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Santrauka. Daugelis autoriy produkto inovacijas i$skiria kaip esminj veiksnj, lemiantj ilgalaikj jmoniy konkurencinguma.
Siame straipsnyje yra nagrin¢jami $iuo metu labiausiai jmoniuy taikomi ir turintys i§skirtiniy bruozy produkto inovacijy kiri-
mo modeliai. Sie modeliai nagringjami atsizvelgiant { empiriniy tyrimy metu nustatytais produkto inovacijy sekme lemian-
¢ius veiksnius. Tokia analizé leidZia nustatyti nagrinéjamy modeliy stipriasias ir silpnasias puses bei numatyti tolesnes
modeliy tobulinimo kryptis. Atlikus produkty inovacijy kiirimo modeliy analiz¢ nustatyta, kad visi nagrinéti modeliai tik i$-
dalies vertina empiriniy tyrimy metu nustatytus produkto kiirimo sékme¢ lemiancius veiksnius. Modeliuose néra pakankamai
jvertinti tokie svarbus veiksniai kaip imonés kultlira, auk$¢iausiojo lygio vadovy ijtraukimas, produkty kiirimo strategija.
Ypa¢ atkreipiamas démesys | tai, kad visi nagrinéti modeliai yra skirti pakankamai didelems, produkty kairimo patirtj turin-

¢ioms jmonéms.

Reik$miniai ZodZiai: produkto inovacijos, naujy produkty ktirimas, idéjy generavimas, inovacijy modeliai.

Ivadas

Inovacijos yra svarbus veiksnys imoniy konkurencingu-
mui didinti. Siuo metu inovacijos samprata labai i$sipléte.
Inovacijos suvokiamos ne tik kaip technologinés inovaci-
jos, sukurtos atliekant sudétingus moksliniy tyrimus, bet
ir kaip rinkodaros, proceso, valdymo metody, produkty
inovacijos. Siame straipsnyje yra narinéjamas produkto
inovacijy kiirimo procesas ir jo tobulinimo galimybés.
Daugelis autoriy produkto inovacijas iSskiria kaip
esminj veiksni, lemiantj ilgalaiki imoniy konkurencingu-
ma (Kleinschmidt 2007; Cooper 2008; Holger 2002;
Bragg 2007; Melnikas 2008a, 2008b ). Atlikti Lietuvos
pramonés imoniy tyrimai rodo, kad dauguma imoniy
nekuria savo produkty, neturi produkty kiirimo padaliniy,
produkty asortimentas atnaujinamas retai. Produkto ino-
vaciju kiirimo procesas reikalauja dideliy investicijy,
kurios iStikus nesékmei neatsiperka ir jmonés patiria di-
deliy nuostoliy (Strazdas, Zabielavi¢iené 2006). Lietuvoje
vyrauja pramonés imongés, kurios nekuria produkto ino-
vacijy, o teikia gamybos paslaugas uzsienio uzsakovams.
Did¢jant darbo jégos, energijos ir zaliavy sanaudoms
tokios Lietuvos pramonés jmonés nebesugeba konkuruoti
su panaSiomis jmonémis mazesniy sanaudy Salyse (Kini-
ja, Ukraina, Baltarusija ir pan.) ir priverstos arba bankru-
tuoti, arba iSkelti gamybg i§ Lietuvos (Maceika et al
2007). D¢l to didéja nedarbas, mazéja vidaus vartojimas
ir tai labai neigiamai atsiliepia bendrai Lietuvos tkio
plétrai. Vienas i§ biidy, kaip padidinti Lietuvos pramonés
imoniy konkurencinguma, yra kurti naujus sékmingus
produktus tiek Lietuvos, tiek ir uzsienio rinkoms. Tam

labai yra svarbu nustatyti veiksnius, kurie turi jtaka ku-
riamos produkto inovacijos sékmei, pasitlyti produkto
inovacijos kiirimo modelius, pritaikytus Lietuvos pramo-
nés jmonéms.

