatus skirtingas paslaugas teikianciose jmonése. Taciau
Anning—Dorson’as (2018) tyrime liko ir neatskleisty, neiStirty aspekty, kurie yra svarbiis
nagrinéjant vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirimg rezultaty vertinimo klausimus. Vienas tokiy
tirtiny aspekty — kaip galima susieti tam tikrus vartotojy jtraukimo sprendimus su konkreciais
vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirimg rezultatais.

Kalbant apie metodologinius vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirimg ir Sio jtraukimo rezultaty
vertinimo aspektus galima teigti, jog daugelyje moksliniy tyrimy $ia tematika remiamasi kiekybine
prieiga, t.y. atlickami placios apimties anketinés apklausos tyrimai, j kuriuos jtraukiamos jmonés i$
keleto arba vieno sektoriaus. Tokio pobuidzio tyrimus atliko Anning—Dorson’as (2018), Storey ir
Larbig’as (2018), Feng’as ir kt. (2016) ir daugelis kity autoriy. Tokio tyrimo metodo pasirinkimas
grindziamas tuo, jog analizuojant kiekybinio tyrimo rezultatus galima nustatyti statistiSkai
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reikSmingus rySius tarp atskiry kintamyjy, pavyzdziui, kokj poveikj turi tam tikri vartotojy
jtraukimo ] naujy paslaugy kiirimg aspektai naujos paslaugos rezultatams. Kitaip tariant, kiekybiné
prieiga leidzia patikimai jvertinti, ar ir kiek keltos tyrimo hipotezés pasitvirtina.

Apibendrinant iSnagrinétus mokslinius tyrimus galima teigti, jog mokslinéje literatiiroje iki Siol
daug démesio skirta apibrézti vartotojy itraukimo samprata, vartotojy itrakimo i naujy paslaugy
kiirimg svarbg. Taciau ne iki galo atskleisti klausimai, kokiais sprendimais, biidais jtraukiant
vartotojus uztikrinami vartotojy itraukimo teigiami rezultatai jimonei, kokia yra vartotojy jtraukimo j
atskirus naujos paslaugos kiirimo etapus nauda bei kokie vartotojy vaidmenys jiems jsitraukiant j
naujos paslaugos kiirimo procesa, kaip galima jvertinti, kiek efektyvus vartotojy itraukimas bei
kokios $io jtraukimo pasekmés.
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2. VARTOTOJU ITRAUKIMO ] NAUJU PASLAUGU KURIMA IR JTAKOS IMONES
REZULTATAMS TEORINE ANALIZE

2.1 Naujy paslaugy samprata ir kiirimo procesas

Mokslingje literatiiroje naujos paslaugos samprata dazniausiai nagrinéjama apibréziant paslaugos
naujumg tam tikrame vartotojy segmente ar geografinéje rinkoje. Nauja paslauga — tai paslauga,
kuri pirmg kartg pasirodé tam tikroje vietovéje (rinkoje) ir pagal savo charakteristikas lenkia kitas,
analogiSkos paskirties paslaugas (Grénroos, 2008). Visiskai nauja paslauga kurianti naujg rinkg —
(angl. market — creating service innovation) — tai naujos veiklos idé¢ja, kurig vartotojai suvokia kaip
sitilan¢ig visiSkai naujus privalumus, ir kuri turi didelj poveikj vartotojy elgsenai kartu keicia ir
konkurenty elgseng. Tai didesnis naujumo lygis nei panasiy i jau esancias, imituojanciy paslaugy ar
tik patobulinty paslaugy atvejais (Melkas, Harmaakorpi, 2011). Remiantis Melkas’u ir
Harmaakorpi’u (2011), galima teigti, jog nauja paslauga gali pasizyméti tokiais naujumo pozymiais:
patenkinti naujus rinkos poreikius; nauja pasenusios paslaugos atzvilgiu; skirta naujai rinkai. Tai,
kas jvardijama kaip nauja paslauga, i$ tiesy gali turéti skirtingus naujumo kriterijus: pirmg kartg
rinkai pateikiama ir analogy neturinti paslauga; paslauga, kuriai jvykdyti esminiai patobulinimai,
kuriy neturi analogiskos rinkoje teikiamos paslaugos; paslauga, kuri yra nauja konkreciai rinkai;
paslauga, teikiama naujai susiformavusioje rinkoje (Bagdoniené, Hopenien¢, 2004; Bivainis,
Drejeris, 2007). Nagrinéjant vartotojy itraukimg i naujy paslaugy kiirimg nebiitina siaura apibrézti
naujos paslaugos sampratos per jos ,,naujumo® lygmenj ar pobuidj, bet tikslingiau vartoti $ig sgvoka
placiagja prasme, jvertinant, jog skirtingose imonése naujy paslaugy sprendimai gali skirtis.

Cheng’asir kt. (2012) sitlo paslaugas pagal naujumg skirstyti i keturias grupes, iSskirtas pagal du
kintamuosius:

¢ naudos vartotojui tipas (angl. type of customer benefit) — kiek nauja yra nauda vartotojui, kurig
sitilo paslaugos teikéjas, arba naujas paslaugos teikimo buidas, kuris 1§ esmés pakeicia vartotojo
galimybe gauti §ig nauda;

e paslaugos atskiriamumas (angl. separability) — ar ir kiek paslauga gali biiti teikiama ir
vartojama ne tuo paciu metu, kai ji yra teikiama.

Pagal Sig klasifikacijg iSskiriami keturi paslaugy tipai, kurie jvardijami vartojant esm¢ geriausiai
atskleidzianciomis metaforomis: 1) kontroliuojamas patogumas (angl. controllable convenience), 2)
lankstiis sprendimai (angl. flexible solutions), 3) patogi nauda (angl. comfortable gains) ir 4)
pagarbus prieinamumas (angl. respecftul access).

Kontrolivojamas patogumas — tai paslaugos naujovés, kurios sukuria nauja rinka, teikdamos
paslaugy nauda naujais kanalais. Dél naujy pristatymo kanaly vartotojai gali naudotis paslaugos
teikiamomis galimybémis bet kuriuo metu ir bet kurioje vietoje. Tokia paslauga buvo, pavyzdziui,
,,Google* paieskos platforma. Si paslauga apibadinama kaip kontroliuojamas patogumas dél didelio
informacijos gavimo efektyvumo ir patogumo (Berry ir kt., 2006). Informacijos jgijimo
efektyvumas reiskia vartotojo suvokimg apie kanalo galimybes pateikti informacijg ir aiskius
suprantamus paaiSkinimus, o patogumas apibréziamas kaip laikas ir pastangos, reikalingi sgveikai.
Taigi tai yra paslaugos, kai jmonés gali sustiprinti savo konkurencinj pranaSuma sumazindamos
vartotojy reikalaujama laikg ir pastangas ir taip sukurti nauja rinkg (Cheng ir kt., 2012).
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Lankstiis sprendimai — tai paslaugy naujovés, kurios suteikia nauja pagrindinj pranaSumg —
paslaugas galima vartoti bet kuriuo metu ir bet kurioje vietoje. Pavyzdziui, prekiy pristatymo nuo
dury iki dury paslauga. Paslaugy teikéjai sukuria nauja nauda, kuris i§sprendzia vartotojy problemas
ir atveria naujas paslaugy inovacijy galimybes, o tai savo ruoztu sukuria naujg rinkg (Berry ir kt.,
2006). Tokios paslaugos pavyzdys yra internetiniai ziniy tinklapiai, suteikiantys galimybe
vartotojams susipazinti su naujienomis ne tuo metu, kai jos patalpinamos, bet kada vartotojui
patogu. Taikydami lanks¢ius sprendimus, paslaugy teikéjai pirmiausia gali nustatyti neiSsprestas
vartotojy problemas, tada integruoti esamas technologijas ir jgiidzius, kad pasidlyty naujus
sprendimus (Cheng ir kt., 2012).

Patogi nauda reiskia naujas paslaugas, teikiancias nauja pagrindine naudg, vartojama tuo metu ir
toje vietoje, kur paslaugos ir teikiamos. Naujos paslaugos privalumus vartotojas patiria tiesiogiai
per emocinio, fizinio komforto aspektus. Komfortas Siuo atveju traktuojamas kaip pozityvi emocija
(Berry ir kt., 2006). Sukuriant komfortiSkas salygas vartotojui, jis jauciasi ramus ir patenkintas, jam
nereikia ripintis dél paslaugos kokybés. Tai paslauga, kuri sukuria malonius, prasmingus,
jsimintinus jvykius (Cheng ir kt., 2012). Kaip pavyzdys — naujo tipo interaktyviis zoologijos sodai,
atsirad¢ Lietuvoje, kaip alternatyva tradiciniam zoologijos sodui, kuriame vartotojy komfortas ir
patiriamos emocijos skiriasi d¢l interaktyvumo skirtumy.

Pagarbus prieinamumas. Tai paslauga, kai vartotojui pasitiloma nauja nauda kuriama per nauja
procesine sistema, kuri uZtikrina vartotojui greita, lengva paslaugy prieinamuma. Si paslauga
vartojama tuo metu, kai yra teikiama. Tokiy paslaugy pavyzdziai — jvairios papildomos naudos,
kurias paslaugos teikéjas sukuria, kad vartotojui, kuris, pavyzdziui, daznai naudojasi paslauga, ja
naudotis biity dar greiciau, papras¢iau (Berry ir kt., 2006; Cheng ir kt., 2012). Tokios paslaugos
pavyzdys gali biiti pavéz¢jimo ir taksi paslaugy mobiliosios programélés, kurios lojaliems
vartotojams suteikia papildomy naudy. Kitas tokios paslaugos pavyzdys — vartotojams,
uzsakantiems paslaugg internetu, ji suteikiama greiciau, ,,be eilés”. Tokiu biidu vartotojai patiria
papildomas ekonomines, socialines naudas, jiems parodomas démesys ir pagarba, kompensuojant
tam tikrus jy praradimus, uztikrinama, kad vartotojas neturéty ilgai laukti paslaugos ir pan. Siam
paslaugos tipui biity galima priskirti ,,Eurovaistinés™ internetinés prekybos paslauga — vartotojai,
atsiimantys internetu jsigytas prekes vaistingje, j kasa eina be eilés. Siy paslaugy esmé — padidinti
vartotojy suvokiamg paslaugy kokybe, pasitenkinimo lygj, o taip pat sukurti naujg rinkg naujai
paslaugai.

Atitinkamai kuriant naujas paslaugas, kurios savo ruoztu kuria nauja rinka, reikia daugiau
kiirybiSkumo ir atitinkamai kuo geresniy Ziniy apie vartotojy poreikius, lukes¢ius (Witell ir kt.,
2014). Tai lemia sudétingesnj naujos paslaugos kiirimo procesg (Cui, Wu, 2017) ir atitinkamai
vartotojy jtraukimo j naujos paslaugos kiirimo procesa svarbg (Tanner ir kt., 2008).

Naujy paslaugy kiirimas apibrézimas kaip procesas, kai nauja paslauga yra generuojama, vystoma ir
pristatoma rinkai (Sigala, 2012). Kalbant apie naujos paslaugos kiirimo procesa, mokslinéje
literatiiroje yra pateikiama daug skirtingy pozitriy | tai, kokie yra naujos paslaugos kiirimo etapai.

Nemazai autoriy (Cheng ir kt., 2012; Meigounpoory, Saffari, 2014) pateikia modelius, apimancius
keturis pagrindinius etapus:

1) paslaugos dizaino kiirimas / projektavimo etapas apima naujos paslaugos idéjy generavima,
geriausiy idéjy atraka, paslaugos koncepcijos vystyma. Dizainas apima naujos paslaugy
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strategijos ir tiksly nustatyma, kuriais apibréziamos bendros idéjy generavimo ribos, ir naujy
idéjy perrinkimas, siekiant rasti tas, kurios turi didziausig pelno potencialg;

2) analizé. Siame etape paslaugos teikéjas identifikuoja potencialias rinkas paslaugos inovacijai,
rinkos augimo perspektyvas, galimybes Sioje rinkoje uzdirbti bei galimus konkurencinius
pranasumus $ioje rinkoje;

3) paslaugos vystymas. Siame etape paslaugos koncepcija yra paveréiama paslauga, kurig galima
teikti rinkoje. Imoné kuria ir iSbando pagrinding paslauga, pristatymo sistema ir susijusig
rinkodaros programg, apmoko personalg bei gauna vartotojo ir pagrindiniy vartotojy
aptarnavimo darbuotojy atsiliepimus, kad patobulinty pasitlyma;

4) jvedimas j rinkg. Paslaugos teikéjas sukuria paslaugos komercializacijos, pateikimo rinkai,
paslaugos paslaugos pristatymo rinkoje strategijas. Taigi tai visos paslaugos apimties paleidimas
1 visg tiksling rinkg ir perziira po paleidimo, siekiant jvertinti veiklos rezultatus ir prireikus
pakeisti ar pakoreguoti koncepcija.

Kiti autoriai, pavyzdziui, Melkas’as ir Harmaakorpi’s (2011) jveda atskirg — idéjos generavimo —
etapa ir naujos paslaugos kiirimo etapus jvardija taip:

e id¢jos generavimas;

e verslo analizé;

e paslaugos dizaino kiirimas;
e paslaugos vystymas;

e paslaugos jvedimas j rinka.

Melton’as ir Hartline (2010) pateikia daugiaetapi naujos paslaugos kirimo proceso modelj,
apimantj Siuos etapus:

e strateginis planavimas,

¢ idé¢jy generavimas,

e idé¢jy atranka, verslo analize,

e daugiafunkciniy komandy formavimas,

e paslaugy / produkty ir procesy sistemy projektavimas, Paslaugy proceso plétra apima modulio
kiirima ir plétra, paslaugy bréziniy, vidiniy prototipy testavimg, verslo analiz¢ ir ir kitos
panasios informacijos rengima.

e personalo mokymas,
e paslaugy / produkty testavimas. Ji sudaro produkto iSorinis testavimas ir finansinis jvertinimas.

¢ bandomoji rinkodara,
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e komercializavimas. Tai oficialus produkto sitilymas arba produkto pristatymas rinkai.
e Vertinimas po jvedimo.

Taigi i§ esmés Siame modelyje apimami tie patys veiksmai kaip ir auk$¢iau jvardytuose modeliuose,
tik atskiri etapai aiSkiai atskiriami vienas nuo kito.

Apibendrinant galima teigti, jog naujos paslaugos samprata yra nevierareiksmeé, nes paslaugos gali
turéti skirtingg naujumo lygmenyj, skirtingose jmonése naujy paslaugy sprendimai gali skirtis: nauja
paslauga gali buti visiska naujové rinkoje, arba tik nauja paslauga jmonei, arba jau esancios
paslaugos modifikacija suteikianti vartotojui naujq rinkq. Pagal naudos vartotojui tipo ir paslaugos
atskiriamumo kriterijus skiriami keturi naujy paslaugy tipai (kontroliuojamas patogumas, lankstiis
sprendimai, patogi nauda, pagarbus prieinamumas). Mokslinéje literatiroje pateikiami skirtingi
naujos paslaugos kitrimo procesai, isskiriant skirtingq skaiciy Sio proceso etapy. Tokia jvairove
leidZia paslaugos teikéjui pasirinkti tinkamiausiq naujos paslaugos kiirimo modelj. Visuotinai
isskiriami ir § nagrinéty autoriy naujos paslaugos kiirimo procesus jtraukiami Sie pagrindiniai
naujos paslaugos kitrimo etapai: generavimo, analizés, paslaugos vystymo ir komercializavimo.

2.2 Vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kirima privalumai ir rizikos

Mokslin¢je literaturoje (Storey, Larbig, 2018; Cui, Wu, 2017; Tanner ir kt., 2008) pabréziama, jog
vartotojai yra svarbus informacijos iSteklius uz organizacijos riby, galimas panaudoti siekiant
naujos paslaugos sékmes jtraukiant juos i naujos paslaugos kiirimo procesa (Storey, Larbig, 2018).
Vartotojo jtraukimo sampraty jvairové pateikiama 1 lenteléje.

1 lentelé. Vartotojy jtraukimo sampratos (sudaryta autorés)

Autorius Apibrézimas

Sigala (2012, p. 969) vartotojo jtraukimas j naujy paslaugy kiirimg — tai mastas, kuriuo jmoné¢ sgveikauja su
esamais (ar potencialiais) vartotojais skirtinguose naujy paslaugy kiirimo proceso
etapuose.

Lundkvist’as  ir Yakhlef’as | Vartotojy jtraukimas — tai vartotojy transformavimas bendravimo priemonémis j
(2004) aktyvy proceso dalyvj.

Ma ir kt. (2017, p. 3024) Vartotojy jtraukimas — tai ,,bendra—kiros (angl. co—creation) forma, atspindinti masta,
kuriuo jmon¢ uztikrina vartotojy pagalba verslo procese (Siuo atveju — naujy paslaugy
kiirime)*.

Carbonell’is ir kt. (2009, p. | Vartotojy jtraukimas | naujy paslaugy kiirima — tai ,,mastas, kuriuo paslaugos teikéja
537) bendrauja su esamais ar potencialiais vienos ar keliy vartotojy grupiy atstovais
jvairiuose naujy paslaugy kiirimo proceso etapuose®.

Konu ir Komppula (2016) Vartotojy jtraukimas j naujy paslaugy kiirima — tai interaktyvus procesas, apimantis
paslaugy teikéjo ir vartotojy (esamy ar potencialiy) bendradarbiavima paslaugy kiirimo
proceso metu, remiantis identifikuotais pasléptais vartotojy poreikiais.

Feng’as ir kt. (2016, p. 1702) | Vartotojy jtraukimas — ,.tai laipsnis, kiek vartotojai yra jtraukiami j naujos paslaugos
kiirima ir tgstines tobulinimo programas®.

Storey ir Larbig’as (2018) vartotojy jtraukimas — tai bendradarbiavimo kompetencija .

Vartotojy jtraukimas— tai mastas, kuriuo vartotojai yra jsitrauke j jmonés inovacinius
procesus.

Chang’as ir Taylor’as (2016, | Vartotojy jtraukimas— tai ,,apripinimo ziniomis fenomenas, kai vartotojai dalijasi savo
p- 48) poreikiais ir informacija kuri leidzia kurti paslaugy sprendimus naujos paslaugos
kiirimo procese®.
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Apibendrinant 1 lentel¢je pateiktus apibrézimus galima teigti, jog daugeliu atvejy vartotojy
itraukimas traktuojamas kaip mastas, kuriuo vartotojai yra jgalinami dalyvauti bendrose naujos
paslaugos kiirimo veiklose. Specifinis yra Ma ir kt. (2017) apibrézimas, nes Sie autoriai vartotojy
jtraukimg sutapatina su bendrakiiros procesu, nors bendrakiira yra tik viena i§ formy, kaip galima
jtraukti vartotojus.

Lundkvist’as ir Yakhlef’as (2004) teigimu, vartotojy jtraukimo esmé — tai dialogas, kurio metu abu
dialogo dalyviai vienas kitam perduoda ne tik tam tikrg prasmingg informacija, bet ir iSreskia savo
ketinimus. Siuo atveju prielaidos, idéjos yra patariamos bendrai, uztikrinant griztamajj rysj. Jeigu
jmones nori jtraukti vartotojus j naujy paslaugy kiirima, jie turi traktuoti juos kaip pilnateisius §io
proceso dalyvius, gerbti jy nuomoneg.

Konu ir Komppula (2016) teigimu, vartotojy itraukimo i naujos paslaugos kirimo procesa
galimybés vis ger¢ja dél vartotojy gyvenimo budo pokyciy, aktyvesnio socialiniy tinkly naudojimo,
vartotojy susidomejimo bei noro aktyviai dalyvauti kuriant paslaugas. Atitinkamai Siuolaikinés
galimybés lemia, jog vartotojas gali biiti vertinamas kaip paslaugos bendrateikéjas ir kartu ir vertés
kiiréjas (Gronroos, 2008). Gronroos’as (2008) pabrézia, kad paslaugos teikéjai turéty jgyti gilesnj
supratimg apie kasdien¢ zmoniy praktika, kad galéty kurti naujas paslaugas, ir tai darydami,
paslaugy teikéjai uri plétoti vartotojo ir jmonés sgveika, turinCig jtakos vartotojy vertés kiirimo
procesams. Siuolaikiniame versle vien tik j vidinius pasaluos teikéjo procesus orientuota paslaugos/
produkto kiirimg jau i§ dalies pakei¢ia bendrakiiros praktikos, kai bendrai su vartotoju kuriama
paslauga/ produktas (Konu, Komppula, 2016).

Mokslingje literatiroje netruksta argumenty, kodél vartotojus tikslinga jtraukti i naujy paslaugy
kiirima.

Kuriant naujas paslaugas susiduriama su rizika, jog patyrus jos kiirimo iSlaidas, nebus gery
paslaugos rezultaty, nes jos neatitiks vartotojy poreikiy (Witell ir kt., 2014). Vienas svarbiausiy
naujos paslaugos kiirimo sékmés priezasCiy yra gilios zinios apie vartotojy poreikius ir jy
suvokimas (Sigala, 2012). Vartotojai traktuotini kaip vertingas ir svarbiausias rinkos informacijos ir
ziniy Saltinis, taip pat vartotojai svarbiis iSbandant naujas paslaugas (Kristensson ir kt., 2008).
ISsamiy ziniy apie vartotojy poreikius bei norus gavimas yra svarbi prielaida uztikrinant naujos
paslaugos sékme. Turint Sias Zinias maz¢ja netikrumas ir rizika rinkos salygy, vartotojy poreikiy ir
lukesciy, kity konkurenciniy klausimy atzvilgiu (Sigala, 2012). Tyrimai (Gustafsson, Kristensson,
Wittell, 2012) rodo, jog naujos paslaugos nesékmés dazniausiai yra siejamos su jmongés
nesugebéjimu suprasti rinka, orientacijos i vartotojy trikumu. Atitinkamai vartotojy itraukimas
traktuojamas kaip konkurencinis privalumas, nes tai teikia iSteklius ir informacija, reikalingus
naujos paslaugos kiirimo procese (Feng ir kt., 2016).

Cheng‘as ir kt. (2012) pabrézia, jog vartotojai atskleidzia savo potencialius poreikius, ir tokios
zinios sudaro galimybe imonei padidinti naujy paslaugy pridéting vertg, aktualig vartotojui.
Lundkvist’as ir Yakhlef’as (2004) teigimu, vartotojy itraukimas i naujos paslaugos kiirima svarbus
dél siy veiksniy:

e vartotojai yra informacijos ir ziniy Saltiniai;

e vartotojy isitraukimas gali pagerinti paslaugos koncepcija, jos rezultatus rinkoje.
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Meigounpoory ir Saffari’s (2014) jvardija tokius vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirimag
privalumus:

e geresnés ir diferencijuotos paslaugos,

e sutrumpintas paslaugy kiirimo ciklo laikas,
e vartotojy Svietimas,

e greita paslaugy naujoviy sklaida,

e geresni vieSieji rysiai,

e geresni santykiai su vartotojais.

Taciau vien tik zinojimas apie vartotojo poreikius ne visada yra pakankamas. Svarbu ir aktyviai
jtraukti vartotojus j naujy paslaugy kiirima, uZztikrinti, kad vartotojas jsitraukia aktyviai ir teikia
atsiliepimus apie atskirus naujy paslaugy kiirimo etapus (Sigala, 2012).

Sigala (2012) teigimu, vartotojy jtraukimas i naujy paslaugy kirimg teikia Siuos privalumus:
e imon¢ gauna informacijos apie vartotojy poreikius, norus, taigi geriau supranta rinkos poreikius;

e vartotojy jtraukimas jgalina ir skatina jmon¢ kurti auksStesnés kokybés paslauga i§ karto,
atsizvelgiant  vartotojy pasteb¢jimus dél paslaugos kokybeés;

e formuojami stipresni santykiai su vartotojais;

e naujos paslaugos yra geriau priimamos rinkoje, kai jau bitina iSbandytos tam tikros vartotojy
grupes;

e padaroma maziau klaidy naujy paslaugy kiirimo procese;
e greiciau vykdomas naujy paslaugy kiirimas.

Ma ir kt. (2017) taip pat jvardija vartotojy itraukimo ] naujy paslaugy kiirimg privalumus. Jy
teigimu, vartotojy jtraukimas i naujy paslaugy kiirima padeda:

e sukurti didesng¢ vertg vartotojams;
e islaikyti vartotojus, sudominti juos paslaugomis;
e suzinoti, kokie paslaugos aspektai aktualiausi atskiriems vartotojams.

IS kitos pusés, esama ir tam tikry riziky, neatsiejamy nuo vartotojy itraukimo i naujy paslaugy
kiirimg. Sigala (2012) jvardija $ias rizikas:

e patirties (angl. know—how) praradimas dalijantis informacija;
e per didelé priklausomybé nuo tam tikry vartotojy nuomonés, asmenybés ir poreikiy;

e sunkumai pasirenkant tinkamus vartotojus; jie gali nereprezentuoti visos potencialios rinkos,
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todél ir Zinios apie jy poreikius neatspindi realiy vartotojy daugumos poreikiy;
e apsiribojimas vien tik pavienémis naujoveémis;
e naujy paslaugy, kurios atitinka tik niSinius vartotojus, sukiirimas.

