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Santrauka

Sukurti ir pristatyti rinkai nauja Zemés iikio produkta yra vienas aktualiausiy dabartiniy jmoniy tiksly. Vartotojai
ir jmoniy vadovai siekia nuolatinio naujy inovatyviy produkty srauto: vartotojai nori novatorisky produkty, kuriais
sickiama gauti kokybe uz pinigus, o jmoniy vadovai siekia organisko ir pelningo augimo, kurj uztikrina naujoveés. Taciau
be sistemingo naujy produkty kiirimo proceso daznai naujy produkty kiirimo pastangos bilina sudétingos arba
nesékmingos. Todél naujo Zemés tikio produkto jvedimas j rinka yra sudétingas procesas, reikalaujantis nuodugnaus
planavimo ir strateginio mastymo. Straipsnio tikslas — sukurti konceptualaus naujo Zemés tikio produkto jvedimo j rinka
modelj. Taikyta sisteminé mokslinés literatiiros analiz¢ ir sintezé, palyginamoji analizé.

ReikSminiai ZodZiai: naujas produktas, Zemés iikio produktas, inovacija, rinka, rinkodaros strategija.
Ivadas

Didéjant pasaulinei prekybai ir gamybai, daugéja ir prekybininky bei rinkai sitilomy jsigyti naujy produkty. Taciau
vienoms jmonéms plétoti veikla yra lengva, jos veikia ilgai ir sekmingai, tokios jmonés pleciasi ne tik Salies viduje, bet
yra atidaroma daugiau padaliniy uZsienio rinkoje. O kita dalis jmoniy yra priverstos uzsidaryti ir skelbti bankrota,
plétojamos veiklos blina sékmingos gana trumpg laiko tarpa, o pelnas — sunkiai jzvelgiamas, o dazniausiai jo visai
nepavyksta sugeneruoti. Rinkoje egzistuoja labai didelé konkurencija, todél jmonéms tik sukurti nauja produkta
nepakanka. Siekiant, kad naujas produktas biity pelningas, kokybiskas ir jsitvirtinty rinkoje, jmoné turi aiskiai nustatyti
ir apsibrézti vedimo etapus — idéjos generavimo, idéjos atrankos, prototipy kiirimo, testavimo ir produkto jvedimo, ir
sukurti produkto jvedimo ] rinkg strategija — produkto, kainos, paskirstymo ir rémimo. Tik tinkamai parinkus priemones,
produktas bus nenuostolingas, pelningas jmonei ir patrauklus bei perkamas vartotojy. Todél naujo produkto jvedimas |
rinkg yra sudétingas procesas, reikalaujantis nuodugnaus planavimo ir strateginio mastymo.

Straipsnio tikslas — sukurti konceptualy naujo zemés tkio produkto jvedimo i rinka model;.

ISsikeltam tikslui pasiekti sprendziami Sie uZdaviniai:

1. Atskleisti naujo Zemés tikio produkto sampratg.
2. I8analizuoti naujo produkto jvedimo j rinkg process.
3.  Sukurti naujo zemés tikio produkto jvedimo j rinkg modelj.

Tyrimo metodika — sisteminé mokslinés literatiiros analizé ir sintezé, palyginamoji analizé. Moksliné literatiira
parenkama naudojantis Vytauto DidZiojo universiteto bibliotekos duomeny baze, elektroninémis knygomis, naudojant
tokius raktinius zZodzius, kaip: naujas zemés tikio produktas, rinkodara, inovacija.

Tyrimy rezultatai ir jy aptarimas

1. Naujo Zemés iikio produkto samprata

Naujas zemés tikio produktas nebiitinai gali reiksti anks¢iau nematyta, negirdéta produkta. Naujo produkto sagvoka
gali biti vartojama ir mazai pakeistiems, pagerintiems produktams, kurie pasiZymi naujomis savybémis ir turi pridétine
verte vartotojui (O’Bryan, 2013). Remiantis Lietuviy kalbos instituto pateikta informacija, galima pastebéti, kad zodzio
»haujas‘“ reik§més yra kelios ir gali biiti skirtingai traktuojamos, pavyzdziui, kaip neseniai atsirades, padarytas ar jsigytas,
dar nevartotas ar mazai vartotas, anks¢iau neZinomas ar mazai vartotas, kitoks, negu anks¢iau ar $vieZias. Zodis
»haujadaras“ turi reik8me kaip naujai sudarytas arba naujai sudarytas, atsiradgs dirvozemis, Zemés plotas. O sgvokos
ninovacija“ lot. innovatio pateikiama kaip — naujas dalykas, naujové (Tarptautiniy ZodZiy Zodynas, 2013). Mokslinéje
literatliroje vieno konkretaus apibrézimo, kas yra naujas produktas ar dar kitaip vadinama inovacija nerasime, taciau
Siuolaikinéje visuomengje zodis inovacija yra pla¢iai naudojamas ir interpretuojamas jvairiai (O’Bryan, 2013).

Nauji zemés tikio produktai taip pat gali biiti susij¢ su biotechnologijy pazanga, kuri suteikia galimybes kurti
produktus, atitinkancius Siuolaikinius vartotojy poreikius, pavyzdziui, ekologiskus ir tvarius produktus (Jakubavicius,
Stravinskaité, 2020). Be to, inovacijos zemés iikyje, tokios kaip biologiskai skaidziy atlieky perdirbimas, gali padéti
sukurti zieding bioekonomika, kuri yra tvari alternatyva tradiciniams zemés ikio praktikoms (Tumaseviciite,
Ignatavicius, 2020). Galiausiai, naujo Zzemés tikio produkto samprata apima ir socialing dimensijg, kurioje svarbu
atsizvelgti  mazy tikiy interesus ir jy atstovavima rinkoje. Kooperatyvai gali padéti maziems tikiams gauti geresnes kainas
ir didinti jy konkurencinguma (Vitunskien¢ ir kt., 2021; Zukovskis, Ramanauskas, 2021). Taigi, naujo Zzemés tkio
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produkto samprata yra kompleksiné ir apima jvairius aspektus: nuo ekologiniy ir ekonominiy iki socialiniy ir
technologiniy.

