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IVADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimo biitinumas. Besivystant naujai socialinei-ekonominei
sistemai, keiCiasi akcentai jprastiniuose tarpusavio santykiuose, atsiranda naujy prioritety. Imonei
norinCiai prisitaikyti prie besikeiiancCios iSorinés aplinkos bitina daugiau démesio skirti
marketingo veiklai. Vienas svarbiausiy marketingo aspekty sékmingoje imonés veikloje — prekeés
zenklo teigiamo jvaizdzio formavimas. Tai parodo pasirinktos temos aktualuma.

Problemos iStyrimo lygis. Intensyvios konkurencijos kontekste mokslininkai ir praktikai
diskutuoja apie prekés Zenklo ivaizdzio formavima. Prekés Zenklo ivaizdzio formavimo klausimais
mokslinius tyrimus atlieka tokie mokslininkai, kaip: Kapferer (1997; 2003), deChernatony (1999,
2001), Aaker ir Joachimsthaler (1997, 2003), Keller (1993, 1998), Melin (1997). Taciau kintant
rinkos salygoms bei vartotojy norams ir likes¢iams, imonéms biitina pastoviai atlikti prekés Zenklo
ivaizdzio tyrimus. Todé¢l Siame darbe sprendziama problema jvardijama klausimu — kokie prekés
zenklo identiteto elementai formuoja teigiamq prekes Zenklo jvaizdj?

Darbo objektas — prekés zenklo jvaizdZio formavimo procesas.

Darbo tikslas — teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti prekés zenklo ivaizdzio
formavimo sprendimus ir juos empiriSkai patikrinti prekés zenklo ,,Omnitel* pavyzdziu.

Darbo uZdaviniai:

1. Atskleisti prekés zenklo konceptualiaja esmg,

ISanalizuoti ir apibendrinti prekés zenklo identiteto elementus;
Identifikuoti ir apibendrinti prekés zenklo asociacijas;
Atlikti prekés Zenklo jvaizdZio formavimo proceso analizg;

Parengti prekés Zenklo jvaizdZio formavimo teorini modely;

AN O i

Remiantis apibendrintomis metodologinémis nuostatomis, atlikti ,,Omnitel* prekés
Zenklo empirinj tyrima ir apibendrinti jo rezultatus;
7. Apibendrinus empirinio tyrimo rezultatus, patikrinti prekés zenklo jvaizdzio formavimo
teorin; model; pateikti ,,Omnitel* prekés Zenklo jvaizdZio stiprinimo sprendimus.
Tyrimo metodai. Atliekant prekés Zenklo {vaizdZio formavimo torines studijas, naudoti
mokslinés literatiiros palyginamosios analizés bei sisteminimo metodai. Atliekant empirini tyrima
naudoti kokybinio ir kiekybinio tyrimo metodai.
Teoriné darbo reikSmé. Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti prekés zenklo
identiteto elementai ir asociacijos. Parengtas prekeés zenklo jvaizdZio formavimo teorinis modelis.
Praktiné darbo reikSmé. EmpiriSkai patikrintas prekés Zenklo {vaizdzio formavimo

teorinis modelis ir pateikti ,,Omnitel* prekés Zenklo jvaizdZio stiprinimo sprendimai.



Darbo struktiira. Pirmoje darbo dalyje atskleista prekés zenklo konceptualioji esmé.
Identifikuoti ir apibendrinti prekés zenklo identiteto elementai ir asociacijos. Teoriniu lygmeniu
pagristos prekés Zenklo identiteto ir jvaizdZzio sasajos.

Antroje darbo dalyje atlikta prekés Zenklo jvaizdzio formavimo modeliy teoriné analizé.
Apibendrinus teorinius sprendimus, parengtas prekés zenklo jvaizdzio formavimo teorinis modelis
bei tyrimo metodika.

Trecioje darbo dalyje atlikus ,,Omnitel” prekés Zenklo {vaizdzio tyrima ir apibendrinus jo
rezultatus, patikrintas prekés zenklo ivaizdzio formavimo teorinis modelis ,,Omnitel* prekés Zenklo

pavyzdziui ir pateikti sprendimai jo stiprinimui.



1. PREKES ZENKLO JVAIZDZIO FORMAVIMO SPRENDIMU
TEORINES STUDIJOS

1.1. Prekés Zenklo konceptualioji esmé

LR Prekés Zenkly istatyme prekés zenklas yra apibréziamas kaip bet koks zZymuo, kurio
paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekés arba paslaugy ir kuri
galima pavaizduoti grafiSkai. Marketingo literatiiroje galima sutikti daugeli prekés zenklo sampraty
pagrindinés iS ju pateiktos 1 lenteléje.

1 lentelé

Prekés Zenklo sampratos

Eil.
Nr.

Autoriai

Saltinis

Prekés zZenklo sampratos

LR Seimas

LR prekés Zenkly
istatymas, 2000

Prekés zenklas yra bet koks zymuo,
kurio paskirtis — atskirti vieno asmens
prekes arba paslaugas nuo kito asmens
prekés arba paslaugy ir kuri galima
pavaizduoti grafiSkai.

Pranulis , Pajuodis ,
Urbonavicius ,
Virvilaité .

Marketingas, 2000

Prekés zenklas - tai nustatyta tvarka
uzregistruotas ir teisiSkai apsaugotas
prekés zymuo, kurio paskirtis — vienos
imonés prekes atskirti nuo kity. [174
p.]

Berkowitz Eric N.,
Kerin Roger A.,
Hartley Steven W.,
Rudelius William

Marketing, 1992

Prekés zenklas - tai zodis, ar emblema
(kompozicija, pavidalas, garsas ar
spalva), kuri naudojama atskirti vienos
imonés produktus nuo konkurenty
produkty. [299p.]

Ramanauskiené

Marketingo pagrindai,
1998

Prekés zenklas tai nustatyta tvarka
uzregistruotas ir teisiSkai saugomas
prekés Zymuo.[86p.]

Pride, Dibb, Simkin,
Ferrell

Marketing

Prekés Zenklas — tai vardas, savoka,
dizainas, simbolis ar kita savybe, kuri
padeda atskirti vieno pardavéjo prekes
ar paslaugas nuo kito. [269p]

Kotler , Armstrong

Principles of
Marketing, 1996

Prekés zenklas — vardas, terminas,
zenklas, simbolis ar dizainas arba juy
kombinacija skirta atpazinti vieno
pardavéjo ar pardavéju  grupé€s
prekéms ar paslaugoms ir atskiria jas
nuo konkurenty. [299p.]

Alelitinaité ,
Urbanskiené

Prekeés, jos zenklo ir
vartotojy santykiy

reikSmé jmonés veiklai

marketingo kultiiros

Prekés zenklas — tai fiziniy, funkciniy,
estetiniy ir emociniy elementy rinking,
kuris iSskiria imonés prekes S
konkurenty ir kuria finansinj turta




pozitriu, 2000

imonei.

Pride, Ferrell ,
Mackenzie, (Herb),
Snow Kim

Marketing. Concepts
and Strategies, 1998

Prekés Zenklas — atpazjstamas vardas,
terminas, dizainas arba simbolis
[251p.]

Sommers Montrose S.,
Barues James .,
Stanton William ,

Fundamentals of
Marketing, 1995

Prekés zenklas — tai vardas, terminas,
simbolis arba specialus dizainas ar
visy Siu elementy kombinacija, kuri

Etzel Michael ,
Walker Bruse .

skirta atpazinti tam tikro pardavéjo ar
pardavéju  grupés  prekéms  ar
paslaugoms.[312p.]

9. | Pranulis irk t. Marketingas, 2008 Prekés zenklas - yra pavadinimas,
sagvoka, zenklas, simbolis, dizainas
arba ju derinys, naudojami atpaZzinti
vieno pardavéjo ar ju grupés
siilomoms prekéms arba paslaugoms
atskirti nuo konkurenty paslaugy ar

prekes.

Saltinis: Sudaryta autoriaus.

Analizuojant prekés Zenklo samprata, pastebéta, jog ivairlis autoriai ji apibrézia panasiai,
taCiau ju apibrézimuose yra ir tam tikry skirtumy. Ramanauskiené (1998) ir Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaite (2008) iSskiria teisini aspekta ir teigia, jog prekés Zenklas tai nustatyta
tvarka uZregistruotas ir teisiSkai saugomas prekés Zymuo. Tame paciame Saltinyje teigiama, kad
prekés zenklas labai iSsami ir gera prekeés identifikavimo priemone, todél prekés zenkle svarbu ne
tik pati raidiné ar simboliné informacija, bet ir jos iSdéstymo biidas, apipavidalinimas. (Pranulis ir kt
2008). Kotler (1999) i nuomone, prekés zenklas yra pavadinimas, savoka, Zenklas, simbolis,
dizainas arba jy derinys, naudojami atpaZzinti vieno gamintojo ar juy grupés sitilomoms prekéms arba
paslaugoms ir atskirti nuo konkurenty paslaugy ar prekés. Alelitinaite, Urbanskiené (2000) prekés
zenkla traktuoja kaip fiziniy, funkciniy, estetiniy ir emociniy elementy rinkini, kuris i$skiria imonés
prekes 1§ konkurenty ir kuria finansinj turta imonei. Gudaciausko (2003) nuomone, prekés zenklas -
tai ypatingas identitetas, i§skiriantis su preke ar paslauga susijusi paZzada vartotojams ir nurodantis
Sio pazado iStakas. Pasak Keller (2003), sékmingas prekés Zenklas visy pirma turi biiti unikalus.

Apibendrinant galima teigti, jog prekés Zenklas tai Zymuo - ZodZiy ir simboliy kombinacija,
apibiidinanti vienos imonés prekes ar paslaugas ir atskirianti jas nuo konkurenty prekés. Norint
geriau suprasti prekés Zenklo svarba, bitina aptarti prekeés Zenklo identiteto koncepcija ir

elementus.
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1.2. Prekés Zenklo jvaizdZio formavimas

Prekiy Zenklai yra skirti vieno gamintojo prekéms ir paslaugoms atskirti nuo kito, taikant
varda, terming, simboli ar dizaina. Prekés zenklai apima vartotojo suvokima ir jausmus apie preke
kaip visuma. Marketingo vadybininkai stengiasi sukurti teigiama prekés zenklo ivaizdi, pagrista
kokybe, forma, spalva ir gyvenimo bido suderinamumu (Dalrymple ir Parsons, 2000). Sie juntami
ir nejuntami vaizdiniai yra pazadai, sietini su prekés Zenklu, ir atspindi prekés zenklo identiteta

(Aaker, 1997).

1.2.1 Prekés Zenklo identiteto koncepcija

Prekeés Zenklo identiteto koncepcija apima tai, kas suteikia prekés Zenklui reikSme ir padaro
ji unikaly. Tai nauja koncepcija, taciau kai skirtumai tarp prekiy tam tikroje kategorijoje pradéjo
mazeti, ji tapo pagrindiniu nagrin¢jamu objektu (Melin, 1997). Identitetas apima moralini veida,
tiksla bei vertybes, o tai sudaro individualumo esmg, diferencijuojant prekés zenkla (Chernatony,
2002). Stipriausiy prekés zenkly identitetas apima emocing nauda, kuri prekés Zenklui suteikia
stiprumo. Taciau perteikiant vartotojui verte, preké turi teikti ir funkcing nauda. Papildoma verté
taip pat yra suteikiama, jeigu preke teikia saviraiSkos nauda, kuri atspindi paties vartotojo ivaizdi
(Aaker, 1996).

Aaker (2003) teigia, kad prekés Zenklo identitetas yra rinkinys prekés Zenklo asociacijy,
kurias prekés Zenklo strategai siekia sukurti ar iSlaikyti. Prekés Zenklo identitetas turi padéti sukurti
santykius tarp prekés Zenklo ir vartotojo, apimdamas ir tam tikra nauda.

Prekés Zenklo identitetas apima pagrindini identiteta (angl. core identity), iSplésta identiteta
(angl. extended identity) ir prekés Zenklo esme (angl. brand essance), reikalaujanciy nuo 6 iki 12
dimensijy, norint adekvaciai apibiidinti prekés Zenkla.

Visos prekeés Zenklo pagrindinio identiteto dimensijos turi atspindéti strategija, asociacijos
turi iSskirti prekeés Zenkla ir rezonuoti ji su vartotojais. Todél imonés uzduotis yra jvertinti, ar
vartotojai dekoduoja prekés Zenkla pagal jo identiteta. Kadangi iSpléstas identitetas apima visus
prekés Zenklo identiteto elementus, kuriy néra pagrindiniame identitete, yra verta orientuotis i
prekés zenklo koncepcijos kiirima.

Nagrin¢jant identiteto koncepcija, iSkyla pastovumo bei tgstinumo problema. Identiteto
koncepcijoje yra svarstomas laiko poveikis prekés zenklo unikalumui bei pastovumui. Galiausiai,

analizuojant socialines grupes, daznai kalbama apie ,kultiirini identiteta”. IeSkant identiteto,
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faktiSkai yra ieSkoma pagrindinio branduolio, kurj sudaro ne tik neatskiriami skirtumai, bet ir
kulttirinis vientisumas.

Apibréziant prekés zenklo ivaizdzio kiirima, reikty pazymeéti, kad stiprus prekés zenklas turi
turéti turtinga ir aiSku identiteta, kuris buty adekvaciai perteikiamas tikslinei rinkai. [vaizdis turi
perteikti prekés Zenklo koncepcija su realia patirtimi, atitinkancia prekés Zzenklo supratima.
Dabartinis vartotojas iesko ir nori patirti ka nors unikalaus ir ypatingo, susijusio su prekés zenklu.
Prekés Zenklo {vaizdzio neatitiktis vartotojo likes¢iams suteikia proga veikti konkurentams.

Prekés zenklo identitetas apima norima prekés zenklo reikSme, kuri biity atkoduojama
tikslinéje rinkoje. Norint veikti efektyviai, prekés zenklo identitetas turi skirtis nuo konkurenty ir
turi buti kuriamas taip, kad biity suprantamas vartotojams.

Park (1986) teigia, kad prekés zenklo s€ékmé rinkoje ilgam laikotarpiui priklauso nuo prekeés
zenklo identiteto pasirinkimo, identiteto naudojimo ivaizdziui kurti uztikrinimo, kad prekés Zenklo
tvaizdis adekvaciai perteikia jmonés pasirinkta prekés Zenklo identiteta, iSskiriant i§ konkurenty ir
reaguojant { norima vartotojy verte.

Pazymétina, kad prekés zenklo identiteto strukttra susideda i§ pagrindinio identiteto,
iSplésto identiteto ir prekés Zenklo esmés. Tipiniu atveju prekés Zenklo identitetas turi turéti nuo 6
iki 12 parametry. Tik tuo atveju jis adekvaciai atspindi tai, kuo prekés Zenklu norima pasiekti.
Kapferer (2003) iSskiria prekés Zenklo identiteto prizme, kuri apibiidina SeSis prekés zenklo
identiteto elementus:

e prekeés zenklo fizing iSvaizda,
e asmeniSkuma,

e kultira,

e santykius

e vartotojo savivaizdi

e vartotojo atspindi.

Apibendrinant teorines Aaker ir Joachimsthaler (2003), Kapferer (2003), Keller (1998), de
Chernatony (2001) ir kity autoriy studijas, galima teigti, kad néra abejonés, jog formuojant teigiama
prekeés Zenklo {vaizdi esming reikSmeg turi prekés Zenklo identiteto perteikimas vartotojui.

Kurdamos prekés Zenklo ivaizdi, imonés susiduria su tam tikrais sunkumais. Apibendrinant
kylancias problemas formuluojamas klausimas: kaip konceptualizuoti ir operacionalizuoti prekeés
zenklo {vaizdi, norint ji suderinti su imonés tikslais ir vartotoju likesc¢iais? Norint atsakyti { iSkelta
klausima, reikia atlikti prekés zenklo jvaizdzio sampratos analizé tiek 1§ imonés, tiek ir i§ vartotojo
pozicijos. Turi biiti aptartas prekés zenklo {vaizdzio valdymas i§ imonés pozicijos. Gardner ir Levy
(1955) bei Park et al., (1986) teigimu, ilgalaike prekés Zenklo sekmé rinkoje priklauso nuo tinkamo

prekés Zenklo identiteto parinkimo, jo operacionalizavimo prekés Zenklo jvaizdzio pagalba,
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uztikrinant prekés zenklo {vaizdzio adekvatuma prekés zenklo identitetui ir iSskiriant prekés zenkla
1§ kity prekiu zenkly su panaSiais baziniais identitetais, atsizvelgiant { vartotoju vertybes
(Meenaghan 1995; Kotler 2001). Svarbiausia uzduotis, tenkanti imonei -iSsiaiskinti, ar prekés
zenklo reikSmé, atkoduota vartotojo, adekvati prekés identitetui.

Norint apibrézti prekés Zenklo identiteta, jo stiprumo ir silpnumo ribas reikia Zinoti jo

identiteto Saltinius. Kapferer (2003) iSskiriami identiteto Saltiniai pavaizduoti 1 paveiksle.

Slmbo.lls ir Preké Vardas
logotipas
v
Prekeés
Zenklo
identiteto
) Saltiniai Komunikacija
Personazas 2 i i
: turinys ir
— forma
Ikuaréjas

Saltinis : Sukurta autoriaus pagal Kapferer, (2003)

1 pav. Prekés Zenklo identiteto Saltiniai

Prekeé — pirmasis identiteto Saltinis. Prekés Zzenklas parodo prekeés unikaluma. Prekés Zenklas
prekei suteikia vertg. Aaker ir Joachimsthaler (1997) teigia, kad kuo stipresnis prekés Zenklas, tuo
didesné tikimybe, kad nauja preké bus pamatyta rinkoje ir joje greitai adaptuosis.

Vartotojai gali lengvai jvardinti tipiSkas prekes. Tipiska preke, geriausiai iSreiSkianti prekes
zenklo verte, vadinama prekés Zenklo ,,prototipu” (Kapferer, 2003). Sios prekés turi jvairius prekés
Zenklo identiteto elementus.

Vardas — tai antrasis prekés Zenklo identiteto Saltinis. Prekés Zenklo vardas yra vienas 1§
pagrindiniy identiteto Saltiniy. Kai kurie prekiy zenklai egzistuoja, ignoruodami savo vardus. Tai
siejama su prekiy zenkly savarankiskumu. Praktika rodo, kad prekés Zenklai tampa savarankiski,
kai jie pradeda suteikti zodziams tam tikras reikSmes. Pavyzdziui, Mercedes — kriksCioniSkas
ispaniskas vardas tapo Vokietijos simboliu.

Personazas. Prekés zenklo personazas geriausiai apibiidina prekés asmenybg bei kultiira.
DaZnai personaZo prototipu pasirenkamas Zmogus arba gyviinas, turintis biidingy savybiy ir stiliy.
Gyvinai simbolizuoja prekés Zenklo asmenybg. Daznai Zmoniy charakterius atspindi gyviinai.

Graiky gyviiny garbinimas atspindéjo tam tikra ju dvasiska paslaptinguma. Skotijos kurapka —
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Skotijos simbolis bei retas paukstis — buvo pasirinktas Zymaus $kotisko viskio ,,Famous Grouse*
personazu. Jis atspindi estetini vartotojuy ideala. Personazas parodo prekés Zenklo asmeniSkuma:
raudonoji kurapka yra zinoma kaip turinti kilnia laikysena ir eisena; laukinis kalakutas yra
uZsispyres ir protingas paukstis, simbolizuojantis nepriklausomybe. Sie gyviinai atspindi prekeés
zenklo verte (kurapka — Skotijos, kalakutas — JAV).

lkiiréjas. Prekés zenklo identitetas susijgs su ikiiréjo identitetu. Galima izvelgti daug
Richardo Bransono bruozy Virgin prekés Zenklo identitete.

Simbolis ir logotipas — dar vienas prekés zenklo identiteto Saltinis. Simboliai bei logotipas
padeda suprasti prekés zenklo kultiira bei asmeniSkuma. DaZniausiais jie pasirenkami, siekiant
susieti identiteta su prekés Zenklo asmeniSkumo elementais bei vertybémis. Pazymétina tai, kad
simbolis ir logotipas ne tik padeda identifikuoti prekés zenkla — prekés zenklas yra identifikuojamas
kartu su jais. Kai imonés keiCia logotipa, tai reiSkia, kad jy prekés zenklas taip pat bus
transformuotas, kadangi $is prekés zenklas nebebus atpaZistamas. Kitos imonés stengiasi atgaivinti,
o ne keisti prekés zenkla, besistengdamos atgaivinti senus logotipus, suteikdamos jiems energijos
bei agresyvumo. Kaip Zzmogaus asmenybg gali atspindéti jo parasas, taip prekés zenklo identitetas
gali atsispindéti simboliuose.

Komunikacija: turinys ir forma. Prekés Zenklas turi kalbos dovana. Jis gali egzistuoti tik
tada, kai komunikuoja, pranesa apie prekes bei paslaugas. Komunikuojant visada pasakoma daugiau
negu galvojama. Bet koks komunikacijos biidas pasako apie siuntéja, Saltini, gavéja, kuriam yra
adresuojama, ir apie santykius, kuriuos stengiamasi tarp ju sukurti.

Kai kurie prekiy zenklai yra artimai siejami su kilmés Salimi (,, Swissair identitetas yra
artimai susijes su Sveicarija), Kiti yra tarptautiniai (Ford, Opel, Mars), kai kurie stengiasi paslépti
savo nacionalini identiteta (,,Canon“ niekada nekalba apie Japonijq, , Technics® priemé
anglosaksy identitetq, nors yra Japonijos kompanija). Kalbant apie Suomija, galima paZzymeéti, kad
tai Salis, kur baigiasi Zemé — Salta, asketiSka, nepaliesta, nutolusi, vos pasiekiama. Tai puikiai
ikiinyta Finliandija vodka degtinéje. SpontaniSkai suteikiama Svaraus, tyro vandens ir tuo paciu
degtingés vizija.

Apibendrinant prekes Zenklo identiteto Saltinius, galima teigti, kad SeSi elementai — preke,
vardas, simbolis ir logotipas, komunikacija, personazas ir ikiir¢jas — apibréZia prekés Zenklo
identiteta, jo stiprumo ir silpnumo ribas, prekés Zenklo turini bei vidines jo vertybes. [Sanalizavus
prekés Zenklo identiteto koncepcija, prekés zenklo identiteto elementus bei Saltinius, tolesnei prekés

zenklo teorinei analizei reikalinga apzvelgti prekés Zenklo ivaizdzio kiirimo procesa.
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1.2.2 Prekés Zenklo asociacijos

Prekés zenklo jvaizdis gali biiti analizuojamas per asociacijas, kurios kyla vartotojui turint
galvoje analizuojama prekini zenkla. Prekés zenklo asociacija yra visa tai, kas mintimis siejama su
konkreciu prekés zenklu (Aaker, D., 2004).

