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Santrauka. Net ir $iandien pramonés jmonés patiria sunkumy kurdamos naujus gaminius ir siekdamos sékmingai pri-
statyti juos rinkoje. Siame straipsnyje apzvelgti naujy produkty kirimo ir tiekimo i rinkg procesy teoriniai aspektai bei
ju sékme lemiantys veiksniai. Apzvelgiama Baltijos $aliy kosmetikos pramonés rinka ir vyraujancios tendencijos. Tyrimo
metu koncentruotasi | naujy gaminiy karimo ir tiekimo j rinka procesy sékmeés veiksnius kosmetikos pramonés jmonése.
Buvo siekta identifikuoti ir i$analizuoti kosmetikos gaminiy karimo ir tiekimo i rinka procesy sékmés veiksnius bei pateik-
ti sprendimo modelj. Atliktas kiekybinis Baltijos $aliy regiono kosmetikos pramonés jmoniy empirinis tyrimas, straipsnyje
pateikiami apklausos rezultatai. Nustatyta, kokie naujy produkty karimo ir tiekimo j rinka veiksniai vyrauja kosmetikos
pramonés sektoriuje bei koks koreliacinis ry$ys yra tarp jy. IStirta, kokig jtaka $ie veiksniai daro naujy produkty sékmei
rinkoje. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais pateiktas naujy produkty karimo ir tiekimo j rinkg modelis, skirtas kosmeti-
kos pramonés jmonéms.

Reik$miniai ZodzZiai: kosmetikos pramoné, produkty karimas, tiekimas j rinka, sékmés veiksniai, mikro-, mazos, vidutinés

jmones.

Ivadas

Siandieninés rinkos salygomis gamybos jmonés patiria
didelj spaudima rinkai nuolat pateikti naujy inovatyviy
produkty, taciau tai yra sudétingas ir daug investicijy rei-
kalaujantis procesas. Pasak Adams (2004), net nuo 35 iki
46 % (priklausomai nuo pramonés $akos) naujy j rinka
tiekiamy produkty patiria nesékme - rinkoje pranyksta,
nesulaukia vartotojy susidoméjimo. Kosmetikos gaminys
yra labai sudétingas tiek paklausos, tiek techniniu atzvil-
giu, o kosmetikos gaminio kirimo procesas ilgas ir painus.
Analizuojant gaminio kirimo ir diegimo j rinka organiza-
cinius procesus du svarbiis vertinimo aspektai yra rezulta-
tas ir organizacijos gebéjimai bei kompetencijos (Bandze-
vic¢ieng, 2011). Daznai kosmetikos pramonéje su produkto
tiekimu j rinkg susije procesai yra analizuojami lyginant
juos su mados pramone todél, jog $iose pramonés srityse
organizacijy vidiniai procesai ir darbo metodai yra gana
neapibrézti ir individualas kiekvienam gaminiui, tad to-
kios jmoneés, kurdamos naujus kosmetikos produktus, dél
jau minétos proceso specifikos vengia taikyti standartizuo-
tus ir apibréztus procesy valdymo metodus ir modelius.
Praktikoje pritaikytas ir tradicine produkty karimo prak-

tika paremtas modelis gali ne tik padéti uztikrinti geresne
gaminamos produkcijos kokybe, bet ir nuolat tikrinant bei
fiksuojant atliktus darbus sumazinti sudétingame ir ilgame
kosmetikos gaminiy kiirimo procese pasitaikanciy klaidy
ar broky tikimybe. Procese sumazéjes nesusipratimy skai-
¢ius padés greiciau ir sklandziau jdiegti naujus gaminius j
rinka bei padidins organizacijos konkurencinguma nuolat
augancioje Europos ir Baltijos $aliy regiono kosmetikos
pramonés rinkoje. Straipsnyje apraSomas tyrimas koncen-
truojasi j naujy gaminiy karimo ir tiekimo j rinkg procesy
sékmes veiksnius kosmetikos pramonés jmonése. Tyrimo
tikslas identifikuoti ir idanalizuoti kosmetikos gaminiy
kirimo ir tiekimo j rinkg procesy sékmeés veiksnius bei
pateikti sprendimo modelj.

