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Anotacija

Naujy produkty kiirimas — sudétingas procesas, kurj skatina poky¢iai rinkoje, vidiniy jmonés galimybiy
poky¢iai. Kiekviena inovacija vertinama individualiai, remiantis jvairiais metodais arba atliekant rinkodaros
tyrimus. Pastebéta, jog i naujo gaminio kiirimo procesg tikslinga jtraukti vartotojus, kurie padés sukurti
produkta, kuris atitiks jy poreikius. Norint, kad vartotojai nauja produkta priimty teigiamai, tikslinga nustatyti
ju neofobijos lygj, suzinoti maisto produktui reikalingas savybes ir jvertinti naujo produkto poreikj. Atlikus
kiekybinj tyrimg anketinés apklausos metodu, nustatyta, kad konditerijos jmonés asortimente naujas produktas
yra reikalingas. Tyrimo rezultatai parodé, jog klientai nori naujy produkty, pasizyminéiy tam tikromis
specifinémis savybémis. Svarbi gaminio kaina, jo jsigijimo patogumas. Siekiant, kad naujas produktas bty
sékmingas, tikslinga atsizvelgti j klienty poreikius.

ReikSminiai Zodziai: naujas produktas, maisto inovacija, neofobija, vartotojy jtraukimas.

Assessing the need for a new product from a customer perspective

Summary

New product development is complicated process, stimulated by the market, company possibilities
changes. Innovation is evaluated individually, based on various methods, marketing researches. Noticed, that
into the new product developing process expedient include customers, it will help create a product that suits
them. The fact was confirmed that to make people accept new product is proper to identify their neophobia
level and features, which is needed for food and evaluate the need for a new product. After carrying out a
guantitative study, based on the questionnaire survey method, it was found that a new product is needed in the
assortment of the confectionery company. The data showed, that customers want products that are
characterized by refreshing taste, freshness, modern decorating style. In order for a new product to be
successful, it is appropriate to consider customer needs.

Keywords: new product, food innovation, neophobia, consumer involvement.

Ivadas

Temos aktualumas. Imonés visame pasaulyje dalyvauja konkurencingje kovoje. Norédamos
uzsitikrinti savo pranaSuma rinkoje, jmonés investuoja ne tik } naudojamas gamybos technologijas ar
teikiamy prekiy bei paslaugy kokybe, bet ir | naujy produkty pateikima rinkai.

Naujo produkto pagrindinis tikslas yra patenkinti naujus vartotojy poreikius, todél jmonés itin
atidziai analizuoja duomenis apie savo klientus, jy pozitrj j rinkoje esancius produktus bei naujy
produkty poreikj. Atliekant S§ig analize, galima stebéti rinkos pokycCius, jmonés populiaruma,
parduodamy prekiy paklausg, reguliuoti ir valdyti gamybos procesus jmonéje, taip dar labiau didinti
uzimamos rinkos dalj. Vadovaudamasi gautais analizés rezultatais jmoné gali sitilyti savo prekes ar
teikiamas paslaugas didesnémis kainomis, gaminti inovatyvius produktus ir surasti naujy klienty, o
augant jmongs pelnui atsiranda ir verslo plétros galimybeés.

173



Rasa Balvociute, Eglé Keliuotyté. Naujo produkto poreikio vertinimas klienty poZiiiriu

Tyrimo problemg galima apibendrinti $iais probleminiais klausimais: Koks naujas produktas yra
reikalingas klientams, kokiomis savybémis jis turéty pasizyméti? Kaip galima jvertinti klienty naujo
produkto poreikj?

Tyrimo objektas — naujo produkto poreikis.

Tyrimo tikslas — jvertinti naujo produkto poreikj konditerijos jmongje klienty pozitiriu.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti moksling literatlira apie vartotojy itraukimg i naujo produkto karimo procesg ir
vartotojy poziiirj ] maisto inovacijas.

2. Anketinés apklausos metodu istirti konditerijos jmonés klienty vartojimg ir likes¢ius naujam
produktui.

Tyrimo duomeny analizés metodai: mokslinés literatliros analizé ir sisteminimas, anketiné
apklausa (kiekybinio tyrimo metodas). Duomeny analizei taikyti apraSomosios statistikos ir turinio
analizés (teiginiy kategorizavimo) metodai, teiginiy interpretavimas ir apibendrinimas.

Tyrimo metu gauti duomenys leido jvertinti konditerijos jmonés naujo produkto poreikj klienty
poziiiriu bei identifikuoti savybes, kuriomis turéty pasizyméti naujas produktas.

Naujo produkto ir inovacijos sampratos

Naujo produkto sukiirimas — tai originalaus produkto sukiirimas bei jau esamo produkto
tobulinimas arba jo modifikavimas (Stankaitis, 2018). Zodis ,,inovacija“ yra kiles i pranciizy kalbos
— ,inovacyon®, kuris i§vertus pazodziui reiskia ,,atnaujinimas* arba ,,naujo pavidalo suteikimas jau
esamam daiktui (Baneliené, 2015). Lietuviy kalboje Siam Zodziui yra vartojami du terminai:
tarptautinis Zodis ,,inovacija“ ir lietuviSkas $io zodzio pakaitas — ,,naujové*. Abu minéti terminai gali
biti vartojami kaip sinonimai, tac¢iau pastaruoju metu mokslinéje literatiiroje dazniau vartojama
»inovacija“. Inovacijos samprata aiSkinama dvejopai: vieni mokslininkai inovacijg apibtidina kaip
procesa, o kiti — kaip rezultata. Pavyzdziui, A. Jucio, T. Budrio ir kt. (2022) pateikiamuose inovacijos
apibrézimuose akcentuojamas procesas. Visuotinéje lietuviy enciklopedijoje (2023) inovacijos taip
pat reiSkia procesg. Taciau Lietuvos Respublikos technologijy ir inovacijy jstatyme (2022) $i sagvoka
reiskia rezultata.

Vadovaujantis N. Davalgos (2016), Z. Atkocitnienés, D. Sudikienés ir kt. (2019) bei ,,0Oslo
vadovas 2018 (2019) pateikiamais jvairiy autoriy inovacijy sampratos apibrézimais, galima teigti,
Jog abu pozitiriai | inovacijas yra tinkami. Kaip esminj ir apibendrinantj inovacijos apibudinimag
daugelis autoriy ir Saltiniy jvardina naujg arba patobulintg produkta ar procesa, kuris nesa naudg tiek
gamintojui, tiek vartotojui. Verta paminéti, jog inovacija neprivalo biiti visiS§kai nauja ar itin originali
id¢ja. Tai labai daZnai pasitaikanti, taciau klaidinga daugelio Zmoniy nuostata. IS tikro inovacijas
paprastai sudaro netgi 99 procentai jau seniai esamy ir zinomy dalyky ir tik 1 procentas naujoviy.
Kitaip tariant, dazniausiai inovacijos kuriamos pasisemiant idéjy ar patobulinant jau esamus ir gerai
zinomus produktus arba procesus. Kaip nurodo R. Baneliené, R. Strazdas ir kiti (2020), jos apima
zymius techniniy specifikacijy, komponenty ir medziagy, naudojamos programinés jrangos,
patogumo vartotojui ir kity funkciniy charakteristiky bei dizaino patobulinimus.

Vartotojy jtraukimas j naujo gaminio kiirimo procesa

Pastebima, jog vystant versla darosi vis labiau populiaru j naujo produkto kiirimo procesg jtraukti
ir produkty vartotojus. Jie savo ruoztu leidzia efektyvinti ir greiCiau jgyvendinti naujy produkty
kiirimo procesa (Ragauskaité, Bruzgaité, 2013). Siekiant rinkai pristatyti seékmingg inovatyvy
produkta, jis turi biiti aktualus Siuolaikiniy vartojimo tendencijy kontekste (Davalga, 2016). Suzinoti,
kokios vartojimo tendencijos Siandien aktualios vartotojams, galima tik glaudziai bendraujant ir

Autorius G. Bhalla (2010) teigia, jog vartotojy jtraukimas gali buiti vykdomas dvejose aplinkose:
fizingje ir skaitmeningje (Zr. 2 pav.). Jei vartotojai jtraukiami j produkto kiirimg per fizing aplinka,
tai daroma gyvai, komunikuojant su vartotojais tiek individualiai, tiek grupése. [traukiant vartotojus
per skaitmening aplinkg, naudojamasi informacinémis technologijomis, nekontaktuojant su vartotoju
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akis ] akj. Skaitmeninei aplinkai priskiriamos tam tikros vartotojy bendruomenés, turin¢ios bendrus
interesus, kurios gali biiti susibiirusios jvairiuose forumuose ar kitose interneto grupése, socialiniuose
tinkluose, pvz., ,,Facebook®, ,,Instragram®, ,, TikTok* ir kt. Komunikuojant su vartotojais naudojantis
skaitmenine aplinka, lengviau pasiekiama tiksliné¢ vartotojy auditorija, gaunama daug daugiau
vartotojy atgaliniy rysiy.