Ma ir kt. (2017) teigia, jog imon¢, aktyviai jtraukdama vartotojus | naujos paslaugos kiirimo
procesa, susiduria su Siomis rizikomis:

e informacija gali buti netiksli, nes ne visi vartotojai jsitraukia. Atskiry vartotojy individualus
,,balsas‘ gali buiti labai gerai girdimas, bet nebutinai tai yra didesnés vartotojy grupés ,,balsas*;

e paskatinimas jsitraukti ] komunikacija d¢l naujy paslaugy kiirimo gali paskatinti vartotojus
i$sakyti neigiamas pastabas jmonés paslaugy atzvilgiu;

e vartotojai gali iSsakyti viena kitai prieStaraujancias nuomones, ir jmonei bus dar sunkiau
apsispresti dél paslaugy sprendimy;

Taigi nors akcentuojama, kaip svarbu yra jtraukti vartotojus i naujos paslaugos kiirimo procesa,
reikia suvokti ir su tuo susijusias rizikas, kylancias del vartotojy subjektyvumo, galimo kritiSkumo,
arba nevertingos, pernelyg gausios, netikslios informacijos gavimu i§ vartotojy.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy jtraukimas atnesa jvairialype naudq jmonei, kurianciai
naujg paslaugq, nes jie yra pagrindinis informacijos apie litkescius, poreikius, interesus Saltinis.
Dél to vartotojy jtraukimas jgalina jmone sukurti naujq paslaugq, kuri labiau atitinka vartotojy
poreikius, ir, prieSingai, neZinojimas apie tikrus vartotojy poreikius siejamas su paslaugy
nesékmeémis rinkoje. Imonés turi jvertinti, jog vartotojy jtraukimas j naujos paslaugos kirimo
procesq susijes ir su tam tikromis rizikomis dél galimo vartotojy neobjektyvumo, dideliais
nuomoniy skirtumais ir pernelyg gausiais nevertingos informacijos srautais pasiekianciais jmone,
taip pat dél to, jog vartotojai gali skleisti negatyvias nuomones apie jmong ir jos paslaugas.

2.3 Vartotojy jtraukimo j naujy paslaugu kiirima sprendimai

Kalbant apie galutiniy vartotojy (verslas— vartotojui rinkoje) jtraukimo j naujy paslaugy kiirima
valdyma ir jgyvendinima, remiantis Konu ir Komppula (2016), Lundkvist’as ir Yakhlef’as (2004),
Cheng’as ir kt. (2012), reikia iSnagrinéti kelis svarbius klausimus:

1) kaip atrinkti tinkamus vartotojus, kuriuos buty siekiama jtraukti j naujos paslaugos kiirimo
procesa;

2) kaip galima paskatinti vartotojus jsitraukti j naujos paslaugos kiirimo procesa;

3) 1 kokius naujos paslaugos kiirimo proceso etapus vartotojus naudinga jtraukti ir kokius
vaidmenis vartotojai atlieka Siuose etapuose;

4) kokiomis priemonémis vartotojus galima jtraukti;
5) kaip valdyti i§ vartotojy gaunamg informacija, kad ji teikty nauda jmonei.

Kiekvienas §iy klausimy aptariamas i§samiau.
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2.3.1. Vartotoju parinkimas ir motyvavimas jsitraukti j naujos paslaugos kiirima

Svarbus veiksnys, kuris gali nulemti vartotojy jtraukimo sékme¢ — tai kiek didelé yra vartotojy
vairové. Vartotojy ivairové rodo, kiek imoné geba patenkinti diferencijuotus individualius vartotojy
poreikius. Be to, vartotojy jvairové rodo, kiek sudétinga yra vartotojy aplinka, kurioje jie turi
skirtingus poreikius, tikisi pritaikyty paslaugy (Schmitz ir Ganesan, 2014). D¢l jvairovés vartotojy
isitraukimas | naujy paslaugy kirimg gali buti ne toks efektyvus, nes jvairiis vartotojy poreikiai ir
didesnis poreikis pritaikytoms paslaugoms reikalauja daugiau paslaugos teikéjo istekliy (pvz.,
laiko), kad buty surasti sprendimai patenkinti dalyvaujancius vartotojus. Ir, atvirkséiai, esant mazai
vartotojy ivairovei, dalyvaujantys vartotojai bendrauja nuosekliai, suteikdami jmonéms galimybe
efektyviau nustatyti ir patenkinti jy poreikius, o tai pagerina jy suvokiama santykiy kokybe. Be to,
vartotojai gali turéti nepagristy lukes¢iy dél naudos, kurig jie gaus isitraukdami j naujy paslaugy
kiirima, o jy nepatenkinus gali kilti nepasitekinimas (Schmitz ir Ganesan, 2014). Imonei sudétinga
patenkinti kompleksinius vartotojy poreikius naujy paslaugy kiirimo metu. Taigi santykiy kokybés
suvokimas gali biiti silpnesnis esant didelei vartotojy jvairovei.

Itraukus vartotojus, bendras informacijos, turimos ir naudojamos naujos paslaugos kiirimo procese
ne tik kiekis, bet ir kokybé gali iSaugti, taciau tam svarbu taikyti jvairius vartotojy jtraukimo
metodus, kurie uztikrinti didesn¢ gaunamos informacijos ivairove (Wong ir kt., 2016). Homburg’as
ir Kuehnl’as (2014) teigimu, kuriant apciuopiamus produktus vartotojy informacija lengviau
pritaikyti, ir kuo daugiau vartotojy jtraukiama, tuo vertingesné informacija. Paslaugy atveju yra
kitaip, ir Zemesni vartotojy jtraukimo lygiai atneSa geresnius rezultatus, nes didelé informacijos
gausa gali klaidinti. Neapciuopiamy paslaugy atveju vartotojams sunkiau aiskiai jvardyti savo
poreikius, lyginant su, pavyzdziui, produktais, todél siekiant iSvengti klaidinimo, svarbu | naujos
paslaugos kiirimo procesa jtraukti tuos vartotojus, kurie kuo tiksliau atitinka tikslinius paslaugos
vartotojy segmentus (Storey, Larbig, 2018).

Kyla klausimas, ar jmon¢ turéty stengtis jtraukti esamus, ar potencialius vartotojus. Vieno atsakymo
néra. Storey ir Larbig’as (2018) pabrézia, jog tais atvejais, kai jtraukiami vartotojai, su kuriais
imoné jau turi glaudzius rySius, kurie jau yra jos pastovils vartotojai, dazniausiai gaunamos
informacijos naujumas ribotas, todél siekiant kirybiskesnés informacijos reikéty pritraukti ir
potencialius vartotojus. Panasios nuomonés laikosi ir Konu ir Komppula (2016), kurie teigia, jog
vartotojai, kuriuos bty siekiama jtraukti, turéty biiti parenkami taip, kad jie atitikty jmonés tikslus.
Pavyzdziui, jei tikslas yra plétoti paslaugas naujoms tikslinéms grupéms, imoné i naujos paslaugos
kiirimo procesa turéty jtraukti potencialius vartotojus, uzuot vien sutelkusi démesj | esamus
vartotojus. Sigala (2012) tyrimo rezultatai rodo, jog ankstesné vartotojo patirtis siejama su
panasiomis arba tos jmonés paslaugomis yra naudinga generuojant naujy paslaugy idéjas, bet yra
nebitina. Kitaip tariant, naujas idéjas sekmingai gali generuoti tiek ir vartotojai, kurie turi iSankstine
patirtj, tiek ir vartotojai, kurie Sios patirties neturi.

Kyla svarbus klausimas — kas vartotojus skatina jsitraukti i naujy paslaugy kirimg. Itraukiant
vartotojus, didelis i$Stukis yra tas, kad vadovai daznai nezino apie vartotojy itraukimo ] naujos
paslaugos kiirimo procesa biidus. Sjodin’as ir Kristensson’as (2012) teigia, kad vartotojai yra labiau
linkg dalyvauti, jei naujos paslaugos kiirimo procesas vertinamas kaip teikiantis teigiamg patirtj, o
neigiama patirtis atsiranda, kai vartotojai jaucia, kad jie nesugeba atlikti reikalaujamos uzduoties
arba kad jiems nepatinka tai, kaip jie yra jtraukiami, kaip su jis bendraujama, kokios uzduotys
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duodamos.

Lundkvist’as ir Yakhlef’as (2004) taip pat virtina, kad svarbu analizuoti, kas skatina vartotojus
jtraukti j procesa, kuris ank$ciau buvo traktuojamas tik kaip vidiné jmonés interesy sritis. Tyréjai
iSskiria dvejopus vartotojy motyvus, kurie siejami su jy isitraukimu j naujos paslaugos kiirimo
procesa. Pirma, tai psichologiniai motyvai (tai yra idomu, linksma; altruizmo motyvas). Antra, tai

ekonominiy mainy motyvai (saviefektyvumas, abipusiSkumo pojitis, reputacija ir kt.).

Mokslin¢je literatiroje jvardijami ir kiti motyvai, kurie skatina vartotojus jsitraukti i naujos
paslaugos kiirimo procesa:

socialumas, bendruomeniskumas. Lundkvist’as ir Yakhlef’as (2004) pabrézia, jog, zvelgiant i§
socialinés perspektyvos, vartotojy jtraukimas suteikia jsitraukusiems vartotojams priklausymo
bendruomenei ir tapatybés jausma, kurj apibrézia ne tik paslaugos vartojimas, bet tam tikros
bendruomenés normos, kurio per ilgesnj laikg susiformuoja. Anot Homburg’as ir Kuehnl’as
(2014), bendrumo jausmas, efektyvumas ir smagumas taip pat yra svarbiis motyvatoriai, taciau
svarbiausias veiksnys yra tas, kad dalyvis turéty biiti kazkokiu biidu apdovanotas. Antikainen’as
(2011) teigimu, internetiniai diskusijy forumai ir virtualios bendruomenés yra efektyvus
vartotojy itraukimo biidas ir gali palaikyti vartotojy ir paslaugy teikéjy saveika, jpareigodamos
vartotojus vystymo procesuose. Papildomos naudos gali atsirasti ir tuomet, kai vartotojai realiu
laiku gali apmastyti savo patirtj ir palyginti ja su kity vartotojy patirtimi;

su paslauga susijusi nauda: naujy paslaugy kiirime dalyvaujantis vartotojai jaucia, jog formuoja
tam tikrus pokycius, kurie jiems patiems atne§ vartotojiSka nauda (Lundkvist, Yakhlef, 2004).
Vartotojy motyvacija ir suvokiama nauda daznai siejama su ziniomis, kurias vartotojai, budami
isitrauke i §j procesa, igyja apie paslaugg bei kaip ja naudotis, produkta (arba kaip jis gali buti
naudojamas) (Konu, Komppula, 2016)

altruizmas, noras padéti (Lundkvist, Yakhlef, 2004);

gebéjimas paveikti plétros procesq ir padéti kurti geresnes paslaugas (Chang, Taylor, 2016;
Lundkvist, Yakhlef, 2004);

savigarba, savirealizacija (angl. self-respect, self-realisation) savo nuomonés iSsakymo svarba
(Antikainen, 2011); vartotojy isitikinimas, jog jy aktyvus isitraukimas biitinas, kad nauja
paslauga buty kokybiska, pavyzdziui, pojiitis, kad jie gali paveikti imonés sprendimg ir nulemti
ar | paslauga bus jvestas koks nors jiems asmeniskai svarbus sprendimas (Lundkvist, Yakhlef,
2004).

Abipusiskumas (angl. mutuality). Jeigu vartotojas sulaukia griztamojo rysio i§ naujy paslaugy
kiir¢jo, jis labiau jsitraukia, mezgasi dialogas, abipusiai rysiai (Lundkvist, Yakhlef, 2004);

aktyvus motyvavimas (angl. active motivation). Motyvavimo priemonés $iuo atveju paskatina
vartotojus mobilizuoti savo kognityvinius iSteklius (pavyzdziui, vartotojai jtraukiami j logotipo
ar Sukio kiirimg ir dalyvauja konkurse dél materialia verte turinfio prizo). Vis tik tai
negarantuoja aktyvaus vartotojy jsitraukimo ilgesniu laikotarpiu (Lundkvist, Yakhlef, 2004).

Lundkvist’as ir Yakhlef’as (2004) taip pat akcentuoja, jog vartotojy motyvacijg jsitraukti i naujy

paslaugy kiirimg yra skatinama vidiniy, o ne iSoriniy veiksniy. Daugeliu atvejy vartotojas neturi
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jokiy materialiniy, finansinés naudos motyvy jsitraukti | naujy paslaugy kirimg, todél kad
paskatinty vartotojus jsitraukti, jmon¢ turi stengtis pati inicijuoti §j procesa, uzmegzti su vartotojais
dialoga. Pradiné motyvacija tik paskatina jsitraukti, bet neuztikrina ilgalaikio jsitraukimo. Pastangos
iSlaikyti dialoga bendruomeniskai, kolektyviai padeda jmonei iSlaikyti vartotojy susidoméjima
(Wong ir kt., 2016). Taigi apibendrinant galima teigti, jog vartotojus jsitraukti j naujos paslaugos
kiirimo procesg skatina daugiau psichologiniai nei finansiniai veiksniai.

Tad apibendrinant galima teigti, jog jmoné turéty jtraukti vartotojus, atitinkancius tikslinés rinkos
charakteristikas. Siekdama karybisky ir naujy idéjy turéty jtraukti tiek esamus, tiek potencialius
vartotojus. Vartotojus jsitraukti j naujos paslaugos kiirimo procesq skatina daugiau psichologiniai
nei finansiniai veiksniai. Tam tikra materiali nauda gali stimulivoti trumpalaikj vartotojo
jsitraukimg, taciau psichologiniai veiksniai (savigarba, savirealizacija, bendruomeniskumas,
indélis kuriant geresne paslaugq ir kt.) yra svarbesni.

2.3.2. Vartotoju vaidmenys ir jtraukimas j naujos paslaugos kiirimo proceso etapus

Mokslingje literatiiroje diskutuojama, ar i visus naujos paslaugos kiirimo proceso etapus tikslinga
jtraukti vartotojus. Autoriy nuomonés issiskiria.

Cheng’as ir kt. (2012) tvirtina, jog vartotojai gali buti jtraukiami j visus naujos paslaugos kiirimo
etapus (1 pav.).

Paslaugos dizaino Analizé Paslaugos Paslaugos
kiirimas vystymas jvedimas | rinkg

\ /

Vartotojy jtraukimas

1 pav. Vartotojy jtraukimas j naujos paslaugos kiirimo procesa
(sudaryta autorés remiantis Cheng ir kt., 2012)

Cheng’as ir kt. (2012) teigimu, vartotojy jtraukimas atskiruose naujos paslaugos kiirimo etapuose
turi skirtingg reikSme:

e vartotojy itraukimas paslaugos dizaino etape leidzia jmonei suvokti iSreikStus ir neiSreikStus
vartotojy poreikius;

e analizés etape vartotojai dalijasi informacija apie savo likescius siejamus su nauja paslauga;
e paslaugos vystymo etape vartotojy itraukimas leidzia sumazinti naujos paslaugos ciklo trukme;
e paslaugos jvedimo i rinkg etape vartotojy itraukimas leidzia sumazinti imitavimo rizika.

Pasak Feng’as ir kt. (2016), vartotojy vaidmenys naujy paslaugy kirime gali pasireiksti tokiais
vaidmenimis:

e minimaliy paslaugos dizaino pasitilymy teikimas paslaugos vystymo etape;
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e paslaugos testavimas;
e paslaugos testinis tobulinimas.

Meigounpoory ir Saffari’s (2014) taip pat pritaria nuomonei, jog vartotojai gali biiti jtraukti i visus
naujy paslaugy kiirimo etapus. Vartotojai gali prisidéti:

e nurodydami savo poreikius,

e jvardydami problemas,

e nurodydami sprendimus,

e kritikuodami esamas paslaugas.

Bagdoniene (2013) taip pat pazymi, jog vartotojai gali jsitraukti j jvairias inovacinio proceso
stadijas: t.y. strateginio planavimo, idéjy generavimo, idéjy tikrinimo (angl. Idea screening), verslo
analizé, funkcinés komandos formavimo, paslaugos ir jos proceso projektavimo, personalo
mokymo, paslaugos testavimo ir zvalgomojo bandymo (angl. Pilot run), rinkodaros testavimo ir
komercializavimo (p. 13). Isitraukdami i skirtingus naujy paslaugy kirimo proceso etapus,
vartotojai gali pateikti informacijos apie savo patirtj ir pasidalyti savo Ziniomis apie tai, kaip galima
pagerinti paslaugos efektyvumg (Chang, Taylor, 2016).

Storey ir Larbig’as (2018), Lundkvist’as ir Yakhlef’as (2004), Konu ir Komppula (2016) jvardija,
jog wvartotojy itraukimas atskiruose naujos paslaugos kiirimo proceso etapuose gali buti
apibréziamas $iais jy vaidmenimis:

1) vartotojai kaip informacijos apie poreikius $altinis (angl. resource of information). Vartotojas yra
isteklius. Siuo atveju vartotojai suvokiami kaip naujy paslaugy idéjy $altinis;

2) vartotojai kaip kur¢jai (bendrakuréjai, angl. co-creators), generuojantys idéjas ir sprendimus
inovaciniame procese. Siuo atveju vartotojy Zinios, turimi istekliai papildo jmonés turimus
iSteklius ir iSplecia jy geb¢jimus, leidzia sumazinti naujos paslaugos kiirimo kastus. Vartotojai
realiai prisideda prie naujos paslaugos kiirimo, patys suformuluoja ir aiskiai jvardija savo
sitlomus sprendimus;

3) vartotojai kaip pirkéjai (angl. buyers), t.y. $iuo atveju vartotojai isitraukia tik i pirkimo procesa.

4) vartotojai kaip paslaugos naudotojai (angl. users). Siuo atveju vartotojas yra galutinis paslaugos
vartotojas, jis pateikia grjztamajj ry$j apie tai, kokios yra jo patirtys vartojant paslauga. Siame
etape paslauga jau ivesta i rinka, todél informacija vertinga ateities paslaugos modifikacijoms.

Atitinkamai Siems vaidmenimis, jy svarba atskiruose naujos paslaugos kiirimo proceso etapuose
taip pat skirtinga (2 pav.).
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Paslaugos koncepcijos generavimas Informacijos $altinis: dalintasi patirtimi, i§sako
<: pastebéjimus, pateikia pasakojimus

Informacijos S$altinis: informacija apie vartotojy
Analizé <— poreikius, likes¢ius, ankstesniy paslaugy kritika

\ 4

— Informacijos Saltinis: renkami papildomi vartotojy
Paslaugos ir jos procesy vystymas atsiliepimai, inspiruojamos papildomos diskusijos
<— Bendrakiiréjas — realiai generuoja sprendimus.

A 4

Pirminiame testavime — vartotojiSka patirtis:

paslauga testuojama virtualiai arba ,,gyvai* , vartotojai
uz tai nemoka

<— Po jvedimo i rinka - pirkéju ir vartotoju patirtis:

vartotojai jvertina savo patirt] ir santyk]j tarp kasty

(kainos) ir gautos vertés

Komercializacija

2 pav. Vartotojy vaidmenys atskiruose naujos paslaugos kiirimo proceso etapuose
(adaptuota pagal Konu ir Komppula, 2016, p. 424)

Taigi paslaugos koncepcijos vystymo etape vartotojai skatinami dalintis patirtimi, iSsakyti
pastebéjimus, pateikti savo pasakojimus. Imonés specialistai, sudarantys naujos paslaugos kiirimo
komanda, gilinasi | Siuos pasisakymus ir atrenka vertingiausius (Konu ir Komppula, 2016).
Paslaugos koncepcija yra esminis momentas visame paslaugos dizaino ir planavimo sprendimy
procese, koncepcijos pakeitimas vélesniuose naujos paslaugos kiirimo proceso etapuose yra labai
brangus, todél butina iSvengti klaidy. pagrindiniai veiksmai Siame etape susij¢ su tuo, jog
formuluojama paslaugos koncepcija, artikuliuojant vartotojy poreikius, kaip jie turi biti
patenkinami, ir kaip tai turi bati pasiekta. Siame etape i§ vartotojy gautos informacijos
transformavimas yra itin svarbus, nes vartotojas gali aiSkiai neartikuliuoti savo poreikiy, likesciy
(Storey, Larbig, 2018).

Paslaugos ir jos proceso vystymo etape imoné toliau dirba su i$ vartotojy gauta informacija. Esant
reikalui, renkami papildomi vartotojy atsiliepimai, inspiruojamos papildomos diskusijos. Tuo tarpu
imonés specialistai paslaugos koncepcija adaptuoja pagal imonés isteklius ir technines galimybes,
kuria paslaugy teikimo modelius ir technologinius modelius jeigu tokiy reikia, vykdo viding analizg,
vidines diskusijas ir svarstymus (Konu, Komppula, 2016). Paslaugos vystymo etape vartotojy
informacijos interpretavimas jvairiais biidais padeda jzvelgti naujas galimybes tiek paslaugos
sprendimams, tiek ir konkurenciniy pranaSumy jgijimo buidams (Storey, Larbig, 2018).

Vartotojy jtraukimas yra labai svarbus paslaugy naujovéms dél paslaugy neatsiejamumo nuo
vartotojo. Empiriniai duomenys rodo, jog imonés bendravimas su vartotojais ypa¢ pirminiuose
naujy paslaugy kiirimo proceso etapuose (idéjy generavimas, idéjy atranka ir koncepcijos kiirimas),
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yra itin reikSmingas, nes tai yra etapai, daugiausiai reikalaujantys informacijos ir vartotojo poreikiy
pazinimo. Kitaip tariant, tai yra pamatiniai etapai, kurie gali reikSmingai nulemti naujy paslaugy
s¢kme (Sigala, 2012).

Tyrimai (Alam, 2006; Carbonell ir kt., 2009) rodo, jog imonei didziausia nauda pasireiskia
itraukiant vartotojus i naujy paslaugy kiirimag ankstyvosiose Sio proceso etapuose. Taip yra todél,
kad planavimas ankstyvose stadijose gali turéti jtakos sprendimy priémimui paslaugos vystymo
metu, todél ankstyvose stadijose padarytos teisingos prognozés leidzia véliau Zymiai sumazinti
laika, iSlaidas, iSvengti klaidy.

Paslaugos testavimo etape vartotojai yra svarbiis kaip vartotojiSkos patirties Saltinis, svarbi jy
nuomone apie paslaugos struktiira, patoguma, priimtinuma. Siame etape jmonéje vykdomas
finansinis vertinimas (Konu, Komppula, 2016). Itraukdamos vartotojus i naujy paslaugy testavima,
imonés gali lengviau pasiekti, kad vartotojai ir véliau naudotysi naujomis paslaugomis, nes
formuojasi tam tikras vartotojy prisiriSimas, jeigu jie aptinka, jog paslaugos tenkina jy poreikius,
yra naudingos, patogios (Sigala, 2012).

Komercializacijos etape vartotojai jau perka ir vartoja paslaugg ir palieka griztamajj rysj apie tai,
kaip jie vertina ne tik pacig paslauga, bet ir santykj tarp savo patirty kaSty (sumokétos kainos,
vartojimui sugaiSto laiko ir kt.) bei vertés, kurig gavo. Siame etape dar jmanomi paslaugos
pakeitimai, taciau jie kainuoja brangiai (Konu, Komppula, 2016). Galima teigti, jog vartotojai bet
kokiu atveju dalyvauja paskutiniuose paslaugos ivedimo jrinkg etapuose; i§ jy gaunama informacija
apie tai, kiek paslauga priimtina vartotojams. Taciau jtraukiant vartotojus jau i ankstyvasias naujy
paslaugy kurimo proceso stadijas yra uztikrinamas svarbios informacijos savalaikis gavimas,
leidziantis priimti teisingus naujos paslaugos planavimo sprendimus.

Apibendrinant, aktyvus vartotojy jtraukimas jmonei naudingiausias pradiniuose naujos paslaugos
kirimo etapuose — idéjy generavimo, koncepcijos rengimo, analizés, paslaugos vystymo etapuose,
kai vartotojai atlieka informacijos Saltinio ir bendrakiiréjo vaidmenis. Paskutiniame —
komercializacijos etape — vartotojai yra paslaugos pirkéjai ir naudotojai.

2.3.3. Vartotoju itraukimo j naujy paslaugy kiirimg budai

Literatiiroje diskutuojama ir dél to, kaip turi biti jtraukiami vartotojai | naujos paslaugos kiirimo
procesa. Itraukimo sékmé priklauso nuo to, kiek sékminga yra dalyvio integracija (jgtidziai, zinios,
kompetencija) ir kokie veiklos iStekliai (jrankiai, jranga ir kt.) (Ma ir kt., 2017). Bagdoniene (2013)
iSskiria skirtingas vartotojo isitraukimo intensyvumo lygius, nuo pasyvaus iki intensyvaus, kai
vartotojas tampa paslaugos vystymo komandos nariu. Ida (2017) teigimu, iSskiriamos $ios vartotojy
jtraukimo dimensijos:

e intensyvumas. Situacinis jtraukimas — tai trumpalaikis jtraukimas, kuri lemia tam tikras
momentinis stimulas. Testinis jsitraukimas — tai tam tikros asmens patirties nulemtas
besitgsiantis jtraukimas;

o trukmé;

e orientacija.
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Vartotojus galima jtraukti jvairiais budais, kurie skiriasi pagal Siuos kriterijus (Cheng ir kt., 2012):
e vartotojy jitraukimo masta,

e vartotojy jitraukimo intensyvuma;

e vartotojy vaidmenis;

e jtraukimo formas (angl. modes).

