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NAUJU PASLAUGU KOMERCIALIZAVIMO PROBLEMA IR JOS

SPRENDIMO GAIRES
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Anotacija

Straipsnyje pagristas naujy paslaugy komerciali-
zavimo proceso reikSmingumas ir pateikti tinkamo
vykdymo reikalavimai. Susisteminus ir jvertinus jvai-
riy darby autoriy nuomones naujy produkty ir naujy
paslaugy komercializavimo klausimais, straipsnyje
pasitlytas lanks¢ios konstrukcijos nauju paslaugy
komercializavimo modelis. Modelyje apibréztos situ-
acijos, nusakancios bandomosios rinkodaros veiksmuy
vykdymo tikslinguma ir masta, taip pat numatyti nau-
ju paslaugy pateikimo rinkai etapo aktualiy uzdaviniy
sprendimai dél vietos, laiko, biido parinkimo.

Pagrindiniai ZodZiai: naujos paslaugos, komercia-
lizacija, modelis, bandomoji rinkodara.

Ivadas

Siuolaikinés astrios konkurencijos rinkoje produk-
to pardavimas daznai tampa svarbesniu ir sudétinges-
niu reiskiniu nei jo suktrimas. Suktrus naujos paslau-
gos technologija, pagrindus jos tinkamuma esamoms
salygoms ir atlikus kitus paruoSiamuosius veiksmus
(Bivainis, Drejeris, 2006), imonéms kyla pagristas
ir aktualus klausimas: kaip naujove pristatyti vartoto-
jams, kad ji biity populiari, turéty paklausa? Sj veiks-
ma daugelis darby autoriy vadina naujo produkto ko-
mercializacija. Paslaugy verslo tyréjas Edget (1994)
teigia, kad naujy paslauguy (NP) teikimo pradzia yra
sudétingas ir atsakingas procesas. ,,Vien tik sukiirus
nauja paslauga ir tik paskelbus, kad ji (tokia) jau eg-
zistuoja, gero rezultato nebus. Reikalingos suplanuo-
tos priemonés, koordinuoti veiksmai naujai paslaugai
sékmingai pateikti” (Edget, 1994, p. 48). Jeigu nauja
paslauga, kaip ir bet kuris naujas produktas nepasie-
kia komercializacijos etapo, jis traktuotinas kaip idéja
(Staskevicius, 2004).

Reikia pastebéti, kad naujy paslaugy komercializa-
vimui skirtas metodinis potencialas yra negausus. Be
to, komercializacijos procesas mokslinéje ir specia-
liojoje literatiiroje aiskinamas skirtingais aspektais.
Tyréjai, nagrinéjantys vieSuju paslaugy sfera, termi-
na ,.komercializacija“ vartoja kaip vieSyju paslau-
gu, teikiamy valstybinése institucijose, perdavima
privaciam sektoriui, nekeiciant paslaugy esmés. Kiti
autoriai, tiriantys naujy produkty kiirima ir jsisavini-
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ma, komercializacija apibiidina kaip naujo produkto
pateikimo rinkai procesa. Dauguma tyréjy, darbuose
nagrinéjanciy naujy produkty (ir paslaugy) kiirimo ir
diegimo veiksmus, tik pamini komercializavimo eta-
pa kaip paskutini, itin svarby diegimo procesy gran-
dinéje, nuo kurio gali priklausyti naujovés sekmé rin-
koje. Aptardami §i klausima, jie i$ esmés sutaria dél
Sio etapo darby saraso, tik skirtingai interpretuoja ju
turinj ir eiliSkuma.

Galima konstatuoti, kad komercializavimo proce-
so efektyvinimas akivaizdziai padéty pasiekti geres-
niy naujy paslaugy diegimo rezultaty, bet paslaugy
verslas neturi apibendrinancios, vieningos NP komer-
cializavimo koncepcijos, ir §i aplinkybé traktuotina
kaip problema. Straipsnio tikslas — rasti pagristus
naujy paslaugy komercializavimo problemos sprendi-
mus, nurodancius §io proceso veiksmus ir ju seka. Mi-
nétam tikslui pasiekti sprestini Sie uzdaviniai:

1. ISanalizavus naujy paslaugy komercializavi-
mui skirta metodini potenciala, pateikti naujy
paslaugy komercializavimo reikalavimus ir
aptarti Sio proceso veiksmy planavimo porei-
ki.

Parengti naujy paslaugy komercializavimo
modelj.

Pagristi naujy paslaugy komercializavimo eta-
pu turini.

Tyrimo objektu ivardijamas naujy paslaugy die-
gimo proceso baigiamasis etapas, t. y. naujy paslaugy
komercializacija, nuo kurio vykdymo teisingumo,
kaip teigia daugelis tyréjy, itin priklauso naujos pa-
slaugos s¢kmé rinkoje.

Tyrimo metodai: sistemin¢ mokslinés literatiiros
analize, loginé analiz¢, modeliavimas, lyginamoji ana-
lize.

Diskusija dél NP komercializavimo

Daugelio autoriy darbuose cituojami paslaugy ver-
slo tyré¢jai Alam, Perry (2002) NP komercializavima
ivardija kaip viena svarbiausiy NP diegimo elementy
ir teigia, kad jo metu iSbandomas istisas paslaugos tei-
kimo procesas. Avlonitis, Papastathopoulou (2006)
pateikia konkrecius Cooper, Kleinschmidt tyrimy re-
zultatus, pagal kuriuos i$ pateikty deSimties tik vienin-



teliam NP projektavimo etapui jmonés isleidzia dau-
giau 1éSy nei NP komercializavimui. Didelés komer-
cializacijos sgnaudos rodo Sio etapo reikSminguma
kelyje i NP sékmg ir poreiki tinkamai jas panaudoti.