WVartotojuy
itraukimas
I
| |
... . Skaitmeniné
Fizineé aplinka et
] |
| | | |
Pavieniai - - o Wartotoju s 3 = = Am_3
individai Individy grupés bendruomenss Socialiniai tiklai

1 pav. Vartotojy itraukimo i naujo produkto kiirimo procesa biidai
Sudaryta straipsnio autoriy pagal G. Bhalla (2010)

I naujo gaminio kiirimo procesg vartotojai gali jsitraukti jvairiose stadijose, pradedant idéjy
generavimo ar atrankos etapais ir baigiant produkto testavimo ar komercializavimo etapais. Kitaip
tariant, vartotojai gali biiti id¢jy Saltiniais, bendraautoriais arba pirkéjais (Ragauskaite, Bruzgaite,
2013). Vartotojai, jsitraukdami skirtinguose naujo produkto kiirimo proceso ectapuose, pateikia
informacijos apie savo asmening patirtj, pasidalina turimomis Ziniomis apie tai, kaip biity galima
pagerinti jau esamg produktg arba paslaugg, padidinti efektyvumg (Chang, Taylor, 2016). Itraukiant
vartotojus 1 kiirimo procesa, jie yra sudominami, su jais uzmezgamas rysys, o tai padeda iSlaikyti
vartotojus (Ma, Gu ir kiti, 2017). Taciau yra ir neigiamy aspekty, kuomet vartotojai yra jtraukiami j
naujy paslaugy ar produkty kiirimg: vartotojy nuomonés gali kardinaliai skirtis ir viena kitai
priestarauti, dél ko jmoné turés keblumy priimant sprendimus. Tai gali priversti vartotojus iSsakyti
neigiama nuomong ir pastabas kuriancios organizacijos atzvilgiu. IS vartotojy gauta informacija gali
buti netiksli, nes ne visi vartotojai noriai jsitraukia ir yra nevienodai suinteresuoti iSreiksti savo
nuomong.

Tinkama suinteresuoty vartotojy dalyvavima naujo produkto kiirimo procese skatina tam tikros
priezastys. Organizacijoms, siekian¢ioms Kurti naujus gaminius pasitelkiant vartotojus, butina
suteikti vartotojams informacijos apie planuojamus gaminius. Tai padés motyvuoti vartotojus ir
skatins juos labiau jsitraukti.
buti 4 rasiy: funkciné, hedonisting, socialiné ar paZintiné. Jei vartotojas yra orientuotas j naujo
produkto kokybe, jo funkcionalumg ir nauda, reiSkia, kad jj veikia funkciné motyvacija. Vartotojui,
kurj veikia hedonistiné motyvacija, naujas produktas tampa zavéjimosi objektu, suteikia maloniy
pojuciy, kelia pasitenkinimg. Socialiné motyvacija leidzia vartotojui pasijusti lyderiu, sékmingu
zmogumi, buti matomu bei iSsiskirti i§ kity. Vartotojas, kuris skatinamas paZinimo motyvacijos,
pasizymi loginiu mastymu, zinojimu ir supratimu. Nors vidiné motyvacija yra pagrindinis vartotojy
kuirybiskumag skatinantis veiksnys, didelj poveikj daro ir iSorinés paskatos, tokios kaip galimybé
nemokamai iSbandyti naujove, gaunamos nedidelés dovanos ir kt. Sios paskatos gali biti
apibréziamos kaip materialiné nauda.

G. Bhalla (2010) teigimu, vartotojus jsitraukti } naujo produkto kiirimo procesa motyvuoja
suvokimas, jog jie vieni pirmyjy galés naudotis ir isigyti naujus produktus. Vartotojus isitraukti j
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naujo produkto kiirimo procesa skatina psichologiniai motyvai, ekonominé nauda ir noras pirmiems
juos isbandyti.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy jtraukimas i naujo produkto kiirimo procesa turi tiek
neigiamuy, tiek teigiamy aspekty. Taciau kai vartotojai yra jtraukiami, jmonei daug lengviau ir grei¢iau
sukurti tokj produkta, kuris nuo pat pradziy patiks vartotojui ir atitiks jo keliamus likesc¢ius. Vartotojy
jtraukimas gali biiti vykdomas skaitmeninéje ir fizinéje aplinkoje, juos galima jtraukti jvairiose
kiirimo stadijose, todé¢l kiekviena organizacija gali pasirinkti sau patogesnj ir tinkamesnj buda.
Zinoma, vertéty nepamiriti ir vartotojy jsitraukima motyvuojanéiy veiksniy, kurie uZtikrins, jog
vartotojas bus suinteresuotas padéti organizacijai tobulinti kuriama produktg bei noriai dalinsis
idéjomis. Uztikrinus sékmingg vartotojy jtraukimg j naujo produkto kiirimo procesg, galima siekti
lukescius pranoksianc¢iy rezultaty.

Vartotoju poziiiris j maisto inovacijas ir ypatybés, skatinancios jsigyti inovatyvy maistg

Maisto inovacijos rinkoje néra daznai pastebimas ir placiai analizuojamas reiskinys. Tam didele
itaka daro vartotojy pozitris. Daznu atveju vartotojai yra linke technologines naujoves maisto
pramongje vertinti neigiamai ir iSkart atmesti naujus, nepazjstamus produktus, nepaisant to, jog
technologinés inovacijos maisto pramonéje turi didel¢ reikSme rinkos poreikiy atzvilgiu (Savino,
Testa ir kt., 2018). Sis reidkinys rinkoje dar gali biiti vadinamas neofobija (Visuotin¢ lietuviy
enciklopedija, 2023). Neofobiskg pozitirj turintys vartotojai pasizymi neigiamu pozitiriu j maista,
kurio gamybos metu naudojamos naujos, jiems dar nezinomos gamybos technologijos, ta lemia
galimy riziky klausimai ir suvokiamos naudos stoka (Vidigal, Minim ir kt., 2015). Daznu atveju
naujovés maisto pramonéje yra kuriamos tam, jog biity pagerinta maisto kokybé, produkty
prieinamumas, tvarumas ir kiti aspektai. Ta¢iau neofobiskas vartotojy poziiiris ] maisto inovacijas
sukelia daug trikdZiy kuriant, ypac¢ kai daug finansiskai investuojama j naujy technologijy diegima
gamyboje, ar pritaikant jau sukurtas naujoves, kai jos pateikiamos vartotojams (Davis, LaCour ir kt.,
2020). Neofobiskas pozitiris j maistg buidingas tikrai ne visiems vartotojams, tai yra individualus
bruozas. Todél kartais jtikinti maisto neofobg iSbandyti naujg maisto produkta gali biiti visai nesunku,
pavyzdziui, jei tai daro asmuo, kuriuo jis pasitiki, tai gali biiti artimas draugas arba Seimos narys.
Pastebéta, jog neofobijos lygis yra priklausomas nuo turimy socialiniy ir demografiniy vartotojy
charakteristiky. Pagrindiniai socialiniai-demografiniai rodikliai bei jy poveikis vartotojy maisto
neofobijos lygiui apZvelgiami 1 lenteléje.