Sigala (2012) teigimu, parenkant biidus, kuriais jtraukiami vartotojai, svarbiis §ie momentai:

e interaktyvumas: su vartotoju bendraujama abipusiskai, iSgirstant vartotojo nuomong ir leidziant
vartotojui i§girsti jmonés nuomong;

e dalijimasis ziniomis. Imonei svarbu zinoti, kg galvoja vartotojas, kokie jo poreikiai. Vartotojas
tyra pagrindinis ir tiesioginis tokiy Ziniy Saltinis.

Kalbant apie vartotojy itraukima i naujy paslaugy kiirima, kyla lingvistinés problemos, kaip
uztikrinti, kad vartotojai iSreikSty savo tikrus poreikius ir likesCius. Lundkvis’as ir Yakhlef’as
(2004) teigimu, sudétinga gauti vertingy idéjy i§ vartotojy taikant tradicinius vartotojy apklausos,
interviu metodus, nes vartotojams gali buti sudétinga iSreiksti, konceptualizuoti savo poreikius,
lukescius ir su paslaugomis siejamas idéjas. Vietoje to daugiau naudos duoda biidai, kai tiriama
vartotojy elgsena, ir kai vartotojai skatinami suvokti ir iSreiksti poreikius, kuriy jie ankS¢iau nebuvo
aiSkiai suformulave. Surinkta informacija i§ vartotojy tikslinga rekonfigtruoti, atrinkti,
rekategorizuoti, rekontekstualizuoti, t.y. taikyti jvairias analitines procediras, kurios leisty iSaiskinti
tikrus vartotojy poreikius naujoms paslaugoms.

Didziausios rizikos ir vartotojy jsitraukimo problemos kyla dél to, jog surenkama netiksli,
nepakankama informacija, arba jog jmonés netinkamai surinktg informacija aiskina. Susiduriama su
tokiais ribotumais (Chang, Taylor, 2016):

e vartotojai gali suvokti tik tai, su kuo jie yra susij¢;

e vartotojai gali nesugebéti tinkamai iSreiksti savo nuomongés, arba jg vertinti nekritiskai, nezinoti
kas yra technologiSkai jimanoma;

e net ir aiSkiai iSreik$ti vartotojy poreikiai gali keistis tol, kol nebus sukurta ir paleista nauja
paslauga.

Vartotojai daugeliu atvejy neturi pakankamai techniniy Ziniy ir galimybiy iSreiksti savo iSreikStus ar
neiSreikstus poreikius, todél daugeliu atvejy jie negali pasitlyti tokiy naujy paslaugy, kurios bty
esminis proverzis. Labiau tikétina, kad vartotojai jvardys poreikius, lukescius, bet paciy paslaugy
idéjas teks generuoti jimonei (Wong ir kt., 2016).

Vartotojo jsitraukimo biidai rodo, kaip gali biiti gaunamas vartotojo indélis ir informacija
(Bagdonien¢, 2013, p. 14). Imonés taiko jvairig praktikg kaip rinkti informacija apie vartotojus
(Storey, Larbig, 2018):
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e netiesioginis jtraukimas, skatinant vartotojus teikti griztamajj rysj per tradicinius rinkos tyrimus.

e tiesioginis vartotojy jtraukimas i naujos paslaugos kiirimo procesa per betarpiska bendravimag
fizinéje ir elektroningje erdvéje. Sis biidas teikia vertingesne, prasmingesne informacija apie
vartotojus.

Witell ’is ir kt. (2014) teigimu, naujy paslaugy kiirimo proceso metu vartotojai teikia griztamajj rysj
apie konkre¢ias problemas bei dalyvauja iSsamiose konsultacijose su vartotojais per interviu,
tiksling grupe ir komandos diskusijas. Taciau Hoyer’io ir kt. (2010) nuomone, klasikiniai
netiesioginio jtraukimo metodai, naudojami jtraukiant vartotojus i naujos paslaugos kiirimo procesa
(pvz., fokusuotos grupés diskusijos, rinkos tyrimai, tiesioginiai interviu, apklausos), nepadeda gauti
tinkamos informacijos apie vartotojus, nes jie yra skirti tyrinéti ir identifikuoti tik racionalius ir
gerai paciy vartotojy suvoktus vartotojy poreikius, o ne tikruosius jy motyvus, norus, kurie galbiit
néra ir aiSkiai suvokti. Vartotojams sunku samoningai suvokti ir identifikuoti veiksnius, kurie
skatina juos elgtis vienaip ar kitaip, arba savo latentinius poreikius ir juos lemiancius veiksnius, taip
pat jiems sunku juos iSreiksti ir identifikuoti kontekstuose, kurie skiriasi nuo ty, kurie patiems
vartotojams yra gerai zinomi. Tuo tarpu naujos paslaugos yra skirtos tenkinti tuos poreikius, kuriy
galbiit ir patys vartotojai dar patys gerai nesuvokia, arba juos tenkinti naujuose kontekstuose, kuriy
vartotojai nezino. Kaip teigia Antikainen’as (2011), vartotojams naujos paslaugos dazniausiai jgyja
vert¢ tuomet, kai jie jomis jau naudojasi, o ne tuomet, kai tai téra tik idéja. Siekiant s¢kmingos
naujy paslaugy plétros, svarbu, kad imonés jgyty iSsamy supratimg apie kasdiene¢ zmoniy praktika ir
plétoty vartotojy ir jmoniy sgveika, kuri prisideda prie ir (arba) arba daryti jtaka Siy vartotojy vertés
kiirimo procesams (Grénroos, 2008). Pavyzdziui, didesnés naudos turi ne vartotojy apklausos apie
tai, kaip galéty buti arba kaip jiems patikty viena ar kita paslaugos modifikacija, bet galimybe
vartotojui pabandyti tam tikrg paslaugg ir gauti i§ jo atsiliepimg — pasléptus vartotojy likescius ir
poreikius geriau galima atpazinti natiiralioje aplinkoje, o ne dirbtiniuose tyrimuose (Sigala, 2012).
Taigi didesng nauda turi tiesioginiai vartotojy jtraukimo budai.

Svarbu pazyméti, jog tiesioginio vartotojy itraukimo galimybes Siuolaikiniame versle padidina
internetas. Net tuo atveju, kai jmonés teikia ne elektroninéje, bet fizinéje aplinkoje, jos
reprezentuoja save internete (per interneto svetaines, interneting reklama, socialinius tinklus ir
kitaip), elektroning erdve¢ panaudoti komunikacijai su vartotojais plétoti. Imonés, kurios teikia
paslaugas galutiniams vartotojams (verslas — vartotojui rinkoje) elektroniné erdvé suteikia itin
placias galimybes pasiekti placig auditorijg, skirtingy tiksliniy segmenty vartotojus, juy
bendruomenes. Dél to paslaugy teikéjai turi galimybes vartotojus jtraukti bendraudami su jais tiek
fizingje, tiek elektroninéje erdvéje, ir gali Siuos vartotojy jtraukimo biidus apjungti (Sigala, 2012;
Cheng ir kt., 2012; Chang, Taylor, 2016; Hautz ir kt., 2010).

Atitinkamai mokslingje literatiiroje iSskiriami tiesioginio vartotojy itraukimo biudai tiek fizinéje,
tiek elektroningj erdveje (Sigala, 2012; Meigounpoory ir Saffari, 2014; Tanner ir kt., 2008; Fuler ir
kt. 2011):

e tiesioginiai susitikimai, lankytojy vizitai ar susitikimai;
e vartotojo steb¢jimai;

¢ internetinés bendruomenés, Web 2.0 technologijy panaudojimas kuriant interaktyvig vartotojy ir
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paslaugos teikéjy saveika yra itin efektyvus, igyvendinamas mazomis sgnaudomis.

Imonei svarbu rasti budus, kaip susisiekti ir bendrauti su vartotojais ekonomiskai efektyviu budu.
Kartu svarbu uztikrinti pilnavertiSkas sgveikas su vartotojais ir komunikacijos procesus, kurie
igalina betarpiska griztamaji rySi (Andreassen, Streukens, 2009). Vartotojy jtraukimg i naujy
paslaugy kiirimo procesa labiau paspartina Web 2.0 jrankiai (Hoyer ir kt., 2010; Sigala, 2012):

e socialiniy tinkly bendruomenés ir priemonés (pvz., tinklarasciai, socialiniai tinklai); internetiniai
socialiniai tinklai naudingi nustatant, pasiekiant ir jtraukiant pagrindinius potencialius naujy
paslaugy vartotojus;

e vartotojo sukurtas turinys, jo dalijimosi svetainés (pvz., did¢jantis socialiniy tinkly, tokiy kaip
designboom.com ir crowdspring.com, populiarumas patvirtina augancig internetiniy vartotojy
bendruomeniy svarbg ir aktyvy vaidmenij naujy paslaugy kiirime;

e tinklarasciai;

e forumai.

Siuolaikiniai vartotojai aktyviai dalyvauja internetinése bendruomenése, kad jgyty Ziniy apie
esamus produktus ar paslaugas, keistysi tam tikry paslaugy vartojimo patirtimi, pranesty apie savo
poreikius ir pageidavimus (Belz, Baumbach, 2010). Itin svarbi nuomonés formuotojy nuomong,
atsiliepimai, nes turédami didelg auditorija jie paskleidzia informacijg apie naujg paslauga, kas savo

ruoztu i$ vienos pusés pritraukia daug potencialiy naujos paslaugo vartotojy, i kitos pusés, igalina
daugelj kity vartotojy isitraukti i naujy paslaugy kiirimg pareiskiant nuomong apie paslaugg ir t.t.

Vartotojy sukurto turinio svetainés svarbios atliekant greitus ir patikimus rinkos tyrimus, gaunant
prieigg prie rinkos informacijos, nustatant paslaugy tobulinimo id¢jas (Schroder, Holzle, 2010).

Socialiniai tinklai yra svarbus ne tik renkantis ir analizuojant zinias apie vartotojy poreikius, bet ir
tam, kad biity aktyviai bendradarbiaujama ir bendraujama su atskirais vartotojais ar vartotojy
bendruomenémis visuose naujy paslaugy kiirimo etapuose (Fuller ir kt., 2010). Socialiniy tinkly
bendruomenés itin pasiteisina jmonés — vartotojy interakcijy atveju, nes atlieka dvejopa vaidmen;j
naujy paslaugy kiirimo procese (Hautz ir kt., 2010):

e funkcinis—operacinis vaidmuo, pvz., idé¢jy generavimas / atranka;

e socialinis vaidmuo, t. y. uzmegzti tarpasmeninius rySius, kurie teikia parama, priklausymo
jausmg ir socialing tapatybe esamiems ir potencialiems naujy paslaugy vartotojams.

Remiantis jvairiais Saltiniais galima tvirtinti, kad naudojant Web 2.0 jrankius galima jtraukti
vartotojus | atskirus naujy paslaugy kiirimo proceso etapus:

e aplinkos analizg, idéjy generavimg ir vertinima (Ebner ir kt., 2008);
e naujy paslaugy projektavimg ir testavimg (Rowley ir kt., 2007; Fuller ir kt., 2008);

e socialiniy inovacijy bendruomeniy, stiprinanciy vartotojy rySius su imone, jos paslaugomis ir
procesais, plétojima / palaikyma (Schroder, Holzle, 2010).
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Web 2.0 technologijos leidzia jgyvendinti minios patalkos (angl. crowdsourcing) metoda, kuris
apibréziamas kaip situacija, kai jtraukiama vartotojy mase, ypatingy kompetencijy neturintys
statistiniai vartotojai, kurie kuria turinj, sprendzia problemas ir net buriasi tam tikroms inovacijoms
igyvendinti. Tokios vartotojy turinio dalijimosi platformos leidzia jmonéms gauti jvairiy idéjy,
svarbiy visuose naujy paslaugy kiirimo proceso etapuose (Sigala, 2012).

Taigi, Web 2.0 technologijos lemia peréjimg nuo naujy paslaugy, kurias imoné kuria vartotojams
paradigmos (kai jmoné tik renka informacijg apie vartotojus ir jos pagrindu daro iSvadas apie
vartotojy poreikius), paslaugy kiirimo su vartotojais paradigmos (kai plétojama vartotojy ir
paslaugos teikéjy sgveika ir naujy paslaugy bendro kiirimo procesai) (Sigala, 2012).

Vartotojai gali generuoti naujas paslaugy id¢jas ir teikti paslaugy tobulinimo pasitlymus,
atspindédami savo situacijg ir realig patirt] naudojantis paslaugomis. Kai vartotojai patiria skirtingas
aptarnavimo situacijas, jie geriau supranta savo ir kity vartotojy poreikius. Tai sukelia tam tikras
emocijas ir pazinima, kuris savo ruoztu vercia vartotojus suvokti savo latentinius poreikius, taip pat
skatinti ir diskutuoti apie naujus paslaugy sprendimus, tenkinancius Siuos poreikius. Kitaip tariant,
naujy paslaugy idéjy atsiradima skatina realios vartotojy patirtys, igyjamos naudojantis paslaugomis
pagrindu (Sigala, 2012). Taigi vartotojy jsitraukimas ] naujy paslaugy kirimg gali padéti
identifikuoti vartotojy latentinius poreikius, nes vartotojai turi galimybe patys juos identifikuoti.
Taigi vartotojai gali pasitlyti naujas paslaugas, kurios suteikia vert¢ jiems sprendziant tam tikras
kasdienes jy problemas (Wong ir kt., 2016). Tai reiskia, kad jmonés pirmiausia turi nukreipti ir
paskatinti vartotojus nustatyti ir suprasti jy tikras problemas arba situacijas, kuriose jie Sias
problemas patiria, o paskui motyvuoti vartotojus mastyti ir siiilyti $iy problemy sprendimus. Taigi
paslaugos teikéjai, kurie paprasciausiai praso vartotojy pasiilyti naujas paslaugas, jtraukdami jas j
naujy paslaugy kiirimg idéjoms semtis, naudoja neefektyvy biida. Vietoje to, paslaugos teikéjas turi
modelivoti tam tikrus scenarijus ir skatinti vartotojy fantazija galvojant apie skirtingas ir
nepaprastas situacijas, kuriose jie gali atsidurti. Siekdamos padéti vartotojams sukelti ir (arba)
jsivaizduoti skirtingas situacijas, bet tai turi buti pagrista tam tikra ankstesne vartotojy patirtimi
panasiose situacijose (Sigala, 2012). Vartotojai kasdieniniame gyvenime vaidina daugybe socialiniy
vaidmeny (pvz., darbuotojas, specialistas, studentas, tévas/ mama, siinus/ dukté ir t.t., pilietis ir t.t.).
Sie vaidmenys salygoja vartotojus patirti daugybe jvairiy situacijy, i§ kuriy jie savo ruoztu gali
nustatyti ir identifikuoti daugybe¢ latentiniy poreikiy. Vartotojai gali generuoti daugiau naujy
paslaugy idéjy, jeigu suvokia savo socialiniy vaidmeny jvairove, o ne tik suvokia save jprastinémis
salygomis, tod¢l jmonés turi naudoti tokius metodus, kaip vaidmeny zaidimas, norédami paskatinti
vartotojus atsizvelgti | jvairius savo jvairius vaidmenis. Tai leidzia sukurti naujas jdomias id¢jas
(Sigala, 2012; Cheng ir kt., 2012).

Naujy idéjy kiurimo prasme labai vaisingas metodas yra vartotojy diskusijos grupése, kuriose
vartotojai labai heterogeniski lyties, amziaus, tautybés, profesijy, gyvenamos vietos prasme.
Tokiose diskusijy grupése iSsakoma labai skirtingy nuomoniy, gimsta jdomiy idéjy. Vartotojy
heterogeniskumas skatina diskusijas, nuomoniy i$siskyrimag, o tokioje diskusijoje gimsta jvairesniy
argumenty. Dél to rengiant tokias diskusijas svarbu jtraukti vartotojus, pasizymincius kuo
jvairesnémis tikslinio segmento charakteristikomis. Diskusija tik vienoje vartotojy grup¢je leidzia
susidaryti nuomong¢ apie tik vienos vartotojy grupés nuomong. Naudinga | tokias diskusijas jtraukti
rySkesnes asmenybes, nuomonés lyderius/ formuotojus (Sigala, 2012; Chang, Taylor, 2016).

Diskusijy grupése naudingi yra ir jmonés atstovy komentarai. Jie padeda nukreipti diskusija
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tinkama linkme, patiksinti tam tikras neteisingas vartotojy prielaidas ar argumentus, nes darbuotojai
turi techniniy ziniy ir gali patikslinti kaip, kodél paslauga yra teikiama vienu ar kitu budu.
Dalyvaudami jie gali reaguoti i diskusijos eiga, pasiiilyti tam tikras idéjas ir sulaukti vartotojy
reakcijos. Jie gali paskatinti diskusijas, kad vartotojai biity skatinami apsvarstyti ir aptarti idé¢jas
skirtinguose paslaugy kontekstuose. Todél jmonés turéty investuoti iSteklius, laikg ir zmogiskuosius
iSteklius, kad sumazinty, skatinty ir sukelty iS$$iikj vartotojy sgveikai internetinése inovacijy
bendruomenése (Sigala, 2012).

Svarbu pastebéti, jog nagrinéti autoriai (Sigala, 2012; Hautz ir kt., 2010; Chang, Taylor, 2016)
akcentuoja vartotojy jtraukimo elektroningje erdveje biidus dél keleto jy privalumy lyginant su
fizin¢je aplinkoje galimus jgyvendinti jtraukimo budus: ekonomiskumas (elektroninéje erdvéje
vartotojy jtraukimas vykdomas kur kas mazesnémis sagnaudomis), vartotojy jsitraukimo ribotumy
siejamy su laiku ar fiziniu atstumu nebuvimas (fizin¢je erdveje vartotojas turi atsidurti tam tikru
laiku ir tam tikroje vietoje, kurioje jmoné saveikauja su vartotojais, tuo tarpu elektroninéje erdvéje
vartotojas gali iSreikSti savo nuomone ar kitaip jsitraukti jam patogiu laiku biidamas bet kurioje
vietoje), masiSkumas — fizin¢je erdveje sutelkti | vieng vietg tiek vartotojy, kiek tai tai jmanoma per,
pavyzdziui, socialinius tinklus, kone nejmanoma.

Apibendrinant, | naujos paslaugos kiirimo procesq vartotojai turi biiti jtraukiami tokiais budais,
kurie uztikrinty interaktyvumgq, dalijimgsi Ziniomis ir leisty jmonei gauti reikiamq ir naudingq
informacijq ir idéjas naujos paslaugos kiirimo procesui. Reikia parinkti priemones, kurios
uztikrinty, kad vartotojai kuo aiskiau jvardyty savo likescius, poreikius ir kad buty gauta tokia
informacijq, kuri leisty gauti Ziniy apie vartotojy kasdienybe, praktikas, jy norus ir veiksmy
motyvus. Vartotojy jtraukimas galimas netiesioginiais (iSoriniai rinkos tyrimai, vartotojy
apklausos) ir tiesioginiais biidais (tiesioginiai susitikimai, lankytojy vizitai ar susitikimai,; vartotojo
stebéjimai; internetinés bendruomenés, Web 2.0 technologijy panaudojimas kuriant interaktyvig
vartotojy ir firmy sqveikq ir kt.), elektroninéje ir fizinéje erdvéje. Vartotojy jtrakimas elektroninéje
erdvéje turi svarbiy privalumy: ekonomiskumas, laiko ir teritoriniy ribotumy nebuvimas,
masiskumas.

2.3.4. Informacijos, gaunamos i§ vartotojy, valdymas

Kadangi i§ vartotojy gaunama informacija ne visada yra vienareik§mé ir aiski, svarbu jmong¢je
apdoroti §ig informacija, kad buty galima ja panaudoti jmonés tikslams. Taciau pirmiausia reikia
organizacinémis priemonémis uztikrinti, kad biity gaunama naudinga informacija.

Remiantis Sigala (2012), Schroder’iu ir Holzle’u (2010), imoné, sieckdama pasiekti kokybisko
vartotojy jsitraukimo j naujy paslaugy kiirimo internete, turéty uztikrinti:

e darbuotojy paramag vartotojy bendruomenéms; démesingumg vartotojy iSsakomiems
argumentams ar net kritikai. Darbuotojy jsitraukimas j tokias diskusijas neturi biiti reklaminio
pobiidzio, o greiCiau ekspertinis; darbuotojai turi iSsakyti savo kaip specialisty nuomone,
argumentus, biiti démesingi, pagarbiis vartotojams. Svarbu, kad pacioje imon¢je tokie procesai
buty valdomi ,,i§ apacios i virSy®, t.y. darbuotojai jaustysi laisvi bendrauti su vartotojais, o ne tik
vykdyty i§ auk$¢iau gautus vadovybeés nurodymus;

e bendruomenés sanglauda (angl. community cohesion) sukurdami atmosfera, kurioje vartotojai
jaustysi motyvuoti jsijungti j procesus. Tam, kad vartotojai biity motyvuoti | tai jsijungti, jie turi
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jausti, kad jy nuomone domimasi, i§girstama, sulaukiama atsako.

Kartais vartotojai teikia pirmenybe tam tikros rusies paslaugai, taciau jie negali identifikuoti
konkretaus savo poreikio ir pasitilyti abstrak¢ios naujos paslaugos id¢jos. Taciau kai §i nuostata
biina aptarta ir aiskiai iSreik$ta skirtingose situacijose, kurias patyré kiti diskusijos nariai, tod¢l kai
kurie vartotojai sugeba suformuluoti ir pasitlyti naujg paslaugos idéja. Diskusija daro jtaka kitiems
nariams ir gali paskatinti tam tikrg jy elgseng. Pastebima, jog internetinés diskusijos ir idéjy kiirimas
turi ,,sniego gnitiztés* efekta, darantj jtaka kitiems toliau tobulinti ir generuoti naujas id¢jas, taip pat
priimti ir priimti naujas paslaugy idéjas (Sigala, 2012). Puccio ir Grivas’as (2009) teigimu,
internetinés diskusijos paskatina vartotojy kiirybinius procesus, skatina vartotojus identifikuoti,
filtruoti, tobulinti, plétoti ir galiausiai ginti naujas idéjas. Taigi, kai vartotojai aptaria ir pateikia
idéjas i§ skirtingy pozicijy ir skirtingose situacijose, vartotojai gali generuoti id¢jas. Kitaip tariant,
internetinés diskusijos jgalina idéjy generavimg pasitelkiant ,kaleidoskopinj mastyma“. Be to,
internetinés diskusijos suteikia vartotojams galimybe rasti parama savo id¢joms i§ kity ir (arba)
identifikuoti kitus, kurie galéty padéti jiems toliau vystyti savo id¢jas, o tai savo ruoztu sustiprina
id¢ja, skatinancig kiirybinj procesa. Imonéms naudinga jgalinti ir palengvinti vartotojy diskusijas,
nes jos praturtina ir praplecia vartotojy kiirybinius procesus. Siekdami valdyti ir puoseléti vartotojy
diskusijas, darbuotojai gali bandyti prisiimti ir pasirinkti jvairius vaidmenis, kurie gali palaikyti
vartotojy kiirybinius procesus, pavyzdziui, id¢jos aiskintojo, kiir¢jo ar réméjo vaidmen;j (Sigala,
2012). Internetinés diskusijos suteikia vartotojams galimybe lengvai mokytis ir generuoti naujas
paslaugy idéjas stebint kity vartojimo elgesi, todél vartotojy elgesys, nuostatos, pasirinkimai gali
buti aiSkinamos elgesio mokymosi procesais ir mechanizmais (Tanner ir kt., 2008). Diskusijos tarp
vartotojy skatina generuoti naujas idéjas, ir (arba) priimti kity sitilomas paslaugas (Sigala, 2012).