Produkto inovacijy kiirimo sékme lemiantys veiksniai

Vokie€iy profesorius E. Holger atliko iSsamig atlikty
empirinius tyrimy, kuriuose buvo siekiama nustatyti pro-
dukto inovaciju sékme lemiancius veiksnius, analize
(Holger 2002). Buvo apibendrinti 35 jvairiu mokslininky
atlikti tyrimai, kuriy metu buvo tirta per 6000 s¢kmingy ir
nesékmingy imoniy sukurty produkty ir pats juy kiirimo
procesas. Apibendrings tyrimus autorius daro iSvada, kad
visy tyrimy rezultatai atskleidzia panaSius veiksnius,
lemiancius produkto inovacijy kirimo sékme. Produkto
inovacijy karimo veiksniai buvo sugrupuoti i penkias
Cooperio ir Kleinschmidto pasitilytas kategorijas:

1) produkty inovacijy kiirimo proceso veiksniai;

2) organizaciniai veiksniai;

3) imonés kultiiros veiksniai;

4) aukstesnio lygio vadovy dalyvavimo veiksniai;

5) strateginiai veiksniai.
Produkty inovacijy kiirimo proceso veiksniai
Ivairiy autoriy atlikti empiriniai tyrimai rodo, kad kuria-
mo naujo produkto sékmei labai svarbu geros strukttiros
produkto kiirimo procesas. Jei kuriant produkta néra i3
anksto numatyty produkto kiirimo etapy arba jy nesilai-
koma, didelé tikimybé, kad kuriamas produktas patirs
nesékme. Produkto inovacijy kiirimo proceso veiksniy
grupei yra priskiriami §ie veiksniai:
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1) I$sami analize pries pradedant produkto kiirimq.
Tyrimai rodo, kad sékmés tikimybe didina tai, kad prie$
kuriant produkta yra atliekamas idéjy generavimo etapas.
Jo metu yra svarbu generuoti kuo daugiau ir jvairesniy
idéju ir i§ juy pasirinkti labiausiai tinkamas. Viena i§ daz-
niausiai pasitaikan¢iy produkty kiirimo klaidy — kai ide-
joms generuoti neskiriama reikiamo démesio, ir
produktas pradedamas kurti turint mazai idéjy. Produkto
koncepcijai vertinti sitiloma atlikti techniniy ir rinkos
galimybiy studijas, kurios jvertinty technines galimybes
gaminti produkta bei potencialia rinkos paklausa. Auto-
riai taip pat nurodo, kad yra svarbu atlikti planuojamo
kurti produkto komercinio patrauklumo vertinimq. Verti-
namos potencialios kuriamo produkto sanaudos ir parda-
vimai. Siame etape dar yra svarbu nustatyti kuriamo
produkto nauda tikslinei grupei bei palyginti su esamais
konkurenty produktais;

2) Nuolatinis kuriamo produkto komercinio pat-
rauklumo vertinimas kiekviename produkto kiirimo etape.
Tyrimai rodo, kad labai svarbu kiekviename etape kont-
roliuoti, ar kuriamas produktas komerciskai naudingas.
Atliekant toki vertinima, galima anksti nustatyti, kad
produktas komerciskai yra nenaudingas, ir nutraukti ki-
rimo darbus (Zavadskas et al. 2008b). Taip iSvengiama
dideliy nuostoliy, kai per vélai pastebima, kad produktas
komerciskai yra nenaudingas;

3) Produkto kirimo proceso orientavimas | rinkos
poreikius. Kuriant produkta, turi biiti atliekami rinkos
tyrimai. Kadangi rinkos informacija gali kisti laikui bé-
gant, yra labai svarbu nuolat sekti rinkos pokycius. Auto-
riai pabrézia rinkos tyrimy kokybés svarba, vartotojuy
poreikius bei nuodugny konkurenty suvokima;

4) Aiskiai atskiriamas orientavimas | rinkos porei-
kius ir vartotojy jtraukimas | produkty inovacijy kiirimo
procesq. Atlikti empiriniai tyrimai rodo, kad ne visada
vartotojy itraukimas i produkto kiirimo procesa lemia gerus
rezultatus. Keliy vartotojy itraukimas | produkto inovacijos
kiirimo procesa neuZztikrina, kad buty tiksliai atspindéti
visos tikslinés grupés poreikiai. Kuriamo produkto s¢kmei
yra svarbu | procesa itraukti vartotojus — lyderius.
Produkto kitrimo organizaciniai veiksniai
Produkto kiirimo organizaciniy veiksniy grupei priklauso
veiksniai, tiesiogiai sietini su produkty kuréjais. Atlikti
empiriniai tyrimai i$skiria $iuos veiksnius, reikalingus
sékmingam produktui kurti:

1) Diversifikuota produkto kiirimo komanda. Pro-
dukta kurianti komanda turi bati sudaryta i§ sri¢iy spe-
cialisty, kurie sugebéty suvokti ivairius produkto kiirimo
aspektus. Pastebéta, kad | produkto kirimo komanda
turéty bti jtraukti rinkodaros, gamybos, tyrimy ir plétros
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padaliniy darbuotojai. Tokios komandos ne tik padeda
pastebéti jvairius produkto kiirimo aspektus, bet taip pat
ir jveikti tarpfunkcines imonés kliditis, skatina tarpfunk-
cinji komunikavima. Taigi diversifikuota komanda turi
tiek tiesioginj, tiek netiesioginj poveikj kuriamo produkto
sékmei;

