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SANTRAUKA

Rasa Endziuliené
Kredito unijy marketingo strategijos formavimas

Magistro darbas.

Magistro baigiamajame darbe teoriniu aspektu yra apzvelgiamas marketingo strategijos
formavimo procesas. Nagrinejami jvairiy Lietuvos bei uzsienio autoriy aprasyti imoniy marketingo
strategiju kiirimo modeliai, i§skiriamos pagrindinés marketingo strategijos bei ju formavimo etapai.

Rasant prakting dali buvo atlikta atsitiktinai pasirinkty respondenty apklausa, taip pat kredito
unijy iSorés ir vidinés aplinkos analizés bei perspektyvy tyrimas, taip pat iSkelti marketingo tikslai,
suformuluoti uzdaviniai Siems tikslams pasiekti. Naudojant situacijos analizés ir anketinés apklausos
gautais duomenimis, buvo sukurtas kredito unijy marketingo strategijos modelis.

Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir rekomendacijos, literatiiros sarasas bei priedai.

SUMMARY

Rasa Endziuliené
The marketing strategy formation of the credit unijon‘s

Master’s work.

In Master's thesis in the theoretical aspects the marketing strategy formation process is reviewed.
There are analyzed various Lithuanian and foreign authors descriptions of companies marketing
strategies building models, distinguished the main marketing strategies and their development stages.

Writing the practical part the randomly selected respondents survey, as well as the credit union's
external and internal environment analysis and prospective study were done, also the marketing goals
were raised, formulated tasks to achieve these goals. Credit unions strategy model using data received
by situation analysis and questionnaire survey results was formulated.

At the end of the theses are presented conclusions and recommendations, references and annexes.
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[VADAS

Tobul¢jancios technologijos, besipleCianti rinka, informacijos gausa padidino Lietuvoje
konkurencija. Taip organizacijos, norédamos iSsilaikyti versle, privaléjo sutelkti visas savo jégas i
imonés marketinga. Tai ypaC pasidaré aktualu paslaugy imonéms, nes vartotojai siekia paslaugos
kokybeés, jos iSskirtinumo. Biitent marketingas yra ta grandis, kuri gali ir yra skirta i$siaiskinti , ko nori
vartotojas ir sukurti reikiamas vidines ir iSorines struktiiras, dalyvaujnéias jgyvendinant vartotoju
poreikius. Taip imoné priartéja prie savo paslaugy vartotoju, o kuo geriau pazinusi juos, gali
patenkinti ir i$skirtinius jy poreikius, kol konkurentai to nepadaré pirmi. Sitokiu biidu jgaudama
i§skirtini pranaSuma prie$ konkurentus ir galimybeg lyderiauti rinkoje.

Temos naujumas ir aktualumas. Mano pasirinkta imoniy grupé Lietuvoje jau senokai gyvuoja.
Paprasto eilinio Lietuvos gyventojo akimis Zvelgiant tai jam pasirodyty visai nauja, nes jis gali biiti
apie tokia imong net negirdéjes. Kredito unijos Lietuvoje pradéjo gyvuoti tik po Salies
nepriklausomybés, nes tik 1995 metais buvo priimtas ju veikla reglamentuojantis istatymas. Nors
pra¢jo daugiau nei deSimtmetis nuo jy veiklos pradzios, ta¢iau dauguma gyventoju apie ju veikla nieko
dar nezino. Tik neseniai Sios imonés pradéjo reklamuotis, atverti duris visiems kreditiniy imoniy
paslaugy vartotojams, o ne tik uzsidaryti siaurame savo nariy rate. Pavyzdziui, Amerikoje ir Vakary
Europos valstybése $ios unijos yra labai paplitusios ir Zzmonés drasiai naudojasi jy paslaugomis.
Perzitréjus Kredito unijy pateikty ataskaity duomenis, iSkarto kyla daugybe klausimy ir tai suintrigavo
mane atlikti §j tyrima.

Problema. Apie marketingo strategijos formavimo procesa yra daugybé literatiiros, taCiau
visuose Saltiniuose §is procesas aprasomas apskritai visoms jmonéms ir néra jokios garantijos, kad ta ar
kita modelj pritaikius jmonei, bus garantuota sékmé. Visy pirma pati imoné turi buiti uztikrinta, kad jai
tos marketingo strategijos reikia. Tai priklauso nuo imonés vadovybés. Besikei¢iancios aplinkos
salygos ir stipriai astréjanti konkurencija paslaugy rinkoje vercia {moniy vadovus labai atsakingai
pvertinti savo galimybes ir numatyti tolimesnés veiklos vystymo biidus, taip pat ir galimybe pléstis, o
ne stovéti vietoje. Judéti pirmyn, tai yra pléstis, didinti pelna imoné gali tik igydama konkurencini
pranasuma, déka iSskirtiniy paslaugos savybiy, jos kainos, vietos, rémimo, zmoniy, fizinio
akivaizdumo ir proceso (8P). Taigi pleCiantis rinkos santykiams ir konkurencijai marketingo veiklos
analiz¢ ir jos strategija uzsibréztiems tikslams pasiekti, kai keiciasi tiek mikro, tiek ir makro aplinkos,
yra tiesiog biitina.

Analizei pasirinktas tyrimo objektas — Kredito unijy marketingo strategijos formavimas.

Tyrimo dalykas — Kredito unijy marketingo strategijos formavimo ypatumai Lietuvoje.
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Tyrimo tikslas — remiantis iSanalizuotais teoriniais modeliais ir kredito unijos veiklos
ypatybémis, bei vartotojy tyrimo rezultatais, parengi paslaugy marketingo strategijos formavimo
modelj.

Trimo tikslui jgyvendinti buvo suformuluoti tokie uZdaviniai:

1. Apibendrinti marketingo strategijos parengimo procesa paslaugy imonése: iSnagrinéti
paslaugy marketingo modelius, iSanalizuoti paslaugy marketingo komplekso elementus, atlikti
paslaugy marketinga veikianciy aplinky analizg;

2. Nustatyti kredito uniju veiklos ypatybes;

3. Atlikti kredito unijos paslauguy vartotoju tyrima, ivertinant juy sprendima vartoti paslaugas
itakojancius veiksnius;

4. Nustatyti esminius komerciniy banky ir kredito unijy paslaugu bei ju marketingo strategijos
formavimo panaSumus ir skirtumus;

5. Apzvelgti kredito unijy uzimama padéti uzsienio Salyse;

Tyrimo hipotezé — kredito unijos marketingo veikla yra silpnai iSvystyta, todél jos paslaugu
vartotoju skaiCius 1étai auga.

Tyrimo metodika — analizuojant teorinius paslaugy marketingo strategijy formavimo aspektus
buvo naudojama sisteminé lyginamoji mokslinés literatiiros analiz¢; empiriniy duomeny paieska ir
atranka, analizé; anketiné apklausa; rezultaty sisteminimas ir apibendrinimas.

Tyrimo duomeny pateikimui ir apdorojimui naudotos SPSS, MC Word ir MC Excel programos.

Literatiiros apzvalga. Darbe buvo naudojamasi moksline literatira lietuviy, angly, rusu
kalbomis, straipsniais bei publikacijomis mokslinéje spaudoje, Lietuvos Respublikos kredito unijy bei
banky istatymais, statistikos departamento ataskaitomis, internetiniais Saltiniais, bei medziaga i§ kredito
unijos.

Darbo loginé struktiira. Darba sudaro trys dalys. Pirmoje dalyje analizuojami teoriniai paslaugu
marketingo strategijos formavimo modeliai, juos veikiancios aplinkos, taip pat ir paslaugy marketingo
kompleksas, paslaugy rinkos strategijos ir ju formavimo ypatumai paslaugy imonése.

Antroje darbo dalyje pateikiami nagrinéjamos imoniy grupés veiklos ypatumai, skirtumai bei
panaSumai su bankais, iSanalizuota $ias jmones veikianti makroaplinka ir mikroaplinka.

Trecioje dalyje analizuojami vartotojy apklausos gauti rezultatai, susiejant juos su Siandienos
situacija bankiniy paslaugy rinkoje

Galutinis darbo produktas — sukurtas kredito unijuy marketingo strategijos formavimo modelis.

Darbo pabaigoje pateiktos iSvados bei rekomendacijos.



1. PASLAUGU IMONIU MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Marketingo strategijos formuluoté

Kiekvienai imonei labai svarbu kuo tiksliau prognozuoti biisimus poky¢ius ir atitinkamai planuoti
savo veikla. Did¢janti konkurencija paslaugy rinkoje skatina ymones ieskoti kuo geresniy biidy kaip
geriau patenkinti klienty poreikius. Tai tiesiogiai susij¢ su tinkamai parengta marketingo strategija. Sios
strategijos turéjimas panaikina neapibréztuma ir sumazina rizika, taip pat parodo , kaip pasiekti iSkelta
tiksla, ka, kur, kada, kaip daryti ir kokias laiko bei pinigines sanaudas naudoti. Pagal V.Kinduri:
»visada kelionés tiksla lengviau pasiekti, jei naudojamasi Zemélapiu. Paslaugy marketinge toki
vaidmeni atlieka jo planas®.

Marketingo planas — tai tokia planavimo veiklos sritis , kai nustatomi biidai marketingo tikslams
pasiekti (Vitkiené, 2004).

Marketingo strategija — tai nuosekliai iSdéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmuy
visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus (Virvilaité, 2000).

M.Kriauc¢ionien¢ manymu, marketingo strategija yra viena i§ svarbiausiy erslo strategijos
funkciniy substrategiju, tai marketingo logika, kurios pagalba siekiami jmonés marketingo tikslai, ji
siejama su kainy nustatymu, skatinimu ir paskirstymu, taip pat pasitelkus konkurencini pranaSuma,
sékmingiau tenkinami vartotojuy poreikiai.

Tiksliau apibréziant - tai imonés galimybiy iSsiaiSkinimo , tiksly ir uzdaviniy nustatymo bei
strategijos rengimo procesas. (Kriau¢ioniené, 2005)

S. M.Oster mano, kad strategija — tai {sipareigojimas tam tikroje situacijoje elgtis vienaip , o ne
kitaip. (Ramanauskiené, 1998) C.Fill strategija apibudina kaip kelia i tiksla arba veiksmuy , vykdomy
pagal atitinkama plana, visuma ( Fill,2006).

Strategija — tai universali kategorija, taikoma visy tipy imoniy valdymui apibrézti. Esminé
imongés strategijos patirtis — nurodyti organizacijos veiklos krypti ateityje. Be to, strategija yra
besitgsiantis procesas, pastovus judéjimas (Vaitkevicius ir kt., 2002).

Norint kalbéti apie paslauguy marketingo strategija reikéty visy pirma apibrézti kas yra paslauga.

Paslauga — tai patogumas, kurj viena pusé gali pasitlyti kitai, ir kuris nepriveda prie ko nors

uzvaldymo (F.Kotler, 1992)
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Tagiau Zvirblis, Pranulis ir kt. paslauga apibiidina kaip specifing preke, pasizyminéia tokiomis
savybémis kaip: neapCiuopiamumas, taip pat kai jos gamyba ir vartojimas vyksta vienu metu i §i
procesa tiesiogiai itraukiant ir vartotoja.

Rusy mokslininkas Nikolai¢iuk Siek tiek Smaiks¢iau apibiidina paslauga. Jis mano, jog
paslauga — tai ka galima parduoti, taiau negalima numesti ant kojos (V. Nikolaiciuk, 2005).

Paslaugy marketingas — paslaugy sukirimo, judéjimo, realizacijos procesas, orientuotas {
specifiniy klienty poreikiy tenkinima (V.F. Danil¢iuk, 2000).
Pagrindiné paslaugy marketingo uZduotis - padéti klientui jvertinti imong ir jos teikiamas

paslaugas (V.F. Danil¢iuk, 2000).

1.2. Marketingo strategijos formavimo procesas paslaugy jmonése

Kai imon¢ planuodama savo veikla bando aprépti ilgalaikius tikslus ir numatyti veiksmus jiems
pasiekti, tai joje vykdomas strateginis planavimas, kuris paruosia dirva marketingo planui sudaryti.

Rusy autorius P.A.Fatxiitdinov strategini marketinga pavaizduoja taip (Zr. 1 pav.);

Paveiksle pavaizduoti pagrindiniai strateginio marketingo komponenty rysiai. Paskutinis $ios
strategijos etapas — i$¢jimas, kur galutinis jos rezultatas yra strategija, planas ir t.t., taCiau tai dar ne

pabaiga §io proceso. Toliau strategija perduodama atitinkamiems padaliniams , kad §ie ja apdoroty ir

igyvendinty.
[éjimas Strateginis Personalo, Firmos I$¢jimas
—» marketingas » sudarancio »| strateginio >
Misija strategija, plano
organi’zacija valdymas sudarymas
rinkos poreikis
ir t.t. o
Strateginis
marketingas T

1 pav. Strateginio marketingo komponenty rySiai (R.A .Fatxiitdinov, 2001)

Kitas rusy mokslininkas P.Ceverton nubrézé toki strateginio plano kelia (zr. 2 pav.).

Cia marketingo strategija pradedama nuo jmonés misijos ir tiksly, toliau ji apibiidinama trijy
placiy aspekty lygyje: kokius produktus/ paslaugas parduoti ir kur; kas yra pagrindas imonés
konkurencinio pranasumo; kokiomis vertybémis vadovaujasi imoné. Nors ir menki strategijos
pasikeitimai reikalauja kiekvieno i§ ty etapy perziiiréjimo i§ naujo, kadangi jie yra vienas nuo kito

priklausomi.
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Misija
Imonés
tikslai
Esama Produkty Konkuren- Vertybés
imonés rinka tu Imoneés
strategija pajégumy
nustatymas
Biisimoji Produkty Konkuren- Imonés
strategija rinka tu vertybés
pajegumy
nustatymas

L

Taktika ir realizacija

2 pav. Strateginio plano kelias (Ceverton, 2002)

Pagal M. Kriau¢ionien¢ marketingo strategijos formavimo procesas apima septynis pagrindinius
etapus: imonés misijos formavima, aiSkaus organizacijos tikslo apibrézima, strateginiy veiksniy
analizg, strateginiy alternatyvy analizg, marketingo strategijos pasirinkima, marketingo strategijos
igyvendinima, kontrolg ir griztamaji ry$i. Ji pabréZia, kad marketingo strategijos formavimas yra ne
vienkartinis veiksmas, o nuolatinis procesas, tod¢l jame biitinas griztamasis rySys ir kontrolé.

Strateginis marketingo planavimas yra neatsiejamas nuo taktinio marketingo planavimo.
Pavyzdziui , strateginis planavimas yra ilgalaikiy imonés tiksly ir biidy jiems pasiekti numatymas.
Tokio lygio klausimus sprendzia auks¢iausios jmonés valdymo grandys. Sio plano rezultatas yra
pagrindiné strategija, kuria gali papildyti kelios tam tikros veiklos srities strategijos. Taciau taktinis
planavimas jau yra trumpalaikiy imonés tiksly ir biidy jiems pasiekti numatymas, tam tikros strateginés
plano atkarpos detalizavimas. Jis nuo strateginio planavimo skiriasi tokiais pozymiais: yra skirtas tik
strateginiam planui konkretizuoti ir atskleisti praktinius jo igyvendinimo budus, apima trumpesni
laikotarpi negu strateginis, atlickamas zemesnés valdymo grandies specialisty, taip pat numato
kasdienines uzduotis padaliniams ir atskiriems darbuotojams. Kaip taktinis planavimas siejasi su

strateginiu planavimu pavaizduota 3 pav.



Verslo esmé

A 4

Verslo ypatumai

Sakos pozymiai

A 4

Konkurencija

A 4

Vietos apra§ymas

_>| Isskirtinés kompetencijos

> Misijos formuluoté
Produkty asortimentas ar
» teikiamos paslaugos
_>| Verslo filosofija
p»{ Orientacija ir tikslai

Strateginé orientacija

A 4

A 4

Organizacijos tikslai

Ilgalaikiai tikslai

Vidutinés trukmés

o tikslai
®| Funkciniai tikslai ir strategijos
> Marketingas
Tiksliné Produkty Kainos Paskirstymo Rémimo Aptarnavimo
rinka asortimento nustatymo strategija strategija strategija
strategija strategija
—PI Gamyba
\ 4 v v A4 v
Vieta Sprendimai Nuomoti ar Apriipinimo Technolo-
paskirsty- gaminti ar pirkti istekliais
mo kanale pirkti irengimus strategija
> v . .
d Darbo istekliai
Samdos Paaukstinimas tarnyboje organizacijos Atlyginimo
strategija viduje ir kvalifikuoty vadovy samdymas strategija
> Finansai

v

v

v

v

Skoly nuosavybés
strategija

Kapitalo formavimo
strategija

Plétros/pastovumo
strategija

Finansiniai
projektai

—>| Trumpalaikiai tikslai ir planai

Trumpalaikiai tikslai kiekvienai funkciniai sri¢iai

Trumpalaikiy plany vykdymas

3.pav. Strateginio plano struktiira (Palubinskas, 1997)
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Anot B.Vengrienés strategija yra ilgalaikés veiklos planas — schema, padedanti verslo
organizacijai pasiekti numatytus tikslus. Jos manymu strategija imonei yra svarbi tokiais aspektais:

e Numato imonés raidos kryptj siekiant klestéjimo ir konkurencingumo;

e Sutelkia visg organizacija ir jos padaliniy veikla bendram tikslui;

e ISryskina imonés individualuma ir i$skirtinuma;

e Suteikia imonés veiklai nuoseklumo ir pastovumo, mazina netikruma. (Vengriené, 2006)

Hope J.Ch. strategijos kiirima suskirsto i tokius etapus (zr. 4 pav.):

Vidiné ISoriné
analizé analizé

A v
Aplinkos = Konkuren-
analizé e E‘Ergtegljos ‘ cingumo analizé

arimo
procesas

Bendrosi Strategijos

tent TOSI08 pasirinkimo
strategijos modelis

4 pav. Svarbiausi strategijos kiirimo etapai pagal : Hope,J.Ch., Muhlemann, A.

Visi Sie strategijos kiirimo etapai gali biiti jgyvendinami lygiagreciai arba net gali ir kai kur
susikeisti vietomis. Kiekvienas autorius gali turéti savo susikurta schema kaip kurti ymonés strategija,
taciau reikia biitinai turéti tam tikra modelj, pagal kurj ir reikéty laikytis nuoseklumo.

Viena i$ uzsienio autoriy K.J. Bean marketingo strategini plana sitilo suskirstyti i tokius etapus:

e Bendry marketingo tiksly formavimas (ko imon¢ siekia?);

e Situacijos analiz¢ (kur imon¢ dabar yra? );

e  Marketingo strategijos (paslaugu padétis rinkoje — pozicionavimas);

e Veiklos planas (kaip imoné ten pateks?).

Trumpai strategijos formavimo procesa J.Banyté savo straipsnyje ,,Marketingo strategijos
parengimas paslaugy imong¢je* suformuoja taip:

Tikslai — UZdaviniai — Tiksliné rinka — Padétis rinkoje — Strategija.

Taciau kitoje $io straipsnio schemoje marketingo strategijos ruo§ima paslaugy imonése §i autoré
sitilo pradéti nuo situacijos analizes, kuri leis jvertinti imonés situacijq SeSiais pagrindiniais aspektais:

1. paslaugos , kurias imoné sitilo;
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2. kur ir kokiu biidu ymon¢ siiilo savo paslaugas;

3. mokestis , kuri ijmon¢é gauna ( paslaugos kaina);

4. paslaugy reklama ir propaganda;

5. klientai ir juy aptarnavimo biidai;

6. paslaugy pardavimas.

Toliau seka marketingo galimybiy jvertinimas, tiksly nustatymas , marketingo strategijos
formavimas, alternatyviu strategiju analizé, strateginis sprendimas, marketingo veiksmu planas, jo
fvertinimas ir kontrolé (zr. 1 priedas)

H.Assael‘is nurodo truputi kitoki marketingo strateginio planavimo procesa. Kaip ir J.Banyt¢ taip
ir H.Assael‘is marketingo strategijos formavimo procesa pradeda nuo imonés situacijos analizés, po to
vertinamos marketingo galimybés, atliekant galimybiy ir pavoju analizg, taip pat privalumy ir trikumy
analizg. TreCio etapo skiriasi formuluote, kadangi H.Assael‘is sitlo atlikti produkto tikslinés paskirties
nustatyma, o ne tiksly nustatyma. Toliau seka marketingo strategijos formavimas pagal tikslinés rinkos
parinkima ir produkto pozicionavima. Sekantys trys etapai J.Banytés ir H.Assael‘io marketingo
strategijos formavimo procese visiskai skiriasi. H.Assael‘is siiilo tokius marketingo formavimo etapus:
marketingo programos parengimas, prognozuojamo pardavimuy masto nustatymas, prognozuojamo
pelno apskai¢iavimas ir galutinis etapas yra marketingo pastangy jvertinimas ir kontrolé. Sj marketingo
strategijos formavimo modeli (zr. 2 priedas).

Galima biity pateikti dar viena idomy paslaugy marketingo interpretavima. V.Pranulis ir kt.
teigia, kad  paslaugy imonéms tradicinis marketingas yra sunkiai pritaikomas dél prekeés
standartizavimo, o paslaugos yra heterogeniskos ir ju kokybé maziau garantuota.“Taciau Ch.
Gronroosas laikosi nuomonés, kad paslaugy marketinge prie vadinamo ,,iSorés marketingo* iprastiniy 4
P (preké, kaina, paskirstymas ir rémimas) turi prisidéti dvi veiksmuy sritys: vidinis ir saveikos
marketingai.“ (Gronroos Ch., 1984). ISorés marketingu Ch. Gronroosas laiko imonés veiksmus,
susijusius su 4P (paslaugos rengimu, kainos nustatymu, paskirstymu ir rémimu. Vidinis marketingas —
tai imonés darbuotoju telkimas ir ugdymas, siekiant geriau tenkinti vartotoju poreikius. Vidiniam
marketingui priklauso ir darbuotojuy mokymas, ju motyvavimas, sugeb¢jimas suburti darny kolektyva,
tinkamy tam darbui darbuotojy idarbinimas ir t.t. Saveikos marketingas — tai paslaugos teikéjo ir
kliento bendravimas uztikrinant paslaugos techning bei funkcing kokybe (Pranulis ir kt., 2000 ). Cia
klientas vertina paslaugos kokybg ne vien techniniais (paslaugos ivykdymo sékmingumas) bet ir

funkciniais (paslaugos teikéjo atsakomybé, pasitikéjimas juo ir t.t.) parametrais (zr. 5 pav.).
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IMONES
Vicifm: rketingas VADOVYBE ISerimnis ngas

PERSONALAS <::|'> KLIENTAI

Saveikeos marketingas

5. pav. Paslaugy marketingo tipai (Pranulis ir kt., 2000 ).

Paslaugy imonés marketingo strategijos formavimas skiriasi nuo prekiy marketingo strategijos
proceso formavimo, taip pat skiriasi ir kiekvieno autoriaus sudaryti tokie strategiju formavimo
modeliai. [domus yra Ch.Cooper ir kt. paslaugy marketingo planavimo modelis. Jis iSsiskiria 1§ kity
tuo, kad sudarytas pagal klausimus. Kiekvienas klausimas yra lyg tam tikras marketingo planavimo
etapas, turintis marketingo plano sudarytojui pateikti atsakyma, suteikti reikiamos informacijos, pagal
kurig bus veikiama toliau. Klausimai , kuriuos rekomenduoja iskelti Ch. Cooperis, J. Fletcheris, D.
Gilbertas, St. Wanhillas biity tokie: Ko mes norime? Kur dabar esame? Kur mes norime patekti? Kaip
mums ten patekti? Kur mes patekome? (zr. 3 priedas).

Paslaugy marketingo strategini planavima galima biity apibiidinti taip, - tai paslaugu paketo
pasirinkimas, paslaugy marketingo programos biisimam laikotarpiui sukiirimas, kuris turi apimti tiek
strateginj, tiek taktini marketingo veiksmu plana, kontrolg¢ bei ivertinima, taip pat tai ir marketingo
tiksly nustatymas, ju igyvendinimas ir rinkos segmentavimas.

Pagrindiniai paslaugy marketingo strateginio planavimo zingsniai yra: paslaugy imonés vizijos
formulavimas; paslaugu imonés misijos parengimas; situacijos analiz¢; tiksly nustatymas; strategijos
pasirinkimas; veiksmy plano parengimas; plano( strategijos)igyvendinimo kontrolé, ivertinimas; ir
paslaugy imonés vizijos, misijos, biisimyjy tiksly numatymas.( Vitkien¢, 2004).

Jeigu imoné nori , kad jos sukurta strategija suvokty klientai, ji turi numatyti, jog strateginé
iniciatyva apimty: 1) imonés verslo misija; 2) imonés tikslus ir strategijas jiems jvykdyti ; 3) specialius
planus strategijoms igyvendinti; 4) funkciniy plano padaliniy vaidmeni jam jvykdyti.( Kindurys, 2002).
Tai leidzia geriau suzinoti imonés klienty norus, leidzia analizuoti pasiilymu pagristuma ir
naudojimasi jais. Nuo to priklauso ir imonés pajamos, nors Cia dar reikéty pridéti ir imonés
darbuotojus, taip pat ir ilgalaikj imonés valdyma. Si marketingo strategijos formavimo modelj zitirékite

prieduose.
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A.Hajamas mano, kad ,,pirma ir svarbiausia strategijos uzduotis — tai nustatyti vartotojo norus ir
poreikius. Jeigu jius sugebésite juos patenkinti ir padarysite tai gerai, jlisy vartotojai bus maloniai
nustebinti, o varzovai pasipikting - tai, ka gi, jums pasiseké.“(Hajamas, 1999).

Galima iSskirti dar viena pozitri 1 paslaugy marketingo strategijos sudedamasias dalis. Jos yra
tokios:

1. tiksliniy rinkos segmenty pasirinkimas, nes nuo savo segmento radimo prasideda firmos
s¢kminga veikla;

2. marketingo komplekso , kuris reiskia jvairiy biidy ir metody, naudojamy pasirinkto segmento
klientams pritraukti, parengimas.

Labiausiai tipiné marketingo planavimo schema pateikta 6 paveiksle.

IMONES MISIJA

[MONES TIKSLAI
ISorinés galimybés ir PERSPEKTYVU Vidaus imonés privalumai
ivairi grésmé TYRIMAS ir tritkumai
MARKETINGO TIKSLAI

MARKETINGO STRATEGIJA

Pagal tiksling rinka:
Nediferencijuoto marketingo
Diferencijuoto marketingo
Koncentruoto marketingo

Pozicionavimo:
Pagal prekés vartojima
Pagal prekés vartotoja
Remiantis tiesioginiu palyginimu I kt.

Pagal marketingo komplekso elementus:
Prekés strategija
Kainos strategija
Paskirstymo strategija
Rémimo strategija

6.pav. Marketingo planavimo nuoseklumas (Virvilait¢, 2000).
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Si schema bus aptarta truputi pla¢iau, kadangi ji tinka tiek prekiy , tiek ir paslaugy marketingo
strategijos formavimui ir ji yra pasirinkta kaip kredito unijy marketingo strategijos formavimo modelis.
Toliau bus rasoma tik paslaugy marketingo strategijos formavimo proceso sudedamosios dalys.

Pirmas §ios schemos etapas yra imonés misija.

Misija — tai ilgalaikis {sivaizdavimas to, kas yra misy verslas ir kokiu jis turi biiti (Kriau¢ioniene,
2005).

Misija — tai teiginys, iSreiSkiantis imonés egzistavimo pagrindinj tiksla ir veiklos prasme
(B.Alboroviené, 2002).

Paslaugy imonés misija atspindi tai: kam ji tarnauja, kuo yra naudinga paslaugy vartotojams, kuo
yra naudinga paciai imonei, kokiomis vertybémis vadovaujasi, kuo iSsiskiria i§ kity paslaugy ymoniy.
Misija naudinga tuo, kad padeda paslaugu imonei atkreipti | save démesi tu , kuriuos ji nori prisivilioti.
Tai ypac aktualu, kai yra didelé konkurencija. Misija tada tampa tarsi savotiSka atskaitos sistema,
reikalinga vertinant paslaugy imonés darbuotojy veikla, ju elgesi, tenkinant klienty norus ir likescius.

Misijos bruozai:

e orientuojamasi i ilgalaikés misijos sudaryma;

e nustatoma tai vartotojy grupg, kuria norima aptarnauti;

e dazniausiai jmongs apibudina savo veikla produkty/paslaugy terminais arba technologiniais
terminais;

e misija turi buti orientuota i rinka

e ji turi biiti pasiekiama ir reali, remtis jmonés kompetencija.

Kiekvienos imonés misijos formuluoté yra unikali, nes pacios imonés skiriasi savo veikla,
nuosavybe, iStekliais, iSorine aplinka ir pan. Néra apibrézty reikalavimuy, kurie elementai turi jeiti i
misijos formuluotg. Svarbiausiais elementais laikytini Sie:

e Kklientai;

e veiklos pobidis;

e konkurenciniai pranaSumai;

e svarbiausieji tikslai,

e pagrindinés etikos vertybés.

Gerai nusakyta jmonés misija turi ir gali padéti i§sprgsti nemazai su imonés veikla susijusiy
problemu, tokiy kaip:

e misija, vieSai deklaruodama savo poziirj i iSoring aplinka, visuomenés interesus, ir socialing
atsakomybe, uztikrina i§ visuomenés ir valstybés imonei palankias veiklos salygas, jei misijoje

suformuluotas pozitiris derinasi su visuomengés bei valstybés interesais;
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e misija, kurios formuluotéje tiesiogiai pabréziamas démesys klienty poreikiams, norams ir
lukesc¢iams, padeda sukurti teigiama imonés jvaizdj tarp klienty ir visuomenéje;

e misija padeda nukreipti imonés darbuotojy pastangas viena linkme;

e misija padeda racionaliai naudoti jmonés iSteklius. Turint jmonés misijoje aisSkiai apibréztus
veiklos prioritetus, galima racionaliau paskirstyti ir panaudoti organizacijos paprastai ribotus fizinius,
finansinius ir Zmoniy iSteklius (R.Jucevicius, 1998).

Misija turi atsakyti | klausima, ko imon¢ siekia artimiausius 3-5 metus, kur ji nori bati ir ka
daryti, tai kartu ir jos planuojamos ateities vizija. Jos pagalba suformuluojamas bendras jmonés tikslas.

Imonés tikslai. Tikslas aiskiai ir konkreCiai apibrézia imonés siekius. Jie keifia misijos
formuluotés nuostatas i tiksliau apibréztus isipareigojimus, kurie nurodo, kas turi biiti padaryta ir kada

turi bati tikslas pasiektas. Tikslai skirstomi i tokias grupes (Zr. 7.pav.):

2. pagal
1. pagal resursus iSraiSka 3. pagal laika 4. pagal vieta ir aplinkybes
[monés
i <« Y \ 4 v \ 4
tikslu e 5 5
grupés
5. pagal interesus 6. pagal orientacija 7. pagal suderinamuma

7.pav. Imonés tiksly grupés (K. Usevicius, 1998).

Tikslai turi turéti tokias savybes:

e sudétingumas( imon¢ visada turi keleta tiksly);

e laikotarpis ( jie tinkami tik tam tikram laikotarpiui);

e Lygis ( kiekvienas imonés vadybinis lygis turi savo tikslus).
[ strateginius imonés tikslus galima jtraukti :

e turimos pozicijos rinkoje iSsaugojimas;

e rinkos dalies plétimas;

e konkurencingumo vidaus rinkoje plétimas;

e produkcijos asortimento pritaikymas prie pokyciu rinkoje;
e konkurencingumo uzsienio rinkoje plétojimas;

e lyderystés inovacijose siekimas;

e reputacijos gerinimas;

e personalo darby salygu gerinimas;

e produkto aptarnavimo gerinimas;

e produkcijos kokybés gerinimas;
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e galimybiy veiklos plétimui uztikrinimas ir t.t.

Kai visi tikslai suderinti, gaunamas ne tik aiSkus, konkretus imonés tikslas, bet ir marketingo
strategijos tikslas.

ISsiaiSkinus imonés marketingo strategijos tikslus, toliau reikia pereiti prie imonés perspektyvy
tyrimo.

Perspektyvy tyrimas — tai imonés savybiy ir susiklosCiusiy aplinkybiy tyrimas, siekiant nustatyti
tas, kurios yra palankios numatytam tikslui pasiekti. Cia geriausiai yra naudoti SWOT analize
(strangths — privalumai, weaknesses — triikumai, opportunities — galimybés, threat — grésmé) taip pat ir
makro bei mikro aplinky analizes.

