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Paslaugy sgvoka, paslaug savyles, nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugos,
pozicionavimo samprata, pozicionavimo strategij@greentavimas, tikskn rinka, rinkos
aplinka, pozicionavimo Zeitapis, pozicionavimo iddai, nekilnojamasis turtas, nekilnojamojo

turto agenfira

Magistrodarbo objektas- stambiausi Lietuvos nekilnojamojo turto aget;, dirbartiy
komercinio nekilnojamojo turto srityje, tarpininkeno paslaugosDarbo tikslas - nustatyti
nekilnojamojo turto agentos, dirbadios komercinio nekilnojamojo turto srityje,
tarpininkavimo paslaug pozicionavimo bda uZztikrinanf iSskirtines tarpininkavimo teises.
Pagrindiniaidarbo uzdaviniai apzvelgti paslaug savoka, koncepciy bei iSskirtines savybes;
apibadinti nekilnojamojo turto tarpininkavimo (trumpias tarpininkavimo) paslaugas;
iSanalizuoti pozicionavimo sampgapozicionavimo strategijosikima ir pozicionavimo kdus;
atlikti tyrima, skirta vartotojy nuomonei, apie teikiamas nekilnojamojo turto taikavimo
paslaugas ir svarbiausiasy §paslaug savybesijtakojartias vartojimy, jvertinti; apibendrinti
gautus rezultatus; pateikti iSvadas ir phsnus.

Naudojantis teorigs medziagos analize, nekilnojamojo turto rinkosrdqols apzvalga bei
atlikus kiekybin tyrima, prieita iSvados jog daugelis nekilnojamojo turto tarpininkavimo
paslaugos vartotojnaudojasi keli ageniiry tarpininkavimo paslaugomis konkfam objektui
realizuoti. Tokia situacija kuria neap#ituma, klienty dubliavimo, ageniry pajany negavimo,
salyginio objekto nuvesjimo rizika. Vartotojai rera linke suteikti iSskirting tarpininkavimo
teisiy vienai agertrai. Tyrimu atskleistos vartoto] suvokiamos tarpininkavimo paslaug
vertykes, naudojimosi tarpininkavimo paslaugomis motywaifioms paslaugoms ig jeikéjams
keliami lokeiai. Apibendrinus tyrimo rezultatus pateiktas timi@ nekilnojamojo turto
tarpininkavimo paslaugos pozicionavimoido nekilnojamojo turto agefai, dirbartiai
komercinio nekilnojamojo turto srityje, parinkimagateiktos rekomenduojamos komunikuoti

vertykes.
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Magistro darbagali biati naudingasLietuvos nekilnojamojo turto agemt; rinkodaros
skyriams, nekilnojamojo turto tarpininkavimo paglauvartotojams, rinkodaros disciplin
studentams ir éstytojams.
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IVADAS

Nekilnojamasis turtas — tai Zzeémsklypas bei ant jo esantys pastatai; taip patepés/
gyvenamosios arba negyvenamosios patalpos [30].

Nekilnojamojo turto rinka Lietuvoje prép formuotis 1990 m., atkus Lietuvos
nepriklausomyb, kai Lietuvos parlamentas pmé jstatymus, susijusius su nekilnojamojo turto
privatizacija bei leidimu pirkti ir parduoti nekibjamgji turta [30]. Nekilnojamojo turto rinkai
augant ir bestant, susiformavo poreikis profesionalioms susyjums paslaugoms:
tarpininkavimui parduodant agsigyjant, vertinant tuat konsultuojant rinkos tendengij
klausimais. Sias paslaugas &t Lietuvoje pradjo teikti nekilnojamojo turto agemtos
(trumpiau — agemtos).

Nekilnojamojo turto agenta — tai neafiuopiamas, téiau aiSk; fizini jrodyma
(nekilnojamyji turta) turincias, paslaugas teikiantnore. Pagrindig tokiosimores funkcija yra
tarpininkavimas tarp pard&e ir pirkéjo parduodant (nuomojant) arba perkant (iSsinuontpja
bei kita forma nuosavyis teise perleidziant nekilnoja turta. Tarpininkavimo paslaugos
funkcija yra dviey suinteresuat pusi, pardagjo ir pirkéjo, suvedimas, komunikacijai ir
galimam sandoriui suteikiant p#tine vere [17]. Agenfira gali atstovauti vien Siy pusiy,
priklausomai, kas atlygina uz paslaugas. Agers veikla — tai nuolatinis rinkos tendemcij
sekimas, klient ir objekiy paieSka, rysi su klientais palaikymas, objektreklama, klieni
konsultavimas [17]. Tarpininkavimo paslaugkokybe daZniausiai jrodo £kmingas
nekilnojamojo turto nuosavyb perleidimasiyygdytas sandoris).

Siuo metu Lietuvoje oficialiai veikia 16 Nekilnojajo turto ageritry (priklausaiy
Lietuvos nekilnojamojo turto agemt; asociacijai - LNTAA). Daugiausiayj teikia tik
tarpininkavimo paslaugasis{gyjant, parduodant, iSsinuomojant arba iSnuontojaurts).
Stambesés ageniros daznai silo ir papildomas paslaugas: projektystym, konsultacijas,
nekilnojamojo turto vertinimo paslaugagjlsifinansavimo galimybes.

Siandienig Lietuvos nekilnojamojo turto rinka, pasak analitilgra stadijoje po augimo,
artejanti link brandos. Nekilnojamojo turto kainos stedniojasi, iS rinkos traukiasi spekuliantai,
daznai iSkraipantys realisituacip, pardavimai vyksta iSsamiau gilinaniisvarbius kriterijus
(turtas perkamas tiksitikinus jo kokybe). Rinkoje jatamas augimo séléjimas retina
nekilnojamojo turto agenty gretas. Klientai vis dazniau pasitelkia profeslonar patikimy
ageniiry pagalla. Perkantys ir parduodantys trsiekia gauti kompetetimgkonsultaciyy bei
papildomy paslaug. Nekilnojamojo turto pardavimai nebevyksta spordieai ar atsitiktinai,

todkl agentiros turi naudoti naujus metodus objektams pard@&timbios nekilnojamojo turto
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ageniiros gali investuoti dSasi objekiyy bei sags reklam. Rinkoje dominuoja garvarch
turinc¢ios imores, per veiklos metugavusios klient pasitikéjima.

Lietuvos nekilnojamojo turto tarpininkavimo rinkopeikia keletas stamipiagentiry,
daugelis y daznai dirba su tais @iais objektais (parduodamu arba nuomojamu nekimaju
turtu) ir klientais, teikia panaSias ar vienodaslaagas — tafl egzistuoja stipri konkurencija.
Nekilnojamojo turto savininkams daznaira skirtumo, kurios ageiitos paslaugomis naudotis,
todkl pasirinkimas bBna spontaniSkas, dirbama su keliomis agmmhis. Tokia situacija
provokuoja neapiléZtumy agentiry darbe (keblu planuoti pajamas iS konkretaus objettctl
sunku nuspysti kiek Sy, laiko ir kit kaSt investuoti darbui su konk&mi objektu);
nesusipratimus tarp kliemt(pirkéjai, matydami to paties objekto reklamkeliose agemirose,
daznai kreipiasi visas, tikdamiesi nuolaid); nesusipratimus klient pasidalijime — grsme
negauti dalies ar viso komisinio mokas(dél ankstesas priezasties kelios ag@nbs pardagjui
gali atvesti 4 pai pirkéja); isivaizduojamos objekto véd sumagjima (ypa jei objektas yra
vieSai reklamuojamas arbaikimas).

Vakan Salyse, kur nekilnojamojo turto rinka yra susifasuasi ir brandi, projeki
vystytojai, objekiy savininkai dazniausiai turi ilgalaikius santykisis viena konkr&@a agenira,
kurios tarpininkavimo paslaugomis naudojasi sutaikds iSskirtines tarpininkavimo teises
(konkretaus objekto pardavimu arba nuoma sutaiinsipareigojimais uzsiima tik vienas
tarpininkas, objekto savininkas pats ir per kitgsrdirasisipareigoja turto nepardawin. Taip
agentiros kokybiskiau atlieka savo datbinvesticijas ir lailg koncentruoja ties labiausiai
tikétinu pelnu, sumaja neapibéZtumas, potencias pirkejai Zzino kur kreiptis dl konkretaus
nekilnojamojo turto. ISskirtiés tarpininkavimo teiss, taip pat, naudingos nekilnojamojo turto
parda¥jams, nes neleidZia atsirasti: neapbtumui &l klienty dubliavimo, informacijos
suteikimo skirtum; objekto jsivaizduojamos veits mazjimui; agentiros, planuodamos
pajamas, sutinka dirbti uz mazg¢domisin mokest, jos tampa labiau motyvuotos dirbti su
konkretiu objektu; pasiryZ daugiau investuoii reklama. Siekdamos dirbti su konkfiel objektu
iSskirtinemis teigmis, nekilnojamojo turto agelros turi uzimti viej potencialy klienty mintyse
kurdamos pozicionavimo strategijas.

Sio magistro darbo tyrimo objektas — stambiawsétuvos nekilnojamojo turto agemt,
dirbartiy komercinio nekilnojamojo turto srityje, tarpininkeo paslaugos.

Siam magistro darbui keliama hipotgatspindinti esmig problem: nekilnojamojo turto
savininkai naudojasi keleto agent tarpininkavimo paslaugomis vieno objekto pardavimu

(nuomai).
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Darbo tikslas yra nustatyti nekilnojamojo turto afjeos, dirbadios komercinio
nekilnojamojo turto srityje, tarpininkavimo paslaugozicionavimo bda uztikrinant iSskirtines
tarpininkavimo teises.

Sio magistro darbo uzdaviniai:

1) Apzvelgti paslaug savoka, koncepcip bei iSskirtines savybes; apifinti

nekilnojamojo turto tarpininkavimo (trumpiau — tammkavimo) paslaugas;

2) ISanalizuoti pozicionavimo sampgat pozicionavimo strategijos tkima ir
pozicionavimo kdus;

3) Atlikti tyrim a, skirta vartotojp nuomoneiyvertinti, apie teikiamas nekilnojamojo turto
tarpininkavimo paslaugas ir svarbiausiasy §paslaug savybes ijtakojartias
vartojima,; apibendrinti gautus rezultatus; pateikti iSvadtapasiilymus tinkamam
pozicionavimo ldui parinkti.

Pirmame darbo skyriuje nagéfama paslaug savoka, jp skirtumas nuo materiali

prekiy, jvardijamos iSskirtias paslaug savylzs.

Antroje dalyje apzvelgiama pozicionavimo samprategrirejamas pozicionavimo
strategijos Krimas ir pozicionavimo idai; ivardijamas paslawgpozicionavimo savitumas.

Treciame skyriuje atliekamas kiekybinis tikstgrinkos tyrimas apie nekilnojamojo turto
tarpininkavimo paslaugas: kokios paslauspvyles vartotojams svarbiausios, kokigkésiai
keliami paslaugai, kas lemia pasitenkinjrkokie kriterijai svarbiausi renkantis tarpininkano
paslaugos tetja — nekilnojamojo turto ageiita, kokia vartotop nuomor apie iSskirtines
tarpininkavimo teises. Tyrimas leis pasiekti datiksla — nustatyti tinkamiausi komercinio
nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugozicionavimo hda ir komunikuotinas vertybes.

Gauti tyrimo rezultatai sisteminami, palyginami sdeklaruojamais siekiais,
apibendrinami beijvertinami. Pateikiami paglymai tinkamai pozicionavimo strategijai
pasitelkiant strukirizuotus rezultatus ireskminga pasaulig praktika.

Sis magistro darbas naudingas tiek studentams, ltiekuvos nekilnojamojo turto
ageniiroms, dirbattioms komercinio nekilnojamojo turto srityje, tielk paslaug vartotojams.
Magistro darbo naujumas aktualus Siandieninei nejaimojo turto rinkos situacijai,
prognozuojantis ateities tendencijas.

Siam magistro darbui rasyti naudoti metodai — tgini&usiy specialisi medziagos
apzvalga bei anakz Paslaug sampratai apzvelgti remtasi tiek naujausiais (26908 m.m.)
Saltiniais (knygos, straipsniai, tarptautiriodziy zodynas), tiek klasikine literata (1985 — 1996
m.m.). Pozicionavimoavoka analizuota pasitelkiant Zzinomiawdiietuvos ir pasaulinio asto

Sios srities mokslinink darbus. Nekilnojamojo turto ag@ni rinkos apzvalgai daugiausia



9

naudotasi LNTAA duomenimis, analizwotageniiry oficialiais tinklapiais, bendravimu su

klientais bei darbuotojais. Tyrimas atliktas ankete principu apklausiant tikslgrinka.
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1. PASLAUGU POZICIONAVIMAS

Siame skyriuje nagrijami paslaug apibkzimai, apzvelgiamos iSskirés paslaug
savyles, padedatios atskirti paslaugnuo materialios preis. Nagrirgjamos nekilnojamojo turto

tarpininkavimo paslaugos.
1.1. Paslaugosa/oka

Yra nemazai apizimy, paslaug prigiméiai ir samprataijvardinti, t&€iau daugelis
mokslininky diskutuoja apie paslaugsuvokimy. Formuoti paslaug apibgzima skatina
keletas aplinkyhi:

o0 poreikis jvardinti paslaug sektoriy, bei nustatyti jo viet ekonomikos
struktiroje, poveik ekonomikos procesams: augimui, uzimtumui,
investiciniam patrauklumui ir kt.;

o batinybé suvokti paslaug esnme tam, kad bty galima priimti teisingus vadybos,
marketingo bei pozicionavimo sprendimus.

Klasikinéje ekonomigje literafiroje dominuoja keletas paslaugesakos apibézimy,
pvz.: ,paslaugomis galithi vadinama veikla, kurios metu nekuriamas prodsiktaaterialinis
objektas ar materialis vertyles” [4]. Sis apibéZzimas yra abstraktus ir nepakankamai tikslus,
nevardinantis paslaugos savybiPaslauga galitti traktuojama kaip ,nematerialiniai aktyvai,
gaminami realizavimo tikslais” [9]. Pagali Spitadinima, nematerialiniai aktyvai (ar
neaggiuopiamos vertybs) — tai vertybs, kurios gra fiziniai ar daiktiniai objektai, bet galitb
ivertinti pinigine iSraiSka [9]. IS abigjapib®zimy matyti, kad paslaugos identifikuojamos pagal
ju nematerialura.

Vienas Zymiausi mokslininky, nagrirgjusiy paslaug prigimti ir raida yra Svedas
Christian Gronroos. Mokslininkas paslaugas ayar kaip: ,proces, susidedaint iS
neagiuopiamy veiksmy sekos, kurie, esant atnumui, vyksta sveikaujant pirkjui ir
aptarnavimo personalui, fiziniams istekliams, pagiateikiartios imores sistemoms. Sis
procesas orientuotagpaslaugos pijo problemy sprendim” [3]. ApibréZzimas yra konkretesnis,
ivardinantis paslaugktirimosi motyvus.

Vertéty pamireti dar keleg paslaugos apibzimy:

0 ,Paslauga yra veiksmas ar serija veilgstkurie lidami neapiuopiamos prigimties
pasireiSkia gveika tarp vartotojo ir paslauglarbuotojo, pastarajam palsiis fizinius iSteklius,

prekes ar sistemas vartotojo problemomsspr{11].
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0 ,Paslauga — tai ekonomingérybé veiklos pavidalu; tai yra veiksmas (ar veiksm
seka), kurio tikslas didinti vartotojigkobjekto, i kuri nukreiptas Sis veiksmas, naudingmn
uzdavinys — veikti Sobjekt” [19].

0 ,Paslauga — bet kuri veikla ar nauda, kwiena Salis gali paslyti kitai ir kuri yra
nemateriali bei negali tapti nuosavybe. Paslaugdsntas gali fati susigs arba nesus$ su
materialiu produktu* [7].

IS Siy apibzimy matyti, jog paslauga — tai nemateriali ve#ykuri traktuojama kaip
procesas, kuriamas vieno asmens kitam. Paslaagda gali bti vertinama pinigine iSraiSka.
Paslaugos teikime dalyvauja maziausiai du subjektakirta konkréiam asmeniui. Paslaugos
atlikimo procesas gali prisitl prie materialaus produktaikmo.

Surasti viening paslaugos apibzima trukdo veiksma, kuriuos galima pavadinti
paslaugomis, gausa; jieairas, kaip ir objektaij kuriuos nukreipti Sie veiksmai. Daznaigyjant
preke teikiamos paslaugos ir daznai kartu su paslaugaagaos ir preés arba fizinisrodymas
apie atlikh paslaug, todl atsiranda dviprasmytidél prekes ir paslaugos atskirimo [6]. Riba
tarp preky ir paslaug priklauso nuo to, kaip tai ziari prekiy teikéjas ir vartotojai. § paf
objek#, susidedants fiziniy daikty ir vykdytojo aptarnavimo personalo veikgreekos, tiktina,
kad vartotojagvertins kaip prek, neiSskirdamas paslaugos.

Paslaugos esgnatskleisti padeda suvokimas, kad paslauga yraatokikla, kury
gali atlikti tik kitas asmuo, o ne paslaugos vaijas. Si aplinkyb iSrySkina skirtum tarp
savitarnos ir paslaugos bei atskiria paslaugas maim; tkio veiklos, nustato rifp tarp
iSorinés ir vidinés organizacijos veiklos, naudojant ir teikiant paglas. Teigo ir vartotojo
atskirumas bei ekonominis savarankiSkumas yra espnialaida paslaugai atsirasti [4].

Remiantis apikizimais ir jvardintomis aplinkybmis, Siame darbe paslauga bus
traktuojama kaip veiksmas, kurio metu saveikaujdiausiai du subjektai, vienas feikia naud

kitam, kuri yrajvertinama pinigine iSraiSka.

1.1.2. Paslaug koncepcija

Paslaug koncepcija — taiy savitumo apibdinimas, iSskirtini savybi jvertinimas.