2) Tinkamas produkto kiirimo komandos vadovas.
Tyrimai rodo, kad produkto sékmei yra labai svarbus
produkto komandos vadovas. Jis turi turéti reikiama kva-
lifikacija, reikiamus jgaliojimus ir turi skirti pakankamai
laiko vykdomam projekto kiirimo projektui (Zavadskas et
al. 2008b). Produkto kiirimo vadovui turéty biti suteikti
tokie jgaliojimai, kad jis galéty i projekto kiirimo ko-
manda jtraukti reikiamus specialistus bei priimti produkto
kiirimo lygmens sprendimus;

3) Produkto kitrimo komandos ir vadovo autonomi-
jos lygis. Teigiamas efektas yra tada, kai produkto kiirimo
komandai yra suteikiamas tam tikras autonomijos lygis.
Taip pat yra svarbu, kad produkto kiirimo komanda biity
atsakinga uz visg produkto kirimo procesa, o ne tik uz
kokia nors jo dali;

4) Komandos ir vadovo jsitraukimas ir motyvacija.
Produkto kiirimo komanda ir vadovas turi bti gerai mo-
tyvuota sukurti sékminga produkta. Motyvacija neturéty
tenkintis tik materialine motyvacija. Komandos nariams
produkto kiirimo darbas turéty bati jdomus ir prasmingas;

5) Intensyvus ir efektyvus komunikavimas. Sékmin-
gam produktui sukurti reikia nuolat dalintis informacija
tarp produkto kiirimo komandos nariy. Si komunikacija
turi biti pakankamai intensyvi ir efektyvi. Pabréziama,
kad tai yra vienas i§ svarbesniy veiksniy;

6) Tinkama produkto kiirimo organizaciné struktii-
ra Tyrimai parodé, kad sékmingam produkty kiirimui gali
biiti naudojamos dvi organizacinés strukttros formos:
matriciné ir projektiné. Dazniausiai naudojama projektiné
forma, kai produkto kiirimo laikotarpiui yra sudaroma
jungtiné produkto komanda, kuriai vadovauja projekto
vadovas.

Imoneés kultiros veiksniai

Empiriniai tyrimai atskleidé, kad imonés kultara turi jtaka
kuriamo produkto sékmei. Geresnj produkta galima su-
kurti tada, kai ijmonéje yra produkto inovacijy pasitilymy
sistema, kai jmonés darbuotojai gali sitlyti savo idéjas
naujam produktui atsirasti. Taip pat teigiamai produkty
kiirimo sékme veikia imonéje sukurta inovacijoms drau-
giska aplinka, rizikos toleravimas, darbuotojams skiria-
mas laisvas laikas savo idéjoms plétoti. Kai kuriose
sékmingai kuriancCiose produkty inovacijas imonése yra
sukurti vidiniai ,,rizikos fondai, kurie finansiskai remia
produkto inovacijy kiirima.



Aukstesnio lygio vadovy dalyvavimo veiksniai

Aukstesnio lygio vadovy palaikymas turi teigiama povei-
ki kuriamo produkto sékmei. Autoriai i$skiria tiek mate-
rialinj, tiek moralini projekto rémima. Aukstesnio lygio
vadovy palaikymas lemia, kad produkto kirimo procese
buty uztikrinti produktui kurti reikiami istekliai bei jveik-
ti tarpfunkciniai trukdziai. Pabréziama tai, kad neigiama
poveiki produktui kurti turi ,,aklas* aukstesnio lygio va-
dowvy palaikymas, kai vadovas remia produkto kiirima, net
nejvertindamas fakty, kurie rodo, kad kuriamas produktas
tampa komerciskai nenaudingas.

Strateginiai veiksniai

Strateginiy veiksniy poveiki produkto inovacijy kiirimo
sékmei daugiausia tyrinéjo Cooper ir Kleinschmid. Jie
iSskyré keturis veiksnius, kurie yra svarbiis kuriamo pro-
dukto sekmei:

— turi buti aiskiai apibrézti ir nustatyti produkto
inovacijos kiirimo tikslai;

— kuriamo produkto tikslai turi turéti sasaja su ben-
drais jmonés tikslais ir tai turi bati aiSkiai vi-
siems komunikuojama;

— imoné turi turéti bendra naujy produkty karimo
programa, kurioje kiekvieno produkto kiirimas tu-
ri biiti suderintas tarpusavyje ir turéti aiskiai jvar-
dytas strategines kryptis;

— naujy produkty kiirimo programa turi biti strate-
giskai orientuota i ilgalaikiy imonés tiksly pasie-
kima, ji bty ne formali, o realiai veikianti.

