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Santrauka. Straipsnyje pristatoma originali naujy paslaugy idiegimo modelio modifikacija. Modelj sudaro $esi funkciniai
komponentai: naujy paslaugy diegimo tikslingumo nustatymas, naujos paslaugos sumanymas, analizé, projektavimas,
komercializavimas ir jdiegimo vertinimas. Argumentuota kiekvieno komponento paskirtis ir atskleistas turinys. Sitilomo
modelio efektyvumas — tai gebéjimas atitikti i§skirtines paslaugy savybes ir taikymo lankstumas, kuris gali pasireiksti dviem
budais: galimybe aplenkti tuos naujy paslaugy idiegimo etapus, kai numatytus darbus atlikti néra tikslinga, atsizvelgiant {
konkrecia situacija, pirmiausia | paslaugos pobiidi ir ja diegiancios jmonés specifika; galimybe vienu metu etapais vykdyti
tam tikrus darbus.

Pagrindiniai ZodZiai: paslaugy verslas, naujas produktas, naujos paslaugos, idiegimo organizavimas, jdiegimo modelis,
modelio komponentai.
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Abstract. This article reviews alternative approaches to new product development and new service development. The dis-
tinctions between products and services were recognized and mentioned in the article. The pattern of new service develop-
ment must be different from the pattern of new product development because of special features of services. When compared
with the field of new product development, research into new services has seen fewer developments and offers less compre-
hensive insights. Giving very limited research into new services development patterns, this section also reviews the patterns
and evidence of new product development in order to draw a richer perspective of the question.

Original modification of the pattern of new services development is introduced at the end of the article. The pattern consists
of six functional components: the determination of new services expedience, new services design, analysis, planning, com-
mercialization and evaluation of the implemention of new services. The purpose of all components is argued and commented
in the purport of the article.

The efficiency of the offered pattern is in the adequacy to the exceptional features of services, in its flexibility to use, which
can be self-actualized in two ways: possibility to bypass some stages of the new services development, which are not so
purposeful to make. Purposefulness depends on concrete situations. The other way is the possibility to make the work in
parallel in some stages. These possibilities depend on concrete situations too.

Keywords: business of services, new product, new services, implementation of new development, pattern of development,
pattern’ components.
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1. Ivadas

Viena ryskiausiy pasaulio ekonomikos tendencijy yra
paslaugy plétra. Daugumoje Europos valstybiy, JAV, Ja-
ponijoje paslaugy sektoriuje dirba daugiau Zmoniy, negu
visuose kituose tikio sektoriuose, jose 60—75 % nacionali-
nio produkto sukuria paslaugy sektorius [1]. Lietuvoje pas-
taraisiais metais paslaugy sektorius taip pat plétojamas spar-
C¢iau, palyginti su pramonés gamyba [2]. Nuolatinis paslau-
gas teikian¢iy imoniy skai¢iaus augimas kartu su per pas-
taruosius du deSimtmecius sumazéjusiu valstybiniu rinkos
reguliavimu bei ekonomikos globalizacija turéjo jtakos ypac
atriai konkurencijai paslaugy sektoriuje. Siekiant nugalé-
ti tokios konkurencijos salygomis, kaip teigia $ios srities
tyrimus atlike mokslininkai, vienas svarbiausiy veiksniy
yra naujy paslaugy ktirimas ir diegimas [2, 3].

Pagal kokia schema turéty buti kuriamos ir diegiamos
naujos paslaugos, koks naujy paslaugy idiegimo (NP]) pro-
cesas yra racionalus ir efektyvus? Tai klausimai, | kuriuos
mokslas ir praktika ieSko atsakymu. Naujy paslaugy idie-
gimo modelio neturéjimas traktuojamas kaip aktuali Sian-
dienos problema [4—6]. Pripazindami tokia problema, Ste-
vens ir Dimitriadis [5] teigia, kad NPI modelio paieskai
Siuolaikini moksla motyvuoja tokie veiksniai:

1) naujy paslaugy jdiegimo seka dar néra i$samiai i$-
tirta, empiriniy ivertinimy stoka varzo supratima,
kokie idiegimo etapai bitini, kurie jy svarbiausi;

2) néra palyginti skirtingi NP] modeliai, nejvertintas
ju tinkamumas teikti ivairias paslaugas;

3) mokslas daugiau démesio skiria paslaugy teikimo
tyrimams, palikdamas nuosaléje naujy paslaugy die-
gimo modelio kiirima, nors tinkamas jdiegimo or-
ganizavimas daznai yra naujos paslaugos seékmeés
veiksnys.