SWOT analizés modelis remiasi jmonés silpnyjy pusiy naudojimu galimybéms igyvendinti ir
pavojams iSvengti, taip pat imonés silpnyjuy pusiy stiprinimu ir neutralizavimu, panaudojant jos
galimybes (Luffman, 2000).

Paslaugy imonéje privalumai ir trikumai atspindi viding imonés situacija t.y., darbuotoju
kompetencija, finansiniy iStekliy pakankamuma, vidino ir rySio marketingo veiksmus, imonés
filosofija, organizacing kultiirg ir techninés bazés kokybe. Paslaugy imonés galimybés ir grésmés rodo
iSoring imonés situacija, t.y., konkurenty itaka, ekologing situacija, organizacijy poziiirius i $ia imong,
kultiiring, politing, ekonoming, teising padétj ir t.t.

Galimybé — tai bet kokia palanki situacija imonés aplinkoje. Tai gali biti tendencija, tam tikras
pokytis arba pasikeite poreikiai, kurie padidina prekés/paslaugos paklausa ir leidzia firmai pagerinti jos
pozicija parduodant Sias prekes arba teikiant Sias paslaugas (Kriau€itiniené, 2005).

Pavojus — tai bet kokia nepalanki situacija organizacijos aplinkoje, neigiamai veikianti jos
strategija (Kriaucionieng, 2005).

Stiprybé — tai isteklius arba galimybé, kuria organizacija gali efektyviai panaudoti siekiant savo
tiksly (Kriau¢ioniené, 2005).

Silpnybé — tai apribojimas, nes¢ékmé arba trikumas, trukdantis organizacijai pasiekti jos tiksly
(Kriaucionieng, 2005).

Marketingo mikroaplinka - tai visuma iSoriniy jégy, kurios veikia imonés marketingo
sprendimus, taciau kurioms ji gali daryti tam tikra jtaka (Pranulis ir kt., 2000).

E.Vitkiené apie paslaugy imonés mikroaplinka mano, kad ja sudaro paslaugy imonés padéti
apibiidinantys veiksniai, turintys jtakos rengiant marketingo planus. Tai paslaugy imonés galimybés,
kurios priklauso nuo imonés funkcionavimo mikroaplinkos veiksniy, taip pat paslaugy vartotojai,
tarpininkai, konkurentai, kontaktinés auditorijos.

Mikroaplinkoje iSskiriami tokie vartotojy tipai:

¢ individualiis vartotojai;
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e namuy iikio vartotojai;

e vartotojai — organizacijos. (Geciene, 2004)

V .Pranulis ir kt. mano, kad mikroaplinka sudaro tokios grandys: pirkéjai, konkurentai, pardavimo
tarpininkai, pardavimo pagalbininkai ir tiekéjai.

M. Kriaucitinien¢ teigia, kad mikroaplinkos elementai yra Sie: tiekéjai, marketingo tarpininkai,
konkurentai, vartotojai, kontaktinés auditorijos.

Marketingo tarpininkams priskiriama:

e prekybos tarpininkai (prekybos imonés, padedancios kompanijai susirasti klienty arba
betarpiskai parduoti prekes ar paslaugas);

e imonés, kuriy specializacija prekiy judéjimo organizavimas (padeda ymonéms kurti savo
prekiy atsargas ir pervezti jas i§ gaminimo i paskirties vietas);

e marketingo paslaugy agentiiros (marketingo tyrimy imones, reklamos agentiiros, reklamos
priemoniy organizacijos ir konsultacinés marketingo imonés, kurios padeda kompanijai tiksliau
nukreipti ir pritaikyti savo prekes/ paslaugas tinkamoms rinkoms);

e finansinés kredito imonés (bankai, kredito kompanijos, draudimo imonés ir kt. organizacijos,
padedancios imonei finansuoti sandérius, apsidrausti nuo rizikos, susijusios su prekiy pirkimu ar
pardavimu) (Marketingo valdymas, 2000).

Mikroaplinkos elementai jtakoja imonés marketingo veikla tiesiogiai, ja galima apciuopti ir
aiskiai suvokti. Ji yra ,,operatyvinio pobuidzio®, prieSingai nei makroaplinka, kuri formuoja ilgalaikes
verslo ir vartojimo tendencijas, o ju padaryti pokyciai formuoja naujus verslo budus, vartojimo
iprocius.

Makroaplinka - veiksniai ir jégos, kurie veikia visy ekonomikos Saky tkinius subjektus
(A.Vasiliauskas, 2002). Makroaplinkai priklauso politiniai ir teisiniai, ekonominiai, socialiniai ir
kultiiriniai bei technologiniai veiksniai. Taip pat galima priskirti ir konkurencinius, gamtinius,
ekologinius veiksnius.

Ekonominé aplinka apima finansinius bei natiiralius iStekliu, kurie yra prienami vartotojams,
verslo veikloms ir Salims. Pagrindiniy ekonominiy veiksniy bei jy tendencijy vertinimas yra Kkritinis,
numatant ateities rinky galimybes. [monés turi suprasti , kaip ekonominé aplinka gali atsiliepti ju
veiklos rezultatams (pvz., krizés — stiprus kuro kainy augimas). Dazniausiai pasitaikantys ekonominés
aplinkos pakitimai yra Sie:

e Salies bendrasis vidaus produktas;

e pirkéju pajamos ir pragyvenimo lygis;

e kaupimo lygis;
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e prekiy kainy lygis;

e infliacijos lygis;

e mokesCiy normos;

e nedarbo lygis;

e importo( eksporto) lygis;

e kredito gavimo galimybés.

Demografing aplinka nusako statistiniai duomenys apie populiacijos dydi, sudéti (amziy,
iSsilavinima, sveikatinguma ir t.t.) ir pasiskirstyma tam tikrose geografinése ribose.

Demografinés aplinkos charakteristikos yra vieni i§ pagrindiniy indikatoriy, rodanciy potencialiy
rinky dydj (Kédaitiene, 1999).

Teisiné aplinka — apima tarptautines, nacionalines ir vietines teisinio reguliavimo normas bei
institucijas, kurios jas interpretuoja bei administruoja. Marketingo valdymui didelg jtaka daro
konkurencijos istatymai, rinkos reguliavimo i{statymai, kainy reguliavimas, paskirstymo santykiy
reguliavimas, pardavimy ir reklamos reguliavimas.

Technologiné aplinka apima mokslo ziniy ir technologiju itaka marketingui. Pripazistant didele
technologiju itaka jmonés veiklai Philip Kotler rekomenduoja marketingo plany sudarytojams atkreipti
démes;j 1

e labai greita technologijy pasikeitima;

e neribotas inovacijy galimybes;

e didesnius biudZzetus, skirtus tyrimams ir vystymui;

e sutelktas pastangas produkty tobulinimui

taisykliy akcentavima, kurios reguliuoja technologijy pasikeitimus (Kotler, 2005).

Socialiné aplinka - tai marketingo aplinkos komponentas, apibiidinantis visuomenés
charakteristiky poveiki marketingui (Cole, 1997). Tai tam tikra visuomenés struktiira, kuria apibudina
tam tikri rodikliai, charakteristikos.

Politiné aplinka — kiekvienoje Salyje veikiancios politinés jégos suformuoja valdzios ir valdymo
struktiiras (seima, vyriausybg), kurios savo sprendimais (teisiniy akty priémimas, taisyklés) jtakoja
imonés veikla.

Marketingo veiklai turinCius jtakos teisé€s aktus iSskiria { tris grupes:

e aktai, apibréziantys jmoniy steigima, reguliuojantys veikla ir likvidavima;

e aktai, reguliuojantys konkurenty veiksmus, santykius su pirkéjais ir partneriais;

e aktai, reguliuojantys atskiras marketingo veiklos sritis.
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Kultioiriné aplinka — tai zmoniy paziiiros, vertybés, elgesio normos. Marketingo veiksmams ir
sprendimams didziausios reikSmés turi tokie kultiros fenomenai ir ju raidos tendencijos: pagrindiniy
vertybiy pastovumas, subkultiiros, antriniy vertybiy kitimas.

A.Kédaitiené teigia, kad kultiring aplinka galima biity apibrézti kaip marketingo komplekso
aplinkos komponenta, atspindinti visuomenes kultiiriniy charakteristiky poveiki kompanijy marketingo
veiklai. Tokios kultiirinés aplinkos charakteristikos kaip gyvenimo stilius, kalba, kultlirinis etninis
homogeniskumas yra svarbiis faktoriai, lemiantys rinkos dalyviuy poziiirj | produkta ar paslauga.

Konkurenciné aplinka - tai marketingo komplekso aplinkos komponentas, apimantis visy triju
tipu (rasing, funkcing, komercing) konkurencija.

Gamtos aplinka — tai marketingo aplinkos komponentas, apimantis visy gamtos iStekliy, gamtos
salygu, geografinés padéties poveiki marketingui (Vitkiené, 2004).

Ekologiné aplinka — tai marketingo aplinkos komponentas, apimantis Zmonijos, pasaulinés
ekosistemos poveiki marketingui (Vitkien¢, 2004).

Marketingo tikslus galima apibrézti kaip marketingo uzduotis planuojamam laikotarpiui,
apibiidintos kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais.

Marketingo tikslai turi atitikti keturis kriterijus:

1. biti iSmatuojami;

2. nukreipti i specifing rinka ar rinkas;

3. i8deéstyti pagal norimus rezultatus;

4. nustatyta galutiné data tikslui pasiekti.

Kadangi marketingo tiksly nustatymas yra gyvybiskai svarbus bet kuriai jmonei, reikia vengti
dideliy jy klasifikacijos paprastinimy.

Tikslai nulemia strategija ir kartu numato bendrasias gaires tikslinéms rinkoms pasirinkti ir

marketingo kompleksui sukurti (Damuliené, 1996).

1.3. Paslaugy marketingo strategijos alternatyvos

Marketingo strategija. Kickvienas autorius paslaugy imonei priskiria skirtingas strategijas.
PavyzdZziui, J.Banyté iSskiria strategijas pagal tiksling rinka ir pozicija tikslinéje rinkoje. Ji teigia, kad
tikslinés rinkos poreikiai turi sudaryti alternatyviy strategijy ruosSimo pagrinda. Ji akcentuoja tai, kad
nustatant strategija daugiausiai démesio turi buti skiriama klienty poreikiams ir pageidavimams. Tam
tikslui yra rengiamos paslaugy teikimo ju apmokéjimo, paslaugy plétimo, taip pat ir informacijos apie

paslaugas skleidimo strategijos (zr. 4 priedas).
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V .Kindurys suformulavo tokias paslaugy marketingo strategijas:

e tikslinés rinkos strategija;

e paslaugy diferencijavimo , pozicionavimo strategija;

e vidaus marketingo strategija;

e komunikavimo strategija.

Tikslinés rinkos strategija — tai paslaugy imonés klienty ivertinimas, tikslinés rinkos
pasirinkimas. Rinkos segmentai ¢ia sugrupuojami pagal jiems suteikiamus prioritetus, o jiems po to
parenkamos skirtingos marketingo strateginés priemongs.

Pagal P.Kotler ir kt. (2003) tiksliné rinka yra pirkéju grupé, turinti tokias pacias savybes ir
poreikius, kuriuos bendrové ryztasi patenkinti.

Pagal B.Vengrieng yra tokios tikslinés rinkos strategijos:

e kasty lyderystés (ieSkoma kaSty mazinimo galimybés, dél kurios lieka didesné kainos
manevro laisve);

e diferenciacijos (strategijos esme yra — Zinoti ko nori klientas ir ka jis vertina);

e sukoncentruota (tai rinkos segmento atrinkimas, pritaikant jam specializuota pasiiila).

Pagal A.Damulieng yra tokios tikslinés rinkos segmenty strategijos:

e koncentracija i viena segmenta (imoné orientuoja savo paslaugas | viena segmenta ir tenkina
tik viena jo poreiki);

e atrankiné specializacija (imoné¢ orientuoja savo paslaugas i kelis segmentus ir kelis
produktus/paslaugas );

e rinkos specializacija (imoné orientuoja savo veikla { viena segmentg ir tenkina jvairius jo
poreikius);

e produkto specializacija (imoné specializuojasi tik viename produkte/paslaugoje visiems
rinkos segmentams);

e visapusiska specializacija (imoné apriipina visus gyventojy segmentus jvairiais produktais/
paslaugomis).

Pagal E.Vitkieng yra keturios paslaugy rinkos strategijos:

1. prasiskverbimo i rinka (pasinaudojama tomis paciomis dabartinés rinkos paslaugomis);

2. rinkos vystymasis (paslaugy teikimas naujoms rinkoms, ko pasekoje yra stiprinamos rinkos
galimybés ir kei¢iama konkurenciné situacija);

3. paslaugos vystymas (naujy paslaugy teikimas tai paciai rinkai, tuo paciu didziausia démesi
skiriant paslaugos kokybei);

4. diversifikacija (naujy ir seny paslaugy iSskaidymas senoje ir naujoje rinkose).
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Taciau populiariausi daugelio imoniy tikslinés rinkos strategiju yra:

e niSos strategija (visos pastangos sutelktos tik i viena rinkos segmenta);

e uzsakymy strategija (Cia orientuojamasi | dar siauresng nei nisos strategija).

Paslaugy diferencijavimo strategija. IS pradziy iSanalizuojamo paslaugy diferencijavimo
skirtingais biidais galimybés, kurios palyginamos su konkurentais, tik po to nusprendziama, kokia
paslaugos ar imonés padéti norima iteigti klientui. Tai dazniausiai biina ypatinga padétis.

Vidaus marketingo strategija. Si strategija susijusi su jmonés darbuotojy teikiamos paslaugos
pranasumy suvokimu ir perteikimu aptarnaujamiems ju klientams.

Komunikavimo strategija. Tai geriausiy biidy suradimas, kaip paskleisti informacija klientams
apie tos imonés teikiamas paslaugas. Tai turi padéti igyvendinti paslaugy pardavimo tikslus.

Paslaugy imoné gali marketingo strategija skirstyti ir i tokias grupes:

e pagal tiksling rinka;

e pozicionavimo;

e pagal marketingo komplekso elementa.

Tikslinés rinkos strategija jau yra aptarta, taiau pozicionavimo strategija aptarsime placiau.

Pozicionavimo strategija — tai imonés ivaizdis, kurj ji kuria sau jos tikslin¢je rinkoje , tai
praneSimas tikslinei rinkai apie save ir imonés teikiamas paslaugas. Tam tikslui reikia gerai Zinoti
imonés konkurentus, taip pat skirtingose tikslinése rinkose reikéty turéti skirtingas pozicijas tinkancias
tik tai tikslinei rinkai.

Pagal P. Kotler (1994) yra keturi pozicionavimo budai:

1. pozicionavimas pagal vartojima;

2. pozicionavimas pagal vartotoja;

3. pozicionavimas pagal vartotojo ir prekés saveika;

4. pozicionavimas remiantis tiesioginiu palyginimu.

A.Pajuodis iSskiria tokias pozicionavimo strategijas: tiksliniy rinky ir konkuravimo strategijos.
Jis teigia, kad marketingo teorijoje pozicionavimas laikomas ypa¢ svarbiu, kadangi literaturoje jis
vadinamas ,,marketingo strategijos branduoliu®, ,,modernaus marketingo Serdimi‘ ir pan.

Pozicionuojant paslaugas sprendziamos dvi pagrindinés uzduotys:

1. tikslings rinkos pasirinkimas (t.y., kokiame rinkos segmente vyks konkurenciné kova);

2. 1iSskirtiniy galimybiy garantavimas(t.y., konkurencinés kovos strategija).

Sios uzduotys sprendziamos tiek prekiu, tiek ir paslaugy marketinge. Iskirtiniu sugebéjimu
formavimas vykdomas pagal tiksliniy klienty poreikiy supratimo laipsni. Ir tik tada galima spresti
konkurencijos uzduotis.

8 pav. pavaizduotas rysys tarp klienty poreikiy ir paslaugy marketingo komplekso.
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e Patikimumas

e Pasitikéjimo laipsnis Tiksliné Pozicionavimas

. Saugumas N finka |€—————————— > I§skirtipiai.

e Reagavimo greitis sugebéjimai

e Mandagumas

e Kompetetingumas T

o Konfidencialumas

° ASOI’tlII.lentO dydis Paslaugy marketingo
o Vertybés kompleksas
e Prestizas

e Garantijos Kaina

e Kredito apmokéjimo Pa}sklrstymas
galimybés Vieta

? T o,

e Privatumo laipsnis b >

o Galimybé gauti Fizinis akivaizdumas
techning konsultacija Procesas

e Paslaugos gavimo

greitis

8.pav. Paslaugy pozicionavimas (Dzobbor, 2000).

Vartotojuy naudojami pasirinkimo kriterijai vertinant aptarnavimo kokybe. Kaip firma laikosi visy
ty kriteriju priklauso tik nuo pasirinkto paslaugy marketingo komplekso.

Paslaugy marketingo komplekso strategija. Marketingo koncepcija besiremiancios firmos tikslas
— patenkinti vartotojy poreikius ir Sitaip gauti pelna. Todél visy marketingo veiksmy centras yra
vartotojas ir jo poreikiai. Tenkindama $iuos poreikius , firma sprendzia klausimus susijusius su pacia
preke/paslauga, jos kaina, jos pateikimu ir rémimu. Sios keturios sprendimy grupés laikomos
pagrindiniais marketingo komplekso elementais.

Marketingo kompleksas — tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmuy ir sprendimy, leidzianciuy
patenkinti vartotoju poreikius ir pasiekti imonés marketingo tikslus. (Pranulis ir kt., 2000)

Kiekvienas marketingo komplekso elementas apima daug sprendimy. [ marketingo kompleksa
leina viskas, ko imon¢ gali imtis savo paslaugos paklausai paveikti. Daugybe kintamyjy galima
suskirstyti: prekes i keturias grupes (4P), o paslaugas — i septynias grupes (7P).

Paslaugy marketingo teorijos ir praktikos zinovas R.Dowas teigia, kad tiek ,,4P“(preké. kaina,
paskirstymas ir rémimas), tiek ir kiti ,,P* yra zmongs. Visi ,,7P* ivardijami kaip zmonés (people):

1P — prekeé (zmonés) — paslauga néra materiali preké , o paslaugas teikiancios imonés personalo ir
paslaugos vartotojo saveikos déka pasiektas rezultatas.

2P - kaina (zmonés)- paslaugos kokybe, jos vertinguma kuria tiek paslaugos vartotojas, teik ir jos

teikéjas.
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3P- paskirstymas (zmonés)- paslaugos vartotojas tiesiogiai susijgs su paslaugos teikimo Saltiniu (
vieta, laiku).

4P — rémimas (Zmongs)- tai | vartotoja orientuota informaciné marketingo rysiy sistema, i kuria
paslaugos teiké&jas ir vartotojas jtraukti nepaisant jy valios.

5P — zmonés (zmonés)- paslaugy imonés personalo ir paslaugy vartotoju elgsena bei tarpusavio
ry$iai formuoja paslaugos techning ir funkcing kokybg.

6P — politika (Zzmonés)- surasti, iSlaikyti ir stiprinti rySius su paslaugy vartotojais bei partneriais.

7P — filosofija (zmonés)- paslaugu imonés, jos partneriy bei vartotoju nory, pageidavimy
nustatymo bei poreikiy tenkinimo reikmiy visuma ir yra paslaugy imonés egzistavimo filosofija.
(Vitkiene, 2004)

Néra vieningos nuomonés apie paslaugy marketingo komplekso elementy sudéti , taciau visi
mokslininkai sutinka, kad tradiciniy ,, 4P* yra per maza, pagal ju prigimti ir teikimo ypatumus, todél

kiekvienas mokslininkas §i paslaugy kompleksa papildo savais elementais.(zr.1 lentelg)

1 lentelé

Paslaugy marketingo kompleksas: jvairiy mokslininky ir praktiky poziiris (Bagdonieng,

Hopenieng, 2004)
Elementy Komponento sudétis
skaiéius
Ch.Gronroos ( 1982) 5 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, saveika
D. Cowell ( 1984) 7P Produktas, kaina, vieta, rémimas, zmonés, fizinis
akivaizdumas, procesas
R.Judd ( 1987) 5P Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmonés
J. Witers, C. Wipperman ( 1987) 6 Paslauga, kaina, vieta, informacija apie paslaugas,
vartotojai, pardavimas
R. Dow 4P Zmonés, moneés, Zmones, Zmones
K. Irons ( 1996) 5 Vartotojai, personalas, pagrindiné paslauga, ivaizdis,
teikimas
Ch.Lovelock, Vandermerwe S., 8 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmonés, procesas fizinis
Lewis B. (1999) akivaizdumas, produktyvumas ir kokybé

Pagal D.Cowell | marketingo kompleksa ,,4P* reikia jtraukti dar tris elementus - Zmones, fizini
akivaizduma, procesa. Taip pat mano ir B.H.Booms ir M.J.Bitner (zr. 2 lentel¢). Taigi paslaugu
marketingo strategiju pagrinda turéty sudaryti 2 lenteléje pavaizduoti elementai. Jy ignoravimas gali

nulemti strategijos sékmeg arba atvirks¢iai — nesékme.
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2 lentele
B.H.Booms ir M.J.Bitner paslaugy marketingo komplekso elementai ir su jais susij¢

sprendimai (Zeithaml V.A., Bitner M.J,1996)

Marketingo
komplekso Sprendimy sritis
elementas
Produktas Produkto savybés Ipakavimas
Kokybés lygis, Garantijos,
priedai Produkto linija,
zenklinimas
Vieta Pateikimo kanalq tlpal, Transportavimas’
Demonstravimas, Sandéliavimas,
Tarpininkai, Kanaly valdymas,
Pardavimo vieta
Rémimas Rémimo priemoniy derinys, Reklama (taikiniai, ziniasklaidos tipai, reklamos
Pardavimy skatinimas, tipai),
Pardavé¢jai (skaicius, atranka, | PraneSimo teisingumas,
mokymas, skatinimas) Viesieji santykiai
Kaina Lankstumas , Diferencijavimas, jvairios nuolaidos
Kainy lygis,
Terminai,
Dalyviai Darbuotojai  samda, = mokymas, | Vartotojai (Svietimas ir mokymas ),
motyvavimas, atlyginimas uz darba, | Komunikacija (kultlra ir vertybés),
komandinis darbas), Darbuotoju tyrimai
Fizinis Patogumai (estetinis vaizdas, | Darbuotojy apranga,
akivaizdum | funkcionalumas, aplinkos salygos), Kiti apéiuopiamumo zenklai (raSytiniai
as (angl. | Irengimai, jranga, praneSimai, vizitinés kortelés, saskaitos, garantijy
physical Nuorodos (Zenklai), rastai)
evidance)
Procesas Paslaugy pobidis (standartizuotos, | Proceso pobiidis (paprastas, sudétingas),
individualizuotos). Vartotojo jtraukimas.

Galutinis zingsnis kuriant marketingo strategija yra atskiry marketingo komplekso elementy
funkciniy strategiju pasirinkimas. [ jas jeina:

1. “Preké”. Cia sprendziami tokie strategijos klausimai , kaip asortimentas, kokybé, prekiy ar
paslaugy vardy naudojimas;

2. “Kaina”. Cia svarstomi strateginiai sprendimai naujy prekiy kainy (,,skverbimosi® ir
»hugriebimo* strategijos), nuolaidy taikymo, mokeéjimo salyguy klausimai;

3. “Paskirstymas®. Svarstomi strateginiai sprendimai paskirstymo intensyvumo (iSskirtinio,
atrankinio, intensyvaus paskirstymo strategijos), paskirstymo sistemos kontrolés (sistemos nuosavybés
ir kontrolés biidy) klausimai;

4. “Rémimas®“. Svarstomi sprendimai pasirenkant bendra rémimo strategija (,,stimimo®,
Htraukimo®, ar misria), strateginius sprendimus biudzeto paskirstymo, atskiry rémimo veiksmy

lyginamosios reik§més klausimai.
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Truputi placiau aptarsiu rémima kaip viena i§ marketingo elementy, kadangi jis turi jtakos
vartotojo sprendimams. [ juos nukreipti visi imanomi informavimo ir jtikin¢jimo veiksmai. Pagrindinis
rémimo tikslas — nustatyti tarp imonés ir vartotoju toki rysi, kuris leisty pasiekti imonés marketingo
tikslus (E.Gecien¢). Paslaugoms kaip ir vartojimo prekéms dazniausiai naudojama reklama. Rinkos
dydis taip pat turi didelés jtakos rémimo programos sudarymui. Jeigu rinkos segmentas yra mazas, tai
dazniausiai bus naudojamas asmeniskas pardavimas, taciau imonei uzimant didelg rinkos dali geriausiai
bty taikyti reklama.

Kaip rengiama rémimo strategija pavaizduota 9 paveiksle.

Rémimo Geografiné rémimo kampanijos sritis
| tikslai Rinky parinkimas | Rinky aprépimas
Pardavimo Vietinés rinkos Standartizacija
Informavimo | Uzsienio rinky Diferenciacija
[tikinimo regionai Jy kombinacija

Kiti Pasauliné rinka

\4
Rémimo elementai

Reklama

Pardavimo skatinimas

Populiarinimas

Asmeniskas pardavimas
Rinkos
reakcijos

Rémimo biudZeto sudarymas patikrinimas

ir
[vertinimas

9. pav. Rémimo strategijos rengimas (M. Kriaucionien¢ ir kt., 2006).

Kaip matyti i§ paveikslo, rémimo strategija susideda i$ SeSiy stambesniy daliy: rémimo tikslai,
rinky parinkimas, rinky aprépimas, rémimo elementy, rémimo biudzeto ir paskutinis — rinkos reakcijos
patikrinimas ir jvertinimas. Taciau tai ne proceso pabaiga, kadangi vél viskas pradedama i$ naujo, su

griztamuoju rysiu.
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2. KREDITO UNIJU MARKETINGO STRATEGINIO PLANAVIMO
ANALIZE

2.1. Kredito unijy apibudinimas

Pirmiausiai tai reikéty apibrézti kas tai yra kredito unija:

Kredito unija — tai kooperatiniais pagrindais suorganizuota fiziniy asmeny savarankiskai isteigta
ir istatymo nustatyta tvarka jregistruota kredito istaiga, telkianti savo nariy pinigines léSas kredito
unijos istatuose numatytiems nariy tkiniams bei socialiniams poreikiams tenkinti savitarpio paskolos
teikimo budu ir prisiimanti su tuo susijusia rizika bei atsakomybe (V.Aleknavi¢iené, 2005).

Kredito unija — tai kooperatiniais pagrindais sukurta finansiné institucija, teikianti paslaugas tik
savo nariams. Kredito unijos nariai sudaro bendra santaupy fonda, i$ kurio teikia paskolas vienas kitam,
nustatydami sau priimtinas salygas. Nariai vienijasi pagal tam tikra bendra kriterijy ir demokratiSkai
valdo kredito unija pagal veikiancius istatymus. AiSkiau apibiidinant, galima pasakyti, kad kredito
unijos nariai sudaro bendra santaupy fonda, i$ kurio palankiomis salygomis skolina savo nariams.

Kredito uniju pagrindinés paslaugos yra: indéliy priémimas, paskoly teikimas, mokejimo
kortelés, mokéjimo pervedimai ir imokos, valiutos. Visos Sios paslaugos yra panasios { tas, kurias siiilo
bankai. Kad geriau suprasti kas tai yra kredito unijos reikéty isskirti banky ir kredity unijy panasumus
ir skirtumus.

Skirtumai:

1. Pozitris i pelna. Bankai yra pelno siekiancios kredito istaigos, kurios siekia uzdirbti kuo
didesnj pelna. Taciau kredito unijos dirba savo nariy labui ir pelna paskirsto visiems nariams pagal
apyvartas.

2. SavanoriSkumas. kredito uniju daugybé nariy dirba komitetuose ir valdybose be atlygio,
tikédami kad tokios unijos yra reikalingos Zzmonéms, ir gali pasiiilyti geresnes salygas nei bankai.

3. Bendruomeniskumas. Kredito unijos sukaupti pinigai neiSeina i§ bendruomenés, prieSingai
nei bankuose, kuriy sukurtas turtas iSkeliauja net i kitas Salis. Kredito unijos padeda taip vystytis kaimy
ir miesteliy ekonomikai, padeda kuriant smulkius verslus, sukuria naujas darbo vietas ir t.t.

4. Autonomiskumas. Kiekviena kredito unija, skirtingai nuo banko filialy yra kaip atskira,
autonomiska savo nariy valdoma jmon¢. Jos nariai yra ir savininkai, ir klientai, ir asmenys, atsakingi uz
imonés veikla. Taip jie labiau suinteresuoti, kad unija klestéty, kad nariai biity patenkinti, nustatant

geresnes paslaugy teikimo salygas.
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5. Spartesnis augimas. Kredito unijos, kaip rodo kity Saliy praktika , auga spar¢iau nei bankai.
Tai yra dél to, kad jos mazesnés ir vadovaujasi savo veiklos principu, kad kredito unijos dirba savo
bendruomenei.

6. Komerciniy banky paslaugomis naudojasi stambiis verslo klientai, valstybinés institucijos,
taip pat smulkus ir vidutinis versla, fiziniai asmenys. Kredito unijos aptarnauja uzdara Zmoniy grupg,
kuria jungia vieningas kriterijus. Jos orentuojasi | vidutines arba Zemesnes nei vidutines pajamas
turin¢ius zmones, smulky ir vidutinj versla.

7. Komerciniai bankai teikia daug platesni finansiniy paslaugy spektra nei kredito unijos. Unijy
veikla labiau orentuota | paskoly iSdavima.

8. Kredito unijos, be Lietuvos didzitiju miesty, dazniausiai kuriasi mazuose miesteliuose, ten
kur néra banky arba ten kur banko padaliniai uzsidarinéja.

Kredito unijos nuo banky skiriasi tuo, kad bankams svarbiausia — pelnas, o unijoms — nariy
finansiné tarpusavio parama .

Kredito unijos — kol kas bene vienintel¢ Lietuvoje tikrai pasiteisinusi nelabai turtingy zmoniy
finansinés kooperacijos forma (Zinkeviciené J; 2001).

Kredito unijos steigiamos vadovaujantis kooperacijos ir tarpusavio pasitikéjimo, grieztos narystés
principais, ju veikla ribota, skirta savo nariy poreikiams tenkinti (49)

Panasumai :

1. Didziausias panasumas tai yra sitilomos paslaugos.

2. Kaip ir banke, taip ir kredito unijose yra 1éSos uz indélius apdrausti,

3. Kredito unijy veikla kaip ir banky yra reglamentuota ju istatymy ir akty.

4. Tiek banky , tiek kredito unijy veikla prizitiri Centrinis bankas.

Pagal sitilomas paslaugas klientams kredito unijas galima biity priskirti banky konkurentams.
Taciau unijy valdymo principai yra kitokie, jie skirti nariy gerovei tenkinti, kai tuo tarpu bankai siekia
tik kuo didesnio pelno sau. Siuo tveju tarp banky ir kredito unijy yra gerokai daugiau skirtumy, nei

panaSumy, taciau klienty akyse kredito unijos yra prilyginamos maziems lietuviSkiems bankeliams.

2.2. Kredito unijy bendroji misija, tikslai ir uZdaviniai

Kredito unijy marketingo strategijos formavimas prasideda nuo pirmo jos etapo, tai yra nuo
misijos. Kiekviena imon¢ turi turéti bendra misija, nes kitu atveju ji nezinos ko ji nori, kur ji eina?
KREDITO UNIJU MISIJA — buti kuo ar¢iau Zmoniy ir garantuoti paslaugy kokybe, remiantis

geranoriSkumu bei supratingumu.
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Kredito unijy marketingo tikslai- tai apibrézto laikotarpio ir kiekybinés iSraiSkos uzdaviniai
(R.Virvilaite, 1996).

Viso pasaulio kredito unijy tikslai yra panasus:

e  Skatinti taupyma ir protinga Seimos finansy valdyma;

e Puoseléti solidaruma, bendradarbiavima, demokratiSkuma, socialinés atsakomybés jausma,
kooperating dvasia;

e  Skatinti smulky ir vidutini versla, efektyvy zemés tikio valdyma;

e Teikti savo nariams paskolas bei kitas finansines paslaugas kuo palankesnémis salygomis,
sudaryti saugias salygas indéliams;

e Teikti kokybiskas, patrauklias, kuo jvairesnias paslaugas ir produktus, bei juos tobulinti;

e UZzmegzti ir palaikyti kuo ilgesnius rySius su klientais;

e  Stiprinti pozicijas rinkoje;

Taciau pats pagrindinis kredito unijos tikslas — kuo geriau tenkinti savo bendruomenés

poreikius.

