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Santrauka

Straipsnio tikslas — atskleisti bendrakiiros svarba plétojant trumpasias maisto tiekimo grandines. Siame straipsnyje
atskleista bendrakiiros esmé ir svarba bei jos plétojima lemiantys veiksniai. I§skiriami 3 bendrakiiros esm¢ nusakantys
pozitiriai: vertés kiirimo dimensija, bendradarbiavimu grjsta veikla, skirta kurti ir vystyti inovacijas, bei bendrai kuriamas
ziniy aspektas. Verté sukuriama visoms bendrakiiroje dalyvaujancioms puséms. Nepaisant to, plétojant TMTG
susiduriama su jvairiais i$§ukiais, tokiais kaip senéjanti tikininky bendruomené, trikstami jgtdziai ir gebéjimai, didelis
sezoniSkumas, 1ésy triikumas, mazas prekiy asortimentas. Bendrakiiros plétojimg lemianciais veiksniais iSskiriami ES
tvaraus maisto strategija ,,Nuo tkio iki stalo, komunikacija, pasitikéjimas, lojalumas ir inovacijos. Straipsnyje naudoti
mokslings literatiiros Saltiniy analizés ir apibendrinimo tyrimo metodai.

Reik§miniai ZodZiai: bendrakiira, bendrakiiros verté, bendrakiiros plétojimas, nuo tikio iki stalo, trumposios maisto
tiekimo grandinés (TMTG).

Ivadas

Bendrakiira nusako, kaip kuriamas santykis tarp gaminto ir vartotojo, kokia yra sukuriama verté visos grandinés
dalyviams, bei kokig svarbg turi klientas ir gamintojas tam vertés sukairimui (Bakanové ir kt., 2012). Dabartiniai klientali
tampa vis labiau iSpruse ir aiSkiau zino savo likescius, todél jie vis labiau nori tapti svarbiais tiek naujy produkty kiirimo,
tiek tobulinimo procesuose. Kliento dalyvavimas turi didelg reik§me, gamintojas, tiesiogiai bendraudamas su klientais,
aiSkiai suzino, kokie yra jy poreikiai, taip skatinamas naujo produkto plétojimas. Taip pat gamintojas, bendraudamas su
klientu, dalijasi ziniomis, kurios gali padéti plésti gamintojo asortimenta (Atko¢itiniené, Zyvatkauskaite, 2020). Rinkoje
atsirandant naujiems dalyviams, kintant veiklos mastams ir besikei¢iant aplinkos saglygoms kyla poreikis atlikti naujus
tyrimus. Svarbu nustatyti, kaip yra kuriama bendrakiira, kokia jos sukuriama nauda tiek gamintojui, tiek vartotojui bei su
kokiais i§§ukiais susiduriama kuriant bendrg verte plétojant trumpgsias maisto tiekimo grandines. Mokslininkai Richards
tiekimo grandines (TMTG): reikalingo verslumo ir naujy jgiidziy, senéjanti Gkininky bendruomené, bendradarbiavimui
pasitikéjimo trikumas, parduodamos produkcijos sezoniSkumas, pasitilos ir paklausos nesibalansavimas, sunkumai
sukuriant rinkodaros schemas, kurios padéty tinkamai informuoti apie produkto savybes ir jtraukty vartotojus per
komunikacijos priemones. Taip pat TMTG plétojimas dar tik pagauna pagreitj ir ne visi gamintojai supranta jy esme ir
svarba, todél svarbu tai analizuoti.

Tyrimo tikslas — atskleisti bendrakiiros esme ir jos svarba plétojant trumpasias maisto tiekimo grandines.