1 lentele
Socialiniai-demografiniai rodikliai bei ju poveikis maisto neofobijos lygiui
Rodiklis Poveikis Autorius/Saltinis, metai
Lytis Vyrai yra neofobiskesni nei moterys. Faccio, Guiotto Nai Fovino, (2019)
Amzius Vyresnio amziaus zmonéms budingas auksStesnis | Faccio, Guiotto Nai Fovino, (2019)
neofobijos lygis. Siegrist, Hartmann ir kt. (2013)

Gyvenamoji | Zmonés, gyvenantys mieste, yra maziau neofobiski, | Siddiqui, Zannou ir kt. (2022)
vieta nei zmonés, gyvenantys kaime.
Issilavinimo | Labiau issilaving zmonés turi Zemesnj neofobijos | Van den Heuvel, Newburry ir kt.

lygis lygi. (2019)
Pajamos Mazesnes pajamas uzdirbantys vartotojai pasizymi | Siddiqui, Zannou ir kt. (2022)
didesniu neofobijos lygiu. Siegrist, Hartmann ir kt. (2013)

Sudaryta straipsnio autoriy pagal lenteléje pateiktus Saltinius

E. Faccio ir L. Guiotto Nai Fovino (2019) pastebi, jog vyrai yra neofobiskesni nei moterys. Jy
nuomone, tai gali biiti siejama su daugybe kultiiriniy veiksniy, tokiy kaip praleistas laikas gaminant
maistg. Turbiit retas Zmogus nesutikty su nuomone, jog moterys praleidzia daugiau laiko,
gamindamos maistg ir yra labiau susipazinusios su jvairiais maisto produktais. Autoriai,
analizuodami, kaip vartotojy amZzius lemia neofobijos lygj, pastebi, jog jaunesni vartotojai yra linke
vartoti jvairesnj maistg ir yra prie to pripratg, todél jy neofobijos lygis yra gerokai Zemesnis, lyginant
ji su vyresnés kartos vartotojy neofobijos lygiu. Auksta neofobijos lygi senatvéje gali lemti keletas
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priezasCiy: tai gali biiti danty problemos ar virskinimo sutrikimai, d¢l kuriy pagyven¢ Zmongs linke
vengti kai kuriy maisto produkty (Faccio, Guiotto Nai Fovino, 2019). Tai gali bati susije ir su
ankscCiau jgytais valgymo jprociais: palyginus maisto jvairove dabar ir prie§ 40-50 mety, pastebima,
jog maisto racionas dabar yra daug platesnis, nei buvo ankséiau (Siegrist, Hartmann ir kt., 2013).

Vertinant, kaip gyvenamoji vieta veikia neofobijos lygj, galima pastebéti, jog Zzmongs,
gyvenantys kaimo vietovése, yra link¢ biti neofobiSkesni, nei zmonés, gyvenantys mieste. Tam turi
jtakos skirtinga prieiga prie egzotiSkesniy maisto produkty, pavyzdziui, tie kurie gyvena kaimo
vietovése neturi tokiy placiy galimybiy jsigyti jvairesniy, dar neragauty maisto produkty, nei tie, kurie
gyvena miestuose (Siddiqui, Zannou ir kt., 2022). Tikétina, jog aukstesnis iSsilavinimo lygis yra
tiesiogiai susijes su Zemesniu neofobijos lygiu. Turint daugiau ziniy apie mitybg bei jvairesnes
gaminimo technikas daznai norima iSbandyti kg nors naujo, drgsiau pasirenkami nezinomi, dar
nebandyti produktai, nebijoma eksperimentuoti gaminant (Van den Heuvel, Newburry ir kt., 2019).

Nagringjant, kaip neofobijos lygis kinta vertinant ji pagal vartotojy gaunamas pajamas, pastebéta,
kad Salyse, kuriose vartotojai gauna mazas pajamas, vyrauja aukstesnis neofobijos lygis, jiems
svarbiausia yra maisto sauga ir gaunamas maistiniy medziagy kiekis, o Salyse, kuriose vartotojy
pajamos yra vidutinés arba didelés, vartotojai pirmenybe teikia ekologiSkam, sveikesniam maistui,
jvairioms produkty alternatyvoms, t. y. jie labiau linke vartoti inovatyvius produktus, tokius, kurie
pakeicia jau esamus, ta¢iau daugiau sveikatai naudos turin¢ius produktus (Siddiqui, Zannou ir kt.,
2022). Taip pat vidutines ir dideles pajamas gaunantys vartotojai turi daugiau galimybiy keliauti ir
susipazinti bei paragauti jvairius etninius produktus bei valgyti vieSose vietose, biitent dé¢l Siy
priezasCiy jy neofobiSkumo lygis yra zemas (Siegrist, Hartmann ir kt., 2013).

[Sanalizavus rodiklius ir jy poveiki neofobijos lygiui, galima daryti iSvadas, jog vyrai, vyresnio
amziaus zmonés, zmonés gyvenantys kaimo vietovése, zemesnj iSsilavinimo lygj turintys bei
mazesnes pajamas gaunantys zmonés turi auk$tesnj maisto neofobijos lygj, nei moterys, jaunesnio
amziaus zmoneés, miestiecial, aukStesnio iSsilavinimo lygj turintys bei vidutines arba dideles pajamas
gaunantys Zmones.

Be abejo, vartotojams, jsigyjantiems kokj nors naujg maisto produkta, labai svarbu suprasti, jog
perkamas gaminys suteikia jiems kokig nors suvokiama naudg. B. Renner, G. Sproesser ir kt. (2012)
iSskiria naujy maisto produkty ypatybes, kurios yra suprantamos kaip nesancios naudg vartotojui ir
motyvuojancios $iuos naujus maisto produktus priimti teigiamai: patrauklios jutiminés savybés:
skonis, i§vaizda ir patiekimas, kvapas; sveikumas; kaloringumas (svorio kontrolé); tinkama kaina;
jsigijimo patogumas; nattralumas.

Kiekviena naujo produkto ypatybé atneSa tam tikra naudg vartotojui, tod¢l minéti autoriai
analizuoja ir apibendrina kiekvienos ypatybés atneSama nauda. Patrauklios jutiminés savybés turi
didele jtaka vartotojui renkantis maisto gaminj. Produkto iSvaizda daug reiSkia vartotojui, jei
produktas atrodo graZiai ir yra iSvaizdZiai pateiktas, vartotojas yra motyvuotas jj jsigyti ir iSbandyti.
Turbiit ne veltui daugelis pasaulio virtuvés Sefy pabrézia, jog ,,pirmiausia valgome akimis®“. Tokios
jutiminés savybeés kaip skonis ir kvapas sukelia vartotojui malonuma jj valgant, o tai skatina vartotoja
§i produkta jsigyti dar karta. Siy dieny kontekste vis daugiau vartotojy nori rinktis tokius produktus,
kurie biity natiiraliis, naudingi jy sveikatai bei gerinty bendra savijauta, tai reiskia, jog produktai turi
buti sveiki, ekologiski bei maistingi. Pastebima, jog vartotojai dazniau renkasi maisto gaminius, kurie
yra pagaminti i§ ekologiskame tikyje uzauginty produkty, jsigyti i§ sazininga prekyba uzsiimanciy
jmoniy. Taciau taip pat labai svarbu, jog produktai nebiity itin kaloringi, turéty mazai riebaly, nes
daznas vartotojas ripinasi savo kiino svoriu. Maisto produkto kaina taip pat yra labai svarbi ypatybé,
nes kiekvienas vartotojas produktus renkasi pagal savo finansines galimybes. [sigijimo patogumas
yra ypatybé, kuri itin stipriai lemia vartotojy pasirinkimg. Kiekvienas vartotojas yra linkes pasirinkti
tag maisto produkta, kuris yra greitai ir lengvai pasiekiamas, naudojant minimalias pastangas.
ISanalizavus naujy maisto produkty ypatybes, kurios skatinty vartotoja juos jsigyti ir priimti
teigiamai, matoma, jog vartotojams rupi viskas, pradedant produkto sudedamosiomis dalimis,
iSvaizda, skoniu ir baigiant kaina, jsigijimo galimybémis.