Prekés Zenklai egzistuoja Zzmoniy mintyse, ir juos galima iSskirti 1 du pagrindinius tipus:
funkcinius ir simbolinius prekés zenklus (Temporal, 2002). Nuo to priklauso, su kokiu jvaizdziu
bus siejami atskiri prekés zenklai.

Asociacijos ne tik egzistuoja, bet gali turéti tam tikra stiprumo laipsni. Asociacijy sasaja su
prekés zenklu bus stipresné tada, kai ji bus pagrista daugumos vartotoju patirtimi ar jvairiais ir
intensyviais informacijos perdavimo biidais (Cowley, 2002).

Asociacijos ir {vaizdis priklauso subjektyviam suvokimui, kuris ne visada atspindi
objektyvia tikrove arba tai, ko sieké kompanija, kurdama tam tikra prekini zenkla. Prekinio zenklo
tvaizdis gali buti ne toks, koki siekia sukurti kompanija, formuodama prekinio Zenklo charakteri,
nes prekinio Zenklo {vaizdis — tai yra vartotojuy suvokimas ar isivaizdavimas. Taigi, jeigu prekinio
zenklo asmenybé (angl. ,,brand identity) formuojama neteisingai ar per silpnai, vartotojai, kuriems
yra skirtas prekés zenklas, gali isivaizduoti visiS$kai ne taip, kaip siekiama. Tas skirtumas tarp
prekinio Zenklo asmenybés ir ivaizdzio yra vadinamas suvokimo spraga (angl. ,,percetion gap®),
kurios imonés siekia i§vengti. (Temporal, 2002).

Teigiamas prekinio zenklo ivaizdis gali buti sukuriamas marketingo programomis, kurios
vartotojy mintyse stiprias, palankias ir unikalias asociacijas susieja su prekés zenklu. Vartotojais
paremta prekinio Zenklo vertés definicija nereikalauja iSskirti prekinio Zenklo asociacijy Saltinio ir
biido, kuriuo pasinaudojant jos buvo suformuluotos. Svarbiausia yra pats rezultatas — asociaciju
palankumas, stiprumas ir unikalumas (Keller, 2003). Sito supratimas turi didelg reikSme prekinio
zenklo vertés kiirimui. Be marketingo specialisty kontroliuojamy informacijos Saltiniy, prekinio
zenklo asociacijos taip pat gali biiti kuriamos daugeliu kity biidy: pasinaudojant tiesiogine vartotoju
patirtimi, déka informacijos apie prekinj Zenkla, kuria skleidZia neSaliSki arba pacios kompanijos
Saltiniai, prielaidomis ar iSvadomis apie patj prekinj Zenkla arba déka prekinio Zenklo sutapatinimo
su kompanija, Salimi, paskirstymo grandine, konkreciu Zzmogumi, vieta arba vykiu.

Anot Ph. Kotler ir K. L. Keller, prekés zenklo asociacijos — tai visos su prekés zenklu
susijusios mintys, jausmai, savokos, vaizdai, pojuciai, isitikinimai, poziiiriai.

Prekés zenklo asociacijos kuria tam tikra prekés zenklo jvaizdi. Kuo daugiau kyla
asociacijy, tuo didesnis prekés zenklo vertingumas. Visada stengiamasi sukurti teigiamas
asociacijas, kurios pritraukty kuo daugiau klienty. Kuo daugiau kyla asociacijy, tuo prekés zenklas

yra vertingesnis. Prekés Zenklo asociacijos kuria tokia vertg vartotojui ir firmai:
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¢ sukuria teigiamus jausmus (daznai teigiami jausmai kuriami per vartotojo patyrima);

e padeda iSsiskirti i§ konkurenty (jeigu tam tikro produkto pavadinimas asocijuosis su,
pavyzdziui, Zinomu zmogumi, tokiu biidu tas produktas igys konkurencini pranaSuma
pries kitus);

e padeda apsispresti pirkti(dauguma asociaciju veikia sprendimus pirkti, padeda
formuotis prekés zenklo lojalumui, sukuria pasitikéjima prekés zenklu);

e sudaro pagrinda plésti prekés zenkla (jau esancio prekinio zenklo jsitvirtinimas leidzia
kurti nauja produkty grupg. Tokiu biidu ankstesniojo produkto teigiamos asociacijos
priskiriamos naujam produktui);

e padeda apdoroti gauta informacija (tam tikri reklaminiai Stkiai gali padéti vartotojui
suprasti imonés, gaminancios tuos produktus, pasiekimus). (R. Urbanskiené, R.
Vaitkiené. Prekés zenklo valdymas. 2007, p. 102-102)

Tai atsispindi Zzemiau pateiktame 2 paveiksle.

Padeda 18siskirti
1§ konkurenty

A

Sukuria
teigiamus
jausmus

Sukuria priezasti
pirkti

ASOCIACIJOS

Sudaro pagrinda
plésti prekés Zenkla

Padeda apdoroti,
gauti informacija

Saltinis: sukurta autoriaus pagal Urbanskiené, R.; Vaitkiené R. (2007) Prekeés Zenklo
valdymas, p. 102.
2 pav. Prekés Zenklo asociacijy kuriama verté

Kuriant prekés zenkla, svarbu atsizvelgti | vartotojo amziy, i$silavinima, poreikius ar kitus
panaSius veiksnius, kurie lemia apsisprendima pirkti tam tikro prekinio Zenklo produkta. Yra be
galo daug asociacijy, kurios formuoja skirtinga imonés ir jos produkto jvaizdi. Prekés Zenklo
asociacijos gali iSreikSti gyvenimo biida, socialing padéti, prekés pritaikomuma, Zmoniy, kurie
galéty vartoti tam tikrus produktus, tipus. Taip pat iSreiSkia prekybos vietas, kuriose tam tikri
produktai gali biiti parduodami.

Kadangi yra labai daug ivairiausiy asociacijy, jas galima suskirstyti { dvi stambias grupes:

o Su produktu susijusios;

o Su organizacija susijusios.
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Sioms grupéms jvairiis autoriai priskiria skirtingas asociacijas. Apibendrinus, asociacijas
galima bty iSskirti taip:

1. Su preke susijusios asociacijos:

funkcinés (produkto savybés, suvokiama kokyb¢ ir funkciné nauda);

ne funkcinés (simbolinés, emocinés, kainos/ vertés, vartotojo/ vartojimo situacijos).
2. Su organizacija susijusios asociacijos:

o korporacijos sugebé¢jimo (kaip dirba darbuotojai, ju kompetencija, kaip imoné
pasiruoSusi gaminti ir patenkinti vartotojy lukescius);

o korporacijos socialinés atsakomybés asociacijas (kiek skiriama démesio
socialinéms problemoms, kultiriniy renginiy rémimas ir pan.).
Pagal D. Aaker yra iSskiriami asociacijy tipai parodyti 3 paveiksle.

Produkto savybé

_ ) Neapciuopiami
Salis, geog.raﬁ.rTe dalykai
teritoryja
) Nauda klientui
Konkurentai
Prekés Zenklo /
Produkto klasé pava.d1n1n¥as Ir ——— Salyginé kaina
simbolis

Gyvenimo budas, Tinkamumas,
asmenybeé naudingumas

[Zymybe, Vartotojas,
asmuo klientas

Saltinis: sukurta autoriaus pagal Urbanskiené, R.; Vaitkiené R. (2007) Prekés Zenklo
valdymas, p. 105
3 pav. Prekés Zenklo asociacijos

Pagal tai, kokiems vartotojams skiriamas produktas, pagal tai ir parenkamas asociacijy tipas.
R. Urbanskiené¢ ir R. Vaitkien¢ iSskiria asociaciju kiirima ir iSlaikyma. Kuriant asociacijas,

svarbu laikytis tam tikry reikalavimuy:

o teisingos asociacijos, akcentuojamos tik tos savybés, kuriomis prekés zenklas iS
tikryju pasizymi;
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o bitina istirti konkurenty prekés zenklo asociacijas, kad vartotojui keliy imoniy

prekiy zenklai nesukelty vienoduy asociaciju;

o asociacijos turi paremti prekés zenklo stiprigsias ir silpnasias savybes;

o bitina jvertinti suvokiama kokybeg;

o reikia kurti pardavimy skatinimo akcijas, kurios paremty prekés zenkla;

o naudojant ,,Focus grupiy“ metoda atlikti kontrolini bandyma, siekiant i$siaiskinti

vartotojo ir firmos asociacijy atitikimus.

1.2.3 Prekés Zenklo identiteto ir jvaizdZio sasajos

Prekés Zenklo {vaizdis nagrin¢jimas dviem poziiiriais — jmongs ir vartotojo.

Imonés poziuris orientuotas 1 marketingo veiklos tobulinima, susijusi su pozicionavimo

strategijomis bei teigiamo prekés Zenklo ivaizdzio iSlaikymu.

Vartotojo poziiris — tai vartotoju pagristas pozilris, kuris orientuojasi i prekés zenklo

ivaizdzio interpretacijas ir prekés zenklo verte.

Pagrindinés prekés Zenklo funkcijos vartotojui ir gamintojui pateiktos 2 lenteléje.

2 lentelé

Pagrindinés prekés Zenklo funkcijos vartotojui ir gamintojui

Funkcija

Paaiskinimas

Atrankos

Prekés zenklas padeda pirkéjams greiCiau iSsirinkti ar paZinti norima
preke 1§ daugelio kity, tuo sumazindamas paieSkos kastus

Kokybés uztikrinimo

Pirke¢jas pirkdamas prekg su tam tikru prekés Zenklu, tikisi atitinkamo
kokybés lygio, nors tai gali biti nauja preké su senu prekés Zenklu.
Kokybés uztikrinimas sumazina vartotojo rizika.

Psichologinio Pirkéjas patiria psichologini pasitenkinima, pirkdamas prekg su prekeés

pasitenkinimo zenklu, simbolizuojanciu prestiZa ir atitinkama statuta. Taip apsaugo nuo
socialinio ir psichologinio diskonforto dévint ar turint ,,netinkama, bloga“
preke.

Pakartotinas ~ prekeés | Kadangi prekés Zenklas palengvina prekés atpaZinima, tai skatina

Isigijimas pakartotinus prekeés, kuria pirkéjas pasitiki, pirkimus. Tai rodo akivaizdZia
finansing nauda.

Nauju produkty | Jei vartotojas jau zino ir atpazista prekés zenkla, yra didelé tikimybé, kad

vedimas i rinka Jjis nores isigyti preke, turincia ta pati zinoma prekeés Zenkla.

Rémimo Galima parinkti tikslia orientacija i tam tikra varda, Siki, forma, ar kt.

sustiprinimas/ Rémimo kampanijos metu.

palengvinimas
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Prekés zenklas sukuria | Preké tampa brangesné, o tai ja apsaugo nuo galimybés tapti kasdieninio
papildoma  piniging | vartojimo preke.
verte prekei

Rinkos segmentavimo | Prekés zenklas palengvina bendravima su tam tikra vartotojy grupe,
supaprastinimas efektyviai iSskirdamas tuos segmentus, kurj preké su tam tikru prekés

zenklu domina, kuri nedomina ir kuriam ji yra ab&jinga.

Saltinis: Sudarytas autoriaus remiantis Grundey, D., (2008), Prekés Zenklo valdymas, metodiné

medziaga.

Prekés Zenklo reikSmé rinkoje priklauso nuo jmonés sugebéjimo jvertinti, kaip vartotojai
interpretuoja prekés zenklo ivaizdi, ir jmonés gebé¢jimo valdyti prekés Zenklo pozicionavimo
strategija, adekvaciai perteikiant vartotojui verte (Kotler, 2001). Kai galvojama apie prekés zenklo
ivaizdi, iSkyla biitinybé atsakyti { klausimus: kuo prekés Zenklas yra iSskirtinis, kaip imone ketina
komunikuoti su vartotoju.

Prekés zenklo ivaizdis yra svarbus pozicionuojant ir perpozicionuojant prekés Zenklus
(Romaniuk, 2003) bei kuriant ilgo laikotarpio prekeés zenklo vertg (Keller, 1998).

Apibréziant prekés zenklo jvaizdzio esmg, reikéty pazyméti, kad stiprus prekés zenklas turi
turéti turtingg ir aiSky identiteta, kuris buty adekvaciai perteikiamas tikslinei rinkai. [vaizdis turi
perteikti prekés zenklo koncepcija su realia patirtimi, atitinkanéia prekés Zzenklo supratima.
Kapferer (2003) teigia, kad prekés zenklo ivaizdis yra veiksmingiausias buidas kalbétis su

vartotojais, perteikiant prekés zenklo identiteta.

Keegan ir Duncan (1992), pabréZia prekés zenklo jvaizdZio vartotojams svarba pateikdami
Siuos prekeés zenklo jvaizdj formuojancius veiksnius:
o prekés Zenklo individualumas;
o pazadas suteikti norima nauda (marketingo komplekso elementy derinio ir

vartotojo poreikiy bei lukesc¢iy saveikos rezultatas);

. reklama;

. paskirstymo sistema,;
. pakuoté;

o prekés simbolis;

o prekeés vardas.

Lyginant prekés Zenklo identiteta su prekés Zenklo ivaizdZiu, galima paZyméti, kad prekes
zenklo ivaizdis yra vartotojo pus¢je. Ivaizdzio tyrimai orientuojasi i tai, kaip tam tikros grupés
supranta preke, prekés zenkla, politika, imong ar Sali. Ivaizdis nurodo biida, kuriuo Sios grupés
atkoduoja visus siunc¢iamus prekiy, paslaugy ir komunikacijos pridengtus prekés zenklus (Kapferer,

2003)
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Imoné stengdamasi valdyti prekés zenklo jvaizdzio vystymo procesa turi platy
pasirinkimg i§ prekés zenklo identiteto elementy. Kapferer (2003) isskiria Siuos prekés zenklo
identiteto elementus: fiziné iSvaizda, asmeniSkumas, kultlira, vartotojo ivaizdis, vartotoje
atspindys bei santykiai. Aaker ir Joachimsthaler (2003) apibrézia Siuos prekés Zenklo identiteto
elementus: prekés ribos, prekés pozymiai, kokybé/verté, patirtis, vartotojai, Salis gamintoja,
organizacijos poZymiai, vietinés orientacijos prieSpastatymas globalinei, asmenybe, prekés zenklo ir

vartotojy santykiai, vizualiniy asociacijy eilé ir metaforos, prekés zenkle palikimas.
2. PREKES ZENKLO IVAIZDZIO TYRIMO METODOLOGIJA

2.1 Prekés Zenklo jvaizdZio formavimo modeliy teoriné analizé

Aaker ir Joachimsthaler (2003) savo moksliniuose darbuose pateikia prekés zenklo
tvaizdzio kiirimo procesa (5 paveikslas). Jie iSskiria 12 kategorijy prekés Zenklo identiteto
elementy skirty keturiems tikslams: preké Zenklas - preké - prekés ribos, prekés pozymiai,
kokybé/verté, patirtis, vartotojai, Sali gamintoja; organizavimas - organizacijos pozymiai,
vietinés orientacijos prieSpastatyma globalinei; asmenybé - prekés zenklo asmeniSkumas, prekés
zenklo ir vartotoju santykiai simboliai - vizualiniy asociacijy eil¢, metaforos prekés zenklo
palikimas.

Reikia pazymeti kad prekés Zenklo identiteto struktiira susideda i§ pagrindinio identitete
i1Splésto identiteto ir prekés zenklo esmes. Tipiniu atveju prekés Zenklo identitetas turi turéti nuo 6
iki 12 parametry. Tik tuo atveju jis adekvaciai atspindi tai, kuo prekés Zenklu norima pasiekti. Kaip
teigia Aaker ir Joachimsthaler (2003), visi prekés Zenklo pagrindinio identitete parametrai turi
atsispindéti sudarymo strategija ir naudinguma ir maziausiai viena asociacija turi diferencijuoti
prekés Zenkla ir rasti vartotoju atsaka. Pagrindinis prekés zenklo identitetas nesikeis, net prekés
zenklui pereinant { kitas rinkas ar prekiy kategorijas. Jeigu vartotojai priims prekés zenkla pagal jo
pagrindinj identiteta, tai reiSkia prekés Zenklas pasieké savo tiksla Pagrindinis prekés zenklo
identitetas tiek vartotojams, tiek ir imonés personalui, parodo tai kas yra svarbiausia konkreciam

prekés Zenklui.
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Prekés Zenklo identitetas

ISpléstas identitetas

Pagrindinis identitetas

Prekés zenklo esmé

]

Prekes Zenklas kaip Prekés Zenklas kaip Prekes Zenklas kaip Prekés Zenklas kaip
preké organizacija asmenybé simbolis
1. Prekeés ribos 7. 9, Asmenybé 11.
2. Prekés poZymiai Organizacijos poZymiai (nuosirdi, Vizualinés
3. Kokybé/verté (SiuolaikiSkumas, energin oa, asociacijos ir
4. Patirtis riipestis vartotojais, patikima) metaforos
5. Vartotojai patikimumas) 10. Prekés Zenklo 12. Prekés
6. Salis gamintoja 8. Vietinés ir vartotojy Zenklo
orientacijos santykiai palikimas
priespastatymas
globalinei

Prekés Zenklo pozicionavimas

Prekés Zenklo jvaizdis

Saltinis: Aaker, Jochimsthaler, (2003:54)
4 pav. Modifikuotas prekés Zenklo jvaizdZio kiirimo procesas

ISpléstinis prekés Zenklo identitetas jungia visus identiteto elementus, kurie nejeina i
pagrindinj rinkinj. Jie paskirstomi i grupes pagal svarba. Pagrindinis prekés zenklo identitetas apima
esminius prekés Zenklo identiteto elementus. ISpléstinis identitetas sukuria pilnuma praturtindamas
prekés Zenklo igyvendinimo sprendimus. Kai kurie iSpléstinio prekés zenkle identiteto elementai
paprastai sunkiai sulyginamas su pagrindiniu identitetu (Aaker ir Joachimsthaler, 2003:58).

Pagrindinis prekés zenklo identitetas paprastai turi nuo dviejy iki keturiy parametry
siaurai apibendrinanc¢iy prekeés Zenklo jvaizdi. Taciau daznai tikslinga nustatyti dar siauresni
poziiiri, apsprendzianti prekés zenklo esmg (angi. essence). Prekés Zenklo esmé tai idéja

apimanti prekés Zenklo dvasia. Kaip teigia Kapferer (2003) prekés Zenklo esmé kilo i§ siekio
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apibendrinti prekés Zenklo identiteta ir pozicionavima. Prekés Zenklo esmé apima pagrinding sitiloma
vertybg. Sékminga prekés Zenklo esmés formuluoté ne paprastai sujungia | sakinj eilg fraziy
charakterizuojanciy pagrindini identiteta, bet ji leidzia pazvelgti { prekés Zenkla kitu kampu ir
atspindéti tai kas jis yra. Prekés zenklo esmé tarsi klijai sujungiantys pagrindinio identiteto
elementus.

Upshaw (1995) teigia, kad preké zenklo esmé — tai prekés zenklo identiteto pagrindas.
Prekés zenklo esmé yra prekés zenklo identiteto Sirdyje. Jis teigia, kad prekés zenklo esmé apima
viska, kas prekés zenkla padaro pirminiu vartotojo pasirinkimu.

Melin (1997) prekés zenklo {vaizdzio kiirimo procesas pateiktas 6 paveiksle. Jis iSskiria
Siuos etapus.

Prekeés atributy isskyrimas. Prekés pozymiai yra konkretiis prekés elementai, kurie suteikia
vartotojui funkcing nauda. Vienas i§ svarbiausiy prekés pozymiy yra kokybé, taciau nemaZziau
svarbiis yra pakuoté, spalva, logotipas. Prekés poZzymiy vaidmuo — individualizuoti ir vizualizuoti
preke. Taciau galima iSskirti problema, siejama su prekés Zenklo pozymiais — juos galima lengvai
nukopijuoti.

Prekes Zenklo identitetas. Prekés zenklo identiteto koncepcija apima tai kas suteikia prekés
zenklui reikSme ir padaro ji unikaliu. Prekés Zenklas apima prekés charakteristikas ir rinkini kity
veiksniy apimanciy prekeés zenklo identiteta.

Pagrindinés vertybés. Kaip teigia Melin (1997) pagrindinés vertybés apibrézia konkurencini
pranaSuma, susidedanti i§ prekeés atributy ir prekés zenklo ivaizdZzio, prekés ir jos pozicionavimo.

Pozicionavimas — procesas kuriuo jmoné stengiasi igyti ypatinga vieta vartotojo mintyse,
apibréziant prekés Zenklo supratimg ir sukuriant lojaluma prekeés zenklui (Melin, 1997).

Pozicionavimu imon¢ siekia sukurti konkurencini pranasuma uzimancia pozicija.
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Prekeés atributai

\ 4

Prekés Zenklo identitetas

A 4

Imoneé .. . Vartotoias
Pagrindinés vertybés
Prekés Zenklo Prekés Zenklo
kairimas g v g jvaizdis
Pozicionavimas

A 4

Marketingo komunikacijos

A 4

Vidinis prekés Zenklo
lojalumas

Saltinis: Melin: (1997).

5 pav. Modifikuotas prekes Zenklo jvaizdZio kiirimas

Marketingo komunikacijos. Remiantis Kotler (2000), marketingo komunikacijos tradiciskai
apima reklama, pardavimy skatinima, asmenini pardavima ir rysius su visuomene. Sie keturi
rémimo elementai sudaro rémimo kompleksa, kuris yra skirtingas priklausomai nuo prekes tipo.

Vidinis prekes zZenklo lojalumas. Siekiant, kad vartotojas iSlikty lojalus prekés Zenklui jmoné
taip pat turi buti lojali. Tai reiSkia, kad imoné turi suderinti tai ka ji atstovauja: prekés poZymius,
prekés Zenklo identiteta, pagrindines vertybes ir pozicionavima. Suderinamumas padidina prekés
Zenklo identiteto supratimg. Stipriis, gerai Zinomi prekés Zenklo identiteto elementai suteikia
pranasuma komunikuojant.

Imong¢, sukiirusi prekés zenkla, turi nepaliaujamai stebéti ir vertinti prekés zenklo daroma
itaka vartotojams, kadangi pastarasis laikui bégant gali daryti nevienoda itaka vartotojams dél
mados pasikeitimy, aplinkos poveikio, technologiju tobul¢jimo ir panaSiai. Turint omeny, kad
prekés Zenklas yra jautrus aplinkos pokyciams, laiku jvertinusi pokycius, gali sustiprinti prekes
zenkla — ji modifikuoti ir taip sukurti papildoma nauda imonei per savo poziciju rinkoje
sustiprinimg. Laikas ir aplinkos pokyc¢iai yra pagrindiniai veiksniai, ver¢iantys nuolat tobulinti
preke, jos Zenkla, vartotojy aptarnavima, marketingo kultira. Pokyciai visuomenéje visuomet
salygoja naujus visuomenes kultiiros bruoZus, tod¢l imoné siekdama patenkinti vartotojy poreikius,

turi sekti tuos pokycius ir paversti juos savo veikloje privalumais. Prekés zenklas su vartotoju turi
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griztamaji rysj, ir tada matome, ar vartotojas priima ji, arba atmeta. Jei vartotojas teigiamai jvertina
prekés zenkla, remdamasis savo patirtimi bei gauta informacija i§ aplinkos, tikétina, kad jis ieSkos

prekeés su pasirinktu zenklu, kaip mainy objekto, ir bus uz Sia preke pasiruoSgs mokéti daugiau.