Pasak Gronroso, norint suprasti paslaugos sayiiurskirtumg nuo materiali prekiy,
tikslingiau yra apradyti jos savybes, nei bandylkwsti apibezima. Siuo atveju mokslininkai
sutaria dazniau, nei bandydami apiir. Prie specifini paslaug savybi; priskiriama tai, jog
paslaugos yra veiksmas ar procesas, ne rezulfalsugos nematerialios, pegalima saugoti;
kokybé kaitesrt ir subjektyvesa nei prekiy; paslaug gamyba ir vartojimas vyksta vienu metu.
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Gronroso knygoje ,Paslaugvadyba ir marketingas: kliemtvadyba ir paslaug
konkurencingumasivardijamos Sios paslaugeikimo ir gavimo savys [4]:

o] priklausomai nuo objekto ir rezultato, paslaugob waéti fizini jrodyma, kartu
kurti material; produkt;

0 daugeliu atvej paslaugos subjektas (téjs) yra individualus verslininkas ar
smulkioji imorg;

0 daugeliu atvej vartotojas (zmogus) yra paslaugos objektas irgat} dalyvauja
ja teikiant;

0 paslaugos teikimas ar vartojimas gaitilvienkartinis;

0 paprastai paslauga teikiama ar vartojama individyal

0 paslaug sferoje dided reikSme; turi tiesioginis kontaktas, kurio kokglpriklauso
nuo personalo meistriSkumo;

0 paslaugos lokalios, netransportuojamos;

0 paslaug negalima iSsaugoti, kaupti.

Dél savity paslaug teikimo ir gavimo savyhi, savitas yra paslaugrinkodaros
kompleksas, kurvietoj standartinj 4P veiksni (angl. product (service), price, place, promotion;
vert. paslauga, kaina, teikimo vieta, pardayigkatinimas), sudaro 7P (angl. people, physical
evidence, process; vert. Znisn(personalas), fizinigodymas, teikimo procesas) [6, 10, 11]:

o Zmores paslaugos atlikimo procese turi pagrindiaidmern. Paslauga atliekama
konkreiam asmeniyi kuris vertina paslaug apie § atsiliepia. Nors ir
strukfirizuotas (diferenciavus rink bet konkretus klientas, kurio mintyse
siekiama uzimti viet, yra pozicionavimo taikinys (angl. target). Paskieimas
paslauga dazniausiai gaunamas (ar ne) jos atliknetw, t.y. ji tenkina (arba ne)
vartotojo asmeninius poreikius konkne laiku konkreioje vietoje. Tiktina, kad
paslaug klientas pirks iS Zmogaus, kuris jam patinka (pstdnalumu,
bendravimo jgadzZiais, iSvaizda), tad paslaug sektoriuje labai svarbus yra
personalas Darbuotojai turi bti apmokyti, kompetetingi, sugebantys prisitaikyti
prie kliento bendravimo stiliaus, greitai suprgsti poreikius. Paslaug versle
personalas turi dideljtaka vertinant paslaug kokybe, susidarantivaizd apie
bendrowe bei prekin Zenkh. Personalas yra paslaugas teikiasimorgs ,vizitiné
kortek®. Kiekvieno gero aptarnavimo siektinumas - kligpbreikiy iSsiaiSkinimas
ir konsultacinio pobdzio pardavimas.

o0 Nors paslaugos neturi fizia iSraiSkos, tdau kai kurios paslaugos apie atlikim

turi fizin; jrodymy, apie atikim. Fizinis jrodymasyra svarbus, paslaugos kokyb



13

salygojantis, faktorius vartotojui suteikiantis @popiama daikia, primenant
paslaug [6]. Tai gali kiti bilietas,jpakavimas, internetinis tinklapis, lankstinukas
ir pan. (dazniausiai naudojamas — kaselsis). Paslaugas teikiéins kompanijos
naudoja fizinius daiktus klientams pritraukti: naiol; kuponus, lankstinukus,
suvenyrus ir pan.

0 Procesaspaslaug sektoriuje yra svarbus faktorius, nes gali trukgiau nei
suteikiama paslauga. Procesas prasideda aoesio patraukimo iki vartotojo
griztamojo rySio. Kuriant prigting vere ar siekiant vartotaj priskirti sukurtai
grupei, jojsitraukimas gali titi labai stiprus, toél procesas gali uzimti svatbdal
paslaugos gavime. Procesikmmie uztikrina likusiy 6P (p&ios paslaugos; kainos;
teikimo vietos; pardavimskatinimo; personalo; fizinigodymo) savalaikiSkumas
ir nuoseklus tobulinimas.

Kaip matyti iS graso, paslaug rinkodara yra savita, skiriasi nuo pngkiinkodaros.
Tokia, 7P veiksni, sucttj jtakoja anks&iau jvardintos paslaug savyles: nekaupiamumas,
vienalaikiSkumas, nekaupiamumas (svarbus paslaugismo procesas); neatskiriamumas,
heterogeniSkumas, kliento dalyvavimas (paslaugtsiksmas konkréiam asmeniui konkretaus
darbuotojo); nuosavys nebuvimas (fizinigrodymu uztikrinamas paslaugos atilikimas).

Mokslininko Gronroso paslaug teikimo ir gavimo teorija remiasi iSskirtimis
paslaug savylemis. Daugelis autagi (Zeithaml, Berry, Bitner) iSskiria tas §ias savybes
(neagiuopiamumas, neatskiriamumas, nekaupiamumas, lgeteikkumas, teikimo ir vartojimo
vietow), kai kurie dar nurodo papildomas: kliento dalywaas ir nuosavyes neketiamumas
[19].

Neapfiuopiamumas Neagiuopiamy savybiy galima rasti ir preése, t&iau prek
galima laikyti paslauga tik tuomet, kai Sios sadg/bma vyrauti,t.y. pasidaro gause&s ir
svarbesas uz agiuopiamsias. Todl automobilio ar buto remontas, kompiutesnsistemos
idiegimas ar turistiés keliores organizavimas neabejotinai yra paslaugos, narkukeoms is
ju reikia gana nemazai ,materialaus” turinio (atsangidaliy, ivairiy medziag, transporto
priemoniy ir pan.). Paslaugas pagadsgajas su materialiomis paslaugamis ir rezultato
apciuopiamuna galima skirtij kelias grupes [4]:

o Vadinamosios ,grynosios®, t.y. visai ar beveik nettios materialaus turinio
paslaugos (konsultacijos, mokymas, tarpininkavimagprmacijos vadyba).
Tokiose paslaugose pakanka kliento ir paslaugasjdedalyvavimo, o paslaugos
rezultatas gali netéti jokios vizualios iSraiSkos - tai galiab, pavyzdziui, tik

pasikeits kliento informuotumo lygis.
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o Paslaugos, kuriose tiesiogiai dalyvauja matesjadygiuopiami, klientui priklausantys
daiktai. Pavyzdziui, plovyklos paslaugos galimok tuomet, kai pristatomas
nesSvarus automobilis, laikrodziemontas - kai atneSamas sugeldikrodis ir t.t.

Taip pat egzistuoja daug tarpusavyje susipynu&ompiuterinio tinklo jrengimas,
prieziara, Internetigs paslaugos) ar itin specifinisriciy (tarpininkavimo, draudimo, bank
rySiy, transporto) paslaugkurias reikty nagrireti atskirai [9].

Sunkujvardinti ir paslaug naSum. Taip yra @l plataus Sio sektoriaus veiklos rato
bei kintamumo. Siekianivertinti naSumo pokgius reikalingas veiklos stabilumas, taip pat
svarbus ir kain kitimo procesas bei problematiSka materiaigraisSka (kiekis, apimtis ir pan.)
[10].

Nekaupiamumas.Negelg¢jimas iSsaugoti paslaygPaslaugos nekaupiamumas reiskia,
kad jos negalima saugoti, norint panaudoti ateitypaslaug paklausai virSijus pasiia,
pastarosios negalima padidinti kaip, pavyzdZiui,tenaliy prekiy pastilos (naudojantis
sancaliavimu). Jeigu paslaugteikimas virSija y paklaug, prarandama ekononimauda (pvz.
neuzpildytas traukinys vaziuos nustatytu marsrigp)

Pazynttina, kad paklausos svyravimaiidngi tiek paslaugoms, tiek praks. T&iau
paprastai paslaugpaklausos svyravimas, kintantis priklausomai nustynfaiko, nuo savads
dienos ar valandos, labiatakoja ekonomia naud, nei prekiy, kurios gali lati kaupiamos,
realizavime.

Neatskiriamumas Kadangi paslauggamyba ir vartojimas glaudziai susijabai svarbi
paslaugos savyb- kliento dalyvavimas paslaugos teikimo proceseleKiy vezimo paslaug
negalima teikti be keleivio, prekybinipaslaug - be pirkéjo, gydymo paslaug- be paciento ir
pan. Si paslaugos sawkelia aukstus reikalavimus personalui, jo kvaiififai. Nuo pardagjo,
padayjo, kirpéjo, gydytojo, banko tarnautojo ir t.t. profesionalol tiesiogiai priklauso vartotojo
suvokiama paslaugos kokybei tikétinas tstinis pirkimas [9].

Heterogeniskumas (nevienodumags)i savyb atsiranda & to, kad paslauga yra jos tej&
ir kliento sveikos rezultatas. Paslaugos kokybenam klientui #ra identiska kitam @ skirtingy
santyki, susidarafiy tarp paslaugos teijo ir kliento, paslaugos teikimo aplinkybir pan. Netgi toje
patioje imorgje dirbantys specialistai skiriasi savo Ziniomiatigimi, sugebjimais ir dar daugeliu
kity savybii. Tai reiSkia, kad kiekvienas i§ pali suteikti skirtingos kokys paslaugas. Par&sS
skirtumai atsiranda irdl klienty rySio su paslauga. Netgi tos¢us paslaugos, suteiktos to paties
asmens, kokybskirtingi klientai gali vertinti nevienodai. Be,tpaslaugos kokgblemia daugelis

kity veiksniy, susijusi su paslaugos teikimo savalaikiSkumu. Pavyzdziasitenkinimas arenoje
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steletomis rungtygmis priklauso ne tik nuo arenos personalo, betuo paiu rungtyniy
eigos bei rezultato, kitaistruoly elgesio, automobilio parkingo ir t.t.

Visy minéty veiksniy saveika sukuria paslaugos heterogeniskutry. sunku tiktis, kad
tas pats paslaugos té&jis &l suteiks visiSkai toki pat paslaugnetgi tam pé&am vartotojui, nes
tai vyks kitu laiku, aplinkybs gali hiti pasikeitusios [10]. Dar nevienodesn paslaugos
kokybés galima tiktis tuomet, kai paslaageikia ir vartoja vis kiti asmenys.

Kliento dalyvavimasPaslaugos teikimo procese dalyvauja maziausiautijektai, tai
paslaugos tedfas ir paslaugos gajas (klientas) [19]. Kliento dalyvavimas yratmas aspektas
paslaugai teikti, be jo paslauga neegzistoegaéty biti suteikta). Klientas ir paslaugos téji
saveika, klientui gaunant naadr yra paslauga (zr. skyril.1.).

Paslaugos teikimo ir vartojimo viet@v (vienalaikiSkumag. Paslaugos gali i
teikiamos tik konkr&iam asmeniui (paslaugos gawv) konkretiu laiku ir konkreioje vietoje [4].
Sig savyle lemia anksiau iSvardintos paslaugsavyles: nekaupiamumas, neatskiriamumas,
kliento dalyvavimas. Paslaugteikimo vienalaikiSkumas lemia kliento svarkalyvaujant
paslaugos teikimo procese - konkreti paslaugabgélisuteikta tik tam tikram asmeniui tam tikru
laiku ir tam tikroje vietoje; pasikeitus vienam fektoriy gali keistis ir suprantama paslaugos
kokybe [19].

Nuosavylés nebuvimas.Nuosavylk, remiantis lietumi kalbos Zodynu, yra kazkam
priklausantis valdomas ir tvarkomas turtas, t.ytanaliné nuosavyb. Paslauga yra procesas, jos
gawjas paslaugos negali fiziSkai &tirir ja disponuoti [4]. Paslaugteikéjai laikinam vartotojo
naudojimuisi gali perduoti kai kurias materialinesrtybes(pavyzdziui, biblioteka — knygas,
periodikos leidinius; nuomos paslaugnorés —jrankius, automobilius) bet ne pa paslaug.

Apibendrinant galima teigti, jog dauguma paslawgavyby IS esnds skiriasi nuo
materialiy prekiy, kuriy kaupiamumas, fiziniSraiSka ir kokyb suvokiami bendriau bei galiib
kontroliuojami. Paslaugos yra teikiamos ir vartopankiirimo procese, tafl negali egzistuoti be
teikéjo arba be gadjo. Sunku kontroliuoti paslaugkokybe, kuri priklauso nuo tei§o pastang
ir motyvacijos, kliento kokyés suvokimo (negalimas paslaugos analogiSkas paikaais).
Paslaugos neturi nuosawghiSraiSkos (nebent teijjo Zinias galima traktuoti prielaida paslaugai
kurti), tockl neimanomasy kaupimas ir saugojimas.

Toliau darbe apzvelgsime nekilnojamojo turto taimkavimo paslaugas igjisskirtines
savybes.
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1.1.3. Nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugos

Nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugos ym@gpndires teikiamos nekilnojamojo

turto ageniry paslaugos, y funkcija - dvieji suinteresuat pusi, pardagjo ir pirkéjo,

suvedimas, komunikacijai ir galimam sandoriui skitait prickting verig [17].

Nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugos pasizydaugeliu tipini paslaug

savybiy:

Tarpininkavimo paslaugos yraeagiuopiamos tafiau tiesiogiai susijusios su,
svarhy vaidmen klienty pajamose turiiu, nekilnojamuoju turtu (dazniausiai — su
JOo nuosavybs perleidimu).

Nors tarpininkavimo paslaugomsidingas paklausos svyravimas (sezoniSkumas,
ekonominiai veiksniai, paklausos ir p@Eles balanasas), jos negaliitb
kaupiamossiekiant panaudoti ateityje.

Tarpininkavimo paslaugos pasizymmeatskiriamumu, kliento dalyvavimu bei
vienalaikiSkumu tafiau Siuo aspektu nekilnojamojo turto tarpininkavimo
paslaugos yra kiek skirtingos — tarpininkavimo @sas yra atliekamas riginai
nuolat dalyvaujant paslaugos gpu (objekty reklama, informacijos suteikimas
potencialiems pirjams, objeki apZiiry organizavimas ir pan.),di@u kitinas jo
buvimas ir motyvacija paslaugai gauti.

Svarbi nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugavyle, lemianti kliento
pasitenkinima yra skirtingas paslaugos kolkdg suvokimas -heterogeniSkumas
(t.y. tos pdios paslaugos, suteiktos tamcaan klientui kito darbuotojo ar kitos
ageniros, kokylg gali hiti jvertinta skirtingai).

Nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugos, kaip visos paslaugos yra

procesas, tad neturi nuosavyés iSraiSkospaslaug gawjas jomis nedisponuoja.

Apibendrinant galimavardinti, jog nekilnojamojo turto paslamwgavyles daugeliu atvej

nesiskiria nuo tipinj paslaug savybi, tatiau kliento dalyvavimas bei paslaugos teikimo ir

vartojimo vieto¥ yra esmigs priezastys tarpininkavimo paslaugai atsirasti,@eteikti (dalis

paslaugos teikimo galima be nuolatinio kliento galjimo).

Analizuojant nekilnojamojo turto tarpininkavimo sy, rinkodaros komplekso

savituny, jo 7P veiksnius galima apidinti taip:

1) Paslauga— nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslauga;

2) Kaina — daugelis agenity taiko panasi kainodas (pagrindines pajamas

ageniiros gauna komisiniu mok&s uZ jvykdytus tarpininkavimo sandorius.
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Atlygis uz parduat objekt svyruoja nuo 1 iki 5% objekto kainos; iShuomavus
objekf nuo 1 iki 2 nén. objekto nuomos pajani28]);

3) Teikimo vietanekilnojamojo turto paslaugoms yra kebliai ap#mma, nes,
pasitelkiant informacines technologijas, agemtir partnery tinkla gali bt
teikiama globaliai;

4) Pardavimy skatinimas— tarpininkavimo paslaugoms retai naudojamas, idazn
pasitelkiamas pozicionavimas, ageos patikimumo didinimas (pardavim
skatinimas dazniau naudojamas parduagabjekiy Zinomumui didinti);

5) Zmorés — nekilnojamojo turto agefty personalas, ty. asmenys nuolat
bendraujantys su klientais, puikiai @antys rinky. Ju profesionalumas,
mandagumas ir kitos kliemtaptarnavime svarbios sawg lemia paslaugos
gawjo suvokiam naud ir paslaugos kokyb

6) Fizinis jrodymas yra bene svarbiausias aspektas nekilnojamojo turto
tarpininkavimo paslaugrinkodaros komplekse. Sios paslaugos visada itiri f
irodyma: nekilnojamojo turto nuosavyb pasikeitim (jos igyjima arba
perleidimy). Siame paslaugsektoriuje, fizinisirodymas yra tiesioginis paslaugos
atlikimo jrodymas (atsizvelgiant pagrindire tarpininkavimo paslaugfunkcija:
suvesti suinteresuotas Salis - daznai ir kékylodymas).

7) Tarpininkavimo paslaug teikimo procesassusideda iS keli zingsniy: objekto
apziiros, kainos nustatytmo, komisinio mokies sutarimo, tarpininkavimo
sutarties pasiraSymo, objekto reklamos iilygno potencialiems pi§ams,
informacijos teikimo potencialiems klientams, ap#i organizavimo, ataskait
savininkui  teikimo, pirkimo (nuomos) sutarties pkit®o, derinimo,
komunikacijos tarp pard@jo ir pirkéjo koordinavimo, sutarties pasiraSymo
organizavimo, sandorigvykdymo koordinavimo. Proceso terminas negatii b
konkreiai jvardintas (gali bti sudarytas preliminarus veiksnplanas).