Naujy paslaugy komercializavimo reikalavi-
mai

Komercializacijos etape yra paskutiné galimybé
sustabdyti nauju paslaugy diegima, manant, kad ri-
zika yra dar per didelé, palyginus su biisimu pelnu.
Sustabdyti gali buti tikslinga siekiant iSvengti nema-
7y komercializavimo sgnaudy (Avlonitis, Papastatho-
poulou 2006). Todél pakartotinas rizikos jvertinimas
Siame etape yra pageidautinas. Edget (1994), aptar-
damas NP sékmés salygas, pateikia Siuos konkrecius
NP komercializavimo reikalavimus, kuriy ivykdymas
taip pat pateikiamas kaip viena sé¢kmés prielaidy:

1) NP pateikimo rinkai priemonés ir veiksmai
turi buti detaliai suplanuoti, numatant ir atsar-
ginius (papildomus) veiksmy variantus atitin-
kamoms salygoms;

2) skirti pakankamai lésy tiek salygoms tirti, tiek
naujoms paslaugoms pristatyti,

Be to, Edget (1994) kaip vieng rekomendacijy lai-
kytis minéty reikalavimy pabrézia grieztos kontrolés
biitinuma Siame etape. Tidd, Bodley (2002), pripazin-
dami naujy produkty komercializavimo etapo reiks-
minguma, teigia, kad daznai inovatyvios imonés, ne-
priekaistingai vykdziusios ankstesniuose etapuose nu-
matyta veikla, tinkamai neatlicka komercializavimo
veiksmy ir naujas produktas patiria neseékme. Tidd,
Bodley (2002) akcentuoja iSorés aplinkos nepakan-
kama ar netinkama jvertinima kaip daznas nesékmés
priezastis Siame etape. Damanpour, Schneider (2006)
taip pat pritaria nuomonei, kad naujovés komercializa-
vimo sékmei didelg itaka turi prisitaikymas prie aplin-
kos. Pavyzdziui, paminétina mokesciy sistemos jtaka
naujovés kainai nustatyti, technologijy vystymosi ita-
ka produkto pristatymo pobiidziui ir pan. Siuo aspek-
tu vertas démesio Pateli, Giaglis (2005) poziiiris i NP
komercializavimo veiksmy eiliSkuma. Minéti autoriai
teigia, kad komercializavimo veiksmai gali bati skir-
tingi kiekvienos NP atveju. Be to, iSnagrinéje mobiliy
konstrukciju, skirty parodoms, kiirimo variantus, jie
pazymi, kad yra daugybé veiksniy, daran¢iy nevieno-
da itaka ir nulemianciy komercializavimo skirtumus
ivairiose rinkose. Todél naujy paslaugy komercializa-
vimo modelis turi baiti universalus, parodantis veiks-
my gaires, kaip prisitaikyti prie skirtingy rinky porei-
kiy, nors ir pakankamai specifinéms naujoms paslau-
goms teikti.

Dank, Kissinger (1997), aptardami visg naujy pro-
dukty kiirimo procesa, baigiamajam komercializavi-
mo etapui skiria ypatinga démesi personalo paruo§imo
pozituriu. Minéti tyréjai teigia, kad nelengva uzduotis
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imonéms paruosti naujo produkto (paslaugos) parda-
véjus, kadangi kiekvienam naujam produktui (paslau-
gai) buidingos naujos savybés, nauji pritaikymo aspek-
tai, kuriuos $ie darbuotojai turi perprasti pirmiausiai ir
tik po ju — vartotojai. Minéti autoriai teigia, kad Siame
etape ypac svarbus atsakingy uz NP diegima asmeny
tinkamas darbas. Beje, Dank, Kissinger (1997) sitilo
paskirti atsakingus uz naujoviy diegimg asmenis, ku-
rie jas kuré. Minéti autoriai $ia nuostata grindzia po-
zitriu, kad didesné jy atsakomybé skatina racionales-
nius operatyvius naujovés diegimo sprendimus, todél
galimai sutrumpéja diegimo laikas, kuris yra svarbus
NP sékmés veiksnys.

Beje, Zeithami, Bittner (2003) taip pat pritaria po-
zitriui, kad tikslinga | NP komercializavima jtraukti
personala, kuris NP kiirimo laikotarpiu buvo §io pro-
ceso dalyvis, déjo pastangas NP kokybei gerinti. Zeit-
hami, Bittner (2003) taip pat pritaria Dank, Kissinger
(1997) ir sitilo naujove kiirusius asmenis skirti atsakin-
gus uz komercializavimo metu vykdomy veiksmy tin-
kama atlikima, nes Sie darbuotojai jaus didesne atsako-
entuziazmo palaikymui ir komunikavimo tarp visos
sistemos dalyviy tinkamumo isbandymas® (Zeithami,
Bittner 2003: 232). Atkreipiantis démesj faktas, kad
Soni, Goghen (2004) sitilo naujy produkty komerciali-
zacijai vykdyti sudaryti tarpfunkcing grupe, kuri apim-
ty kuo daugiau suinteresuoty imonés specialisty.

Komercializavimo veiksmy planavimo poreikis

Rogers su bendraautoriais (2004), taip pat pasisa-
kydami uz komercializavimo etapo reik§minguma, pa-
brézia pakankamo pasiruo$imo ir §io etapo veiksmy
planavimo biitinuma. Komercializavimo etapo tinka-
mo planavimo rezultatas, kaip teigia Sie tyréjai, sieti-
nas su galimybémis mazinti darbo sanaudas, istekliy
naudojima. Komercializacijos etapo reikSminguma
taip pat akcentuoja Lee, O’Connor (2003), cituodami
Cooper, Edgett ir teigiantys, kad 50 proc. naujo pro-
dukto diegimo nesékmiy atsitinka dél netinkamo pasi-
ruoSimo naujovei pateikti ir dél netinkamo Sio etapo
darby vykdymo. Vijeikiené, Vijeikis (2000) taip pat
sitilo sukurti naujovés pateikties i rinka veiksmy pla-
na. Kotler, Keller (2006) konkretizuoja, kad planas
yra bitinas dar ir todél, kad Siame etape yra formuo-
jamas rinkodaros veiksmy biudZetas, todél atsiranda
svaresnis poreikis kontroliuoti tiek biudzeto, tiek nu-
matyty veiksmy vykdyma.

Rogers su bendraautoriais (2004) nustaté, kad, ne-
tinkamu laiku pradéjus naujo produkto pristatyma,
galimas neigiamas poveikis esamy produkty pardavi-
mo apimtimis, nors naujas produktas ir patiria sékmeg.
Todél jie akcentuoja tinkamo laiko numatyma naujam
produktui pristatyti kaip vieng $io etapo planavimo
elementy. Minéti tyréjai taip pat pabrézia ir tinkamos



naujo produkto kainos nustatymo svarbg ir izitiri NP
technologijos itaka kainos dydziui, teigdami, kad pro-
duktyvumo lygis paprastai daro jtaka produkto kai-
nai ar jos kitimo riboms. Rogers su bendraautoriais
(2004) taip pat pazymi, kad komercializavimo etapo
metu tikslinga ieSkoti galimybiy itraukti vartotojus i
klausimy sprendima, susijusiy su produkto pateikimo
rinkai pradzia. Siuo teiginiu jie pritaria, kad reikia
vykdyti bandomosios rinkodaros procediiras. Pagal
Rogers ir bendraautoriy (2004) nuostatas bandomoji
rinkodara yra naudinga NP komercializavimo etape
deél galimos gauti informacijos apie rinkos potencialg
ir tinkamiausia rinkos segmenta.