Apibendrinant vartotojy pozilirj j maisto inovacijas, akivaizdu, jog norint uztikrinti, kad maisto
inovacijos biity priimamos teigiamai, tikslinga atkreipti démesj j vartotojy socialinius-demografinius
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rodiklius, darancius poveiki jy neofobijos lygiui. Gamintojui labai svarbu jvertinti vartotojy
lukescius, i$siaiskinti, kokios produkto savybés vartotojy poziiiriu yra svarbios. Tai leis uztikrinti, jog
rinkai bus pateikiamas tas produktas, kuris yra geidziamiausias ir labiausiai atitinkantis vartotojy
norus.

Tyrimo metodika

Siekiant jvertinti konditerijos jmonés naujo produkto poreikj klienty pozitiriu, biitina teisingai
atlikti tyrimg ir tinkamai pasirinkti taikoma tyrimo metodg. Pasirenkant tyrimo metodg, svarbu rasti
sasaja su iskeltu probleminiu klausimu, tyrimo tikslu ir uzdaviniais. Siam tyrimui atlikti pasirinktas
kiekybinio tyrimo metodas. Kiekybinis tyrimas — tai struktiirizuotas tyrimas, kuriam atlikti taikomi
matematiniai analizés metodai tyrimo duomenims apdoroti bei nagrin¢jamam reiskiniui aprasyti
(Ozaliené, Salkauskiené, 2020). Anot §iy autoriy, pagrindiné kiekybiniy tyrimy paskirtis yra
iSsiaiskinti ir prognozuoti objekto pozymius, taikant matematinius analizés metodus statistiSkai
pagrijsti esminius objekto pozymius, reiSkiniy priezastinius rySius ir jy funkcionavimo veiksnius.
Kiekybinis tyrimo metodas pasirinktas todél, kad yra laikomos vienu populiariausiy ir efektyviausiy
budy, leidzian¢iy surinkti reikiamg informacijg, nes, pateikus vos keleta klausimy, gaunama daug
informacijos (Pranulis, 2007). Tuomet yra gana lengva atsakyti j iSkilusius klausimus.

Tyrimo instrumentas. Kiekybinio tyrimo instrumentas — elektroniné anoniminé apklausos anketa,
kuri sudaryta, vadovaujantis koncepcijomis, pateiktomis $io straipsnio teorinéje dalyje. Pasirinkta
vykdyti anoniming apklausa, nes Zmonés daznai néra linke atsakinéti i klausimus, kuomet néra
uztikrinamas jy privatumas bei atsakymy konfidencialumas. Elektronin¢ anketa, kaip atliekamo
tyrimo instrumentas, pasirinkta dél to, jog $is buidas leidzia daug lengviau ir iSnaudojant maziausiai
sgnaudy pasiekti tiksling vartotojy bendruomeng — konditerijos jmonés klientus. Tyrimo tikslui
pasiekti buvo paruosti 12 uzdaro tipo ir 1 atviro tipo klausimas, kuriais buvo siekiama:

1. Surinkti socialinius-demografinius duomenis apie respondentus;
2. Jvertinti, koks yra konditerijos jmonés naujo produkto poreikis klienty pozitriu ir kokiomis
savybémis $is naujas produktas turéty pasizymeéti.

Anketa buvo sudaryta internetiniame tinklapyje www.apklausa.lt. Instrukcijoje buvo kreipiamasi
] respondenty, prisistatoma, trumpai paaiSkinamas apklausos tikslas, pabréziama kiekvieno
atsakiusiojo nuomoneés svarba, informuojama, jog kiekvieno tyrimo dalyvio duomenims ir
atsakymams uztikrinamas anonimiskumas. Instrukcijos pabaigoje i§ anksto padékota respondentams
uz bendradarbiavima atliekant tyrimga ir jy sugai$ta laikg atsakinéjant. Pirmame bloke buvo pateikiami
socialinio-demografinio tipo 5 klausimai. Antrajame bloke pateikiami diagnostinio uzdarojo tipo 6
klausimai. Treciajame bloke pateikiamas 1 diagnostinio uzdarojo tipo ir 1 diagnostinio atvirojo tipo
klausimas. IS viso anketoje buvo pateikta 13 klausimy, kuriais buvo siekiama nustatyti konkrecius,
tyrimui reikSmingus faktus (zr. 2 lentelg).

2 lentelé
Tyrimo instrumento (anketos) sandara
Bloko Anketos struktiira Autoriai, kuriy mintys reik§mingos | Klausimo
Nr. formuojant anketa Nr.
Instrukcija (ivadiné dalis) - -
. Socialiniai-demografiniai klausimai Faccio, Guiotto Nai Fovino, 2019; 1-5
Siegrist, Hartmann ir kt., 2013;
Siddiqui, Zannou ir kt., 2022;
Van den Heuvel, Newburry ir kt., 2019.
1. Diagnostiniai uZdarojo tipo klausimai
Naujo maisto produkto/gaminio jsigijimo | Savino, Testa ir kt., 2018; 6
daznumas. Vidigal, Minim ir kt., 2015.
Naujy  maisto  produkty  ypatybés, | B. Renner, G. Sproesser ir kt. (2012). 7-11
naudingos vartotojui ir motyvuojancios
produktus priimti teigiamai
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I11. | Diagnostinio uZdarojo ir atvirojo tipo

klausimai
Dazniausiai jsigyjami jmonés gaminiai ir | Sudaryta straipsnio autoriy, siekiant 12-13
naujy gaminiy poreikiai iSsiaiskinti konditerijos jmonés klienty

vartojima ir poreikius.

Sudaryta straipsnio autoriy pagal lenteléje pateiktus Saltinius

Tyrimo populiacija ir imtis. Tyrime dalyvavo asmenys, kurie yra ar bent kartg buvo konditerijos
imonés klientai. Esminis reikalavimas, jog jie biity ne tik lankesi jmonés parduotuvéje, bet buty teike
ir individualius uzsakymus. Jmonés duomenimis, individualiy uzsakymy per 2022 m. sulaukta i§ 89
skirtingy klienty. Siekiant gauti tikslius ir reprezentatyvius tyrimo duomenis, tyrimo imties dydis
buvo apskai¢iuotas remiantis Paniotto formule (Ozaliené, Salkauskiené, 2020):

11
A%+ 0057+

n - =72,80=73,

89

¢ia n — imties dydis;

A — imties paklaidos dydis (standartine paklaida socialiniuose tyrimuose laikoma 5-10 %, t. .
A=0,05-0,1, Siame darbe taikoma paklaida — 5 %);

N — generalinés visumos dydis.

Apskaiciuota, jog tyrimo imties dydis turi buiti 73, kitaip sakant, tyrimo metu apklausiami turéty buti
ne maziau nei 73 respondentai.

Respondenty atranka. Respondentai, dalyvausiantys tyrime, buvo atrenkami sniego gniliztés
atrankos (angl. snowball sampling) biidu. Tai ,,auganti* imtis, kuomet pirmi nariai, priklausantys tam
tikrai populiacijai, nurodo kitus, potencialiai atitinkancius imties reikalavimus (Gaizauskaité,
Mikéné, 2014). Sio atrankos metodo privalumas tas, jog i§ pradziy surandama nedaug asmenuy,
pasizymin¢iy tam tikromis savybémis, tuomet anksciau ] tyrimg jtraukti Zmonés nurodo kitus,
turindius analogisky savybiy, o ie — dar Kitus ir taip toliau. Siuo biidu gana lengvai pasiekiami
nustatytus kriterijus atitinkantys respondentai, greitai surenkamas reikiamas atsakymy kiekis.

Duomeny rinkimas. Tyrimui reikalingi duomenys buvo surinkti 2023 mety geguzés ménesj.
Tyrime dalyvavo 81 respondentas, jy pasiskirstymo schema, vadovaujantis sniego gnitiztés atrankos
budu, pateikiama 2 paveiksle. Internetiniame tinklapyje www.apklausa.lt sukurta anketa buvo
platinama skaitmeninémis priemonémis, naudojantis programélémis ,,Facebook® ir ,,Instagram®.