Pripazintina, kad kiti autoriai, atlikdami empirinius tyri-
mus, §iy veiksniy i§samiai netyreé.

Produkty inovacijy kiirimo teoriniy modeliy analizé
Siuo metu yra sukurta jvairiy produkty inovacijuy kirimo
modeliy. Cia mes pateikiame daugiausia naudojamy ir
i§skirtinius bruozus turinéiy modeliy analize:

— tradicinis produkty kiirimo modelis;

rinkodaros modelis;

technologiskai sudétingy produkty kiirimo modelis;

radikaliy inovacijy kiirimo modelis;

cikli$kas produkto kiirimo modelis.
Tradicinis produkty inovacijy kiirimo modelis

Tradicinis produkto kirimo modelis iSplétotas i§ 1920
metais Mees C. E. K. knygoje ,,The Organization of In-
dustrial Scientific Reseach® aprasyto ir tapusio klasikiniu
modeliu, kai jmonés moksliniy tyrimy padalinyje atlie-
kami pirminiai moksliniai tyrimai, kuriy metu gauti rezul-
tatai patenka | imonés laboratorija, kurioje atliekami
produkto plétojimui reikalingi praktiniai tyrimai ir suku-
riamas laboratorinis prototipas. Véliau laboratorijoje
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gauti rezultatai perduodami | specialy plétros padalini,
kuris atlieka galutini produkto parengima gaminti (Godin
2005).

Prie tradiciniy produkty plétojimo medeliy galima
buty priskirti ir Stage-Gate (Cooper 2009) modelj (1 pav.)
ir jo modifikacijas. Tai linijiniais modelis, kai etapas pra-
dedamas sékmingai baigus ankstesnj etapa. Kiekvieno
etapo gale yra jvertinami gauti rezultatai, pateikiama griez-
ta ataskaita ir prilmamas sprendimas testi procesa arba ji
nutraukti. Pagal §i modelj daZzniausiai kita etapa vykdo jau
kiti darbuotojai, kuriems atsakomybe uZz projekto rezultatus
perduoda ankstesni etapa vykde darbuotojai.

IDEJY
GENERAVIMAS

| etapas. KURIMO TIKSLY
NUSTATYMAS

<>
vartai
\ 4

Il etapas. VERSLO GALIMYBIY
JVERTINIMAS

3
v vartaj

Il etapas. PRODUKTO
KORIMAS

2
l vartai

IV etapas. TESTAVIMAS IR
VERTINIMAS

<5>
v vartaj

V etapas. PRODUKTO
ISLEIDIMAS

ANALIZE PO ISLEIDIMO

1 pav. ,Stage-gate” produkto inovacijy kiirimo modelis
(Cooper 2009)

Fig. 1. Product innovation development model (Cooper 2009)

Nedidelése imonése arba, kai produktas néra labai
sudétingas, produkto kiirimas perduodamas ne po kiek-
vieno etapo, taciau apie vykdymo eiga grieztai informuo-
jami atsakingi vadovai, kurie sprendzia, ar tgsti procesa
toliau. Tai vienas i§ labiausiai paplitusiu modeliy. Siaurés
Amerikoje apie 70 % produktus kurian¢iy imoniy taiko §i
arba panasy modelj (Cooper 2009).

Analizuojant, kaip tradicinis produkto inovacijy ka-
rimo modelis orientuotas | empiriniy tyrimy metu nusta-
tytus produkto kiirimo sékmés veiksnius, galima daryti
Sias i§vadas:

— modelis gerai atitinka produkty inovaciju kiirimo
proceso veiksnius. Aiski ir logiska ktirimo proceso
struktdira, ta¢iau pats kiirimo procesas maziau ori-
entuotas | rinkos poreikius, sukurto produkto ko-
mercializavima;



— néra numatyta veiksmy imonés kultdrai vertinti ir
tobulinti;

— aiskus ir tiksliai numatytas vadovy itraukimas ir
produkto kiirimo kontrolé;

— numatytas kuriamo produkto tiksly nustatymo eta-
pas, taciau néra apibréztos procediros, kaip derinti
produkto kiirimo tikslus su jmonés tikslais;

— modelis tinkamas didelei ir jau produkto kirimo
patirti turin¢iai imonei. Kiirimo procesas yra ilgas,
daug kainuojantis, neapsaugotas nuo subiurokraté-
jimo. Uzdaro tipo, nes néra numatyta galimybiy
diegti atviras inovacijas.