Sios aplinkybés paskatino mus imtis tyrimy, kuriy tiks-
las — jvertinti jvairiy autoriy sitilomus naujy produkty kii-
rimo bei nauju paslaugy idiegimo modelius, ju sintezés ba-
du suformuoti pagrista nauju paslaugy jdiegimo modelj.
Aktualesni atlikto tyrimo rezultatai pateikiami Siame
straipsnyje.

Tyrimo metodai: sisteminé mokslinés literatros anali-
z¢€, loginé analizé, lyginamoji analizé.

2. Isskirtinés paslaugy savybés tyrimo poZiiiriu

Mokslingje literatiiroje paslauga apibtidinama jvairiai,
daznai diskutuojama Siuo klausimu. Vengrauskas ir Kuni-
géliené [6], iSanalizave ivairiy Saliy paslaugy vadybos te-
orijos kiiréjy ir paslaugy marketingo specialisty moksli-
nius tiriamuosius darbus, teigia, kad néra visuotinai pripa-
zinto pozitirio | paslaugos prigimtj, todél paslaugos api-
brézimuose akcentuojamos jvairios paslaugu savybeés.
Kiekvienas pateiktas apibrézimas vienaip ar kitaip yra ri-
botas, nes vis atsiranda veiklos riisiy, kurios visuotinai pri-
pazistamos paslaugomis, taciau | vieno ar kito autoriaus
sitiloma apibrézima netelpa [7].

Isskirtinés paslaugy savybés nustatytos jau seniai, ir
dauguma autoriy joms pritaria, bet mokslininkai {zvelgia
vis naujy paslaugy savybiy, kuriomis jos skiriasi nuo ma-
terialaus produkto (1 lentelé). Biitent pagal iSskirtines sa-
vybes imanoma nustatyti riba tarp materialia, t. y. daikting,
forma turinéiy ir tokios formos neturinéiy produkty, vadi-
namy paslaugomis.

Dar deréty pazymeéti, kad paslaugy savybés viena kita
veikia. Dél neap¢iuopiamumo negalima kaupti jy atsargy,
perduoti nuosavybés. Paslaugos teikimas yra procesas, ji
egzistuoja tol, kol yra teikiama ir vartojama. Tai nei$ven-
giamai skatina vartotojq ir paslaugos teikéja dalyvauti pa-
slaugos teikimo procese, sudaro kokybés nepastovuma.

Aptartos iSskirtinés paslaugy savybés yra esmings, le-
mia paslaugy diegimo ir teikimo specifika, todél tik jas jver-
tinantis NP] modelis gali biiti efektyvus.

3. Naujy paslaugy jdiegimo modelio prototipas

Jau min¢jome, kad paslauga yra tam tikras veiklos pro-
duktas. Produktas savo ruoztu yra bendresné savoka. Tai
leidZia paslaugas traktuoti kaip pagal tam tikrus pozymius
i8skirty produkty poaibi.

Toks traktavimas sudaro priclaida, ieSkant geriausiy
naujy paslaugy idiegimo sprendimy, pasinaudoti platesniu
metodiniu potencialu, t. y. sukurtu ne tik tiesiogiai paslau-
goms, bet ir prekéms, arba kaip daznai literatiiroje patei-
kiama apibendrintai — produktams. Pripazistant tokia gali-
mybe reikia paaiSkinti ir tokio Zingsnio prasminguma.
Mokslinéje ir specialiojoje literattiroje naujy prekiy (daz-
nai vadinamy produktu) kiirimo problemos nagrinétos ge-
rokai placiau. Atitinkamai daugiau pasitlyta modeliy, is-
samiau iSnagrinéti ju komponentai ir gerokai didesnis to-
kiam objektui adresuotas metodinis potencialas.