1. Veiksniai, lemiantys naujy produkty kiirimo
proceso sékme

Mokslinéje literattroje jvairtis tyréjai iskiria ir nagri-
néja skirtingg naujo produkto sékme lemianciy veiks-
niy skai¢iy. Cooper ir Kleinschmidt (2010) mini tokius
veiksnius kaip unikalus aukséiausios kokybés produktas,
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stipri rinkos orientacija - rinka orientuota j klienta, pa-
saulio produktas - pasauliné orientacija produkto karimo
procese, pasirengimo darbai - iSankstiniai namy darbai,
konkretus ir ankstyvas produkto apibrézimas, projekty
komandy organizavimo budas, pagrindiniy kompetencijy
taikymas, teisinga organizaciné kultiira, produkto inova-
cijy ir technologijy verslo strategija, istekliy jsipareigo-
jimas, auksc¢iausio lygio vadovy palaikymas, tvirti ,eiti
toliau / atmesti“ sprendimy taskai ir geresnis portfelio
valdymas, daugiapakopis bei drausmingas naujo produkto
kiirimo procesas. Guimaraes et al. (2019) teigia, kad naujo
produkto kiirimo sékmés veiksnius galima suskirstyti j 6
kategorijas, susijusias su organizacijos kultara, strategine
lyderyste, konkurenciniu intelektu, technologijy valdymu,
specifinémis jmonés NPK (naujy produkty kirimas) pro-
ceso ypatybémis ir jmonés gebéjimais panaudoti sukaup-
tas zinias produktams gaminti ir komercializuoti. Holger
(2002) savo atliktame empiriniame jvairiy autoriy moksli-
nés literattiros tyrime isskyré 5 pagrindines ir dazniausiai
pasitaikancias naujo produkto kiarimo sékme lemianciy
veiksniy grupes. 1. Naujo produkto kiirimo proceso veiks-
niai - planavimo kokybé, nuolatinis komercinis vertini-
mas, orientacija i rinkos poreikius ir gebéjimas panaudoti
klienty integracija. 2. Organizaciniai veiksniai, susije su
naujo produkto kirimo komandos struktira, atsakomy-
bémis, komandos vadovu, jsipareigojimais ir bendravimu.
3. Organizacinés kultiiros veiksniai — pasak Belassi (2013),
organizacinei kultairai nustatant, kas yra organizacija ir
kaip ji veikia, bandymas pakeisti jmonés rezultatus, ne-
perzitrint organizacijos kultiiros, neduos gery rezultaty.
Todél $iuo aspektu svarbu, kad organizacijos nariai tiké-
ty kuriamomis naujovémis, darbuotojai aktyviai ieskoty
naujy idéjy ir baty skatinami uz gebéjimg priimti rizika,
o nepasisekus nebuty baudziami (Cooper & Kleinschmidt,
2010). 4. Auksciausio lygio vadovy jsitraukimo veiksniai.
Auksciausio lygio vadovy dalyvavimas pripazjstamas kaip
vienas i§ svarbiausiy naujy produkty kiirimo proceso sé-
kmés veiksniy - didéjant spaudimui i$laikyti konkurenci-
nj pranasuma ir rinkos augima, $i veikla islieka daugelio
organizacijy auksciausio lygio vadovybés démesio cen-
tre (Felekoglu & Moultrie, 2013). 5. Strateginiai veiks-
niai - naujo produkto karimo strategija padeda jmonei
organizuoti produkto planavimg ir tyrimus, analizuoti ir
tinkamai suprasti klienty pozitrj ir lakescius bei planuoti
isteklius, reikalingus projektui.

2. Veiksniai, lemiantys sékmingg produkty
tiekimg j rinka

Konkurencinis gaminio pranasumas atsiranda dél klien-
tui suteikiamos papildomos vertés, kuri paprastai apima
produkto strategija, o ypa¢ paleidimo j rinkg strategija.
Montoya-Weiss ir Calantone (1994) pazyméjo, kad pro-
dukto paleidimas daznai yra brangiausia, rizikingiausia ir
sunkiausiai valdoma viso produkto karimo proceso dalis.
Produkto tiekimo i rinka planas apibuidinamas panasiai
kaip ir rinkodaros planas: nustatomos tikslinés rinkos,
nustatomi rinkodaros vaidmenys, numatomi finansiniai

rezultatai ir projekto kontrolé. Pasak Hultink et al. (1997),
klienty nustatytiems, finansiniams ir techniniams naujo
produkto rezultatams jtaka daro strateginiai ir taktiniai
paleidimo j rinkg sprendimai. Di Benedetto (1999) savo
atliktame pagrindiniy sékmeés veiksniy nustatymo naujo
produkto tiekimo i rinkg tyrime teigia, kad sékmé yra su-
sijusi su geresniais jgiidziais rinkodaros tyrimy, pardavi-
my, platinimo, reklamos ir rémimo, moksliniy tyrimy ir
plétros bei inzinerijos veiklose. Garrido-Rubio ir Polo-Re-
dondo (2005) taktiniy paleidimo j rinkg sprendimy povei-
kio inovacijy sékmei tyrime i§skyré veiksnius, darancius
teigiama jtaka $iam procesui:

— Taikoma kainos mazinimo (angl. Price skimming)
strategija, taciau, §i kaina yra didesné nei sitloma
konkurenty.

- Daugiau lésy skiriama komunikacijos nei konkuren-
cijos i8laidoms.

- Naudojamos masinés komunikacijos priemonés, to-
kios kaip radijo reklama, televizijos reklama, interne-
tas ir tiesioginé rinkodara, parodos.

- Produkto rinkodarai naudojami intensyvis platini-
mo kanalai.

Taip pat kaip viena pagrindiniy sékmés veiksniy nau-
jy produkty paleidimo i rinkg procese Segismundo ir
Cauchick Miguel (2008) isskiria organizacijos pastangas
sutrumpinti patekimo j rinka laika. Sis kriterijus atspindi
organizacijos gebéjima greitai pereiti nuo idéjy prie ga-
lutiniy produkty rinkoje ir taip padidinti konkurencinj
pranasumg. Taciau svarbu nepamirsti, kad reikia pasverti
ir kity veiksniy, tokiy kaip pramonés tipas, projekto sudé-
tingumas ir apimtis, jtaka.

3. Baltijos saliy kosmetikos pramoné

Europoje apie 72 % visy amziaus grupiy vartotojy naudo-
jasi grozio ir asmens prieziiros gaminiais, nes jie tvirtai
jsitikine, kad tai yra sveiko ir higienisko gyvenimo pagrin-
das. Tokia vartotojy elgsena paverc¢ia Europa potencialia
rinka naujiems inovatyviems grozio ir asmeninés priezii-
ros gaminiams (Cosmetics Europe - The Personal Care
Association, 2019).

