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IVADAS

Vienas i§ pagrindiniy Siandieninés ekonomikos augimo varikliy yra naujy skaitmeniniy
produkty kirimas ir vystymas, kuris remiasi inovatyviy idéjy generavimu, naujy technologijy
pritaikymu ir nuolatiniu prisitaikymu prie rinkos poreikiy (Almeida, Amaral ir Coelho, 2021).
Noredami i$likti konkurencingais, verslai nuolat turi tobuléti ir stebéti rinkg tam, kad bty pasitilomi
nauji technologiniai produktai, kurie atliepty vartotojy likesCius ir kurty pridéting verte. Naujy
skaitmeniniy produkty kiirimas apima klienty poreikiy pavertimg realiu produktu ar paslauga,
sukuriant materialig verte i$ pradinés id¢jos (Yang, Li, Chen, Li ir Lo, 2024).

Nepaisant proceso svarbos, naujo skaitmeninio produkto kiirimas yra laikomas vienu
sudétingiausiy verslo procesy. Remiantis Gartner (2022) tyrimais, net 40-80 % naujy produkty
rinkoje patiria nes¢kme. DaZniausiai tai jvyksta todél, kad kelias | sekm¢ naujy produkty kiirimo
etapuose arba komercializavimo metu (Falahat, Chong ir Liew, 2024). Si situacija atskleidZia, kad
biitina ieSkoti sisteminiy sprendimy, kaip efektyviau valdyti produkty kiirimo procesus, sumazinti
nes¢kmiy tikimybe ir uztikrinti inovacijy vystymo testinumg. Nepaisant placiai taikomy naujy
produkty kirimo metodiky, mokslingje literatiiroje ir praktikoje vis dar tritkksta aiSkaus supratimo,
kaip konkretus produkto kiirimo proceso naudojimas organizacijose daro jtaka galutinei skaitmeninio
produkto sekmei. Daugelis tyrimy analizuoja atskiras metodikas ar s¢kmés veiksnius, taciau reciau
nagrin¢jamas jy taikymas realiose organizacijose ir sgsajos su praktiniais produkto rezultatais. Dél
Sios priezasties iSlieka aktualus klausimas, kaip teoriniai naujo produkto kiirimo modeliai veikia
praktikoje ir kokie proceso elementai turi didziausig jtaka skaitmeninio produkto sékmei.

Remiantis pirmoje darbo dalyje pateikta literatiiros analize, galima teigti, kad naujo produkto
kiirimo procesas yra vienas svarbiausiy organizacijy inovatyvumo, konkurencingumo ir ilgalaikio
augimo veiksniy. Literatiiroje aprasytos metodikos, tokios kaip Stage-Gate, Crawford ir Benedetto ar
Booz, Allen ir Hamilton sitilo struktiirizuota poziiirj j produkto kiirimg. Vis délto, reali praktika gali
zenkliai skirtis priklausomai nuo jmonés dydzio, sektoriaus, inovacijy brandos ar turimy resursy.
Todél tyrimo metu siekiama ne tik identifikuoti taitkomus metodus, bet ir suprasti, kaip jie veikia
produkto sekme, kaip ji vertinama ir kokie metriky rinkiniai padeda pagerinti kiirimo procesa.

Sio darbo temos aktualumas grindziamas praktiniu ir teoriniu poreikiu geriau suprasti, kaip
naujy skaitmeniniy produkty kiirimo procesas realiose organizacijose veikia produkto sékmg.
Praktiniu poziiiriu naujy produkty kiirimo sékmé yra glaudZziai susijusi su organizacijy gebéjimu
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i8likti konkurencingomis ir generuoti pelna. Nuo to priklauso ne tik atskiry jmoniy veiklos rezultatai,
bet ir bendra ekonomikos plétra. Teoriniu pozitiriu $i tema prisideda prie naujo produkto kiirimo
procesy analizés, gilinantis ] jy veikimo principus, efektyvumo rodiklius ir galimg optimizacija.

Nepaisant to, kad naujo produkto kiirimas yra placiai tyrinéjamas, mokslingje literatiiroje
tebéra nemazai neiSspresty klausimy. Pavyzdziui, kaip konkreti produkto kiirimo metodika gali buti
pritaikyta skirtinguose rinkos kontekstuose? Kokie veiksniai uZztikrina, kad pasirinkta metodika
padéty sumazinti nesekmes rizika? Atsakymai i Sivos klausimus gali ne tik praplésti teorines Zinias,
bet ir suteikti jmonéms praktiskai pritaikomy sprendimy, padedanciy efektyviau valdyti naujo
produkto kiirimo procesa.

Sio darbo i3skirtinumas yra tas, jog naujy skaitmeniniy produkty kirimo procesas
analizuojamas ne tik teoriniu lygmeniu, bet ir remiantis atliktu tyrimu, kuris atskleidzianciu realig
Lietuvoje veikian¢iy organizacijy praktika. Darbe siekiama sujungti teorinius modelius su praktiniais
sprendimy priémimo mechanizmais, identifikuojant, kurie proceso elementai yra kritiniai produkto
s¢kmei, o kurie gali biiti pritaikomi lanksc€iai, atsizvelgiant | organizacijos kontekstg. Remiantis Sia

analize, formuojamas rekomendacinis hibridinis naujy skaitmeniniy produkty kiirimo modelis.

Darbo tikslas. Nustatyti, kaip naujy skaitmeniniy produkty kiirimo proceso organizavimas
imonése daro jtaka produkto sékmei ir parengti rekomendacijas, kaip Sis procesas gali biiti taikomas

efektyviam produkto vystymui uztikrinti.

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti pagrindines naujy produkty kiirimo metodikas, iSskiriant jy etapus,
sprendimy priémimo logika ir pritaikymo principus skaitmeniniy produkty kontekste.

2. Apibrézti skaitmeniniy produkty sékmés sampratg ir jos matavimo kriterijus, remiantis
literattiros analize.

3. Remiantis teoriniais Saltiniais identifikuoti naujy skaitmeniniy produkty kiirimo
proceso efektyvumo ir sekmes vertinimo metrikas skirtinguose kiirimo etapuose.

4. Atlikti kokybinj tyrimg ir nustatyti, kaip tirtose organizacijose praktiSkai taikomas
naujy skaitmeniniy produkty kiirimo procesas, kaip apibréZiama produkto sekmé ir kokios
metrikos taikomos sprendimy priémimui.

5. Palyginti teorinius naujy produkty kiirimo modelius su tyrimo rezultatais ir suformuoti

rekomendacinj hibridinj naujy skaitmeniniy produkty kiirimo modelj.



Darbo metodai

Siekiant jgyvendinti pirmajj darbo uzdavinj, bus atlieckama mokslinés literatiiros analize,
apimanti naujy skaitmeniniy produkty kiirimo metodiky nagrinéjima, jy etapy, sprendimy priémimo
logikos ir taikymo principy analizg.

Igyvendinant antrgjj ir tre¢igjj darbo uzdavinius, bus atliekama sisteminé mokslinés literatiiros
analiz¢. Bus apibréziama skaitmeniniy produkty s€ékmés samprata ir iSskiriami pagrindiniai produkto
s¢kmés kriterijai ir metrikos, kurios taikomos skirtinguose produkto kiirimo etapuose.

Ketvirtajam darbo uzdaviniui jgyvendinti bus atliekamas kokybinis tyrimas su skaitmeniniy
produkty kiirimo srityje dirbanciais specialistais. Interviu metu bus siekiama atskleisti, kaip
organizacijose taikomi naujy skaitmeniniy produkty kiirimo procesai, kaip apibréziama produkto
sekme. Siam darbo uzdaviniui jgyvendinti bus atliekamas teoriniy jzvalgy ir atlikto tyrimo rezultaty
palyginimas. Siuo pagrindu bus suformuotas rekomendacinis hibridinis naujy skaitmeniniy produkty

kirimo modelis.

Darbo struktiira

Darbg sudaro penki pagrindiniai skyriai. [vade pristatomas darbo aktualumas, apibréziama
tirlamoji problema, suformuluojamas darbo tikslas, uzdaviniai ir apraSomi taikomi tyrimo metodai.
1-3 skyriuose pateikiama mokslinés literatiros analizé, kurioje nagrin¢jamos naujy skaitmeniniy
produkty kiirimo metodikos, apibréZiama produkto s€ékmés samprata ir jos vertinimo kriterijai.

Ketvirtame skyriuje apraSoma tyrimo metodologija. Penktame skyriuje pristatomi tyrimo
rezultatai, atlieckama jy analizé ir palyginimas su teorinémis jzvalgomis. Siame skyriuje taip pat yra
pateikiamas rekomendacinis hibridinis naujy skaitmeniniy produkty kiirimo modelis. Darbas

uzbaigiamas iSvadomis, ribotumais ir tolesniy tyrimy kryptimis.



1. NAUJO PRODUKTO KURIMO METODAI

Per pastaruosius kelis deSimtmecius naujy skaitmeniniy produkty kiirimo (NPK) svarba nuolat
didéja, nes jmones siekia kurti produktus, kurie uztikrina konkurencinj pranasuma rinkoje. NPK néra
vienkartinis veiksmas, o testinis ir struktiiruotas procesas, kuris padeda verslams sukurti tinkamg ir
reikalingg rinkai produkta. Naujas produktas, kuris pristatomas rinkoje, vystosi per kelis etapus,
pradedant nuo pradinés produkto koncepcijos ar idéjos, kuri yra analizuojama ir vertinama, tuomet
produktas kuriamas, testuojamas ir paleidziama j rinka (Bhuiyan, 2011). Tod¢l prie§ pradedant kurti
naujg skaitmeninj produkta svarbu, kad biity laikomasi produkto kiirimo metody, kurie padety sukurti
s¢kmingg produkta rinkoje. Literattiroje yra pateikiami jvairtis naujy produkty kiirimo metodai, kurie

bus analizuojami Siame skyriuje.
1.1. Booz, Allen ir Hamilton metodika
Booz, Allen ir Hamilton apraso naujo produkto kiirimg kaip procesa, kuris susideda i§ 7
esminiy zingsniy. Tai yra viena pirmyjy naujo produkto kiirimo metodiky, kuri sukurta dar 1982
metais. Pav. 1 pavaizduotas Booz, Allen ir Hamilton metodas.
1 paveikslas

Booz, Allen ir Hamilton metodas

Naujo produkto strategijos
sukiirimas

Idéjy generavimas

Idéjy atranka ir jvertinimas

Verslo analizé

Vystymas

Testavimas

Komercializacija

Saltinis: Nasir, Abdul Rahim ir Hamzah, 2016.

1. Pirmasis etapas yra naujo produkto strategijos suktirimas.



Siame Zingsnyje organizacijos vadovai susieja produkto kiirimo procesa su jmonés ilgalaikiais
strateginiais tikslais (Fortenberry, 2012). Pagrindinis uzdavinys yra apibrézti, kaip naujai kuriamas
produktas prisidés prie jmonés vizijos jgyvendinimo ir nustatyti kriterijus, pagal kuriuos bus
vertinamos idéjos. Tai uztikrina, kad visos vélesnés veiklos biity nuosekliai nukreiptos  pridétinés
vertés kiirima.

2. Antrasis zingsnis - id€jy generavimas.

Antrame etape organizacija ieSko produkty idéjy, kurios atitikty pirmame etape nustatytus
strateginius tikslus (Fortenberry, 2012). Idéjy Saltiniai gali buti vidiniai (darbuotojy pasitilymai,
kiirybingés sesijos) arba iSoriniai (vartotojy apklausos, konkurenty analizé, rinkos tyrimai). Pagrindinis
Sio etapo tikslas yra sugeneruoti kuo daugiau idéjy, kurios galéty biiti toliau nagrin¢jamos. Idéjy
rinkimas daznai vyksta taikant ,,galime padaryti“ principa, uztikrinant, kad pirminése fazése nebiity
ribojamas kiirybiskumas (Booz, Allen ir Hamilton, 2009).

3. Treciasis zingsnis - idéjy atranka ir jvertinimas

Treciajame etape sugeneruotos id¢jos vertinamos pagal jy potencialg kurti vert¢ organizacijai.
Cia kiekviena idéja jsivaizduojama kaip biisimas produktas rinkoje, vertinamas pagal numatoma
nauda ir galimybes jj jgyvendinti (Fortenberry, 2012). Sio etapo metu idéjy skai¢ius sumazinamas, o
tolimesniam vystymui atrenkamos tik perspektyviausios idéjos. Nors idéjy kiekis mazeja, kartu
pradeda augti su produkto kiirimu susijusios i$laidos. 2 paveiksle yra vizualizuota, kaip kinta i§laidos

produkto kiirimo eigoje.

2 paveikslas
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Saltinis: Fortenberry, J. L., Jr., 2012.

4. Ketvirtasis zingsnis - verslo analizé

Sio etapo metu atliekamas detalesnis idéjy pagrindimas. Siame etape kuriami hipotetiniai
verslo planai, apimantys produkto savybiy apraSyma, tikslinés rinkos analize, potencialius
konkurentus, rinkos augimo perspektyvas ir finansines prognozes. Verslo analizés metu vertinamos
produkto galimybés sékmingai jsitvirtinti rinkoje (Booz ir kt., 2009).