Siandien bene labiausiai i$nagrinétas ir pagristas naujo
produkto kiirimo modelio variantas, kurj, apibendrinusios
Evans, Berman; Reeder, Brierty, Reeder; Kotler, Bliemel,;
Rinnear, Bernhard, Krentler pasitilymus, pateikia Kriau-
¢ioniené, Urbanskiené, Vaitkiené [8]. Jis susideda i$ 7 kom-
ponenty, kuriy kiekvienas apibiidina tam tikra naujo pro-
dukto kiirimo etapa (1 pav.).

Tokiai 7 etapy modelio konstrukcijai i§ esmés pritaria
nemazai mokslininky, tik dalis ju antruoju etapu siiilo ver-
tinti ne produkta, bet idéja.

Tokiai modelio modifikacijai reikéty pritarti, nes jau
vien pagal logika antruoju etapu tegali biiti vertinama tai,
kas turima, o turimas pirmojo etapo rezultatas apibréztas
vienareik$miskai — idéjos. Zinoma, galima i§ dalies patei-
sinti ir pavadinimo Produkto vertinimas $alininkus, nes idé-
ja taip pat yra produktas. Vis délto vienoje vietoje (mode-
lyje) vartojant ta pacia savoka — produktas, dviem prasmé-
mis painiava neiSvengiama, dél ko pirmenybg ir teikiame
etapo pavadinimui ,,Idéjy vertinimas®.

Kiek toks modelis tikty naujoms paslaugoms idiegti?
Paslaugy teikimas yra procesas, kurio vyksmas néra iSreiks-
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tas naujo produkto kiirimo modelyje, o turéty biti. Vadina-
si, modelyje tikslinga numatyti naujos paslaugos, kaip pro-
ceso, projektavimo etapa, kurio esmé biity naujos paslau-
gos teikimo projekto, konkretinan¢io naujos paslaugos tei-
kimo elementus ir jy tarpusavio rysius, rengimas.

Taigi mes tik pritariame Stevens, Dimitriadis [5] straips-
nyje cituojamai Callon ir kt. abejonei dél naujy produkty
kiirimo modelio tinkamumo diegti naujas paslaugas.

Panasiy pastaby yra i$sake ir kiti autoriai [4, 9]. Solida-
rizuodamasis su jais, Kindurys akcentuoja ,,kilmeés skirtu-
mus®, teigdamas, kad ,,preké yra objektas, priemoné, daik-
tas, prieSingai negu paslauga, kuri yra veiksmas, atlikimas,
pastanga“ [2, p. 12].

Nagrinéjant naujy produkty kiirimo modelio (1 pav.) tin-
kamuma naujoms paslaugoms (NP) diegti, kyla abejoniy
ir dél bandomojo marketingo, kaip atskiro etapo, tikslin-
gumo. Dél Sio etapo pritariame paslaugy versla tirianciy
kity mokslininky nuomonei, kad bandomasis marketingas
yra komercializacijos etapo dalis, nes komercializacijos eta-
pu atsakymas | klausima — kaip pateikti naujg paslauga —

1 lentelé. Isskirtinés paslaugy savybés
Table 1. Exceptional features of services

atitinka bandomojo marketingo esme. Siame kontekste pa-
minétinas Edvardson, Olson [10] sitilymas, kuriame tarp
i8vardytu naujuy paslaugy diegimo etapu (idéju generavi-
mas ir atranka, koncepcijos rengimas, verslo analiz¢, pro-
ceso projektavimas, komercializacija) néra bandomojo mar-
ketingo. Savo esme panasia iSvada, atlike tyrimus, padaré
Alam ir Perry [11]. Jie teigia, kad bandomojo marketingo
etapas yra beveik nesvarbus, diegiant naujas paslaugas.

Reziumuojant aptartus aspektus, galima teigti, kad, no-
rint efektyviai organizuoti naujy paslaugy diegima, biiti-
nas paslaugy specifika atspindintis modelis, o siekiant su-
mazinti jo parengimo sanaudas verta pasinaudoti naujy pro-
dukty kiirimo metodiniu potencialu.