Issikeltam tikslui pasiekti sprendZiami $ie uZdaviniai:

1. Atskleisti bendrakiiros esmg ir svarbg.
2. Identifikuoti bendrakiiros plétojimg lemiancius veiksnius.

Tyrimy objektas ir metodai

Tyrimo objektas: bendrakiira plétojant trumpgsias maisto tiekimo grandines.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros Saltiniy analizé, apibendrinimo ir lyginimo metodai. Mokslinés literatiiros
paieska vykdyta naudojant ,,Google Scholar“ paieskos sistema. Paieskos metu buvo naudoti raktiniai zodziai ir raktiniy
zo0dziy kombinacijos: bendrakiira, bendrakiiros esmé, bendrakiiros nauda, trumposios maisto tiekimo grandinés (lietuviy
ir angly kalbomis). I§ viso straipsniy buvo rasta 5634, taciau i§ jy naudojami 18, kurie atitiko nustatyta tyrimo tiksla ir
iSkeltus uzdavinius.

Bendrakiiros esmé ir jos svarba

Bendrakiiros sampratos analize¢ Bakanové (2013) sitilo pradéti semantinés prasmés aiskinimu. Angly k. termino
co-creation priesdélis co- isreiskia bendruma, buvima kartu, bendra veiksma. Zodyne ,Merriamwebster* Zodzio co-
creation reik§més néra, ta¢iau pateikiamos dvi zodZio creation reik§més: jvedimo j batj aktas (angl. Act of bringing in to
existence) ir darymo, iSradimo ar gamybos aktas (angl. Act of making, inventing, or producing). Kiirimas atspindi tam
tikry istekliy ir pastangy reikalaujanCia materializacija, pasitelkiant atitinkamas veiklas, pavyzdZziui, iSradima,
pagaminimg ir pan. Taigi, semantiskai co-creation turéty nusakyti veiksma, atlickama daugiau nei vieno subjekto, skirta
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materializuoti tai, kas buvo sugalvota / israsta. Sio termino reikimé atskleidzia 2 svarbius poZymius, t. y. bendrumg ir
naujuma. Kitaip tariant, kaip kirimo veiksmas atlickamas ir koks jo rezultatas (Bakanové ir kt., 2012).

Bendrakiira tapo pagrindine paslaugy rinkodaros ir verslo valdymo savoka ir placiai vartojamu terminu,
apibiidinan¢iu organizacijy mastymo pokytj nuo vertés apibrézéjy prie labiau jtraukian¢io proceso, kuriame klientai
(vartotojai) ir verslo jmonés kartu generuoja ir plétoja prasme¢ (Ind, Coates, 2013). Gummesson ir Mele (2010) aiskina,
kad bendrakira kyla i§ saveikos apimties ir iStekliy integravimo. Saveika skatina dialoga, i$tekliy perdavima ir mokymasi.
Vykdydami Siuos interaktyvius procesus, dalyviai ne tik keiciasi informacija, bet ir skatina naujy ziniy bei iStekliy kairima.
Siame procese visi suinteresuotieji kei¢iasi informacija ir perduoda isteklius, kad nuolat besimokydami sukurty tiek
aiskiy, tick numanomy naujy Ziniy. Taikant §j naujg pozitirj j verte, nauda, kurig suvokia klientai, vir$ija nauda, gaunama
i§ tarpusavio santykiy tarp jmoniy ir vartotojy, todél reikia pradeéti jtraukti ir santykius su kitais subjektais. Bendrakiira —
tai vertés kuirimo demokratizacija ir decentralizacija. Kitaip tariant, tai vertés kiirimas, atsirandantis saveikaujant jmonei
ir Klientui ar klienty bendruomenei, tickéjams, partneriams. Idéjy jvairové ir gebéjimas jas sujungti j kazka naujo daugiau
nei 600 mety buvo esminé technologiniy ir moksliniy naujoviy varomoji jéga. Galima daryti prielaida, kad bendrakiira
organizacijy veikloje gali prisidéti prie jy inovatyvumo didinimo, o tai formuoja ir skatina tvary konkurencinj pranasumag
(Bakanoveé ir kt., 2012).

Remiantis pozitriy j bendrakiirg jvairove, galima i§skirti 3 bendrakiirg aiskinancias apibréz¢iy grupes (zr. 1 pav.).