Zeithami, Bittner (2003) apraso NP komercializa-
cijos etapa ir teigia, kad jo metu siekiama dviejy tiks-
lu:

1) palaikyti paslaugas teikian¢io personalo palan-
ku pozitri | naujos paslaugos teikima;

2) atidziai stebéti naujos paslaugos pristatymo ei-
ga. Siame etape tikslinga vartotojy patenkina-
mumo pozilriu vertinti kiekvieng NP teikimo
procediira, kiekviena detalg — pradedant pa-
slaugos uzsakymu ir baigiant atsisveikinimu
su paslaugos vartotoju. Tokio vertinimo tiks-
las — i8siaiskinti dar tobulintinus aspektus sie-
kiant pagerinti paslaugos kokybe.

Reikia pastebéti, kad Zeithami, Bittner (2003) nu-
rodyti tikslai neapima pasiruo$imo veiksmu NP teikti,
nors yra reik§mingi, nes nukreipti { sé¢kminga rezulta-
ta, klaidy taisyma, paslaugos proceso tobulinima. Kai
néra tinkamo pasiruo§imo, rezultatas gali biti i§ es-
més nepriimtinas tiek imonei, tiek vartotojams. Todél
tikslinga pritarti kity tyréjyu nuomonei (Soni, Gogen
2004; Mohr 2000), teigianciai, kad didesné sékmés ti-
kimybé yra tuo atveju, kai nauju produkty pateikimas
rinkai planuojamas net gali bati ankstesniuose, t.y.
produkto kiirimo etapuose. Pavyzdziui, Mohr (2000),
nagrinédamas aukstyjy technologijy produkty patei-
kimo rinkai sglygas, prieina prie i§vados, kad jau ku-
riant §iuos produktus tikslinga supazindinti rinka su
ju galimybémis, pranasumais, biisima §io pobiidzio
naujy produkty pristatymo vieta ir terminais. Mohr
(2000) sia nuostata grindzia pozidiriu, kad su aukstyju
technologiju produktais vartotojus pravartu supazin-
dinti kuo anksciau, kad vartotojai biity nuteikti priim-
ti naujg produkta. Reikia pastebéti, kad tokia Mohr
(2000) nuostata yra priimtina ir paslaugy verslui, t. y.
naujy paslaugy teikimo rinkai atveju. Soni, Goghen
(2004) taip pat tvirtina, kad naujo produkto technolo-
gijos kiirimo ir komercializacijos etapai yra glaudziai
susije. Soni, Goghen (2004) teigia, kad jau kuriant
naujy produkty technologija reikia jvertinti galima ju

komercializacijos s¢ékm¢ pagal pritaikomumo rinkos
poreikiams prizme.

Avlonitis, Papastathopoulou (2006) bando konkre-
tizuoti komercializacijos procesa, siilydamas Baker
naujoviy pateikties modelj:

P= f|IS,ST(T, ~T, ),(E, — E, ),RA}.

Cia:

P — isisavinimo nauda;

IS — i8rankus suvokimas;

SA — skubotos aplinkybés;

ST — suteikiancios teis¢ aplinkybés;
T - technologiniai pranaSumai;

T — technologiniai trikumai;

E - ekonominiai pranasumai;

E, — ekonominiai trakumai;

RA — reakcija 1 pokycius.

Deja, reikia pripazinti, kad Avlonitis, Papastatho-
poulou (2006) bandymas kokybiniams rodikliams su-
teikti kiekybing iSraiSka yra riboto pritaikomumo dél
minéty formuléje rodikliy negalimos konstruktyvios
kiekybinés israiskos. Be to, toks rezultatas negali su-
teikti jokios naudingos informacijos komercializaci-
jOs proceso organizavimui.

Apibendrinant i$sakytas nuomones galima teigti,
kad naujy paslaugy teikimo rinkai planavimas yra ba-
tinas komercialuizavimo modelio komponentas.

Naujy paslaugy komercializavimo modelis

Konkretizuojant NP komercializavimo veiksmy
plano turinj, galima remtis daugumos darby autoriy
(Vijeikiené, Vijeikis, 2000; Kuvykaité, 2001; Kotler,
Keler, 2006 ir kt.) nuomonémis, kad, planuojant pa-
teikti rinkai nauja produkta, reikia zinoti atsakymus i
Siuos 4 klausimus:

1. Kam pateikti nauja paslauga?

2. Kada ja pateikti?

3. Kur, t. y. kokiose rinkose pradéti teikti NP?

4. Kaip, t. y. kokiomis priemonémis pradeéti teik-

ti NP?

Atsakymai { minétus klausimus leis nustatyti NP
teikimo rinkai salygas, NP kokybe ir kaing (atsizvel-
gus | galimybes) pagal pirmyjy vartotojy poreikius.
Taip pat galima teigti, kad kai kuriuos duomenis atsa-
kymams i minétus klausimus galima gauti per bando-
maja rinkodara.

Sitilomas naujy paslaugy komercializavimo mode-
lis pateiktas 1 pav.

40



g >

NP teikimo planavimas

Bandomoj &
rinkodara

tikslinga?

BR procediiry vykdymas

BR planavimas

1 pav. Naujy paslaugy komercializavimo modelis

Bandomoji rinkodara: tikslingumas, planavi-
mas, procediiry vykdymas

Kai kurie tyré¢jai bandomaja rinkodara i$skiria kaip
atskira naujo produkto diegimo elementa. Atlike iSsa-
mius NP diegimo etapy tyrinus ivairiy riisiy jmonése,
besiskirianciose teikiamy paslaugy pobudziu, dydziu,
nuosavybés forma, Alam, Perry (2002) nustaté, kad
bandomoji rinkodara (BR), isskirta kaip atskiras NP
diegimo etapas, paslaugy imoniy vadovy yra pripaZis-
tamas kaip maziausiai reikSmingas, nes bandomosios
rinkodaros vykdymo tikslingumas ir mastas priklau-
so nuo konkreciy salygu. Minéty autoriy tyrimas at-
skleidé, kad bandomosios rinkodaros galimybes ir
masta labiausiai lemia didelés Sio proceso vykdymo
sanaudos. Pritariant daugelio autoriy nuomonei, gali-
ma teigti, kad dél paslaugy iSskirtiniy savybiy bando-
maja rinkodara Siame versle tikslinga traktuoti kaip
komercializacijos etapo elementa. Bandomoji rinko-
dara — tai naujos paslaugos pateiktis nedideliam rin-
kos segmentui siekiant i$siaiskinti vartotojy reakcija
1 nauja paslauga.