4. Siiillomas naujy paslaugy jdiegimo modelis

Mokslinéje ir specialiojoje literatiiroje pateikiamas nau-
ju paslaugy idiegimo modeliy arsenalas yra gana ribotas.
Tyréjai dazniau nagrinéja jvairiy veiksniy jtaka paslaugos
teikimo technologijai ar kokybei, naujos paslaugos idiegi-
mo organizavimui. I§ mums pavykusiy rasti naujy paslau-

Bagdo-
niene, Berry
Hofenie- [13] [2]
ne [12]

Autoriai
Savybés

Kindurys

Langvi-
niené, Palmer
Veng- [15]

riené [14]

Veng-
rauskas,
Kunige-
liene [6]

Kotler ir
kt. [1]

Pranulis | Shostack
ir kt. [7] [16]

Neatskiriamumas (kliento
dalyvavimas paslaugos teikimo + +
procese)

+ + + +

Nematerialumas,
neapciuopiamumas (apciuopiamy
paslaugos savybiy, kurias galima + + +
biity jvertinti pries isigyjant
paslauga, neturéjimas)

Neatsiejamumas (negaléjimas
paslaugy atskirti nuo juy teikeéjuy)

Kokybes nepastovumas (paslaugy
kokybeés priklausomybé nuo + +
teikéjo savybiy)

TrumpalaikiSkumas,
nekaupiamumas (negaléjimas
laikyti paslaugy, norint véliau jas
parduoti ar naudoti)

Nuosavybés nebuvimas (paslaugos
negalimumas tapti vartotojo + +
nuosavybe)

Pateikimo kanaly skirtybés
(elektroniniais paslaugy teikimo
kanalais arba per paslaugy
imones)

Vienalaikiskumas (paslaugos
teikimo ir vartojimo vienové)

Nepatvarumas (paslaugos teikimo
keitimosi galimybé pagal +
paklausos svyravimus)

Heterogeniskumas (paslaugy
deriniy, teikimo formuy, atlikimo
terminy, naudos vartotojui ir
kainy skirtumy galimumas)
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ldéjy generavimas

Bamdomaoge produklo pagammimis

Produkio vertinimas Ekonoming analizs

Bandomasis marketingss

Koncepeijos plétodd ir tikrimimas

1 pav. Naujy produkty kiirimo modelis [8]
Fig 1. Pattern of new product development [8]

gu idiegimo modeliy tinkamiausiu, kaip daugiausia paslau-
gu i$skirtiniy savybiy nusakantj, laikome adaptuota Joh-
nson ir kt. modeli (2 pav.), pateikta Stevens, Dimitriadis
straipsnyje ,,Naujy paslaugy idiegimas: sisteminio mode-
lio link* [5].

Siame modelyje logiskai susieti keturi NP] etapai, ati-
tinkantys nauju produkty kiirimo modelio esmg bei tinka-
mai konkretintos modelio etapy sudedamosios dalys. Pa-
bandysime detaliau aptarti nagrinéjamo modelio kompo-
nentus ir jvertinti ji taikydami. Nekelia abejoniy kompo-
nento Naujy paslaugy strategijos formavimas prasmin-
gumas. Daugelis naujy produkty kiirimo modeliy autoriy,
pavyzdziui, Kuvykaité [17], Booz, Alen, Hamilton [18],
Rinnear, Bernhard, Krentler [8], i§ esmés pritaria tokio etapo
tikslingumui.

Kotler su bendraautoriais netgi teigia, kad ,,gerai pa-
rengta naujo produkto strategija padeda veiksmingai kurti
naujus produktus [1, p. 505]. Strategijos formavimo etapa
numato ir kiti naujy paslaugy idiegimo modeliy autoriai,
pavyzdziui, Scheduing, Johnson [18], Alam, Perry [11].

