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Naujoprodukto strategija : 
Idejiipaieska 

Vidiniai saltiniai 

Klientai , . - . :̂ . .ni' 
Konkurentai ; 
Rinkos tarpininkai, tiekejai ir kiti . •> :,.;-• 

Idejuatranka ; j 
Koncepcijos kurimas irtikrinimas 

Koncepcijos kurimas 
Koncepcijos tikrinimas 

Rinkodaros strategijos kijrimas .•-
Versio analize . - ; ( . - K 
Produkto kiirimas 

JMk Bandomoji rinkodara 
Standartiniiirinkqbandomoji rinkodara 

^ ^ • f t . • Kontroliuojamiynrinkijbandomoji rinkodara 
^^Hjk Imituojamqjiirinki(bandomoji rinkodara 
^^PPIt Naujq pramones produkn^ bandomoj i rinkodara 
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472 : Kur? 519 
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481 Naujoviiikurimo organizavimas 521 
485 P R O D U K T O G Y V A V I M O C I K L O STRATEGIJOS 522 
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488 Rinkos pletojimas 526 
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491 Taikome koncepcijas 532 
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493 tarp ji[ - ir juodos, derinys 534 
494 
495 15 skyrius. 
496 P A S L A U G V R I N K O D A R A 537 
496 

[ Z A N G A 537 
498 Apzvalgine situacija. Oro bendrove „ Lufthansa ": 

klausytis klientii .-, • 538 
P A S L A U G O S E S M E IR S A V Y B E S 540 

501 Paslaugos irpaslaugii komplekso apibrezimas 540 
Paslaugnsavybes , , »- 541 

501 Nematerialumas 541 501 
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502 Kokybesnepastovumas v i - ? 544 

503 Trumpalaikiskumas ,; . i . . 546 

503 Nuosavybes nebuvimas . • • • 547 
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504 Paslaugii-pelno grandine 550 

505 Isskirtinumo vadyba : . 551 

505 Paslaugn kokybes vadyba • 553 

507 Produktyvumo vadyba 558 

507 TARPTAUTINIU P A S L A U G U R I N K O D A R A 559 

507 Santrauka , ^ j , : 562 

508 Klausimai diskusijoms r . . . 563 

508 Taikome koncepcijas 563 

509 Nuorodos >•,:..• 564 

510 15 situacija. NZEVPD: neteisingaisuprasta 566 

510 
510 V dalis. KAINA 568 

511 
512 16 skyrius. -

512 K A I N O D A R O S M E T O D A I 570 
514 
515 [ Z A N G A - • 570 
515 Apzvalgine situacija. Oresundotiltas: virsirpo. 
516 vidun ir laukan, vel ir vel 571 
516 VEIKSNIAI , KURIUOS REIKIA A P S V A R S T Y T I , 
518 NUSTATANT K A I N A S 572 
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•; S^naudos r • 576 
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