2.3. Kredito unijy vieta uZsienio valstybése

Pasaulyje skai¢iuojama per 186 milijonus kredito unijuy nariy , priklausanciy 54 tiikstanciams
kredito unijy, isiktirusiy 97 pasaulio Salyse.

Daugelyje pasaulio Saliy kredito unijos yra vienintelé galimybé gauti prieinamas finansines
paslaugas, o kai kuriose Salyse — tai vienintelé¢ galimybé¢ patirti, kas yra demokratinis valdymas,
kadangi kredito unijos yra ne d¢l pelno, o nariy gerovei dirbancios, demokratiskai valdomos ir kredito
unijy nariams priklausancios institucijos. Europos Sajungos valstybése, Amerikoje, Kanadoje kredito
unijos vaidina svarby vaidmeni ty Saliy ekonomikoje, milijonams savo nariy teikia finansines
paslaugas. Sios kooperatinés finansinés institucijos veikia 3alia tradiciniy banky sistemos, ja
papildydamos, ypatingai smulkiy asmenu kredity bei individualiu paslaugu teikimo formoje, daug
démesio skirdamos smulkiam ir vidutiniam verslui.

Kredito unijy istorija prie$ daugiau nei 150 mety prasidéjo nuo idéjos. Tai buvo labai paprasta ir
tuo metu sunkiai jgyvendinama id¢ja, kad ne vien tik turtingieji, bet ir paprasti zmongés taip pat gali
taupyti ir skolintis, uzdirbti paliikanas ir patys valdyti banka.

Sios idéjos pradininkas ir populiarintojas buvo Friedrichas Raiffeisenas — vieno nedidelio piety
Vokietijos miesto meras. Id¢ja, paremta kooperatiniais principais, tapo kredito unijy varomoji jéga.

Net didieji tarptautiniai bankai, kaip Raiffeisen, Rabobank, Credit Agricole, DZ bank, yra

kooperatyvai, pradéj¢ savo veikla nuo kredito uniju.
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Kredito unijos kasmet aptarnauja vis daugiau nariy, taciau tai buvo pasiekta ilgu ir nuosekliu
darbu. Kai kurie istoriniai jvykiai yra labai svarbiis kredito unijy jud¢jimui ir rodo tvirta kredito
kooperacijos istorini pagrinda. 1840 metais Anglijos Rocdeilo (Rochdale) miesto darbininkai ikiiré
pirmaji vartotojy kooperatyva. Vokietijoje 1852 ir 1864 metais Herman Sulcas DelitSas (Hermann
Schulze-Delitzsch) ir Fridrichas Raifaizenas (Friedrich Raiffeisen) ikiiré pirmasias tikras kredito unijas.
Kitas svarbus etapas - 1900 metais Alfons Dezardenas (Alphonse Desjardins) sukiiré¢ pirmaja kredito
unija Kanadoje. Nuo tada kredito unijos pradéjo veikti ir uz Atlanto, burési | kredito uniju judéjimus
visame pasaulyje.

Kredito uniju jud¢jimai, turédami savo iSskirtinius veikos principus, sieké pasaulinio pripaZinimo
ir vis labiau jauté poreiki bent karta per metus vienu metu visame pasaulyje skelbti apie save ir savo
pasiekimus, skleisti kredito uniju vertybes ir vienyti zmones. Tarptautine kredito unijy diena yra
paskelbta spalio 21diena. Net jkurta tarptautiné kredito unijy organizacija ,,Proxfin“, kurios treciajame,
26 pasaulio valstybes vienijan¢iame suvaziavime $ios organizacijos prezidentu iSrinktas Lietuvos
centrinés kredito unijos valdybos pirmininkas Sigitas Bubnys. Triju mety kadencija pasaulinei

organizacijai vadovausiantis lietuvis Siame poste pakeis Meksikos atstova Oscarag Armasa Gonzaleza.

2.4. Kredito unijy situacijos analizé¢ Lietuvoje

Kredito unijy vadovai siekdami priimti efektyviausius valdymo strateginius sprendimus, bei
uztikrinti pelninga ju funkcionavima turi pirmiausiai pazinti veikiancias aplinkos jégas taip pat
nustatyti juy pasireiSkimo tendencijas. Kredito unijy iSorés ir vidinés aplinkos analizé atlickama tam,
kad nustatyti kur kredito unijos dabar yra, kur jos nori biti, kaip tai gali pasiekti. Kad tai iSsiaiskinti
reikia taip pat atlikti privalumy trikumuy analizg, iSsiaiSkinti aplinkos keliamus pavojus ir sitilomas
galimybes. Kredito unijy veikla didele dalimi jtakoja aplinka, kuri skirstoma i iSoring ir viding.

Kredito unijy iSorinés aplinkos analizé. ISorés aplinkos analizés sudedamosios dalys yra:
rinkos analizé; makroaplinkos analiz¢; klienty ir konkurenty analizés.

Rinkos apibuidinimas. Identifikuojant rinka remiamasi paslaugos ir geografiniu aspektu.

Lietuvos bankininkysté dar jauna, palyginti su iSsivys¢iusiomis finansy rinkos Salimis, kurios jau
turi Simtametes bankininkystés tradicijas. Lietuvai Zengiant rinkos ekonomikos keliu, vis kiirési ir
zlugo komerciniai bankai, iSliko tik stipriausieji. Rinkos ekonomika atmeté tuos, kurie nesugebéjo
Zaisti pagal jos taisykles.

Nuo banky prasideda valstybé, todél biitina sukurti modernia bankininkystés sistema. Lietuvoje
vienas 1§ didziausiy ekonominiy riupesCiy — stabili ir patikima banky sistema, nes i$ to, kaip ji

funkcionuoja, galima sprgsti apie visos Salies ekonomikos buklg. Manoma, kad ten kur stiprus bankai,



33

stipri ir ekonomika. Komerciniy banky reikSmé Salies iikio plétrai atsiskleidzia per pagrindines ju
funkcijas. Tarpukario Lietuvos bankininko V. Jurgaicio teigimu, bankai ,,yra ne tik iikio Sirdis, jie yra ir
tkio smegenys®, ,,i§ vieny traukiantys pinigus tam, kad juos vél vienu nustatytu planu pateikty kitiems,
kurie yra ty pinigy reikalingi produktingam gamybos darbui.(49)

Bet kurios Salies gerovés pagrindas - efektyvus finansy sistemos funkcionavimas, o viena
seniausiy ir labiausiai iSplétoty jos grandziy - bankininkysté.

Pagrindiniai kredito uniju konkurentai ir rinkos dalyviai Lietuvoje yra komerciniai bankai. Kad
suprastume kokia vieta jie ir kredito unijos uzima rinkoje, reikéty Siek tiek apibiidinti komercinius
bankus, parodyti kaip jie pasiskirsto Lietuvos kredito istaigy sistemoje.

Kokia vieta bankingje sistemoje uzima kredito unijos ir prie kokiy bankiniy posistemiy jos yra

priskirtos galima pamatyti 10 pav.

Lietuvos bankas |« KREDITO [STAIGOS
v
v
Komerciniai bankai Specialis |,
bankai
.. ... 8 uzsienio b |
—  Komerciniy banky pagrindinés s ﬂ.l(l) banky ||
" . 111alal Turto
<. .. bankas
- SEB bank Siauliy
ankas bankas ] 2 uzsienio banky
atstovybes * | Parabankai [«
Medicinos
—1 Swedbankas —
bankas A
lizingo firmos;
DnB NORD faktoringo firmos;
n i
— Parex bankas || lombardai;
bankas kredito unijos;
draudimo draugijos;
investicinés
Bankas Bankas kompanijos;
| . — fondai;

Snoras Finasta finansy kompanijos;
atsiskaitymo (kliringo)
centrai

— Ukio bankas

10. Pav. Lietuvos kredito jstaigy sistema 2010 metais ( udaryta autores)

Lietuvos kreditavimo sistema sudaro bankai ir kitos organizacijos, atliekanc¢ios kai kurias

bankines operacijas. Skiriami du posistemiai: bankai ir nebankai - parabankai (artimos bankams,
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kvazibankinés institucijos (kvazi [lot. quasi — beveik, tartum], pirmoji sudurtinio zodzio dalis,
reiSkianti: tariamas, netikras, beveik) (78). Kredito unijos yra priskirtos parabanky posistemiui.

Didziausia rinkos dali uzima bankai, tik likusia dalimi tenkinasi tokios bendrovés kaip kredito
unijos, greito kredito jmonés ir t.t. Sioje srityje yra labai didelé konkurencija.

Dabar Lietuvoje iSviso veikia 68 kredito unijos, vienijancios apie 100 tikstanc¢iy nariy ir
valdancios per 810 mln. lity turta. Lietuvos centrinés kredito unijos vadovas Sigitas Bubnys teigia, kad
LCKU narés i8davusios paskoly uz 560 min. lity . Indéliy priimta iki Siol dar daugiau tai yra 650
min.lity. “Vos pries trejus metus ju buvo priimta tik apie 190 mln.lity. Tai, manau, rodo augantj klienty
pasitikéjima kredito unijomis. Apskritai pastaruoju metu kredito unijos augo po 25-40 proc. per metus®,
-gyrési S.Bubnys.” (65) Toki augimo Suoli jtakojo paslaugy asortimento iSplétimas (kortelés,
internetiné linija), zmoniy nusivylimas bankais, taip pat kredito unijy steigimas tuose taskuose, kur
bankai uzsidaré arba jy visai ten néra ir t.t.

Kredito unijy tinklas taip pat sparciai pleciasi, nuolat auga ir klienty skaic¢ius. Vilniaus apskritis
turi didziausia kredito uniju dalyviy skaiciy. Toliau eina Kaunas, Panevézys, Klaipéda ir Siauliai. I§
kredito unijy dalyviu net 95-98 procentai yra fiziniai asmenys, juridiniai sudaro tik 1,5 tiikstancius.

Palyginimui pateikiame banky veiklos rezultatus, kad geriau jvertinti rinkos padéti. 2009 mety
ketvirtaji ketvirt; banky sistemos nuostoliai, neskaitant dalies nuostoliy padengimo akcininky 1éSomis,
sieké net 2,27 mlrd. Lity. Svarbiausias veiksnys, 1émgs Zymius praéjusiy mety nuostolius Salies banky
sistemoje, - daugiau kaip deSimt karty, palyginti su 2008 metais, iSaugusios turto vertés sumaze¢jimo
i8laidos, kurios 2009 metais sieké net 4,96 mlrd. lity. O banky sistemos veiklos rezultatas iki turto
vertés sumazeéjimo islaidy 2009 metais yra teigiamas ir siekia 1,32 mlrd. lity., t. y., beveik toks pats,
koks buvo 2008 metais (1,35 mlrd. lity).Didziaja dali banky vertés sumazéjimo islaidy augimo lémé
3,54 mlrd. lity iSaugusios paskoly vertés sumazéjimo islaidos. Banky sistemos istatinis (jregistruotas
akcinis) kapitalas 2009 metais padidéjo 1 mlird. lity ir 2010 mety sausio 1 diena sudaré 4,6 mlrd. Lity.
Veikianciy Salies banky turtas (aktyvai), banky pateikty 2010 mety sausio 1 dienos neaudituoty
finansiniy ataskaity duomenimis, sudaré 84,3 mlird. Lt ir per metus sumaze¢jo 5,5 mird. Lt, arba 6,1
proc. Klientams suteiktos paskolos per metus sumazéjo 10,1 mird. Lt, arba 14,1 proc., ir sudaré 61,4
mlrd. Lt. Bankuose laikomi indéliai 2010 mety sausio 1 dieng sudaré 41,1 mlrd. Lt ir per metus iSaugo
7,4 proc., arba 2,8 mird. Lt. DidZiausig itaka metiniam indéliy iSaugimui turéjo 1 mird. Lt (89 proc.)
iSaugg bankuose laikomos valdZios institucijy léSos.

Bankams nors ir brangiai, taciau gana sékmingai pritraukiant indélius vietinéje rinkoje, o veiklos
apimtims mazéjant, sumazéjo isiskolinimas bankams. 2009 metais jsiskolinimas bankams ir kitoms

kredito institucijoms sumazéjo 6,7 mird. Lt, arba 17,1 proc.
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Banky apyvartos skai¢iuojamos ne milijonais lity, o milijardais, deSimtimis milijardy lity. Bankai
per 2009 metus neuzdirbo pelno, prieSingai nei kredito unijos. Taciau | bankus kredito unijos vistiek
lygiuotis kolkas dar negali. Lyginant su bankais jos uzima tik nedidelg rinkos dalj, tik 1 procenta, turtas
taip pat sudaro 1 proc banky turto, suteiktos paskolos nesiekia 1 proc. banky sistemos paskoly
portfelio, o indéliai sudaro vos 1,5 proc. banky priimty indéliy. Galima teigti, kad dél to unijos patiria
kur kas maziau riipes¢iy. Kredito unijy veiklos iSlaidos yra gerokai maZzesnés nei komerciniy bankuy.
Kadangi unijos neinvestuoja i akcijuy rinkas, tai ir praranda maziau pinigy nei komerciniai bankai.
Galima teigti, kad kredito unijos kvépuoja lengviau nei bankai. Tai rodo greitai daugéjantis klienty
skaigius, unijuy rodikliy geréjimas. Salies gyventojai vis daugiau pasitiki kredito unijomis.

Ekonominé aplinka. Ekonominei aplinkai apibiidinti buvo pasirinkti keletas svarbiausiy
rodikliy: BVP, infliacija, nedarbas ir kainy lygis.

Siuo metu Lietuvos tkis iigyvena pastaraisiais metais vykusio ,,ikio perkaitimo® ir
suintensyvéjusios pasaulinés finansinés krizés poveikio realiajai ekonomikai pasekmes, kurios
pasireiSke staigiu skolinty pinigy paklausos ir pasitlos léte¢jimu, vidaus prekybos ir gamybos
sumazéjimu, biisto rinkos korekcija, auganciu nedarbu.

Lietuvos BVP paskutini 2009 mety ketvirtj, palyginti su uzpernai tuo pat metu,sumazéjo 13%.
Per metus ekonomika krito 15%, taciau kai jau trecia ketvirti metinis nuosmukis sudaré 14,2%.
Bendrasis vidaus produktas 2009 m. sieké 92450,2 mln. lity to meto kainomis ir, palyginti su 2008 m.,
sumazgéjo 15,0 procenty. 2009 m. vienam Salies gyventojui to meto kainomis teko 27685 litai bendrojo
vidaus produkto, ketvirtaji ketvirti — 7156 litai. Ekspertai prognozuoja, kad Lietuvos BVP 2010 m.
padidés 0,5 proc., 0 2011 m. — 3,4 proc. Remiantis pagrindiniu prognoziy scenarijumi, realusis BVP
pradés sparciau didéti antraja 2010 m. pusg. Pagrindinis ekonomikos augimo veiksnys tebebus grynasis
eksportas, nors teigiama jo itaka BVP, ypa¢ mety pradzioje, prislopins uzdaryta Ignalinos atominé
elektriné ir padidéjes energetikos produkty importas.

Vidutiné¢ metiné infliacija gruodj siekeé 4,2%, didesné visoje ES uZfiksuota tik Rumunijoje. Jei
pernai nebiity du kartus didéjes pridétinés vertés mokestis ir tris — akcizai alkoholiui bei tabakui, gruodi
buty fiksuota 4,1% defliacija. Infliacija labiausiai 1émé 21,7% pabrangges alkoholis ir tabakas, beveik
desimtadaliu — transportas. Apie 4% pigo maisto prekés ir nealkoholiniai gérimai. 2010 m. vasario
mén. vidutiné metiné infliacija sudaré 2,6 procento. Taciau ekspertai prognozuoja, kad 2010 ir 2011 m.
infliacija sudarys atitinkamai 0,4 ir 1,6 proc. Palyginti su lapkri¢io mén. numatyta nedidele defliacija
2010 m., prognozés buvo padidintos i§ esmeés dél pasauliniy zaliavy kainy pokyc¢iy. 2009 m. paskutini
ketvirt] maisto produkty ir naftos kainos tarptautinése rinkose jau buvo didesnés negu prie$ metus, o
i1sivyravus pasaulio iikio atsigavimo liikesCiams jos neturéty kristi. 2011 m. kainy didéjima Lietuvoje

pristabdys létai didésiantis darbo uzmokestis ir nuosaikus vidaus paklausos atsigavimas. Dabar
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dziugina atsigaunanti pramon¢ ir eksportas bei stabilizavesis vidaus vartojimas, mazmening prekyba.
Taciau dél augancio nedarbo ir mazé¢janciy atlyginimy dabar jau ir vieSajame sektoriuje, tikitina apie
5% vidaus vartojimo smukimo 2010 metais. Pagrindiniai iSsukiai Siais metais yra nedarbas, vidaus
vartojimas ir fiskaliné drausmeé.

D¢l priimty administraciniy sprendimy 2010 m. valstybiniame sektoriuje darbo uzmokestis
maz¢ja grei¢iau negu privaciajame sektoriuje, kuris anksCiau pradéjo taikytis prie pasikeitusiy
ekonominiy salygu. Atsizvelgus i palankesni iikio raidos vertinima prognozuojama, kad nedarbo lygis
2010 m. padidés iki 16,7 proc. — Siek tiek maziau nei tikétasi ankstesnj ketvirtj, o 201 1—aisiais sumazés
iki 15,5 proc. 2009 m. treciaji ketvirt] nedarbo lygis sieké 13,7 proc. , o laisvy darbo viety sumazéjo,
taCiau Sie pokyciai buvo kur kas Svelnesni negu pirmaji pusmeti. 2010 mety kovo ménesio iSankstiniai
darbo rinkos rodikliai Siy mety kovo ménesi, lyginant juos su pernai mety kovo ménesiu, pirma karta
rodo, kad wkio stabilizacija prasideda ir darbo rinkoje: 34 proc. padaugéjo laisvy darbo viety, 65 proc.
daugiau idarbinty zmoniy, o naujy bedarbiy buvo 20 proc. maziau.

Siuo metu Lietuvos iSankstiniai duomenys apie paskoly dinamika nepatvirtina, kad biity
pasibaiges neigiamas paskoly sankaupos poveikis visuminei paklausai. Véluojantis kreditavimo
atsigavimas nulems tolesni tikio nuosmuki Lietuvoje ir 2010 metais. Sparty pagrindinio kapitalo
formavimo smukima 2009 m. (I ketvirtj pagrindinio kapitalo formavimas smuko net 37,1 proc.) sukelia
ir nemazejantis didelis atotrukis tarp Lietuvos tarpbankiniy paliikany normos (Vilibor) ir Europos
tarpbankiniy palukany normy (Euribor) ir aukstos tarpbankinés palikanos. Tai rodo, kad salygos
skolintis verslui ir gyventojams toliau iSlieka nepalankios.

Tokia situacija Lietuvoje isSauké staigus nekilnojamo turto kainy burbulas, intensyvus banky
kredity teikimas, taip pat produkty kainy Suolis, elektrinés uzdarymas ir pan. taciau §iuo metu po
truputi tiek bankai, tiek kredito unijos vél pradeda duoti kreditus tiek imonéms, tiek fiziniams
asmenims, net ir paliikanos pradeda eiti maz¢jimo link.

Socialiné-kultiiriné aplinka. Kredito uniju veikla gana stipriai itakoja §i aplinka. Kadangi
keiciasi vartotoju poreikiai, nuostatos , vertybés, poziiiris ir galiausiai gyvenimo buidas, kredito unijos
turi atsizvelgti i juos formuojant paslaugy asortimenta, taikytis prie naujoviy. Taip pat labai ryskiai
keiciasi gyventoju demografinis veiksnys. Gyventoju skai¢ius zenkliai mazéja, lyCiy santykis keiciasi ,
taip pat kinta ir amziaus struktiira.

Verslo pasaulyje irgi yra pokyciy. Kuriasi vis naujy imoniy, verslo Saky, i§ rinkos negailestingai
iSstumiamos pasenusios jau atgyvenusios imonés. Bankai ir kredito unijos, kurios siekia aptarnauti
smulkias imones, turi prisiderinti prie tokios besikei¢iancios aplinkos, kad islikty rinkoje.

Anks¢iau miisy tautos zmonés pinigus taupé¢ ir kai surinkdavo tam tikra pinigy suma ka nors

pirkdavo. Pasikeitus poZziiiriui { gyvenima, vis dazniau imamo paskolos ar lizingai, norint tam tikra
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daikta isigyti. Taip atsiranda vis naujos lizingo bendrovés, paskoly naujos rusys ir kredito imonés ir
pan. rinka taikosi prie vartotojo gyvenimo tempo, o vartotojai prie rinkos.

Politiné-teisiné aplinka. Politiniai—teisiniai veiksniai, tokie kaip: jvairlis reglamentai, taisyklés,
nuostatos, istatai, istatymai, nurodo kredito uniju veiklos ribas, pagristas teisiniais pagrindais.
Kiekviena pradedanti veikla kredito unija turi turéti tokius steigimo dokumentus: steigimo sutart;
Istatus; steigiamojo susirinkimo protokola; veiklos licenzija; jvairias JAR formas.

Lietuvoje veikianciy kredito jstaigy, tame tarpe ir kredito uniju, priezitra vykdo Lietuvos bankas.

Lietuvoje kredito unijy steigima ir veikla reglamentuoja:

e Lietuvos Respublikos kredito unijy istatymas ir jo pakeitimai.

e Lietuvos centrinés kredito unijos istatymas.

e Lietuvos banko nutarimai.

e Finasy istaigy jstatymas;

e Lito patikimumo jstatymas;

e Pinigy istatymas;

e Pinigy plovimo prevencijos istatymas;

e Investicijy istatymas;

e Indéliy draudimo istatymas.

Kredito unijy istatymas numato, kad Lietuvos bankas turi teis¢ nustatyti kredito unijoms Siuos
veiklos rizika ribojancius normatyvus:

* likvidumo; (tai kredito unijy likvidaus turto, tai yra aktyvy, ir jos einamyjy isipareigojimuy
santykis, kuris negali biiti mazesnis kaip 30 procenty. Jos turi laikyti tam tikra dali pinigy likvidziais,
kad pajégtu laiku jvykdyti savo isipareigojimus.)

» kapitalo pakankamumo( jis iSreiSkiamas skaiciuotino kapitalo ir turto ( aktyvy) bei
nebalansiniy isipareigojimy, turin¢iy pozymiy, kad bus ivykdyti, ivertintu pagal rizika, santykiu tai
reiSkia, kad unija turi turéti uZtektinai kapitalo isipareigojimams ir galimiems nuostoliams padengti ;
Kapitalo pakankamumo normatyvas visoms kredito unijoms ir centrinei kredito unijai taip pat
nustatomas didesnis nei bankams, kadangi Lietuvos centrinio banko manymu, uniju veiklos rizika yra
didesné nei komerciniy bankuy.

* maksimalios atviros pozicijos uzsienio valiuta( pagal §i normatyva nustatoma, kad
bendrosios atviros valiutos pozicijos ir unijos kapitalo santykis neturi biiti didesnis kaip 25 procentai ,
bei vienos valiutos atviros pozicijos ir unijos kapitalo santykis turi biiti ne didesnis kaip 15 proc. unijy

kapitalo).
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Lietuvos bankas yra patvirtings kredito unijy veiklos ribojan¢iy normatyvy skaic¢iavimo taisykles,
kurios nustato veiklos rizika ribojanc¢iy normatyvy dydzius ir ju skai¢iavimo taisykles.

Ypatingai unijy plétra paspartino 2000 metais priimtos Lietuvos kredito unijy istatymo pataisos,
kuriose buvo praplésta kredito uniju narysté, t.y. privalomojo pajaus kriterijus, suteikiantis galimybg
kredito unijoms priimti asocijuotus narius- asmenis, kurie neatitinka narystés kredito unijoje kriterijaus.
2001 mety vasario 27 dieng Lietuvos Respublikos Seimas priémé nauja Lietuvos Respublikos indéliy
draudimo istatyma. Pagal §i istatyma kredito unijy indéliai yra apdrausti Siame fonde. Tai salygojo
didesnij pasitikéjima Lietuvos kredito unijomis.

2000 metais geguzés 18 d. buvo priimtas Lietuvos Centrinés kredito unijos istatymas, o 2002
mety lapkri¢io 28 diena buvo ikurta Lietuvos centrin¢ kredito unija. Ji uztikrina kredito uniju
stabiluma, vykdo kredito unijy tarpusavio atsiskaitymus, atlieka kredito uniju priezitra, organizuoja
unijy tarpusavio skolinimasi. Visa tai salygojo padidéjusi visuomeneés pasitikéjima kredito unijomis,
atsirado galimybés unijoms atlikti daugiau operacijy.

Kai buvo priimtas Centrinés kredito unijos istatymas, teko igyvendinti tokius ES teisés aktus:

1. 1978 m. liepos 25 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 78/660/EEB dél tam tikry
bendroviy metiniy ataskaity;

2. 1986 m. gruodzio 8d. Tarybos direktyva 86/635/EEB dél banky ir kity finansy istaiguy
metiniy ataskaity ir konsoliduoty ataskaity;

3. 1993m. kovo 15 d. Tarybos direktyva 93/6/EEB dél investiciniy imoniy ir kredito istaigy
kapitalo pakankamumo;

4. 1998 m. birzelio 22d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 98/31/EB, i§ dalies
pakeiCianti Tarybos direktyva 93/6/EEB dél investiciniy imoniy ir kredito istaigy kapitalo
pakankamumo;

5. 2000 m. kovo 20 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2000/12/EB d¢él kredito
istaigy steigimo ir veiklos;

6. 2000 m. rugséjo 18 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2000/46/EB dél elektroniniy
pinigy istaigy steigimo, veiklos ir rizika ribojancios prieZziiiros;

7. 2001 m. rugs¢jo 27 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva 2001/65/EB, i§ dalies
pakeicianti direktyvas 78/660/EEB , 83/349/EEB, 86/635/EEB dé¢l vertinimo taisykliy rengiant tam
tikry bendroviy taip pat banky ir kity finansy istaigy meting ir konsoliduota finansing atskaitomybeg.

Lietuvai istojus i ES buvo tam tikry teisinés aplinkos pasikeitimy nepalankiy kredito uniju
veiklai. 2005 m. vasario 24 d. Lietuvos banko valdyba patvirtino nutarima Nr. 23, pakeicianti nutarima
Nr. 103 ,,Dél kredity uniju veiklos ribojan¢iy normatyvy skai¢iavimo taisykliy patvirtinimo

»Patvirtinus Siuos pakeitimus kredito unijos patyré neigiama itaka :-ju einamiesiems isipareigojimams
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buvo priskirta 50 proc. pritraukty terminuoty indéliy. Taip unijos buvo priverstos didinti likvidzius
aktyvus, sumazindamos turto panaudojimo efektyvuma, pelninguma, suteikdamos galimybe sulétinti
pajinio kapitalo ir rezervy augima, sumazindami investavima i darbuotojy kvalifikacijos kélima.

Bet kokie dirbtiniai teisinés aplinkos pasikeitimai gali turéti neigiamy pasekmiy kredito unijy
tolimesnei veiklai. Pvz. 1)gali sumazinti unijy tolimesnes vystimosi galimybes, neleidZiant pasiekti
panaSaus i$sivystymo lygio kaip ES bankai, taip sumazinant tikimybg kredito unijoms islikti; 2) gali
sumazéti nutolusiuose Lietuvos regionuose ir kaimo vietovése paslaugy tinko apimtis, jvairové ir
kokybé. Taip sumazinama teikiamuy paslaugy konkurencingumas, rinka tampa maziau patraukli,
atsiranda galimyb¢ paslaugy pakaitalams, gali sumazéti aukstas technologiju lygis, taip sumazindamas
galimybe sitilyti visas pageidaujamas paslaugas.

Dar teisinei aplinkai galima biity priskirti kliento duomeny ir jo materialiniy gérybiy, iskaitant ir
pinigus, sauguma. Cia irgi kredito unijos taip pat ir bankai privalo laikytis tam tikry nuostaty ir
nepazeidziant privatumo, saugoti finansinius resursus, taip neprarandant pasitikéjimo kredito unija ar
banku.

Kaip ir visos kitos aplinkos, taip ir teisiné keiCiantis laikui, prisitaikant prie poreikiy, taip pat
keisis. Labai svarbu laiku tuos pasikeitimus pastebéti ir pritaikyti.

Techniné aplinka. Si aplinka labai sparciai kei¢iasi, kadangi vis sukuriamos naujos
technologijos, seny irenginiy patobulinimai. Tokia sparti pazanga veikia ir kredito unijas. Naujos
technologijos ne tik mazina paslaugos kaina , taiau ir jtakoja geresng paslaugy kokybe, bei didesni
saugumo lygi. Kredito uniju naujoms technologijoms galima buty priskirti: kompiuteriné programa, su
kuria dirba darbuotojai; klientams iSduodamos mokéjimo kortelés; SMS paslauga, elektroniné
bankininkysté.

Jeigu kredito unijos nepasinaudoty galimybe idiegti naujas technologijas, pvz., elektroning
bankininkyste, skaitmenines klienty aptarnavimo sistemas, jos netekty galimybés konkuruoti su kitais
bankais, ypa¢ jvertinus banky sektoriaus technologinio i$sivystymo lygi.

Kitos naudojamos technologijos, tokios kaip internetas, telefonai tiek laidiniai, tiek mobilis,
faksai, kopijavimo ir skanavimo aparatai, kasdienin¢je darbin¢je aplinkoje leidZia teikti greitesnes ir
kokybiskesnés paslaugas, bendrauti su visu pasauliu. Klientai taip pat gali naudotis Siomis
galimybémis neise¢j¢ 1§ namy. Naudodamiesi elektronine bankininkyste“I-unija“, jie gali daryti jvairias
operacijas savo saskaitose, taip pat gauti pagrinding informacija apie teikiamas paslaugas, susisiekti
telefonu kilus neaisSkumams su unijy darbuotojais.

Tik Centrinés kredito unijos Lietuvoje ikiirimas sustiprino galimybes kredito unijoms panaudoti

naujausias modernias technologijas.
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Klienty analizé. Klientas yra vienas i§ pagrindiniy kredito unijy veiklos elementy. Be ju negaléty
unijos gyvuoti ir vystyti savo veiklos. D¢l Sios priezasties tiek kredito unijos, tiek kitos paslaugy sferos
imonegs, turi nertis i§ kailio, kad patenkinti kliento jgeidZius ir poreikius. Tam tikslui pirmiausiai turi
buti atrinkti ir apmokyti labai kompetetingi ir kvalifikuoti darbuotojai, organizuojami laikas nuo laiko
{vairlis seminarai ir kvalifikacijos kélimo kursai. Tai neiSimtis ir kredito unijoms. Jos savo darbuotojus
apmokina, ir tik iSlaikius atestacija leidZziama tokiam darbuotojui dirbti. Tikslas turi biti toks, kad
kiekvienas klientas iSeity su Sypsena, patenkintas ir visada norintis sugrizti vél.

Kredito unijos stengiasi prisitaikyti prie naujoviuy, tobulindamos paslaugas, taip pritraukdamos
naujy klienty. Kaip jau buvo minéta, kredito unijy klientus galime skirstyti i:

e fizinius;

e juridinius.

Didzioji dalis unijy klienty yra fiziniai asmenys. Ju yra 95-98 procentai visy klienty ir tik 1,5
proc.yra juridiniy. Kredito unijos klientu-nariu gali biti fiziniai asmenys, turintys nuolating
gyvenamaja vieta Lietuvos Respublikoje, taip pat jeigu jis gyvena, dirba ar mokosi LR savivaldybes,
kurioje yra jregistruota kredito unijos buveine, teritorijoje arba su $ia savivaldybe besiribojanciy kity
uniju istatuose nurodyty savivaldybiy teritorijoje.

Taip pat kredito unijy nariais gali biiti zmonés , atitinkantys tam tikrus kriterijus:

e darbas toje pacioje istaigoje;

e gyvenimas toje pacioje vietovéje;

e profesinis bendrumas;

e priklausymas tam paciam formaliam asmeny junginiui.

e Fiziniams asmenims turi buti sukake 18 m.