5. Penktasis zingsnis - vystymas

Sis etapas skirtas produkto idéjy perkélimui j praktinj jgyvendinima. Daznai Siame etape
prading¢ idéja susiduria su pokyciais, nes kuriant prototipa ar pritaikant realiai aplinkai atsiranda naujy
izvalgy ir poreikiy (Booz ir kt., 2009). Tai nattralus procesas, uztikrinantis, kad galutinis produktas
atitiks realius rinkos poreikius ir technologinius reikalavimus. Vystymo etapas reikalauja glaudaus
jvairiy komandy: dizaineriy, inZinieriy ir rinkodaros specialisty, bendradarbiavimo.

6. Sestasis zingsnis - testavimas

Siame etape sukurtas produktas yra testuojamas realioje rinkos aplinkoje. Atliekami techniniai
ir rinkos bandymai, siekiant jvertinti produkto tinkamumg ir gauti vartotojy atsiliepimus. Testavimo
metu surinkta informacija leidzia atlikti galutinius patobulinimus prie$ produkta paleidziant j rinka.
Sis etapas yra kritinis, nes padeda uztikrinti, kad produktas ne tik atitinka, bet ir virsija vartotojy
lukescius. (Fortenberry, 2012).

7. Septintasis zingsnis - komercializacija

Paskutinis etapas apima produkto jvedima j rinkg ir aktyvias marketingo veiklas, kurios
uztikrina produkto Zinomumg ir pasiekiamumg. Komercializacijos metu itin svarbu nuolat rinkti
vartotojy atsiliepimus ir greitai reaguoti j pastebétus trikumus, siekiant ilgalaikés produkto sé¢kmes
(Booz ir kt., 2009).

Taigi, Booz, Allen ir Hamilton septyniy zingsniy modelis suteikia struktiiruotg ir aisky kelig
nuo pradinés id¢jos iki produkto komercializacijos. Kiekvienas etapas yra reikSmingas produkto
sékmei, nes leidzia nuosekliai vertinti, koreguoti ir jgyvendinti idéjas. Sio modelio pritaikymas

padeda sumazinti rizikg ir uztikrinti, kad rinkai biity pristatytas verte kuriantis produktas.

1.2. Crawford ir Benedetto metodika

Crawford ir Benedetto modelis yra dar vienas placiai pripazintas naujo produkto kiirimo
biidas, kuriame pabréziama sisteminga ir struktiiruota produkty vystymo eiga. Sis modelis apima

penkis pagrindinius etapus, leidzianc¢ius imonéms efektyviai identifikuoti naujy produkty galimybes
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ir nuosekliai jgyvendinti vystymo proces3. 3 paveiksle yra pavaizduota Crawford ir Benedetto
metodika.

3 paveikslas

Crawford ir Benedetto metodika

Galimybiy
identifikavimas ir atranka

g

Koncepcijos
generavimas

4

Koncepcijos
vertinimas

g

Vystymas

4

Paleidimas

Saltinis: Crawford ir Benedetto (2011)

1. Pirmasis zingsnis - galimybiy identifikavimas ir atranka.

Pirmasis etapas yra strateginio pobiidzio ir daznai jvardijamas kaip vienas sudétingiausiy,
kadangi jis apima neapibréztumo valdymga (Crawford ir Benedetto, 2011). Siame Zingsnyje jmoné
nustato potencialias galimybes naujam produktui, atsizvelgdama j organizacijos strateginius tikslus.
Galimybeés gali kilti i§ jvairiy Saltiniy, tokiy kaip rinkos analizé, vartotojy poreikiai ar jmonés
sprendimas jeiti j nauja rinkos segmentg (Crawford ir Benedetto, 2011). Sis etapas padeda sukurti
pagrinda tolesniems produkto vystymo etapams ir tikslingai nukreipti jmonés resursus.

2. Antrasis zingsnis - koncepcijos generavimas

Antrasis etapas orientuotas j id¢jy kiirima ir pradines rinkos jZvalgas. Siame Zingsnyje ypa¢
svarbu jtraukti klientus, kurie gali suteikti vertingy jzvalgy apie produkta bei padéti identifikuoti
realius poreikius (Crawford ir Benedetto, 2011). Taip pat atlickama konkurenty ir rinkos analiz¢,
siekiant suprasti, kokie sprendimai jau egzistuoja. Koncepcijy generavimo procesas uztikrina, kad
produkto idéja turéty tvirtg pagrindg rinkos poreikiy kontekste.

3. Treciasis zingsnis - koncepcijos vertinimas



Treciajame etape vyksta idéjy vertinimas, siekiant atsirinkti perspektyviausias idéjas. Procesas
daznai vadinamas neapibrézta pradzia (angl. fuzzy front end), nes pirminiuose vertinimo etapuose
triksta aiSkios ir pilnos informacijos. Vertinimo metu maziau vertingos id¢jos atmetamos, o
perspektyvioms idé¢joms sukuriamas detalus produkto aprasymas, vadinamas protokolu. Protokolas
apibrézia produkto tikslus, funkcionalumg ir numatoma vert¢ produkto naudotojams (Crawford ir
Benedetto, 2011). Sis Zingsnis uztikrina aiskuma tarp skirtingy komandy, dalyvaujanéiy produkto
kiirimo procese.

4. Ketvirtasis zingsnis - vystymas

Ketvirtasis etapas apima produkto kiirimo procesa, kuris apima tris pagrindines veiklas:
produkto ar paslaugos kiirima, rinkodaros strategijos formavimg ir finansinio plano parengima
(Crawford ir Benedetto, 2011). Siame etape produktas yra testuojamas, vertinamas pagal klienty
poreikius ir finansinj pelninguma. Vystymo metu jgyvendinami patobulinimai, siekiant uztikrinti, kad
produktas spresty identifikuotas problemas ir atitikty numatytus tikslus (Crawford ir Benedetto,
2011). Svarbu pabrézti, kad Sis etapas reikalauja glaudaus skirtingy organizacijos padaliniy
bendradarbiavimo.

5. Penktasis etapas - paleidimas

Paskutinis etapas yra produkto paleidimas j rinka. Sis etapas apima ne tik oficialy produkto
pristatyma, bet ir detaliy paruoSiamyjy veikly jgyvendinima, tokiy kaip gamybos didinimas, rinkos
analiz¢ ir plétros planavimas (Crawford ir Benedetto, 2011).

Paleidimo metu svarbu uztikrinti, kad rinkodaros strategija biity tinkamai jgyvendinta, o
vartotojy atsiliepimai biity nuolat renkami ir analizuojami, kad produktas galéty biiti tobulinamas.

Taigi, Crawford ir Benedetto modelis pabrézia svarbg nuosekliai pereiti per visus produkto
kiirimo etapus: nuo galimybiy identifikavimo iki produkto paleidimo j rinka. Sio modelio
iSskirtinumas slypi neapibréztoje pradzioje, kai koncepcijos vertinimo metu yra kuriamas aiSkus
produkto planas, nepaisant ribotos informacijos. Modelio struktiira leidzia jmonéms sistemingai
valdyti produkty kirimo procesg ir didina galimybes sukurti rinkai aktualy bei konkurencingg

produkta.
1.3. Stage-Gate
Cooper ir Edgett aprasé vieng populiariausiy naujy produkty kiirimo metodiky - ,,Stage-Gate*.

Sis metodas pasizymi struktirisku ir etapais pagristu pozidriu, kuris padalija produkto inovacijos

procesa | nuoseklius zingsnius, vadinamus ,,vartais®. Kiekviename etape atlickamos tarp dalykinés ir



lygiagrecios veiklos, skirtos informacijos rinkimui bei sprendimy priémimui dél projekto testinumo
(Cooper, 2008). Si metodika ypa¢ aktuali organizacijoms, kurios valdo didesniy produkty portfelius,
nes leidzia standartizuoti sprendimy priémimg ir anksti stabdyti nepasiteisinancias iniciatyvas.

»itage-Gate* metodo esmé

Kiekvienas ,,Stage-Gate* etapas uztikrina, kad projekto komanda surinkty informacija, biiting
priimti pagristus sprendimus. Prie§ pereinant j kita etapa, komanda atsako j du pagrindinius
klausimus:

- Ka vadovybe turi Zinoti $io etapo pabaigoje, kad galéty priimti sprendima?

- Kokius veiksmus biitina atlikti, kad $i informacija buty gauta?

»Stage-Gate™ modelis yra tarpdisciplininis procesas, kuriame dalyvauja jvairiy funkcijy
atstovai: nuo inzinerijos iki rinkodaros ir finansy atstovy (Cooper, 2008). Kiekviename etape
atliekamos uZzduotys apima techninius, rinkos, finansinius ir operacinius aspektus, uztikrinant
visapusiska produkto vystymo vertinimg. Tipin¢ ,,Stage-Gate* metodo eiga pavaizduota 4 paveiksle.

4 paveikslas
., Stage-Gate *“ metodas

Atradimas Idequ
generavimas
Idéjos patikrinimas
ﬂ @ Antras . . s . redi iri
patikrinimas Leidimas kurti Leidimas testuoti Ivedimas j rinka
Stadija 1 Stadija 2 Stadija 3 Stadija 4 Stadija 5
— —>
Projekto riby Verslo atvejo Kirimas Testavimas ir Paleidimas
nustatymas kirimas patvirtinimas ﬂ

Po paleidimo
perzitira

Saltinis: Cooper, 2008

“Stage-Gate” metodo etapai:
1. Pirmasis zingsnis - atradimas
Pagal ,,Stage-Gate* tai pradiné faz¢, kurios metu vyksta id¢jy generavimas ir galimybiy
atradimas. Pagrindinis démesys skiriamas pirminéms jZvalgoms apie rinkos poreikius ir potencialias

produkto inovacijas.



2. Antrasis zingsnis - projekto riby nustatymas

Siame etape atlickamas preliminarus tyrimas, siekiant greitai ir nebrangiai apibrézti projekto
ribas. Tyrimai daZniausiai remiasi darbo hipotezémis ir apzvelgia pagrindines rinkos bei
technologines galimybes, leidZiancias susiaurinti potencialiy projekty sarasa.

3. Treciasis Zingsnis - verslo atvejo kiirimas

Pagal “Stage-Gate” Sis etapas apima iSsamesnius tyrimus: atliekami rinkos ir techniniai
vertinimai, kuriamas detalus verslo planas. Verslo planas apibrézia produkto savybes, strateginj
pagrindima bei i§samia veiksmy seka. Sis etapas yra esminis pasirengimo Zingsnis, kuriuo remiantis
priimami pagrindiniai strateginiai sprendimai.

4. Ketvirtasis zingsnis - kiirimas

Vykdant §j etapa, komandos pradeda realy produkto kiirimg. Atlieckamos uzduotys apima
produkto projektavima, prototipy kiirima, rinkodaros strategijos planavimg ir finansiniy skaiciavimy
patikslinimg. Vystymo metu komanda siekia uZztikrinti, kad produktas atitikty nustatytus reikalavimus
ir spresty konkrecias vartotojy problemas.

5. Penktasis zingsnis - testavimas ir patvirtinimas

Sio etapo metu produktas yra testuojamas jvairiose aplinkose pvz. laboratorijose, gamybos
procesuose ir realioje rinkoje. Atlickami bandymai padeda jvertinti produkto atitikimg techniniams,
kokybés ir rinkodaros reikalavimams. Gauti rezultatai leidzia atlikti galutinius patobulinimus prie$
produkto paleidima.

6. Sestasis Zingsnis - paleidimas

Tai paskutinis etapas, kuriame produktas oficialiai pristatomas rinkai. Pagrindinis démesys
skiriamas rinkodaros kampanijoms, gamybos didinimui ir pardavimy procesams, siekiant pasiekti kuo

didesng tiksling auditorija bei uztikrinti produkto sekme.

»tage-Gate* metodo vartai.

Viena i$ pagrindiniy ,,Stage-Gate* metodo ypatybiy yra jéjimo vartai tarp etapy, kurie atlieka
kokybés kontrolés ir sprendimy priemimo funkcijas. Vartai veikia kaip kontroliniai taskai,
uztikrinantys, kad projektas biity vystomas nuosekliai ir kokybiskai (Cooper ir Edgett, 2010).

Pagrindinés varty funkcijos:

I. Kokybeés patikra ir sprendimy priémimas

Vartai padeda jvertinti, ar produktas atitinka kokybés, teisinius ir finansinius reikalavimus.

Tai uztikrina, kad silpnesni ar mazai potencialo turintys projektai biity sustabdyti ankstyvoje stadijoje
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(angl. ,,Kill*), taip sutaupant imonés resursus ir investicijas. Jei projektas yra perspektyvus, priimamas
sprendimas jj testi (angl. ,,Go*) ir skiriami papildomi resursai produkto vystymui. Pavyzdziui, jei po
rinkos tyrimy paaiSkéja, kad konkurentai jau iSleido analogiSka produkta, kuris uzima dominuojancia
rinkos dalj, varty susitikime gali biiti priimtas sprendimas nutraukti projekta. PrieSingai, jei produktas
turi didelj potenciala, vadovai nusprendzia skirti papildomus finansinius ir Zzmogiskuosius isteklius jo
vystymui ir tobulinimui.