Galima daryti iSvag, jog daugelis tipini paslaug savybiy bei paslaug rinkodaros
komplekso element atsispindi nekilnojamojo turto tarpininkavimo pasjose, t&@au keli
faktoriai yra esminiai,i kuriuos koncentruojamas teéjk ir vartotopy démesys (specifinis

paslaugos teikimo procesas, kliento dalyvavimotsavas bei fiziniarodymo buvimo svarba).
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1.2. Pozicionavimo koncepcija

Siame skyriuje apZvelgiama pozicionavimo sampra¢aicionavimo strategijosikimo
principai ir etapai;jvardijami pozicionavimo idai, ju pasirinkimo kriterijai; apzvelgiamas
paslaug pozicionavimo savitumas. Skyrius reikalingas pariavimo ypatumams, galiai bei

taikymo metodams suprasti.
1.2.1. Pozicionavimo samprata

»Pozicionavimas — tai suplanuota veiksmeeka, kurianti vartotojo supratinapie prek
arba paslaug kitaip sakant, pozicij potencialaus pid§o mintyse” [1]. Pozicionavimo uzduotis
yra uzimti prioritetirg vieta potenciahy pirkéju mintyse, jiems sukelti teigiamas (arba tiesiogines
— sinonimines) asociacijas su teikiama paslaugeki&®it uzimti pozicg potencialaus kliento
mintyse irjtakoti jo pasirinkina, reikia sukurti unikali paslaug arba unikah paslaugos savyb
kuriarcia iSskirting arba pridting naud.. Konkretios paslaugos pasirinkgnlemia keliamos
asociacijos arba klientui svarbios priezastys. &omavimas gali #iti traktuojamas kaip iga,
padedanti Bti iSgirstam ,informacija perkrautoje” visuomga. Tai proceso, parod&o kaip
Zmogaus smegenys priima informadij kaip ja véliau naudoja, apraSymas. Naudojantis Siomis
taisykkémis galima motyvuoti pirgja rinktis konkretaus tegjo paslaug [8].

Pozicionavimas — tai komunikacijos strategija, &umaudodamasimore tikslinei
auditorijai perduoda Zini Visos imorés vykdo tam tik§ samoningy arba negmoning
komunikacip su esamais ir potencialiais klientais, kurie susida¢ tam tikm nuomor apie
konkretia paslaug. Neamoningai sukurta komunikacija, @tina, bus kebliai valdoma bei
keiciama. Susiformavusi potencialklienty nuomor apie konkréia paslaug tiesiogiaijtakoja
ju pasirinkima. Imores privalo detaliai iSanalizuoti rinkos aplinkas ikge veikia ar planuoja
veikti, klienty segment | kuri orientuojasi arba kurj ketina orientuotis. Vartotojo nuomen
itakoja paslaugos kokgb atsiliepimai, klieni ratas, paslaugos kainodara (kiek klientas
pasirengs molkéti uz savo idikegius), stipryles ir silpnyles, jsimenamos charakteristikos.
Pozicionavimas perteikia paslaugos savybes,nfud, taip kurdamas kliegt nuomon,
keldamas asociacijas, skatindamdsegius [12].

Pozicionavimui, kaip suplanuotos komunikacijos tsimgai, kritiSkai svarbus yra
informacijos sklidimo procesas bei vartotojams @kisimos informacijos Saltiniai, kuriyra
trys:

o Vidiniai - asmenig kliento patirtis;
o0 ISoriniai — ,iS lupy 1 lapas” perduodama patirtis (pasakojimai, konsultagjjo

o ISoriniai —imores reklamos kampanija, informaciniai praneSimaiain g 19].
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Paslaug sektoriuje didziausiijtaka turi ,iS lupy i lupas” perduodama informacija, tdd
rinkodaros specialistai tétiy orientuotis latentj § informacijos sklaidos kana[19].

Vartotojy pasiekiamumui pozicionuojant galima naudoti AlDsk@l. Attraction, Interest,
Desire, Action) model[3], kuris remiasi vartotaj susidongjimu ir ju jsitraukimuj informacijos,
apie pozicionuojam paslaug, paieSk. AIDA modelis jvardija siekiamo rezultato veiksm
eiliSkuma: vartotojo @mesio patraukimas, sudominimas, norotsirkas, paskatinimas veikti.

Pozicionavimo efektyvumuiitakos turi visos rinkodaros komunikacijos komplekso
priemores: reklama, vieSieji rySiai, asmeninis pardavinpasdavimy skatinimas [18], kurios yra
vienodai svarbios, nes gali pasiekti skirtingas imugas. Komunikuojant Zini keliomis
priemoremis vienu metu iSgaunama sinergija (viena prietnpapildo kit), taip stiprinant
zinomumy. Informacijos sklaidos priemés yra efektyvios, jei tiksliniam vartotojui skirinia
perduoda jam suprantama kalba. ISskirtinumas girmalumas komunikacijoje yra itin svarbus,
nes padeda vartotojams atsiminti.

Vartotojus kasdien pasiekia begal juos nukreipj ir tiesiog paleist (,gaudamtiy”
tiksling auditorip) reklaminiy zinwiy, tockl jie tampa vis atsparesni reklamai. Nesegmentavus
rinkos, tikslires auditorijos pasiekiamumas yra minimalus ir &8itis, toctl neefektyvus.
Pozicijos, nesutamp#&ims su tikegiais ir vartojimo jprociais kirimas rera tikslingas.
Siandienigje, ,informacija perkrautoje®, visuomeéje darosi vis sunkiau komunikuoti bei
pasiekti tikslig rinka. Ne visa komunikacijavyksta, t.y. siurgjo perduota zinudt nevisada
pasiekia tikslin gawja arba nebna tinkamai suprasta. Daugelis rinkodaros priemtarinpa vis
maziau efektyvios, nes pagsita tarp daugelio kit atakuojatiy potencial; vartotop. Rinkodara
praranda prasejei ji néra savalaik ir naudojama be nuoseklaus pozicionavimo [3]. Bk
aplinkoje egzistuoja daug substitutsu panaSiomis pozicijomis,éld to daznai susidaro
Lfinkodaros triukSmas*” (zings nepasiekia tikslis auditorijos).Imonems svarbu komunikuoti
savalaikes Zinias tinkamuithu, taip kuriant ryS§su vartotojais, priskiriaiiais save tam tikroms
grupems ir pletiantiems ,is tipy i lapas” reklamos kanal Rinkodara be aiSkios pozicijos
nepasiekia tikslinio segmento, atsiranda pavoj@gcabms ir nesusipratimams.

Siekiant uzimti viei potencialy vartotopp mintyse, paslaug reikia pozicionuoti —
komunikuoti tikslinei rinkai suprantaqrzinia. Pozicionavimas turi remtis strategijosriknu ir

adaptavimu.

1.2.2. Pozicionavimo strategijos &rimas

Pozicionavimo strategija (ilgalaikis veikgnplanas, turintis konkrettiksla) yra kuriama
konkretiam klienty segmentui, komunikuojant kuo labiau apitai auditorijai aktualias Zinutes.
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Prie$ kuriant ir adaptuojantlsminga pozicionavimo strategij turi bati atlikta rinkos analig,
pagista STP (angl. segmentation, targeting, positignuggt. segmentavimas, tiksés rinkos
nustatymas; pozicionavimoado parinkimas) modeliu, kuriuo remiantis eiliSkuntearka
atliekami Sie veiksmai [21]:

0 Segmentuojama rinka (rinka, tai géuglienty, kuriems teikiama paslauga yra
aktuali, jie turi finansinpagguma ja isigyti, neturi teisini ar kitokiy apribojimy
naudotis paslauga [5]): apzvelgiama visa rinkajdjeryra galimyls veikti; ji
suskirstoma | segmentus pagal reikSmingus kriterijus (demognagin
psichografinius, geografinius, elgesio);

0 Nustatoma tikslia rinka (ekonomisSkai vertingiausia vartaigjurge) ir auditorija
(asmem grupe, i1 kuria orientuota pozicionavimo strategija): kuo tiksliau
apibrkziama, kuriai rinkai paslauga bus skirta, kokios \@ios rinkos dalies
vertykes, kokiais kanalais ji pasiekiama. Mokslininkai I$abDibb ir Lyndon
Simkin tikslinés rinkos nustatymo etape eiliSkumo tvarka rekomejadatlikti
Siuos veiksmus [19]:

o ISsiaiskinti ko Sie klientai nori ir kokiog jvertyles;

0 Sukurti paslaug atitinkartia tikslinés auditorijos poreikius;

o Ivertinti klienty poziirj i jau teikiamas paslaugas analizuojamoje rinkoje;
o Parinkti paslaugograizd sutampantsu klient, lakegiais.

o Jvertinama rinkos aplinka (dazniausiagdhs — pozicionavimo Zzeidapiai) —
substitutai, konkurentgausa ir pozicijos;

o Parenkamas pozicionavimoudas (patogiausias zinios perdavimas tikslinei
auditorijai pasiekti). Siame etape pasak moksligiSklly Dibb ir Lyndon Simkin
butina:

o Komunikuoti pasirinki pozicija tikslinei auditorijai;
o Newluoti practti tiekti paslaugos.

Kaip minéta anksiau, pozicionavimas yra pagtas vietos vartotejmintyse uztikrinimu,
asociaciy sukelimu. Imores, kuriarfios pozicionavimo strategijturi iSmanyti rinkos aplink
(rinka, konkurentus, teisinius, politinius ir kt. aspefitlkurioje veikia ar planuoja veikti; surasti
savo paslaugos tiksknrinka bei identifikuoti tikslirg auditorip; perprasti tiksligs rinkos ir
auditorijos poreikius,y poziri, lakesius, pirkimo jprocius ir kt. Atlikus Siuos veiksmus,
gerokai paprasau kurti aiSky imorés pozicip ir ja komunikuoti klientams suprantama kalba.

Be pozicionavimo strategijos, vartaigjuomor gali formuoti iSoés elementai, kuriuos

privalu valdyti, derinti prie pozicionavimo stratgg. Kai klientai neturi galimyks jvertinti
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paslaug kokyhkes iS karto, jie vertingmores jvaizd pagal tai k gali pamatyti: biuro lokacija ir
irengimas; kit klienty atsiliepimai ir rekomendacijos (visuonésnnuomo#); imores reklama,
paslaug kaina; imores vieSoji komunikacija (vadovo komunikacija); kiteprezentaciniai
dalykai. ISvardinti faktoriaitakoja pirmirg vartotoy nuomor, kuri yra galijtakoti pasirinkina.
Kuriant pozicionavimo strategijpaslaugoms, rekomenduojama komunikuoti ne tik goagl
unikaluma, bet ir teikiam pridéting verte. ISskiriamos Sios pridinés verts kirimo paslaugoms
rasys [4]:
e UZsakymo paprastumas parodo kiek galimyhli vartotojas gali pasirinkti paslaugai
uzsakyti (pvz.: automobili draudimo paslaugos uZzsakymas internetu, telefquau,
konsultard).
e Pristatymas- apilidina kaip greitai ir patogiai paslauga yra suteti@aklientui, ar
kokybisSkas klieni aptarnavimas, problamsprendimo operatyvumas (pvz.: kompiuterio
remonto atlikimas biure per konkudhika).
e [diegimas (naudojimosi paprastumas)tai darbo, reikalingo prat naudotis paslauga,
paprastumas, kitirenginiy reikalingumas, laiko sugaiSimas ir pan. (pvz.:imonaudotis
biliety uzsakymo internetu paslauga reikia kompiuterimgerneto prieiga).
e Garantijos (priezira ir remontas)— uztikrina kokybiSk paslaugos atlikimo rezultatam
tikra laika, tam tikromis slygomis. Garantija dazniausiai remiasi fiziniadymu.
Akcentuojant viea ar kelias paslaugos pétthes savybes ittina jas realiai suteikti
vartotojui. Netiesiogias naudos teikimas — efektyvudidas vartotojo dkeiams kurti ir
pasitenkinimui valdyti, jam iS anksto nurodant Keatis iS paslaugos. Siekiant sukurti veiksniing
pozicionavimo strategij ir uZsitikrinti vieta potencialp vartotojy mintyse, tikslinga kurti
diferencijuot paslaug pozicionavimo strategij t.y. iSskirti stipriausias tikslinei rinkai aktiies
paslaug savybes ir jas komunikuoti. Tokiuithu vartotoy like<iai koncentruojami titent ties
stipriosiomis paslaugos sawhis [2]. Kuriant paslaug pridéting verk, reikia akcentuoti
papildomas stipssias teikiam paslaug savybes, kurios galidti pozicionavimo dalimi ar net
iSskirtiniu elementu kuriaiiu konkurencim pranasur

Vartotojy suprantara paslaugos kokypitakoja sukeli luke<iy ir gauto pasitenkinimo
santykis, t.y. kaip paslaugos pozicionavimas #&aimealyle, bei kiek gautas pasitenkinimas
sutampa su keltaisike<iais. Kaip mireta anksiau, paslaug kokybé daugiau subjektyvus
dalykas, vertinamas kiekvieno kliento individualidrie hke<iy ir pasitenkinimo santykio
galima priskirti ir kainos bei suprastos kokglsantyk Ar kaina teisinga, vartotojas vertina pries

naudodamasis paslauga, keldamalsegius. Gawes paslaug uz tam tiks kaim, vartotojas
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pasitenkina (arba ne) gauta verte. Vartotojas pgrkiike<iai atitinka kair; teigiamai vertina
paslaug - jei jo suvokiama kokybatitinka kaira.

Svarbu pahkizti, jog prieS pirkdamas ir vartodamas, potencighikéjas dazniausiai
atlieka rinkos analigz (priklausomai nuo substitytmasto). Naujas vartotojas paslaugos &gik
renkasi pagal jam keliamas asociajas su paslaigatindamas akcentuojamas geriausias
paslaugos savybes, kitus vartotojus (taip pats gas&irdamas arba atmesdamas IS tikslin
auditorijos). Pirkdamas klientas visada kelikd<ius. Jei iikesiai buvo sukurti paslaugos
pozicionavimo, tiktina, kad paslauga busertinta gerai arba blogai atsizvelgiaintai, kiek
vartotojo hikegiai, atlikus paslaug buvo jvygdyti. Teisingai pozicionuojant galima valdyti
klienty luke<iius (net juos kurti). Teisingai pateikiant konkies paslaug savybes ir jas
akcentuojant bei kuriant teigiamjvaizd galima sulaukti teigiamos reakcijos ir uztikrinti
pasitenkinina.

Toliau darbe detaliau apzvelgiami pozicionavimatgtgijos kirimo zingsniai.

1.2.2.1. Segmentavimas

Rinkos segmentas, tai grugklienty, kurie yra susy tam tikrais aspektais: panaSiai
reaguojai rinkodaros komunikagij turi panaSius poreikius, kelia panasitkekius, pripasta
bendras vertybes ir pan. [22]. Pasak mokslmifkeytag Per Vagn ir Clarke Ann Hojbjerg,
~Segmentavimas - tai kliemtgrupiy identifikavimas ir orientavimasis jas, atskleidziant §i
grupiu poreikius ir tike<ius; jis naudojamas nustatyti kuriuos kliemoreikius reikia pasiekti ir
kokiu bidu bei intesyvumu tai daryti“ [23]. Segmentavimadudtis yra nustatyti tam tikroje
rinkoje esanius klienty segmentus (grupes). Segmentavimas remiasi difgemeu (skirtingy
klienty grupiy remiantis tam tikrais kriterijais iSskirimu); kipasakant, rinka diferencijuojania

segmentus. Sis procegasonei naudingas, nes leidzia [15]:

Atskirti klientus, kurie dazniausiai skiriasi kaleaspeki:

o Demografiniu — kas yra klientas (amzius, Iytis, pan

o Psichografiniu — k klientas galvoja (po#ris, jprcciai, pan.);

o0 Geografiniu — kur yra klientas (vieta, teritorija);

o Elgesio — kaip klientas vartoja (vartojimo periddifhas, naudingumo

supratimas, pajamdalies skyrimas ir pan.).

Juos sugrupuoti pagal Siuos aspektus;

Prognozuoti klient reakcip i komunikuojam Zinia;

Susikoncentruoti ties ekonomiskai vertingiausiatdi grupe.
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Kadangi segmentas pasiZzymi vienodomis ar panaSiomdsnormis bei vertybmis,
tikétina, kad jis panaSiai reagu@skomunikacijos strategij T.y. klienty segmentas panasSiai
reaguos bei kels panaSiukésius konkréioms paslaugoms, teikiamoms tam tikroje vietoje,
tam tikru ldu uz tam tikg kaim.

Segmentuojant rink ir nustatant ekonomisSkai vertingiausios tikéfinrinkos apimt
imore turi nupksti kokia paslaug karimo ir adaptavimo strategijnaudos: kurs platpaslaug
spekty ribotai rinkai; siaug paslaug spekts placiai rinkai; ar plagy paslaug spekts platiai
rinkai. [monems rekomenduojama specializuotis ir koncentruatia tikrose rinkos ir tiksliés
auditorijos ribose. 1 schemoje vaizduojami rinkegreentavimo metodai [20], kurie aptariami

plciau.

1 schema. Rinkos segmentavimo metodai

Viena paslauga keletui Dang paslangy Daug paslaugy keletui
segmenty vienam segmentui segmenty
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Pirmasis modelis (iS kais) yra rekomenduotinas - teoriSkai, jis skatina doeves
koncentruotis ties tam tikra paslaugaaitgbulinant orientuotis kelis, susijusius tiksligs rinkos
segmentus (jie gali skirtis geografiniu aspektwiata turi panaSiai reaguofi marketingo
strategiy, ju like<iai ir vertybés turi kiti panass). Svarbu, renkantis tiksirauditorij, puikiai
ja iSanalizuoti ir tikjvertinus paslaugos aktualgkurti pozicionavimo strategij

Naudojant schemoje nurodykeleto paslaugvienam klientt segmentui modglgalima
susikurti aiSka pozicija tikslinés auditorijos mintyse, uztikrinant atpazininPlgiant paslaug
spekty nukreipt i konkretia auditorip, arba teikiant iSgktines paslaugas, galinigauti klienty
pasitikejima ir uzZimti pozicijas nesusijusipaslaug rinkoje. Taikydamos tagkmodel, imores
daZniausiai papildomas paslaugas priskiria pagmisdieikiamos paslaugos vestdidinimui.

Schemoje nr.l nurodytas keleto paslaugkirimas keliems segmentams
nerekomenduojamas, jis dazniausiai taikomagmesingai, nediferencijavus rinkos, nezinant

kaip pozicionuoti konkr&a paslaug. Esant tokiai situacijai daznai atsiranda nedyiifoimas,
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paslaugos kuriamos remiantis bendniis vartojimo prielaidomis, nesiorentuojankonkreius
like<ius. Imorés bando atsitiktinai pasiekti tiks§rauditorip.