Juridiniai klientais gali tapti: asociacijos, profesinés sajungos, religinés bendruomenés ir
bendrijos, sodininky bendrijos, daugiabu¢iy namy savininky bendrijos, vieSosios istaigos, kuriy
dalininkés néra valstybés institucijos, kooperatinés bendrovés ir Zemeés tikio bendroves.

Didziausia kredito unijy klienty skai¢iy sudaro Zemdirbiai. Tai ypac iSryskéja 04-05 m., kai jiems
reikalingos apyvartinés 1éSos kurias jie i$ unijos skolinasi. Pavyzdziui, Palangos miestelénams reikia
pagalbos prie§ vasaros sezona, taCiau bankai dazniauisia jiems negali padéti. Pagalbos ranka tokiems
klientams iStiese kredito unija. Ji savo narius (klientus) pazista, todél ir salygos jiems biina geresnés,
paskolos iSduodamos grei¢iau, kadangi unijos yra mazesnés ir lankstesnés, lengviau prisitaikancios prie
rinkos salygu.

Kaip ir kiekvienoj imong¢j taip ir unijose binakaip ir maloniy, taip ir priekabiy klienty
konfliktinés situacijos kyla tiek dél klienty blogos nuotaikos, nepasitenkinimo, ar nesupratimo, o gal

neiSprusimo laipsnio. Taip pat konflikting situacija gali iSaukti ir aptarnaujantis personalas létai
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aptarnaudamas, darydamas klaidas, nezinodamas paslaugy, nenusiSypsodamas ir t.t. Taciau kaip
sakoma, “klientas yra visada teisus”. Tod¢l kredito unijos gerbdamos klientus operatyviai reaguoja i
klienty nusiskundimus, taiso klaidas, atsipraso, kad tik neprarasty potencialaus kliento.

Konkurenciné aplinka. Kredito unijoms, kaip ir bankams, labai svarbu yra jvertinti savo
konkurentus. Tam tikslui reikia atlikti konkurenty analizg. Ji padés kredito unijy vadovybéms:

e parengti strategija, kurios déka galima neutralizuoti konkurenty veiklos stiprigsias puses;

e patobulinti maziausiai pelningas paslaugas;

e i8skirti perspektyvius klientus;

e pritraukti naujy potencialiy klienty;

e lyginant su konkurentais, i$siaiskinti savo teikiamy paslaugy tipriasias ir silpnasias puses.

Kredito unijoms galima priskirti tokias konkurenty grupes: ( zr.11 Pav.)

KONKURENTAI
Dabartiniai Konkurentai - Potencialis
tiesioginial nauji bankai konkurentai
konkurentai

11. Pav. Pagrindinés kredito unijy konkurenty grupés ( R.Virvilait¢ 1996)

Pirmoji pati rySkiausia konkurenty grupé yra dabartiniai tiesioginiai konkurentai.

Siai grupei galima bty priskirti kitas kredito unijas , taip pat komercinius bankus.

Kaip jau buvo minéta Siuo metu Lietuvoje yra 68 kredito unijos, 9 bankai su savo skyriais visoje
Salyje. Siuo metu yra galimybé kredito unijoms plésti savo veikla vietinése rinkose. UzZsidarius banko
skyriams ir ju filialams Lietuvoje, atsirado nisa steigtis naujoms kredito unijoms, ar ju kasoms. Kaimo
vietovése, kur néra banko skyriy, kredito unijos tikrai turi didele paklausa. Tuose vietovése
uztikrindamos 1€Sy surinkima, jos gali tapti svarbiomis visoje Lietuvos finansy sistemoje, taip
uztikrindamos 1ésy pritraukima i$ fiziniy ir Gikio subjekty.

Kiti konkurentai yra nauji bankai. Siai grupei priskirti galima 7 uZsienio banky filialai, ES
licencijuota uzsienio banky kontoliuojama finansy imon¢ veikianti LR isteigus filiala; 5 uzsienio banky
atstovybes; 191 ES bankus veikian¢ius LR neisteigus filialo ir 3 ES licencijuoty uZzsienio banky
kontroliuojamas finansy imones ,veikiancias LR neisteigus filialo. 7 uzsienio banky filialai:

e Danske bankas (buves Sampo bankas)
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e Bankas Nordea

e Allied Irish Banks, p.l.c. Lietuvos filialas

e AS,UniCredit Bank* Lietuvos skyrius

e Balti Investeeringute Grupi Pank AS filialas (BigBank)
e MP Investment Bank hf. filialas Baltijos Salyse

e Skandinaviska Enskilda Banken AB, Vilniaus filialas

5 uzsienio banky atstovybés:

1. Akcinés bendrovés RIETUMU BANKA atstovybé

AP Anlage & Privatbank AG atstovybé Vilniuje
Balkan Investment Bank AD Banja Luka atstovybé Kaune
Balti Investeeringute Grupi Pank AS atstovybé
Raiffeisen Bank Polska S. A. atstovybé Vilniuje

A

Taip pat Lietuvoje veikia 191 ES bankas veikiantis LR neisteigus filialo[1]. (58).

Dar viena konkurenty grupé yra potencialiis konkurentai. Kredito unijoms S§ioje grupéje
konkurencija galéty sudaryti tokios imonés, kurios uzsiima greito kredito iSdavimu. Dabar tokios
imonés greitai plinta Lietuvoje ir sudaro rimta konkurencija vartojimo kredito iSdavimui. Tai tokios
imonés, kaip “Credit 24”7, “Bigbank”, “Moment credit” ir pan. Taip pat prie tokiy potencialiy
konkurenty i§ dalies galima priskirti ir lizingo bendroves. Jas galima laikyti iSskirtinémis
konkurentémis tik paskoly rinkoje. Zmonés turi pasirinkima, imti lizinga ar vartojimo paskola, {sigyjant
norimga daikta ar paslauga.

Sioje srityje vyksta arsi konkurencija. Kiekvienas bankas ar kredito unija nori pirmauti rinkoje ir
neuzleisti pozicijy, taip sitlydamas vis naujasnes paslaugas, tobulindamas senasias. Konkurencija
skatina ir panasiy paslaugy teikimas, darbo laiko palankesnis grafikas, taip pat geografiné padétis.

Kredito unijy vidinés aplinkos analizé. Ji susideda i§ tokiy daliy: marketingo galimybiy
analizé; materialiniy, finansiniy ir ZmogiSkuyjy iStekliy analizés.

Marketingo galimybiy analizé. Ji pagrista teikiamy paslaugy padéties rinkoje nustatymu. Tam
dazniausiai yra naudojama Bostono konsultacinés grupés matrica. Kredito unijy paslaugoms taikomas

grupes galima matyti 12 pav.
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Zvaigidés Sunkis vaikai

wn
= S Saskaitos Internetiné bankininkyste ( i-unija)
E- = Kreditai Vietiniai ir tarptautiniai mokéjimai
2 < Imokuy surinkimas Operacijos litais ir uzsienio valiuta
g Tiesioginis debetas Nuolaidy programa ““ 3 norai”
B Valiutos keitimas
3 Kortelés
w w
i~ Melziamos karvés Sunys
= 72
o <
a E, Indéliai Investavimas | vertybinius popierius

Taupomosios, senatvés, vaiky, Vekseliy diskontavimas, inkasavimas
tikslinio taupymo saskaitos

Didelé Maza
Rinkos dalis

12. Pav. Kredito unijy paslaugy Bostono konsultacinés grupés matrica (sudaryta autorés)

Sioje matricoje matyti pagrindiniy kredito uniju teikiamy paslaugu grupés. Analizuodami ja
matome, kad aukstus rinkos augimo tempus ir didelg rinkos dali turi tokios paslaugos, kaip: paskolos,
imokos, tiesioginis debetas, valiutos keitimas, kortelés. Tai zvaigzdés pozicijas uzimancios paslaugos,
kuriy pardavimai yra rinkoje didziausi. [ jas reikéty vis investuoti ir jas tobulinti, kad jos nepasenty ir
neuzleisty savo pozicijos. Siam tikslui reikéty naudoti kryptinga reklama, pateikti paslaugu privalomus
ir gerasias puses, panaudojimo galimybes, skatinti klientus akcijomis ir kitokiais Zaidimais uz lojaluma.

Melziamy karviy, tai yra didelé santykiné rinkos dalis, o rinkos augimo tempai zemi, atitenka
kredito unijy indéliams ir juy pogrupiams (taupomosios, vaiky, senatves, tikslinio taupymo saskaitoms).
Tai mazai investicijy reikalaujanti paslauga, tod¢l reikéty stengtis islaikyti jau esama rinkos dalj, nors
rinkos jau indéliy yra prisotintos. Taciau prsidéjus ekonominei krizei Lietuvoje bankai pritruke pinigy
bandé ju prisitraukti i§ indélininky, didindami paliikanas dirbtinai. Ta turéjo daryti ir kredito unijos,
kadangi jos laikosi politikos duodi didesnes indéliy paliikanas uz bankus. Kai pinigy kiekis atsistate,
bankai staigiai sumazino paliikanas pusiau, nebijodami kad klientai nueis pas konkurentus.

Sunkiy vaiky grupei galima priskirti interneting bankininkyste, vietinius ir tarptautinius
mokéjimus, operacijas litais ir uZsienio valiuta, nuolaidy programa “3 norai”. Sios paslaugos uZima
maza rinkos dalj, bet rinkos augimo tempai yra ganétinai auksti ir vis augantys. Pvz. 2009 m. kredito
unijy internetiné bankininkysté turé¢jo 10150 naudotojy, kai 2008 m. ju skaicius sieké 3865. Kad Sie
produktai tapty populiariis ir naudojami daugiau klienty, unijos turéty skatinti vadybininkus uz ju
pardavimus, apmokyti darbuotojus kad jie turéty daugiau igudziy juos pardavinéjant, daugiau

pareklamuoti tuos produktus, pabréziant jy privalumus klientui.
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Paskutinis pogrupis produkty, uzimanc¢iy maza rinkos dalj ir turintis Zemus rinkos augimo tempus
yra investavimas i vertybinius popierius, vekseliy diskontavimas, inkasavimas. Sios paslaugos kredito
unijoje kolkas néra labai populiarios. Taciau jos turi biti unijy veikloje, nes klientams svarbu gauti
visas paslaugas vienoje vietoje, nuo to priklauso ir unijy pelnas.

Zmogiskieji istekliai. Kaip ir be klienty, taip ir be darbuotojy kredito unijy veikla tiesiog biity
neimanoma. Tik nuo ju priklauso ar uzsibréZti unijy tikslai bus jgyvendinti. Tam reikia gerai savo
darbuorojus paruosti darbui, tai yra juos apmokyti.

Tam tikslui buvo pasiraSytas LR socialinés apsaugos ir darbo ministro jsakymas “Dél
finansavimo skyrimo projektams, finansuojamiems pagal 2007-2013 m. zmogiskyju iStekliy plétros
veiksmy programos 1 prioriteto “KokybiSkas uzimtumas ir socialin¢ apréptis® VP1-1.1-SADM -01-K
priemong “Zmogiskyju istekliy tobulinimas jmonése”. [veikusi visus vertinimo kriterijus krediro unijos
taip pat sekmingai pateko { $i projekta ir gavo 661.475 tikst.It paramos. Pati dar dasidés 130 tukst.It. .
Pagrindinis $io projekto tikslas yra didinti kredito unijy darbuotojy veiklos efektyvuma, suteikiant
jiems ziniy, padésianciy prisitaikyti prie greitai kintancios verslo aplinkos. Tai 36 mén. Trukmés
programa, kurioje dalyvaus per 200 kredito unijy darbuotoju. Sie mokymai susideda i§ 16 mokymuy
programy: S5-vadovams, 4 — buhalteriams, 5-darbuotojams bei 2 skirtos kitoms tikslinéms grupéms.
Buhalteriams tai padés suzinoti naujausius mokesciy istatymy pakeitimus, padés tobulinti ilgalaikio
nematerialiojo ir materialiojo turto apskaitos, finansinés buklés jvertinimo ir prognozavimo zinias.
Vadovams ir darbuotojams tai padés sustiprinti ir igyti ju vadovavimo ir valdymo, klienty aptarnavimo,
dokumenty i{forminimo ir rengimo, reklamos kampanijy organizavimo igudzius. I§ Sios programos
tikimasdi, kad ta parama suteiks galimybg kredito unijy darbuotojams kryptingai ir nuosekliai kelti
kvalifikacija bei didins kredito unijy konkurencinguma.

Kredito uniju valdymo organus sudaro: visuotinis nariy susirinkimas, stebétojuy taryba, valdyba,
paskoly komitetas, revizorius ir administracija. Auksc¢iausias kredito uniju valdymo organas yra
visuotinis nariy susirinkimas, kuris gali keisti ir pildyti unijos istatus , rinkti ir atSaukti valdymo organuy
narius, nustatyti maksimalaus ir minimalaus pajaus dydi, keisti ir tvirtinti stojamojo mokescio dydj ir
t.t.

Kiekvienas kredito unijos narys turi tik viena balso teisg¢, nepriklausomai nuo igyto paju dydzio
ar ju skaiciaus. Taip yra dél to kad kredito unijos vadovaujasi principu “ vienas narys- vienas balsas”.

Stebétojy tarybos paskirtis yra prizitréti unijy veiklos teisétuma ir tikslinguma. Tai kontrolés
organas. Ji sudaro nuo 3 iki 9 nariy. Taryba ir pirmininka renka visuotinis nariy susirinkimas ne
daugiau kaip 3 metams.

Kredito unijos valdyba yra kolegialus valdomasis unijos organas, kuriam vadovauja pirmininkas.

Nariy turi biiti ne maziau kaip 3, ir renkami jie yra visuotinio nariy susirinkimo.
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Kiekvienam darbuotojui ar kiekvienam nariui gerai dirbant savo darba ir tiksliai zinant kokias
funkcijas jis atlieka kredito unijos veikloje, galima teigti, kad kelias { sé¢kmg yra garantuotas, ir pelnas
uztikrintas.

Finansiniai iStekliai. IS LCKU priklausancios 61 atskiros kredito unijos pelningai 2009 metais
dirbo 30, uzdirbusios 1,1 mln. lity pelno, nuostolingai - 31, patyrusios 6,3 min. lity nuostoliy. Bendras
LCKU vienijamy kredito unijy nuostolis sieké 5,2 mln. lity. Ji 1émé dél augancio nedarbo ir bankroty
skaiciaus padidéjusi paskoly portfelio rizika. Taip pat pernai kredito unijos savo nariy skaiciy padidino
8 % iki 102,403 tikst. Bendras kredito unijy kapitalas sudaré¢ 101,292 min. lity - 6,3 % daugiau nei
2008 m., kai jis sieké 95,792 min. lity.

2009 metais, kai Salies finansu rinkoje vyravo sastingis, labai augo indéliy skaicius kredito
unijose. 2009 m. indéliy skaicius iSaugo 25,04% ir sudar¢ 714,113 mln. It. Pernai metais tiek fiziniai,
tiek juridiniai asmenys gerokai atsargiau vertino savo galimybes skolintis, taciau paskoly portfelis
kredito unijose smuko 1,27 % ir sudaré 553,2 min. It. Su komerciniy banky rezultatais lyginti buty net
nelogiska.

Kad geriau buty galma suprasti, kaip buvo vykdoma kredito uniju veikla, ju 2009 mety
balansiniai duomenys pateikiami 3 lenteléje.

3 lentele

2009 mety kredito unijuy veiklos balansiniai duomenys

Eil. | Balansinés ataskaitos straipsnio | 2009-01-01 | 2010-01-01 | Pasikeitimas
nr. | pavadinimas Suma Suma per metus
1. Turtas (aktyvai) 794.8 933,0 17,4 %
2. VVP 233 73,2 3,1 karto
3. Suteiktos paskolos (apskaitiné verté) 592,9 599,5 1,1 %
4. Indéliai 596,1 773,8 29,8 %
18 ju - kredito unijy nariy ir asocijuoty nariy 591,1 766,7 29,7 %
5. Pajinis kapitalas 92,5 108,0 16,8 %
6. Einamujy mety pelnas (nuostolis) 0,7 -5,3 -52%
7. Specialieji ~ atidéjiniai  (paskoly  vertés 5,2 8,8 69,2 %
sumazéjimas)

Pragjusiais metais kredito unijos toliau plété savo veikla.:
e turtas iSaugo 17,4 proc. ir 2010 mety sausio 1 d. sudaré 1,11 proc. veikianciy banky sistemos

turto.

e suteiktos paskolos padidéjo 1,1 proc. ir sudaré 64 proc. viso turto. 2010 mety sausio 1 d.

specialiuosius atidéjimus paskoloms (8,8 miIn. Lt) buvo sudariusios 64 kredito unijos.



46

e investicijos i Vyriausybés vertybinius popierius iSaugo 3,1 karto.

e priimti indéliai padidéjo 29,8 proc., didziausia ju dali (99 proc.) sudaré nariy indéliai.

e kredito unijy pajinis kapitalas padidéjo 16,8 proc.

Kaip ir ankstesniais metais, pagrindinis kredito unijy pajamy Saltinis buvo paliikany pajamos,
sudariusios 90 proc. visu pajamuy. Didziausia iSlaidy dali sudaré paltikany ir operacinés iSlaidos,
siekusios atitinkamai 55 proc. ir 25,6 proc. visy i$laidy.

2009 metais Lietuvos kredito unijos isdavé 3663 "MasterCard Standard" kredito korteles (2008
m. ju iSduota 2002) ir 6829 "Maestro" debeto korteles (2008 m. - 4413). 2009 m. kredito unijy
internetiné bankininkysté "i-Unija" turéjo 10 150 naudotojy, kai 2008 m. juy skaicius sieke 3865.

Taip pat kredito unijos veda derybas su Vyriausybe dél jy iteisinimo, ir taip siekdamos dalyvauti
vairiuose finansiniuose projektuose.

Materialiniai iStekliai. Kredito unijos 2009 metais daug investavo, kad buty aktyviai vykdoma
tinklo plétra. Kadangi naujy atstovybiy atidarymas suteikia unijai galimybe biiti ariau savo nariy ir
suteikti jiems dar kokybiSkesni aptarnavima bei didinti unijos konkurencinguma Salies finansy rinkoje .
Dél Sios priezasties vien Nacionaliné kredito unija atidaré per praeitus metus net Sesias savo atstovybes
didziausiuose Lietuvos miestuose — Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Panevézyje, Siauliuose bei Alytuje.
2010 mety sausio 1 d. Lietuvoje veiké 67 kredito unijos, vienijusios daugiau nei 103 tiikstancius nariy.

Kad biity kuo patogiau kredito unijy nariams ir jiems nereikéty kaskarta 1ékti i kredito unija vos
i8kilus klausimui, buvo idiegta klienty patogumui, bankas internetu paslauga “i-unija” ir informacijos
puslapis apie kredito unijas ir ju sitilomas paslaugas. Taip pat internete yra kredito unijos nariy
leidziamas informacinis laikrastis “ Mano kredito unija “, kur galima paskaityti apie vykstancius nariy
susirinkimus, kitas {domias naujienas.

e Prisijungus prie “i-unija” sistemos, galite:

e suzinoti banko saskaity bei mokéjimo korteliy saskaity likucius,

e suzinoti informacija apie turimus taupomuosius ir terminuotus indelius bei pajus,

e atsispausdinti saskaity iSrasus uz 12 ménesiuy,

e suzinoti paskutiniy 12 ménesiy atlikty operacijy istorija,

e suzinoti bei atsispausdinti paskolos tvarkarast;.

Cia suteiktos galimybés yra $éktiek maZesnés nei banky internetiniy puslapiy, tadiau ateityje
laukia jo patobulinimai.

Kadangi 2007 metais dienos Sviesa iSvydo pirmosios kredito unijy tarptautinés mokéjimo
kortelés, atverdamos galimybg kredito unijy nariams naudotis Maestro ir MasterCard zenklu

pazymétomis kortelémis. Kad korteliy naudotojams buty patogu, kredito unijos ateityje planuoja isigyti
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ir bankomatus. Taciau Siuo metu Siomis kortelémis galima naudotis tiek Lietuvos , tiek uzsienio banky
bankomatais, kur yra Maestro ar MasterCard Zenklas.

Perspektyvy tyrimas. ISorinés ir vidinés aplinkos analizé yra apibendrinta SSGG matricoje 4

lentelé.
4 Lentelé
Kredito unijy SSGG matrica ( sudaryta autorés)
Stipriosios pusés Silpnosios pusés
Lietuviskas kapitalas, nenutekantis i kitas Salis; Mazai juridiniy klienty;
Veikla pasizymi finansiniu stabilumu ir Zemu rizikos Mazos investicijos i {vaizdzio
lygiu; formavima, | reklama;
Platus aptarnavimo tinklas; Mazokai moderniy produktuy;
Veikla pleciama ten, kur bankai nesikuria arba uzdaro Maza bankininkystés rinkos dalis;
savo skyrius; Unijos mazai LR Zinomos, jos dar
Artimas bendravimas su klientais, ju iSklausymas; iSlieka ¢ia naujiena, toks zmoniy
Sprendimy ir atsakymy operatyvumas; pozitris i jas;
Geresnés paliikanos nei bankuose; Neefektyviai naudojamos laikinos
Mazesni aptarnavimo mokesciai, arba jy visai néra; laisvos léSos;
Teikiama labdara; Nepakankami pardavimo igtudziai,
Stengiamasi iSlaikyti darbuotojus, juos skatinti; Paliikany nustatymo sistema yra
Demokratiskas valdymas ,stengiantis atsovauti nariy neefektyvi, nelanksti ir léta;
interesams ir ju poreikiy tenkinimas. Zemesnis technologijy lygis
Galimybés Grésmeés
Uzimti smulkia skolinimosi nisa. Pasibaigus uzsienio paramai unijy
Plésti paslaugy asortimenta; isteigimui, sustipréja galimybé
Plésti unijy tinkla; neiSsilaikyti ir iSnykti;
Gerinti paskoly pardavimus; Rizikinga pajamy struktiira , nes 90

Imti visus komisinius mokescius, budingus tai vietovei;  proc. pajamy sudaro paliikany
Nustatyti tokia komisiniy ir administravimo mokes¢iy pajamos;

kainodara, kad ji biity konkurencinga bankams; Nesugeb¢jimas konkuruoti su
Ivaizdzio iSskirtinumas, kaip lietuvisSko kapitalo imoniy, bankais.

suteikia galimybg bendradarbiauti su vietos savivaldybémis, Nepriklausanciy sistemai uniju

senitinijomis, valdzios institucijomis, vykdant jvairias bankrotai gali neigiamai jtakoti

programas, taip pritraukiant 1€Sas { unijas; pasitikéjima visu kredito unijy
Rajony lyderiy jtraukimas { unijy veiklos populiarinima ir judéjimu LR;

ju skatinimas padéty plésti unijy veikla tuose rajonuose; Vartotoju poreikiy kitimas gali

Atstovavimas kredito unijoms Seime, Vyriausybéje ir t.t. salygoti kredito unju
uztikrinty lygevertes konkurencines salygas visoms kredito konkurencingumo mazéjima, plétros
istaigoms stagnacija.

SSGG matricoje matomos yra kredito unijy stipriosios ir silpnosios pusés, ju galimybeés issilaikyti

rinkoje ir su tuo susijusios grésmés. DaZzniausiai silpnosios ir stipriosios pusés yra susijusios su vidiném
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aplinkybém, kurias pacios kredito unijos gali kontroliuoti. Galimybés ir grésmés - tai daugiau iSorinés
aplinkybeés, kuriy kontroliuoti nelabai pavyksta pac¢iom. Jas jtakoja daugelis iSoriniy veiksniy.

Sios matricos tikslas yra remiantis stipriosiomis ir silpnosiomis pusémis, sumazinti arba pasalinti
visas grésmes, taip pat pasinaudoti siilomomis galimybémis, kad iSsilaikyti kuo ilgiau rinkoje ir tapti
pilnateisiais banko konkurentais.

Tereikia kredito unijoms sudaryti strategija kaip tinkamai panaudoti kredito unijy galimybes.
Pvz., Bankai nenori skolinti daugeliui smulkiy klienty, jiems labiau opatinka vienas, bet svarbus
klientas. Tuo galima pasinaudoti pritraukiant tokius klientus | uniju gretas. Taip pat unijos anksCiau
neimdavo komisiniy ir kity aptarnavimo mokesciy, taciau juos nustaCius maZzesnius nei bankuose,
atsiranda galimybé dar padidinti unijy pajamas. Tik tam reikia sudaryti sutartis su visom bendrovém,
kad buty galima jy mokescius priiminéti.

Didelj démesi reikéty skirti grésmiy pasalinimui, kad jos netapty realybe ir kredito uniju
bankroto priezastimi. Pagrinding grésme kele rizikinga pajamy struktiira, kurios pagrinda sudaro
pajamos i§ palikany. Siai rizikai mazinti reikia padidinti komisiniu ir aptarnavimo pajamas, kity
produkty apmokestinima padaryti. Jis gali biiti maZesnis uz banky, taciau prie unijos pajamy prisidéty.
Unijos taip pat naudojasi vairiomis fondy paramomis , joms isteigti, taip pat derisi su valstybe dél
kapitalo investavimo. Jei tai nepavyks tai uniju ateitis kabes ant plauko.

Taigi kiekvienas nors ir menkas zingsnis turi buti labai gerai apgalvotas. Tam padéti gali
marketingo strategijos formavimas, kuris prasideda nuo imoniy misijos, marketingo tiksly ir uzdaviniy

i$sikélimo.
2.5. Marketingo tikslai

Atsizvelgiant { SSGG analize ir surinkta medziaga, galima iSskirti tokius Lietuvos kredito unijy
uzsibréztus marketingo tikslus:

e informuoti klientus apie unijy teikiamas paslaugas ir vykstancias akcijas

e  gerinti paslaugy kokybe;

e skatinti klienty lojaluma;

e formuoti patikimy kredito unijy jvaizdj,

e daugiau lé8y skirti unijy reklamavimui;

e uzimti kuo didesng juridiniy asmeny rinkos dali;

e uzimti kuo didesng¢ smulkaus ir vidutinio verslo rinkos dalj;

e paskatinti klientus kuo daugiau naudotis unijy moderniomis paslaugomis;

e stiprinti bendruomenés partnerés jvaizdi;
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e pléstis i banky dar neuzimtas rinkos nisas;

Kad Sie tikslai tikrai buty jgyvendinti, tam reikia jiems suformuluoti uZzdavinius. Tai tarsi
veiksmy planas, kokiomis priemonémis tikslai bus jgyvendinami.

e Teikti informacija apie unijos teikiamas paslaugas ir vykstancias akcijas, pasitelkiant jvairias
rémimo priemones: reklama televizijoje, skrajutes, bukletus, reklama internete, spaudoje, uniju
vitrinose, klienty gerus atsiliepimus, ir pan.

e  Gerinti paslaugy kokybe, diegiant naujas modernias technologijas, taip pat keliant darbuotoju
kvalifikacija, juos apmokant, ir t.t.

e  Skatinti klienty lojaluma, aptanauti juos mazesnémis kainomis nei bankai, teikti suvenyrines
dovanéles Svenciy proga, vykdyti zaidimus ir akcijas, apie jas asmeniskai informuoti klientus,
iSklausyti kiekviena klienta ir atitaikyti jam geriausiai tinkancias paslaugas ir pan.

e Formuoti patikima kredito unijy ivaizdi, sutvarkant ir atnaujinant patalpas, investuojant i
naujas technologijas, remiant jvairias akcijas, teikiant labdara ir t.t.

e Daugiau reklamuoti kredito unijas, tam skiriant didesng pinigy dalj, pasinaudojant reklama
renginiuose, labdaroje, lojaliais klientais kaip alternatyva.

e Uzimti kuo didesng juridiniy asmeny rinkos dali, pasinaudojant jvairiomis klienty
pritraukimo priemonémis, rémimo veiksmy kompleksu, kuriant paslaugy paketa orentuota numatytiems
juridiniams asmenims, plésti unijy tinkla ir t.t.

e Uzimti kuo didesng smulkaus ir vidutinio verslo rinkos dalj, pasinaudojant jvairiomis klienty
pritraukimo priemonémis, rémimo veiksmy kompleksu, kuriant paslaugy paketa orentuota numatytiems
smulkaus ir vidutinio verslo atstovams, plésti unijy tinkla ir t.t.

e Paskatinti klientus kuo daugiau naudotis unijy moderniomis paslaugomis, apmokant
darbuotuojus, suteikiant kuo daugiau jiems ziniy apie tuos produktus, rémimo strategiju kompleksa
taikyti, konsultuoti klientus, juos apmokant kaip naudotis tomis paslaugomis ir pan.

e Stiprinti bendruomenés partnerés ivaizdi, padedant mazas pajamas gaunantiems pilie¢iams,
tampant jvairiy renginiy réméju, teikiant labdaras, burti bendruomeng kilniems tikslams,

e Pléstis | banky dar neuzimtas rinkos niSas, iSanalizavus klienty pelningumo rodiklius toje
vietoveéje, viliojant klientus akcijomis, palankia kainodara ir pan.

ISkélus marketingo tikslus ir suformulavus jy (vykdymo uzdavinius, galima pereiti i sekantj etapa

— marketingo strategiju formavima.
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2.6. Kredito unijy segmentavimo ir tikslinés rinkos parinkimo strategijos

Kaip ir bankai, taip ir kredito unijos kasdien susiduria su daugybe skirtingy klienty, turin¢iy savo
poreikius, isitikinimus, charakterio ypatybes, taip pat juy ir pajamos gali skirtis. Dél $iy visy ypatybiy
skirtumo klientai daZnai nevienodai reaguoja i sifilomas naujoves ar paslaugas. Siuo atveju tikslinga
klientus grupuoti pagal kokius nors pozymius.

Kredito unijos pirmiausiai savo klientus skirsto i:

e fizinius

e  juridinius.

Kiekvienai i$ Siy grupiy yra priskiriamos ir atitinkamos paslaugos. Taciau yra ir tokiy paslauguy,
kuriomis gali naudotis abieju grupiy atstovai, pvz, “i-unija” internetiné¢ bankininkysté, SMS linija, ir
pan.

Sias dvi grupes galima i3skirstyti i smulkesnius pogrupius. Pavyzdziui fizinius klientus galima
suskirstyti pagal tam tikras charakteristikas: pajamas, gyvenamaja vieta, Seimyning padéti, darbing
veikla ir t.t.

Net kredito unijy steigimo istatuose yra nurodyta, kad kredito unijos nariais gali biiti Zmonés,
atitinkantys bendra susibiirimo i unijas kriteriju:

e darbas toje pacioje istaigoje;

e gyvenimas toje pacioje vietovéje;

e profesinis bendrumas;

e priklausymas tam paciam formaliam asmeny junginiui.

Taip pat klientai gali biiti segmentuojami pagal elgsena, atsizvelgiant | motyvus, skatinancius
naudotis viena ar kita paslauga. Pavyzdziui, vienas klientas ima kredita ir kitas ima kredita, tik pirmasis
bisto statybai, antrasis mokslams ar masinai isigyti.

Kredito unijose yra segmentuojama imoniy rinka pagal imoniy dydi:

e stambios jmonés

e vidutinés jmonés

e smulkios jmonés

e mikrojmonés

Nustacius kredito uniju segmentus reikia nustatyti ir tiksling rinka. Kaip jau buvo minéta , kad
kredito unijos turi tik 1,5 proc. juridiniy klienty, kuriy pagrinda sudaro smulkus ir vidutinis verslas.

Bankininkystés rinkoje kredito unijas galima butu pagal §i segmenta prilyginti tik Siauliy bankui, nes jo
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pagrindinis segmentas irgi yra smulkus ir vidutinis verslas, kai tuo tarpu kiti bankai orentuojasi i
stambes imones, nezaisdami su smulkiomis. Kadangi kredito unijy tikslinés rinkos pagrindinis
segmentas tarp juridiniy asmeny yra smulkus ir vidutinis verslas, tai jam reikeéty skirti ypatinga démesj,
besistengiant kad taip likty ir toliau, stengtis $ia nisa plésti.

Visus smulkaus ir vidutinio verslo paskoly i$ unijy éméjus galima suskirstyti i tokias grupes:

e fizinius asmenis, pradedancius nauja versla. Jiems svarbiausiai yra gauti paskola nesvarbu
kokiom salygom;

e neseniai isteigtos smulkios imonés esamy kredito unijy nariy. Tokiom imoném bankai
nenoriai duoda paskolas, jos pabrangsta dél ivairiy mokesciy, uzstato ir t.t.

e  Vidutinés kredito uniju nariy isteigtos imonés, kuriy veiklos patirtis siekia jau net kelerius
metus, nepriekaistingai tvarkoma apskaita. Tokias jmones noriai aptarnauja ir bankai;

e neaiskios UAB ir kitos imonés, kurios “medzioja” paskolas. Jos vertinamos kaip
nepatikimos.