Todél, remiantis moksliniais Saltiniais, galima daryti iSvada, kad naujo zemés tikio produkto samprata gali buti
apibréziama kaip — naujai sukurtas ar patobulintas produktas, kuris pasitelkiant biotechnologijas ar tvarius gamybos
metodus buvo sukurtas. Jo tikslas — sukurti didesn¢ pridéting verte vartotojui, siekiant atitikti aplinkosauginius,
technologinius ir ekonominius reikalavimus. Taip pat zemés iikio politikoje minima, kad nauji produktai gali biiti kuriami
ne tik siekiant didesnio derlingumo ar geresnés kokybés, bet ir siekiant prisidéti prie klimato kaitos mazinimo ir ziedinés
bioekonomikos plétros (Jakubavicius, Stravinskaité, 2020; Canton, 2021; Danilavic¢iené, Jakubavicius, 2022).

2. Naujo produkto jvedimo rinka procesas

Naujo produkto jvedimo i rinka procesas analizuojamas pagal dar 1988 m.R. Cooper sukurtg ,,State-Gate* modelj
ir rinkodaros strateginius aspektus. Tiek teorijoje, tiek praktikoje gerai Zinoma ir patvirtinta, kad inovacijos yra labai
svarbios ilgalaikiam jmonés veiklos tgstinumui ir jos augimui. Todél jmonés turi kurti ir jgyvendinti inovacijy strategijas.
Toliau aptariami naujo produkto jvedimo j rinka etapai pagal ,,Stage — Gate* model;.

»Stage — Gate™ yra sisteminis procesas, kuris padeda jvertinti nauja produkta nuo idéjos iki paleidimo etapo (Zr. 1
pav.). Procesas suskirstytas j atskirus etapus, kuriuose reikalaujama surinkti visa informacija, kuri padéty sékmingai
perkelti projekta i kitg etapg ir taip sukurti galutinj produkta. Taciau kiekvieno etapo pabaigoje yra vartai. Jy funkcija yra
ivertinti, ar produkto projektas gali sékmingai ,,pereiti* i kita etapa, ar reikéty patobulinimy, ar gali bti visiSkai stabdomas
dél galimos nesékmés (Cooper, 2023).

Atradimas/Idéja
Discovery/ldea

- ————
—_—————

-~ ——— - -———

Vartai 1/ Gate 1 L .
__________________ Minc¢iy zemélapis/ Mind map

Etapasl. Apimties I . .
. Etapas 2. Verslo : Et sy | Etatp‘ as 4. Testavimas ir
nustatymas | apas 3. Vystymas 1 | yertinimas
modelio kiirimas !
Stage 3: Development

Stage 1: Scoping Stage 4: Testing and

Stage 2: Developing aati
evaluation

the business model

Vartai 5/ Gate 5

Vartai 3/ Gate 3
Pereiti j paleidimo etapa/ Go
Pereiti j vystymo etapa/ Move to to the launch phase

the development phase

Etapas S. Paleidimas i

Vartai 2/ Gate 2 .
rink

o . Vartaid4/ Gate 4
Antras min¢iy zemélapius/ Step 5: Launch

Pereiti | testavimo etapa/ Go

Second mind map
to the testing phase !

1

1

| Mo s 30

1 PerZiiira po paleidimo/
I

I Post-launch preview

1
\

Klientas arba vartotojas/ Customer or user

Saltinis: sudaryta pagal R. Cooper (2023)
Source: according to R. Cooper (2023)

1 pav. ,,Varty — Etapy* naujy produkty kiirimo modelis
Fig. 1. ,,Stage — Gate* new product development model
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Idéjos etapas: Atradimas. Idéjas galima prilyginti kaip pagrinda ir starto pradzios taska ,,Stage — Gate* procesui,
jos gali nulemti sistemos sé¢kme arba nesékme. Idéjy kiirimo etapas yra labai svarbus, nes jos greitai keiciasi, gali biiti
lengvai pamirStamos arba nejgyvendinamos. Todél prie$ pradedant proceso vystyma labai svarbu sugeneruoti kuo daugiau
puikiy idéjy. Idéjos kiirimas kituose moksliniuose Saltiniuose gali biti taip pat iSskiriamas kaip ,,atradimo® etapas, kuris
apima aktyvia idéjy ktirimo ir surinkimo sistema.

Siame etape svarbu jtraukti jvairias suinteresuotgsias Salis, tokias kaip vartotojai, darbuotojai ir partneriai. Svarbu
atlikti fundamentalius tyrimus, kuriy tikslas — i$siaiskinti naujy technologijy galimybes. Taip pat galima naudoti tokius
metodus kaip idéjy dalinimosi (angl. brainstorming) sesijos, kuriy tikslas — surinkti potencialias idéjas. Be to, vartotojy
apklausos ar rinkos tyrimai, siekiant nustatyti galimus trikumus ir privalomus (Cooper, 2019).