2. Resursy paskirstymas ir prioritety nustatymas

Vartai taip pat yra vieta, kur susitariama dél veiksmy plano kitam etapui ir paskirstomi
reikalingi resursai. Tai apima: komandos nariy priskyrimg konkre¢ioms uzduotims, biudzeto
patvirtinimg, projekto prioritety nustatymg. Pavyzdziui, GPS sekimo jrangos gamybos jmong,
planuojanti naujo modelio kiirimg, varty etape patvirtina, kad produktas atitiko visus ankstesniuose
etapuose nustatytus reikalavimus. Sio susitikimo metu paskiriami komandos nariai, numatomas
biudzetas bei kiti reikalingi resursai.

3. Veiksmy plano sudarymas

Varty susitikimuose susitariama dél konkreciy veiksmy plano ir jsipareigojama ji igyvendinti.
Sis planas apima sekan¢iy etapy tikslus, terminus bei istekliy naudojima, uZtikrinant projekto
testinuma.

Taigi, ,,Stage-Gate* vartai uztikrina ne tik kokybés kontrolg, bet ir efektyvy iStekliy valdyma
bei prioritety nustatyma, leidziant organizacijoms koncentruotis j perspektyviausius projektus. Varty
sistema leidzia i§ anksto identifikuoti rizikas ir priimti pagristus sprendimus dél projekto testinumo ar

sustabdymo, taip taupant laikg ir resursus.
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1.4. Gartner prioritety navigatorius

2024 m. paskelbtas veikly rinkinys (pav. 5), skirty efektyviam naujy produkty kiirimui ir
valdymui. Skirtingai nei klasikinés etapinés NPK metodikos, §is modelis veikia kaip prioritety ir
veikly zemélapis produkty valdymo komandai, apimantis ne tik kiirimo, bet ir strateginio portfelio
valdymo aspektus. Sios metodikos tikslas yra aprayti pagrindines uzduoéiy grupes ir veiklas, j kurias
turi buti sutelktas démesys produkto vystymo procese. Metodas suskirstytas 1 penkias pagrindines
uzduociy grupes, kurios apima tiek strateginius, tiek praktinius produkto kiirimo ir valdymo aspektus
(Gartner, 2024).

5 paveikslas
Gartner prioritety navigatorius

Pasaulinio lygio produkty strategijos kiarimas Produkto karimas ir jo pristatymas rinkai
Rinkos ir klienty Konkurenty Produk ij Produkto patirties Sprendimy PasiruoSimas
analizé analizé formavimas kurimas kurimas paleidimui
tiksliniai i i stiprybésir || Kurisma produkto strategija it Démesys skifiamas vartotojo Ivairiy sriciy specislistai Vykdomas produkto testavimas ir
ir jy poreikiai, analizuojamos rinkos || silpnybés, ieskomos konkurencinio || veiksmy planas, siekiant pasiekti patirties optimizavimui viso bendradarbiauja, kad sukurty rinkodaros strategijos
galimybés. pranasumo galimybés. aigkiy tiksly produkto gyvavimo ciklo metu aukétos kokybés produktg igyvendinimas
Rinkos poky¢iy Kainodaros ir pakuociy
prognozavimas optimizavimas
Atliekama nuolatiné rinkos Formucjami ksiny modeliai i
dinaminiy pokyGiy stebésena pakuotés strategjjos, atitinkancios
Gartner prioritety navigatorius —
Kylanciy technologijy Partnerysteés ir
monetizavimas ekosistemy stiprinimas
Jtraukiamos inovatyvios Utikrinama bendradarbiavimas su
technologijos, kuriant pridéting partneriais, didinant produkto
verte. vertg
Pirkéjy elgsenos Augimo Bendradarbiavimo Procesy ir jrankiy Inovacijy ir trikdziy Produkty portfeliy
analizé Uztikrinimas stiprinimas tobulinimas strategija valdymas
Nagringjamos vartotojy pirkimo Nustatomos strategijos, Gerinama komunikacija tarp Optimizucjsmi darbo processi Numatomi rinkos poky&iai ir Kuriami produkty rinkinii,
tendencijos ir jy pritaikymas skatinangios ilgalaikj verslo skirtingy departamenty siekiant didesnio efektyvumo kuriami inovatyvis sprendi imaliai tenkinantys klianty
produkto karimo procese. augimg. poreikius
N oe N - e ey
Pasinaudojimas Verslo modelio Produkto valdymo meistriSkumas
rinkos inovacijos

galimybémis

Saltinis: Gartner (2024)

1. Pirmoji Zingsniy grupé¢ - pasaulinio lygio produkty strategijos kiirimas
Si grupé orientuota j strateginio pagrindo formavima ir apima rinkos analize, konkurenty
vertinimg bei produkto strategijos formavima. Pagrindinés veiklos:
- Rinkos ir klienty analizé: identifikuojami tiksliniai segmentai ir jy poreikiai,
analizuojamos rinkos galimybés.
- Konkurenty analizé: vertinamos konkurenty stiprybés ir silpnybés, ieSkomos

konkurencinio pranasumo galimybeés.
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2.

Produkto strategijos formavimas: kuriama produkto strategija ir veiksmy planas, siekiant
pasiekti aiskiy tiksly.

Produkto patirties kiirimas: démesys skiriamas vartotojo patirties optimizavimui viso
produkto gyvavimo ciklo metu.

Antroji zingsniy grupé¢ - produkto kiirimas ir jo pristatymas rinkai

Si grupé apima praktinius produkto kiirimo, testavimo ir produkto pateikimo rinkai etapus. Ji

uztikrina, kad produktas biity kokybiskai parengtas ir sékmingai jsitvirtinty rinkoje. Pagrindinés

veiklos:

3.

Sprendimy kirimas: jvairiy sri¢iy specialistai bendradarbiauja, kad sukurty aukstos
kokybés produkta.

PasiruoSimas paleidimui: vykdomas produkto testavimas ir rinkodaros strategijos
jgyvendinimas.

Kainodaros analizé: formuojami kainy modeliai ir strategijos, atitinkancios rinkos
poreikius.

Partnerystés ir ekosistemy stiprinimas: uZztikrinamas bendradarbiavimas su partneriais
tam, kad biity didinama produkto verte.

Trecioji zingsniy grupé - produkto valdymo meistriSkumas

Sioje grupéje akcentuojamas vidiniy procesy optimizavimas, komandinio darbo stiprinimas ir

inovacijy kiirimas. Pagrindinés veiklos:

4.

Produkty portfeliy valdymas: kuriami produkty rinkiniai, maksimaliai tenkinantys klienty
poreikius.

Inovacijy ir trikdziy strategija: numatomi rinkos pokyciai ir kuriami inovatyviis
sprendimai.

Procesy ir ijrankiy tobulinimas: optimizuojami darbo procesai siekiant didesnio
efektyvumo.

Komandinio bendradarbiavimo stiprinimas: gerinama komunikacija tarp skirtingy
departamenty.

Ketvirtoji zingsniy grup¢ - verslo modelio inovacijos

Si grupé orientuota j naujy verslo modeliy kiirimg ir pritaikyma, siekiant uztikrinti augima

bei konkurencinj pranaSuma. Pagrindinés veiklos:

5.

Augimo uztikrinimas: nustatomos strategijos, skatinancios ilgalaikj verslo augima.

Penktoji zingsniy grupé - pasinaudojimas rinkos galimybémis
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Si uzduoiy grupé pabrézia technologijy pritaikyma verslo strategijoms jgyvendinti ir

konkurencinio pranaSumo kurimui. Nuoseklus technologijy integravimas padeda organizacijoms

iSnaudoti rinkos galimybes ir greitai prisitaikyti prie kintancios aplinkos. Pagrindinés veiklos:

- Pirkéjy elgsenos analizé: nagrin¢jamos vartotojy pirkimo tendencijos ir jy pritaikymas

produkto kiirimo procese.

- Kylan¢iy technologijy monetizavimas: jtraukiamos inovatyvios technologijos, kuriant

pridéting vertg.

- Rinkos pokyc¢iy prognozavimas: atlickama nuolatiné rinkos dinaminiy pokyc¢iy

stebésena.

Taigi, ,,Gartner prioritety navigatorius® yra strukttrizuotas produkty kiirimo ir valdymo

metodas, kuris apima visus esminius veiksmus nuo strategijos formavimo iki produkto paleidimo. Sis

modelis ne tik nubrézia aiskig veiksmy seka, bet ir pabrézia komandinio bendradarbiavimo, procesy

optimizavimo ir technologijy svarbg. Tai leidzia produkty valdymo komandoms sékmingai kurti

inovatyvius produktus ir prisitaikyti prie nuolat kintancios rinkos aplinkos.

ISanalizavus jvairius naujo produkto kiirimo metodus, toliau pateikiama apibendrinta

palyginamoji lentel¢, kurioje iSrySkintos pagrindinés S$iy metody ypatybes, struktiira ir pritaikymo

skirtumai.
1 lentele
Metody palyginimas
Modelis Booz, Allen ir | Crawford ir | Stage-Gate Gartner
Hamilton Benedetto Prioritety
navigatorius
Pagrindinis tikslas | Strateginis Idéjy Kontroliuojamas Strateginis
suderinamumas | formavimas ir | sprendimy portfelio ir
su ilgalaikiais | atranka priémimas (angl. | prioritety
imonés tikslais | neapibréztumo | ,,Go / Kill*) valdymas
salygomis
Struktiira / etapai | 7 etapai (nuo | 5 etapai (nuo | 6 etapai + sprendimy | 5 strateginés
strategijos  iki | galimybiy iki | vartai dimensijos
paleidimo) paleidimo)
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Vertinimo logika | Aiskis Ankstyvyjy Formalizuota varty | Rinkos,
atrankos ir | koncepcijy sistema technologijy  ir
verslo analizés | vertinimas vertés analizé
kriterijai

Praktinis Universalus, Tinka Dideliems, Dinamiskoms,

taikymas tinka jvairioms | inovatyviems, | kompleksiniams greitai
industrijoms mazesniems projektams kintan¢ioms

projektams rinkoms

ISskirtinumas Strukttiruotas, | Démesys Resursy ir rizikos | Holistinis ir
linijinis pradinei idéjy | kontroleé strateginis
procesas fazei pozilris

Lentel¢ 1 sudaryta autoriaus

Apibendrinant galima teigti, kad analizuotos metodikos i§ esmés sutaria dél bendros logikos:
id¢jos turi biiti generuojamos, vertinamos, vystomos, testuojamos ir komercializuojamos. Taciau jos
skiriasi tuo, kiek procesas yra formalizuotas, kaip daZznai numatomi sprendimy ,,vartai* ir kiek vietos
paliekama iteracijoms. Sie skirtumai yra svarbiis skaitmeniniy produkty kontekste, todél tyrime
siekiama jvertinti, kaip organizacijos realiai adaptuoja Siuos principus praktikoje ir kurie proceso

elementai labiausiai siejasi su produkto s¢kme.

2. NAUJO PRODUKTO SEKMES MATAVIMAS

Lasalewo, Subagyo, Yuniarto ir Hartono (2018) atliktas tyrimas rodo, kad produkto s¢kmé
priklauso nuo penkiy pagrindiniy kintamyjy grupiy: produkto charakteristiky, valdymo ir
organizaciniy charakteristiky, inovacijy, Ziniy dalijimosi bei rinkos aplinkos charakteristiky. Sis
skirstymas svarbus kaip bendras kontekstas vertinant produkto sékme, taciau Siame darbe samoningai
susitelkiama j produkto charakteristiky dimensija. Toks pasirinkimas pagrjstas darbo tyrimo objektu:
naujy skaitmeniniy produkty kiirimo proceso organizavimu ir jo rySiu su produkto sé¢kme. Produkto
charakteristikos yra artimiausiai susijusios su tuo, kg organizacija sukuria ir pateikia vartotojui (pvz.,
vertés pasiiilymu, atitikimu poreikiams, kainodara ar technologiniu sprendimu), tode¢l jos leidzia
aiSkiau interpretuoti proceso rezultatg. Kitos dimensijos (pvz., organizacin¢ kultiira ar rinkos aplinka)
taip pat svarbios, taciau Sio darbo apimtyje jos vertinamos kaip kontekstiniai veiksniai, galintys

sustiprinti arba susilpninti proceso poveikj produkto sékmei.
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Produkto charakteristikos yra itin reikSmingos, nes jos tiesiogiai apibréZzia, kaip produktas bus
suvokiamas rinkoje, kiek jis bus pritaikytas klienty poreikiams ir kokia pridéting verte jis gali sukurti.
Todéel Sio darbo tyrimo tikslui yra aktualus produkto charakteristikos matavimas kaip vienas i$
kertiniy veiksniy, leidZianciy jvertinti produkto s€kmés potencialg. 6 paveiksle pateikiamas Lasalewo
ir kt. (2018) sitilomas produkto sékme prognozuojanciy veiksniy grupavimas, kuris Siame skyriuje
naudojamas kaip pagrindas iSskiriant svarbiausias produkto charakteristikas.