— Rinkodaros produkto kitrimo modelis

Rinkodaros produkto kiirimo modelis yra labai panasus i
tradicini modeli. Tokio modelio pavyzdys galéty biiti
Ph. Kotlerio modelis (2 pav.). Pagrindinis $io modelio is-
skirtinumas yra tas, kad kuriant produkta daugiau démesio

1. IDEJY GENERAVIMAS ne
| ——
Ar verta toliau svarstyti idéjg?
1
2. IDEJY PERZIORA ne
Ar idéja atitinka jmonés tikslus,  m—
strategijas ir turimus isteklius?
—r L
3. KONCEPCIOS KURIMAS IR ne
ISBANDYMAS e
Ar turime gera koncepcija, kurig noréty
iSmeéginti vartotojai?
—r L
_ o
4 RINKODAROS STRATEGIIOS KURIMAS ne £
Ar galima surasti ekonomiska ir 8
igyvendinama marketingo strategijg? 8
1 o
. ne =
5. VERSLO ANALIZE <
| —— =
\
Ar Sis produktas duos norimg pelng? ﬂ
<
e
. ne
6. PRODUKTO PLETOJIMAS :
Ar $is produktas techniskai ir
AU . 5 ]
komerciskai gyvybingas? taip
1
ne ne
7. RINKOS BANDYMAI Apsvarstyti
Ar produkto pardavimo apimtys d idéja i§ naujo d
atitiko lokescius? ?
1
ne Pakeisti ne
8. KOMERCIALIZACIJA produkta arba
Ar produkto pardavimo apimtys d rinkodaros d
atitinka ltkescius? programa?

~1
Tolesnis klrimas

2 pav. Produkto rinkodaros inovacijy kiirimo modelis
(Kotler 2003)

Fig. 2. Market oriented product innovation development
model (Kotler 2003)
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skiriama vartotojy poreikiams ir konkurentams. Pagal
Ph. Kotlerio produkto kirimo modelj papildomai yra
numatyti rinkodaros strategijos kiirimo ir rinkos bandy-
my, komercializacijos etapai. Siame modelyje daugiau
démesio yra skiriama ir paties produkto rinkodaros pro-
gramai sudaryti ir valdyti. Atkreipiamas démesys i tai,
kad produkto nesékmé gali buti ne tik dél netinkamy
produkto savybiy, bet ir dél netinkamos strategijos parin-
kimo, netinkamos rinkodaros programos ir konkurenty
veiksmuy.

Analizuojant, kaip rinkodaros produkto inovacijy
kiirimo modelis orientuotas i empiriniy tyrimy metu nu-
statytus produkto kiirimo sékmés veiksnius, galima daryti
Sias i§vadas:

— modelis labai gerai atitinka nustatytus produkty
inovacijy ktirimo proceso veiksnius. Aiski ir logis-
ka kiirimo proceso struktiira. Pats procesas labai
gerai orientuotas i rinkos poreikius, sukurto pro-
dukto komercializavima;

— néra numatyta veiksmy jmonés kulttirai vertinti ir
tobulinti;

— aiski produkto kirimo kontrolé ir auksCiausiojo
lygio vadowvy jtraukimas;

— néra numatytas kuriamo produkto tiksly nustatymo
etapas. Néra apibréztos procediiros, kaip derinti
produkto kiirimo tikslus su jmonés tikslais;

— kaip ir tradicinis modelis, §is modelis yra tinkamas
didelei ir jau produkto kiirimo patirtj turin¢iai jmo-
nei. Kiirimo procesas dar ilgesnis nei tradicinio
modelio, biurokratinis. Yra uzdaro tipo, nes néra
numatyta galimybiy diegti atviras inovacijas.

Technologiskai sudeétingy produkty kitrimo modelis
Technologiskai sudétingy produkty kiirimo modelis susi-
jes su produkto techniniy ir technologiniy savybiy projek-
tavimu. Vienas i$ tokiy modeliy yra Uricho ir Eppingerio
modelis, kuris susideda i§ penkiy etapy (Urich, Eppinger
1995):

1) koncepcijos plétojimas;

2)sisteminio lygio projektavimas;

3) i§samus produkto projektavimas;

4)testavimas ir tolesnis tobulinimas;

5) gamybos paleidimas.