Vartai 1. Min&iy Zemélapis. Siame Zingsnyje yra tikrinama, ar sitilomas projektas atitinka kriterijus, tokius kaip:
strateginis suderinamumas, jgyvendinamumas, galimybiy apimtys, rinkos patrauklumas, produkto pranasumas, lyginant
su jau esamais rinkoje produktais, jmonés iStekliy panaudojimas ir ar projektas atitinka jmonés politikos gaires. Naudojant
SWOT analizg (stiprybés, silpnybés, galimybés, grésmés), galima nustatyti, kurios idéjos turi didziausig potencialg.
Finansiniai kriterijai Siame etape nevertinami (Cooper, 2022).

Etapas 1. Apimties nustatymas. Siame etape svarbu nustatyti projekto apimtj, tai yra rinkos jvertinimas, techninis
jvertinimas, jmongs jvertinimas.

Vartai 2. Antras minéiy Zemélapis. Siame Zingsnyje tikrinama, ar projektas ar atitinka kriterijus, kaip ir pirmame
varty zingsnyje. Taip pat Siame Zingsnyje prisideda finansinis vertinimas, toks kaip atsipirkimo laikotarpis (Cooper, 2022).

Etapas 2. Verslo modelio kiirimas. Siame etape yra jvertinamas projekto pranasumas pries skiriant dideles lé3as
finansavimui. R. G. Cooper (2023) teigia, kad $iame etape jmonés dazniausiai nepakankamai jsigilindamos j projekto
pranasuma priima neteisingg sprendima, dél kurioyra patiriama projekto nesékmé. Todél yra svarbu atlikti rinkos analize,
kurios tikslas — nustatyti rinkos apimtj, augimo galimybes, plétros galimybes. Atlikti vartotojy tyrima ir jo analize, kurio
tikslas — nustatyti potencialiy vartotojy poreikius, atsizvelgti | jy siilomas rekomendacijas, atlikti i§samig finansine
analizg ir galutinai parengti produkto apibréztuma, projekto pagrindimg, projekto plana.

Vartai 3. Pereiti j vystymo etapa. Siame Zingsnyje dar kartg patikrinami ir grieztai jvertinami antrojo etapo
,»Verslo modelio kiirimas® priimti sprendimai. Jeigu projekto jgyvendinimas patvirtinamas Siame etape, tokiu atveju dar
kartg perzitirimas ir patvirtinamas plétros planas, iSankstiniai veiklos ir rinkodaros planai (Cooper, 2019).

Etapas 3. Vystymas. Pasirinkus perspektyviausias idéjas, percinama prie jos realizavimo, prototipy kiirimo.
Prototipai leidzia vizualizuoti produktg ir atlikti pirminius testavimus, kurie uztikrinty, kad gaminys veikia tam tikromis
sukurtomis salygomis. Prototipy kiirimo etape taip pat yra jtraukiama daug periodiniy projekto perzitiros darby, kurie yra
projekto kontrolés ir valdymo priemonés. Siame etape vykdoma rinkos analizé, renkami vartotojy atsiliepimai, kad bity
galima tobulinti produkta pries jj jvedant j rinka, tai padeda sumazinti projekto nesékme (Cooper, 2022).

Vartai 4. Pereiti j testavimo etapa. Siame Zingsnyje yra perziiirimas ir tikrinamas prototipo patrauklumas po jo
ktrimo. Tikslas — uztikrinti, kad darbas buvo atliktas kokybiskai ir gautas produktas atitinka iskeltus reikalavimus.
Perzitirimi ir patvirtinimi kito etapo planai.

Etapas 4. Testavimas ir vertinimas. Prototipy testavimas yra esminis etapas, leidziantis jvertinti produkto
funkcionaluma, vartotojy patirti, galimas problemas ir ekonoming nauda. Testavimas gali apimti i§pléstinius laboratoriniy
tyrimy bandymus, vartotojy tyrimus, kuriais siekiama nustatyti, ar vartotojas pirkty §j produkta. Taip pat — rinkos
bandomuosius tyrimus, kuriy tikslas — nustatyti planuojama uzimti rinkos dalj ir prognuozuojamas pajamas (Cooper, 2023).

Vartai 5. Pereiti j paleidimo j rinka etapa. Sis Zingsnis yra paskutinis taskas, kurio metu projektas dar gali biti
nutraukiamas. Todél daug démesio skiriama apzZvelgti bandymo rezultatus, tik po jy, nustacius, kad prototipas atitiko
keliamus kokybinius reikalavimus po bandymy, numatoma jo teigiama finansiné graza, yra pereinama j paskutinj etapa
(Cooper, 2022).

Etapas 5. Paleidimas j rinka. Paskutinis etapas yra produkto paleidimas j rinka. Siame etape svarbu parengti
i$samig rinkodaros strategija, kuri apimty produkto pristatyma, reklamos kampanijas ir pardavimo strategijas (Cooper,
2022). Si strategija yra laikoma viena i§ funkciniy jmonés strategijy, kuriy visuma sudaro bendraja verslo strategija
(Virvilaité, 2016).

Vartai 6. PerZziiira po paleidimo. Dazniausiai po 6—18 ménesiy yra dar kartg perzitirimi projekto rezultatai, ar
produktas buvo sékmingas. Po Sio laikotarpio produktas nebéra laikomas nauju produktu rinkoje, o tampa jprastu
produktu (Cooper, 2019).