Veiklos koncentravimas tam tikrame rinkos segmegéeina komunikacijos sklandum
tikslinés auditorijos pasiekiamum Perpratus tiksliés rinkos poreikius irjprocius lengviau
tampa prognozuoti Klientreakcip i tam tikras rinkodaros priemones. Kligraegmentavimas
sumazina neapibitumy, padeda apzvelgti rinkoje es@s Kklienty grupes, nustatytiyj
ekonomir ver. Kuriant nauj paslaug arba adaptuojant jnaujoje rinkoje, svarbu nustatyti
kam Si paslauga buslomi ir naudinga ir ar ta klieatgrupe (tikslinis rinkos segmentas) yra

ekomoniskai vertinga.

1.2.2.2. Tikslinis rinkos segmentas

Ivertinus rinkos aplink, kurioje imore ketina veikti, ir segmentavus rigkiSskiriamas
tikslinis rinkos segmentas, kuriam bus poziciono@a Tikslinio segmento nustatymu
iSskiriamos prioritetias vartotoy grupes, susiaurinamas tyrimo laukas (gilinamakbnkretaus
segmento poreikius, jo veiksmus, vertybes, ¢lgeakcip i rinkodaros strategijir kt.).

Pasak Lori Hanson: Imore, galinti apibgzti tiksling auditorip, i kuria orientuoja
teikiamas paslaugas, ir jas teisingai adaptuotnasina neapildztum tarp to k ji sialo ir ko
reikia rinkai“ [18]. Kadangi rinkoje daznai yra pédyta substitutini prekiy pasiila, imones
privalo surasti savo stripija pus tam tikroje veiklos srityje bei klientsegmente, ir orientuotis
butent i ji, apsisaugodama nuo konkurencijos ir kopijavimo &tgrindama savo pozicijas.
Imores stiprybiy ivertinimas tiesiogiagtakoja tikslinio klienty segmento nustatygn

Tyrimais jrodyta, kad &mingiausios kompanijos yra orientuotpskonkret; klienty
segmeny, jos efektyviausiai naudoja savo iSteklius ir gglbes klientams pasiekti, orientuojasi
salyginai siaug klienty grupe, kurios poreikius gali patenkinti pilniausiai [13]

Kriterijai, lemiantys tiksligs auditorijos pasirinkim[21]:

o Tikslinés rinkos (potenciali) perkamoji galia (kokiaisastais bus naudojamasi
paslauga);

o Tiklsinés rinkos dydis (dabartinis potencigklienty ratas, pitros perspektyvos);

o0 Poreikiy panasumas (kuo panaSesni poreikiai, tudiglair iSsamiau galima juos
suprasti, kurti tikslesphkomunikacijos strategi);

o Poreikiy skirtumas bei tiksliniai klientai, nepatenkaniytiksling rinka (atsiranda

tiksliniy Kklienty, perkagiu paslaug, tatiau nepatenkaiy i tiksling rinka;
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ivertinus toki klienty vertinguma, jiems galima adaptuoti atskikomunikacijos
strategig);

0 Rinkodaros koncepcijos potencialas pasiekti tiksliauditorip (auditorijos
atvirumas, silomy paslaug ir poreikiy aktualumo suderinamumas);

o Tikslinés auditorijos pasiekiamumas (rinkodaros kanast; atzvilgiu);

0 Auditorijos poreikyy plétros potencialas (kartu ir naujpaslaug karimo
potencialas);

o Rinkos ir auditorijos gitros potencialas (paslaw@daptyvumas naujose rinkose);

o Rinkos konkurencingumas (tikstis rinkos alternatyly ir naudojimosi substitutais
galimykes);

0 Suderinamumas su organizacijos galigmis ir resursais (personalo, laiko ir kt.
resurg naudojimo galimyss).

Vertinant tikslires rinkos parinkimo kriterijus pirmiausia reikigertinti galimybes Sioje
rinkoje, t.y. rinkos dyd ir perkamja galia, plétros perspektyvas. Daugrdesio reikia skirti
rinkos aplinkos analizei (konkurentai, substitutbgi potenciali vartotop poreikiy, iprociuy
vertinimui.

Tikslinés rinkos nustatymasgtakoja pozicionavimo o parinking - nust&ius, i ka bus
orientuota pozicionavimo strategija ir kaip tikslinrinka | ja reaguos, sumazinamas
neapibéztumas, parenkami tinkami komunikacijos kanalaipr&tus tikslirs rinkos poreikius
bei luke<gius, reikia aisSkiai komunikuoti paslaugos teikianmaud ir ja iS ties; suteikti.

1.2.2.3. Rinkos aplinkos vertinimas

Kuriant pozicionavimo strategij svarbuijvertinti rinkos aplink (nustatyti savo pozicij
rinkoje). Siam tikslui naudojami pozicionavimo Z#apiai (1 pav.). Taijrankis, leidZiantis
rinkodaros specialistams analizuoti padinkoje, jvertinti konkureni pozicionavimo strategij
prioritetus ir savybes, nustatyti fikslini segment [16]. Pozicionavimo zedtapis sudaromas
dviejuose dimensijose, kurikiekviena gali bt varijuojanti, pasirenkama priklausomai nuo
tiriamo objekto savyl.

Nubraizius tok Zentlapj, i kiekviers dimensij galimajrasyti aktual vertinimo kriterijy
(pvz. kaina, kokyb, aptarnavimo lygis ir pan.). Nubraizius kelis pmanavimo zerdlapius,
véliau ju dimensijas galima apjungti ir padaryti iSvadaseakonkureni prekiy ar paslaug
pozicionavin bei nustatyti laisvas ar maziau uzimtas rinkazidanavimo Zeralapiais svarbu

remtis kuriant teikiam paslaug pozicionavimo strategij Sie Zernlapiai panads { imores
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SWOT (angl. strengths, weaknesses, opportunitibsgats; vert. stipryhi ir silpnybiy
ivertinimas bei galimyhi ir pavopu nustatymas) analiz kai jvertinamos paslaugstipryles ir
silpnykés prieS konkurentus bei galimdg ir pavojai rinkos aplinkoje. Pozicionavimo
Zentlapyje esantys neuzpildyti laukai galiatb neuzpildytos rinkos niSos su potencialiais
pirkéjais naujoms paslaugoms.

Kaip minéta anksiau, pozicionavimas, taitoas vietai potencialaus péjo mintyse
uzimti, tockl pozicionavimo zerdapio pagalba taip pat galima nustatyti konkretpusdukto
pozicija vartotojo mintyse bei palygintijsu alternatyviais produktais ar paslaugomis.

Al Ries ir Jack Trout slo paprast 6 Zingsni pozicijos study padedatia sudaryti
pozicionavimo zerélapi ir nustatyti jo kriterijus [1]:

1) Kokia pozicija jus uzimate Siuo metu?

2) Kokia pozicija jus norite uzimti?

3) Ka jus turite nukonkuruoti kad uzimtuite Sk pozicija?

4) Ar jus turite reikiamus iSteklius?

5) Ar jus sugebsite uzimti 4 pozicija?

6) Ar jusy sudaryta veiksm seka pozicijai pasiekti nesiprieSina Sisyj pozicionavimo
strategija?

Pavyzdziui pozicionavimo Zestapj galima sudaryti Lietuvos mobilaus rySio tg&ms

pasirenkant kriterijus ,kaina“ ir ,, teikiampaslaug spektras” (1 pav.).

1 pav. Pozicionavimo Zetapis: mobilaus rySio tetjy paslaug spektro ir kainos

santykis
Auksta kaina
|*| + Omnitel
+ Bité

Siauras
paslaugy Platus
spektras paslauguy

spektras

+ Tele2

+ Eurocom

*Telemaxima

Zema kaina
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Pozicionavimo Zeglapyje matyti, jog konkurencija egzistuoja dviejaocsegmentuose,
t.y. plataus paslaugspektro — aukstos paslaudainos ir siauro paslaygspektro - zemos
kainos. Lik, plataus paslawgspektro — Zzemos kainos ir siauro pasliagpektro — aukstos
kainos, segmentai yra laisvi. Galima daryti priddakad segmentai yra nevertingi, rinka siaura,
egzistuoja Kkiti (teisiniai, politiniai) suvarzymaPozicionavimo Zeglapis yra preliminarus
rinkos jvertinimas, surenkant informagippie konkurentus ir pateikian, jremiantis tam tikrais
kriterijais. Pavyzdinis rinkos aplinkasertinimas (1 pav.) yra abstraktus, nes nesireiksidis
skatiavimais. Taikant pozicionavimo Zetapius praktikoje, dimensijos parenkamos remiantis
planuojama teikti (arba jau teikiama) paslaugazigemi konkurentai; rinkajvertinama pagal
aktualius skaiavimus.

Pozicionavimo ze#lapiai yra universali prieman rinkos aplinkai apzvelgti, yj
dimensijose gali iiti jrasyti jvairis aktuailis kriterijai (kaina, kokyb, lojaliy klienty ratas,
veiklos apimtys ir t.t.). Gauti duomenys vizual@arodo laisvas ir perpildytas substitut
konkurent; rinkos aplinkas. Jei pasirinkta ekonomiskai veyitwuisia rinka yra prieinamaiitina
ivertinti jos pasiekiamumo kastus, galimyhkesikti konkurentus ir ar sudaryta veikgnseka
pozicijai pasiekti nesiprieSina taikomai pozicioimag strategijai [1].

ISanalizavus rinkos aplink parenkamas pozicionavimaidas, kuriuo bus pasiekiama

nustatyta tikslia rinka.

1.2.2.4. Pozicionavimo tdo parinkimas

Pasak mokslininko Pat Doyle [18]: ,Pozicionavimadas turi lati parinktas taip, kad
imore diferencijuot; rinka ir nustatyt; tikslini rinkos segment zinodama kaip Siam segmentui
sukurti unikalum ir konkuruoti konkreéioje rinkos aplinkoje”. Remiantis Siuo p@Ziu, galima
daryti prielaid, jog pozicionavimas gali veikti tik labai konkieje rinkos aplinkoje, konkkgai
paslaugai, orientuotaikonkret; klienty segment. Pozicionavimas galithi orientuotag [18]:

e tiksling rinka (ju poreikius, tikegius);
e konkurentus (rinkos aplinkos situacija);
e unikaly pranaSura (paslaugos isskirtinu.

Sios trys iSvardintos sritys yra visos vienodairbi@s kuriant pozicionavimo strategij
Orientuojantisi viem ju, svarbu suprastiyvertinti ir atsizvelgtii likusias; Sias sritis tarpusavyje
integruoti. Kompanija turi orientuotisinka, kurioje yra uztikrinta, galinti paslyti iSskirtinuma,

naudodamasi savo stipriosiomis sauyls, bei gkmingai konkuruoti. Dazniausiai naujos rinkos
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potencialasjvertinamas atliekanimones SWOT (angl. strengths, weaknesses, opportunities,
threats; vert. stipryhi ir silpnybiy jvertinimas bei galimyli ir pavoy nustatymas) anakz
konkretiai rinkai.

Pozicionavimas — ikybinés veiklos sritis, taigig gana sunku iSreiksti strukizuota
forma. Phillip Kotler iSskiria septynis pozicionaw bidus, kartu ir atitinkamas pozicionavimo
strategijas (jos iS dalies (pozicionavimo orierjtagitiksling rinka — vartotog; konkurentus;
unikaly pranaSum — paslaugos teikiamnnaud,, savyle) persipina su mokslininko Pat Doyle
iSskiriamais faktoriais [18]). Mokslininko nuomor@gzicionuoti galima pagal [2]:

0 paslaugos savghpozicionuojant paslaugos iSskirtina)m
paslaugos teikiamnaud,
vartojimo kida ar situacij;
vartotop;
konkureni;
prekiy grup;
0 kokybe ir kaing.

©c O O o o

ISskiriami esminiai pozicionavimitakojantys veiksniai, kuriuos apéaus galima sukurti
konkreia ir aiSkia pozicionavimo strategij

Pozicionuojant unikadi savyle ar jos teikiam naud, reikia & savyle iS tikrgju kurti, t.y.
privalu suteikti vartotojui zafla naudy. Pvz. automobali gamintojas ,Toyota" pozicionuoja
save kaip novatorigk ir ekologiSk (angl. nature friendly)imore, tuo tikslu investuojaj
modernias Siuolaikines technologijas, kuria hibrds automobilius (,Toyota Prius”, ,Lexus LS
Hybrid“ ir kt.). Taip ,, Toyota” uzima viet potencialy vartotoy mintyse (vartotojams hibridiniai
automobiliai, aplinkos saugojimas, ,Zaliagstymas* tuéty asociotis su , Toyota®).

Pozicionuojankaing, svarbiausidvertinti kiek Sis faktorius aktualus tikslinei riak Sis
pozicionavimo khdas padeda kurti préting vert prabangos prekns ir paslaugoms (taikant
aukst; kainy politika vartotojui suteikiamas iSskirtinumo jausmas) arétyjrk<iai, pritraukti
mag vartotojy mazos kainos pozicionavimo principu. Pvz.: prelgytioklas ,Norfa“, nors ir
1¢jes i jau konkurencing Lietuvos rinky, sskmingai u£mé siekt vieta klienty mintyse (ji
strategija nebuvo ti sekéjo pozicijoje (Zr. skym 2.3.2), bet kurti nawjivaizd ir uzimti
~praktiskiausios (pigiausios) parduo¥st pozicia). Pozicionuojant paslaugas pagal lkain
svarbu IS anksto suprasti vartaetoyertybes ir vartojimojprocius: gali hiti jog dalis rinkos
nesutiks saws vieSai priskirti tam tikram segmentui (pirkdamNqgrfoje* parodyti savo
taupum). Svarbiausia, kad nustatyta kainodara atjtikiartotoj; lake<ius, t.y. paslauga,

vertinant jos kain, baty kokybiska.



29

Pozicionuojant paslaugogrieinamuna (arba jos vartojimo ida), teikimo viet,
pirmiausia verdty iSanalizuoti klieni vartojimo jprocius, suprasti kur, kada ir kokiomis
aplinkybémis jie ketina paslauga naudotis. Pvz.. bankas r&fopozicionuoja save kaip
»-artimas bankas", orientuotadizinius asmenis. Nors pozicionavimas panasSpiekybos tinki
ar grozio saloun tipa, Si pozicija pasiteisino, nes bankas jos nuoseldikosi. Pastat daug savo
atstovybi; jvairiose Zmoni lankomse vietose, populiarina savo prgkienkh, gerindamas jo
matomuna bei skatindamas asociacijas potengialartotop mintyse. Kita vertus, Si pozicija
susilauk ir neigiamy vertinimy (asociacijos su spaudos kioskais).Pozicionuojadlaugos
prieinamuna, svarbujvertinti ar tai vartojim jtakojantis faktorius.

Pozicionuojant paslaugas pagal grupe, t.y. pagal paslaugkrepSel, reikia suprasti
kurios paslaugos galiih susig bei tenkinti Salutinius kliemtporeikius. Pagrindiapaslauga gali
buti teikiama kartu su papildomomis paslaugomis (nlkesinaai, su nuolaida ar pan.), taip
didinant vartotay pasitenkinim (priklausomai nuo kainodaros jmonés gaunamas pajamas).
Pvz.: nekilnojamojo turto ageanbs, teikiagios tarpininkavimo paslaugas, daznai teikia turto
vertinimo, projekiy valdymo bei panaSias paslaugas.

Pozicionavimas, gstas orientacijg vartotoy, remiasi rinkos segmentavimo principu,
kuris iSsamiau nagréas 1.2.2.1, 1.2.2.2 skyriuose.

Paslaugas pozicionuojant pagahkurentusei rinkos aplinkos situaaijeikiajvertinti ir
nustatyti koka, lyderio ar se§o pozicia imanoma ir verta uzimti (rinkos aplinkos vertinimas
detaliau nagriggamas 1.2.2.3 skyriuje).

Pozicionavimas yratakojamas ne tik rinkodaros strategijos, bet ikos aplinkos,
tikslinés rinkos, paéios paslaugos. Pasitenkinimas paslauga tiesiogikdapso nuo jos suteikimo
budo bei vartotojo dalyvavimagitraukimo lygio).

Pasirenkant pozicionavimailla svarbuivertinti imonés galimybes rinkoje bei kuriamos
ar integruojamos paslaugos perspektyvas. Remipotigcionavimo terorijos mokslininkais Al
Ries ir Jack Trout, galima iSskirti dvigjtipu pozicionavimo bdus: lyderio ir sego [1].
Pozicionavimo bdo parinkimas itakoja pozicionavimo strategjj bei pd&ia paslaug.
Pozicionavimo bdas parenkamas atlikus atieal iSvardintus pozicionavimo strategijosrikno
etapus.

Toliau darbe apzvelgsime lyderio ir gk pozicionavimo bdus, j1 galimybes rinkoje.
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1.2.2.5. Lyderio pozicionavimas

Lyderis — tai, valdantis, vedantis tikslo linkyepiantis kitus subjektas (asmumore ar
kt.). Masuy atveju, lyderis, taimorg, uzimanti didZija rinkos dai, turinti nuolatiniy klienty rata,
isitvirtinusi vartotoy; mintyse. Lyderis — tai standartas, pagali kigrtinami kiti. Ir atvirk$iai,
visa kita yra tik imitacija ,to kas tikra“ [1].

Lyderio pozicija rinkoje, kuriama pozicionavimo pamglu, remiasi konk@os paslaugos
asociaciy sukélimu su jas teikiatia bendrove; arba konkfies paslaugos pateikimu pries
substitutus. Lyderio pozicionavimo strategija resnipirmosios vietos (teigiamos asociacijos)
vartotop mintyse uzimimu, t.y. vartotojas rinkdamasis pagaiS keliy alternatyw, renkasi
konkreiia, kuri jam sukelia teigiamas emocijas, sutampaodikesiiais. Esmi salyga lyderio
pozicijai iSsaugoti — stiprinti pirmin koncepciy (vieta vartotop mintyse) [1]. Pasak
mokslininky, imores uzimawtios lyderio pozicij netuéty jos komunikuoti vieSai, veiksmingiau
yra tiesiog ignoruoti konkurentus, savo paslaugdsant kaip vieninteles tokias [1]. Rinkodaros
komunikacija vartotojams turiiiti aiSkiai suprantama, kurianti pasgjkna ir sutapatinim.
Imores, taikarios lyderio strategd, turéty naudoti trumpalaik lankstuma kad uztikrint
ilgalaiki stabiluna, taikytis prie nuolat kintafiy vartotop poreiky, rodydamos émes ir
like<iy supratim..