2019 m. Baltijos $aliy vartotojai kosmetikos gaminiams
i§ viso i8leido apie 644,6 mln. eury: 161,7 mln. - estai,
191,1 mln. - latviai ir 291,8 mln. - lietuviai. I§ Estijos kos-
metikos vartotojy poreikiy pastaraisiais metais matoma
tendencija pirkti aukstos kokybés produktus, kuriuose yra
nataraliy ir / ar ekologisky ingredienty (Euromonitor In-
ternational, 2020a). Latvijos rinkoje pastebimas peréjimas
prie auksciausios kokybés prekiy Zenkly ir sudétingesniy,
pridétine verte turin¢iy produkty daugelyje kategorijy, na-
taralas / ekologiski produktai yra tarp paklausiausiy pozi-
cijy (Euromonitor International, 2020b). Lietuviai vis re-
¢iau higienos reikmenis ir asmeninés priezitiros prekes lai-
ko tik pagrindiniais, batiniausiais dalykais, todél vartotojai
skiria daug daugiau laiko grozio ir asmeninés priezitiros
rutinai ir yra labiau linke naudoti masinius ir auks¢iau-
sios kokybés prekiy zenklus (Euromonitor International,
2020c¢). Apibendrinant galima teigti, jog Baltijos regiono
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Saliy - Estijos, Latvijos ir Lietuvos — kosmetikos pramo-
néje ir rinkoje vyrauja panasios tendencijos. Didéjanti
natiiraliy ingredienty paklausa ir auganti vartotojy bazé,
kuriai rapi zaliavy sudétis ir produkto ekologiskumas,
atveria galimybes maziau zinomiems prekés zenklams
pasialyti vartotojy poreikius tenkinancius produktus ir
jsitvirtinti rinkoje. Visose Baltijos $alyse kosmetikos pre-
kiy pardavimai auga, ir rinkoje pamazu jsitvirtina vietiniai
prekiy zenklai, kurie sugeba prisitaikyti prie vyraujanciy
tendencijy ir besikei¢ianciy vartotojy pokyciy bei pasitlyti
aukstos klasés produkty, kuriy sudétyje vyrauja nattiralas
ir ekologiski ingredientai.

4. Tyrimo metodika

Kosmetikos pramonés produkty karimo ir tiekimo j rin-
ka sékme lemiantiems veiksniams nustatyti buvo atliktas
empirinis tyrimas, kuris remiasi kosmetikos pramonés
jmoniy atstovy uzpildyty ankety duomenimis. Apklau-
sa anketavimo badu buvo vykdoma elektroniniu pastu.
Klausimyng sudaré 20 klausimy: 7 bendrieji klausimai
ir 13 klausimy apie naujy produkty kirimg ir tiekimg j
rinkg. Tyrime dalyvauti kviestos Zinomiausios kosmetikos
pramonés jmonés Baltijos $alyse. Naujy produkty karimo
ir tiekimo i rinkg procesy tyrimas kosmetikos pramonés
jmonése vykdytas 2021 mety balandZio ménesj. Jame suti-
ko dalyvauti 13 jmoniy: 4 i$ Estijos, 5 i§ Latvijos ir 4 i§ Lie-
tuvos. Tyrimo metu surinkti duomenys apdoroti ,,Excel®
programa, $ia programa taip pat atlikta ir regresiné-kore-
liaciné analizé, kurig taikant buvo istirta rysiy tarp kinta-
muyjy priklausomybé. Remiantis gautais rezultatais suda-
rytas naujy produkty karimo ir tiekimo j rinkg modelis.

4.1. Naujy produkty kiairimo ir tiekimo j rinka
procesy tyrimas kosmetikos pramonés jmonése

Tyrimo metu buvo apklausiamos Baltijos $aliy regiono
kosmetikos pramonés jmonés neatsizvelgiant j jy dydj ir
pelninguma. Démesys buvo sutelktas j naujus kosmetikos
produktus kuriancias ir rinkai pristatancéias jmones. I$
viso tyrime dalyvavo 13 jmoniy, kuriy bastinés yra jsika-
rusios Estijoje (31 %), Latvijoje (38 %) ir Lietuvoje (31 %).
Daugiausia apklausoje dalyvavo mikrojmonés (nuo 1 iki 9
darbuotojy) (46 %) ir mazos (nuo 10 iki 49 darbuotojy)
jmonés (39 %), o likusius 15 % sudaré vidutinés (nuo 50
iki 249 darbuotojy) jmonés. Tyrime dalyvavusios orga-
nizacijos veikla vykdo nuo 1 iki 5 mety (46 %) ir ilgiau
nei 10 mety (39 %), o likusios jmonés (15 %) — nuo 6 iki
10 mety.

Visi 13 respondenty (10 auksciausio lygio vadovy, 2
vidurinio lygio vadovai ir 1 Zemiausio lygio vadovas) tei-
gé, kad jy atstovaujamos jmonés kuria ir j rinka pristato
naujus produktus, 38 % jy tai daro karta per pusmetj, o
kartg per ketvirtj ir karta per metus po lygiai — 31 %. Tam,
jog imoniy kuriami produktai sékmingai pasiekty vartoto-
jus, kiekviena jy renkasi skirtingg gaminiy tiekimo j rinka
strategija. Dauguma apklaustujy (54 %) teigé, kad juy pro-
dukcijos patekimo i rinkg strategija galima apibudinti kaip

ni$ine, kita dalis (23 %) respondenty teigé, kad jy jmo-
nés strategija yra buti pirmam rinkoje, o likusios (23 %)
kompanijos teigé, kad yra atsiliekancios nuo konkurenty
ir tiesiog seka paskui sektoriaus lyderes.