Prie kredito unijy dar vieno segmento galima buty priskirti Zemdirbius. Biitent jie Lietuvoje
pradéjo kurti kredito unijas, émgsi patys skolinimosi galimybiy problemos. Kadangi tada bankams
7emés tikio veikla atrodé nepatikima, priesingai nei yra Siomis dienomis. Zemés iikis maZiausiai
nukentéjo nuo ekonominés krizés. Taip pat pad¢jo ir Lietuvos Zemés tkio paskoly garantiju fondas,
iSduodamas garantijas. Taigi Sis segmentas pasidaré visoms kredito imonéms gardus kasnelis. Net 60
procenty visy unijy esama susijusiy su zemdirbiais, tai rodo net ir jy pavadinimai, Pvz. “Ukininky
taupa”, “Zemdirbio parama* ir t.t.

Kadangi kredito unijos turi tiek juridiniy, tiek fiziniy klienty ir taiko jiems skirtinga paslaugy
asortimento portfelj, tai galima teigti kad, yra naudojama diferencijuoto marketingo strategija (keliems

rinkos segmentams, parinkti skirtingi pasitilymai).

2.7. Kredito unijy pozicionavimo strategija

Pozicionavima galima apibiidinti kaip praneSima tikslinei rinkai apie save ir unijy teikiamas
paslaugas. Tai tam tikros taisyklés, kuriomis naudojantis, galima motyvuoti klienta rinktis biitent
kredito unija, o ne konkurentus. Tai yra ilgas ir sunkus darbas, kadangi Siandien kiekvienas Zmogus
gauna daugybe informacijos i§ Salies, jo smegenis veikia pilnu pajégumu Sifruodamos ta gauta
informacija. Kiekviena imoné stengiasi, kad klientas rinktiisi butent ja, o ne konkurenta. Tokios
daugybés informacijos smegenys nepajégios apdoroti, tod¢l reikia informacija koncentruoti, iSskirti

svarbiausia, norint kad biitent ta imong pastebéty.
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Kredito unijas galima iSskirti daugiausiai dirbancias kreditavimo paslaugu srityje. Juk viskas
buvo sumanyta tam, kad tam tikra susibiirusi bendruomené sunesa pinigus, taciau kai kuriam nors
nariui prireikia pinigy, i$ to fondo jie skolinami su mazomis palikanomis. Tokia buvo pirminé unijy
paskirtis, taciau jos augo ir paslaugos plétési. Dabar jos gali konkuruoti su bankais. Kredito unijas
galima apibidinti kaip “bankelius su irdimi”. Sis pasakymas atspindi visy kredito unijy idéja. Unijos
yra vienintelis tikras lietuviskas bankas, kadangi visi pinigai, kurie iplaukia i kredito unijas, sukasi toje
pacioje bendruomeng¢je, netgi toje pacioje Salyje, ir niekur neiSplaukia, nes pelnas iSmokamas uniju
nariams, ir lieka lietuviskose nariy rankose. Daugelis kredito unijy turi bendruomeninius fondus, kurie
remia jvairias veiklas, mokyklas, naSlai¢ius, jvairias sporto Saky komandas, remia bendruomenés
renginius, didina vaiky uzimtuma, padeda socialiai remtiniems Zmonéms ir t.t.

Uz lietuvybés unijy veikloje puoseléjima ir saugojima, Lietuvos kredito unijy vystyma Prezidento
Valdo Adamkaus apdovanota ordino “Uz nuopelnus Lietuvai” Riterio kryziumi unijy steigéja Regina
Piedaitiené. “Zaliojo obuolio® padékos statulélémis taip pat apdovanotos kredito unijos, uz labdara
vargstantiems.

Galima teigti, kad kredito unijos - tai lietuviskas, Sirdj turintis bankelis.

2.8. Kredito unijy marketingo komplekso elementy strategijos formavimas

Svarbus veiksnys planuojant marketingo strategija yra atskiry marketingo komplekso elementy
funkciniy strategiju parinkimas. Paslauguy imonése naudojami 8 P marketingo komplekso elementai-
paslaugos , kainos, vietos, rémimo, proceso, zmoniy, fizinio akivaizdumo, kokybés ir efektyvumo.

Paslaugos strategija. Kaip zinome i§ teorijos, paslauga néra materiali preké. Tai paslaugas
teikiancios imonés ir kliento saveikos déka pasiektas rezultatas. Kad Sis rezultatas biity kuo geresnis,
labai svarbu yra kelti darbuotojy kvalifikacija, sitisti juos i mokymus.

Tai kad paslaugos yra neapCiuopiamos, nekaupiamos, neatskiriamos ir heterogeniSkos, paslaugas
teikianCia imong jpareigoja dar labiau pasitempti ir iSryskinti tai, ka klientas gali pamatyti. Kadangi
eidamas { kredito unija klientas pirmiausiai mato

pastata ir ji supancia aplinka, po to kliento akys nukrypsta i aptarnaujanti personala, ar
susidariusias eiles. Sie dalykai suformuoja kliento nuomone apie jmone. Todél turi buti gerai
»ipakuoti®.

Tai kad paslauga padaryti nors Siek tiek apCiuopiama kliento mintyse, reikia pateikti klientui
Cekius , saskaitas. Taip pat klientas turi dalyvauti paslaugos teikime jam priimtinu laiku.

Nekaupiamumo problema sprendziama sitilant klientams paslaugas telefonu arba internetu. Tai

netgi taupo klienty laika ir nervus.
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Darbuotojas ir paslauga yra neatskiriami. Dél Sios priezasties kredito unijos turi kreipti daug
démesio klientus aptarnaujanc¢iam personalui. Pirmiausiai darbuotojai turi atrodyti tvarkingai apsirengg.
Tam labai tikty vienodos uniformos. Darbuotojai neturi jausti nuolatinés itampos, streso darbe,
nematerialiai ir materialiai skatinti juos. Laimingas ir patenkintas darbuotojas aptarnaus klientus daug
kokybiskiau.

Ne visada ta pati paslauga klientui gali pasirodyti vienoda. Ta pacia paslauga gali suteikti kitas
darbuotojas, pateikdamas kitas jos savybes. Kad iSvengti paslaugy vienodumo problemos, kredito
unijos turi vykdyti periodiSkus darbuotojy mokymus, siiisti juos | seminarus, vykdyti klienty
pasitenkinimo lygio vertinimo apklausas, surasti i$sirtinj paslaugos pateikimo, pristatymo biida ir pan.

Kredito unijy kaip ir banky paslaugos sensta. Daznai reikia jas perzitiréti, kai kurias esant
galimybei pakeisti kitomis, o kai kurias tik modernizuoti. Nespéjant prisitaikyti prie rinkos poky¢iy,
galima sulaukti tragiSky unijoms pasekmiy. Kad taip neatsitikty kredito unijos plecia savo paslaugu
asortimenta, bandydamos paslauguy kokybe neatsilikti nuo banky. Jos i apyvarta ivedé mokejimo
korteles, interneting linija, be tokiy paslaugu banky paslaugu net neisivaizduojama. Taciau kredito
unijos tai sugebéjo padaryti tik ganétinai neseniai, ir tai ne visos i karto. Kredito unijos buvo isteigtos
tik paskoly suteikimui, taciau su laiku atsirado ir visos kitos paslaugos, taip ple¢iant ir rinkos dalj.

Kredito unijos, vadovaudamosi jstatymais, teisiniais ir norminiais aktais, statutu, teikia tokias
paslaugas:

e pinigy pervedimai;

e indéliy ir kity grazintiny 1éSy priémimas;

e skolinimas (iskaitant hipotekines paskolas);

e finansiniy laidavimy ir finansiniy garantijy teikimas;

e finansinis tarpininkavimas (agento veikla);

e pinigy tvarkymas;

e informacijos bei konsultacijy kredito teikimo ir moké¢jimo klausimais teikimas;

e seifo kamery nuoma;

e valiutos keitimas (grynaisiais pinigais);

e mokéjimo korteliy ir kity mokéjimo priemoniy isleidimas ir (arba) operaciju su jomis
atlikimas;

e internetiné bankininkysté.

Taip pat kredito unijos uzsiima ir kita veikla:

e diskontuoja ir inkasuoja vekselius;



54

e skolina arba skolinasi pinigus i$ kity kredito uniju (iki tol kol kredito unija istoja i Centring
kredito unija )

e investuoja laisvas kredito unijos 1¢Sas.

Palyginimui pateikiame (zr. 5 Priedas) banky paslaugy asortimenta:

e Operacijos su mokéejimo dokumentais (pavedimais, Cekiais, akredityvais, vekseliais),

e Operacijos su vertybiniais popieriais ( akcijomis , obligacijomis),

e  Operacijos uzsienio valiuta,

e Prekyba tauriaisiais metalais,

e Indéliy ir kity grazintiny pinigy priémimas i klienty saskaitas,

e Paskolos,

e Klienty dokumenty ir vertybiy saugojimas banky saugyklose,

e Interneto ir SMS paslaugos,

e Lizingas ir faktoringas,

e Investicijy valdymas,

e Rizikos kapitalo valdymas,

e Investicinés bankininkystés paslaugos,

e Draudimo paslaugos ir t.t.

Pagal paslaugy kieki ir {vairove kredito unijoms besilygiuojant i bankus dar yra kur pléstis. Jos
gali papildyti savo paslaugy asortimenta draudimo, lizingo, investicijy, aukso pardavimo, II pakopos
pensiju kaupimo ir pan. paslaugomis.

Taciau lyginant su bankais, kredito unijos paslaugoms taiko labai nedidele kaina, kai kurios
paslaugos anksciau buvo suteikiamos klientams nemokamai, taciau $iuo metu jos yra mokamos, tik
kaina gerokai maZesné nei banke.Siuo kainos atzvilgiu kredito unijos taiko léto isiskverbimo strategija,
kuriai buidinga nedidelé¢ kaina ir mazos rémimo iSlaidos. D¢l mazy rémimo iSlaidy dalis Lietuvos
gyventojy net nezino kad tokios kredito unijos vykdo veikla, ir kokio tipo ta veikla yra. Tai net parodé
anketine apklausos gauti rezultatai, kai 15,49 % respondenty nieko nebuvo apie unijas girdéjg. Norint
pritraukti klientus vien Zemesnés kainos neuztenka, tam reikia ir skambios reklamos.

Kainodaros strategija. Kaina vienas i§ svarbiausiy veiksniy ijtakojan¢iy kredito istaigos
pasirinkima. Taciau reikia atsiszvelgti ir { tai, kad kaina biity nustatyta atsizvelgiant { konkurentus. Ji
gali biiti uz juos didesné, lygi arba Zemesné¢ uz konkurenty. Siuo atveju konkurentais laikysime
komercinius bankus, kai kuriuo atzvilgiu net Lietuvos pasta (mokes¢iy imokos), Perlo terminalai. Kad

pritraukti kuo daugiau klienty kredito unijos ilga laika mokes¢iy priémimui netaiké komisinio
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mokescio, ta¢iau nuo 2010 mety pradétas taikyti komisas Sioms paslaugoms. Kredito unijos palyginus
su bankais taiko geresnius jkainius paskoloms ir terminuotiems indéliams. Taip pat yra galimybé su
kiekvienu klientu derinti paskolos salygas, didesniy indéliy paliikanas.

Naujoms paslaugoms kredito unijos taiko mazesng kaina, taip skatindamos naudotis ta paslauga,
o paskui po truputi ta kaina yra didinama, tikintis , kad klientas nenustos ja naudotis. Taip pat
palankiasnes kainas gauna kredito unijuy nariai-Zemdirbiai, dar §i taisyklé galioja ir smulkaus ir
vidutinio verslo imonéms. Kadangi dauguma kredito uniju yra jkurtos Zemdirbiu ,tuo tikslu, kad
prireikus darby ikarStyje pinigy, nereikéty lakstyti ir ieSkoti prastesnémis salygomis. Taciau verslo
klienty pritraukimui daznai yra taikomos akcijos ir taip palankesnés salygos, kadangi juridiniy klienty
kredito unijos turi tikrai nedaug. Jos yra suinteresuotos tokiy klienty turéti daugiau.

Paskirstymo strategija. Kredito unijy paslaugos yra teikiamos klientams tiesiogiai, dalyvaujant
klientui ir klienty aptarnavimo vadybininkui. Privalumas yra tame, kad tiesiogiai bendraujant su
klientais galima tiksliau iSsiaiSkinti jy poreikius, bei kokybiSkiau teikti paslaugas, taip tenkinant klienty
lukesc¢ius. Taciau kad Sis tiesioginis bendravimas biity kokybiSkas ir abipusiai naudingas, reikalingi
kvalifikuoti specialistai. Kad darbuotojai neprarasty savo darbiniy igiidziy, nuolat reikia juos siusti i
mokymus, stazuotes, testuoti ir vertinti darbuotojy Zinias.

Kredito unijy ir ju kasy Lietuvoje yra Siuo mety 68 (zr. 6 Priedas). Jos isiklirusios ne tik mazuose
miesteliuose ar kaimuose, ne tik ten kur uzsidaro banky filialai, taciau kredito unijy galima rasti ir
didziuosiuose Lietuvos miestuose. Ir toliau kredito unijos pleciasi, kuriasi vis naujos unijos, arba tos
pacios steigia savo kasas. Tai daroma, kad kuo daugiau klienty galéty naudotis unijy paslaugomis.
Tuose vietovése kur néra kredito unijos klientai gali naudotis nemokama ,,i-unija“ paslauga.

Kredito unija, tai ne bankas. Bankai savo filialus gali turéti visuose Lietuvos miestuose. Taciau
unijos gali isteigti tik savo taupomasias kasas ir tai tik tame paciame rajone, nes taip nustato uniju
istatai. Kitame rajone yra jau kita unija. Taip pat tame paciame rajone ar net mieste gali biti kelios
kredito unijos, tik jos nariai susivienij¢ pagal kitokius aspektus. Taigi klientai renkasi kuriai unijai jie
gali priklausyti, pagal uzimama socialini statusa ar gyvenamaja vietove, netgi vykdoma veikla. Viskas
¢ia daroma tik klienty patogumui.

Rémimo strategija. Kredito unijos norédamos pritraukti kuo daugiau klienty naudoja jvairius
rémimo elementus.

Kredito unijos taiko traukimo strategija, nukreipdamos visas pastangas | esamus ir potencialius
klientus, kad suzadinty savo sitilomy paslaugu griztamaji ry$i. Taciau tokia strategija daZniausiai
atsiperka per ilga laika, kadangi gali praeiti nemazai laiko, kol klientas pradés naudotis ta ar kita

sitiloma paslauga.
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Visi rémimo veiksmai yra nukreipti tiesiogiai i klientus, tiek esamus, tiek potencialius, su tikslu
paskatinti naudoti siilomas paslaugas.

Kredito unijos naudoja Sias rémimo veiksmuy risis:

o  Asmenini pardavimq (kadangi tai asmeninis bendravimas, siekiant ijtikinti klienta pirkti
siiloma paslauga). Kredito unijose paslaugos pardavéjas tiesiogiai bendrauja su potencialiu paslaugos
pirkéju, tai suteikia unijoms lankstumo, visas démesys klientui, ir galiausiai didesné tikimybé , kad
paslauga bus nupirkta.

e Pardavimy skatinimas (tai skatinamojo pobiidZio veiksmai, sudarantys palankias salygas
prekei isigyti). Kredito unijose taikomos tam tikros akcijos, zaidimai, ka nors laiméti, pvz., pasidéjus
indéli. Dalinamos mazytés dovanélés tam tikry Svenciy metu, sitiloma palankesné paslaugos kaina ar
salygos. Kalbant apie darbuotojy skatinima, galima pasakyti, kad jiems uz parduotas paslaugas yra
sillomos premijos, lengvatinés salygos paskoloms ir pan.

e Populiarinimas (tai nemokamas informacijos skleidimas apie paslaugas ir imones per
masinés informacijos priemones, taip pat ivaizdzio kirimas). Kredito unijos stengiasi patikimo
bendruomenés partnerio jvaizdi. Tvarkingai atrodantis aptarnaujantis personalas, sutvarkytos patalpos
ir aplinka, kelia klienty pasitikéjima kredito unijomis. Kalbant apie masines informavimo priemones,
tai kredito unijuy leidziamas internete informacinis puslapis unijos nariams, skelbimai laikras¢iuose,
informatyvi reklama televizijoje.

e Reklama (tai uzsakovo apmokamas neasmeniSkas informacijos apie paslaugas ar imong
skleidimas pasirinktai klienty grupei, siekiant paskatinti juos pirkti).

Kredito unijos naudoja tokias reklamos priemones:

e Reklama spausdinta periodiniuose leidiniuose (laikraS¢iuose skelbimai, telefony knygose,
imoniy reklaminiuose zurnaluose)

e Reklama per televizija. Kadangi televizijoje reklama yra brangi, tai tik keletas kredito unija
Sia reklamos pasinaudoja ir tai ganétinai retai.

e Tiesiogin¢ reklama (pastu, el.pastu), klientams iSsiunciamos reklamos apie vykdomas
akcijas, pasveikinimai Svenciy proga.

e Reklama internete. Daugiausiai kredito uniju internetiniuose puslapiuose, arba tuose
puslapiuose kur pateikiama informacija apie unijas.

e Reklama remiant jvairius renginius, labdaros akcijas ir pan.

e Reklama paslaugy teikimo vietose (vitrinos, lankstinukai, iSkabos).

e Reklaminiai suvenyrai (kalendoriukai, tuSinukai, saldainiai). Tai sau leidzia tik dideles

pajamas ir daug klienty turincios kredito unijos ir tai tik tam tikrom progom.
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e Loterijos, akcijos ir zaidimai. Jos vykdomos tik tam tikru laikotarpiu, kalédinés ar velykinés,
kasy atidarymas, paliikany pasikeitimas ir pan.

e Reklama radijuje.

Atlikto respondenty apklausos tyrimo duomeny analizé parodé, kad kredito unijy reklama
dazniausiai galima pamatyti: 1) spaudoje, 2) reklaminiuose stenduose, 3) televizijoje ir 4) internete, 5)
renginiy metu ir galiausiai 6) radijuje. Nors tuo paciu dauguma respondenty pazymeéjo, kad reklama
neturi jokios jtaigos renkantis kredito imong. Taciau ji vis tiek veikia klienty pasamong, nori jie to ar
nenori, priversdami priimti atitinkamus sprendimus.

Kredito unijos kol kas tikrai mazai reklamuojasi , respondenty manymu, kad ne tik reklamos bet
ir informacijos apie unijas triiksta. Taigi Sioje vietoje unijos turéty pasistengti ir pataisyti susidariusia
padéti. Juk Siuo ekonomikos nuosmukio metu yra astri konkurencija dél kiekvieno kliento.

Zmoniy strategija. Po Lietuvos nepriklausomybés atkiirimo, spariai kuriantis kredito unijoms,
dauggjo ir juose dirbanc¢iy Zmoniy. Kredito unijoms teko juos apmokinti, daug { mokymus, testavimus,
darbuotojy atranka investuojant. Nustatytas aprangos ir {vaizdzio kodas, uz kurio nesilaikyma
pirmiausiai gaunami papeikimai, o tai pasikartojus taikomos ir nuobaudos. Juk darbuotojy apranga, tai
vienas i$ kredito unijy jvaizdzio formavimo atributy.

Geras darbuotojas imonei yra turtas, kurj reikia stengtis i§saugoti. Jeigu darbuotojas maloniai ir
kvalifikuotai aptarnauja klientus, tai susiformuoja teigiamas jvaizdis apie kredito unijas ir jy paslaugas.
Dauguma klienty prisiriSa ne prie unijos, o prie savo aptarnavimo vadybininky, ir jiems per¢jus i kita
kredito imong, dazniausiai taip pat ten pereina. Todél labai svarbu, kad kredito unijoje kuo reciau vykty
darbuotojuy kaita, tai joms kenkty. Mazesniuose miesteliuose ar kaimuose isikiirusiuose unijose
darbuotojy kaita yra gana retas reiSkinys, kadangi kiekvienas brangina savo darbus. Kad darbuotojas
tobuléty kredito unijos organizuoja mokymus: vadovavimo, projekty valdymo, laiko valdymo,
konflikty valdymo, pardavimy ir deryby, angly kalbos, kompiuteriniy programy, buhalterijos ir pan.
kredito unijos suvokia, kad per darbuotojus yra klienty pasamonéje formuojamas unijy ivaizdis.

Fizinio akivaizdumo strategija. Prie Sios strategijos priskiriami tokie apciuopiami zenklai
(aplinka, darbuotojy apranga, tvarkingumas, jrengimai ir pan.), kuriuos klientas gali matyti pirkdamas
paslauga.

Tokiy detaliy kaip kad kai kurie bankai (pvz., Siauliy arba snoras) yra idiege (pvz.,
dominuojancios spalvos), kredito unijos kolkas neturi.taCiau vertéty apie tai pagalvoti, nes tokios
smulkmenos, gali sukurti vientisumo jausma.

Kredito unijos taip pat dar neturi nei darbuotojy uniformy. Yra ivestas aprangos kodas, kurio

darbuotojai turi prisilaikyti.
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Kiekviena kredito unija yra kaip vienas atskiras vienetas, todél kazka joms visosm bendro
padaryti biity labai sudétinga.

Proceso strategija. Si strategija apibiidina klientui reikalingu paslaugy pobudi, taip pat kliento
itraukimo | paslaugu teikima laipsni. [ kredito unijas ateina skirtingi klientai, su skirtingais
pageidavimais. Taciau unijose tam tikros paslaugoms yra priskirti kiti siiilytini paslaugy paketai.
Mokanc¢iam mokescius klientui galima pasitilyti saskaita, ,,i-unija* ir tiesioginj debeta. Tai standartinis
paketas, norin¢iam sutaupyti klientui. Taciau atéjusiam paskolos klientui , nors ir paslaugos yra
suskirstytos kaip standartinés, apibréztos tam tikrais rémais, taciau kiekvienam klientui jas galima
koreguoti. Skiriasi tik koregavimo laipsnis. Kuo klientas svarbesnis unijai, tuo geresnes salygas jis
gauna.taip pat skirsis ir kliento jtraukimo i paslaugos atlikima laipsnis. Kuo rimtesné paslauga, tuo
daugiau veiksmy klientas pats turi atlikti. Mokédamas mokescius jis turi uzsipildyti mokéjimo kvitus ir
laukti eiléje, o imdamas paskola, jis turi susirinkti reikiamus dokumentus, kartais jregistruoti ikeitimo
lakstus ir pan.

Kokybés ir efektyvumo strategija. Kad kredito unijos veikty pagal visus veiklos normatyvus,
Lietuvos bankas. Taip pat ir paslaugos yra suteikiamos pagal nustatytas paslaugos suteikimo
procediiras. Darbuotojai privalo jomis vadovautis. Taip iSvengiant nepasitik€jimo ir nesusipratimy i$
klienty pusés.

Visos paslaugos privalo biti suteikiamos ne tik pagal nustatytus normatyvus, bet ir bitinai
kokybiskai. Tyrimo rezultatai parodé, kad geriausiai klientai jvertino aptarnavimo kokybg, po to
patalpy dizaina/jaukuma, ir galiausiai operacijy atlikimo greitj. Taciau informacijos pateikimas ir
konsultacijos klienty jvertintos pras¢iau. Cia unijoms reikia pasitobulinti.

8P komponenty strategija kredito unijos turi vykdyti daznai, kadangi rinka, konkurentai, klienty
elgsena, paslaugos greitai kei¢iasi. Siuo metu kredito unijos dZiaugiasi augandiu klienty skaiiumi,
taCiau nereikéty uzmigti ant laury, situacija gali greitai pradéti keistis. Reikia nuolat analizuoti aplinka

ir daryti iS to i§vadas. Tik taip kredito unijos liks konkurencingos ne tik viena kitai, bet ir bankams.
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3. KLIENTU NUOMONIU ANALIZE

3.1.TYRIMO METODIKA IR ORGANIZAVIMAS

Siuolaikiniame pasaulyje vyksta greiti ir spartis poky¢iai - rinky globalizacija, sparéiai
formuojasi informaciné visuomené. | vieting rinka skverbiasi uzsienio bankai, ko pasekoje astr¢ja
konkurencija bankiniy paslaugy rinkoje. Tam jtakos turéjo naujy technologiju diegimas bankuose ir
paslaugy rato iSplétimas. Akivaizdu, kad bankai ir kitos kredito jtaigos savo jégas sutelké | strategini
veiklos planavima, kuris orentuotas i ilgalaikes perspektyvas ir formuoja pagrindines kredito istaigy
plétojimo gaires. Cia didelj vaidmenj vaidina vartotojy poreikiai, kurie vis keiéiasi, kei¢iantis ir paciai
dinamiskai aplinkai.

Siandien organizacijos, norédamos issiaiskinti vartotoju poreikius, naudoja jvairius informacijos
rinkimo ir analizés metodus. Placiausiai zinomi ir naudojami informacijos gavimo metodai paprastai
yra apklausa ,stebéjimas, eksperimentas, kokybinis tyrimas. Siame darbe buvo naudojamas apklausos
metodas — anketavimas, kadangi tai populiarus ir pla¢iai naudojamas duomeny rinkimo instrumentas.

Anketa- tai klausimy , kuriuos apjungia tyr¢jo siekimas istirti koki nors socialinj reiskinj ar
procesa , visuma (Luobikiené 1., 2006, p. 83).

Sio tyrimo tikslas - i$siaiskinti, respondenty pagalba, kiek pladiai yra zinomos kredito unijos ir ju
veikla, ar jos gali klienty nuomone konkuruoti su bankais.

Respondentams buvo iSdalinta 200 ankety, kuriose buvo pateikta po 21 klausima. (zr.7 priedas).
Tadiau tik 189 anketos sugrizo. Si apklausa buvo vienkartiné, ir vykdoma Siauliu, Jurbarko ir Kauno
miestuose. Apklausa vyko 2010 mety vasario — kovo ménesiais. Dauguma zmoniy nenoriai sutinka
dalyvauti tokiuose tyrimuose ir dar jeigu ten pateikiami jy duomenys. Tuo tikslu, kad uZztikrinti
respondenty anonimiSkuma ir gauti kuo tikslesnius duomenis, buvo sudarytos anoniminés anketos.
Anketa sudaryta 1§ dviejy daliy: pirmoje prasoma respondenty pateikti keleta socialiniy-demografiniy
duomeny apie juos, kitoje dalyje klausimai, atskleidziantys vartotoju vertinimus kredito unijy srityje.
Antros anketos dalies klausimus galima suskirstyti 1 pogrupius: tai klausimai apie kredito unijy
veiklos Zinomuma, reklamos naudojima, informacijos apie unijas pateikimas, pasirinkimas tarp kredito
imoniy, unijy vertinimas, kity produkty naudojimas, paskolos, greitas kreditas, kredito unija-banko
konkurent¢.

Sios anketinés apklausos rezultatai buvo apdoroti SPSS, MS Windows Exel ir Word programy

pagalba. Véliau Sie gauti rezultatai buvo analizuojami ir apibendrinti.
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3.2. TYRIMO REZULTATAI IR JU ANALIZE

Vertinant tyrimo rezultatus, reikia pirmiausiai kai ka iSsiaiSkinti apie pacius respondentus. Tam
buvo pasirinkti 6 veiksniai: lytis, i§silavinimas, amzius, namy tikio pajamos per ménesj, darbiné veikla
ir gyvenamoji vieta.

Respondenty portretas.Atlikus apklausa, galima apibudinti respondentus pagal socialines-
demografines charakteristikas. Pirmuoju anketos klausimu buvo siekiama suzinoti kokia apklaustyju

dali sudaro moterys, o kokia vyrai ir kokio amziaus yra respondentai. Tas santykis pavaizduotas 5

lentelé¢je.
5 Lentelé.
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir amZiy
AMZIUS
LYTIS Iki 30 m. 30-40 m. 40-50 m. 50 m. ir dg.
Moterys 30.68 % 21.69 % 8.46 % 4.76 %
Vyrai 13.22 % 14.81 % 2.64 % 3.70 %

Pagal surinktus duomenis, matyti, kad motery beveik dvigubai daugiau nei vyry. Motery yra
65,6 % , o vyruy — 34,4 %, tai yra 31,2% skirtumas. Galima teigti, kad daugumos nuomong atspindés
moterys. DidZioji dalis respondenty, tiek vyry, tieck motery yra iki 30 mety amziaus, bendras ju skaicius
yra 43.90 % visy respondenty. Motery daugiau yra iki 30 mety amziaus intervale, taciau vyry dauguma
sudaro respondentai nuo 30 iki 40 mety. Tokio amziaus respondentai bankiniy produkty rinkoje
labiausiai domisi paskolomis, tafiau vyresnio amziaus zmonéms labiau aktuallis yra taupymo
produktai.

Kokius bankinius produktus renkasi respondentai taip pat priklauso ir nuo ju gaunamy pajamy
dydzio, taip pat nuo to ar jie yra dirbantys, t.y. nuo ju darbinés veiklos. Daugiausiai respondenty yra
dirbanciy ir turin€iy pastovias pajamas, kurios siekia nuo 1500 iki 2500 It. Tokiu respondenty yra net
22.22 % visy apklaustyjy (Zr. 9 priedas). Antroje vietoje yra respondentai dirbantys ir gaunantys nuo
800 iki 1500 1t. darbo uzmokesti. Taip pat tarp apklaustyjy galima sutikti ir 10.60 % tkininkavimo
veikla uzsiimanciy asmeny. Tokie asmenys dazniausiai naudojasi kredito unijy paslaugomis. Taip pat
imtyje pasitaiké ir nedirbanciy, bet gaunanciy minimalias pajamas respondenty. Tokiy buvo vos 3.2%
visy apklausoje dalyvavusiy. Studentus ir dirbanCius studentus galima sumuoti i viena, nes ir kiti
nedirbantys studentai gauna taip pat jvairiy dydziy pajamas. Tokiy studenty iSviso buvo 19.20 % visos

imties.
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Tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas buvo toks: gaunanciy

Darbiné veikla

daugiau nei 4000 It pajamas yra 8.5% respondenty, o gaunanciy nuo 2500 iki 4000 It, taip pat yra

nemaza imties dalis, t.y. 18.10%.
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13 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal 14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal
darbing veikla

pajamas
Pradedant nagrinéti demografinj veiksni — gyvenamaja vieta, pirmiausiai reikéty apibrézti kuo

skiriasi du i§ galimy atsakymo pasirinkimo varianty, tokiy kaip: miestelis ir kaimas.
Miestelis — Lietuvoje tai kompaktiskai uzstatyta gyvenamoji vietove, turinti 500-3000 gyventojuy,

kurie daugiau kaip pusé dirbanciyjy dirba pramongje, verslo bei gamybinés ir socialinés infrastruktiiros

srityje. Miestelis — tai kaimo vietovés tipas, jo gyventojai priskiriami kaimo gyventojams.
Kaimai yra kitos gyvenamosios vietovés, neturin¢ios miesto ir miestelio pozymio. (48)
Kaip ir buvo tikétina, kad dauguma respondenty yra didelio (42,90 %) arba mazo (42,30 %)

miesto gyventojai. Taip yra todél, kad apklausa vyko, kaip jau minéjome, Siaulivose, Kaune ir
Jurbarke. Apklausiant respondentus pasitaiké ir miestelio (7,9 %), taip pat ir kaimo (6,9 %) gyventoju.

Galima biity daryti prielaida, kad kaimo ir miestelio gyventoju dauguma Sioje apklausoje sudaré
ukininkai, taciau ¢ia juy gyvena tik puse 5.30 % visy imties tikininky, kita pusé gyvena maZame mieste

Kaip matysime toliau darbe , kad tikininkai yra didzioji dalis kredito unijy klienty.
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Gyvenamoji vieta

15 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

Dar vienas veiksnys, pagal kuri buvo vertinami respondentai dalyvave¢ apklausoje, buvo ju
iSsilavinimas. Tai labai svarbus veiksnys vertinant tai, kaip jie yra susipazing su kredito unijy veikla, ir
ar 18viso apie tokig yra girdéje. Atrodyty iSsilavings Zzmogus turéty zZinoti, kas tai yra kredito unija, o 18
maziau iSprususio mes to tarsi ir nereikalaujame. Bet ar taip yra istikryju.