Naujy paslaugy bandomosios rinkodaros procedii-
ry vykdymo tikslinguma ir masta salygoja NP pobi-
dis, sekmes tikimybeés laipsnis ir rinkos pobiudis. Jei-
gu naujas produktas yra panaSaus pobiidzio, kaip jau
turimas, tokiu atveju ir komercializacijos etapas taip
pat bus panasus, turima diegimo patirtis padés iSveng-
ti galimy nesklandumuy. Todél tikslinga pritarti Soni,
Goghen (2004) nuomonei, kad naujo produkto, pa-
nasSaus | turima, bandomosios rinkodaros procediiry
nevykdyti, kai produktas numatytas Zinomai rinkai.
Minéty autoriy tyrimy rezultatai patvirtino, kad BR
vykdymas tokiu atveju netikslingas del dideliy jo sa-
naudy. Kai naujas produktas i§ esmés skiriasi nuo jau
turimy produkty, Soni, Goghen (2004) pataria nustaty-
ti, kokiu btidu skirtumai gali daryti itaka naujovés isi-
savinimo procesui ir vykdyti bandomaja rinkodara.

Be to, reikia pritarti ir Kotler bei bendraautoriy
(1999) nuomonei, kad kiekvienam naujam produktui
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gali buti reikalinga skirtingo masto BR. D¢l dideliy
bandomosios rinkodaros sanaudy Sis procesas gali
uztrukti ir neatmetama galimybé, kad tuo pasinaudos
konkurentai. Todél Varkey su bendraautoriais (2009)
siiilo po bandomosios rinkodaros ar jos proceso metu
kartu vykdyti ir naujovés patentavimo procediiras.

Kai imonés vadovai uztikrinti naujos paslaugos
s¢kme, imon¢ gali vykdyti nedidelio masto bandoma-
ja rinkodara arba apskritai jos atsisakyti. Atsisakyti
tikslinga, kai ,,paprasciausiai iSple¢iama produkty
grupé, esami produktai nezymiai modifikuojami arba
jie yra sekmingos konkurenty produkty kopijos* (Kot-
ler ir kt., 1999, p. 14). Taikant bandomaja rinkodara,
kaip viena komercializacijos elementy, deréty atkreip-
ti démesi ir { Hayes ir bendraautoriy (1996) pastaba,
kad bandomoji rinkodara néra universali, tinkama bet
kokiy NP komercializacijai. Minéti autoriai tyrinéjo
aukciony organizavimo paslaugas teikian¢iy imoniy
veikla ir pastebéjo, kad su aukciono procesu susijusiy
NP bandomosios rinkodaros vykdymas yra nepriimti-
nas dél duomeny iSslaptinimo galimybés. Vadinasi,
bandomosios rinkodaros galimumas priklauso ir nuo
naujy paslaugy pobiidzio. Pavyzdziui, paslaugy, susi-
jusiy su duomeny apsauga, BR vykdymas negalimas.

Originalius sitilymus dél bandomosios rinkodaros
vykdymo pateikia Varkey ir bendraautoriai (2009).
Jie teigia, kad pagal galimybes pirmiesiems naujas
sveikatos prieziiiros paslaugas tikslinga i§bandyti §ios
organizacijos darbuotojams. Bandomosios rinkodaros
vykdymas tokiu biidu leis sumazinti imonés sanaudas
vykdant brangias Sio etapo procediiras. Reikia pazy-
méti, kad ne tik sveikatos priezitiros, bet ir kai kuriy
kity naujy paslaugy galimybes rinkoje patikrinti tiks-
linga remtis jmonés personalo, iSbandziusio nauja pa-
slauga, vertinimo rezultatais, kurie gali parodyti kryp-
tis kokybei gerinti. Varkey ir bendraautoriai (2009)
perspé¢ja, kad tokio BR vykdymo atveju atkreiptinas
démesys i naujos paslaugos saugumo parametry griez-
ta laikymasi.



Soni, Goghen (2004) pabrézia, kad bandomajai rin-
kodarai reikia kruopsciai pasiruosti ir atidziai vykdyti
jos procediras, nes nuo gauty rezultaty priklauso dar
galimi tam tikri funkciniai NP pakeitimai ir sprendi-
mai deél tinkamiausio rinkos segmento pasirinkimo,
dél NP teikimo vietos, laiko. Vadinasi, veiksmus,
ypac ju vykdymo nuosekluma, atlickamus bandomo-
sios rinkodaros metu, reikia kruopsciai suplanuoti.
Be to, planavimas turi apimti ne tik pasiruo$imo BR
klausimus ir naujos paslaugos procediiry tinkama vyk-
dyma, bet ir 1é8y panaudojima, laiko ir darbo sanaudy
paskirstyma, naujos paslaugos rémimo galimybiy pa-
naudojima.