Daugiausia respondenty atsaké, kad kurdamos naujus
produktus ir siekdamos sékmingai juos tiekti j rinkg nau-
doja pacios jmonés sugeneruota naujy produkty kirimo
modelj (54 %). Standartizuotus modelius, tokius kaip Sta-
ge-Gate, Agile, Spiral ar pan., naudoja tik nedidelé dalis
(15 %) apklaustyjy. Likusios jmonés (31 %), kurdamos
naujus produktus, nenaudoja jokio modelio.

Tolesniam surinkty duomeny vertinimui taikomas ly-
ginamosios analizés metodas, i§vedus svertinius vidurkius
ir vertinant jmones atsizvelgiant  jy dydj ar bustinés stei-
gimo lokacija.

Apklausos dalyviy buvo prasoma nuo 1 (labai blogai)
iki 10 (puikiai) jvertinti organizacijos naujy produkty ka-
rimo veiksnius, tokius kaip planavimo kokybé, nuolatinis
projekto vertinimas, jmonés orientacija j rinkos poreikius
ir klienty integracija i procesa. Bendras respondenty ver-
tinimas toliau pateiktame grafike pazymétas mélyna linija
(1 pav.).

Grafike matoma, kad minétus veiksnius auksc¢iausiai
vertina mikrojmonés, o mazy jmoniy rezultatai beveik
sutampa su bendrais balais. Pras¢iausiai savo rezultatus
vertina vidutinés jmonés, o ypac ryskus skirtumas, lygi-
nant mikro- (8,67) ir vidutines jmones (7,00), matomas
vertinant nuolatinius procesus. Vidutinéms jmonéms rei-
kéty tobulinti savo naujy produkty kiirimo vertinimo pro-
cesy, nes nuoseklus vertinimas padeda laiku nutraukti ar
pakoreguoti projekta tam tikrame etape ir i$vengti galimy
nuostoliy dél laiku nepriimty sprendimy.

Kitame klausime respondenty buvo prasoma jvertinti
nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 10 (visiskai sutinku), kiek
kiekvienas pateiktas teiginys teisingai apibidina jy jmonés
naujo produkto karimo proceso organizacinius veiksnius.
Bendri surinkty atsakymy jverciai grafike (2 pav.) pazy-
meéti mélyna linija.

Planavimo
kokybe
10 7.85
9
8
6
7.38 8,23
Klienty | Nuolatinis
integracija vertinimas
8,15
Orientacija |

rinkos poreikius
——e—— Bendras

Mazos imonés

Mikroimonés
——e— Vidutinés jmonés

1 paveikslas. Naujy produkty kiarimo veiksniai
Figure 1. New product development factors
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Grafikas atspindi, kad 3 i$ 4 atvejy, lyginant jmones
pagal dydj, néra pastebimas didelis organizaciniy veiksniy
jvertinimo skirtumas. Tac¢iau rezultatai issiskiria lyginant
tai, prie kokio skaiciaus projekty vienu metu dirba NPK
komanda. Cia mikrojmoniy rezultatai beveik sutampa
su bendru jverciu, bet pastebimas ryskus skirtumas tarp
mazy (6,69) ir vidutiniy (8,50) organizacijy. Tokj vidu-
tinio dydzio imoniy atotrakj gali lemti tai, kad didesnis
organizacijos darbuotojy skaicius suteikia galimybe turéti
ne viena, o keletg NPK komandy, kurios dirba ties indi-
vidualiais projektais, o mikro- ir mazose organizacijose
paprasciausiai néra istekliy to padaryti dél palyginti mazo
darbuotojy skaic¢iaus.

Respondenty buvo prasoma jvertinti nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 10 (visiskai sutinku), kiek kiekvienas pa-
teiktas teiginys teisingai apibiidina jy jmonés organizacine
kultarg. Bendras atsakymy vertinimas toliau pateiktame
grafike (3 pav.) pazymétas mélyna linija.

Komanda surinkta i§
skirtingy departamenty
atstovy

7,85

AN

8,62 8,08
Komanda yra atsakinga
uz projekta nuo
pradzios iki pabaigos

Komandos vadovas yra
tvirtas ir atsakingas

Komanda dirba prie
vieno ar keleto
projekty, o ne prie daugybés

~——=a—— Bendras
Mazos imonés

Mikrojmones
——o— Vidutinés jmonés

2 paveikslas. Organizaciniai naujy produkty karimo veiksniai
Figure 2. Organizational new product development factors

Organizacijos
nariai tiki
kuriamomis
naujovémis
9 831
Naujy produkty 8
karimo komandose Darbuotojai yra
Lo 831 7,38 L
komunikacija skatinami uz
vyksta sklandZiai ir gebejima priimti
informacija néra rizika
slepiama
8,92
Aukstesniojo lygio Nesékmes atveju
vadovai jsitraukia j darbuotojams néra
naujo produkto taikomos
karimo procesa g 38 nuobaudos
8,46
Organizacijoje
vyrauja palankus
poziiris j poky¢ius
——o—— Bendras Mikrojmonés

Mazos jmonés ——o—— Vidutinés jmonés

3 paveikslas. Organizacinés kultaros veiksniai
Figure 3. Organizational culture factors