Siekiant uztikrinti efektyvumg vartotojy jtraukimg, Ma ir kt. (2017), Schmitz’as ir Ganesan’as
(2014), Bowen’as ir Schneider’is (2014) nuomone, reikia uztikrinti atitinkama vidinj ir iSorinj
klimata. Tai, kiek vartotojai jsitrauks | naujos paslaugos kiirimo procesg, didele dalimi priklauso
nuo pacios imongs poziiirio, susidoméjimo, galimybés veikti orientuojantis | vartotoja (Melton,
Hartline, 2010). Tam, kad vartotojas biity efektyviai jtrauktas i naujos paslaugos kiirimo procesa,
gali biiti naudinga atvira inovacijy ir dalijimosi informacija kultiira, lanksti organizaciné strukttra,
teikianti valdymo palaikymg bendradarbiaujant su vartotojais, techniniy istekliy ir laiko suteikimas,
kad darbuotojai galéty jtraukti vartotojus (Konu ir Komppula, 2016). Darbuotojai turéty pripazinti
vartotojy itraukimo ] naujos paslaugos kiirimo procesg verslo vertg, kuriai gali prireikti naujos
vadybos politikos, taip pat mokyti ir skatinti darbuotojus (Chan ir kt., 2010). Wong ir kt. (2016)
teigimu, paslaugy teikimo klimatas — tai iStekliai, uztikrinantys vidines operacijas, kurios atitinka
vartotojy poreikius, ar uztikrinami jgudziai, iStekliai, pastangos, kuriy reikia kad uztikrinti gera
paslaugy kokybe. Imonés, turinCios stipry paslaugy klimata, turi pakankamus iSteklius patenkinti
vartotojy poreikius. Uztikrinant paslaugy klimata svarbiis Sie veiksniai:

e | vartotojus orientuota kultira — riipinimasis vartotojais;

e ripinamasis darbuotojai; darbuotojai yra gerai iSmokyti, jmoné juos remia, siekiant, kad
darbuotojai iSsiugdyty reikiamus jgiidzius puikiai aptarnauti vartotojus.

Tokiu budu paslaugy klimatas veikia tai, kaip vartotojai, jtraukti j naujy paslaugy kiirima, vertina
santykiy su imone kokybe.
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Norédami sékmingai jtraukti vartotojus i naujos paslaugos kiirimo procesus, verslas turi zinoti apie
ivairius metodus ir procesus, kurie gali biiti naudojami surinktiems duomenims ne tik rinkti, bet ir
analizuoti (Konu ir Komppula, 2016).

Storey ir Larbig’as (2018) teigimu, svarbus veiksnys, nulemiantis kiek vartotojy jtraukimas i naujos
paslaugos kiirimo procesa yra sékmingas, tai imonés gebéjimas absorbuoti informacijg—
absorbciniai gebéjimai (angl. absorptive capacity, ACAP). Absorbciniai gebéjimai apibréziami
kaip jmonés jdiegti procesai, leidziantys apdoroti ir panaudoti iSorin¢ informacija per informacijos
asimiliavimo ir paslaugos koncepcijos transformavimo procesus, ir gauti komercing sékme ja
panaudojant. Absorbciniai gebéjimai apima eile organizaciniy gebéjimy, kurie leidzia, pirmiausia,
jgyti informacija, antra, asimiliuoti ir transportuoti informacijg. Sig informacija apdorojant Ziniy
valdymo metodais, galima ja naudoti ieSkant galimy naujy paslaugy sprendimy. Absorbcijos
procesa sudaro iSorinis procesas (ziniy jgijimas) ir vidiniai procesai (ziniy asimiliacija ir ziniy
transformacija) (Storey, Larbig, 2018).

Asimiliacija/ jsisavinimas. Asimiliacija — tai mastas, kuriuo jmoné geba analizuoti ir interpretuoti
naujas zinias, panaudojant jas paslaugy modeliy kiirimui. Vartotojy ziniy isisavinimas — tai naujos
paslaugos kiirimo projekto komandos gebéjimas analizuoti ir aiSkinti naujas vartotojy zinias naujos
paslaugos vystymo metu (Chang, Taylor, 2016). Sios Zinios praturtina arba pakei¢ia suvokimo apie
savo vartotojus, jy poreikius bei buidus, kuriais naujoji paslauga sukuria vert¢, schemg. Tai yra
mokymosi galimybés, atsirandancios, kai nauja informacija yra derinama su turimomis Ziniomis ir
jsitikinimais. Informacija naudojama konceptualiai, situacija dél naujos paslaugos kiirimo tampa
aiSkesné. Projekto komandos turi sugebéti isisavinti jgytas zinias prie§ pritaikydamos $ias zinias
komerciniam naudojimui. Asimiliacija yra mokymosi procesas, kuris atsiranda, kai nauja
informacija yra organizuojama, struktirizuojama ir jai suteikiama tam tikra apibrézta prasme. Kai
gaunama nauja informacija apie vartotojus, ji interpretuojama, tai praturtina projekto komandos
suvokimg apie tai, kokie yra vartotojy isitikinimai, lukesciai, poreikiai, ir kaip paslauga gali sukurti
verte jiems (Storey, Larbig, 2018).

Koncepcijos transformavimas. Paslaugos koncepcijos transformavimas — tai procesas, kuris
pakeicia informacijos pobiidj, pavercia informacija ,,vartojama‘ organizacijos viduje. Atitinkamai
naujos paslaugos kiirimo procese reikia valdyti $ig ziniy transformacijg. Tai naujos paslaugos
kiirimo komandos uzduotis. Kai naujos zinios yra mazai suderinamos su esamais jsitikinimais, ziniy
struktiiros turi keistis. Ziniy transformavimo gebéjimas lemia galimybes atpazinti naujy iSoriniy
ziniy pasekmes, sukuria galimybe¢ kodifikuoti ir integruoti Sias Zinias, kad biity galima jas pritaikyti
reikiamoje situacijoje. Tai — instrumentinis Ziniy panaudojimas, kai Zinios yra tiesiogiai pritaikomos
sprendimy priémimo uzduotims, tokioms kaip problemy sprendimas projektavimo procese. Siuo
atveju vartotojo numanomy ziniy jkiinijimas paslaugy koncepcijoje (Storey, Larbig, 2018). Taigi
asimiliacija ir transformacija yra vienas kitg papildantys procesai, kurie lemia, jog vartotojy zinios
yra apdorojamos ir integruojamos i naujos paslaugos kiirimo procesus siekiant jmonés tiksly
igyvendinimo.

Apibendrinant, gaunamos informacijos is vartotojy panaudojimo jmonés tikslams sékmé priklauso
ir jmonés kuriamo vidinio ir iSorinio klimato, t.y. dalijimosi informacija kultiros, lankscios
organizacinés struktiros, darbuotojy skatinimo teikti paramg jtrauktiems j naujos paslaugos
kirimq vartotojams. Tam, kad vartotojy jtraukimas jgalinty naujos paslaugos kiiréjams pasiekti
norimus rezultatus, svarbus jmonés gebéjimas is vartotojy gautq informacijq absorbuoti jmonés
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naudai (t.y. asimiliuoti, konceptualiai apdoroti ir operatyviai panaudoti.
2.4 Vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirima jtaka jmonés rezultatams

Prie§ analizuojant, kaip vartotojy jtraukimas gali paveikti naujos paslaugos rezultatus, reikia
apibrézti, kokie tie rezultatai gali buti. Rezultatai gali biiti tiek, finansiniai, tiek nefinansiniai.

Storey ir Larbig’as (2018) teigimu, naujos paslaugos sékme vertina pagal pasiekiamus paslaugos
tikslus Siais aspektais:

e ar paslauga pasieke tikslus, dél kuriy ji buvo sukurta;
e ar paslaugos pardavimy planas jvykdytas;

e ar paslaugos finansiniai rodikliai pasieké planuotus;
e ar paslauga leido padidinti imonés rinkos dalj.

Taigi Siuo atveju orientuojamasi j finansinius paslaugos rezultatus. Panasiu poziiiriu vadovaujasi ir
Feng’as ir kt. (2016), kurie jvardija tokius naujos paslaugos rezultatus:

e naujos paslaugos pelningumas, palyginti su konkuruojanciy paslaugy pelningumu;
e naujos paslaugos rinkos dalis, palyginti su konkuruojanciy paslaugy rinkos dalimis;

e naujos paslaugos pardavimy augimo tempas, palyginti su konkuruojanciy paslaugy pardavimo
tempu

Antikainen’as (2011) taip pat apibrézia naujos paslaugos s¢kme kaip efektyvig komercializacija, t.y.
komercinés sékmés gavimg. Vartotojy itraukimo jtaka naujos paslaugos s¢kmei (paslaugos rinkos
dalis, pardavimy apimtys) parodé Cui ir Wu (2016), Gustafsson’as ir kt. (2012) tyrimy rezultatai.

Kiti tyr¢jai koncentruojasi j nefinansinius vartotojy jtraukimo j naujos paslaugo kiirimg rodiklius,
kurie ne maziau svarbiis nei finansiniai. Konu, Komppula (2016) jvardija tokius vartotojy jtraukimo
1 naujos paslaugos kiirimo procesa rezultatus:

e geresni santykiai su vartotojais;

e mazesnis nesékmiy rinkoje skaicius;

e greitesnis naujos paslaugos kiirimo procesas;

e sutrumpéjes laikotarpis iki naujos paslaugos ivedimo j rinka.

Ma ir kt. (2017) pagrindiniu pozityviu vartotojy itraukimo i naujos paslaugos kiirimo procesa
rezultatu jvardija suvokiamq santykiy tarp jmonés ir vartotojy kokybe, t.y. kaip santykiy kokybe
suvokia vartotojas. Santykiy kokybé — tai vartotojy pasitikéjimo (angl. trust), isipareigojimo (angl.
commitment) ir lojalumo paslaugos teikéjui suvokimas (Ma ir kt., 2017, p. 3024). Tai pagrindinis
vartotojy jtraukimo naudos aspektas. Santykiy kokybe stiprina tas faktas, jog vartotojai jtraukimas
leidzia jiems patenkinti ir ekonominés vertés poreiki (pvz., vartotojui atlyginama uz geras idé¢jas,
pvz., jis iSloSia priza) bei sukelia vidinj pasitenkinimg, nes jis jaucCiasi reikSmingas, jtrauktas,
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domimasi jo nuomone. Vidinj pasitenkinimg lemia tai, kiek efektyvi yra komunikacija ir kaip
gebama sukurti santykius tarp vartotojo ir imonés. Intensyvus bendravimas internete arba gyvai tarp
jmoneés ir vartotojo padeda vartotojui patenkinti socialinj poreikj (priklausomumo jausmas) ir
hedonistinius poreikius (pvz., pasitenkinimas savimi) (Ma ir kt., 2017., Chan ir kt., 2010). Imonése,
kuriose vyrauja aukStas aptarnavimo klimatas, darbuotojai mokomi plétoti specialias Zinias ir
igtidzius, reikalingus uztikrinti auksta paslaugy kokybe (Bowen, Schneider, 2014). Todé¢l imonés,
kurioje vyrauja aukstas aptarnavimo klimatas, darbuotojai labiau linke jgyti reikiamy jgudziy, kad
iSvengty galimy neigiamy vartotojy jtraukimo ] naujy paslaugy kirimg pasekmiy, tokiy kaip
koordinavimo problemos ar ziniy apie vartotojus stoka (He ir kt., 2011) (3 pav.).

Rezultatai

Paslaugy teikimo klimatas Santykiy kokybe

!

Vartotojy jtraukimas

Koordinavimo kastai
Vartotojy kompleksiskumas

3 pav. Vartotojy jtraukimo rezultaty ir kasty modelis (Ma ir kt., 2017, 3029)

Taciau, anot Ma ir kt. (2017), vertinant vartotojy jtraukimo jtakg naujos paslaugos sé¢kmei, reikia
jvertinti ir vartotojy jtraukimo kaStus, kuriuos patyré jmoné. Kadangi vartotojai neturi specifiniy
Ziniy, jy Zinios apie naujas technologijas ir medziagas yra ribotos, vartotojai negali numatyti visy
galimybiy vykdyti paslaugy inovacijas. Vartotojy jtraukimas taip pat gali sumazinti jmonés kontrole
jos strateginio planavimo, vartotojy informacijos atzvilgiu. Tai gali lemti, jog jmonés turés
papildomai investuoti skirtingus iSteklius, kad tinkamai valdyti, koordinuoti i§ vartotojy gaunama
informacija (Hoyer ir kt., 2010). Taigi koordinavimo kaStai susidaro, kai jmoné bendrauja su savo
vartotojais iSor¢je ir viduje su savo darbuotojais skirtinguose skyriuose, skleidziant vartotojy
izvalgas, id¢jas (Wong ir kt., 2016). Gali buti susiduriama su tokiais iSorinio ir vidinio vartotojy
itraukimo koordinavimo kastais (Ma ir kt., 2017; Hoyer ir kt., 2010):

e per daug, pernelyg skirtingos informacijos apie vartotojus srautai;
o tikimyb¢, kad vartotojai skleis neigiama informacija apie paslauga, kas gali pakenkti prekés
zenklo jvaizdziui;

e nekontroliuojamas vartotojy spaudimo padidéjimas. Kai vartotojai yra aktyviai jtraukiami ir
skatinami iSsakyti savo nuomones, kontrol¢ tam tikry strateginiy klausimy atzvilgiu gali
persislinkti 1§ imonés | vartotojy puse¢. Vartotojai gali galvoti, jog jie nusipelno dar didesnés
pagalbos, i$skirtinio traktavimo, ekonominés naudos, o tai gali skatinti konfliktus tarp jmonés ir
jos vartotojy;

e vartotojai yra autonomiski nuo jmonés, daugeliu atvejy neiSmano vidiniy imonés ir paslaugy
teikimo procesy. Jie nezino paslaugy specifikos, neturi techniniy Zziniy, todél jy sukuriama
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informacija gali biiti prastos kokybés, mazai vertinga;
e daug daugiau pastangy prireikia, kad buity identifikuotos vartotojy vertingos idéjos;

e kad panaudoty informacijg apie vartotojy poreikius, jmonés turi valdyti gana kompleksiskus ir
komplikuotis tarpfunkcinius komunikacijos kanalus ir procesus;

Anning—Dorson’as (2018) teigimu, veiklos rezultatai gali biiti matuojami dviem aspektais:
e finansinis. Pajamy, pelno ir kiti rodikliai rodo praeities ar dabarties sekme.

e nefinansinis. Tai vartotojy pasitenkinimas, paslaugos kokyb¢, darbuotojy pasitenkinimas. Sie
veiksniai svarbiis kuriant jmonés verte. Siy veiksniy vertinimas rodo, kokios yra prielaidos
pasiekti finansinés s€kmés ateityje.

Carbonell’is ir kt. (2009) pateiké kompleksinj vartotojy jtraukimo ] naujos paslaugos kirimo
procesg rezultaty vertinimo modelj, kuris numato naujos paslaugos operacinius ir rinkos rezultatus

(4 pav.):

Operaciniai rezultatai

Inovacijy greitis
Techniné kokybé

Technologinis netikrumas /

e Technologijos naujumas

y

e Technologijos turbulencija "| Vartotojy jtraukimas

\

Rinkos rezultatai

Konkurencinis pranasumas
Pardavimy rodikliai

4 pav. Vartotojy jtraukimo rezultaty modelis (Carbonell ir kt., p. 539)

Carbonell’is ir kt. (2009) pabrézia, jog naujy paslaugy rezultatai — tai daugialypis konstruktas,
apimantis ir paslaugy teikimo procesy (operacinj) efektyvuma, ir paslaugos konkurencinguma
rinkoje.

Operaciniai naujos paslaugos rezultatai rodo, kaip efektyviai vykdomas naujos paslaugos
projektas, vertinamos pastangos, kurios idétos paslaugos vystymo metu jmonés viduje. Carbonell’is
ir kt. (2009) i$skiria dvi operaciniy paslaugy rezultaty grupes:

e inovacijos greitis (angl. innovation speed). Tai apibudina, kaip greitai jgyvendinti naujy
paslaugy kiirimo procesai, pradedant idéjos generavimu, baigiant jvedimu ] rinkg. Taigi
vartotojy jtraukimas leidzia paspartinti inovacijos eigg, sutrumpinti naujos paslaugos kiirimo
proceso trukmeg. Mat jtraukiant vartotojus greiCiau surenkama reikiama informacija apie jy
poreikius, kita informacija, reikalinga paslaugos kiirimo procese rinko, vartotojy tyrimams,
SSGG analizei. Carbonell’is ir kt. (2009) teigia, jog itraukiant vartotojus j naujos paslaugos
kiirimo procesa yra mazesné tikimybe, jog teks techniskai koreguoti paslauga, ieSkoti naujy
sprendimy. Kartu jtraukiant vartotojus yra didesné tikimybe¢, jog i nauja paslauga bus jtraukti tik
tie sprendimai, kurie vartotojams yra iSties aktualiausi, bus iSvengta maziau svarbiy sprendimy
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akcentavimo, taigi bus tiksliau jvertinta, kokios naujos paslaugos vertés tikisi vartotojas;

e techniné kokybé apibrézia, kiek paslauga atitinka specifikacijas, kiek yra patikimos kokybés.
Vartotojy itraukimas itin svarbus tobulinant inovacijy techning kokybe (Carbonell ir kt., 2009).
Techniniai defektai, kokybés trikumai neretai siejami su tuo, jog nepakankamai gerai zinomi
vartotojy poreikiai (Chang, Taylor, 2016).

e Paslaugos rezultatai rinkoje atspindi iSoring paslaugos sé¢kmg ir apima:

o paslaugos konkurenciniai pranasumus. Tai apibiidinama pagal tai, kokia nauda nauda gauna
vartotojas (pati paslauga) ir pagal tai, kokia yra paslaugos patirtis vartotojy atzvilgiu, t.y. kaip
imon¢é bendrauja ir sgveikauja su vartotoju jam vartojant paslauga. Konkurenciniy pranasumy
aspektu, Carbonell’is ir kt. (2009) teigimu, vartotojus itraukti i tokio tipo naujy paslaugy kiirima
yra vertinga, nes naujos paslaugos kiirimo procese tiesiogiai dalyvaujantys specialistai labiau
orientuojasi ] techninius aspektus, kurie jiems patiems dar gali biiti nauji, nezinomi, o vartotojy
jtraukimas leidzia paversti Sig paslauga labiau pritaikyta vartotojo poreikiams — vartotojui
patogesne, maziau jo laiko ir kity iStekliy reikalaujancia paslauga. Be to, konkurenciniy
pranasumy teikia ir platesnis informacijos apie nauja paslaugg paskleidimas, inovacijos greitis;

e paslaugos pardavimo rezultatus. Tai apima tokius rodiklius kaip naujos paslaugos pardavimy
apimtis, pardavimy apimties augimas, rinkos dalis. Carbonell’is ir kt. (2009) nustaté, jog
vartotojy itraukimas i naujos paslaugos kiirimo procesa leidzia uztikrinti didesn¢ komercing
naujos paslaugos sékme. Melton’as ir Hartline (2010) pastebi, jog kuriant visai nauja
technologija vartotojy jtraukimas uztikrina didesnius $ios technologijos pardavimus i§ karto po
ivedimo, nes dalis vartotojy jau zZino apie biisimg nauja technologija, bet to, tie vartotojai, kurie
buvo isitrauke 1 naujos paslaugos kirimo procesa, paskleidzia informacijg ir kitiems
vartotojams.

Carbonell’is ir kt. (2009) pabrézia, jog imonés linkusios vartotojus ijtraukti technologinio
neapibréztumo salygomis. Tai yra tokia situacija, kai patys jmonés specialistai néra tikri del
techniniy sprendimy, nes technologija yra nauja, ir arba ji labai greitai kinta (technologijos
turbulencijos reiskinys). Tuo atveju, kai paslauga apima technologing naujove, susiduriama su
dideliu netikrumu, pats naujos paslaugos kiirimo procesas yra maziau rutiniSkas, reikalaujantis
kiirybiskesniy sprendimy, ir atsiveria geros galimybés pasinaudoti vartotojy idéjomis (Homburg ir
Kuehnl, 2014). Svarbus veiksnys yra ir technologiné turbulencija, reiskianti procesg, kai
technologija, jog vartojimo patirtys rinkoje greitai kinta. Informacija apie vartotojy poreikius
gaunama jtraukiant vartotojus i naujos paslaugos kiirimo procesg leidzia tiksliau parinkti
technologinius sprendimus greitai kintancioje rinkoje. Taip pat vartotojy itraukimas leidzia greiciau
priimti sprendimus dél paslaugos teikimo technologinio atnaujinimo (Carbonell ir kt., 2009).

Apibendrinant jvairiy autoriy nuomones apie naujos paslaugos rezultatus, siejamus su vartotojy
itraukimu, i$skiriami svarbiausiy rezultaty aspektai (2 lentel¢). Taigi galima teigti, jog apjungiant
finansinius ir nefinansinius rodiklius, yra objektyviau ir jvairiapusiSkiau jvertinami vartotojy
jtraukimo j naujos paslaugos kiirimg rezultatai

39



2 lentelé. Vartotojy jtraukimo j naujos paslaugos procesg rezultaty grupés (sudaryta autorés)

Rezultaty grupé Apibudinimas Autoriai
Operaciniai rezultatai:
Inovacijos greitis Sutrumpéja naujos paslaugos kiirimo procesas | Carbonell ir kt. (2009); Konu ir
Komppula (2016)
Techniné kokybé Igalina tobulinti paslaugos techning kokybe | Carbonell ir kt. (2009); Anning—
pagal vartotojy poreikius ir likescius Dorson (2018)

Darbuotojy pasitenkinimas

Kiek darbuotojai patenkinti tuo, jog reikia
dirbti su vartotojy informacija ir vartotojy
bendruomenémis

Anning—Dorson (2018)

Rinkos rezultatai:

Santykiy imonés ir
vartotojy rezultatai
(Vartotojy  pasitenkinimas,
suvokiama santykiy kokyb¢)

tarp

Priklauso nuo aptarnavimo klimato jmonéje,
darbuotojy ziniy kaip aptarnauti vartotojus ir
kaip gauti i$ jy reikiama informacija

Konu ir Komppula (2016); Ma ir kt.
(2017), Anning—Dorson (2018)

Konkurencinis pranasumas

Lemia: geresné paslaugos kokybé ir didesnis
paslaugos adaptavimas pagal vartotojy
poreikius; platesné komunikacija apie nauja
paslauga, greitesnis naujos paslaugos jvedimo
laikas

Carbonell ir kt. ( 2009)

Maziau nesékmingai jvesty
ir nepasiteisinusiy paslaugy

Konu ir Komppula (2016)

Pardavimy rodikliai :

Didesni pardavimai

paslaugos ivedimo

i§ karto po naujos

Storey ir Larbig (2018); Carbonell ir
kt. (2009); Feng ir kt. (2016);

Pardavimy  apimtis, jos & T
augimas Didesnis informacijos paskleidimas (jtraukti | Antikainen .(2011)5 Cui it Wu (2016),
Rinkos dalis, jos augimas vartotojai —> kitiems vartotojams) apie nauja | Gustafsson ir kt. (2012)
Paslaugos pelningumas paslauga lemia didesnj vartotojy
susidoméjima ir didesnius pardavimus
Vartotojy jtraukimo kastai Darbuotojy  laiko  sgnaudos; neigiamos | Carbonell ir kt. (2009)

informacijos sklidimas ir jtaka reputacijai;
didesnis vartotojy spaudimas; kyla konfliktai
tarp jmonés ir vartotojy; informacijos
gaunamos proceso eigoje apdorojimas yra per
brangus.

Apibendrinant iSnagrinétus teorinius vartotojy jtraukimo § naujy paslaugy kirimg aspektus,

sudaromas apibendrintas teorinis vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirimg jtakos imonés
rezultatams modelis (5 pav.). Remiantis $§iuo modeliu bus vykdomas empirinis vartotojy itraukimo j

naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirimg jtakos jmoniy rezultatams tyrimas.
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Naujy paslaugy kiirimo procesas ir vartotojy jtraukimo jame sprendimai

Vartotojy motyvavimas jsitraukti j nayjos

Paslaugos Analizé Paslaugos ir Komerciali-
idéjos > —» jos procesy [ zacija
generavimas vystymas
1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1
Vartotojy parinkimas
i T i i i
! ! ! !
[ [ [
0 procesa

paslaugos kiiri

Vartotojy itrauk:imo i)ﬁdai

R [P (= 10

Vartotoiu vaidmenys

Informacijos Saltinis: dalintasi patirtimi, iSsako pastebé&jimus, pateikia
pasakoiimus

Informacijos Saltinis: informacija apie vartotojy poreikius, likescius,
ankstesniu naslaueu kritika

4 L

Naujos
paslaugos
rezultatai

Operaciniai:
¢ Inovacijos
greitis

e Techniné
kokybé

e Darbuotojy
pasitenkinimas

Rinkos
rezultatai:

e Santykiy tarp
jmongs ir
vartotojy

e Konkurencinis

Informacijos Saltinis: renkami papildomi vartotojy atsiliepimai, pranasumas
inspiruojamos papildomos diskusijos e Pardavimy
Bendrakiiréjas —generuoja naujy paslaugy sprendimus. rodikliai
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5 pav. Teorinis modelis (sudaryta autorés)

Teorinis modelis pagristas aptartais naujy paslaugy kiirimo proceso etapais, t.y. paslaugos
koncepcijos generavimo, analizés, paslaugos vystymo ir komercializavimo (remiantis Cheng ir kt.,
2012; Meigounpoory ir Saffari, 2014). Daroma teoriné prielaida, jog vartotojy vaidmenys skiriasi
atskiruose §io proceso etapuose, remiantis Konu ir Komppula (2016), Storey ir Larbig’u (2018),
Lundkvist’u ir Yakhlef’u (2004) izvalgomis, jvardijami vartotojy vaidmenys, kuriuos jie atlicka
atskiruose naujy paslaugy kiirimo proceso etapuose.