Pagristu laikome Johnson ir bendraautoriy [5] sitilyma,

Komercializocija

kad naujy paslaugy sumanymo etapu biity generuojamos
ir vertinamos idéjos, kuriama ir tobulinama naujy paslau-
gu koncepcija. Tokiy modelio elementy tikslinguma pa-
tvirtina Jallat [19] bei Edvardson ir Olson [10] poziiiris,
anot kuriy, koncepcija rengiama sugeneravus ir jvertinus
idéjas.

Antras, pasak Johnson ir bendraautoriy [5], NPl mode-
lio etapas yra analiz¢, kuri turinio poziiiriu konkretinta kaip
verslo analizé ir sprendimas pradéti projektuoti naujg pa-
slauga. Sisteminiu pozitiriu toks analizés etapo turinys kon-
fliktuoja su pirmojo etapo turiniu, nes koncepcijos tikrini-
mas (vertinimas) atskirtas nuo analizés etapo. Siai spragai
pasalinti sitilome koncepcijos vertinima, verslo analize¢ ir
sprendima projektuoti vienu analizés etapu (3 pav.). Beje,
verslo analizg sitilo ir kiti naujoviy jdiegima tyrinéjantys
mokslininkai [1, 7, 18, 20]. Nemazai $alininky sitlo kon-
cepcija vertinti prie§ darant verslo analizg, pavyzdziui,
Kriau¢ioniené su bendraautorémis [8], Scheduing, Johnson
[18], Vijeikiené, Vijeikis [20] bei kiti.

Sprendima projektuoti skatina loginé veiksmy seka.
Sprendimas projektuoti yra vienas i§ esminiy. Si nuostata

_________ A
_________ I Tiksly |
I 1 - .
| Deepmas | Ly //_NP JI formulavimas :
: WP vertinimas T PHtFlI‘i.lTl_'lHi- - SWIMANY s | :?|rul:-;,1_l'_||,|;. :
R i rinkia | Bwmmavimas I
: Ty i
| ECOTAVIITAS if :
: vertinimas I
1 Roneepciios |
| phitotd i :
: lkrinimins i

NP
vystyms

w

:_I-"inklnugm' prajekiavimas it veriiminmss
I Prosesy ie sistemiy projekiavinss if

I wertinimas, Personalo mokymas

I Prslnugos ishandymns

| Bandomasis marketingas

2 pav. Johnsono NP] modelis [5]

Fig 2. Johnson‘s pattern of new servines development [5]

r—-————=—-= -
I Werske analizeé I
: Sprendimas :
1 progekiusi i
| |
I I
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3 pav. Sitlomas NP] modelis

Fig 3. Offered pattern of new services development
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* Paslaugos ishandymas
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taip pat atitinka Cooper [21] poziiiri, kad etapo pabaigoje
tikslinga priimti sprendima dél tolesniy darby atlikimo. Be-
je, sprendimas projektuoti numatytas Cooper NPI modely-
je [21].

Trecia sitilomo modelio (3 pav.) komponenta ivardijo-
me kaip naujos paslaugos projektavima. Jo turinys toks:
paslaugos detalizavimas, istekliy planavimas, personalo
mokymas, paslaugos iSbandymas. Nauju paslaugy projek-
tavimo etapa sitilo ir Scheduing, Johnson [18], Edvardson,
Olson [10] bei kiti autoriai. Beje, §iuo etapu ivertinamos
trys paslaugy iSskirtinés savybés:

1) neatsiejamumas, kuris reiskia, kad ,,paslaugy neima-
noma atskirti nuo jy teikéju — zmoniy ar jrengimy,
jei paslauga teikia darbuotojas, jis yra paslaugos da-
lis*“ [1, p. 543];

2) neatskiriamumas, reiSkiantis, kad , klientas dalyvau-
ja jas teikiant® [7, p. 417];

3) heterogeniskumas, kuris reiskia, kad ,,paslauga vie-
nam vartotojui ar klientui néra tiksliai tokia pati kaip
kitam* [14, p. 27].