Apibendrinant teorines Melin (1997), Aaker ir Joachimsthaler (2003), Kapferer (2003),
Keller (1998), de Chernatony (2001) ir kity autoriy studijas, galima teigti, kad néra abejonés, jog
atitikimas tarp prekés Zenklo identiteto, kuris yra perteikiamas kuriant prekés zenklo ivaizdj, ir

vartotoju prekés Zenklo reikSmés dekodavimo, turi egzistuoti.

Atlikus prekés zenklo (vaizdzio formavimo teorines studijas, galima teigti, kad
mokslininkai nagrinédami prekés Zenklo jvaizdzio kiirimo procesa, svarbiausiu elementu laiko
prekés Zenklo identiteta. Aaker ir Joachimsthaler (2003) iSskiria dvylika prekés Zenklo identiteto
elementy. Pazymétina tai, kad iSskiriamas pagrindinis ir iSpléstas prekés zenklo identitetas, kas
suteikia nevienareikSmiSkumo prekés Zenklo identiteto koncepcijoje. Tuo tarpu, Kapferer (2003)
i§skiria SeSis prekés Zenklo identiteto elementus: preké, vardas, personazas, ikiir¢jas, simbolis ir
logotipas, komunikacija. Be to, tas pats mokslininkas teigia, kad prekés Zenklas turi fizing
iSvaizda, jame atsispindi asmeniSkumas, santykiai, kultiira ir pan. Nagrinéjant prekés zenklo
tvaizdzio kirimo procesa, galima pastebéti, kad mokslininkai vienareik§Smiskai sutinka, jog prekés
zenklo identitetas turi biiti perteikiamas vartotojui. Pasak Kapferer, prekés zenklas yra

veiksmingiausias biidas kalbétis su vartotoju.

2.2. Prekés Zenklo jvaizdZio formavimo teorinis modelis

Knoblich (1992), teigimu bet koks vaizdis — tai visuma subjektyviy nuomoniy, poZitiriy ir
vaizdiniy apie tam tikra objekta, kitaip tariant vaizdas, kuri asmuo yra apie ji susidargs. Jis ilgainiui
keiciasi — 1§ dalies samoningai, i§ dalies nesamoningai — tiek dél savos tiek dél kity patirties, taip pat
del reklamos. Visa tai veikia aplinkos suvokima ir jos interpretavima. Nors dél suvokimo
subjektyvumo S$is vaizdas neretai nukrypsta nuo objektyvios realybés, jis daro poveiki rinkos
dalyviy mastymui ir veiksmams. Tai ir salygoja ivaizdzio reikSme¢ marketingui. Marketingo
poziiiriy ivaizdis gali biiti susijgs tiek su preke (prekés ivaizdis), tiek su imone (firmos ivaizdis),

tiek ir su prekés zenklu (Zenklo jvaizdis).

Autoriai Knoblich ir Koppelmann (1992) teigimu, imonés jvaizdzio formavimo ir keitimo
veiksmai apima visas marketingo priemones, kuriomis siekiama imonei, prekei ar prekés Zenklui,
vardui, simboliui suteikti tam tikra {vaizdi arba pakeisti jau esanti. Prie ju priskiriamos priemones
su pozicionavimu, prekiy apipavidalinimu, kainy politika, reklama, rySiais su visuomene, taip pat

paskirstimo kanaly pateikimu. Egzistuojant abipusis rySys: kei€iant atskiry prekiy grupiy ar prekiy
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zenkly jvaizdj, keiCiasi bendras jmonés jvaizdis, ir atvirkSc¢iai, keiiant bendra jmonés jvaizdi
atitinkamai keiciasi ir jos prekiy ivaizdis. [vaizdzio kiirimo veiksmai pradedami nuo tyrimo, kuriuo
nustatomas Siuo metu susidargs jvaizdis. [moné gali biti tapatinama su skirtingomis prekiy
grupémis ir prekiy zenklais, ypa¢ kai jas vartoja skirtingos vartotoju grupés, neretai jvaizdis tarsi

mozaika susideda i§ gana skirtingy fragmentu.

Kaip ir buvo minéta vienas i§ pagrindiniy marketingo priemoniy jvaizdzio kiirimo procese
yra pozicionavimas. Pozicionavimas nustato ir iSskiria biisimus organizacijos prekinio zenklo,
gaminio ar paslaugos, {vaizdzius. Pozicionavimas pasak Baker (2001), yra tai, kuo vartotojas
isitikings apie imong, preke ar paslauga. [sitikinimas yra sukeliamas realiy dalyku (ap¢iuopiamy
prekés charakteristiky, jos kainos, paskirstymo kanaly, paslaugos tipo ir lygio, atsispindinCio

prekéje) ir {vaizdzio (sukuriamo per reklama, rySius su visuomeng, rémima ir kt.).

Pozicionavimas pagal Riess ir Trout (1985) pradedamas nuo prekés, paslaugos, imonés ar
Zmogaus. Autoriy pozicionavima laiko kiirybiniu procesu. Pozicionavimas jtakos prekei nedaromas,
pozicionuojant itaka daroma biisimo vartotojo pozidriui | preke. O moksliniuose Kotler (2000),

darbuose autorius teigia, kad pozicionuojant bisimo vartotojo samonéje sudaromas prekes ivaizdis.

Pozicionavimas gali lemti prekés pavadinimo, kainos, pakuotés pokycius, bet tai yra
kosmetiniai pakeitimai, kurie vartotoju samonéje uztikrina vertinga pozicija. Ries ir Trout (1985)
teigimu, marketingo vadybininko uzduotis yra padaryti prek¢ ,,pirma“ tarp daugelio svarbiy
vartotojo pasirinkima lemianc¢iy atributy. Kotler (1988) teigia, kad pozicionavimas — veiksmai,
kuriy reikia, kuriant imonés pateikima ir jos ivaizdi nukreipiant { tai, kad tikslinés vartotoju grupés
samong¢je blity uZimta iSskirtinai teigiama padeétis. Pranulis ir kt. (2000) teigia, kad pozicionavimas—

tai prekés ar imonés {vaizdzio kiirimas vartotojo samong¢je, siekiant i8skirti jg 1§ konkurenty.

Hooley (1998) teigia, kad efektyviam pozicionavimui reikia keturiy pagrindiniy salygu.

Tikslinés rinkos nustatymas

Nauda, kuria remiasi pozicionavimas, turi biiti svarbi tikslinés rinkos vartotojams

Pozicionavimas turi biiti paremtas tikrosiomis ymonés ar jos prekés zenklo stiprybémis

Pozicijos turi biiti perduodamos tikslinei auditorijai. Skelbiamos pozicijos turi biiti
paprastos , nekomplikuotos, tinkamos patraukliai ir kiirybiskai reklamai ar kitoms
komunikacijos priemonéms.

Saltinis: Hooley (1998).
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6 pav. Efektyvaus pozicionavimo salygos

Davis (2002) teigimu, jog prekes Zenklo pozicionavimas yra vieta vartotojo samongje, kuria
imoné nori, kad jos prekés zenklas uzimty — nauda, apie kurig imoné nori, vartotojai galvotuy, kai jie
galvoja apie imon¢s prekés zenkla. Geras pozicionavimas yra atskira idéja, kuri komunikuoja su
vartotojais. Imonés savo prekés zenkla pozicionuoja taip, kad jis yra lengvai suprantamas ir
daugelis tai gali aiSkiai iSreikSti. Geras pozicionavimas autoriaus teigimu, yra patikimas pazadas
vertés, kuri pristatoma tokias buidais, kad i$skirty prekés Zenkla i§ kity. Tai glaustas teiginys, kuris

apibendrina prekeés Zenklo isipareigojima ar pazada vartotojams.

Pozicionavimas skirstomas { etapus,. Taciau mokslininkai pateikia keleta pozicionavimo

proceso etapy varianty. Marketingo enciklopedijoje (2001) pateikti trys pozicionavimo etapai:
» esamos pozicijos nustatymas
» norimos pozicijos nustatymas
» strategijos parinkimas norimai pozicijai pasiekti.

Atlikus prekés zenklo jvaizdzio formavimo teorines studijas, galima teigti, kad mokslininkai
nagrinédami prekés Zenklo jvaizdzio kiirimo procesa, svarbiausiu elementu laiko prekés zenklo

identiteta bei pozicionavima.
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Saltinis: Walker, Boyd, Larenche ir Hooley, (2001).

7 pav. Prekés Zenklo jvaizdZio formavimo adaptuotas teorinis modelis
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2. 3. Prekés Zenklo jvaizdzio tyrimo metodika

Pagal Amerikos Rinkodaros Asociacijos rinkodaros tyrimy apibrézima (2007), rinkodaros
tyrimy funkcija yra informacijos pagalba susieti vartotoja, pirkéja ir visuomeng su rinkodaros
specialistu. Gauta informacija padeda nustatyti rinkodaros problemas ir galimybes, jvertinti bei

planuoti tolimesnius rinkodaros veiksmus.

Marketingo tyrimo procesas skirstomas i didesni ar mazesni etapy skaiciy. Marketingo
tyrimy literatiiros Saltiniuose galima aptikti nagrinéjant penkis ar septynis tyrimo etapus. Didesnis
etapy skaicius leidzia suskirstyti procesa pagal smulkesnius, labiau iSrySkinamus pozymius ir kartu
geriau iSsiaiskinti kiekvieno etapo specifika bei viso proceso nuosekluma ir turini. Paveiksle

pateikiama vienuolika marketingo tyrimy proceso etapy.

1. Problemos

IS

10. iSsiaiSkinimas 2. Zvalgomasis
Ataskaitos parengimas ir tyrimas
pateikimas
A A 4
1 3.
9. o : Tyrimo tiksly
Duomeny analizavimas Rezult‘a?tut apibrézimas
7y panaudojimas
3 A 4
Duomeny rinkimas ) 4 .
Tyrimo reikalingumo
3 patvirtinimas
. 6. v
- 't " < Tyrimo metodo < 5
mties atranka B il '
parinkimas Tyrimo pobiuidZio
nustatymas

Saltinis: Pranulis, (2000).
8 pav. Marketingo tyrimo proceso etapai

Planuojant tyrima yra svarbu tiksliai apibrézti jo etapus. Pagal Kotler ir Keller (2007) yra
i§skiriami §eSi rinkodaros tyrimy proceso etapai: problemos formulavimas ir tyrimo tiksly
1§sikelimas, tyrimo plano rengimas, informacijos rinkimas, informacijos analize, iSvady pateikimas
bei sprendimo priémimas. Problemos formulavimas ir tyrimo tiksly iSkélimas — pirmasis ir pats
svarbiausias etapas planuojant tyrima, nes problema bei tyrimo tikslai apsprendzia tyrimo tipg ir

struktiira. Blogai atlikus pirmaji etapa — visas tyrimas bus atliktas netikslingai.
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Prekés Zzenklo jvaizdzio tyrimuose taikomos bendrosios marketingo tyrimy metodikos

nuostatos.

Atliekant prekés zenklo jvaizdzio tyrima remsimes L. G. Shiffman ir L. L. Kanuk sitilomu
marketingo tyrimo proceso nuoseklumu. Autoriai iSskiria SeSis pagrindinius marketingo tyrimo

proceso etapus. Tai pavaizduota 9 paveiksle.

Tyrimo tiksly ir uzZdaviniy nustatymas

Antriniy duomeny rinkimas

\ 4 \ 4

Kokybinio tyrimo projektavimas: Kiekybinio tyrimo projektavimas:
o Tyrimo metodo parinkimas o Tyrimo metodo parinkimas
o Pokalbio plano parengimas o Klausimyno parengimas
o Pokalbio vedimas > o Duomeny rinkimo priemoniy
pasirinkimas
4 ) k 4 /
Tyrimo
vykdymas L 4 Pirminiy duomeny
- / rinkimas
Tiriamieji
( A darbai
Duomeny analizé
(subjektyvi) Duomeny analizé
- J (objektyvi)
4 )
Ataskaitos
parengimas Ataskaitos
N / parengimas

Saltinis: Schiffman ir Kanuk, (1987)
9 pav. Modifikuotas prekeés Zenklo jvaizdZio tyrimo procesas

Shiffman ir Kanuk (1987), marketingo tyrima sitilo pradéti tyrimo tiksly ir uzdaviniy
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nustatymu. Antrajame prekés zenklo jvaizdZzio tyrimo proceso etape renkami antriniai duomenys bei
atlickama jy analize. Jeigu tyrimo tikslams pasiekti Siy duomeny nepakanka, projektuojamas
pirminis tyrimas. Tre¢iame marketingo tyrimo etape Schiffman ir Kanuk, (1987), sitilo naudoti
kokybinius ir kiekybinius tyrimus. Kokybiniai tyrimai dazniausiai yra zvalgybiniai tyrimai, kada
tyréjas stengiasi gauti jvairiausiy minc¢iy bei idéju apie tam tikra problema, generuoja hipotezes ir
identifikuoja kintamuosius tolimesniems tyrimams. Kokybiniams tyrimams budingas ilgesnis,
lankstesnis rySys su respondentu, todél gauti duomenys turi iSsamesni ir turtingesni turini, kas taip
pat reisSkia didesng¢ galimybg pazvelgti | esmge ir perspektyvas. Pasirinkus kokybinio tyrimo metoda,
sudaromas pokalbio planas ir nustatoma jo aplinka. Toliau atliekamas kokybinio tyrimo duomeny
rinkimas, bei analizé. Kokybinis tyrimas baigiamas ataskaitos parengimu. Atlikto kokybinio tyrimo
rezultatai naudojami projektuojant kiekybinj tyrima. Parenkamas kiekybinio tyrimo metodas,
sudaromas tyrimo planas ir numatomas duomeny rinkimo naudojamos priemonés. Atlikus tyrima,

analizuojami gauti rezultatai ir pateikiamos i§vados.

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindinius prekés zenklo ,,Omnitel* jvaizdzio formavimo

elementus, atskleidziant prekés zenklo identiteto bei {vaizdzio sasajas.
Norint pasiekti suformuluota tiksla reikia igyvendinti Siuos uzdavinius:
1. ISsiaiSkinti prekes Zenklo itaka renkantis mobiliojo rySio operatoriy;
2. Isskirti pagrindinius ,,Omnitel prekés zenklo identiteto elementus;
3. Pagristi ,,Omnitel* prekés zenklo identiteto ir ivaizdzio sasajas.

4.  Pateikti sprendimus ,,Omnitel* prekes zenklo ivaizdzio formavimui.
Remiantis Siomis teorinémis nuostatomis, tre¢ioje darbo dalyje pirmiausia atliekamas esamo

prekés Zenklo {vaizdzio empirinis tyrimas. Remiantis tyrimo rezultatais, pateikiami sprendimai

prekeés Zenklo jvaizdZio stiprinimui.
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3. PREKES ZENKLO [VAIZDZIO EMPIRINIS TYRIMAS IR JO
REZULTATAI

3.1. ,,Omnitel* prekés Zenklo jvaizdZio tyrimas

Tyrimo objektu buvo pasirinkta puikiai Zinoma organizacija — UAB ,,Omnitel”. Si
organizacija tyrimui pasirinkta neatsitiktinai, kadangi viena seniausiai ir sékmingiausiai dirbanciy

Lietuvos imoniy, zinoma beveik kiekvienam Lietuvos gyventojui.

Imonés reputacija ir jvaizdis yra svarbus veiksnys, kodél pirkéjai renkasi produkta ar
paslauga. Imonés blogu darbu sarasas gali paskatinti nepirkti jos prekiy ir atsisakyti paslaugy.
Pardavimy apimciai $is kriterijus gali daryti didele itaka. Ivaizdis yra susijes su imonés Zinomumu
ir reklama. [vaizdi formuoja pati imoné. O reputacija yra tai, ka isimena ir vertina Zmonés.
Kiekvienai imonei Sie dalykai labai svarbiis. [vaizdis siejasi su imonés zinomumu, todé¢l ivaizdziui

didelg itaka daro reklaminés kampanijos, vieSa komunikacija.

Prekés zenklas ,,Omnitel™ turi ypatinga statusa Lietuvos rinkoje. Rinkos tyrimy kompanijos
"TNS Gallup" 2008 metais atlikto tyrimo duomenimis, beveik visi gyventojai zino ,,Omnitel*
prekés Zenkla. Taigi, prekés Zenklo Zinomumas yra pavydétinas, taciau pastebéta, jog ,,Omnitel*

prekés Zenklo ivaizdis yra gerokai sumazéjas lyginant su praeity mety duomenimis.

Dirbant su verslas verslui segmentu reputacija ir ivaizdis yra labai svarbiis. O parduodant
tiesiogiai vartotojui, Lietuvos gyventojy spendimui labai stipria jtaka daro kaina. Zmogus gali labai
geral manyti apie jmong, bet nepirkti jos produkcijos ar nenaudoti paslaugy del per aukstos kainos.
Per 2009 metus galimybe nepakeitus numerio pereiti { kita tinkla pasinaudojo 125.000 Zmoniy.
Susumavus i8bégusiy ir atbégusiy klienty skaiCius paaiSkéjo, kad daugiausiai — beveik
50.000 klienty — neteko didZiausias operatorius "Omnitel". ISaugusi klienty migracija - kaina, kuria

"Omnitel" moka uz klientams vienasaliskai jvesta nauja kainodara - "Asmeninius planus".

2009.10.29 "Omnitel" gavo 30.000 Lt bauda uz klaidinancia reklama Konkurencijos Taryba
pripazino, kad "Omnitel" spaudoje, televizijoje, lauko stenduose, lankstinukuose, interneto
svetain¢je www.omnitel.lt bei "Omnitel" ir partneriy salonuose skleista reklama yra klaidinanti. Joje
buvo nurodoma netiksli telefony kaina, taikoma vartotojui pasiraSius paslaugos teikimo sutartj su
"Omnitel". Buvo atliktas tyrimas pagal vartotoju skundus. Taryba konstatavo, kad vartotojas,
susipazings su "Omnitel" reklama, pagristai gal¢jo tikétis isigyti telefono aparata uz reklamoje
nurodyta kaina, nepatirdamas papildomy islaidy. Taciau atvykes 1 "Omnitel" klienty aptarnavimo

salonus ar paskambings nurodytu telefonu, vartotojas buvo informuojamas, kad, norédamas sudaryti
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su "Omnitel" sutart] bei isigyti telefona uz reklamoje nurodyta kaina, papildomai turés mokeéti
ménesini irangos mokesti. Konkurencijos taryba konstatavo, kad "Omnitel" reklama buvo nei§sami,

joje nebuvo nurodytos papildomos salygos.

3.1.1. Kokybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

Norint suformuoti gera bendrovés jvaizdi, privalu gaminti gera produkta, teikti kokybiskas

paslaugas, tinkamai elgtis su darbuotojais ir verslo aplinka. Ne kalbéti apie tai, o taip elgtis.

Kaip jau minéta metodinio praSymo dalyje, pagrindinis tyrimo tikslas - nustatyti
pagrindinius prekés zenklo ,, Omnitel* jvaizdzio formavimo elementus, atskleidziant prekés zenklo
identiteto bei pozicionavimo sasajas. Sioje darbo dalyje pirmiausia atlickamas esamo prekés Zenklo

ivaizdzio kokybinis bei kiekybinis tyrimai.

3.1.1.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Pagal informacijos pobiidi skiriami kiekybiniai ir kokybiniai tyrimai. Tiriamuoju atveju,
pasirinkau atlikti tiek kokybini tyrima, tiek kiekybini, nes tyrimo tikslas yra suzinoti i§samia

vartotoju nuomong bei poziiirj apie tiriama prekés zenkla.
Pagal Kotler ir Keller (2007) yra penki pirminiy rinkodaros tyrimy duomeny rinkimo budai:

e Zvalgybinis tyrimas (duomenys renkami stebint objektus ar situacijas);

e Fokusuotos grupinés diskusijos (tai — organizuota diskusija, laisvas pokalbis su 6-10
Zmoniy grupe, kurie buvo atrinkti pagal demografinius, psichografinius ar kt. kriterijus,
kuriy praSoma iSsakyti nuomong tam tikrais, tyrimui aktualiais, klausimais);

e Apklausos (gaunama informacija apie Zmoniy patirt], prioritetus, isitikinimus bei
pomegius ir véliau §i informacija priskiriama atitinkamoms Zmoniy grupéms);

e Vartotojy elgsenos analizé¢ (analizuojami vartotojy pirkimo ,,pédsakai® — ka vartotojai
1sigyja apsipirkdami, kokia informacija prieinama duomeny bazése. Tai padeda iSsiaiSkinti
vartotojy iprocius ir pirkimo prioritetus);

e Eksperimentai (fiksuojamas prieZasties ir pasekmeés santykis).

Tiriant prekés Zenkla rekomenduojama atlikti zvalgybini tyrima - fokusuoty grupiy
diskusijas (Keller 2003, Chandler ir Owen 2002). Pasak fokusuoty grupiniy diskusiju (toliau —
trumpinimas FGD) specialisto Fern (2001), §is tyrimo metodas leidZia tyréjui isigilinti kaip
vartotojai suvokia produkta — jo ZodZiais tariant - ,,patirti vartotojy patirt;”. Tiriant prekés Zenkla
yra itin svarbu jsigilinti | vartotojy psichologija, o FGD kaip tik suteikia $iq galimybg. 3 lenteléje
pateikiami fokusuoty grupiniuy diskusijy privalumai pagal Krueger (2000) yra Sie:
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3 lenteléje

Fokusuoty grupiniy diskusijy privalumai

Privalumas Apibiidinimas

Sinergizmas IS grupés zmoniy gaunama platesnio pobiidzio informacija bei poziiiriai nei
kad 1§ vieno zmogaus

Greitis Duomeny rinkimas vyksta grei¢iau, nes vienu metu apklausiama grupé
respondenty
Saugumas Respondentai jauciasi patogiai ir gali laisvai reikSti savo mintis, nes juos

sieja panasus kriterijai

Spontaniskumas Diskusija néra grieztai struktiirizuota, todél respondentai daznai iSreiskia
savo reakcijas diskusijos metu, pakreipia pokalbi viena ar kita linkme

Skatinimas Respondento pasisakymas gali i§8aukti kity grupés dalyviy pasisakyma

Saltinis: sudaryta autoriaus

Atliekant kokybinius tyrimus itin svarbus griZztamosios informacijos srautas.