AN

2 pav. Respondenty pasiskirstymo schema, sudaryta sniego gnitiztés atrankos metodu
Sudaryta straipsnio autoriy
Duomeny apdorojimas. Surinkty tyrimo duomeny analizé atlikta ir grafiskai pavaizduota
naudojant programas Microsoft Excel ir Microsoft Word. Buvo taikomi aprasomosios statistikos
metodai, skaiiuojamas procentinis daznis. Respondenty atsakymai j diagnostinio atvirojo tipo
klausimg, remiantis jy iSsakytais teiginiais, buvo suskirstyti i 3 kategorijas: jau gaminamos
produkcijos tobulinimas, nauji gaminiai ir produkcijos paskirstymas.
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Tyrimo rezultaty analizé

Atliekant tokio tipo tyrimg svarbu iSanalizuoti vartotojy socialinius-demografinius pozymius,
tokius kaip lytis, amzius, gyvenamoji vieta, turimo i$silavinimo lygis, vidutinés kas ménesj gaunamos
pajamos (atskai¢ius mokesc¢ius). Vadovaujantis nagrinéta moksline literatiira (Zr. 2 lentelg), matoma,
jog minétos charakteristikos daro jtaka ne tik vartotojy pasirinkimui, bet ir jy poZzidriui | naujus,
inovatyvius produktus maisto pramon¢je. Todél, vykdant anketing apklausa, kurioje dalyvavo 81
respondentas, 1-5 klausimu buvo siekiama i$siaiskinti, kokiomis socialinémis-demografinémis
charakteristikomis pasizymi jmongs klientai.

Atsakiusieji pagal lytj pasiskirsté taip: 79 proc. buvo moterys, o 21 proc. — vyrai. Toks
pasiskirstymas leidZzia teigti, jog konditerijos gaminius dazniau jsigyja moterys, nei vyrai. Gali buti,
kad Lietuvoje kultariskai yra susikloste, kad moterys vis dar yra ta vartotojy grupé, kuri labiau
susipazinusi su jvairiais maisto produktais ir dazniau rupinasi Seimos maisto racionu, t. y. renkasi,
perka, o esant reikalui ir uzsakingja jvairius gaminius bei priima sprendimus, kokius naujus produktus
verta paragauti jy Seimai.

Tyrimo metu buvo apklausiami tik tie asmenys, kuriems yra 18 mety arba daugiau. Vaikai ir
paaugliai j 8] tyrima nebuvo jtraukti, nes tokioms amziaus grupéms priklausantys Zzmonés dazniausiai
dar néra prad¢je savarankisko gyvenimo: neuzdirba pajamy, néra atsakingi uz sprendimy priémima
renkantis, kokius maisto produktus jsigyti. Paminétina, jog vaiky ir paaugliy neofobijos lygis,
remiantis moksliniais tyrimais, yra gana aukstas. Pagal amziy daugiausiai (43,2 proc.) respondenty
priklauso 26-35 mety amziaus grupei. 18-25 mety amziaus — 24,7 proc. ir 21 proc. respondenty
priklauso 36-45 mety amziaus grupei. 46 mety ir vyresniy atsakiusiyjy buvo tik 11,1 proc. Taigi,
apklausoje dalyvavo jvairaus amziaus Zmonés, taciau vyresnio amziaus klienty buvo Zymiai maziau.
Galima teigti, jog didzioji jmonés klienty dalis yra jauni, todél turi gana zema neofobijos lygj ir yra
linke dazniau ragauti ir pirkti naujus, inovatyvius gaminius.

Analizuojant respondenty pasiskirstyma pagal gyvenamaja vieta, matoma, jog didzioji dalis
apklaustyjy, 65,4 proc., gyvena mieste, 24,7 proc. — kaime, miestelyje gyvena 6,2 proc. respondenty,
o didmiestyje gyvena 3,7 proc. Tokj atsakymy pasiskirstymg lémé tai, jog buvo apklausiami
vienintelés mieste tokio pobtidzio konditerijos jmonés parduotuvés klientai. Miestas néra didelis,
jame gyvena tik Siek tiek daugiau, nei 10 tukst. gyventojy, taciau svarbus aplink jj esanciy kaimo
vietoviy gyventojams. Toks atsakiusiyjy pasiskirstymas gali turéti jtakos vartotojy susidomejimui
naujais gaminiais, nes zmonés, gyvenantys kaime, daznai turi didesnj neofobijos lygj, nei zmonés,
gyvenantys mieste.

Daugiausiai, 69,1 proc., respondenty yra jgije aukstajj, 27,2 proc. — vidurinj bei 3,7 proc.
apklaustyjy — pagrindinj i$silavinima. Respondenty, kurie bty jgije tik pradinj i$silavinimag, nebuvo.
Sie rezultatai leidzia daryti prielaida, jog jmonés klientai yra susipazing su jvairiomis maisto gamybos
technologijomis, turi daugiau ziniy apie mityba, todél drasiau renkasi dar neragautus ir jiems
nezinomus maisto gaminius.

Atliekant tyrimg siekta iSsiaiSkinti, kokias vidutines vieno ménesio pajamas (atskaiCius
mokescius) gauna respondentai. 56,8 proc. apklaustyjy teigé, jog jy ménesio pajamos siekia 651-1200
Eur. 32,1 proc. respondenty uzdirba 1201-2000 Eur. 8,6 proc. apklaustyjy uzdirba iki 650 Eur, 0 2,5
proc. — 2001 Eur ir daugiau. Valstybiné mokesc¢iy inspekcija (2023) nurodo, jog LR Vyriausybés
nutarimu 2023 metais taikomas minimalus darbo uzmokestis, neatskai¢ius mokesciy, yra 840 Eur,
atskaiCius mokescius — 633,2 Eur. Pagal Valstybés duomeny agentiiros (2023) pateiktus duomenis,
2022 metais vidutinis ménesio darbo uzmokestis Siauliy regione neatskai¢ius mokeséiy sieké 1538,9
Eur, atskai¢ius mokescius — 997,3 Eur. Todé¢l, iSanalizavus gautus atsakymus bei juos palyginus su
oficialiai pateikiamais duomenimis, galima teigti, jog didzioji dalis jmonés klienty uzdirba vidutines
pajamas. Gaunant tokias pajamas, respondentai turi daugiau galimybiy keliauti, jsigyti ir ragauti
jvairesniy maisto produkty, pazinti daugiau pasaulio virtuviy, todél jy neofobijos lygis naujiems
maisto produktams yra Zemas.

Labai svarbu iSsiaiskinti, kaip daZnai respondentai jsigyja produkta ar gaminj, kurio anksciau
néra ragave, arba nezino jo gamybos metu naudojamy technologijy (zr. 3 pav.).
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36.4%

Q.

44 9%

= [Svaizda/pateikimas = Skonis = Kwvapas

3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kaip daznai jie jsigyja neragauty produkty, proc. (n=81)

ISanalizavus respondenty atsakymus j Sestg klausima, galima matyti, jog daugiau nei pusé, 51,9

proc., apklaustyjy kartais jsigyja ty maisty produkty, kuriy néra ragave arba dar néra susipazing su jy
gamybos technologijomis. 46,9 proc., respondenty naujy produkty jsigyja daznai, o tokiy produkty
niekada nesirenka vos 1,2 proc. respondenty. Tai rodo, jog jmonés klientai yra linke jsigyti ir ragauti
naujus, inovatyvius, ka tik rinkoje pasirodziusius gaminius.

Anketoje pateiktais 7-11 klausimais buvo siekta iSanalizuoti jmonés klienty poziiirj j produkty

ypatybes, kurios jy nuomone yra svarbios ir suprantamos kaip ne$ancios nauda. Respondenty buvo
klausiama, kokios jsigyjamy maisto produkty jutiminés savybés jiems yra svarbios (zZr. 4 pav.).

1.2%

‘ 46.9%
51.9% \

= Darznai = Kartais = Niekada

4 pav. Jutiminiy savybiy svarba, remiantis respondenty nuomone, proc. (n=81)

Gauti atsakymai parodé, jog, respondenty nuomone, svarbiausia naujo produkto savybé yra

skonis (44,9 proc.), tuomet — iSvaizda ir pateikimas (36,4 proc.), o tik tuomet — kvapas (18,8 proc.).
Tai leidzia daryti iSvada, jog jmoné, kurdama naujg produkta, privalo akcentuoti jo skonj: jis turi buti
unikalus, i§gautas naudojant aukSciausios kokybés ingredientus. Taip pat reikéty daug démesio skirti
produkto pateikimui: gerai apgalvoti jo dekoravimo stiliy, detales, pakuote ir t. t. Tai padés uztikrinti,
kad naujas gaminys vartotojy akimis atrodyty patrauklus, tai skatins vartotojus drgsiau iSbandyti
naujg produkta.