Naujos paslaugosedimasi rinka, nereiSkia automatinio lyderio pozicijoséaZimo, nes
rinkoje daznai egzistuoja nefnai susijusios substitutés paslaugos (pvz. skirtindaisvalaikio
paslaug gausa), toél vartotojams reikia komunikuoti paslaugos privalisn kurti tikesius.
Tapus rinkos lyderiu (suikus naug ar iSskirtire paslaug), reikia nuolat sekti rinkos tendencijas,
konkurentus, kurie pasinaudodami §ekpozicija (pvz. periodiSkai atnaujinant poziciemao
zentlapius) gali kopijuoti koncepecij naikindami paslaugos iSskirtinamRinkos lyderiams,
rekomenduojami Siedalai, pozicijai iSlaikyti:

0 apsidrausti nuo konkurant ketinimo uzimti ni§ lygiagreioje rinkoje.
Efektyviausias bdas, jvertinus konkurento potencigl ji tiesiog perimti
(nupirkti). Sios islaidos galiilii salyginai dideks, ta&iau jos traktuotinos kaip
investcijos apsaugant lyderio pozicij pelma;

0 naujiems produktams kurti kitus pavadinimus, tagsisaugant nuo netinkamo
pozicionavimo arba nepalamkivykiy padarini;

0 naudotis lyderio pranaSumu - pirmiesiems pasinauaistradusia proga uzimti

naujai rinkai uzimti ar paslaugai sukurti.
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Lyderis turi puikiai jausti rinkos aplirk sekti tendencijas, progonozuoti perspektyvas,

sekti ir perprasti konkurentus — sgls.

1.2.2.6. Seljo pozicionavimas

Pasak dabartinio lietuyikalbos zodyno, sekas — tas subjektas sekantis kit@dpmis,
stebintis (siekdamas iSsiaiskinti principus) ir kogjantis kito veiksmus. Msy atveju, seijas —
tai imonre veikianti uzimtoje rinkoje, kurioje egzistuoja ds. Sekjas nekuria naujos iSskirtia
paslaugos, bet kopijuodamas lydesiekia perimti dalrinkos. Daugelio seky tikslas — tapti
lyderiais, todl save stengiasi taip pozicionuoticigu kopijuodami ir orientuodamiesi tas
paias vertybes, daznai daro klaidas, nes panasi f(nukda) rinkodaros komunikacija
nevienodai veikia skirtingomsnorems.

Imores sekjos daznai bando perimti jagitvirtinusio lyderio pozici, kopijuodamos
paslaug bei pozicionavimo strategij taip siekdamos pasinaudoti lyderiéksie. Tokius
veiksmus galima apilinti kaip ,mes irgi“ (angl. we too) poziaj kuria bandoma tapti
pelningos rinkos dalimi [1].

Efektyvus Imdas uzimti pozicijas rinkoje ir vigtpotencialy vartotop mintyse yra
konkurencijos perpozicionavimas, t.y. jau esamdaj@ produkto pozicionavimo perteikimas
kitais zodziais, kitomis vertymis ir kitoje erdéje. Perpozicionavimo programos esm
nuversti esafia koncepciy, tiesiogiai arba netiesiogiai pasakant kazkeigiamo apie
konkurentus, iSkeliant savo paslau@aip gerese (arba prieSing vienintek) alternatyw.
Perpozicionavimas taiéra lyginamoiji reklama, kuri klaidina vartotojPerpozicionavimas - tai
daugiau emocinis vartotojo paveikimas,ifikimas argumentais, bendravimas jiems priimtina
forma ir suprantama kalba [19].

Svarbu pal#zti, jog lyderio ir sekjo pozicijos yra slyginis dalykas, nes veikia tik
konkresioje rinkoje, konkréiam rinkos segmentui. Sios pozicijos — tai vartptsjivokimo, apie
konkretia paslaug arimorg, forma. Skirtingi vartotojai (priklausomai nug poreikiy, vartojimo
vietos ir jprociy, keliamy luke<iy ir suvokiamos veés) gali skirtingai vertinti tas @aas
bendroves. Lyderis - tai neitinai didZiausias pajamas sektoriuje turinti bendroveikla gali
buti niSine, diferencijuota. Toé lyderiy toje p&ioje rinkos aplinkoje gali iiti keli, bet rinkoje —
tik vienas.

Apibendrinant galima teigti, jog tik lyderio pomoavimo tidas gali uztikrinti
prioritetines asociacijas potencialaus pjokmintyse. Esant séjo pozicijoje galima pasiekti dal

tikslinés rinkos, taiau uzimti didZiosios jos dalies, nepetus lyderio pozicijos, nepavyks.
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Sekejams rekomenduojama kurti unikaliSskirtinumy ir segmentavus rink bei naudojant

perpozicionavim, tapti lyderiu siauresniame rinkos segmente.

Apzvelgus pozicionavimo sampgatkoncepciy ir strategijos Krimo etapus bei
ivertinus iSskirtines paslaugsavybes, prieita iSvados, jog pashkygpzicionavimas iS esin
nesiskiria nuo materiali prekiy pozicionavimo, kuriam iingi tokie patys pozicionavimo
strategijos krimo ir vartotojy reakcijosi komunikaciap principai. Vartotojai priesS pirkdami
(paslaug ar prek) kelia lake<tius, suvartagj — vertina kokyh, kuri daznai remiasi kejtlike<iy
ir gautos naudos bei kainos ir vertinamos naudotyisial.

Tiesa, paslaug rinkodaros komunikacija yra savita, nes be stamiar4P (angl.
product (service), price, place, promotion): pradukkainos, teikimo vietos, pardawm
skatinimo, turi 7P (angl. people, physical evidemoeess): Zmones, fizifrodyma ir proces, i
kuriuos, pozicionuojant konk&m paslaug, reikia atsizvelgti (detaliau 1.1.2 skyriuje).

Toliau darbe atliekamas kiekybinis vartatopuomorts tyrimas apie teikiamas
nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugas, seka nustatyti tinkamiausiSiy paslaug
pozicionavimo kda.
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2. TYRIMAS: NEKILNOJAMOJO TURTO AGENT URU
TARPININKAVIMO PASLAUG U POZICIONAVIMO B UDAI

Siame skyriuje apZvelgiama nekilnojamojo turto rages tipire veiklos koncepcija;
Lietuvos nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugnkos aplinka, $i paslaug teikéjai;
suplanuojamas tyrimas, suformuluojamas tyrimo &ksl atliekamas kiekybinis vartoioj

nuomores tyrimas.

2.1. Nekilnojamojo turto agentiros veiklos koncepcija

Oficialiai Lietuvoje veikiagios nekilnojamojo turto ageiros, turi panagi veiklos
specifika. Daugelis ageinty panaSiais #dais ieSko nawj objekiy, klienty, reklamuoja ir
realizuoja objektus. Tip#s stambios nekilnojamojo turto agerts atlieka Sias funkcijas
(remiantis autoriaus asmenine patirtimi, bendravsauLietuvos nekilnojamojo turto agéni
darbuotojais bei vadovais, ageni prisistatymais oficialiuose tinklapiuose):

o0 Tarpininkavimo;

o Vertinimo (Nekilnojamojo ir kilnojamo turto vertimas; skyrius kuria priding vert,
klientui gali kiti nustatyta reali objekto rinkos vértpaslauga iitina perkant tue
skolintais pinigais);

o Investiciy ir konsultaciip (skyrius kuria pridting verk tiek klientams (ypa
investuotojams) konsultuojantairiais isigyjimo, pardavimo ar investiaij klausimais;
tiek paiai imonei — toks skyrius gali daryti rinkos apzvalgas, publikuoti, taip gerinant
1IMorés Zzinomum);

o Kiti skyriai (priklausomai nuo agemros veiklos specifikos ar priklausymmnoniy
grupei, gali lati finansavimo skyrius (paskolskyrius arba paskolbrokeriai); kadastro;
Nekilnojamojo turto administravimo ar kiti skyriai)

Keliy veiklyu vygdymas padeda agarai uztikrinti pajany stabilunmy bei pksti klienty
rata (gaws kokybiSk paslaug, klientas, tiktina, naudosis ir kitomis to paties té&k
paslaugomis).

Sio magistro darbo objektas yra nekilnojamojo tuteniiry tarpininkavimo paslaugos
(placiau aprasytos 1.1.3 skyriuje), tddletaliau apzvelgiamas agent tarpininkavimo skyrius.
Skyrius taip pat svarbus, nes jame dazniausiaiaddigzioji nekilnojamojo turto agems
darbuotoy dalis, kuri generuoja pagrindines ageos pajamas (jos daznai yra kintas,
netolygios). Tarpininkavimo skyrius, skaidomaekius poskyrius:

» Gyvenamasis:
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0 butai; namai; Zews sklypai (individualiems namams statyti); sodybos.
» Komercinis:
o biurai; prekybirs patalpos; sartiai, logistika; investiciniai projektai; zeés
sklypai (projektams vystyti).

Poskyriy kiarimas skatina darbuotpjspecializacy konkreioje veikloje, palengvina
viding komunikacip, klientai aptarnaujami profesionaliau. Tarpininkaw skyriaus darbuotojai
— nekilnojamojo turto konsultantai (dar vadinamphkeriais) nuolat bendrauja su klientais,
atlieka tiesiogin nekilnojamo turto agentos funkcip — tarpininkavima. Brokeriai, taip pat,
reprezentuojamorg, ju jvaizdis galiitakoti imores jvaizd vartotojo mintyse. Kaip mita
ank<iau paslaug rinkodaros komunikacijoje svatbvaidmen turi zmores, konkre&iau
paslaugas teikiantis personalas. Analizuojant samgavimo paslaug svarbujvardinti brokery
veiklos specifilh, nes y profesionalumas, kompetencija ir aptarnavimo keékgaznai lemia
klienty pasitenkinimo paslauga liygNekilnojamojo turto brokeni darbo, motyvacijos, bei
atlyginimo specifika yra savita ir skiriasi nuo d&lio fiksuotu atlygiu paremt sisteny:
pagrindire atlyginimo dalis yra komisinis mokestis, kusrokeris gaunavygdes sandar (t.y.
sugenerags pajamasimonei, dal ju gauna sau). Darbuotojai dirba laisvu darbo grafiku
individualiai planuoja savo laikbei darbus. Nors darbo padis yra gan savarankiSkasjores,
suburiartios Sios veiklos profesionalus, stengiagpintis ju gerove, darboadygy ir priemoniy
uztikrinimu, investuoja reklamy, kuria individualias motyvacines sistemas. Nek#@nwojo turto
agentiros supranta patikim ir reprezentatywi brokeriyy svarly, tod:l konkuruoja @l ju
pritraukimo unikaliomis motyvaciémis sistemomis.

ISnagrirgjus nekilnojamojo turto ageimy veiklos koncepcy, toliau apzvelgsime Sios

rinkos aplink: paslaug teikéjus.

2.2. Nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugy rinkos aplinka

Siame magistroe darbe, siekiant konkretestyrimo rezultas,, nekilnojamojo turto
ageniiry tiriama rinkos aplinka siaurinama ikomercinionekilnojamojo turto srityje dirbainy
agentiry. Si sritis taip pat aktualiéll situacijos Lietuvos nekilnojamojo turto rinkoje esant
sastingiui  gyvenamojo nekilnojamojo turto rinkoje prkty vystytojai persiorientuojai
komercires paskirties objektus, kur paklausa, kol kas, jarpasiila. Konkretioms agentroms
jvardinti naudosime pozicionavimo Zeélapj, dimensijos@rasant specializaaijir imores dyd (2
pav.; kriterijai yra bendriniai, pagpti informacija apzvelgiam ageniiry tinklapiuose, bei
LNTAA duomenimis).
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2 pav. Lietuvos nekilnojamojo turto ag@&nt pozicionavimo zZedapis pagalimores
specializacig ir dyd;

Stambi agentira

+*OHerhaus
+Inre¢al
+DnB N Bistas
+ Resolution
= +*Koba
) . + Fiareal
Gyvenamasis K o
seltorius Dmer.ums
selktorius

+Simtas vienas
+ Colliers int.

* Arcorepl

Nedidelé agentara

Remiantis sudarytu pozicionavimo zéapiu, orientuojanti§ komerciniame sektoriuje
besispecializuojatias stambias agelras, bus apzvelgiamos Sios: ,Resolution”, ,KobaDber-
haus*, ,Inreal, ,.DnB Nord lstas®, ,Ziareal".

Nekilnojamojo turto agenta ,Resolution® yra viena stambiauysi komercinio
nekilnojamojo turto agenty Lietuvoje. Save pozicionuoja, Sios rinkos lyddraoné nuo savo
veiklos pradzios yra orientuofakomercin nekilnojamaji turta, todél daugiausia patirties turi
Sioje srityje.Imore turi gyvenamji skyriy, teikia susijusias paslaugas (turto vertinimo jgkin
vystymo, konsultacy), tafiau tai réra akcentuojama rinkodaros komunikacijoje, kurinegybtai
komercin nekilnojamyji turta. Imorg taiko viening pozicionavimo strategijkomunikuodama
Zinia tikslinei rinkai.

,Koba" yra tarptauti@ nekilnojamojo turto agenta, veikianti baltijos Salyse, pagringin
biura turinti Danijoje.Imorg jsteigta 1989 m., visose Salyse taikq&ia veiklos koncepcyj —
orientuojasii komercin nekilnojamaj turta. Agentira turi gyvenamajskyriy (,Koba living®),
taciau Si veikla teikiama daugiau kaip papildoma pagéa klientams (vystantiems misrios
paskirties objektus).

,Ober-haus” yra ilgiausiai veikianti nekilnojamojturto agenira Lietuvoje, todl
tikétina, jog daugelio vartotgj mintyse turi uZmusi stipry pozicip. Si agenira save

pozicionuoja visiSka Lietuvos rinkos lydere.
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.nreal” jsteigta 2003 m., ji yramoniy grup:s ,Invalda“ dalis. Remiantis portalo
edomus.It duomenimis (2008 m. kovam), ,Inreal* yra 2 didziausia agema pagal objekt
pasiila Lietuvoje. Si agetira save pozicionuoja kaip nekilnojamojo turto ekspedaugiau
patirties turinti gyvenamojo turto srityje ¢tau save pateikianti komercinio turto lydere. ,lalfe
komunikacija gra sukoncentruotatam tiki nekilnojamo turto srif todél tiksliai jvardinti jos
specializacy yra sunku.

Nekilnojamojo turto agenta ,DnB NORD Histas” yra ,DnB NORD* banko duktern
imore. Imorés specializacija yra gyvenamasis sektoriusiataimonei spatiai augant ji yra 3
didziausy komercires paskirties objekt pastila turinti agentira Lietuvoje (remiantis poratalo
edomus.It 2008 m. kovo én. duomenimis). Ageita turi unikal; pranasura — banko klieng
duomem baz, kuriag gali naudoti objekt realizavimui.

Agentira ,Ziareal* priklausoimoniy grupei ,Ziavalda“. Si agenta naudoja sefo
pozicija tarpininkavimo paslaug rinkoje (kopijuoja rinkodaros komunikagijnuo rinkos
lyderio); siilydama kompleksines paslaugas (tarpininkavimo,jmniemb, pastai administravimo)
uzima rinkos nisos lyderio pozigij,Ziareal* savo klientams sio ne tik tarpininkavimo, bet ir
vertinimo, kadastro, administravimo paslaugas, pEpparduoda nekilnojagi turta uzsienyje.
Imore turi gyvenamji ir komercin skyrius, nesispecializuoja vienoje Sriciu.

Apibendrinant galima teigti, jog daugelis Lietuvoskilnojamojo turto agenty dirba
tiek komercinio, tiek gyvenamojo nekilnojamojo tursektoriuje, kai kurios specializuojasi
konkregioje srityje, kitos specializaeijadaptuoja prie rinkos aplinkos paiky.

Apzvelgus susidariusi nekilnojamojo turto tarpininkavimo rinkos aplinkastuacip,

kitame skyriuje analizuojama nekilnojamojo turtgoiainkavimo paslaugrinka (vartotojai).

2.3. Nekilnojamojo turto agenfiry tarpininkavimo paslaugy rinka

Kalbant apie nekilnojamojo turto agéni klientus, pirmiausia reikia paaiskinti, jog Sioje
veikloje egzistuoja dvigj tipu klientai: asmenys parduodantys (nuomojantyshturasmenys
ieSkantys turto. Agenta yra tarpininkas, kuriantis péting vert bei uztikrinantis sklandgi
komunikacip. Abu klieny tipai yra kritiSkai svariis, ta&iau komunikacija su jais remiasi
skirtingais principais. Pozicionavimas turi tielembdy, tiek skirtingy bruoiy. Sio magistro darbo
akcentas yra tarpininkavimo paslauga, kuri dazmansikiama klientams ketinantiems parduoti
(iSnuomoti) nekilnojaméjturta. Siems klientams svarbus agews Zinomumas, klientgausa,
uzimama pozicija rinkoje. Nuo ag@nbs galimyby tiesiogiai priklauso kliento (pardéw)

sckmé parduodant tugt Agentira atstovauja pardap interesus, reprezentuoja jo tuifapie
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kurio vert pirkéjai gali susidaryti pirmia nuomomr, priklausagia ir nuo j parduoda&ios
agentiros pozicijos rinkos aplinkoje). Tarpininkavimo fmga gali lati teikiama ir klientams,
ieSkantiems turto, taau Si situacija pasitaikakyginai retai.

Bendras nekilnojamojo turto agéni klienty ratas yra itin platus: nuo prisia asmen
iki investiciniy fony. Segmentuojant nekilnojamojo turto agentklientus pirmiausia reikia
iSskirti kliento interes — kokio turto srityje jis yra, komercinio ar gyvanojo; beijvardinti
kuriai klienty grupei jis priklauso — pidqui ar pardagjui.

Nekilnojamojo turto agentos (arbay konkretis skyriai), specializuojasi konkfieje
sferoje ir segmentuoja klientus, siekdamos sur#ksling rinka teikiamoms paslaugoms.
Bendrov¥s segmentavimas padeda atskirti klientus, kurieriaski keletu aspelt juos
identifikuoti ir sugrupuoti, prognozuotijelges ir reakcip. Segmentavus klientus pasirenkamas
tikslinis, ekonomiskai vertingiausias, segmentamsliauojamos jo vertys, pirkimo jprociai ir
kitos savys.