Sioje apklausoje dalyvavo net 46,55 % aukstaji moksla baige asmenys, 25,92% - aukstesniji,
20,63 % respondenty turi vidurini iSsilavinima, o 6,34 % yra su profesiniu iSsilavinimu. Kaip
respondentai pasiskirsté pagal iSsilavinimg ir pagal lyti galima pamatyti 6 lentel¢je

6 Lentelé.

Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg ir lytj

I§silavinimas
Aukstasis Aukstesnysis | Vidurinis Profesinis
Lytis Moterys 34.39 % 16.40 % 11.11 % 3.17 %
Vyrai 12.16 % 9.52 % 9.52% 3.17 %
I$viso: 46.55 % 25.92 % 20.63 % 6.34 %

Apibendrinant tyrime dalyvavusia respondenty imtj galima teigti, kad didzioji dalis apklausoje
dalyvavusiy buvo moteriskos lyties 65,6% iki 30 mety amziaus. Vyry buvo 34,40 %. Net 46,55 % turi
aukStaji iSsilavinima, dirbantys ir gaunantys nuo 1500 iki 2500 It.darbo uZmokest] per ménesj
(22,22%). Dauguma apklaustyjy yra didelio (42,90 %) arba mazo (42,30 %) miesto gyventojai.

Kaip jau anksCiau buvo minéta, kad tyrime dalyvavo respondentai, atitinkantys {jvairias
charakteristikas, ir i§ jvairios juos supancios socialinés, geografinés ir kt. aplinkos. Todél atsakymai

negali biiti nulemti vieno ar kito itakojancio veiksnio.
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Veiklos Zinomumas. Labiausiai idomu buvo suzinoti kaip respondentai yra susipazing su kredito
uniju veikla, ar jie aplamai apie tokia kredito istaiga yra girdéj¢. Nors Sios kredito unijos Lietuvoje
gyvuoja jau nuo Salies nepriklausomybés, nes tik 1995 metais buvo priimtas juy veikla
reglamentuojantis {statymas, taciau dar dauguma Zmoniy nezino kas tai yra ta kredito unija. Teko
bendrauti ir su labai i$silavinusiais , geras pareigas uzimanciais Zmonémis,- kai pasidomédavau, ar jie
ka nors zino apie kredito unija. Jie nuoSirdziai atsakydavo, kad tikrai ne. IS gauty rezultaty galime
spresti kaip respondentai yra susipazing su kredito unijy veikla. DidZiausia procenta (net 46,48 %)
sudaro tie apklaustieji, kurie yra kazka girdéja apie Sias unijas, taciau labai gerai zinanc¢iy kas tai yra
vos 10,56% . Pakankamai gerai Zinanciy kredito unijy veikla yra 27,46 %. Taciau atsirado ir tokiy
respondenty , kurie apie ja girdi pirma karta (2,11%), ir 13,38 % - beveik nieko negirdéjusiy. Tai tikrai
nemaza dalis 15,49 % visy apklaustyjuy nelabai ka Zinanc¢iy apie unijuy veikla.

B Taip, labai gerai

B pakankamai
gerai

[ Kazka girdéjau

B Ne, beveik nieko
negirdéjau

B Pirmg kartg
girdziu

%

Respondenty susipazinimas su kredito unijy veikla

16 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal kredito unijy veiklos Zinojima

Buvo labai jdomu suzinoti i§ kur respondentai, atsakiusieji kad nors kazka yra girdéje apie
kredito unijas, apie jas suzinojo. IS pateikty penkiy atsakymo varianty daugiausiai procenty surinko
pazistamy rekomendacijos 30,1 % , taip pat nedaug atsiliko ir radio reklama — 27,1 %. Dabar Zmonés
visur skuba, nieko nesp¢ja, daug laiko tenka praleisti masinoje, ar biure. Tam , kad praskaidrinti
nuobodzia diena jie renkasi radija. Tuo imonés, norincios kad apie jas iSgirsty gali puikiausiai
pasinaudoti.

Siame technologiju amziuje vis daugiau zmoniy naudojasi internetu, todél net 26,10 %
apklaustyju apie unijas suzinojo i interneto reklamos. Maziausia reikSminguma respondentams tur¢jo

unijos gera geografiné vieta 3,8 % ir televizijos reklama- 7,5 %. (zr. pav. 17).
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Suzinojimo apie kredito unijas Saltinis

M internete
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%

17 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal suZinojimo apie kredito unijas Saltinj

Apibendrinant abu klausimus apie respondenty susipazinima su kredito unijy veikla ir i$ kur jie
apie jas suzinojo, galima paminéti, kad nieko negird¢jusiy apie kredito unijas yra 15,49% apklaustyjy,
kazka girdéjusiy yra net 46,48%. Tie, kurie kazka apie jas girdéjo, suzinojo i§ pazistamy 30,1 % , taip
pat ir radio reklamos — 27,1 %. Reklama internete Siuolaikinéje visuomenéje daro vis didesng jtaka.
Galimybe ka nors suzinoti internetu pasinaudojo 26,10 % apklaustyju.

Reklamos naudojimas. Pirmiausiai, gal reikéty iSsiaiSkinti kaip daznai iSviso respondentai pastebi
banky ir kredito uniju reklama (zr pav. 18). Po to bus galima Siektiek smulkiau panagrinéti ju
pastebimumo skirtumus (pav. 19). Banko reklama apklaustieji pastebi kur kas dazniau, net 85,03 %
apklausoje dalyvavusiy zmoniy. Kredito unijy reklama pastebi tik 5,35 % apklaustyjy, o 9,63 % yra

visai nepastebintys reklamos.

Banky ir kredito unijy reklamos pastebimumo daznumas

M Banko

B Kredito unijos
Visai jy
nepastebiu

18 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal bankuy ir kredito unijy pastebimumo daznuma
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Banky ir kredito unijy reklama respondentai pastebi zenkliai dazniau spaudoje: banko - 63,7 %,
kredito unijy - 51,16 %. Banko reklama dar daZnai respondentai pastebi televizijoje (52,20 %), tac¢iau
kredito unijos reklamos pastebimumas televizijoje kaip ir internete tik 17,05 %. TreCioje vietoje

respondentai pazyméjo banko reklamos matomuma reklaminiuose stenduose (38,9%), o kredito
unijoms Cia tenka antra vieta pagal gautus procentus (19,38%). pagal respondenty atsakymus banko

procentai pasiskirsto sekanciai: internete - 31,8 %, renginiy metu - 21 %, ir maziausiai tenka radijo

reklama- 15,3 %. Atsakiusiyjy nuomone maziausiai kredito unijos reklamuojasi renginiy metu — 6,2 %
ir radijo reklamoje — 1,55 %. Taip yra todel, kad kredito unijos retai kada yra kokiy nors visuomeniniy

renginiy rémeéjos.
Banky ir kredito unijy pastebimumo skirtumai
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19 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie banky ir kredito unijy reklamos

pastebimumo skirtumus

Kaip jau buvo minéta - kredito unijos retai remia Sventes ar renginius. Taciau i§ kito 20 pav.
galime matyti kaip respondentai iSdésté savo palankuma teikiamai visuomeninei paramai. Parama

neatsiejama nuo reklamos, kadangi tos imonés ar istaigos, kurios tampa réméjais, gauna ir savo jmon¢s

reklama, tiek vaizding, tiek ir Zoding. Tai abipusé nauda.
IS gauty tyrimo rezultaty matyti, kad respondenty palankuma ir didesni pasitikéjima kredito
institucijos labiausiai jtgauty, jeigu remty labdaros akcijas: kredito unijos - 64,5%, o bankams — 63,3%.
Nemaziau svarbu apklaustiesiems, kad kredito unijos (42,7%) arba bankai (44,5 %) remty jvairias
Sventes. TreCioje vietoje yra parama sporto varzyboms. Procentaliai tai atrodo taip: kredito unijoms (

35,8 %), bankams - ( 41,3%). Maziausia palankuma respondentai pazymejo politiky paramai, tai sudare
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8,3 % unijy ir 9,9% banky. Tai galbut lemia, kad Zmonés yra nusivylg visa valdZia ir nemano kad jie

verti buty paramos.

Respondenty palankumo pasiskirstymas kredito jstaigy
teikiamai visuomeninei paramai
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20 Pav. Respondenty skiriamas palankumas kredito unijy teikiamai visuomeninei paramai

Glaustai apibendrinus reklamos naudojimo dalies gautus rezultatus, gauname, kad unijy reklama
pastebi tik 5,35 % apklaustyjy, tuo tarpu kai banky — 85,03%. kredito unijy reklama respondentai linkg
pastebéti spaudoje 51,16%, ir reklaminiuose stenduose 19,38%, o televizijoje 17,05%. Palankiau
kredito unijas respondentai vertinty, jei jos remty labdaros akcijas (64,50%) ir jvairias Sventes
(42,70%). Nors kredito unijos teigia daznai uzsiimancios labdara, ar kitokia parama, taCiau tai matyt
mazai kur afiSuojama.

Informacijos apie kredito unijas pateikimas. Ar daug informacijos galima rasti apie banky ir
kredito unijy teikiamas paslaugas, ju ikainius, ivairias ju isigyjimo salygas ir t.t.? Galima sakyti kad tai
salyginis klausimas, nes kiekvienam respondentui gali skirtingai atrodyti informacijos kiekio gausa,
pagal jo poreikius. Daugumos respondenty manymu, informacijos apie banky produktus tikrai pakanka
(42,44 %) arba bent jau pakanka (43,60 %). Taciau su kredito unijomis situacija ¢ia sunkoka: tikrai
pakanka buvo pazyméta 4,07 %, pakanka - 23,84%, kad nepakanka 41,86%. Tuo tapu bankams, kad
nepakanka informacijos buvo respondenty pasirinkta tik 9,88 %. Dar buvo ir tokiy atsakymy, kad
neturiu $ivo klausimu nuomoneés: kredito unijos - ( 13,37 %), bankai - (2,91 % ). Toks didelis procentas
neturin¢iy nuomonés yra dél to , kad 15,49 % yra beveik nieko negirdéje apie kredito unijas, arba iSviso

dabar pirma karta girdi.
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Informacijos kiekio apie bankus ir kredito unijas jvertinimas
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21 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie banky ir kredito unijy teikiama

informacijos kiekj apie Sias jmones

Analizuojant kita anketos klausima apie informacijos Saltiniy ijtaka renkantis kredito unijas,
pirmiausiai reikéty iSvardinti kokie buvo pasirinkti informacijos S$altiniai: - tai spauda, radijas,
televizija, reklaminiai bukletai, draugai, paieskos serveriai, interneto reklama, lauko reklama.
Analizuosime tris didziausia ijtaka ir tris visai neturinCias ijtakos vietas. Pagal gautus apklausos
rezultatus, didziausia itaka renkantis kreditines paslaugas teikiancias bendroves turi draugy nuomong,
ju patirtis ir rekomendacijos (52,80 %). Antroje vietoje yra televizijos itaka (35,00 %), o treCioje
vietoje — spauda (21,95 %). Paieskos serveriy jtaka renkantis kreditines imones apklaustyjy nuomone
yra maziausia. Taip mananciy yra net 32,11 %. Respondenty manymu lauko reklama taip pat jiems
nedaro jokios jtakos (29,41 %) renkantis kredito unija ar banka. Radijo itaka respondentams taip pat
néra didele. Net 28,32 % apklausoje dalyvavusiy atsaké, kad radijas neturi jokios itakos ju

pasirinkimui.
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Informacijos Saltiniy jtaka renkantis kredito jmone
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22 Pav. Informacijos Saltiniy jtakos jvertinimas renkantis kredito jmon¢ pagal respondenty

nuomone¢

Informacijos apie kredito unijas pateikimas vertinamas respondenty prastokai: kad jos tikrai
pakanka buvo pazymeta 4,07 %, pakanka - 23,84%, kad nepakanka 41,86%. Pagal gautus apklausos
rezultatus, didZiausia itaka renkantis kreditines paslaugas teikiancias bendroves turi draugy nuomong,

ju patirtis ir rekomendacijos (52,80 %). Antroje vietoje yra televizijos itaka (35,00 %), o treCioje
vietoje — spauda (21,95 %). Nors Siuo metu, kaip paminéta praktinéje dalyje, situacija taisosi. Kredito

unijos leidzia net savo informacinj laikrastuka, dalina skrajutes, reklamuojasi vis intensyviau ir
televizijoje tam, kad klientai apie jas daugiau suzinoty ir kreiptiisi { jas prireikus kokios nors

paslaugos.
veiksniy ir jvairiy priezasCiy. Apklausai buvo pasirinkti trylika veiksniy: kortel¢, paslaugy pasiiila,

Pasirinkimas tarp kredito jmoniy. Pasirinkima renkantis kredito imong gali itakoti daugybé

patikimumas, aptarnavimas, informatyvios ir kvalifikuotos konsultacijos, palukany normos, reklama,
informacijos apie imong ir produktus kiekis, geresniy salygu taikymas nariams, akciju taikymas,
pazistamy nuomoné, imonés geografiné¢ vieta, neturéjimas kito pasirinkimo (kitur paslaugos tos

negauna). D¢l grafiko dydzio teko ji iSskaidyti i tris dalis: pirmajame vertinama didelé jtaka visiems

Siems veiksniams, antrajame- viduting jtaka, o treiajame - maza jtaka.
Kaip didziausia itaka turinti banky ar kredito unijy pasirinkimui respondentai pazymejo

patikimuma (78,5 %). Kadangi Lietuvos zmonés jau turéjo nemalonumuy su ,,Sekundés,, banku, tai
matyt ir lemia toki apklaustyju apsisprendima. Antroje vietoje yra kitas labai svarbus veiksnys, tai
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paliikanos. Cia galima vertinti ne tik paliikanas uz paskola, bet ir palikas uz indélius. Kiekvienas i§
miisy noréty, kad paliikanos uz paskola biity kuo mazesnés, o paliikanos uz indélj kuo didesnés. Sis
veiksnys surinko 76,36 % apklaustyju teigiamy vertinimy. Trecioje vietoje renkantis kredito istaiga
respondenty vertinimu atsidiré informatyvios ir kvalifikuotos aptanaujancio personalo konsultacijos
(63,46 %). Kai darbuotojas padeda nuoSirdziai klientui i$sirinkti viena ar kelis jo poreikius geriausiai
atitinkancius produktus, tai tas darbuotojas igauna kliento palankuma savo ir kredito istaigos atzvilgiu
ir ilgam. Toks klientas geru zodziu atsiliepia ir kitiems savo pazjstamiems. Nors gali biti ir atvirks¢iai,
jei klientas iSeina nepatenkintas ir suirzes, negaves to ko tikéjosi, tokiu atveju jo teikiama informacija
apie kredito istaiga bus tikrai nepalanki. Galima teigti, kad kredito imonés pasirinkima stipriai itakoja ir
ten dirbantis aptarnaujantis personalas, konsultuojantis klientus.

Biina atvejy kai klientas bandydamas gauti paskola turi kreiptis i keleta kredito istaigy. Taciau ir
jos negali suteikti paskolos, nes klientas neatitinka istaigos Siam produktui gauti keliamy reikalavimy.
Siuo atveju klientas neturi pasirinkimo ir ima paskola ten, kur ja suteikia, nesigilindamas i iskeliamas
salygas. Net 61,18 % respondenty, émusiy paskola su tokia situacija yra susidure, ir todél Sis veiksnys
uzima ketvirtg vieta.

Taip pat daug respondenty balsy tenka aptarnavimui — kaip vienam i§ jtakos veiksniy, renkantis
tarp kredito uniju ar banky. Kad aptarnavimo kokybé¢ labai svarbi renkantis kredito istaiga mananciy
yra net 55,45 %. Klientui yra labai svarbu, kad ji darbuotojas pasitikty su Sypsena, pasisveikinty,

atsisveikindamas palinkéty geros dienos ir t.t.

Kreditinés jstaigos pasirinkimg lemiantys veiksniai
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23 Pav. Respondenty apsisprendima renkantis kredito jstaiga labiausiai jtakoje¢ veiksniai
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Vidutiné jtaka - tai tarpiné itaka tarp didelés ir mazos. Pirmoje vidutinés jtakos vietoje yra
didesné paslaugy pasitla (48,51%) (Zr. 11 priedas). Tai yra dél to, kad kuo daugiau kredito jstaiga gali
pasitlyti klientui produkty, tuo jam reikia maziau blaskytis po kitas istaigas, ieSkant jam labiausiai
tinkancio produkto. Taip klientas sutaupo laiko.

Labai daznai klientai renkasi tuos produktus ar prekes, kurios yra su kazkokia nuolaida ar
priskirta akcija. Mananciy, kad tai pakankamai svarbus veiksnys yra net 40,59 %. Taip tai gera
galimybé sutaupyti ar gauti papildoma produkta. Tokios akcijos vilioja klientus, ju pritraukiama akciju
déka gerokai daugiau.

Trecioje vietoje yra informacijos apie imong gausa (39 %), o nuo jos tik vienu procentu atsilieka
(38%) patogi imonés geografiné¢ vieta. Klientams svarbu, ar yra geras privaZiavimas, aikstele
masinoms, ar miesto centre, ar saugi vieta.

Tyrimo rezultatai parod¢, kad respondentams maziausia itaka daro itaigi reklama. Net 56,57 % i$
ju taip mano. Kitiems apklaustiesiems maza itaka dar daro informacijos apie imong¢ gausa . Taip
galvojanciy yra 30 % visy respondenty.

Respondentams renkantis kredito imon¢ didziausia itaka turi jmonés patikimumas (78,5 %).
Antroje vietoje yra kitas labai svarbus veiksnys, tai paliikanos (76,36 %). Trecioje vietoje renkantis
kredito istaiga respondenty vertinimu atsidiiré informatyvios ir kvalifikuotos aptanaujancio personalo
konsultacijos (63,46 %). Tyrimo rezultatai parod¢, kad respondentams maZziausia itaka daro jtaigi
reklama (56,57 %). Respondentai nenori prisipazinti, kad reklama vienaip ar kitaip itakoja ju
sprendimus, bet taip ir yra. Ji veikia arba teigiamai imonés naudai, arba atvirks¢iai- neigiamai, kitos
imonés naudai.

Kredito unijy jvertinimas pagal respondentus. Toliau darbe buvo vertinama kredito unijy
aptarnavimo kokybé, operaciju vykdymo greitis, informacijos pateikimas ir konsultacijos, taip pat
patalpy dizainas ir jaukumas. Siy veiksniy vertinime dalyvavo tik tie respondentai, kurie yra naudojasi
kokia nors kredito uniju paslauga. Apklaustieji puikiai vertino aptarnavimo kokybg (54,84 %), patalpy
dizaing/jaukuma (41,67 %) ir operaciju atlikimo greiti (39,34 9%). Informacijos pateikimas ir
konsultacijos respondenty yra vertinamos puikiai(30,65 %), gerai (41,94%) ir normaliai (24,19 %). Cia
kredito unijoms reikety pasitempti ir pagerinti situacija. Tac¢iau buvo ir tokiy, kuriems nepatiko kredito
unijy aptarnavimo kokybé (3,23 %), operaciju vykdymo greitis (8,2 %), informacijos pateikimas ir
konsultacijos (3,23 %), taip pat ir patalpy dizainas (5 %).

Visi keturi veiksniai: aptarnavimo kokybe¢, operaciju vykdymo greitis, informacijos pateikimas ir
konsultacijos, patalpu dizainas, respondenty buvo jvertinti puikiai arba labai gerai, tik nedidelé dalis
apklaustyju juos vertino normaliai arba net blogai. Operaciju vykdymo greitis surinko daugiausiai

balsy kaip reikalaujantis pasitobulinimo Sioje srityje.



60

50

30

%

20

10

40

Kredito unijy vertinimas pagal respondentus, ten émusius paskolg

B Aptarnavimo kokybe

Puikiai

M Operacijy vykdymo
greitis

O Informacijos pateikimas
ir konsultacijos

Gerai Normaliai

B Patalpy
dizainas/jaukumas

Blogai

o
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Kity paslaugy naudojimas kredito jstaigose. Kredito unijos kaip ir bankai be paskoly suteikimo

turi ir kity jiems svarbiy produkty ir paslaugy. Anketos klausime apie kity kredito unijy paslaugy

naudojima, pateikta tik keli pagrindiniai, dazniausiai klienty naudojami produktai — tai pinigu

pervedimai ir indélio pasidéjimas. Dar prie Sity produkty reikéty pridéti paskolas, taciau apie jas bus

rasoma darbe véliau, kaip apie ypa¢ aktualy produkta Siuo ekonomikos nuosmukio laikotarpiu. Tik

26,02 % respondenty deda ind¢lius kredito unijose, ir 24,17 % pervedinéja Siose staigose pinigélius.

Taciau tie , kurie pazymeéjo atsakymus ,, Ne* , deda indélius bankuose 73,98 % arba visai ju neturi,

taip pat 75,83 % pinigy pervedimy arba nedaro, arba prireikus, kreipiasi i kitas istaigas, pvz., bankus.

25 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal kity kredito unijy paslaugy naudojima
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Vienas i§ anketos klausimy buvo kity banky produkty, tokiy kaip indélio pasidé¢jimas, lizingas,

gyvybés draudimas, pinigy pervedimai, naudojimo daznumas. Galima teigti, kad indélius bankuose

kaip ir kredito unijose dedasi nelabai didelé¢ respondenty dalis (38,46 %), taiau bankuose pinigy
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pervedimo paslauga naudojasi 74,80% apklaustyju. Siuo metu bankai teikia daugybe pasaliniy
paslaugy, tokiy kaip gyvybés draudimas, pensiju antros pakopos kaupimas, automobiliy draudimas, ir
t.t. Tai daroma taupant klienty laika. Tyrimo rezultatai parodé¢, kad beveik pusé respondenty 45,67 %
yra bankuose sudarg¢ gyvybés draudimus. Galbiit vertéty tuo pasiriipinti ir kredito unijoms. Kita banky
teikiama paslauga yra lizingas. Sis produktas klientus vilioja tuo, kad preke gali nusipirkti neturédamas
Siuo metu daug pinigy, tai tarsi paskola klientui, uz kuria turi mokeéti bankui paltikanas ir sutarties
administravimo mokesti. Tai nepigi paslauga, nes paliikanos kartais siekia ir vir§ 20 %. Lizingu
bankuose naudojasi tik 28,13 % visy apklausoje dalyvavusiy. Zmonés matomai susimasto, kiek tenka

permokéti, ir bando susitaupe pirkti vieng ar kita jy norima daikta ar paslauga.

Kity banko produkty naudojimo daznumas
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26 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal kity banko paslaugy naudojimo daZznumg

Buvo analizuojamos priezastys nulémusios respondentus déti indélius bankuose, o ne kredito
unijose. Nors kredito unijos ir skelbia kad ju mokamos paliikanos visada yra didesnés uz banky
teikiamas terminuoty indéliy paliikanas, taciau matyt dél reklamos ar informacijos stygiaus dauguma
klienty bijo patikéti savo santaupas kredito unijoms. Yra dar keletas pagrindiniy priezas¢iy galinCiu
itakoti klienty apsisprendima naudotis banky paslaugomis. Tokios priezastys galéty biiti : nezinojimas
apie kredito unijas, pasitikéjimas savo banku, banko mokéejimo kortelés, manymas, kad ten geresnés
palikanos ar salygos, nenoras tapti kredito unijos nariu. Labiausiai klienty apsisprendima itakoja
turima to banko mokéjimo kortelé (54,28%) ir saskaita. Dauguma net nebando ieskoti kity banky , kity
alternatyvy geresniam uzdarbiui. Nors vienu metu visi bankai konkuruodami tarpusavyje gali siiilyti

labai zenkliai besiskiriancias paliikanas. Pvz., Tq pacia diena kredito istagu paltikanos gali skirtis nuo
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1% iki 7,5 % metiniy palukany (Zr. 13 priedas). Maziausias paltikanas sitilé DnB Nord bankas, o
didziausias kredito unijos. Taigi kartais prieraiSumas bankui ar kortelés turéjimas neduoda didziausios
galimos naudos.

Taip pat didele itaka turi ir pasitikéjimas banku, ta lemia skaudi praeities patirtis, pvz.,
“Sekundés,, bankas. Net 51,40 % respondenty Sia priezasti pazymejo antroje vietoje. Taciau treCioje
vietoje lieka, kredito uniju nenaudai, Zmoniy nezinojimas apie kredito unijas. Tokiy respondenty yra
44,28 % visy apklaustyjy. Taciau tuos, kurie apie kredito unijuy veika zZino, o gal ir naudojasi ju
paslaugomis, galéty atbaidyti kredito unijy skelbiama salyga tapti jos nariais ir pajaus (pajus - tai
vertybinis popierius, kuri narys isigyja, stodamas i kredito unija. Jo dydis yra 100 lity) (49)
i8sipirkimas. Respondenty nuomon¢ patvirtino, kad taip néra, kadangi 87,14 % apklaustyjy nemano,
jog tai gali biiti apsisprendima nulemianti priezastis. Taip pat respondentai nemano, jog bankai moka
geresnes paliikanas (95,71 %) ir kad ¢ia geresnés kitos salygos (82,85%). Galima daryti prielaida, kad
reikia prie§ apsisprendziant eiti { savo banka, gerai pasidometi kur uz savo pinigélius gausite geriausia
pelna.

IS gauty tyrimo rezultaty, galima daryti iSvada, kad kredito unijoms vertéty uzsiimti antriniy
paslauguy, tokiu kaip gyvybés draudimas, lizingas, automobiliy draudimas, pensiju antros pakopos,
platinimu. Taip pat renkantis kredito imong didelg reikSme klientui turi mokéjimo kortelé ir saskaita.
Klientai dazniausiai prisiriSa prie savo banko ir nebando ieSkoti kito. Kredito unijos tik ganétinai
neseniai pradéjo platinti mokéjimo korteles. Sioje srityje joms dar reikéty pasitempti, isigyti
bankomatus. Antroje vietoje respondentai pazyméjo pasitikéjima. 2009 metais kredito unijos savo
nariy skaiciy padidino 8 proc. iki 102,403 tiikst. , tai rodo vis auganti klienty pasitikéjima unijomis.
Bankai pamazu praranda klienty pasitikejima, dél auganciy mokesciy, salygy keitimo, nejsiklausyma i
susidarius¢ situacija, o galiausiai nenora padéti iStikus sunkumams. Taip atsiranda galimybé rinkoje

plésti savo veikla ir didinti klienty skai¢iy kredito unijoms.
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Priezastys déti indélius banke
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27 Pav. Piezastys, nulémusios respondenty apsisprendimg indélius déti banke

Paskolos. Dar vienas labai Siuo metu tiek pasaulyje, tiek ir Lietuvoje populiarus produktas yra
paskolos. Ju yra keletas rasiy, taciau $iuo klausimu buvo bandoma suzinoti, kiek zmoniy bando gyventi
1 skola. Vieni respondentai mano, kad paskolos tik gramzdina i skoly litina, kitiems tai atrodo
iSsigelbéjimas ir patogesnio gyvenimo galimybé. Apklausti respondentai patvirtino, kad didesnioji

dalis (52%) yra kada nors émg ar netgi ir dabar dar mokasi kokios nors ruiSies paskolas. Likusieji 48%

bijo tokiy isipareigojimu.

Ar esate émes paskolg ?
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28 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal naudojimasi paslauga—paskola
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Buvo labai smalsu, kokie Zmonés ima paskolas, tie kurie gerai uzdirba, ar tie kurie gauna
minimalias pajamas, taip pat kokio amziaus zmonés dazniausiai taip elgiasi, kur jie gyvena: kaime ar
mieste. Respondentai su didesném nuo 2500 — 4000 It.per ménesi pajamom, sudaro didesn¢ dauguma
besinaudojusiy Sia paslauga. Daugiau nei 4000 It.pajamas gaunantys respondentai, sudaro didziausia
émusiy paskolas apklaustyju dali (75%). Tuo tarpu kai tame pajamy rézyje neémusiy paskolos yra tik
25%. Pajamy rézyje nuo 2500 iki 4000 It. paskoly privilegijomis naudojosi 73,53% apklaustyjy, o
nesinaudojo tik 26,47%.Kai tuo tarpu mazas pajamas gaunanciy asmeny rezultatai yra prieSingi. 800-
1500 It pajamas gaunantys respondentai pazyméjo, kad niekada neémé paskolos. Tokiy buvo net
71,93%, kai pasinaudojusiy Sia galimybe buvo vos 28,07%. tai gali salygoti ir tai, kad bankai labai
kruopsciai atsirenka klientus, kuriems gali duoti paskolas, su galimybe ja grazinti. Jeigu ju pajamos
neperSoka nustatytos banky iskeltos kartelés, tai tokiems klientams tenka palaidoti viltis gauti paskola,

arba ieSkoti tam alternatyvuy, pvz., lizingas.

Ar teko imti paskolg ?
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29 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas imant paskolas

Nors vyresnio amziaus respondenty tyrime dalyvavo nedaug, taCiau matomai dauguma iS ju
naudojosi galimybe pasiimti paskola. Daugiausiai pasiémusiy paskolas yra amziaus grupéje nuo 40 iki
50 mety, net 61,90 % respondenty. Taip pat neatsiliecka ir amziaus grupés nuo 50 ir dg. mety
respondentai, 1§ ju net 60% buvo pasiémusiy paskolas. Iki 30 mety respondentai matomai yra
atsargesni, arba kredito istaigos juos vertina nepalankiai, nes tokiy respondenty, turin¢iy paskolas yra
maziausiai Sioje grupéje, tik 42.17 %. Jaunimas daugiausiai ima busto ilgalaikes paskolas, o jau tiems
vyresniems bankai tokiy paskoly suteikti nelabai sitilosi, nes jau metai juy tam neleidzia, ir jiems lieka

galimybe imti trumpalaikes paskolas.
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Ar teko imti paskolg ?
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30. pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy imant paskolg

Net keista, kad respondenty pasiskirstymas imant paskolas yra pats didziausias kaimo vietovéje.
I§ kaimo respondenty tyrime dalyvavo irgi nedaug, ta¢iau matomai jy dauguma 69,23 % buvo paéme
paskolas. Toliau, antroje vietoje yra mazo miestelio gyventojai, i$ kuriy net 66,67 %, nesa paskolos
nasta. [ Sia atkarpa patenka ir miisy imtyje dalyvave tikininkai. Jiems prasidedant zemés tkio darby
sezonui daZniausiai reikalinga paskola, kad galéty toliau plétoti savo tiking veikla. Siuo metu ne visi
Lietuvos bankai teikia Gikininkams paskolas, nors taip ir reklamuojasi, nes tai skaitosi rizikingos

paskolos, nors ir tam tikri garantiniai fondai duoda garantijas.
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31.pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vietove¢ imant paskola
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Kiekvienam pasiruoSusiam imti paskola pilieciui iSkyla pasirinkimo galimybé, taip atsiranda
daugybé pasvarstymy. Siuo atveju klientas, pasiruo$es tam Zingsniui, turéty susirinkti visy pirma
daugiau informacijos, kur geresnés paltikanos, kur geresnés salygos, paskola iSduodama greiciausiai, o
galiausiai ar yra galimybé iSkilus sunkumams susitarti su kredito istaiga. Tyrimas parodé¢ respondenty
maza pasitikéjima kredito unijomis. Taciau kredito unijos jau giriasi vis didéjanciu ju paslaugy
asortimento vartotojy ratu. Kad klientai supranta ju Siiki, kad tai lietuviski bankeliai su Sirdimi.Vis
dazniau kreipiasi { juos pagalbos, kai bankai nepadeda.

Taciau Sios imties respondentai rinktisi, ar jau yra pasirinke ,didzigja dalimi (88,49 %) imdami
paskola, bankus. Tik 10,07% kreiptusi del paskolos gavimo i kredito unijas. Tai yra labai mazas
procentas, nors jis gali biiti salygojamas nezinojimo, kad tokios kredito unijos yra, ir kokias jos

paslaugas teikia. Kredito unijoms $iuo atveju triksta reklamos.

Pasirinkimas tarp kredito unijos ar banko imant paskolg
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32 pav. Respondenty pasisrinkimas tarp kredito unijy ar banky imant paskola

Reklama informuoty zmones, kad kredito unijos sitilo, pagal savo $iikj, teikti visada geresnes
paliikanas nei bankai. Taciau net 76,05% tuo netiki ir mano, kad bankai pasiiilys geresnes paliikanas ir
salygas. Tik 23,35 % pasinaudoty §ia galimybe mokéti uz paskola pigiau. Prie§ imant paskola reikia

gerai pasidomeéti palukany dydziais arba pasikonsultuoti su tos srities specialistais.