Rogers su bendraautoriais (2004) teigia, kad ko-
mercializacijos etape galimi paslaugy teikimo techno-
logijos paskutiniai patobulinimai ir pabrézia kad tokie
patobulinimai, kuriy poreikis nustatytas bandomosios
rinkodaros metu, yra ypac reikSmingi. Minéti tyréjai
ypac¢ akcentuoja bandomosios rinkodaros etape nu-
statyty patobulinimy reikSminguma pramoninéje ga-
myboje. Jie teigia, kad, pavyzdziui, automobiliy pra-
monéje, iSbandant nauja eksperimentini automobilio
modeli (t. y. vykdant bandomaja rinkodara), nustatyta
informacija apie reikalingus patobulinimus yra labai
vertinga, nes, paSalinus tyrimy metu iSaiskintus varto-
tojus netenkinancius kokybés aspektus, gautas rezul-
tatas leido gerokai padidinti planuotas naujovés par-
davimo apimtis. Reikia pastebéti, kad bandomosios
rinkodaros vykdymo rezultatai paslaugy versle taip
pat reikSmingi. Kriau¢ioniené, Urbanskiené (1998)
teigia, kad BR tikslas — jvertinti produktg ir apytiks-
liai parinkti rinkodaring veikla iki produkto realizaci-
jos pradzios. Bandomoji rinkodara gali biiti vykdoma
ir kitais tikslais, pavyzdziui, ivertinant alternatyvius
paslaugy teikimo budus, galimas kainas bei identifi-
kuoti ir pataisyti bet kokius NP trikumus, jeigu jie
nebuvo pastebéti ankstesniuose NP diegimo etapuose.
Vijeikiené, Vijeikis (2000) cituoja William, Michael,
kurie teigia, kad BR yra brangi procediira. Taciau gali-
ma pastebéti, kad BR islaidos gali atrodyti nezymios,
palyginus su galimais nuostoliais, esant naujos paslau-
gos nesékmei. Bandomosios rinkodaros metu gauta
informacija tikslinga naudoti planuojant galimas NP
pardavimy apimtis, pardavimo augimo tempus, prog-
nozuojama konkurenty pozicija, nustatyta vertinant
verslo aplinka.

Naujy paslaugy teikimo planavimas

Jau minéta, kad planuojant pateikti rinkai nauja
produkta, reikia zinoti atsakymus i tam tikrus klausi-
mus:

Kam?
Daugelis paslaugy verslo tyréjy pasisako uz tinka-
miausio rinkos segmento pasirinkimg pagal bandomo-

sios rinkodaros rezultatus. Tikslinés rinkos segmen-
tams nustatyti minéty rezultaty pagrindu atlickama
Crafword (1994) sitloma grafiné rinkos segmenty
analizé, kurios rezultatai parodo patraukliausig rin-
kos segmenta naujai paslaugai, jeigu tikslinés rinkos
segmentas nebuvo nustatytas ankstesniuose etapuose
(formuojant NP strategija, kuriant, tobulinant, ar ver-
tinant koncepcijas). Tikslinés rinkos segmenta pravar-
tu numatyti ankstesniuose etapuose, nes tokiu atveju
tikslesni vartotojy poreikiy vertinimo tyrimy rezulta-
tai. Beje, reikia pritarti Soni, Goghen (2004) nuomo-
nei, jog ypa¢ naudinga naudotis ankstesniais rinkos
tyrimy rezultatais, kad atsakyma, kam pristatyti nauja
produkta, galima gauti i§ minéty rezultaty.

Siame naujy paslaugy komercializavimo etape
reikia nustatyti vartotojus, kuriems paslauga gali bii-
ti {domi ir sukoncentruoti i juos savo rinkodaros pa-
stangas. Kotler, Keller (2006) nurodo, kad imonés
turi nukreipti nauja produkta i tuos vartotojus, kuriy
poreikiy patenkinimas greiciau gali skatinti naujo pro-
dukto didesnj pirkima. Daugelis tyréjy rekomenduoja
NP komercializacijos laikotarpiu jmonéms nukreip-
ti jégas i ,,pirkéjus novatorius®. Tai asmenys, pasak
Avlonitis, Papastathopoulou (2006), link¢ rizikuoti,
jiems nereikia daug laiko naujos paslaugos pranasu-
mui jvertinti. Avlonitis, Papastathopoulou (2006) tyri-
mais nustaté, kad tokiy pirkéjy biina apie 2,5 proc. Pas-
kui reikia sudominti ,,pirkéjus mégdziotojus®. Jie yra
tarsi nuomonés sudarytojai, kurig perduoda kitiems
individams. Avlonitis, Papastathopoulou (2006) tokiy
nustaté 13,5 proc. Toliau tikslinga nuteikti ,,pirkéjus
stambius vartotojus®. Tai asmenys, kurie naujovémis
stengiasi pasinaudoti anks¢iau nei dauguma zmoniu.
Jie nemégsta rizikuoti, bet yra aktyvis. Avlonitis, Pa-
pastathopoulou (2006) nurodé, kad tokiy yra 34 proc.
Kiti yra ,,pirkéjai autoritetai“. Nuo pastaryjy pirkéjuy
pozicijos priklausys pagrindinés pirkéjy masés nuosta-
ta NP atzvilgiu, todél juos nuteikti teigiamai itin svar-
bu. Javlonitis, Papastathopoulou (2006) teigia, kad ju
yra taip pat apie 34 proc., ir i$skiria dar ir 16 proc.
véluojanciy pirkéjy. Kiekvienai imonei svarbu Zinoti,
kokie vartotojai aktyviausiai renkasi naujas paslau-
gas ir atitinkamai reaguoti organizuojant NP rémimo
veikla. McCarthy su bendraautoriais (1999) teigia,
kad ypatingas démesys atkreiptinas | pirmyjy naujo-
vés pirkéju (,,novatoriy™) poreikiy tenkinima, kurie
ispuidzius apie nauja produkta perteikia kitiems (véles-
niems) pirkéjams. Minéty autoriy nuomoné dél varto-
tojy diferencijavimo pagal pirmojo pirkimo laikg yra
tokia pati kaip ir Avlonitis, Papasdophoulou (2006).
Taciau jie i$skiria ir dar viena galimy vartotoju grupe
tarp véluojanciyjy, kuriuos pavadina ,,informacijos
rinkéjais®. McCarthy ir bendraautoriai (1999) taip pat
akcentuoja juy greitesnio sudominimo nauju produktu
bilitinuma, kadangi tyrimai parodé ju nemaza itaka po-
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puliarinant nauja produkta, nors tokie vartotojai tik
perduoda informacija.

Kada?

Lee, O’Connor (2003), cituodami kity autoriy
nuomones, teigia, kad nauju produkty realizavimo
pradzios laiko pasirinkimas daro itaka ju sékmei rin-
koje. Calantone, Benedetto (2007) straipsnio iSvadose
taip pat tvirtinama, kad ,,empirinio tyrimo rezultatais
nustatytas glaudus rysys tarp produkto kiirimo, sutei-
kiamos vartotojui vertés, pradzios laiko parinkimo ir
pasisekimo** (Calantone, Benedetto, 2007, p. 7). Mi-
néti tyréjai teigia, kad ankstesnis nei konkurenty nau-
ju produkty realizavimas formuoja imonés atitinkama,
reputacija, ypac jei naujové turi esminiy pranasumy
ir pateikiama patenkinancciomis atitinkamus vartoto-
jus kainomis. Pradzios laiko parinkimo tinkamumas
gali buti jvertintas keliais aspektais: atitikties jmonés
tikslams poziiiriu, konkurenty galimais veiksmais, ré-
mimo galimybémis, vartotojy susidoméjimo laipsniu
ir kt.