Siekiant konkretesni tyrimo rezultafi, Siame magistroe darbe nagjamas klieng
segmentas apittiamas taip: fiziniai ir juridiniai asmenys, pardiamtys arba kitokia
nuosavykBs forma perleidziantys komereém paskirties nekilnojaap turta, turintys interes |
nekilnojamojo turto agenty tarpininkavimo paslaugas.

. Sis tikslinis segmentas pagal tipinius kriterjjgali bati jvardintas taip:

v vietinés arba tarptautéis neapib#zto dydzio kompanijos bei pasiturintys fiziniai
asmenys (demografinis aspektas);

v’ pirkimas yra apgalvotas, remiasi paskarimais (ne emocijomis), kagt
vertinimu, tarpininkavimo paslauga dazniausiai idgda prie pelno gavimo
(psichologinis aspektas);

v veikia didmiegiuose (geografinis aspektas);

v’ paslauga reikalinga projektui realizuoti, ji perkanmsusikirus poreikiui,
sprendimai priimami aukgausiu hierarchiniu lygiu (elgesio).

Perpratus tiksliés rinkos savybes bei remiantis atilksl pateiktu klieni segmentavimo
budu, galimajvardinti, jog Siam klient tipui ageniiros taiko kehy paslaug vienam segmentui
strategip (Zr. skyri 1.2.2.1). Silomas iSptstinis paslaug krepsSelis, koncentruojanti$

pagrindirg tarpininkavimo paslaug(schema nr.2).
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Schema nr.2. Kelipaslaug vienam segmentuizimas, koncentruojantispagrindire

paslaug

Eeletas paslangu
vienam segmentm

Kaip matome iS schemos, agamts konkrg€iam tiksliniam segmentui teikia vign
pagrindire ir kelety papildomy paslaug. Siuo atveju, nekilnojamojo turto agent tiksling
auditorija apibézta tik poreikiy kriterijumi. Luke<iai, elgsena, geogratnlokacija ar kitos
savyles yra reliatyvios. Visgi, teikiant tarpininkavimagaug, egzistuoja kelios tipiss klieny
poreikiy situacijos, todl turint daugiau patirties Sioje srityjétnanoma prognozuoti kliemt
elges, perprastiy lukegius.

Ivardinto tikslinio klienty segmento (komercimekilnojamji turta parduodadiy fiziniy
ir juridiniy asmen) pagrindirt veikla daznai tiesiogiai susijusi su nekilnojamajoto projeki
vystymu, todl ju poreil§ naudotis tarpininkavimo paslaugoniigkoja ir iSoriniai nekilnojamojo
turto rinkos aplinkos veiksniai. Siandieaihietuvos nekilnojamojo turto rinka yra pereinamoje
stadijoje IS augimoj brand.. Kelet pastanju metp augusios kainos stabilizuojasi bei, kai
kuriuose segmentuose, koreguojasi. Rinkeikia keletas nepastayiveiksni, kurie lemia
atitinkamas pasekmes. Galima iSskirti esminius datgair ateities nekilnojamojo turto rimk
itakojartius veiksnius [24].

» Ekonominiai veiksniaisiejami su gyvenimo gerés lygio augimu, didesni pajamy
gavimu. Nekilnojamojo turto rink Si tendencija jtakoja labai stipriai: augant
pragyvenimo lygiui, klientai gauna didesnes pajangai papra&iau skolintis pinigus ir
isigyti nekilnojamaji turts. Ekonomikai ¢téjant, dickjant infliacijai bei pailikang
normoms, potencias pirkejai vis daugiau turi iSleisti kasdieniniam vartojim tocl

skolinty pinigy kaina tampa proporcingai dideésn
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» Teisiniai veiksniai uztikrina legalh disponavim turtu, jo nuosavyks garard.
Nekilnojamojo turto teisinius veiksnius uztikrina alstyles istatymai, turtas
registruojamas LR Registcentre.

» Pajamy ir vartotojo perkamosios galios veiksrggibigzia nekilnojamojojo turto paklaas
ir zymi galimyke gauti kredi4. Vartotoy perkamosios galios augimas taip pat skatina
naup projekiy vystym, t.y. didina investicij graz. PrieSingai, digancios patikanos
mazina investicij i nekilnojanaji turta patrauklum.

» Pasiilos ir paklausos santykio veiksnigiali jtakoti nekilnojamojo turto kain lygi,
projekty realizavimo tempus. Brandzioje rinkoje pdaiyra susilyginusi su paklausa;
rinkos auga daznaiéb per didets paklausos;étéja el susiformavusios per dided
pastiilos tam tikram laikotarpiui [24].

» Demografiniai veiksniaipopuliacija ilgalaikje perspektyvoje dargaka nekilnojamojojo
turto rinkai. Subrendusiose rinkose amziaus, wakatiaus Seimoje, Seimos sirkmo,
mirtingumo ir migracijos rodikliai yra labai svar® [14].

Remiantis Siomis jau esamomis ir dtai taikomoms tendencijoms, matyti, jog Lietuvos
nekilnojamojo turto rinka tiesiogiai siejasi sui8alekonomine ir socialine p&dni, vartotop
perkamumo indeksu ir kreditavimalggomis. Siandienigje Lietuvos nekilnojamojo turto
rinkoje jawiamas sudtéjimas, pirkimai vyksta vis labiau apgalvotavertinus galimybes ir
gréesmes. Esamoje situacijoje formuojasi naujos konkijes slygos nekilnojamojo turto
agentiroms, kurios turs nuolat kelti savo kompetengij plesti klienty raty kuriant reala
pridéting naud.

Siekiant nustatyti Lietuvos nekilnojamojo turto agiey tarpininkavimo paslaug
pozicionavimo ladus, atliktas kiekybinis vartot@j nuomors tyrimas. Susisteminus ir
iSanalizavus rezultatus pateikiamas tinkamas kameramekilnojamojo truto tarpininkavimo

paslaug pozicionavimo kdas tikslinei rinkai.

2.4. Tyrimo planavimas

Sio magistro darbo tikslas yra nustatyti tinkamiausekilnojamojo turto ageftos
tarpininkavimo paslaug pozicionavimo bda uztikrinani iSskirtines tarpininkavimo agygas.
Tikslui pasiekti atliktas vartotoj nuomors tyrimas. Remiantis pozicionavimo samprata
(,pozicionavimas — tai suplanuota veiksmaeka, kurianti vartotojo supratimapie prek arba
paslaug, kitaip sakant, pozicij potencialaus pi§o mintyse” [1]), Sis idas yra efektyvus, nes

atlikus vartotoy nuomorts analiz galimajvertinti kokie pasirinkimo faktoriai jiems yra svis,
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bei kasitakoja ji vartojimo da. Sis tyrimas sietinas su rinkodaros tygirprincipais, kur
procea sudaro keletas etap Literafiroje pateikiamas gana nevienodas rinkodaros tyrim
proceso etap skatius. Vieni, pavyzdziui, E. J. McCarthy ir W. D. Ralt iSskiria tik penkis
[25], kiti, pavyzdziui, T. C. Kinnearas ir K. L. Beéhardtas, mini devynis [26]vertinus pateiki
tyrimy proceso etap logini nuoseklum, tikslinés rinkos nuomod siekiant iSsiaiskinti
Nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugozicionavimo strategijj efektyvum, bus tiriama
remiantis N. Wearne bei A. J. Morrison agittais etapais [27]:

1. Problemos apilgZzimas;
Tyrimo tikslo nustatymas;
Tyrimo plano sulirimas;
Tyrimo planoigyvendinimas;

Duomenmn apdorojimas;

S

Duomeny interpretavimas.

2.4.1. Problemos apibézimas

Esant sstingiui Nekilnojamojo turto rinkoje, vis daugiauopekty vystytou objekiy
realizavimui pasitelkia nekilnojamojo turto agenats. Lietuvoje kol kas retai taikoma iSskirtini
teisiy (konkretaus objekto pardavimu arba nuoma sutarifgipareigojimais uzsiima tik vienas
tarpininkas, objekto savininkas pats ir per Kitggerdiras jsipareigoja turto nepardavitn
teikimo vienam tarpininkui paslauga, tbdrystytojai daznai dirba su keliais arba su daiugel
tarpininky. Susidariusi padis provokuoja klieni (pirkéjuy) dubliavima, nesusipratimus,
konfliktines situacijas mokant komisinius. Susidari situacija paskatino istirti ifvertinti
Lietuvos nekilnojamojo turto agamt; tarpininkavimo paslaugos pozicionavimados;ivertinus
ir iSanalizavus gautus rezultatus piagi tinkama pozicionavimo bda tikslinei rinkai pasiekti

bei uzimti viet, vartotoj; mintyse.

2.4.2. Tyrimo tikslo nustatymas

Tyrimo tikslas yra vartotaj nuomors apklausos dmu istirti esminius nekilnojamojo
turto tarpininkavimo paslaugeikéjo — nekilnojamojo turto ageirtos, pasirinkimo kriterijus.

Tyrimas turi iSaiskinti ir kitus, Salutinius tiksd, kuriejtakoja vartotay pasirinkimy ir
luke<giy karima:

> ISsiaiskinti ar ir kodl klientai daZznai naudojasi kelageniiry paslaugomis;
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Ivertinti ageniiros prioritetines savybes, lemiaas pasirinkina;
ISsiaiskinti naudojimosi tarpininkavimo paslaugalastas;

Ivertinti vartotoj; pasitenkinimo agentos paslaugomis kriterijus;

YV V VYV V

Nustatyti vartotag nuomor apie iSskirtini tarpininkavimo teisi suteikimy vienai
ageniirai.
Tyrimo rezultatai turi parodyti kokios tarpininkavo paslaug savyleés vartotojams yra
svarbiausios — kurias ir kaip reikia pozicionu&@iekiant sukonkretinti tyrimo tikslus, remiantis
teorine magistro darbo dalimi ir Lietuvos nekilnog@jo turto ageriry rinkos apzvalga,
iSkeliamos hipotexs, kurios gali bti patvirtintos arba paneigtos interpretuojant rywi
rezultatus. Hipotezs atspindi labiausiaiipimus klausimus:

HO Tarpininkavimo paslaug vartotojai naudojasi keli nekilnojamojo turto agenity
paslaugomis tikdamiesi sulaukti daugiau potencigpirkéjy.

H1 Nekilnojamojo turto ageftos pasirinkim lemia patikimumas (susidariusi teigiama
NnUOMOre).

H2 Vartotojai naudojasi tarpininkavimo paslaugonsiekdami sumazinti finansines
iSlaidas (klient paieSkai, reklamai, kt.).

H3 Pakartotin naudojimisi tos pdéios ageniros paslaugomis lemia pilnai atlikta
paslauga 4vykes sandoris.

H4 ISskirtints tarpininkavimo glygos vienai agemtai nesuteikiamos &l baimes
nepasiekti visogmanomos tikslias rinkos.

2.4.3. Tyrimo plano kirimas

Apibrézus nekilnojamojo turto agamt; tarpininkavimo paslaugos tyrimo problemas bei
nusta&ius tikslus, reikia nusgsti, kaip bus atliekamas tyrimas, t.y. nustatytiing imtj,
respondent grupg, tyrimo metod leidziartius surinkti kiting informacip, pasiekti tyrimo
tikslus ir padsiartius iSspesti iSkilusius sunkumus.

Tyrimo imtis. Rinkti informacip apklausiant visus galimus respondentusy blabai
brangu ar net nmanoma. Tokiu atveju atrenkama @alis (imtis), ji tiriama, o iSvados
pritaikomos visai visumai [29]. ISskiriami du & tipai:

o Tikimybiné imtis — kuomet imties elemant pasirinkimas pagstas
sistematizuotais matematiniais pagkarimais ir kiekvieno populiacijos elemento

tikimybé patektij imtj yra vienoda, Zzinoma iréna lygi nuliui.
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o Netikimybiné imtis — kuomet imties elemanipasirinkimas pagstas asmeniniu
sprendimu arba patogumo principu ir atskiro popmls elemento tikimyé
pakliati 1 imt; néra Zzinoma.

Kadangi informacija apie Lietuvos nekilnojamojattu agentry klienty skatiy bei
gyvenamojo ir komercinio sektoriaus klignproporcijas yra konfidenciali, remtis tikimyléis
imties formule, ngnanoma. Toé tyrimui atlikti pasirinkta netikimybia imtis. Nuspesta
apklausti 50 respondentTiksliné grup: yra viena ir konkré&ai apibgzta: visirespondentat tai
fiziniai ir juridiniai asmenys, parduodantys (nugardys) komercias paskirties nekilnojaaji
turta bei turintys interas i nekilnojamojo turto agefity tarpininkavimo paslaugas (apklausti

daugiausiamoniy vadovai, tiesiogiai atsakingi uzasunkcija).

Tyrimo metodaiLiterafiroje skiriamos pirminj ir antriniy duomenm analizs. Atliktame
tyrime pirminiai duomenys — tai tikslinio vartotpjsegmento apklausa (naudojant kiekybin
tyrima); antriniai - vieSos Lietuvos nekilnojamojo tudgentiry informacijos analiz. Nagriréta
vieSa informacija - tai nekilnojamojo turto agemt ,Resolution“, ,Koba“, ,Ober-haus®,
Jnreal*, ,.DnB Nord histas®, ,Ziareal* tinklapiai, pranesimai spaudojenbdravimas su méty
ageniiry darbuotojais.

Kiekybiniai tyrimai orientuotij kiekybire analiz. Duomenys pateikiami dazniais ir
procentine iSraiSka. Jiemsidinga didet respondent imtis, duomen reprezentatyvumas,

statistire analiz.

Tyrimui atlikti parengta anketa, kurios pavyzdydeitas 1 priede. Anketsudaro 20
uzdaro tipo klausim

2.4.4. Tyrimo planojgyvendinimas

Tyrimas atliktas taikant tikslis auditorijos interaktyly anketavim. Siekiant iSvengti
neapibéztumo anketos buvo perduotos tiesiogiai atsakingi@smenims. Apklausta buvo 50
respondent. Geografiniu podiriu tyrimas apmé daugiausia Vilniaus miesto tikséinrinka.
Tyrimas truko dvi savaites, balandzio 22 — geguz d.d.
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2.4.5. Tyrimo duomemn apdorojimas ir interpretavimas

Atlikus kiekybini tyrima, susisteminus gawt informacip, pateikiama duomen
apdorojimo rezultataiyjvertinimas ir interpretavimas.

Apklausta buvo 50 respondentiS ju 24% fiziniai, 76% juridiniai asmenys. DidZioji
dauguma apklaugty (86%) - Vilniaus gyventojai. 95% respondenkikla tiesiogiai susijusi su
nekilnojamojo turto verslu (yrayj tiesioginiu arba Salutiniu verslu). 71% respondent
tarpininkavimo paslaugomis naudojasi nuomodamilnejamji turta, 22% - parduodami.

Anketa padeda atskleisti kiddvartotojai naudojasi nekilnojamojo turto tarpikavimo
paslaugomis, kokiajjnuomor apie iSskirtini tarpininkavimo teisj vienai agertrai suteiking
bei kokie kriterijai jtakoja tarpininkavimo paslaugteikéjo (nekilnojamojo turto agemitos)
pasirinkimy. Zemiau pateikiami bei aptariami visi anketos kieai atskirai arba grémis,
pateikiami bei aprasomi surinkti rezultatai. Klanai analizuojami problemés srities aspektu.

Pirmoji anketos klausim grupg (1 — 10 klausimai) skirta kliento naudojimosi

nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslauga motywabei periodiSkumui atskleisti.

1. Nekilnojamojo turto ageiitos tarpininkavimo paslaugomigsinaudojais siekdami:

a. sutaupyti laik (objekto pristatymui, apiry organizavimui, sutgéry rengimui);

b. sumazinti finansines islaidas (reklamai, olpekidymams ir kt.);

c. suteikti objektui priéting vert (nekilnojamojo turto agefitos konsultacijomis,
papildomomis paslaugomis);

d. gretiau realizuoti objekt;

e. kita {rasyti).

Rezultatai:
a — 24%,;
b — 30%;
c—17%;
d — 24%;

e — 5%.
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1 diagrama. Klient naudojimosi nekilnojamojo turto tarpininkavimo fasyomis

motyvai

30%

24% 24%

mb
Oc
od
me

17%

5%

IS klausimo rezultat matyti, jog svarbiausi motyvai naudotis nekilno@m turto

ageniiros tarpininkavimo paslaugomis yra finansgimi laiko kast; taupymas, suvokimas, jog
ageniira turi pl&ias reklamos galimybes bei potenaiaklienty duomem baz, tocl gali
greciau realizuoti objekt Vartotojams taip pat svarbu agemts pricttinés verés objektui
karimas (konsultacijos, papildomos paslaugos, ringpBnkos vertinimas). Buvo pasirinktas
atsakymas e - ,kita“jvardinant ,siekiant didesnio objekto Zinomumo*:ige daryti prielaid,
jog vartotojas ir pats uzsiima objekto realizavintaiiau cl platesni ageniiros galimybiy,
naudojasi tarpininkavimo paslaugomis. Pirmojo kiaugs rezultatai patvirtina H2 hipotez

vartotojai naudojasi tarpininkavimo paslaugomigkdami sumazinti klient paieskos kastus.

2. Objekt; realizavimui ds pasitelkiate:

a. savo pardavimskyriy;

b. nekilnojamojo turto ageias;

c. pardavim skyriy ir nekilnojamojo turto agentas.

Rezultatai:

a — 0%;

b — 42%;

C — 56%.

Rezultatai rodo, jog didzioji responderdalis objekiy realizavimui kartu pasitelkia tiek
nekilnojamojo turto agefty paslaugas, tiek vidinius pardavimo skyrius. Tokkgriai ieSko
potencialiy klienty, bendrauja su ageambmis, reklamuoja konkret objekt. Beveik pus
respondent objektus realizuoja tik nekilnojamojo turto agamt pagalba mazindami savus Sio
proceso kastus. Visi tyrimo respondentai objektalizavimui, daugiau ar maziau, naudojasi

ageniiry tarpininkavimo paslaugomis.
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3. Kaip daznai naudoje ageniros tarpininkavimo paslaugomis:

a. visiems savo objektams;

b. daugeliui savo objelt

c. kai kuriems objektams.

Rezultatai:

a — 66%,;

b — 32%;

c —2%.