6 paveikslas

Produkto sékmés grupavimas

Prognozuojantys veiksniai Kintamieji

] Produkto pranasumas .

| Produkto atitikimas klienty poreikiams 4 Produkto charakteristikos
. Produkto kaina

I Produkto technologinis sudétingumas .

| Organizacinis klimatas

Organizacinis dizainas

] ISoriniai rysSiai
. Centralizaciios lyei Valdymo ir
| entralizacijos lygis organizacinés 1

Formalizacijos lygis charakteristikos

Komandinio darbo pazanga

| Funkcijy integracija:
N Produkto sékmé

| Auksciausio lygio vadovy palaikymas
| Produkto inovacijos;?_ \ ..

novacijos —
. Proceso inovacijos i
i Z";::::::::::: :?— Ziniy dalijimasis —

. Orientacija j rinkg |

| . Lol

. Klienty indélis Rinkos charakteristikos [~
| Rinkos potencialas

N Aplinkos neapibréztumas |

Saltinis: Lasalewo, Subagyo, Yuniarto ir Hartono (2018).

Toliau aptariami keturi produkto charakteristiky veiksniai, kurie literatiiroje daZniausiai
siejami su produkto s¢kme ir kurie bus naudojami kaip teorinis pagrindas interpretuojant tyrime
respondenty akcentuotus produkto sekmés kriterijus.

1. Produkto pranasumas. Geb¢jimas sukurti unikaly vertés pasitilyma, kuris leidzia produktui
i8siskirti rinkoje ir suteikia konkurencinj pranaSumg. Henard ir Szymanski (2001) atlikta
analiz¢ rodo, kad produkto pranaSumas yra vienas reikSmingiausiy veiksniy, stipriai
koreliuojantis su produkto s¢kme (r = 0.48). Produkto pranaSumas gali buti iSreiSkiamas

unikaliomis funkcijomis, geresniu dizainu ar kokybe. Tai padeda ne tik patraukti klienty
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démesj, bet ir didina jy lojalumg (Szymanski, Kroff ir Troy, 2007). Taciau produkto
pranaSumas yra veiksmingas tik tada, kai vartotojai aiSkiai suvokia jo teikiama nauda
(Lasalewo, Subagyo, Yuniarto ir Hartono, 2018).

2. Produkto atitikimas klienty poreikiams. Geb¢jimas atitikti klienty poreikius yra dar vienas
esminis s¢kmés veiksnys. (Lasalewo ir kt., 2018) pabrézia, kad produkto sékmé rinkoje
labiausiai priklauso nuo to, kaip tiksliai produktas atitinka vartotojy liikesCius ir sprendzia jy
problemas. Cooper ir Kleinschmidt (1987) akcentuoja, kad klienty poreikiy supratimas turéty
buti jtrauktas i ankstyvas produkto kiirimo fazes, nes tai leidzia jmonei sumazinti produkto
nes¢kmes tikimybe. Klienty poreikiy atitikimas taip pat yra tiesiogiai susij¢s su produkto
funkcionalumu ir naudojimo paprastumu (Henard ir Szymanski, 2001). Tai apima vartotojy
testavimg ir griztamojo rysio analize¢, leidzianCig tobulinti produkta dar pries jo jvedima i
rinkg.

3. Produkto kaina. Produkto kaina yra viena svarbiausiy produkto charakteristiky, daranciy
jtaka vartotojy pasirinkimui. Henard ir Szymanski (2001) teigia, kad produkto kainos
suderinimas su vartotojy suvokiama verte yra esminis veiksnys, uZtikrinantis sé¢kminga
produkto priémima rinkoje. Produkto kainodara turi buti konkurencinga ir pateisinti sitiloma
verte, taciau ji taip pat turi uztikrinti jmonei pelninguma (Lasalewo ir kt., 2018). Per didelé¢
kaina gali apriboti produkto jéjima j rinka, o per maza kaina gali sumazinti jo prestiza ir
pelningumg (Szymanski ir kt., 2007).

4. Produkto technologinis iSsivystymas. Technologinis pazangumas apibrézia produkto
gebéjimg pasiiilyti inovatyvius sprendimus ir iSsiskirti rinkoje. Technologiskai pazangis
produktai daznai vertinami kaip auks$tos kokybés ir inovatyviis, todél pritraukia daugiau
vartotojy (Szymanski ir kt., 2007). Taciau, kaip pazymi Szymanski ir kt. (2007), per didelis
technologinis sudétingumas gali kelti rizika, jei vartotojai nesupranta produkto funkcijy arba
nenori mokytis juo naudotis. Technologinis i$sivystymas taip pat lemia produkto gamybos
efektyvumg ir pritaikomuma rinkos poreikiams. Pasak Henard ir Szymanski (2001), Sis
veiksnys ypaC svarbus auks$tyjy technologijy sektoriuose, kur inovacijos daznai yra

pagrindinis konkurencinis pranaSumas.

Sie keturi sékmés veiksniai: produkto pranaumas, atitikimas klienty poreikiams, kaina ir
technologinis i$sivystymas, sudaro pagrinda produkto sékmei rinkoje. Jie yra tarpusavyje susij¢ ir

daro tiesioging jtaka produkto priémimui rinkoje. Integruojant Siuos veiksnius i naujo produkto
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kiirimo procesg, imonés gali uztikrinti, kad jy produktai bus konkurencingi, atitiks vartotojy poreikius
ir sukurs pridéting verte. Toliau, 3 skyriuje, aptariamos metrikos, kurios padeda Siuos veiksnius

operacionalizuoti skirtinguose naujo produkto kiirimo etapuose.
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3. NAUJO PRODUKTO KURIMO PROCESO SEKMES MATAVIMO
METRIKOS

Naujy produkty kiirimo procesas yra sudétingas ir jvairialypis procesas, todél literatiiroje
apraSomas skirtingais modeliais ir etapy sekomis (pvz., ,,Stage-Gate®, Crawford ir Benedetto). Vis
suprasti, ar iniciatyva kuria verte ir ar verta ja testi. D€l Sios priezasties etapuose taikomos metrikos
tampa ne papildomu matavimu, o sprendimy priémimo mechanizmu.

Bhuiyan (2011) pabrézia, kad kritiniai sekmés veiksniai ir atitinkamos metrikos leidzia stebéti
progreso kokybe kiekviename etape, anksti identifikuoti rizikas ir koreguoti kryptj dar iki didZiausiy
investicijy. Todeél Siame skyriuje aptariamos universaliai pritaikomos NPK proceso metrikos, kurias
galima naudoti nepriklausomai nuo konkrecios metodikos, taciau susiejant jas su tipiniais etapais:
strategija, idéjy generavimas, atranka ir verslo analiz¢, vystymas, testavimas. Svarbu pazymeéti, kad
ankstyvuose etapuose metrikos dazniausiai matuoja prielaidy pagristuma (pvz., problemos aktualuma,
rinkos potenciala, idéjy kokybg), o vélesniuose, igyvendinimo kokybe ir produkto verte (pvz.,
vystymo greiti, vartotojy skaiciy ir pan.). Tokiu biidu metrikos leidzia pereiti nuo subjektyviy
nuomoniy prie palyginamy sprendimy kriterijy.

1. Naujo produkto strategija

Siame darbe jau buvo akcentuota, kad prie§ pradedant naujo produkto kiirimo procesa biitina
aiSkiai apibrézti produkto auditorija, strategija ir tikslus, kurie turéty buti pasiekti ji sukiirus. Naujo
produkto kiirimo strategija yra pradiné faz¢, kurios metu nustatoma, kaip naujas produktas prisidés
prie jmonés strateginiy tiksly ir bendro pelningumo. Siame etape svarbu ne tik nustatyti tikslus ir
uzdavinius, bet ir jtraukti rodiklius, tokius kaip investicijy graza (ROI), kuri leidzia jvertinti, ar
projektas yra ekonomiskai naudingas (Bhuiyan, 2011). Tac¢iau papildomy rodikliy, tokiy kaip rinkos
dalis ir klienty pasitenkinimo indeksas, jtraukimas j naujo produkto kiirimo strategija, gali suteikti
iSsamesn] strategijos rezultaty vertinima, nes tai leidzia geriau ir tiksliau jvertinti produkto tinkamuma
rinkai ir jo ekonominj poveikj (Dhargalkar, Shinde ir Arora, 2016).

Taip pat svarbu uztikrinti, kad naujo produkto strategija biity aiskiai suformuluota ir
iSkomunikuota visiems organizacijos nariams. Anot Cooper ir Kleinschmidt (1995), tinkamai
apibréztos prioritetings sritys suteikia kryptj visiems darbuotojams ir leidzia iSvengti strateginio

nesuderinamumo.

2. Idéjuy generavimas
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Po to, kai jmon¢ nustato naujo produkto strategija, prasideda kitas svarbus etapas: idejy
generavimas. Griffin (1997) savo tyrimuose apskaiciavo, kad vidutiniSkai reikia sugeneruoti 100
idéjy, kad biity pasiekta 15,2 sékmés atvejy. Sis etapas yra esminis, nes jis sukuria pradinius
pagrindus, i$ kuriy véliau atrenkamos perspektyviausios idéjos.
Bhuiyan (2011) i$skyrée, kad idéjy generavimo ir jy tobulinimo s¢kme galima stebéti naudojant kelis
pagrindinius rodiklius:

. Sugeneruoty idéjy kiekis: kuo daugiau idéjy surenkama, tuo didesné tikimyb¢ atrasti
s¢kmingg produkta. Vidutiniskai reikia sugeneruoti apie 7 id¢jas, kad biity sukurtas vienas sekmingas
produktas (Booz, Allen ir Hamilton, 1982).

. Klienty jtraukimo lygis: aukstas klienty dalyvavimo lygis idéjy generavimo procese
yra glaudziai susij¢s su produkto sé¢kme rinkoje (Souder, 1987).

. Idéjy kokybé: vertinama, kiek idéjy atitinka jmonés strateginius tikslus, techning
galimybe jgyvendinimui ir rinkos poreikius.

Meinckle, Girotra, Nave, Terwiesch ir Ulrich (2023) aprasé, kad idéjy generavimui gali biiti
naudojamas dirbtinio intelekto ir duomenimis gristy metody potencialas. Dideli kalbos modeliai
(LLM), tokie kaip GPT-4, lenkia zmones id¢jy generavimo kokybe, turédami net 7:1 pranasuma
kuriant idéjas, tac¢iau DI sukurtos id¢jos dazniau dubliuojasi ir yra maZziau unikalios, palyginti su
zmoniy sukurtomis (Meinckle ir kt, 2023).

Apibendrinant, idéjy generavimo etapas yra esminis, nes biitent ¢ia prasideda naujo produkto
vystymo procesas. Tinkamai jgyvendintas idéjy generavimo etapas leidzia uztikrinti, kad atrinktos
id¢jos atitiks rinkos poreikius ir taps pagrindu tolimesniems produkto kiirimo etapams.

3. Atranka ir verslo analizé

Sio etapo tikslas yra jvertinti, kurios idéjos turi didZiausia potenciala tapti s¢kmingais
produktais ir atlikti i§samig jy komercing bei techning analize. Sis etapas yra itin svarbus, nes teisingas
ideéjy pasirinkimas tiesiogiai veikia jmonés sekme. Produkto kiirimo kastai su kiekvienu proceso etapu
reikSmingai didéja, todél netinkamai atrinktos idéjos gali lemti iStekliy Svaistymg ir nesékmingus
rezultatus (Bhuiyan, 2011). Todé¢l atrankos etape metrikos veikia kaip formalizuoti sprendimy
kriterijai, padedantys palyginti idéjas tarpusavyje ir sumazinti subjektyvumo jtaka. Norint to iSvengti,
taikomi struktiiruoti metodai, tokie kaip Kano modelis ir nesé¢kmiy, priezasCiy ir poveikio analizé
(angl. FMEA). Sie metodai padeda sistemingai jvertinti idéjas, prioriteta skiriant klienty

pasitenkinimui, rinkos potencialui ir jgyvendinamumui (Madzik, 2019).
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Id¢jy atranka yra struktiruotas procesas, kurio metu kiekviena idéja vertinama pagal
nustatytus kriterijus, tokius kaip strateginis tinkamumas, komercinis potencialas ir techninis
gebéjimas jgyvendinti idéja. Cooper ir Kleinschmidt (1995) pazymi, kad jmonés, kurios daugiau laiko
ir iStekliy skiria ankstyvajai analizei (angl. up-front homework), pasiekia aukStesnius sékmés
rodiklius. Ankstyvoji analiz¢ apima rinkos tyrimus, konkurenty analiz¢ ir techninio jgyvendinimo
vertinimg. Madzik (2019) iSskiria ir papildomus strukttiruotus vertinimo modelius, tokius kaip “Idéjos
prioriteto skaicius” (angl. Idea Priority Number (IPN)). Idéjos prioriteto skai¢ius yra metodas, skirtas
sistemingai jvertinti id¢jas ankstyvose inovacijy kiirimo stadijose. IPN vertina idé¢jas pagal keturis
kriterijus: dziuginima, originaluma, rinkos potencialg ir paprastuma. Sie kriterijai sudaro formule:
IPN=DxOxMxS, kuri leidZia apskaiciuoti id¢jos bendra vertg ir potencialg (Madzik, 2019).