Toliau respondenty klausta, ar renkantis maisto produktus jiems svarbu, jog jie biity natiiralis,

ekologiski (zr. 5 pav.). Didzioji dalis, 50,6 proc., atsakiusiyjy teigia, jog mieliau rinktysi tg produkta,
kuris yra nattralios sudéties, ekologiskas. 28,4 proc. respondenty produkto natiiralumas ir
ekologiSkumas yra svarbus tik kartais. 21 proc. atsakiusiy nurodo, jog tokios produkto ypatybés jiems
iSvis néra svarbios.
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5 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal 4 svarbiausiy kriterijy svarba, proc. (n=81)

Vis tik reikia pastabéti, kad didziajai daliai jimonés klienty produkto sudéties natiiralumas ir
ekologisSkumas yra svarbi produkto savybé. Jy nuomone, tokie produktai yra sveikesni jy organizmui,
draugiskesni aplinkai. Todél jmonei kuriant, gaminant ir rinkai pateikiant naujus produktus, reikéty
atsizvelgti ir | Sias ypatybes, kurios leisty uztikrinti, kad tokj poziiirj turinéiy klienty norai biity
patenkinti.

9 klausimas buvo uzduotas siekiant suzinoti, ar jmonés klientai, rinkdamiesi maisto produktus,
atkreipia démesj j jy kaloringuma. Apibendrinus respondenty atsakymus j §j klausimg matoma (zZr. 5
pav.), jog daugiau nei pusei jmonés klienty kaloringumas néra svarbi maisto produkto ypatybé. Net
51,9 proc. respondenty atsaké, jog rinkdamiesi produktus jie nekreipia démesio | tai, kiek kalorijy
produkte yra. 24,7 proc. atsakiusiyjy nurod¢, jog jiems kaloringumas kartais yra svarbus. 23,5 proc.
nurodé, jog jiems §i produkto ypatybé yra svarbi, t. y. jie renkantis produktus kreipia démes;j }
produkto kalorijas. Nors Siandien didelé dalis Zmoniy visame pasaulyje itin ripinasi savo iSvaizda,
siekia kontroliuoti savo svorj, seka kasdien suvartojamy kalorijy kiekj ir pan., respondenty atsakymai
rodo, jog jiems tai néra svarbiausia maisto produkto ypatybé, kuomet kalbama apie konditerinius
gaminius. Tam jtakos gali turéti tai, kad jmoné gamina daugyb¢ saldZiy gaminiy, tokiy kaip tortai,
pyragai ir pan., o biitent tokie gaminiai dazniausiai jsigyjami tada, kai norima at§vesti ypatingg proga
arba palepinti save ir savo artimuosius. Tokiomis akimirkomis kaloringumas kaip produkto ypatybé
tampa maziau aktualus klientams.

Produkto kaina gali biti vienas reik§mingiausiy veiksniy, kai vartotojai svarsto, kokj produktg
vertety isigyti. Todél tyrimo metu siekta i$siaiSkinti, ar renkantis maisto produktus respondentams
svarbi jy kaina.

Gauti respondenty atsakymai rodo (zr. 5 pav.), jog kaina jiems labai aktuali. Net 81,5 proc.
atsakiusiyjy nurod¢, jog renkantis maisto produktus jiems svarbi jy kaina. 18,5 proc. teigé, jog jie i
produkty kaing kartais atkreipia démesj. Ta¢iau nebuvo nei vieno jmonés kliento, 1§ 81 dalyvavusio
tyrime, kuris biity atsakes, jog jam produkto kaina neturi jtakos renkantis produktus. Tai jrodo, jog
kiekvienas vartotojas, atéjes jsigyti maisto produkty, juos renkasi pagal savo finansines galimybes.
Vartotojai daznai nori gauti kuo geresnj produkta uz kuo mazesne kaing. Todél jmoné turi
konkurencingai jkainoti savo produktus, nuolatiniams ir potencialiems klientams jrodyti, jog jy
produkty kokybé atitinka nustatytg kaing.

Dar vienas svarbus aspektas, kuris turi jtakos renkantis maisto produktus — jsigijimo patogumas.
Respondenty buvo klausiama, ar jiems svarbu, jog maisto produkty jsigijimo procesas biity lengvas
bei patogus.
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Didzioji dalis, net 96,3 proc., respondenty atsaké (zr. 5 pav.), jog jiems svarbu, jog maisto
produktus jie galéty jsigyti patogiai ir lengvai. 3,7 proc. teigia, jog patogumas ir lengvas produkty
isigijimas jiems svarbus kartais. TaCiau né vienas i§ 81 respondento neatsaké, jog jam neriipi
komfortabilus apipirkimas. Tai reiskia, jog jmonés klientams svarbu, jog apsipirkimas nekelty streso,
atsiskaitymas vykty be nesklandumy, aptarnavimas biity greitas ir mandagus. Tai leidzia uztikrinti,
jog po sklandaus apsipirkimo klientas jausis gerai, bus patenkintas ir norés sugrjzti dar kartg.

Kuomet svarstoma, kokj naujg produktg rinkai reikéty pateikti, svarbu zinoti, kokie dabar
gaminami produktai yra klienty mégstamiausi, kuriuos jie jsigyja dazniausiai. Todél 12 klausimu
buvo kreipiamasi | respondentus siekiant i$siaiskinti, kokiy 3 grupiy gaminius jie dazniausiai jsigyja
jmongs parduotuveje.

Pagal respondenty atsakymus buvo sudaryta stulpeliné diagrama (zr. 6 pav.). Analizuojant
diagramoje pateiktus duomenis matoma, jog dazniausiai jmonés klientai jsigyja bandeliy, biitent $i
gaminiy grupé pasirinkta 59 kartus. Antroji gaminiy grupé pagal jsigijimo daznumg — sausainiai.
Respondentai §ig gaminiy grupe pasirinko 54 kartus. Tre€ioji, dazniausiai jsigyjamy produkty grupé,
yra tortai. Jie, kaip vienas dazniausiai jsigyjamy produkty, nurodyti 51 kartg. Verta paminéti, jog
pagal respondenty apklausos rezultatus $iy trijy gaminiy grupiy jsigijimas yra gerokai daznesnis, nei
likusiy gaminiy grupiy. Pagal produkty jsigijimo daznumg toliau gaminiy grupés rikiuojasi Sitaip:
vyniotiniai, jie pasirinkti 19 karty. 18 karty respondentai pasirinko kitus gaminius, $iai gaminiy grupei
priklauso tokie kepiniai kaip kiiCiukai, zagaréliai, morengai, grybukai ir kiti gaminiai, 17 karty
pasirinkti kibinai, 12 karty — pyragai ir 8 kartus — keksai. Galima pastebéti, jog 3 dazniausiai
isigyjamy produkty grupés yra tos, kurioms priklauso $vieziausi kepiniai. Biitent bandelés, sausainiai
ir tortai jmonéje yra kepami kasdien. Tuo siekiama, jog jmonés klientai buty patenkinti, turédami
galimybe kasdien mégautis Svieziausiais, kg tik iSkeptais gaminiais. Kuriant naujg gaminj, vertéty
atkreipti démesj | tai, kokie produktai yra klienty perkamiausi. Tuomet jmoné turi galimybe rinktis,
ar kurti naujg gaminj, kuris priklausys vienai i§ dazniausiai jsigyjamy produkty grupiy, ar vertéty
atnaujinti jau gaminama, taciau ne tokj populiary produkta.
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6 pav. Respondenty dazniausiai jsigyjamos jmonés gaminiy grupés, kartais