Rezultatai rodo, jog respondentai yra Hnkarpininkavimo paslaugomis naudotis
nuolatos, daugel vystomy objekiy realizuodami su ageamyy pagalba. Tiesa, kai kurie
tarpininkavimo paslaugomis naudojasi tik daliaiesy (arba i dalims — pvz. nelikvidiems
biurams verslo centre) realizuoti. Kai kurie nekjamojo turto vystytojai yra link turéti savo

pardavimo skyrius, ageiras pasitelkdami konsultacijoms ir platesniam klienratui pasiekti.

4. Ar Jis pakartotinai naudoje to p&ios ageniros tarpininkavimo paslaugomis:

a. taip;

b. ne.

Rezultatai:

a— 76%;

b — 24%.

Siuo klausimu siekta iSsiaiskinti ar suteiktos #aimkavimo paslaugos tenkina
respondeni lukegius. Rezultatas parodo, jog didzioji dalis resporgeyra patenkinti
suteiktomis tarpininkavimo paslaugomis ir pakartatinaudojasi tos @as nekilnojamojo turto

agentiros paslaugomis.

5. Kokie faktoriai lemia pakartotin naudojimasi tos pdios ageniros tarpininkavimo
paslaugomis:
a. pilnai atlikta tarpininkavimo paslaugajwykdytas sandoris;
b. jdétos pastangos;
c. atvest; potenciali klienty gausa;
d. profesionalumas;
e. kita.
Rezultatai:
a— 18%;
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b — 20%;
c — 33%;
d—27%;
e —2%.

2 diagrama. Faktoriai, lemiantys pakartotinnaudojingsi tos pa@ios agendros

paslaugomis

2%

20% od

33%

Siuo klausimu siekta iSsiaiskinti ar aganais, teikdamos tarpininkavimo paslaugas,
patenkina vartotaj lake<tius, bei kaip vartotojai vertina suteikiarpininkavimo paslaug kokie
kriterijai lemia tstini naudojimasi. Rezultatai rodo, jog respondentamstibio naudojimosi
tarpininkavimo paslauga esminiai kriterijai yra egy4 potencialy klienty gausa, brokeui ir
agentiros profesionalumas. Sie kriterijai netgi nusvesandorio jvykdyma (kuri lemia
kokybisSkai atlikta paslauga). Agembs jdétos pastangos taip pat labai svarbigstinio
vartojimo galimybei. Respondentai turi irkipriezasiu, tatiau ju ngvardino. Tre&iojo klausimo
rezultatai iS dalies paneigia H3 hipatezpakartotin naudojimasi tos péios ageniros
tarpininkavimo paslaugomis mazai lemia pilnai a#likarpininkavimo paslauga, t.ywykes
sandoris (Sioje apklausoje - tai diees pagal svarbumn kriterijus). Tokia iSvada pagpta
aritmetiniu paskaiavimu: 5 klausimas turi 5 atsakymus, ¢batsakymui surinkus maziau nei

20% traktuojama, jog respondentams konkretus Ktiteyra labiau nesvarbus nei svarbus.

6. Jis linke naudotis:
a. stambios ageiros (rinkos lyderio) paslaugomis;
b. mazesés ageniros paslaugomis.
Rezultatai:
a — 88%;
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b —12%.

Klausimo rezultatai rodo, jog daugelis responddirtke naudotis stamhi ir zinomy
agentiry paslaugomis. Tai lemia patikimumo faktorius, Kkurign svarbus komercinio
nekilnojamojo turto srityje. Projektvystytojai rera linke dirbti su mazomis ageiromis, nors
jos, teoriskai, ir gali pasiyti didesn déemesg konkre&iam objektui. Stambios agembs pasizymi

platesniu klieni ratu, gerestmis reklamos galimydmis, stipresne kompetencija.

7. Kokios, disy nuomone, yra ageiros tarpininkavimo paslaugos funkcijos:
a) suinteresuatpusi; suvedimas;
b) konsultavimas;
c) reikiamy dokumeng ruoSimas;
d) einamyjy reikaly organizavimas (turto vertinimo, notaro ir kt.);
e) sutatiy derinimas;
f) komunikacijos koordinavimas;

g) susitikimy organizavimas.

Rezultatai:
a — 36%;
b — 16%;
c — 3%;

d — 10%;
e — 2%;
f—19%;

g - 14%.

Klausimas padeda suprasti respondemtikesius tarpininkavimo paslaugoms. IS
rezultat; matyti, jog labiausiai vertinamas tarpininkavimasfaugos tikslas sutampa su darbe
apibrZzta tarpininkavimo paslaugos funkcija — suvesth&resuotas Salis (pardgy su pirkéju).
Prioriteto tvarka respondentams svarbu: gauti grof@alias konsultacijas, agéra tugty
paruosti sandoriui reikalingus dokumentus, koordtnkomunikaciy ir organizuoti susitikimus.

IS atsakym taip pat matyti, jog respondentai ageotns yra link patikéti organizacinio

pohidzio uzduotis, tdau sutatiy rengimo ir derinimo klausimus pasilikti saitakoje.

Kiti du klausimai skirti iSsiaiskinti ar respondanyra linke (ir kodél) naudotis keli

ageniiry tarpininkavimo paslaugomis (patvirtinti arba paytieHO hipotez).
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8. Vienam objektui realizuotiad naudojais (atsak a, pereikite prie 10 klausimo):
a. vienos agentos paslaugomis;
b. keleto agenty paslaugomis.

Rezultatai:
a— 9%;
b —91%.

Sio klausimo rezultatai patvirtina HO hipotez nekilnojamojo turto tarpininkavimo
paslaug vartotojai dazniausiai naudojasi kelagentiry paslaugomis. Sio klausimo rezultatai
taip pat patvirtina situacijdarbo aktualumui. Siekiant suprasti respongembtyvus, pateikiami

9 ir 10 klausimai.

9. Kodkl naudojats kely agentiry paslaugomis konktégam objektui realizuoti:
a. siekdami iSgkti potenciaky pirkéju rata;
b. nenokdamijsipareigoti vienai ageftai;

c. siekdami didesnio objekto Zzinomumo;

d. kita.
Rezultatai:
a — 39%;
b — 19%;
Cc — 28%j;

d — 14%.

IS atsakymo rezultat matyti, jog respondentai naudojasi kelnekilnojamojo turto
agentiry paslaugomis siekdami géau realizuoti objeki Tikédamiesi, jog klient skatius
auga proporcingai tarpininkaujdn ageniiry skatiui, respondentai pasitelkia kelias ageas
potenciali; klienty ratui pksti. Respondentai taip patardino nenorintys suvarzyti savo teisi
isipareigoti vienai ageiitai. Kaip kitos priezastys buv@gardintos: ,iS principo, ,Lietuvoje éra
agentiros, turitios kompetency dirbti iSskirtinemis slygomis®, ,leiskime ageniroms
konkuruoti“. Sie motyvai nepaggti ekonominiais ar logiskais faktoriais, thjie netraktuojami

kaip esminiai.

10. Kokiu lmdu turi kuti parduodamas komercinis nekilnojamasis turtas:
a) per skelbimus internete;
b) per skelbimus specialiuose leidiniuose;

C) per specializuotus renginius (parodas, pan.);
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d) tiesioginiu kontaktu su klientu.
Rezultatai:

a— 12%;

b — 23%;

c — 8%;

d - 57%.

3 diagrama. Komercinio nekilnojamojo turto objpektrealizavimo, respondemt

suprantamas, didy naudingumas

12%

: Oa
23% mb
oc
0 E
57% ad

8%

Sis klausimas padeda atskleisti respongdefkonkretios vartotoj grupes), kritidkai
svarbius tyrimui, ikestius ctl objekto realizavimo metodikos. Kaip matyti iS uv#aty, daugelis
tikisi, jog objektas bus realizuotas tiesioginionkakto su kliento metu. Tai atskleidzia
komercinio nekilnojamojo truto pardavimo specifibei jos svarh respondent lukesiams.
Galima teigti, jog klausimo rezultatai iS daliesvpdina HO hipoteg, teigiartia, jog vartotojai
naudojasi keleto agem; paslaugomis tédamiesi pasiekti plategrklienty auditorip, darydami

prielaida, jog skirtingos agentos pasiekia skirtingus klientus.

Kita klausimy grupe (11 — 12 klausimai) siekiama iSsiaiSkinsip@ndeni nekilnojamojo
turto ageniros pasirinkimo kriterijus bei kokios vert® turi kti komunikuojamos siekiant

uzimti vietg vartotop mintyse.

11. Kokie kriterijai svarbiausi renkantis aganmt(prioriteto tvarka):
a) specializacija konkteje srityje;
b) potencialy klienty ratas;
c) teikiamy paslaug gausa;

d) siilomy objeki; gausa,;
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e) patikimumas (susiformavusi teigiama nuog)pn

f) veiklos geografia apeptis;

g) licenzijuoti brokeriai;

h) teigiami atsiliepimai;

I) Zinomumas (aktyds viesieji rySiai, matomumas rinkoje);

j) reprezentatyvumas (biuras, darbuotojai, vadovai

K) patirtis.
Rezultatai:
a—15%
b —17%;
C — 6%;

d — 4%;

e —11%;
f— 2%;

g —2%;

h — 14%;
I — 8%;
j—7%;

k — 14%.

Rezultatai rodo, jog respondentams svarbiausi&nhiagQs pasirinkimo aspektas yra
turimy potencialy klienty ratas (jis gali bti pateikiamas pasiraSius tarpininkavimo arba
konfidencialumo sutapt Respondentams taip pat kritiSkai swarieigiami atsiliepimaijmones
specializacija konkkgoje (komercinio nekilnojamojo turto) srityje beiafirtis. Pabéziamas
agentiros patikimumas (susidariusi teigiama nuogogalinti biti jtakota likusy iSvardinty
faktoriy). Taip pat svaris yra ageniros Zzinomumas ir reprezentatyvumas (daitedojantys
pirming nuomor). Ne tiek svarbi teikiamp paslaug bei siilomy objekiy gausa (galinti trukdyti
susikoncentruoti ties vienu objektu, kita vertusredama dide] pasiila, ageniira pasiekia
platesr auditorip), geografig veiklos apéptis (atstovybs kituose miestuose), bei licenzijuoti
brokeriai (tai dar naujiena Lietuvoje, brokgticenzijavimo sistema yra kuriama; ateityje tuirint
uztikrinti brokeriy profesionalum). Vienuoliktas klausimas i$ dalies patvirtina Hipdtez:
vartotop pasirinkimy (renkantis nekilnojamojo turto tarpininkavimo gl teikéja) itakoja
agentiros patikimumas (kitaip, susidariusi teigiama nuaéo ISvada paremta aritmetiniu
rezultatu: 11 klausimas turi 11 atsakymtockl atsakymui surinkus daugiau nei 9,09%

traktuojama, jog respondentams konkretus kritefgbgau svarbus nei nesvarbus.
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12 Kokias papildomas paslaugas (be tarpininkavimgjy teikti agenidiros:
a) turto vertinimo;
b) projekt; valdymo;
C) pastai administravimo;
d) kadastro;
e) finansavimo;
f) kitas.
Rezultatai:
a —49%;
b — 12%;
c — 4%;
d — 3%;
e — 28%;
f—4%.

4 diagrama. Papildomos nekilnojamojo turto adgent paslaugos, kuriafios pridétine

verte respondentams

49%

Oa
mb

28% bc

Rezultatai rodo, jog respondentams didziaysidéting verte kuria ageniros teikiama
turto vertinimo paslauga. Naudinga yra finansavipaslauga, kus Lietuvoje ageritros teikia
bendradarbiaudamos su bankais.yKpaslaug — projekt; valdymo, pastat administravimo,
kadastro priétiné veré néra reikSminga. Respondentai pasirinko atsakykitos paslaugos®,

taciau konkreiy pasiilymy ngvardino.

Trecioji klausimy grupe (13 - 16 klausimai) skirta respondemuomonei apie iSskirtini

tarpininkavimo paslaugsuteikimy vienai ageritrai nuomonei istirti.
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13. Ar estate ageitai suteik iSskirtines tarpininkavimo teises:
a. taip;

b. ne;

c. tokia galimyk nebuvo svarstoma.

Rezultatai:

a — 5%;

b —91%;

c — 4%.

IS Sio klausimo rezultat matyti, jog dauguma respondennesuteikia iSskirtin

tarpininkavimo teisj agentiroms. Dalisy netgi nesvarsttokios galimykés. Rezultatai patvirtina

tyrimo aktualum, respondent poziir; | tarpininkavimo paslaugas bei potencjaklienty

paieSkos metodus (kliantdubliavimas, komisinio moké® dalinimas ir pan.).

14. 1Sskirtiniy tarpininkavimo teisj suteikimas naudingas (objekto savininkui) nes:

a. tikétina didesik ageniiros motyvacija é planuojany pajamy;
b. didesis ageniros iSlaidos reklamai;

c. klient; dubliavimo iSvengimas;

d. objekto slyginio nuvertjimo iSvengimas;

e. mazesnio atlygio susitarimas su agent

Rezultatai:
a— 26%;
b — 15%;
c—22%);
d — 29%;
e — 8%.

Klausimo rezultatai atskleidZzia respondenpoziari apie efektyvias iSskirtines

tarpininkavimo teises. PanaSiai pasiskirgtardinty faktoriy svarba: respondentams isskintini

tarpininkavimo paslaug suteikimas tuity uztikrinti didesg agentiros motyvaci, didesnes

ageniiros reklamos iSlaidas bei pastangas. Kaip svarbo$yvas, taip pat,jvardinamas

potencialiy klienty dubliavimo bei objekto abyginio nuvertjimo iSvengimas. Ne toks

reikSmingas faktorius yra mazesnio komisinio mgkesu agertira suderinimas.

15. ISskirtiniy tarpininkavimo teisj suteikimas rizikingas nes:

a. apribojama savininko veiksnhais\e;
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b. atsiranda rizika objekto nerealizuoti laiku;

C. susiausja pasiekiam klienty ratas;

d. sumagja objekto zinomumas.

Rezultatai:

a— 15%;

b —22%;

c — 34%j;

d — 29%.

Sio klausimo rezultatai perteikia respondersiivokiamas gsmes vienai ageitai
suteikiant iSskirtines tarpininkavimo teises. Resfentai atsisako suteikti iSskirtines
tarpininkavimo teises bijodami nepasiekti viso gali klienty rato bei neiSnaudoti wis
galimybiy objekto Zinomumui didinti. Sie faktoriai, supramia kaip lemiantys rizikos,
nerealizuoti objekto laiku, susiformavamPenkiolikto klausimo rezultatai patvirtina H4 bipz
- iSskirtinés tarpininkavimo @ygos vienai agemtai nesuteikiamosét baimés nepasiekti visos

imanomos tikslias rinkos.

16. Kokiomis glygomis suteikturate iSskirtines tarpininkavimo teises ageat:

a. jei nekilnojamojo turto agemrt jsipareigot prisiimti daf arba visus neiSnuomoto
ploto prastoy kastus (arbgsipareigojimus bankui laiku nerealizavus objekto);

b. jei pati agenira bendradarbiautsu kitomis agemromis, j klienty ratui pasiekiti;

c. palankesniaigkainiais (mazesniu komisiniu moks);

d. jei agenira tuety sckmingos tokio pobdzio patirties.

Rezultatai:

a— 61%,;

b — 9%;

C — 6%;

d — 24%.
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3 diagrama. glygos, kuriomis respondentai suteikBskirtines tarpininkavimogdygas

vienai nekilnojamojo turto agedrai

24%

61% od
9%

Sis klausimas skirtas iSskirtipitarpininkavimo teisj suteikimo agetirai galimybiy
ivertinimui. Rezultatai parodo, jog esraislyga, iSskirtitms teigms suteikti yra dalies rizikos
perleidimas agentai. Sis klausimas atskleidZia respondenenon rizikuoti - jsivaizdavim,
jog viena agemira rera paggi projekto realizuoti laiku. Taip pat svarbus fattis iSskirtitms
teissms suteikti yra konkikgos ageniros skminga, veikimo tokiomis gygomis, patirtis.
Tarpininkaujagios ageniros bendravimas (respondento laiko taupymas) smikst ageritromis
bei mazesniikainiai, respondentamsémm esminiai faktoriai iSskirtéms tarpininkavimo

paslaugoms suteikti.

2.4.6. Tyrimo iSvados ir pagilymai

Atlikus tyrima matoma tendencija, jog dauguma respondeata linke dirbti su viena
konkretia nekilnojamojo turto ageita — suteikti iSskirtinj tarpininkavimo teisi. Agentiros
néra uZmusios aisSki pozicijy vartotop mintyse, tarpininkavimo paslaugas pozicionuoja
panaSiai, toél neiSsiskiria ir nekelia asociagij Pana8s yra vartotaj motyvai naudotis
tarpininkavimo paslaugomis bei Sioms paslaugomsakel lake<iai. Tyrimu iSaiskinta, jog
pakartotin naudojimasi tos pdios ageniros tarpininkavimo paslaugomis gali uZztikrinti
patenkinti vartotaj lake<iai ir paslaugos teikimo metu iSry§k svarhuis kriterijai, tokie kaip
atlikto darbo — atvestpotencialy pirkéju, apimtis bei profesionalumas.

Tyrimo tiksluose iSkeltos hipotéz buvo patikrintos tyrim rezultat, vertinime.

Apibendrintai galimavardinti kiekviery ju:
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= HO hipotez patvirtino 8 anketos klausimas — dauguma vanjotopaudojasi keli
nekilnojamojo turto agenty tarpininkavimo paslaugomis vienam konkesn objektui
realizuoti (91% respondapt

= H1 hipotez iS dalies patvirtina 11 klausimas — nekilnojamijdo ageniros pasirinking
itakoja jos patikimumas (susidariusi teigiama nuoénamenas iS esmini pasirinkimo
kriterijy).

= H2 hipotez patvirtina 1 anketos klausimas - dauguma vanotojaudojasi
tarpininkavimo paslaugomis siekdami sumazinti fgiaas iSlaidas (30% respondgnt

= H3 hipotez paneigia 5 anketos klausimas - pakariati@audojimasi tos p&ios ageniros
tarpininkavimo paslaugomis mazai lemia pilnai atikarpininkavimo paslauga, t.y.
ivykes sandoris (18% respondent

= H4 hipotez patvirtina 15 klausimas — iSskirtintarpininkavimo slygu vienai agertrai

vartotojai nesuteikia bijodami nepasiekti visgmanomos tikslias rinkos (34%

respondent).