Tyrimo imtis ir imties atranka. Kad tyrimas netapty pernelyg sudétingu, buvo nutarta ji
atlikti Kauno mieste. Dalyviai buvo atrenkami atsitiktinai. Vykdant FGD atranka, visi respondentai
Zinojo ,,Omnitel“ prekés Zenkla, todél pagrindiniai atrankos kriterijai buvo demografiniai veiksniai
— lytis bei amZiaus grupé. Norint nusistatyti imtj, buvo naudotasi Lietuvos Statistikos Departamento
statistiniais duomenimis. 2009 metais, Kaune gyvena 352279 gyventojai, kurie sudaro 157597 vyrai
bei 194682 moterys. Taigi, nesunku apsiskai€iuoti proporcija, jog rengiant tris FGD po SeSis
Zmones, jose turéty dalyvauti 8 vyrai bei 10 motery. Siekiant suzinoti kuo jvairesng vartotojy
nuomong, buvo stengtasi apklausti skirtingy amziaus grupiy gyventojus. Atsizvelgta | gyventoju
amziy ir apskai¢iavus proporcijas, gauta, jog FGD diskusijose tur¢jo dalyvauti: 4 asmenys, kurie
priklauso 0-15 mety grupei, 12 asmenuy, kurie priklauso darbingo amziaus grupei, bei 2 asmenys,

kurie priklauso pensinio amzZiaus grupei.

4 lentele
Informacija apie FGD
FDG skaicius 3
dalyviy skaicius kiekvienoje I FDG — 6 dalyviai, I FDG — 6 dalyviai, III FDG — 5 dalyviai (1
FDG dalyvis neatvyko).
FDG sudétis I FDG: 1 respondentas — 32 mety vyras, 2 respondentas — 23 mety

vyras, 3 respondentas — 60 mety moteris, 4 respondentas — 25
mety vyras, 5 respondentas — 58 mety vyras, 6 respondentas — 44
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mety moteris.

IT FDG: 1 respondentas — 25 mety moteris, 2 respondentas — 32
mety vyras, 3 respondentas — 24 mety moteris, 4 respondentas —
33 mety vyras, 5 respondentas — 30 mety moteris, 6 respondentas
— 28 mety moteris.

III FDG: 1 respondentas — 42 mety moteris, 2 respondentas — 44
mety vyras, 3 respondentas — 26 mety vyras, 4 respondentas — 24
mety moteris, 5 respondentas — 50 mety moteris.

FDG data 2010 04 26; 2010 04 27; 2010 04 29
FDG trukme 1 val. 10 min.

FDG vykdymo vieta OzZeskienés 18a, Kaunas

FDG temos Prekés Zenklo ,,Omnitel* Zinomumas;

Prekés zenklo ,,Omnitel* jvaizdis;
Prekés zenklo ,,Omnitel* personalizavimas;

Prekés zenklo ,,Omnitel” rémimo biidu efektyvumas.
FGD dalyviams atrinkti buvo sudarytas atrankinis klausimynas (zr. 1 prieda).

Tyrimo instrumentas. FGD buvo paruoStas scenarijus (Zr. 2 prieda), kuris tarsi veiksmy
planas — palengvino pravesti diskusijas. Sudarant scenarijy buvo naudoti atviri klausimai, siekiant
iSsamiai iSanalizuoti FGD dalyviu nuomones, pozilri, isitikinimus vienais ar kitais aktualiais
klausimais. Prie§ prasidedant FGD dalyviams buvo iSdalinamos reikalingos kanceliarinés
priemonés, prisegamos kortelés su juy vardais. Diskusijos pradZioje moderatorius trumpai
prisistatydavo ir supaZindindavo dalyvius su FGD tvarka. Po moderatoriaus prisistatymo sekdavo
trumpas dalyviy prisistatymas, o tai suteikdavo jaukesng atmosfera patiems dalyviams. Toliau seke
tvadiniai diskusijos klausimai, kurie néra susij¢ su prekés zenklu ,,Omnitel®, o daugiau bendriniai —
su kuo asocijuojasi zodis ,,mobilusis rySys“, kokie kriterijai lemia mobiliojo rySio operatoriaus
pasirinkima. Po ivadiniy klausimy, buvo siekta iSsiaiskinti prekés Zenklo ,,Omnitel* Zinomuma ir ka
dalyviai zino apie UAB ,,Omnitel. Diskusijos dalyviams gana drasiai jauciantis, buvo pateikiami
svarbiausi tyrimo klausimai apie prekeés Zenklo ,,Omnitel* jvaizdi (kuo prekés Zenklo mobiliojo
ry$io paslaugos skiriasi vartotojy pozitriu, nuo kity prekés zenkly, prekés Zenklo personalizacija ir
kt. uzduotys). Diskusijy pabaigoje, buvo klausiama dalyviy apie prekés Zzenklo ,,Omnitel
komunikacija su vartotojais ir analizuojami ju pasitlymai. Buvo siekiama suzinoti, kokie
komunikavimo biidai vartotojus labiausiai ijtikinty ir paveikty. Pabaigus diskusija, visy dalyviy

laukdavo uzkandziai ir gaivinantys gérimai.

Duomeny analizés metodai. Kokybinio tyrimo medZiaga buvo analizuojama remiantis FGD

metu nubraizytais asociacijy Zemélapiais.
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Kaip jau minéta anksc¢iau, FGD buvo vykdomos pagal sudaryta scenariju. FGD dalyviams
diskusiju metu moderatorius pateikin¢jo klausimus. Prie§ atsakydami, dalyviai tur¢jo laiko
apgalvoti savo atsakymus ar juos uzrasyti iSdalintuose popieriaus lapuose. Diskusijos pradzioje
dalyviams buvo pasakoma, jog konfidencialumas bus garantuotas bei, kad diskusijos metu néra
teisingy ar neteisingy atsakymu, tod¢l jie gal¢jo laisvai reiksti savo nuomones ir biiti spontaniski.
FGD dalyviai labai aktyviai diskutavo ir i§samiai atsakingjo i pateiktus klausimus, todél sprendimas
pasirinkti fokusuotas grupines diskusijas, kaip empirinio tyrimo metoda, pasiteisino ir reikalinga

informacija buvo surinkta gan nesunkiai.

Vykdant FGD neiSvengta keliy problemy. Vykdant FGD atranka Zmonés nenoriai sutikdavo
pildyti atrankos klausimynus. Taip pat buvo sunku juos ikalbinti atvykti dalyvauti diskusijose.
TreCioje FGD dalyvavo tik penki dalyviai, nes viena, diskusijoje pazadéjusi dalyvauti moteris,

paskambino prie$ pat diskusijos pradzig ir pranesé, jog negalés atvykti dél asmeniniy prieZasciy.

3.1.1.2. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Toliau apraSomuoju biidu pateikiami visi dalyviams pateikti klausimai ir vykdoma gauty

atsakymy analiz¢.

Mobiliojo rysio operatoriaus asociacijos. Atsakinédami i klausima, kurie dalykai
pirmiausiai ateina i galva, iSgirdus zodi mobilusis rySys, dalyviai labai placiai pazvelgé — vieniems
jis asocijavosi su mobiliojo rySio teikiamomis paslaugomis bei galimybémis, kitiems — su
konkreciais prekés zenklais ar netgi asmeninémis emocijomis. Kad biity galima daryti esminius

pastebéjimus, buvo nubraizyti visy FGD ,,mobilusis rySys* asociacijy zemélapiai.

w \ / Begalybe

\iutmybe
- Laime jj turéti
Patogumas @

10 pav. I FGD Zodziy ,,mobilusis rySys* asociacijy Zemélapis
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Nesunku pastebéti, jog visy trijy FGD dalyviy atsakymai buvo panasiis — dauguma dalyviy
kaip savo pirmasias asociacijas pasake ,,draugai‘, ,telefonas bei ,,bendravimas®. Taip pat visose
trijose diskusijose kartojosi tokios asociacijos kaip ,,jungtis® ir ,,saskaitos®. Be to, daugumai,
1Sgirdus zodi ,,mobilusis rySys, iSkilo asociacijos su maistas i namus, muzika, dizainu, Sypsena,
biitinybg. Pagal gautus $io klausimo atsakymus taip pat galima pastebéti, kad vartotojams itin svarbi
rySio kokybé. Nors paciam klausime apie rySio kokybg nieko nebuvo uzsiminta, dalyviams kildavo
tokios asociacijos, kaip ,,geras rySys®, ,greitas sujungimas®. IS to galima daryti iSvadas, kad

mobiliojo rySio vartotojams itin svarbu aukstos kokybeés rySys bei greitas susisiekimas.

Kriterijai, lemiantys mobiliojo rysio operatoriaus pasirinkimq. Atliekant Sia uzduoti, FGD
dalyviams buvo paminéta, jog kriteriju nereikia iSdéstyti svarbumo tvarka. Visu dalyviy gauti

atsakymai buvo iSties panasus.
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I FGD dalyviai dazniausiai savo atsakymuose pateikdavo Siuos kriterijus: kaina, akcijos,
kokybe, priedai, nauji telefonai uz 1 lita, prieiga prie interneto, bendras draugy ratas kuris naudojasi
tuo paciu mobiliojo rySio operatoriaus paslaugomis. Taip pat, buvo idomu pastebéti, jog visi
jaunesni nei 30 mety FGD dalyviai, minéjo bendra draugy rata, kaip veiksni, lemianti mobiliojo
operatoriaus pasirinkima. Tuo tarpu visi likusieji FGD dalyviai, kuriy amzius nuo 30 iki 60 mety,
draugy rato nepamingjo, o i§skyré gera susisiekima bei kokybiska rysi. IS to galima daryti iSvada,

jog vidutinio amziaus zmonés pirmenybg teikia aukstos kokybés rysiui.

IT FGD dalyviai minéjo tokius kriterijus kaip, pasiekiamumas, bendravimas, kalb¢jimas,
vaizdas, garsas bei interneto paslaugos telefone. Svarbu paminéti, jog Sioje diskusijoje dauguma
dalyviy minéjo prekés zenkla kaip svarby kriterijy, naudojat mobiliojo rySio paslaugas. Dalyviai
tur¢jo susidar¢ nuomong, kokie mobiliojo rySio operatoriy prekés zenklai atrodo patikimi ir kokie

ne, todel prekés Zenklas jiems iSkart asocijuodavosi su auksta arba Zema kokybe.

III FGD dalyviy atsakymai kartojosi su jau prie§ tai iSgirstais — ju minéti kriterijai buvo
kokybé¢, telefonas, saskaitos papildymas, bendravimas, bendras draugy ratas naudojantis to paties

mobiliojo ry$io operatoriaus paslaugas.

Diskusijos metu, pastebéjus, jog dauguma dalyviy min¢jo kokybiska rySi, kaip svarby
kriterijy, ju buvo pasiteirauta ar jie patenkinti ju naudojamo mobiliojo rySio operatoriaus teikiama
kokybe. Dalyviai vienareikSmiskai sutiko, kad trijuy pagrindiniu mobiliojo rySio operatoriy teikiamy
paslaugy kokybé yra nevienoda. ,,Omnitel“ mobiliojo rySio operatoriaus kokybé ir rySys buvo
vertinamas geriausiai, neatsizvelgiant | kaina. Antroje vietoje pagal dalyviy pasisakymus buvo
tvardinta UAB ,,Bité Lietuva® mobiliojo rySio operatoré, tre€ioje vietoje ivardinta UAB , Tele2*
imone¢. Taip pat, keli diskusiju dalyviai nurodé, jog jiems svarbu mobiliojo rySio operatoriaus

poziiiris | kliento lojaluma.

Mobiliojo rysio operatoriy Zinomumas. Atlikus visas tris FGD, daZniausiai dalyviy minimas
prekeés Zenklas buvo ,,Omnitel”. Tai tik jrodo, jog prekés Zenklo ,,Omnitel” mobiliojo rysio
operatorius Zinomumas Lietuvoje visiems. Susumavus dalyviy gautus atsakymus, antroje vietoje
daZniausiai minimas buvo ,,Tele2* prekés Zenklas, treCioje ,Bité¢ Lietuva® mobiliojo rySio
operatoriaus prekes Zenklas. Taip pat keli prekés Zenklai buvo paminéti po tiek pat karty, tai — Tele
Maxima, ir Teledema. Taip pat, dalyviy atsakymuose buvo nemazai klaidy — jie minéjo ir tuos
prekes zenklus, kurie teikia mobiliojo interneto paslaugas, pvz.: ,,Vodafone* ir ,,Omni Connect. O
taip pat, maiSydavo mobiliojo rySio operatoriy teikiamu paslaugy asortimenta, pvz. keli dalyviai
minéjo ,,Ezys* ,Labas“ ,Pildyk™ ,Ekstra® kaip atskirus mobiliojo rySio operatorius, kurie

nepriklauso ,,Omnitel®, ,, Tele2, ar ,,Bité Lietuva* mobiliojo rySio operatoriams.
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Galima daryti iS§vada, jog vartotojai néra itin gerai susipazing su dabartiniu mobiliojo rysio
operatoriy teikiamy asortimentu arba tiesiog painioja juos. Rinkoje yra daug paslaugos pasirinkimo
variantu, t.y. mobiliojo rySio planai. Tod¢l dalyviai daZznai supainioja prekés Zzenklus, taciau

,Omnitel” zinomumas visgi yra itin didelis.

Diskusiju metu FGD dalyviai, kurie naudoj¢/naudoja prekés zZenklo ,,Omnitel” teikiamas
paslaugas, buvo paprasSyti pakelti rankas. Per visas tris FGD vos keli dalyviai atsakeé, jog niekada
néra naudojesi ,,Omnitel* mobiliojo rySio operatoriaus paslaugomis. Tai galima paaiskinti tuo, jog
UAB “Omnitel“ kompanija pirmoji pradéjo teikti mobiliojo rySio paslaugas. Pries kelis
desSimtmecius rinkoje nebuvo didelio pasirinkimo ir vartotojai nusprend¢ naudotis mobiliojo rySio

paslauga, tur¢jo vieninteli pasirinkima.

Siekiant i$siaiskinti ,,Omnitel“ prekés zenklo Zinomuma, taip pat dalyviai buvo klausiami, ar
jie Zino, kaip atrodo prekés Zenklo ,,Omnitel logotipas. [ §i klausima, vos keli diskusijy dalyviai

atsake neigiamai. Tai tik {rodo, jog vartotojai Zino prekes zenkla ,,Omnitel®.

Siekiant i$siaiskinti, ar vartotojai zino prekés zenkla ,,Omnitel* tiesiog kaip mobiliojo rysio
operatoriy, ar jie taip pat domisi ir imonés naujienomis, ar imoné teikia pakankamai informacijos
vartotojams apie save, FGD dalyviy buvo klausiama ka jie zino apie uzdaraja akcing bendrove
,»Omnitel“. Visi dalyviai zinojo, jog UAB ,,Omnitel* yra pirmoji pradéjusi teigti mobiliojo rysio
paslaugas. Taciau tik pora dalyviuy turéjo naujesnés informacijos apie imonés akcijas, vadova. Tai

rodo, jog UAB ,,Omnitel* mazai komunikuoja su vartotojais apie save, kaip imong.

Prekes zenklo ,,Omnitel“ jvaizdis. Norint iSsiaiSkinti ar prekés Zenklo ,,Omnitel” {vaizdis
yra teigiamas, ar neigiamas, svarbu iSanalizuoti asociacijas, kylancias su Siuo prekés Zenklu. Taciau
pries tai, FGD dalyviy buvo klausiama, kokias asociacijas jiems kelia pats Zodis ,,Omnitel®.
Dalyviams buvo pabréziama, jog Sios asociacijos neturi biiti siejamos su UAB ,,Omnitel* ar jos
paslaugomis. ZodZio ,,Omnitel* asociacijos svarbios tam, kad véliau biity galima palyginti Zodzio

,»Omnitel“ asociacijas su prekes zenklo ,,Omnitel asociacijomis.
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ISanalizavus visy trijy FGD asociacijas, pastebéta, jog asociacijos su zodziu ,,Omnitel* yra
labai {vairios. Vieniems tai brangus ir kokybiSkas rySys, kitiems tai asociacijos su didele kaina,
suk¢iavimu ir nepasitikéjimu. Daugelis Omnitel Zodzio asociacija jvardino kaip dangus, nulis,
skaicius, prestizas, graziis zmonés. Galima daryti iSvadas, jog prekés Zenklo, turinCio ,,Omnitel*
pavadinima, pozicionavimo strategija turéty sietis su Siomis vartotoju iSsakytomis asociacijas, nes
jos yra stipriai susijusios su jausmais ir emocijomis. Be to, visy trijy FGD dalyviai minéjo, jog Zodis

,Omnitel“ jiems stipriai siejasi su Zodziu dangus.

Sekancia uzduotimi buvo siekiama suzinoti, ar vartotojams prekés zenklas ,,Omnitel* ir jos
paslaugos kelia tokias pat asociacijas. Taigi, nubraizius triju FGD Zodzio ,,Omnitel* asociacijy

zemelapius, dalyviai buvo paprasyti iSvardinti asociacijas, kylancias su prekés zenklu ,,Omnitel*.

Puma
Gera kokybé
A
Prekés

zenklas
,Omnitel”

Telefonai uz ne
1 lita

Zmogus Zidrintis |
dangu

Vidutinés kokybés
rysys

Zmonés kalba

Prieinama
kaina

16 pav. I FGD prekés Zenklo ,,Omnitel“ asociacijy Zemélapis

Saskaitos

Zmogus Zidrintis

2 i dangu
Oro balionas
f’rekés Neverti lyderio vardo
zenklas
,Omnitel” N

. Vytautas
Sapranauskas

Broliai

Pantera Paskambink man

17 pav. I1 FGD prekés Zenklo ,,Omnitel* asociacijy Zemélapis
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18 pav. III FGD prekés Zenklo ,,Omnitel“ asociacijy Zemélapis

Prekés
zenklas
,Omnitel”

Visose trijose FGD buvo minimos tokios asociacijos, kaip auksta paslaugu kaina, prekés
zenklas primena saskaitas ir pinigus. Taip pat, jog tai — kokybiskas rySys. Nesunku pastebéti
panasuma tarp ne itin teigiamy vartotojy asociacijy su Zodziu ,,Omnitel ir tarp ne itin teigiamy
asociacijy, susijusiy su paciu prekés zenklu ,,Omnitel”. Tai galima paaiskinti ir tuo, jog dalyviai,
kurie buvo itin prastos nuomonés apie UAB ,,Omnitel” mobiliojo rySio paslaugas, paklausti, kokio
mobiliojo rySio operatoriaus rySi bei kokybe ivardytu aukSciausia, beveik visi dalyviai

vienareikSmiskai pasakeé jog tai ,,Omnitel* mobiliojo rySio operatorius.

Tai parodo, jog vartotojai yra susidar¢ nuomong apie prekés Zenkla i§ senyju laiky, kada
,Omnitel* mobiliojo rySio paslaugos buvo auksS¢iausios kainos ir auksciausios kokybés. Dalyviai
nezinojo jog Siuo metu esant dabartinei ekonominei situacijai Lietuvoje, ,,Omnitel* teikia ypatingus

pasitilymus ir teikia tokius planus kurie tikrai ,.kainuoja“ 0 centy.

Dauguma dalyviy itin pabrézdavo, jog ,,Omnitel” prekés Zenklas jiems asocijuojasi su

Zmogumi kuris Zitiri | dangy kalbédamas telefonu.

Norint dar geriau iSsiaiskinti prekés zenklo ivaizdi, FGD dalyviy buvo paklausta, ar jie
naudotysi /nesinaudoty ,,Omnitel* paslaugomis. [ §i klausima teigiamai atsaké tik pus¢ FGD
dalyviy. Keli i§ ju nuomonés netur¢jo, arba atsaké, kad prekés Zenklo ,,Omnitel* paslaugomis
naudotysi jeigu tikrai saskaitos ateity su 0 cnt, kaip teigiama reklamose. Jei prekés Zenklo
,Omnitel paslaugy kaina aukstesné, negu kity operatoriy tuomet visgi dauguma dalyviy atsake, jog
sutikty naudotis prastesniy rySiu, ir buti tikri dél paslaugos kainos. Ir visgi, jeigu buity du visiskai
vienodi mobiliojo rySio operatoriy pasiiilymai (vienodi kainy tarifai, vienoda mobiliojo rysio
kokybé ir pan.), dauguma respondenty atsake, jog pirmenybg teikty UAB ,,Omnitel* operatoriui.
Deja, Siuo metu dauguma dalyviy teigé manantys, jog Omnitel prekés Zzenklas yra brangiausias ir

todél jie teigé nesinaudosiantys prekés Zenklo ,,Omnitel paslaugomis.
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Visy triju FGD dalyvius bty galima suskirstyti | dvi ,,stovyklas“ pagal ju atsakymus, kodél

vertéty ar nevertéty naudotis prekés zenklo ,,Omnitel” mobiliojo rySio paslaugomis:

e Pirmaja grupe sudaryty tie FGD dalyviai, kurie yra isitiking, jog kokybiskas mobilusis
ry$ys yra svarbesnis uZ kainos santyki. Sie dalyviai pirmenybe teikia aukstai paslaugos kokybei,
jiems mobiliojo rySio paslaugu kaina néra itin svarbus kriterijus naudojant mobiliojo rySio
operatoriaus paslaugomis. [sigyjant mobiliojo rySio operatoriaus paslaugas, neatsizvelgiant i kaing
galima apibtidinti Zzmones kurie yra Siuolaikiski, modernts ir dazniausiai vidutinio amziaus Zmongs,
uzdirbantys vidutines pajamas ar aukStesnes. Dazniausiai jie minéjo, jog naudotysi ar naudojasi
prekés zenklo ,,Omnitel operatoriaus paslaugomis dé¢l itin aukStos mobiliojo rySio paslaugy
kokybés. Jie taip pat pamingjo, kad skambuciai ar sms trumposios zinuté€s per Sventes turi jtakos
mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimui. Taip pat jie akcentavo, ,,Omnitel prekés zenklo
teikiancios imonés rysio kokybe, per Sventes, kada operatoriy tinklai biina uzkrauti labiausiai. Jiems
svarbu, kad mobilusis ry$is biity ir atokiausioje vietovéje, pvz. kada jie atostogauja prie ezery, ar net

uz miesto riby, kaime.

e Antroji grup¢ dalyviy — tai tie FGD dalyviai, kurie pirmenybg teikia mobiliojo rysio
operatoriy kainai. DaZniausiai tai yra jauni, gaunantys Zemesnes pajamas zmones (jiems svarbu ne
itin kokybiskas rysis, ta¢iau mazos kainos). Taip pat $ie zmonés dazniausiai min¢jo savo nusivylima
nepasitenkinima, ar praeityje patirta nuoskauda. Taip pat Sie dalyviai saké praradg pasitikéjima, ar

yra nusivyle ,,Omnitel* prekés Zenklu, todeél rinktysi ar jau naudojasi kity operatoriy paslaugomis.