Grafikas atskleidzia, kad auks¢iausiai savo gebéjimus,
analizuojant organizacinés kultiiros veiksnius, vertina mi-
krojmonés. Vertinant organizacijos tikéjima kuriamomis
naujovémis, pozitrj i poky¢ius, NPK komandy komuni-
kacija ir darbuotojy skatinimg uz gebéjimg priimti rizika,
organizacijas lyginant pagal dydj, nepastebimi ryskis skir-
tumai. Taciau matomas atotrikis tarp mikrojmoniy (9,67)
ir vidutiniy jmoniy (8,00) praktikos, taikant darbuotojams
nuobaudas nesékmés atveju. Tai gali buti nulemta to, jog
didesnése organizacijose kuriant naujg produkta sutelkia-
mos didesnés investicijos, o produktas gaminamas dides-
némis partijomis, todél nesékmeés atveju patiriami didesni
nuostoliai - tiek finansiniai, tiek reputacijos. Mikrojmo-
nés dazniausiai yra jaunos ir veiklos pradzioje linkusios
eksperimentuoti, todél pasitaikancios klaidos priimamos
kaip pamokos, be to, sickiama palaikyti gerus santykius
ir i$saugoti besikuriancio verslo darbuotojus. Kitas jverciy
skirtumas pastebimas lyginant auksciausiojo lygio vadovy
jsitraukima j NPK procesa. Cia mikrojmoniy rezultatas
yra 9,17, o vidutiniy jmoniy - 7,00. Sj skirtuma gali lemti
organizacijos darbuotojy skaicius ir strukttira, mikrojmo-
nése auksciausio lygio vadovas paprastai intensyviai daly-
vauja naujy produkty karimo procese, nes daznu atveju jis
pats yra verslo sumanytojas ar / ir steigéjas, o vidutinése
jmonése vyrauja aigki struktiira ir produkty karimo ko-
mandai vadovauja vidurinio lygio vadovas.

Apklausos dalyviy buvo prasoma nuo 1 (labai blogai)
iki 10 (puikiai) jvertinti jmonés kompetencijas 8 naujy
produkty karimo etapuose. Bendras surinkty atsakymy
vertinimas grafike (4 pav.) pazymétas mélyna linija.

Surinkti atsakymai rodo, kad auksciausiai savo kompe-
tencijas naujy produkty karimo etapuose daugeliu atvejy
geriausiai vertina mikrojmonés, o mazy jmoniy rezulta-
tai yra artimi bendriems baly svertiniams vidurkiams.
Apzvelgiant tiek bendrus, tiek pagal organizacijy dydj i$-
skirstytus rezultatus, matoma, kad daugiausiai sunkumy
jmonés patiria atlikdamos naujo produkto verslo analize
ir bandomaja rinkodarg. Prasciausiai savo kompetencijas

Idéjy generavimas

10 8,23
9
Gaminio jvedimas =
i rinka 7 Idéjy atranka
2 7,62
7.69 /

Komercinis / Kk(;i;(i::g:slji(;s
pritalymes / testavimas
7.54 / 800

\/ o
Bandomoji .
6,85
rinkodara Verslo analize

7.85
Produkto kiirimas
——a—— Bendras Mikrojmonés
Mazos jmonés ——a—— Vidutinés jmonés
4 paveikslas. Naujy produkty karimo etapai
Figure 4. New product development stages
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visuose etapuose vertina vidutinés jmonés, o didziausias
jverciy atotritkis matomas tarp mikro- (9,33) ir vidutiniy
(6,50) imoniy idéjy generavimo etape. Surinkti rezultatai
rodo, kad vidutinéms jmonéms reikty gerinti savo kom-
petencijas beveik visuose naujy produkty karimo eta-
puose, o, neatsizvelgiant i organizacijy dydj, pagrindinés
dvi tobuléjimo sritys kosmetikos pramonés jmonéms yra
bandomoji rinkodara ir verslo analizé. Detalizuojant su-
rinktus atsakymus pagal jmoniy steigimo vieta, ryskiausi
skirtumai pastebimi vertinant tuos pacius tris NPK etapus.
Idomu pastebéti tai, kad prasciausiai visais trimis atvejais
save vertina Estijos jmonés. Idéjy generavimo kompeten-
cijas auksciausiai vertina Lietuvos imonés (8,75), o latviy
jvertis yra artimiausias bendram svertiniam baly vidurkiui
(8,40). Antru atveju, vertinant gebéjimus atlikti verslo ana-
lize, taip pat pirmauja Lietuvos jmonés (7,75), o Latvijos
organizacijy rezultatas (7,00) sutampa su bendru balu.
Bandomosios rinkodaros atveju rezultatai pasiskirsto ki-
taip, ¢ia auksciausiai save vertina Latvijos jmonés (7,40),
o arciausiai vidutinio rezultato yra Lietuvos kosmetikos
gamintojos (6,75).

Apklausos dalyviy buvo prasoma jvertinti nuo 1 (vi-
siskai nesutinku) iki 10 (visiskai sutinku), kiek kiekvienas
pateiktas teiginys teisingai apibiidina jy jmonés naujy pro-
dukty kiirimo procesa (5 pav.). Bendras atsakymy verti-
nimas toliau pateiktame grafike pazymétas mélyna linija.