Tai yra linijinis produkto kirimo modelis. Jame la-
bai aiSkiai numatomos procediros produkto fizinéms
savybéms nustatyti, projektuoti ir vertinti. Numatytos
procediros produkto konstrukciniams bréziniams ir in-
dustriniam projektui parengti. Siame produkto kiirimo
modelyje yra numatytas imonés padaliniy vaidmuo ir
uzduotys per kiekvieng produkto kiirimo etapa.



Tai yra linijinis produkto kiirimo modelis. Jame la-
bai ai$kiai numatomos procediiros produkto fizinéms
savybéms nustatyti, projektuoti ir vertinti. Numatytos
procediiros produkto konstrukciniams bréziniams ir in-
dustriniam projektui parengti. Siame produkto kiirimo
modelyje yra numatytas imonés padaliniy vaidmuo ir
uzduotys per kiekvieng produkto kiirimo etapa.

Uricho ir Eppingerio technologiSkai sudétingy pro-
dukty kiirimo modelis i§ esmés skirtas dideléms imonéms
(3 pav.). Pagal §i modeli didziuma produkto kiirimo dar-
by yra atliekama jmonés viduje. TechnologiSkai sudétin-
gu produkty kiirimas — tai darbui imlus, brangus ir ilgai
trunkantis procesas. Mazos ir vidutinés imonés paprastai
tokiy iStekliy neturi. Jos naudoja kitokj produkty kiirimo
modelj, kai daugumai darby yra samdomi iSoriniai eks-
pertai. MazZos jmonés, neturin¢ios reikiamy gamybos
pajégumy, produkto gamyba uzsako kitose jmonése ir net
kitose pigesng darbo jéga turinciose $alyse. Pastebéta, kad
toki produkto kiirimo modelj pradeda naudoti net ir dide-
lés imonés, kuriancios technologiskai sudétingus produk-
tus. Tai padeda sutrumpinti produkto kiirimo laika ir
sutaupyti 1ésy.

1. KONCEPCHOS
PLETOJIMAS

-

2. SISTEMINIO LYGIO
PROJEKTAVIMAS

B

3. 15SAMUS PRODUKTO
PROJEKTAVIMAS

1

4. TESTAVIMAS IR
TOLESNIS TOBULINIMAS

-

5. GAMYBOS
PALEIDIMAS

3 pav. Technologiskai sudétingy produkty kiirimo modelis
(Urich 1995)

Fig. 3. Technological product innovation development model
(Urich 1995)

Analizuojant, kaip technologiskai sudétingy produk-
ty inovacijy kiirimo modelis orientuotas | empiriniy tyri-
my metu nustatytus produkto kiirimo sékmeés veiksnius,
galima daryti $ias iSvadas:

— modelis vidutini$kai atitinka nustatytus produkty
inovacijy kiirimo proceso veiksnius. Produkto pro-
jektavimo etapai yra aiskis, logiski ir pakankamai
detalizuoti. Procesas labai prastai orientuotas j rin-

kos poreikius bei sukurto produkto komercializavi-
ma. Neskiriama pakankamai démesio idéju genera-
vimo ir vertinimo etapui;

— néra numatyta veiksmy jmonés kulttirai vertinti ir
tobulinti;

— néra aiSki produkto kiirimo kontrol¢ ir auksciausio
lygio vadovy jtraukimas;

— néra numatytas kuriamo produkto tiksly nustatymo
etapas. Néra apibréztos procediiros, kaip derinti
produkto kirimo tikslus su jmonés tikslais;

— 8is modelis skirtas technologiskai sudétingiems pro-
duktams kurti ir yra tinkamas didelei jau produkto
karimo patirtj turin¢iai jmonei. Kiirimo procesas yra
gana ilgas. Yra labai uzdaro tipo, nes néra numatyta
galimybiy atviroms inovacijoms diegti.

Radikaliai inovatyviy produkty kitrimo modelis
Radikaliai inovatyviy produkty kiirimas paprastai stringa
dél dvieju pagrindiniy priezas¢iy (Christensen et al.
2001):

1. Imonés vadovai ir darbuotojai paprastai linke ori-
entuotis i trumpalaikius tikslus. Tam, kad imonés galéty
orientuotis | ateities produkty kiirima, jos turi i§gyventi
Siandieninéje konkurencinéje kovoje. Imoniy savininkai
nori gauti dividendus kiekvienais metais ir paprastai néra
linke laukti.