Verslo analizé. Atrinkus perspektyviausias idé¢jas, atlickama verslo analize, kurioje
jvertinamas idéjy komercinis potencialas. Siame etape naudojamos finansinés metrikos, tokios kaip:

e Grynoji dabartiné verte (NPV): rodiklis apskaic¢iuoja buisimos id¢jos finansinj potenciala,

atsizvelgiant | numatomas pajamas ir iSlaidas (Bhuiyan, 2011).

e Numatoma komerciné verté (ECV): rodiklis vertina tikéting idéjos verte, itraukiant rizikos

veiksnius ir techninio bei komercinio jgyvendinimo tikimybe (Cooper ir kt., 2000).

e Vidin¢ pelno norma (IRR): parodo, ar projektas atitinka finansinius likescius ir ar yra verta jj

testi (Cooper, 1999).

Apibendrinant, idéjy atranka ir verslo analizé uztikrina, kad organizacija sutelkty savo iSteklius j
perspektyviausias idéjas, kurios atitinka strateginius tikslus ir turi didziausig komercinj potencialg.
Tinkamai jgyvendintas verslo analizés etapas leidzia sumazinti rizikas ir padidinti tikimybe, kad
produktas sekmingai pasieks rinka.

4. Vystymas

Siame etape idéja paveréiama apéiuopiamu produktu, kuris atitinka techninius ir rinkos
poreikius. Pagrindiniai produkto vystymo darbai apima prototipy kiirima, testavima ir pasiruo§ima
komercializacijai (Bhuiyan, 2011). Vidutiniskai vystymo etapas sudaro apie tre¢dalj visy naujo
produkto kiirimo i$laidy ir uzima mazdaug 40 % viso proceso laiko (Cooper, 1999). Kadangi $is
etapas gali trukti keleta mety, biitina atsizvelgti i rinkos dinamika, kuri per §j laikotarpj gali smarkiai
pasikeisti.

Modernios metodologijos, tokios kaip papildytas Stage-Gate karkasas siiilo lanksty ir
iteratyvy pozitrj, kuris prisitaiko prie vartotojy atsiliepimy ir rinkos poreikiy poky¢iy. Sis karkasas

pabrézia struktiirizuota sprendimy priémima per ,.taip arba ne* (angl. ,,Go/No-Go*) etapus bei
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nuolatinius patvirtinimo ciklus, uztikrinan¢ius produkto savybiy suderinimg su rinkos reikalavimais
(Kruachottikul, Dumrongvute, Tea-makorn, Kittikowit ir Amrapala., 2023). Be to, didziyjy
duomeny integracija i naujo produkto kiirimo procesa dar labiau optimizuoja vystyma, suteikdama
galimybe priimti sprendimus, paremtus duomenimis, identifikuoti klienty poreikius ir tobulinti
prototipus remiantis realaus laiko informacija (Wang ir Zhang, 2020).

Vienas pagrindiniy s¢kmes rodikliy Siame etape yra vystymo greitis. Trumpesnis vystymo
ciklas leidzia greiCiau pasiekti rinka, sumazina rizika, kad produktas taps pasengs, ir leidzia
imonéms efektyviai reaguoti j kintancius klienty poreikius (Cooper, 2001). Duomenimis paremti
testavimo metodai padidina inovacijy efektyvuma, leidzia tiksliau nustatyti klienty elgseng ir geriau
suderinti prototipus su jy poreikiais (Wang ir Zhang, 2020). Taip pat regioninés studijos atskleidzia,
kaip skirtingos naujo produkto kiirimo stadijos, tokios kaip komercializacija ir testavimas, skirtingai
veikia skirtingose rinkose, pabréziant strategijos pritaikymo svarbg.

Klienty atsiliepimai iSlieka svarbiausias s€¢kmés veiksnys. Nuolatinis jzvalgy i$ klienty
rinkimas vystymo metu uztikrina, kad produktai atitikty jy poreikius ir efektyviai i§spresty dizaino
problemas. Tai reikalauja tarpfunkcinio bendradarbiavimo tarp rinkodaros ir moksliniy tyrimy bei
plétros (R&D) komandy tam, kad klienty pageidavimai biity paversti konkreciomis techninémis
specifikacijomis (Cooper, 1999). Lyderysté ¢ia vaidina esminj vaidmenj, nes transformaciniai ir
situaciniai lyderystés modeliai buvo identifikuoti kaip pagrindiniai faktoriai, skatinantys inovacijas
ir kuriantys darng tarp tarpdisciplininiy komandy, sumazinant konfliktus ir padidinant efektyvuma
(Adegbola, Adegbola, Amajuoyi, Benjamin ir Adeusi, 2024).

Tarpfunkciniy komandy jtraukimas yra biitinas siekiant greitai ir efektyviai identifikuoti
ir kity sriciy atstovai, skatina inovacijas ir problemy sprendima (Clark, Chew ir Fujimoto, 1988).
Siose komandose lyderysté, kuriai bidingas lankstumas ir jtrauktis, uztikrina veiksminga
komunikacija bei maksimaly jvairiapusiy igiidziy panaudojima, siekiant auks¢iausiy rezultaty
produkto kiirimo cikle (Adegbola ir kt., 2024).

Apibendrinant, produkto vystymo etapas pabrézia lankstumo, iteratyviy procesy ir
duomenimis pagrjsty sprendimy priémimo svarba. Nuolatinis paZzangos vertinimas pagal klienty
atsiliepimus, kartu su efektyviu tarpdisciplininiu bendradarbiavimu ir moderniais metodais,
uztikrina ne tik kokybisko produkto kiirima, bet ir suteikia konkurencinj pranasuma dinamiskose
rinkose. DidZiyjy duomeny integravimas ir lyderysté tarpdisciplininése komandose dar labiau

paspartina inovacijas ir vystymo rezultatus.
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5. Testavimas.

Testavimo etapo tikslas yra visapusiskai jvertinti produkto komercinj gyvybinguma,
gamybos galimybes ir rinkodaros tinkamumg. Pasak Cooper ir Kleinschmidt (1987), tinkamai
igyvendintas testavimo etapas padeda sumazinti nes¢kmés rizika rinkoje, nes testavimo metu
nustatomos galimos produkto klaidos ir tobulinimo poreikiai (Urban ir Hauser, 1993). Tyrimai rodo,
kad orientuotas j klientus testavimas yra vienas svarbiausiy naujo produkto s¢kmés veiksniy
(Cooper, 2018). Testavimo metrikos Siame etape dazniausiai naudojamos kaip sprendimo kriterijai
prie$ paleidima: jos parodo, ar produktas pakankamai stabilus, ar vartotojai suvokia vertg ir ar yra
pagrindas investuoti j komercializacijg.

Floren, Frishammar, Parida ir Wincent (2017) pabrézia, kad aiskiai iSaiSkintos, stabilios ir
nedviprasmiskos produkto specifikacijos, sukurtos ankstyvosiose kiirimo fazése, yra biitinos,
siekiant uztikrinti s¢ékmingg testavimo etapa. Jy akcentuojamas démesys produkto reikalavimams
sudaro salygas tiksliai jvertinti produkto tinkamuma rinkai.

Testavimo etape taip pat naudojami keli svarbiis s¢kmés rodikliai, kurie padeda jvertinti
produkto pasirengimg rinkai:

e Produkto nasumas: vertinama, kaip produktas atliecka numatytas funkcijas, ir uztikrinama,
kad techninés specifikacijos atitinka i§ anksto nustatytus reikalavimus (Bhuiyan, 2011).

¢ Klienty suvokiama verté: sis rodiklis apima klienty pasitenkinimg produktu, jy reakcijas
(,,patinka/nepatinka®) ir pirmenybes balus. Tai leidzia suprasti konkurencing situacijg ir
produkto pranasumus rinkoje (Bhuiyan, 2011).

e Klienty priémimas: vertinama, kiek potencialts klientai yra pasirenge jsigyti produktg ir
kiek jis atitinka jy likescius. Tai vienas pagrindiniy rodikliy, leidZian¢iy numatyti produkto
potencialg rinkoje (Bhuiyan, 2011).

Apibendrinant, naujy produkty kiirimo procesas, nepriklausomai nuo taikomo modelio ar
metodikos, iSlieka nuoseklus sprendimy priémimo procesas, kuriame metrikos atlieka esminj
vaidmen]. Ankstyvuosiuose etapuose jos leidzia jvertinti pagrindiniy prielaidy pagristuma —
strateginj suderinamuma, problemos aktualumg ir id¢jos potenciala, o vélesniuose etapuose padeda
objektyviai jvertinti vystymo eigg, produkto vert¢ vartotojui ir pasirengima rinkai. Tokiu buidu
metrikos tampa ne tik paZangos matavimo priemone, bet ir struktiiruotu mechanizmu, leidzian¢iu
organizacijoms laiku identifikuoti rizikas, efektyviai paskirstyti iSteklius ir didinti naujo produkto

s¢kmés tikimybe.
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4. TYRIMO METODOLOGIJA

Naujy produkty kiirimo procesas yra sudétingas ir jvairialypis procesas, todél literatiiroje
pateikiama daugybé modeliy, kurie apibréZzia skirtingus etapus bei jy eiliSkumg. Pavyzdziui, ,,Stage-
Gate* metodikoje akcentuojama SeSiy pagrindiniy etapy struktiira, kai tuo tarpu kitos metodikos,
tokios kaip Crawford ir Benedetto, siiilo kitoki etapy skaiciy bei jy seka. Nepaisant Siy skirtumy, visi
Sie modeliai siekia bendro tikslo: uztikrinti s¢kmingg produkto sukiirimg ir pateikima rinkai. Bhuiyan
(2011) pabrézia, kad kritiniai sékmés veiksniai bei atitinkamos metrikos leidzia jmonéms tiksliai
stebeti ir tobulinti kiekvieng proceso dalj, uztikrinant, kad galutinis produktas atitiks verslo tikslus ir
vartotojy poreikius.

Remiantis pirmoje darbo dalyje pateikta literatiiros analize, galima teigti, kad naujo produkto
kiirimo procesas yra vienas svarbiausiy organizacijy inovatyvumo, konkurencingumo ir ilgalaikio
augimo veiksniy. Literatiiroje aprasytos metodikos, tokios kaip Stage-Gate, Crawford ir Benedetto ar
Booz, Allen ir Hamilton sitlo struktiirizuotg pozitrj j produkto kiirimg. Vis délto, reali praktika gali
zenkliai skirtis priklausomai nuo jmonés dydzio, sektoriaus, inovacijy brandos ar turimy resursy.
Todél empirinio tyrimo metu siekiama ne tik identifikuoti tatkomus metodus, bet ir suprasti, kaip jie
veikia produkto sékme, kaip ji vertinama ir kokie metriky rinkiniai padeda optimizuoti kiirimo
procesa.

Tyrimo tikslas yra nustatyti, kaip naujo produkto kiirimo procesas organizacijose daro jtaka
galutinio produkto sékmei ir kokie veiksniai lemia proceso efektyvuma bei rezultaty s¢kme.

Tyrimo klausimai:

1. Kokie metodai ir struktiiros organizacijose taikomi naujy produkty kiirimo procese?
2. Kaip organizacijos apibrézia ir matuoja naujo produkto s¢kme?
3. Kokios metrikos naudojamos kiirimo proceso efektyvumui vertinti?

Tyrimo modelis: sudarytas i$ trijy pagrindiniy elementy. Naujo produkto metodo (pvz. Stage-
Gate), proceso se¢kmés matavimo bei produkto sekmés. Yra tiriama priklausomybé Siy pagrindiniy
tyrimo kintamyjy. Tyrimo modelio grafinis vaizdas pateiktas 7 paveiksle. Tyrimo modelyje daroma
prielaida, kad organizacijose taikomas naujo produkto kiirimo metodas ir proceso organizavimo
ypatumai daro tiesioging jtaka tiek proceso efektyvumui, tiek galutinio produkto sékmei. Proceso
s¢kmés matavimas, pasitelkiant metrikas, veikia kaip tarpiné grandis, leidZianti paaiskinti rysj tarp

pasirinkto metodo ir pasiekty produkto rezultaty.
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7 paveikslas

Tyrimo modelis

A . . * Produkto pranasumas
* Idéjy generavimas

o Armoieeeemmis * Produkto atitikimas klienty poreikiams
* Vystymas
+ Testavimas

Naujo pr
(pvz. Stage-Gate)  Produkto kaina

* Produkto technologinis i§sivystymas

kto karimo d w

" - - Produkto sékmé
* Naujo produkto strategija

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tyrimo metodas: bus atlickami pusiau struktiruoti interviu su imoniy, kurian¢iy naujus
produktus, atstovais. Sis metodas leidzia ne tik surinkti faktine informacija, bet ir suprasti tyrimo
dalyviy nuostatas, patirtis bei sprendimy priémimo logika.

Imtis: 8—12 jmoniy i$ IT ir technologijy sektoriy, kurios pastaraisiais metais jgyvendino naujy
produkty kiirima.

Atranka: tikslinga atranka, siekiant pasirinkti informatyvius ir patirties turinCius
respondentus.

Respondentai: produkty vadovai, inovacijy vadovai, R&D skyriy vadovai.

Duomeny rinkimo procediira: interviu bus atlickami nuotoliniu budu (Zoom, Microsoft
Teams), jraSomi gavus sutikima, transkribuojami ir analizuojami.