— | Klientai dalyvauja paslangos teikimo procese. ‘

- ‘ 1. Vertés kiinmo dimensija ‘ ] Elientai, organizacijos partneriai dalyvauja naujos prekés ar paslaugos
— _
Elientai, organizacijos partneriai apripina organizacija idéjomis ar
trikstamais iSteldiads.
Bendrakiara
— ‘ Klientai peneruoja idéjas. |
2. Bendradarbiavimu grista
— veikla, skirta kourti ir —| Klientai dalyvauja prekiy ar paslaugy vystymo veiklose. ‘
wystytt inovacijas
] | K lientai jtraukiami i visa procesa. ‘
|| 3. Bendrailmuriamas Ziniy | Dialozas su klientais. ‘
aspeltas gas

Saltinis: sudaryta pagal Bagdoniene, Kazakevigiiite ir Rai (2012)
Source: according to Bagdonieng, Kazakevicitite ir Rai (2012)

1 pav. Bendrakiirg aiskinancios apibréz¢iy grupés
Fig. 1. Definition groups explaining co-creation

Pirmoji akcentuoja vertés karimo dimensija. Bendrakiira suprantama kaip gamintojo vertés karimas su klientais ar
kitais suinteresuotaisiais. Jgyjamos 2 vertés kirimo formos: pirmoji, bendrakiira vartojimui, pasak Zwass (2010), tai
vertés ktirimas rinkoje dalyvaujant klientams ir gamintojams. Kitaip tariant, klientai aktyviai dalyvauja paslaugos teikimo
procese ir kuria vartojimo verte. Antroji, bendrakira kitiems, Kitaip tariant, klientai ir organizacijos partneriai dalyvauja
naujos prekés ar paslaugos kiirime arba ja apriipina naujomis idéjomis ar iStekliais, taip sukurdami pasitilymo verte. Pasak
Bergholtz ir kt. (2010), bendrakiira — vertés kiirimas atsiranda klienty ir produkto / paslaugos tiekéjy saveikoje.

Antrosios grupés apibréztyse akcentuojama visy dalyvaujanéiy veikéjy bendrai atliekama veikla, kur klienty
jsitraukimo glaudumas nusako bendrakiiros laipsnj. Klientai sitilo idéjas naujoms prekéms ar paslaugoms, dalyvauja
prekiy ar paslaugy plétojimo veiklose arba yra jtraukiami j visg procesa. Kitaip tariant, klientai gali testuoti naujas prekes
ar paslaugas ir teikti atsiliepimus, taip pat dalyvauti apklausose, teikti savo nuomones ir patirtis, taip padedant
gamintojams suprasti vartotojy poreikius ir pageidavimus (Frow ir kt., 2015). Hoyer ir kt. (2010) bendrakirg apibadina
kaip bendradarbiavimu paremtg veiklg, skirtg naujy prekiy ar paslaugy plétojimui. Bendrakira — tai sistemingas procesas,
kuris apima esmines veiklas, sujungiancias klienty pastangas, jgiidzius ir Zinias j unikaly konkurencinj pranaumg. Kita
vertus, atkreipiamas démesys | tai, kad bendrakiira inovcijoms plétoti apima ne tik jmonés ir klienty grupe, o
bendradarbiavima jmonés ir tiek&jo, imonés ir konkurento bei kitoe saveikose (Bakanové ir kt., 2012).

Trecioji bendrakiiros apibréz¢iy grupé apima ziniy kiirimo procesa tarp jmonés ir klienty. Klientai pasizymi auksto
lygio prekiy ir paslaugy vartojimo kompetencija, todél gamintojai, kurdami naujas prekes ir paslaugas, turi taikyti vis
naujas mokymosi strategijas. Skaidrus dialogas tarp vartotojy ir gamintojy yra orientuotas j klienta ir patirtj, kurio metu
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iSsiaiskinami klienty likeséiai. Taip yra transformuojamos zinios j produkto kiirima, gamyba ir vartojimg (Oertzen ir kt.,
2018).