Grafike matoma, kad lyginant jmones pagal dydj ne-
pastebimi ryskis skirtumai naudojant rinkos tyrimus
gaminio koncepcijai vertinti, atliekant isamy naujo pro-
dukto finansinj vertinima, naujo produkto bandymus ir
tyrimus bei naujo produkto rinkodaros bandymus. Ta-
c¢iau pastebima, kad mazos jmoneés, lyginant su bendrais
rezultatais, aukéciau vertina du teiginius: idéjy naujiems
produktams jmoné semiasi i§ iSoriniy $altiniy (8,40) ir
gaminio paleidimo | rinka strategija pradedama anksty-
voje produkto kirimo stadijoje (7,40). Labiausiai rezulta-
tai i$siskiria taikant tam tikrus vertinimo metodus idéjy

Idéjy naujiems
produktams jmoné
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Saltiniy
Gaminio paleidimo 10 7.46
. . 9 J Idéjy atrankg
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pradedama 6,33 .
ankstyvore 6,31 taikydama tam
styvoje 5 X tikrus vertinimo
produkto kiirimo
L 4 metodus
stadijoje 3
2
1
Imoné atliecka 0 6,69 Gaminio
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produkto vertinti
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bandymus tyrimai

6,00
Imong atlicka

issamius naujo 8,00 Kurdama naujg

produkta jmoné

produkto N IS
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Figure 5. New product development process

atrankai, mazy jmoniy balas — 6,00 — beveik sutampa su
bendru jverciu, auksciausiai save vertina mikrojmonés
(7,50), o Zemiausiai — vidutinés jmonés (3,50). Detaliau
analizuojant surinktus duomenis, rezultatai taip pat pa-
lyginami atsizvelgiant j jmoniy steigimo vieta. Lietuvos
(8,50) jmonés yra labiau linkusios idéjy naujiems pro-
duktams semtis i§ iSorés Saltiniy nei Estijos (7,00) ir La-
tvijos (7,00) kosmetikos gamintojos. Gaminio koncepcijai
vertinti rinkos tyrimus dazniau naudoja estai (7,75) nei
lietuviai (6,25) ir latviai (6,20). Taip pat matoma, kad
Estijos (6,50) ir Latvijos (6,40) jmonés kurdamos naujus
produktus dazniau atlieka i$samy finansinj vertinimg nei
Lietuvoje veikiancios jmonés (5,00). Ryskiausias skirtumas
tarp Saliy pastebimas vertinant, ar jmonés atlieka i§samius
naujo produkto bandymus ir tyrimus. Auksc¢iausiu balu
save vertina Lietuvos jmonés (9,25), Zemiausiu — Latvijos
(7,00), o Estijos (8,00) jvertinimas atitinka bendrg vidurki.
I$samius naujo produkto rinkodaros bandymus dazniau-
siai atlieka Estijos (7,00) imonés, Latvijos jmoniy rezul-
tatas (6,40) yra artimas bendram jverciui, o prasc¢iausiai
$ioje srityje sekasi lietuviams (5,50). PrieSingai nei anks-
tesniu atveju, su teiginiu, kad gaminio paleidimo j rinkg
strategija yra pradedama ankstyvoje projekto stadijoje, la-
biausiai sutinka Lietuvos kosmetikos gamintojos (7,00), o
maziausiai — Estijos jmonés (5,50). Kaip ir daugeliu atveju,
Latvijos organizacijy jvertis (6,40) yra artimiausias ben-
dram vidurkiui.

Respondenty buvo prasoma jvertinti nuo 1 (visiskai
nesutinku) iki 10 (visiskai sutinku), kiek kiekvienas pa-
teiktas teiginys teisingai apibidina jmonés strateginius
produkto tiekimo j rinkg sprendimus. Bendras surinkty
atsakymy vertinimas toliau pateiktame grafike (6 pav.) pa-
zymétas mélyna linija.

Surinkti rezultatai rodo, kad daugeliu atvejy auksciau-
siai savo strateginius produkty tiekimo i rinka sprendi-
mus vertina mazos jmonés, mikrojmoniy rezultatai be-
veik sutampa su bendrais balais, o Zemiausiai save vertina
vidutinés jmonés. Didesni skirtumai pastebimi vertinant
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strategija parengiama
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6 paveikslas. Strateginiai tiekimo i rinkg sprendimai
Figure 6. Strategic decisions of market launch
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du teiginius: nustatant tiksline rinkg atliekamas kruops-
tus rinkos segmentavimas ir gaminio pozicija rinkoje
pasirenkama atsizvelgiant i konkurentus. Pirmu atveju
auksciausiai save vertina mazos jmonés (6,80), o Zemiau-
siai — vidutinés jmonés (5,00). Antru atveju auksciausius
balus pateiké mikrojmonés (8,17), o prasciausius, kaip ir
pirmu atveju, vidutinés jmonés (6,00). Detalizuojant su-
rinktus duomenis pagal jmoniy steigimo viets, daugeliu
atvejy nepastebéta ryskiy skirtumy. Ta¢iau jmonés gana
skirtingai atsiliepé paklaustos apie atliekamg rinkos se-
gmentavimg. Su teiginiu, kad nustatant tiksline rinka atlie-
kamas kruopstus rinkos segmentavimas, labiausiai sutinka
Latvijos (6,80) ir Lietuvos (6,50) kosmetikos gamintojos, o
Estijos jmonés (4,50) teigia, kad $iai sriciai skiria maziau
démesio.

Tyrimo dalyviy buvo prasoma jvertinti nuo 1 (visis-
kai nesutinku) iki 10 (visiskai sutinku), kiek kiekvienas
pateiktas teiginys teisingai apibadina jmonés taktinius
produkto tiekimo j rinkg sprendimus. Bendras surinkty
atsakymy vertinimas toliau pateiktame grafike (7 pav.) pa-
zymétas mélyna linija.