Taigi, naujo produkto jvedimo j rinkg procesas, remiantis ,,State — Gate* modeliu, yra struktiirizuotas metodas, skirtas
sistemingai vertinti ir valdyti produkto plétros etapus nuo idéjos iki komercinio jgyvendinimo. Sis modelis apima kelis
etapus. ,,State-Gate™ modelis suteikia struktlirizuotg pozitrj | naujo produkto jvedimo process, leidziant] sistemingai
vertinti kiekvieng etapa ir uztikrinti, kad produktas atitikty rinkos poreikius ir jmonés strateginius tikslus. Tinkamai
taikant §] modelj, galima padidinti naujy produkty sékmeés tikimybe ir sumazinti su tuo susijusias rizikas. Taigi, naujo
produkto jvedimo j rinka procesas yra sudétingas, reikalaujantis nuodugnaus planavimo ir strateginio mastymo.

3. Rinkodaros strategijos aspektai

Mokslinéje literattiroje rinkodaros strategija gali biiti apibiidinama jvairiai. Vieni autoriai teigia, kad tai yra planas,
kaip jmoné iSnaudos savo galimybes ir stiprybes, kad atitikty rinkos poreikius ir reikalavimus. R. Virvilaité (2016) teigia,
kad rinkodaros strategija yra priemoné, kuri padeda koordinuoti ir nukreipti strategijos pastangas. Todél siekdama
parengti aiskia rinkodaros strategija, jimoné turi padaryti rinkos analize, pasirinkti tinkama tiksling rinka, parengti aiSkias
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komunikacijos ir pardavimo strategijas, surinkti atgalinj rysj, kad biity sukurtas aiskus konkurencinis pranaSumas pries$
savo konkurentus. O kituose moksliniuose Saltiniuose gali rasti, kad rinkodaros strategija yra orientuota j rinkos lygmen;j,
kuri sprendzia klausimus, susijusius su konkurencinio pranasumo kirimu ir stiprinimu (Ferrell et al., 2022).
Apibendrinant galima teigti, kad rinkodaros strategija turi svarbig reik§me bendrai verslo strategijai, nes ji kontroliuoja
pagrindines jmonés santykiy su iSorés aplinka palaikymo funkcijas, t. y. prekés pristatymo rinkai ir pardavimo (Zr. 2 pav.)
(Kotler, Keller 2016).

~
Situacijos analizé
Situation analysis
J
e A
Segmentavimas, tikslinés rinkos nustatymas, pozicionavimas
Segmentation, target market identification, positioning

¥

Konkurencinio pranasumo jgijimas ir konkuravimo strategijos

Gaining a competitive advantage and competitive strategies

\

Rinkodaros komplekso elementy strategijos

Strategies for the elements of the marketing mix

v N

Rinkodaros strategijos igyvendinimas ir kontrolé

Implementing and controlling the marketing strategy

Saltinis: sudaryta pagal Kotler ir Keller (2016)
Source: according to Kotler ir Keller (2016)
2 pav. Rinkodaros strategijos rengimas
Fig. 2. Marketing strategy development

R. Virvilaité (2016) teigia, kad jmonés veikia nuolat besikeic¢iancioje aplinkoje. Norédamos sékmingai veikti,
imonés turi stebéti aplinka, vykstancius pokycius ir j juos reaguoti. Todél yra biitina analizuoti situacija, kad biity galima
identifikuoti aplinkos teikiamas galimybes ir grésmes, jog véliau blity galima priimti atitinkamus strateginius sprendimus.
Todél visy pirma analizuojant rinkodaros aspektus biitina atlikti rinkos analize.

Rinkos analizé

Veiklos strateginis planavimas i§ esmés grindziamas informacijos prieinamumu ir interpretavimu. Daugelis
rinkodaros planuotojy pastebéjo, kad teisinga informacija yra tokia pat svarbi kaip ir tinkamas produktas (Davenport et
al., 2020). Rinkodaros specialistai yra jprat¢ atlikti ir analizuoti tyrimus, ypa¢ susijusius su klienty poreikiais,
nuomonémis ir pozitiriais. Pirkéjy analizé yra labai svarbi rinkodaros plano sékmei, taiau jmoné taip pat turi susipazinti
su trijy kity rasiy informacija ir analize, kitaip tariant, atlikti rinkos analize:

e Vidiné analizé — apima objektyvig informacija, susijusig su dabartine jmonés strategija ir veikla, taip pat esamy
ir busimy istekliy prieinamuma.

e ISorinés aplinkos analizé — apima galimy ekonominiy, politiniy, teisiniy, technologiniy ir kultliriniy jvykiy ir
tendencijy analize.

e Konkurencinés aplinkos analizé — kitaip dar vadinama konkurencine Zvalgyba, kuri apima konkuruojanciy
imoniy galimybiy ir pazeidziamumo analizg (Ferrell et al., 2022).

Taigi, pries | rinkg pradedant jvesti naujg produkta, yra btina atlikti iSsamia rinkos analizg, norint suprasti vartotojy
poreikius, konkurencine aplinkg ir rinkos tendencijas. Siame etape gali biiti naudojamos tiek kiekybinés, tick kokybinés
tyrimy metodikos, tokios kaip anketinés apklausos, interviu ir antriniy duomeny analizé. Taip pat — apzvelgti, kokia jmonés
padétis yra Siuo metu, kaip ji turéty jsitvirtinti rinkoje po 4 ar 5 mety. Atlieckama galimy sgnaudy ir ekonominé analizg,
kurioje turi buti aiSkiai matoma konkurenty esama padétis (Kotler, Keller, 2016). A. Whalley (2010) teigia, kad naujo
produkto jvedimas gali biiti palankiausias toje Salyje, kurioje yra dar neiSnaudotas vieno ar kito produkto, o galbiit paslaugos
poreikis, taip pat ten, kur yra kokybiska ir kvalifikuota darbo jéga ir tinkama aplinka (vyriausybiné ir ekonoming).