Taip pat | teorinj model;j jtraukti ir vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kirimg jgyvendinimo
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veiksmai, kurie apibendrinti remiantis mokslinés literattiros analize, t.y. vartotojy, kuriuos ketinama
itraukti i naujos paslaugos kiirimg, parinkimas, vartotojy motyvavimas jsitraukti j naujos paslaugos
kiirimo procesg, vartotojy itraukimo biidy parinkimas, i§ vartotojy gaunamos informacijos
apdorojimas.

Daroma prielaida, jog vartotojy jtraukimas sukuria operacinius ir rinkos rezultatus bei yra susijes su
jmonges patiriamais kastais, kaip pateikta 2 lenteléje, remiantis Feng’u ir kt. (2016), Antikainen’u
(2011), Cui ir Wu (2016), Gustafsson’u ir kt. (2012), Storey ir Larbig’u (2018), Ma ir kt. (2017),
Anning—Dorson’u (2018), Carbonell’iu ir kt. (2009); Konu ir Komppula (2016).
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3. VARTOTOJU JTRAUKIMO | NAUJU KELEIVIU PERVEZIMO PASLAUGU KURIMA
JTAKOS JMONIU REZULTATAMS TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo kontekstas

Keleiviy pervezimo paslaugy rinka Lietuvoje turi augimo tendencija: auga tiek bendros pajamos
(2018 m. lyginant su 2014 m. + 20 proc.), tiek keleiviy vezimo miesto ir tarpmiestiniu transportu
(2018 m. lyginant su 2014 m. + 6,8 proc.), tiek taksi veiklos pajamos (2018 m. lyginant su 2014 m.
+ 22 proc.), tiek ir kitos, alternatyvios keleiviy pervezimo paslaugos, pavézéjimo ir kt. (2018 m.
lyginant su 2014 m. + 101 proc.) (6 pav.).

250,0

2043 211,6

198,2 194,6 189.8

200,0

150,0
min. eur
100,0

62,9
494

50,0

0,0
2014 2015 2016 2017 2018

B Keleiviy veZimas miesto arba priemiestiniu sausumos transportu
™ Taksi veikla

Kitas kelevinis sausumos transportas

6 pav. Keleiviy pervezimo pajamos Lietuvoje, min. EUR
(sudaryta remiantis Lietuvos Respublikos Statistikos departamento duomenimis, 2019)

Keleiviy pervezimo paslaugy rinkoje lyderiauja valstybés jmonés, daugumoje vykdancios keleiviy
pervezimg miestuose. Visi rinkos dalyviai susiduria su didelé konkurencija, rinka auga létai
(Budreikien¢é, Butkus, 2019). Létai augancioje rinkoje naujas keleivinio transporto sektoriaus
augimo galimybes atveria paslaugy plétra — diegiant naujoves, orientuotas j keleiviy poreikius. Siy
paslaugy plétra susijusi su naujy paslaugy kirimu, naujoviy diegimu rinkoje, taip tiek didinant
gyventojy pasitenkinimg keleiviy pervezimo paslaugomis, tiek ir kuriant naujas paslaugy rinkas.

Lietuvos keleiviy pervezimo rinkoje pastaruosius keleta mety pasiiilyta daug naujy paslaugy.
Formuojami nauji marSrutai tradicinése paslaugose (pvz., keleiviy pervezimas autobusais,
keleiviniais mikroautobusais), jdiegtos tokios naujovés kaip internetu ir per mobiligsias programas
uzsakomos taksi ir pavézéjimo paslaugos, elektroniniy paspirtuky nuomos paslaugos, kurios
jgyvendinamos be zmoniy tarpininkavimo naudojant technologines priemones. Visa tai leidzia
teigti, kad keleiviy pervezimo paslaugos — tai sub-sektorius, kuriame naujos paslaugos kuriamos
nuolat, be to, 1 jy kiirimg jtraukiami vartotojai, ypa¢ naudojant komunikacija su vartotojais
internete, socialiniuose tinkluose, interneto bendruomenése. Atitinkamai keleiviy pervezimo
paslaugy imonéms aktualu, kad vartotojams sitilomos naujos paslaugos biity efektyvios, duoty gerus
rezultatus, todél jos turi biti kuo labiau orientuotos i vartotojy poreikius. Tad vartotojy itraukimas
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Siame sektoriuje kuriant naujas paslaugas yra svarbus. Vartotojy jtraukimo ] naujy Siy paslaugy
kiirimg jtaka Lietuvoje iSsamiai netirta, kas lemia prakting tyrimo vartotojy itraukimo | naujy
keleiviy pervezimo paslaugy kiirimg jtakos tyrimo aktualuma.

3.2. Tyrimo metodika

Empirinio tyrimo tikslas — istirti vartotojy jtraukimo i keleiviy pervezimo naujy paslaugy kiirima
sprendimus ir jy jtakg jmoniy rezultatams.

Empirinio tyrimo uZdaviniai formuluojami remiantis 5 paveiksle pateiktu teoriniu modeliu:

1) iSsiaiSkinti kokio pobiidzio naujos keleiviy pervezimo paslaugos pasiiilytos respondenty
atstovaujamose imonése per pastaruosius dvejus metus;

2) nustatyti, ] kokius naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirimo etapus yra jtraukiami
vartotojai;

3)  iStirti kaip parenkami, jtraukiami, motyvuojami vartotojai ir kokius vaidmenis jie atlieka
kuriant naujas paslaugas keleiviy pervezimo paslaugas;

4)  nustatyti rySius tarp vartotojy itraukimo ] keleiviy pervezimo naujy paslaugy kiirimg ir
rezultaty tirlamoms paslaugy imonése.

Tyrimo pobiidis — kiekybinis, metodas — anketin¢ apklausa. Anketiné¢ apklausa, kaip metodas,
pasirinktas dél to, kad tai yra vienas populiariausiy sociologiniy tyrimo metody. Kruopsciai sudarius
anketos klausimyna, galima gauti tikslingos informacijos, kuri tyrimui yra svarbi bei reikSminga
(Jonker, Pennink, 2010).

Tyrimo instrumento pagrindimas. Siekiant jgyvendinti empirinio tyrimo tiksla ir uzdavinius,
sudarytas klausimynas (anketa), apimantis visus teoriniame modelyje (Zzr. 5 pav.) numatytus
konstruktus. Atskiry konstrukty vertinimo skalés parinktos pagal ankstesniuose tyrimuose
suformuotas, validuotas tyrimo skales. Tyrimo anketos pagrindimas pateiktas 3 lenteléje.

3 lentelé. Tyrimo anketos pagrindimas (sudaryta autores)

Teoriniai konstruktai Tyrimo skaliy Saltiniai Klausimy
numeriai

Naujy paslaugy turinys Berry ir kt. (2006); Cheng ir kt. (2012) naujy | 1-2

paslaugy matrica
Naujy paslaugy etapai Remiantis Cheng ir kt. ( 2012); Meigounpoory | 3

ir Saffari (2014)
Vartotojy parinkimas Storey ir Larbig (2018); Carbonell ir kt. (2009), | 4

. Sigala (2012

Vartotojy jtraukimo btidai igala ( ) 5
Vartotojy motyvavimas jsitraukti j naujos 6
paslaugos kiirimo procesa
Vartotojy vaidmenys Anning—Dorson (2018); Feng ir kt. (2016), | 7

Sigala (2012)
Is vartotojy gaunamos informacijos | Storey ir Larbig (2018) 8
absorbavimas
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Teoriniai konstruktai Tyrimo skaliy Saltiniai Klausimy
numeriai

Vartotojy itraukimo rezultatai rinkoje Storey, Larbig (2018), Anning—Dorson (2018), | 9.1-9.11

Pardavimy rodikliai Feng ir kt. (2016)

Santykiy tarp ijmonés ir vartotojy pageréjimas

Konkurencinis pranasumas

Maziau nesékmingai jvesty ir nepasiteisinusiy

paslaugy

Operaciniai vartotojy jtraukimo rezultatai Carbonell ir kt. (2009) 9.12-9.17

Inovacijos greitis

Techniné kokybé

Darbuotojy pasitenkinimas

Vartotojy jtraukimo kastai Carbonell ir kt. (2009) 9.18-9.20

Klausimai apie jmoniy veiklos sritj, dydj, | Sudaryta autorés 10-15

veiklos trukme, paslaugos teikimo vietas,

respondento pareigas ir darbo stazg jmonéje

Tyrimo imtis. | tyrimo imt]j jtrauktos jvairaus pobiidzio keleiviy pervezimo paslaugas teikiancios
imonés: miesto keleivinio transporto (marSrutiniai autobusai, troleibusai), keleiviy pervezimo
autobusais tarptautiniais, tarpmiestiniais ir priemiestiniais marSrutais, taksi, pavézeéjimo, jvairiy
transporto priemoniy nuomos paslaugas. Pasirinkti regionai — Kauno, Alytaus, Marijampolés pagal
patogumo principa, Vilniaus — dél didelés jmoniy koncentracijos. | tyrimo imtj jtrauktos keleiviy
pervezimg keliy transportu paslaugas teikiancios jmonés. | tyrimo imtj nejtrauktos keleiviy
pervezimo gelezinkeliais, oro transportu ar vandens transportu paslaugas teikian¢ios jmonés dél jy
teikiamy paslaugy specifikos. Tyrimo imties sudarymo biidas — netikimybiné patogioji imtis (j
tyrimo imtj traukiami patogiai pasiekiami respondentai) bei ,,sniego gnitiztés* metodas (vieni
respondentai rekomenduoja kitus, galin¢ius atsakyti | anketa respondentus).

Nuorodos su anketomis jvairiais kanalais (socialiniuose tinkluose, internetinése jmoniy duomeny
bazése, interneto svetainése pateikiami kontaktai, profesiniai kontaktai, tiesioginis bendravimas su
jmoniy vadovais) iSplatintos 168 anketos. Grjzo 72 anketos, grjztamumas — 42,8 proc. Taciau 14
ankety buvo iSpildytos nepilnai — tik du pirmi klausimai, todé¢l tolimesnei analizei tinkamos buvo 58
anketos. Imonei buvo skirta viena anketa, taiau penkiose jmonése buvo uzpildyta po keletg ankety
dél to, kad buvo formuojamos skirtingos naujy paslaugy komandos.

Tiriamujuy charakteristikos. 37,9 proc. respondenty dirba imonése, kuriy pagrindinés paslaugos —
tarpmiestinis ir tarptautinis keleiviy pervezimas autobusais. 17,2 proc. dirba jmonése, kurios
uzsiima jvairiy transporto priemoniy nuoma galutiniams vartotojams. Tiek pat buvo jmoniy, kurios
teikia taksi paslaugas. 12,1 proc. respondenty dirba jmonése, kurios teikia tarpmiestinio pervezimo
mikroautobusais paslaugas. Maziausiai reprezentuojamos imonés — teikiancios miesto keleiviy
pervezimo paslaugas (6,9 proc.), nes tokiy imoniy koncentracija yra maza, dazniausiai viename
mieste viena jmoné teikia pervezimg autobusais ir viena troleibusais), pavéz¢jimo paslaugas (8,6
proc.) (7 pav.).
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Tarpmiestinis ir tarptautinis keleiviy pervezimas autobusais

Tarpmiestinis keleiviy pervezimas mikroautobusais

Keleiviy pervezimas autobusais, troleibusais mieste

Transporto priemoniy (automobiliy, dviraciy, paspirtuky ir kt.)
nuoma

Pavezejimo paslaugos

Taksi paslaugos

00 50 10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0
%

7 pav. Respondenty atstovaujamy imoniy teikiamy paslaugy spektras (atsakymy daznis, proc.)

Daugiau nei pusé jmoniy keleiviy pervezimo rinkoje paslaugas teikia daugiau nei 11 mety, beveik
ketvirtadalis rinkoje veikia 6-10 m., 7 proc. yra rinkos naujokai, t.y. dirba iki 5 m. (8 pav.).

2-5 metai
Daugiau nei 20

mety

22%

6-10 mety
24%
11-20 mety
47%

8 pav. Apklausoje dalyvavusiy imoniy pasiskirstymas pagal veikimo keleiviy pervezimo rinkoje trukme,
proc.

Pusé respondenty atstovauja jmones, kurios teikia paslaugas visoje Lietuvoje (10 pav.). Trecdalis
respondenty dirba jmonése, kurios veikia stambiausiuose Lietuvos regionuose (Kauno ir Vilniaus
miestuose bei rajonuose). Beveik penktadalis (18,9 proc.) respondenty dirba imonése, kurios veikia
mazesniuose — Alytaus ir Marijampolés — rajonuose.

32,8 proc. respondenty dirba labai mazose, vertinant pagal darbuotojy skai¢iy, imonése, t.y. tokiose
imonése yra iki 10 darbuotojy, 41,4 proc. respondenty atstovauja mazas jmones. Vadinasi galima
teigti, kad tyrimo rezultatai daugiau atspindi mazy keleiviy pervezimo jmoniy praktika. Vidutinése
imonése dirba 20,7 proc. respondenty, didelése — tik 5,2 proc. (9 pav.).
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9 pav. Apklausoje dalyvavusiy jmoniy pasiskirstymas pagal darbuotojy skaiciy, proc.

Kaip matyti i§ 10 pav., beveik pusé (47 proc.) respondenty yra pardavimy ir klienty aptarnavimo
srityje dirbantys vadybininkai/ specialistai. 29 proc. respondenty — rinkodaros arba reklamos
vadybininkai, projekty vadovai. Apklausoje dalyvavo padaliniy vadovai (jie sudaro 9 proc.
respondenty) ir jmonés vadovai (pastaryjy buvo 15 proc.; visais atvejais tai buvo mikro ir mazy
imoniy vadovai).

Rinkodaros/
reklamos
vadybininkas

17%

Padalinio vadovas
- \‘
Imonés vadovas
15%
Projekty vadovas
12%

10 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pareigybes, proc.

Pardavimy
vadybininkas /
klienty
aptarnavimo
specialistas
47%

Respondenty pasiskirstymas pagal darbo stazas tiriamoje jmongje yra jvairus (11 pav.). Didesné pusé (55
proc.) respondenty imonéje dirba nuo 4 iki 10 mety, beveik penktadalis — daugiau nei 11 m., beveik
trecdalis (26 proc.) dirba iki 1 mety. Taigi respondenty darbo patirtis yra pakankama, kad galéty
ivertinti, kaip i naujy paslaugy kiirimg jmonése per pastaruosius dvejus metus buvo jtraukiami
vartotojai ir kokie yra §io proceso rezultatai imonei.
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Daugiau nei 16 m.
7%

nuo 1- 3 m.
26%

nuo 11-15m.
12%

nuo 7-10 m.
26% nuo 4-6 m.

29%

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal darbo stazas jmonéje, proc.

Tyrimo eiga. Tyrimas vyko 2019 m. gruodzio 3-10 dienomis. Anketa patalpinta | interneting
apklausos sistema www.apklausa.lt. Anketos nuorodos buvo siystos pasirinktiems respondentams
elektroniniu pastu.

Tyrimo rezultaty apdorojimo procediiros. Tyrimo rezultatai apdoroti naudojant Excel ir SPSS
programas. Atlikta statistiné analizé: apraSomosios statistikos procediiros (apskaiciuoti procentiniai
dazniai, vidurkiai), koreliacin¢ — regresiné analize.

Kintamyjy tarpusavio rySio stiprumui jvertinti skaiciuotas Spearman rho koreliacijos koeficientas
(), Sis koeficientas pasirinktas dél to, jog kintamieji yra ranginiai. Koreliacija laikoma reikSminga,
kai reikSmingumo koeficientas <0,05. Taikoma tokia koreliacijos koeficiento r jvertinimo skalé
(Gonestas, Striel¢itinas, 2003):

e 0- koreliacijos ryS$io visai néra, nagriné¢jami duomenys neveikia vienas kito;
e +/-(0,09-0,19)- Labai silpnas koreliacijos (statistinis) rysys;

e +/-(0,20-0,49)- Silpnas koreliacijos (statistinis) rysys;

e +/-(0,5-0,69)- Vidutinis koreliacijos (statistinis) rysys;

o +/-(0,7-0,99)- Stiprus koreliacijos (statistinis) rysys;

+/- 1- Tarp nagrin¢jamy duomeny yra tiesinis funkcinis rysys.

Atliekant regresing analize tikrina hipotezé apie tiesing priklausomybe tarp kintamyjy. Dispersinei
analizei atlikti SPSS programoje taikytas regresijos ANOVA modelis, parinktas Stepwise metodas,
kuris veikia statistiSkai nereikSmingy veiksniy atmetimo principu. Apskaiciuotas determinacijos
koeficientas R2, rodantis priklausomybés tarp nepriklausomo kintamojo ir priklausomo kintamojo
stiprumg. Pagal sudaryta Stepwise atrankos modelj patvirtinami stipriausi rysiai (Pukénas, 2005).
Regresija laikoma patikima, kai reikSmingumo koeficientas p<0,05, o R*> 0,05.
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4. VARTOTOJU ITRAUKIMO | NAUJU KELEIVIU PERVEZIMO PASLAUGU KURIMA
ITAKOS IMONIU REZULTATAMS TYRIMO REZULTATU ANALIZE

4.1. Naujy paslaugu pobiudis ir kiirimo etapai

Teorinés analizés rezultatai rodo, kad paslaugos naujumas gali buti jvairaus pobiidzio, todél
pirmiausia buvo siekiama iSsiaiskinti, kokias naujas paslaugas sukiiré ir jdiegé respondenty
atstovaujamos keleiviy pervezimo imonés per pastaruosius dvejus metus. Tyrimo rezultatai
atskleidzia, jog didzioji dalis tiriamy imoniy (63,8 proc.) per pastaruosius dvejus metus kiiré naujas
paslaugas, kurios buvo naujos imonei, o ne rinkai. Daugiau nei tre¢dalis imoniy (36,2 proc.) pasitlé
visiSkai naujas paslaugas Lietuvos rinkai. Vertinant pagal Berry ir kt. (2006) naujy paslaugy
matrica, 37,9 proc. respondenty nurode, jog kiiré naujas paslaugas, atitinkancias ,,kontroliuojamo
patogumo* charakteristikas, t.y. orientuotas i vartotojy aptarnavima naujais, vartotojui patogesniais,
greitesniais biidais (nauji marsrutai, keleiviy pervezimas kitokio tipo transporto priemonémis ir
pan.) (12 pav.).

40,0

35,0

30,0

25,0

% 20,0
15,0
10,0

5,0

0,0

Paslaugos Paslaugos ,,lankstiis Paslaugos ,,patogi Paslaugos ,,pagarbus
,kontroliuojamas sprendimai” nauda" prieinamumas"”
patogumas"

12 pav. Naujy paslaugy tipai keleiviy pervezimo jmonése per pastaruosius dvejus metus, proc.

32,8 proc. naujy paslaugy atitinka lanksciy sprendimy charakteristikas, t.y. paslaugos, leidziancios
vartotojams lankscCiai pasiekti paslaugos teikéja, pavyzdziui, vykdyti iSankstinius uzsakymus.
Naujos patogios naudos paslaugos, kurios sukuria didesnj fizinj ar emocinj komfortg vartotojui,
sudaro 24,1 proc., o pagarbaus prieinamumo naujos paslaugos, t.y. nauji paslaugy sprendimai,
kurie padidina paslaugy prieinamumg vartotojams kaip ir kada jiems patogu (pvz., mobiliosios
programélés), sudaro maziausig dalj (19 proc.).

Vertinant, kokius naujy paslaugy kiirimo etapus respondenty atstovaujamose jmonése pereina
naujos paslaugos, rezultatai pateikti vidurkiais (penkiy baly skaléje, kai ,,visiSkai sutinku yra lygu
5 balams, o ,,visiSkai nesutinku® 1 balui). Tyrimo rezultatai rodo, jog mazesn¢ dalis respondenty
teigia, jog jy imonése yra susiformavusi vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kirimg (NPK)
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pritaré viso 39 proc. tiriamyjy, taiau nepritaré beveik 48 proc. Galima daryti prielaida, kad
nustatytos vartotojy itraukimo j naujy paslaugy kiirimag praktikos tyrime dalyvavusiy keleiviy
pervezimo jmonése pasigendama (13 pav.).

Imonéje yra susiformavusi
vartotojy jtraukimo ] NPK
praktika

50 12,95 \
\ 3,16 Vartotojai jtraukiami j NPK,

kad jmoné gauty idéjy
paslaugoms

Vartotojai yra jtraukiami 3,59
paslaugos jvedimo j rinka etape,
ty. ju praSoma pareiksti
nuomong¢ pasinaudojus paslauga

i kiami n L N
Vartotojai jtrau . aw te.s.tvu o t. Vartotojai jtraukiami
paslauga, t.y. kvieCiami iSsakyti L

N analizuojant paslaugos
savo nuomong¢ apie blisima

paslaugg 3,52 v / 3,22 galimybes rinkoje
2,81

Vartotojai jtraukiami, kai
rengiami konkretiis paslaugos
sudéties sprendimai, teikimo
formy, kainodaros, reklamos ir
kt. sprendimai

13 pav. Vartotojy jtraukimo j naujy keleiviy pervezimo paslaugy kurimo skirtingus etapus vertinimas (balai)

Kalbant apie atskirus vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirimg etapus, didziausias démesys
skiriamas vartotojy itraukimui j naujos paslaugos komercializacijos etapa, kai praSoma pareiksti
nuomone apie iSbandyta paslaugg (vidurkis 3,59). Tai nurodé 57 proc. respondenty (beveik
penktadalis (19 proc.) nurodé, jog tokios praktikos néra). Naujos, dar nejvestos paslaugos
testavimas — antras etapas, 1 kuri dazniausiai jtraukiami vartotojai (vidurkis 3,52) — esant tokia
praktika savo jmonése nurodé 50 proc. respondenty (19 proc. respondenty teigia, jog tokia praktika
netaikoma). Neretai vartotojai jtraukiami ir analizuojant biisimos paslaugos galimybes rinkoje
(vidurkis 3,22): tokig praktika nurodé 43 proc. respondenty, nors 31 proc. teigia, jog tas nedaroma
Jju atstovaujamose jmonése. Dalyje imoniy vartotojai jtraukiami j NPK, kad imoné gauty idéjy
paslaugoms (vidurkis 3,16) — tai nurodo 43 proc. respondenty, taciau net 38 proc. respondenty
atsaké neigiamai dél vartotojy jtraukimo siekiant gauti idéjy. Reciau vartotojai jtraukiami, kai
rengiami konkretlis paslaugos sudéties sprendimai, teikimo formy, kainodaros, reklamos ir kt.
sprendimai (vidurkis 2,81): vos kiek daugiau nei trec¢dalis (34 proc.) respondenty teigia, jog imonéje
tai vykdoma, taciau beveik pusé (48 proc.) dalyvavusiy apklausoje tvirtina, kad vartotojy i Sias
veiklas néra jtraukiami.

Taigi galima teigti, jog kuriant ir diegiant j rinkg naujas keleiviy pervezimo paslaugas vartotojai
jtraukiami j keturis etapus, t.y. paslaugy galimybiy rinkoje analize, paslaugos testavimq paslaugos
vystymo metu, paslaugos komercializacijq ir naujy idéjy paslaugoms paieskq, taciau jy jtraukimo
intensyvumas skirtingas — maziausia jtraukiama j idéjy generavimgq, kai ieSkoma techniniy,
rinkodaros ir kity paslaugos sprendimy.
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4.2. Vartotojy parinkimas, jtraukimas, motyvavimas ir vaidmenys

Nagrinéjant, kaip respondenty atstovaujamose jmonése vartotojai itraukiami i naujy paslaugy
kiirima, pirmiausia vertinama, kaip parenkami vartotojai. Tyrimo rezultatai rodo, jog $iuo poziiiriu
tiriamose imonése praktika yra labai jvairi. Dazniausiai (69 proc.) respondentai nurodé¢, kad i naujy
paslaugy kirimg ijtraukiami atsitiktiniai vartotojai, kurie nebitinai atitinka tiksliniy segmenty
charakteristikas (vidurkis 3,78). Nemaza dalis respondenty nurodo, kad jy atstovaujamos imonés
renkasi tikslinis vartotojus: kiek daugiau nei pusé (51 proc.) respondenty teigia, kad jtraukiami keliy
tiksliniy segmenty vartotojai (vidurkis 3,36), 43 proc. respondenty nurodo, kad i naujy keleiviy
pervezimo paslaugy kiirimg jtraukiami vieno segmento vartotojai (vidurkis 3,02) (14 pav.). Galima
daryti prielaida, kad tai, kokie vartotojai bus jtraukiami priklauso nuo naujy paslaugy pobidzio
(naujumo lygio) ir universalumo, t.y. kam nauja paslauga skiriama — jvairiems vartotojams ar tik
specifinei vartotojy grupei.