Surinkti rezultatai rodo, kad daugeliu atvejy visy trijy
tipy jmoniy rezultatai yra artimi bendriems jverciams, o
auksciausiai daznu atveju savo taktinius tiekimo j rinkg
sprendimus vertina mikrojmonés. Prasciau savo rezultatus
vertina vidutinés jmonés, o ypac ryskus skirtumas, lygi-
nant mikro- (8,17) ir vidutines jmones (6,00), matomas
vertinant produkto pristatymo tiekimo grandine. Vidu-
tinéms jmonéms reikéty atkreipti démesj i $ig sritj ir ja
tobulinti. Apzvelgiant taktiniy tiekimo j rinkg sprendimy
skirtumus pagal Salis, pastebéti 3 gana skirtingai vertinami
aspektai: rinkodaros biudzetas, istekliai ir jy paskirstymas,
rinkodaros planas bei tiekimo j rinkg veikla. Visose miné-
tose srityse auk$ciausiai save vertina Lietuvos jmonés, Es-
tijos kosmetikos gamintojos yra arciausiai bendro vidur-
kio, o prasciausiai sekasi latviams. Su tuo, kad jmonés rin-
kodaros biudzetas ir istekliai yra pakankami, o ju paskirs-
tymas jvairioms priemonéms ir veikloms vykdomas gerai,
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palaiko gerai sukurtas

rinkodaros
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Kainy politika yra 8.38 8 lti:igﬂii:
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Figure 7. Tactical decisions of market launch

labiausiai sutinka Lietuvoje jsikiirusios jmonés (7,25), o
esty (5,75) ir latviy (5,40) rezultatai gerokai prastesni. Rin-
kodaros plang tinkamiausiai jgyvendinancios, lyginant su
latviais (6,00) ir estais (6,50), teigia lietuviy jmonés (7,25).
Sklandziai ir laiku tiekimo ] rinka veikla geriausiai sekasi
igyvendinti Lietuvos jmonéms (8,75), kiek prasc¢iau seka-
si Estijos (7,75) ir Latvijos (7,00) kosmetikos pramonés
gamintojoms. Respondenty taip pat buvo praSoma nuo 1
(labai blogai) iki 10 (puikiai) jvertinti bendra, suvokiama
kaip visuma, gaminiy tiekimo i rinka sékme. Daugiausia
jmoniy (5) savo produkty pristatymo rinkai sékme vertina
9 balais, 4 jmonés — 7 balais, 2 jmonés - 6 balais, o 8 ir 4
balais po vieng jmone. Bendras visy jmoniy produkty tie-
kimo i rinka sékmeés jvertis yra 7,46. Nepastebimas ryskus
skirtumas lyginant baly svertinius vidurkius atsizvelgiant
j imoniy dydj, mikro- ir vidutinés jmonés - 7,50, o0 mazos
jmonés — 7,40. Taciau skirtumas tarp jvertinimy pastebi-
mas lyginant jmones pagal jy steigimo vieta. Auks$ciausiai
produkty tiekimo j rinka sékme vertina Lietuvos jmonés —
8,00, o zemiausiai Latvijos — 6,80. Estijos jmonés savo pro-
dukty tiekimo j rinkg sékme vertina 7,75 balo.

Atlikta apklausos metu surinkty duomeny koreliaciné
analizé parodé 5 itin stipraus teigiamo (nuo 0,9 iki 1,0)
koreliacinio ry$io atvejus. Itin stipus koreliacinis rysys
(0,9324) yra tarp planavimo kokybés ir komercinio pritai-
kymo. Tai reiskia, kad naujo produkto komercinio pritai-
kymo rezultatus ir sékme lemia geras projekto planavimas.
Itin stipus koreliacinis rysys (0,92149) taip pat pastebimas
tarp komercinio pritaikymo ir gaminio tiekimo j rinka.
Jei organizacijoms pavyksta gerai pritaikyti sukurtg gami-
nj rinkos poreikiams, tikétina, kad jo tiekimas j rinka bus
sékmingas. Kiti trys itin stipraus koreliacinio rysio atvejai
yra susije su produkty pristatymu siekiant pardavimy tiks-
ly ir rinkos dalies bei bendros produkto tiekimo j rinka
sékmés. Jei organizacijos sukurtus naujus produktus pa-
vyksta sékmingai pristatyti siekiant uzsibrézty pardavimy
tiksly, atitinkamai kyla ir bendras naujo produkto tiekimo
j rinka sékmés vertinimas. Taip pat kuo jmoné pasiekia di-
desnius gaminio pardavimus, tuo tikétina, kad ji uzims di-
desne rinkos dalj. Produktus pavykus pristatyti, sékmingai
siekiant rinkos dalies, atitinkamai kyla ir bendras naujo
produkto tiekimo j rinkg sékmés vertinimas.

4.2. Naujy produkty kiirimo ir tiekimo j rinka
modelis kosmetikos pramonés jmonéms

Atlikus tyrima, sudarytas naujy produkty karimo ir tieki-
mo j rinkg modelis, skirtas mikro-, mazoms ir vidutinéms
kosmetikos pramonés jmonéms (8 pav.).

Remdamosi $iuo modeliu, jaunos ar su sunkumais su-
siduriancios sektoriaus jmonés galés pagerinti naujy pro-
dukty karimo ir jvedimo j rinka procesy efektyvuma bei
padidinti gaminio sékmeés rinkoje tikimybe.