Kokybinis tyrimo metodas pasirinktas tod¢l, kad jis leidZia atskleisti giluminius organizacijy
procesy aspektus, jy konteksting specifika, o taip pat suteikia galimybe tyrimo dalyviams laisvai
iSreik$ti savo patirtis. Interviu metodas yra tinkamiausias, kai norima gauti ne vien kiekybinius
duomenis, bet suprasti, kodél pasirenkami vieni ar kiti sprendimai.

Pasirinkimas remiasi ir ankstesniy tyrimy rekomendacijomis (Bhuiyan, 2011; Cooper, 2008;
Falahat, 2024), kur teigiama, kad produkty kiirimo tyrimai reikalauja gilesnio pazinimo, nei leidzia
standartizuotos apklausos. Be to, kokybinis tyrimo metodas , leidZia lanksciai reaguoti | naujas tyrimo
metu atsirandancias jZvalgas, o tai ypac svarbu nagrin¢jant inovatyvias ir nuolat kintanc¢ias praktikas.

Detali interviu struktiira ir klausimai yra pateikiami §io darbo 1 priede.

25



5. TYRIMO REZULTATAI

Siame skyriuje analizuojami kokybinio tyrimo rezultatai, gauti atlikus pusiau struktiiruotus
interviu su deSimt skaitmeniniy produkty kiirimo srityje dirbanciais specialistais. Visi tyrime dalyvave
respondentai uzima produkty savininky (angl. Product Owner) arba produkty vadovy (angl. Product
Manager) pozicijas ir yra tiesiogiai jsitrauke i1 naujy skaitmeniniy produkty ar jy funkcionalumy
kiirimo bei vystymo procesus. Respondentai atstovavo tiek tarptautinéms organizacijoms, turin¢ioms
padalinius Lietuvoje, tiek Lietuvos kapitalo jmonéms, veikianc¢ioms tarptautinése rinkose. Imoneés
apima Sias sritis: telekomunikacijy ir finansy paslaugos, informaciniy technologijy sprendimai,
inzineriné pramon¢ ir skaitmeniniy zaidimy kiirimas. Tyrimo tikslas yra atskleisti, kaip naujy
skaitmeniniy produkty kiirimo procesas organizacijose yra taikomas praktikoje ir kaip jo struktiira,
brandumas bei taikymo principai siejasi su produkto s¢kme. Tyrimo metu buvo siekiama ne vien tik
identifikuoti, kokios konkrecios metodikos (pvz., ,,Stage-Gate™ ar kitos) yra formaliai taikomos
organizacijose, bet suprasti, kaip realiai vyksta sprendimy pri¢émimas, idéjy filtravimas, minimaliai
pakankamo produkto (angl. MVP) kiirimas ir produkto rezultaty vertinimas. Toks konceptas buvo
naudojamas todé¢l, kad mokslinéje literatiiroje pabréziama metodiky svarba, taciau praktikoje jy
taikymas daznai btina adaptuotas prie organizacijos konteksto, brandos ir veiklos specifikos. Tyrimo
rezultatai analizuojami teminiu principu, i$skiriant pagrindines kategorijas: naujy produkty kiirimo
proceso egzistavimg ir branda, proceso ir produkto sékmés rysj, bei papildomus s¢kme lemiancius
veiksnius. Gauti duomenys interviu metu interpretuojami ir lyginami su teorin¢je darbo dalyje
nagrinétomis naujo produkto kiirimo metodikomis ir sekmés veiksniais, siekiant jvertinti teorijos ir

praktikos atitikimg bei identifikuoti galimus skirtumus.

5.1. Naujy skaitmeniniy produkty kiirimo proceso taikymas organizacijose

Tyrimo rezultatai rodo, kad visos tirtos organizacijos turi tam tikra naujy skaitmeniniy
produkty kiirimo proceso forma, taciau Siy procesy formalizavimo ir brandos lygis Zenkliai skiriasi.
Sj teiginj patvirtino dauguma tyrime dalyvavusiy respondenty (7 i§ 10). Respondentai nurodé, kad jy
organizacijose egzistuoja aiski etapiné logika, taciau ji daznai néra formaliai dokumentuota ar
jvardyta konkrecios metodikos pavadinimu. Vienas respondentas pazyméjo, kad idéjos organizacijoje
,hiekada nepatenka tiesiai j vystyma, nes visada vyksta pirminis naudos ir riziky jvertinimas®. Kitas
respondentas akcentavo, kad sprendimy priémimas dazniausiai vyksta per neformalius ,,vartus®,
kuriuos sudaro vadovy sprendimai, biudzeto ribos ar MVP apibrézimas. Taip pat buvo pabrézta, kad

nors formali metodika (pvz., Stage-Gate) néra taikoma, reali praktika savo logika jai yra artima.
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Remiantis respondenty atsakymai galima suprasti, kad prie§ pradedant techninj produkto
igyvendinima, idéjos pereina per kelis sprendimy priémimo etapus, apimancius pirming problemos
analize, naudos vertinimg, sgnaudy ir riziky jvertinimg bei sprendimg dél tolimesnio vystymo. Tokia
praktika atitinka ,,Stage-gate tipo logika, kai idéjos filtruojamos ankstyvose stadijose, siekiant
iSvengti nepagristy investicijy 1 silpnai pagristas iniciatyvas. Tyrimas parodé, kad net ir
organizacijose, kurios save apibudina kaip veikianc¢ias lanksciai, egzistuoja tam tikri neformalis
sprendimy ,,vartai. Sie vartai daZniausiai pasireidkia per vadovy sprendimus, finansinius
apribojimus, MVP apibrézima ar resursy paskirstymo mechanizmus. D¢l Sios priezasties galime teigti,
kad visiskai atsitiktinio pobiidzio produkty kiirimas tirtose organizacijose beveik nepasitaiko. Procesy
formalumo lygis daznai priklauso nuo organizacijos veiklos konteksto ir brandos. Didelése ar labiau
reguliuojamose organizacijose procesai pasizymi didesniu struktriSkumu, t.y. aiSkiai apibréztais
etapais, atsakomybémis ir sprendimy priémimo tvarka. Tokie procesai uztikrina skaidruma,
atskaitomybe ir finansing kontrolg, taciau kartu riboja lankstuma ir galimybe greitai reaguoti j
kintan¢ius rinkos ar vartotojy poreikius. Tuo tarpu mazesnio brandumo ar dinamiskesnése
organizacijose procesai yra paprastesni, maziau dokumentuoti, taciau leidzia grei¢iau testuoti id¢jas
ir iteruoti sprendimus.

Apibendrinant galima teigti, kad tirtose organizacijose naujy skaitmeniniy produkty kiirimo
procesai egzistuoja, taciau jy formalumas ir struktiira yra pritaikomi prie konkretaus organizacinio
konteksto. Tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaida, kad pats proceso egzistavimas yra biitinas
pagrindas produkto vystymui, taciau jo s¢km¢ lemia ne metodikos pavadinimas, o tai, kaip nuosekliai

ir tikslingai procesas taikomas praktikoje.

5.2. RySys tarp naujy skaitmeniniy produkty kiirimo proceso ir produkto sékmés

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad naujy skaitmeniniy produkty kiirimo proceso egzistavimas
organizacijoje yra svarbus, taiau pats savaime jis neuztikrina produkto sékmés. Sia jzvalga patvirtino
8 i§ 10 respondenty. Respondentai pabreze, kad pats proceso buvimas yra biitina, bet nepakankama
salyga produkto sékmei. Vienas respondentas teigé, kad ,,procesas padeda iSvengti chaoso, bet s¢kme
lemia tai, kaip jis taikomas realyb¢je®. Kitas respondentas pazymeéjo, jog pernelyg formalizuotas
procesas gali sulétinti sprendimy priémimg ir lemti tai, kad produktas praranda aktualumg dar iki to
laiko, kai jis bus paleistas i rinkg. Tuo tarpu respondentai, dirbantys maziau formaliose organizacijose,
akcentavo rizika, jog sprendimai tampa pernelyg priklausomi nuo pavieniy asmeny, o produkto verte

sunkiai pagrindziama duomenimis. Tai leidzia daryti prielaida, kad produkto sé¢kmei svarbiausias
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veiksnys yra subalansuotas proceso pritaikymas, o ne grieztas metodikos laikymasis. Respondenty
patirtys leidzia daryti iSvada, kad aiskus, bet kontekstui pritaikytas procesas sudaro pagrinda
s¢kmingam produkto vystymui. Taciau svarbu pabrézti, kad galutinis rezultatas priklauso nuo to, kaip
Sis procesas yra taikomas praktikoje. Interviu duomenys rodo, kad sékmingesni produktai dazniau
kuriami organizacijose, kuriose didelis démesys skiriamas ankstyvajai idéjos stadijai. Respondentai
pabréze, jog tinkama problemos ir rinkos validacija ankstyvame etape yra vienas svarbiausiy sekmes
veiksniy. Tose organizacijose, kur id¢jos yra tikrinamos per klienty interviu, apklausas, elgsenos
duomeny analiz¢ ar eksperimentinius rinkos testus, produktai dazniau teikia realig vert¢ vartotojams.
PrieSingai, idéjos, kurios j vystymo etapa patenka be pakankamo duomeny pagrindo, daznai virsta
brangiais, tac¢iau véliau sustabdomais eksperimentais tyrimas. Tyrimas taip pat atskleidé, kad proceso
sudétingumas turi tiesioging jtaka produkto sékmei. Organizacijose, kuriose taikomi pernelyg
formalizuoti, sunkis ir biurokratiniai procesai, produkty kiirimo greitis maz¢ja, o sprendimai daznai
praranda aktualumg dar iki produkto pateikimo rinkai. Respondentai nurodé, kad tokiose situacijose
egzistuoja rizika, jog i§ anksto parengtos specifikacijos pasens, o komandos bus priverstos apeiti
procesg neformaliais budais, sickdamos iSlaikyti tempg. Tai silpnina tiek proceso, tiek galutinio
produkto kokybe. Kita vertus, per mazas proceso formalumas taip pat buvo jvardintas kaip rizikos
veiksnys. Ten, kur produkty kiirimas vyksta atsitiktiniu principu, be aiSkiy sprendimy priémimo
kriterijy ir dokumentacijos, produkto sékmé daznai tampa priklausoma nuo individualiy komandos
nariy kompetencijy. Respondentai pabrézé, kad tokiose organizacijose kyla ziniy praradimo rizika,
sudétinga objektyviai pagristi produkto verte vadovybei ar investuotojams. Svarbu pabrézti, kad
tokiose komandose sprendimy priémimas tampa labiau subjektyvus. Gauti duomenys i§ interviu
leidzia daryti iSvada, kad kritinis veiksnys yra ne pats proceso buvimas, o jo balansas tarp struktiiros
ir lankstumo. Tyrime dalyvave respondentai akcentavo, jog efektyvus procesas turi uztikrinti aisSkius
sprendimy taskus, leidzianCius laiku stabdyti nepasiteisinusias iniciatyvas, kartu paliekant
pakankamai erdvés iteracijoms ir mokymuisi.

Apibendrinant galima teigti, kad empirinio tyrimo rezultatai patvirtina ry$j tarp naujy
skaitmeniniy produkty kiirimo proceso ir produkto sekmes, taciau §is rySys néra tiesioginis. Procesas
pats savaime nesukuria s¢kmés, taciau be jo sékmé tampa atsitiktiné ir sunkiai pakartojama.
Sékmingiausi produktai kuriami organizacijose, kurios taiko aiSky, bet neperkrauta procesa,

orientuota  ankstyva validacija, MVP logika ir nuolatinj mokymasi i$ realiy duomeny.
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5.3. Naujuy skaitmeniniy produkty sékme lemiantys veiksniai

Nors tyrimo rezultatai patvirtino, kad naujy skaitmeniniy produkty kiirimo procesas yra
svarbus produkto s¢kmés veiksnys, interviu analizé atskleidé, jog sekmé praktikoje priklauso nuo
platesnio tarpusavyje susijusiy veiksniy rinkinio. Respondenty patirtys rodo, kad net ir esant aiSkiam
procesui, produkto rezultatai gali skirtis, nes tai priklauso nuo organizacijos geb&jimo orientuotis ]
klienta, priimti duomenimis gristus sprendimus, uztikrinti tarpdisciplininj bendradarbiavima ir aiSkia
atsakomybe uz produkty. Todé¢l galima daryti iSvada, kad be produkto kiirimo proceso yra ir kiti
svarbus veiksniai, kurie lemia produkto sékminguma rinkoje. Vienas dazniausiai respondenty
akcentuoty veiksniy yra klientocentriSkumas ir gilus kliento pazinimas. Ankstyvosios validacijos
svarba pabrézé didzioji dalis respondenty (8 i§ 10). Respondentai nurodé, kad sékmingi produktai
dazniausiai kuriami tada, kai dar ankstyvose stadijose atlieckami klienty interviu, problemos
patikrinimas ir hipoteziy testavimas. Vienas respondentas pazyméjo, kad produkty idéjos, kurios
nepereina ankstyvos validacijos, daznai tampa ,,brangiais eksperimentais be realios grazos®. Kitas
respondentas akcentavo, jog ,sprendimai, pagristi realiais vartotojy duomenimis, leidzia kurti
produktus, kurie i§ tiesy sprendzia aktualias problemas®“. Tyrimo duomenys rodo, kad sékmingos
produkty komandos nuolat kelia klausima, kokia konkrecig problemg sprendzia ir kam §i problema
yra aktuali. Respondentai pabréze, kad sprendimai, pagristi prielaidomis ar vidinémis nuojautomis,
dazniau lemia nes¢kmingus arba trumpalaikius rezultatus.