Geresnes paskolos palikanas sitlo pagal respondentus
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33 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas vertinant paskolos paliukany dydj
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Kas yra svarbiausia zmogui, atéjusiam imti paskolos? [ ka jis labiausiai zitiri, kokius veiksnius jis
vertina pirmoje vietoje? Tai iSnagrin€jusios imonés turéty Sioje srityje pagerinti situacija. Yra daugybé
bankuy, kurie pazada greita paskolos iS§davima, bet realybéje visa tai vilkinama, arba reikalingas pluostas
dokumenty ir pan. ISskyréme astuonis, miisy manymu, vienus i§ svarbesniy veiksniy, jtakojanciy
kliento apsisprendima rinktis vieng ar kitg kredito istaiga. Visus aStuonis veiksnius ivardinsime i$ eilés
pagal respondenty pasirinkta svarbuma: 1. palukany dydis (97,46%); 2. lankstiis paskolos grazinimo

terminai (77.68%); 3. paskolos iSdavimo greitis (74.36%); 4. paskola be nekilnojamo turto ikeitimo

(70.64%); 5. mazas reikalingy dokumenty kiekis (64.55%); 6. minimalis pajamy reikalavimai

(59.29%); 7. greitas ir malonus aptarnavimas (57.52%); 8. skolinancios imonés gaunamos marzos dydis
( 54.81%). Labai keista, kad respondentai marZos dydj paZyméjo paskutinéje aStuntoje vietoje, nors jis
labai svarbus skai¢iuojant palukany dydi. Galima daryti prielaida, kad respondentai nezinojo , kas tai

yra ta palikany marza (Marza — skirtumas tarp kainos ir savikainos (48)). Taip pat maziausiai balsy

surinko greitas ir malonus aptarnavimas, nes tai neitakoja paskolos kainos.
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34 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie paskolos émima jtakojancius veiksnius

Paskolos — tai tos paslaugos, kurios gali pritraukti klientus | kredito unijas ar bankus. Net 48 %
respondenty dar néra émg jokios paskolos. [sigijes tokia paslauga klientas prisirisa prie kredito istaigos
ilgam. D¢l informacijos ir rySkios reklamos stokos kredito unijos praranda daugybe klienty.
Respondentams i§ visy pateikty veiksniy renkantis paskolos davéja, pats svarbiausias yra paskolos
paliikanos. Ta¢iau dauguma i juy net nezino, kad kredito unijos visada siiilo geresnes paliikanas nei
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bankai, nes toks ju uzsibréztas reikalavimas sau. Antroje vietoje liko lankstiis paskolos grazinimo
terminai. Kaip teigia kredito unijy atstovai, jie su kiekvienu klientu akis { akj sprendzia iSkilusias
problemas, rasdami abiem pusém geriausia sprendima. Taigi galima teigti, kad prastoka kredito uniju
taikoma rémimo strategija, ja reikéty patobulinti, kad daugiau potencialiy klienty suzinoty apie kredito
unijy egzistavima.

Greito kredito konkurencingumas. Siuo metu $alyje yra daug greito kredito bendroviu, kurios
klientus pritraukinéja skambiomis reklamomis ir greitais kredito suteikimo terminais. Tai ypac vilioja
tuos asmenis, kurie kitur negali gauti paskolos ar lizingo, kurie neatitinka banko ar uniju keliamy
reikalavimy. Tokiy tokiy Zzmoniy paskutingé viltis. Taciau jis papuola { Siu bendroviy palikany
spastus, net nesusimastes, kad paliikanos sudaro iki 360 %. Nepaisant to 36,99% visuy respondenty
noréty, kad paskolos gavimas sutrumpéty iki sms zinutés iSsiuntimo. 60,12 % apklaustyju nemano kad
tokios paslaugos reikéty, o 2,89% apklausoje dalyvavusiy vertina tokia paslauga kaip nepatikima.

Taciau kolkas Sis verslas plecCiasi ir klesti, nes kaskart atsiranda tokiy viltj praradusiy zmoniy.
Tokia susiklosCiuse situacija galéty pasinaudoti ir kredito unijos. Joms reikéty patobulinti savo
internetinés bankininkystés puslapi, kad klientai galéty ten uzsiregistrave pasitikrinti, o gal net ir gauti
tam tikro dydzio paskolas. Gal net reikéty isteigti telefoning linija, kur paskambinus jvertinty kliento
galimybe gauti paskola. Taip biity taupomas klienty laikas, ir unijose prie kliento aptarnavimo

specialisto nesusidaryty eilés.

Greitas kreditas sms Zinute

H Taip

M Ne
Baty
nepatikima

35 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie greitus kreditus sms Zinute

Ar kredito unijos gali buti banky konkurentémis? Kiek zmoniy , tiek nuomoniy. Kredito unijoms
tobuléjant, teikiant rinkai tokius pat produktus ir paslaugas kaip ir bankai, jas galima priskirti banky
konkurentams. Taciau valdymo principai ir struktiira jos skiriasi nuo bankuy. I §j teigini, kad kredito
unijos-banky konkurentés, gali sutrukdyti nuosirdziai respondentams atsakyti tik jy ziniy apie kredito

unijas stoka.
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Net Lietuvos banky asociacijos prezidentas Stasys Kropas mano, kad kredito unijos bankams
néra konkurentés. Jos yra kitokios finansy istaigos nei bankai, ir ju veikla labai priklauso nuo priimty
sprendimuy, tai reiskia, kad tai rizikingos imonés.

Taciau paprasti zmonés i§ gatvés mano Siektiek kitaip. Net 58,99 % apklaustyjy priskiria kredito

unijas banky lygiateisiams konkurentams, o 40,45 % respondenty sutinka su S.Kropo nuomone.

Kredito unijos- banky konkurentai

]

.. 0.56
Nezinau .

40.45
Ne

Taip _

36 Pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie kredito unijas kaip banky lygiavertes

konkurentes

Galima daryti i8vada, kad kredito unijoms reikia dar Siek tiek padirbéti ta linkme, kad jas
pripazinty didzioji dauguma kaip lygiavercius banky konkurentus, o kokiy veiksmy ta linkme imtis jos

galéty, bus aprasyta toliau Siame darbe.



3.3 KREDITO UNIJU MARKETINGO STRATEGIJOS
FORMAVIMO MODELIS

Misijoje akcentuojami vartotojai ir juy poreikiai, paslaugy kokybé bei unijy aptarnaujancio
personalo geranoriskumas bei supratingumas klienty atzvilgiu

v

Kredito unijy tikslai-jie yra uzsibrézti viso pasaulio unijy vienodi ir yra aukstesni nei
iStikryjy galima pasiekti: akcentuojant protinga $eimos finansy valdyma, solidaruma,
demokratiskuma, bendruomeni$kuma, verslo skatinimas, paslaugy jvairové ir kokybé ir t.t.

Galimybés :

Uzimti smulkia skolinimosi
nisa;plésti paslaugy
asortimenta;plésti unijy
tinkla;gerinti paskoly
pardavimus;imti visus
komisinius mokescius,
budingus tai vietovei ir t.t.

Kredito unijy
perspektyvy tyrimas

v

Grésmés:

uzsienio paramos pasibaigimas
salygos bankrotus;rizikinga
pajamy struktiira ,nesugebéjimas
konkuruoti su bankais.
nepriklausanciy sistemai unijy
bankrotai gali neigiamai jtakoti
pasitikéjima visu kredito unijuy
judéjimu LR;vartotojy poreikiy
kitimas ir pan.

Marketingo tikslai: informuoti
klientus apie paslaugas, akcijas; gerinti
paslaugy kokybe; skatinti klienty
lojaluma; formuoti patikima
bendruomenés partnerés jvaizdj;
daugiau reklamuotis; didinti juridiniy
asmeny rinkos dalj; stiprinti ir pleésti
uzimama rinkos dalj ir t.t.

v

Kredito unijy aplinka:
ekonoming, socialiné-kultiriné, Yy
politiné —teisiné, techning,
konkurenciné

Kredito unijy tikslinés rinkos
segmentai: juridiniai
1.5%(smulkus ir vidutinis verslas),
fiziniai 98.5% (tikininkai ir kiti
nariai, susivienij¢ pagal tam tikra
pozymi). Taikoma diferencijuoto
marketingo strategija.

'

v

analizé

Konkurenty ir klienty rinkos

Kredito uniju pozicionavimas :
pagal vartotoja

v

Privalumai:
lietuviskas kapitalas,nenutekantis | kitas
Salis;veikla  pasizymi finansiniu
stabilumu ir zemu rizikos lygiu;platus
aptarnavimo tinklas;veikla ple¢iama ten,
kur bankai nesikuria arba uzdaro savo
skyrius;artimasbendravimas su klientais,
ju isklausymas;sprendimy ir atsakymuy
operatyvumas;geresnéspaliikanos nei

bankuose; mazesni aptarnavimo
mokesciaijteikiama labdara;stengiamasi
iSlaikyti  darbuotojus, juos skatinti;
demokratiskas valdymas

Trikumai:
Mazai juridiniy klienty;mazos

investicijos 1 ivaizdzio formavima, |
reklama;mazokai moderniy produkty;
maza bankininkystés rinkos dalis;unijos
mazai LR Zinomos, jos dar iSlieka Cia
naujiena, toks zmoniy pozifiris i jas;
neefektyviai  naudojamos  laikinos
laisvos 1éSos;nepakankami pardavimo
igiidziai;paliikany nustatymo sistema yra
neefektyvi, nelanksti ir léta;Zemesnis
technologiju lygis

Kredito unijy marketingo komplekso elementy strategija

v

v

v

v

v

v v v
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Paslauga: Kaina: Paskirstymas: Rémimas: Zmongs: daug Fizinis Procesas: Kokybé ir
unijy ji nustatoma kredito unijy naudojama investuojama { akivaizdumas: tai klienty efektyvumas:
paslaugos visada tinklas vis traukimo darbuotojy néra itraukimo unijose tai
panasios kaip geresné nei pleciasi, o strategija. mokymus,nes uniformy, i pasiekiama
banky tik konkurenty, paslaugos yra Taip pat yra ziniy néra bendry paslaugos vykdant
truksta toks unijy teikiamos kredito unijos trikumas; taip vieningy atlikima auditus LB ir
antriniy devizas, tiesiogiai naudoja: pat stengiamasi spavy derinio, laipsnis, LCKU, taip
bendroviy naujoms klientams per asmeninj iSlaikyti nes unijos ir unijose pat teikant
paslaugy, paslaugoms aptarnavimo pardavima, darbuotojus dél veikia kaip kiekviena paslaugas
didinamas nustatoma vadybininka pardavimy klienty atskiri i laikantis
paslaugy mazesné skatinima, prieraiSumo vienetai, 0 ne paslaugai nustatyty
asortimentas kaina pirkéju populiarinim jiems ir vienos imonés jis normatyvy
neatsiliekant pritraukimui a ir reklamag stabilumo filialai skirtingas
nuo rinkos ivaizdzio
v
Kredito uniju veiklos rezultaty jvertinimas ir kontrolé

37 pav. Kredito unijy marketingo strategijos formavimo schema.(sudaryta autorés)
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Kredito uniju marketing strategijos formavimo schema yra sukurta naudojantis R.Virvilaités
(2000) marketingo planavimo nuoseklumu (zZr.6 pav.). Tai nesudétingas, pagrindinius veiklos rodiklius
apibuidinantis modelis, kuri imonés gali daznai taikyti, vertindamos rinkos pokycius. Rinka kaip ir
vartotojuy poreikiai daznai keiciasi,todél neatsiliekant nuo ty pasikeitimy, reikalingas toks imonés ar
Imoniy grupés vertinimas.

e Kredito unijy strategijos formavimas pradedamas nuo misijos formuluotés. Visoms kredito
unijoms biidinga panasi misija, nukreipianti kredito unijuy veikla panasia strategine linkme. Siuo atveju
akcentuojami vartotojy poreikiai, paslaugy kokybé bei unijy aptarnaujancio personalo geranoriskumas
ir supratingumas klienty atzvilgiu. Tokia bendra misija dvelkianc¢ios kredito unijos, apibiidinamos kaip
vertinan¢ios savo narius, dirbancios tik vardan jy gerovés, pritraukia vis daugiau klienty.

Kredito unijy tikslai taip pat yra bendri ir biidingi viso pasaulio kredito unijoms.Jie truputi
yra idealizuojami ir uzsibrézti aukStesni, nei realiai galima juos igyvendinti. Labiausiai kredito unijos
siekia protingo Seimos finansy valdymo. Bandoma mokinti Seimas kaip valdyti savo santaupas. Tai
labai aktualu, kadangi daugelis tiek jauny, tiek vyresnio amziaus zmoniy gyvena skolon, vis grimzdami
1 jas gilyn. Begalinis paskoly dalinimas priveda valstybg prie rimty ekonominiy problemy.Kiti kredito
unijy tikslai ( bendruomeniskumas, demokratiSkumas, solidarumas) apibiidina unijy veiklos principus,
savybes. Kai kuriose $alyse tai yra vienintelé¢ galimybe patirti, kas yra demokratinis valdymas, kadangi
kredito unijos yra ne dél pelno, o nariy gerovei dirbancios, demokratiskai valdomos ir kredito uniju
nariams priklausanéios institucijos. Sios institucijos skatina bendruomeng burtis kokiam nors kilniam
tikslui.

ApraSant unijy perspektyvy tyrima analizuojama ne tik SSGG matrica, tac¢iau vertinama
ir unijas veikian¢ios aplinkos bei klienty ir konkurenty analizé rinkoje. Sie veiksniai veikia kredito
unijas kasdiena ir ju analizé yra butina sudarant marketingo strategijos formavimo modeli. Tik
ivertinusios konkurentus ir klientus kredito unijos suzino kokia rinkos dali jos uzima. Su kiekvienais
metais kredito unijy pasiekti rezultatai Sioje srityje geré¢ja, kadangi klienty skaicius vis auga, taip unijos
sudaro didel¢ konkurencija bankams. Tai pagrindiniai kredito unijy rinkos konkurentai. Kad
konkurenty skaicius didés Siuo metu yra maza tikimybé. D¢l sunkios ekonominés padéties Salyje
steigtis naujiems bankams yra nepelninga. Todél konkurencija vyksta tarp esamy banky bei lizingo,
greito kredito bendroviy. Kredito unijos gali igyti konkurencini pranasuma prie§ konkurentus
susitelkdamos i smulky ir vidutini versla, kaip ir daré iki Siol, atlikdamos iSsamius rinkos tyrimus,
sekdamos konkurenty veiksmus, rinkdamos informacija apie banky ir kity konkurenty pardavimy
apimtis, taip pat idiegtas naujas paslaugas, kainas, akcijas ir t.t. Pasinaudojusios surinkta informacija
unijos gali siekti jgyti konkurencini pranaSuma. Toki pranasuma galima igyti ir pasitelkiant klientus,

vykdant nuolating ju analiz¢. Nes keiciasi ne tik rinka, bet labai daznai keiciasi ir klienty poreikiai.
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Unijos turi rinkti informacija apie klientus, ja analizuoti, stengtis uzmegzti ilgalaikius santykius, o tai
pasiekiama tik ilgu ir nuosekliu darbu, igyjant kliento pasitikéjima, lojaluma ir gera reputacija.

Kredito unijy veikla veikia ir ekonominé, socialiné- kultiiring, politiné — teising, techniné
aplinkos.

Ekonominés aplinkos analiz¢ padeda realiai vertinti rinkos padéti. Todél labai svarbu atsargiai
ir nuodugniai vertinti savo klientus, kad nepadidéty pradelsty mokéejimy skaicius. .

Kredito unijy veikla gana stipriai jtakoja socialiné-kultirin¢ aplinka. Kadangi keiciasi
vartotojy poreikiai, nuostatos , vertybés, poziiris ir galiausiai gyvenimo bidas, kredito unijos turi
atsizvelgti 1 juos formuojant paslaugy asortimenta, taikytis prie naujoviy. Taip pat labai ryskiai
keiciasi gyventoju demografinis veiksnys. Gyventoju skaicius Zenkliai mazéja, ly€iy santykis keiciasi ,
taip pat kinta ir amziaus struktiira.biitina atlikti Sios aplinkos analizg ir dél verslo klienty, nes stiprios
imonés sunaikina mazesnes, kuriasi ju vietoje naujos imonés. Tai padeda ivertinti potencialius klientus.

Kredito unijoms bitina vykdyti politinés —teisinés aplinkos analizg, kadangi $i susijusi su
norminiais aktais, istatymais, kontrole. UZ jy nesilaikyma gresia dideli nemalonumai, ar net veiklos
sustabdymas. Bitina tikslintis istatymu duomeny bazeg, sudarinéti vidaus taisykles, ar net paslaugy
suteikimo instrukcijas, kad viskas atitikty reikalavimus ir buty teiséta. Unijoms Sioje srityje padeda
Lietuvos bankas ir Lietuvos Centriné kredito unija.

Tecninés aplinkos analizé. Si aplinka labai spar¢iai keiiasi, kadangi vis sukuriamos naujos
technologijos, seny irenginiy patobulinimai. Tokia sparti pazanga veikia ir kredito unijas. Naujos
technologijos ne tik mazina paslaugos kaina , taiau ir jtakoja geresng paslaugy kokybe, bei didesni
saugumo lygi. Kredito unijy naujoms technologijoms galima bty priskirti: kompiuteriné programa, su
kuria dirba darbuotojai; klientams iSduodamos mokéjimo kortelés; SMS paslauga, elektroniné
bankininkysté.Pagrindinis kredito uniju trikumas yra , kad jos neturi pinigy bankomaty. Tai
palengvinty tiek klientams , tiek darbuotojams darba.

e Marketingo tikslai yra atitinkantys Siy dieny kredito wuniju situacija vartotoju
pozitriu.Pvz.informuoti klientus apie unijy teikiamas paslaugas ir vykstancias akcijas ir daugiau 1éSy
skirti uniju reklamavimui (informacijos apie akcijas ir reklamos kredito unijoms tikrai truksta, tai
parodg¢ ir atliktas apklausos tyrimas). Formuoti patikimy kredito unijy jvaizdi, stiprinant bendruomenés
partnerés jvaizdi(tik remdamos renginius,mokyklas, sporto biirelius, teikdamos labdara kredito unijos
pasitarnaus bendruomenei jgydamos patikima ivaizdj).

Kredito unijy tikslinés rinkos segmentui priklauso juridiniai asmenys (1.5%) ir fiziniai asmenys
(98.5%). Naudojama diferencijuoto marketing strategija. Unijoms reikéty sukurti daugiau paslaugu
skirtingiems rinkos segmentams, skiriant ypatinga démesj naujoms paslaugoms. Konkreciai jmoniy

grupei taikyti tik joms budinga paslaugy paketa,pristatant ji reklamos pagalba.
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Kredito unijy pozicionavimas. Kredito unijas galima apibiidinti kaip “bankelius su $irdimi”. Sis
pasakymas atspindi visy kredito uniju id¢ja. Unijos yra vienintelis tikras lietuviSkas bankas, kadangi
visi pinigai, kurie iplaukia i kredito unijas, sukasi toje pacioje bendruomengje, netgi toje pacioje Salyje,
ir niekur neiSplaukia, nes pelnas iSmokamas unijy nariams, ir lieka lietuviskose nariy rankose. Taip pat
daugelio zmoniy mintyse unijos iSlikusios kaip tkininky savitarpio pagalbos fondai. Stiprinti
“lietuvisko benkelio su Sirdimi” pozicija galima per labdaros akcijas, klientams taikant palankesnes
salygas, teikiant smulkias dovanéles ir pan.

[Sanalizavus marketingo komplekso elementy strategija galima pastebéti, kad unijos turi kur
pataisyti , patobulinti padéti. Pvz. triksta antriniy bendroviy paslaugy , tokiy kaip lizingas, draudimai,
pensiju fondai ir pan. [ paslaugy paskirstyma galima itraukti ir interneting bankininkyste, kad daugiau
paslaugu klientas galéty atlikti, neidamas i unijas. Kredito unijos labai mazai reklamuojasi. Tai didelis
minusas, nes daugelis zmoniy susidomi idomia ir informatyvia reklama. Patobulinimo reikalauja ir
kredito unijy klientus aptarnaujantis personalas.jiems triksta Ziniy ir jgiidziy. Reikéty apmokyti
darbuotojus, siysti juos i kursus, testuoti bent karta per metus. Taip pat elgtis su jais pagarbiai,
nesukeliant jiems baimés ir streso jausmo. Kitaip darbuotojas ieSkos geresnés vietos, o darbuotojy kaita
néra geras reiskinys. Klientais prisiri$a prie savo vadybininko ir gali iSeiti kartu su juo.

Paskutis etapas yra gauty rezultaty ivertinimas ir kontrolé. Kad biity matomi geresni pasiekti
rezultatai juos reikia ne tik apraSyti, taciau ir imtis veiksmy ju igyvendinimui. Kuo anks¢iau to bus

imtasi, tuo greiciau pasimatys padaryta pazanga.
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ISVADOS

Néra vieningos nuomongés kas tai yra marketingo strategija, taCiau aisku tai, kad tai yra viena
svarbiausiy verslo strategijos funkciné strategija, apimanti tokius pagrindinius strategijos kiirimo
veiksnius kaip: misija, imoniy tikslus, situacijos analizg, perspektyvy tyrima, marketingo tikslus bei
marketingo strategijos formavima. Prie§ pradedant formuoti marketingo strategija yra svarbu imonéms
surinkti kuo daugiau informacijos apie save, klientus ir konkurentus, kadangi strategijos formavimas
yra procesas, kurj reikia nuolatos koreguoti dél nuolat kintancios aplinkos.

Kredito unijy marketingo strategijos formavime yra naudojamos tikslinés rinkos, pozicionavimo
ir marketingo komplekso elementy (8P) strategijos. Kaip ir kiekvienos imonés taip ir kredito uniju
marketingo strategijos formavimas prasideda nuo misijos ir unijy tiksly. Misijoje yra akcentuojami
nariy (klienty) poreikiai, paslauguy kokybé bei uniju darbuotojy geranoriSkumas ir supratingumas
klienty atzvilgiu. Kalbant apie unijy tikslus, reikia pabrézti tai, kad jie viso pasaulio unijy yra vienodi:
kur pabréziamas protingas Seimos finansy valdymas, puoselimas solidarumas ir demokratiSkumas,
bendruomeniskumas, paslaugy ivairové ir kokybé, taip pat verslo skatinimas ir pan.

Lyginant su bankais kredito unijos uzima tik nedidelg rinkos dalj, tik 1 procenta, turtas taip pat
sudaro 1 proc banky turto, suteiktos paskolos nesiekia 1 proc. banky sistemos paskolu portfelio, o
indéliai sudaro vos 1,5 proc. banky priimty indéliy. Galima teigti, kad dél to unijos patiria kur kas
maziau ripesciy. Kredito unijy veiklos iSlaidos yra gerokai mazesnés nei komerciniy banky. Kadangi
unijos neinvestuoja | akciju rinkas, tai ir praranda maziau pinigy nei komerciniai bankai.

Pagrindiniai veiksniai kredito unijy kliento skai¢iaus augimui yra didesnés sitilomos paliikanos
uz terminuotus indélius, mazesnés uz paskolas ir nemokami, arba gerokai mazesni komisiniai
mokesciai uz komunalines paslaugas. Tai kredito unijy pagrindinis devizas. Taciau daznai klientai
nejvertina, kad ten reikia tapti unijos nariu iSsiperkant paju (viena balso teisg).

Centrinés kredito unijos Lietuvoje ikiirimas sustiprino galimybes kredito unijoms panaudoti
naujausias modernias technologijas tokias kaip: interneting bankininkystg, mokéjimo korteles, daryti
tarptautinius pavedimus ir pan. Taip unijy paslaugos darosi panasios | banky teikiamas pagrindines ir
dazniausiai naudojamas paslaugas.Tai daroma siekiant persivilioti i§ banky klientus.

Paciai ryskiausia konkurenty grupei galima biity priskirti kitas kredito unijas, taip pat
komercinius bankus. Atsirado galimybé kredito unijoms plésti savo veikla vietinése rinkose,kadangi
uzsidarius banko skyriams ir jy filialams Lietuvoje, atsirado niSa steigtis naujoms kredito unijoms, ar
ju kasoms. Kaimo vietovése, kur néra banko skyriy, kredito unijos tikrai turi didelg paklausa.

Kredito unijy stipriosiomis pusémis yra : lietuviSkas kapitalas, nenutekantis i kitas Salis;veikla
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pasizymi finansiniu stabilumu ir Zemu rizikos lygiu;platus aptarnavimo tinklas;artimas bendravimas su
klientais, ju iSklausymas;geresnés paslaugu salygos,teikiama labdara;stengiamasi islaikyti darbuotojus,
juos skatinti;demokratiskas valdymas ,stengiantis atsovauti nariy interesams ir juy poreikiy tenkinimas.

Kredito unijos ateities grésmémis yra: rizikinga pajamy strukttra , nes 90 proc. pajamy sudaro
paliikany pajamos;nesugebéjima konkuruoti su bankais.nepriklausan¢iy sistemai unijy bankrotai gali
neigiamai jtakoti pasitikéjima visu kredito unijy jud¢jimu LR;vartotojy poreikiy kitimas gali salygoti
kredito unjy konkurencingumo mazéjima,plétros stagnacija.

Kredito unijos iSskiria tokius savo tikslinés rinkos segmentus: juridinius klientus ir fizinius.
Juridiniai klientai sudaro tik 1.5% unijos klienty ir tai yra daugiausiai smulkios ir vidutinés verslo
imonés.Fiziniams klientams priskirtini ir unijy pagrindiniai nariai — tikininkai. Tiek juridiniams , tiek
fiziniams klientams unijos taiko skirtinga paslaugu asortimento portfelj, tai galima teigti kad, yra
naudojama diferencijuoto marketingo strategija (keliems rinkos segmentams , parinkti skirtingi
pasitlymai).

Kredito unijos- tai“ lietuvisko kapitalo bankelis su Sirdimi“.Taip klientas susikuria malony
Ivaizdj apie unijas ir jy paslaugas.Taip pat prekés pozicionuojamos pagal vartotoja( skirtingi klientai,
skirtingi pasitilymai).

Apklausos tyrimo metu buvo jrodyta keletas pagrindiniy kredito unijy veiklos zinomuma klienty
tarpe mazinanciy veiksniy. Visy pirma respondentai patvirtino, kad unijos pateikia mazai informacijos
apie save ir parduodamas paslaugas, taip pat naudojama mazai reklamos.D¢l to apie unijy paslaugas
zino mazokai zmoniy.Palankumui {gyti ir situacijai pagerinti respondenty manymu reikia remti
labdaros akcijas ir Sventes.

IS tyrimo rezultaty paaiSkéjo, kad didziausia itaka renkantis kredito imong¢ turi draugy ir
paZistamy nuomoné, taip pat televizijos ir spaudos reklama .Cia kredito unijos turi sutelkti visas
pastangas, nes neigiama reklama ar jos nebuvimas mazina klienty skaiciy.

Respondentams renkantis kredito imong didziausig itaka turi imonés patikimumas (dé¢l banky
gritities, arba ,,Sekundés” banko pavyzdys). Antroje vietoje yra kitas labai svarbus veiksnys, tai
paliikanos, o treCioje vietoje renkantis kredito staiga respondenty vertinimu atsidiiré informatyvios ir
kvalifikuotos aptanaujancio personalo konsultacijos .Todé¢l kredito unijos daug investuoja i darbuotoju
mokymus ir seminarus.

Atliktas tyrimas patvirtino darbo pradzioje iSkelta hipotezg, kad kredito unijy paslaugy vartotoju
skaiCius létai auga, ir kad ju marketingo veikla kolkas yra silpnai iSvystyta. To priezastis yra

informacijos ir reklamos apie unijas stoka.



87

REKOMENDACIJOS

Atlikus anketinés apklausos tyrimo anlizg, taip pat literatiros Saltiniy anlizg, pagal pateiktas
iSvadas, galima pateikti kredito unijoms tokias rekomendacijas:

e Pirmiausiai kredito unijoms triikksta informacijos ir reklamos, o geriausia reklama yra
labdaros renginiy, Sven¢iy metu. Tai nuteikty bisimus ir esamus klientus maloniai kredito unijy
atzvilgiu.Taip pat reikty kuo skambesnés reklamos per televizija ar radija, pristatant nauja paslauga, ar
vykdant akcijas.

e Reikety kredito unijoms imti pavyzdij i§ banky ir vykdyti daugiau zaidimy ir akcijy savo
klientams, nes klientus traukia vien zodis ,,akcija“.

e Kredito unijos turéty pasvarstyti apie galimybe teikti papildomas paslaugas, tokias kaip
teikia bankai. Unijoms reikty platinti gyvybés draudima, automobiliy privalomos civilinés atsakomybeés
draudima, lizinga, antros pakopos pensiju fondus ir pan. Kad kuo didesni paslaugu paketa gauty uniju
klientai, taip taupant ju laika ir papildomai uzdirbat kredito unijoms.

e Nemaza zmoniy dalis naudojasi greito kredito SMS Zinute paslauga dél susikloscCiusios
sunkios ekonominés situacijos Lietuvoje, kartais norédami pasipuikuoti prie§ draugus, kad greitai gali
gauti pinigy. Tokia situacija siiilytina pasinaudoti ir kredito unijoms, tik reikty patobulinti duomeny
sistemas, jvesti atskirg telefono linija ar pan. Unijos gali nedideléms paskoloms paprastinti skolinimosi
procediira, kad nedidelg paskola klientas galéty gauti internetu, ar paskambings | tam tikra telefono
linija.

e Pagal apklausos rezultatus, pastebéta, kad respondentai nepatenkinti vykdomuy operacijy
greiciu ir susidariusiom dél to eilém. Kad to iSvengti kredito unijos turéty kruopsciai atsirinkinéti
darbuotojus, vertinant juy biido ir charakterio savybes, daznai organizuoti produkty mokymus, kad
darbuotojai gerai Zinoty ka parduoda, testuoti darbuotojus bent karta | metus, vertinat ju Ziniy lygj, taip
pat supirkti kuo naujasn¢ kompiutering technika, kad kuo maziau su ja kilty problemy darbe.

e Klientai labai vertina patikimuma. Sukurti toki jvaizdi gali padéti jvestos darbuotoju
uniformos, tvarkinga ir neisSaukianti darbiné aplinka, nuoSirdiis darbuotojai.

e Respondentai rinkdamiesi kredito jstaiga pirmiausiai pasitiki draugy ir artimyjy nuomone.
Kad ji bity kuo palankesné kredito unijoms, reikty pirmiausiai visa démesj sutelkti | aptarnaujanti
personala, kad jis visada su klientu pasisveikinty, nusiSypsoty, biity mandagus, ir iSeinant klientui

palinkéty geros dienos. Klienty atmintyje iSlieka maloniis atsiminimai ir jis nori vél ten grizti.
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1 PRIEDAS

Marketingo strategijos ruo§imo paslaugy imonéje procesas (Banyté, 1996)

SITUACIJOS ANALIZE

v

MARKETINGO GALIMYBIU [VERTINIMAS
Galimybiy/problemy Privalumy/truakumy
analizé analizé

v

TIKSLU NUSTATYMAS

v

Y '}

MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMAS

Tikslinés rinkos Pozicijos tikslinéje
nustatymas rinkoje parinkimas
ALTERNATYVIU
STRATEGIJU ANALIZE
STRATEGIJA A

STRATEGIJA B

STRATEGIJA C

STRATEGIJA N

A

STRATEGINIS SPRENDIMAS

v

MARKETINGO VEIKSMU PLANAS
v

MARKETINGO VEIKSMU PLANO
IVERTINIMAS IR KONTROLE
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2 PRIEDAS

Marketingo strateginio planavimo procesas pagal H.Assel’j

Situacijos analizé

l

Marketingo galimybiy jvertinimas

Galimybiy ir pajamy analizé Privalumy ir trakumy analizé

|

Produkto tikslinés paskirties nustatymas

A 4

Marketingo strategijy formavimas

Tikslinés rinkos parinkimas \’rodukto pozicionavimas

y

Marketingo programos parengimas

Prognuozuojamo pardavimy masto nustatymas

A 4

Prognozuojamo pelno apskai¢iavimas

v

Marketingo pastangy ivertinimas ir kontrolé




p.245)

Bendroji misija
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3 PRIEDAI

Paslaugy marketingo planavimo modelis (pagal Cooper, Fletcher, Gilbert,Wanhill, 1993,

Ko mes
¢ norime?
Bendri tikslai
Konkurentai
\ t / Marketing
. Rinkos padétis 0 tyrimas R dalbar
Vidiniy/iSori / esame?
?niq .Ve.iksniq ¢ \ Rinkos
vertinimas o e s
‘ Situacijos analizé apibudinima
[siskverbimas | ¢ / Rinkos Kur morime
rinka T Qi g . plétimas patekii?
Siekiai, tikslai
Naujos paslaugos I \ Prekiy/paslauguy
tobulinimas — spektro plétimas Kl
/ B9 I tem patelt?
.. / Paslauga
Rémimas I
) Vieta
Kaina Ar pakanka
turimy iStekliy?
nzlf;kanka- I pats/tome?