Bendrakiira yra svarbus procesas, kuris apima vartotojy dalyvavima ir vertés kiirimg suinteresuotiems dalyviams.
Verté yra svarbus konceptas, nes ji padeda suprasti, kick ekonominés ir socialinés naudos gali suteikti tam tikra preké ar
paslauga. Vystant bendrakiirg visoms bendrakiiroje dalyvaujan¢ioms puséms sukuriama verté. 2 paveiksle pateikti
bendrakiiros vertés aspektai.

Pe B

Bunamos vartotojy "

Inovatyvumo didinimas W

bendruomenés
L J )
£ - . - - \‘ If- -\.
Vartotojo isitraukimas 1 _ ‘ (
produkto/paslaugos BENDRAKUROS Pajamos
kiirima | VERTE )
= 4 b L,
P o
fi.ﬂ.iq mainai W Tvarumas

Mokymasis W

Saltinis: sudaryta pagal Alves, Fernandes ir Raposo (2016)
Source: according to Alves, Fernandes ir Raposo (2016)

2 pav. Bendrakiiros verté
Fig. 2. The value of co-creation

Bendrakiira — vertés kiirimas, atsirandantis sgveikaujant gamintojui ir klientui ar klienty bendruomenei, tickéjams,
partneriams. Visy dalyvaujanciyjy Saliy idéjy jvairové skatina kurti, diegti naujoves, kas lemia, kad organizacijy veikloje
bendrakira prisideda prie inovatyvumo didinimo, o tai formuoja ir skatina tvary konkurencinj pranasuma (Alves ir kt.,
2016). Sukuriant socialinj aspekta, kai buriamos vartotojy bendruomenés, tai galimybé vartotojui isitraukti i procesus per
internetines priemones, dalijantis savo nuomone, poreikiu ar naujomis idéjomis. Tokiu budu vartotojui sudaroma
galimybé jsitraukti ir dalyvauti gamybos, inovacijy procesuose (Alves ir kt., 2016). Tyréjai pazymi, kad vartotojy
jsitraukimas j produkto ar paslaugy kiirimg yra dar viena verté, kuri gamintojui padeda plétoti pasitilg. Klientai, reik§dami
savo nuomones, poreikius bei idéjas skatina gamintojg plésti savo pasiiilg, kas daro jtaka ir kitai sukuriamai vertei —
gamintojy pajamy didéjimui. Kita i§ sukuriamy naudy — zinios. Jos gali buti iSreikstos tiek gamintojy, tiek vartotojy,
kurios prisideda prie aukstos kokybés paslaugy kiirimo. Dalijimasis ziniomis sukuria ir mokymosi verte, kai per dialoga
su klientais apsikei¢iama nuomonémis bei patirtimi (Alves ir kt., 2016).