Tikslinés rinkos nustatymas

Pries rinkai pasiiilant nauja produkta, yra labai svarbu iSsiaiskinti, kokios tikslinés grupés (rinkos) poreikius
potencialiai tenkins Sis produktas. Nustatant tiksling rinka, ja svarbu segmentuoti pagal demografinius, geografinius,
psichografinius ir elgsenos kriterijus. Tai leidZia geriau suprasti vartotojy poreikius ir pritaikyti rinkodaros strategijas.
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Rinkos segmentavimas gali biiti apibiidinamas kaip visos produkto ar paslaugos rinkos suskaidymas j atskirus pogrupius
arba segmentus, kur kiekvienas segmentas gali buti atskira tiksliné rinka, kuriai taikomas unikalus rinkodaros priemoniy
derinys. Rinkos gali biiti segmentuojamos jvairiais buidais. Vieni i§ placiausiai naudojamy pagrindy yra Sie:
demografiniai kriterijai (amzius, lytis, Seimos dydis, pajamos, profesija, i$silavinimas, religija, etniSkumas, tautybe);
geografiniai kriterijai (Salis, apskritis, regionas, miestas ir kaimas);
psichografiniai kriterijai (socialiné klas¢, gyvenimo biidas, asmeninés savybés);
elgsenos kriterijai (sickiama nauda, vartojimo statusas, lojalumas, naudojimo daznumas, poziliris j jmong ir jos
parduodamas prekes).
Sie pagrindiniai tipai — demografinis, geografinis, psichografinis ir elgsenos — yra bendri vartotojy apibidinimai.
Daznai naudingas rinkos segmentavimas gaunamas naudojant segmentavimo bazes, apibiidinancias vartotojo elgseng
arba santykj su produktu. Labai svarbu atrinkti segmentus, kuriuos reikia pasirinkti, nes galiausiai klientas turi teis¢
nurodyti marketingo zaidimo taisykles (klientas naudoja pirkimo kriterijus, kuriuos jis nusprendzia naudoti, ir tai i§ esmés
yra ,,zaidimo taisyklés®) (Constantinides, 2014). R. Virvilait¢ (2016) teigia, kad tikslinés auditorijos nustatymas
s¢kmingas gali buti tik tuo atveju, kai pavyksta iSskirti segmentus, kuriems priklausan¢iy vartotojy skaicius leidzia
padengti sagnaudas ir generuoti pajamas.

Komunikacijos ir pardavimy strategijos

Komunikacijos ir pardavimy strategija yra esminiai rinkodaros strategijos komponentai, taciau kiekviena jy turi
savus tikslus ir funkcijas. Sie tarpusavyje susije procesai prisideda prie naujo produkto jvedimo j rinkg ir uztikrina, kad
imoné sékmingai pasiekty tiksling auditorija, skatindama pardavimus ir ilgalaikius santykius su klientais.

Komunikacijos — priemoné, kurios tikslas — pasiekti ir sukurti rysj su auditorija naudojant jvairias ziniasklaidos
priemones, tokias kaip socialiniai tinklai, elektroniniai laiSkai, reklamos per televizija ar radijo laidas ir kiti biidai. Ji gali
buti skirstoma j:

1. Virs$ linijos (ang. ATL — Above The Line). Strategija apima reklamos kanalus, skirtus masinei auditorijai
pasiekti, ypa¢ naudojant tradicines reklamos priemones. Pavyzdziui, televizijos reklamos, radijo skelbimai,
spaudos reklama, kino reklama. ATL strategija dazniausiai naudojama zinomumo didinimui ir platesnés
auditorijos pasickiamumui.

2. Zemiau linijos (ang. BTL — Below The Line). Ne masinio informavimo priemonés. Pavyzdziui nuolaidos,
kuponai, prizai, parodos. BTL strategija naudojama skatinti vartotojy jsitraukimui, produkto i§$bandymui.

Komunikacijos strategija veikia tarp pardavéjy ir pirkéjy formuodama ir tvarkydama informacijos srautus.
Perduodama informacija apie produkta, pristatymo biidas potencialiam pirkéjui. Si strategija turi didele jtaka jmonés
finansiniams rezultatams ir vartotojy jproc¢iams. Svarbu, kad komunikacija biity nuosekli ir atitikty jmonés vertybes
(Ulrich, Eppinger, 2015).

Pardavimo strategija gali biiti apibiidinama kaip veiklos ir sprendimy, susijusiy su nedideliy pardavimo istekliy
paskirstymu, siekiant palaikyti ry$j su klientais, atsizvelgiant j kiekvieno kliento svarba jmonei. Pasirinkta pardavimy
strategija daro jtaka jmonés veiklos rezultatams, todél pardavéjai yra esminiai pardavimy veiklos vykdytojai, kurie ir
igyvendina jmonés pardavimy strategijg. Arba, papras¢iau tariant, pardavimy strategija yra planas, kurio tikslas — pasiekti
imonés uzsibréztus pardavimy tikslus. Be $io plano verslas negali augti. Todél norint, kad naujai jvedamas zemés tikio
produktas biity sékmingai parduodamas, svarbu atkreipti démesj j pagrindinius pardavimy strategijos etapus (zr. 3 pav.).