Straipsnio autoriy nuomone, Johnson su bendraauto-
riais sitlomo modelio [5] ketvirto etapo Naujos paslaugos
pateikimas rinkai pavadinimas ne visiskai atitinka etapo
darby turini. Sitilome Siam etapui ivardyti vadovautis dau-
gelio kity mokslininky, pavyzdZziui, Edvardson, Olson [10],
Kriauc¢ionienés ir bendraautoriu.[8], Alam, Perry [11] var-
tojamu terminu Komercializacija. Sio etapo reikalingumo
Salininky yra nemazai, dalies ju nuomoné netgi kategoris-
ka. Pavyzdziui, Alam, Perry [11] tyrimo i§vadose komer-
cializacijos etapas jvardytas kaip pagrindinis ir turintis di-
dziausia jtaka NP jdiegimo sékmei. Siuo etapu ,,paslaugy
teikéjas sprendzia, kada, kur ir kaip pristatyti naujove® [9,
p. 90]. Be to, Siuo etapu apibréziami naujy paslaugy koky-
bés reikalavimai, kurie dar patikslinami, vertinant naujos
paslaugos idiegima. Taigi komercializacijos etapu jverti-
namos iSskirtinés paslaugy kokybés nepastovumo (nevie-
nodumo) ir heterogeniskumo savybés.

Johnson ir kt. [5] naujy paslaugy idiegimo vertinima
traktuoja kaip NP pateikimo rinkai etapo sudedamaja dalj.
Straipsnio autoriy nuomone, toks sprendimas nepalaikyti-
nas jau vien dél naujy paslaugy idiegimo vertinimo darby
plataus spektro turinio. Vertinant, kaip diegiamos NP, biiti-
na jvairiais aspektais iSanalizuoti naujy paslaugy efekty-
vuma, tikslinti naujy paslaugu kokybés reikalavimus,
prireikus nustatyti tobulintinus aspektus, siekiant pagerin-
ti naujy paslaugy kokybe bei padidinti efektyvuma Beje,
Kindurys [2] sitilo nustatyti { rinka pateiktos naujos pa-
slaugos Zenkla ir perspéja, kad ,,paslaugu produkty zenkli-
nimas, Zzenklo kiirimas ir pritaikymas yra palyginti sudé-
tingi veiksmai® [2, p. 95]. Taigi siilomame NP] modelyje
numatome tokio turinio NP[ vertinimo etapa: NP efekty-
vumo vertinimas, kokybés patikslinimas, tobulintiny as-
pektu nustatymas. Beje, Sio etapo reik§minguma akcentuoja
Edvardsson, Haglund, Mattson [22], kurie, vadovaudamiesi

Edvardsson ir Juran tyrimy duomenimis, straipsnyje tei-
gia, kad labai svarbus aspektas yra tinkama naujos paslau-
gos kokybé, kuri gali biiti tobulinama visa naujos paslau-
gos diegimo laikotarpi.

Johnson ir bendraautoriy modelio [5] uzdaras ciklas
reiskia, kad naujy paslaugy diegimas — nuolatinis proce-
sas. Beje, i§ Johnson ir kt. modelio galima suprasti, kad,
pateikus nauja paslauga i rinka, procesas gali baigtis. Atsi-
randa neaiskumu, kuriais atvejais baigiasi ir kokiu daznu-
mu ciklas turi kartotis. Tokj neapibréztuma pasalina miisy
sitilymas NP] modelj papildyti komponentu Naujy pasiau-
gy tikslingumo nustatymas. Tikslingumas pirmiausia grin-
dziamas ekonominiais kriterijais, nes biisimos sanaudos turi
buti ekonomiskai pateisinamos. Tenka pazyméti, kad moks-
linéje ir specialiojoje literatiiroje dél naujy paslauguy idie-
gimo tikslingumo iSsakoma priestaringy nuomoniy. Dalis
mokslininky, pavyzdziui, Edget, Jones [23], Martin, Hor-
ne ir bendraautoriai [11], teigia, kad naujos paslaugos turi
biiti diegiamos nuolatos. Vijeikiené ir Vijeikis [20] taip pat
yra nuolatinio nauju produkty kiirimo ir diegimo $alinin-
kai. Taciau Gallouj [24] savo tyrimais jrodé, kad naujas
paslaugas idiegti ne visada tikslinga. Gallouj [24] isskiria
»standartizuotas* paslaugas ir teigia, kad kurti naujas ,,stan-
dartizuotas® paslaugas dazniausiai netikslinga. Cooper [21]
teigia, kad naujovés tikslinguma nustatyti yra vienas svar-
biausiy sprendimy. Atsizvelgiant i tokias tyrimy i$vadas,
misy sitilomame modelyje (3 pav.) NPI tikslingumo nu-
statymas numatytas pirmuoju etapu.