Bendrakiiroje vykstantys procesai, visy dalyvaujanéiyjy dalijimasis Ziniomis, idéjomis prisideda prie kuriamos
bendrakiiros vertés. Verté sukuriama tiek gamintojui, tiek vartotojui. Vis spar¢iau auganti vietiniy produkty paklausa turi
akivaizdziy privalumy, kuriuos teikia trumposios maisto tiekimo grandinés. Nepaisant visy privalumy, i$skiriami ir
pagrindiniai isstkiai. Siekiant plétoti zemés tikio ir maisto sektoriy bei didinti produkty pardavimy apimtis per trumpasias
maisto produkty tiekimo grandines, susiduriama su problemomis. Smulkiesiems tikininkams norint patekti j vietos maisto
sistema, reikia verslumo ir daug naujy jgiidziy. Organizuojant trumpagsias maisto produkty tiekimo grandines reikalingos
specialios ikininko ar gamintojo Zinios ir kompetencija tam tikrais klausimais. Senéjanéiai tikininky bendruomenei sunku
rasti motyvacijos savo versle padaryti reik§mingus struktiirinius pokycius, nes jiems reikia atsizvelgti j iSteklius ir
nenusistovéjusius vartotojy poreikius bei trumposios maisto tiekimo grandinés plétojimo rizikos veiksnius. Vienas i$
i88tkiy yra bendradarbiavimas, kuris ugdo pasitikéjima, taciau tam reikia laiko. Didelis sezoniSkumas ir trumpi maisto
produkty tiekimo laikotarpiai varzo vietines tiekimo grandines. Taip pat sitilomy produkty krep$elis paprastai yra ribotas,
gamintojui ir vartotojui. Novatoriskesnés tiekimo grandinés reikalauja, kad klientams biity tiekiamas ne tik produktas, bet
ir informacija, tokia, kuri ne tik skatina pirkti, bet ir leidzia suprasti maisto verte. Tadiau sukurti rinkodaros schemas,
kurios padéty tinkamai informuoti apie produkty savybes ir vartotojus jtraukty per komunikacijos priemones, tikininkams
yra didelis i88ikis, ypatingai naujai jsitraukusiems | §ig veikla (Atkocitiniené, 2023).

Apibendrinant galima teigti, kad bendrakiira ir jos kuriamg vert¢ galima analizuoti jvairiais aspektais: 1) vertés
kiirimo procesas; 2) klienty ir kity suinteresuotyjy dalyvavimas ar jsitraukimas j rezultato kiirima; 3) ziniy kiirimas
suinteresuotyjy pastangomis. Nepaisant aiskiy sukuriamos vertés aspekty, organizuojant trumpgsias maisto tiekimo
grandines susiduriama su nemazai i§8iikiy tokiy kaip: senéjanti dikininky bendruomeneg, trikstami jgiidziai ir gebéjimai,
didelis sezoniSkumas, lé$y trikumas, maZzas prekiy asortimentas, daug laiko reikalaujantis klienty lojalumo
susiformavimas, plétojant technologijas daliai vartotojy sunku dél kompiuterinio rastingumo stygiaus. Ir vis dar yra
sudétinga atsakyti j klausima, koks budas yra geriausias, siekiant puikiy gamintojo ir vartotojo santykiy?
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Bendrakiiros plétojimg lemiantys veiksniai

TMTG yra svarbus aspektas, kuris gali turéti jtakos bendraktirai. TMTG apima maisto produkty tiekimga tiesiai i§
gamintojy | vartotojus, apeinant didelius tarpininkus, tai leidZia greiéiau ir efektyviau tiekti produktus, o Klientams
suteikiama galimybé gauti $viezius ir kokybiskus produktus. Taip pat TMTG gamintojus ir vartotojus skatina
bendradarbiauti, taip gamintojai gauna tiesioginj atsiliepimg apie savo produktus, o Klientai gali pazinti gamintojus ir
suzinoti daugiau apie produkty kilme (Oleksiuk, Rull Quesada 2023).

Europos Sajungos (ES) Tarybos darbotvarkéje itin aktuali tvaraus maisto strategija ,,Nuo tkio iki stalo®. Si
strategija yra viena esminiy Europos Zaliojo kurso sudedamyjy daliy. Europos Komisijos strategijoje ,,Nuo tikio iki stalo*
nurodoma, kad maisto sistemy pritaikymas tvariam kursui taip pat suteikia naujy galimybiy maisto vertés grandinés
naudotojams. Naujosios technologijos ir moksliniai atradimai kartu su didéjanéiu visuomenés informuotumu ir
tausojan¢io maisto paklausa bus naudingi visoms suinteresuotosioms $alims (European Commission, n. d.).

ES strategijoje ,,Nuo tkio iki stalo* svarbiis 4 aspektai: tvari maisto gamyba, tvarus maisto perdirbimas ir
platinimas, tvarus maisto vartojimas, maisto praradimo ir Svaistymo prevencija. Visi $ie aspektai apjungia peréjima
Europos zaliojo kurso link, kuriuo siekiama, kad maisto sistemos biity sgZiningos, sveikos ir tausojancios aplinka.