Siekiant suzinoti, kuo dalyviy nuomone, prekés zZenklo ,,Omnitel* mobiliojo rysio paslaugos
skiriasi nuo kity prekeés zenkly, dauguma mingjo prestiZzo, ar verslo sektoriaus atstova. Dalyviai
akcentavo, kad ,,Omnitel” prekés Zenklas yra iSskirtinis tuo, jog tai solidaus, aukS$tas pajamas
uzdirban¢io Zmogaus mobiliojo rySio operatorius. Taip pat, dalyviai minéjo auksta kokybeg kuria
i$siskiria bitent ,,Omnitel* prekés Zenklas Taciau neiSvengta ir neigiamy priezasCiy, kuo prekés
zenklo ,,Omnitel* teikiamos mobiliojo rySio paslaugos skiriasi, tai — daugumos dalyviy minéta —

paslauguy kaina, bei didelés saskaitos uz paslaugas.

[Sanalizavus dalyviy atsakymus, galima daryti iSvada, jog dauguma vartotoju turi gera
nuomong apie auksta paslaugy kokybg prekés zenklo ,,Omnitel* mobiliajam rySiui, todél jmoné
reklamuodama savo paslaugas, turéty Sia savybg vartotojams dar labiau stiprinti. Norint pritraukti,
ar i8laikyti vartotoja, biitina sukurti emocini rysi nes tikroji iStikimybé yra, kai sukuriamas emocinis
ry$ys su organizacija ar produktu. Siandieninéje rinkoje dalyviy yra tiek daug, kad laimi tie prekés

zenklai, kurie sugeba sukurti emocini rysi su vartotoju.

Prekés Zenklo ,, Omnitel “ personalizavimas. FGD dalyviy buvo paprasyta isivaizduoti, kad
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prekeés Zenklo ,,Omnitel* mobiliojo rySio operatorius pavirto i kurj reikia apibidinti, koks tai galéty

biiti Zzmogus: i§vaizda, charakterio savybés, amzius, profesija, laisvalaikio pomégiai.

Isklausius visy FGD dalyviuy atsakymus i §i klausima, daugumos dalyviy atsakymai buvo
labai panasis ir 18 ju biity galima nupiesti tokj Zmogaus portreta: tai — aukstas jaunas vyras, tamsiais
plaukais. IS pazitros atrodo verslininkas, rimtas, solidus asmuo. ElegantiSkas ir tvarkingai
apsirenges, kostiumuotas. Jis yra naujoviskas, novatoriskas, stiprus emociskai vyras. Jau deSimt
mety dirba verslo sektoriuje, ar net turi savo versla. Savaitgalius, praleidzia sporto varzybose,
zaidzia golfa, lauko tenisa ir nuolatos keliauja. Jis nekreipia démesio i aplinkiniy nuomong, daznai
$ypsosi, uzsispyres, atviras ir vis besidominantis naujovémis. Sis vyras — aukstas, sportuojantis ir

sveika gyvenimo biida propaguojantis.

Keli diskusiju dalyviai turéjo kitokia nuomong — jie Sio prekés zenkla isivaizdavo kaip jauna
merging ar netgi dailininkg. Taip pat, pora dalyviy paminéjo, jog tai senyvo amziaus vyras kuris
turéty buti aktyvia veikla besidomintis, daug dirbantis SiuolaikiS8kas zmogus, gaunantis aukstas

pajamas. Taciau Sie atsakymai buvo pavieniai, kurie nesudaré daugumos nuomongs.

Sis klausimas buvo kiirybingas, todél diskusiju dalyviai buvo itin aktyviis i§sakant savo
nuomones. Pagal Kotler ir Keller (2007), antriniy asociacijy sukiirimas yra vienas i§ prekés zenklo
vertés kiirimo budy, nes tai padeda imonei prekés Zenkla susieti su kita reikSminga informacija,
esancia vartotojy atmintyje. Taigi, turint ,,Omnitel” prekés zenklo, kaip asmens, portreta, galima Sia
informacija iSnaudoti, | reklamas pasikvietus garsy zmogy, atitinkantj vartotojy susidaryta nuomong

ir taip stiprinti vartotojy emocinj ry$i su produktu.

., Omnitel“ rémimo bidy jvertinimas. Si diskusijos dalis yra itin svarbi jmonei, siekiant
gerinti prekés zenklo jvaizdi bei skatinti paslaugos isigijima. FGD dalyviy buvo klausiama kur jie
iesko informacijos, prie$ isigyjant mobiliojo rysio operatoriaus paslauga. Sis klausimas itin svarbus
imones tolimesniems rinkodaros sprendimams, siekiant i$siaiSkinti kokiais komunikavimo kanalais
biity teisinga reklamuoti prekés Zenklo ,,Omnitel mobiliojo rySio paslaugas. Taip pat, norint
pasiekti kuo daugiau vartotojy ir suteikti jiems naudingos informacijos prie§ priimant sprendima.
Visose trijose FGD dalyviai informacijos ieSko labai panaSiai — dauguma dalyviy atsake, jog
pirmiausiai pasiklausinéja artimyjy bei draugy, kokius planus jie turi, tuomet vyksta | mobiliojo
rySio operatoriaus salong, kuriuose gauna informacijos apie plany tarifus, jkainius ir salygas.
Pastebéta, jog diskusijy dalyviai daznai ming¢jo, jog jiems svarbi mobiliojo rySio operatoriaus salono
dirban¢iy konsultanty nuomoné. Tai yra palanku UAB ,,Omnitel®, nes kaip FGD dalyviai saké,
dauguma konsultanty yra mandagiis, Zinantys informacija, ir ja pateikiantys labai detaliai. Taciau
buvo ir paminéta jog, uzsisakius paslauga biita neatitikimy su pirmaja mobiliojo rySio operatoriaus

ménesing saskaita. Buvo uzakcentuota, kad salono darbuotojai ,,pamirSta® paminéti pajungimo t.y.
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kortelés aktyvavimo mokesti, dél Sios priezasties atsiranda neigiami atsiliepimai apie prekés zenklo
,»Omnitel“ mobiliojo rySio operatoriy. Tai rodo, jog UAB ,,Omnitel” biitina skirti kuo didesni
démesi komunikavimui su klienty atéjusiy | mobiliojo rySio operatoriaus salong. Informacija turi
biti pateikiama iSsami, konkreti, suprantama ir aiski, kad nebiitu neigiamy ar nusivylima kelianc¢iy

emociju.

Taip pat, keli FGD dalyviai minéjo, jog informacijos ieSko internete ar lankstinukuose,
kuriuos gauna kartu su laikraS¢iais ar randa pasto dézutése. Kaip min¢jo dalyviai, reklama per TV
turi labai didelés jtakos ju pasirinkimui. Tad §j informacijos kanalg ,,Omnitel” prekés Zenklas
privalo islaikyti ir ji stiprinti.

FGD dalyviy paklausus, su kokiais prekés Zenklo ,,Omnitel* rémimo biidais jie yra susidirg,

dauguma diskusiju dalyviy atsaké, kad tai reklamos rodomos per televizija.

Taip pat UAB ,,Omnitel* prekes Zenkla ir jo reklamas randa informaciniuose laikrasciuose,
lauko reklamy stenduose, Zurnaluose. Dalyviai I FGD pamingjo, jog Kauno prekybos ir pramogy
sostinéje ,,Akrolopyje®, daznai susiduria su imonés paslaugos prezentacijomis bei naujausiy
technologiju pristatymais. ,,Akropolyje® stovinti prekés zenklo Omnitel” reklamini logotipa, mato
antrajame pramogu centro aukste, kaip spinduliuojanti ir Siek tiek paslaptinga ivaizdi turincia

prezentacijos vieta.

Taip pat keletas respondenty pamingjo ,,Omnitel* 100 km lenktynés kurios jau vyksta antra
desimtmeti. Taigi, tokie dalyviy atsakymai — itin didelis pagyrimas imonei ir galima daryti svarbia
iSvada, jog UAB ,,Omnitel” savo prekés Zenklui skiria daug démesio rinkodaros sprendimams bei

komunikavimui su vartotojai.

Kaip jau minéta, ,,Omnitel* prekés Zenklo Zinomumas yra itin didelis, ivaizdis — aukStas ,
todel buvo {domu suzinoti FGD dalyviy nuomong, kaip jie dar pasitlyty imonei pagerinti situacija ir
kaip rekomenduoty reklamuoti UAB ,,Omnitel” paslaugas, kad ta reklama atkreipty démesi bei
pakeisty susidariusia Siek tiek neigiama vartotoju nuomong. Taigi, iSanalizavus FGD dalyviu
atsakymus, galima teigti kad butina ir toliau akcentuoti prekés Zenklo ,,Omnitel* auksta paslaugy
kokybe, pazymint, jog vienintelis mobiliojo rySio operatoriaus tinklas dengia 99,96 proc. Salies

teritorijos.

Galima daryti i§vada, jog prekés Zenklas ,,Omnitel* turéty uztikrindamas savo rysio kokybg,
uztikrinti ir kainos pastovuma. 2009 mety imonés poelgis vienasaliSkai nustatant kainas, ,,Omnitel*
tvaizdi gerokai sumaZzino neigiamu aspektu. [mone turéty laikytis savo paZady norint iSlaikyti
klientus ir pritraukti naujus. ,,Omnitel” prekés Zenklas, turi stiprias vartotojy nuostatas kaip

teikiantis auksciausias mobiliojo rySio paslaugas, tad imoné turi stengtis irodyti vartotojams, jog
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Sios paslaugos yra vertos ju mokamos sumos. Taip pat ,,Omnitel” prekés zenklas turi ir toliau
s¢kmingai kurti ir didinti su vartotojais emocini rysi, siekiant iSlaikyti asociacijas apie dangu,
laisve, grazius Zmones, ir neribota laisve. Sios dvi reklamos kryptys — apie produkto kokybe bei
stiprinant emocinj rySi su vartotojais — atkreiptu vartotojy démesj ir priversty juos patikéti imones
duotu pazadu ,,Jusuy poreikius atitinkan¢ios mobiliyjuy telekomunikaciju paslaugos ir rysio kokybeé,

nekelianti abejoniy*.

Empirinio tyrimo rezultaty isvados. Ivykuzius tris fokusuotas grupines diskusijas — nesunku
pastebéti pagrindines vyraujancias tendencijas, nes dalyviuy atsakymai nuolat kartojosi. Taigi,

galima daryti tokias tyrimo rezultaty i§vadas:

1. Atliekant tiek FGD atranka, tiek pacias diskusijas, buvo isitikinta, jog prekés Zenklo

,Omnitel* zinomumas Lietuvos rinkoje yra itin didelis.

2. Svarbiausi kriterijai, renkantis mobiliojo rySio operatoriy yra kaina, kokybé ir
patikimumas. [monés pazady laikymasis. Pagal FGD dalyviy atsakymus, galima daryti i§vada, jog

Lietuvos gyventojai nori naudotis mobiliuoju ry$iu nevarzomai, patogiai, kasdiena.

3. Visi FGD dalyviai teigé, jog ,,Omnitel* pavadinimas, mobiliojo rySio operatoriy prekeés
Zenklui, yra itin tinkamas ir grazus. Skirtumas, tarp asociacijy, susijusiy su zodziu ,,Omnitel* bei
asociacijy, kylanciy su Siuo prekés zenklu, yra mazas ir néra itin palankus imonei. Asociacijos su

,Omitel* prekés zenklu dalyviams kélé nusivylima kuris buvo patirtas praeityje.

4. Dauguma FGD dalyviu teigé, jog jie neisigyty prekés zenklo ,,Omnitel* paslaugy dél
pernai 2009 mety vienasaliSkai kainy nustatymo. ,,Omnitel” prekés Zenklas darydamas tokius
sprendimus respondentams pasirodé nepatikima ir paZzado nevykdantis mobiliojo rySio operatorius.
Kiti dalyviai atsake, isigysiantys prekes zenklo ,,Omnitel* paslaugas, dél neabejotinos rysSio

kokybeés, be to jie net teige, kad ju manymuy geras kainos ir kokybés santykis.

5. ISanalizavus prekeés Zenklo personalizavimo uzduotj, daugumos dalyviy atsakymai buvo,
jog prekés Zenklas ,,Omnitel” jiems atrodo, kaip aukstas, solidus, jaunas vyras, kuris deSimt mety
dirba verslo sektoriuje, yra uzsispyrgs, linksmas, daug keliaujantis ir sveika gyvenimo bida
propaguojantis verslininkas.

6. Dauguma FGD dalyviy saké, yra matg prekés Zenklo ,,Omnitel” reklamy, straipsniy
spaudoje ar kitus rémimo budus. Taigi, pagrindiné imonés uZzduotis iSlaikyti ir sustiprinti
vartotojams UAB ,,Omnitel* rémimo strategija. Mobiliojo rySio paslaugos asocijuojasi su itin

auksta kokybe, kuria ir turétu imon¢ akcentuoti reklaminiuose skelbimuose.

7. Diskusijy dalyviai teigé, jog prekés zenklas ,,Omnitel* jiems taip pat kelia laisvés ir

erdvés pojuti. Susijusi su dangumi, oro balionu, mélyna spalva. Sios asociacija yra isties grazios,
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todél imoné jomis turéty stiprinti emocinj rysj su vartotojais.

3.1.2. Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

Kiekybiniai tyrimo metodai reiSkinius matuoja skaiciais, todél nurodo i sieki biti
objektyviais ir patikimais. Remiantis moksliniais metodais sudaroma imtis, Zzmonés atsako {
klausimus ir nustatomas juy atsakymuy daznis bei kitos statistinés atsakymy charakteristikos. Jeigu
imtis statistikai patikima, i$ jos gauti rezultatai gali buti taikomi visai populiacijai.

Taigi kiekybiniai tyrimai yra orientuoti | kiekybing analiz¢. Jiems budinga didelé respondenty
imtis (atsizvelgiant i duomeny tikslumo reikalavimus), duomeny reprezentatyvumas bei statistiné
analizé. Populiariausias ir pla¢iausiai taikomas kiekybinis tyrimo metodas yra apklausa. Taikant §i
metoda per trumpa laika ir su nedidelémis 1éSy sanaudomis galima apklausti daug respondenty.

Apklausos metodas lengvai formalizuojamas, o tai palengvina surinkty duomeny analizg.

3.1.2.1. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kiekybiniam ,,Omnitel* prekés zenklo ivaizdzio tyrimui buvo pasirinktas apklausos metodas.
Apklausa yra sisteminis informacijos rinkimas i§ respondenty, pateikiant jiems anketa. (Pranulis,

1998). Apklausa buvo vykdoma internetu, adresu: http:/www.apklausa.lt/f/mobiliojo-rysio-

teikiancios-kompanijos-omnitel-prekes-zenklo-ivaizdis-7bbpnv4/answers/new ir iSdalinant anketas.

Kiekybiniame tyrime naudotas klausimynas (zitréti priedas Nr. 3) sudaryta remiantis teorinéje
dalyje pateiktomis teorinémis nuostatomis bei modeliu. Klausimyne naudojami uzdaro ir atviro tipo
klausimai. Uzdaro tipo klausimai suteikia galimybe vienodai interpretuoti visy respondenty
pateiktus atsakymus, kuriy pagrindu galima atlikti palyginamaja analizg. Klausimyne pateikiami
klausimai skirstomi i Sias grupes:

1)  Respondenty ir ,,Omnitel prekés Zenklo vartotojy demografinés charakteristikos (15, 16, 17,
18 klausimai);

2)  Mobiliojo rySio pasirinkimas ir lemiantys veiksniai ( 1, 6, 11 klausimai);

3) ,,Omnitel imonegs ir prekés Zenklo vertinimas (4, 5, 7, 8, 12, 13, 14 klausimai);

4)  Kity mobiliyju rySiy imoniy vertinimas (9, 10 klausimai).

Kiekybinio ,,Omnitel prekés zenklo ivaizdzio tyrimo dalyviy visuma buvo pasirinkti
nepriklausomi respondentai. Kad tyrimas biity patikimas ir vertingas, stengtasi, kad jame dalyvauty
[vairaus amziaus, iSsilavinimo ir socialinés padéties respondentai. Tyrimo imties atrankai naudota
atsitikting atranka. Atsakyta internetu respondenty skaicius buvo 95, uzpildyty klausimyny — 190 ,

t.y. tyrime iSviso dalyvavo 285 respondentai. Apklausa buvo vykdoma visos Lietuvos mastu.
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Respondento gyvenamoji vieta tyrimo rezultatams nebuvo svarbi, nes nebuvo tiriamas nuomoniy
skirtumas skirtinguose miestuose, taigi miestas nebuvo nurodomas. Respondentai buvo apklausiami
ivairiose vietose: prekybos ir laisvalaikio centruose (,,Molas®, ,,Akropolis®). Buvo stengiamasi
apklausti jvairaus amziaus respondentus. PaaiSkinus kokiu tikslu atlieckamas tyrimas,
apklausiamiems asmenims buvo jteikiamas klausimynas ir papraSyta uzpildyti. Pildant

klausimynus, respondentams nebuvo iskile sunkumuy, ar klausimy.

Vykdant tyrima buvo iskilgs nesusipratimas, nes vykdant apklausa Kaune prekybos centre

»Akropolis*“ paaiskéjo, kad be specialaus leidimo to daryti negalima. Taigi, teko nutraukti apklausa.

3.1.2.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atlikus kiekybini apklausos tyrima ir susisteminus surinkty ankety duomenis, Zemiau

pateikiami gauti rezultatai.
Respondenty ir ,, Omnitel “ prekés Zenklo vartotojy demografinés charakteristikos.

Remiantis respondenty atsakymais nustatyta, kad tyrime dalyvavo 63,3 proc. motery ir 36,7
proc. vyry. Respondenty amzius nuo 20 iki 50 mety. Daugiausiai, 69,5 proc. tyrime dalyvavusiy
respondenty yra 21 — 25 mety ir 26 — 30 mety kuriu buvo 17,9 proc. Taip pat nustatyta, kad
dauguma, 64,2 proc. respondenty turi auksta iSsilavinima arba nebaigta auksta iSsilavinima — 21,1
proc. Pagal socialing padéti atsakingjusieji pasiskirsté taip: darbininkai — 33,7 proc., dirbantis
studentai — 26,3 proc., studentai — 15,8 proc., verslininkai — 14,7 proc., moksleiviai — 4,2 proc.,

pensininkai — 1,1 proc., bedarbiai — 2,1 proc.

Tyrimo mety nustatyta (Ziuréti prieda Nr. 4. 1 lentel¢), kad 36 proc. respondenty naudojasi
,Omnitel“ rySio paslaugomis, o taip pat vyrai dazniau pasirenka Sios prekes Zenklo paslaugas negu
moterys, tokiy yra 51 proc., o motery — 30 proc. Nustatyta, kad kuo didesné respondenty amzZiaus
grupé, tuo didesnis procentas pasirenka ,,Omnitel“ paslaugas t.y. i§ 31-40 mety grupés, tokiy yra 75

proc., 41 — 50 mety grupés 100 proc. respondenty.
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19 pav. ,,Omnitel vartotojai pagal amZius grupes

Pagal iSsilavinima stebima atvirksti situacija, kuo aukstesnis iSsilavinimas, tuo reciau pasirenka
tiriamo prekés Zenklo paslaugas. Pagal socialing grupg, daugiausiai ,,Omnitel prekés zenklo

paslaugomis naudojasi darbininkai, tokiy yra 50 proc.

Mobiliojo rysio pasirinkimas ir lementis veiksniai. Apklausos tyrimo duomenimis buvo
nustatyta, kad daugiau negu puse, 55 proc. naudojasi ,,Tele2* rySiu, ,,Omnitel naudojasi 36 proc.,
»Bité¢ Lietuva“ — 9 proc. respondenty. Atsakingjusieji vertino mobiliojo rySio operatoriaus
pasirinkima lemiancius veiksnius (6 klausimas) t.y. produkty asortimenta, imonés varda, kokybe ir
kaina. Buvo apskaiciuoti kiekvieno veiksnio vertinimo vidurkiai (zitréti prieda Nr. 4, 2 lentelé),
kurie yra pavaizduoti apacioje esancioje diagramoje. Vidurkiy reikSmiy intervalas: 1 — visiSkai

neturi itakos, 10 — labai jtakoja. 20 paveikslas.

Mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimag lemiantys veiksniai

Kaina 8,11
Kokybeé
Imonés vardas
Produkty asortimentas
1,00 3,00 5,00 7,00 9,00

Vertinimo vidurkiai

20 pav. Mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimo vertinimo vidurkiai
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IS auks$ciau pateiktos veiksniy vertinimo diagramos matome, kad vartotojai labiausiai
itakojanti veiksni iSskyré kaina, jo vertinimo vidurkis yra 8,11. Galima daryti prielaida i§ atlikto
kokybinio tyrimo, kad ,,Omnitel* imonés ivaizdis krito dé¢l vienaSaliSkai UAB ,,Omnitel* pakeisty ir
nustatyty kainu. Nustatyta fakta patvirtina ir apklaustieji, vertindami kainos veiksni kaip labiausiai
itakojan¢iu. Maziausiai jtakos turintis veiksnys mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimui yra
imonés vardas, vidurkis 5,04.

Taip pat buvo nustatyta kas labiausia jtakoja, renkantis kompanija, teikiancia mobiliojo
rysio paslaugas ( ziuréti priéda Nr. 2, 11 klausimas). Vidurkiy reikSmiy intervalas: 1 — svarbiausia,
5 — nesvarbi. Veiksniy vertinimo vidurkiai (zitréti prieda Nr. 4, lentelé 3) pavaizduoti apacioje

esancioje diagramoje, pav. 21.

Kompanijos pasirinkimg lemiantys veiksniai

Ankstesné patirtis | l 14,22
Artimy zmoniy pasirinkti mobiliojo ry$io operatoriai | | 14,09
Kompanijos iSskirtinumas | 2,98
Kity zmoniy atsiliepimai apie kompanija | 13,99
Reklama | | 13,31
1,00 3,00 5,00

Vertinimo vidurkiai

21 pav. Mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimg lemiantys veiksniai

IS auksciau pateiktos diagramos matome, kad pagal respondenty nuomong, mobiliojo rysio
kompanijos pasirinkima, svarbiausiai jtakojantis veiksnys yra ankstesné patirtis, vertinimo vidurkis
—4,22. Maziausiai svarbus veiksnys yra kompanijos iSskirtinumas, vidurkis — 2,98.

., Omnitel”  jmonés ir prekinio Zenklo vertinimas. Kadangi buvo nustatyta, kad tyrime
dalyvavusiy respondenty tik tre¢dalis naudojasi ,,Omnitel* prekes zenklu, tai tolimesniame darbe
buvo nusprgsta respondentus padalinti { dvi grupes ir palyginti ty grupiy nuomones apie tiriama
dalyka. Taigi:

o I grupé —,,Omnitel* prekés zenklo vartotojai (105 respondentai);

o 1II grupé — respondentai nesinaudojantis tiriamo prekés zenklo paslaugomis (180

respondentai).