5. Sitilomo modelio lankstumas, kaip jo taikymo
efektyvumo priemoné

Diegiant naujas paslaugas labai svarbus laiko veiksnys.
Konkurencinéje kovoje dazniausiai laimi pirmieji. Atsizvel-
giant | Sio veiksnio jtaka, paslaugy, o kartu jas diegianciy
imoniy veiklos efektyvumo rodikliams, ieSkoma biidy su-
trumpinti paslaugy idiegimo laika (suprantama, nepablo-
ginant paslaugy kokybés).

Sitilomame modelyje (3 pav.) numatyti du biidai paslau-
gy idiegimo trukmei mazinti:

1) galimybeé aplenkti tuos NP] etapus, kuriais numaty-
tus darbus atlikti néra tikslinga, atsizvelgiant | kon-
krecia situacija, pirmiausia | paslaugos pobudj ir ja
diegiancios jmonés specifika;

2) galimybé vienu metu vykdyti tam tikrus darbus at-
skirais etapais.

Pirmajai galimybei jgyvendinti modelyje pereiti tarp
etapy numatytos tikslingumo tikrinimo procediiros, nukrei-
piancios | atitinkamus alternatyvius proceso variantus
(3 pav.). I§ esmés tikrinti pradedama nuo pirmojo etapo.
Konstatavus naujy paslaugy idiegimo tam tikru laiku ne-
tikslinguma, t. y. atsizvelgiant | imonés vidaus ir iSorés
veiksniy bei susiklosc¢iusiy juy deriniy apibréziama situaci-
ja, darbai, numatyti kitiems modelio etapams, nevykdomi.

Po antrojo etapo (3 pav.) numatytas naujy paslaugy
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koncepcijos jvertinimo tikslingumo patvirtinimas sudaro
prielaidas, nesant tokio tikslingumo, sumazinti darbo (tuo
pozitiriu — ir laiko) sanaudas, atsisakant analizés etapo dar-
by. Toks atsisakymas pirmoje proceso dalyje, suprantama,
padidina nemazy, neproduktyviy biisimy sanaudy rizika,
todél tikslingumo skaic¢iavimams turéty buti keliami dideli
patikimumo reikalavimai. Tyrimais patvirtinta, kad daz-
niausiai koncepcija vertinti netikslinga, tobulinant (kei¢iant)
esamy paslaugy teikimo pobiidi, kitais atvejais — turint ne-
tiesioginiy naujos paslaugos sékmés irodymuy.

Analogiskas tikrinimas numatytas dél naujy paslauguy
projektavimo etapo darby atlikimo tikslingumo. Atsisaky-
ti §iy darby daznai gali buti prasminga, diegiant techniskai
ir technologiskai nesudétingas naujas paslaugas, turint auks-
tos kvalifikacijos personala. AtsiZvelgiant | tikrinimo ro-
dikliy reikSmes, galima apsispresti tik i§ dalies sumazinti
projektavimo darby apimtis, ar juos tik supaprastinti.

Po komercializacijos etapo numatyta tikrinti paslaugy
idiegimo vertinimo tikslinguma.

Net ir akivaizdziai sékmingai jdiegty ir turinCiy didele
paklausa paslaugy idiegima vertinti yra prasminga vien to-
del, kad reikia kiekybiskai iSmatuoti tokiy paslaugy efek-
tyvuma. Miisy praktiné patirtis leidZia teigti, kad atsisaky-
ti tokio vertinimo prasminga tik tais atvejais, kai paslau-
gos idiegimo rezultatai tiksliai ir patikimai nustatyti, atlie-
kant paslaugy imonés apskaitos ir kontrolés funkcijas. Ir
priesingai, atsiradus kokiems nors paslaugy teikimo ne-
sklandumams ar abejonéms dél juy itakos imonés veiklos
rezultatams, tokj vertinima atlikti bitina.