Paskutiniuoju, 13 klausimu buvo siekiama jvertinti naujy gaminiy poreiki jmonés klienty
pozitriu. Respondenty klausta, kokiy naujy gaminiy jmon¢s asortimente jie noréty rasti bei kokiomis
savybémis jie turéty pasizyméti. Sis klausimas buvo diagnostinio atvirojo tipo, todél kiekvienas
respondentas gal¢jo pats sugalvoti savo atsakyma, drgsiai ir laisvai iSreikSdamas savo nuomong.
Todél gauti atsakymai padéjo lengviau suprasti ir tinkamai jvertinti ijmonés klienty poreikius. Kadangi
respondentai ] §] klausimg atsakinéjo laisva forma, jy atsakymai buvo apibendrinti ir suskirstyti ]
kategorijas ir subkategorijas (zr. 3 lentelg). Pirmoji kategorija — jau gaminamos produkcijos
tobulinimas. Sioje kategorijoje i§skirtos 4 subkategorijos: produkcijos dydis, skoninés ir kitos
produkty savybés, produkty iSvaizda ir pakuoté.
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3 lentelé
Respondenty poreikiy, pastebéjimu bei siiilymuy kategorijos ir subkategorijos
| kategorija Jau gaminamos produkcijos
tobulinimas

Subkategorijos | 1. Produkcijos dydis
2. Skonings ir kitos produkty savybeés
3. Produkty iSvaizda

4, Pakuoté
Il kategorija Nauji gaminiai
Subkategorijos | 1. Produkcijos dydis, strukttira

Produkcijos grupés, pavadinimai
Sveikuoliska produkcija
Produkcija be laktozés

Produkcija be glitimo

Skoninés ir kitos produkty savybés
. Produkty iSvaizda

11 kategorija | Produkcijos paskirstymas
Subkategorijos | 1. Pakuoté

2. Parduotuvés asortimentas

Nogakown

Apibendrinant atsakymus j atvirgji klausimg galima teigti, kad dazniausiai respondentai jau
gaminamus konditerijos gaminius siiilé patobulinti gerinant jy skonines savybes arba kuriant naujus
skoniy derinius. Daznai atsakymuose buvo paminéta, jog svarbiausia, kad produkty skonis bty
gaivus. Kai kurie respondentai pateiké savo idéjy, kokie galéty biiti nauji kepiniy skoniai, pavyzdziui:
,»<...> pasiflory su maskarpone, kavos arba zaliosios arbatos <...>*, ,,<...> tropiniy vaisiy, braskiniy
arba pavyzdziui baltojo Sokolado <...>*, ,<...> braSkiy ir vanilés skonio arba mangy ir citriny <...>*.

Keleta karty paminéta, jog respondentai noréty ir jvairesniy nesaldziy kepiniy, pavyzdziui,
bandeliy su jdaryta siiria varS$ke, kumpiu ir striu, $pinatais, astriu padazu ir pan. Kalbant apie jau
gaminamos produkcijos iSvaizda, respondenty nuomone, ja reikéty atnaujinti, gaminius puosti
Siuolaikiskiau. Respondenty teigimu, jmonés parduotuvés asortimente triksta mazesnio dydzio
produkcijos. Vienas respondentas pateiké pasiiilyma, jog tokie kepiniai kaip tortai, galéty buti
pjaustomi. 3 respondentai iSreiSké nora, jog imonés asortimente atsirasty kepiniy rinkiniai déZutése,
kuriuose biity sausainiy, bandeliy, torty ir t. t.

Antroji kategorija — nauji gaminiai (zr. 3 lentelg). Respondenty atsakymai Sioje kategorijoje
iSskirstyti 1 7 subkategorijas: produkcijos dydis, struktira; produkcijos grupés, pavadinimai;
sveikuolisSka produkcija; produkcija be laktozes; produkcija be glitimo; skoninés ir kitos produkty
savybes; produkty iSvaizda.

Respondentai nurod¢ daug gaminiy grupiy ir pateiké gaminiy pavyzdziy, kuriy, jy nuomone,
triksta jmonés sitilomame asortimente. Jy minéti pavyzdZziai buvo jvairiausi, ta¢iau dominavo saldieji
konditeriniai gaminiai, tokie kaip Napoleono pyragas/tortas, jvairis stirio pyragai, keksiukai, spurgos
ir t. t. Buvo isskirtos ir pagrindinés savybés, kuriomis turéty pasizyméti nauji produktai. Respondenty
nuomonges buvo labai panasios: jiems ypac svarbu, kad naujieji gaminiai biity skands, ,,lengvi, ne
per daug saldis ir svarbiausia — $vieziai pagaminti. Svarbus buvo ir produkcijos dydis. Atsakiusieji
nurodé¢, kad mielai jsigyty mazy, pavieniy, t. y. vienos porcijos, pyragaiiy. Apklausos dalyviy
nuomoné apie naujy gaminiy i§vaizdag taip pat buvo gana panasi. Respondentams svarbu, jog gaminiai
buty grazios iSvaizdos, dekoruoti spalvotai, Siuolaikiskai, kad patraukty démesj. Jie neslepia, jog
parduotuvés lentynoje pamate iSvaizdy gaminj, jie noriai jj jsigyja.

Bitina atkreipti démesj ] sveikuoliskos produkcijos, produkcijos be laktozés ir produkcijos be
glitimo subkategorijas. Nemazai respondenty nurodé, jog jmonés sitilomame asortimente jiems
truksta sveikuoliSkos produkcijos. Atsakiusiyjy nuomone, sveikuoliski produktai turéty biiti
gaminami su maZziau cukraus arba jj pakeiciant medumi ar saldikliais, taip pat ingredientai, naudojami
gamyboje, turéty biiti ekologiski, natiiraliis, be dirbtiniy dazikliy ir pan. Laktozés netoleruoja gana
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didelé dalis tyrime dalyvavusiy imonés klienty. Laktozés netoleravimas — tai laktazés fermento
trikumas plonajame zarnyne, kuris skaido pieno cukry (Kalibatiené, 2015). Laktozés netoleravimui
budingi tam tikri sveikatos, virSkinimo sutrikimai: pilvo putimas, viduriavimas, pykinimas ir t. t.
Todél zmonés, netoleruojantys laktozés, daznai siekia atsisakyti natiiralaus pieno produkty ar
gaminiy, kuriy sudétyje jy yra. 11 respondenty iSreiské nora, jog imonés asortimente turéty atsirasti
gaminiy, kuriy sudétyje nebity natiiralaus pieno produkty. Vienas respondentas pateiké pasitlyma:
Jo nuomone, ,, <...> vietoje pieno produkty galéty biiti naudojamas augalinis pienas (migdoly, sojos,
ryziy ir t. t.).“. Keletas respondenty yra jautrts glitimui arba jo netoleruoja. Glitimas — tai kvieciuose,
rugiuose, mieziuose, avizose, randamas baltymas, o glitimo netoleravimas — tai Zzarnyno
nesugebéjimas virskinti glitimo (Biesiekierski, 2017). Si problema gali sukelti jvairius sveikatos ir
virskinimo trakto sutrikimus. Glitimas randamas jvairiuose grudinés kultiiros augaluose, o biitent i$
tokiy augaly yra gaminama pagrindiné kepiniy sudedamoji dalis — miltai. Konditeriniy gaminiy be
milty biina gana retai, ta pabrézia ir 2 i§ 4 glitimo netoleruojanciy respondenty, kurie sako, jog rasti
gaminiy be glitimo yra labai sunku. Todél respondentai, kurie yra linke netoleruoti glitimo, noréty,
JOg imon¢ pasitlyty jiems tinkamy produkty.

3 kategorija — produkcijos paskirstymas (Zr. 3 lentele). Atsakinédami j 13 klausima, respondentai
iSsaké savo nuomong apie produkcijos paskirstyma. Keletas jy nurodé, jog reikéty patobulinti
produkcijos pakuotes, taciau didesnis démesys buvo skirtas konditerijos jmonés asortimentui.
Respondentai pastebéjo, jog parduotuvéje esantis asortimentas yra kiek siauresnis, nei tas, i§ kurio
galima rinktis, darant individualy uzsakyma kepykloje. Jy nuomone, parduotuvéje sitilomy kepiniy
pasirinkimas turéty buti didesnis, kepiniai turéty biiti jvairesni.