Lee, O’Connor (2003) naujo produkto pateikimo
rinkai laiko nagrinéjimas paremtas pranasumy aiski-
nimu pateikus naujg produkta anks¢iau uz konkuren-
tus. Jie teigia, kad nauja produkta idiegti anks¢iau uz
konkurentus yra naudinga, nes atsiranda galimybé pri-
traukti daugiau vartotoju. Imones, pirmasias pateikian-
¢ias naujus produktus, minéti autoriai jvardija kaip
,imones pionierius® (Lee, O’Connor, 2003, p. 46).
Lee, O’Connor (2003) i8skiria §iuos pranasumus, ku-
riuos jgauna ,,imonés pionieriai‘;

1) atsiranda galimybé uzimti didesng rinka, kuri,
pasak minéty autoriy tyrimy rezultaty, yra il-
giau i§saugoma, stabilesné;

2) tampama rinkos lyderiu;

3) esant nedaug naujos paslaugos teikéju, papras-
tesnis jos aprupinimas reikalingais iStekliais
dél mazesnés ju paklausos;

4) galima paslaugos didesné kaina, kol néra kon-
kurenty, teikianciy tokias pat ar panasias pa-
slaugas;

5) atsiradus konkurentams, susidaro galimybé
lanks¢iau mazinti kainas.

Apibendrinus minétas ir kity darby autoriy nuomo-
nes, galima teigti, kad NP teikimo pradzia tikslinga
nustatyti remiantis Prasad (1997) modelj, pagal kuri
teikimo pradzios laiko kriterijus yra galimy pardavi-
my apimtis. Minéto tyréjo sitilomas kiekybinis NP tei-
kimo pradzios laiko nustatymo biidas akivaizdziai pra-
naSesnis uz pateiktuosius kity autoriy darbuose. Pra-
sad (1997) sitlo naujo produkto pardavimo pradzios
nustatymo modeli, kurio pagrindas yra planuojamo
pardavimo palyginimas, pateikus nauja produkta
ankséciau uz konkurentus, kartu su konkurentais ar
véliau uz konkurentus. Prasad (1997) teigia, kad tiks-
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lingiausia pradéti teikti naujg produkta tuo metu, kai
prognozuojamas didziausias NP pardavimas. Beje,
Calantone, Benedetto (2007) taip pat NP realizavimo
laiko pradziai nustatyti rekomenduoja vadovautis Pra-
sad (1997) metodika kaip objektyvia, paremta kieky-
biniais skai¢ciavimais.

Kotler, Keller (2006) naujo produkto diegimo ter-
minus konkretizuoja skirtingiems atvejams, kuriems
esant tikslinga vadovautis minéty tyréjy rekomendaci-
jomis. Pavyzdziui, jeigu naujas produktas (paslauga)
bus diegiama nutraukiant ankstesnio produkto (paslau-
gos) teikima, tai, pasak minéty darby autoriy, reikalin-
gas veiksmy nuoseklumas, t. y. tikslinga NP diegimo
palaukti, kol bus nutrauktas ankstesnés paslaugos tei-
kimas. Jeigu NP yra sezoning, tikslinga pradéti jos tei-
kima tik prasidéjus sezonui.

Kur?

Vieta $iuo atveju suprantama kaip paslaugy varto-
tojy ir paslaugy teikimo priemoniy buvimo vieta. Vie-
ta gali skirtis priklausomai nuo paslaugy prigimties.
Kindurys (2000) teigia, kad paslaugas vietos pozitriu
galima apibudinti trejopai:

1) vieta neturi reik§més. Vieta gali buti nereiks-
minga kai paslaugos teikiamos bet kurioje var-
totojo buvimo vietoje;

2) paslaugy teikimas koncentruotas. Paslaugos
galimos tik paslaugy teikéjo buvimo vietoje.
Koncentravima lemia paslaugos pobudis ir tra-
dicijos. Paslaugy teikimo koncentravimg gali
skatinti, pavyzdziui, vartotojo noras biiti mo-
biliam, papildomy paslaugu plétimasis netoli
kity paslaugy teikimo viety ir kt.

3) paslaugy teikimas iSsklaidytas, t. y. paslaugos
gali buti teikiamos jvairiose vietose. Paslaugy
teikimo i$sklaidyma lemia paslaugos prigim-
tis, paslaugos charakteristikos.

Vietos pasirinkimas — sudétingas ir atsakingas
sprendimas, daznai lemiantis imonés veiklos rezulta-
tus. Naujai paslaugai diegti vietos klausimas gali ir
neegzistuoti, kai paslaugy imoné pati viena sukuria ir
diegia savo imonéje(-ei) sukurta nauja paslauga. Kiek
kitaip vietos pasirinkima, komercializuojant nauja
produkta, traktuoja Kotler, Keller (2006). Jie teigia,
kad naujovés vietos pasirinkimas apima §iy klausimy
sprendima;

a) ar NP diegti lokaliai, t. y. vienoje imonéje;

b) ar NP diegti tam tikrame regione;

c) ar NP diegti keliuose regionuose;

d) ar NP diegti nacionalinéje rinkoje;

e) ar nauja paslauga diegti tarptautiniu mastu.

Atsakydami | Siuos klausimus, Kotler, Keller
(2006) pabrézia, kad svarbus veiksnys vietai pasirink-
ti yra imonés dydis. Minéty autoriy tyrimy iSvadose
teigiama, kad mazoms paslaugy imonéms tikslinga pa-



sirinkti patraukly viena regiong (miesta, rajona) ir ten
vykdyti aktyvia veikla. Autorius pritaria nuomonei,
kad, susiklosc¢ius palankioms aplinkybéms, tokioms
imonéms tikslinga plésti veiklg vis kituose regionuo-
se jvertinus galimybes. Stambios jmonés paprastai
pristato naujus produktus visame regione, ir, naujam
produktui patyrus sé¢kmeg, tesia veikla ir kituose regio-
nuose. Imonés, atitinkancios nacionalinj statusg (at-
stovés uzsienio kompanijy tam tikroje nacionalinéje
teritorijoje), naujus produktus pristato iskart visoje
aptarnaujamoje teritorijoje.