I naujy paslaugy kiirimg jtraukiami
vartotojai, atitinkantys tik viena
tikslinj segmenta

4,00
3,02

a

3 36 | naujy paslaugy kiirimg jtraukiami

vartotojai, atitinkantys kelis
' tikslinius segmentus
naujy paslaugy kiirimg jtraukiami
I naujy paslaugy kiirimg jtraukiami 3, 10 ¥ atsitiktiniai vartotojai, nebitinai

pastovils vartotojai 3,78 atitinkantys tiksliniy segmenty
charakteristikas

I naujy paslaugy kurimg jtraukiami
ir potencialiis vartotojai
3,31

14 pav. Skirtingy vartotojy tipy jtraukimo j naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirimg vertinimas, (balai)

I naujy paslaugy kiirimg jtraukiami ne tik pastoviis (esami), bet ir potencialiis vartotojai. Beveik
pusé respondenty (46 proc.) nurodé¢, kad i naujy paslaugy kiirimg jtraukiami ir potencialiis vartotojai
(vidurkis 3,31), 39 proc. respondenty teigia, kad itraukiami pastoviis (esami) vartotojai (vidurkis
3,10). Taigi kalbant apie tai, kokie vartotojy itraukima, i§ didesnés dalies respondenty atsakymy
galima spresti, kad jy atstovaujamose imonése i naujy paslaugy kiirimg jtraukiami jvairts vartotojai,
per daug jy nesirenkant, nors yra imoniy, kurios tikslingai parenka vartotojus, kurie atitikty tikslinj
naujos paslaugos segmentg. Reikia pazymeéti, kad jveréiai, varijuojantys nuo 3,78 iki 3,02 balo
ribose, rodo, kad vartotojy, kurie biity itraukiami | naujos paslaugos kiirima, parinkimas turéty buti
gerinamas.

Respondentai buvo papraSyti ivardyti biidus, kuriais vartotojai motyvuojami jsitraukti j naujy
paslaugy kirimg (15 pav.). Dazniausi minimi biidai, susij¢ su palankaus emocinio klimato
bendraujant su vartotojais kurimu. Beveik visi respondentai (93,1 proc.) teigia, jog ju
atstovaujamose jmonése stengiamasi pozityviai reaguoti i vartotojy pasisakymus, beveik du
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trecdaliai jy (72,4 proc.) akcentuoja mandagumo bendraujant su vartotojais svarbg. Respondenty
atsakymai rodo, kad jmonés jvairiai pabrézia vartotojy svarba: praSo pagalbos (63,8 proc.),
akcentuoja vartotojy nuomonés svarbg (65,5 proc.), pazymi, kad jy dalyvavimas bus naudingas
jiems patiems, nes gaus kokybiskesng paslauga (50 proc.), be to, motyvuoja turinio jdomumu,
smagumu (67 proc.), ap¢iuopiama materialine nauda (prizais) (32,8 proc.).

Akcentuojame, jog su vartotojy pagalba paslauga bus
kokybiskesné ir jiems naudingesné

Mandagiai praSome pagalbos

Akcentuojame, kodél mums svarbi vartotojy
nuomoné, pasteb&jimai, pasitilymai

Stengiamés turinj, susijusj su naujai kuriama
paslauga, pateikti jdomiai, smagiai

Stengiamés pozityviai reaguoti j kiekvieng vartotojy
pasisakyma, komentara

Mandagiai §iltai bendraujame komentaruose,
diskusijose

Skelbiame konkursg su prizu uz tam tikras idéjas

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0 100,0
%

15 pav. Biidai, kuriais vartotojai motyvuojami jsitraukti  naujy paslaugy kiirimg (atsakymy daznis, proc.)

Taigi respondenty nuomone, jy imonése, kad vartotojai isitraukty i naujy paslaugy kiirimg labiausiai
motyvuojami per palankaus maloniai nuteikian¢io emocinio klimato kiirimg bendraujant, vartotojo
svarbos akcentavimg — orientuojamasi j vartotojo savigarba, o ap¢iuopiama materialing nauda sitilo
tik tre¢dalis jmoniy.

Respondenty atstovaujamose jmonése taikoma didelé biidy, kurie taikomi vartotojams jtraukti j
naujy paslaugy kiirima, jvairové. Rezultatai pateikti 4 lenteléje.

4 lentelé. Budai, kuriais vartotojai jtraukiami j naujy pasaugy kirima keleiviy pervezimo jmonés (atsakymy
daznis, proc.)

Paslaugos
Paslaugos .
alimybiy sprendimy,
Idéjy fr techniniy | Ivedimo | oo
generavimo . aspektuy, rinka 2
sprendimy netaikomas
etapas .. procesu etapas
analizés
etapas vystymo
Budai etapas
Imonés pasisakymai socialiniy tinkly
(Facebook ir kt.) paskyrose 414 63.8 24,1 69,0 2.4
Diskusijy socialiniy tinkly
bendruomenése inicijavimas 19,0 36,2 15,5 37,9 39,7
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Paslaugos
Paslaugos 5
alimybiy sprendimy,
Idéjy g techniniy Ivedimo j | -
. ir . Biidas
generavimo . aspektuy, rinkg .
sprendimy netaikomas
etapas . . procesu etapas
analizés
etapas vystymo
Budai etapas
Konkursai, kuriuose vartotojai
kvie¢iami  sitlyti idéjas naujai
paslaugai/ pavadinimui ar pan. 6,9 1,7 1,7 32,8 67,2
Vartotojy apklausos, interviu 29,3 19,0 6,9 20,7 63,8
Vartotojy fokusuotos grupés 20,7 10,3 34 10,3 67,2
Vartotojy pasisakymy forumuose,
diskusijy portaluose analizé 70,7 56,9 32,8 53,4 8,6
Straipsniai tinklara$ciuose, prasant
vartotojy i$sakyti nuomong¢ 12,1 20,7 6,9 31,0 67,2
Vartotojy iniciatyva pateikty
atsiliepimy, kritikos jmonés atzvilgiu
analizé 72,4 50,0 29,3 65,5 10,3
Nuomonés lyderiy inspiruojama viesa
diskusija 8,0 34 0,0 25,9 70,7
Tam tikry vartotojy pakvietimas
prisijungti  prie naujag  paslauga
kurian¢ios komandos 6,9 10,3 0,0 8,0 82,8

Kaip matyti i§ 4 lentelés, dazniausiai (daugiau nei pusé visy atsakymy) taikomi §ie vartotojy
itraukimo | naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirimg buidai: vartotojy pasisakymai forumuose,
diskusijy portaluose analizeé, vartotojy iniciatyva pateikty atsiliepimy, kritikos jmonés atzvilgiu
analizé. Sios priemonés daznai taikomos tieck idéjos generavimo, tiek paslaugos analizés, tiek
jvedimo | rinka (komercializacijos) etapuose. Imonés pasisakymai socialiniuose tinkluose
inspiruojant diskusijas, vartotojy iniciatyva pateikty atsiliepimy, kritikos jmonés atzvilgiu analize
tai priemonés, dazniau taikoma paslaugos analizés ir jvedimo ] rinkg (komercializacijos) etapuose,
taCiau idéjy generavimo etape jos naudojamos reciau (taip sprendZiama i§ maziau nei puses
respondenty atsakymy). Remiantis $iais tyrimo rezultatais galima teigti, jog imongs, kuriose dirba
respondentai, iSnaudoja ne visas socialiniy tinkly galimybes jtraukti vartotojus skirtinguose naujos
paslaugos kiirimo etapuose.

Reciausiai buvo minimi Sie vartotojy jtraukimo biidai: vartotojy kvietimas prisijungti prie naujos
paslaugos kirimo komandos (83 proc. atsakymy rodo, kad tai nevykdoma), konkursai, kuriuose uz
tam tikras idéjas vartotojams sitlomi prizai, vartotojy fokusuotos grupés tyrimai, vartotojy
apklausos, straipsniai tinklaras¢iuose siekiant inspiruoti vartotojy pasisakymus (apie 63—67 proc.
respondenty atsakymy rodo, kad tai nevyksta), nuomonés lyderiy itraukimas vieSoms diskusijoms
pradéti (70 proc. respondenty atsakymy rodo, kad tai nevyksta).

IS mazdaug 20-30 proc. respondenty atsakymy galima spresti, kad paslaugos analizés ir
komericalizacijos etapuose jy atstovaujamos jmongs inicijuoja diskusijas socialiniy tinkly
bendruomenése, pasitelkia straipsnius tinklaras¢iuose, praso vartotojy iSsakyti nuomong. Panasi
dalis atsakymy rodo, kad idéjy generavimo etape keleiviy pervezimo jmonése, kurias atstovauja
respondentai, naudojamos vartotojy apklausos, interviu, fokusuotos grupés, jmonés pasisakymai
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socialiniy tinkly (Facebook ir kt.) paskyrose. Mazdaug trec¢dalis respondenty atsakymy rodo, kad
paslaugos vystymo etape jmonés taiko vartotojy pasisakymy forumuose, diskusijy portaluose
analizés, vartotojy iniciatyva pateikty atsiliepimy, kritikos jmonés atzvilgiu analizés biidus. Kaip
rodo respondenty atsakymai, daugiausia biidy gana aktyviai naudojama komercializacijos etape —
tai jmonés pasisakymai socialiniy tinkly (Facebook ir kt.) paskyrose ir vartotojy iniciatyva pateikty
atsiliepimy, kritikos jmonés atzvilgiu analizé.

Toliau vertinta, kokius vaidmenis atlieka vartotojai naujy paslaugy kiirimo procese. Teiginiai,
charakterizuojantys atskirus vaidmenis grupuojami remiantis Anning—Dorson (2018), Feng ir kt.
(2016) ir Sigala (2012) i tris grupes: informacijos Saltinis (angl. resource of information),
bendrakiiréjai (angl. co-creators), naudotojai (angl. users). Siy vaidmeny raiska nagriné¢jama
atskirai.

Vertinant kiek vartotojai jtraukiami kaip informacijos Saltinis (angl. resource of information),
nustatyta, jog Sis vartotojy vaidmuo dazniausiai pasireiskia tuo, jog jie skelbia vieSus atsiliepimus
apie jmonés paslaugas, i§ kuriy bandoma nustatyti vartotojy poreikius (vidurkis 3,93; 69 proc.
atsakymy) (16 pav.).

Vartotojai skelbia vieSus
atsiliepimus apie miisy
paslaugas, i§ kuriy bandoma
nustatyti vartotojy poreikius

4,00

" 21N 3,93

Vartotojy dalyvauja jmoneés

y
inicijuotose apklausose/

00
/ /’OK 3,41 Imonés papraSyti pateikti
diskusijose ir iSreiSkia nuomong 2524 060 o atsiliepimus, vartotojai jvardina
apie tam tikras silomas naujos \ kas jiems patinka, priimtina
paslaugos, jos dizaino ir \ keleiviy pervezimo paslaugose

sprendimy alternatyvas

1,3,17

Vartotojai dalyvauja apklausose
ir jvardina kokiy konkre¢iy naujy
paslaugy pageidauty

16 pav. Vartotojy kaip informacijos Saltinio vaidmens naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirime vertinimas,
(balai)

Vartotojo kaip informacijos Saltinio vaidmuo pasireiskia ir tuo, kad jie, jmonés praSymu, paprasyti
pateikti atsiliepimus, jvardija kas jiems patinka, priimtina keleiviy pervezimo paslaugose (vidurkis
3,41; 53 proc. atsakymy). Gana daznai vartotojai dalyvauja apklausose ir jvardija kokiy konkreciy
naujy paslaugy pageidauty (vidurkis 3,17; 48 proc. atsakymy). Kur kas reciau vartotojai dalyvauja
imonés inicijuotose apklausose/ diskusijose ir iSreiSkia nuomong apie tam tikras sitilomas naujos
paslaugos, jos dizaino ir sprendimy alternatyvas (vidurkis 2,52; 20 proc. atsakymy). Taigi
informacija i§ vartotojy gaunama dazniausiai jiems teikiant atsiliepimus apie jmonés paslaugas, net
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ir tuo atveju, kai imoné to neinicijuoja. I$ Siy pasisakymy jmonés gali suprasti, kokie yra vartotojy
poreikiai.

Vartotojy kaip bendrakiiréjy (angl. co-creators) vaidmuo pasireiskia retai (17 pav.). Sis vaidmuo
pasireiskia tuo, jog kai kada naujos paslaugos idéja siiilo patys vartotojai (vidurkis 2,21; 12 proc.
atsakymy). Taciau net 65 proc. respondenty atsakymy liudija, kad jy atstovaujamose imonése S§is
vaidmuo neaktualizuojamas. Dar reciau vartotojai tampa paslaugos kirimo komandos nariais
(vidurkis 1,71; tik 5 proc. respondenty, 89 proc. atsakymy rodo, kad tai nevyksta) arba kad
vartotojai patys sukurty tam tikras idéjas ar sprendimus ir pasitilyty imonei (vidurkis 1,86; 10 proc.
atsakymy; 77 proc. atsakymy neigia tokig vartotojo kaip bendrakiiréjo vaidmens raiska). Taigi
keleiviy pervezimo jmoniy kuriant naujas paslaugas bendrakiiréjais vartotojai tampa labai retai, net
iSimtiniais atvejais.

Kai kada naujos paslaugos idéja
siilo patys vartotojai
2,50

1,86 Vartotojai patys sukuria tam
tikras idéjas ar sprendimus ir
pasitlo jmonei

Vartotojai tampa paslaugos
kurimo komandos nariais

17 pav. Vartotojy kaip bendrakiiréjy vaidmens naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirime raiskos
vertinimas (balai)

Apklausos rezultatai rodo, kad respondenty atstovaujamose jmonése vartotojai dazniausiai atlieka
naudotojy (angl. users) vaidmenj. Vartotojy kaip naudotojy vaidmens raiskos formy jvairové matyti
i§ 18 pav. Taigi respondenty atstovaujamose jmonése vartotojai socialiniuose tinkluose, forumuose
dalinasi su kitais vartotojais informacija apie naujg paslauga (vidurkis 3,55; 58 proc. atsakymy) ir
taip pagreitina komercializacijg arba atveda naujy klienty ka tik sukurtai paslaugai (kai sitiloma
pirkti su draugu ir pan.) (vidurkis 3,47, 52 proc. atsakymy). Respondentai taip pat mingjo, jog
vartotojai iSbando ka tik j rinkg jvesta paslaugg ir iSsako savo atsiliepimus (vidurkis 3,19, 46 proc.
atsakymy). Taigi dazniausiai vartotojai teikia komentarus, pasidalina informacija apie jau jvesta i
rinkg nauja paslaugg. Daugiau nei trecdalis respondenty atsakymy (38 proc.) rodo, kad vartotojai
iSbando ka tik j rinkg jvesta paslauga nemokamai ir pareiskia savo atsiliepimus (vidurkis 2,95).
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Vartotojai iSbando testuojama (dar
nejvesta j rinka) paklausa
nemokamai ir pareiskia savo

atsiliepimus
4,00

. . 3,00 o

Vartotojai teikia pasitilymus dél N Vartotojai iSbando ka tik j rinka
paslaugos tobulinima jau po 2,59 2,95 ivesta paslauga nemokamai ir
paslaugos jvedimo /',/ pareiskia savo atsiliepimus
3,19

Vartotojai ,,atveda* naujy klienty > Vartotojai iSbando ka tik i rinka

ka tik sukurtai paslaugai(kai jvesta paslauga ir pareiskia savo

siiiloma pirkti sudraugu ir pan.)3 47 \/ atsiliepimus
9
3,55

Vartotojai pasidalina informacija
apie nauja paslaugg su kitais
vartotojais socialiniuose tinkluose,
forumuose

18 pav. Vartotojy kaip naudotojy vaidmens naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirime raiskos formy
jvairovés vertinimas (balai)

Vartotojy kaip naudotojy vaidmens, kuris pasireiSkia testuojant dar nejvesta paslauga, t.y. kai
vartotojai testuoja dar nejvesta i rinkg paslauga nemokamai ir i§sako savo atsiliepimus, raiSka dar
mazesné (vidurkis 2,59). Tokj vaidmenj nurodo 26 proc. atsakymy. Vartotojy sitlymai dél
paslaugos tobulinimo jau po paslaugos jvedimo taip pat gana reti (vidurkis 2,67 balo; 28 proc.
respondenty atsakymy).

Toliau vertinama, kaip respondenty atstovaujamose keleiviy perveZimo paslaugy jmonése yra
absorbuojama iS5 vartotojy gaunama informacija. Analizuojant rezultatus buvo atskiri du Sio
proceso etapai — informacijos asimiliavimas, kas reiskia, jog informacija tapo vidinés jmonés ziniy
sistemos dalimi, ir paslaugos transformavimas informacijos pagrindu, kas reiskia, jog informacija
panaudota kuriant paslaugas. Informacijos asimiliavimas, anot respondenty, vykdomas gana
aktyviai (19 pav.). Didzioji dalis respondenty atsakymy (viso 81 proc.) rodo, jog kai i naujy
paslaugy kiirima jtraukiami vartotojai, pageréjo imonés zinios apie tiksliniy ir potencialiy vartotojy
poreikius (vidurkis 4,09). Kiek maziau nei du tre¢daliai (69 proc. atsakymy) rodo, jog itraukus
vartotojus imoné daugiau suzinojo apie tai, kaip vartotojai vartoja paslaugas (vidurkis 3,84).
Daugiau nei pusé (58 proc.) respondenty nurod¢€, jog i naujy paslaugy kirimg jtraukus vartotojus,
jmon¢ daugiau suzinojo apie tai, kas formuoja vert¢ vartotojams (vidurkis 3,57). 51 proc.
respondenty teigimu, jmonéms pavyksta suzinoti ir latentinius vartotojy poreikius (vidurkis 3,34).
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Kai | naujy paslaugy kiirimg
jtraukéme vartotojus, pageréjo
misy zZinios apie tiksliniy ir
potencialiy vartotojy poreikius

Kai j naujy paslaugy kiirima
jtraukéme vartotojus, mes daugiau 3,34
suzinojome apie latentinius
(paslépus, neiSreikstus) vartotojy
poreikius

Kai j naujy paslaugy kiirima
jtraukéme vartotojus, pageréjo
miisy Zinios apie tai, kaip
vartotojai vartoja misy paslaugas

3,84

3,57

Kai | naujy paslaugy kiirima
jtraukéme vartotojus, mes daugiau
suzinojome apie tai, kas formuoja

vertg vartotojams

19 pav. I§ vartotojy gautos informacijos panaudojimo kuriant naujas keleiviy pervezimo paslaugas
vertinimas (balai)

50-80 proc. respondenty atsakymy rodo, kad jtraukiant vartotojus yra surenkama daug informacijos
apie vartotojy poreikius, jskaitant ir latentinius, apie paslaugos vartojima bei vartotojams svarbig
paslaugy verte. Vis délto tik 48 proc. vartotojy atsakymy patvirtina, kad pagal i§ vartotojy gauta
informacija buvo koreguota paslaugos koncepcija (vidurkis 3,33). Dar retesné praktika (19 proc.
respondenty atsakymy) yra ta, jog zinios, kurias jmonés gavo jtraukdami vartotojus, biity visisSkai
integruotos 1 naujas paslaugas (vidurkis 2,66).

Apibendrinant galima teigti, jog aktyviausiai vartotojy vaidmenys vaidmenys reiskiasi
komercializacijos etape, kai vartotojai teikia komentarus, pasidalina informacija apie jau jvestq j
rinkq naujg paslaugg — apie pusé jmoniy, kuriose dirba respondentai, sugeba i Sj etapq jtraukti
vartotojus. Panasi dalis jmoniy tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai renka informacijq is vartotojy, kai
Sie teikia atsiliepimus apie jmonés paslaugas, net ir jmonei paciai to neinspiravus, ir is Siy
pasisakymy jmonés stengiasi suvokti, kokie yra vartotojy poreikiai — tokiu biudu vartotojai
jtraukiami j idéjy generavimo etapq. Tik isimtiné praktika, jog vartotojai dalyvauty kaip
bendrakiuréjai. Gana vangiai, tik trecdaliu atvejy, vartotojai jtraukiami ir j dar nejvestos paslaugos
testavimg. Siuos tyrimo rezultatus galima sugretinti su auksciau aptartais rezultatais apie vartotojy
jtraukimq atskiruose naujos paslaugos kiirimo proceso etapuose, jog aktyviausiai, daugiausia
priemoniy naudojant, vartotojai yra jtraukiami j komercializacijos etapq. Nustatyta, jog is vartotojy
gautos informacijos apdorojime svarbiis jmoniy absorbciniai gebéjimai néra pakankami — nors
asimiliuvojama daug vartotojy informacijos, taciau tik mazesné dalis Sios informacijos panaudojama
realiems rezultatams, transformuojant naujy paslaugy koncepcijas.

4.3. Vartotojy jtraukimo i naujos paslaugos kiirima ir jmonés rezultaty rysiai

Nagrinétas naujy paslaugy poveikis finansiniams rezultatams (pajamos, pelnas, investicijy i naujas
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paslaugas graza, rinkos dalis) (20 pav.).

Naujos paslaugos padidino jmonés uzimama rinkos H 303
dalj )

Naujos paslaugos uzémé rinkos dali, ne maiean nei _ 321
planavome '

N
N

Naujos paslaugos pagerino jmonés pelninguma

Naujos paslaugos i$ esmés pagerino imonés _ 3.09
pardavimy apimtis ’

Naujy paslaugy kiirimas jmonei atsipirko

Naujy paslaugy finansiniai rezultatai buvo ne _ 197
prastesni nei planuota T

Naujos paslaugos pasieké planuotus pardavimus m 3.19

250 2.60 270 280 290 3.00 3.10 320 3.30
%

20 pav. Vartotojy itraukimo j keleiviy pervezimo naujy paslaugy poveikio finansiniams rezultatams
vertinimas (balai)

Taigi palankiai vertinama, kiek naujos paslaugos, 1 kuriy kiirimg buvo jtraukti vartotojai, uzéme
planuotg rinkos dali (vidurkis 3,21, tai patvirtino 46 proc. respondenty), trecdaliu atvejy net
padidino jmonés rinkos dalj (vidurkis 3,03, tai nurodé¢ 36 proc. respondenty). Pusé¢ (50 proc.)
respondenty teigia, jog taip kuriamos naujos paslaugos pasieké planuotus pardavimus (vidurkis
3,19), o kiek daugiau nei trecdalis (34 proc.) nurodo, kad pagerino jmonés pardavimy apimtis
(vidurkis 3,09).

Trecdalis respondenty pastebi, jog taip kuriamos paslaugos turéjo ne prastesnius finansinius
rezultatus negu buvo planuota (vidurkis 2,97, taip nurodé 34 proc.), dar daugiau (39 proc.) nurodé,
jog tokios paslaugos atsipirko (vidurkis 3,07). Taciau jmonés pelninguma jos paveiké gana silpnai
(vidurkis 2,74, toki poveiki pastebéjo 26 proc. respondenty).

Toliau vertinama, kiek vartotojy jtraukimas paveiké naujos paslaugos keliamus tikslus, koks
poveikis konkurencingumui ir vartotojy pasitenkinimui (21 pav.). Pagal Siuos kriterijus naujy
paslaugy rezultatai yra aukStesni nei vidutiniai. Net 61 proc. respondenty teigia, jog taip kuriant
naujas paslaugas buvo maziau nepavykusiy naujy paslaugy negu anksciau (vidurkis 3,79). Apie
pus¢ (43 proc.) respondenty teigia, jog taip kurtos naujos paslaugos pasieké iskeltus tikslus
(vidurkis 3,38), jog uztikrino vartotojy pasitenkinimg didesni negu konkurenty atitinkamomis
paslaugomis (vidurkis 3,5, taip teigia 52 proc.), ir jog padidino bendra vartotojy pasitenkinimg
imonés paslaugomis (vidurkis 3,36, taip teigia 48 proc. respondenty).

58



Naujos paslaugos pasieké iskeltus tikslus 3,38

|

pomenn s imone e [ N :
ank$¢iau misy imonéje

Naujos paslaugos padidino bendra vartotoju
pasitenkinima jmonés paslaugomis

1

3.36

J

1

Vartotojai yra labiau patenkinti $iomis naujomis

paslaugomis negu tomis pac¢iomis konkurenty _ 3.50

paslaugomis

Naujos paslaugos sustiprino imonés konkurencini

- 3,02
pranasuma

|

0,00 0,50 1.00 1,50 2,00 250 3,00 3.50 4,00
%

21 pav. Vartotojy jtraukimo j keleiviy pervezimo naujy paslaugy kiirimg poveikio nefinansiniams
rezultatams vertinimas (balai)

Daugiau nei trecdalis, t.y. 39 proc. respondenty pastebi, jog tokios naujos paslaugos sustiprino
imonés konkurencinj pranaSuma (vidurkis 3,02). Taigi daugiau nei pusé respondenty mano, jog kai
paslaugos kuriamos jtraukiant vartotojus, taip kurtos paslaugos daugiau sulauké seékmés rinkoje ir
uztikrino didesnj vartotojy pasitenkinimg negu konkurenty paslaugomis. Apie 30—40 proc. tiriamyjy
atsakymy patvirtina, jog jtraukiant vartotojus kuriamos paslaugos turi teigiama poveiki imonés
konkurenciniam pranasumui, bendram jmonés pasitenkinimui jmonés paslaugomis bei lemia
paslaugai keliamy tiksly pasiekima.