Kitas svarbus veiksnys yra minimaliai pakankamo produkto (MVP) principo taikymas.
Interviu duomenys atskleidé, kad sékmingesni produktai dazniau kuriami etapais, pradedant nuo
ribotos apimties sprendimo, kuris leidzia greitai patikrinti hipotezes realioje aplinkoje. MVP principo
svarba paminéjo 6 i§ 10 respondenty. Respondentai teigé, kad minimaliai pakankamo produkto
kiirimas leidzia grei¢iau patikrinti sprendimo verte ir sumazinti nes¢kmés rizika. Vienas respondentas
nurodeé, kad ,,bandymas iSkart sukurti tobulg produkta dazniausiai baigiasi ilgu kiirimu ir pavéluotu
patekimu j rinka“. MVP leidzia mokytis i§ realaus naudojimo duomeny ir kryptingai tobulinti
produkta. Todél remiantis respondenty patirtimi galima daryti iSvada, kad MVP principas leidzia
sumazinti rizikg, paspartinti mokymasi ir priimti sprendimus remiantis realiais duomenimis, o ne
teoriniais lukesciais. Tarpdisciplininis bendradarbiavimas taip pat buvo jvardintas kaip vienas i$
esminiy sékmés veiksniy. Sia jZvalga patvirtino didzioji dalis tyrimo dalyviy ( 7 i§ 10 respondenty).
Respondentai nurode, kad s¢kmingo produkto kiirimo procese nuo ankstyvy etapy dalyvauja ne tik
techniniai specialistai, bet ir dizaineriai, rinkodaros, klienty aptarnavimo, teisés bei atitikties padaliniy

atstovai. Vienas respondentas pazyméjo, kad ,ankstyvas skirtingy funkcijy jtraukimas leidzia i$
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anksto pamatyti galimas rizikas ir priklausomybes, kurios véliau kainuoty daug brangiau®. Kitas
respondentas akcentavo, jog tarpdisciplininis bendradarbiavimas padeda iSvengti situacijy, kai
techninis sprendimas projekto eigoje neatitinka verslo, teisinio ar vartotojo konteksto. Tai rodo, kad
tarpdisciplininés komandos prisideda prie sklandesnio sprendimy priémimo ir didesnés produkto
kuriamos vertés. Tyrimo rezultatai taip pat parodé¢, kad duomenimis grjsti sprendimai yra
neatsiejama se¢kmingo produkto vystymo dalis. Duomenimis gristy sprendimy svarbg pabrezeé 9 1§ 10
respondenty. Respondentai nurodé, kad produkto sékmé organizacijose vertinama ne vien pagal
finansinius rodiklius, bet ir pagal aktyviy naudotojy skaifiy, naudojimosi daznuma, procesy
optimizavima, klaidy maz¢jima ar darbuotojy darbo laiko sutaupyma. Vienas respondentas teige, kad
tokie rodikliai leidzia ,,objektyviai parodyti, ar produktas i§ tiesy kuria vertg, net jei jis dar
negeneruoja tiesioginiy pajamy‘. Kitas respondentas pazymeéjo, jog sprendimai dél tolesnio produkto
vystymo ar iniciatyvos nutraukimo dazniausiai grindZiami biitent naudojimo ir elgsenos duomenimis,
o ne subjektyviomis nuomonémis.

Respondentai nurodé, jog produkto sékmé vertinama ne tik pagal finansinius rodiklius, bet ir
pagal aktyviy naudotojy skai¢iy, naudojimosi daznuma, procesy optimizavima, klaidy maz¢jima ar
darbuotojy darbo laiko sutaupyma. Tokie rodikliai leidzia objektyviai jvertinti produkto kuriamg verte
ir pagrijsti sprendimus dél tolesnio vystymo ar iniciatyvos nutraukimo. Svarbiu veiksniu iSryskéjo ir
aiski savininkysté bei vaidmeny apibrézimas. Aiskios produkto savininkystés svarbg pamingjo 6 i$
10 respondenty. Respondentai pazyméjo, kad organizacijose, kuriose aiskiai apibrézta, kas yra
produkto savininkas ir kas atsakingas uz sprendimy priémima, procesai vyksta sklandziau, o
sprendimai priimami grei¢iau. Vienas i§ tyrimo respondenty akcentavo, kad aiSki atsakomybe
»padeda iSvengti situacijy, kai sprendimai stringa tarp keliy vadovy ar komandy®“. PrieSingai,
respondentai, dirbantys organizacijose su neaiskiai paskirstytomis rolémis, nurod¢, kad tai lemia
sprendimy priémimo 1étinimg, pertekliniy vaidmeny atsiradima ir 1étesnj produkto vystymo tempa.

Galiausiai, interviu analize parod¢, kad komandos brandumas ir organizaciné kultiira turi
reikSmingg jtaka produkto s¢kmei. Komandos brandumo ir organizacinés kultiiros reikSme pabrézé
beveik pusé tyrimo dalyviy 5 i§ 10 respondenty. Respondentai nurodé¢, kad net ir gerai apraSyti
procesai negali kompensuoti kompetencijy stokos, motyvacijos trikumo ar silpno tarpusavio
pasitike¢jimo komandoje. Vienas respondentas pazyméjo, kad ,be pasitikejimo ir atviro dialogo
procesai tampa formaliais, bet neveikianciais“. Ypac¢ svarbia buvo jvardyta mokymosi i§ nesekmiy

kultiira, kai organizacijos geba laiku stabdyti nepasiteisinusias iniciatyvas ir panaudoti gautas jzvalgas
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ateities sprendimams. Tokia kulttira, respondenty teigimu, tiesiogiai prisideda prie ilgalaikés produkto
s¢kmés.

Apibendrinant galima teigti, kad tyrimo rezultatai patvirtina, jog naujy skaitmeniniy produkty
s¢kme¢ lemia ne vien proceso egzistavimas, bet ir jo sgveika su kitais organizaciniais veiksniais.
Procesas sudaro struktiirinj pagrinda, taciau realig vert¢ sukuria klientocentriSkumas, MVP logika,

duomenimis gristi sprendimai, tarpdisciplininis bendradarbiavimas ir aiSki atsakomybe¢ uz produkta.

5.4. Rekomendacinis hibridinis naujy skaitmeniniy produkty kiirimo modelis

Remiantis tyrimo rezultatais ir teorin¢je darbo dalyje nagrinétomis naujy produkty kiirimo
metodikomis, Siame 2 lentelé¢je pavaizduotas sifilomas hibridinis etapinis ir iteratyvus naujy
skaitmeniniy produkty kiirimo modelis. Modelis jungia etapinio vertinimo (Stage-Gate) principus,
uztikrinanc¢ius sprendimy pagristuma ir resursy kontrole, bei iteratyvaus vystymo ir MVP logika,
leidzian¢ig greitai mokytis i§ rinkos ir mazinti nes¢kmeés rizika. Tyrimas parodeé, kad tirtose
organizacijose grieztas vienos metodikos taikymas néra efektyvus ir néra taikomas, todél praktikoje
dominuoja supaprastintos, kontekstui pritaikytos sprendimy priémimo strukttiros. Atsizvelgiant j tai,
siilomas modelis orientuotas ne j konkre¢ios metodikos diegima, bet i aiSkiy etapy, sprendimy varty
ir griztamojo ry$io mechanizmy sukiirima.

Modelj sudaro nuosekliis etapai, kuriuose ankstyvose fazése taikoma etapinio vertinimo
logika, o produkto vystymo ir mokymosi etapuose yra iteratyvus Agile principas. Kiekviename etape
numatyti sprendimy vartai, leidziantys objektyviai jvertinti kuriama verte pagal aiskiai apibréztus
kriterijus ir KPI. Sie vartai sudaro pagrindg strateginiams sprendimams, t.y. testi produkto vystyma,
keisti kryptj (angl. pivot) arba stabdyti iniciatyva.

Svarbi modelio dalis yra mokymosi ir iteracijy etapas, kuriame sprendimai priimami remiantis
realiais naudojimo, elgsenos ir verslo rodikliais. Kadangi atlikt rezultatai patvirtino, kad biitent Si fazé
yra kritiné siekiant produkto rinkos atitikimo ir ilgalaikés produkto s¢kmés. Svarbu pabrézti, kad
siillomas modelis néra skirtas pakeisti esamas organizacijy praktikas ar ,,jdiegti“ vieng universaly
sprendimg. Tyrimo rezultatai parodé, kad organizacijose jau egzistuoja tam tikri neformalis
sprendimy priémimo ir vertinimo mechanizmai, taciau jie daznai néra nuosekliai sujungti | vientisa
sistemg. Todé¢l §io modelio pagrindiné verté slypi ne metodologiniame naujume, bet struktiirizuotame
pozitryje, kuris leidZzia organizacijoms reflektuoti savo praktika, aiSkiau apibrézti sprendimy

priémima ir tinkamai derinti kontrolg su mokymusi.
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Tokiu biidu modelis gali buti naudojamas ne tik kaip praktinis vadovas produkto kiirimo

procese, bet ir kaip analitinis jrankis, padedantis organizacijoms vertinti savo produktinés brandos

lygj ir identifikuoti tobulintinas proceso vietas.

2 lentele
Siitlomas NPK modelis
Dimensija /| 1. Problemos | 2. Id¢jos | 3. MVP | 4. Produkto | 5. Rezultaty
Etapas ir galimybés | validacija ir | kiirimas ir | vystymas  ir | vertinimas ir
identifikavim | koncepcijos | testavimas mastelio sprendimas
as formavimas didinimas del tolimesnio
vystymo
Etapo tikslas | Identifikuoti | Patikrinti Greitai Tobulinti Ivertinti
realig sprendimo patikrinti produkta  ir | produkto
vartotojo hipotezes  ir | produkto pasiruosti sekme ir
problema ir | suformuoti vert¢ realioje | platesniam priimti
jvertinti  jos | aiSkig aplinkoje diegimui strateginj
strateginj bei | produkto sprendima
verslo koncepcija
potenciala
Procesiniai Strateginis Koncepcijos | MVP Funkcionalu | Rezultaty
veiksmai suderinamum | apraSymas; apimties mo plétra; | analizg;
as;  pradiné | pirminé vertés | apibrézimas; | procesy sprendimy
rinkos analizé | pasitilymo resursy stabilizavima | dokumentavi
analiz¢ paskirstymas | s mas
Iteratyviis /| Klienty Hipoteziy MVP Naudotojy Pamoky
mokymosi interviu; testavimas; testavimas; elgsenos identifikavim
veiksmai problemos koncepcijos greitos analiz¢; as;  krypties
formulavimo | koregavimas | iteracijos funkcijy koregavimas
iteracijos prioritety (angl. pivot)
perziiira
Sprendimy Problema yra | Egzistuoja MVP Produktas Produktas
varty kriterijai | reali ir | aiski verté | sprendzia kuria matomg | pasieke
pasikartojanti | vartotojui; yra | pagrinding verte; nustatytus
; atitinka | techninis  ir | problema; procesai KPI;
organizacijos | verslo gauti  realdis | pakankamai | sprendimas
strategija jgyvendinam | naudojimo stabiliis pagristas
umas duomenys duomenimis
Rezultatas Patvirtinta Patvirtinta Veikiantis Sukurtas Sprendimas:
problema ir | produkto MVP su | produktas, testi,  keisti
sprendimo koncepcija realiais kurj toliau | krypt]  arba
kryptis naudotojais galima plésti | stabdyti
Rekomenduoj | Klienty Validuoty Aktyviis Konversijos; | Pajamy
ami KPI interviu hipoteziy naudotojai; vystymo ciklo | augimas;
skaicius; skaicius; naudojimo trukmé naudotojy
problemos naudotojy daznis; iSlaikymas;
ROI
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varty dalis

pasikartojamu | susidoméjimo | iteracijy
mo lygis lygis skaiCius
Teorinis Stage-Gate Crawford ir | Agile. Stage-Gate + | Produkty
pagrindas ir | ankstyvieji Benedetto Autoriaus Agile portfelio
autoriaus vartai; »fuzzy front | indélis: MVP | hibridas. valdymas.
indélis klientocentri§ | end®. integravimas | | Autoriaus Autoriaus
kumas. Autoriaus etapinius indélis: indélis:
Autoriaus indélis: MVP | sprendimy balanso tarp | mokymosi
indélis: logikos vartus struktiiros ir | ciklo
iteratyvus perkélimas | lankstumo formalizavim
problemos koncepcijos akcentavimas | as kaip
formulavimas | etapa proceso dalies
kaip
sprendimy

Lentel¢ 2 sudaryta autoriaus
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ISVADOS IR PASIULYMALI

Siame skyriuje pateikiamos darbo iSvados, suformuluotos remiantis teorinés analizés ir atlikto

tyrimo rezultatais. ISvados atspindi pagrindinius tyrimo metu nustatytus désningumus ir leidZia

jvertinti, kaip tirty organizacijy praktika naujy skaitmeniniy produkty kiirimo srityje atitinka teorinéje

darbo dalyje nagrinétas metodikas.

1.