Kaip minéta, antroji galimybé pagreitinti NP jdiegima —
darbus atlikti vienu metu (tokie darbai 3 pav. pazyméti lauz-
tiniuose skliaustuose). Tenka konstatuoti, kad Sios srities
tyrimy atlikta maZzai, ir dauguma autoriy remiasi Alam, Per-
ry naujy paslaugy idiegimo Australijos finansines paslau-
gas teikianCiose imonése vertinimais [11]. Alam, Perry ty-
rimo i$vadose teigiama, kad veiklas sugretinti yra tikslin-
ga bei ypac efektyvu diegiant naujas paslaugas mazose pa-
slaugu imonése. Atsizvelgg | tokias rekomendacijas ir reng-
dami modelj, numatéme galimyb¢ vienu metu formuoti
NP strategija ir generuoti NP idéjas. Taip pat numatéme
galimybe vienu metu vertinti idéjas ir kurti NP koncepci-
jas, kurios, beje, gali biti kartu ir tobulinamos. Pasinaudo-
ti Sia galimybe tikslinga ir tais atvejais, kai NP koncepcija
nekuriama. Tokiais atvejais modelyje numatytas idéjas ver-
tinti tikslinga kartu su verslo analize.

Analogiskos yra vienalaikio atlikimo galimybés, numa-
tytos NP teikimui detalizuoti, reikalingiems iStekliams nu-
matyti, naujoms paslaugoms isbandyti ir personalui mo-
kyti.

Vertindami diegima, matome, jog galimas ir tikslingas
dalykas — vienu metu vykdyti efektyvumo nustatymo, ko-
kybeés tikslinimo ir tobulintiny aspekty paieskos darbus.

Kiekvienu atveju planuojant vienu metu atlieckamus dar-

bus, reikéty atsizvelgti ir i turimg darbuotojy potenciala
bei prisiminti, kad taip darbus vykdyti, palyginti su nuosek-
liu biidu, organizaciniu pozitiriu yra gerokai sudétingiau ir
tam reikia papildomy koordinavimo pastangy.

6. ISvados

Paslaugos yra specifinis produktas, turintis tam tikry
igskirtiniy savybiu. Sios savybés neleidzia, diegiant naujas
paslaugas, efektyviai naudoti turimus naujy produkty ka-
rimo modelius. Siandiena biidingos paslaugy masto ten-
dencijos kelia baitinybe i§ esmés padidinti naujy paslaugy
diegimo efektyvuma, kaip vieng svarbiausiy konkurenci-
nio pranasumo veiksniy.

Paslaugy, kaip pagal tam tikrus poZymius isskirty pro-
dukty poaibio, traktavimas sudaro prielaidas, ieSkant efek-
tyviausiy naujy paslaugy idiegimo sprendimy, naudoti pre-
kéms adresuota metodinj potenciala, kuris yra gerokai di-
desnis uz skirtajj tiesiogiai paslaugoms.

ISnagrinéjus mokslingje ir specialiojoje literatiiroje pa-
teikiamy naujy produkty kiirimo ir diegimo modeliy pri-
valumus ir trikumus, naujy paslaugy idiegimo prototipu
pasirinktas S. P. Johnson su bendraautoriais pasitilytas mo-
delis. Atsizvelgiant | iSskirtines paslaugu savybes, modelis
papildytas dviem naujais funkciniais komponentais, o sie-
kiant padidinti jo taikymo racionaluma, adaptacijos kon-
krec¢ioms situacijoms galimybes, numatyta lanksti mode-
lio struktiira. Si savybé sudaro galimybiy aplenkti tuos naujy
paslaugy idiegimo etapus, kuriuose numatytus darbus at-
likti néra tikslinga, atsizvelgiant | konkrecig situacija, pir-
miausia — | paslaugos pobudj ir ja diegian¢ios imonés spe-
cifika, taip pat jungti tam tiktus darbus, atliekamus atski-
rais etapais.
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