Visy pirma, pardavimo procesas prasideda nuo potencialiy klienty paieskos. Kitoje mokslinéje literatiiroje $is
etapas dar gali vadintis paieska ir atranka. Imonés, pasitelkusios technologines priemones, iesko ir atrenka potencialius
klientus, taip pat yra sukuriamos jy duomeny bazés. Kitas zingsnis yra pasiruo§imas pardavimams, pardavéjai, turédami
jau sukurta duomeny baze, analizuoja potencialiy klienty poreikius pries pirmg kontakta su klientu. Toliau — pirmasis
tiesioginis kontaktas su potencialiu klientu. Siame etape yra uzmezgamas ry3ys su klientu, bandoma sudominti ir pradéti
pardavimo pokalbj. Pirmas susitikimas gali biiti rengiamas jvairiomis formomis, tiek skambuciu, elektroniniu laisku arba
gyvu susitikimu. Kitame etape pardavéjas klientui pristato produkto idéja, jo privalumus, pateikia pavyzdzius. Zinoma,
kiekvienoje pardavimy srityje yra neiSvengiami klienty susirGipinimai ar prieStaravimai. Taciau tokios situacijos
pardavéjui yra Sansas pasitlyti naujoviSkus ir naudingus sprendimus. Paskutinis etapas yra santykiy su klientu
uzmezgimas ir pardavimas. Taciau §iame etape svarbu ne tik sékmingai jvykdyti pardavima, bet ir i$laikyti uzmegzta rysj
su klientu, t. y. sukurti ilgalaikiy paslaugy pagrindg. Todél paskutinis pardavimy strategijos etapas yra santykiy su
klientais iSlaikymas. Jo tikslas — issiaiSkinti, ar klientui viskas buvo priimtina, ar produkto kokybé atitiko jo keliamus
reikalavimus ir, svarbiausia, ar klientas patenkintas. Taigi, kiekvienas etapas yra svarbus, sieckiant sékmingai parduoti
produkta (Kadic-Maglajlic et al., 2021).

Taip pat svarbu paminéti, kad pardavimy strategija yra glaudziai susijusi su rinkodaros strategija, tarpusavyje jos
smarkiai koreliuoja. Rinkodaros strategija — planas, kaip jmon¢ iSnaudos savo galimybes ir stiprybes, kad atitikty rinkos
poreikius ir reikalavimus. Rinkodaros strategija gali sudaryti viena ar kelios rinkodaros veiklos programos, jas sudaro du
elementai — tiksliné rinka ar rinkos ir rinkodaros priemoniy derinys (,,keturi P*: produktas (ang. product), kaina (ang.
price), prekybos vieta (ang. place) ir reklama (ang. promotion)).

e  Produktas — tai bet koks prekiy rinkinys, kurj jmoné sitilo rinkai. Jis apima viskg: nuo fiziniy savybiy iki kokybés
ir funkcionalumo.

e Kaina — suma, kurig vartotojas moka uz produkta. Kainodaros strategijos privalo biiti pagrjstos konkurencine
aplinka, priklausomos nuo gamybos sgnaudy, nustatytos tikslinéms rinkoms pagal mokéjimo pajégumus.

Kainodara taip pat gali apimti nuolaidas, specialius pasitlymus ir t.t.
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e Prekybos vieta apima visas veiklas, reikalingas produktui pristatyti iki galutinio vartotojo. Prekybos vieta
apibiidina tiekimo grandinés valdymas, sandéliavimas ir transportavimas. Tinkamas paskirstymas uztikrina, kad
produktas biity pasiekiamas vartotojams tinkamu metu ir tinkamoje vietoje.

e Reklama — veiksmai, skirti formuoti, jtikinti ir priminti tikslinei auditorijai apie produktg. Tai apima reklama,
vieSuosius rysius, pardavimy skatinima ir skaitmening rinkodara. Tinkama rémimo strategija gali padidinti
prekés zinomuma, paskatinti pardavimus ir stiprinti jmonés jvaizdj (Jager, 2007).

Vartotojy pritraukimas
; PasiSuosimas -
P t .
rospecting pardavimams Prisistatymas
Preapproach Approach
Pardavimo pristat Probl di Uzdarymas
ardavimo pristatymas roblemy sprendimas
Presentation Overcoming objections Close

v

Santykiy su klientais
ilaikymas
Follow-up

Saltinis: sudaryta pagal Kadic-Maglajlic et. al. (2021)
Source: according to Kadic-Maglajlic et. al. (2021)

3 pav. Pardavimy strategijos etapai
Fig. 3. Stages of a sales strategy

Apibendrinant galima teigti, kad komunikacijos ir pardavimy strategijos yra svarbios ir tarpusavyje susijusios
rinkodaros strategijos dalys. Taciau jos turi atskiras funkcijas: komunikacija formuoja prekés Zzenklo jvaizdj ir pasickia
platesne auditorija, o pardavimai uZztikrina tiesioginj produkto pardavimg ir ilgalaikius santykius su klientais. Taip pat
svarbu nepamir$ti naudoti rinkodaros komplekso, sieckiant optimizuoti produkto jvedimo j rinkg process.

Atgalinio rysio sistema

Sakoma, kad santykis su klientais gali turéti jtakos jmonés pelningumui. Todél po produkto jvedimo i§ vartotojy
svarbu nuolat rinkti atgaling informacijg. Tai leidzia greitai reaguoti j rinkos pokycius ir vartotojy poreikius, taip pat —
tobulinti produkta ir rinkodaros strategijas (Atkocitiniené ir kt., 2019). DazZniausiai jmonés, naudodamos anketines
apklausas, i klienty surenka informacijg apie produkta: kas jiems patiko, kas nepatiko, kokie buvo jy lukesciai, kokie
nusivylimai, ir ko dar tritksta. Atgalinio rySio rinkimas gali biiti vykdomas ir kitomis formomis, pavyzdziui, tiesioginis
vartotojy bendravimas su jmonés klienty konsultavimo centru, klienty vadybininkais (Grublien¢, Simkuviené, 2014).