Bendrakiiros plétojima lemianéiy veiksniy i$skiriama ir daugiau, pavyzdziui:

e Komunikacija — tai svarbi sgveika, kurios tikslas yra keistis informacija ir mintimis tarp gamintojy ir vartotojy
(Bentzen, 2020).

e Pasitikéjimas — vienas i§ svarbiy veiksniy tarpusavio santykiuose. Jis lemia, kaip gamintojai ir klientai bendrauja
tarpusavyje (lglesias ir kt., 2020).

e Lojalumas bendrakiiroje — kai klientai tampa lojaliis gamintojui. Kitaip tariant, tarp vartotojy ir gamintojy
susiformuoja ilgalaikis bendradarbiavimas, kai klientai vis sugrizta pas tuos pacius gamintojus jsigyti
produkcijos (Iglesias ir kt., 2020).

e Inovacijos bendrakiiroje — svarbus veiksnys, kuris skatina verslo augima ir tvaruma. Klientai ir gamintojai,
tarpusavyje dalydamiesi ziniomis, transformuoja jas j produktus. Kaip vartotojai jsitraukia j inovacijy kiirima,
priklauso nuo vartotojy asmeniniy bruozy, tokiy kaip apsipirkimo malonumas ir kokybés samoningumas
(Mandolfo, 2020).

Apibendrinant galima teigi, kad bendrakiiros plétojimg lemiantys veiksniai padeda kurti verte suinteresuotiems ir
jsitraukusiems j §j procesg dalyviams. Vienas svarbiausiy bendrakiiros plétojimo veiksniy yra TMTG skatinimas. Svarbu
paminéti, kad visi Sie veiksniai tarpusavyje yra susij¢, nes tik dél TMTG grandinés skatinimo zemés tikio ir maisto
produkty gamintojai su klientais turi tiesioginj rysj ir kontakta.

ISvados

1. Bendrakiiros esmé — vertés kirimo procesas, atsirandantis saveikaujant gamintojams ir vartotojams. Siame
procese dalyvaujant klientams sukuriama vartojimo verté, diegiamos inovacijos, dalijimasis ziniomis jas transformuojant
i produkcijos gamybg ir vartojima. Tokiu budu sukuriama tiek ekonominé, tiek socialiné vert¢ Siame procese
dalyvaujantiesiems.

2. Vienas i§ pagrindiniy bendrakiiros plétojimg lemianciy veiksniy — trumpyjy maisto tiekimo grandiniy
skatinimas ES lygmeniu. Komunikacija, pasitikéjimas, inovacijos, ilgalaikis bendradarbiavimas taip pat iSskiriami
veiksniais, galinéiais paveikti bendrakiiros sékmingg plétojima tarp gamintojy ir vartotojy.
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THEORETICAL ASPECTS OF THE IMPORTANCE OF CO-CREATION IN THE DEVELOPMENT
OF SHORT FOOD SUPPLY CHAINS

Summary

The purpose of the article is to reveal the importance of co-creation in the development of short food supply chains.
This article reveals the essence and importance of co-creation and the factors determining its development. The following
three approaches define the essence of co-creation: the dimension of value creation, collaborative activities aimed at
creating and developing innovations, and the co-created aspect of knowledge. Value is created for all parties involved in
co-creation. Nevertheless, the development of SFSC faces various challenges, such as an aging farming community, lack
of skills and abilities, high seasonality, lack of funds and small range of goods. The EU's sustainable food strategy "From
Farm to Fork™, communication, trust, loyalty and innovation are the determining factors for the development of co-
creation. The research methods of analysis and generalization of scientific literature sources are used in the article.

Keywords: co-creation, value of co-creation, co-creation development, from field to table, short food supply chains
(SFSC).
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