Kotler, Keller (2006) teigia, kad dauguma imoniy
visgi kuria naujus produktus visy pirma vietinei rin-
kai. Tokia imoniy vadovy nuostata pateikiama kaip
teisinga. Jeigu veikla vykdoma sklandziai, tik tada
tikslinga bandyti galimybes ja vykdyti uzsienio rinko-
se. Toki imoniy pasirinkima autoriai pagrindzia $ios
veiklos mazesne rizika patirti didelius nuostolius, kai
naujovés diegimg iStinka nesékmé. Jie pateikia Coo-
per, Kleinschmidt tyrimy duomenis, kuriais nustatyta,
kad tik 17 proc. naujy produkty buvo kuriama, iskart
numatant jy tarptauting orientacija. Rogers su bendra-
autoriais (2004) pritaria nuomonei, kad pradéti naujo
produkto realizavima tikslinga vienoje imongéje, po
to pamazu plésti veiklg ir kitose imonése, nes tokiu
atveju paprascciau ji tobulinti, be to, autoriai ypac pa-
brézia kainos tikslinimo galimybés naudinguma.

Taigi galima pritarti Rogers ir bendraautoriy
(2004) nuomonei, kad tinkamos vietos atranka tikslin-
ga atlikti ekspertinio vertinimo metodu. Kiekviena pa-
slaugy imoné vertina tuos veiksnius, kurie labiausiai
gali veikti biisimosios veiklos rezultatus. Reikia pazy-
méti, kad Soni, Goghen (2004), taip pat pritardamos
minciai dél ekspertinio vertinimo ir numatydamos
komercializacijos etapo reik§Sminguma, jam vykdyti
sitlo kviestis rinkos analitikus-konsultantus, kurie
geriausiai nustatys, kur tikslingiau pristatyti nauja
produkta. Ekspertinio metodo naudojimui naujovés
komercializavimo vietai nustatyti pritaria ir Kuvykai-
té (2001). Konkretizuojant Kotler, Keller (2006) siti-
lomus kriterijus, ekspertiniu metodu sitiloma jvertinti
rinkos patraukluma ir imonés pozicijas rinkoje, gauty
rodikliy pagrindu sudaryti matrica ir pagal jos rezulta-
tus nustatyti tinkamiausia NP rinka.

Kaip?

Calantone, Benedetto (2007) diferencijuoja spren-
dimus dél naujy produkty pateikties i rinka. Siuo po-
zitriu minéti autoriai i$skiria strateginius ir taktinius
sprendimus ir teigia, kad strateginiai sprendimai dél
naujy produkty komercializavimo paprastai priimami
pradiniuose naujy produkty kiirimo etapuose. Jie susi-
j€ su nuostatomis, apimanciomis rinkos plétros klau-
simus, problemas, susijusias su produkto naujumo
laipsniu. Pasak Calantone, Benedetto (2007), taktiniai

sprendimai yra dél naujy produkty pardavimo skatini-
mo, rémimo tvarkos, kainos nustatymo, t. y. dél naujo
produkto pristatymo rinkai pobtidZio. Autoriaus nuo-
mone, toks vienareik§miskas sitlymas dél $iy spren-
dimy priémimo taktiniu lygmeniu yra abejotinas. Jau
minétos priestaraujancios $iai nuostatai nuomones,
kad komercializacijos veiksmus tikslinga numatyti
jau produkto (ar paslaugos) kiirimo etape. Taciau gali-
ma pabrézti, kad tikslinga pritarti minéty autoriy nuo-
monei, kad naujy produkty pateikimo rinkai pobiidzio
nustatymas apima naujo produkto pardavimy skatini-
ma, kainos apskaiciavima, rémimo politikos klausi-
mus. Beje, Soni, Goghen (2004) ir kiti tyréjai taip pat
pritaria $iai nuostatai.

Naujos paslaugos pateiktis rinkai reikalauja daug
imonés 1é8y ir pastangy. Pirmiausia reikia jveikti po-
tencialiy vartotoju neinformuotuma — pasiekti, kad jie
bent zZinoty apie naujos paslaugos egzistavima, supras-
ty, kam ji skirta. Tik stiprus stimulas gali paskatinti
vartotojg pirkti nauja paslauga. Norint paskatinti taip
elgtis, tikslinga organizuoti intensyvia reklamg (Ku-
vykaité, 2001). Intensyvios reklamos vykdymas argu-
mentuojamas poziiiriu, kad Siame etape pabréztinas
biitent aktyvus sililymas, nes vartotojai dar naudoja
senos kartos produktus, patenkinancius tuos pacius
poreikius. Jie mato naujojo produkto (sprendimo)
patraukluma, taciau neturi rimtos priezasties ji pasi-
rinkti. Taigi reikalingas aktyvus sitilymas. Reikia pa-
zyméti, kad daugelis autoriy paslaugos pateikimo rin-
kai fazéje sitilo organizuoti biitent aktyvia reklaming
kampanija, o ne pavienius, vienkartinius reklaminius
veiksmus, kurie néra efektyvis, nes intensyvi reklami-
né kompanija tik pagreitinty Ziniy apie naujg paslauga
patekima i vartotojo samong ir paskatinty doméjimasi
nauja paslauga ir suaktyvinty norg ja pasinaudoti. Ta-
¢iau tikslinga pritarti Pikturnienés (2006) nuomonei,
kuri, konkretizuodama naujo produkto reklamavimo
ivairius aspektus, teigia, kad kiekvieno produkto rii-
Siai tikslinga parinkti atitinkama reklama. Pavyz-
dziui, ne visy paslaugy, vertinant socialiniu aspektu,
pardavimui skatinti gali biiti rengiamos reklaminés
kampanijos. Pikturniené (2006) nagrin¢ja reklamos
itaka nauju prekiy sklaidai, bet jos rekomendacijos
dél reklamos poveikio yra tinkamos ir paslaugy ver-
slui, t. y. naujy paslaugy pateikimo rinkai atvejams.