Modelis sukurtas remiantis atlikta literataros $altiniy
analize ir tyrimo metu surinktais respondenty atsakymais
apie naujy produkty kiarimo ir jvedimo j rinkg veiksnius.
Surinkta informacija buvo i$analizuota bei susisteminta
ir yra pateikiama vizualaus modelio pavidalu. Sialomas
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Figure 8. Proposed model for the development and market launch of new products

modelis yra sudarytas remiantis Stage-Gate, Agile bei Ko-
tler ir Keller siailomais principais, modelyje pavaizduoti
svarbiausi naujy produkty karimo etapai ir jiems jgyven-
dinti rekomenduojami metodai. Taip pat jtraukiami ir
kiti su naujy produkty karimu ir tiekimu j rinkg susije
veiksniai. Kiekviename etape jgyvendinama viena i§ pro-
jekto daliy vadovaujantis i§ anksto apibréztais principais
ir metodais. Vartai Siame modelyje skirti palaikyti nuola-
tinj projekto vertinima, po kiekvieno etapo projektas yra
perzitirimas ir jvertinamas, ar atitinka jmonés keliamus
kriterijus ir tikslus, ar gali pereiti i kitg etapa. Tuo atve-
ju, jei auksciausioji vadovybé néra linkusi dalyvauti naujy
produkty karimo procese, kosmetikos pramonés jmonéms
sitiloma atliekant kai kuriy etapy vertinimg ir apzvalga
pritaikyti Agile praktikas. Siuo atveju jmonéms sitiloma
rengti sprinto apzvalgos tipo susirinkimus, kai pasirink-
ty etapy pabaigoje yra pristatomi produkto prieaugiai ar
sukurti nauji rezultatai, kuriuos komanda turi patvirtinti
kartu su suinteresuotosiomis Salimis, jskaitant vadovybe
ir / ar klientg. Taip pat modelyje jtraukti ir kiti projekto
sékmei svarbis veiksniai, tokie kaip tarpdisciplininé pro-
jekto komanda, etapy ir procesy tarpusavio integracija bei
orientacija j rinkos poreikius. Sitlomas modelis yra orien-
tacinio pobidzio, organizacijos gali jj lengvai modifikuoti
ir pritaikyti savo poreikiams, jtraukdamos kitus projekto
etapus, jy jgyvendinimo principus ar taikomus metodus.

I$vados ir pasialymai

I$analizavus naujo gaminio karimo ir tiekimo j rinka
teorinius aspektus ir empirinio tyrimo metu surinktus
duomenis, sektoriaus jmonéms sitiloma perzitréti ir skir-

ti daugiau démesio $ioms sritims: 1. Klienty integracijai
visais produkto karimo etapais - jtraukti potencialius var-
totojus j naujy produkty idéjy generavima ir nuolatinj ko-
mercinj projekto vertinimg. 2. Naujo produkto kiirimo ko-
mandai — siekdamos kuo aukstesniy rezultaty, kosmetikos
gamintojos turéty ne tik sudaryti palankias salygas dar-
buotojams, bet suburti ir tarpdepartamentine komanda,
kuri galéty koncentruotis ties vienu, o ne daugybe jmonés
projekty. 3. Su rinkodara susijusiems veiksniams - aiskiai
apibrézti gaminio paleidimo j rinka strategija ir jos laiky-
tis, isamius naujo produkto rinkodaros bandymus atlikti
nuo ankstyvy kiirimo stadijy bei gautus rezultatus panau-
doti priimant vélesnius sprendimus. 4. Verslo analizei -
jmonéms reikia skirti daugiau démesio naujo kuriamo
produkto i$samiam finansiniam i$laidy ir pelno vertini-
mui. 5. Kosmetikos pramonés jmonéms reikty nepamirsti
ir kity, tiesiogiai su naujy produkty kirimu ir tiekimu j
rinka nesusijusiy apsekty, tokiy kaip organizaciniai veiks-
niai ir organizacijos kulttira. 6. Organizacijoms, kurios
nenaudoja nei savo sugeneruoty, nei tradiciniy produkty
karimo modeliy, sitloma perziaréti ir struktirinti savo
procesus siekiant aukstesniy rezultaty.

Apibendrinant galima teigti, kad kiekvienai jmonei
yra svarbu atrasti individualius faktorius, kurie daro reiks-
mingg poveikj naujy produkty kirimo ir tiekimo i rinka
sékmei. Tik atlikus konkreciy atvejy analize¢ galima rasti
spragas ir imtis jy tobulinimo. Neanalizuodama ir neko-
reguodama esamy organizaciniy procesy, jmoné praranda
galimybe pasiekti geresnius veiklos rezultatus, todél, tik
nuolat tobulindama savo veikla, jmoné gali tikétis atrasti
buda, padedant; ilgalaikéje perspektyvoje uztikrinti naujy
produkty sékme rinkoje.
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NEW PRODUCT DEVELOPMENT AND MARKET
LAUNCH IN COSMETICS INDUSTRY

G. Navickaite

Abstract

Even today, industrial companies are struggling on new product
development and market launch. This article reviews the theoreti-
cal aspects of new product development and commercialization
processes and the factors determining their success. Overviewed
Baltic States cosmetics industry market and trends. The study
focused on the success factors of new product development and
market launch processes in the cosmetics industry. The aim was
to identify and analyze the success factors of cosmetic product
development and market launch processes and to provide a
solution model. Identified factors prevailing in the development
and launch of new products in the cosmetics industry sector
and the connections between them. Investigated the influence
of these factors on the success of new products in the market.
The paper presents the results of a survey of companies in the
Baltic cosmetics industry. Based on the results of the research, a
model for the development and launch of new products for the
cosmetics industry is presented.

Keywords: cosmetics industry, product development, product
launch, success factors, micro, small, medium enterprises.
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