Tyrime dalyvavusiose organizacijose egzistuoja naujy skaitmeniniy produkty kiirimo
procesai, taciau jie dazniausiai néra formalizuoti ar jvardyti konkre¢iy metodiky pavadinimais.
Tyrimo rezultatai parodé¢, kad apklausty respondenty atstovaujamose organizacijose taikoma
aiski etapiné produkto kiirimo logika. Tokia skaitmeninio produkto kiirimo logika apima idéjy
vertinima, sprendimy priémimo ,,vartus* ir tolesnj vystyma. Svarbu paminéti, kad Sie procesai
dazniausiai néra dokumentuoti ar kitaip formaliai aprasomi ir taikomi apklaustuose jmonése.
Si praktika i§ esmés atitinka teorinéje dalyje nagrinéty etapiniy produkto kiirimo metodiky
(pvz., Stage-Gate) principus, bet praktikoje ji taikoma neformaliai ir dazniausiai néra
dokumentuota.

Tirtose organizacijose pats produkto kiirimo proceso buvimas yra biitina, bet ne vienintelé
salyga produkto sékmei. Tyrimas atskleidé, kad vien proceso egzistavimas neuztikrina
s¢kmingo rezultato. Lemiama reikSme turi tai, kaip nuosekliai ir tikslingai procesas taikomas
praktikoje ir ar jis pritaikytas konkre&ios organizacijos kontekstui. Si i§vada atitinka teorinéje
dalyje nagrinétas jzvalgas, kad procesy efektyvumas priklauso nuo jy brandos ir pritaikymo,
o ne vien nuo formalaus egzistavimo.

Apklausty organizacijy patirtis rodo, kad kritinis produkto s¢kmés veiksnys yra ankstyvoji
id¢jos validacija, o ne pasirinkta skaitmeninio produkto kiirimo metodika. Tyrimo duomenys
parodé¢, kad seékmingesni produktai buvo kuriami jmonése, kur ankstyvose stadijose buvo
taikomi klienty interviu, rinkos testavimas, duomeny analizé ir MVP principas. D¢l $iy
priezaséiy sprendimai dél investicijy buvo taip pat grindziami faktais. Sie rezultatai sutampa
su teorin¢je dalyje nagrinétais iteratyvaus produkto vystymo ir ankstyvo testavimo principais,
nors praktikoje jie daznai taikomi neformalizuotai.

Tirtose organizacijose tiek pernelyg grieztas, tiek pernelyg atsitiktinis produkto kiirimo
procesas didina produkto nesékmés rizikg. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad per didelis
formalumas létina sprendimy priémimg ir mazina organizacijos lankstumg, o per mazas

formalumas sukuria priklausomybe nuo pavieniy asmeny ir apsunkina sprendimy pagrindima.
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D¢l Sios priezasties subalansuotas poziiiris, kuriame derinama strukttra ir lankstumas, yra
efektyvesnis poziliris nei grieztas vienos metodikos taikymas.

Tirty organizacijy kontekste produkto sékme¢ lemia ne pavienis veiksnys, o proceso ir
organizaciniy elementy visuma. Tyrimo rezultatai parodé, kad klientocentriSkumas, MVP
taikymas, duomenimis grjsti sprendimai, tarpdisciplininis bendradarbiavimas, aiski produkto
savininkysté ir komandos brandumas kartu sudaro sékmingo produkto vystymo pagrinda. Si
iSvada papildo teorin¢je dalyje nagrinétas metodikas, iSrySkindama organizaciniy veiksniy
svarbg praktikoje.

Tyrimo rezultatai leidZia daryti prielaida, kad apklaustose Lietuvos organizacijose dominuoja
pereinamasis etapas nuo projektinio prie produktinio mastymo. Nors tirtose organizacijose
taikomi atskiri produktinio pozitrio elementai, jie daznai egzistuoja fragmentiskai, o procesai
néra nuosekliai integruoti. Tai rodo ribota produkting brandg naujy skaitmeniniy produkty
kiirimo srityje ir paaisSkina, kodel praktikoje dazniau pasirenkami hibridiniai, o ne grieztai
apibrézti metodiniai sprendimai.

Remiantis teorinés ir empirinés analizés rezultatais, tirty organizacijy kontekste efektyviausias
pozitris | naujy skaitmeniniy produkty kiirimg yra hibridinis. Toks pozitiris jungia etapinio
vertinimo principus, uztikrinanc¢ius sprendimy pagrjstuma, ir iteratyvaus vystymo bei MVP
logika, leidziangig greitai mokytis i§ rinkos ir mazinti nesékmés rizika. Si i§vada sudaro

pagrindg rekomendaciniam naujy skaitmeniniy produkty kiirimo modeliui.

Atliekant tyrimg buvo susidurta su tam tikrais apribojimais, kurie tur¢jo jtakos gauty rezultaty

apim¢iai ir palyginamumui. Vienas pagrindiniy apribojimy yra ribota prieiga prie brandziy

produktiniy organizacijy duomeny. Lietuvoje tokiy organizacijy yra nedaug, o veikiancios dazniausiai

nesidalija detalia informacija apie vidinius procesus ar produkto s¢kmés rodiklius. Kitas §io darbo

apribojimas yra tas, jog ne visais atvejais buvo jmanoma tiesiogiai palyginti skirtingy organizacijy

naujy skaitmeniniy produkty kiirimo procesus. Taip jvyko todél, kad jy brandos lygiai, taikoma

terminija ir procesy formalizavimo lygiai reikSmingai skyrési.

Atsizvelgiant | atlikto tyrimo rezultatus ir jo ribotumus, ateities tyrimuose tikslinga gilinti

analize keliose kryptyse. Pirma, galéty biiti atliekamas procesy brandos kiekybinis tyrimas. Sio tyrimo

metu buty sukurtas ir empiriskai patikrintas metodas, kuris leisty standartizuotai jvertinti naujy

skaitmeniniy produkty kiirimo procesy brandg skirtingose organizacijose. Taip pat kiekybiSkai
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analizuojamas rySis su produkto s¢kme, vertinama tokiais rodikliais kaip pajamy augimas, vartotojy
skaiCiaus dinamika ar i$laidy efektyvumas.

Antra, reikSminga tolimesniy tyrimy kryptis galéty buti produkty sekmeés metriky validavimas
Lietuvos kontekste. Darbo tikslas buty nustatyti, kurie veiklos rodikliai (angl. KPI) geriausiai
prognozuoja skaitmeniniy produkty sékme vietinéje rinkoje, pavyzdziui, vartotojy aktyvumo,
iSlaikymo ar konversijy rodikliai.

Galiausiali, atskira tyrimy kryptis galéty biiti vieSojo sektoriaus skaitmeniniy produkty kiirimo
procesy transformacijos analiz¢. Tyrimo tikslas biity i$siaiSkinti, kaip per¢jimas nuo projektinio prie
produktinio valdymo modelio kei€ia vieSyjy paslaugy kiirima, sprendimy priémima ir kuriamos vertés

vertinima.
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SANTRAUKA

Magistro darbe nagrinéjama, kaip organizacijose taikomas naujy skaitmeniniy produkty
kiirimo procesas daro jtaka produkto s¢kmei. Darbo tikslas yra nustatyti proceso organizavimo ir
produkto sékmes sasajas bei pateikti rekomendacijas efektyvesniam proceso taikymui. Teorinéje
dalyje analizuojamos pagrindinés naujy produkty kiirimo metodikos (Booz, Allen ir Hamilton;
Crawford ir Benedetto; Stage-Gate; Gartner prioritety navigatorius), aptariama skaitmeniniy produkty
s¢kmés samprata ir j3 apibiidinantys kriterijai. Taip pat iSskiriamos metrikos, taikomos skirtinguose
kiirimo etapuose kaip sprendimy priémimo pagrindas.

Empirinéje dalyje atliktas kokybinis tyrimas, pusiau struktiiruoti interviu su skaitmeniniy
produkty kirimo specialistais. Tyrimo rezultatai parodé, kad organizacijose dazniausiai egzistuoja
etapiné produkto kiirimo logika, taciau ji neretai taikoma neformaliai ir pritaikoma prie konteksto.
Nustatyta, kad vien proceso buvimas produkto sékmés neuztikrina, nes svarbiausia yra ankstyva
id¢jos validacija, MVP taikymas, duomenimis grjsti sprendimai, tarpdisciplininis bendradarbiavimas
ir aiSki atsakomybé uz produkta. Remiantis teorinés analizés ir tyrimo rezultatais, suformuotas
rekomendacinis hibridinis modelis, derinantis sprendimy ,,varty* principg su iteratyviu vystymu ir

nuolatiniu mokymusi i8 realiy naudotojy duomeny.
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SUMMARY

This master’s thesis examines how the organization of new digital product development
processes in companies affects product success. The aim of the study is to identify the relationship
between process organization and product success and to propose recommendations for more
effective application of the process. The theoretical part analyzes key new product development
methodologies (Booz, Allen and Hamilton; Crawford and Benedetto; Stage-Gate; Gartner Priorities
Navigator) and discusses the concept of digital product success and the criteria used to assess it. In
addition, the study identifies metrics applied at different development stages as a basis for decision-
making.

The empirical part is based on a qualitative study consisting of semi-structured interviews with
digital product development professionals. The results show that most organizations follow a staged
product development logic, although it is often applied informally and adapted to the organizational
context. The findings indicate that the mere existence of a development process does not ensure
product success; rather, early idea validation, the application of the MVP approach, data-driven
decision-making, cross-functional collaboration, and clear product ownership are critical factors.
Based on the theoretical analysis and empirical findings, a recommended hybrid model is proposed,
combining stage-based decision gates with iterative development and continuous learning from real

user data.
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PRIEDAI

1 priedas. Interviu struktiira ir planas

Interviu trukmé: apie 45-60 min.

Forma: nuotolinis pokalbis (Zoom/ MS Teams), kuris bus jraSomas.

IZanga:

. Prisistatymas.

. Tyrimo tikslo paaiskinimas.

. Patikinimas apie konfidencialumg ir dalyvavimo savanoriSkuma.
. Leidimo jrasyti gavimas.

Struktara:

. Klausimai apie organizacijg ir pareigas.

. Klausimai apie naudojamus produkty kiirimo metodus.

. Klausimai apie produkto s¢kmés apibrézima ir vertinima.

. Klausimai apie kiirimo proceso efektyvuma.

. Refleksiniai klausimai (jzvalgos, gerosios praktikos, rekomendacijos).

Interviu klausimai: Toliau pateikiami klausimai suskirstyti | penkias temas. Kiekvieno

klausimy bloko tikslas yra padéti suprasti atitinkamus tyrimo aspektus.

A. Apie respondents ir organizacija (siekiama suprasti kontekstg)

8. Kiek mety dirbate su naujy produkty kiirimu?

0. Kokioje pramonés Sakoje veikia jisy jmoné?

10.  Kokig pareigybe Siuo metu uzimate?

1. Kiek zmoniy paprastai jtraukiama j naujo produkto kiirima jlisy organizacijoje?

B. Naujo produkto kiirimo metody taikymas (siekiama issiaiskinti taikomas metodikas ir
Jy pasirinkimo logikg)

12. Kokius metodus ar struktiiras dazniausiai naudojate naujy produkty kiirimui? (Pvz.,

Stage-Gate, vidaus sukurtos schemos, intuityvus pozitiris).
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13.  Kas lemia vieno ar kito metodo pasirinkima? (Pvz., produkto tipas, rinkos pobidis,
komandos dydis)

14.  Ar metodai jisy jmong¢je taikomi formaliai (su dokumentacija, etapais) ar labiau
neformaliai (intuityviai, pagal komandy susitarima)?

C. Produkto sékmés apibrézimas ir matavimas (nustatyti, kaip apibréziama ,,sékmé )

15.  Kaip jis asmeniskai vertinate, ar jisy sukurtas produktas buvo sé¢kmingas? Kokie
pozymiai ar rodikliai jums yra svarbiausi?

16.  Kokie pagrindiniai kriterijai naudojami produkto sé¢kmei vertinti? (Pvz., pelnas,
klienty skaiCius, rinkos uzémimas, atsiliepimai)

17. Kiek laiko po paleidimo stebite produkto sékme? Ar tai vienkartinis ar testinis
vertinimas?

D. Naujo produkto kiirimo proceso efektyvumo matavimas (siekiama suzinoti, kaip
vertinamas pats procesas)

18.  Arjiisy organizacija vertina ne tik produkto s¢kmg, bet ir patj kiirimo procesa? Jei taip,
kokiais aspektais?

19. Kokios pagrindinés metrikos naudojamos kiirimo proceso sékmei vertinti? (Pvz.,
laikas nuo idéjos iki paleidimo, biudzeto laikymasis, iteracijy skai¢ius)

20.  Ar Sios metrikos padeda prognozuoti biisimo produkto s€ékme dar pries jo paleidima?

E. Refleksiniai klausimai (skirti jZzvalgoms ir rekomendacijoms gauti)

21.  Kokios yra jlisy jmonés geriausios praktikos kuriant naujus produktus?

22. Jisy nuomone, kokie veiksniai labiausiai lemia naujy produkty sékme rinkoje?

23. Ka patartuméte kitoms organizacijoms, kurios siekia sékmingesnio naujy produkty
kiirimo?
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