Zinoma, abu modeliai, tick apklausos, tiek bendravimas su vadybininkais, turi trikumy. Naudojant apklausy
metodg gali kilti problemy, pavyzdziui, respondentai laiku nepateikia atsakymy arba atsisako juos pateikti. Be to,
respondentai gali pateikti nesaZiningus arba neobjektyvius atsakymus. Panasis i$$tikiai gali kilti jmonei i§ respondenty
renkant atsakymus per klienty vadybininkus. Respondentai gali neturéti laiko bendrauti ar apskritai atsisakyti dalyvauti,
o pateikti atsakymai gali biiti Saliski (Kotler, 2002).

Apibendrinant galima teigti, kad tiek apklausos, tiek tiesioginis bendravimas su vadybininkais turi trikumy.
Apklausy metodui budinga rizika gauti nesgziningus arba neobjektyvius atsakymus. Tuo tarpu bendravimas su
vadybininkais gali lemti $aliskus atsakymus, nes respondentai gali jausti spaudima ar neturéti pakankamai laiko iSreiksti
savo nuomonés. D¢l §iy priezasciy atsiranda poreikis kurti naujus modelius, kurie leisty sumazinti trikumus ir uztikrinti
tikslesnj vartotojy atgalinio rySio rinkima. Siekiant iSlaikyti konkurencinguma rinkoje, bitina ieSkoti inovatyviy
sprendimy, kurie leisty efektyviau atsizvelgti j klienty poreikius ir likescius. Bet kokiu atveju, nuolatinis tobulinimas ir
inovacijy diegimas yra butini. Tik i$siaiSkinus produkto privalumus ir trikumus, galima daryti poky¢ius, siekiant iSlaikyti
konkurencingumg ir uztikrinti ilgalaikj sékme Zemés fikio maisto produkty rinkoje (Grublien¢, Simkuviené, 2014).

Konceptualus naujo Zemés ikio produkto jvedimo j rinkq strategija

Teisingai parinkta ir jgyvendinta rinkodaros strategija sudaro pagrindinj strateginio jmonés valdymo aspekta, be
kurio jmonés valdymas negaléty buti pakankamai efektyvus. Todél naujo produkto jvedimas j rinkg yra laikomas
sudétingu procesu, kuris reikalauja nuodugnaus planavimo ir strateginio mastymo. Norint, kad produktas biity s¢kmingai
jvestas j rinka, jam yra keliami pagrindiniai reikalavimai: rinkos analiz¢ ir tikslinés auditorijos identifikavimas, tinkamas
produkto pozicionavimas, efektyvios komunikacijos ir sékmingai pritaikytos pardavimy strategijos bei kontrolé ir
vertinimo sistema (Virvilaité, 2016).
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Konceptualus naujo zemés iikio produkto jvedimo j rinkg modelis (Zr. 4 pav.) prasideda nuo idéjos generavimo. Cia
vyksta naujo zemés tikio produkto idéjy vertinimas, kurio metu siekiama iSsiaiskinti, koks tai produktas galéty buti, ar
pagamintas naudojant naujas technologijas, ar biity gamintas naudojant naujy veisliy produktus, galbiit biity ekologiskas, o
gal esamas produktus biity pakeistas j naujus skonius. Zinoma, kuo jis biity pranasesnis uz jau rinkoje esanéius produktus,
ar ilgesniu galiojimo terminu, ar iSskirtiniu pakuotés dizainu, o gal tai biity nauji skoniai ar kvapai. Taciau jau nuo pat pradziy
svarbu prisiminti, ar tai tenkinty vartotojus. Toliau pereinama j pirmaji etapa — situacijos analiz¢. Analizuojama ir bandoma
nustatyti rinkoje esancig situacija, atlickami konkurenty, technologiniy galimybiy duomeny rinkimai. Antrasis etapas —
vartotojy poreikiy nustatymas. Siame etape yra siekiama tiksliau nustatyti tiksline rinka, atliekami rinkos segmentavimo,
pozicionavimo tyrimai. Tiksliau Siame etape gali baiti sprendziama, kur bus auginamas ar gaminamas produktas, o gal bus
importuojama Zaliava i kity Saliy. Taip pat, iSanalizavus rinka, nustatyti, ar produktas skirtas vietinei rinkai, eksportui. Siame
etape svarbu galvoti ir apie transportavimo ypatumus. Tre€iasis etapas — produkto kiirimas ir konkurencinés strategijos
rengimas. Siame etape pradedamas kurti produktas, atlickami bandymai augimo salygomis arba gamyboje. Sprendziama,
kokie technologiniai sprendimai gali buti, kurie pagerinty produkta, kaip, pavyzdziui, traSos zaliavos auginimo metu, o gal
laikymo salygy keitimas. Taip pat Siame etape labai svarbu uztikrinti, kad produktas atitikty Salies vidaus ir Europos Sgjungos
ar kity Saliy reglamentus ir standartus. Ketvirtasis etapas — produkto testavimas ir rinkodaros strategijos rengimas.
Atliekami produkto tyrimai, analizuojami vartotojy likesciai realioje rinkoje. Tai gali apimti naujo zemés iikio produkto
pavydziy platinimg tkininky turguose ar internetinése platformose, kuriose jsigijes vartotojas jvertinty skonj, kvapa,
i§vaizda, tekstiira, pakuotés dizaing ir kitus aspektus. Taip pat pradedamos rengti rinkodaros komplekso elementy strategijos.
Penktasis etapas — produkto pristatymas rinkai ir rinkodaros strategijos jgyvendinimas. Siame etape produktas pristatomas
rinkai, t. y. produktu pradedama prekiauti Gkininky turguose, internetinése platformose ar prekybos centruose.
Igyvendinamos rinkodaros komplekso elementy strategijos, t. y. paleidziamos reklamos, kurios skatinty produkto pirkimus,
atsizvelgiama j kaina, lyginant su konkurentais. Po produkto pristatymo rinkai atlickama produkto pardavimy perzitra. Sio
etapo tikslas — iSanalizuoti gautus rezultatus, ar produktas yra sékmingas, kokie yra pardavimai, pelnas. Sprendziama, ar
produkta reikia tobulinti, ar ne, dar kartg perzvelgiama, ar teisingai jgyvendinami rinkodaros veiksmai.