Patvirtintomis ir paneigtomis hipotanis pabéziamas darbo aktualumas, skatinantis
nekilnojamojo turto ageftas kurti unikaly rinkodaros komunikagj ir taikyti tinkamus
pozicionavimo kdus siekiant uzimti vigtpotencial vartotoy mintyse bei uztikrinti iSskirtines
tarpininkavimo teises.

Atliktas tyrimas pa#jo atskleisti vartotaj motyvus naudotis tarpininkavimo paslaugomis
bei Sioms paslaugoms keliamuskésiius. Buvo nustatyti svarbiausi nekilnojamojo turto
ageniiros (tarpininkavimo paslaugteikéjo) pasirinkimo kriterijai bei vartotoj poZziiris i
iSskirtiniy tarpininkavimo teisj suteikiny. Remiantis gautais rezultatais, apibendrinantngali
teigti, jog nekilnojamojo turto ageirai, dirbargiai nekilnojamojo turto srityje, siekigmi uzimti
vieta potencialy pirkéju mintyse ir pasiekti iSskirtimi teisiy, kaip pozicionavimo rezultato, reikia
taikyti lyderio pozicionavimo hda. Tyrimo rezultatai parag jog didZioji dalis respondeintyra
linke naudotis stamhi nekilnojamojo turto agefity (6 anketos klausimas), uZimiup didek
rinkos dal bei turirtiy platy klienty rata, paslaugomis. Su sawis, kidingomis rinkos
lyderiui, siejasi ir kiti agemtroms keliami pasirinkimo kriterijai. Agefta, siekdama uztikrinti
vieta potenciali vartotoy mintyse, rinkodaros komunikacija turi papti turinti platy nuolatini
ir potenciali; klienty rata. Agentirai naudinga specializuotis konkreje srityje (pvz. komercinio
nekilnojamojo turto), tokiu #du sukuriant siauresa rinkos lyderio pozicyj (jei platesg rinka
yra uzimta arba ekonomisSkai nevertinga). Uztikringims lapy i lapas® perduodamos
informacijos teisingum (teigiamus atsiliepimus) ir kanalo sklanduiinicijuojant potenciali

vartotopy komunikacij rinkodaros priemaoimis; esam vartotoj lake<iy tenkinimu) galima
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itakoti ageniros patikimun ir didinti Zinomum,. Vartotoy suvokiama esmintarpininkavimo
paslaug nauda yra suintereswopusiy suvedimas, t.y. pigjo, pardagjo turtui, suradimas.
Komunikacijoje rekomenduojama pabti konsultavimo svarh organizacinio poidzio
funkciju atlikima. Sutatiy paruoSimo ir derinimo funkeijreikéty palikti kaip opciy vartotojui,
pagal poreik (daugelis vartotej sutatiy derinimg prisiima savo atsakomyh). Rinkodaros
komunikacijoje svarbu perteikti svarbiausius vasptlike<ius tarpininkavimo paslaugoms:
pabgzti galimyle sutaupyti laiko, finansinius ir kitus kaStus. \@djai iS agentry tikisi greito
objekto realizavimo, taau pardavim planas dazniausiaiiba preliminarus, paggtas praeities
rezultatais, objekto potencialu rinkoje, rinkosiakbs situacija. Svarbu vartotojuskinti, jog
objekto realizavimo laiko tiesiogiai ftekoja su objektu dirb&n agenitiry skatius. Sis
faktorius agentrai gali uztikrinti iSskirtines tarpininkavimo tes. Klientams reikia perteikti, jog
dirbant su konkr&u objektu iSskirtigmis silygomis, galima planuoti pajamasiitb labiau
motyvuotiems, toél skirti daugiau dmesio klienty paieSkai ir daugiau investigijobjekto
Zinomumui didinti. Klientai turi suprasti, jog dobama iSskirtiamis teig€mis, agenira yra
suinteresuota pasiekti maksimaliai gtapotenciali klienty auditori kartu ir gre€iau realizuoti
objeks. Dirbdamos iSskirtibmis teigmis ageniros rera linke prisiimti objekiy savininkg
rizikos, t&iau gali uztikrinti, jog pasieks tokipaia arba platespnpotenciali klienty auditoria
nei kelios ageniros dirbdamos su vienu objektu, bei iSvengs kiieshiibliavimo, neteisingos
informacijos suteikimo, objektalyginio nuvergjimo.

Apibendrinant galima teigti, jog nekilnojamojo toirtagenira, dirbanti komercinio
nekilnojamojo turto srityje, siekianti uzimti viepotenciahj tarpininkavimo paslaugvartotojs
mintyse, turi specializuotis konkiieje rinkoje, taikyti lyderio pozicionavimodal ir tikslinei
rinkai komunikuoti Sias tarpininkavimo paslawggertybes:

v'esmire tarpininkavimo paslaugsavylé — suvesti suinteresuotas puses (paijdav
su pirkeju) sandoriui suteikiant priding vert (organizacinio poiidzio darbai,
konsultacijos, sutéry ruoSimas pagal porgk

v" naudodamasis teikiamomis tarpininkavimo paslaugmaitotojas sutaupys laiko,
finansinius ir kitus kasStus (reklamai, pardavimaso@alui, objeki aprodymui,
informacijos teikimui ir kt.);

v objekto realizavimui ageiita pirmiausia naudos potencialklienty duomem
baz, (pabgziant potenciali klienty duomem bazs potencial; patenkinant
tikslinés rinkos tikesi objekto realizavimui (10 anketos klausimas);

v dirbdama iSskirtiamis teigmis agenira pasieks maksimaliai @lia potenciali

klienty rinka (nesuma& pasiekiamos tikslés rinkos apimtis bei objekto
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realizavimo tikimyk); bus iSvengta klient dubliavimo bei objekto adyginio
nuvergjimo.
Nekilnojamojo turto agenta turi siekti uzimti lyderio pozicyj rinkoje bei kelti teigiamas
asociacijas potencialivartotop mintyse su jos teikiamomis tarpininkavimo paslaug taip

uztikrindama iSskirtines tarpininkavimo teises djerealizavimui.
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ISVADOS

Apzvelgus paslaugsamprat galima daryti iSvagl jog tam tikrais aspektais paslaugos is
esnes skiriasi nuo materiali prekih. Tokios paslaug savyles kaip neagiuopiamumas ir
nekaupiamumas komplikuoja ppib&ztumg ir kokybés vertinima. Paslaug neatskiriamumas,
nevienodumas, kliento dalyvavimas apiba esmire savyle paslaugai rastis: dvigj
suinteresuat subjekt; savalaik saveika. I1Sanalizavus kelgpaslaug apibgzimy, jvardinta, jog
paslauga — tai veiksmas, kurio metu saveikauja angidi du subjektai, vienas jeikia naud
kitam, kuri yrajvertinama pinigine iSraiSka.

Siandienigje paslaug rinkoje vartotojus sunku pritraukti vien teikiampaslaug
savylemis, vartojimo motyvai persikeliaqgz emocin lygi. Paslaug naudojimy uZztikrina
vartotojams keliamos asociacijos atitinkens jy vertybes, kuriama reali ir menama teisi@gin
pridétiné nauda.

Apzvelgus pozicionavimo sampgatgalima daryti iSvagl jog pozicionavimas — tai
komunikacijos strategija, kitaip sakant suplanuetéksmy, kuriais imore pasiekia vartotaj
seka. Siekiantékmingai komunikuoti esmines paslaugos savybesrieveeikia kurti ir adaptuoti
pozicionavimo strategij pagal tam tikrus etapus: segmentuoti ginkustatyti tikslin segment
(ekonomiskai vertingiaus), istirti rinkos aplinky (konkurentus, galimybes ir ggmes), parinkti
tinkamg pozicionavimo bda. Pozicionavimo strategijosikmo esng yrajvertinti tikslinio rinkos
segmentoikesgiius ir nustatyti poreikius. Rinkos segmentavimaszma neapiliztumg tarp to
ka imoré siulo ir to, ko iS tieg reikia rinkai“ [18] tuo pdiu padeda paslaugos téjki
koncentruotis ties stipriosiomis sawyhis. Atlikus detal tikslinés rinkos analig imore gali
pasiilyti paslaugas, kurios yra reikalingaslomios ir aktualios konkdgai rinkai. Adaptuojanti
pozicionavimo strategij imore turi pasirinkti pozicionavimo ila. Siame semestriniame darbe
nustatyti ir jvardinti dazniausiai taikomi pozicionavimoudai. J; pasirinkimas @ygojamas
imores padties rinkoje, jos konkurencimigalimybiy ir siekiamos pozicijos vartotpmintyse.

Galima daryti bendr iSvadi, jog dirbant paslaug sektoriuje, kur dominuoja
neapibéztumas, klieni patraukima galima uztikrinti komunikuojant jiems aktualiasriydes,
kuriant ike<ius bei teikiant unikalias ir suvokiamai kokybiSkzsslaugas.

Nekilnojamojo turto tarpininkavimo paslaugos yraryjgpsios paslaugos” [4] (1.1.2
skyrius), turiios aiSk; atlikimo jrodym (jis matomas tik pilno atlikimo — sandorieygdymo,
atveju) — nekilnojargi turta. Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos augimutdjant vis daugiau
projeky vystytoj objekty realizavimui pasitelkia nekilnojamojo turto agemt tarpininkavimo
paslaugas. Pagrindiniai motyvai yra laiko ir finiang kast; taupymas bei titinas greitesnis

objekto realizavimas. Ageios pasirinkimas daznai remiasi atsitiktinumaig, roe keliamomis
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asociacijomis (uzimama vieta vartafomintyse). Vartotojai link naudotis keleto ageiriy
tarpininkavimo  paslaugomis konkiam objektui realizuoti. Tokia situacija sukelia
nesusipratim, provokuoja klieni dubliavima, rizika agentirai negauti dalies komisinio
mokegio (dalinantis su kolegomis), objekto suvokiamogtage sumagjima (reklamuojant
jvairiais kanalai komerciés paskirties objektai gali pasidaryti maziau pdttas; tai jrodo ir
tikslinés rinkos siekis objektus reklamuoti tiesioginio takio kndu (tyrimo anketos 10
klausimas). Ageniros, siekdamos gauti iSskirtines tarpininkavimosesj kaip vartotgj
pasitikejimo jrodyma, turi kurti ir adaptuoti pozicionavimo strategijapasirinkti tinkamus

pozicionavimo ladus ir uzimti vieg vartotop mintyse.
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Positioning of real estate agency’s brokerage sepg (summary)

Martynas Babilas (2008). Positioning of real estatgency’s brokerage service. A master thesis,
Vilnius University.

The main problem analyzed in this paper is thesoeawhy most of the real estate
agency’s customers don’t give exclusive rights d¢alize the object for one agency. It was
analyzed in what way should the real estate agposition it's brokerage services in order to
get the exclusive rights to realize the object.nfrtbis point of view the situation in today’s real
estate market is the following: most of the re@tesagencies use the same methods for objects
and potencial clients search also for realizing thgects. Most of them provide familliar
additional services. Customer’s choise is not grflced by position in their minds — it usually is
random. Customers use several real estate ageadieslize the object. This situation provokes
misunderstandings among real estate agencies,noeistadubbing, risk of getting only part or
even non of the commisions.

The objective of the master thesis is to estaldigitoper positioning way which would
guarantee exclusive brokerage rights for the restdte agency, working in commercial real
estate field. The tasks are set to implement tigesds: to review the services and postioning
literature; mark out the unique service’s charatties; describe the positiong strategy creation
process; overlook the real estate agency’s brokesagvices; to do the research on real estate
agency’s brokerage services custumer’s opinionrderoto ascertain the main reasons of using
the brokerage services: what are their expectatmmthe sevices, how do they choose the real
estate agency, what is their opinion about theuskeot brokerage rights.

In the first part of the thesis the review of l#teire and analyses of the theoretical issues
of services are presented. Unique service’s cheniatits are marked out in order to separate
services from material goods. Real estate agemeyglserage services are also described.

The second part is provided with analysis of pmsihg conception. The positioning
creation strategy is overlooked analyzing every pfit. Positioning means are also reviewed.

The third part of the thesis is the research of estate agency’s customer’s opinion
about the provided brokerage services. This pamsists of three main sections: Lithuanian’s
real estate market review; the methodology andnitenof the research and the results received.
The received results are systemized, analyzed sesited. The interpretation of the results is
also provided. Conclusions are made and the saitgbkitioning way for the real estate

agency’s, working in commercial real estate sectiwakerage services suggested.
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PRIEDAI

1 priedas. Anketos pavyzdys

Gerbiamas respondente,

Si anketa skirta vartotpjnuomonei, apie nekilnojamojo turto agemt tarpininkavimo
paslaugasivertinti. Apklausoje dalyvauja tik komercinio nakijamojo turto savininkai, turintys
interes; | nekilnojamojo turto agenity tarpininkavimo paslaugas. Anketa bus naudojama
Martyno Babilo magistro darbo tiriamajai daliai. sAkymus pasirinkite paryskindami Jums
priimta atsakymo variait A¢it uz Jisy laika.

1. Jius esate:
a. fizinis asmuo:;

b. juridinis asmuo.

2. Veiklg vykdote:
a. sostirgje;
b. kituose didZziuosiuose miestuose;

c. Kkitur.

3. Nekilnojamojo turto verslas Jums yra:
a. pagrindinis verslas;
b. Salutinis verslas;

c. atsitiktinis verslas.

4. Tarpininkavimo paslaugomis naudajat
a. nuomai;
b. pardavimui;

C. nuomai ir pardavimui.

5. Nekilnojamojo turto agentos tarpininkavimo paslaugomisig naudojaés siekdami
(galimi keli variantai):
a. sutaupyti lailg (objekto pristatymui, apitry organizavimui, sutg&ry rengimui);

b. sumazinti finansines iSlaidas (reklamai, objektdyroams ir kt.);
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suteikti objektui pridting vert (nekilnojamojo turto agefitos konsultacijomis,
papildomomis paslaugomis);
grekiau realizuoti objeks;

kita (jrasykite).

6. Objeki realizavimui s pasitelkiate:

a.
b.

C.

savo pardavim skyriy;
nekilnojamojo turto agentas;

pardavimy skyriy ir nekilnojamojo turto agentas.

7. Kaip daznai naudoj@s ageniros tarpininkavimo paslaugomis:

a.
b.

C.

visiems savo objektams;
daugeliui savo objelt

kai kuriems objektams.

8. Ar Jus pakartotinai naudojas to paios agentros tarpininkavimo paslaugomis:

a.
b.

taip;

ne.

9. Kokie faktoriai lemia pakartotin naudojingsi tos p@ios ageniros tarpininkavimo

paslaugomis (galimi keli variantai):

a.

pilnai atlikta tarpininkavimo paslaugajwygdytas sandoris;

b. idétos pastangos;

c. atvest; potencialy klienty gausa;
d.

e. kita (jrasSykite).

profesionalumas;

10. Jis linke naudotis:

a.
b.

stambios agentos (rinkos lyderio paslaugomis);

mazesns ageniros paslaugomis.

11.Kokios, Jisy nuomone, yra agefmtos tarpininkavimo paslaugos funkcijos (galimi keli

variantai):

a.

suinteresuai pusiy suvedimas;
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konsultavimas;
reikiamy dokumend ruoSimas;
eianmyju reikaly organizavimas (turto vertinimo, notaro ir kt.);

sutatiy derinimas;

-~ ® oo T

komunikacijos koordinavimas;
g. susitikimy organizavimas.

12.Jis naudojags (atsak a, pereikite prie 14 klausimo):
a. vienos ageriros paslaugomis;

b. keleto ageniry paslaugomis.

13.Kodél naudojaes kely agentiry paslaugomis konktgam objektui realizuoti (galimi keli
variantai):
a. siekdami iSpisti potenciahly pirkéju rat;
b. nenoédamijsipareigoti vienai agettai;
c. siekdami didesnio objekto zinomumo;
d. kita (jrasykite).

14.Kokiu hidu turi hiti parduodamas komercinis nekilnojamasis turtas lifgia keli
variantai):
a. per skelbimus internete;
b. per skelbimus specialiuose leidiniuose;
c. per specializuotus renginius (parodas, pan.);
d

. tiesioginiu kontaktu su klientu.

15. Kokie kriterijai svarbiausi renkantis agemt; (galimi keli variantai):
a. specializacija konkkgoje srityje;

potenciali klienty ratas;

teikiamy paslaug gausa;

sialomy objekiy gausa;

patikimumas (susiformavusi teigiama nuorépn

-~ ® o o0 T

veiklos geografia apeptis;

licenzijuoti brokeriai;

5 «Q

teigiami atsiliepimai;

Zinomumas (aktyss viesSieji rySiai, matomumas rinkoje);
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j. reprezentatyvumas (biuras, darbutojai, vadovai);

k. patirtis.

16.Kokias papildomas paslaugas (be tarpininkavimo)tiurteikti agen#ros (galimi kel
variantai):
a. turto vertinimo;
b. projekty valdymo;
pastafi administravimo;
kadastro;
finansavimo;
kitas (rasyti).

-~ ® 2 o

17.Ar estate agemtai suteile iSskirtines tarpininkavimo teises:
a. taip;
b. ne;
c. tokia galimylé nebuvo svarstoma.

18. 1Sskirtiniy tarpininkavimo teigj suteikimas gali fti naudingas (objekto savininkui) nes
(galimi keli variantai):
a. tikétina didesi agentiros motyvacija @ planuojany pajamy;
b. didesres ageniros iSlaidos reklamai;
c. klienty dubliavimo iSvengimas;
d. objekto slyginio nuvertjimo iSvengimas;
e. mazesnio atlygio susitarimas su ageat

19.18skirtiniy tarpininkavimo teigj suteikimas gali #i rizikingas nes (galimi kel
variantai):
a. apribojama savininko veikaplaisw;
b. atsiranda rizika objekto nerealizuoti laiku;
C. susiaugja pasiekiam klienty ratas;

d. sumazja objekto zinomumas.

20.Kokiomis glygomis suteiktugte iSskirtines tarpininkavimo teises agaai (galimi keli

variantai):
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a. jei nekilnojamojo turto ageita jsipareigoi prisiimti daf arba visus neiSnuomoto

ploto prastoy kaStus (arbgsipareigojimus bankui laiku nerealizavus objekto);

o

jel pati agenira bendradarbiautsu kitomis agemromis, p klienty ratui pasiekiti;

palankesniaigkainiais (mazesniu komisiniu mokas);

o o

. jei agentiira turty stkmingos tokio pobdzio patirties.