2. Produkty kiiréjai nezino, kaip sukurti radikaliai
inovatyvius produktus. Jie neturi nei patirties, nei efek-
tyvaus kiirimo modelio radikalioms inovacijoms kurti.
Viena i§ pirmyjuy imoniy, pradéjusiy taikyti radikaliy
inovacijy kiirimo modelj, buvo 3M. Sis modelis dar
kitaip vadinamas pirmaujanciy vartotojy modeliu
(angl. — Lead users process). Modelio autorius yra
Hippel. Sis modelis yra grindziamas dviem tyrimy metu
gautoms i§vadoms:

— daug komerciskai sékmingy inovatyviy produkty
pirmiausia buvo sukurta ir iSbandyta ne tos srities
gamintojy, o paciy vartotoju;

— inovatyvis produktai buvo sukurti ir iSbandyti ne
eiliniy vartotojy, bet pirmaujanciy tos srities varto-
toju. Pirmaujantys vartotojai — tai yra tie vartotojai,
kurie savo srityje yra kur kas labiau pazenge nei
vidutiniai vartotojai. Pirmaujanciy vartotojuy porei-
kiai yra kur kas didesni ir jiems, kaip jprasta, reikia
tokiy priemoniy, kuriy dar néra sukurta rinkoje.
Biitent dél to jie pradeda kurti sau tokias inovaty-
vias priemones ir naudoti savo veikloje.

Radikaliai inovatyviy produkty kiirimo modelis su-
sideda i§ 4 pagrindiniy etapy (4 pav.).

Sis modelis apima ne visa produkto kiirimo proce-
sg, o tik etapus iki produkto koncepcijos sukiirimo ir



patikrinimo. Suprantama, kad kiti produkto etapai iki
serijinés produkto gamybos taip pat turi bati, taciau
vélesni etapai gali biiti standartiniai ir niekuo neissiski-
riantys i§ kituose modeliuose naudojamy etapy. Siame
modelyje yra taikomas specifinis poziiiris per pradinius
produkto kiirimo etapus, todél jis jame daugiau detali-
Zuojamas.

1. PAMATO KURTI
PADEJIMAS
e So—

2.TENDENCIY
NUSTATYMAS

—_—

3.PIRMAUJANCIY
VARTOTOIY
IDENTIFIKAVIMAS
— 1 —
4.RADIKALIY INOVACIJY
KURIMAS

4 pav. Radikaliy produkto inovacijy kiirimo modelis (Christen-
sen et al. 2001)

Fig. 4. Radical product innovation development model (Chris-
tensen et al. 2001)

1 etapas — pamato kurti padéjimas. Siame etape su-
formuojama produkto kiirimo komanda, kuri nustato
tiksling rinka, kuria planuojama pasiekti su savo kuriamu
produktu. Taip pat nustatoma, kokio inovatyvumo lygio
turi bati kuriamas produktas ir kas i§ jmonés padaliniy
yra suinteresuotas toki produkta sukurti. Nustacius pada-
linj, jo atstovas yra jtraukiamas | produkto kiirimo ko-
manda.

2 etapas — tendencijy nustatymas. Per visa produkto
ktirimo procesa yra vadovaujamasi prielaida, kad pirmau-
jantys vartotojai yra pirmieji tarp vyraujanciy tos srities
tendencijy, taciau per §i etapa dar néra aisku, kokios tos
srities vyraujanios tendencijos. Sio etapo tikslas kaip tik
ir yra — nustatyti tos srities, kurioje yra kuriamas produk-
tas, vyraujancias tendencijas. Todél kreipiamasi | tos
srities ekspertus, analizuojami, kokie §iuo metu taikomi
inovatyvis sprendimai.

3 etapas — pirmaujanciy vartotojy identifikavimas.
Siame etape produkto kirimo komanda turéty nustatyti
tuos pirmaujancius tikslinés rinkos ir gretimy rinky varto-
jus ir gauti produktui kurti reikiamy Ziniy. Pirmaujanciy
vartotojy nustatymo procesas néra labai paprastas, nes
daznai triksta informacijos apie tai, kas yra tos srities pir-
maujantys vartotojai. 3M taiko tinkling paieska, kuri prasi-
deda nuo tikslinés ir gretimy rinky asmeniniy pazinéiy
ieskojimu. I§ asmeniniy pazistamy praSoma informacijos
apie aukstesnio lygio tos arba gretutiniy rinky vartotojus.