Vertinant operacinius naujy paslaugy, kai i §i procesg jtraukiamas vartotojas, rezultatus (22 pav.),
respondenty nuomone, stebimi tiek techninés kokybeés, tiek jvedimo laiko rezultatai. Apie 40 proc.
respondenty teigia, jog teikiant Sias paslaugas susiduriama su kur kas maziau kokybés problemy,
negu tikétasi (vidurkis 3,03) ir jog teikiant $ias paslaugas techninio pobudzio problemy kyla maziau
negu konkurentams (vidurkis 3,24). 38 proc. teigia, jog tokiu biidu naujas paslaugas pavyko sukurti
ir jvesti | rinkg grei¢iau negu tai padaré konkurentai (vidurkis 3,14), 43 proc. teigia, jog klienty
itraukimas ] naujy paslaugy kiirimg salygojo spartesnj nei planuota jvedima j rinkg (vidurkis 3,24).
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Teikiant $ias paslaugas susiduriama su kur kas

maziau kokybés problemu, negu tikéjomes 3,03
Naujas paslaugas suktiréme ir ijvedéme i rinka 324
grei¢iau negu planavome ’
Naujas paslaugas suktiréme ir ivedéme i rinka 314
grei¢iau negu konkurentai ’
Teikiant $ias paslaugas techninio pobtidzio problemu 304
mums kyla maziau negu konkurentams ’

290 295 3,00 3.05 3,10 3,15 3.20 325 3.30
%

22 pav. Vartotojy jtraukimo j naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirima poveikio operaciniy rezultaty
pasiekimams vertinimas (balai)

Vertinant, kaip vartotojy itraukimas paveiké naujos keleiviy pervezimo paslaugos kastus, galima
pastebéti, jog respondentai jy naStos neakcentuoja (23 pav.).

Dél pastangy jtraukti vartotojus jmoné prarado laiko
ir pavélavo jvesti naujas paslaugas

Pastangos jtraukti vartotojus neatpirko savo sagnaudy _ 2,64
pastangy jtraukti vartotojus

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00
%

1,98

]

23 pav. Naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirimo jtraukiant vartotojus kasty vertinimas (balai)

Vis délto beveik trecdalis (27 proc.) respondenty atsakymy atskleidzia, jog naujos paslaugos kiirimo
kastai padidéjo dél pastangy itraukti vartotojus (vidurkis 2,81), beveik penktadalis (19 proc.) — kad
pastangos jtraukti vartotojus neatpirko sgnaudy (vidurkis 2,64), 12 proc. — jog dél pastangy jtraukti
vartotojus jmoné prarado laiko ir pavélavo ivesti naujas paslaugas (vidurkis 1,98). Nepaisant to,
apibendrinant galima teigti, jog, respondenty nuomone, j naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirima
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jtraukiant vartotojus palankiis finansiniai ir operaciniai rezultatai nustelbia vartotojy jtraukimo
sanaudas.

Taikant koreliacinés — regresinés analizés metoda vertinta, kaip susije naujy paslaugy rezultaty
(finansiniy, operaciniy) vertinimai ir vartotojy jtraukimo i naujy keleiviy pervezimo paslaugy
kiirimg vertinimai. Atliekant $ig analiz¢ naudoti apibendrinantys atskirus veiksnius kintamieji:

e rinkos dalis, pelningumas, pardavimai, konkurencingumas, vartotojy pasitenkinimas, tiksly
pasiekimas, techniné kokybé, ijvedimo laikas, sgnaudos: jvertinti iSvedus respondenty pateiktus
kiekvieng kintamaji charakterizuojanciy teiginiy vertinimy vidurkius (9 klausimo vertinimai);

e vartotojy itraukimas j atskirus etapus: idéjy generavimas; analiz¢; vystymas; komercializacija:
jvertinta iSvedus respondenty pateiktus kiekvieng etapa charakterizuojanciy teiginiy vertinimy
vidurkius (3 klausimas);

e vartotojy parinkimas: pagal 4 klausimg parenkant du aspektus: tikslinio segmento
charakteristikas atitinkanciy vartotojy parinkimas ir esamy bei potencialiy vartotojy parinkimas;

iSvesti vidurkiai tuo paciu principu;

e vartotojy vaidmenys: grupuojant teiginius priskiriamus vaidmenis informacijos JSaltinis,
bendrakiréjas, naudotojas (7 klausimas), iSvesti vidurkiai tuo paciu principu,

e absorbciniai gebéjimai: iSvesti vidurkiai tuo paciu principu pagal 8 klausima;

e vartotojy itraukimo bidai: skaiCiuota, kiek budy respondentai jvardijo atskirai kiekvienam
naujos paslaugos jvedimo etapui; analizei naudotas skaiius — naudojamy priemoniy suma
atskiruose naujos paslaugos kirimo etapuose (idéjy generavimas, analizé, paslaugos vystymas,
komercializacija, pagal 5 klausimag);

e vartotojy motyvavimo biidai: suskaiCiuota kiek biidy pazymeéjo vartotojai. Analizei naudotas
skai¢ius — naudojamy vartotojy motyvavimo biidy suma (pagal 6 klausima).

Taip pat patikrinta, kiek naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirimo, jtraukiant j §j procesa
vartotojus, rezultatai koreliuoja su imonés dydziu (darbuotojy skai¢iumi) ir imonés veiklos trukme
(metais). Koreliacinés analizés rezultatai pateikti 5 lenteléje. D¢l rezultaty gausos, 5 lentel¢je
atrinkti ir pateikti tik tie kintamieji, kurie koreliuoja su naujos paslaugos rezultaty kintamaisiais.

5 lentelé. Vartotojy jtraukimo i naujy paslaugy kiirimg sprendimy koreliacija su naujos paslaugos rezultatais
jmonei (koreliacijos koeficientai r, kai reikSmingumo koeficientas p<0,05)

Kintamieji Rinkos | Pardavi- Tiksly Konkuren- Vartotoju Ivedimo

dalis mai pasiekimas | cingumas pasitenkini- laikas
mas

Tikslinio segmento | — 0,579* - - -

charakteristikas

atitinkanciy vartotojy

parinkimas

Esamy ir potencialiy 0,514*

vartotojy jtraukimas

Vartotojy jtraukimas | — - 0,714** - - -

idéjy generavimo etape
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Kintamieji Rinkos | Pardavi- Tiksly Konkuren- Vartotoju Ivedimo

dalis mai pasiekimas | cingumas pasitenkini- laikas
mas

Vartotojy jtraukimas | — - - - 0,693* -
vystymo etape

Vartotojy jtraukimas | — - - 0,587* - -
analizés etape

Vartotojy jtraukimas | — 0,872%** - - - -
komercializacijos etape

Vartotojo vaidmuo kaip | — - - — 0,799** -

,,1informacijos $altinis*

Vartotojo vaidmuo kaip | 0,798** | 0,816%** - - — _
,,naudotojas‘

Vartotojy jtraukimo budy | — 0,728** — — _ _
gausa idéjos generavimo
etape

Vartotojy jtraukimo budy | — — — — 0,649%* —
gausa analizés etape

Vartotojy jtraukimo btdy | — — — — 0,574%* —
gausa vystymo etape

Vartotojy jtraukimo btdy | 0,811%* | 0,823** — 0,644%* — -
gausa komercializacijos
etape

Absorbciniai geb¢jimai - - - - - 0,612*

* - vidutini$kai stipri koreliacija (0,5-0,69)
**_ stipri koreliacija (0,7-0,99)
**%* _ labai stipri koreliacija (0,85-0,99)

Taigi kaip galima matyti i 5 lentelés, labiausiai su vartotojy itraukimo i naujy paslaugy kiirima
sprendimais yra susij¢ pardavimy rezultatai: jie labai stipriai koreliuoja su vartotojy itraukimu
komercializacijos etape, stipriai koreliuoja su vartotojy itraukimo biidy gausa komercializacijos
etape, vartotojo kaip naudotojo vaidmeniu, vartotojy itraukimo biidy gausa analizés etape,
vidutiniSkai koreliuoja su esamy ir potencialiy vartotojy jtraukimu.

Vartotojy pasitenkinimas stipriai koreliuoja su vartotojo kaip informacijos Saltinio vaidmeniu,

vartotojy jtraukimu analizés etape, vystymo etape, vidutiniskai koreliuoja — su vartotojy jtraukimo
budy vystymo etape jvairove.

Tiksly pasiekimas stipriai koreliuoja su vartotojy itraukimu idéjy generavimo etape, vidutiniskai
koreliuoja — su tikslinio segmento charakteristikas atitinkanciy vartotojy parinkimu.

Konkurencingumas vidutiniskai koreliuoja su vartotojy itraukimu analizés etape ir vartotojy

jtraukimo biidy gausa komercializacijos etape.

Rinkos dalis stipriai koreliuoja su vartotojy itraukimo biidy komercializacijos etape gausa, su
vartotojo kaip naudotojo vaidmeniu.

Pazymeétina, jog nenustatyta jokiy veiksniy koreliacijos su vartotojy jtraukimo sgnaudy kintamuoju.
IS to galima teigti, jog vartotojy jtraukimo intensyvumas néra tiesiogiai susij¢s su tuo, kokia yra

62



tokio vartotojy itraukimo kasty nasta respondenty atstovaujamai jmonei. Tikétina, kad vartotojy
itraukimo intensyvuma lemia jmonés darbuotojy gebé¢jimas valdyti komunikacijg su vartotojais.
Kasty veiksnys nekoreliuoja ir su jmonés dydziu, kas rodo, jog vartotojy itraukimas ] naujy
paslaugy kiirimg nesukuria pertekliniy laiko ar finansiniy kasty net ir labai mazoms jmonéms.

Tyrimo rezultatai taip pat nepatvirtino, jog kokie nors vartotojy itraukimo | naujy paslaugy kiirima
sprendimai daryty poveikj paslaugy, | kuriy kiirimg vartotojai jtraukiami, techninei kokybei.
Pazymeétina, jog apie 40 proc. respondenty teige, jog jtraukiant vartotojus, techniné kokybé buvo
geresne nei planuota ir negu konkurenty. Taciau tyrimo rezultatai nerodo, kad techninés kokybés
vertinimai koreliuoty su vartotojy jtraukimo sprendimy vertinimais. Tai gali reiksti, jog jmonés per
mazai panaudoja vartotojy itraukimo galimybes, kad tobulinty paslaugos kokybg. Sprendimai,
uztikrinantys paslaugy kokybe, paprastai priimami paslaugos vystymo etape, o kaip jau minéta,
Siame etape vartotojai jtraukiami maziausiai. D¢l to didinant vartotojy jtraukima paslaugy vystymo
etape, bty galima labiau uztikrinti, kad gaunamas vartotojy indélis biity panaudotas tobulinant
paslaugy kokybe.

Tyrimo rezultatai taip pat nepatvirtino, jog kokie nors vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirima
sprendimai daryty poveikj paslaugy pelningumui. Tikétina, jog paslaugy pelningumui didesn¢ jtaka
daro kiti iSoriniai veiksniai negu vartotojy jtraukimas ] naujy paslaugy kirimg. Kaip minéta
auksciau (zr. 20 pav.), tik ketvirtadalis respondenty mano, jog vartotojy itraukimas | naujy paslaugy
kiirimg teigiamai veikia jmonés pelninguma.

Kalbant apie vartotojy itraukimo sprendimus, nenustatyta, jog su naujos keleiviy pervezimo
paslaugos rezultatais pasireiskianciais jmonése koreliuoty vartotojy motyvavimo jsitraukti | §j
procesg intensyvumas. PaZzymétina, jog daugelis respondenty rinkosi po 3—4 atsakymy variantus,
daugeliu atveju susijusius su palankaus psichologinio klimato sukiirimu, ta¢iau tik tre¢dalis nurodé,
jog imoné materialiai motyvuoja vartotojus jsitraukti i naujos paslaugos kiirimg. Tikétina, jog
daznesnis tokiy apcCiuopiamy paskaty taikymas galéty padidinti ry$j tarp to, kiek vartotojai
motyvuojami jsitraukti ] naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirima, ir naujos paslaugos rezultaty
jmonémes.

Su naujos keleiviy pervezimo paslaugos rezultatais pasireiSkianciais jmonése nekoreliuoja ir
vartotojo vaidmens kaip bendrakiréjas daznis. Storey, Larbig (2018), Lundkvist, Yakhlef (2004),
Konu, Komppula (2016) tyrimy rezultatai yra prieSingi. Tyréjai nustaté, kad vartotojy kaip
bendrakiiréjy itraukimas itin daug naudos duodantis sprendimas. Taciau §io tyrimo rezultatus galéjo
nulemti tas faktas, jog respondenty imtyje tik septyni i§ jy nurod¢, jog vartotojai vienaip ar kitaip
itraukiami kaip bendrakiréjai. Atsizvelgiant | tai, vartotojy kaip bendrakiréjy vaidmens jtakos
jmongs rezultatams $io tyrimo kontekste yra nepatikimas.

Nustacius, kurie kintamieji tarpusavyje koreliuoja, jie jtraukti j regresing analize, vertinant
kiekvieno veiksnio individualig tiesing regresija su atskirais naujos paslaugos rezultatais
pasireiSkianciais jmonése Sudaryti ANOVA modeliai. 6 lenteléje pateikiami regresinés analizés
rezultatai.
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6 lentelé. Vartotojy jtraukimo j naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirimg sprendimy jtakos jmoneés
rezultatams regresiné analizé (determinacijos koeficientas R% beta koeficientai, kai reik§mingumo
koeficientas p<0,05, modelio patikimumas, jeigu R>>0,5)

Priklausomas Nepriklausomi kintamieji R? Modelio Koeficientai
kintamasis patikimumo
vertinimas (const) beta
Rinkos dalis Vartotojo kaip naudotojo vaidmuo 0,637 Patikimas 1,714 0,425
Vartotojy  jtraukimo - budy - gausa |  csg | pygikimag 1,612 0,612
komercializacijos etape
Pardavimai Pastoqu ir potencialiy vartotojy 0.264 Nepatikimas — —
jtraukimas
VRS itraukimas | 760 | pagikimas 1,452 0,556
komercializacijos etape
Vartotojo kaip naudotojo vaidmuo 0,666 Patikimas 1,573 0,579
VaI'tOtO_].l} itraukimo budy gausa idéjos 0,530 Patikimas 1117 0.479
generavimo etape
Vartotojy  jtraukimo - bidy - gausa |  c;r | pygikimag 1,433 0,479

komercializacijos etape

Tiksly pasiekimas | Tikslinio segmento charakteristikas o - -
atitinkanciy vartotojy parinkimas 0,335 Nepatikimas

Vartotojy jtraukimas idéjy generavimo

0,510 Patikimas 1,209 0,383

etape

Konkurencingumas | Vartotojy jtraukimas analizés etape 0,345 Nepatikimas - -
Vartotoqq. ;tf:.auklmo budy  gausa 0,415 Nepatikimas B B
komercializacijos etape

Vartotojy Vartotojy jtraukimas vystymo etape 0,480 Nepatikimas - -

pasitenkinimas g Aoy A e Salting
Va;totop kaip informacijos Saltinio 0.638 Patikimas 1,413 0,611
vaidmuo
Vartptgq itraukimo bidy gausa 0.421 Nepatikimas - —
analizés etape
Vartotojy  jtraukimo biidy gausa 0.329 Nepatikimas — —
vystymo etape

Ivedimo laikas Absorbciniai geb¢jimai 0,375 Nepatikimas - -

Taigi regresiné analizé nepatvirtino, jog konkurencingumo sustipréjimui ar trumpesniam paslaugos
ivedimo laikui jtakos turéty vartotojy jtraukimo i naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirima
sprendimai. Taciau Sios analizés rezultatai rodo, jog jvairiis vartotojy itraukimo komercializacijos
sprendimai (tiek jtraukimo aktyvumas, tiek naudojamy biidy Siame etape gausa, tiek vartotojo kaip
naudotojo aktyvumas) teigiamai veikia naujos keleiviy pervezimo paslaugos pardavimy apimtis,
rinkos dali. Pardavimy apimtis teigiamai veikia ir vartotojy jtraukimo biidy gausa idéjos
generavimo etape. Tikétina, jog taip tarp vartotojy geriau pasklinda informacija apie nauja keleiviy
pervezimo paslauga, kas skatina ir pardavimy apimtis.

Platesnis vartotojy jtraukimas id€jy generavimo etape turi teigiamos jtakos ir naujos keleiviy
pervezimo paslaugos tiksly pasiekimui. Rezultatai taip pat rodo, jog vartotojy pasitenkinimui
teigiamos jtakos turi aktyvesnis vartotojy kaip informacijos saltinio vaidmuo.

24 pav. pavaizduotas patikslintas vartotojy itraukimo i naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirima
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jtakos jmonés rezultatams modelis. Sis modelis reikalauja validacijos, nes atlikto tyrimo rezultatai
del santykinai nedidelés imties turi buti traktuojami kaip pilotiniai.

Naujuy keleiviy pervezimo paslaugu kiirimo procesas ir vartotoju jtraukimo j §j procesa
sprendimai

Vartotojy parinkimas

Vartotojy motyvavimas jsitraukti j naujos keleiviy pervezimo paslaugos

ktirima
1 1 1 1 1 1
Paslaugos Analizé Paslaugos Komerciali-
idéjos > | vystymas [T zacija
generavimas

Rinkos dalis

1 1 1 1
Vartotoj imo intensyvumas ir! biidly gausa

\:\\ Pardavimy apimtis

Vartotoiu vaidmenys : \E\
Informacijos Saltinis b Paslaugai kelty
tiksly pasiekimas

/

Bendrakiiréjas Vartotojy

pasitenkinimas

Naudotojas

I |
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
I$ vartotojy gaunamos informacijos dbsarbavimas (asimiliavimas ir
Lo |
1 1 1
I |
1 1 1
1 1 1
1 1 1

. 1 1
transformavimas)
1 1

24 pav. Patikslintas vartotojy jtraukimo j naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirima jtakos jmonés
rezultatams modelis (sudaryta autorés)

Galima teigti, jog pasitvirtino ankstesniy tyrimo rezultatai, kad j naujy paslaugy kiirimg jtraukiant
vartotojus jmonés pasiekia geresniy rezultaty nei tuo atveju, kai naujos paslaugos kuriamos tik
imonés pastangomis. Atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojy jtraukimas i naujy keleiviy
pervezimo paslaugy kiirimg turi teigiamos jtakos jmonés rezultatams rinkoje. Gauti panasis
rezultatai kaip Storey ir Larbig (2018); Carbonell ir kt. (2009); Feng ir kt. (2016); Antikainen
(2011); Cui ir Wu (2016), Gustafsson ir kt. (2012) tyrimuose, kuriuose buvo nustatyta, jog
itraukiant vartotojus, naujos paslaugos pasieké didesnius pardavimus, uzémée didesn¢ rinkos dalj,
greiiau pasieké kuriant paslaugas iskeltu tikslus.
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Tyrimo rezultatai rodo, jog vartotojy itraukimas informacijos Saltinio vaidmenyje susijes su
didesniu vartotojy pasitenkinimu. Vartotojy itraukimo jtaka vartotojy pasitenkinimui nustaté ir
Konu ir Komppula (2016); Ma ir kt. (2017), Anning—Dorson (2018).

Svarbu pazyméti, jog nemazai teoriniy prielaidy apie vartotojy itraukimo j naujos paslaugos kiirimg
itakos imongés rezultatams, jvardinty 2 lenteléje ir jtraukty ] teorinj modeli 5 paveiksle,
nepasitvirtino. Nenustatyta vartotojy jtraukimo jtakos operaciniams rezultatams: inovacijos greiciui,
techninei kokybei ar jmonés darbuotojy pasitenkinimui, kuriuos akcentavo Carbonell ir kt. (2009);
Konu ir Komppula (2016), Anning—Dorson (2018).

Nepasitvirtino ir rySiai tarp vartotojy jtraukimo | naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirimag ir
paslaugos teikéjo konkurencingumo padid€jimo, kg nustaté Carbonell ir kt. (2009). IS kitos pusés,
nepasitvirtino ir prielaidos apie didelius vartotojy jtraukimo kastus, kuriuos taip pat akcentavo
Carbonell ir kt. (2009).

Apibendrinant, koreliaciné-regresiné analizé patvirtino, kad kai kurie vartotojy jtraukimo j naujos
keleiviy pervezimo paslaugos kiirimg aspektai turi teigiamos jtakos jmonés rezultatams: teigiamai
veikia naujos paslaugos pardavimy apimtis, rinkos dalj, lemia, kaip pasiekiami paslaugoms kelti
tikslai, didina vartotojy pasitenkinimq.

Vertinant atlikto tyrimo rezultatus reikia jvertinti ribotumus, kurie gal¢jo lemti ir atitinkamus
rezultatus. Pirmas ribotumas — tai sglyginai maza tyrimo imtis, kuri neleidzia interpretuoti tyrimo
rezultaty platesnei grupei negu tyrimo imtis. Antras ribotumas yra tas, kad kaip rodo dazniy analiz¢,
vartotojy jtraukimo i naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirimg sprendimai yra ganétinai reti,
iSskyrus aktyvy vartotojy dalyvavimg naujos paslaugos komercializacijos etape dalinantis savo
patirtimi su kitais vartotojais, kas padidina naujos paslaugos pardavimy apimtis. Vartotojy
jtraukimas j kitus naujos keleiviy pervezimo paslaugos kiirimo etapus, taikant jvairesnius budus, yra
reta praktika, ir dél Siy biidy ir priemoniy vertinimo santykinai nedidelio daznio tyrimo imtyje
gal¢jo gautis tokie rezultatai, kurie nerodo, kad vartotojy jtraukimas j naujos paslaugos kiirimo
atskirus etapus stipriau paveikty jmongés rezultatus. Tikétina, jog jeigu tyrimas vykty atrinktus tik
tas keleiviy pervezimo jmones, kurios aktyviai jtraukia vartotojus j naujos paslaugos kiirima,
rezultatai buty kitokie ir koreliacija tarp vartotojy jtraukimo bei jmonés rezultaty bty stipresné.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Vartotojy jtraukimo | naujy paslaugy kiirimg tyrimy problematikos apzvalga atskleidzia, jog
mokslingje literatiroje daug démesio skirta apibrézti vartotojy jtraukimo sampratg ir §io proceso
svarba. Taciau iki galo neatsakyti klausimai, kokie sprendimai ir buidai jtraukiant vartotojus ]
naujy paslaugy kiirimg salygoty vartotojy itraukimo teigiamg poveiki imonés rezultatams, kokia
yra vartotojy itraukimo ] atskirus naujos paslaugos kiirimo etapus nauda bei kokie vartotojy
vaidmenys jiems isitraukiant i naujos paslaugos kiirimo procesa, kaip galima jvertinti, kiek
efektyvus vartotojy itraukimas, bei kokios Sio jtraukimo pasekmés.

Teoriniy vartotojy jtraukimo j naujy paslaugy kiirima ir jtakos jmonés rezultatams aspekty
analizé atskleidé, jog vartotojy jtraukimas | naujos paslaugos kiirimg atnesa jvairialype nauda
jmonei, kurianciai naujg paslauga, nes vartotojai yra pagrindinis informacijos apie lukescius,
poreikius, interesus Saltinis. Vartotojy jtraukimo } naujy paslaugy kirimg sprendimai apima
vartotojy parinkimo (atitinkanciy tikslinio segmento charakteristikas, pastoviy ir potencialiy),
vartotojy motyvavimo jsitraukti (psichologinémis ir tiesioginiy naudy priemonémis), vartotojy
vaidmeny (vartotojai kaip informacijos Saltinis, bendrakiiréjas ir naudotojas, itraukiami visuose
naujos paslaugos kiirimo etapuose — idéjos generavimo, analizés, vystymo ir komercializacijos),
vartotojy pritraukimo bady, i§ vartotojy gautos informacijos absorbcijos sprendimus. Siy
spendimy numatomas poveikis jmonés rezultatams (finansiniams — pardavimams, rinkos daliai,
pelningumui, vartotojy pasitenkinimui, konkurencingumui, operaciniams — paslaugos techninei
kokybei, jvedimo ] rinkg laikui) sudaro teorinio modelio pagrinda.

Keleiviy pervezimo paslaugy teikéjy, veikianc¢iy Kauno, Vilniaus miesty ir rajony, Alytaus ir
Marijampolés rajonuose, paslaugas teikianciy tiek regioniniu, tiek Lietuvos mastu, anketinés
apklausos rezultatai atskleidé tokig $iy jmoniy praktikg jtraukiant vartotojus i naujy paslaugy
kiirima:

Formalizuotos vartotojy itraukimo i naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirima praktikos tirtose
imonése pasigendama. Svarbiausi naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirimo proceso etapai, kai
yra jtraukiami vartotojai, yra paslaugos komercializacijos etapas, paslaugos testavimas
paslaugos vystymo metu. Maziau vartotojai jtraukiami i paslaugy galimybiy rinkoje analizés,
naujy paslaugy idéjy generavimo etapus. Vartotojai maziausiai jtraukiami j paslaugos vystymo
etapg ieSkant ieSkoma techniniy, rinkodaros ir kity paslaugos sprendimy.