Pirmiausiai buvo siekiama {vertinti su kokiais veiksniai respondentams asocijuojasi ,,Omnitel*
prekés zenklas (ziuréti prieda Nr.3, 5 klausimas). Buvo pateiktos 5 asociacijos: kokybe, prabanga,

patikimumas, aptarnavimas, prestizas, (zitiréti prieda. Nr. 4, lentelé 4) kurias respondentai turéjo
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tvertinti 5 baly vertinimo sistemoje (1 — visiSkai nepritariu, 5 — visiSkai pritariu). Norédami
i$siaiskinti, ar asociacijuy vertinimas priklauso nuo tuo ar respondentas yra susidirgs su ,,Omnitel*
prekés zenklu ar ne, buvo atskirai tiriami dviejy grupiy atsakymy rezultatai. Rezultatai pateikti

apacioje 22 paveiksle.

3,50
’ 3,11 3,17

3,00

A2,65 2168 2’6 ’ ’

2,50 || - L

1,072:10 2,03

2,00 - — — —
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1,50 — _— _— _— | OII grupeé
1,00 -

,50

,00 T T T T 1

Kokybé Prabanga  Patikimumas Aptarnavimas Prestizas

Asociacijos

22 pav. ,,Omnitel* prekés Zenklo vertinimas pagal asociacijas
IS pateiktos ,,Omnitel* prekés Zenklo asociacijy vertinimo diagramos, galime pastebéti, kad
antros grupés respondentai (nesinaudojantis ,,Omnitel* paslaugomis) labiau pritaria, kad ,,Omnitel*
prekés Zenklas asocijuojasi su kokybeg, patikimumu, aptarnavimu ir prestizu, maziau asociacijy kyla
su prabanga. Taip pat i§ diagramos matosi, kad I ir II grupiyu nuomonés issiskyre dél patikimumo.
Respondentai besinaudojantis ,,Omnitel* paslaugomis 0,65 balo maziau jvertino prekinio Zenklo

patikimuma, negu kitos grupés respondentai.

Toliau (zidiréti prieda Nr. 3, 7 - 8 klausimai) respondentai 5 — baly sistemoje vertino UAB
»Omnitel“ imonés asortimenta, kokybg, reputacija, mobiliojo interneto paslauga, iSsamios
informacijos pateikima, aptarnavima. Taigi buvo nustatyta, kad I grupés nariai, geriau ivertino visus

imonés privalumus (Zidiréti prieda Nr. 4, lentelés 5).

Anksciau darbe buvo nustatyta, kad tarp veiksniy lemianciy respondentus rinktis mobiliojo
ry$io operatoriy, reklama uZima prieSpaskuting vieta, tai yra vertinimo vidurkis — 3,31 yra vienas i$
maziausiu. Todél buvo suformuluotas klausima (zitréti prieda Nr. 3, 12 klausimas) kuriuo siekta
iSsiaiSkinti kas labiausiai isimenama ,, Omnitel” reklamose. Nustate kuom labiausiai pritraukia
respondentus reklamos pateikimas, galésime sitilyti variantus, kaip pagerinti reklamos jvaizdj, kuris

itakoja klienty gausuma.
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23 pav. ,,Omnitel“ prekés Zenklo reklamose atributy svarba

IS 23 paveikslo kuriame pateikta stulpelin¢ diagrama, matome, kad I ir II grupiy
respondenty reklamos daliy vertinimas skiriasi. Besinaudojantis ,,Omnitel* paslaugomis, reklamoje
labiausiai vertina vaizda ir veikéjus. Kitos grupés respondentai labiausiai vertina vaizda ir reklamos
tema. Pirmos grupés respondenty be veikéjy ir vaizdo vertinimo, taip pat daugiau nei II grupés
atstovai vertina zinutes. Antros grupés respondentai labiau vertina reklamos garsa, spalvas ir temas.
Bet kadangi, dvi grupés buvo iSskirstytos pagal besinaudojanciy ir nesinaudojanéiy ,,Omnitel*
prekés Zzenklu, tai teisinga butu manyti, kad pirmosios grupés nuomoné apie reklamas yra
vertingesne.

Toliau respondentams buvo pateikti 3 teiginiai (ziuréti prieda Nr. 3, klausimas 13), susij¢ su
,»Omnitel”“ prekés zenkly ir jo paslaugomis (zitréti prieda Nr.4, lenteles 6). Kiekviena teigini
atsakinéjusieji tur¢jo galimybeg jvertinti intervale, visiskai pritariu — visiSkai nepritariu.

Pirmasis teiginys: ,,Omnitel“ mobiliojo rySio operatorius igij¢s solidZiausia jvaizdi rinkoje.
Taigi 45,7 proc. pirmos grupé ir 41,7 antros grupés respondenty nepritaria Siai nuomonei 11,4 proc.
ir 16,7 proc. visiSkai nepritaria. Taip pat 1§ aukSCiau pateiktos diagramos galime pastebéti, kad
respondentai nesinaudojantis ,,Omnitel prekés Zenklu labiau pritaria ir visiSkai pritaria

analizuojamam teiginiui. II grupés pritaranciy yra 11,7 proc., visiSkai pritaranciy - 5 proc.
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"Omnitel" mobiliojo rySio operatorius jgijes solidZiausia jvaizdj rinkoje

50.0
40.0

30.0

20.0

Procentai

114

10.0 1

Visiskai nepritariu Nepritariu I8 dalies pritariu Pritariu VisiSkai pritariu
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24 pav. ,,Omnitel“ prekés Zenklo pirmojo teiginio vertinimas

Kitas vertinamas teiginys buvo: ,,Omnitel“ mobiliojo ryS$io operatorius teikia paslaugas
maziausiomis kainomis. Vertinant §i teigini pasikeité pirmos ir antros grupé nuomongs.
Respondentai besinaudojantis ,,Omnitel* prekés Zenklo paslaugomis pritaria arba visiSkai pritaria
teiginiui, antros grupés respondentai daugiau link¢ nepritarti arba pritarti i§ dalies. Daugiausiai
pirmos grupés respondenty Siam teiginiui pritaria — 40 proc. ir antros grupés pritaria i§ dalies — 58,3

proc.

»Omnitel“ mobiliojo rySio operatorius teikia paslaugas maZiausiomis kainomis

70.0
60.0
50.0
40.0
30.0 27
20.0
10.0 S 0

583

40.0

Procentai

13.3

Visiskai nepritariu Nepritariu IS dalies pritariu Pritariu VisiSkai pritariu
O1 grupe M II grupe

25 pav. ,,Omnitel“ prekés Zenklo antrojo teiginio vertinimas

IS aukSciau pateiktos diagramos pastebime, kad yra didelis skirtumas grupése, tarp
pritaranciyjy ir visiSkai pritaran¢iyjy teiginiui, kad ,,Omnitel mobiliojo rySio operatorius teikia
paslaugas maziausiomis kainomis. Gal biit nustatytas faktorius yra lemiantis veiksnys,
respondentam pasirinkusiems ,,Omnitel* savo mobiliojo rySio operatoriy.

Trecias, paskutinis teiginys buvo suformuluotas, taip, kad galétume jvertinti tariamo
prekes zenklo paslaugy kokybg. Buvo suformuluotas teiginys: ,,Omnitel* mobiliojo rysio

operatorius teikia kokybiskiausias paslaugas. Siam teiginiui daugiau pritaré tie respondentai, kurie
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naudojasi Sio prekés Zenklo paslaugomis. Pritaranciy pirmos grupés respondenty yra 40 proc.,

antros grupés — 13,3 proc. visiSkai pritaranciy 25,7 proc. ir 1,7 proc.

,,Omnitel*“ mobiliojo rySio operatorius teikia kokybiSkiausias paslaugas

70.0
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26 pav. ,,Omnitel“ prekés Zenklo treciojo teiginio vertinimas
IS auksciau pateiktos diagramos matome, kad II grupés dauguma respondenty, 58,3 proc.,
yra linkg 1§ dalies sutiki su pateiktu teiginiu. Taip pat Sioje grupéje yra daugiau nepritaranciy — 21,7

proc., pirmoje grupé¢je tokiy yra 5,7 proc.

Buvo pateikti trys ,,Omnitel prekés zenklo vertinimo teiginiai siekiant iSsiaiSkinti
respondenty nuomong. Pamatéme, kad abieju grupiy nuomonés skiriasi ar net Zymiai skiriasi.
Respondentai, kurie nesinaudoja ,,Omnitel” paslaugomis, negali tinkamai jvertinti kai kuriy
,Omnitel“ mobiliojo rysio operatoriaus teiginiu, pavyzdziui paslaugy kokybés. Sio klausimo
analizé, labiau orientuota i besinaudojancius ,, Omnitel* paslaugomis. Suzinoje su kokiais teiginiais
pirmos grupés respondentai labiausiai pritaria, galima akcentuoti ir gerinti ta sritj ateityje. Taigi
paziliréjus | trijuy teiginiy vertinimo vidurkius, galime pastebéti, kad besinaudojantis ,,Omnitel*
paslaugomis respondentai labiausiai pritaria teiginiui kad kompanija teikia paslaugas maziausiomis

kainomis.

Teiginiy vertinimo vidurkiai

L, Omnitel” mobiliojo rysio
operatorius teikia
kokybiSkiausias pasla

L, Omnitel” mobiliojo rysio 4.33

operatorius teikia paslaugas
maziausiomis kainomis

2.47

"Omnitel" mobiliojo rysio
operatorius igijgs solidZiausia
ivaizdi rinkoje

2.34

.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
O I grup¢e O II grupée
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27 pav. ,,Omnitel*“ prekés Zenklo teiginiy vertinimo vidurkiai

Taip pat i auksciau pateiktos diagramos galime pastebéti, kad II grupés respondentai geriau
tvertino visus teiginius. Tai galima daryti prielaida, kad kol Zmogus nesinaudoja ,,Omnitel*

paslaugomis, jo vertinimas yra aukstesnis.

Tyrimo mety dar buvo vertinamas ,,Omnitel® prekés zenklo logotipas (zitiréti prieda Nr. 4,
lentelés 7). DeSimties baly vertinimo sistemoje logotipo vertinimo vidurkis yra 7,29. Daugiausiai
respondenty 49,5 proc. ivertino prekés zenklo logotipa septiniais arba aStuoniais balais. Labai gerai

tvertino (10 baly) 11,6 proc. visy respondentuy.

Anks¢iau tyrime buvo nustatyta, kad vienas i§ svarbiausiy veiksniy, lemianciy mobiliojo
rySio kompanijos pasirinkima yra artimy zmoniy pasirinkimas. Tai gi atliekant tyrima buvo
nuspresta iStirti, ar respondentai rekomenduotu ,,Omnitel mobiliojo rySio paslaugas savo
draugams. Analizuojama buvo tiktai pirma respondenty grupé, t.y. tie kurie naudojas Sio rySio
paslaugomis. Tai gi nustatyta, kad respondenty vidurkis 6,4 kurie rekomenduoti §io prekés Zenklo

mobiliojo ry$io paslaugas. (zitiréti prieda Nr. 4, lentelé 8).

Kity mobiliyjy rysiy jmoniy vertinimas. Kiekvienos kompanijos veikloje yra svarbu, kaip
vartotojai vertina konkurentus. Taigi atliekant kiekybini tyrima, buvo nusprgsta (vertinti
respondenty nuomong apie ,,Bité‘ ir ,, Tele2* prekés zenklus (ziuréti prieda Nr. 4, lentelés 9).

Vertinimo vidurkis intervale 1 — 5.

UAB "Bité" vertinimas
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28 pav. ,,Bité“ prekés Zenklo vertinimas
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IS auks$ciau pateiktos diagramos matome, kad visi respondentai ,Bit¢*“ prekés Zzenkle
labiausiai vertina kokybe, vidurkis 3,49, tokia pat nuomon¢ yra respondenty i§ II grupés. I grupés
respondentai labiausiai vertina Sio prekés Zenklo aptarnavima. Blogiausiai bendrai vertinama ir II
grupés respondenty, yra ,,Bité* paslaugu kainos. Besinaudojantis ,,Omnitel” paslaugomis,

blogiausiai vertina Sios kompanijos i§samios informacijos pateikima.

Toliau yra vertinamas ,, Tele2“ prekés Zenklas. Visi, I ir II grupés respondentai labiausiai

vertina ,,Tele 2° kainas. Ypac tai pasizymi tarp II grupés respondenty, vertinimo vidurkis — 4,45.

UAB "Tele 2" vertinimas
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asortimentas paslaugos informacijos
pateikimas

O Bendras O1grupé O 11 grupé

29 pav. ,,Tele2* prekés Zenklo vertinimas

Bendrai imant visus respondentus ir I grupé, blogiausiai vertinamas yra ,,Tele2* mobilusis

internetas, vidurkis 3,06. II grupés nariai blogiausiai vertina Sio tinklo kokybg.

Kad padidinti ,,Omnitel prekes zenklo konkurencinguma tarp kity mobiliojo rySio
paslaugy, reikia atsizvelgti, ka respondentai jvertino blogiausiai, ir stiprinti tai ,,Omnitel*. Tada
zymiai padidétu prekés Zenklo paklausa ir konkurencingumas. O taip pat tai padéty privilioti

daugiau klienty.

3.2. Prekés Zenklo jvaizdZio formavimo adaptuoto teorinio modelio empirinis

patikrinimas ,,Omnitel“ prekés Zenklo pavyzdZiu

Prekés zenklo ,,Omnitel* empirinis tyrimas buvo atliktas pagal adaptuota prekés Zenklo

Ivaizdzio formavimo teorinj modelj.
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PREKES ZENKLOQ IVATZDIS

Saltinis: Walker, Boyd, Larenche ir Hooley, (2001).

30 pav. Modifikuotas prekeés Zenklo jvaizdZio kiirimo procesas

»Omnitel“ prekés Zenklo identitetas.

Prekeé/ Paslauga

Atlikus ,,Omnitel” prekés zenklo pozicionavimo bei prekés Zenklo ,,Omnitel* ivaizdzio
empirinius tyrimus galima teigti, kad ,,Omnitel* prekés Zenkla respondentai i8skiria kaip geriausiai
uztikrinanc¢ia mobiliojo rySio paslauguy kokybe.

Organizacija

Didzioji dalis respondenty apie UAB ,,Omnitel” Zinojo, jog tai yra pirmoji Organizacija
Lietuvoje pradéjusi teigti mobiliojo rySio paslaugas. Taciau tik pora dalyviy turé¢jo naujesnés
informacijos apie imonés pasiekimus, akcijas, vadova. Galima teigti, jog UAB ,,Omnitel* mazai

komunikuoja su vartotojais apie save, kaip imong.
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Asmenybé

Respondentai, ,,Omnitel* prekés zenkla personalizavo kaip Zmoguy, kuris yra aukStas jaunas
vyras, tamsiais plaukais. IS pazitros atrodo verslininkas, rimtas, solidus asmuo. Elegantiskas ir
tvarkingai apsirenges, kostiumuotas. Jis yra naujoviskas, novatoriSskas, emociskai stiprus vyras.
Sportuojanti ir keliaujanti asmenybé. Daznai Sypsosi, uzsispyres, atviras ir vis besidominantis

naujovémis. Buvo akcentuojama, kad jis nekreipia démesio i aplinkiniy nuomong.
Simbolis

Prekés Zzenklas kaip simbolis respondentai daugiausiai iSskyré savo vizualinémis
asociacijomis ir metaforomis. Dauguma dalyviy itin pabrézdavo, jog ,,Omnitel* prekés Zenklas
jiems asocijuojasi su zmogumi kuris zitiri { dangy kalbédamas telefonu ir tai, kad ,,Omnitel* prekés
zenklas jiems simbolizuoja dangy, bei oro baliona.

Pozicionavimas

Esamos pozicijos nustatymas.

Konkuruojanciy prekiy nustatymas

Lietuvoje konkuruojanc¢ios mobiliojo ry$io operatoriy sektoriuje yra trys pagrindings ir
didziausios kompanijos, tai UAB ,,Omnitel“, UAB ,,Bit¢ Lietuva“ ir UAB ,,Tele2*. Konkuruojanciy
kompanijy jvertinimui buvo taikomas kiekybinis tyrimo metodas. Kiekvienos imonés vertinimas
pateiktas 5 lenteléje.

5 lentelé

Konkuruojanciy mobiliojo rySio operatoriy vertinimai

UAB ,,Omnitel UAB ,,Bité Lietuva“ UAB,,Tele2*
Kaina +
respondentai labiausiai
vertina ,, Tele2‘ kainas
Kokybe _
»lele2“ mobiliojo
ry$io operatoriaus
tinklo kokybg
vertinama blogiausiai
Platus paslaugy _
asortimentas blogiausiai vertinamas
yra ,,Tele2“ mobilusis
internetas
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ISsamios informacijos

pateikimas
blogiausiai vertinamas

UAB ,Bité Lietuva®
iSsamios informacijos

pateikimas

Aptarnavimas N

Respondentai
labiausiai vertina
,,Bite* prekés zenklo

aptarnavima

Apsisprendimo atributy identifikavimas, jy reikSmingumo jvertinimas

Svarbu i$siaiSkinti, kurie paslaugos teikiami naudos aspektai yra tinkami vartotojui. Barta,
Myers ir Aaker (2005) teigia, kad atributas reiSkia ne tik prekés savybes ir nauda vartotojui, bet ir
asociacijas su prekés vartojimu pas vartotoja. Hooley teigia, kad atributus identifikuoti geriausiai,
taikant kokybinj tyrimo metoda — diskusijy grupg. Siekiant identifikuoti atributus ir jvertinti ju
reik§minguma, buvo pasitelkta fokusuotos grupés diskusijos apklausa. Nustatyta, kad pagrindiniai
kriterijai lemiantys mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkima yra Sie: kaina, akcijos, kokybe, priedai
t.y. nauji telefonai uz 1 lita, bendras draugy ratas kuris naudojasi tuo paciu mobiliojo rysio
operatoriaus paslaugomis. Taip pat, keli diskusijy dalyviai nurodé, jog jiems svarbu mobiliojo rySio
operatoriaus poziiris | kliento lojaluma.

Ne visos prekiy Zenkly savybés svarbios visiems vartotojams. Todé¢l Siame etape
1§siaiSkinama, kas ir kaip svarbu yra kiekvienam vartotojui ar vartotojy grupei. Tai iSsiaiSkinama,

atliekant kiekybini tyrima, reaguojant ir vertinant atributy svarba.

Paveiksle yra pateikti veiksniy vertinimai lemiantys mobiliojo rySio operatoriaus

pasirinkima.
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Mobiliojo rySio operatoriaus pasirenkima lementis
veiksniai

Kaina 8.11
Kokybé

Imonés vardas

Produkty asortimentas

1.00 3.00 5.00 7.00 9.00

Vertinimo vidurkiai

Vartotojai labiausiai lemianti veiksni iSskyré kaina, kurio vertinimo vidurkis - 8,11.
Maziausiai lemiantis veiksnys mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimui yra imonés vardas,

vidurkis 5,04.
Taip pat buvo nustatyta kas labiausia itakoja, renkantis kompanija, teikian¢ia mobiliojo

ry$io paslaugas. Veiksniy vertinimo vidurkiai pavaizduoti apacioje esancioje diagramoje.

Kompanijos pasirinkima lemiantys veiksniai

Ankstesné patirtis |4,22
Artimy Zmoniy pasirinkti mobiliojo ry$io operatoriai | | 4,09
Kompanijos i$skirtinumas | 2,98
Kity zmoniy atsiliepimai apie kompanija | 13,99
Reklama | I 13,31
1,00 3,00 5,00

Vertinimo vidurkiai

Pagal respondenty nuomong, mobiliojo rySio kompanijos pasirinkima, svarbiausiai
itakojantis veiksnys yra ankstesné patirtis, vertinimo vidurkis — 4,22. Maziausiai svarbus veiksnys

yra kompanijos iSskirtinumas, vidurkis — 2,98.

Vartotojy vertinimo nustatymas pagal apsisprendimo atributus

Nustatyti, kaip vartotojai vertina imonegs ir konkurenty prekiy Zenklus pagal apsisprendimo
atributus, taikomi kiekybiniai tyrimo metodai. Tai atliekant praSoma tikslinio segmento vartotoju
vertinti objektus pagal atributus. Pasak Dikc¢iaus, 2005, geriausiai naudoti septyniy — deSimties baly

ar nesutikimo skalg. Kiekybinio tyrimo metu buvo naudota Likert skal¢, siekiant i§siaiSkinti prekés
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zenklo atributus. Likert skalé — matavimo instrumentas, kuris padedantis nustatyti, kokiu laipsniu

respondentas sutinka ar nesutinka su skaléje pateiktais teigiamais teiginiais. (Pranulis, 1998).

Buvo pateikti trys ,,Omnitel prekés Zenklo vertinimo teiginiai siekiant iSsiaiSkinti
respondenty nuomone. Taigi pazitiréjus | triju teiginiy vertinimo vidurkius, galime pastebéti, kad
besinaudojantis ,,Omnitel” paslaugomis respondentai labiausiai pritaria teiginiui kad kompanija
teikia paslaugas maziausiomis kainomis ( I — naudojantys ,,Omnitel” paslaugomis, I grupé —

nesinaudojantys ,,Omnitel* paslaugomis).

Teiginiy vertinimo vidurkiai

L, Omnitel mobiliojo rysio
operatorius teikia
kokybiskiausias pasla

L, Omnitel mobiliojo rySio 4.33

operatorius teikia paslaugas
maziausiomis kainomis

"Omnite]" mobiliojo rysio
operatorius igijgs solidziausia
ivaizdi rinkoje 2.34

.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
O1 grupe O II grupe

Taip pat 1§ aukS¢iau pateiktos diagramos galime pastebéti, kad 11 grupés respondentai geriau
fvertino visus teiginius. Galima daryti prielaida, kad kol Zmogus nesinaudoja ,,Omnitel*

paslaugomis, jo vertinimas yra aukstesnis.

Vartotojy vertinimo mobiliojo rySio ,,Omnitel”, bei konkurenty prekés Zenkly, pagal

apsisprendimo atributus, nustatymas. Apsisprendimo atributy svarba pateikta 6 lentel¢je.

6 lentelé
Apsisprendimo atributy svarba
Svarba 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Svertiné | Svertiné
Atributas svarba | svarba,

%

Paslaugy 60 |12 |12 |9 39 (21 (48 |27 |27 |30 1572 21,13
asortimentas

Imonés 84 | 6 18 |6 36 |15 [33 |36 |24 |27 1449 19,46
vardas
Kokybé 18 |3 3 6 36 |27 |21 |54 |54 |63 |209%4 28,15
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Kaina 916 9 9 18 |12 |15 |30 |36 | 141 | 2325 31,25

Viso: 7440 100

Tyrimo metu buvo nustatyta, kad pagrindiniai atributai kurie lemia mobiliojo operatoriaus

pasirinkima yra:
o Kaina (31,25 %)
o Kokybé (28,15 %)
o Produkty asortimentas (21,13 %)

Toliau lentelése pateikiami pagrindiniai atributy vertinimo vidurkiai ir santykiniai
vertinimai, kiekvienam prekeés zenklui.