Nauju produkty kainos nustatymo strategija i es-
més pana$iu poziliriu nagringja daugelis tyréjy. Pa-
vyzdziui, Calantone, Benedetto (2007) teigia, kad
sprendimas dél naujy produkty kainos yra svarbus
ir atsakingas, nes gali lemti nauju produkty sékmeg.
Minéti tyréjai primena, kad Sis sprendimas turi bati
koordinuojamas su kitais sprendimais dél rinkoda-
ros elementy. Jie aiSkina nugriebimo ir jsiskverbimo
kainodaros strategijy taikymo galimybes ir ypatybes
bei pabrézia, kad daznai rinkodaros specialistai daro
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kainodaros klaidy, nustatydaminekonkurencingas kai-
nas, be to, remdamiesi kity tyréju tyrimy rezultatais
teigia, kad nugriebimo strategija efektyviausia tais at-
vejais, kai naujas produktas (ar NP) turi neabejotiny
konkurenciniy pranasumy ir aiskiai atitinka vartotojy
lukescius, ju patirti. Minéti autoriai, apibendring is-
sakytas mintis, daro i§vada, kad imoniy neturi riboti
vien tik nugriebimo ar jsiskverbimo strategijy nuosta-
tos. ,,Jmoniy nustatytos naujy produkty kainos turi bai-
ti jautrios paklausai, subalansuotos pelno — nuostoliy
pozitiriu® (Calantone, Benedetto, 2007, p. 6).

Naujy paslaugy kainai nustatyti tikslinga vadovau-
tis daugelio autoriy pripazinta Hayes ir bendraautoriy
(1996) pateikta metodika, kurios naudinguma minéti
tyréjai pateisino naujy maisto produkty sékmingu kai-
ny nustatymu ir sékmingumui patvirtinti atliktais ty-
rimais. Si metodika pagrista savikainos ir antkainio
nustatymu, o vartotojy poreikiy tenkinimo galimybés
ivertinamos, aukciono organizavimo pagrindu suren-
giant eksperimentg kiekvieno naujo produkto kainai
patikslinti. Reikia pritarti Hayes ir bendraautoriy
(1996) nuomonei, kad juy metodika pravartu naudotis
tiek dideléms, tieck maZzoms jmonéms, turin¢ioms ribo-
tus 1ésy iSteklius organizuoti bandomaja rinkodara ir
i$vadai, kad minéty autoriy metodika tinkama ir naujy
paslaugu kainai nustatyti.

Tik ivykdzius ankstesniuose komercializavimo
modelio komponentuose numatytus veiksmus gali-
ma tikétis naujy paslaugy sékmés. Jau minéta, kad,
pradéjus teikti nauja paslauga, reikia atidziai vertinti
kiekviena NP teikimo procediira, kiekviena detalg sie-
kiant i§vengti klaidy. Reikia pripazinti, kad pirmieji
vartotojai blina atlaidesni nedideliems netikslumams,
todél dar galima tobulinti paslaugos teikima (Zeitha-
mi, Bittner, 2003). Zeithami, Bittner (2003), kaip ir
kiti tyréjai, ypac¢ akcentuoja personalo atsakomybg uz
paslaugos s¢kme, tinkamo personalo parinkimo svar-
ba ir pakankama paruos$ima teikti naujas paslaugas.
Imoné, tik pateikusi naujq paslauga, yra ,,vienintelis
rinkos dalyvis, todél ji turi sékmingai iSnaudoti situ-
acija, kol dar neatsirado konkurenty” (Pikturniené,
2006, p. 105). Tik pradétos teikti naujos paslaugos
pardavimo apimtys létai pradeda augti, ,,pelno dar né-
ra dél dideliy i8laidy rinkodaros priemonéms* (Vijei-
kiene, Vijeikis, 2000, p. 94).

ISvados

1. Naujy paslaugy komercializavimas yra procesas,
reikalaujantis materialiniy ir Zmogiskuyjy sanau-
dy, reikSmingas ir atsakingas, nes jo veiksmuy
vykdymo tinkamumas turi jtakos naujos paslau-
gos sékmei. Si aplinkybé lemia detalaus veiksmy
planavimo bei paslaugu imoniy vidiniy ir iSorés
veiksniy poveikio jvertinimo poreiki komerciali-
zuojant naujas paslaugas.
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2. Vadovaujantis parengtu lankscios konstrukcijos
naujy paslauguy komercializavimo modeliu, api-
bréziamos tam tikros bandomosios rinkodaros
veiksmy tikslingumo salygos ir sudaroma galimy-
bé naujy paslaugy pateikties rinkai etapo aktualiy
sprendimy variantus vartotojy, vietos, laiko ir bii-
do atzvilgiu parinkti.

3. Bandomosios rinkodaros vykdymo tikslingumui
ir mastui turi jtakos naujy paslaugy pobidis. Siy
veiksmy vykdymo rezultatai padés apsispresti
dél tinkamo vartotoju segmento, teikimo vietos
pasirinkimo ir leis patobulinti paslaugy technolo-
gija. Naujy paslaugy komercializavimo modelyje
numatyta galimybé parinkti vartotojus, vadovau-
jantis bandomosios rinkodaros rezultatais. Naujy
paslaugy teikimo pradzios laika rekomenduojama
nustatyti atitinkamai tam tikroms nurodytoms sa-
lygoms ir {vertinus prognozuojamo pardavimo
apimtis. Naujos paslaugos pardavimo mastas, pri-
klausantis nuo imonés dydzio, sitilomas nustatyti
ekspertiniu metodu. Nauja paslauga pristatyti tiks-
linga organizuojant reklaming kampanija.

4. Sitlomo naujy paslaugy komercializavimo mo-
delio naudojimas leis efektyviau diegti naujas pa-
slaugas ir sudarys salygas iSvengti diegimo neséek-
miy.
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Problem of New Service Commercialization and Directs Guidelinex for its Solution

Summary

In the past stage of new service development raise a
question always — how a new service needs to be introdu-
ced to consumers. The final factor related to success of a
new service is effectiveness of the commercialization pro-
cess. It is not good enough to simply develop a new servi-
ce and announce that it exists without any efforts. It needs
planned and reasoned actions.

There are not enough studies about new services com-
mercialization because recently studies offer different infor-
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mation. A reasoned order (scheme) of new service commer-
cialization, which consists of 4 components: purposefulness
of test marketing, its procedures of planning and making,
planning of is suggested every component was argued and
commented. the new service process introducing.

A suggested order (scheme) for a commercialization of
new service will help service business companies deal with
a more effective process of new service development.

Keywords: new services, commercialization, model,
test marketing.