Kontrolé , jvertinimas




Marketingo strategijos paslaugy imoné¢je (Banyte, 1996)

Naujos
paslau-
20s
sukiri-
mas

Jau
esa-
mos
pas-
laugos
tobuli-
nimas

Atsisa-
kymas
nuo vie-
nos ar
keliy
paslaugu

T

!

T

Paslaugy teikimo strategijos

T
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4 PRIEDAS
,,Pasi- Kon- Rin- ,,Paslau
imti kure kos -gu
kas ncini uzka teikimo
geriau- u - beveik
sia® kain riavi dovana
u -mo i

f

Paslaugy apmokéjimo strategijos

l

Paslaugy plétimo strategijos

A A\ 4 A 4 A\ 4
Konto- Paslau- Bendra Tarpi-
ros ar gu -vimo ninky
parda- teiki- su
vimo mo klien-
vietos viety tais

skai-
éius

STRATEGIJA
Informacijos apie paslaugas skleidimo
strategija
A A y A A
Re- San- Pas- Viesi Tele-
ko- ty- laug pasi- foni-
men- kiai u sa- nis
daci- su par- ky- mar-
jos klien da- mai ketin
-tais vi- gas
\ 4 A A
Daly- Rekla- Masini Rekla-
vavi- miniy u miniy
mas pros- informa suve-
vai- pektu -cijos nyry
riose i$sius- priemo- islei-
orga- timas niy dimas
niza- panau-
cijose dojimas
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5 PRIEDAS

Komerciniy banky funkcijos ir operacijos ( sudaryta autorés)

Komerciniy banky funkcijos ir operacijos

Atsiskaitymai

Operacijos su mokéjimo dokumentais (
pavedimais, ¢ekiais, akredityvais,
vekseliais

Operacijos su vertybiniais popieriais
(‘akcijomis, obligacijomis)

Operacijos uzsienio valiuta

Prekyba taureisiais metalais

Indéliy ir kity grazintiny pinigy
priémimas i klienty atidarytas saskaitas

Paskoly émimas

A

Indéliy priémimas Kreditavimas Kitos operacijos
( Deponavimas)
4 Komerciniy Komerciniy
Paskoly banky bankg antriniy
. imoniy
teikimas
4
Piniginiy laidavimuy, Klienty dokumenty ir
garantijy ir kt. vertybiy saugojimas banky
laidavimo saugyklose
Isipareigojimuy
iSdavimas

Interneto ir SMS linijos
paslaugos

Lizingas ir faktoringas

Investicijy valdymas ir
investicinés
bankininkystés paslaugos

A

Draudimo paslaugos

Rizikos kapitalo valdymas

A




Kredito unijy tinklas Lietuvoje

Kredito unijos

"Achemos" kredito unija
Jonalaukio k., Ruklos sen., LT-55296 Jonavos r.
Administracijos vadové Irena Koncéak
Tel. (8 349) 5 61 80

Akademiné Kkredito unija

A. Mickeviciaus g. 15-2, LT-44310 Kaunas
Administracijos vadovas Aurelijus Daskevicius
Tel. (8 37) 8 37 40 85 55
Alytaus kredito unija
S. Dariaus ir S. Giréeno g. 4a-3, LT-62137 Alytus
Administracijos vadovas Zenonas Anusauskas
Tel. (8 315) 5 36 46, Faksas (8 315) 5 36 46
Anyksciy kredito unija
J.Biliino g. 28, LT-29117 Anyksciai
Administracijos vadové Biruté Visminiené
Tel. (8 381) 592 90, Faksas (8 381) 5 94 50
Aukstaitijos kredito unija
Elektronikos g. 1, LT-35116 Panevézys
Administracijos vadovas Antanas Baltrunas
Tel. (8 45) 50 66 50, Faksas (8 45) 43 55 90
Birzy kredito unija
Janonio g. 2, LT-41148 Birzai
Administracijos vadové Otilija Stirkiené
Tel. (8 450) 3 62 68
Druskininky kredito unija
Druskininky, g. 3, LT-66166 Druskininkai
Administracijos vadové Agné Stapdinskaité
Tel. (8 313) 8 672 84252
Gyventojy ir smulkaus verslo kredito unija
Taikos pr. 21B, LT-50210 Kaunas
Administracijos vadovas Audrius Virbalas
Tel. (8 37) (8 37) 330 779, Faksas (8 37) (8 37) 330 651
Grigiskiy kredito unija
Kovo 11-osios g. 30, LT-27105 Vilnius
Administracijos vadové Margarita Grybauskiené
Tel. (8 5) 243 23 15, Faksas (8 5) 243 23 15
Grinkiskio kredito unija
Tilto g. 43, Grinkiskiy mst., LT-82388 Radviliskio r.
Administracijos vadovas Zidriinas Mockaitis
Tel. () 4 63 31
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6 PRIEDAS



Ignalinos kredito unija
Atgimimo g. 34-1, LT-30119 Ignalina
Administracijos vadové Violeta Ceponiené
Tel. (8 386) 5 25 61, Faksas (8 386) 5 25 61

Joniskio kredito unija
Miesto a. 4, LT-84148 Joniskis
Administracijos vadové Tolina Maiziuviené
Tel. (8 426) 5 36 33

Jurbarko kredito unija
S. Dariaus ir S. Giréno g. 55-18, LT-74183 Jurbarkas
Administracijos vadové Nijolé Petraitiené
Tel. (8 447) 7 17 51

Jareiviy kredito unija
Teatro g. 7-11, LT-91247 Klaipéda
Administracijos vadovas Vytautas Petrulis
Tel. (8 46) (846) 25 67 77

Kaisiadoriy kredito unija
Birutés g. 4-2, LT-56124 KaiSiadorys
Administracijos vadovas Marius Griesius
Tel. (8 346) 523 95

Kauno arkivyskupijos kredito unija

Vilniaus g.3, LT-44281 Kaunas
Administracijos vadovas Jonas Stankevicius
Tel. (8 37) 42 26 72

Kauno Kkredito unija

K.Donelai¢io g.62/ V.Putvinskio g. 53, LT-44248 Kaunas
Administracijos vadové Ernesta Ramaskaité
Tel. (8 37) 75 27 62, Faksas (8 37) 75 27 82
Kédainiy krasto kredito unija
Josvainiy g. 39-18, LT-57267 Kédainiai
Administracijos vadovas Egidijus Zaltauskas
Tel. (8 347) 38 052
Klausucdiy kredito unija
A. Daugélos g. 1, LT-74406 Klausuciy k.
Administracijos vadovas Antanas Danilevicius
Tel. (8 447) 4 37 67
Kredito unija " Sesiagrasis "
Sody g.6-17, LT-67111 Lazdijai
Administracijos vadovas Jonas Vytautas Cebatorius
Tel. (8 318) 530 78
Kredito unija "Vievio taupa"
Ausieniskio k., Vievio sen., LT-21365 Elektrény sav.
Administracijos vadovas Aurimas Plaipa
Tel. (8 528) 2 64 87, Faksas (8 528) 2 62 65
Kredito unija "Gargzdy taupa"
Naujoji g. 5, LT-96124 Gargzdai

Administracijos vadovas Vidas Bodginas
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Tel. (8 46) 3 58 37

Kredito unija "Germanto lobis"
Sedos g. 6, LT-87112 TelSiai
Administracijos vadovas Vytautas Barsteiga
Tel. (8 444) 6 96 50, Faksas (8 444) 6 96 51

Kredito unija "Giminélé"
M.K. Ciurlionio g. 29, LT-44356 Kaunas
Administracijos vadoveé Vilma Lizaitiené
Tel. (8 37) 22 44 36

Kredito unija "Jonavos Zemé"
Zeimiy g. 13, LT-55158 Jonava
Administracijos vadové Rita Latvianiené
Tel. (8 349) 501 83

Kredito unija "Kelmés taupa"
Vytauto Didziojo g. 58, LT-86143 Kelmé
Administracijos vadové Oksana Berzanskyté
Tel. (8 427) 6 14 31

Kredito unija "Kupiskény taupa"
Vytauto g.9-2, LT-40115 Kupiskis
Administracijos vadové Rima Baikauskiené
Tel. (8 459) 5 48 45, Faksas (8 459) 5 48 45

Kredito unija "Laikinosios sostinés kreditas"
Kluoniskiy k., LT - 53416 Kauno r.
Administracijos vadovas Vladislovas Rastauskas

Tel. () 8 37 20 8991, 8 37 20 8064, Faksas () 8 37 20 8991, 8 37 20 8064

Kredito unija ,,Mémelio taupomoji kasa"
Liepy g. 5, LT-92138 Klaipéda
Administracijos vadovas Henrikas éepas
Tel. (8 46) 21 07 28
Kredito unija "Motery taupa”
Parodos g. 1-3, LT-44214 Kaunas
Administracijos vadové Ona Jakiené
Tel. (8 37) 32 44 57
Kredito unija "Prieny taupa”
Kauno g. 2, LT-59147 Prienai
Administracijos vadovas Donatas Justinas Seilius
Tel. (8 319) 5 28 33
Kredito unija "Savas rupestis"
Augros al. 66a, LT-76233 Siauliai
Administracijos vadovas Petras VaidzZiulis
Tel. (8 41) (8 41) 59 55 29, Faksas (8 41) (8 41) 59 55 29
Kredito unija Skuodo bankelis
Vytauto g. 13-33, LT-98121 Skuodas
Administracijos vadoveé Aldona Nikartiené
Tel. (8 440) 7 39 69

Kredito unija "Sostinés Kreditas "

Pusy g.10, LT-08120 Vilnius
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Administracijos vadovas Adomas Dusevicius
Tel. (8 5) 240 93 89, Faksas (8 5) 231 36 81

Kredito unija "Suduvos parama”
Vytauto g. 19, LT-68300 Marijampolée
Administracijos vadovas Juozas Vosylius
Tel. (8 343) 5 64 96

Kredito unija "Sveikatos kreditas"
Klaipédos g. 6/ Kvietiniy g. 1, LT-96135 Gargzdai
Administracijos vadove Lilijana Stonéiené
Tel. (8 46) 846 2 565 58

Kredito unija "Taupyklé"
Sedulinos al.9-1, LT-31124 Visaginas

Administracijos vadovas Jevgenij Zilin

Tel. (8 386) (8 386) 6 11 03, Faksas (8 386) (8 386) 6 11 03

Kredito unija "Tikroji viltis"
L.Petraviciaus a. 4a, LT-85132 Naujoji Akmené
Administracijos vadové Virginija Stonkuviené
Tel. (8 425) 5 62 88, Faksas (8 425) 5 19 81

Kredito unija "Ukininky taupa"
Vilniaus g. 50, LT-19118 Sirvintos
Administracijos vadové Gintaré Subacdiaté
Tel. (8 382) 51361

Kredito unija "Vilniaus taupomoji kasa"
Konstitucijos pr.15 / Kernaves g.5, LT-09319 Vilnius
Administracijos vadovas Darius Cepauskas
Tel. (8 5) 2 79 07 48

Kredito unija "Vilties kelias"
Zirminy g.139a-303, LT-09120 Vilnius
Administracijos vadovas Jonas Uselis
Tel. (8 5)277 3174

Kredito unija Zanavyky bankelis
Baznycios g. 11, LT-71122 Sakiai
Administracijos vadové Meilé Mikelioniené
Tel. (8 345) 6 04 46, Faksas (8 345) 6 04 47

Kredito unija "Zemdirbio gerové"
Vilniaus g. 263, LT-76337 Siauliai
Administracijos vadovas Kazimieras Vaisvilas
Tel. (8 41) 43 49 68, Faksas (8 41) 43 56 54

Kretingos kredito unija
J. K. Chodkeviciaus g. 10, LT-97130 Kretinga
Administracijos vadové Biruté Mikalodiené
Tel. (8 445) 7 88 10

Kvédarnos kredito unija

S. Dariaus ir S. Giréno g. 24, LT-75342 Kvédarnos mst.

Administracijos vadovas Vidmantas Daulius
Tel. (8 449) 5 52 08

Mazeikiy kredito unija
Vilniaus g. 2, LT-89217 Mazeikiai

101



Administracijos vadové Erika 2y|iené
Tel. (8 443) 3 50 65

Nacionaliné kredito unija

DidzZioji g.30, LT-01128 Vilnius
Administracijos vadové Aldona Radziiiniené
Tel. (8 5) 2 62 61 43, Faksas (8 5) 2 62 61 43
Naftininky kredito unija
Juodeikiy k., Zidiky s., LT-89467 MaZeikiy r.
Administracijos vadové Ausra Césniené
Tel. (8 443) 9 36 28
Pagégiy kredito unija
Vilniaus g. 36, LT-99287 Pagégiai
Administracijos vadovas Steponas Kuskys
Tel. (8 441) 5 70 10

Pakruojo ukininkuy kredito unija

Vytauto DidZiojo g. 47-3, LT-83157 Pakruojis

Administracijos vadovas Aurelijus Atkociinas

Tel. (8 421) 5 11 56, Faksas (8 421) 6 01 30
Palangos kredito unija

Vytauto g. 98/Senojo turgaus g.1, LT-00128 Palanga

Administracijos vadové Armanda Petrauskaiteé
Tel. (8 460) 53 553
Panevézio kredito unija
Baznycios g. 2, LT-38031 Ramygala
Administracijos vadové Ramauné §imaityté
Tel. (8 45) 58 17 31, Faksas (8 45) 58 46 84
Pareiguny kredito unija
J. Kubiliaus g. 18, LT-09108 Vilnius
Administracijos vadovas Vytautas Bakas
Tel. (8 5) 271 61 18, Faksas (8 5) 21232 73
Pasvalio kredito unija
Vytauto DidZiojo a.1, LT-39143 Pasvalys
Administracijos vadove Svajoné Janeliuniené
Tel. (8 451) 5 34 06
Radviliskio kredito unija
Gedimino g. 8, LT-82174 Radyviliskis
Administracijos vadovas Robertas Morkys
Tel. (8 422) 5 42 53, Faksas (8 422) 537 83
Raseiniy kredito unija
Maironio g. 10, LT-60151 Raseiniai
Administracijos vadovas Vincentas Macijauskas
Tel. (8 428) 51 209
Rokiskio kredito unija
Respublikos g.94, LT-42136 Rokiskis
Administracijos vadové Elena Maksimiené
Tel. (8 458) 513 93
Sedos kredito unija
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Vytauto g. 14, LT-89380 Seda
Administracijos vadové Rima Danileviciené
Tel. (8 443) 9 13 50, Faksas (8 443) 9 13 51

Silalés kredito unija
Maironio g. 19-21, LT-75137 Silale
Administracijos vadové Grazina Savickiené
Tel. (8 449) 7 40 94

Silutés kredito unija
Lietuvininky g.32 / Kestudio g.1, LT-99179 Silute
Administracijos vadové Genovaité Kimbriené
Tel. (8 441) 7 50 70

Tauragés kredito unija
S.Dariaus ir S. Giréno g. 28, LT-72250 Taurageé
Administracijos vadové Daiva Turoleviciené
Tel. (8 446) 5 42 66

Traky kredito unija
Vytauto g. 2, LT-10105 Trakai
Administracijos vadovas Almantas Urbelis
Tel. (8 528) 865291377

Ukmergeés ukininky kredito unija
Kauno g. 16a, LT-20114 Ukmergé
Administracijos vadove Vida Liumpariené
Tel. (8 340) 6 33 65

Utenos Kkredito unija

Ausros g. 34-3, LT-28146 Utena

Administracijos vadovas Andrius Mackonis

Tel. (8 389) 5 09 95, 861 459884, Faksas (8 389) 5 09 95

Varénos kredito unija
J. Basanaviciaus g. 40, LT-65210 Varéna

Administracijos vadovas €eslovas Petruskevicius

Tel. (8 310) 8 698 09713

Vilkaviskio kredito unija
Statybininky g. 9, LT-70187 Vilkaviskis
Administracijos vadové Reda Kukiené
Tel. (8 342) 5 14 23, Faksas (8 342) 5 14 23

Vilniaus regiono kredito unija

Kyviskiy k., Satrininky sen., LT-13132 Vilniaus raj. sav.

Administracijos vadovas Stanislav Ignatovic

Tel. (8 5) 2 31 36 15, Faksas (8 5) 2 31 36 14
iemaitijos valstieciy kredito unija

TelSiy g.3, LT-90162 Plungé

Administracijos vadové Silva Puidokiené

Tel. (8 448) 7 20 88, Faksas (8 448) 7 22 62
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7 PRIEDAS

KREDITO UNIJU AR BANKO PASLAUGU
VARTOTOJY

ANKETA

-~

Siauliy Universiteto Socialiniy moksly fakulteto
magistratiiros studiju Vadybos programos Vadybos
specializacijos  magistrant¢ Rasa Endziuliené¢ nagrin¢ja
kredito unijy marketingo strategijos formavima.

Tyrimu siekiama iSsiaiSkinti , kokia marketingo
strategija  kredito unijoms buty tinkamiausia, tenkinant
vartotoju poreikius ir konkuruojant su bankais.

Gerbiamas respondente, Jisy atsakymai i pateiktus
klausimus tyrimui yra labai svarbi, todél labai praSau
nuosirdziai atsakyti 1 klausimus.

Anonimiskumas garantuojamas, kadangi bus
skelbiami tik apibendrinti tyrimo duomenys.

Jums tinkant; atsakymo varianta (  variantus)

pazymékite X arba jrasykite savo atsakyma.

IS anksto dékoju ir linkiu sékmés!

_ /

Anketa parengé Siauliy Universiteto magistranté Rasa Endziuliené.

SEKMES ©
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I ANKETOS DALIS

1. Jasy lytis:

2. Jusy iSsilavinimas:

Aukstasis

Aukstesnysis

-
=l )

Vidurinis

Profesinis

3. Jusy amzius:
meénesj:

1l 30 mewy |]|]|::>
30-40 mety

40-50 mety
50 ir dg. mety

5. Darbiné veikla:

Dirbantis

Nedirbantis |[|::>

Studentas
Ukininkas

4. Jasy namy tikio ( Seimos) vidutinés pajamos per

Iki 800 Lt.
800-1500 Lt.
1500-2500 Lt.
2500-4000 Lt.

Daugiau nei
4000 Lt

6. Gyvenamoji vieta:

Didelis miestas
Mazas miestas
Miestelis
Kaimas

II ANKETOS DALIS

1. Ar Jums jau teko imti paskola?

Taip

Ne

2. Kaip daznai naudojatés banko / kredito unijos paslauga- paskola?

Dar nei karto nesinaudojote

Viena karta naudojotés

Du kartus naudojotés

Greitu laiku zadate imti

Jei Sios institucijos leisty naudotumeétés
dazniau

KIta oo




3. Ka Jis rinktumétés/rinkotés , jei imtuméte /éméte paskola?

Kredito unija

Banka ( irasykite banko pavadinima) ...........c..ccoeeuenne.

4. Ar esate susipazings su kredito unijos veikla?

Taip, labai gerai

Pakankamai gerai

Kazka girdéjau

Ne, beveik nieko negirdéjau

Siandien pirma karta apie ja igirdau

5. I8 kur suzinojote apie kredito unija?
( pildo tik tie, kurie i 4 kl. atsaké teigiamai)

Internete

Pazjstami émé paskola ir rekomendavo

IS televizijos reklamos

IS spaudos reklamos

IS radijo reklamos

Ji isikiirusi geroje geografinéje vietoje, todél daznai pro ja
praeinate

6. Kur Jis dazniausiai pastebite kredito unijos reklama ? Kur dazniausiai matote banky reklama?

106

Kredito unija

Bankas

Reklaminiuose stenduose

Rungtyniy / koncerty / ivairiy labdaros akcijy réméjy sarase

Internete

Televizijos reklamoje

Radijo reklamoje

Spaudos reklamoje

KAt e

7. Kieno reklama pastebite dazniau?

Banko

Kredito unijos

Visai jy nepastebite
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8. Ar kredito unija/ bankas igauty jiisy palankuma ir didesni pasitikéjima ja/juo, jeigu:

Kredito unija Bankas
Taip Ne Taip Ne
Remty labdaros akcijas
Remty sporto varzybas
Remty politikus
Biity ivairiy Svenciy réméjas

9. Kaip Jus manote, kokia informacijos Saltiniy jtaka Jums,renkantis kreditines paslaugas teikiancia
imong?

Informacijos Saltiniai Didelé jtaka | Vidutiné jtaka | Maza jtaka | Neturi jtakos

3) (2) (D (0)

Spaudos

Radijo

Televizijos

Reklaminiy buklety/skrajuciy

Draugy / pazistamy

Paieskos serveriy

Reklamos internete( baneriy)

Lauko reklamos

10. Ar, Jusy manymu , pakanka informacijos apie banky ir kredito unijy teikiamas paslaugas?

Kredito unija | Bankai

Tikrai pakanka

Pakanka

Nepakanka

Tikrai nepakanka

Neturiu nuomonés

11. Kokia itaka turé¢jo Sie veiksniai Jisy apsisprendimui, pasirenkant kredito unija arba banka?

Kreditinés istaigos pasirinkima lemiantys veiksniai Didelé¢ itaka | Vidutiné jtaka | Maza jtaka

(3) (2) (@)

Kortelés iSdavimas

Didesné paslaugy pasitila

Patikimumas

Greitas ir malonus aptarnavimas

Informatyvios ir kvalifikuotos aptarnaujancio
personalo konsultacijos

Paltkany dydis

Itaigi reklama

Informacijos apie krediting imong ir jos teikiamas
paslaugas gausa

Geresnés salygos nariams arba pastoviems klientams
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Daugiau jvairiy akciju ir viliojanciy pasitlymuy

Pazistamy nuomon¢ ir patarimai

Patogi imonés geografiné vieta

Netur¢jote kito pasirinkimo, kadangi kitur paskola
suteikti atsisake

12. Kurie , i§ Zemiau pateikty punkty, Jums yra svarbiausi imant paskola?

Labai
svarbu

Vidutini$kai | Visai

svarbu

nesvarbu

Paskolos iSdavimo greitis

Paltkany dydis

Skolinanc¢ios imonés gaunamos marzos dydis

Lankstiis paskolos grazinimo terminai( prailgintas
grazinimo laikas)

Minimaliis pajamy reikalavimai

Paskola be nekilnojamo turto ikeitimo

Kuo mazesnis reikalingy dokumenty kiekis

Greitas ir malonus aptarnavimas

KT e

13. Kokia paskola Jums reikalinga ?

Verslui

Mokslui

Namui

Masinai

Biisto remontui

Kita oo,

14. Jei Jus jau éméte paskola kredito unijoje , tai kaip Jus tenkino:

puikiai

gerai

normaliai

blo

ai

Aptarnavimo kokybé

Operacijuy vykdymo greitis

Informacijos pateikimas ir konsultacijos

Patalpy dizainas/ jaukumas

15. Kaip Jus manote, kuri imoné — kredito unija ar bankai , paskolai gauti sitilo geresnes palikanas?

Kredito unijos

Bankai

16. . Gal naudojatés kitomis kredito unijos teikiamomis paslaugomis, tokiomis kaip:

Tai1 Ne

Indéliy pasidéjimas( pinigy
pasidéjimas | savo saskaitq)

Pinigy pervedimai
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17. Gal naudojatés kitomis banky teikiamomis paslaugomis, tokiomis kaip:

Taip Ne

Indé¢liy pasidéjimas i savo saskaita

Lizingas

Gyvybés draudimas

Pinigy pervedimai

Kita (iraSykite)......ccoceeverceeniinieniieieeenee,

18. D¢l kokiy priezasCiy Jis pasirinkote savo indélius déti i saskaita banke , o ne kredito unijoje?
( pildo tik tie, kurie 17 kl. pasirinko indéliy pasid€jima i saskaita)

Apie kredito unijos paslaugas nezinojote

Pasitikite savo banku

Turite ten mokéjimo ir saskaitos kortele

Manote , kad ten didesnés paltikanos

Manote , kad ten geresnés salygos

Nenor¢jote tapti kredito unijos nariu

Kt e,

19. K3a Jis rinktumétés/rinkotés norédami jsigyti pvz., automobilij, keliong¢ ar brangia buiting technika?

Paskola

Lizinga

Kodel ? (1raSyKite).....coovevvereerierienieeieeieeie e

20. Ar Jas norétumete, kad paskola/ lizinga bty galima gauti taip greitai, jog uztekty tik parasyti i$
mobiliojo telefono zinute , nurodant tik jos dydi?

Taip , tai palengvinty paskolos sigijimo procediira

Ne, sukelty pagunda uzsidéti paskolos nasta

KIEA e e

21. Kaip manote, ar kredito unija gali konkuruoti su bankais?

Taip

Ne

LABAI JUMS DEKOJU UZ SUGAISTA LAl



Respondenty demografiné charakteristika
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8 PRIEDAS

Demografiné charakteristika

Procentiné dalis

Lytis
Moterys 65,6
Vyrai 34.4
ISsilavinimas
Aukstasis 46,6
Aukstesnysis 25,9
Vidurinis 20,6
Profesinis 6,3
AmzZius
Iki 30 m 43,9
30-40 m 36,5
40-50 m 11,1
50 ir daugiau m. 8,5
Gyvenamoji vieta
Didelis miestas 429
Mazas miestas 423
Miestelis 7,9
Kaimas 6.9
Darbiné veikla
Dirbantis 67,0
Nedirbantis 3,2
Studentas 6,4
Ukininkas 10,6
Dirbantis studentas 12,8
Namy iikio pajamos Lt
Iki 800 Lt 9,0
800-1500 Lt 30,3
1500-2500 Lt 34,0
2500-4000 Lt 18,1
Daugiau nei 4000 Lt 8,5
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9 PRIEDAS

Respondenty pasiskirstymas pagal namy iikiy pajamas ir pagal darbing veikla

Namuy
tkio
pajamos

Darbiné veikla

dirbantis | nedirbantis | studentas | tikininkas | Dirb.studentas
Iki 800It. 3.70% | 2.11% 2.11% | ——-mmmmm- 1.05%
800-1500 1t 20.10% | 1.05% | -===----- 1.05% 7.94%
1500-2500 1t 22.22% | —==mmmmmmm- 3.17% 6.88% 1.59%
2500- 4000 1t. |13.23% | -———--———-- 1.05% 2.11% 1.59%
Dg.nei 4000 1t. | 7.40% | -===--=-=-= | =====—--—- 0.53% 0.53%
IS viso 66.65% | 3.16% 6.33% 10.57% | 12.70%
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10 PRIEDAS

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vietg ir pagal darbine veiklg

Gyvenamoji
vieta

Darbiné veikla
dirbantis | nedirbantis | studentas | tikininkas | Dirb.studentas

Didelis 31.74% 1.06% 3.17% | —mmeeeee- 6.87%
miestas

Mazas 30.15% 1.59% 2.11% 5.29% 3.17%
miestas

Miestelis | 2.11% 3.70 % 2.11%
Kaimas 2.64% 0.52% 1.05% 1.58% 0.52%

I8 viso 66.64% 3.17% 6.33% 10.57% 12.67%
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11 PRIEDAS

Respondenty apsisprendima renkantis kredito jstaiga vidutiniSkai jtakoje veiksniai

Kreditinés jtaigos pasirinkimg lemiantys veiksniai

M Kortelés isdavimas O Informacijos apie kredito
imone ir jos teikiamas
paslaugas gausa

M Didesné paslaugy pasitla B Geresnés saly gos nariams
arba pastoviems klientams

O Patikimumas O Daugiau jv airiy akcijy ir
viliojan€iy pasidly my
M Greitas ir malonus B Pazjstamy nuomoné ir
aptarnavimas patarimai
B nformatyvios ir M Patogi jmonés geografiné
kv alifikuotos vieta

Vidutiné jtaka

aptarnaujancio personalo
konsultacijos
O Palakany dy dis H Neturéjote kito
pasirinkimo, kadangi kitur
paskolg suteikti atsisake

H |taigi reklama

0 10 20 30 40 50

%




Respondenty apsisprendima renkantis kredito jstaiga maZiausiai jtakoje¢ veiksniai

114

12 PRIEDAS

Maza jtaka

Kreditinés jstaigos pasirinkimg lemiantys veiksniai

0 10 20 30 40 50 60
%

M Kortelés isdavimas

M Didesné paslaugy pasiila
O Patikimumas

M Greitas ir malonus
aptarnavimas

B Informatyvios ir
kv alifikuotos aptarnaujanc¢io
personalo konsultacijos

O Paltkany dy dis

M |taigi reklama

O Informacijos apie kredito
jmone ir jos teikiamas
paslaugas gausa

B Geresnés salygos nariams
arba pastoviems klientams

O Daugiau jv airiy akcijy ir
viliojan&iy pasialy my

H Pazjstamy nuomoné ir
patarimai

M Patogi jmonés geografiné
vieta

B Neturéjote kito pasirinkimo,
kadangi kitur paskolg suteikti
atsisaké
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13 PRIEDAS
Terminuoty indéliy palukanos 2010.04.15 d.

60 ir Minimali

Terminas mén. 1 3 6 9 12 15 18 24 36 48 daugi inaso

augiau

suma

MEDICINGS BAN 1,1%  2,1% | 3,6% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 400 LTL
m SIAULIU BANKAS 1% 2,2% @ 3,7% @ 4,2% | 4,6% | 4,6% @ 4,2% @ 4,2% - - - 300 LTL

K SNORAS 1% 2% | 35% | 4% | 45% | 4,5% | 45% | 45% | 4,5% | 4,5% 5,5% 500 LTL

(¥) oo BanKAs | 19 22% | 37% | 42%  47% 47%  47% 47%  47%  47%  4,7% 400 LTL
DnE NORD 01%  0,1% 02%  04% 1% 1% @ 1% 2%  2,6% 3% 3% 100 LTL
01% 1% | 1,7% 2% | 25% 25%  25% 21% 2% = 2% 2% 100 LTL
finasca 08% 18%  3,2%  3,7%  43% 43%  43%  43% 4,3% 4,3% - 1000 LTL
™ conkas| 02% | 0,8% | 1,8% | 2,1% | 2,4%  2,4%  2,4% | 2,4% - - - 500 LTL
Nﬂrdecm 0,15% | 0,5% | 0,75% 1,05%  1,55% 1,55%  1,55% 1,85% 2,05% - - 100 LTL
v#UniCredit Bank  0.2%  08%  1,5% & - 2% - - - - - - 20000 LTL
et 1,2% | 3,05% |4,55% 5% | 55% @ 55% | 55% | 55% | 55% 55% @ 55% 200 LTL
& 015% 055% 15% | 13%  1,6% 1,6%  16% 1,7% 2%  225%  25% 500 LTL
MJALCIONALINE
ke - - 1 35%  35% 57% 57% 57% 58% 58% - - -
SOSTINES
KOEINTAL - 25%  35%  35% 57% 57% 57% 58% 58% - - 1000 LTL
A KU 2% | 2% | 46% 5% @ 5% @ 5% | 5% @ 5% @ 5% 5% 5% 400 LTL
2 fiis I 1,3%  32%  47% | 52% 57% 57% 57% 57% 57% 57%  57% 100 LTL
. .F" - | 35% 4%  41% 6% 6%  61% 63% 65% 65% - 200 LTL
Eai 1,7% 2%  65% @ - | 75% - | 75%  7.6% 7,7% - - 1000 LTL
VILNIAUS REGIOND
KREDITOUNDA ) 1296 | 3,1% 4,15% 4,6% 51%  51% 51% 51% - - - 100 LTL

A - 35%  3,8% | 43%  58% | 58%  58% 6% 6% 6% 6% 100 LTL