Didel¢ dalis respondenty nurodo, jog jy imonése i naujy paslaugy kiirimg jtraukiami vartotojai,
nebitinai atitinkantys naujos paslaugos tikslinio segmento charakteristikas. Pusé¢ jmoniy
stengiasi jtraukti ne tik pastovius, bet ir potencialius vartotojus.

Vartotojus jsitraukti i naujy paslaugy kiirimg motyvuoja psichologinés paskatos (palankus,
malonus ir gerai nuteikiantis bendravimas su paslaugy teikéjais bei vartotojo svarbos
akcentavimas). Apciuopiamg materialing nauda siiilo tik trecdalis respondenty atstovaujamy
jmoniy.

Taikomi jvairtis vartotojy jtraukimo | naujy keleiviy pervezimo paslaugy kiirimg budai.
Respondentai dazniausiai ming¢jo Siuos: vartotojy pasisakymy forumuose, diskusijy portaluose
analizé, vartotojy iniciatyva pateikty atsiliepimy, kritikos jmonés atzvilgiu analizé¢ (id¢jos
generavimo, analizés, komercializacijos etapuose), imonés pasisakymai socialiniuose
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tinkluose inspiruojant diskusijas, vartotojy iniciatyva pateikty atsiliepimy, kritikos imonés
atzvilgiu analizé (analizés, komercializacijos etapuose). Reciau respondentai mingjo
inicijuojamas diskusijas socialiniy tinkly (Facebook ir kt.) bendruomenése, rengiamus
konkursus, kuriuose uz tam tikras idéjas vartotojams biity sitilomi prizai, vartotojy fokusuoty
grupiy tyrimus, vartotojy apklausas, straipsnius tinklara$¢iuose inicijuojant diskusijas.
Reciausiai taikomas vartotojy jtraukimo biidas — kvietimas prisijungti prie naujos paslaugos
kiirimo komandos. Didesné vartotojy itraukimo i naujos keleiviy pervezimo paslaugos biidy
ivairové naudojama naujos keleiviy pervezimo paslaugos komercializacijos etape.

e Aktyviausiai keleiviy pervezimo paslaugy kirime pasireiskiantis vartotojy vaidmuo -
naudotojas (ypa¢ stipriai reiskiasi paslaugos komercializacijos etape). Vartotojo kaip
informacijos Saltinio vaidmuo aktualizuojasi idéjy generavimo etape ir dar nejivestos paslaugos
testavimo etape. Tik iSimtinais atvejais vartotojai dalyvauja kaip keleiviy pervezimo paslaugos
bendrakuréjai.

e Respondenty atstovaujamy jmoniy absorbciniai gebéjimai néra pakankami — nors asimiliuojama
daug informacijos gaunamos i$ vartotojy, taciau tik maza dalis Sios informacijos panaudojama
realiems rezultatams, transformuojant naujy paslaugy koncepcijas.

e Pasitvirtino ankstesniy tyrimo rezultatai, kad i naujy paslaugy kiirimg jtraukiant vartotojus
imonés pasiekia geresniy rezultaty nei tuo atveju, kai naujos paslaugos kuriamos tik imonés
pastangomis. Nustatyta, kad daugeliu atvejy tirtose imonése naujos paslaugos pasieké planuotus
pardavimus ir uzémé planuota rinkos dalj. Be Siy rezultaty jos dar padidino ir jmonés rinkos
dalj, pagerino imonés pardavimus, atsipirko paslaugy kiirimas. Be to, imonés uzsitikrino didesnj
vartotojy pasitenkinimg negu konkurenty paslaugomis, pasieké paslaugai keliamus tikslus,
uzsitikrino geresn¢ techning kokybe ir greitesnj naujos paslaugos kirimg. Ne visos tyrime
atstovaujamos jmongés gavo ne visas minétas naudas, skiriasi naudy intensyvumas.

e Koreliaciné-regresiné analizé patvirtino, kad kai kurie vartotojy itraukimo i naujos keleiviy
pervezimo paslaugos kiirimg aspektai turi teigiamos jtakos jmonés rezultatams. Vartotojy
itraukimo aktyvumas, ijtraukimo biidy jvairové, vartotojo kaip naudotojo aktyvumas
komercializacijos etape teigiamai veikia naujos paslaugos pardavimy apimtis, rinkos dali.
Pardavimy apimtis teigiamai veikia ir vartotojy jtraukimo buidy gausa idéjos generavimo etape.
Vartotojy jtraukimas idéjy generavimo etape turi teigiamos jtakos ir naujos paslaugos tiksly
pasiekimui. Vartotojy pasitenkinimui teigiamos jtakos turi aktyvesnis vartotojy kaip
informacijos Saltinio vaidmuo. Tyrimo rezultatai nepatvirtino, kad konkurencingumo
sustipréjimui ar trumpesniam paslaugos ijvedimo laikui teigiamos jtakos turéty vartotojy
jtraukimo ] naujos paslaugos kiirimg sprendimai.

Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus teikiamos Sios rekomendacijos keleiviu perveZimo jmonéms
kuriant naujas Kkeleiviy pervezimo paslaugas:

1. Paslaugy teik¢jams aktyviau veikti socialiniuose tinkluose ne tik kuriant naujas paslaugas, bet
pastoviai. Taip buty uztikrinama, kad susidaro vartotojy, kuriems imonés paslaugos yra
aktualios, auditorija, kurig véliau lengviau jtraukti | naujy paslaugy kiirimg. Komunikacija su
vartotojais socialiniuose tinkluose turi biiti pastovi, reguliari, jtraukianti. Sios komunikacijos
iniciatorius turi biiti paslaugos teikéjas.
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Apgalvoti ir konkreciau apibrézti naujy paslaugy ivedimo procesa, taikomg jmonéje, numatant
etapus, kai yra jtraukiami vartotojai, ir budus, kaip tai yra daroma. Numatyti paslaugos teikéjo
zmogiSkuosius iSteklius dirbti su vartotojais juos itraukiant.

I naujy paslaugy kiirimg jtraukti tiek pastovius klientus, tiek ir potencialius, atitinkancius
tikslinio segmento charakteristikas. Prie$ tai svarbu identifikuoti kuriamos naujos paslaugos
tikslines vartotojy grupes, segmentavus kuriamos paslaugos vartotojus pagal jvairius
demografinius kriterijus.

Aktyviau skatinti vartotojus isitraukti i naujy paslaugy kirimg per motyvavimg tiesiogine
nauda. Galimas tokios naudos variantas - paskelbiamas geriausios id¢jos konkursas siiilant tam
tikrg prizg. Tai galima jgyvendinti skirtinguose naujos paslaugos kiirimo proceso etapuose:
idéjos generavimo (naujos paslaugos, esamos paslaugos modifikavimo ir panaSios idéjos
konkursas), naujos paslaugos vystymo (tam tikry paslaugos teikimo procesy, rinkodaros ir kity
sprendimy idéjy konkursas) etapuose. Kita paskaty skirty vartotojams galimybé dar neivestos
paslaugos testavimo ir naujos paslaugos komercializacijos etapuose — prizy loterija uz paslaugos
isbandyma, pasidalijima informacija apie paslauga. Siy paskaty konkursus patogiausia skelbti
socialiniuose tinkluose (Facebook ir kt.).

Itraukiant vartotojus j naujy paslaugy kiirimg ir bendraujant svarbu uZztikrinti, kad paslaugos
teikéjo darbuotojai: visada bendrauty maloniai ir mandagiai; vartotojams uz siiilomas idéjas,
reiSkiamas vertingas mintis biity padékojama asmeniSkai sureaguojant i pasisakymus; kritika
buty priimama pozityviai (padékojant, pazadant ateityje spresti panasias problemas); turi bti
akcentuojama vartotojy svarba naujos paslaugos sékmei, iSreiskiamos padékos, akcentuojama,
jog vartotojy dalyvavimo nauda jiems patiems tuo, kad jiems jsitraukus, sitilant id¢jas, nauja
paslauga geriau atitiks jy paciy poreikius.

Naujy paslaugy idéjy generavimo etape daugiau démesio skirti komunikacijai su vartotojais ir
naudoti tam kuo daugiau aktyviy buidy: skelbti Zinutes, inspiruojancias vartotojy diskusijg ir
nuomonés i§sakyma jmonés paskyrose socialiniuose tinkluose; inspiruoti tematines diskusijas
socialiniy tinkly vartotojy grupése (kurios suburtos keleiviy pervezimo paslaugy, miesto
gyventojy aktualijy ir kita tematika); rengiant konkursus (zr. 4 rekomendacijg); samdyti
nuomonés lyderius, kad jie inspiruoty diskusijas; uzsakyti straipsnius populiariuose
tinklaras¢iuose. Konkretiis sprendimai parenkami pagal tai, kokie informacijos kanalai
patraukliis tiksliniams segmentams. Naudingi ir pasyvis biidai, kai paslaugos teikéjas renka
informacija, pateikiamg paciy vartotojy iniciatyva (vartotojy pasisakymy forumuose, diskusijy
portaluose analizé, vartotojy iniciatyva pateikty atsiliepimy, kritikos jmonés atzvilgiu analize).
Siy vartotojy jtraukimo biidy taikymo pagrindinis tikslas — kad tiksliniai vartotojai kuo aidkiau
iSreiksty savo poreikius naujoms paslaugoms ir jy sprendimams, tiek ir tuos, kuriuos jie yra
aiSkiai suformulaveg ir jsisgmonine, tiek ir ,,uzsléptuosius®, kuriuos, paslaugy teikéjo paskatinti,
suformuluoty.

Ieskoti galimybiy, kaip itraukti vartotojus i paslaugos vystymo procesg. Tais atvejais, kai
sprendziamos problemos, kokie turi buti paslaugos dizaino, techniniy sprendimy, paslaugos
pateikimo vartotojams sprendimai ir kaip vartotojas naudosis paslauga, tikslinga jtraukti
vartotojus ir suzinoti apie jy lukescius, kas jiems biity priimtina, patogu. Taip biity uztikrinama,
kad paslaugos sprendimai labiau atitiks vartotojy poreikius ir padidins vartotojy pasitenkinima
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nauja paslauga. Sitiloma taikyti jvairius vartotojy itraukimo btdus, jvardytus 6 rekomendacijoje.

Itin aktyviems ir kompetencija vieSoje erdvéje demonstruojantiems vartotojams pasitlyti
prisidéti prie tam tikry sprendimy kirimo, suderinus naudos/ atlygio vartotojui aspektus.
Vartotojai atskirais atvejais gali tapti naujos paslaugos komandos nariais nuotoliniu budu
(bendraujant internetinémis konferenciniy pokalbiy ir kitomis priemonémis), taip uZztikrinant
vidinés paslaugos teikéjo informacijos konfidencialuma.
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PRIEDAS

1 priedas. Apklausos anketa

Gerbiama (—s) respondente,

Kauno technologijos universiteto [moniy valdymo programos magistranté Agné Slanciauskiené atlicka
tyrima Vartotojo jtraukimo i naujos paslaugos kiirimq jtaka jos rezultatams. Sios apklausos tikslas —
i§siaiskinti respondenty atstovaujamy jmoniy patirtj jtraukiant vartotojus i naujy paslaugy kiirimg ir Sio
proceso jtakg jmonés rezultatams.

Prasau Jusy skirti laiko ir atsakyti j pateiktus anketoje klausimus. PraSome pasirinkti Jums priimting
atsakymg ir jj pazyméti taip, kaip nurodyta prie klausimo/teiginio.

Garantuojame pateiktos informacijos konfidencialumg, nes gauta informacija bus naudojama tik apibendrinta
forma moksliniam darbui parengti.

Dékojame uz skirta laika.

1. Kokio tipo naujas paslaugas Jiisu atstovaujama jmoné sukiiré per pastaruosius dvejus metus, t.y.
kiek paslauga buvo nauja tuo metu, kai buvo ivesta i rinka? (Galimi keli atsakymy variantai)

o Visiskai nauja paslauga Lietuvos rinkoje
o Nauja paslauga jmonei, bet Lietuvos rinkoje kitos imonés jau teiké Sia paslauga

2. Kokio tipo naujas paslaugas jvedéte j rinka per pastaruosius dvejus metus? (Galimi keli atsakymy
variantai)

o Paslaugos, kuriomis vartotojai aptarnaujami naujais, vartotojui patogesniais, greitesniais biidais
(nauji marsrutai, keleiviy pervezimas kitokio tipo transporto priemonémis ir pan.), kitaip gauti
paslauga jiems patogioje vietoje

o Paslaugos, kurias leidzia vartotojams vykdyti iSankstinius uzsakymus

o Paslaugos, kurios sukuria didesnj fizinj ar emocinj komfortg vartotojui

o Nauji paslaugy sprendimai, kurie padidina paslaugy prieinamuma vartotojams kaip ir kada jiems
patogu (pvz., mobiliosios programos)

o Kita (jrasykite)

3. Kokios vartotojy jtraukimo j naujos paslaugos kiirimg (NPK) praktikos laikomasi Jasy jmonéje?
PraSome jvertinti kiekvieng teiginj.

Visiskai Sutinku | Nei sutinku, nei | Nesutinku Visiskai
sutinku nesutinku nesutinku

3.1.

Imonéje yra susiformavusi vartotojy o o o o o
jtraukimo ] naujy paslaugy kirima
(NPK), praktika

3.2

Vartotojai jtraukiami j NPK, kad o o o o o
imoné gauty idéjy paslaugoms

3.3.

Vartotojai jtraukiami analizuojant jos o o o o o
galimybes rinkoje

3.4.

Vartotojai jtraukiami, kai rengiami o o o o o
konkrettis paslaugos sudéties
sprendimai, teikimo formy,
kainodaros, reklamos ir kt.
sprendimai

3.5.

Vartotojai jtraukiami testuojant o o o o o
paslauga, t.y. kvieCiami iSsakyti savo
nuomong apie biisimg paslauga

3.6.

Vartotojai yra jtraukiami paslaugos o o o o o
jvedimo j rinkg etape, t.y. jy praSoma
pareiksti nuomong pasinaudojus
paslauga
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4. Kokie vartotojai jtraukimai i naujy paslaugy kiirimg? Prasome jvertinti kiekvieng teiginj.

Visiskai Sutinku Nei Nesutink | Visiskai nesutinku
sutinku sutinku, u
nei
nesutinku
4.1. | I naujy paslaugy kirimg jtraukiami o) o) o) o) o
vartotojai, atitinkantys tik vieng
tikslin] segmenta
4.2 | | naujy paslaugy kiirimg jtraukiami o o o o o
vartotojai, atitinkantys kelis tikslinius
segmentus
4.3 | I naujy paslaugy kirimg jtraukiami o) o) o) o) o)
atsitiktiniai ~ vartotojai,  nebitinai
atitinkantys  tiksliniy =~ segmenty
charakteristikas
4.4 | | naujy paslaugy kirimg jtraukiami o o o o o
pastoviis vartotojai
4.5 | I naujy paslaugy kiirimg jtraukiami ir o) o) o) o) o)
potenciallis vartotojai
5. Pazymékite, kokiuose naujos paslaugos kiirimo etapuose taikomi iSvardinti vartotojy
itraukimo biidai. Prasome jvertinti kiekvieng teiginj; jeigu tas pats biidas taikomas keliuose
etapuose —pazymékite tai.
Idéjy Paslaugos Paslaugos Ivedimo | Biidas
genera— galimybiy ir sprendimy, i rinka netai—
vimo sprendimy techniniy etapas komas
etapas analizés aspekty, procesy
etapas vystymo etapas
5.1. | Imonés pasisakymai socialiniy tinkly o o o o o
(Facebook ir kt.) paskyrose kvie¢iant
vartotojus komentuoti ir dalintis
5.2. | Diskusijy socialiniy tinkly o o o o o
bendruomenése inicijavimas
5.3. | Konkursai, kuriuose vartotojai o o o o o
kvieciami sitilyti idéjas naujai
paslaugai/ pavadinimui ar pan.
5.4. | Vartotojy apklausos, interviu o o o o o
5.5. | Vartotojy fokusuotos grupés o o o o o
5.6. | Vartotojy pasisakymy forumuose, o) o) o) o) o
diskusijy portaluose analizé
5.7. | Straipsniai tinklaras¢iuose, praSant o) o) o) o) o)
vartotojy iSsakyti nuomone
5.8. | Vartotojy iniciatyva pateikty o) o) o) o) o)
atsiliepimy, kritikos jmonés atzvilgiu
analizé
5.9. | Nuomoneés lyderiy inspiruojama viesa o) o) o) o) o)
diskusija
5.10 | Tam tikry vartotojy pakvietimas o o o o o
prisijungti prie naujg paslauga
kuriancios komandos
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6. Kokiais budais sudominate ir motyvuojate vartotojus jsitraukti i nauju paslaugy kirima?
(Galimi keli atsakymy variantai)

o Skelbiame konkursa su prizu uz tam tikras idéjas
Mandagiai $iltai bendraujame komentaruose, diskusijose
Stengiamés pozityviai reaguoti j kiekvieng vartotojy pasisakymg, komentara
Stengiamés turinj, susijusj su naujai kuriama paslauga, pateikti jdomiai, smagiai
Akcentuojame, kodél mums svarbi vartotojy nuomong, pastebéjimai, pasitilymai

Mandagiai praSome pagalbos

O O O O O O O

Akcentuojame, jog su vartotojy pagalba paslauga bus kokybiskesné ir jiems naudingesné
KA (JTASYLL) 1eeuveeriieriies evieriieits ceeeiteesiees sreesseesseens sereesseessees sesseessessses seesseessessse sseesseesseens sesees

7. Pazymékite, kiek Zemiau pateikti teiginiai apibiidina vartotojy vaidmenis Jiisy jmonéje kuriant
naujas paslaugas.
PraSome jvertinti kiekvieng teiginj.

VisiSkai | Sutinku | Nei sutinku, | Nesutin— Visiskai
sutinku nei ku nesutinku
nesutinku

7.1 Vartotojy skelbia vieSus atsiliepimus apie o o o o o
miisy paslaugas, i§ kuriy bandoma
nustatyti vartotojy poreikius

7.2. | Imonés paprasyti pateikti atsiliepimus, o o o o o
vartotojai jvardija kas jiems patinka,
priimtina keleiviy pervezimo paslaugose

7.3 Vartotojai dalyvauja jmongs inicijuotose o o o o o
apklausose ir jvardija kokiy konkreciy
naujy paslaugy pageidauty

7.4. | Vartotojy dalyvauja jmonés inicijuotose o o o o o
apklausose/ diskusijose ir iSreiskia
nuomong apie tam tikras siilomas naujos
paslaugos, jos dizaino ir sprendimy
alternatyvas

7.5. | Kai kada naujos paslaugos idéja siiilo o o o o o
patys vartotojai

7.6. | Vartotojai patys sukuria tam tikras idéjas o o o o o
ar sprendimus ir pasitilo jmonei

7.7. | Vartotojai tampa paslaugos kiirimo o o o o o
komandos nariais

7.9. | Vartotojai iSbando testuojamg (dar o o o o o
nejvesty j rinka) paslauga nemokamai ir
pareiskia savo atsiliepimus

7.9 Vartotojai iSbando ka tik j rinkg jvesta o o o o o
paslauga nemokamai ir pareiskia savo
atsiliepimus

7.10 | Vartotojai iSbando ka tik j rinkg jvesta o o o o o
paslaugg ir pareiskia savo atsiliepimus

7.11 | Vartotojai pasidalina informacija apie o o o o o
naujg paslaugg su kitais vartotojais
socialiniuose tinkluose, forumuose

7.12 | Vartotojai ,,atveda® naujy vartotojy ka tik o o o o o
sukurtai paslaugai (kai sifiloma pirkti su
draugu ir pan.)

7.13 | Vartotojai teikia pasitilymus dél paslaugos o o o o o

tobulinima jau po paslaugos ivedimo
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8. Pazymékite, kiek vartotojuy jtraukimas paveiké jmonés Zinias apie vartotojus. PraSome jvertinti
kiekvieng teiginj.

Visiskai | Sutinku | Nei sutinku, | Nesutin— Visiskai
sutinku nei ku nesutinku
nesutinku

8.1. | Kai j naujy paslaugy kiirimg jtraukéme o o o o o
vartotojus, pageréjo misy Zinios apie
tiksliniy ir potencialiy vartotojy poreikius

8.2 Kai i naujy paslaugy kiirimg jtraukéme o o o o o
vartotojus, pageréjo misy Zinios apie tai,
kaip vartotojai vartoja miisy paslaugas

8.3. | Kai j naujy paslaugy kiirimag jtraukéme o o o o o
vartotojus, mes daugiau suzinojome apie
tai, kas formuoja verte vartotojams

8.4. | Kai | naujy paslaugy kiirimag jtraukéme o o o o o
vartotojus, mes daugiau suzinojome apie
latentinius (paslépus, neisreikstus)
vartotojy poreikius

8.5. | Kai j naujy paslaugy kiirima jtraukéme o o o o o
vartotojus, mes koregavome paslaugos
koncepcija pagal i§ vartotojy gauta
informacija

8.6. | Zinios, kurias mes gavome jtraukdami o o o o o

vartotojus, buvo pilnai integruotos i
naujas paslaugas

9. PaZzymékite, kokie buvo naujy paslaugy, kurty jtraukiant vartotojus, rezultatai jmonei. PraSome
jvertinti kiekvieng teiginj.

Visiskai | Sutinku | Nei sutinku, | Nesutin— Visiskai
sutinku nei ku nesutinku
nesutinku

9.1. | Naujos paslaugos pasieke iSkeltus tikslus o o o o o

9.2. | Naujos paslaugos pasieké planuotus o o o o o
pardavimus

9.3. | Naujy paslaugy finansiniai rodikliai o o o o o
(pelningumas ir kt.) buvo ne prastesni nei
planuota

9.4. | Naujy paslaugy kiirimas jmonei atsipirko o o o o o

9.5. | Naujos paslaugos i§ esmés pagerino o o o o o
jmonés pardavimy apimtis

9.6. | Naujos paslaugos pagerino jmonés o o o o o
pelninguma

9.7. | Naujos paslaugos uzémé rinkos dalj, ne o o o o o
mazesne nei planavome

9.8. | Naujos paslaugos padidino jmonés o o o o o
uzimamg rinkos dalj

9.9. | Naujos paslaugos sustiprino jmonés o o o o o
konkurencinj pranaSuma

9.10. | Vartotojai yra labiau patenkinti Siomis o o o o o
naujomis paslaugomis negu tomis
paciomis konkurenty paslaugomis

9.11. | Naujos paslaugos padidino bendra o o o o o

vartotojy pasitenkinimg jmoneés
paslaugomis
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VisiSkai | Sutinku | Nei sutinku, | Nesutin— Visiskai
sutinku nei ku nesutinku
nesutinku

9.12. | Teikiant Sias paslaugas susiduriama su kur o o o o o
kas maziau kokybés problemy, negu
tikéjomes

9.13. | Buvo maziau nepavykusiy naujy paslaugy o o o o o
negu ank$¢iau miisy jmonéje

9.14. | Teikiant Sias paslaugas techninio o o o o o
pobiidZzio problemy mums kyla maziau
negu konkurentams

9.15. | Naujas paslaugas sukiiréme ir jvedéme j o o o o o
rinkg grei¢iau negu konkurentai

9.17. | Naujas paslaugas sukiiréme ir jvedéme j o o o o o
rinkg grei¢iau negu planavome

9.18. | Naujos paslaugos kiirimo kastai padid¢jo o o o o o
dél pastangy jtraukti vartotojus

9.19. | Pastangos jtraukti vartotojus neatpirko o o o o o
savo sagnaudy

9.20. | D¢l pastangy jtraukti vartotojus jmoné o o o o o

prarado laiko ir pavélavo jvesti naujas
paslaugas

PraSome atsakyti i keleta klausimy apie Jasy jmone ir Jus kaip respondenta

10. Kokias paslaugas teikia Juisy atstovaujama jmoné? Galite pazymeéti kelis tinkancius variantus.

o Taksi paslaugos
Pavézéjimo paslaugos

O O O O O O

Transporto priemoniy (automobiliy, dviraciy, paspirtuky ir kt.) nuoma
Keleiviy pervezimas mikroautobusais mieste
Keleiviy pervezimas autobusais, troleibusais mieste
Tarpmiestinis keleiviy pervezimas mikroautobusais
Tarpmiestinis/ tarptautinis keleiviy pervezimas autobusais

11. Kiek darbuotoju dirba Jiisy atstovaujamoje imonéje?

o Iki10

o 11-50

o 51-100
o 101-250

o Daugiau nei 251

12. Kiek mety keleiviy perveZimo paslaugas teikia Jiisy atstovaujama jmoné?

o Maziau nei 1 metai
o 2-5 metai

o 6-10 mety

o 11-20 mety

o Daugiau nei 20 mety

13. Kokiame mieste (—uose)/ regione veikia Jiisy atstovaujama jmoné?

Prasome jraSyti

14. Kiek mety dirbate atstovaujamoje jmonéje?

Prasome jraSyti

15. Kokios Jiisy uZimamos pareigos?

Prasome jraSyti
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