ISanalizavus respondenty pasiskirstymg pagal jiems budingas socialines-demografines
charakteristikas, matoma, jog bendras jy neofobijos lygis yra zemas. Tai reiskia, jog didzioji dalis
jmonés klienty yra linke jsigyti bei ragauti naujus, inovatyvius maisto produktus. Sig i§vada patvirtino
ir paciy respondenty atsakymai, kuomet buvo klausiama, kaip daznai jie jsigyja dar neragauty
produkty. Tuomet buvo siekiama i$siaiSkinti, kokios naujy maisto produkty ypatybés, respondenty
nuomone, yra svarbios ir suprantamos kaip neSancios nauda vartotojui bei motyvuojancios ji pirkti
produkta. Nustatyta, kad ijmonés klientams svarbiausios jutiminés maisto produkty savybés yra skonis
ir produkto i$vaizda. I$siaiSkinta, jog ekologiskumas ir produkty natiralumas apklausos dalyviams
irgi aktualus, jie labiau linke rinktis tuos gaminius, kurie pasizymi Siomis savybémis. Taciau
pastebéta, jog perkant maisto gaminius jiems néra svarbus produkty kaloringumas. Kaip vieng
reik§mingiausiy savybiy respondentai nurodé produkty kaing. Si savyb¢ jiems daro didziausig jtaka
renkantis, kokj maisto produkta jsigyti. Dar viena, ne kg maziau reik§minga savybé — jsigijimo
patogumas. Respondenty atsakymai rodo, jog jiems itin svarbu, kad maisto produkty jsigijimas bty
lengvas ir patogus. Surinkti duomenys apie dazniausiai jsigyjamus jmonés produktus atskleidé, kad
3 populiariausios ir dazniausiai jsigyjamos gaminiy grupés yra bandelés, sausainiai ir tortai. Sie
duomenys svarbis, nes, jvertinus juos, jmon¢ gali rinktis, kokj produkta pateikti rinkai: nauja,
priklausant] vienai i§ perkamiausiy produkty grupiy, ar atnaujintg, jau gaminama, taciau maZziau
populiary produkta.

Paskutinysis tyrimo klausimas buvo skirtas jvertinti kiekvieno respondento individualig
nuomong ir jo poziiirj } naujo produkto poreikj bei jam reikalingas savybes. Respondenty atsakymai
buvo apibendrinami ir suskirstyti j 3 kategorijas: jau gaminamos produkcijos tobulinimas, nauji
gaminiai ir produkcijos paskirstymas. DaZniausiai respondentai jau gaminamus konditerijos gaminius
sitilé patobulinti gerinant jy skonines savybes arba kuriant naujus skoniy derinius. Analizuojant
respondenty poreikius, pastebéjimus ir pasitlymus, Susijusius su naujais gaminiais, nustatyta, jog jie
noréty daugiau saldziyjy konditeriniy gaminiy. Jy sifilymu tai galéty biiti: traSkus Napoleono tortas
su uogy pertepimu, jvairiis siirio pyragai, purios ir minkstos spurgos su jdaru, dekoruoti keksiukai su
idaru ir t. t. Nustatyta, jog pagrindinés savybés, kuriomis turéty pasizyméti nauji gaminiai, yra geras
skonis, lengvumas, $vieZumas, tinkamas saldumo lygis, Siuolaikiskas, démesj traukiantis dekoravimo
stilius. Atsakiusiyjy nuomone, jmonés siilomame asortimente triksta sveikuoliskos produkcijos.
Tokie gaminiai, jy nuomone, turéty biiti gaminami su maziau cukraus arba jj kei¢iant medumi ar
saldikliais, ingredientai, kurie naudojami gamyboje, turéty buti ekologiski, natiiraliis. Dar vertéty
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atkreipti démesj, jog laktozés netoleruoja nemaza dalis tyrime dalyvavusiy jmoneés klienty. Jie
iSreiské norg jmonés asortimente rasti gaminiy, kuriy sudétyje néra natiiralaus pieno produkty. Vienas
i§ respondenty pateiké pasitilyma nattiraly pieng keisti augaliniu. Tyrimo dalyviai pateiké produkcijos
paskirstymo tobulinimo kryp¢iy. Jie nurod¢, jog parduotuveje sitilomas asortimentas yra siauresnis,
nei tas, 1§ kurio galima rinktis darant individualy uzsakyma, todél pasitilyta padidinti parduotuvéje
siilomy kepiniy jvairove.

Ivertinus atlikto tyrimo rezultatus, galima apibendrinti, jog naujy gaminiy poreikis klienty
pozitriu yra didelis. Todé¢l jmonei verta skirti savo laiko ir investuoti 1éSy j naujy, inovatyviy gaminiy
kiirimo procesa. Atlikto tyrimo rezultatai gali buti naudingi vykdant pirmajj naujo produkto kiirimo
7ingsnj — idéjy generavima. Siame Zingsnyje siekiama atrasti kuo daugiau idéju, i§ kuriy bity galima
rinktis perspektyviausia, taciau pastebima, jog sékmingas naujas produktas daznai biina tas, kurio
idéjos kyla biitent 1§ jmonés klienty.

ISvados

Naujas produktas — tai sékme uztikrinantis, naujy idéjy, metody ar technologijy pritaikymas,
kuomet rinkai pateikiami nauji ar patobulinti produktai arba procesai. Naujas produktas dar gali buti
vadinamas inovacija. Naujy produkty kiirimas — tai sudétingas procesas, kurj skatina pokyciai,
vykstantys rinkoje, bei vidiniy jmonés galimybiy pokyc¢iai. Todél jmonés, norédamos buti
konkurencingos rinkoje ir sékmingai bei pelningai vystyti versla, privalo kurti naujus produktus arba
tobulinti jau rinkoje esancius.

Kiekvienas naujas produktas gali buti vertinamas individualiai. Tai gali buti inovacijos
vertinimas pagal jai svarbius Kriterijus, parametrus ir Kitus reikalavimus, remiantis testavimu,
gaminiy lyginamaja analize ir pan. Arba atlieckant rinkodaros tyrimus, kuomet naujas gaminys
vertinamas tiriant rinka, vartotojus, konkurentus, patj produkta, jo kaing ir t. t. Kiekviena jmoné gali
rinktis sau priimtiniausig vertinimo metodg ar jy kompleksa. Tac¢iau | naujo gaminio kiirimo procesg
tikslinga jtraukti vartotojus, kurie padés lengviau sukurti tokj produkta, kuris patiks vartotojams.
Analizuojant vartotojy pozilir] | maisto inovacijas, pastebéta, jog norint, kad vartotojas nauja produkta
priimty teigiamai, tikslinga atkreipti démesj i socialinius-demografinius rodiklius, veikiancius
vartotojy neofobijos lygj bei tinkamai vertinti vartotojy lukescius, i$siaiskinti, kokios maisto produkty
savybés, ju nuomone, naudingos ir reikalingos produktui. Tai uZztikrins, jog rinka pasieks tas
produktas, kuris labiausiai atitinka vartotojy poreikius.

Ivertinus respondenty poziiirj j naujo produkto poreikj, nustatyta, kad konditerijos jmonés
asortimente naujas produktas yra reikalingas. Matoma, jog jmonés klienty neofobijos maisto
inovacijoms lygis yra Zemas, t. y. jie linke jsigyti naujy, dar neragauty gaminiy. Tyrimo rezultatai
parodé, jog klientai pageidauja, kad nauji gaminiai pasizyméty geru ir gaiviu skoniu, lengvumu,
Sviezumu, S$iuolaikiSku ir démesj traukianciy dekoravimo stiliumi. Gaminio kaina ir jsigijimo
patogumas — taip pat itin svarbios produkty savybés, lemiancios klienty pasirinkimg. Todél jmonés
kuriamas naujas gaminys turéty pasiZyméti minétomis savybémis. Nemaza dalis respondenty jau
gaminamus konditerinius gaminius, ypac tortus, siiilé tobulinti gerinant jy skonines savybes ir kuriant
naujus skoniy derinius. Apklaustieji teigeé, jog imongés asortimente triikksta sveikuoliskos produkcijos
bei produkty be laktozés. Pasitilyta ir naujy gaminiy, kurie galéty atsirasti jmonés asortimente.
Renkantis, kokj nauja produkta pateikti rinkai, jmoné turi atsizvelgti j klienty poreikius, o tai suteiks
jai galimybe pateikti rinkai tg produkta, kuris bus itin mégstamas klienty ir uztikrins pelna.
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