Apsisprendimo atributy svarba pagal skirtingus prekiy zenklus pateikiami 7 lenteléje.
7 lenteléje
“Omnitel” prekés Zenklo atributy vertinimas

Svarba 1 2 3 4 5 Svertiné | Svertiné
Atributas svarba | svarba,

%
Kaina 9157 |90 |90 |39 |948 31,23
Kokybé 9118 |45 |135]78 | 1110 36,56
Paslaugu 5118 | 117199 |36 |978 32,21
asortimentas
Viso: 3036 100

8 lentelé
“Bité Lietuva” prekés Zenklo atributy vertinimas

Svarba 1 2 3 4 5 Svertiné | Svertiné
Atributas svarba | svarba,

%
Kaina 33133 |93 (90 |36 |918 31,22
Kokybe 27 121 |81 |78 |78 | 1014 34,49
Paslaugu 27124 169 [99 |66 | 1008 34,29
asortimentas
Viso: 2940 100

9 lentelé
“Tele2” prekés Zenklo atributy vertinimas

Svarba 1 2 3 4 5 Svertiné | Svertiné
Atributas svarba | svarba,

%
Kaina 24 112 |18 |72 | 1591185 38,13
Kokybé 3030 |81 [120 |24 |933 30,02
Paslaugy 33118 |69 | 11154 |990 31,85
asortimentas
Viso: 3108 100
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10 lentelé

Konkuruojanciy mobiliojo rySio operatoriy prekiy Zenkly vertinimo vidurkiai

Prekés “Omnitel” | “Bité “Tele2” | Ideali

zenklas Lietuva” apsisprendimo

Atributai atributy
kombinacija

Kaina 3,313,2 4,2 8,2

Kokybé 3,9 3,6 3,3 7,3

Produkty 34135 3,5 5,5

asortimentas

11 lentelé

Konkuruojan¢iy mobiliojo rySio operatoriy prekiy Zenkly santikiniai vertinimai

Prekés “Omnitel” | “Bité “Tele2” | Ideali

zenklas Lietuva” apsisprendimo

Atributai atributy
kombinacija

Kaina 1,03 | 1,00 1,60 2,56

Kokybé 1,43 | 1,24 0,99 2,05

Produkty 1,01 | 1,20 1,11 1,16

asortimentas

Vidurkis 1,16 | 1,15 1,23 1,92

Kaip matome i§ paskutinés lentelés pateikty santykiniy vertinimo vidurkiy, ideali

apsisprendimo atributy kombinacija yra 1,92. Taigi, nei vieno atributo santykinis vertinimas

neprilygsta idealiai kombinacijai.

Norimos pozicijos nustatymas

Pozicionavimo Zemélapio sudarymas

Atlikta kiekybinio tyrimo vartotojy apklausa parodeé, kad svarbiausi pasirinkimo atributai

yra §ie:

Kaina

Kokybe

Paslaugy asortimentas

Pozicionavimo Zemé¢lapis sudaromas pagal Siuos pasirinkimo atributus.

ApskaiCiavus santykinius vertinimo rodiklius ,,Omnitel prekés Zenklas vertinamas

vidutinigkai i§ triju mobiliojo rysio operatoriy. Zemiau paveiksle pateikiamas mobiliojo

ry$io operatoriy prekiy zenkly pozicionavimo Zemelapis pagal mobiliojo rySio kokybés bei

paslaugu asortimento atributus.
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Pozicionavimo Zemélapis pagal kokybe ir paslaugy asortimentg

2,5
2 //_\ Ideali pnﬁnija
~/

= 15 D "Ommjitel” ’¥ .
S ite Lietuva"
S Q—“IFcl-c
0,5
ol b
0,95 1 1,05 1,1 1,15 1,2 1,25

Paslaugy asortimentas

31 pav. Pozicionavimo Zemélapis pagal kokybe ir paslaugy asortimenta

IS pateikto paveikslo matome, kad geriausias pozicijas uzima ,,Omnitel* kokybés vertinimu,

o ,,Bit¢ Lietuva“ paslaugy asortimento jvertinimu.
Zemiau pateiktame paveiksle pateikiamas pozicionavimo Zemélapis pagal kaina ir paslaugy
asortimenta. Kaip matome geriausias pozicijas kainos atzvilgiy vertinamas ,,Tele2* prekés Zenklas,

o paslaugy asortimentas ,,Bité Lietuva“ vertinimas.

Pozicionavimo Zemélapis pagal kaing ir paslaugy asortimentg

[ \ Ideali noziciia
2,2 \/ )i J
q "Telep"

1 (Orrormiet ,LB-i-té—l:i‘emva"
0,5
AR I R AN A —

0,95 1 1,05 1,1 1,15 1,2 1,25

Kain
—
o

Paslaugy asortimentas

32 pav. Pozicionavimo Zemélapis pagal kaing ir paslaugy asortimenta

Zemiau paveiksle pateikiamas pozicionavimo Zemélapis pagal kainos ir kokybés
pasirinkimo atributus. Pagal Siuos atributus idealios pozicijos yra ,,Omnitel* prekés Zenklas, turintis

geriausia kokybés vartotojy vertinima. Antroje vietoje yra ,,Tele2* prekés zenklas.
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Pozicionavimo Zemélapis pagal kaing ir kokybe

3
\) Ideali pozi&ija
5 2 \Tele2"
< 1 "Bité Li tuva"._O muitcl
0 h‘
0 0,5 1 1,5 2 2,5
Kokybé

33 pav. Pozicionavimo Zemélapis pagal kaing ir kokybe

Apibendrinant pozicionavimo zemeélapius galima teigti, kad geriausias pozicijas pagal

kainos, ir kokybés atributus Siuo metu dalinasi Du prekés Zenklai, tai ,,Omnitel ir ,, Tele2*.

Apskaiciavus santykinius vertinimo rodiklius ,,Omnitel* prekés Zenklo vertinimas geriausias
mobiliojo rySio kokybés atzvilgiu, o blogiausias - ,,Tele2“. Taciau pagal atskiry pasirinkimo
atributy santykinius vertinimus, geriausia mobiliojo rySio kaina yra , Tele2* prekés Zenklo, o

blogiausia ,,Omnitel* prekés zenklo.

Sekanc¢iame pozicionavimo etape nustatysime ,,Omnitel prekés zenklo norima pozicija.

Norimos ,, Omnitel *“ prekés Zenklo pozicijos nustatymas
Zemiau paveiksle pateikiama rekomenduojama pozicija pozicionavimo zemélapyje pagal

kainos ir kokybés pasirinkimo atributus.

Rekomenduojama pozicija pozicionavimo Zemélapyje pagal kainos
ir kokybés pasirinkimo atributus

3 /
25 I d; li iciia
2 ‘ i ! i
K \ Tele2" mn;te% e
1,5 pozZicija
1 T = T '—C 'hn“nit“l"
'Bité Lidtuval

0,5
0

Kain

0 0,5 1 1,5 2 2,5
Kokybé

34 pav. Rekomenduojama pozicija pozicionavimo Zemélapyje pagal kainos ir

kokybés pasirinkimo atributus
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,Omnitel“ prekés zenklas turi biiti pozicionuojamas taip, kad pasiekty idealia pozicija pagal
tris svarbiausius pasirinkimo atributus (kokybe¢, kaina, paslaugy asortimentas). Kaip matyti i§
pozicionavimo zemélapiy daugiausia démesio turi biiti skiriama kainos pasirinkimo atributui.
Santykiniai vertinimai idealios pozicijos ir ,,Omnitel* prekés zenklo pagal §j atributa skiriasi 1,53
(santykiniy vertinimy skirtumas = 2,56 — 1,03). Taip pat daug démesio turi biiti skiriama ir paslaugy
asortimento atributui, kadangi mobiliojo rySio operatoriy prekiy zenklai ( ,,Tele2* ir ,,Bité Lietuva‘)
turi geresnes pozicijas paslaugy asortimento atzvilgiu.

Pozicija pasirenkama, atsizvelgiant | rinkos segmento patraukluma ir dabarting ar
potencialig stiprybe aptarnaujant rinkos segmenta. Kai tik dabartinés jvairiy konkurenty pozicijos
yra nustatytos ir ideallis vartotojy poreikiai identifikuoti, imoné¢ gali priimti sprendima dél norimos
pozicijos pasirinkimo. Baker 2001, teigimu, reikia priimti du pagrindinius sprendimus:

\  tikslinés rinkos pasirinkimo ir potencialiy konkurenty nustatymo;

' konkurenciniy pranaumy identifikavimo.

Remiantis tyrimy duomenimis ir i$skirtais mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimo
atributais, bei ju svarba, reikia pazymeéti, dar ,,Omnitel* mobiliojo rySio operatoriaus
pozicionavimui siekiant uzimti idealia pozicija reikia akcentuoti gera ir kokybiska rysi atitinkanti
kainos santyki.

Sekanciame etape pateikiama sitilomos strategijos pasirinkimas, siekiant uzimti norima
pozicija.

Strategijos parinkimas norimai pozicijai pasiekti

Pozicionavimo ar perpozicionavimo strategijos parinkimas

Mokslininky teigimu pozicionavimy strategijos yra jvairios. Buvo atsizvelgta 1 mokslininky
Ferrell ir Hartline (2005) tokias pozicionavimo strategijas:

\' Esamos pozicijos stiprinimas. Stiprinant prekés Zenklo pozicija, svarbiausia yra
nuolat tikrinti, ko tikslinis segmentas nori, ir stengtis ji patenkinti. Esamos pozicijos
stiprinimas yra nuolatinis vartotojy suvokimo ir vil¢iy ,,kartelés kélimas* bei
stengimasis, kad vartotojai imong suvokty kaip vienintelg, galinCia pasiekti Sia
pozicija.

V' Perpozicionavimas. Si strategija gali keisti kickvieng i§ marketingo komplekso

elementuy.

Ries ir Trout (1998) teigia, kad kai kurie prekiy Zenklai turi iSskirtines pozicijas vartotoju
samongje. Atlikty tyrimy duomenimis buvo nustatyta, kad mobiliojo rySio operatoriaus ,,Omnitel*
prekés Zenklas uzima auks$Ciausias pozicijas respondenty samonéje. Remiantis atlikto tyrimo

duomenimis reikia paZyméti, kad vieni i§ svarbiausiy pasirinkimo atributy yra kaina ir kokyb¢. Tad
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buvo pasirinka mokslininky Ferrell ir Hartline (2005) pozicionavimo strategijos stiprinimas,

akcentuojant kaing ir kokybg.

Pozicionavimo teiginio kiirimas

Rossiter ir Perci (1998) pasitlé X — YZ makromodelj, pagal kuri gaunamas pozicionavimo
teiginys, nurodantis kas pozicionuojama, kam skirta, kas turi buti apibréziama. Makromodelio
pozicionavimo teiginio forma:
1. Kam skirtas (tiksliné auditorija — Y

2. yra (centrinis ir diferencijuotas) prekés zenklas prekiy kategorijoje - X

3. Kuris sitlo (prekés zenklo privalumas ar privalumai — Z)
Sio zenklo reklama turi:
a. akcentuoti nauda, kuri turi buti unikali — U ir fokusuoti {:
a —savybes, b — nauda arba e — emocijas,
b. remtis nauda, svarbia visai prekiy kategorijai — I,

c. neminéti arba perspéti apie silpnasias puses — D.

Pozicionavimo teiginio formuluotés pavyzdys:

Kam — bendraujanciam, kiirybiskam, komunikabiliam, laisvam mogui
(tikslinés rinkos apibrézimas)

Prekés zenklas — mobilusis rysys ,,Omnitel
(centrinis prekés Zenklas mobiliojo rysio operatoriy kategorijoje)

Kuris teikia geriausia mobilyji rysj, garantuodamas savo kokybe
( prekes Zenklo ,,Omnitel “ pazadas ir privalumas)

Kadangi, tai yra auk§ciausios kokybés rySys uz garantuota kaing.
(biitina, akcentuoti kainos garantija, norint susigrqzinti ir pritraukti naujus
vartotojus)

35 pav. Pozicionavimo teiginio pavyzdys

ApibréZus pozicionavimo teigini svarbu pasirinkti tinkama marketingo komunikacijos

priemenes, kuriomis Zinuté bus perduodama vartotojams.
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3.3. ,,Omnitel* prekés Zenklo jvaizdZio stiprinimo sprendimai

ISanalizavus ,,Omnitel”“ mobiliojo rySio operatoriy veikla ir komunikacija, galima bty
pateikti esminius ,,Omnitel* prekés zenklo aspektus — pagrindinius minusus, i kuriuos atsizvelgus
galima bus ieskoti sekmingo prekeés Zenklo jvaizdzio formavimo. Sioje baigiamojo magistro darbo

dalyje, bus pateikti sprendimai, prekés zenklo ,,Omnitel* Lietuvos rinkoje ivaizdziui gerinti.

Komunikacijai su vartotojais. Siekiant gerinti prekés zenklo jvaizdi, imon¢ itin dideli
démesi turés skirti komunikacijai su vartotojais. Anot Kotler ir Keller, 2007 ,,Marketingo
komunikacijos elementai yra skirti vartotojams tiesiogiai ar netiesiogiai informuoti apie
parduodamas prekes ir prekiu zenklus, itikinti juos pirkti bei apie juos priminti“. Rinkodaros
komunikacijos elementai — biidas UAB ,,Omnitel” paneigti neigiamas prekés Zenklo ,,Omnitel*
asociacijas ir sulauzyti nusistovéjusius stereotipus apie itin aukstas kainas, o taip pat - pranesti, kad
nuo Siol imoné teikia mobiliojo rySio planus itin palankius vartotojams (esant dabartinei
ekonominei situacijai Lietuvoje, ,,Omnitel“ kompanija vartotojams pasiiilé planus kurie tikrai
kainuoja 0 centy). ,,Omnitel* privalo akcentuoti naujus pasitilymus ir pamazu Salinti neigiamas

asociacijas su prekés zenklu ir jas paversti teigiamomis, uzmezgant emocinj rysi su vartotojais.

Pagal Kotler ir Keller (2007), prekés Zenklui silpnéjant, ,reikia grizti prie jo ,,Sakny® ir
atkurti prarastus prekés zenklo vertés Saltinius, arba sukurti naujus prekés zenklo vertés Saltinius®.
,Omnitel* prekés zenklo pagrindiniai akcentai galéty biiti jmonés istorijos priminimas, kad UAB
,Omnitel* pirmojo Lietuvos rinkai pateiké mobiliojo rySio paslauga. Taip pat turétu akcentuoti tai,
kad kokybés uztikrinimui ,,Omnitel“ bendrové nuo ikiirimo pradzios stengési pasiekti visus

Lietuvos regionus, t.y. kad §iuo metu ,,Omnitel* dengia 99,96 poc. Lietuvos Salies teritorijos.

Teisingos kainodaros vykdymas ir jos uZtikrinimas. Pirmiausiai reikia pastebéti, kad
daugiausiai sumaisties ir neaiSkumy sukelia sudétinga ,,Omnitel mobiliojo rySio operatoriaus
kainodara. ,,Omnitel” siekia kurti ,lengvo ir uztikrinto* bendravimo ar galimybés ,,paprastai
naudotis paslaugomis® {vaizdj, taciau tiek kokybinio tiek kiekybinio tyrimo rezultatai parodo, kad
Sie deklaruojami ymonés principai prasilenkia su realybe. Kompanijos pokalbiy ar kity paslaugy

tarifai yra sunkiai suprantami, ar net vienaSaliSkai pakei¢iami su vartotojais nepasitarus.

Platesnio segmento pasirinkimas. Remiantis atlikto tyrimo duomenimis respondentai
,»Omnitel* iSskiria kaip labiausiai orientuota i verslo klientus, aukStesnes pajamas gaunancius
vartotojus, kurie verting kokybg. Kompanija turétu praplésti savo segmenta kuris biity orientuotas
tiek 1 aukStesnes, vidutines ar Zemas pajamas gaunancius vartotojus ir nebitinai tai turi buti

verslininko stereotipas.
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Stiprinti prekés Zenklo asociacijas. Prekés zenklo ,,Omnitel” Zinomumas yra itin didelis.
Pagal pasitlyta Kotler ir Keller (2007) prekés zenklo ivaizdzio stiprinima ,,Omnitel turéty
akcentuoti prekés zenklo asociacijas. Svarbu atkreipti démesi i gautus empirinio tyrimo duomenis,
kad biity nuspresta kokias esamas asociacijas su prekés zenklu vertéty stiprinti, kokiy atsisakyti, bei
kokias naujas asociacijas pasitlyti, siekiant gerinti prekés Zenklo ivaizdj. Pagal gautus asociacijy
zemélapius, kurivose prekés Zenklas ,,Omnitel” palyginamas su zodziais ,,mobilusis rySys®, gautas
asociacijas galima apibrézti, kad jos emocinés asociacijos. Taigi, galima situlyti praneSima
vartotojui, su emociniu kreipiniu. Tyrimo metu, ,,Omnitel“ FGD dalyviams asocijavosi su dangumi,
bei laisve, ar net oro balionu. Taigi, pasitlymas ,,Omnitel prekés Zenklas privalo akcentuoti

vartotojams, tokias prekés zenklo asociacijas, kaip laisvé, dangus, bendravimas, draugyste.

Saziningumo, pasitikéjimo stiprinimas. Visose trijose FGD buvo paminétas netikslus
informacijos pateikimas ,,Omnitel atstovybés salonuose. Respondenty apklausa parode, kad
uzsisakius paslauga biita neatitikimy su pirmaja mobiliojo rySio operatoriaus ménesing saskaita.
Buvo uzakcentuota, kad salono darbuotojai ,,pamirsta‘ paminéti pajungimo t.y. kortelés aktyvavimo
mokesti, dél Sios priezasties atsiranda neigiami atsiliepimai apie prekés zenklo ,,Omnitel mobiliojo
rySio operatoriy. Kadangi respondentams svarbi mobiliojo rySio operatoriaus salono dirbanciy
konsultanty nuomoné, UAB ,,Omnitel* butina skirti kuo didesni démesj konsultantams dirbantiems
salonuose kurie bendrauja su potencialiais vartotojais. UAB ,,Omnitel* imon¢ turi reikalauti i§ savo
darbuotojy saziningo paslaugos pardavimo, taip pat imoné turi kontroliuoti personalo informacijos
perteikima, kad biity uztikrintas informacijos skaidrumas. Salono darbuotojo informacija turi buti
pateikiama iSsamiai, konkreciai, suprantamai ir aiSkiai, kad nebltu neigiamy ar nusivylima

kelian€iy vartotoju emociju.
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ISVADOS

Remiantis atlikta moksliniy Saltiniy analize, galima daryti isvadas:

1.

Apzvelgus daugelio autoriy darbus, galima teigti, jog prekés zenklas tai zymuo -
zodziy ir simboliy kombinacija, apibudinanti vienos imonés prekes ar paslaugas ir
atskirianti jas nuo konkurenty prekés. Norint geriau suprasti prekés zenklo svarba,

bitina iSskirti prekés zenklo identiteto koncepcija ir elementus.

Apibréziant prekés zenklo ivaizdzio kiirima, nustatyta, kad stiprus prekés zenklas
turi turéti turtingg ir aiSky identiteta, kuris bty tolygiai perteikiamas tikslinei rinkai.
Ivaizdis turi perteikti prekés zenklo koncepcija su realia patirtimi, atitinkancia prekés

zenklo supratima.

Prekés Zenklo identitetas apima norima prekés zenklo reikSme, kuri biity
atkoduojama tikslingje rinkoje. Norint veikti efektyviai, prekés zenklo identitetas turi

skirtis nuo konkurenty ir turi buiti kuriamas taip, kad biity suprantamas vartotojams.

Apibendrinant mokslininky darbus, galima teigti, kad formuojant teigiama prekés

zenklo ivaizdi esming reikSme turi prekés zenklo identiteto perteikimas vartotojui.

Apibendrinant prekés Zenklo identiteto Saltinius, iSskirti SeSi elementai — preke,
vardas, simbolis ir logotipas, komunikacija, personazas ir ikiir¢jas — apibrézia prekés
zenklo identiteta, jo stiprumo ir silpnumo ribas, prekés Zenklo turini bei vidines jo

vertybes.

Atlikus prekés zenklo ivaizdzio formavimo teorines studijas, galima teigti, kad
mokslininkai nagrinédami prekés Zenklo jvaizdZio kiirimo procesa, svarbiausiu

elementu laiko prekés zenklo identiteta bei pozicionavima.

Nustatyta, kad pozicionavimas nustato ir i$skiria biisimus organizacijos prekinio
zenklo, gaminio ar paslaugos, ivaizdZius. Pozicionavimas tai, kuo vartotojas
isitikings apie imong, preke ar paslauga. [sitikinimas yra sukeliamas realiy dalyky ir

tvaizdzio kuris yra sukuriamas per reklama, rySius su visuomeng, rémima.

Moksliniuose Saltiniuose skiriama gana nemazai démesio {vaizdZio, identiteto ir
reputacijos sagvokoms bei paciy reiskiniy skirtumy bei salyCio tasky nagrinéjimui.
Galima teigti, kad tinkamas identiteto nustatymas, profesionaliai parengta bei
tinkamai jgyvendinta jvaizdzio formavimo strategija tampa itin svarbiu kompanijos

s¢kmés faktoriumi konkuruojant rinkoje. Pozicionavimas padeda jvertinti ir
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1Snaudoti tiek savo, tiek konkurenty pozicijas rinkoje, uztikrinant didesn¢ produkto

ar paslaugos verte vartotojo galvoje.
Atlikus empiring ,, Omnitel * prekés Zenklo jvaizdzio tyrimq pateikiamos Sios isvados:

Darbo tyrimo metodologija grindziama kiekybine ir kokybine turinio analize. ISsamiai
iSanalizavus ir palyginus ,,Omnitel* prekés Zenkla su kitais mobiliojo rySio rinkos

operatoriais, galima daryti tokias i§vadas:

o Atlikty tyrimy duomenimis buvo nustatyta, kad mobiliojo rySio operatoriaus
,»Omnitel“ prekés Zenklas uzima auksSCiausias pozicijas respondenty samongje;
»lele2* labai aiskiai laikosi mazy kainos strategijos ir yra akivaizdi lyderé Sioje
mobiliojo rySio operatoriy kategorijoje; ,,Bit¢ Lietuva™ turi ganétinai neaiskia
ivaizdzio pozicija.

o ,Omnitel“ prekés zenklas respondentams ivertino kaip mobiliojo rySio operatoriy
teigianti auksciausios kokybés mobilyji rysi.

o Remiantis atlikto tyrimo duomenimis nustatyta, kad pagrindiniai ir vieni i$

svarbiausiy pasirinkimo atributy yra kaina, kokybé, bei paslaugy asortimentas.

Mobiliyjy telekomunikacijy rinkoje ivaizdis igauna vis didesng svarba konkurencinéje
kovoje. Sékmingai kompaniju veiklai didele itaka daro — emociniai ir vertybiniai
faktoriai, o kompanijoms tai reiSkia, kad jos turi skirti didesni démesi savo {vaizdziui ir

jo pozicionavimui.
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SUMMARY

FILIPOVAITE, Toma. (2010) Decisions in Brand Image Formation. MBA* Graduation Paper.
Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University.