102

4 etapas — radikaliy inovacijy kiirimas. Sio etapo
tikslas yra pasirinktas produkto koncepcijas sukurti taip,
kad puikiai atitikty vartotojy ir jmonés poreikius. Siame
etape yra organizuojamas darbinis susitikimas, kuriame
dalyvauja keli pirmaujantys vartotojai, 5—6 darbuotojai i3
rinkodaros bei gamybos padaliniy produkto kirimo gru-
pé. Darbinis susitikimas gali trukti 2—3 dienas. Susitikimo
metu pasidalijama | smulkesnes grupeles ir dirbama, sie-
kiant tobulinti jau pateiktas produkty koncepcijas, kad jos
atitikty tikslinés vartotoju grupés bei jmonés poreikius.
Po susitikimo produkto kiirimo grupé dar karta apsvarsto
susitikimo metu gautus rezultatus ir iSrenka geriausias
produkto koncepcijas, kurias pristato aukstesniojo lygio
atsakingiems vadovams. Siame etape taip pat turi biiti
surinkta pakankamai argumenty, pagrindzianciy, kodeél
vartotojas bus pasirenges mokéti uz sitiloma produkta.
Produkto kiirimo komandos darbas baigiamas ir prade-
damas tolesnis produkto komercializavimo etapas. Kitam
etapui jau telkiama kita komanda, ta¢iau i nauja komanda
paimami 1-2 zmonés i§ ankstesnés komandos tam, kad
biity geriau panaudota ankstesniuose etapuose sukaupta
informacija ir gautos Zinios.

Analizuojant, kaip radikaliy produkto inovacijy kii-
rimo modelis orientuotas | empiriniy tyrimy metu nusta-
tytus produkto kiirimo sékmés veiksnius, galima daryti
Sias i§vadas:

— modelis prastai atitinka nustatytus produkty ino-
vacijy kirimo proceso veiksnius. Néra detali-
zuojami produkto komercializavimo, testavimo
etapai. Pats procesas labai gerai orientuotas j rin-
kos poreikiy nustatyma, ilgalaikes rinkos plétros
tendencijy nustatyma;

— néra numatyta veiksmy imonés kultiirai vertinti ir
tobulinti;

— néra aiki produkto kiirimo kontrol¢ ir auks¢iau-
sio lygio vadovy jtraukimas;

— produkto kiirimas yra strategiskai aiskiai orien-
tuotas;

— $is modelis yra skirtas radikalioms produkto ino-
vacijoms kurti, dilelei, jau produkto kiirimo patirtj
turin¢iai, imonei. Kiirimo procesas yra gana ilgas.

ISvados

1. Isanalizavus produkty inovacijy kiirimo modelius,
galima teigti, kad visi nagrinéti modeliai tik i§ dalies
jvertina empiriniy tyrimy metu nustatytus produkto kiiri-
mo sékme lemiancius veiksnius.

2. Visuose nagrinétuose modeliuose geriausia atsi-
zvelgta | produkto inovacijy kirimo proceso veiksnius.
Tokie svarbiis veiksniai kaip imonés kultiira, auk§¢iausio



lygio vadovy jtraukimas bei produkty kiirimo strategija
nagrinéjamuose modeliuose néra iSsamiai aprasyti. Sto-
kojama produkto kiirimo komandos sudarymo principy,
produkto kiirimo organizacinés strukttiros detalizavimo.

3. Nagrinéjami modeliai yra labiau orientuoti i
stambias imones, kurios turi pakankamai vidiniu iStekliy.
Kadangi Lietuvoje vyrauja smulkios ir vidutinés jimonés,
Sie modeliai Lietuvoje néra iSsamiai taikytini ir turéty
bati adaptuojami. Sie modeliai yra uzdari ir néra jvertinta
galimybé | §i procesa integruoti atviras inovacijas, kurios
galéty biti sukurtos ir ne imonés darbuotojy. Modeliuose
néra numatyta kiirimo proceso tobulinimo galimybé.
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IMPROVEMENT OF PRODUCT INNOVATIONS
DEVELOPMENT MODELS

R. Strazdas, R. Bareika
Abstract

Many authors distinguish product innovation as a key factor
leading to long-term competitiveness of companies. This article
analyses widely used product innovation development models
and also models having distinguished features. The models are
examined in the light of success factors for product innovation
development discovered during the empirical studies. Based on
the analysis the strengths and weaknesses of the models are
identified which provide direction for further improvement. As
a result of the study it is becoming clear that the analysed mo-
dels are not properly consider the success factors such as corpo-
rate culture, top management involvement and product
development strategy. In particular, attention is drawn to the
fact that all models are designed for rather big companies ha-
ving experience in product innovation development.

Keywords: product innovations, new prodoct development,
ideas generation, innovation models.