| Idéjos generavimas

| Idea generation

N— —_—————
r . .. . . . . .

1. Situacijos analizé (Pvz.: tvarios Zemdirbystés idéja)

1. Situation analysis (e.g. the idea of sustainable
\.

v

( N\

2. Verslo modelio kiirimas ir rinkos nustatymas

2. Business model development and market definition
\. . J
e A

3. Zemés tikio produkto kiirimas ir konkurencinés strategijos rengimas (Pvz.: lauko bandymai)

3. Agricultural product development and competitive strategy development (e.g. field trials)
\. J

v

4. Zemés tikio produkto testavimas ir rinkodaros strategijos rengimas (Bandomieji pardavimai)

[ 4. Testing an agricultural product and developing a marketing strategy (Pilot Sales)

. 2
[ 5. Zemés tikio produkto pristatymas rinkai ir rinkodaros strategijos jgyvendinimas (Pardavimai)
/
|
|
\

5. Marketing an agricultural product and implementing a marketing strategy (Sales)

4 pav. Konceptualus naujo zemés tikio produkto jvedimo j rinka modelis

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Fig. 4. A conceptual model for the introduction of a new agricultural product into the market
Source: by the author

Taigi, konceptualaus naujo zemés tikio produkto jvedimo j rinka modelis sujungia inovacijy valdymo ir rinkodaros
strategijos aspektus. Sis modelis remiasi ,,Stage — Gate* jvedimo procesu, kuris suteikia galimybe efektyviai valdyti
produkto kiirimo, testavimo ir realizavimo procesus. Sis modelis leidzia sistemingai pazvelgti i zemés iikio inovacijy
diegima, kuris didina produkto sékmés galimybe rinka. Todél naujo produkto jvedimas j rinka yra sudétingas procesas,
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reikalaujantis nuodugnaus planavimo ir strateginio mastymo. Tik teisingai pasirinktas ir jgyvendintas procesas gali
uztikrinti, kad naujas Zemés tikio produktas sékmingai jsitvirtinty rinkoje.

ISvados

1. Naujo zemés iikio produkto samprata apibréziama kaip naujai sukurtas ar patobulintas produktas, sukurtas
pasitelkiant biotechnologijas ar tvarius gamybos metodus, kurio tikslas — sukurti didesng pridéting vertg vartotojui. Naujo
zemes tUkio produkto samprata yra kompleksiné, galinti apimti jvairius aspektus: nuo ekologiniy ir ekonominiy iki
socialiniy ir technologiniy.

2. Naujo produkto jvedimas j rinkg yra sudétingas procesas, reikalaujantis nuodugnaus planavimo ir strateginio
mastymo. Penki vedimo etapai: apimties nustatymas, verslo modelio kiirimas, vystymas, testavimas ir vertinimas,
paleidimas ir rinkodaros strategijos aspektai: rinkos analiz¢, tikslinés rinkos analizé, komunikacijos strategija, pardavimy
strategija, atgalinio rysio sistema — sudaro tvirta pagrinda sekmingam produkto pristatymui. Siy strategijy taikymas padés
uztikrinti, kad produktas atitikty vartotojy poreikius ir biity sékmingai jvestas j rinka.

3. Konceptualus naujo zemés tkio produkto jvedimo i rinka modelis apima daug jvairiy etapy, nuo idéjos
generavimo iki vartotojy poreikiy nustatymo ar rinkos pozicionavimo. Sékmingas naujo produkto jvedimas ] rinka
priklauso nuo planavimo, tikslinés rinkos analizés, auditorijos nustatymo ir veiksmingy komunikacijos ir pardavimy
strategijos taikymo. Tik nuosekliai parinkta ir jgyvendinta rinkodaros strategija gali uztikrinti, kad naujas Zemés tikio
produktas bus sékmingai jvestas j rinka.
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A CONCEPTUAL MODEL FOR STRATEGIC PLANNING OF THE INTRODUCTION OF A NEW
AGRICULTURAL PRODUCT INTO THE MARKET

Abstract

Developing and marketing a new agricultural product is one of the most pressing objectives of today's businesses.
Consumers and business managers are looking for a steady stream of innovative new products: consumers want innovative
products that deliver value for money, and business managers want organic and profitable growth through innovation.
However, without a systematic new product development process, new product development efforts are often difficult or
unsuccessful. Introducing a new agricultural product into the market is therefore a complex process that requires careful
planning and strategic thinking. This paper aims to develop a conceptual model for introducing a new agricultural product
into the market. The methods used are systematic analysis synthesis of scientific literature, and comparative analysis.

Keywords: new product, agricultural product, innovation, market, marketing strategy.
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