While developing new social — economical system, all focuses are changing in ordinary
relationships and there emerge new priorities. One of the most important marketing aspects in every

successful company activity — formation of positive brand image.

Because market conditions and customers wishes, expectations always vary, it is essential to
accomplish brand image researches for every company. As a result, the problem of this paper is to
find solutions for the question — which brand identity elements are most important, in case to form

positive brand image?
Paper subject — the process of brand image formation.

Paper objective — analyse and determine decisions of brand image formation in theoretical
level and empirically survey it taking “Omnitel” as brand example.

Paper tasks:

8. Discover brand conceptual nature;

9. Prepare theoretical model of brand image formation;

10. Accomplish “Omnitel” brand empirical research and summarize results, according to

determined methodological provisions;

11. According to summarized empirical research results, verify brand image formation

theoretical model and present “Omnitel” brand image strengthening solutions.

Paper structure. Discovered brand conceptual nature in the first part of this paper.
Identified and summarized brand identity elements and associations. Substantiated brand identity
and image coherences according to theoretical level.

In the second part of this paper - accomplished theoretical analysis of brand image formation
models. Prepared brand image formation theoretical model and research methodology, after
summarized theoretical decisions.

In the third part of this paper - after accomplished “Omnitel” brand image research and
summarized results, was verified brand image formation theoretical model and presented solutions

for “Omnitel” brand image strengthening.
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1 PRIEDAS

FOKUSUOTOS GRUPINES DISKUSIJOS DALYVIU ATRANKOS KLAUSIMYNAS

Vardas:
Pavardé:
Telefonas:
E-pasto adresas:

Laba diena,

Esu Toma Filipovaité, Vilniaus Universiteto, Kauno humanitarinio fakulteto II kurso
studenté. Siuo metu atlieku tyrima baigiamajam magistrinio darbui ir, jei sutiktuméte, norééiau Jiisy
paklausti keliy klausimy.

1. Lytis (pagal iSvaizda):
o Moteris
o Vyras

2. Kuriai amziaus grupei Jus priklausote?
o Maziau nei 20 m.

0 21-25m.

0 26- 30 m.

0 31-40 m.

0 41-50 m.

o daugiau nei 51 m..

3. Ar Zinote mobiliojo rySio operatoriaus prekés Zenkla ,,Omnitel*“?
o Taip
o Ne

4. Pasirenkant mobiliojo rySio operatoriy, Jus didZiausia démesi skiriate:
o [ paslaugos kaina

o [ prekés Zenkla

o [ paslaugos kokybg

o [ paslaugy asortimenta

Dékoju uz Jusy atsakymus ir noréiau pasiteirauti, ar sutiktumeéte dalyvauti fokusuotoje
grupinéje diskusijoje apie mobiliojo rySio operatorius. Diskusijos metu noré€iau suzinoti Jusu
nuomong, pozilri, nuostatas jvairiais klausimais apie mobiliojo rySio operatorius. Noriu patikinti,
kad nesistengsime nieko Jums isiiilyti ar parduoti. Visa Jiasuy asmeniné informacija bus
konfidenciali.

Ar sutinkate dalyvauti diskusijoje?
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o Taip
o Ne

Koks laikas dalyvauti diskusijoje Jums biity patogiausias?
0 15— 17 val.
01719 val.
019 —21 val.
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2 PRIEDAS
FOKUSUOTOS GRUPINES DISKUSIJOS SCENARIJUS

I. IVADAS [ DISKUSIJA

Moderatoriaus prisistatymas

FGD tikslas: 18siaiskinti Jisy nuomong apie prekés zenkla ,,Omnitel®, kylancias asociacijas su
prekés Zenklo pavadinimu bei Sio prekés zenklo rysio paslaugomis. Taip pat nustatyti, kokios
savybés lemia renkantis mobiliojo rySio operatoriy.

Pagrindiniy diskusijos taisykliy pristatymas: dalyviy asmeninés nuomonés svarba, kortelés su
vardais, teisingu/neteisingy atsakymy nebuvimas, diskusijos eigos fiksavimo poreikio
pagrindimas, konfidencialumas.

FGD dalyviy prisistatymas: vardas, pagrindinis uzsiémimas, laisvalaikio pomégiai.

II. IVADINE DALIS

UZzduotis Nr. 1

Gal galétuméte kiekvienas Jiisy ant popieriaus lapo uzraSyti 3-5dalykus, apie kuriuos pirmiausia
pagalvojate, kai iSgirstate zodi mobilusis rySys?

Moderatoriui: suraSyti lentoje, fiksuoti pasikartojimus.

Uzduotis Nr. 2
Kokie kriterijai lemia mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkima? UZraSykite 3-5 kriterijus.
Moderatoriui: suraSyti lentoje, fiksuoti pasikartojimus.

1. PREKES ZENKLO ,,Omnitel “ ZINOMUMAS

Uzduotis Nr. 3

Kokie mobiliojo rySio operatoriay prekés Zenklai Jums pirmiausia ateina | galva?
Moderatoriui: suraSyti lentoje, fiksuoti pasikartojimus.

Uzduotis Nr. 4
Ar Jus esate naudojg/naudojate prekes zenklo ,,Omnitel* mobiliojo rySio paslaugomis?
Moderatoriui: fiksuoti atsakymus.

Uzduotis Nr. 5
Ar Zinote, kaip atrodo prekés Zenklo ,,Omnitel* logotipas?
Moderatoriui: paklausti kiekviena FGD dalyvi, atsakymus fiksuoti.

IV. PREKES ZENKLO ,,Omnitel* [VAIZDIS

Uzduotis Nr. 6

Ka Jiis zinote apie uzdaraja akcing bendrove ,,Omnitel*?
Moderatoriui: paklausti kiekviena FGD dalyvi, atsakymus fiksuoti.

Uzduotis Nr. 7
Kokias asociacijas Jums kelia prekés zenklas ,,Omnitel*“? UzraSykite 3 asociacijas.
Moderatoriui: fiksuoti pasikartojimus, nubraizyti asociacijy Zemélapi.
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Uzduotis Nr. 8
Ar naudotuméte/nesinaudotuméte prekés zenklo ,,Omnitel* rySio paslaugomis?
Moderatoriui: atsakymus fiksuoti.

Uzduotis Nr. 9

Kodél vertéty/nevertéty naudotis prekés zenklo ,,Omnitel“ mobiliojo rySio operatoriaus
paslaugomis ?

Moderatoriui: iSsiaiskinti prekés zenklo ,,Omnitel* silpnasias/stipriasias puses.

Uzduotis Nr. 10
Kuo prekeés zenklo ,,Omnitel rySio paslaugos skiriasi nuo kity prekés zenkly?
Moderatoriui: iSsiaiskinti, kuo prekés zenklas ,,Omnitel* i$siskiria/neissiskiria i§ konkurenty.

Uzduotis Nr. 11

Isivaizduokite, kad prekés Zenklo ,,Omnitel” rySio operatorius pavirto i zmoguy. Apibudinkite,
koks tai galéty buti zmogus: iSvaizda, charakterio savybés, amzius, profesija, laisvalaikio
pomégiai.

Moderatoriui: paklausti kiekviena FGD dalyvi, atsakymus fiksuoti.

V. PREKES ZENKLO ,,Omnitel* KOMUNIKACIJA

Uzduotis Nr. 12

Kur ieskote informacijos, prie$ isigyjant mobiliojo ryS$io operatoriaus paslaugas? (internete,
mobiliojo rysio operatoriaus reklaminiuose nesikliuose, salony konsultantus prekybos centruose
ir pan.)

Moderatoriui: paklausti kiekviena FGD dalyvi, atsakymus fiksuoti.

UZduotis Nr. 13

Su kokiais prekés zenklo ,,Omnitel rémimo biidais esate susidiirg? (straipsniai spaudoje,
reklama Zurnaluose ir laikras¢iuose, UAB ,,Omnitel internetinis puslapis, reklaminiai stendai
prekybos centruose, UAB ,,Omnitel* vykdomos paslaugos pristatymo akcijos ir pan.)
Moderatoriui: paklausti kiekviena FGD dalyvi, atsakymus fiksuoti.

UZduotis Nr. 14

Gal galétuméte uZrasSyti ant popieriaus lapo 3-5 ZodZius, kuriuos naudotuméte reklamuoti prekés
zenklo ,,Omnitel* mobiliojo rySio paslaugoms?

Moderatoriui: atsakymus fiksuoti.

VI. BAIGIAMOIJI DALIS
Padékojimas uz dalyvavima, vaisés.
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KLAUSIMYNAS

Gerb. Respondente

3 PRIEDAS

Esu Toma Filipovaité¢, Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto verslo
ekonomikos ir vadybos studenté. Siuo metu rasau magistro darba tema ,,Prekés zenklo {vaizdzio
formavimo sprendimai. Sio tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti mobiliojo rySio teikian¢ios kompanijos

,Omnitel“ prekés zenklo ivaizdj.

Maloniai prasau atsakyti { zemiau pateiktus klausimus. Pasirinkite tinkama atsakymo
varianta arba pakomentuokite. Gauti duomenys bus panaudoti darbe tik apibendrinta statistiniy

duomeny forma. Garantuoju anketos anonimiskuma. Tikiuosi nuo$irdziy atsakymu.

1. Kurios kompanijos, teikianc¢ios mobiliojo rySio paslaugas klientas esate?

o Omnitel
o Bit¢ Lietuva
o Tele2
o Kita
2. Kokia pirma Jiisy mintis iSgirdus kompanijos ,,Omnitel“ pavadinimg?
3. Su kuo Jums asocijuojasi ,,Omnitel*“ prekés Zenklas? (jrasykite)
4. Kaip vertintuméte jmonés logotipa?
Labai blogai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Labaigerai
5. Omnitel prekés Zenklas asocijuojasi
Visiskai o IS dalies Nepritariu Visiskai
o Pritariu o o
pritariu pritariu nepritariu
Kokybé C C C = O
Prabanga C C C C
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Patikimumas C C C P
Aptarnavimas C C C o
Prestizas C C C C

6. Mobiliojo rysio operatoriaus pasirinkimg 1émé Sie veiksniai
(lvisiskai neturi jtakos, 10 labai jtakoja)

o Produkty asortimentas
VisiSkai nejtakojo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Labai itakojo

o Imonés vardas
Visiskai nejtakojo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Labai jtakojo

o Kokybé
VisiSkai nejtakojo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Labai itakojo

o Kaina
Visiskai nejtakojo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Labai jtakojo

7. Ivertinkite S-baléje sistemoje UAB ,,Omnitel“ jmonés.
1 —labai blogai, 5 — labai gerai

1 2 3 4 5
Asortimenta
Kokybe
Reputacija

8. UAB "Omnitel" vertinimas
1 —labai blogai, 5 — labai gerai

Kaina
Kokybe
Platus paslaugy asortimentas
Mob. interneto paslaugos
ISsamios informacijos pateikimas

Aptarnavimas
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9. UAB "Bité" vertinimas
1 —labai blogai, 5 — labai gerai

Kaina

Kokyb¢

Platus paslaugy asortimentas
Mob. interneto paslaugas
ISsamus informacijos pateikimas

Aptarnavimas

10. UAB "Tele2" vertinimas
1 — labai blogai, 5 — labai gerai

Kaina

Kokybe

Platus paslaugy asortimentas
Mob. interneto paslaugas
ISsamus informacijos pateikimas

Aptarnavimas

11. Jiusy nuomong kas labiausiai jtakoja, renkantis kompanija, teikian¢ia mobiliojo
rySio paslaugas?

Surikiuokite pagal svarbuma: 1 — svarbiausia, 5 — nesvarbi

Reklama

Kity Zmoniy atsiliepimai apie kompanija
Kompanijos i$skirtinumas

Jums artimy ar Jisy aplinkos Zzmoniy pasirinkti
mobiliojo rySio operatoriai

Ankstesné patirtis

12. Kas labiausiai jsimintina ,,Omnitel" reklamose?
(pazymeékite tris variantus)

Vaizdas
Garsas
Spalvos
Veikéjai
Zinuté

O O O O O



o Tema

13. PrasSome nurodyKkite, kiek pritariate Siems teiginiams

,»Omnitel* mobiliojo rysio

operatorius igijes solidziausia

ivaizdi rinkoje

,Omnitel“ mobiliojo rysio
operatorius teikia paslaugas
maziausiomis kainomis
,Omnitel*“ mobiliojo rysio
operatorius teikia
kokybiskiausias paslaugas

Visiskai
pritariu

o

Pritariu

-

IS dalies
pritariu

o

Nepritariu Visiskai

nepritariu
e f"
e -
e f"

14. Ar rekomenduotuméte ,,Omnitel“ mobiliojo rySio operatoriy savo draugams?

Tikrai NE 1

15. Jisy amZius?
Iki - 20

21-25

26-30

31-40

41-50

O O O O O O

16. Jusy lytis
Vyras
Moteris

o O

17. Jusy iSsilavinimas

Nebaigtas vidurinis
Vidurinis
Aukstesnysis
Aukstasis
Nebaigtas aukstasis

O O O O O

Daugiau nei 51 mety

4 5

18. Jusy socialiné padétis

Moksleivis
Studentas
Dirbantis studentas
Darbininkas
Verslininkas
Pensininkas
Bedarbis

O O O O O O O

7 8

10

Tikrai TAIP

NuoSsirdziai ac¢it Jums!
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4 PRIEDAS

STATISTINES DUOMENU ANALIZES DUOMENYS

1 lentele
15. Jusu amzius? * Omnitel Crosstabulation
Count
Omnitel
0 1 Total
15. Jusu amzius? iki - 20 9 9 18
21-25 138 60 198
26-30 30 21 51
31-40 3 9 12
41-50 0 6 6
Total 180 105 285
16. Jusu lytis? * Omnitel Crosstabulation
Count
Omnitel
0 1 Total
16. Jusu lytis? 0 6 0 6
Vyras 48 51 99
Moteris 126 54 180
Total 180 105 285
17. Jusu issilavinimas? * Omnitel Crosstabulation
Count
Omnitel
0 1 Total
17. Jusu issilavinimas? 0 3 0 3
Nebaigtas vidurinis 6 3 9
Vidurinis 6 3 9
Aukstesnysis 9 12 21
Aukstasis 111 72 183
Nebaigtas aukstasis 45 15 60
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17. Jusu issilavinimas? * Omnitel Crosstabulation
Count
Omnitel
0 Total
17. Jusu issilavinimas? 0 3 0 3
Nebaigtas vidurinis 6 3 9
Vidurinis 6 3 9
Aukstesnysis 9 12 21
Aukstasis 111 72 183
Nebaigtas aukstasis 45 15 60]
Total 180 105 285
18. Jusu socialine padetis? * Omnitel Crosstabulation
Count
Omnitel
0 Total
18. Jusu socialine padetis? 0 3 3 6
Moksleivis 9 3 12
Studentas 27 18 45
Dirbantis studentas 54 21 75
Darbininkas 48 48 96
Verslininkas 30 12 42
Pensininkas 3 0 3
Bedarbis 6 0 6
Total 180 105 285
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2 Lentelé

Statistics
Produktu
asortimentas Imones vardas Kokybe Kaina
N Valid 285 285 285 285
Missing 0 0 0 0
Mean 5,47 5,04 7,31 8,11
Minimum 0 0 0 0
Maximum 10 10 10 10
Lentele 3
Statistics
Jums artimu ar
Jusu aplinkos
Kitu zmoniu zmoniu pasirinkti
atsiliepimai apie Kompanijos mobiliojo rysio
Reklama kompanija isskirtinumas operatoriai Ankstesne patirtis
N Valid 285 285 285 285 285
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,31 3,99 2,98 4,09 4,22
Minimum 0 0 0 0 0
Maximum 5 5 5 5 5
Lentelés 4
Statistics I grupé
Kokybe Prabanga Patikimumas Aptarnavimas Prestizas
N Valid 105 105 105 105 105
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,97 3,11 2,03 2,69 2,80
Statistics II grupé
Laikas Kokybe Prabanga Patikimumas Aptarnavimas Prestizas
N Valid 180 180 180 180 180 180
Missing 0 0 0 0 0 0
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Statistics II grupé

Laikas Kokybe Prabanga Patikimumas Aptarnavimas Prestizas
N Valid 180 180 180 180 180 180
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2,10 2,65 2,68 2,85 3,17
Lenteles 5
Statistics I grupé
Asortimenta Kokybe Reputacija
N Valid 105 105 105
Missing 0 0 0
Mean 3,54 4,11 3,60'
Statistics II grupé
Asortimenta Kokybe Reputacija
N Valid 180 180 180
Missing 0 0 0
Mean 3,45 3,90 3,22
Statistics I grupé
Issamios
Mob. interneto informacijos
Kaina paslaugos pateikimas Aptarnavimas
N Valid 105 105 105 105
Missing 0 0 0 0
Mean 2,60 3,57 3,57 3,57
Statistics II grupé
Issamios
Mob. interneto informacijos
Kaina paslaugos pateikimas Aptarnavimas
N Valid 180 180 180 180
Missing 0 0 0 0
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Statistics II grupé

Issamios
Mob. interneto informacijos
Kaina paslaugos pateikimas Aptarnavimas
N Valid 180 180 180 180
Missing 0 0 0 0
Mean 2,17 3,30 3,27 3,33
Lenteles 6
Statistics I grupé
Omnitel mobiliojo | Omnitel mobiliojo
Omnitel mobiliojo | rysio operatorius | rysio operatorius
rysio operatorius | teikia paslaugas teikia
igijes solidziausia | maziausiomis kokybiskiausias
ivaizdi rinkoje kainomis paslaugas
N Valid 105 105 105
Missing 0 0 0
Mean 2,34 3,74 2,31

Omnitel mobiliojo rysio operatorius igijes solidziausia ivaizdi rinkoje I grupé

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Visiskai nepritariu 12 11,4 11,4 11,4
2 48 45,7 45,7 57,1
3 42 40,0 40,0 97,1
4 3 2,9 2,9 100,0
Total 105 100,0 100,0

Omnitel mobiliojo rysio operatorius teikia paslaugas maziausiomis kainomis I grupé

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 6 57 5,7 57
Visiskai nepritariu 6 5,7 5,7 11,4
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3 24 22,9 22,9 343
4 42 40,0 40,0 74,3
5 27 25,7 25,7 100,0
Total 105 100,0 100,0
Omnitel mobiliojo rysio operatorius teikia kokybiskiausias paslaugas I grupé
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 24 22,9 22,9 22,9
2 30 28,6 28,6 51,4
Visiskai nepritariu 45 429 429 94,3
4 6 5,7 5,7 100,0
Total 105 100,0 100,0
Statistics II grupé
Omnitel mobiliojo | Omnitel mobiliojo
Omnitel mobiliojo | rysio operatorius | rysio operatorius
rysio operatorius | teikia paslaugas teikia
igijes solidziausia [ maziausiomis kokybiskiausias
ivaizdi rinkoje kainomis paslaugas
N Valid 180 180 180
Missing 0 0 0
Mean 2,47 4,33 2,85
Omnitel mobiliojo rysio operatorius igijes solidziausia ivaizdi rinkoje II grupé
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Visiskai nepritariu 30 16,7 16,7 16,7
2 75 41,7 41,7 58,3
3 45 25,0 25,0 83,3
4 21 11,7 11,7 95,0
5 9 5,0 5,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
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Omnitel mobiliojo rysio operatorius teikia paslaugas maziausiomis kainomis II grupé

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Visiskai nepritariu 6 33 3,3 33
3 21 11,7 11,7 15,0
4 60 333 333 48,3
5 93 51,7 51,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Omnitel mobiliojo rysio operatorius teikia kokybiskiausias paslaugas II grupé
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 9 5,0 5,0 5,0
2 39 21,7 21,7 26,7
Visiskai nepritariu 105 58,3 58,3 85,0
4 24 13,3 13,3 98,3
5 3 1,7 1,7 100,0
Total 180 100,0 100,0
Lenteles 7
Statistics
4. Kaip vertintumete imones
logotipa?
N Valid 285
Missing 0
Mean 7,29
4. Kaip vertintumete imones logotipa?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
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Valid 1 6 2,1 2,1 2,1
3 9 32 3,2 53
4 3 1,1 1,1 6,3
5 30 10,5 10,5 16,8
6 27 9,5 9,5 26,3
7 60 21,1 21,1 474
8 81 28,4 28,4 75,8
9 36 12,6 12,6 88.4
10 33 11,6 11,6 100,0
Total 285 100,0 100,0

Lentelés 8

Statistics

14. Ar rekomenduotumete Omnitel mobiliojo rysio operatoriu savo draugams?

N Valid 105
Missing 0
Mean 6,63
14. Ar rekomenduotumete Omnitel mobiliojo rysio operatoriu savo draugams?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 6 5,7 5,7 5,7
3 3 2,9 2,9 8,6
4 3 2,9 2,9 11,4
5 18 17,1 17,1 28,6
6 9 8,6 8,6 37,1
7 27 25,7 25,7 62,9
8 24 22,9 22,9 85,7
9 6 5,7 5,7 91,4
10 9 8,6 8,6 100,00
Total 105 100,0 100,0
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Lentelés 9

Statistics
Issamios
Platus paslaugu Mob. interneto informacijos
Kaina Kokybe asortimentas paslaugos pateikimas Aptarnavimas
N Valid 285 285 285 285 285 285
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3,16 3,49 3,46 3,36 3,22 3,38
Statistics
Issamios
Platus paslaugu Mob. interneto informacijos
Kaina Kokybe asortimentas paslaugos pateikimas Aptarnavimas
N Valid 285 285 285 285 285 285
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 4,08 3,20 3,40 3,06 3,41 3,29
Statistics
Issamios
Platus paslaugu Mob. interneto informacijos
Kaina Kokybe asortimentas paslaugos pateikimas Aptarnavimas
N Valid 105 105 105 105 105 105
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 3,14 3,34 3,31 3,23 3,06 3,40
Statistics
Issamios
Platus paslaugu | Mob. interneto informacijos
Kaina Kokybe asortimentas paslaugos pateikimas Aptarnavimas Reklama
N Valid 105 105 105 105 105 105 105
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3,46 2,60 2,94 2,69 2,80 2,74 3,34
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Statistics

Issamios
Platus paslaugu Mob. interneto informacijos
Kaina Kokybe asortimentas paslaugos pateikimas Aptarnavimas

N Valid 180 180 180 180 180 180

Missing 0 0 0 0 0 0

Mean 3,17 3,58 3,55 3,43 3,32 3,37

Statistics
Issamios
Platus paslaugu [ Mob. interneto informacijos

Kaina Kokybe asortimentas paslaugos pateikimas Aptarnavimas Reklama
N Valid 180 180 180 180 180 180 180,
Missing 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4,45 3,55 3,67 3,28 3,77 3,62 3,28
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